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ÖZET 
 
Yºnetim modalarē, yºnetim modalarēnēn deĵiĸmez, genel bir teorinin olmadēĵē 
durumlarda ortaya ­ēkan, belli bir topluluĵun ¿yelerince taklit s¿re­leri ile 
desteklendiĵi ge­ici akēmlar olarak tanēmlanmaktadēr. Yºnetim modalarēnēn 
ortaya ­ēkēĸ ve benimsenme nedenleri, yayēlma modelleri ve bu s¿re­te moda 
koyucularla benimseyenlerin rollerini inceleyen bu literat¿r baĵlamsallēĵēn ve 
yorumlama etkisinin dikkate alēnmamasē, bilgiye ticari ¿r¿nlere benzer ĸekilde 
yaklaĸēlmasē, yºnetim modasē ñpazar"ēndaki kiĸilerin rollerinin doĵru 
tanēmlanmamasē ve benzeri bir ­ok yºnden eleĸtirilmektedir.  Bu kavramsal 
­alēĸmada ºncelikle ilgili literat¿rdeki ºnermeler incelenmiĸ ve daha sonra da bu 
ºnermelere yºnelik eleĸtiriler ele alēnmēĸtēr. 
 
Anahtar Kelimeler: Yºnetim Modasē, eleĸtiriler 
 

ABSTRACT  
 
Management fashions has been defined as relatively transitory beliefs 
supported by its followers through mimesis and suggested to emerge in case of 
a lack of intransitory and general theories. Related literature has tended to focus 
on emergence and diffusion of management fashions, roles of fashion suppliers 
and adopters. Some recent criticism, however, emphasizes drawbacks of the 
use of commercial product analogy, presumed roles of agents and highlights to 
the importance of contextuality and interpretation during the adoption process. 
This paper, conceptual in nature, analyses propositions of the related literature 
and looks into the criticisms directed toward these propositions.  
 
Key Words: Management fashions, criticisms 
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1. GĠRĠġ 
 
Sēk­a ortaya atēlan, hēzla benimsenip yine yerini hēzla yenilerine bērakan yºnetim 
teorileri moda ¿r¿nlere benzetilmekte, ortaya ­ēkēĸ ve benimsenme nedenleri, 
yayēlma modelleri ve uygulanmalarē ñyºnetim modalarēò literat¿r¿nde sēk­a 
tartēĸēlmaktadēr.  

Yºnetim modalarē, yºnetim modalarēnēn deĵiĸmez, genel bir teorinin olmadēĵē 
durumlarda ortaya ­ēkan, belli bir topluluĵun ¿yelerince taklit s¿re­leri ile 
desteklendiĵi ge­ici akēmlar olarak tanēmlanmaktadēr. Ķĸletmecilik literat¿r¿nde 
sēk­a ortaya atēlan, gerek akademik gerekse uygulamacēlar arasēnda hēzla 
yayēlan bu akēmlarēn bir kēsmē kalēcēlaĸarak teorik geliĸmeye olanak saĵlarken, 
diĵer bir kēsmē hēzla yok olmaktadēr. Yºnetim modalarēnēn ortaya ­ēkēĸ ve 
benimsenme nedenleri, yayēlma modelleri ve uygulanmalarēnē inceleyen bu 
literat¿r baĵlamsallēĵēn ve yorumlama etkisinin dikkate alēnmamasē, bilgiye ticari 
¿r¿nlere benzer ĸekilde yaklaĸēlmasē, yºnetim modasē ñpazar"ēndaki kiĸilerin 
rollerinin doĵru tanēmlanmamasē ve benzeri bir ­ok yºnden eleĸtirilmektedir.  

Bu ­alēĸmanēn amacē, yºnetim modasē literat¿r¿n¿n temel ºnermelerini ve 
bunlara yºneltilen eleĸtirileri incelemektir. Kavramsal olan bu ­alēĸmanēn amacē, 
yºnetim modalarēnēn benimsenme s¿recinni ticari ¿r¿nlerden farklē yºn¿n¿ 
ortaya koymak ve yºnetim modalarēnēn yºneticilerce uygulanma ve benimsenme 
s¿recinde baĵlamsallēk ve yorumlama gibi ­ok ºnemli faktºrlerinin etkisini ºne 
­ēkarmaktēr. Bu yºn¿yle ­alēĸmanēn modalarēn benimsenmesi ile ilgili uygulamalē 
­alēĸmalara da yºn vermesi beklenmektedir. 

¢alēĸmada yºnetim modasē (management fashion) ile ge­ici yºnetim hevesler 
(management fad) kavramē, aralarēnda fark olmasēna raĵmen, birbirlerinin yerine 
kullanēlmēĸtēr. Yºnetim modalarēnēn ge­ici heveslerden farkē, heveslerin yaĸam 
eĵrisinin daha dik bir ­ana benzemesinde, yani ­ok daha hēzlē benimsenip, hēzla 
terk edilmesindedir. Yºnetim modalarē ise ge­ici heveslere gºre daha uzun 
ºm¿rl¿ olup teorilerin geliĸmesine temel oluĸturabilmektedirler. Ķlgili literat¿rde 
de genel ºzellikleri, benimsenme nedenleri ve yayēlma kalēplarē a­ēsēndan ­ok 
fazla benzerlik gºsteren ge­ici yºnetsel heves ve yºnetim modasē kavramlarēnēn 
sēk­a birbirinin yerine kullanēldēĵē gºr¿lmekte, bir akēmēn daha kēsa ºm¿rl¿ 
olduĵu yºn¿ndeki gºr¿ĸlerini ifade etmeye ­alēĸan ya da bu konuda kuĸkularēnē 
ºne s¿ren yazarlarēn ge­ici heves (fad) kavramēnē tercih ettiĵi, kalēcē etkilere yol 
a­ma potansiyeli gºrece y¿ksek gºr¿len akēmlar i­in ise moda (fashion) 
kavramēnēn kullanēldēĵē gºr¿lmektedir.  
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2. BĠLĠMSEL AKIMLARIN POPÜLERLĠĞĠ VE YÖNETĠM 
MODALARI  

Bilimsel teorilerin pop¿ler olmasē durumu moda mecazē ile ifade edilmektedir. 
Ķĸletme biliminin t¿m yºnetsel alanlarēnda yºnetim modalarēna rastlamak 
m¿mk¿nd¿r. Dºnemin pop¿ler yaklaĸēmlarēnē ifade etmek i­in kullanēlan 
ñyºnetim modasēò terimi,  Abrahamson (1996, s. 254) tarafēndan ñbazē yºnetim 
tekniklerin yºnetsel ilerlemenin en ºn¿nde yer aldēĵē yºn¿ndeki gºrece ge­ici 
kollektif inan­lardērò olarak tanēmlanmaktadēr. Carson ve diĵerleri de (1999, 
s.321) ge­ici yºnetim heveslerini (fad), daha y¿ksek ºrg¿tsel performans 
yaratmayē ama­layan ve yenilik­i, rasyonel ve fonksiyonel gºr¿nen yºnetsel 
m¿dahale ĸeklinde tanēmlarken, Ponzi ve Koenig (2002) ise yºnetsel ilerlemenin 
ºn¿nde yer almasē ile pazarlanan ve rekabet ¿st¿nl¿ĵ¿ kazanmayē arzulayan 
erken benimseyenler arasēnda hēzla yayēlan yenilik­i kavram veya teknik olarak 
tanēmlamaktadēr. Bu tanēmlarda dikkat eidilmesi gereken bir nokta; ge­ici 
yºnetim hevesi (management fad) ile yºnetim modasē (management fashion) 
karvramlarēnēn benzer tanēmlanmasēdēr. Literat¿rde de bir ­ok ­alēĸmada her iki 
kavramēn birbirleri yerine kullanēldēĵē gºr¿lmektedir. Yeni yºnetsel fikir, kavram 
ve teorilerin ge­icilik boyutunu daha fazla vurgulamak isteyen ­alēĸmalarēn 
ge­ici heves (fad) kavramēnē daha fazla tercih ettiĵi (hatta buzzword, hype 
benzeri kavramlarē da sēk­a kullandēklarē - ºrn. Doyle 2002, Carson ve diĵerleri 
1999, Nairn 2002, Kellen ve Stefanczyk 2002, Miller ve Hartwick 2002), 
diĵerlerinin ise ge­ici heves (fad) ve moda (fashion) kavramlarēnē birlikte 
kullanmayē tercih ettiĵi gºr¿lmektedir (ºrn. Ryan ve Hurley 2004, Ogbana ve 
Haris 200). 

Bu ­alēĸmada da yºnetim modalarē ve hevesleri kavramlarē, iĸletmenin, ister 
i­inde bulunduĵu grubu temel alarak, isterse dēĸ organizasyonlarēn 
yºnlendirmesi ile olsun, temelde pop¿ler hale gelmiĸ yºnetsel teorilerini taklit  
etmesine dayandēĵēndan bir arada alēnmēĸ ve her iki kavram birbirinin yerine 
kullanēlmēĸtēr.  

Her iki kavram da i­erisinde aslēnda ĸ¿pheci ve alaycē bir yan anlam 
(connotation) da i­ermektedir. Abrahamson  da (1996, s.258) moda ve ge­ici 
heves kavramlarēnēn, ºzellikle de yºnetim gibi teknik bir alanda kullanēldēĵēnda 
ºnemsiz ve abes yan anlamlarēna iĸaret etmektedir. Mecazi olarak ge­ici 
heveslere (fad) moda ¿r¿nlere (ve hatta yºnetim modalarēnēn yaĸam evreleri 
moda ¿r¿nlerin ¿r¿n yaĸam eĵrisine) benzetilen yeni kavram,paradigma ya da 
teorilerin moda ¿r¿nler gibi uzun bir s¿re ge­erliliĵini koruduktan sonra 
kaybolacaĵē anlamē da buradan ­ēkarēlabilmektedir. Olu­ (1988, s.3) ñdeĵiĸmez 
sosyal durum simgeleri bulunmayan toplumlarda, toplum ¿yelerinin se­kinlere 
yºnelmiĸ taklitlerle sosyal durumlarēnē tanētmalarēna ve kendilerini 
belirlemelerine yarayan ge­ici davranēĸ ve yaĸam bi­imleriò olarak ele aldēĵē 
moda tanēmē temelinde d¿ĸ¿n¿l¿rse, yºnetim modasē teriminin olumsuz yan 
anlamlarē daha net ortaya ­ēkmaktadēr. Buradan ­ēkarēlabilecek ºnermeler; 
yºnetim modalarēnēn deĵiĸmez, genel bir teorinin olmadēĵē durumlarda ortaya 
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­ēktēĵē, belli bir topluluĵun ¿yelerince taklit s¿re­leri ile desteklendiĵi (bu yºn¿ ile 
paradigma tanēmēna gºnderme yapmak m¿mk¿nd¿r), ge­ici akēmlar olduĵu 
ĸeklindedir.   

Yºnetim modalarēnē, ñklasikò teorilerden ayēran ºzellikler ĸºyle ifade edilmektedir 
(Newell, Robertson ve Swan 2001, Carson ve diĵerleri 1999, Gibson ve Tesone 
2001, Ryan ve Hurley 2004, Ogbana ve Harris 2002, Miller ve Hartwick 2002);   

¶ ñYeniò yºnetim fikrinin mevcutlardan radikal bir kopuĸ olduĵu iddiasēna 
(Ķngilizceôdeki deyimiyle ñold wine in new bottlesò olmadēĵē yºn¿ndeki 
iddiaya)  karĸēn temel teorilerin tekrar ñkeĸfineò dayanmasē,  

¶ (Genelde muĵlak olmasēna raĵmen) Ķĸletmeleri bekleyen tehlikelere 
karĸē performans artērēcē giriĸim olarak konumlandērēlmasē, neyin doĵru 
ya da yanlēĸ olduĵu, neler yapēlmasē gerektiĵi gibi normatif listelere ve 
re­etelere dayanmasē ve bºylelikle kolayca uygulanabilir olarak 
algēlanmasē, 

¶ T¿m iĸletmeler i­in genel olarak doĵru yaklaĸēm olduĵu iddiasē, 

¶ Dºnemin ruhuna (zeitgeist) uygun olmasē  

¶ Modanēn dayandēĵē temel kavramlarēn basit­e ifade edilmesi, 
sloganlara, ve kēsaltma sendromuna dayanmasē fazlaca yer vermesi 
(TQM, CRM gibi), bu kēsaltmalarēn sēk­a yeniden tanēmlanmasē (CRMôin 
Conversation Relationship Management olarak tanēmlanmasē gibi) ve 
yeni kēsaltamalara yol a­masē (PRM- Partnership Relationship 
Management gibi) (Nairn 2002) 

¶ Yºnetim gurularē ve modanēn taraftarlarē tarafēndan meĸrulaĸtērēlmasē. 

Temel pazarlama teorilerini moda olarak nitelendirilebilen pazarlama 
teorilerinden ayērdedebilmenin g¿­l¿ĵ¿ yºnetim modalarē literat¿r¿nde de ifade 
edilmektedir. Bazen her iki tip teorinin ºzelliklerinin de benzeĸtiĵi 
gºr¿lebilmektedir. Yeni kavramlar ve metodolojiler i­eren genel kapsamlē bir 
teori de ilk ifade edildiĵinde yeni taraftarlar bulacaĵē ve ñ¿r¿n yaĸam eĵrisiònin 
baĸēnda pop¿lerleĸeceĵi dikkate alēndēĵēnda hangi ñyeni paradigmaò iddiasēnēn 
kalēcē etkiler yaratacaĵē sorusuna cevap bulmanēn zorluĵu ortaya ­ēkmaktadēr.  

Yºnetim modalarēnēn iĸletmelere potansiyel zararlarē (Jackson 2001, s.19);  
performansēn hēzla artacaĵē gibi ger­ek­i olmayan beklentiler yaratmasēnēn hayal 
kērēklēklarēna yol a­abilmesi, bazē stratejik konularda tehlikeli derece kētlēk, ve 
diĵerlerinde de aĸērēlēk yaratabilmeleri, firma i­inde bºl¿nmeler yaratabilmeleri, 
genelde dēĸarēdan ve yukarēdan aĸaĵēya doĵru kabul empoze edilmeleri 
nedeniyle ­alēĸanlarēn inisiyatiflerini azaltabilmeleri ve diĵer ºrg¿tlerin 
yaptēklarēnēn taklidinin iĸletmenin rekabet ¿st¿nl¿klerini zayēflatabilmesidir. 

Kavramsal olarak olumsuz yan anlamlarēna ve uygulandēĵēnda olasē olumsuz 
sonu­larēna raĵmen, diĵer yandan, yºnetim modalarēnēn da literat¿re bazen 
ºnemli yeni kavram ve/veya metodolojiler ekleyebildiĵi ya da en azēndan 
ilgilendiĵi olgu ile ilgili olarak geniĸ bir kitlede farkēndalēk ve/veya ilgi yarattēĵē, bu 
kitleyi konuya hassaslaĸtērdēĵē da gºz ardē edilmemelidir. Bu ºzelliĵi ile yºnetim 
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modalarē, moda ¿r¿nler benzetmesinden uzaklaĸmaktadēr. ¥rneĵin ama­larla 
yºnetim (management by objectives) akēmēnēn yºnetim literat¿r¿ne en b¿y¿k 
katkēsē ­alēĸanlarēn kararlara katēlēmēnēn ºnemini vurgulamēĸ ve ilgili kiĸilerde bu 
konuya hassaslēk yaratmēĸ olmasēndadēr. Ancak katkēlarēna raĵmen, yºnetim 
modalarē, tipik olarak hēzlē bir y¿kseliĸ dºneminden ardēndan yine hēzlē bir d¿ĸme 
dºnemi yaĸamakta ve yerini yeni modalara bērakmaktadēr.  

2.1. Yönetim Modalarının Yayılma Süreci 

Yºnetim modalarēnēn bir yenilik olarak ortaya ­ēkma ve yayēlma kalēplarēnē 
anlamada yeniliklerin yayēlmasē literat¿r¿nden yoĵun bir ĸekilde faydalanēlmēĸtēr. 
Bu ise yºnetim modalarē ve ticari ¿r¿nler ile yeni ¿r¿nlerin yayēlma s¿reci 
arasēnda analoji kurularak a­ēklanmaktadēr. Yºnetim modalarēnē aynē zamanda 
yºnetim modasē oluĸturma (setting) s¿reci ile birlikte tanēmlayan ve yºnetim 
modalarēnēn yayēlēm nedenlerinin yanē sēra yayēlēm kalēplarēnē da inceleyen 
Abrahamson, 1996ôdaki ­alēĸmasēnda kalite ­emberleri hakkēnda yapēlan ve ABI 
Inform veritabanēnda yer alan yayēnlarēn ­an benzeri bir daĵēlēmēn gºsterdiĵini 
ifade ederken, benzer ­alēĸmalarē ile Ryan ve Hurley (2004) de Toplam Kalite 
Yºnetimi (Total Quality Management - TQM), Ķĸletme S¿re­leri Deĵiĸim 
M¿hendisliĵi (Business Process Re-engineering - BPR), ¥ĵrenen ¥rg¿tler 
(Learning Organizations ï LO) ve Bilgi Yºnetimi (Knowledge Management ï KM) 
i­in  Web of Science veritabanēnda hakem deĵerlendirmesinden ge­erek 1990 
ile 2003 arasēnda basēlmēĸ yayēnlarēn daĵēlēmēnēn yine aynē kalēba uyduĵunu 
bulmuĸlardēr (ķekil 1). 

ġekil 1. Bazı Yönetim Akımları ile Ġlgili Olarak 1990-2003 yılları arasında Web of 
Science Veri Tabanında Yer Alan Yayın Sayıları 

 

Kaynak: Ryan, Sharon ve  John Hurley (2004), s. 49. 
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Ķkincil verilerle yapēlmēĸ benzer bulgularē yºnetim modalarēnēn moda ¿r¿nlerin 
yayēlma s¿recine eĵrisine benzer bir s¿re­ten ge­tiĵi iddia edilmektedir. Ettore 
(1997), bu s¿reci beĸ aĸamaya ayērmēĸtēr. Bu aĸamalar, keĸif, hēzlē benimsenme, 
hazmetme (digestion), hayal kērēklēĵē (disillusionment), yalnēzca sadēk 
benimseyicilerin uygulamaya devamēdēr  (hard core) (ķekil 2). Ķlk aĸamada teori 
yeni bir fikir olarak ortaya atēlēr ve mevcutlardan radikal bir kopuĸ olarak 
adlandērēlmaktadēr. Benimseme hēzēnē etkileyen ºzelliklere (gºreli ¿st¿nl¿k, 
uygunluk (compatibility), basitlik, bºl¿nebilirlik ve iletilebilirlik) sahip ºzelliklere 
sahip olan modalar daha sonra hēzlē bir benimseme s¿recine girmektedir. 
Hazmetme dºneminde, bir ºnceki dºnemdeki heyecan azaldēktan ve kēsa 
dºnem uygulama sonu­larē fayda ve maliyetler a­ēsēndan ortaya konmaya 
baĸlandēktan sonra kavram eleĸtirilmeye baĸlanmaktadēr.  Orta ve uzun vadeli 
sonu­lar alēnmaya baĸlandēĵēnda ve beklentiler karĸēlanmadēĵēnda hayal kērēklēĵē 
dºnemi yaĸanmaktadēr. Bir sonraki dºnemde ise modadan fayda saĵlayan ve 
ona ger­ekten inananlar kullanmaya devam etmektedirler. Gibson ve Tesone 
(2001,s.124) yaĸam eĵrisinin sonunda modanēn tamamen yok olmayabileceĵi, 
tersine; normal bir iĸ gºrme yºntemi hale gelebileceĵi, yeni bir modaya ºn ayak 
olabileceĵi ya da teorik geliĸimin katalizºr¿ olabileceĵini belirtmektedirler.  
 
 
ġekil 2. Yönetim Modasının YaĢam Eğrisi 

Kaynak: Ettorre, Barbara (1997), s. 34. 

Yaĸam eĵrisinin s¿re bakēmēndan uzunluĵu incelendiĵinde, 1950 ve 1960ôlarēn 
yºnetim modalarēnēn g¿n¿m¿zdekilerden daha uzun yaĸam eĵrileri olduĵunu 
ºne s¿r¿lmektedirler (Carson ve diĵerleri 1999, s.327). Diĵer yandan 
1980ôlerden sonraki modalar sayē olarak daha fazladēr. Kieser (1997) de kēsalan 
yaĸam eĵrilerine iĸaret ederken, eĵrilerin zirvelerinin giderek y¿kseldiĵini de 
iddia etmektedir. Ponzi ve Koenig (2002) de zirveye ulaĸma s¿resinin yaklaĸēk 
beĸ yēl gibi kēsa bir s¿re olduĵunu, sonra da pop¿lerliklerini yitirmeye 
baĸladēklarēnē ileri s¿rm¿ĸlerdir. Bu durum yºnetim modalarēnēn, giderek, daha 
kēsa yaĸam ºm¿rlerine sahip ge­ici hevesler (fad) halini aldēĵē ĸeklinde 
yorumlanabilir. 
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Carson ve diĵerleri (1999) ge­ici heves (fad) olarak yayēlan bir akēmēn 
s¿rd¿r¿lebilir trendlere dºn¿ĸebildiĵini, iĸletme tarafēndan benimsenip ºrg¿tsel 
felsefeye entegre edildiĵinde ise kollektif  akla (wisdom) dºn¿ĸebildiĵi 
gºr¿ĸ¿nden hareketle, ge­ici heveslerin kalēcēlaĸmasē koĸullarēnē ĸºyle 
sēnēflamaktadērlar (s.325); 

¶ Toplumun temel k¿lt¿r ve deĵerlerine uygunluĵu 

¶ Hem sayē hem de g¿­ a­ēsēndan ºnemli faydalar sunmasē 

¶ ¥rg¿t¿n spesifik ihtiya­larēna uyumlaĸtērēlabilmesi 

¶ Bir sorunun belirtisindense altēnda yatan nedenlerine iĸaret etmesi 

¶ Mevcut diĵer yºnetsel m¿dahalelerle (modalarla) uyum saĵlamasē 

¶ Etkililiĵinin nesnel deĵerlendirilmesi kadar kilit kullanēcēlarca da 
desteklenmesi 

Yºnetim modalarēnēn yayēlma s¿recinin yanē sēra ortaya ­ēkēĸ ve iĸletme 
tarafēndan benimsenme nedenleri de tartēĸēlmaktadēr. ¦r¿n mecazē kullanēlarak, 
Olu­ôun (1988, s.5) ticari moda ¿r¿nlerin ortaya ­ēkēĸ nedenleri hakkēnda ileri 
s¿rd¿ĵ¿ ¿­ faktºr dikkate alēndēĵēnda, yºnetim modalarēnēn da insanlarēn 
ayrēlaĸma ve kendini gºsterme, taklit etme ile topluluk dēĸē kalmama, diĵer bir 
ifadeyle ñs¿r¿ye uymaò (bandwagon effect), g¿d¿leri nedeniyle benimsendiĵi 
sºylenebilir. S¿r¿ye uyma etkisi, yenilik hakkēnda bilgidense, yeniliĵi 
benimseme ile benimseyen hakkēndaki bilgilerin, yeniliĵi benimsemeyi 
deĵerlendirenler i­in sosyal baskē yaratmasē olarak ele alēnmaktadēr (Newell, 
Robertson ve Swan 2001, s.6). 

Abrahamson (1991), pop¿ler akēmlarēn benzer iĸletmeleri taklit ederek ya da 
etmeden ortaya ­ēkma ĸekline ve yeni fikirlerin kaynaĵēnēn benzer iĸletmeler ya 
da danēĸmanlēk firmalarē gibi benzer olmayan iĸletmeler olmasēna gºre deĵiĸen 
farklē yayēlma perspektiflerden bahsetmektedir. Bunlar, Abrahamsonôun (1991) 
sēnēflamasēna gºre; etkili se­im, zoraki se­im, yºnetim modasē ve yºnetim 
hevesleri perspektifleridir. 

Etkili se­im perspektifi iĸletmelerin ama­larēnē rasyonel bir ĸekilde belirledikleri 
ve teknik s¿re­ler hakkēnda etkili bir se­im ve deĵerlendirme yapabilecek kadar 
yeterli olduklarē varsayēmēna dayanmaktadēr (Abrahamson 1991, 1996, Comtois, 
Denis ve Langley 2004). Buna gºre iĸletmeler, diĵer iĸletmelerin ne yaptēklarēna 
ve yºnetim danēĸmanlarē gibi dēĸ ºrg¿tlerin neler dediklerine gºre deĵil, 
ama­larēna uygun bir ĸekilde, fayda ve maliyeti dikkate alarak, baĵēmsēz  ve 
teknik olarak etkili se­imler yapmaktadērlar. Ķĸletmenin i­inde bulunduĵu rekabet 
­evresinin dinamikliĵi, iĸletmeyi yeni ve etkili se­imler bulmaya 
zorlayabilmektedir. Etkili (yani rasyonel) se­im yaklaĸēmē, beklenenin tersine, 
yºnetimde nadir olan d¿ĸ¿k belirsizlik koĸullarēnda benimseme durumuna daha 
fazla uygulanabilmektedir (Sturdy, 2004, s.158) 

Zoraki (forced) se­im perspektifi, iĸletmenin temelde taklit ama­lē davranmadēĵē 
ama yeni yºnetim fikirlerini benimsemede iĸletme ¿zerinde etki g¿c¿ olan 
sendikalar, kamu kurumlarē, yºnetim danēĸmanlēĵē firmalarē gibi dēĸ ºrg¿tlerce 
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zorlandēĵē gºr¿ĸ¿ne dayanmaktadēr (Carson ve diĵerleri 1999, Gibson ve 
Tesone 2001). ¥rneĵin kamu kurumlarē ISO 9000 standartlarē uygulayan 
firmalarē tercih edebilir ya da sendikalar yeni bir yºnetim fikrinin uygulanmasēnē 
reddedebilir. Bu iki kurum, aynē zamanda politik ve yasal ­evrenin elemanlarēdēr.  

Yºnetim modasē (management fashion) perspektifi, iĸletmenin ­evresel g¿­ler, 
ama­lar ve teknik etkililik a­ēsēndan belirsizlik koĸullarē altēnda olan iĸletmelerin 
diĵerlerini taklit edeceĵini ve ñmoda koyucularò tarafēndan reklamē yapēlan yeni 
fikirleri benimseyeceklerini ºngºrmektedir (Abrahamson 1991, s.595). Diĵer iki 
perspektiften ayēran temel ºzellik iĸletme dēĸē ºrg¿tleri taklit s¿re­leridir. Moda 
koyucular, yºnetim danēĸmanlarē, gurular, kitlesel medya ºrg¿tleri (yayēnevleri, 
dergiler gibi) ve iĸletme eĵitimi veren kurumlardēr. Yºneticilerin ¿st yºnetim ve 
paydaĸlar tarafēndan baĸarēlē ve yenilik­i gºr¿lmek istemesi, farklēlēk aramasē gibi 
sosyo-psikolojik faktºrlerin yanē sēra aĸaĵēda a­ēklanan teknolojik ve ekonomik 
­evre faktºrlerinin yºnetim modalarēnē benimsemede etkileri y¿ksektir. ¥zetle, 
yenilikleri benimseme davranēĸēnē yºnlendirenler taklit s¿re­leri, d¿zenleyici 
g¿­ler ve/veya genel kabul gºrm¿ĸ uygulamalara baĵlēlēktēr (Comtois, Denis ve 
Langley 2004, s.303).  

Abrahamsonôēn (1991, s.597) yºnetim modalarēndan farklē konumlandērdēĵē 
yºnetim hevesleri (management fad) perspektifi ise, yine iĸletmenin taklit 
davranēĸēna dayanmakla birlikte ama iĸletme dēĸē ºrg¿tlerin deĵil, iĸletmeye 
benzer ºrg¿tlerin oluĸturduĵu bir grubun taklidi sºz konusudur. ¥rneĵin rekabette 
¿st¿nl¿ĵ¿ kaptērmamak i­in rakipleri taklit etme heveslerinde olduĵu gibi.  

Kanadaôda ilgili dºnemde moda haline gelen birleĸmeleri hastane baĵlamēnda 
araĸtēran Comtois, Denis ve Langley (2004) sadece etkili se­im, yºnetim modasē 
ve zoraki se­im perspektifleri arasēnda bir ayērēm yapmēĸ ve bu ¿­ perspektifin i­ 
i­e ge­tiĵini ve politikanēn (zoraki se­im perspektifi), araĸtērdēklarē pazar 
baĵlamēnda y¿ksek ºnemini ortaya koymuĸlardēr. Bu ­alēĸmada da yeniliklerin 
benimsenmesinde farklē pazar baĵlamlarēnda farklē motiflerin ºn plana 
­ēkabileceĵi, ancak yine de ister rasyonel, ister kurumsal ya da politik olsun bir 
­ok nedenin aynē anda etkili olabileceĵi ve bu nedenle de her bir perspektif 
arasēnda kesin ayērēm yapmanēn m¿mk¿n olmadēĵē varsayēlmaktadēr. 

Diĵer yandan yºnetim modalarēnēn ortaya ­ēkmasēna etki eden ­evresel 
faktºrlerden de bahsedilebilir. Bu faktºrler teknik, ekonomik ve sosyo-psikolojik 
­evresel deĵiĸimler olarak ele alēnmaktadēr (Jackson 2001, Abrahamson 1996). 
Teknolojinin geliĸmesi ile bazē yºnetim kavramlarē ve teknikleri daha 
operasyonelleĸtirilebilir hale gelmektedir. Buna ºrnek olarak bilgi toplama, 
iĸleme ve daĵētma (Kohli ve Jaworski 1990) tanēmēyla ve m¿ĸteri yºnl¿l¿k, rakip 
yºnl¿l¿k ve fonksiyonlar arasē koordinasyon (Narver ve Slater 1990) 
deĵiĸkenleri ile beraber dikkate alēndēĵēnda, pazar yºnl¿l¿k verilebilir. Modern 
pazarlama kavramēnēn (marketing concept) uygulanmasē olarak da ele alēnan  
(ºrn. Moloney ve diĵerleri 2005, Padanyi ve Gainer 2004, G¿nay 2001, G¿nay 
ve Kesken 2000) pazar yºnl¿l¿k kavramēnēn 1990ôlarda moda haline gelmesinin 
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altēnda yatan ­evresel dinamiklere ºrnek olarak bir yandan teknolojik 
geliĸmelerle pazarlama yºnetimi paradigmasēndaki tekniklerin daha iyi, kolay ve 
hēzlē ger­ekleĸtirilebilir olmasē, globalleĸme ve ge­ kapitalist ekonomik yapēlarēn 
geliĸmesi, diĵer yandan da, t¿ketim toplumlarēna ge­iĸle birlikte pazarlamanēn 
toplumsal rol¿n¿n artmasē ile iĸletmelerin benimseme ve kullanmalarēna yºnelik 
olumlu sosyo-psikolojik ortamēn oluĸmuĸ olmasē da verilebilir.  Bir baĸka ºrnek 
olarak da, yine benzer ekonomik ve sosyal nedenlerle ortaya ­ēkan ve uzun 
dºnemli m¿ĸteri iliĸkileri geliĸtirmeye dayanan iliĸkisel pazarlama anlayēĸēnēn ve 
veri tabanlē pazarlama yaklaĸēmēnēn ve biliĸim teknoloji altyapēsēnēn geliĸmesi ile 
birlikte M¿ĸteri Ķliĸkileri Yºnetimi (CRM) adē altēnda daha da hēz kazanmasē (ºrn. 
Doyle 2002) olarak verilebilir . 

Moda ¿r¿nler benzetmesini birebir adapte ederek, estetik moda ¿r¿nlerde 
olduĵu gibi yºnetim modalarēnda da kolektif estetik zevkler, yºnetim gurularēnēn 
karizmasē, ¿slup ve ifade ĸekilleri (rhetoric) gibi sosyo-psikolojik faktºrlerin 
ºnemine iĸaret eden iddialara karĸēt olarak, Abrahamson (1991, 1996) ve 
Abrahamson ve Fairchild (1999) ve Jackson (2001), bu faktºrlere ek olarak, 
yºnetim modalarēnēn, rasyonellik ve ilerleme gibi normlarē karĸēlamasēnēn ñmodaò 
haline gelmelerinde ºnemine iĸaret etmektedirler. Yºneticilerin moda haline 
gelmiĸ kavram ve teorileri kullanma ĸekilleri ara­sal, kavramsal ve sembolik 
d¿zeyde olabilmektedir (Deshpand® ve Zaltman 1982, Cornelissen ve Lock 
2005, Landry, Amara ve Lamari 2001). Sembolik kullanēm yºneticilerin, daha 
ºnceden belirlenmiĸ pozisyon ya da faaliyetleri meĸrulaĸtērmak ve s¿rd¿rmek 
i­in bilimsel araĸtērma ve teorilerin dayandēĵē ifadeler ve kelimelerin 
kullanēlmasēdēr (Cornelissen ve Lock 2005, s.172). Bu tip kullanēmlarda teorinin 
g¿zel ifade edilmiĸ olmasē, ¿slubu, ve ­ekiciliĵi, ilgili teorinin daha hēzlē 
benimsenmesinde ºnemli bir faktºrd¿r. Ayrēca yºneticin yenilik­iliĵi, mevcut 
tekniklerden duyduĵu rahatsēzlēk nedeniyle yenilik peĸinde koĸmasē, ¿st yºnetim 
ve paydaĸlarēn gºz¿nde ilerici, rasyonel ve baĸarē olduĵu yºn¿nde stat¿s¿ 
yaratmaya ya da mevcut stat¿s¿n¿ g¿­lendirmeye ­alēĸmasē da bu faktºrler 
arasēnda sayēlabilir (ºrn. Abrahamson 1996, Carson ve diĵerleri 1999) 

Yºneticilerin, yºnetim modasē haline gelmiĸ bilimsel teorileri sadece sembolik 
ama­larla yaygēn olarak kullandēklarē ĸeklindeki ºnermelere karĸēlēk olarak, 
sadece sembolik ama­la kullandēklarē durumlarēn ­ok fazla olmadēĵē, diĵer 
ama­larla ve ilerleme ve rasyonellik normlarēna da uygun ĸekilde kullandēklarē 
da ºne s¿r¿lmektedir. Rasyonellik normlarē, yºneticilerin, ºnemli sonu­lara 
ulaĸmada en etkin ara­ olan yºnetim tekniklerini kullanmasē yºn¿ndeki 
toplumsal beklentilerle iliĸkilidir (Abrahamson 1996, s.256-257). Yºnetsel 
ilerleme (managerial progress) normlarē ise yºneticilerin, zaman  i­inde, yeni ve 
geliĸmiĸ yºnetim tekniklerini kullanmasē yºn¿ndeki toplumsal beklentilerle 
iliĸkilidir (Abrahamson 1996, s. 257). Her iki norm, ºrg¿t¿n paydaĸlarēnda yeni 
ve aynē zamanda rasyonel ve ilerlemeye ºn ayak olacak bilimsel teorilerin 
kullanēlmasē yºn¿nde beklentiler yaratmakta ve bu da (yine ¿r¿n ve i­inde 
aldēklarē pazar benzetmesi kullanēlarak) yºnetim modalarē yaratma yºn¿nde arz 
ve talep mekanizmasēnēn ­alēĸmasēna neden olmaktadēr.   
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2.2. Yönetim Modaları ve “Ürün” Benzetmesi 

Bir ºnceki bºl¿mde de a­ēklandēĵē gibi, yºnetim modalarēnēn bir yenilik olarak 
ortaya ­ēkma ve yayēlma kalēplarēnē anlamada yeniliklerin yayēlmasē 
literat¿r¿nden yaygēn bir ĸekilde faydalanēlmasē (ºrn. Abrahamson 1991, 
Abrahamson ve Fairchild 1999, Carson ve diĵerleri 1999, Ryan ve Hurley 2004) 
yºnetim modalarē ve ticari ¿r¿nler analoji kurulmasēnē beraberinde getirmiĸtir. 
¥nceki bºl¿mde yºnetim modalarēnē klasiklerden ayēran ºzelliklerden kēsaca 
bahsedilmiĸti. Yºnetim modalarēnēn en temel ºzelliĵinin klasik teorilerden kºkten 
bir kopuĸ i­ermemesidir. Genelde paradigmal deĵiĸim, diĵer bir ifadeyle mevcut 
¿r¿nlerden gºreli olarak ¿st¿n, olarak konumlandērēlsa da ºz ¿r¿nò radikal bir 
yenilik i­ermemekte, literat¿rde daha ºnce ifade edilmiĸ temel kavram, teori ve 
modellere dayanmaktadēr. Ancak ñgeniĸletilmiĸ (augmented) ¿r¿nò a­ēsēndan 
farklēlēklar i­erebilmektedir. Yºnetim modasē haline gelmesi i­in odaklanēlan 
kavram ve olgularēn operasyonelleĸtirilmesi, diĵer bir ifadeyle soyut yapēsēnēn 
yºneticiler i­in somut ve uygulanabilir teknik ve metodolojilere ve hatta 
re­etelere indirgenmesi, yani basitleĸtirilmesi ºnemlidir. Ayrēca i­inde bulunduĵu 
dºnemin k¿lt¿rel yapēsēna uygun olmasē ile dºnemin ­evre ve pazar 
ºzelliklerinden kaynaklanan yºnetsel sorunlara ­ºz¿m ºnerebilmesi, diĵer bir 
ifadeyle zaman ve yer boyutu a­ēsēndan g¿ncel ama­lara hitap edebilmesi de 
ºnemlidir. 21.y¿zyēlēn hēzla artan bir ĸekilde teknoloji kullanēmēna dayanmasē, bir 
¿r¿n olarak yºnetim modalarēnēn teknolojik ¿r¿n ve hizmetlerle geniĸletilmesi 
eĵilimini de yaratmēĸtēr. Geniĸletilmiĸ ¿r¿ne dokunulabilir boyutlar eklenmesi ile 
bunlarē ara­sal, kavramsal ve/veya sembolik olarak kullanan yºneticilerin 
faaliyetlerinin sonu­larēnē gºrebilmesi (ve gºsterebilmesi) m¿mk¿n olmuĸtur. 
Teknolojik altyapē ile desteklenmiĸ ñ¿r¿nleròin moda olma olasēlēĵē ve 
benimsenme hēzē artmaktadēr. Bu tip yºnetim modalarēna ºrnek olarak M¿ĸteri 
Ķliĸkileri Yºnetimi (CRM) verilebilir.  

¦r¿n benzetmesi diĵer yandan bu ¿r¿n¿n ¿reticileri ve t¿keticilerini ve bunlarēn 
yer aldēĵē bir pazardaki deĵiĸim ve deĵiĸim iliĸkilerinin varlēĵēnē da beraberinde 
getirmektedir. ķekil 3ôte bu pazarēn aktºrleri ve arz ve talep yºnleri 
gºr¿lmektedir.. Yºnetim modalarē pazarēnēn talep tarafē da tipik olarak iĸletme 
yºneticileri uygulamacēlarē iliĸkilendirilmektedir  

Pazarlama teorilerinin oluĸturulma s¿reci tipik olarak bilimin ¿retilme merkezleri 
olarak kabul gºren ¿niversitelerle iliĸkilendirilirken (Deshpand® ve Zaltman 
1982), yºnetim modalarēnēn arz tarafēnda iĸletme eĵitimi veren okullarēn yanē sēra 
yºnetim gurularē, yºnetim danēĸmanlēĵē firmalarē ile kitap, dergi gibi yayēnlar 
¿reten kitlesel medya kuruluĸlarē da  bulunmaktadēr (ºrn. Carson ve diĵerleri 
1999, Jackson 2001, Mazza ve Alvarez 2000, Abrahamson 1996). ¥rneĵin 
M¿ĸteri Ķliĸkileri Yºnetimiônin (CRM) bilgi teknolojisi ve yºnetim danēĸmanlarēnēn 
¿retimi olduĵu ºne s¿r¿lmektedir (ºrn. Tapp 2004).  

Arz tarafēndaki kiĸi ve kurumlar, moda koyucu olarak imajlarēnē korumak i­in, (a) 
yºneticilerin yeni yºnetim teknikleri konusunda ortaya ­ēkan kolektif tercihleri 
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hissetme, (b) bu tekniklerin yºnetsel ilerlemenin en ºn¿nde olduĵu yºn¿nde 
ikna edici retorik geliĸtirme ve (c) bunu retoriĵi yºneticilere ve ºrg¿tsel 
paydaĸlara diĵer moda koyuculardan daha ºnce yayma fonksiyonlarēnē yerine 
getirmektedirler (Abrahamson 1996, s.254). 

Carson ve diĵerleri (1999, s.324) yºnetim modalarēnēn arzē hakkēnda, 
kendiliĵinden ortaya ­ēkmadēklarē, tersine nadir olarak akademik ­evrenin, 
genelde kahraman bir yºneticinin ya da en ­ok da bir danēĸmanēn ¿retimi olduĵu 
dēĸēnda fazla bir ĸey bilinmediĵini ºne s¿rmektedir. Yºnetim modalarēnēn arzēnēn 
en ­ok danēĸmanlarca iliĸkilendirilmesi, danēĸmanlēk pazarēnēn geniĸledik­e, yeni 
yºnetim fikir, teori ve tekniklerinin moda haline gelme olasēlēĵēnēn artacaĵē 
yºn¿nde bir ºnermeyi olanaklē kēlmaktadēr.  
 
ġekil 3: Yönetim Modası Pazarı 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Kaynak: Abrahamson, Eric (1996), s.265. 

 

3. YÖNETĠM MODALARI LĠTERATÜRÜNE YÖNELĠK 
ELEġTĠRĠLER 

Yºnetsel kavram, fikir ve teorilerin pop¿lerliĵi olgusunu a­ēklamayē hedefleyen 
ve temelde yeni ¿r¿n metaforu ve yeniliklerin yayēlmasē literat¿r¿ne dayanan 
Yºnetim Modalarē literat¿r¿, bir ­ok yºnden eleĸtiri almaktadēr  
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¥ncelikle yeni yºnetim fikirlerinin ñmodaò olarak adlandērēlmasēnēn ve bºylelikle 
ge­ici bir pop¿lerlik ve temelden yoksunluk olumsuz yan anlamlarē y¿klenmesi 
durumu olduk­a tartēĸēlan konulardandēr. Bir yandan pop¿ler hale gelmenin 
yukarēda bahsedilen olumlu faydalarēndan sºz edilirken, diĵer yandan da ¿topik 
fikirlerle ñmodaò kavramēnēn denk tutulduĵu, eleĸtirilmesi gerekenin pop¿ler deĵil 
¿topik arzulardan arēnmamēĸ yºnetim fikirleri olduĵu iddia edilmektedir (Ten Bos 
2000). 

Yºnetim modalarē literat¿r¿n¿n en fazla eleĸtiri alan yºnlerinden biri yºnetsel 
fikir, kavram ve teorilerin ticari ¿r¿nlere benzetilmesinden kaynaklanmaktadēr 
(ºrn.Thomas 2003, Benders ve van Veen 2001, Heusinkveld ve Benders 2005). 
Bu analojinin iki ayrē yºn¿ vardēr. Birinci yºn¿ ¿r¿nlerin dokunulabilir ama 
bilginin dokunulamaz olma yºn¿. Diĵer ise ticarileĸme yºn¿. Benders ve van 
Veen (2001) yºnetim modalarē literat¿r¿n¿n temel aldēĵē yeniliklerin yayēlmasē 
teorisinin maddi bileĸeni olan ¿r¿nleri iĸaret ettiĵini, yºnetsel bilginin maddi 
yºn¿n¿n olmamasēnēn bu analojiyi doĵrudan kullanēldēĵēnda hatalara yol a­tēĵēnē 
ºne s¿rmektedirler. Bu hatalardan biri olarak yºnetim modalarēnēn yayēlmasē ile 
ilgili yapēlan literat¿r (citation) analizleri gºsterilebilir (Clark 2004). Bu analizler, 
pop¿lerleĸen fikrin literat¿rde yayēnlanma sayēlarēnē temel almakta ve buna baĵlē 
olarak yaĸam eĵrileri ­ēkarmaktadēr. Ancak, yayēnlarēn kavramē ºz fikir olarak mē 
iĸlediĵi, olumlu mu olumsuz mu yaklaĸtēĵē ele alēnmamaktadēr. Diĵer yandan 
yayēn sayēsēnēn kavram ve teorinin ne derece benimsendiĵinin ya da nasēl 
benimsendiĵinin gºstergesi olup olmadēĵē da ayrē bir tartēĸma konusudur. Ayrēca 
yaĸam eĵrisinde d¿ĸ¿ĸe ge­en teorilerin pop¿lerliĵini yitirip yitirmediĵi yine 
irdelenmektedir. Yºnetsel fikirlerin, ºrg¿tsel alanlar arasēnda kolayca dolaĸan 
(travel) i­i kendiliĵinden dolu (self-contained) (Fincham ve Roslender 2004, 
s.322) ve yºneticiler tarafēndan kolayca t¿ketilebilen (Heusinkveld ve Benders 
2005) bilgi paketleri olduĵu ĸeklinde ºn kabul¿ de eleĸtirilmektedir. Bununla 
birlikte dokunulabilir yeni ¿r¿nlerin yayēlmasē literat¿r¿n¿ kullanmak, bilgi 
¿r¿nlerinin yorumlama ve baĵlamsallēk yºnlerinin gºz ardē edilmesi ile de 
sonu­lanmaktadēr (ºrn. Clark 2004, ten Bos 2000).  

Krepapa ve Berthonôa gºre (2003, s. 188) gºre ºrg¿tler ­ok sayēda ve farklē 
yoruma dayanan pazar bilgisi yaratmakta, diĵer bir ifadeyle bilgileri yorumsal bir 
farklēlēk (interpretive diversity) i­inde kullanmaktadērlar. Bu yorumlama s¿reci 
karmaĸēk, ­ok d¿zeyli (multi-level) ve operasyonelleĸtirilmesi ve ºl­¿lmesinin 
zor bir s¿re­tir.  Ķĸletme ve yºneticilerin i­inde bulunduĵu koĸul ve durumlar 
belirlenerek yapēlan Baĵlamlama ile kavramlarēn duruma uygun bir ĸekilde 
tanēmlanmasē ve daha tam model ve yorumlara ulaĸēlmasē m¿mk¿nd¿r. Nitekim, 
Johns (2006) baĵlamēn deĵiĸkenler arasēndaki neden sonu­ iliĸkisinin yºn¿n¿ 
ve g¿c¿n¿n deĵiĸtirebileceĵini ºne s¿rmektedir. Nitekim, aynē konuda, fakat 
baĵlam etkisi iyi tanēmlanmadan yapēlan ­alēĸmalarda farklē ve hatta zēt 
sonu­lara ulaĸēldēĵē sēk sēk gºzlenmektedir 

Baskēn yºnetim modasē literat¿r¿n¿n en fazla eleĸtirildiĵi bir diĵer alan ticari 
¿r¿n analojisidir. Ticarileĸme yºnetsel kavram, fikir ve teorilerinin pazarda 
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yarattēĵē fayda (yºnetsel ­ºz¿mler, re­eteler vb.) i­in kolayca t¿ketilebilen i­i 
kendiliĵinden dolu (self-contained) ñpaketò (Fincham ve Roslender 2004, 
Heusinkveld ve Benders 2005) haline getirilerek satēlmasē anlayēĸēna 
dayanmaktadēr. Mevcut literat¿rde pazar-benzeri (market-like) ­evre ile pazar 
(market) ­evresinin karēĸtērēldēĵē (Burton 2005) ya da birebir benzeĸimin yapēldēĵē, 
bilginin ticarileĸmesini doĵrusal ve sorunlu olmayan (unproblematic) bir s¿re­ 
olarak ele alēndēĵē (Huesinkveld ve Benders 2005) eleĸtirilerinin yanē sēra bu 
benzetmenin ticarileĸmeyi doĵal ve normal kabul etmeyi de beraberinde 
getirdiĵi eleĸtirisi (Thomas 2003) de ifade edilmektedir. Yºnetim modalarēnēn 
¿reticileri olarak kabul edilen danēĸmanlarla gºr¿ĸmeler yapan Heusinkveld ve 
Benders (2005) yºnetsel bilginin ¿retilmesi, yayēlma ve kullanēlma s¿recinin 
doĵrusal olmayan ve sorunsal bir s¿re­ olduĵunu, danēĸmanlarēn yeni ticari ¿r¿n 
¿retmelerinin ºn¿nde ºrg¿tsel strateji ve kaynaklar gibi bir takēm engeller 
olduĵunu, ayrēca moda haline gelecek bilginin piyasaya s¿r¿lmeden ºnce belli 
olmadēĵēnē ve yeniliklerin protesto ve dirence yol a­tēĵēnē ºne s¿rmektedirler.  

Ticari ¿r¿n benzetmesine dayanan yeniliklerin yayēlmasē teorilerinin ve mamul 
hayat eĵrisi benzetmesinin kullanēlmasēnēn yorumlamada eksiklik ve hatalara yol 
a­tēĵē yºn¿nde bir ­ok gºr¿ĸ mevcuttur. Dokunulabilir ¿r¿n benzetmesinin 
mamul hayat eĵrileri oluĸturmada hatalara yol a­tēĵē yºn¿ndeki eleĸtirilerden 
yukarēda bahsedilmiĸti. Yºnetsel bilginin ne derecede yayēnlandēĵē, hangi i­erikle 
yayēnlandēĵē ve akademik ­evrede pop¿lerliĵinin pratikteki uygulamalarē nasēl 
yansēttēĵē tartēĸēlmaktadēr. Akademik sºylem ile pratikte sºylem, yorum ve 
uygulama farklēlēklarēnēn da olasē olmasē akademik olarak konunun pop¿lerliĵinin 
pratik uygulama ve pop¿lerliĵinin gºstergesi olarak ele alēnmasēnē olduk­a 
sorunsallaĸtērmaktadēr. Akademik dergilerde ­ēkan yayēn sayēsēnēn yºnetim 
modalarēnēn pratikte pop¿lerliĵini ve benimsenme ve kullanma oranēnē 
gºstermediĵini ºne s¿ren Clark (2004, s.299-300), bu durumu ortalama bir 
insanēn ne giydiĵini gºstermek i­in pop¿ler bir giyim modasē dergisinin 
reklamlarēnē kullanmaya benzetmektedir. Ayrēca dergi editºrlerinin ve 
t¿keticilerin pop¿larite ve moda konusunda farklē kriterlere sahip olduĵunu, 
¿zerlerinde farklē ­evrelerde ve kurumsal baskēlar altēnda var olduklarēnē da ºne 
s¿rmektedir. 

Diĵer yandan, yaĸam eĵrisinde d¿ĸ¿ĸ trendine giren konularēn pratik 
uygulamadan tamamen silinmesi sºz konusu olmamakla birlikte, ticarileĸen 
konularēn g¿ndemden d¿ĸmesi eski ve ñpek cazip deĵilò algēsē yaratmakta ve bu 
nedenle yayēnlanan ­alēĸmalar i­inde konunun iĸlenme oranē azalērken, yeni 
konulara ge­iĸ hēzlanabilmektedir (Heusinkveld ve Benders 2005). Ķĸletmelerin 
faydalandēĵē bir zamanlar moda olmuĸ ve ñkullanēldēk­a eskiyenò bilgiler ise bir 
yandan iĸletmelerde ve literat¿rde etkilerini s¿rd¿rebilmektedir (Benders ve van 
Veen 2001). Etkiler doĵrudan ya da dolaylē olabilmektedir. Doĵrudan etki, 
eskimiĸ bilginin pop¿laritesini yitirse de temel bilgi haline gelmesi, dolaylē etki ise 
kendi ile ilgili fakat yine temel bir alanda bilgi geliĸimine aracēlēk etmesi 
olabilmektedir. Diĵer yandan literat¿rde az tartēĸēlan konularēn, az kullanēlan 
bilgileri i­erdiĵi anlayēĸē da aynē ĸekilde hatalēdēr.  
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Yºnetim modalarē literat¿r¿n¿n, yºnetsel bilgi ¿retim ve t¿ketiminin birbirinden 
ayrē gºrmesi ve farklē kiĸilere bu rolleri atfetmesi de ayrēca eleĸtirilmektedir. Bu 
s¿re­te tipik olarak yºneticiler, yºnetsel bilgiyi kullanan, bilim adamlarē ve 
yºnetim danēĸmanlarē da bilgiyi ¿reten kiĸiler olarak ele alēnmaktadēr. Bu ayērēm 
bilgi ¿retiminin doĵrusal olduĵu ve pratik dēĸēnda iĸletme dēĸēnda olmak ¿zere 
tek bir merkezden ger­ekleĸtiĵi, t¿keticilere doĵru aktēĵē, diĵer bir ifadeyle 
bilginin ñtransferò edildiĵi anlayēĸēnē da beraberinde getirmektedir (Fincham ve 
Roslender 2004). Oysa ki, bilgi ¿retimi tek bir merkezin tekelinde 
ger­ekleĸmemekte, ºzellikle sosyal bilimler alanēnda teorik bilgi uygulamadan 
baĵēmsēz olarak oluĸmamaktadēr. Ayrēca, yºnetsel bilgilerinin benimsenmesi ve 
kullanēlmasē s¿recinde yºneticilerin ºrg¿tsel, mikro ve makro ­evre tarafēndan 
yºnlendirilen ve dikte edilen konumda gºr¿lmeleri, diĵer bir ifadeyle sosyal yapē 
tarafēndan yºnlendirilen ve bu yapē i­inde aktºrl¿k (agency) g¿c¿ olmayan kiĸiler 
olarak kabul edilmeleri de ayrēca sorunludur (ºrn. Collins 2003, Clark 2004, 
Benders ve van Veen 2001, Thomas 2003, Fincham ve Roslender 2004, Ten 
Bos 2000). Yºneticilerin kendilerine iletilen kavram, fikir ve teorileri 
yorumlamadan kabul ettikleri pasif bir rolde olduklarē, kendilerine sunulan ve 
hazēr t¿ketilen paket halindeki pop¿ler bilgileri doĵrudan kabul ettikleri ve 
sadece t¿kettikleri ºn kabulleri  yºnetim ñmodaòlarē anlayēĸēnēn temelinde 
yatmaktadēr. Zaten kelime olarak ñmodaònēn kullanēlmasē, bu tip yan anlamlarē 
i­ermektedir. Bu anlayēĸ, ayrēca, yºneticiler arasēnda yºnetsel ilerlemeye yol 
a­tēĵē danēĸmanlarca savunulan ve onlar tarafēndan yayēlan ge­ici bilgileri saf ve 
d¿ĸ¿nmeden (unreflective) kabul eden yºneticilerle, ciddi ve rasyonel ve temel 
bilgileri kullanan yºneticiler ayērēmēna da yol a­maktadēr (Benders ve van Veen 
2001). S¿recin ¿retim tarafēnda bulunan yºnetim danēĸmanlarēnēn tanēmlanan 
rol¿ de olduk­a sorunludur (ºrn. Fincham ve Roslender 2004, Heusinkveld ve 
Benders 2005, Thomas 2003). Ķlgili literat¿rde bir kēsēm yazar danēĸmanlarēna 
yºnetim modalarēnē koyan rol¿ atfetmekte ve s¿reci yºnetmede tam aktºrl¿ĵe 
(agency) sahip olduklarē varsayēmēnda bulunmaktadēr (ºrn. Abrahamson 1991 ve 
1996). Ancak, ºrneĵin, Comtois, Denis ve Langly (2004) Kanadaôda moda 
haline gelen hastane birleĸmeleri (merger) hakkēndaki ­alēĸmalarēnda, bu 
konudaki teorileri ¿reten ve t¿keten gibi bir ayērēmēn belirgin olmadēĵēnē ve 
yºnetim danēĸmanlarēnēn da moda koyucu rol¿nde s¿reci yºnetmede mutlaka 
liderlik yapmadēklarēnē bulmuĸlardēr.  Diĵer yandan, Thomasôa (2003) ve 
Heusinkveld ve Bendersôa (2005) gºre, diĵer bir kēsēm yazar da danēĸmanlarēn 
da tēpkē yºneticiler kendilerine iletilen kavram, fikir ve teori yorumlamadan kabul 
ettikleri ve aynen uygulandēklarē ºn kabul¿ndedir. Yºnetim danēĸmanlarē ile 
gºr¿ĸmelere dayanan araĸtērmalarēnda Heusinkveld ve Benders (2005) bilgi 
¿retimi s¿recinde danēĸmanlarēn ¿retim, baĵlamlama ve yorumlama rollerini 
vurgulamakta ve bu s¿recin olduk­a karmaĸēk ve sorunsal olduĵunu ortaya 
koymaktadērlar.  

Diĵer bir eleĸtiri konusu ise, sadece yºnetim modalarē literat¿r¿ ile ilgili 
olmamakla birlikte, bilgilerin kullanēlmasē ve sonu­larē araĸtērmalarē ile ilgili genel 
bir soruna iĸaret etmektedir. Anket ve gºr¿ĸme tekniklerine dayanan 
araĸtērmalarēn daha ­ok yºneticilerin kullandēklarē deĵil, savunduklarē ñdoĵruòlarē 
ortaya ­ēkardēĵē, bunun ise sosyal arzu edilirlik hatalarēna yol a­abileceĵi gibi 
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yºneticilerin bilimsel teori ve bilginin hangi par­alarēnēn ve ne kadarēnēn kendi 
d¿ĸ¿nceleri, davranēĸ ve dil kullanēmlarēnē etkilediĵini tanēmlamada sorun 
yaratabileceĵi da iddia edilmektedir (Cornelissen ve Lock 2005, s.180). Diĵer 
yandan ñmodaò haline gelmiĸ bilimsel teori ve bilgilerin iĸletme performansēna 
etkisinin net bir ĸekilde, diĵer bir ifadeyle, performansē etkileyen diĵer t¿m 
faktºrlerden ayērt edilerek ºl­¿lmesi de olduk­a zordur (Benders ve van Veen 
2001, s.49).  

Yºnetim modasēnēn dayandēĵē fikir, kavram ve teorilerin bir yandan ñeskiò (temel-
fundemantal) teorilerin yeniden ifadesi olduĵunu iddiasē (old wine in new bottles) 
ile birlikte dºnemsel pop¿lerliĵine ve ge­iciliĵine yapēlan vurgu da olduk­a 
­eliĸkili gºr¿lmektedir. Walgenbach ve Hegele (2001, s.139) yenilik­i bazē 
unsurlara sahip eski kavramlarēn yeni baĸlēklar (Collinsôe (2003) gºre markalar) 
altēnda yeniden g¿ndeme getirilmesinin eski yaklaĸēmlarēn s¿rekliliĵi ve 
geliĸtirilmesi a­ēsēndan olumlu olduĵunu ºne s¿rmektedir. Ayrēca yºneticilerin, 
aynē anda bir ­ok konuya odaklanamadēklarēndan, bazē konularē gºz ardē etme, 
unutma ya da bastērmalarē m¿mk¿n olan bazē temel bilgilerin yeniden g¿ndeme 
oturmasē a­ēsēndan olumlu olduĵu da ºne s¿r¿lmektedir (Benders ve van Veen 
2001). Diĵer yandan pop¿lerliĵini yitirse de olumlu sonu­larē gºr¿len yºnetim 
teorileri, kavram ya da bilgi par­alarēnēn ister yeni baĸlēklar altēnda olsun, isterse 
kalēcēlaĸmēĸ olsun izlerinin devam etmesi, ge­icilik olgusunun sorgulanmasēna 
yol a­maktadēr.   

Eleĸtiri konularēndan sonuncusu yºnetim modalarē literat¿r¿n¿n de moda haline 
gelmesi (Clark 2004) ve yukarēda sºz¿ edilen t¿m durumlarēn aynē literat¿r i­in 
de sºz konusu olduĵu yºn¿ndedir.  

4. SONUÇ 

Yºnetim modalarē deĵiĸmez, genel bir teorinin olmadēĵē durumlarda ortaya 
­ēktēĵē, belli bir topluluĵun ¿yelerince taklit s¿re­leri ile, ge­ici akēmlar olarak 
tanēmlanabilmektedir. Baĵlamsallēk, sºylemsellik ve yorumlama etkisinin fazla 
olduĵu uygulamalē bir sosyal bilimler disiplini olan iĸletmecilik disiplininde ve 
sēnērlarē belirsizleĸen, par­alanan ve k¿resel rekabetin son derece hēz kazandēĵē 
pazarlarda,  yeni akēmlarēn sēk­a ortaya atēlmasē normal kabul edilmelidir.  

Ge­icilik boyutu ele alēndēĵēnda yºnetim modalarēnēn, iĸletmelere potansiyel 
zararlarēndan bahsedilebileceĵi gibi literat¿re bazen ºnemli yeni kavram ve/veya 
metodolojiler ekleyebildiĵi ya da en azēndan ilgilendiĵi olgu ile ilgili olarak geniĸ 
bir kitlede farkēndalēk ve/veya ilgi yarattēĵē, hedef kitleyi konuya hassaslaĸtērdēĵē 
da gºz ardē edilmemelidir.  

Sēk­a ortaya atēlan ve mevcutlardan radikal kopuĸ olarak tanētēlan akēmlara tepki 
olarak 1990ôlarda oluĸmaya baĸlayan yºnetim modalarē literat¿r¿, yºnetim 
modalarē ve ticari ¿r¿nler arasēnda analoji kurulmasēna dayanmakta ve yeni 
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akēmlarēn ortaya ­ēkma ve yayēlma kalēplarēnē anlamada yeniliklerin yayēlmasē 
literat¿r¿nden yaygēn bir ĸekilde faydalanmaktadēr. Literat¿r¿n getirdiĵi eleĸtirel 
bakēĸ a­ēsē, her ne kadar, iĸletmelere ve teorisyenlere ñs¿r¿ye uymaò konusunda 
dikkatli olmalarē yºn¿nde olumlu etkilerde bulunsa da, ºne s¿r¿len ºnermelerin 
bazen yetersiz ya da yanlēĸ olduĵu ºne s¿r¿lebilmektedir.  

Yºnetim modalarē literat¿r¿n eleĸtirilen yºnlerini kēsaca ĸºyle ºzetlemek 
m¿mk¿nd¿r; eleĸtirilmesi gereken pop¿lerlik deĵil ¿topik arzulardan arēnmamēĸ 
yºnetim fikirleri olduĵu, analoji kurulan ticari ¿r¿nlerin (­oĵunlukla) dokunulabilir 
ama bilginin dokunulamaz olma  ve ticarileĸmesi yºn¿, yeniliklerin yayēlmasē 
teorisine ve buna ek olarak ¿r¿n yaĸam eĵrisine dayalē olarak yapēlmasēnēn 
yºnetim modalarēnēn benimsenmesi ile ilgili analizlerin hatalē yorumlara yol 
a­abilmesi, yºnetsel akēmlarēn i­i kendiliĵinden dolu (self-contained) ve 
yºneticiler tarafēndan kolayca t¿ketilebilen bilgi paketleri olduĵu ĸeklinde ºn 
kabul¿ , pazar-benzeri (market-like) ­evre ile pazar (market) ­evresinin 
karēĸtērēlmasē ile bilginin ticarileĸmesini doĵrusal ve sorunlu olmayan 
(unproblematic) bir s¿re­ olarak ele alēnmasē, yºnetsel bilginin ¿retilmesi, 
yayēlma ve kullanēlma s¿recinin doĵrusal olmayan ve sorunsal bir s¿re­ olmasē, 
bilgi ¿retiminin pratikte iĸ gºren dēĸēnda ¿retici bir merkezden ger­ekleĸtiĵi ve 
mikro ve makro ­evre tarafēndan yºnlendirilen ve dikte edilen konumda, diĵer bir 
ifadeyle sosyal yapē tarafēndan yºnlendirilen ve bu yapē i­inde aktºrl¿k (agency) 
g¿c¿ olmayan yºneticilere doĵru ñtransferò edildiĵi anlayēĸē vb. 

Ķlgili literat¿r ve ºnermelerine yºneltilen eleĸtirilerin incelenmesi, dºneminde 
pop¿ler hale gelmiĸ ­alēĸmalarēn yayēlma ve benimsenmmesi ile ilgili ­alēĸmalara 
yºn gºstermesi ve ºnemli bir takēm kavramlarē ºne ­ēkarmasē bakēmēndan 
ºnemlidir. Bu kavramlar ºncelikle baĵlamsallēk (contextuality) ve yorumlamadēr 
(interpretation). Yºnetim akēmlarēnēn benimsenmesinde iĸletme ve yºneticinin 
i­inde bulunduĵu baĵlam, iĸletme ve yºneticinin benimsediĵi sºylemler ile 
bilgisel bir ¿r¿n olarak yºnetim modalarēnēn yorumlanmasē etkili olabilmektedir. 
Bu yºnden, bu kavramsal ­alēĸmanēn, baĵlamsallēk ve yorumlama olgularēnē 
dakapsayan yºnetim teorilerinin benimsenmesi ile ilgili gelecekteki uygulamalē 
­alēĸmalarla desteklenmesi olumlu bir adēm olarak gºr¿lebilir.  
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