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Bu ¢alismanin amact toplum icerisinde fikir lideri olarak gériilen kisilerin agizdan agiza pazarlama
yoluyla tiiketicilerin satin alma siirecini nasil etkilediginin anlasiimasidir. Bu amag¢ dogrultusunda fikir lideri ve
agizdan agiza pazarlama kavramlar: agiklanmig, ¢ok asamali iletisim modelinde fikir liderinin roliine
deginilmistir. Ayrica konuyla ilgili akilly telefon kullanicilart tizerine bir anket ¢calismast yapilmigtir. Anket formu
388 tiiketici tizerine uygulanmustir. Elde edilen verilerin frekans ve yiizde dagilimlar: hesaplanmus, karsilastirmali
analizler igin t-testi ve varyans (ANOVA) analizinden yararlamimig, agizdan agiza pazarlamayla fikir lideri
arasindaki iliskinin belirlenmesi i¢in korelasyon analizi yapilmigtir. Calisma neticesinde elde edilen sonuclara

gore fikir liderinin tiiketici satin alma karar siireci iizerinde onemli bir etkiye sahip oldugu ve agizdan agiza
pazarlamayla fikir liderinden etkilenme arasinda anlamh bir iliskinin oldugu gériilmiistiir.

Anahtar Sozclkler: Agizdan Agiza Pazarlama, Fikir Lideri, Cok Asamali Iletisim Modeli
JEL Kodlari: M30, M31, M37
THE INFLUENCE OF OPINION LEADERS ON THE BUYING BEHAVIOUR OF

CONSUMERS THROUGH WORD OF MOUTH MARKETING: A STUDY ON
SMART PHONE USERS

ABSTRACT

The purpose of this study is to reveal how those who are considered to be leaders of opinion in society
influence the buying behaviour of consumers through word-of-mouth marketing. For this purpose, the concepts of
opinion leader and word-of-mouth marketing are defined, and the role of opinion leaders in the multi-step
communication model is addressed. Within the scope of the study, a questionnaire was administered to some smart
phone users relevant to the issue. The questionnaire form was administered to 388 consumers. The frequency and
percentage distributions of the obtained data were calculated, the t-test and Variance (ANOVA) Analysis were
utilised for comparative analyses, and a correlation analysis was carried out to determine the relationship between
word-of-mouth marketing and opinion leaders. The findings obtained indicate that opinion leaders have a
significant influence on the buying process of consumers and that there was a meaningful relationship between
mouth-to-mouth marketing and opinion leader influence.

Keywords: Word-of-Mouth Marketing, Opinion Leader, Multi-Step Communication Model
Jel Codes: M30, M31, M37
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1. LITERATUR OZETi

Geg¢mis zamanlardan bu giine tiiketiciler ihtiyaclar1 olan birgok iirlinii satin almakta ve
bunlar hakkindaki diisiincelerini baskalarina iletmektedir. Bu nedenle agizdan agiza iletisim
olarak adlandirilan siire¢ yeni degildir ancak glinlimiizde 6nemini her gegen giin arttirmaktadir

(Silverman, 2007: 22).

Teknolojinin geligsmesi iletisimde biiylik bir doniisiime neden olmustur. Bu durum satin
alinan Uriin ve hizmetlerin degerlendirilerek baska insanlara iletilmesini kolaylastirmistir.
Isletmeler bu durumu kendi avantajlarina doniistiirmek icin yogun caba sarf etmektedir. Iki
tarafli iletisim hem firmanin hem de tiiketicinin lehine bir ortamin olusmasina neden olmus,
agizdan agiza gergeklestirilen bir pazarlama sisteminin gelismesi sonucunu dogurmustur.
Agizdan agiza pazarlama insanlar arasinda gergeklesen {iriin hakkindaki konusmalarin
isletmeler tarafindan g¢esitli bigimlerde yonlendirilerek bir pazarlama teknigine
donistiiriilmesine verilen isimdir (Caylak ve Tolon 2013: 5). Firmalar tiiketicilerin kendi
iirtinleri hakkinda konustuklarini bildikleri i¢in onlara bu konuda yardimci olmak ve olumlu
sOzler sdylemelerini saglamak amaciyla cesitli yontemler gelistirmektedir. Bu faaliyetlere
agizdan agiza pazarlama denilmektedir (Uzunal ve Uydaci, 2010: 88). Agizdan agiza pazarlama
tiiketici ile isletme arasindaki bagi gliclendirmekte, isletmeye iicretsiz ve giiglii bir tanitim
imkan1 saglamaktadir. Agi1zdan agiza pazarlamay1 diger tanitim yontemlerinden giiclii kilan
taraf daha giivenilir olmasidir. Bu yontem insanlarin karar alma siirecini etkilemekte, {iriin ve
hizmetlere yonelik algilarint degistirerek satin alma siirecini kolaylastirmaktadir (Yilmaz,
2011: 18). insanlar bir {iriin satin alirken sayisiz belirsizlik ve degiskene karsi karar
vermektedir. Agizdan agiza pazarlamada insanlar kendilerine yakin olan kisiler yardimiyla bu
belirsizligi gidermeye ¢aligmaktadir (Kutluk ve Avcikurt, 2014: 613). Tiiketicilerin yakinlari
olumlu ya da olumsuz diisilinceleriyle satin alma siirecini sekillendirdigi icin isletmeler tiim

miisterilerine potansiyel bir etkileyici géziiyle bakmalidir (Akgin, 2016: 10).

Agizdan agiza pazarlamanin maliyetsiz olmasit ve zahmetsiz bir sekilde
gerceklestirilmesi firmalar agisindan biiylik bir avantajdir (Keskin ve Cepni, 2012: 101).
Isletmeler yeni bir iiriin ¢iktifinda bu yeniligi ilk benimseyen, oncii kisileri saptamaya
calismakta ve agizdan agiza pazarlamada onlar1 kullanmaktadir. Bu kisilere isletmeler iicretsiz

satis eleman1 goziiyle bakmaktadir (Kotler, 2015: 2).

FIKiR LIDERININ AGIZDAN AGIZA PAZARLAMA YOLUYLA TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISI UZERINDEKI. .. 657



bmij (2018) 6 (2): 656-674

Agizdan agiza pazarlamayla ilgili olarak isletmelerin gz oniinde bulundurmasi gereken

noktalar sunlardir (Sernovitz, 2015: 60);

e En iyi reklam1 miisteri yaptig1 i¢cin miisteri memnuniyeti olduk¢a 6nemli bir kavramdir.

e Pazarlamada karmasik yontemler yerine miisterinin saygisini ve ilgisini kazanmak en
1yi tutundurma seklidir.

e FEtik kurallara uymak olumlu agizdan agiza pazarlamaya yol agacaktir.

e Marka kavrami reklamla degil kullanic1 deneyimleriyle olusmaktadir.

e Olumsuz agizdan agiza pazarlama isletmeler agisindan bir tehdit degil, 6grenmek i¢in
bir firsattir.

e isletmeler farkli olmadiklar siirece basarili olamazlar.

e Miisterilere dogru yaklasim ve diirtistliik karlilig1 arttiracaktir.

e Tiiketicilere daha 1iyi yaklasmak icin agizdan agiza pazarlama yontemleri
kullanilmaldir.

e (Calisanlar acisindan diisiiniildiiglinde insanlar tarafindan begenilen ve konusulan bir

firmada ¢aligmak daha avantajlidir.

Tiiketiciler mutlaka {iriin ve hizmetler hakkinda konusur onlara anlatacak bir seyler
vermek gerekir.

Agizdan agi1za pazarlama yaparken insanlarin baska insanlara gore daha fazla etkilendikleri
bazi kisiler bulunmaktadir. Bunlar tiiketicilerin satin alma siirecine direk etki edebilme
yetenegine sahip olan, belirli bir alanda uzmanlagsmis kimselerdir (King ve Summers, 1970:
47). Fikir lideri ya da kanaat onderi olarak adlandirilan bu kisiler agizdan agiza pazarlama
yoluyla genis kitleleri etkilemekte, yenilik¢i ve girisken bir yapiya sahip olduklart i¢in
tlketicilerin satin alma siirecini sekillendirmektedir. Ayrica iletisim araglarini iyi kullanarak,
tiikketicilere kolay bir sekilde ulasabilmektedir (Fill, 1995: 87). Fikir liderleri 6zellikle belirli
iriin kategorilerinde uzmanligi ve bilgisi bulunan insanlardir. Yapilan caligsmalara gore
tiketiciler Ozellikle teknolojik iiriinleri satin alirken fikir liderlerinden goriis almaktadir
(Schiffman ve Kanuk, 2004: 54). iki tarafli iletisimi kullanan fikir liderleri daha fazla agizdan
agiza pazarlama yapmaktadir (Engel, Blackwell ve Miniard, 1990; Roger, 1995). Bu kisiler
iletisim teknolojisini de iyi kullanmakta, sosyal medya, internet, mobil araglar vasitasiyla
tiikketicilere daha fazla ulagmaktadir. Giiglii bir bilgi kaynagi olduklarindan ve finansal bir
beklenti gbzetmeden insanlara yardimci olmalarindan dolay1 giivenilir bir kaynak olarak
goriilmekte ve sozlerine itimat edilmektedir (Mohr, 2007: 397). Isletmeler toplumu

yonlendirme giicti bulundugundan bu kisilerden promosyon ¢abalarinda, medya basliklarini
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se¢cmede ve miisteri segmentasyonu olusturmada yararlanmaktadir (Reynolds ve Darden, 1971:
452-453).

Fikir lideri olarak goriilen kisilerin illaki topluma mal olmus insanlar olmasi
gerekmemektedir. Es, dost, akraba, arkadas gibi kisiler de tiiketiciler i¢in fikir lideri olarak
goriilebilmektedir. Bunun yaninda doktorlar, avukatlar, muhasebeciler, elestirmenler ve

yazarlar da fikir lideri olabilmektedir (Hoyer ve Maclnnis, 2004: 393).

Fikir liderleri bir {iriinii daha 6nce denemis ve baska insanlara bunu anlatmak isteyen
kisilerden olusur. Boylece kullandiklari iiriiniin olumlu taraflarini gostererek siipheleri
gidermek icin ya da bilgili olduklarii gdstermek icin diisiincelerini bagkalarina aktarirlar.
Ayrica sosyallesmek de fikir liderleri i¢cin 6nemli bir motivasyondur. Bu kisiler arkadasligini,
dostlugunu gelistirmek, daha iyi bir akrabalik ya da komsuluk iliskisi kurmak i¢in de goriis
beyan ederler (Karaca, 2010: 15).

Isletmeler agizdan agiza pazarlamanin giiciinii arttirmak igin fikir liderlerinden destek
almak zorundadir. Bdylece kendi iirlin ve hizmetlerini daha biylk kitlelere yaymakta, guicli bir

marka izlenimi uyandirarak daha genis bir kesime hitap edebilmektedirler (Cepni, 2011: 41).

Konuyla ilgili literatiire gore fikir liderleri diisiincelerini ¢ok asamali iletisim modeline gore
diger insanlara aktarmaktadirlar. Sekil 1’de bu model gosterilmektedir. Sekle gore isletmelerin
olusturdugu iletisim mesajlar1 ya dogrudan hedef kitleyi etkilemekte ya da dnce fikir liderlerine
ulasmakta daha sonra bu kisilerin vasitasiyla diger insanlara ulagmaktadir. Fikir lideri
konumunda bulunan kisiler hem firmalardan hem de diger bilgi kaynaklarindan elde ettikleri
verileri degerlendirerek tiiketicilere ulagsmaktadir. Bu nedenle hedef pazardaki insanlar fikir
liderlerini daha objektif bir kisi olarak gérmektedir. Cok asamali iletisim modeline gore fikir
lideri ile tiiketiciler arasinda yasanan siire¢ herhangi bir aract olmadan agizdan agiza pazarlama
seklinde gergeklesmektedir. Bu modelde fikir lideri ve agizdan agiza pazarlama siirecin en

onemli elemanlarini olusturmaktadir.
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Kaynak: (Olug 1989: 17).

insanlar1 daha fazla etkiledigi goriilmektedir. Ayrica bilgi edinme agisindan fikir lideri gibi
konu hakkinda daha fazla deneyim ve diisiinceye sahibi olan kisilerin tiiketicileri daha etkili bir

bicimde yonlendirdikleri tespit edilmistir (Feick ve Price, 1987: 83).

Fikir lideriyle ilgili literatiirde bir¢cok ¢alisma bulunmaktadir. Ertekin ve Atik’in (2012)
yaptig1 ¢alismada fikir liderini olusturan motivasyonlar incelenmistir. Elde edilen bulgulara
gore fikir liderlerinin yalnizca tek bir alanda uzman olarak kabul edildikleri, giivenilir, bilgili,
deneyimli olduklar1 ayrica hedef kitleyle duygusal bir bag kurabilen, iyi bir dinleyici olan
kisilerin fikir lideri kabul edildigi gortilmistiir. Hossain’in (1995) Banglades’te gerceklestirdigi
calismada fikir liderinin 6zelliklerinin gelismis ve geri kalmig bolgelerde farkli olup olmadigini
incelemistir. Diskriminant Analizi neticesinde elde edilen verilere gore; gelismis bolgelerde
fikir lideri olarak gortilen kisilerin hem ekonomik gii¢ gibi somut faktorler hem de bilgi, egitim
gibi soyut faktorler konusunda diger insanlardan ayrildig1 goriiliirken gelismemis bolgelerde
egitim, bilgi deneyim gibi Ozelliklerinin daha onemli oldugu anlasilmistir. Schéfer ve
Taddicken (2015) fikir liderinin ¢agdas iletisim kanallar1 agisindan degisen roliinii kiime analizi
yaparak incelemistir. Elde edilen sonuglara gore fikir liderleri yeni medya ortaminda etkisini
giderek arttirmaktadir. Kwon ve Song (2015) fikir liderlerinin tiiketici satin alma siirecine
etkisini incelemistir. Meta analizi neticesinde elde edilen veriler konuyla ilgili yapilan diger
calismalar1 destekler niteliktedir. Caligmaya gore insanlar {iriin ve hizmet satin alirken fikir
lideri olarak kabul ettikleri kisilerden bilgi almakta, iki asamal1 akis kuramina gore bu kisilerin

tercihlerinden etkilenmektedir. Chaudhry ve Irshad (2013) yaptiklari ¢alismada fikir lideriyle
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ilgili literatirli incelemesi yapmig ve ikincil veriler kullanarak bir arastirma
gerceklestirmislerdir. Elde ettikleri verilere gore fikir lideriyle ilgili ¢cok c¢alisma olmasina
karsin hala konuyla alakali bosluklar bulundugu ve 6zellikle pazarlama ag¢isindan konunun daha
derinlemesine incelenmesi gerektigi anlasilmis, hedef pazar ve satig stratejileri olusturulurken
fikir liderlerinden daha ¢ok yararlanilmasi gerektigi ortaya konmustur. Zhang (2015) ¢evrimici
bir tartisma ortaminda fikir liderinin negatif agizdan agiza pazarlama iizerindeki etkisini
incelemistir. Elde ettigi sonuglar neticesinde pazarlamacilara internet iizerinden yayilan

olumsuz diislincelere karsi nasil basa ¢ikabileceklerini anlatmistir.
2. ARASTIRMA HiPOTEZLERI

Fikir lideri belirli bir alanda uzmanlik derecesinde bilgiye sahip olan, insanlarin saygi
duyduklar1 ve sdzline giivendikleri kisilerdir (Cosmas, C., & Sheth, J., 1980). Bunlar insanlarla
kisisel temasi olan arkadas, akraba, kamu ¢aligsani, sosyal grup iiyesi, vb. olabilir. Bu kimseler
nerede yemek yenileceginden, hangi kiyafetin segilecegine, nasil bir telefon kullanmak
gerektiginden, ne sekilde beslenilecegine kadar bir¢ok konuda tavsiyelerde bulunabilmekte,
tiikketicilerin karar mekanizmalar1 lizerine dogrudan bir etkiye sahip olmaktadir (Chaudhry ve
Irshad, 2013: 16). Agizdan agiza pazarlama fikir liderinin en temel 6zelliklerindendir. Baska
insanlarla iiriinler hakkinda konusan insanlarin fikir liderinden etkilenme olasiliklar1 daha

yuksektir.

(Calismada fikir liderinin agizdan agiza pazarlama yoluyla satin alma siirecine yaptigi
etkiyi belirlemeye c¢alisan hipotez ilizerinde durulmaktadir. Birinci hipotezde insanlarin
cogunun gilinliik hayatta gerceklestirdigi agizdan agiza pazarlama ile fikir liderinden bilgi
edinme arasinda anlaml1 bir iliskinin olup olmadig1 arastirilmaktadir. Bu hipoteze gore iiriin ve
hizmetler hakkinda c¢evreleriyle konusan insanlar fikir liderlerinden daha ¢ok bilgi edinecekleri
varsayilmaktadir. ikinci hipotezde agizdan agiza pazarlama yapan kisilerin {iriin ve hizmet satin

alirken fikir liderinden daha ¢ok etkilendikleri varsayilmaktadir.

HI: Agizdan agiza pazarlama ile fikir liderinden bilgi edinme arasinda anlamli bir iliski

vardir.

H2: Agizdan agiza pazarlama ile satin alma siirecinde fikir liderinden etkilenme

arasinda anlamli bir iliski vardir.

Teknolojik triinlerin yayiliminda fikir liderleri yenilik¢i olduklarindan ve piyasaya
stiriilen teknolojik bir {iriinii ¢abuk benimseyenler kategorisinde bulundugundan tiiketicileri

etkileme olasiliklar1 yiiksektir (Uzkurt ve Demirci, 2013: 28). Bilgi birikimlerinin fazla olmasi
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farkli demografik 6zelliklere sahip kisiler tizerindeki etkilerini ¢esitlendirmektedir. Bu nedenle

calismada demografik 6zelliklere gore fikir liderlerinin etkisi aragtirilmaktadir.

Fikir liderleri tavsiye bulunduklar iirtinle ilgili daha genis bilgiye sahip olduklar i¢in
egitimli kisiler lizerinde daha biiyiik bir etki biraktiklar1 varsayillmaktadir.

H3: Fikir liderinden bilgi edinme egitim durumuna gore farklilik géstermektedir.

Cinsiyete gore satin alma davramisinin degistigini gosteren c¢ok sayida calisma
bulunmaktadir (Palan ve Gentry (2011), Kiliger, vd. (2016), Cetin (2016), Bardake1, vd. (2015),
Yenigeri ve Ozal (2016)). Bu nedenle fikir liderinin etkisi cinsiyete gore farklilik gosterebilir.

H4: Fikir liderinin satin alma iizerindeki etkisi cinsiyete gore farkliik gostermektedir.

Teknolojik iiriinler pazarinda siirekli yeni {iriinlerin ¢ikmasi yeniligi benimseme
kategorileri olusturmaktadir (Kavak, Taner ve Kazanci, 2016: 96-97). Geng kusaklar gelisen
teknolojiye daha ¢abuk adapte olabilmektedir. Fikir liderleri de teknolojik uriinlere daha kolay

uyum sagladigindan gengler iizerinde daha biiyiik bir etkiye sahip olabilirler.
H5: Fikir liderinin satin alma iizerindeki etkisini yasa gore farkililik gostermektedir.
3. ARASTIRMA AMACI

Calismanin amact; fikir lideri olarak goriilen kimselerin akilli telefon alirken agizdan
agiza pazarlama yoluyla tiiketicileri nasil etkiledigini arastirmaktir. Boylece fikir liderinin
pazarlama iizerindeki etkisi goriilecek, agizdan agiza pazarlamada bu kimselerin 6nemi
anlasilacaktir. Ayrica tiiketici karar verme siireci aydinlatilmaya calisilacaktir. Bu amagla fikir
lideri kavrami agiklanmis, agizdan agiza pazarlamadaki 6nemi vurgulanmis ve konuyla ilgili
bir arastirma gerceklestirilmistir. Calisma sonucunda fikir liderlilerinin cep telefonu alirken
insanlart nasil etkiledigi aciklanmistir. Boylece isletmelere pazarlama yaparken fikir lideri
olarak goriilen kisilerin 6nemi konusunda bazi tavsiyelerde bulunulmustur. Giinlimiizde
reklamlarin ¢ok olmasi nedeniyle tiiketiciler bu ticari mesajlardan sikilmakta, soziine
giivendikleri insanlarin tavsiyelerine daha fazla 6nem vermektedir. Fikir lideri bir pazarlama
araci haline gelmekte, isletmelerin tutundurma karmasi agisindan biiyiikk bir éneme sahip

olmaya baslamaktadir.
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4. ARASTIRMANIN YONTEMI
4.1. Orneklem ve Veri Toplama Araci

Calismada anket yontemi yardimiyla veriler toplanmistir. Anket olusturulurken fikir
liderinin satin alma siirecindeki etkisini 6lgmek icin Bansal ve Voyer (2000), ve O’cass ve
Grace’1n (2004) calismalarindan, agizdan agiza pazarlamayla ilgili ifadelerin belirlenmesinde
Karaca'dan (2010) fikir lideri 6zellikleriyle ilgili ifadelerin yer aldig1 6lgek olusturulurken
Lerud, Hjorth ve Soderstjerna’nin (2007: 93) calismalarindan yararlanilmistir. Anket 5°1i Likert
0lcegi seklinde hazirlanmistir (1=Kesinlikle Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Fikrim Yok,
4= Katiliyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum). Fikir liderinin yakinlik derecesini 6lgmek ig¢in
evet/hayir segenekleri bulunan bir 6lgek gelistirilmistir. Katilimcilardan fikir liderinin yakinlik
derecesiyle ilgili sorularin her birine evet ya da hayir segeneginden birini isaretlemeleri
istenmistir. 400 anket formu dagitilmis, elde edilen formlardan 22 tanesi hatali ve eksik
toplandig1 i¢in ¢alismanin disinda tutulmus ve 388 anket arastirmada kullanilmistir. Calismanin
orneklemi Tiirkiye’nin ¢esitli il ve ilge merkezlerinden kolayda ornekleme metoduna uygun
olarak ulasilan 388 tiiketicidir. Olgekler olusturulurken ve anketler toplanirken cesitli illerdeki
konuyla ilgili akademisyenlerinden yardim alinmistir. Anketler yiiz ylize yapilmistir. Ankette
agizdan agiza pazarlama, fikir liderinin satin alma tizerindeki etkisi, fikir liderinin 6zellikleri

ve demografik faktorler olmak lzere 4 ana kategori bulunmaktadir.
4.2. Verilerin Analizi

Calismada anket yardimiyla toplanan verilerin frekans ve ylizde dagilimlar1 yapilmas,
aritmetik ortalamalar1 hesaplanmis, karsilastirmali tablolar i¢in varyans analizi ve t testinden
yararlanilmistir. Ayrica iki degisken arasi iliskiyi 6lgmek i¢in korelasyon analizi yapilmistir.
Tiim bu analizlerin yapilmasi i¢in SPSS 20.0 (Statistical Package for the Social Sciences)

programindan faydalanilmistir.
5. ARASTIRMANIN BULGULARI
5.1. Gegerlilik ve Guvenilirlik Analizi

Calismanin giivenilirligini ve tutarliligini belirlemek amaciyla Cronbach Alfa analizi
yapilmustir. Bu analiz anketteki ifadelerin varyanslarinin genel varyans oranlanmasiyla ile
olusan standart degisimi gostermektedir. Analizden elde edilen sonuglara gére (Cronbach Alfa=

0,810) anket oldukca guvenilirdir.
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Tablo 1’de katilimcilarin fikir lideri ve agizdan agiza pazarlama konusundaki

ifadelerine iliskin faktor analizi sonuclari

goriilmektedir.

Faktor analizi

sonucunda

degiskenlerin toplam varyansin %58,837’sini agiklayan 3 faktér altinda toplandigi

gorulmektedir.

Tablo 1. Fikir Lideri ve Agizdan A§iza Pazarlamaya Iliskin Goriislere Yonelik
Faktor Analizi

ifadeler / Faktorler

Insanlarla aldigim iiriinler hakkinda konusmak
hosuma gider

677

Uriinle ilgili memnuniyetsizligimi anlatirim

,661

Satin almadigim iiriinleri de tavsiye ederim

473

Uriinler hakkinda bilgileri internette paylagirim

448

Uriinden memnum kaldiysam gevremdekilere
tavsiye ederim

445

Beni satin almaya iten en 6nemli faktor fikrine
danistigim kigidir.

,699

Fikir sordugum kisiden akilli telefonla ilgili
bir¢ok bilgi edinmisimdir.

,681

Uzman gordiigiim kisileri tv, radyo, gazete gibi
kanallardan takip ettim

,643

Fikrine gilivendigim birinden yardim istedim.

613

Internetten uzmanlarin yorumlarini okudum.

,611

Fikir lideri beni iriinlin markasindan daha g¢ok
etkiledi.

729

Fikir lideri fiyattan daha &nemli bir satin alma
sebebidir.

124

Fikir lideri beni reklamlardan daha gok etkiledi.

,640

Fikir lideri satig elemanindan daha giivenilir bir
bilgi kaynagidir.

,639

Cronbach’s Alpha (Her bir boyut icin)

,689

,733

,667

Cronbach’s Alpha (Tiim 6l¢ek i¢in)

,810

Faktorlere liskin Aritmetik Ortalama Degerleri

3,68

3,18

3,65

Faktorlere Iliskin Standart Sapma Degerleri

776

,917

578

Toplam Varyansi A¢iklama Orani

58,837

5.2. Ankete Katilan Kisilerin Demografik Ozelliklerine iliskin Tanimlayic1 Bilgiler

Ankete katilan kisilerin % 45,6’s1 erkeklerden, %54,4’1i kadinlardan olusmaktadir.

Katilimeilarin 9%31°1 15-25 yas araligindaki kisilerdir. Ayrica %20,6’s1 memurlardan

olusmaktadir. Ogrenim durumu acisindan iiniversite mezunlarmin oran1 % 46,4’diir. Ankete

katilan kisilerin % 29,6’s1 1000-2000 TL gelire sahiptir. Evlilerin oran1 %57 bekarlarin orani

%43’ diir.
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Tablo 2. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri Tablosu

DEGISKENLER | N | Yiizde DEGISKENLER | N | Yiizde
Cinsiyet Medeni Durum
Erkek 177 45,6 Evli 221 57.0
Kadin 211 54,4 Bekar 167 43,0
Toplam 388 100,0 Toplam 388 100,0
Yas Gruplan Ogrenim
15-25 122 314 flkdgretim 34 838
26-35 106 213 Ortadgretim 40 10,3
36-45 91 23,5 Lise 119 30,7
46-55 43 1.1 Universite 180 46,4
56 ve lizeri 26 6,7 Lisanstistii 15 3.9
Toplam 388 100,0 Toplam 388 100,0
Meslek Gelir
Memur 80 20,6 0-1000 184 47,4
isci 23 59 1000-2000 115 29,6
Ev hanimi 53 137 2001-3000 59 152
Ogrenci 75 19,3 3001-4000 19 49
Emekli 28 7,2 Toplam 388 100,0
Serbest meslek 69 17,8 Yasanilan Yer
issiz 13 34 Biiyiiksehir 51 131
Ciftgi 8 2.1 Sehir 235 60,6
Ozel Sektsr 30 7.7 flge 84 21,6
Toplam 388 100,0 Kasaba 7 18
Koy 11 2.8
Toplam 388 100,0

5.3. Katihmeilarin Fikir Liderine ve Agizdan Agiza Pazarlamaya lliskin Algilan

Bu boliimde ankete katilan kisilerin fikir liderine iliskin algilari, frekans ve yiizde

dagilimlari, ortalama ve standart sapma degerleri gosterilmektedir.

Calismada 5°1i Likert Olgegi kullanildigindan katilimeilarin verdigi cevaplarin

ortalamasi en yiiksek 5 en diisiik 1 degerini almaktadir.

Tablo 3’de katilimcilarin fikir liderine iligkin goriisleri gosterilmektedir. Tabloya gore
katilimcilarin biiytik bir boliimii akill telefon alirken fikrine giivendigi birinden yardim istemis
ve konuyla ilgili bilgi edinmistir. Ayrica internet, televizyon, gazete gibi mecralardaki
uzmanlarin yorumlarini takip etmistir. “Beni satin almaya iten en Onemli faktor fikrine
danistigim kisidir” ifadesine katilimin ortalama 3,20 olmasi fikir liderinin ne kadar 6nemli

oldugunu gostermektedir.

FIKIR LIDERININ AGIZDAN AGIZA PAZARLAMA YOLUYLA TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISI UZERINDEKi... 665



bmij (2018) 6 (2): 656-674

Tablo 3. Katilimeilarin Fikir Liderinden Edindikleri Bilgiyle Tlgili Goriisleri

Akilli Telefon Alirken...
Ortalama Standart Sapma

(X) (ss.)
Fikrine giivendigim birinden yardim istedim.

3,98 1,138
Beni satin almaya iten en oOnemli faktor fikrine
danistigim kisidir. 3,20 1,273
Fikir sordugum kisiden akill1 telefonla ilgili birgok
bilgi edinmigimdir. 3,55 1,111
Internetten uzmanlarin yorumlarini okudum.

3,15 1,322
Uzman gordiigiim kisileri TV, radyo, gazete gibi
kanallardan takip ettim. 2,95 1,252

Tablo 4’de fikir liderinin etkisi pazarlama faaliyetleriyle karsilastirilmaktadir. Tabloya
gore fikir lideri insanlarin 6nemli bir ¢ogunlugunu reklamlardan daha ¢ok etkilemektedir (X =
3,16). Reklam sayisinin fazla olmasi ve ticari bir amacgla yapilmasi insanlarin soziine
giivendikleri birine daha fazla giiven duymasina neden olabilir. Tablo 4’e gore iirliniin
markasindan ¢ok fikir liderine giivenen kisilerin ortalamas1 3,18’dir. Bu da fikir liderinin marka
tercihindeki 6nemini ortaya koymaktadir. Uriin tercihinde tiiketicileri en fazla ilgilendiren
konularin baginda gelen fiyat bile fikir lideri kadar etkili olamamaktadir. Katilimeilarin verdigi

yanitlara gore fikir liderinin goriisleri fiyattan bile daha 6nemlidir.

Tablo 4. Katilimeilarin Satin Alma Siirecinde Fikir Liderinden Etkilenme ile Ilgili Goriisleri

Fikir Lideri...
Ortalama Standart Sapma

(X) (s=)
Beni reklamlardan daha ¢ok etkiledi.

3,16 1,229
Beni {irliniin markasindan daha ¢ok etkiledi.

3,18 1,238
Fiyattan daha 6nemli bir satin alma sebebidir.

3,14 1,209
Satis elemanindan daha giivenilir bir bilgi kaynagidir.

3,24 1,203

Tablo 5’de katilimcilarin agizdan agiza pazarlamaya iliskin goriislerinin ortalama
degerleri gosterilmektedir. Tabloya gore katilimcilarin 6nemli bir kismi satin aldiklar iiriinden
memnun kaldiklar takdirde diger insanlara bu {iriinleri tavsiye etmektedir. Yine katilimcilarin
biiytlik bir kismi satin aldiklar tirlinden memnun kalmadiklarinda diisiincelerini ¢evrelerindeki
insanlarla paylagsmaktadir. Ancak olumlu agizdan agiza pazarlama, olumsuz agizdan agiza
pazarlamadan daha biiyilk bir degere sahiptir (4,44>4,02). Tablodaki agizdan agiza
pazarlamaya iligkin goriislerin tamamina yakini yiiksek ortalamaya sahiptir. Yalnizca “lirlinler
hakkinda diisiincelerimi internetten paylasirim” goriisii diger ifadelere gore ankete katilan

kisiler tarafindan daha az kabul gormiistiir.
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Tablo 5. Katilimcilarin Agizdan Agiza Pazarlama ile Ilgili Géoriisleri

Agizdan Agiza Pazarlamayla Ortalama Standart Sapma
ilgili ifadeler -

X) (5s.)
Uriinle ilgili memnuniyetsizligimi anlatirrm 4,02 1,024

Satin almadigim tiriinleri de tavsiye ederim

3,67 1,192
Uriinler hakkinda bilgileri internette paylasirim 2,54 1,362
Uriinden memnum kaldrysam ¢evremdekilere tavsiye ederim 4,44 132
Insanlarla aldigim iiriinler hakkinda konusmak hosuma gider 3,70 1,112

Tablo 6°da fikir lideri olarak goriilen kisilerin 6zellikleri goriilmektedir. Ankete katilan
kisilerin biiyiik bir boliimii fikir liderinin {riinle ilgili bilgi diizeyini, egitim seviyesini 6nemli
gormektedir. Gelir diizeyi ise ¢ok 6énemli bir 6zellik olarak gorilmemektedir. Tablo 6 genel
olarak degerlendirildiginde fikir lideri olacak kisilerin 6zellikle diistincelerini belirttigi tirtinle
ilgili deneyimleri ve bilgi diizeyi 6nemli goriilmektedir. Meslek, egitim seviyesi gibi 6zellikler
daha sonra gelmektedir. Bu nedenle fikir lideri olabilmek i¢in en 6nemli kosul konuya
hakimiyet ve bilgidir. Her {iriin i¢in bilgi diizeyi degiseceginden fikir liderlerinin belirli iiriin

kategorilerinde uzman kabul edildigini varsaymak daha dogru olacaktir.

Tablo 6. Fikir Liderinin Ozellikleri

Fikir Liderinin... Ortalama Standart Sapma
Gelir duzeyi 2,48 1,248
Onemlidir.

Urinle ilgili bilgi 3,72 1,114

diizeyi 6nemlidir.

Egitim diizeyi 3,03 1,291
Onemlidir.
Meslegi 2,69 1,297
onemlidir.

Tablo 7’de fikir liderinin yakinlik derecesi gosterilmektedir. Tabloya gore ankete katilan
kisilerin %62’si fikir liderini arkadaslarindan %49°’u aile mensuplarindan se¢mektedir.
TV/Radyo yorumculari, gazete ve dergi yazarlari ise satin alma tercihinde ¢ok fazla etkili
olamamaktadir. Insanlar kisisel olarak kendilerine yakin olan kisilerin diisiincelerine daha fazla

deger vermektedir. Yakin iliskinin getirdigi gliven onemlidir. Bu nedenle isletmelerin her
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miisteriyi bir fikir lideri olarak gérmesi gerekmektedir. Tiim misterilerin bagka insanlar1 ve

karar siireglerini etkileme potansiyeli bulunmaktadir.

Tablo 7. Fikir Liderinin Yakinlik Derecesi

Yakinlik Derecesi
Evet Yizde (%) Hayir Yiizde (%)
Aile Mensubu (Anne,
Baba,Kardes,Es) 191 49,2 197 50,8
Arkadas
241 62,1 147 37,9
Akraba
135 34,8 253 65,2
Gazete/Dergi Yazari
65 16,8 323 83,2
Sosyal medyadan izledigim
uzman 100 28,8 288 74,2
TV/Radyo yorumcusu
39 10,1 349 89,9

5.4. Fikir Lideriyle ve Agizdan Agiza Pazarlamaya Arasindaki Korelasyon
Iliskileri

Tablo 8’de agizdan agiza pazarlama ile fikir liderinden bilgi edinme arasindaki iligki
gosterilmektedir. Tabloya gore agizdan agiza pazarlama ile fikir liderinden bilgi edinme
arasinda anlaml1 ve pozitif yonlii bir korelasyon iliskisi (r=314) bulunmaktadir. Bu sonuca gore
satin aldiklar1 {irtinler hakkinda g¢evreleriyle konusan insanlarin fikir liderinden daha ¢ok bilgi
edindikleri sdylenebilir. Ancak bu iki degisken arasinda zayif bir iliski bulunmaktadir. Cikan
sonuclara gore H1 hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 8. Agizdan A§iza Pazarlama Ile Fikir Liderinden Bilgi Edinme Arasindaki iliskiyi
Gosteren Korelasyon Tablosu

Bilgi Edinme
Agizdan Agiza Pazarlama Korelasyon Katsayisi ,334™
Anlamlilik diizeyi ,000
N 388

** Korelasyon anlamlilig1 0.01 seviyesindedir.

Tablo 9°da fikir liderinden etkilenme ile agizdan agiza pazarlama arasindaki iligki
gosterilmektedir. Tabloya gore fikir liderinden etkilenme ile agizdan agiza pazarlama arasinda
anlamli, pozitif yonlii ve zayif bir iliski s6z konusudur (r=281). Uriinler hakkinda cevreleriyle
daha ¢ok paylasim yapan tiiketicilerin fikir liderinden daha ¢ok etkilenmektedir. Ancak bu iki
degisken arasinda zayif bir iligki vardir. Bu nedenle H2 hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 9. Agizdan Agiza Pazarlama ile Satin Alma Siirecinde Fikir Liderinden Etkilenme
Arasindaki Iliskiyi Gosteren Korelasyon Tablosu

Agizdan Agiza Pazarlama

Fikir Liderinden Etkilenme Korelasyon Katsayisi ,281"
Anlamlilik Diizeyi ,000
N 388

**_Korelasyon anlamlilig1 0.01 seviyesindedir.

5.5. Demografik Faktorlere Gore Fikir Liderine Iliskin Algilarin Karsilastirilmasi

Tablo 10’da fikir liderinden edinilen bilgi ile egitim seviyesi karsilagtirilmistir. Tabloya

gore egitim diizeyine gore bilgi edinme farklilasmamaktadir. Bu nedenle “H3: Fikir liderinden

bilgi edinme egitim durumuna gore farklilik gostermektedir” hipotezi reddedilmistir.

Tablo 10. Fikir Liderinin Bilgi Edinmesiyle Egitim Durumunu Karsilastiran Varyans

Analizi
Akialli Telefon Alirken Anlamlilik
Edinilen Bilgi Ortalama Standart Sapma | Standart Hata F Duizeyi
flkokul 34 3,2647 ,68352 11722 1,640 ,164
Ortaokul 40 3,6000 ,68985 ,10908
Lise 119 3,5866 ,75945 ,06962
Universite 180 3,5256 ,78164 ,05826
Yiksek lisans ve tzeri 15 3,7600 ,70993 ,18330
Toplam 388 3,5381 75773 ,03847

Tablo 11°de fikir liderinin satin alma tizerindeki etkisi cinsiyete gore karsilagtirilmisgtir.

Tabloya gore fikir liderinin satin alma iizerindeki

etkisi

cinsiyete gore farklilik

gostermemektedir. Kadimlar da erkekler de fikir liderlerinden 6nemli 6lglide etkilenmektedir.
Erkeklerin etkilenme orani ortalama 3,2 kadinlarin ise 3,1°dir. Cikan sonuca gore “H4: Fikir
liderinin satin alma tizerindeki etkisi cinsiyete gore farklilik gostermektedir” hipotezi

reddedilmistir.
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Tablo 11. Fikir Liderinin Satin Alma Uzerindeki Etkisini Cinsiyete Gore Karsilastiran T-

Testi
Anlamlilik
Cinsiyet Standart Standart rEI)SIzI:e;/il
N Ortalama Sapma Hata F
Erkek 177 3,2000 ,89468 ,06725 1,106 ,294
Kadin 211 3,1744 ,83581 ,05754

Tablo 12°de fikir liderinin satin alma tizerindeki etkisi yasa gore karsilastirilmistir. Elde
edilen sonuglara gore yas degiskeni fikir liderinden etkilenme diizeyini degistirmemektedir.
Tim yas seviyelerindeki kisiler satin alacaklari {irlinle ilgili kendilerinden daha bilgili
kimselerden satin alma siirecinde etkilenmektedir. Bu nedenle “H5: Fikir liderinin satin alma

iizerindeki etkisini yasa gore farklilik gostermektedir” hipotezi reddedilmistir.

Tablo 12. Fikir Liderinin Satin Alma Uzerindeki Etkisini Yasa Gore Karsilastiran Varyans

Analizi
Fikir Liderinin Satin Alma Anlamhlik
Uzerindeki Etkisi Ortalama Standart Sapma | Standart Hata F Dtizey1

15-25 122 3,1213 ,87142 ,07889 1,062 374
26-35 106 3,1189 ,86664 ,08418

36-45 91 3,2637 ,84321 ,08839

46-55 43 3,2233 ,713964 ,11279

56 ve Uzeri 26 3,4308 1,03490 ,20296

Toplam 388 3,1861 ,86213 ,04377

6. SONUC VE ONERILER

Tiiketimin artmasi, iletisim kanallarinin gelismesi ve teknolojik ilerlemeler agizdan
agiza pazarlama adi verilen siirecin etkisinin artmasma neden olmustur. Insanlar kendi
aralarinda satin aldiklari iirtiinler hakkinda konusarak satin alma kararlarini etkilemektedir. Bu
stirecte aldiklart iiriin ve hizmetin 6zelligine gore konuyla ilgili uzman olarak gordiikleri
kisilerden bilgi edinmektedirler. Fikir lideri adi verilen, bilgi ve deneyimleri ile insanlari

etkileme giiciine sahip olan bu kisiler pazarlama siireci agisindan olduk¢a 6nemlidir.

Fikir liderlerinin agizdan agiza pazarlamayla arasindaki iliskiyi inceleyen bu ¢alismada

oncelikle fikir liderinin 6zellikleri belirtilmistir. Elde edilen verilere gore satin alma davranisini
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etkileyen bu kisilerin tiiketicilere daha yakin olan arkadas, akraba, aile tiyesi gibi kimselerden
olustugu anlasilmaktadir. Cikan bu sonug literatiirdeki daha Onceki arastirmalar1 destekler
niteliktedir. Insanlarin kendilerine daha yakin olan kimseleri fikir lideri olarak gérme egilimleri
daha fazladir. Ayrica tiiketiciler bir kisinin fikir lideri olmasi i¢in bilgi diizeyinin 6nemli
oldugunu sdylemektedir. Egitim seviyesi ve meslek bu konuda ¢ok énemli bir etmen degildir.
Satin alinan {iriin, hizmet konusunda deneyim ve bilgisi olan yakinlar éncelikli olarak fikir lideri
olarak goriilmektedir. Ankete gore akilli telefon alirken insanlarin biiylik bir kismu fikrine
giivendigi birinden yardim istemis ve onlardan konu hakkinda bilgi almistir. Ayrica
katilimcilarin 6nemli bir bolimii satin alma karalarinda fikir liderinin fiyat ve reklam gibi
pazarlama elemanlarindan daha etkili oldugunu séylemektedir. Elde edilen bu sonuglara gore
akilli telefon alirken fikir liderinin satin alma siirecinde belirleyici oldugu hatta pazarlama

cabalarindan bile daha 6nemli goriildiigii sdylenebilir.

Calismanin hipotezlerine bakildiginda agizdan agiza pazarlama ile fikir liderinden
etkilenme arasinda pozitif yonlii zayif bir iliski bulunmustur. Yani agizdan agiza pazarlama
yapan tiketiciler fikir liderinden daha ¢ok etkilenmekte, bilgi almakta ve onlarla aralarinda
daha giiclii bir bag olugsmaktadir. Bu sonug fikir liderinin agizdan agiza pazarlamadaki 6nemini

de gostermektedir.

Cok asamali iletisim modeline gore fikir liderleri isletmelerin tutundurma mesajlarini
ve diger kaynaklardan elde ettikleri iletileri alarak diger insanlara bunlar1 aktarmakta onlarin
tutum ve davranislarini sekillendirmektedir. Bu arastirmadan elde edilen veriler de bu modeli
destekler niteliktedir. Tiiketicilerin 6nemli bir kismu iiriin satin almadan dnce internet Uizerinden
uzman gordiigi kisilerin diisiincelerini okumus, TV, radyo gibi kanallardan bu kisileri takip

etmis, satin alma siirecinde tutum ve davraniglarini ona gore sekillendirmistir.

(Calismada yapilan karsilagtirmali analizler sonucunda demografik farkliliklarin fikir
liderinden etkilenme konusunda farklilik olusturmadigi goriilmektedir. Tiim yas seviyelerinde,

egitim diizeylerinde kanaat lideri olarak goriilen kisilerden tiiketiciler etkilenmektedir.

Akilli telefon kullanicilar1 {izerine yapilan bu caligmada elde edilen sonuglar

degerlendirildiginde isletmelere su tavsiyelerde bulunulabilir;

e Isletmeler sosyal medya, internet, TV gibi ¢esitli mecralardan pazarlama kampanyasi
olustururken mutlaka fikir lideri olan kisileri tespit etmeleri gerekmektedir. Bu onlarin

daha etkili bir strateji gelistirmeleri agisindan faydali olacaktir.
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o Tiiketiciler toplum tarafindan taninan iinlii kisilerden ziyade kendi yakinlarinda bulunan
ve bilgisine guvendikleri kisileri fikir lideri olarak gormektedirler. Bu nedenle
isletmelerin her miisterisini diger insanlar1 etkileyecek bir kanaat onderi olarak
gormelerinde yarar vardir.

e Agizdan agiza pazarlama 6nemini arttirmaktadir. Kitleri iletisim araglarinin gelismesi
bu siireci hizlandirmistir. Bu nedenle firmalar agizdan agiza pazarlamaya yol acacak
yenilik¢i ve farkli faaliyetler yapmalar1 gerekmektedir.

e Reklam mesajlarinin ¢oklugu tiiketicilerin bu tutundurma c¢abalarindan uzaklagmasina
neden olabilir. Bu sebeple agizdan agiza pazarlama Onemini arttirmakta, yeni bir
tutundurma karma elemani gibi etki etmektedir.

e Isletmeler viral mesajlar, gerilla pazarlama teknikleri, inovatif iiriinlerle tiiketiciye
ulagmalar1 dikkat ¢ekici olmalar1 agisindan daha 6nemli hale gelmistir. Fikir lideri olan
kisiler bu ¢abalardan daha ¢ok etkilenerek c¢evrelerindeki insanlar1 firmanin miisterisi
haline getirebilir. Bu nedenle isletmenin agik bir iletisim sistemi kurarak fikir liderlerine
ulagmalar1 ve iki yonlii bir bilgi aligverisi iginde olmalar1 gerekmektedir.

Fikir liderinin agizdan agiza pazarlama yoluyla insanlarin satin alma siiregleri
iizerindeki etkisi {izerine yapilan bu calisma bazi kisitlara sahiptir. Oncelikle tek bir {iriin
kategorisi iizerinde yapildigindan farkli alanlarda c¢ikacak sonuglarla desteklenmesi
gerekmektedir. Farkli bir 6rnekleme yontemi kullanilarak, 6rneklem daha genis tutularak
belirgin bir tiiketici kitlesi iizerinde, farkl iirin ve hizmetler icin ¢alismalar yapilabilir.
Ayrica fikir liderinin sosyal medyay1 ya da mobil hizmetleri kullanmasiyla ilgili calismalar

yapilarak farkli mecralardaki etkisi olgiilebilir.
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Sosyal girisimci, sosyal problemlerin ¢oziimiinde farkli kaynaklar
bir araya getirerek firsatlar1 yenilik¢i bir bicimde degerlendiren ve bu
sayede sosyal degisim yaratan bireylerdir. Son dénemde akademik tar-
tismalarin ilgi odag: haline gelmeye baslayan sosyal girisimciligin fark-
hiliklarin yonetimi, esitlik ve kapsayicilik, sosyal icerme, ag cesitliligi
perspektiflerinden yazinda nadiren inceleme konusu yapildig goril-
mistir. Calismamizda bu boslugu doldurmak tizere Trkiye’de basarili
uygulamalariyla 6ne ¢ikan sosyal girisimci bir 6rgiit olan Cop(m)adam,
nitel arastirma tasarimi kapsaminda 6rnek olay yontemi izlenerek de-
rinlemesine incelenmis ve buradan elde edilen veriler 151831nda sosyal
girisimcilerin i¢ ve dis ¢evresinde karsilastigi gesitli zorluk, tehdit ve
birbiriyle rekabet eden, gelisen talep ve istekler karsisinda bu cesitlili-
gi nasil yoneterek yenilik yapma yoniinde bir firsata doniistiirebildigi
tartisilmisgtir.
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Innovation in Social Entrepreneurship
and Managing Differences: The Case of
“Garbage Ladies”

Abstract

Social entrepreneurs are those who bring forward various resources
and exploit the opportunities innovatively in solving social problems
and thus, create social change. In recent years, social entrepreneurship
that has become a focus of interest in scholarly debates has rarely been
discussed from the perspective of diversity management, equality
and inclusiveness, social exclusion and network diversity. In order to
fill this void, Cop(m)adam as one of the most successful examples of
social enterprises in Turkey was examined in-depth qualitatively as a
case study method and in the light of findings it was discussed how
social entrepreneurs can manage such diverse difficulties, challenges,
competing and contradicting interests arising from their internal and
external environment to transform them into an opportunity.

Key words: social entrepreneurship, innovation, diversity
management, inclusiveness, social networks, empowerment

Jel Codes: M1, M13, M14

Giris, Kapsam ve Onem

Sosyal girisimcilik kavrami, son dénem akademik yazinda (Nicholls ve
Huybrechts, 2013; Datta ve Gailey, 2012; Marshall, 2011) giderek 6ne ¢cikma-
ya ve tartisilmaya baslanan bir konu olarak dikkati ¢cekmektedir. Bu duru-
mun somut bir gostergesi olarak “International Journal of Technology” der-
gisinin sosyal inovasyon, “Journal of World Business” dergisinin ise sosyal
girisimcilik konulu 6zel sayilar yapmalari, hatta “International Journal of
Social Entrepreneurship and Innovation” adiyla bu alana 6zgt bir akademik
derginin yayin hayatina baglamasi gosterilebilir.

Sosyal girisimcilik, tizerinde tam bir uzlasmanin saglanamadigi (Shaw
ve Carter, 2007), tanim1 ve kapsamu ile ilgili gesitli goriis ve tartismalarin
oldugu bir konu olarak karsimiza ¢gikmaktadir (Dacin vd., 2010; Cukier vd.,
2011). Sosyal girisimcilik yazininin filizlenmeye basladig1 erken dénemde
sosyal girisimcilik kavrami yalnizca kar amaci olmayan orgiitlerin sosyal
bir deger ve doniisiim yaratmak suretiyle yuriittiigi faaliyetler ile iliskilen-
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dirilmistir (Thompson, 2002; Mort vd., 2003; Spear, 2006). Oysa, kar amaci
giitmeyen orgitler yaninda, kar amaci giiden o¢rgiitlerin de kurumsallasma
kurami gergevesinde mesruiyet olusturma ¢abalarinin bir izdiistimii olarak
ya dis cevrenin artan baski ve zorlamasi (zorlayici) karsisinda ya normatif
sebeplerle ya da ayni alanda faaliyet gosteren diger rakiplerine 6zenerek (mi-
metik) sosyal sorumluluk faaliyetlerine giristikleri ve bu nedenle kar amac1
giiden orgiitlerin de bu kapsamda ele alinabilecegi gorusi savunulmaktadir
(Tan vd., 2005; Marshall, 2011). Sosyal girisimciligi kar amac1 olsun olma-
sin, sosyal deger yaratan, sosyal sorunlara ¢6ziim arayan ve boylelikle sosyal
dontisimi hizlandiran her orgitiin gergeklestirebilecegi faaliyetler olarak
ele alan bir goriis de yazinda agirlik kazanmaktadir (Light, 2005; Mair ve
Marti, 2006; Zahra vd.,2008; Kimbiil Giiler, 2010). Nitekim, Gokbulut Oz-
demir (2013) tarafindan Tirkiye baglaminda sanat endiistrisi tizerine ger-
ceklestirilen nitel bir arastirmada farkli agilardan sosyal deger yaratan, alan-
larinda onci, faaliyet gosterdikleri sahanin kurallarini degistiren, yenilikgi
orgiitler incelenmis, bu orgatlerin sosyal deger olusturmada hem firsatlar:
nasil kesfettikleri hem firsatlardan nasil yararlandiklari, bilissel ve kurumsal
cevresel faktorler dikkate alinarak gelistirilen biitiinciil ve stire¢ temelli bir
modelde tartisilmistar.

Sosyal girisimcilik, sosyal ihtiyaclarin giderilmesi igin farkli kaynaklar:
bir araya getirmekle beraber, firsatlar1 yenilik¢i bir bicimde degerlendirerek
sosyal degisim yaratmaktir (Mair ve Marti, 2006). Sosyal girisimci; ezber bo-
zan fikirler araciligiyla belirgin sosyal sorunlara, siirdiirtilebilir, genis cap-
l1 g6ztimler treten birey, grup, ag, birlik ya da orgiittiir (Noruzi vd., 2010).
Sosyal girisimcilik ile ilgili gelistirilen tanimlar incelediginde kavramin odak
noktasinin inovasyon oldugu gériilebilir. Inovasyonun sosyal girisimcileri
besleyen en 6nemli kaynaklardan biri oldugu, hatta yenilik¢i olmadan da ba-
saril1 bir girisimci olunabilecegi fakat sosyal bir girisimci olunamayacagina
dikkat ¢ekilmektedir (Leadbeater, 1997:8). “Sosyal girisimcilik yeni girisim-
ler yaratarak veya var olan orgiitleri yenilikci sekilde yoneterek sosyal refahin
saglanabilmesi icin firsatlar1 kesfetmek, tanimlamak ve firsatlardan yararlan-
mak tizere yiriitilen tiim stire¢ ve faaliyetleri kapsamaktadir” diyen Zahra
vd., (2009) aslinda sosyal girisimciligin yenilik¢i yontine vurgu yapmistir.

Shaw ve Carter (2007) sosyal girisimci firmalarin kuruculari, yoneticile-
ri ve gonullilerinin kurduklar kisisel aglarin iliski gelistirmede ¢ok 6nem-
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li oldugunu belirtmistir. Buyiiklagi itibariyle cogunlukla kiictk isletmeler
olarak faaliyet gosteren sosyal girisimler icin kisisel aglarin énemi biiyiik
isletmelere kiyaslandiginda daha da kritik bir énem tasimaktadir (Bridg-
stock vd., 2010:3). Sosyal girisimcilerin 6zellikle yerelde ag iliskilerinden
faydalanarak gtivenilirlik ve destek kazandiklar: goriilmektedir. Yerlesik ol-
duklar1 ag yapilar: yerel kosullarin farkina varmalarini saglama ve karsila-
namamis sosyal ihtiyaclarin daha iyi tanimlanmasina yardimci olma baki-
mindan 6nemli bir isleve sahiptir. Bridgstock vd., (2010) bat1 literatiirtinde
kar odakli isletmeler agisindan farklilik inovasyon iliskisinin ele alindig:
calismalarda (Jstergaard vd., 2011, Benschop, 2001; Bassett-Jones, 2005)
takim igi farkliliklarin inovasyon potansiyeli ve giktilarini olumlu yonde et-
kiledigi vurgusunu yapmis; ancak bu arastirmalarinin ¢ogunda inovasyon
farklilik kavramlarinin dar anlamda tanimlandigi ve orgitlerin icinde bu-
lundugu kendine 6zgii baglam ve kosullarin yeterince tizerinde durulmadan
etik yaklasimin 6ne ¢ikarildigini ifade etmistir. Ayrica, hem Tiirk hem Bati
literatiirinde (Bridgstock vd., 2010 harig) sosyal girisimci firmalarda ino-
vasyon yapma yeteneginin farkliliklar tizerinden okunmasi yénunde kap-
saml1 bir analiz veya degerlendirmeye ulasilamamistir. Sosyal girisimcilerin
karsilastig1 en bitytik sorunlardan bir tanesi olarak farkli paydaslarin iginde
oldugu ag yapisindan kaynaklanan cesitliligi ve buna bagli ortaya ¢ikan kar-
magikligl yonetmek oldugu goriilmektedir (Lettice ve Parekh, 2010). Sosyal
girisimcilerin yenilikei fikirleri hayata gecirirken cesitli paydaslarin farkl
oncelik ve catisan ¢ikarlarini tatmin etmek zorunda kalmas: calismanin ana
cikis noktalarindan birini olusturmaktadir. Sosyal girisimci firmalarin ino-
vasyon yapma kabiliyetlerinin farkliliklar tizerinden tartisildigi bu calisma,
sosyal girisimcilik literatiiriindeki inovasyon farklilik iliskisine dair 6nemli
bir boslugu doldurmasinin yani sira ayni zamanda sosyal girisimcilerin ino-
vasyon yapma yonunde farkliliklar: nasil yonettigi sorusuna odaklanmaistur.

Yontem

Calismada nitel aragtirma tasarimi kapsaminda basarili uygulamalariyla
one c¢ikan sosyal girisimci bir orgiit olan Cop(m)adam o6rnek olay yontemi
izlenerek derinlemesine incelenmis ve buradan elde edilen veriler 1s1g81nda
sosyal girisimcilerin i¢ ve dis gevresinde karsilastigi gesitli zorluk, tehdit ve
birbiriyle rekabet eden, gelisen talep ve istekler karsisinda bu gesitliligi nasil
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yoneterek inovasyon yapma yontunde bir firsata dontistiirebildigi tartisilmis-
tir. Calismamizda Bridgstock vd., (2010)'1n 6nerdigi tizere inovasyon fark-
lilik iligkisi emik bir yaklasimla sosyal girisimcinin kendine 6zgii kosullar:
ve i¢cinde bulundugu baglamin derinlemesine incelenmesi yoluyla sorgulan-
mistir. Ayrica, ¢alisma i¢in secilen 6rnek olay yontemi sosyal girisimcilik li-
teratiirinde Datta ve Gailey (2012), Weerawardena ve Mort (2006), Marshall
(2011) ve Bloom ve Chatterji'nin (2009) gibi son dénem calismalarda 6ne
¢ikan bir yontem olarak gozlemlenmistir.

Saha ziyareti 01.05.2015 tarihinde Ayvalik’ta bulunan Cop(m)adam
atolyesinde gerceklestirilmistir. Tki tam giin siiren ziyaret esnasinda Cop(m)
adam kurucusu Tara Hopkins, atélyede galisan kadinlar ve yerel halk ile
gozlem ve derinlemesine gortismeler yapilmistir. Bu goriismelerin hepsi go-
riisiilen kisilerden izin alinmak sartiyla kayda alinmis ve sonrasinda toplam
sekiz saat siiren goriisme kayitlar1 yazili ortama transkript edilmistir. Ayri-
ca, ikincil veri kaynagi olarak Cop(m)adam hakkinda basin ve internet orta-
minda ¢ikan haberler titizlikle incelenerek calismanin amaci dogrultusunda
ilgili oldugu dustintlen bilgilerden yararlanilmistir. Calisma sonunda elde
edilen tiim gorasme kayitlar: 6nce iki arastirmaci tarafindan ayr: ayri, daha
sonra bir araya gelinerek incelenmis, nitel veri seti tizerinde anlamh 6riintii-
ler kurulmus, ortak ve ayrilan temalar tizerinden son bir sefer gecilerek nihai
temalar belirginlestirilmistir.

Ornek Olay: Cop(m)adam

Bu baslik altinda galismada 6rnek olay olarak segilen Cop(m)adam’in
temel amaclari, genel yapisi ve o6zellikleri, is modeli tizerinde durulmus,
SWOT analizi gerceklestirilmistir.

Cop(m)adam, Tirkiye'nin {ic énemli sorunu olan yoksulluk, kadin is-
tihdami ve atiklarin geri kazandirilmasina yonelik kalici, strdtralebilir ve
yenilik¢i ¢oziim getirmek amaciyla 2008 yilinda Balikesir'in Ayvalik ilge-
sinde hayata gecen bir sosyal girisimdir. Projenin ana fikri atik ambalajlar-
dan (bisktivi, ¢ikolata, cips vb.) farkli ve degisik modelde gantalar tireterek
bir yandan atiklarin geri kazandirilmasina katkida bulunmak, diger yandan
cantalarin satisindan saglanan gelirle yerelde kadin istihdamini saglayabil-
mektir. Cop(m)adam finansal akisini baslica iki yolla gerceklestirmektedir:
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Birincisi, tirtin satislar1 sonrasi saglanan gelirdir. Bu gelir ¢op(m)adamlarin
baska bir deyisle, tiretici kadinlarin emeklerinin karsiligi olan ticreti 6demek-
te kullanilmaktadar. Ikincisi, Unilever’in bes yil siiren ana sponsorlugu ve fi-
nansal katkis1 sayesinde gergeklesen hammadde tedarikidir. Cép(m)adam’in
tretimi tamamen kadinlar tarafindan yapilmakta, bir kadinin Cép(m)adam
olabilmesi icin diizenli bir gelirinin olmamas1 ve Cop(m)adam tarafindan
sunulan temel egitim siirecinden ge¢mesi gerekmektedir. Bu egitim sonrasi
kazandiklar1 beceriler sayesinde kadinlar, baska bir deyisle, Cop(m)adamlar
ambalaj atiklarindan degisik renk ve modelde cantalar yapabilir hale gel-
mektedir.

Cop(m)adam bir sosyal girisim sayilmakla birlikte Tarkiye’deki mevzu-
atin kar amaci giitmeyen sirket kurulabilmesine imkan vermemesi nedeniy-
le “Cop Madam El Uriinleri Imalat Turizm San. ve Dis Ticaret Ltd.” sirketi
olarak kurulmustur. Cép(m)adam, bu sayede daha hizli karar alma olanagina
sahip olurken diger yanda yuksek maliyet ve vergi yuki ile kars1 karsiya
kalmaktadir. Tiirkiye’deki sosyal girisimciler agisindan 6nemli bir kisit ola-
rak yasal gerceve on plana ¢gikmaktadir. Bu nedenle fiili olarak birgogunun
dernek/sirket, dernek/vakif, dernek/iktisadi isletme ve benzeri ikili yapila-
r1 benimsedikleri goriillmektedir. Bu anlamda tek istisna, Cop(m)adam’dir.
Cop(m)adam ne dernek ne vakif ne de kooperatif olarak 6rgiitlenmistir. Boy-
lesi bir durumun Cop(m)adam’in finansal gelecegini tehdit ettigi de gbzden
kagmamaktadir. Oziinde kar amaci giitmemesine ragmen Cop(m)adam, kar
amaci giiden birgok sirketten daha fazla vergi vermektedir. Bu durum kér
amac1 gutmeyen sirketlerin yasa tarafindan tanimlanmamasindan ve tanin-
mamasindan kaynaklanmaktadir (Sanje ve Ding, 2012: 49). Bugiin gelinen
noktada Cop(m)adam, kurulusunun sekizinci yilin1 geride birakirken 500’e
yakin kadina gelir kazandirmay1 basarmis; farkli endustrilere ait atigin geri
dontisimiini saglamis; 35’in tizerindeki farkli satis noktasinda 10.000’e ya-
kin Grantn satisimi saglamis; ulusal ve uluslararasi1 diizeyde, 6zellikle sos-
yal girisimcilik, gevre ve kadin istihdami alanlarinda 6nemli basarilara imza
atmis bir “sosyal kalkinma girisimi”dir (Ozs6z, 2016). Bunun en 6énemli ka-
nit1 olarak Birlesmis Milletler Kalkinma Programi’min (UNDP) 2011 yilinda
Cop(m)adam’ Tirkiye'nin en basarili alti sosyal girisim projesinden biri ola-
rak degerlendirmesi ve yiikselen pazarlar acisindan en iyi 6rneklerden biri
secmesi gosterilebilir.
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Sekil 1: Cop(m)adam is Modeli (Sanje ve Ding, 2012: 49)

* Ana sponsor Unilever'in yani sira YinSA, Prima, belediye gibi diger kurumlar tarafin- N
dan saglanan malzemeler

* Yerel halk ve ¢alisan kadinlar tarafindan toplanan atiklar

* Digme, fermuar, iplik, tutkal gibi malzemelerin Cép(m)adam tarafindan satin alinmas1 )

Hammadde
Tedarigi

* Nakliye Yurtici Kargo sponsorlugunda yapilmas: N
* Diger kargo ticretleri bagiscilar tarafindan karsilanmasi

* Hammaddeler Ayvalik'ta hem atélyede hem de ayrica kiralanan bir mekanda depolanmasi
Depolama ),

* Kisa stireli bir egitimden gecen kadinlarin el isciligi ile tiretimin yiiriitilmesi N
* Uretimin atélyelerde veya kadinlarin kendi evlerinde yapilmast

« Kalite kontroltiniin Tara Hopkins ve Ayvalik atélyesinde galisan kadinlar tarafindan iistlenilmesi
* Yeni tirin ve model tiretimleri Tara Hopkins onciiligtnde at6lyede gerceklesmesi )

* Sabanci Universitesi'nden PR destegi )
* Melih Ozsoz tarafindan yiiriitillen satig kanallar1 yonetimi

e Unilever araciligiyla PR ajans: destegi
Pazarlama

J

* Butikler (Karinca, Building, Butik Buka, Siispiis...), Ayvalik Atolyesi ve Sabanci Universitesi )
* Cop(m)adam'in web sitesi ve diger internet siteleri (Markafoni, Ecodunya...)

o fhracat faaliyetleri (Avustralya, Yunanistan, ABD...)

* Kurumsal satiglar (Unilever, Robert Kolej...) )

Satis

Kanallar1

COP(M)ADAM’IN SWOT (GZFT) ANALIZi
Kuvvetli Yonler Zayif Yonler

- Hayatlarinda diizenli geliri hi¢ olmamis ka- | - Girisimin is planinin olmayist
dinlarin sahip olduklar: el becerilerini gelis-
tirerek yaraticiliga, pazarlanabilir tirtinlere
ve sosyal bir degere doniistiirmesi

- Eszamanli bigimde hem yoksullukla miicade- | - Kurucu Tara Hopkins'in igletmecilik pers-

lede kadin istihdamim arttirma hem geri do-| pektifinin ve ticari becerilerinin zayif olma-
niistim ve surdiriilebilirlige katkida bulunma | s1

- Kadin istihdami, yoksulluk ve ¢evre sorunu- | - Profesyonel anlamda pazarlama fonksiyo-
na getirdigi butiinctl bakis agist nundan yoksun olunmasi

- Kadini hem ekonomik hem sosyal anlamda |- Teknoloji temelli bilgi yonetim sisteminin
giclendirme olmayis1

- Kadinlar arasinda dayanisma, 6zgiiven, or- |- Web tabanh satislar ve kurumsal web sayfa-
tak kimlik ve aidiyet duygusu yaratma, kiz- | sinin yeterince gelismis olmayisi
kardeslik ruhunu pekistirme

- Farkh paydaslarla etkin sosyal aglar olusturma | - Yerel yonetimlerle isbirligi

- Yerel halk ve gevre ile kurulan iyi iligkiler

- Kurucu Tara Hopkins’in Ashoka ile kazan-
mis oldugu sosyal girisimcilik deneyimi
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- Kurucu Tara Hopkins’in Cép(m)adam 6n-
cesi calistigi Sabanci Universitesi ve Mor
Catr’da edindigi sosyal ve kiiltiirel sermaye

- Urin treten her kadina tirtiniin satisin1 bek-
lemeden 6demenin yapiliyor olmast

Firsatlar

Tehditler

- Sosyal girisimcilige, surdiiriilebilirlige du-
yulan ilgi ve farkindaligin artmasi

- Limited sirket olmasindan kaynaklanan ar-

tan vergi yiiki

- Cop(m)adam’a igbirligi teklifiyle gelen ku-
rumsal isletmelerin sayisindaki artis (Ornek:
Coca Cola, 5by20 inisiyatifi ad1 altinda kii-
resel Olcekte baslattigi program kapsaminda
2020 yilina kadar tim dtinyada 5 milyon ka-
dina ulasmay1 hedeflemektedir ve bu progra-
ma Tirkiye’den Cop(m)adam’r dahil etmistir)

- Turkiye’de Bati tlkelerinin aksine sosyal

girisimciligi tanimlayan yasal bir mevzuatin
bulunmayisi

- Kulaktan kulaga yayilan marka bilinirligi

- Yeni urtin gelistirebilmenin mevcut ham-

madde ve materyal ile sinirl kalmasi

- Kurumsal sosyal sorumlulugunu vurgula-
mak isteyen igletmeler agisindan “hazir bir
proje” olarak goriilmesi

- Onemli 6l¢iide sponsorlara bagli kalmanin

yaratabilecegi finansal stirdtiriilebilirlik so-
runu

- Cop(m)adam’in 2011 yilinda UNDP tarafin-
dan Turkiye’deki en iyi 6 sosyal girisimcilik
projesinden biri olarak segilmesi, artan go-
rinirlitk, taminirlik, imaj ve repiitasyon

- Yeni fon kaynaklar: yaratma gereksinimi ve

zorunlulugu hissedilmesi (6rnek: bankadan
kredi ¢ekmek gibi)

- Turkiye’de STK alaninda toplumsal cinsiyet,
yoksulluk, kadin istihdami, cevre ve siirdi-
rilebilirlik konularim bir arada ele alarak bii-
tinlegtiren sosyal girisimlerin gorece az olusu

- Turk insaninin ve tiiketicilerinin hammad-

desi ¢op veya atik olan tirtinleri satin alirken
hijyen konusunda gosterdikleri asir1 hassa-
siyet

Bulgular ve Tartisma

Calismada belirlenen ama¢ dogrultusunda derinlemesine incelenen

Cop(m)adam’a iliskin baslica bulgular ii¢ tema altinda toplanmistir. Her
tema altinda elde edilen bulgular gelismekte olan sosyal girisimcilik litera-
tarii dikkate alinarak yorumlanmais ve tartismaya agilmistir.

Farkhliklarin (Cesitliligin) Yonetimi

Sosyal girisimcilik daha o6nce bilindik yontemlerle ¢oziilememis bir
problemi yenilik¢i bir yaklasimla ¢ozerek i¢ ve dis paydaslar igin sosyal bir
deger yaratmaktir. Bugline degin tanimi, 6zellikleri ve siniflandirilmasi ko-
nusunda cesitli akademik tartismalara konu olan sosyal girisimciligin fark-
lilik (gesitlilik) yonetimi, esitlik ve sosyal icerme perspektiflerinden yeterin-
ce ele alinmadig goriilmistiir. Nitekim, farklilik yonetimi yazinda agirlikli
olarak biiytik 6lgekli firmalar, 6zel sektor kuruluslarinda istihdam iliskileri
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ve isglici kompozisyonu ile sinirli ele alinmis, farklilik yonetimi alani co-
gunlukla dar anlamda insan kaynaklar1 departmaminin bir alt fonksiyonu
olarak gortilmiistiir. Kobi, tigincti sektor, gontilli kuruluslar, kamu ve sosyal
girisimcilik alaninda ise birkag istisna ¢alisma (Bridgestock vd., 2010; Wo-
odhams ve Lupton, 2006a, 2006b) disinda konunun yeterince dikkat cekme-
digi goralmektedir.

Farklilik yonetimi isyerinde farkliliklar1 yonetmenin orgiitsel perfor-
mans1 arttiracag yoniindeki ana akim yonetim diisiincesine dayanir. Farkli-
liklar érgiitiin temel hedefleri dogrultusunda yonetebilen orgiitler, musteri
tabanlarini ve istihdam edebilecekleri aday havuzunu genisleterek rekabet-
¢i avantaj elde edebileceklerdir. Bagka bir deyisle, ¢alisan g¢ikarlar1 orgi-
tiin amaclarina hizmet edebildigi siirece g6z oniinde bulundurulabilecek-
tir. Bu goriis orgiitiin nihai performansina katki saglamayacag: diisiiniilen
farkliliklarin (6rnegin, erkek egemen degerlerin baskin oldugu is yerlerin-
de galisan kadinlar, heteronormatif yapinin bir norm olarak kabul edildigi
orgltlerde galisan escinsel bireyler gibi) goz ardi edilebilecegi hatta marji-
nallestirilebilecegi sonucuna gotiirmektedir. Elestirel yonetim diistiniirleri
(Zanoni ve Janssens, 2003; 2007; Zanoni, 2011) ana akim farklilik yoneti-
mi literatiiriinde ele alinan ve yonetimci bakis acisinin egemen oldugu bu
diistince yapisinin 6ztinde galisan farkliliklarini 6nemsemek ve yiiceltmek
degil, somiurmek oldugunu ortaya koyarak iki temel noktaya dikkatimizi
¢ekmektedir: Birincisi, neo-liberal sdylemin bir uzantis1 olarak orgiitsel
farkliliklar bireysel diizeye indirgenmekte, kolektif ¢ikar, grup cikari geri
plana itilmekte, gt ve esitsizlik yapilar1 ihmal edilmektedir. Farklilik yone-
timi alanina iliskin biitiinciil bir analiz yapan Ozbilgin ve Tatli (2011) alan-
da bireyciligin toplulukc¢uluk diisiincesinin 6niine gegtigini vurgulamakta-
dir. Tkincisi, farkliliklara yonetimci retorikle, etik bakis acisindan yaklasan
caligsmalar farklilik olgusunu salt orgiitsel performans ve ¢iktilar agisindan
degerlendirmekte; sosyal esitlik, adalet ve moral degerleri ihmal etmektedir
(Noon, 2007). Boylelikle, farklilik yonetimi idealize edildiginin aksine top-
lumsal esitligi saglamak yerine yonetimin kendi amaclarimi gergeklestirme-
de kullandig: bir enstriimana ve sdyleme doéniismektedir. Iste bu nedenle,
sessizlestirilen bireylerin, toplumsal yonden dezavantajli gruplarin calis-
ma yasamina dahil edilmesinde, sosyal esitsizligin giderilerek farkliliklarin
gercek anlamda hayata gecebilmesinde sosyal girisimcilik ¢ok énemli bir
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rol oynamaktadir. Kar amac: giiden 6zel sektor kuruluslarinin biraktigi bu
onemli boslugu sosyal girisimciler doldurabileceklerdir. Sosyal girisimciler
acisindan farkliliklar sadece yonetilmesi gerek bir zorunluluk degil, ayni
zamanda yenilik¢i yaklasimla sosyal deger yaratmanin bir lokomotifine do-
niusmektedir.

Nitekim, Cop(m)adam, kadin girisimciliginin dasiik, kadinin galisma
hayatina katiliminin sinirl, erkek egemen degerlerin baskin oldugu bir gcev-
rede toplumsal esitsizlikten nasibini almis kadinlar1 gelistirdigi yenilikei is
modeliyle ekonomik yasama dahil edebilmeyi basarmis ve bunu yaparken
sinif, egitim diizeyi, etnik koken gibi ayrimlar gozetmeksizin tiim kadin-
lara kapilarini agcmistir. Boylelikle, galisma yasami agisindan dezavantajl
sayilabilecek kadinlara firsat taniyarak, toplumsal ve ekonomik alanda ses-
sizlestirilen kadinlarin kendilerine giiven duygusu gelistirebilmesine, 6nce
ekonomik sonra sosyal anlamda giiclenmelerine olanak saglamistir. Kadin
alaninda hak savunuculugu yapan bazi kadin érgiitlerinin dahi kimi zaman
siif ayrimi gozettigi ve belirli sosyo-ekonomik diizeyden tiyelerin dahil
olabildigi yapilar kurdugu gozlemlenmektedir. Benzer sekilde, Bat1 literatii-
riinde bazi gonulli kuruluslarin, sosyal girisimlerin eleman sec¢imi ve temi-
ninde ya da hitap ettikleri kitle agisindan orta ve iist diizey sinif mensubu,
beyaz bireyleri tercih ettigi, yonetim kurulu komposizyonunun agirlikla bu
yonde olusturuldugu yoniinde yaygin bir elestiri s6z konusu olmustur. Bu
durumun aksini kanitlar nitelikte, ¢calismamizda Cop(m)adam’in kapsayi-
ciligina ve farkliliklar: biinyesine dahil etme konusunda gostermis oldugu
tutuma iliskin su ipuclar1 yakalanmistir:

Bizimle beraber olan her Cép(m)adam’in farkl bir hika-
yesi, gecmisi, yasanmisligi vardir. Cép(m)adam, kékeni,
inanisi, geldigi cografya ne olursa olsun diizenli geliri
hic olmamis her kadina kucak acmaktadir. Farkli alt
yvapilardan gelen bu kadinlar giiniin sonunda is arka-
dasi, hatta birbirinin dostu olmaktadir. (Tara Hopkins)

Tiirkiye’de temel bir noktayr gézden kaciriyor kadin
orgiitleri, STK’lar. Ozellikle kadin ve yoksulluk iizerine
calisan bazi yapilara bakiyorum ve goriiyorum ki ¢ok
iist diizeyde kaliyorlar. Ust siniftan, tepeden bakiyorlar
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meseleye. Tabana, sahaya inmeden biz, Cop(m)adam’s
var edemezdik. En biiyiik ka¢irdiklar: nokta da bu. Ko-
nuya sinifsal yaklasip alt siniflarin yasadiklar: zorluk-
lar1 gergekten hissedememeleri. Ben piramidin altinda,
hatta en altinda olan kadinlara kendi cercevelerinde,
kendi hayatlarina dokunacak bir firsat sunuyorum.
Onlarin yasam tarzini bastan asagi, radikal sekilde
degistiriyorum demiyorum. Icinde bulunduklar! yapiy
temel alarak bu temel iistiinde sahip olduklari potansi-
yelin farkina varmalarini sagliyorum. Bunu yaparken
sinif, etnisite veya yasam tarzi ayrimi olmaksizin aci-
yorum kapilarimizi tiim kadinlara. Tek bir sartim var.
O da daha énce hi¢ calismamis ve gelir sahibi olmamis
olmak. (Tara Hopkins)

Tara Hopkins’in piramidinin en altinda oldugunu ifade ettigi kadinlar
ile gerceklestirilen gozlem ve derinlemesine goriismelerde bazilarinin bu
yoksullugu ne kadar derin deneyimledigini fark ettik. Ornegin, atélyede can-
ta yapimi esnasinda tanistigimiz iki kadin arasinda gecen diyalog Hopkins’i
dogrular nitelikteydi. Bir kadin, sirf elli kurusluk fark nedeniyle alamadig:
meyveyi sOyle anlatiyordu.

Pazara gittim bu sabah. Bir de ne géreyim? Elli kurus
zam gelmis meyveye, inan alamadim, bakakaldim dy-
lece.

Cop(m)adam’in gelistirdigi yaratic1 ve yenilikci is modelinin arkasinda
kuruculan ve takipgileri basta olmak {izere bu hareketin igerisinde yer alan
bireylerin sahip olduklar: farkliliklar: avantaja ¢evirmek oldugu goriilmek-
tedir. Ornegin, Cop(m)adam’in kurucusu Tara Hopkins Tiirkiye’ye 20 sene
once yerlesmis Amerikali bir kadindir. Once Ashoka sonra Sabanci Univer-
sitesi Toplumsal Duyarliliklar Merkezi Tara Hopkins’in hayatini 6nemli 61-
cude degistirmistir. Cop (m)adam’in danismanligini 2013 yilinin mart ayin-
dan bu yana Filiz Bikmen ve Jason Lau yapmaktadir. Yukaridaki érnek ve
alintilardan da anlasilacagi tizere Cop(m)adam’in ¢ikis noktasi her ne kadar
Ayvalik olsa da KAMER (Kadin Merkezi Vakf1) ile yapilan isbirligi sayesinde
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Van ve Diyarbakir’a dahi acilmay1 basarmistir. Egeli kadindan Kurt kadini-
na uzanan bu sosyal girisimin temelinde farkliliklar: esitlik¢i, 6zgiirltikeii,
sinif ve etnik koken ayrimi gézetmeksizin icine alan bir anlayisin izlerine
rastlanabilir.

Sosyal Aglar ve Ag Cesitliligi

Sosyal girisimcilik iilkemiz ve diinyada ¢ogunlukla ¢lgek itibariyle kii-
ctik, kaynaklar: sinirli, karmasik bir sosyal ag igerisinde ¢oklu paydaslarini
tatmin etmek durumunda kalan kuruluslar eliyle gerceklesmektedir. Boylesi
bir ortamda sosyal girisimci sosyal amagclarini gergeklestirmek tizere ¢ikarla-
r1 zaman zaman birbiri ile farklilagabilen cesitli aktorleri bir araya getirmek
ve bu aktorler arasinda sosyal aracilik rolii tistlenmektedir. Sosyal girisim-
cinin paydaslar: ile beraber sektorel ve profesyonel aglarinin da gelismis ve
cesitlenmis olmas1 gerekmektedir. Nitekim, ag basar1 hipotezine gore islet-
menin bizatihi kurucular: kisisel ve sosyal aglar1 sayesinde cesitli kaynak-
lara piyasa fiyatinin altinda ulasabilmekte veya piyasada mevcut olmayan
kaynaklara yine bu yolla erisebilmeleri miimkiin olmaktadir (Witt, 2004).
Genis ve gesitlenmis sosyal aglara sahip girisimcilerin bu aglardan destek
gorerek daha basarili oldugu ifade edilmektedir. Nitekim, Almanya’da Yu-
kar1 Bavaria bolgesindeki 1700 yeni isletme tizerinde gerceklestirilen nicel
bir ¢calismada ag basar1 hipotezi dogrulanmistir (Briiderl ve Preisendorfer,
1998). Diger yanda, ag basar1 hipotezinin gelistirilmis bir modelini kaynak
bazli kuramsal yaklasimla ele alan Witt vd., (2008), 123 Alman girisimcisi
tizerinde gerceklestirdikleri baska bir calismada ag basar1 hipotezinin iddia
edilenin aksine desteklenmedigi sonucuna ulasmislardir.

Cop(m)adam’in kurucusu Tara Hopkins’in sosyal girisimcilere fon ve
profesyonel destek saglayan, diinyanin ilk ve en genis sosyal girisimci agi
Ashoka hakkindaki ifadeleri sosyal girisimcinin sahip oldugu sosyal aglarin
onemini ortaya koymakta ve bu sayede sosyal girisimcinin normal kosullar-
da erismesi miimkiin olmayan kaynaklara nasil ulastigini ve bu yolla hangi
kapilar: araladigini gostermektedir:

“Daha énce sosyal girisimcilik ne demek, nasil bir sey
bilmiyordum, duymamistim. Ashoka ile tanistim. Sos-
val girisimciligi orada 6grendim ve o sayede kendimi
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sosyal girisimci olarak gelistirebilme, fikirlerimi hayata
gecirebilme firsat1 elde ettim. Sosyal girisimcilik yolcu-
lugum Ashoka ile baslad1. Ardindan Sabanci Universi-
tesi ile devam etti. Sabanci Universitesin’den mezun bir
ogrencim sayesinde Unilever’e ulastim. Unilever araci-
higiyla da Yurtici Kargo ile anlastik. Cop(m)adam’dan
once kadin hareketinde, Mor Cati’da calisan bir akti-
visttim. Orada tanismis oldugum kadin KAMER’e ulas-
mami sagladi. Cop(m)adam’in KAMER’le isbirligi iste
béyle basladi.”

Cop(m)adam’in ortaya gikisi ve yerel halk tarafindan kabullenilmesinde
kurucu Tara Hopkins’in o giine degin gelistirdigi kisisel aglar ve baglantilar:
kadar ozellikle ilk zamanlarda kurulan giiclii giiven iliskilerinin de 6nemli
bir rol oynadig1 goriilmektedir. Giiven, sosyal girisimcinin yerlesik oldugu
yerel gevresinde mesruiyet kazanmasini saglayan kilit bir unsur olarak de-
gerlendirilmelidir. Bu bulgu, Seanor ve Meaton'in (2008) Ingiltere’de West
Yorkshire bolgesindeki sosyal girisimci ag1 tizerine 6rnek olaylara dayali
ylriittiigii nitel arastirmanin sonuglariyla da 6rtiismektedir. Buna gore, 6zel-
likle kiigiik sosyal girisimlerin koordineli bir sekilde sosyal projeler gercek-
lestirmek tizere bir arada ¢alisabilmeleri i¢in sosyal sermaye ile iligkili bir
unsur olan giiveni tesis etmeleri gerekmektedir. Tara Hopkins’in asagidaki
ifadeleri giiven insa etmenin sosyal girisimin 6zellikle de baslangic safha-
sinda ne kadar hayati oldugunu gostermektedir.

Ben icinde bulundugum c¢evreye hakim geleneksel ya-
piyi biliyordum. Bunu yikip geg¢ip, ortadan kaldirmaya
calismak yerine bununla nasil bas edebilirim, bunun
tizerinde kafa yordum. Belli bir cevrede, belli bir yasam
biciminden, belli bir kiiltiirden gelen kadinlar ile bu de-
gisimi, déniistimii baslatmak zorundaydim. Bunun far-
kindaydim. Ornegin, ilk actigimiz zaman kadinlar igin
perdeleri kapatmak zorunda kaldik. Cok géz éniinde
olmamaya ¢alistik, atélyemiz carsi icinde degildi, arka
taraftayd: o zaman. Kadinlarin kendilerini rahat his-
sedebilmeleri i¢in. Bu bir gercek, realite. Erkek egemen
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diinya. Insanlarin alisabilmesi icin énce iiniversiteden
asistanim iki kadini buraya iki hafta oturttum, oturttum
ki buradaki insanlar kadinlara alissin. Once mahalleli
kadinlar geldi. Herkese lokum aldim, dagittim, ¢ay ik-
ram ettim. Herkese sdyledim ben boyle bir yer a¢iyorum
diye. Ciinkii insanlar beni tanimiyordu, kendimi onla-
ra tanitmam gerekiyordu. Bilirsiniz burasi nasil derler
stipheci bir toplum, bir yabanciya giivenemiyor, bunu
yasadim uzun zaman. Giiven olusturmak uzun zama-
nimi aldi diyebilirim. Atélyede calismaya baslayan ilk
kadinlar komsularim, kapi komsularim oldu.

Ag cesitliligi, sosyal girisimcilerin farkliliklar1 yonetmek konusunda
deneyimledikleri gicliikler karsisinda yenilik¢i bir ¢oziim sunmaktadir. Di-
ger orgiitler, tedarikgiler, yerel halk, tiiketiciler vb. ile kurulan ve gelistirilen
etkili baglantilar sayesinde sosyal girisimci dissal farkliliklar: (farkli goras
ve bakis acilarini) isletmesine tasimakta ve kendi basina ¢oztimleyemeye-
cegi sorunlar1 bu sayede ¢ozebilme imkanina kavusmaktadir. Sosyal giri-
simciler profesyonel aglari kullanarak ticari isletmelerle de baglanti kurup
etkilesime gegerek onlarin deneyimlerinden faydalanmakta ve hatta onlarla
ortaklik ve sponsorluklar gelistirerek hizmet ettikleri topluluklar agisindan
deger yaratmaktadirlar. Bu ag ve isbirlikleri sosyal girisimcinin ticari manti-
g1 anlamasina yardimc: olmakta (Bridgstock, 2010:11) ve kendi is modelini
gelistirmesine katkida bulunmaktadir. Cop(m)adam’in Unilever ile yaptigi
ishirligi bu durumu agiklayan giizel bir érnek olusturmaktadir.

Unilever, Cop(m)adam’in kurulusundan itibaren bes y1l boyunca gider-
lerinin 6nemli bir b6limiini karsilayarak Cop(m)adam’in varligimi siirdiir-
mesinde hayati bir rol tistlenmistir. Cop(m)adam’t sosyal sorumluluk pro-
jelerindeki bir ¢6ziim ortagi olarak goren Unilever, projeye hem hammadde
hem de maddi kaynak saglamistir. Ayrica, hammadde olarak kullanilan
ambalaj atiklarinin nakliyesi Unilever’in yaptig1 anlasma sayesinde Yurtici
Kargo'nun destegiyle yapilmis ve nakliye masrafi yine Unilever tarafindan
karsilanmistir. Aslinda Unilever Tiirkiye, Cop(m)adam’ bir yatirim, ¢6ziim
ortagi, Cop(m)adam sponsorlugunu ise sosyal sorumluluk projelerinin bir
parcasi olarak gorduigiinii belirtmistir. Diger yanda, Cop(m)adam’in Unilever
ile olan igbirligini karsilikli fayda esasina gore olusturdugu gortilmektedir.
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Unilever’in kurumsal hedeflerinden biri gevreye biraktig: etkiyi yar1 yariya
azaltmaktir. Bu yoniiyle Cop(m)adam Unilever’e kiiresel hedeflerini gergek-
lestirmek dogrultusunda bir firsat yaratmis, Unilever Turkiye ise bu firsati
Cop(m)adam’a sponsor olarak degerlendirmistir. Cop(m)adam, Unilever’in
32 bin tona yakin atik malzemeyi tekrar ekonomiye kazandirmasina ve boy-
lece Unilever’in gevrenin korunmasi konusunda vermis oldugu taahhtidii
yerine getirmesine kismen de olsa katkida bulunmustur.

Sosyal girisimciler tiniversitelerle de benzer baglantilar gelistirerek sos-
yal alanda deger yaratmaktadir. Buna ¢rnek olarak, Tara Hopkins’in kurucu-
su oldugu ve koordinatérliigiinii yiiriittiigii Sabanci Universitesi Toplumsal
Duyarlilik Projeleri (TDP) merkezi ve ayrica Sabanci Universitesi Mezunlar
Dernegi (SUMED) gosterilebilir. Bu iki birimin de Cép(m)adam projesinin
hayata gegcmesinde 6nemli bir destek islevi gordiigii anlasilmaktadir:

TDP Ofisi olarak bizler kendisine miimkiin oldugunca
destek olmaya calisiyoruz. Ayrica mezunlarimizdan
Melih Ozséz de Cop(m)adam’in danismani olarak bi-
zimle birlikte ¢calisiyor. Ayrica, Cép(m)adam en basta
tiniversite yénetiminden olmak tizere tiniversite ¢ali-
sanlarindan ve égrencilerden biiyiik destek aldi. Maddi
ve manevi olarak Sabanci Universitesi Cép(m)adam
projesinin ayaga kalkmasinda ¢ok destek oldu diyebi-
liriz.

Cop(m)adam projesine en basindan beri SUMED Ge-
nel Sekreteri Mine Géknar ve Idari Isler Gorevlisi Ayse
Turhan gerek satislarda, gerekse Cop(m)adam ¢antala-
rinin tanitimi konusunda bize destek olmuslardir. Ayni
zamanda tiniversite igerisinde yapilan satislarin geli-
rinin %10’unu SUMED’e bagishyoruz. SUMED, hem
irtinlerin satisinda yardimci olmak konusunda hem
de yeni fikirleriyle Cép(m)adam’a katkida bulunan bir
dernektir. Bizler de SUMED gibi Sabanci Universitesi
ogrencileri icin burs kaynagi olusturmaya calisan bir
dernege bdyle kiiciik bir destekte bulunmak istiyoruz.
(Cop(m)adam, 2009)
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Yukaridaki alintilardan anlasilacagi tizere Tara Hopkins’in kurucu-
lugunu yaptig1 ve uzun bir dénem koordinatérliigiinii yurattiigic Sabanci
Universitesi Toplumsal Duyarlilik Projeleri Merkezi, bu alanda calisan pek
cok kurum, kurulus ve kisi ile Cop(m)adam’1 bulusturmus, projenin fikirden
gercege doniismesine hizmet etmistir. Bunun yani sira Sabanci Universitesi
ogrencileri de mezun olduklarinda toplumsal duyarlilik projeleri programi
araciligi ile haberdar olduklar1 Cop(m)adam projesine desteklerini stirdiir-
miislerdir. Cop(m)adam’in en kritik isbirliklerini bu sosyal ag sayesinde sag-
ladig1 goriilmektedir.

Ag olusturabilmenin bir diger 6nemli yoniinii ise sosyal girisimcinin bil-
gi birikimine sahip olmasi ve bilgi paylasimini 6ne ¢ikartmasi olusturmak-
tadir. Cop(m)adam kadin odakli sivil toplum kuruluslar ile ortak galismalar
gerceklestirerek bu bagarili projeyi yayginlastirmis ve bilgiyi paylasarak ya-
rattiklar1 degerin bircok sosyal paydas tarafindan tekrarlanmasini saglamis-
tir. Bunun en gizel 6rnegi Diyarbakir'da KAMER (Kadin Merkezi Vakf1) isbir-
ligiyle kurulan atélyedir. Bu duruma diger bir érnek olarak, Tara Hopkins’in,
ambalaj atiklarindan ganta yapim yontemini Meksika'daki bir cezaevinde
ogrenmesi verilebilir. Hopkins, Cop(m)adam’t kurmak icin ihtiya¢ duydugu
bilgiye know-how paylasimi ile Meksika’dan edinmistir. Sanje ve Ding (2012:
42), Hopkins’in ilham alma stirecini su sozlerle agiklamaktadir:

Hopkins, Meksika’da ambalaj atiklarindan ¢anta yap-
ma ile ilgili bir calismaya rastlar ve ilging buldugu bu
projeyi yoneten sorumlu kadinla iletisime gegerek he-
men Meksika’ya gider. Meksika’ya gidince bu ¢alisma-
nin bir cezaevinde yapildig bilgisini edinir ve bir hafta
boyunca cezaevindeki mahkiimlarla ¢alisarak ambalaj
atiklarindan ¢anta iiretme yéntemini ogrenir.

Cop(m)adam paydas: oldugu tiiketicilerle sembolik bir etkilesim kura-
rak yarattig1 degerin tiiketici tarafindan farkina varilmasini saglamakta ve
tiiketicinin almis oldugu triinle sosyal sorumluluguna vurgu yapmakta-
dir. Cop(m)adam’in tiim tirtinlerinin tizerinde tirtiinii yapan kisinin ismi ve
Cop(m)adam’in hikayesinin anlatildigi bir etiket bulunmaktadir. Bu saye-
de Cop(m)adam misyonunu nihai tiketiciye son derece anlaml bir sekil-
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de aktarirken diger yanda tirtinti satin alan tiiketiciyi de yarattigi bu degere
ortak etmektedir. Cop(m)adam kurdugu sosyal girisimle pek ¢ok aktor ve
paydas1 acisindan ¢nemli bir deger yaratma firsati sunmaktadir. En basta
projenin ana sponsorlugunu bes yil boyunca devam ettiren Unilever hem
kendi ambalaj atiklarin1 degerlendirmis, hem de bu yolla kurumsal itibarini
pekistirmistir. Diizenli olarak ambalaj atig1 ¢ikaran ve kamuya kars: sosyal
sorumlulugunu yerine getirmek isteyen diger kurum ve kuruluslar da gerek
malzeme yollayarak gerekse kurumsal diizeyde tiriin satin alarak hem bu de-
gerin yaratilmasina destek olmakta hem de kendi kurumlar: adina bir deger
yaratmaktadir.

Giiclendirme

Sosyal girisimcilerin tespit ettikleri sorunlara yonelik uyguladigi ye-
nilikci stratejilerinden bir tanesi de galisma yasami acisindan dezavantajh
gruplari, sosyal dislanmiglik yasayan bireyleri giigclendirmek ve kendi po-
tansiyellerinin farkina varmalarimi saglamaktir (Kambiil Giiler, 2011). Bu
giiveni en basta sosyal girisimcinin kendisi hitap ettigi kitle icin duymakta-
dir. Turk kadinini, calismaya yatkin, yaratici ve becerikli olarak nitelendi-
ren Tara Hopkins, “Tiirk ev kadini egitildigi takdirde mucizeler yaratabilir”
diyerek bu giivene isaret etmektedir. Benzer sekilde, Parkinson ve Howorth
(2008) da sosyal girisimcilerin séylemlerini inceledikleri ¢alismalarinda
sosyal girisimcilerin kendileri hakkinda bilgi verirlerken bireylerin kendi
yasamlarina egemen olmalarini saglamaya yardimci olduklarini belirtmis-
tir. Hindistan’daki kadin istihdamini temel alan SEWA’'nin (Self-Employed
Women'’s Association) kurucusu Bhatt da SEWA'nin kurulusunun arkasinda
yatan diistincenin “yoksul kadinlar: tam anlamiyla giiglendirmek” oldugunu
ifade etmistir. Clinkii, ona gore ezilen bir Hint kadin1 SEWA’ya katildiginda,
birinin karisi ya da kizi olmaktan 6te, bir isci, aktif bir tiretici oldugunun
farkina varip, 6zglrlestirici bir dontisiim yasamaktadir (Kotler ve Lee, 2009:
376). Ayn1 dogrultuda, Datta ve Gailey (2012) kadin girisimciligini Hindis-
tan’daki kadin kooperatifi olan Lijjat tizerinden inceledigi calismasinda sos-
yal girisimciligin ekonomik bagimsizlik, girisimsel davranisin gelisimi ve ai-
leye olan katkinin arttirilmas: yoluyla kadini giiclendirdigini vurgulamistir.
Dolayisiyla, sosyal girisimci hedef sectigi grubu sosyal ve psikolojik agidan
giiclendirerek, bireyin 6zgiivenini gelistirme ve ben de basarabilirim duygu-
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su yaratmaktadir. Nitekim, Cop(m)adam projesiyle daha 6nce hi¢ calisma-
mis kadinlar bir taraftan gelir sahibi olurken diger taraftan evlerinin ya da
mahallelerinin disinda sosyallesebilecekleri bir ortam edinmislerdir. Ayrica,
atolyelerde Hopkins’in 6nciliigiinde olusan dayanisma ve 6zgiiven duygusu
kadinlarin bir birey olarak da farkindaliklarini artirmalarina ve kendi hakla-
rin1 savunabilme ortamini yaratmalarina yardimeci olmustur (Sanje ve Ding,
2012: 56). Cop(m)adam projesinin mevcut diger sosyal sorumluluk projele-
rinden en biytik farkinin kadin istihdamai, gevre bilinci, geri déntisiim; ama
en onemlisi kadinlara ¢zgiiven kazandirma amaciyla tasarlanmis bir proje
oldugu vurgulanmaktadir.

Kadinlardaki 6zgtiven degisimini en ¢ok hissedenlerden biri de Tara
Hopkins’'in kendisi olmustur. Yaminda galisan kadinlarin Coép(m)adam ile
tanismalarindan sonra kendi hayatlarinda meydana gelen fark: su ifadelerle
aciklamaktadir:

Kesinlikle biiyiik bir fark var oldu. Ozellikle de sizin go-
riisme yaptiginiz, konustugunuz kadinlarin hayatinda.
Bir ornek vereyim. Mesela Sidika. Biiyiik bir degisim
var onda, bunu gézlemleyebiliyorum. Hatta Sidika’nin
esine de kendisine de diyorum ki evlendigin kadin sen
degilsin artik. (gultiyor) Esi de bu duruma saygi duyu-
yor. Mesela kocasi onu Bozcaada’ya gotiirdii evlilik yil
déniimii icin. Bu eskiden miimkiin olmasi imkansiz bir
seydi. Cop(m)adam’in kadinlarin giinliik hayatlarini
nasil etkiledigini hissedebiliyorsunuz.

Yalnizca Tara Hopkins degil, ayn1 zamanda kadinlar da kendilerinde
meydana gelen bu degisimin farkina varmiglardi. Cép(m)adam’in insanlarin
hayatlarina nasil dokundugu ve onlarin hayatlarinda ne tiirden bir degisim
yarattigina dair carpici orneklerle atélyede calisan kadinlarla gergeklestiri-
len derinlemesine goriismeler esnasinda karsilasilmistir:

Burada ilk basladigimiz giinden beri giizel karsilandik,
takdir edildik. Evde oturan kadin geldi para kazandi.
Onceleri cok kalabaliktik, 50-60 kadindik, sonra 100
olduk. Burada baslayan kadinlar, burada mesleki de-
neyim kazandiktan sonra is hayatina atildilar. Burasi
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bir baslangi¢ oldu, acilim oldu, esleri kabullendi, son-
ra baska islerde calismaya basladilar, ya kendi islerini
kurdular veya baska bir ise girdiler. Daha énce hic ce-
saret edemiyordu kadinlar, disiinmiiyorlardr ¢calisma-
y1, Cop(m)adam bunu degistirdi.

Saha ziyaretimiz sirasinda Cop(m)adam atélyesinin bulundugu yerin
hemen yaninda bir kahvehane dikkatimizi ¢ekti. Neredeyse tamamina ya-
kinini erkeklerin olusturdugu bu kahvehanenin yaninda Cop(m)adam atol-
yesinde kadinlar haril haril calismaktaydi. Bu duruma iliskin olarak goriis-
tiigiimiiz kadinlar 6nemli tespitlerde bulundular. Ozellikle de Cép(m)adam
atolyesinin o sokakta agilmasiyla birlikte yani basinda olan kahvehanenin
eskiden oldukca eril bir mekan iken nasil dontistiigii ve evrildiginin ipucla-
rin1 yakalamak mimkiindiir.

Evet Ozgiiven kazandik, bunu basardik. Disar1 ¢ikip ye-
mek yiyoruz masay1 kurup, erkekler de oturuyor. Biz bu-
ray1 actiktan sonra karsimizdaki kahvede bile kadin er-
kek birlikte oturmaya basladi. Bu déniisiimii gézlemledik.
Kozak Koyiinden gelenler bile bu kahvede oturup c¢ayini,
kahvesini icebiliyor, bu giizel bir sey ve bunda bizim de
katkimiz oldu. Eskiden boyle degildi.

Mesela ben ¢ocukken su kahvenin éniinden gecemezdim,
ayipti, yani yasakti, babam bize yasaklamisti. Ne isin var
erkeklerin orda derdi. Kahvenin oniinden gegcmemek igin
yolumu degistirirdim. Oysa simdi 6niinden gecmemek i¢cin
yolunu degistirdigim kahvenin tam karsisinda, Cdp(m)
adam atolyesinde ¢alisiyorum, bacak bacak iistiine atip
kahvemi iciyorum.(gtliiyor) Kahvedeki erkekler de bu du-
ruma, bize alisti. Kabullendiler bizi, esnaf da kabullendi.

SONUC

Tam dinyada sosyal girisimlerin gelecegi yeni fon kaynaklar1 yarat-
masina ve bu fon kaynaklarini etkin yonetebilmesine baglidir. Sosyal giri-
simcilerin fon bulabilmesi ise zorluklarla dolu bir yoldur. Bridgstock vd.,
(2010) Ingiltere’deki farkli sosyal girisimcileri inceledigi calismasinda fon
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yaratabilmenin giicliigiine dikkat gekmistir. Bu nedenle sosyal girisimlerin
finansal stirdiiriilebilirligini saglamak icin ag cesitliligini 6ne ¢ikarmasi, fon
veren kuruluslarla ve farkli paydaslarla cok yonli baglantilar kurarak bu
iliskileri iyi yonetebilmesi gerekmektedir. Ayrica, basarili olmus diger sos-
yal girisimcilerin fon kaynaklarina nasil ulastigini 6grenmek ve diger sos-
yal girisimcilerle ag yapilari1 kurmak da tavsiye edilen diger bir yol olarak
gozikmektedir. Ag cesitliligini zenginlestiren sosyal girisimciler farkli ve
coklu fon kaynaklarina ulasabilirligini saglayabilmektedir. S6zi1 edilen bu
durum literatiirde Chell (2007)’in tartistig1 sosyal girisimcilerin sosyal amac-
larin1 finanse etmede ticari kaynaklara yonelme ihtiyaci ve hatta zorunlulu-
gu hissettigi argiimani ile desteklenmektedir. Boylelikle, sosyal girisimciler
cokca tartisildigy iizere sosyal amaglar ile ticari kaynaklar arasinda koprit
kuran, bu iki olguyu birbiri ile uzlastiran yapilar olusturmaktadir. Zira, salt
sosyal amaca odaklanan bir sosyal girisim hayir kurulusu olur, salt ticari
amaca yonelmesi ise varlik amaci ile geligir. O halde, sosyal girisimin belli
bir alandaki sorunu yenilik¢i yaklagimla ¢6zebilmesinin yolu bu iki mantig:
basarili bir sekilde uzlastirmaktan gecer. Bunu yaparken hem i¢ paydaslar
(calisanlar, gontilliiler) hem de dis paydaslarla (yerel halk, ticari isletmeler
vb.) olan farkliliklar: etkin yonetebilmesi ve gelistirdigi ag yapilar sayesinde
cesitlilige bnem vermesi gerekmektedir.

Cop(m)adam’in finansal dongiisit mevcut durumda ihtiyaclarina cevap
verebilir gozitkse de sosyal girisimin gelecegi agisindan bu finansal dongii-
niin stirdartlebilirligi halen soru isareti olarak kalmaktadir. Cép(m)adam’in
varlig1 buytik 6l¢cide sponsor destegine baglidir. Kadinlara 6demelerin he-
men yapilmasi ve satiglarin mevsimsellik gostermesi zaman zaman nakit
akisinda problem yaratmakta, kurucular akis1 saglamak i¢in kendi kaynak-
larindan veya sponsor biitgelerinden destek almaktadir. Finansal bagimsiz-
l1g1 saglamak ve tek bir kaynaga olan bagliligi kirmak i¢in Tara Hopkins ve
ekibi alternatif yollar diisiinmeye baslamislardir. Bu yollardan biri sosyal
girisimi biiyaterek farkli sehirlerde yeni atolyeler acarak daha gok tretim
yapmak suretiyle satis hacmini genisletmektir. Boylece hem Cop(m)adam’
sturdirtlebilir bir is modeline yaklastirmak, hem de daha fazla atélye acgip,
daha ¢ok kadin istihdam ederek daha fazla sosyal ve ekonomik deger yarat-
mak hedeflenmektedir. Tam da bu noktada sosyal girisimcinin biiyiime ve
kontrol arasindaki dengeyi ¢ok iyi kurarak sosyal misyonunu ve 6ztini kay-
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betmeden biiytiimesi gerekmektedir. Diger bir yolsa Kege(m)adam gibi yeni
markalar olusturmak ve bu yeni markalar1 daha kar odakli kurgulayarak bu
markalardan elde edilen kéar ile Cop(m)adam’ finanse etmektir (Sanje ve
Ding, 2012: 52-53).

Cop(m)adam’in Unilever Tirkiye ile ytirtitmiis oldugu isbirliginin en za-
yif halkasi uzun vadede sponsor firmanin Cép(m)adam’in ismiyle ayrilmaz
sekilde butiinlesmesi ve Cop(m)adam’in bagka higbir marka veya kurum ile
sponsor veya stratejik isbirligine gidememesi ihtimalidir. Bu kisit1 asabilmek
ve finansal acidan tek bir kaynaga bagimli olmaktan kurtulmak i¢cin Cop(m)
adam, besinci yilin sonunda s6zlesmenin bitisinin ardindan Unilever Tiir-
kiye ile yollarimi ayirmistir. Boylelikle, Cop(m)adam’in farkli kurum veya
markalarla cesitli igbirliklerine gitmesi ve bu isbirlikleri sonucunda alt veya
yan markalar gelistirmesinin de 6nii agilmigtir.

Sozii edilen bu finansal giigliiklere ragmen Cop(m)adam’in iliskide ol-
dugu tiim sosyal paydaslar i¢in hedefledikleri degeri yaratmakta bagarili ol-
dugu goriilmektedir. Kadin istihdami ve atiklarin geri kazandirilmasini 6n-
celikli hedef olarak belirlemis bu sosyal girisim Tirkiye’de ilk ve diinyada
da sayili 6rnekler arasinda yer almaktadir. Cép(m)adam projesinin en biiytik
basarilarindan biri sivil toplum kuruluslari, ticari isletmeler, akademi ve ye-
rel yonetimleri bir araya getirerek siirdiirailebilir bir is modelinin temellerini
atmis olmasidir. Ayrica, istihdam alanina Tirkiye'nin dezavantajli grupla-
rindan olan kadinlari dahil ederek onlarin 6zgiiven kazanmasina, atiklarin
geri dontstiiriilmesine, destek veren sirketlerin kurumsal sosyal sorumlu-
luklarini yerine getirmesine, tiiketicilerin ise sosyal bir degeri paylasmala-
rina imkén saglayan bu projenin, ¢ok paydash bir fayda modeli ortaya ko-
yarak tiim paydaslar: igin fayda sagliyor olmasi da Cop(m)adam’in gelecek
vaat eden ornek bir sosyal girisim oldugunun kanitlari arasinda goriilmelidir
(Sanje ve Ding, 2012: 54).

Cop(m)adam’1 farkliliklar, esitlik, kapsayicilik ve sosyal icerme pers-
pektiflerinden degerlendirdigimizde su sonuc karsimiza gikmaktadir: Ana
akim yonetim diistincesinin 6rgiitiin nihai performansina hizmet etmeyece-
gi varsayilan tiim farklilik (gesitlilik) unsurlarin1 gérmezden geldigi gerge-
ginden hareketle (Zanoni ve Janssens, 2003; 2007; Zanoni, 2011; Ozbﬂgin ve
Tatli, 2011; Noon, 2007) eril degerlerin baskin oldugu istihdam alani kadin
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is glictini ya disarida birakmakta ya da onu aragsallastirmaktadir. Cop(m)
adam’in toplumsal acidan dezavantajli konuma sahip, yoksul ve evsel emek
olarak goriilen kadinlar1 simif, egitim diizeyi, etnik koken gibi ayrimlar go-
zetmeksizin gelistirdigi yenilik¢i is modeliyle calisma yasamina dahil ede-
rek sosyal esitsizligin giderilmesinde, farkliliklarin gergek anlamda hayata
gecebilmesinde kritik bir rol tistlendigi gortilmektedir. Bu yontyle sosyal bir
girisim olan Cop(m)adam, kar amaci giiden kuruluslarin yarattigi bu 6nemli
boslugu doldurmakta, ana akim yonetim diistincesinin aksine, farkliliklar:
yonetilmesi mutlak bir zorunluluk olarak tanimlamanin &tesinde yenilikgi
yaklasimla sosyal deger yaratmanin anahtarina dontistirmektedir. Boylece,
istihdam alanminda sessizlestirilen kadinlara firsat taniyarak onlarin 6zgi-
venlerini gelistirebilmelerine, salt ekonomik degil, sosyal anlamda da giic-
lenmelerine imkéan saglamaktadir.

Bu calismanin giiclit yonlerinin yani sira gesitli sinirliliklart da mev-
cuttur. Nitel arastirma yontemi uygulanarak gozlem ve yar1 yapilandirilmig
gortismeler ile incelenen konuya derinlemesine bir bakis acis1 getirilmistir.
Diger yanda, ¢alismanin verileri tek bir 6rnek olaydan elde edilmistir. Bu da
ulasilan sonuglarin genellenebilirligi izerinde bir sinirlilik olusturmaktadir.
Gelecek arastirmalarin diger cografi ve kiltiirel baglamlarda, ¢oklu drnek
olaylara dayali, nicel ve nitel aragtirma yontemlerinin bir arada kullanildig:
karisik desenleri igermesi ele alinan konuya iligskin 6ranttlerin daha iyi or-
taya gikarilabilmesine olanak taniyacaktir.
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