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ÖZ 

Bu çalışmanın amacı toplum içerisinde fikir lideri olarak görülen kişilerin ağızdan ağıza pazarlama 

yoluyla tüketicilerin satın alma sürecini nasıl etkilediğinin anlaşılmasıdır. Bu amaç doğrultusunda fikir lideri ve 

ağızdan ağıza pazarlama kavramları açıklanmış, çok aşamalı iletişim modelinde fikir liderinin rolüne 

değinilmiştir. Ayrıca konuyla ilgili akıllı telefon kullanıcıları üzerine bir anket çalışması yapılmıştır. Anket formu 

388 tüketici üzerine uygulanmıştır. Elde edilen verilerin frekans ve yüzde dağılımları hesaplanmış, karşılaştırmalı 

analizler için t-testi ve varyans (ANOVA) analizinden yararlanılmış, ağızdan ağıza pazarlamayla fikir lideri 

arasındaki ilişkinin belirlenmesi için korelasyon analizi yapılmıştır. Çalışma neticesinde elde edilen sonuçlara 

göre fikir liderinin tüketici satın alma karar süreci üzerinde önemli bir etkiye sahip olduğu ve ağızdan ağıza 

pazarlamayla fikir liderinden etkilenme arasında anlamlı bir ilişkinin olduğu görülmüştür.  

Anahtar Sözcükler: Ağızdan Ağıza Pazarlama, Fikir Lideri, Çok Aşamalı İletişim Modeli  

JEL Kodları: 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. LİTERATÜR ÖZETİ  

Geçmiş zamanlardan bu güne tüketiciler ihtiyaçları olan birçok ürünü satın almakta ve 

bunlar hakkındaki düşüncelerini başkalarına iletmektedir. Bu nedenle ağızdan ağıza iletişim 

olarak adlandırılan süreç yeni değildir ancak günümüzde önemini her geçen gün arttırmaktadır 

(Silverman, 2007: 22). 

  Teknolojinin gelişmesi iletişimde büyük bir dönüşüme neden olmuştur. Bu durum satın 

alınan ürün ve hizmetlerin değerlendirilerek başka insanlara iletilmesini kolaylaştırmıştır. 

İşletmeler bu durumu kendi avantajlarına dönüştürmek için yoğun çaba sarf etmektedir. İki 

taraflı iletişim hem firmanın hem de tüketicinin lehine bir ortamın oluşmasına neden olmuş, 

ağızdan ağıza gerçekleştirilen bir pazarlama sisteminin gelişmesi sonucunu doğurmuştur. 

Ağızdan ağıza pazarlama insanlar arasında gerçekleşen ürün hakkındaki konuşmaların 

işletmeler tarafından çeşitli biçimlerde yönlendirilerek bir pazarlama tekniğine 

dönüştürülmesine verilen isimdir (Çaylak ve Tolon 2013: 5).  Firmalar tüketicilerin kendi 

ürünleri hakkında konuştuklarını bildikleri için onlara bu konuda yardımcı olmak ve olumlu 

sözler söylemelerini sağlamak amacıyla çeşitli yöntemler geliştirmektedir. Bu faaliyetlere 

ağızdan ağıza pazarlama denilmektedir (Uzunal ve Uydacı, 2010: 88). Ağızdan ağıza pazarlama 

tüketici ile işletme arasındaki bağı güçlendirmekte, işletmeye ücretsiz ve güçlü bir tanıtım 

imkânı sağlamaktadır. Ağızdan ağıza pazarlamayı diğer tanıtım yöntemlerinden güçlü kılan 

taraf daha güvenilir olmasıdır. Bu yöntem insanların karar alma sürecini etkilemekte, ürün ve 

hizmetlere yönelik algılarını değiştirerek satın alma sürecini kolaylaştırmaktadır (Yılmaz, 

2011: 18). İnsanlar bir ürün satın alırken sayısız belirsizlik ve değişkene karşı karar 

vermektedir. Ağızdan ağıza pazarlamada insanlar kendilerine yakın olan kişiler yardımıyla bu 

belirsizliği gidermeye çalışmaktadır (Kutluk ve Avcıkurt, 2014: 613).  Tüketicilerin yakınları 

olumlu ya da olumsuz düşünceleriyle satın alma sürecini şekillendirdiği için işletmeler tüm 

müşterilerine potansiyel bir etkileyici gözüyle bakmalıdır (Akçin, 2016: 10).  

Ağızdan ağıza pazarlamanın maliyetsiz olması ve zahmetsiz bir şekilde 

gerçekleştirilmesi firmalar açısından büyük bir avantajdır (Keskin ve Çepni, 2012: 101).    

İşletmeler yeni bir ürün çıktığında bu yeniliği ilk benimseyen, öncü kişileri saptamaya 

çalışmakta ve ağızdan ağıza pazarlamada onları kullanmaktadır. Bu kişilere işletmeler ücretsiz 

satış elemanı gözüyle bakmaktadır (Kotler, 2015: 2).  
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Ağızdan ağıza pazarlamayla ilgili olarak işletmelerin göz önünde bulundurması gereken 

noktalar şunlardır (Sernovitz, 2015: 60);  

 En iyi reklamı müşteri yaptığı için müşteri memnuniyeti oldukça önemli bir kavramdır. 

 Pazarlamada karmaşık yöntemler yerine müşterinin saygısını ve ilgisini kazanmak en 

iyi tutundurma şeklidir.  

 Etik kurallara uymak olumlu ağızdan ağıza pazarlamaya yol açacaktır.  

 Marka kavramı reklamla değil kullanıcı deneyimleriyle oluşmaktadır.  

 Olumsuz ağızdan ağıza pazarlama işletmeler açısından bir tehdit değil, öğrenmek için 

bir fırsattır.  

 İşletmeler farklı olmadıkları sürece başarılı olamazlar. 

 Müşterilere doğru yaklaşım ve dürüstlük kârlılığı arttıracaktır. 

 Tüketicilere daha iyi yaklaşmak için ağızdan ağıza pazarlama yöntemleri 

kullanılmalıdır. 

 Çalışanlar açısından düşünüldüğünde insanlar tarafından beğenilen ve konuşulan bir 

firmada çalışmak daha avantajlıdır.  

  Tüketiciler mutlaka ürün ve hizmetler hakkında konuşur onlara anlatacak bir şeyler 

vermek gerekir.  

Ağızdan ağıza pazarlama yaparken insanların başka insanlara göre daha fazla etkilendikleri 

bazı kişiler bulunmaktadır. Bunlar tüketicilerin satın alma sürecine direk etki edebilme 

yeteneğine sahip olan, belirli bir alanda uzmanlaşmış kimselerdir (King ve Summers, 1970: 

47). Fikir lideri ya da kanaat önderi olarak adlandırılan bu kişiler ağızdan ağıza pazarlama 

yoluyla geniş kitleleri etkilemekte, yenilikçi ve girişken bir yapıya sahip oldukları için 

tüketicilerin satın alma sürecini şekillendirmektedir. Ayrıca iletişim araçlarını iyi kullanarak, 

tüketicilere kolay bir şekilde ulaşabilmektedir (Fill, 1995: 87).  Fikir liderleri özellikle belirli 

ürün kategorilerinde uzmanlığı ve bilgisi bulunan insanlardır. Yapılan çalışmalara göre 

tüketiciler özellikle teknolojik ürünleri satın alırken fikir liderlerinden görüş almaktadır 

(Schiffman ve Kanuk, 2004: 54). İki taraflı iletişimi kullanan fikir liderleri daha fazla ağızdan 

ağıza pazarlama yapmaktadır (Engel, Blackwell ve Miniard, 1990; Roger, 1995). Bu kişiler 

iletişim teknolojisini de iyi kullanmakta, sosyal medya, internet, mobil araçlar vasıtasıyla 

tüketicilere daha fazla ulaşmaktadır. Güçlü bir bilgi kaynağı olduklarından ve finansal bir 

beklenti gözetmeden insanlara yardımcı olmalarından dolayı güvenilir bir kaynak olarak 

görülmekte ve sözlerine itimat edilmektedir (Mohr, 2007: 397). İşletmeler toplumu 

yönlendirme gücü bulunduğundan bu kişilerden promosyon çabalarında, medya başlıklarını 
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seçmede ve müşteri segmentasyonu oluşturmada yararlanmaktadır (Reynolds ve Darden, 1971: 

452-453). 

Fikir lideri olarak görülen kişilerin illaki topluma mâl olmuş insanlar olması 

gerekmemektedir. Eş, dost, akraba, arkadaş gibi kişiler de tüketiciler için fikir lideri olarak 

görülebilmektedir. Bunun yanında doktorlar, avukatlar, muhasebeciler, eleştirmenler ve 

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

Fikir liderleri bir ürünü daha önce denemiş ve başka insanlara bunu anlatmak isteyen 

kişilerden oluşur. Böylece kullandıkları ürünün olumlu taraflarını göstererek şüpheleri 

gidermek için ya da bilgili olduklarını göstermek için düşüncelerini başkalarına aktarırlar. 

Ayrıca sosyalleşmek de fikir liderleri için önemli bir motivasyondur. Bu kişiler arkadaşlığını, 

dostluğunu geliştirmek, daha iyi bir akrabalık ya da komşuluk ilişkisi kurmak için de görüş 

beyan ederler (Karaca, 2010: 15).  

İşletmeler ağızdan ağıza pazarlamanın gücünü arttırmak için fikir liderlerinden destek 

almak zorundadır. Böylece kendi ürün ve hizmetlerini daha büyük kitlelere yaymakta, güçlü bir 

marka izlenimi uyandırarak daha geniş bir kesime hitap edebilmektedirler (Çepni, 2011: 41). 

Konuyla ilgili literatüre göre fikir liderleri düşüncelerini çok aşamalı iletişim modeline göre 

diğer insanlara aktarmaktadırlar. Şekil 1’de bu model gösterilmektedir. Şekle göre işletmelerin 

oluşturduğu iletişim mesajları ya doğrudan hedef kitleyi etkilemekte ya da önce fikir liderlerine 

ulaşmakta daha sonra bu kişilerin vasıtasıyla diğer insanlara ulaşmaktadır. Fikir lideri 

konumunda bulunan kişiler hem firmalardan hem de diğer bilgi kaynaklarından elde ettikleri 

verileri değerlendirerek tüketicilere ulaşmaktadır. Bu nedenle hedef pazardaki insanlar fikir 

liderlerini daha objektif bir kişi olarak görmektedir. Çok aşamalı iletişim modeline göre fikir 

lideri ile tüketiciler arasında yaşanan süreç herhangi bir aracı olmadan ağızdan ağıza pazarlama 

şeklinde gerçekleşmektedir. Bu modelde fikir lideri ve ağızdan ağıza pazarlama sürecin en 

önemli elemanlarını oluşturmaktadır.   
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Kaynak: (Oluç 1989: 17). 

Şekil 1. Çok Aşamalı İletişim Modeli 

 Konuyla ilgili yapılan çalışmalarda kişisel bilgi kaynaklarının diğer araçlara göre 

insanları daha fazla etkilediği görülmektedir. Ayrıca bilgi edinme açısından fikir lideri gibi 

konu hakkında daha fazla deneyim ve düşünceye sahibi olan kişilerin tüketicileri daha etkili bir 

biçimde yönlendirdikleri tespit edilmiştir (Feick ve Price, 1987: 83). 

Fikir lideriyle ilgili literatürde birçok çalışma bulunmaktadır. Ertekin ve Atik’in (2012) 

yaptığı çalışmada fikir liderini oluşturan motivasyonlar incelenmiştir. Elde edilen bulgulara 

göre fikir liderlerinin yalnızca tek bir alanda uzman olarak kabul edildikleri, güvenilir, bilgili, 

deneyimli oldukları ayrıca hedef kitleyle duygusal bir bağ kurabilen, iyi bir dinleyici olan 

kişilerin fikir lideri kabul edildiği görülmüştür. Hossain’in (1995) Bangladeş’te gerçekleştirdiği 

çalışmada fikir liderinin özelliklerinin gelişmiş ve geri kalmış bölgelerde farklı olup olmadığını 

incelemiştir. Diskriminant Analizi neticesinde elde edilen verilere göre; gelişmiş bölgelerde 

fikir lideri olarak görülen kişilerin hem ekonomik güç gibi somut faktörler hem de bilgi, eğitim 

gibi soyut faktörler konusunda diğer insanlardan ayrıldığı görülürken gelişmemiş bölgelerde 

eğitim, bilgi deneyim gibi özelliklerinin daha önemli olduğu anlaşılmıştır. Schäfer ve 

Taddicken (2015) fikir liderinin çağdaş iletişim kanalları açısından değişen rolünü küme analizi 

yaparak incelemiştir. Elde edilen sonuçlara göre fikir liderleri yeni medya ortamında etkisini 

giderek arttırmaktadır. Kwon ve  Song (2015) fikir liderlerinin tüketici satın alma sürecine 

etkisini incelemiştir. Meta analizi neticesinde elde edilen veriler konuyla ilgili yapılan diğer 

çalışmaları destekler niteliktedir. Çalışmaya göre insanlar ürün ve hizmet satın alırken fikir 

lideri olarak kabul ettikleri kişilerden bilgi almakta, iki aşamalı akış kuramına göre bu kişilerin 

tercihlerinden etkilenmektedir. Chaudhry ve Irshad (2013) yaptıkları çalışmada fikir lideriyle 
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ilgili literatürü incelemesi yapmış ve ikincil veriler kullanarak bir araştırma 

gerçekleştirmişlerdir.  Elde ettikleri verilere göre fikir lideriyle ilgili çok çalışma olmasına 

karşın hala konuyla alakalı boşluklar bulunduğu ve özellikle pazarlama açısından konunun daha 

derinlemesine incelenmesi gerektiği anlaşılmış, hedef pazar ve satış stratejileri oluşturulurken 

fikir liderlerinden daha çok yararlanılması gerektiği ortaya konmuştur.  Zhang (2015) çevrimiçi 

bir tartışma ortamında fikir liderinin negatif ağızdan ağıza pazarlama üzerindeki etkisini 

incelemiştir. Elde ettiği sonuçlar neticesinde pazarlamacılara internet üzerinden yayılan 

olumsuz düşüncelere karşı nasıl başa çıkabileceklerini anlatmıştır.  

2. ARAŞTIRMA HİPOTEZLERİ 

Fikir lideri belirli bir alanda uzmanlık derecesinde bilgiye sahip olan, insanların saygı 

duydukları ve sözüne güvendikleri kişilerdir (Cosmas, C., & Sheth, J., 1980). Bunlar insanlarla 

kişisel teması olan arkadaş, akraba, kamu çalışanı, sosyal grup üyesi, vb. olabilir. Bu kimseler 

nerede yemek yenileceğinden, hangi kıyafetin seçileceğine, nasıl bir telefon kullanmak 

gerektiğinden, ne şekilde beslenileceğine kadar birçok konuda tavsiyelerde bulunabilmekte, 

tüketicilerin karar mekanizmaları üzerine doğrudan bir etkiye sahip olmaktadır (Chaudhry ve 

Irshad, 2013: 16). Ağızdan ağıza pazarlama fikir liderinin en temel özelliklerindendir. Başka 

insanlarla ürünler hakkında konuşan insanların fikir liderinden etkilenme olasılıkları daha 

yüksektir.  

Çalışmada fikir liderinin ağızdan ağıza pazarlama yoluyla satın alma sürecine yaptığı 

etkiyi belirlemeye çalışan hipotez üzerinde durulmaktadır.  Birinci hipotezde insanların 

çoğunun günlük hayatta gerçekleştirdiği ağızdan ağıza pazarlama ile fikir liderinden bilgi 

edinme arasında anlamlı bir ilişkinin olup olmadığı araştırılmaktadır. Bu hipoteze göre ürün ve 

hizmetler hakkında çevreleriyle konuşan insanlar fikir liderlerinden daha çok bilgi edinecekleri 

varsayılmaktadır. İkinci hipotezde ağızdan ağıza pazarlama yapan kişilerin ürün ve hizmet satın 

alırken fikir liderinden daha çok etkilendikleri varsayılmaktadır.  

H1: Ağızdan ağıza pazarlama ile fikir liderinden bilgi edinme arasında anlamlı bir ilişki 

vardır.    

H2: Ağızdan ağıza pazarlama ile satın alma sürecinde fikir liderinden etkilenme 

arasında anlamlı bir ilişki vardır. 

Teknolojik ürünlerin yayılımında fikir liderleri yenilikçi olduklarından ve piyasaya 

sürülen teknolojik bir ürünü çabuk benimseyenler kategorisinde bulunduğundan tüketicileri 

etkileme olasılıkları yüksektir (Uzkurt ve Demirci, 2013: 28). Bilgi birikimlerinin fazla olması 
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farklı demografik özelliklere sahip kişiler üzerindeki etkilerini çeşitlendirmektedir. Bu nedenle 

çalışmada demografik özelliklere göre fikir liderlerinin etkisi araştırılmaktadır.  

Fikir liderleri tavsiye bulundukları ürünle ilgili daha geniş bilgiye sahip oldukları için 

eğitimli kişiler üzerinde daha büyük bir etki bıraktıkları varsayılmaktadır.  

H3: Fikir liderinden bilgi edinme eğitim durumuna göre farklılık göstermektedir.  

Cinsiyete göre satın alma davranışının değiştiğini gösteren çok sayıda çalışma 

bulunmaktadır (Palan ve Gentry (2011), Kılıçer, vd. (2016), Çetin (2016), Bardakçı, vd. (2015), 

Yeniçeri ve Özal (2016)).  Bu nedenle fikir liderinin etkisi cinsiyete göre farklılık gösterebilir.  

H4:  Fikir liderinin satın alma üzerindeki etkisi cinsiyete göre farklılık göstermektedir.   

 Teknolojik ürünler pazarında sürekli yeni ürünlerin çıkması yeniliği benimseme 

kategorileri oluşturmaktadır (Kavak, Taner ve Kazancı, 2016: 96-97).  Genç kuşaklar gelişen 

teknolojiye daha çabuk adapte olabilmektedir. Fikir liderleri de teknolojik ürünlere daha kolay 

uyum sağladığından gençler üzerinde daha büyük bir etkiye sahip olabilirler.  

  H5: Fikir liderinin satın alma üzerindeki etkisini yaşa göre farklılık göstermektedir.  

3. ARAŞTIRMA AMACI 

Çalışmanın amacı; fikir lideri olarak görülen kimselerin akıllı telefon alırken ağızdan 

ağıza pazarlama yoluyla tüketicileri nasıl etkilediğini araştırmaktır. Böylece fikir liderinin 

pazarlama üzerindeki etkisi görülecek, ağızdan ağıza pazarlamada bu kimselerin önemi 

anlaşılacaktır. Ayrıca tüketici karar verme süreci aydınlatılmaya çalışılacaktır. Bu amaçla fikir 

lideri kavramı açıklanmış, ağızdan ağıza pazarlamadaki önemi vurgulanmış ve konuyla ilgili 

bir araştırma gerçekleştirilmiştir. Çalışma sonucunda fikir liderlilerinin cep telefonu alırken 

insanları nasıl etkilediği açıklanmıştır. Böylece işletmelere pazarlama yaparken fikir lideri 

olarak görülen kişilerin önemi konusunda bazı tavsiyelerde bulunulmuştur. Günümüzde 

reklamların çok olması nedeniyle tüketiciler bu ticari mesajlardan sıkılmakta, sözüne 

güvendikleri insanların tavsiyelerine daha fazla önem vermektedir. Fikir lideri bir pazarlama 

aracı haline gelmekte, işletmelerin tutundurma karması açısından büyük bir öneme sahip 

olmaya başlamaktadır. 
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4. ARAŞTIRMANIN YÖNTEMİ  

4.1. Örneklem ve Veri Toplama Aracı 

Çalışmada anket yöntemi yardımıyla veriler toplanmıştır. Anket oluşturulurken fikir 

liderinin satın alma sürecindeki etkisini ölçmek için Bansal ve Voyer (2000), ve O’cass ve 

Grace’ın (2004) çalışmalarından, ağızdan ağıza pazarlamayla ilgili ifadelerin belirlenmesinde 

Karaca'dan (2010) fikir lideri özellikleriyle ilgili ifadelerin yer aldığı ölçek oluşturulurken 

Lerud, Hjorth ve Söderstjerna’nın (2007: 93) çalışmalarından yararlanılmıştır. Anket 5’li Likert 

ölçeği şeklinde hazırlanmıştır (1=Kesinlikle Katılmıyorum, 2=Katılmıyorum, 3=Fikrim Yok, 

4= Katılıyorum, 5=Kesinlikle Katılıyorum). Fikir liderinin yakınlık derecesini ölçmek için 

evet/hayır seçenekleri bulunan bir ölçek geliştirilmiştir. Katılımcılardan fikir liderinin yakınlık 

derecesiyle ilgili soruların her birine evet ya da hayır seçeneğinden birini işaretlemeleri 

istenmiştir. 400 anket formu dağıtılmış, elde edilen formlardan 22 tanesi hatalı ve eksik 

toplandığı için çalışmanın dışında tutulmuş ve 388 anket araştırmada kullanılmıştır. Çalışmanın 

örneklemi Türkiye’nin çeşitli il ve ilçe merkezlerinden kolayda örnekleme metoduna uygun 

olarak ulaşılan 388 tüketicidir. Ölçekler oluşturulurken ve anketler toplanırken çeşitli illerdeki 

konuyla ilgili akademisyenlerinden yardım alınmıştır. Anketler yüz yüze yapılmıştır. Ankette 

ağızdan ağıza pazarlama, fikir liderinin satın alma üzerindeki etkisi, fikir liderinin özellikleri 

ve demografik faktörler olmak üzere 4 ana kategori bulunmaktadır.  

4.2. Verilerin Analizi 

Çalışmada anket yardımıyla toplanan verilerin frekans ve yüzde dağılımları yapılmış, 

aritmetik ortalamaları hesaplanmış, karşılaştırmalı tablolar için varyans analizi ve t testinden 

yararlanılmıştır. Ayrıca iki değişken arası ilişkiyi ölçmek için korelasyon analizi yapılmıştır.  

Tüm bu analizlerin yapılması için SPSS 20.0 (Statistical Package for the Social Sciences) 

programından faydalanılmıştır. 

5. ARAŞTIRMANIN BULGULARI 

5.1. Geçerlilik ve Güvenilirlik Analizi 

Çalışmanın güvenilirliğini ve tutarlılığını belirlemek amacıyla Cronbach Alfa analizi 

yapılmıştır. Bu analiz anketteki ifadelerin varyanslarının genel varyans oranlanmasıyla ile 

oluşan standart değişimi göstermektedir. Analizden elde edilen sonuçlara göre (Cronbach Alfa= 

0,810) anket oldukça güvenilirdir.  
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Tablo 1’de katılımcıların fikir lideri ve ağızdan ağıza pazarlama konusundaki 

ifadelerine ilişkin faktör analizi sonuçları görülmektedir. Faktör analizi sonucunda 

değişkenlerin toplam varyansın %58,837’sini açıklayan 3 faktör altında toplandığı 

görülmektedir.  

   Tablo 1. Fikir Lideri ve Ağızdan Ağıza Pazarlamaya İlişkin Görüşlere Yönelik 

Faktör Analizi 

İfadeler / Faktörler  1 2 3 

İnsanlarla aldığım ürünler hakkında konuşmak 

hoşuma gider 

,677   

Ürünle ilgili memnuniyetsizliğimi anlatırım ,661   

Satın almadığım ürünleri de tavsiye ederim ,473   

Ürünler hakkında bilgileri internette paylaşırım ,448   

Üründen memnum kaldıysam çevremdekilere 

tavsiye ederim 

,445   

Beni satın almaya iten en önemli faktör fikrine 

danıştığım kişidir. 

 ,699  

Fikir sorduğum kişiden akıllı telefonla ilgili 

birçok bilgi edinmişimdir. 

 ,681  

Uzman gördüğüm kişileri tv, radyo, gazete gibi 

kanallardan takip ettim 

 ,643  

Fikrine güvendiğim birinden yardım istedim.  ,613  

İnternetten uzmanların yorumlarını okudum.  ,611  

Fikir lideri beni ürünün markasından daha çok 

etkiledi. 

  ,729 

Fikir lideri fiyattan daha önemli bir satın alma 

sebebidir. 

  ,724 

Fikir lideri beni reklamlardan daha çok etkiledi.   ,640 

Fikir lideri satış elemanından daha güvenilir bir 

bilgi kaynağıdır. 

  ,639 

Cronbach’s Alpha (Her bir boyut için) ,689 ,733 ,667 

Cronbach’s Alpha (Tüm ölçek için)  ,810  

Faktörlere İlişkin Aritmetik Ortalama Değerleri 3,68 3,18 3,65 

Faktörlere İlişkin Standart Sapma Değerleri            ,776                          ,917                       ,578                      

 

Toplam Varyansı Açıklama Oranı 58,837 

 

5.2. Ankete Katılan Kişilerin Demografik Özelliklerine İlişkin Tanımlayıcı Bilgiler 

Ankete katılan kişilerin % 45,6’sı erkeklerden, %54,4’ü kadınlardan oluşmaktadır. 

Katılımcıların %31’i 15-25 yaş aralığındaki kişilerdir. Ayrıca %20,6’sı memurlardan 

oluşmaktadır. Öğrenim durumu açısından üniversite mezunlarının oranı % 46,4’dür. Ankete 

katılan kişilerin % 29,6’sı 1000-2000 TL gelire sahiptir. Evlilerin oranı %57 bekârların oranı 

%43’dür.  
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Tablo 2. Katılımcıların Demografik Özellikleri Tablosu 

DEĞİŞKENLER N Yüzde DEĞİŞKENLER N Yüzde 

Cinsiyet Medeni Durum 

Erkek 177 45,6 
Evli 221 57,0 

Kadın  211 54,4 Bekâr 167 43,0 

Toplam 388 100,0 Toplam 388 100,0 

Yaş Grupları Öğrenim 

15-25 122 31,4 İlköğretim 34 8,8 

26-35 106 27,3 Ortaöğretim 40 10,3 

36-45 91 23,5 Lise 119 30,7 

46-55 43 11,1 Üniversite 180 46,4 

56 ve üzeri 26 6,7 Lisansüstü 15 3,9 

Toplam 388 100,0 Toplam 388 100,0 

Meslek Gelir 

Memur 80 20,6 0-1000 184 47,4 

İşçi 23 5,9 1000-2000 115 29,6 

Ev hanımı 53 13,7 2001-3000 59 15,2 

Öğrenci 75 19,3 3001-4000 19 4,9 

Emekli 28 7,2 Toplam 388 100,0 

Serbest meslek 69  17,8 Yaşanılan Yer 

İşsiz 13 3,4 Büyükşehir 51 13,1 

Çiftçi 8 2,1 Şehir 235 60,6 

Özel Sektör 30 7,7 İlçe 84 21,6 

Toplam 388 100,0 Kasaba 7 1,8 

   Köy 11 2,8 

   Toplam 388 100,0 

 

5.3. Katılımcıların Fikir Liderine ve Ağızdan Ağıza Pazarlamaya İlişkin Algıları 

Bu bölümde ankete katılan kişilerin fikir liderine ilişkin algıları, frekans ve yüzde 

dağılımları, ortalama ve standart sapma değerleri gösterilmektedir.  

Çalışmada 5’li Likert Ölçeği kullanıldığından katılımcıların verdiği cevapların 

ortalaması en yüksek 5 en düşük 1 değerini almaktadır.  

Tablo 3’de katılımcıların fikir liderine ilişkin görüşleri gösterilmektedir. Tabloya göre 

katılımcıların büyük bir bölümü akıllı telefon alırken fikrine güvendiği birinden yardım istemiş 

ve konuyla ilgili bilgi edinmiştir. Ayrıca internet, televizyon, gazete gibi mecralardaki 

uzmanların yorumlarını takip etmiştir. “Beni satın almaya iten en önemli faktör fikrine 

danıştığım kişidir” ifadesine katılımın ortalama 3,20 olması fikir liderinin ne kadar önemli 

olduğunu göstermektedir.  

 

 



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

 

Business & Management Studies: An International Journal Vol.:6 Issue:2 Year:2018         666  

Tablo 3. Katılımcıların Fikir Liderinden Edindikleri Bilgiyle İlgili Görüşleri 

Akıllı Telefon Alırken…  

Ortalama 

- 
(X) 

 

Standart Sapma 

 

(ss.) 

Fikrine güvendiğim birinden yardım istedim.  

3,98 

 

1,138 

Beni satın almaya iten en önemli faktör fikrine 

danıştığım kişidir. 

 

3,20 

 

1,273 

Fikir sorduğum kişiden akıllı telefonla ilgili birçok 

bilgi edinmişimdir. 

 

3,55 

 

1,111 

İnternetten uzmanların yorumlarını okudum.  

3,15 

 

1,322 

Uzman gördüğüm kişileri TV, radyo, gazete gibi 

kanallardan takip ettim. 

 

2,95 

 

1,252 

Tablo 4’de fikir liderinin etkisi pazarlama faaliyetleriyle karşılaştırılmaktadır. Tabloya 

göre fikir lideri insanların önemli bir çoğunluğunu reklamlardan daha çok etkilemektedir (X = 

3,16). Reklam sayısının fazla olması ve ticari bir amaçla yapılması insanların sözüne 

güvendikleri birine daha fazla güven duymasına neden olabilir. Tablo 4’e göre ürünün 

markasından çok fikir liderine güvenen kişilerin ortalaması 3,18’dir. Bu da fikir liderinin marka 

tercihindeki önemini ortaya koymaktadır. Ürün tercihinde tüketicileri en fazla ilgilendiren 

konuların başında gelen fiyat bile fikir lideri kadar etkili olamamaktadır. Katılımcıların verdiği 

yanıtlara göre fikir liderinin görüşleri fiyattan bile daha önemlidir.  

Tablo 4. Katılımcıların Satın Alma Sürecinde Fikir Liderinden Etkilenme İle İlgili Görüşleri  

Fikir Lideri…  

Ortalama 

- 
(X) 

 

Standart Sapma 

 

(ss.) 

Beni reklamlardan daha çok etkiledi.  

3,16 

 

1,229 

Beni ürünün markasından daha çok etkiledi.  

3,18 

 

1,238 

Fiyattan daha önemli bir satın alma sebebidir.  

3,14 

 

1,209 

Satış elemanından daha güvenilir bir bilgi kaynağıdır.  

3,24 

 

1,203 

Tablo 5’de katılımcıların ağızdan ağıza pazarlamaya ilişkin görüşlerinin ortalama 

değerleri gösterilmektedir. Tabloya göre katılımcıların önemli bir kısmı satın aldıkları üründen 

memnun kaldıkları takdirde diğer insanlara bu ürünleri tavsiye etmektedir. Yine katılımcıların 

büyük bir kısmı satın aldıkları üründen memnun kalmadıklarında düşüncelerini çevrelerindeki 

insanlarla paylaşmaktadır. Ancak olumlu ağızdan ağıza pazarlama, olumsuz ağızdan ağıza 

pazarlamadan daha büyük bir değere sahiptir (4,44>4,02). Tablodaki ağızdan ağıza 

pazarlamaya ilişkin görüşlerin tamamına yakını yüksek ortalamaya sahiptir. Yalnızca “ürünler 

hakkında düşüncelerimi internetten paylaşırım” görüşü diğer ifadelere göre ankete katılan 

kişiler tarafından daha az kabul görmüştür.   
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Tablo 5. Katılımcıların Ağızdan Ağıza Pazarlama İle İlgili Görüşleri 

 

Ağızdan Ağıza Pazarlamayla  

İlgili İfadeler 

 

Ortalama 

- 
(X) 

 

Standart Sapma 

 

(ss.) 

 

Ürünle ilgili memnuniyetsizliğimi anlatırım 

 

 

4,02 

 

1,024 

Satın almadığım ürünleri de tavsiye ederim 

 

 

3,67 

 

1,192 

 

Ürünler hakkında bilgileri internette paylaşırım 

 

 

2,54 

 

1,362 

 

Üründen memnum kaldıysam çevremdekilere tavsiye ederim 

 

 

4,44 

 

,732 

 

İnsanlarla aldığım ürünler hakkında konuşmak hoşuma gider 

 

 

3,70 

 

1,112 

Tablo 6’da fikir lideri olarak görülen kişilerin özellikleri görülmektedir. Ankete katılan 

kişilerin büyük bir bölümü fikir liderinin ürünle ilgili bilgi düzeyini, eğitim seviyesini önemli 

görmektedir. Gelir düzeyi ise çok önemli bir özellik olarak görülmemektedir.  Tablo 6 genel 

olarak değerlendirildiğinde fikir lideri olacak kişilerin özellikle düşüncelerini belirttiği ürünle 

ilgili deneyimleri ve bilgi düzeyi önemli görülmektedir.  Meslek, eğitim seviyesi gibi özellikler 

daha sonra gelmektedir. Bu nedenle fikir lideri olabilmek için en önemli koşul konuya 

hâkimiyet ve bilgidir. Her ürün için bilgi düzeyi değişeceğinden fikir liderlerinin belirli ürün 

kategorilerinde uzman kabul edildiğini varsaymak daha doğru olacaktır.  

Tablo 6. Fikir Liderinin Özellikleri 

 

Fikir Liderinin… 

 

Ortalama 

 

Standart Sapma 

 

Gelir düzeyi 

Önemlidir. 

 

2,48 

 

1,248 

 

Ürünle ilgili bilgi 

düzeyi önemlidir. 

 

3,72 

 

1,114 

 

Eğitim düzeyi 

önemlidir. 

 

3,03 

 

1,291 

 

Mesleği 

önemlidir. 

 

2,69 

 

1,297 

Tablo 7’de fikir liderinin yakınlık derecesi gösterilmektedir. Tabloya göre ankete katılan 

kişilerin %62’si fikir liderini arkadaşlarından %49’u aile mensuplarından seçmektedir.  

TV/Radyo yorumcuları, gazete ve dergi yazarları ise satın alma tercihinde çok fazla etkili 

olamamaktadır. İnsanlar kişisel olarak kendilerine yakın olan kişilerin düşüncelerine daha fazla 

değer vermektedir. Yakın ilişkinin getirdiği güven önemlidir. Bu nedenle işletmelerin her 
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müşteriyi bir fikir lideri olarak görmesi gerekmektedir. Tüm müşterilerin başka insanları ve 

karar süreçlerini etkileme potansiyeli bulunmaktadır.  

Tablo 7. Fikir Liderinin Yakınlık Derecesi 

Yakınlık Derecesi   

Evet 

 

Yüzde (%) 

 

Hayır 

 

Yüzde (%) 

Aile Mensubu (Anne, 

Baba,Kardeş,Eş) 

 

191 

 

49,2 

 

197 

 

50,8 

Arkadaş  

241 

 

62,1 

 

147 

 

37,9 

Akraba  

135 

 

34,8 

 

253 

 

65,2 

Gazete/Dergi Yazarı  

65 

 

16,8 

 

323 

 

83,2 

Sosyal medyadan izlediğim 

uzman 

 

100 

 

28,8 

 

288 

 

74,2 

TV/Radyo yorumcusu   

39 

 

10,1 

 

349 

 

89,9 

 

5.4. Fikir Lideriyle ve Ağızdan Ağıza Pazarlamaya Arasındaki Korelasyon 

İlişkileri  

Tablo 8’de ağızdan ağıza pazarlama ile fikir liderinden bilgi edinme arasındaki ilişki 

gösterilmektedir. Tabloya göre ağızdan ağıza pazarlama ile fikir liderinden bilgi edinme 

arasında anlamlı ve pozitif yönlü bir korelasyon ilişkisi (r=314) bulunmaktadır.  Bu sonuca göre 

satın aldıkları ürünler hakkında çevreleriyle konuşan insanların fikir liderinden daha çok bilgi 

edindikleri söylenebilir. Ancak bu iki değişken arasında zayıf bir ilişki bulunmaktadır. Çıkan 

sonuçlara göre H1 hipotezi kabul edilmiştir.  

Tablo 8. Ağızdan Ağıza Pazarlama İle Fikir Liderinden Bilgi Edinme Arasındaki İlişkiyi 

Gösteren Korelasyon Tablosu 

 
Bilgi Edinme 

Ağızdan Ağıza Pazarlama Korelasyon Katsayısı ,334** 

Anlamlılık düzeyi ,000 

N 388 

**. Korelasyon anlamlılığı 0.01 seviyesindedir.  

Tablo 9’da fikir liderinden etkilenme ile ağızdan ağıza pazarlama arasındaki ilişki 

gösterilmektedir. Tabloya göre fikir liderinden etkilenme ile ağızdan ağıza pazarlama arasında 

anlamlı, pozitif yönlü ve zayıf bir ilişki söz konusudur (r=281). Ürünler hakkında çevreleriyle 

daha çok paylaşım yapan tüketicilerin fikir liderinden daha çok etkilenmektedir. Ancak bu iki 

değişken arasında zayıf bir ilişki vardır. Bu nedenle H2 hipotezi kabul edilmiştir.  
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Tablo 9. Ağızdan Ağıza Pazarlama ile Satın Alma Sürecinde Fikir Liderinden Etkilenme 

Arasındaki İlişkiyi Gösteren Korelasyon Tablosu 

 

Ağızdan Ağıza Pazarlama 

Fikir Liderinden Etkilenme Korelasyon Katsayısı ,281** 

Anlamlılık Düzeyi ,000 

N 388 

**. Korelasyon anlamlılığı 0.01 seviyesindedir.  

5.5. Demografik Faktörlere Göre Fikir Liderine İlişkin Algıların Karşılaştırılması  

Tablo 10’da fikir liderinden edinilen bilgi ile eğitim seviyesi karşılaştırılmıştır. Tabloya 

göre eğitim düzeyine göre bilgi edinme farklılaşmamaktadır. Bu nedenle “H3: Fikir liderinden 

bilgi edinme eğitim durumuna göre farklılık göstermektedir” hipotezi reddedilmiştir.  

Tablo 10. Fikir Liderinin Bilgi Edinmesiyle Eğitim Durumunu Karşılaştıran Varyans 

Analizi 

Akıllı Telefon Alırken 

Edinilen Bilgi   N Ortalama Standart Sapma Standart Hata  

 

F 

Anlamlılık 

Düzeyi 

İlkokul 34 3,2647 ,68352 ,11722 1,640 ,164 

Ortaokul 40 3,6000 ,68985 ,10908   

Lise 119 3,5866 ,75945 ,06962   

Üniversite 180 3,5256 ,78164 ,05826   

Yüksek lisans ve üzeri 15 3,7600 ,70993 ,18330   

Toplam 388 3,5381 ,75773 ,03847   

 

Tablo 11’de fikir liderinin satın alma üzerindeki etkisi cinsiyete göre karşılaştırılmıştır. 

Tabloya göre fikir liderinin satın alma üzerindeki etkisi cinsiyete göre farklılık 

göstermemektedir. Kadınlar da erkekler de fikir liderlerinden önemli ölçüde etkilenmektedir. 

Erkeklerin etkilenme oranı ortalama 3,2 kadınların ise 3,1’dir. Çıkan sonuca göre “H4:  Fikir 

liderinin satın alma üzerindeki etkisi cinsiyete göre farklılık göstermektedir” hipotezi 

reddedilmiştir. 
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Tablo 11. Fikir Liderinin Satın Alma Üzerindeki Etkisini Cinsiyete Göre Karşılaştıran T-

Testi 

Cinsiyet 
 N Ortalama 

Standart 

Sapma 

Standart 

Hata 

 

F 

Anlamlılık 

Düzeyi 

Erkek 177 3,2000 ,89468 ,06725 1,106 ,294 

Kadın 211 3,1744 ,83581 ,05754 

 

Tablo 12’de fikir liderinin satın alma üzerindeki etkisi yaşa göre karşılaştırılmıştır. Elde 

edilen sonuçlara göre yaş değişkeni fikir liderinden etkilenme düzeyini değiştirmemektedir. 

Tüm yaş seviyelerindeki kişiler satın alacakları ürünle ilgili kendilerinden daha bilgili 

kimselerden satın alma sürecinde etkilenmektedir. Bu nedenle “H5: Fikir liderinin satın alma 

üzerindeki etkisini yaşa göre farklılık göstermektedir”  hipotezi reddedilmiştir.  

Tablo 12. Fikir Liderinin Satın Alma Üzerindeki Etkisini Yaşa Göre Karşılaştıran Varyans 

Analizi 

Fikir Liderinin Satın Alma 

Üzerindeki Etkisi   N Ortalama Standart Sapma Standart Hata  

 

F 

Anlamlılık 

Düzeyi 

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 ,73964 ,11279   

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

Toplam 388 3,1861 ,86213 ,04377   

 

6. SONUÇ VE ÖNERİLER  

Tüketimin artması, iletişim kanallarının gelişmesi ve teknolojik ilerlemeler ağızdan 

ağıza pazarlama adı verilen sürecin etkisinin artmasına neden olmuştur. İnsanlar kendi 

aralarında satın aldıkları ürünler hakkında konuşarak satın alma kararlarını etkilemektedir. Bu 

süreçte aldıkları ürün ve hizmetin özelliğine göre konuyla ilgili uzman olarak gördükleri 

kişilerden bilgi edinmektedirler. Fikir lideri adı verilen, bilgi ve deneyimleri ile insanları 

etkileme gücüne sahip olan bu kişiler pazarlama süreci açısından oldukça önemlidir.  

Fikir liderlerinin ağızdan ağıza pazarlamayla arasındaki ilişkiyi inceleyen bu çalışmada 

öncelikle fikir liderinin özellikleri belirtilmiştir. Elde edilen verilere göre satın alma davranışını 
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etkileyen bu kişilerin tüketicilere daha yakın olan arkadaş, akraba, aile üyesi gibi kimselerden 

oluştuğu anlaşılmaktadır. Çıkan bu sonuç literatürdeki daha önceki araştırmaları destekler 

niteliktedir. İnsanların kendilerine daha yakın olan kimseleri fikir lideri olarak görme eğilimleri 

daha fazladır. Ayrıca tüketiciler bir kişinin fikir lideri olması için bilgi düzeyinin önemli 

olduğunu söylemektedir. Eğitim seviyesi ve meslek bu konuda çok önemli bir etmen değildir. 

Satın alınan ürün, hizmet konusunda deneyim ve bilgisi olan yakınlar öncelikli olarak fikir lideri 

olarak görülmektedir. Ankete göre akıllı telefon alırken insanların büyük bir kısmı fikrine 

güvendiği birinden yardım istemiş ve onlardan konu hakkında bilgi almıştır. Ayrıca 

katılımcıların önemli bir bölümü satın alma karalarında fikir liderinin fiyat ve reklam gibi 

pazarlama elemanlarından daha etkili olduğunu söylemektedir. Elde edilen bu sonuçlara göre 

akıllı telefon alırken fikir liderinin satın alma sürecinde belirleyici olduğu hatta pazarlama 

çabalarından bile daha önemli görüldüğü söylenebilir.  

Çalışmanın hipotezlerine bakıldığında ağızdan ağıza pazarlama ile fikir liderinden 

etkilenme arasında pozitif yönlü zayıf bir ilişki bulunmuştur. Yani ağızdan ağıza pazarlama 

yapan tüketiciler fikir liderinden daha çok etkilenmekte, bilgi almakta ve onlarla aralarında 

daha güçlü bir bağ oluşmaktadır. Bu sonuç fikir liderinin ağızdan ağıza pazarlamadaki önemini 

de göstermektedir.  

Çok aşamalı iletişim modeline göre fikir liderleri işletmelerin tutundurma mesajlarını 

ve diğer kaynaklardan elde ettikleri iletileri alarak diğer insanlara bunları aktarmakta onların 

tutum ve davranışlarını şekillendirmektedir. Bu araştırmadan elde edilen veriler de bu modeli 

destekler niteliktedir. Tüketicilerin önemli bir kısmı ürün satın almadan önce internet üzerinden 

uzman gördüğü kişilerin düşüncelerini okumuş, TV, radyo gibi kanallardan bu kişileri takip 

etmiş, satın alma sürecinde tutum ve davranışlarını ona göre şekillendirmiştir.  

Çalışmada yapılan karşılaştırmalı analizler sonucunda demografik farklılıkların fikir 

liderinden etkilenme konusunda farklılık oluşturmadığı görülmektedir. Tüm yaş seviyelerinde, 

eğitim düzeylerinde kanaat lideri olarak görülen kişilerden tüketiciler etkilenmektedir.  

Akıllı telefon kullanıcıları üzerine yapılan bu çalışmada elde edilen sonuçlar 

değerlendirildiğinde işletmelere şu tavsiyelerde bulunulabilir; 

 İşletmeler sosyal medya, internet, TV gibi çeşitli mecralardan pazarlama kampanyası 

oluştururken mutlaka fikir lideri olan kişileri tespit etmeleri gerekmektedir. Bu onların 

daha etkili bir strateji geliştirmeleri açısından faydalı olacaktır.  
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 Tüketiciler toplum tarafından tanınan ünlü kişilerden ziyade kendi yakınlarında bulunan 

ve bilgisine güvendikleri kişileri fikir lideri olarak görmektedirler. Bu nedenle 

işletmelerin her müşterisini diğer insanları etkileyecek bir kanaat önderi olarak 

görmelerinde yarar vardır.  

 Ağızdan ağıza pazarlama önemini arttırmaktadır. Kitleri iletişim araçlarının gelişmesi 

bu süreci hızlandırmıştır. Bu nedenle firmalar ağızdan ağıza pazarlamaya yol açacak 

yenilikçi ve farklı faaliyetler yapmaları gerekmektedir.  

 Reklam mesajlarının çokluğu tüketicilerin bu tutundurma çabalarından uzaklaşmasına 

neden olabilir. Bu sebeple ağızdan ağıza pazarlama önemini arttırmakta, yeni bir 

tutundurma karma elemanı gibi etki etmektedir.  

 İşletmeler viral mesajlar, gerilla pazarlama teknikleri, inovatif ürünlerle tüketiciye 

ulaşmaları dikkat çekici olmaları açısından daha önemli hale gelmiştir. Fikir lideri olan 

kişiler bu çabalardan daha çok etkilenerek çevrelerindeki insanları firmanın müşterisi 

haline getirebilir. Bu nedenle işletmenin açık bir iletişim sistemi kurarak fikir liderlerine 

ulaşmaları ve iki yönlü bir bilgi alışverişi içinde olmaları gerekmektedir.  

Fikir liderinin ağızdan ağıza pazarlama yoluyla insanların satın alma süreçleri 

üzerindeki etkisi üzerine yapılan bu çalışma bazı kısıtlara sahiptir. Öncelikle tek bir ürün 

kategorisi üzerinde yapıldığından farklı alanlarda çıkacak sonuçlarla desteklenmesi 

gerekmektedir. Farklı bir örnekleme yöntemi kullanılarak, örneklem daha geniş tutularak 

belirgin bir tüketici kitlesi üzerinde, farklı ürün ve hizmetler için çalışmalar yapılabilir. 

Ayrıca fikir liderinin sosyal medyayı ya da mobil hizmetleri kullanmasıyla ilgili çalışmalar 

yapılarak farklı mecralardaki etkisi ölçülebilir.  
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Öz

Sosyal girişimci, sosyal problemlerin çözümünde farklı kaynakları 
bir araya getirerek fırsatları yenilikçi bir biçimde değerlendiren ve bu 
sayede sosyal değişim yaratan bireylerdir. Son dönemde akademik tar-
tışmaların ilgi odağı haline gelmeye başlayan sosyal girişimciliğin fark-
lılıkların yönetimi, eşitlik ve kapsayıcılık, sosyal içerme, ağ çeşitliliği 
perspektiflerinden yazında nadiren inceleme konusu yapıldığı görül-
müştür. Çalışmamızda bu boşluğu doldurmak üzere Türkiye’de başarılı 
uygulamalarıyla öne çıkan sosyal girişimci bir örgüt olan Çöp(m)adam, 
nitel araştırma tasarımı kapsamında örnek olay yöntemi izlenerek de-
rinlemesine incelenmiş ve buradan elde edilen veriler ışığında sosyal 
girişimcilerin iç ve dış çevresinde karşılaştığı çeşitli zorluk, tehdit ve 
birbiriyle rekabet eden, çelişen talep ve istekler karşısında bu çeşitlili-
ği nasıl yöneterek yenilik yapma yönünde bir fırsata dönüştürebildiği 
tartışılmıştır.
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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, Çöp(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

Giriş, Kapsam ve Önem

Sosyal girişimcilik kavramı, son dönem akademik yazında (Nicholls ve 
Huybrechts, 2013; Datta ve Gailey, 2012; Marshall, 2011) giderek öne çıkma-
ya ve tartışılmaya başlanan bir konu olarak dikkati çekmektedir. Bu duru-
mun somut bir göstergesi olarak “International Journal of Technology” der-
gisinin sosyal inovasyon, “Journal of World Business” dergisinin ise sosyal 
girişimcilik konulu özel sayılar yapmaları, hatta “International Journal of 
Social Entrepreneurship and Innovation” adıyla bu alana özgü bir akademik 
derginin yayın hayatına başlaması gösterilebilir. 

Sosyal girişimcilik, üzerinde tam bir uzlaşmanın sağlanamadığı (Shaw 
ve Carter, 2007), tanımı ve kapsamı ile ilgili çeşitli görüş ve tartışmaların 
olduğu bir konu olarak karşımıza çıkmaktadır (Dacin vd., 2010; Cukier vd., 
2011). Sosyal girişimcilik yazınının filizlenmeye başladığı erken dönemde 
sosyal girişimcilik kavramı yalnızca kar amacı olmayan örgütlerin sosyal 
bir değer ve dönüşüm yaratmak suretiyle yürüttüğü faaliyetler ile ilişkilen-
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dirilmiştir (Thompson, 2002; Mort vd., 2003; Spear, 2006). Oysa, kar amacı 
gütmeyen örgütler yanında, kar amacı güden örgütlerin de kurumsallaşma 
kuramı çerçevesinde meşruiyet oluşturma çabalarının bir izdüşümü olarak 
ya dış çevrenin artan baskı ve zorlaması (zorlayıcı) karşısında ya normatif 
sebeplerle ya da aynı alanda faaliyet gösteren diğer rakiplerine özenerek (mi-
metik) sosyal sorumluluk faaliyetlerine giriştikleri ve bu nedenle kar amacı 
güden örgütlerin de bu kapsamda ele alınabileceği görüşü savunulmaktadır 
(Tan vd., 2005; Marshall, 2011). Sosyal girişimciliği kar amacı olsun olma-
sın, sosyal değer yaratan, sosyal sorunlara çözüm arayan ve böylelikle sosyal 
dönüşümü hızlandıran her örgütün gerçekleştirebileceği faaliyetler olarak 
ele alan bir görüş de yazında ağırlık kazanmaktadır (Light, 2005; Mair ve 
Marti, 2006; Zahra vd.,2008; Kümbül Güler, 2010). Nitekim, Gökbulut Öz-
demir (2013) tarafından Türkiye bağlamında sanat endüstrisi üzerine ger-
çekleştirilen nitel bir araştırmada farklı açılardan sosyal değer yaratan, alan-
larında öncü, faaliyet gösterdikleri sahanın kurallarını değiştiren, yenilikçi 
örgütler incelenmiş, bu örgütlerin sosyal değer oluşturmada hem fırsatları 
nasıl keşfettikleri hem fırsatlardan nasıl yararlandıkları, bilişsel ve kurumsal 
çevresel faktörler dikkate alınarak geliştirilen bütüncül ve süreç temelli bir 
modelde tartışılmıştır.

Sosyal girişimcilik, sosyal ihtiyaçların giderilmesi için farklı kaynakları 
bir araya getirmekle beraber, fırsatları yenilikçi bir biçimde değerlendirerek 
sosyal değişim yaratmaktır (Mair ve Marti, 2006). Sosyal girişimci; ezber bo-
zan fikirler aracılığıyla belirgin sosyal sorunlara, sürdürülebilir, geniş çap-
lı çözümler üreten birey, grup, ağ, birlik ya da örgüttür (Noruzi vd., 2010). 
Sosyal girişimcilik ile ilgili geliştirilen tanımlar incelediğinde kavramın odak 
noktasının inovasyon olduğu görülebilir. İnovasyonun sosyal girişimcileri 
besleyen en önemli kaynaklardan biri olduğu, hatta yenilikçi olmadan da ba-
şarılı bir girişimci olunabileceği fakat sosyal bir girişimci olunamayacağına 
dikkat çekilmektedir (Leadbeater, 1997:8). “Sosyal girişimcilik yeni girişim-
ler yaratarak veya var olan örgütleri yenilikçi şekilde yöneterek sosyal refahın 
sağlanabilmesi için fırsatları keşfetmek, tanımlamak ve fırsatlardan yararlan-
mak üzere yürütülen tüm süreç ve faaliyetleri kapsamaktadır” diyen Zahra 
vd., (2009) aslında sosyal girişimciliğin yenilikçi yönüne vurgu yapmıştır.

Shaw ve Carter (2007) sosyal girişimci firmaların kurucuları, yöneticile-
ri ve gönüllülerinin kurdukları kişisel ağların ilişki geliştirmede çok önem-



Girişimcilik ve İnovasyon Yönetimi Dergisi / Journal of Entrepreneurship and Innovation Management74

Emir Özeren / Ömür Yaşar Saatçioğlu

li olduğunu belirtmiştir. Büyüklüğü itibariyle çoğunlukla küçük işletmeler 
olarak faaliyet gösteren sosyal girişimler için kişisel ağların önemi büyük 
işletmelere kıyaslandığında daha da kritik bir önem taşımaktadır (Bridg-
stock vd., 2010:3). Sosyal girişimcilerin özellikle yerelde ağ ilişkilerinden 
faydalanarak güvenilirlik ve destek kazandıkları görülmektedir. Yerleşik ol-
dukları ağ yapıları yerel koşulların farkına varmalarını sağlama ve karşıla-
namamış sosyal ihtiyaçların daha iyi tanımlanmasına yardımcı olma bakı-
mından önemli bir işleve sahiptir. Bridgstock vd., (2010) batı literatüründe 
kar odaklı işletmeler açısından farklılık inovasyon ilişkisinin ele alındığı 
çalışmalarda (Østergaard vd., 2011, Benschop, 2001; Bassett-Jones, 2005) 
takım içi farklılıkların inovasyon potansiyeli ve çıktılarını olumlu yönde et-
kilediği vurgusunu yapmış; ancak bu araştırmalarının çoğunda inovasyon 
farklılık kavramlarının dar anlamda tanımlandığı ve örgütlerin içinde bu-
lunduğu kendine özgü bağlam ve koşulların yeterince üzerinde durulmadan 
etik yaklaşımın öne çıkarıldığını ifade etmiştir. Ayrıca, hem Türk hem Batı 
literatüründe (Bridgstock vd., 2010 hariç) sosyal girişimci firmalarda ino-
vasyon yapma yeteneğinin farklılıklar üzerinden okunması yönünde kap-
samlı bir analiz veya değerlendirmeye ulaşılamamıştır. Sosyal girişimcilerin 
karşılaştığı en büyük sorunlardan bir tanesi olarak farklı paydaşların içinde 
olduğu ağ yapısından kaynaklanan çeşitliliği ve buna bağlı ortaya çıkan kar-
maşıklığı yönetmek olduğu görülmektedir (Lettice ve Parekh, 2010). Sosyal 
girişimcilerin yenilikçi fikirleri hayata geçirirken çeşitli paydaşların farklı 
öncelik ve çatışan çıkarlarını tatmin etmek zorunda kalması çalışmanın ana 
çıkış noktalarından birini oluşturmaktadır. Sosyal girişimci firmaların ino-
vasyon yapma kabiliyetlerinin farklılıklar üzerinden tartışıldığı bu çalışma, 
sosyal girişimcilik literatüründeki inovasyon farklılık ilişkisine dair önemli 
bir boşluğu doldurmasının yanı sıra aynı zamanda sosyal girişimcilerin ino-
vasyon yapma yönünde farklılıkları nasıl yönettiği sorusuna odaklanmıştır.

Yöntem

Çalışmada nitel araştırma tasarımı kapsamında başarılı uygulamalarıyla 
öne çıkan sosyal girişimci bir örgüt olan Çöp(m)adam örnek olay yöntemi 
izlenerek derinlemesine incelenmiş ve buradan elde edilen veriler ışığında 
sosyal girişimcilerin iç ve dış çevresinde karşılaştığı çeşitli zorluk, tehdit ve 
birbiriyle rekabet eden, çelişen talep ve istekler karşısında bu çeşitliliği nasıl 
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yöneterek inovasyon yapma yönünde bir fırsata dönüştürebildiği tartışılmış-
tır. Çalışmamızda Bridgstock vd., (2010)’ın önerdiği üzere inovasyon fark-
lılık ilişkisi emik bir yaklaşımla sosyal girişimcinin kendine özgü koşulları 
ve içinde bulunduğu bağlamın derinlemesine incelenmesi yoluyla sorgulan-
mıştır. Ayrıca, çalışma için seçilen örnek olay yöntemi sosyal girişimcilik li-
teratüründe Datta ve Gailey (2012), Weerawardena ve Mort (2006), Marshall 
(2011) ve Bloom ve Chatterji’nin (2009) gibi son dönem çalışmalarda öne 
çıkan bir yöntem olarak gözlemlenmiştir. 

Saha ziyareti 01.05.2015 tarihinde Ayvalık’ta bulunan Çöp(m)adam 
atölyesinde gerçekleştirilmiştir. İki tam gün süren ziyaret esnasında Çöp(m)
adam kurucusu Tara Hopkins, atölyede çalışan kadınlar ve yerel halk ile 
gözlem ve derinlemesine görüşmeler yapılmıştır. Bu görüşmelerin hepsi gö-
rüşülen kişilerden izin alınmak şartıyla kayda alınmış ve sonrasında toplam 
sekiz saat süren görüşme kayıtları yazılı ortama transkript edilmiştir. Ayrı-
ca, ikincil veri kaynağı olarak Çöp(m)adam hakkında basın ve internet orta-
mında çıkan haberler titizlikle incelenerek çalışmanın amacı doğrultusunda 
ilgili olduğu düşünülen bilgilerden yararlanılmıştır. Çalışma sonunda elde 
edilen tüm görüşme kayıtları önce iki araştırmacı tarafından ayrı ayrı, daha 
sonra bir araya gelinerek incelenmiş, nitel veri seti üzerinde anlamlı örüntü-
ler kurulmuş, ortak ve ayrılan temalar üzerinden son bir sefer geçilerek nihai 
temalar belirginleştirilmiştir.

Örnek Olay: Çöp(m)adam

Bu başlık altında çalışmada örnek olay olarak seçilen Çöp(m)adam’ın 
temel amaçları, genel yapısı ve özellikleri, iş modeli üzerinde durulmuş, 
SWOT analizi gerçekleştirilmiştir. 

Çöp(m)adam, Türkiye’nin üç önemli sorunu olan yoksulluk, kadın is-
tihdamı ve atıkların geri kazandırılmasına yönelik kalıcı, sürdürülebilir ve 
yenilikçi çözüm getirmek amacıyla 2008 yılında Balıkesir’in Ayvalık ilçe-
sinde hayata geçen bir sosyal girişimdir. Projenin ana fikri atık ambalajlar-
dan (bisküvi, çikolata, cips vb.) farklı ve değişik modelde çantalar üreterek 
bir yandan atıkların geri kazandırılmasına katkıda bulunmak, diğer yandan 
çantaların satışından sağlanan gelirle yerelde kadın istihdamını sağlayabil-
mektir. Çöp(m)adam finansal akışını başlıca iki yolla gerçekleştirmektedir: 
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Birincisi, ürün satışları sonrası sağlanan gelirdir. Bu gelir çöp(m)adamların 
başka bir deyişle, üretici kadınların emeklerinin karşılığı olan ücreti ödemek-
te kullanılmaktadır. İkincisi, Unilever’in beş yıl süren ana sponsorluğu ve fi-
nansal katkısı sayesinde gerçekleşen hammadde tedarikidir. Çöp(m)adam’ın 
üretimi tamamen kadınlar tarafından yapılmakta, bir kadının Çöp(m)adam 
olabilmesi için düzenli bir gelirinin olmaması ve Çöp(m)adam tarafından 
sunulan temel eğitim sürecinden geçmesi gerekmektedir. Bu eğitim sonrası 
kazandıkları beceriler sayesinde kadınlar, başka bir deyişle, Çöp(m)adamlar 
ambalaj atıklarından değişik renk ve modelde çantalar yapabilir hale gel-
mektedir. 

Çöp(m)adam bir sosyal girişim sayılmakla birlikte Türkiye’deki mevzu-
atın kar amacı gütmeyen şirket kurulabilmesine imkan vermemesi nedeniy-
le “Çöp Madam El Ürünleri İmalat Turizm San. ve Dış Ticaret Ltd.” şirketi 
olarak kurulmuştur. Çöp(m)adam, bu sayede daha hızlı karar alma olanağına 
sahip olurken diğer yanda yüksek maliyet ve vergi yükü ile karşı karşıya 
kalmaktadır. Türkiye’deki sosyal girişimciler açısından önemli bir kısıt ola-
rak yasal çerçeve ön plana çıkmaktadır. Bu nedenle fiili olarak birçoğunun 
dernek/şirket, dernek/vakıf, dernek/iktisadi işletme ve benzeri ikili yapıla-
rı benimsedikleri görülmektedir. Bu anlamda tek istisna, Çöp(m)adam’dır. 
Çöp(m)adam ne dernek ne vakıf ne de kooperatif olarak örgütlenmiştir. Böy-
lesi bir durumun Çöp(m)adam’ın finansal geleceğini tehdit ettiği de gözden 
kaçmamaktadır. Özünde kar amacı gütmemesine rağmen Çöp(m)adam, kâr 
amacı güden birçok şirketten daha fazla vergi vermektedir. Bu durum kâr 
amacı gütmeyen şirketlerin yasa tarafından tanımlanmamasından ve tanın-
mamasından kaynaklanmaktadır (Sanje ve Dinç, 2012: 49). Bugün gelinen 
noktada Çöp(m)adam, kuruluşunun sekizinci yılını geride bırakırken 500’e 
yakın kadına gelir kazandırmayı başarmış; farklı endüstrilere ait atığın geri 
dönüşümünü sağlamış; 35’in üzerindeki farklı satış noktasında 10.000’e ya-
kın ürünün satışını sağlamış; ulusal ve uluslararası düzeyde, özellikle sos-
yal girişimcilik, çevre ve kadın istihdamı alanlarında önemli başarılara imza 
atmış bir “sosyal kalkınma girişimi”dir (Özsöz, 2016). Bunun en önemli ka-
nıtı olarak Birleşmiş Milletler Kalkınma Programı’nın (UNDP) 2011 yılında 
Çöp(m)adam’ı Türkiye’nin en başarılı altı sosyal girişim projesinden biri ola-
rak değerlendirmesi ve yükselen pazarlar açısından en iyi örneklerden biri 
seçmesi gösterilebilir.
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Şekil 1: Çöp(m)adam İş Modeli (Sanje ve Dinç, 2012: 49)

•	Ana sponsor Unilever'in yanı sıra YünSA, Prima, belediye gibi diğer kurumlar tarafın-
dan sağlanan malzemeler

•	Yerel halk ve çalışan kadınlar tarafından toplanan atıklar
•	Düğme, fermuar, iplik, tutkal gibi malzemelerin Çöp(m)adam tarafından satın alınması

•	Nakliye Yurtiçi Kargo sponsorluğunda yapılması
•	Diğer kargo ücretleri bağışçılar tarafından karşılanması
•	Hammaddeler Ayvalık'ta hem atölyede hem de ayrıca kiralanan bir mekânda depolanması

•	Kısa süreli bir eğitimden geçen kadınların el işçiliği ile üretimin yürütülmesi
•	Üretimin atölyelerde veya kadınların kendi evlerinde yapılması
•	Kalite kontrolünün Tara Hopkins ve Ayvalık atölyesinde çalışan kadınlar tarafından üstlenilmesi
•	Yeni ürün ve model üretimleri Tara Hopkins öncülüğünde atölyede gerçekleşmesi

•	Sabancı Üniversitesi'nden PR desteği
•	Melih Özsöz tarafından yürütülen satış kanalları yönetimi
•	Unilever aracılığıyla PR ajansı desteği

•	Butikler (Karınca, Building, Butik Buka, Süspüs...), Ayvalık Atölyesi ve Sabancı Üniversitesi
•	Çöp(m)adam'ın web sitesi ve diğer internet siteleri (Markafoni, Ecodunya...)
•	İhracat faaliyetleri (Avustralya, Yunanistan, ABD...)
•	Kurumsal satışlar (Unilever, Robert Kolej...)

Hammadde
Tedariği

Depolama

Üretim

Pazarlama

Satış
Kanalları

ÇÖP(M)ADAM’IN SWOT (GZFT) ANALİZİ
Kuvvetli Yönler Zayıf Yönler

·	 Hayatlarında düzenli geliri hiç olmamış ka-
dınların sahip oldukları el becerilerini geliş-
tirerek yaratıcılığa, pazarlanabilir ürünlere 
ve sosyal bir değere dönüştürmesi

·	 Girişimin iş planının olmayışı

·	 Eşzamanlı biçimde hem yoksullukla mücade-
lede kadın istihdamını arttırma hem geri dö-
nüşüm ve sürdürülebilirliğe katkıda bulunma

·	 Kurucu Tara Hopkins’in işletmecilik pers-
pektifinin ve ticari becerilerinin zayıf olma-
sı

·	 Kadın istihdamı, yoksulluk ve çevre sorunu-
na getirdiği bütüncül bakış açısı

·	 Profesyonel anlamda pazarlama fonksiyo-
nundan yoksun olunması

·	 Kadını hem ekonomik hem sosyal anlamda 
güçlendirme

·	 Teknoloji temelli bilgi yönetim sisteminin 
olmayışı

·	 Kadınlar arasında dayanışma, özgüven, or-
tak kimlik ve aidiyet duygusu yaratma, kız-
kardeşlik ruhunu pekiştirme

·	 Web tabanlı satışlar ve kurumsal web sayfa-
sının yeterince gelişmiş olmayışı

·	 Farklı paydaşlarla etkin sosyal ağlar oluşturma ·	 Yerel yönetimlerle işbirliği
·	 Yerel halk ve çevre ile kurulan iyi ilişkiler
·	 Kurucu Tara Hopkins’in Ashoka ile kazan-

mış olduğu sosyal girişimcilik deneyimi
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·	 Kurucu Tara Hopkins’in Çöp(m)adam ön-
cesi çalıştığı Sabancı Üniversitesi ve Mor 
Çatı’da edindiği sosyal ve kültürel sermaye

·	 Ürün üreten her kadına ürünün satışını bek-
lemeden ödemenin yapılıyor olması

Fırsatlar Tehditler
·	 Sosyal girişimciliğe, sürdürülebilirliğe du-

yulan ilgi ve farkındalığın artması
·	 Limited şirket olmasından kaynaklanan ar-

tan vergi yükü
·	 Çöp(m)adam’a işbirliği teklifiyle gelen ku-

rumsal işletmelerin sayısındaki artış (Örnek: 
Coca Cola, 5by20 inisiyatifi adı altında kü-
resel ölçekte başlattığı program kapsamında 
2020 yılına kadar tüm dünyada 5 milyon ka-
dına ulaşmayı hedeflemektedir ve bu progra-
ma Türkiye’den Çöp(m)adam’ı dahil etmiştir)

·	 Türkiye’de Batı ülkelerinin aksine sosyal 
girişimciliği tanımlayan yasal bir mevzuatın 
bulunmayışı

·	 Kulaktan kulağa yayılan marka bilinirliği ·	 Yeni ürün geliştirebilmenin mevcut ham-
madde ve materyal ile sınırlı kalması

·	 Kurumsal sosyal sorumluluğunu vurgula-
mak isteyen işletmeler açısından “hazır bir 
proje” olarak görülmesi

·	 Önemli ölçüde sponsorlara bağlı kalmanın 
yaratabileceği finansal sürdürülebilirlik so-
runu

·	 Çöp(m)adam’ın 2011 yılında UNDP tarafın-
dan Türkiye’deki en iyi 6 sosyal girişimcilik 
projesinden biri olarak seçilmesi, artan gö-
rünürlük, tanınırlık, imaj ve repütasyon

·	 Yeni fon kaynakları yaratma gereksinimi ve 
zorunluluğu hissedilmesi (örnek: bankadan 
kredi çekmek gibi)

·	 Türkiye’de STK alanında toplumsal cinsiyet, 
yoksulluk, kadın istihdamı, çevre ve sürdü-
rülebilirlik konularını bir arada ele alarak bü-
tünleştiren sosyal girişimlerin görece az oluşu

·	 Türk insanının ve tüketicilerinin hammad-
desi çöp veya atık olan ürünleri satın alırken 
hijyen konusunda gösterdikleri aşırı hassa-
siyet

Bulgular ve Tartışma

Çalışmada belirlenen amaç doğrultusunda derinlemesine incelenen 
Çöp(m)adam’a ilişkin başlıca bulgular üç tema altında toplanmıştır. Her 
tema altında elde edilen bulgular gelişmekte olan sosyal girişimcilik litera-
türü dikkate alınarak yorumlanmış ve tartışmaya açılmıştır. 

Farklılıkların (Çeşitliliğin) Yönetimi

Sosyal girişimcilik daha önce bilindik yöntemlerle çözülememiş bir 
problemi yenilikçi bir yaklaşımla çözerek iç ve dış paydaşlar için sosyal bir 
değer yaratmaktır. Bugüne değin tanımı, özellikleri ve sınıflandırılması ko-
nusunda çeşitli akademik tartışmalara konu olan sosyal girişimciliğin fark-
lılık (çeşitlilik) yönetimi, eşitlik ve sosyal içerme perspektiflerinden yeterin-
ce ele alınmadığı görülmüştür. Nitekim, farklılık yönetimi yazında ağırlıklı 
olarak büyük ölçekli firmalar, özel sektör kuruluşlarında istihdam ilişkileri 
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ve işgücü kompozisyonu ile sınırlı ele alınmış, farklılık yönetimi alanı ço-
ğunlukla dar anlamda insan kaynakları departmanının bir alt fonksiyonu 
olarak görülmüştür. Kobi, üçüncü sektör, gönüllü kuruluşlar, kamu ve sosyal 
girişimcilik alanında ise birkaç istisna çalışma (Bridgestock vd., 2010; Wo-
odhams ve Lupton, 2006a, 2006b) dışında konunun yeterince dikkat çekme-
diği görülmektedir. 

Farklılık yönetimi işyerinde farklılıkları yönetmenin örgütsel perfor-
mansı arttıracağı yönündeki ana akım yönetim düşüncesine dayanır. Farklı-
lıkları örgütün temel hedefleri doğrultusunda yönetebilen örgütler, müşteri 
tabanlarını ve istihdam edebilecekleri aday havuzunu genişleterek rekabet-
çi avantaj elde edebileceklerdir. Başka bir deyişle, çalışan çıkarları örgü-
tün amaçlarına hizmet edebildiği sürece göz önünde bulundurulabilecek-
tir. Bu görüş örgütün nihai performansına katkı sağlamayacağı düşünülen 
farklılıkların (örneğin, erkek egemen değerlerin baskın olduğu iş yerlerin-
de çalışan kadınlar, heteronormatif yapının bir norm olarak kabul edildiği 
örgütlerde çalışan eşcinsel bireyler gibi) göz ardı edilebileceği hatta marji-
nalleştirilebileceği sonucuna götürmektedir. Eleştirel yönetim düşünürleri 
(Zanoni ve Janssens, 2003; 2007; Zanoni, 2011) ana akım farklılık yöneti-
mi literatüründe ele alınan ve yönetimci bakış açısının egemen olduğu bu 
düşünce yapısının özünde çalışan farklılıklarını önemsemek ve yüceltmek 
değil, sömürmek olduğunu ortaya koyarak iki temel noktaya dikkatimizi 
çekmektedir: Birincisi, neo-liberal söylemin bir uzantısı olarak örgütsel 
farklılıklar bireysel düzeye indirgenmekte, kolektif çıkar, grup çıkarı geri 
plana itilmekte, güç ve eşitsizlik yapıları ihmal edilmektedir. Farklılık yöne-
timi alanına ilişkin bütüncül bir analiz yapan Özbilgin ve Tatli (2011) alan-
da bireyciliğin toplulukçuluk düşüncesinin önüne geçtiğini vurgulamakta-
dır. İkincisi, farklılıklara yönetimci retorikle, etik bakış açısından yaklaşan 
çalışmalar farklılık olgusunu salt örgütsel performans ve çıktılar açısından 
değerlendirmekte; sosyal eşitlik, adalet ve moral değerleri ihmal etmektedir 
(Noon, 2007). Böylelikle, farklılık yönetimi idealize edildiğinin aksine top-
lumsal eşitliği sağlamak yerine yönetimin kendi amaçlarını gerçekleştirme-
de kullandığı bir enstrümana ve söyleme dönüşmektedir. İşte bu nedenle, 
sessizleştirilen bireylerin, toplumsal yönden dezavantajlı grupların çalış-
ma yaşamına dahil edilmesinde, sosyal eşitsizliğin giderilerek farklılıkların 
gerçek anlamda hayata geçebilmesinde sosyal girişimcilik çok önemli bir 
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rol oynamaktadır. Kar amacı güden özel sektör kuruluşlarının bıraktığı bu 
önemli boşluğu sosyal girişimciler doldurabileceklerdir. Sosyal girişimciler 
açısından farklılıklar sadece yönetilmesi gerek bir zorunluluk değil, aynı 
zamanda yenilikçi yaklaşımla sosyal değer yaratmanın bir lokomotifine dö-
nüşmektedir. 

Nitekim, Çöp(m)adam, kadın girişimciliğinin düşük, kadının çalışma 
hayatına katılımının sınırlı, erkek egemen değerlerin baskın olduğu bir çev-
rede toplumsal eşitsizlikten nasibini almış kadınları geliştirdiği yenilikçi iş 
modeliyle ekonomik yaşama dahil edebilmeyi başarmış ve bunu yaparken 
sınıf, eğitim düzeyi, etnik köken gibi ayrımlar gözetmeksizin tüm kadın-
lara kapılarını açmıştır. Böylelikle, çalışma yaşamı açısından dezavantajlı 
sayılabilecek kadınlara fırsat tanıyarak, toplumsal ve ekonomik alanda ses-
sizleştirilen kadınların kendilerine güven duygusu geliştirebilmesine, önce 
ekonomik sonra sosyal anlamda güçlenmelerine olanak sağlamıştır. Kadın 
alanında hak savunuculuğu yapan bazı kadın örgütlerinin dahi kimi zaman 
sınıf ayrımı gözettiği ve belirli sosyo-ekonomik düzeyden üyelerin dahil 
olabildiği yapılar kurduğu gözlemlenmektedir. Benzer şekilde, Batı literatü-
ründe bazı gönüllü kuruluşların, sosyal girişimlerin eleman seçimi ve temi-
ninde ya da hitap ettikleri kitle açısından orta ve üst düzey sınıf mensubu, 
beyaz bireyleri tercih ettiği, yönetim kurulu komposizyonunun ağırlıkla bu 
yönde oluşturulduğu yönünde yaygın bir eleştiri söz konusu olmuştur. Bu 
durumun aksini kanıtlar nitelikte, çalışmamızda Çöp(m)adam’ın kapsayı-
cılığına ve farklılıkları bünyesine dahil etme konusunda göstermiş olduğu 
tutuma ilişkin şu ipuçları yakalanmıştır: 

Bizimle beraber olan her Çöp(m)adam’ın farklı bir hika-
yesi, geçmişi, yaşanmışlığı vardır. Çöp(m)adam, kökeni, 
inanışı, geldiği coğrafya ne olursa olsun düzenli geliri 
hiç olmamış her kadına kucak açmaktadır. Farklı alt 
yapılardan gelen bu kadınlar günün sonunda iş arka-
daşı, hatta birbirinin dostu olmaktadır. (Tara Hopkins) 

Türkiye’de temel bir noktayı gözden kaçırıyor kadın 
örgütleri, STK’lar. Özellikle kadın ve yoksulluk üzerine 
çalışan bazı yapılara bakıyorum ve görüyorum ki çok 
üst düzeyde kalıyorlar. Üst sınıftan, tepeden bakıyorlar 
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meseleye. Tabana, sahaya inmeden biz, Çöp(m)adam’ı 
var edemezdik. En büyük kaçırdıkları nokta da bu. Ko-
nuya sınıfsal yaklaşıp alt sınıfların yaşadıkları zorluk-
ları gerçekten hissedememeleri. Ben piramidin altında, 
hatta en altında olan kadınlara kendi çerçevelerinde, 
kendi hayatlarına dokunacak bir fırsat sunuyorum. 
Onların yaşam tarzını baştan aşağı, radikal şekilde 
değiştiriyorum demiyorum. İçinde bulundukları yapıyı 
temel alarak bu temel üstünde sahip oldukları potansi-
yelin farkına varmalarını sağlıyorum. Bunu yaparken 
sınıf, etnisite veya yaşam tarzı ayrımı olmaksızın açı-
yorum kapılarımızı tüm kadınlara. Tek bir şartım var. 
O da daha önce hiç çalışmamış ve gelir sahibi olmamış 
olmak. (Tara Hopkins)

Tara Hopkins’in piramidinin en altında olduğunu ifade ettiği kadınlar 
ile gerçekleştirilen gözlem ve derinlemesine görüşmelerde bazılarının bu 
yoksulluğu ne kadar derin deneyimlediğini fark ettik. Örneğin, atölyede çan-
ta yapımı esnasında tanıştığımız iki kadın arasında geçen diyalog Hopkins’i 
doğrular nitelikteydi. Bir kadın, sırf elli kuruşluk fark nedeniyle alamadığı 
meyveyi şöyle anlatıyordu. 

Pazara gittim bu sabah. Bir de ne göreyim? Elli kuruş 
zam gelmiş meyveye, inan alamadım, bakakaldım öy-
lece.

Çöp(m)adam’ın geliştirdiği yaratıcı ve yenilikçi iş modelinin arkasında 
kurucuları ve takipçileri başta olmak üzere bu hareketin içerisinde yer alan 
bireylerin sahip oldukları farklılıkları avantaja çevirmek olduğu görülmek-
tedir. Örneğin, Çöp(m)adam’in kurucusu Tara Hopkins Türkiye’ye 20 sene 
önce yerleşmiş Amerikalı bir kadındır. Önce Ashoka sonra Sabancı Üniver-
sitesi Toplumsal Duyarlılıklar Merkezi Tara Hopkins’in hayatını önemli öl-
çüde değiştirmiştir. Çöp (m)adam’ın danışmanlığını 2013 yılının mart ayın-
dan bu yana Filiz Bikmen ve Jason Lau yapmaktadır. Yukarıdaki örnek ve 
alıntılardan da anlaşılacağı üzere Çöp(m)adam’ın çıkış noktası her ne kadar 
Ayvalık olsa da KAMER (Kadın Merkezi Vakfı) ile yapılan işbirliği sayesinde 
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Van ve Diyarbakır’a dahi açılmayı başarmıştır. Egeli kadından Kürt kadını-
na uzanan bu sosyal girişimin temelinde farklılıkları eşitlikçi, özgürlükçü, 
sınıf ve etnik köken ayrımı gözetmeksizin içine alan bir anlayışın izlerine 
rastlanabilir.

Sosyal Ağlar ve Ağ Çeşitliliği

Sosyal girişimcilik ülkemiz ve dünyada çoğunlukla ölçek itibariyle kü-
çük, kaynakları sınırlı, karmaşık bir sosyal ağ içerisinde çoklu paydaşlarını 
tatmin etmek durumunda kalan kuruluşlar eliyle gerçekleşmektedir. Böylesi 
bir ortamda sosyal girişimci sosyal amaçlarını gerçekleştirmek üzere çıkarla-
rı zaman zaman birbiri ile farklılaşabilen çeşitli aktörleri bir araya getirmek 
ve bu aktörler arasında sosyal aracılık rolü üstlenmektedir. Sosyal girişim-
cinin paydaşları ile beraber sektörel ve profesyonel ağlarının da gelişmiş ve 
çeşitlenmiş olması gerekmektedir. Nitekim, ağ başarı hipotezine göre işlet-
menin bizatihi kurucuları kişisel ve sosyal ağları sayesinde çeşitli kaynak-
lara piyasa fiyatının altında ulaşabilmekte veya piyasada mevcut olmayan 
kaynaklara yine bu yolla erişebilmeleri mümkün olmaktadır (Witt, 2004). 
Geniş ve çeşitlenmiş sosyal ağlara sahip girişimcilerin bu ağlardan destek 
görerek daha başarılı olduğu ifade edilmektedir. Nitekim, Almanya’da Yu-
karı Bavaria bölgesindeki 1700 yeni işletme üzerinde gerçekleştirilen nicel 
bir çalışmada ağ başarı hipotezi doğrulanmıştır (Brüderl ve Preisendörfer, 
1998). Diğer yanda, ağ başarı hipotezinin geliştirilmiş bir modelini kaynak 
bazlı kuramsal yaklaşımla ele alan Witt vd., (2008), 123 Alman girişimcisi 
üzerinde gerçekleştirdikleri başka bir çalışmada ağ başarı hipotezinin iddia 
edilenin aksine desteklenmediği sonucuna ulaşmışlardır.

Çöp(m)adam’ın kurucusu Tara Hopkins’in sosyal girişimcilere fon ve 
profesyonel destek sağlayan, dünyanın ilk ve en geniş sosyal girişimci ağı 
Ashoka hakkındaki ifadeleri sosyal girişimcinin sahip olduğu sosyal ağların 
önemini ortaya koymakta ve bu sayede sosyal girişimcinin normal koşullar-
da erişmesi mümkün olmayan kaynaklara nasıl ulaştığını ve bu yolla hangi 
kapıları araladığını göstermektedir:

“Daha önce sosyal girişimcilik ne demek, nasıl bir şey 
bilmiyordum, duymamıştım. Ashoka ile tanıştım. Sos-
yal girişimciliği orada öğrendim ve o sayede kendimi 
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sosyal girişimci olarak geliştirebilme, fikirlerimi hayata 
geçirebilme fırsatı elde ettim. Sosyal girişimcilik yolcu-
luğum Ashoka ile başladı. Ardından Sabancı Üniversi-
tesi ile devam etti. Sabancı Üniversitesin’den mezun bir 
öğrencim sayesinde Unilever’e ulaştım. Unilever aracı-
lığıyla da Yurtiçi Kargo ile anlaştık. Çöp(m)adam’dan 
önce kadın hareketinde, Mor Çatı’da çalışan bir akti-
visttim. Orada tanışmış olduğum kadın KAMER’e ulaş-
mamı sağladı. Çöp(m)adam’ın KAMER’le işbirliği işte 
böyle başladı.” 

Çöp(m)adam’ın ortaya çıkışı ve yerel halk tarafından kabullenilmesinde 
kurucu Tara Hopkins’in o güne değin geliştirdiği kişisel ağlar ve bağlantıları 
kadar özellikle ilk zamanlarda kurulan güçlü güven ilişkilerinin de önemli 
bir rol oynadığı görülmektedir. Güven, sosyal girişimcinin yerleşik olduğu 
yerel çevresinde meşruiyet kazanmasını sağlayan kilit bir unsur olarak de-
ğerlendirilmelidir. Bu bulgu, Seanor ve Meaton’ın (2008) İngiltere’de West 
Yorkshire bölgesindeki sosyal girişimci ağı üzerine örnek olaylara dayalı 
yürüttüğü nitel araştırmanın sonuçlarıyla da örtüşmektedir. Buna göre, özel-
likle küçük sosyal girişimlerin koordineli bir şekilde sosyal projeler gerçek-
leştirmek üzere bir arada çalışabilmeleri için sosyal sermaye ile ilişkili bir 
unsur olan güveni tesis etmeleri gerekmektedir. Tara Hopkins’in aşağıdaki 
ifadeleri güven inşa etmenin sosyal girişimin özellikle de başlangıç safha-
sında ne kadar hayati olduğunu göstermektedir. 

Ben içinde bulunduğum çevreye hakim geleneksel ya-
pıyı biliyordum. Bunu yıkıp geçip, ortadan kaldırmaya 
çalışmak yerine bununla nasıl baş edebilirim, bunun 
üzerinde kafa yordum. Belli bir çevrede, belli bir yaşam 
biçiminden, belli bir kültürden gelen kadınlar ile bu de-
ğişimi, dönüşümü başlatmak zorundaydım. Bunun far-
kındaydım. Örneğin, ilk açtığımız zaman kadınlar için 
perdeleri kapatmak zorunda kaldık. Çok göz önünde 
olmamaya çalıştık, atölyemiz çarşı içinde değildi, arka 
taraftaydı o zaman. Kadınların kendilerini rahat his-
sedebilmeleri için. Bu bir gerçek, realite. Erkek egemen 
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dünya. İnsanların alışabilmesi için önce üniversiteden 
asistanım iki kadını buraya iki hafta oturttum, oturttum 
ki buradaki insanlar kadınlara alışsın. Önce mahalleli 
kadınlar geldi. Herkese lokum aldım, dağıttım, çay ik-
ram ettim. Herkese söyledim ben böyle bir yer açıyorum 
diye. Çünkü insanlar beni tanımıyordu, kendimi onla-
ra tanıtmam gerekiyordu. Bilirsiniz burası nasıl derler 
şüpheci bir toplum, bir yabancıya güvenemiyor, bunu 
yaşadım uzun zaman. Güven oluşturmak uzun zama-
nımı aldı diyebilirim. Atölyede çalışmaya başlayan ilk 
kadınlar komşularım, kapı komşularım oldu.

Ağ çeşitliliği, sosyal girişimcilerin farklılıkları yönetmek konusunda 
deneyimledikleri güçlükler karşısında yenilikçi bir çözüm sunmaktadır. Di-
ğer örgütler, tedarikçiler, yerel halk, tüketiciler vb. ile kurulan ve geliştirilen 
etkili bağlantılar sayesinde sosyal girişimci dışsal farklılıkları (farklı görüş 
ve bakış açılarını) işletmesine taşımakta ve kendi başına çözümleyemeye-
ceği sorunları bu sayede çözebilme imkânına kavuşmaktadır. Sosyal giri-
şimciler profesyonel ağları kullanarak ticari işletmelerle de bağlantı kurup 
etkileşime geçerek onların deneyimlerinden faydalanmakta ve hatta onlarla 
ortaklık ve sponsorluklar geliştirerek hizmet ettikleri topluluklar açısından 
değer yaratmaktadırlar. Bu ağ ve işbirlikleri sosyal girişimcinin ticari mantı-
ğı anlamasına yardımcı olmakta (Bridgstock, 2010:11) ve kendi iş modelini 
geliştirmesine katkıda bulunmaktadır. Çöp(m)adam’ın Unilever ile yaptığı 
işbirliği bu durumu açıklayan güzel bir örnek oluşturmaktadır.

Unilever, Çöp(m)adam’ın kuruluşundan itibaren beş yıl boyunca gider-
lerinin önemli bir bölümünü karşılayarak Çöp(m)adam’ın varlığını sürdür-
mesinde hayati bir rol üstlenmiştir. Çöp(m)adam’ı sosyal sorumluluk pro-
jelerindeki bir çözüm ortağı olarak gören Unilever, projeye hem hammadde 
hem de maddi kaynak sağlamıştır. Ayrıca, hammadde olarak kullanılan 
ambalaj atıklarının nakliyesi Unilever’in yaptığı anlaşma sayesinde Yurtiçi 
Kargo’nun desteğiyle yapılmış ve nakliye masrafı yine Unilever tarafından 
karşılanmıştır. Aslında Unilever Türkiye, Çöp(m)adam’ı bir yatırım, çözüm 
ortağı, Çöp(m)adam sponsorluğunu ise sosyal sorumluluk projelerinin bir 
parçası olarak gördüğünü belirtmiştir. Diğer yanda, Çöp(m)adam’ın Unilever 
ile olan işbirliğini karşılıklı fayda esasına göre oluşturduğu görülmektedir. 
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Unilever’in kurumsal hedeflerinden biri çevreye bıraktığı etkiyi yarı yarıya 
azaltmaktır. Bu yönüyle Çöp(m)adam Unilever’e küresel hedeflerini gerçek-
leştirmek doğrultusunda bir fırsat yaratmış, Unilever Türkiye ise bu fırsatı 
Çöp(m)adam’a sponsor olarak değerlendirmiştir. Çöp(m)adam, Unilever’in 
32 bin tona yakın atık malzemeyi tekrar ekonomiye kazandırmasına ve böy-
lece Unilever’in çevrenin korunması konusunda vermiş olduğu taahhüdü 
yerine getirmesine kısmen de olsa katkıda bulunmuştur. 

Sosyal girişimciler üniversitelerle de benzer bağlantılar geliştirerek sos-
yal alanda değer yaratmaktadır. Buna örnek olarak, Tara Hopkins’in kurucu-
su olduğu ve koordinatörlüğünü yürüttüğü Sabancı Üniversitesi Toplumsal 
Duyarlılık Projeleri (TDP) merkezi ve ayrıca Sabancı Üniversitesi Mezunlar 
Derneği (SÜMED) gösterilebilir. Bu iki birimin de Çöp(m)adam projesinin 
hayata geçmesinde önemli bir destek işlevi gördüğü anlaşılmaktadır: 

TDP Ofisi olarak bizler kendisine mümkün olduğunca 
destek olmaya çalışıyoruz. Ayrıca mezunlarımızdan 
Melih Özsöz de Çöp(m)adam’ın danışmanı olarak bi-
zimle birlikte çalışıyor. Ayrıca, Çöp(m)adam en başta 
üniversite yönetiminden olmak üzere üniversite çalı-
şanlarından ve öğrencilerden büyük destek aldı. Maddi 
ve manevi olarak Sabancı Üniversitesi Çöp(m)adam 
projesinin ayağa kalkmasında çok destek oldu diyebi-
liriz.

Çöp(m)adam projesine en başından beri SÜMED Ge-
nel Sekreteri Mine Göknar ve İdari İşler Görevlisi Ayşe 
Turhan gerek satışlarda, gerekse Çöp(m)adam çantala-
rının tanıtımı konusunda bize destek olmuşlardır. Aynı 
zamanda üniversite içerisinde yapılan satışların geli-
rinin %10’unu SÜMED’e bağışlıyoruz. SÜMED, hem 
ürünlerin satışında yardımcı olmak konusunda hem 
de yeni fikirleriyle Çöp(m)adam’a katkıda bulunan bir 
dernektir. Bizler de SÜMED gibi Sabancı Üniversitesi 
öğrencileri için burs kaynağı oluşturmaya çalışan bir 
derneğe böyle küçük bir destekte bulunmak istiyoruz. 
(Çöp(m)adam, 2009) 
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Yukarıdaki alıntılardan anlaşılacağı üzere Tara Hopkins’in kurucu-
luğunu yaptığı ve uzun bir dönem koordinatörlüğünü yürüttüğü Sabancı 
Üniversitesi Toplumsal Duyarlılık Projeleri Merkezi, bu alanda çalışan pek 
çok kurum, kuruluş ve kişi ile Çöp(m)adam’ı buluşturmuş, projenin fikirden 
gerçeğe dönüşmesine hizmet etmiştir. Bunun yanı sıra Sabancı Üniversitesi 
öğrencileri de mezun olduklarında toplumsal duyarlılık projeleri programı 
aracılığı ile haberdar oldukları Çöp(m)adam projesine desteklerini sürdür-
müşlerdir. Çöp(m)adam’ın en kritik işbirliklerini bu sosyal ağ sayesinde sağ-
ladığı görülmektedir.

Ağ oluşturabilmenin bir diğer önemli yönünü ise sosyal girişimcinin bil-
gi birikimine sahip olması ve bilgi paylaşımını öne çıkartması oluşturmak-
tadır. Çöp(m)adam kadın odaklı sivil toplum kuruluşları ile ortak çalışmalar 
gerçekleştirerek bu başarılı projeyi yaygınlaştırmış ve bilgiyi paylaşarak ya-
rattıkları değerin birçok sosyal paydaş tarafından tekrarlanmasını sağlamış-
tır. Bunun en güzel örneği Diyarbakır’da KAMER (Kadın Merkezi Vakfı) işbir-
liğiyle kurulan atölyedir. Bu duruma diğer bir örnek olarak, Tara Hopkins’in, 
ambalaj atıklarından çanta yapım yöntemini Meksika’daki bir cezaevinde 
öğrenmesi verilebilir. Hopkins, Çöp(m)adam’ı kurmak için ihtiyaç duyduğu 
bilgiye know-how paylaşımı ile Meksika’dan edinmiştir. Sanje ve Dinç (2012: 
42), Hopkins’in ilham alma sürecini şu sözlerle açıklamaktadır: 

Hopkins, Meksika’da ambalaj atıklarından çanta yap-
ma ile ilgili bir çalışmaya rastlar ve ilginç bulduğu bu 
projeyi yöneten sorumlu kadınla iletişime geçerek he-
men Meksika’ya gider. Meksika’ya gidince bu çalışma-
nın bir cezaevinde yapıldığı bilgisini edinir ve bir hafta 
boyunca cezaevindeki mahkûmlarla çalışarak ambalaj 
atıklarından çanta üretme yöntemini öğrenir. 

Çöp(m)adam paydaşı olduğu tüketicilerle sembolik bir etkileşim kura-
rak yarattığı değerin tüketici tarafından farkına varılmasını sağlamakta ve 
tüketicinin almış olduğu ürünle sosyal sorumluluğuna vurgu yapmakta-
dır. Çöp(m)adam’ın tüm ürünlerinin üzerinde ürünü yapan kişinin ismi ve 
Çöp(m)adam’ın hikayesinin anlatıldığı bir etiket bulunmaktadır. Bu saye-
de Çöp(m)adam misyonunu nihai tüketiciye son derece anlamlı bir şekil-
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de aktarırken diğer yanda ürünü satın alan tüketiciyi de yarattığı bu değere 
ortak etmektedir. Çöp(m)adam kurduğu sosyal girişimle pek çok aktör ve 
paydaşı açısından önemli bir değer yaratma fırsatı sunmaktadır. En başta 
projenin ana sponsorluğunu beş yıl boyunca devam ettiren Unilever hem 
kendi ambalaj atıklarını değerlendirmiş, hem de bu yolla kurumsal itibarını 
pekiştirmiştir. Düzenli olarak ambalaj atığı çıkaran ve kamuya karşı sosyal 
sorumluluğunu yerine getirmek isteyen diğer kurum ve kuruluşlar da gerek 
malzeme yollayarak gerekse kurumsal düzeyde ürün satın alarak hem bu de-
ğerin yaratılmasına destek olmakta hem de kendi kurumları adına bir değer 
yaratmaktadır.

Güçlendirme 

Sosyal girişimcilerin tespit ettikleri sorunlara yönelik uyguladığı ye-
nilikçi stratejilerinden bir tanesi de çalışma yaşamı açısından dezavantajlı 
grupları, sosyal dışlanmışlık yaşayan bireyleri güçlendirmek ve kendi po-
tansiyellerinin farkına varmalarını sağlamaktır (Kümbül Güler, 2011). Bu 
güveni en başta sosyal girişimcinin kendisi hitap ettiği kitle için duymakta-
dır. Türk kadınını, çalışmaya yatkın, yaratıcı ve becerikli olarak nitelendi-
ren Tara Hopkins, “Türk ev kadını eğitildiği takdirde mucizeler yaratabilir” 
diyerek bu güvene işaret etmektedir. Benzer şekilde, Parkinson ve Howorth 
(2008) da sosyal girişimcilerin söylemlerini inceledikleri çalışmalarında 
sosyal girişimcilerin kendileri hakkında bilgi verirlerken bireylerin kendi 
yaşamlarına egemen olmalarını sağlamaya yardımcı olduklarını belirtmiş-
tir. Hindistan’daki kadın istihdamını temel alan SEWA’nın (Self-Employed 
Women’s Association) kurucusu Bhatt da SEWA’nın kuruluşunun arkasında 
yatan düşüncenin “yoksul kadınları tam anlamıyla güçlendirmek” olduğunu 
ifade etmiştir. Çünkü, ona göre ezilen bir Hint kadını SEWA’ya katıldığında, 
birinin karısı ya da kızı olmaktan öte, bir işçi, aktif bir üretici olduğunun 
farkına varıp, özgürleştirici bir dönüşüm yaşamaktadır (Kotler ve Lee, 2009: 
376). Aynı doğrultuda, Datta ve Gailey (2012) kadın girişimciliğini Hindis-
tan’daki kadın kooperatifi olan Lijjat üzerinden incelediği çalışmasında sos-
yal girişimciliğin ekonomik bağımsızlık, girişimsel davranışın gelişimi ve ai-
leye olan katkının arttırılması yoluyla kadını güçlendirdiğini vurgulamıştır. 
Dolayısıyla, sosyal girişimci hedef seçtiği grubu sosyal ve psikolojik açıdan 
güçlendirerek, bireyin özgüvenini geliştirme ve ben de başarabilirim duygu-



Girişimcilik ve İnovasyon Yönetimi Dergisi / Journal of Entrepreneurship and Innovation Management88

Emir Özeren / Ömür Yaşar Saatçioğlu

su yaratmaktadır. Nitekim, Çöp(m)adam projesiyle daha önce hiç çalışma-
mış kadınlar bir taraftan gelir sahibi olurken diğer taraftan evlerinin ya da 
mahallelerinin dışında sosyalleşebilecekleri bir ortam edinmişlerdir. Ayrıca, 
atölyelerde Hopkins’in öncülüğünde oluşan dayanışma ve özgüven duygusu 
kadınların bir birey olarak da farkındalıklarını artırmalarına ve kendi hakla-
rını savunabilme ortamını yaratmalarına yardımcı olmuştur (Sanje ve Dinç, 
2012: 56). Çöp(m)adam projesinin mevcut diğer sosyal sorumluluk projele-
rinden en büyük farkının kadın istihdamı, çevre bilinci, geri dönüşüm; ama 
en önemlisi kadınlara özgüven kazandırma amacıyla tasarlanmış bir proje 
olduğu vurgulanmaktadır. 

Kadınlardaki özgüven değişimini en çok hissedenlerden biri de Tara 
Hopkins’in kendisi olmuştur. Yanında çalışan kadınların Çöp(m)adam ile 
tanışmalarından sonra kendi hayatlarında meydana gelen farkı şu ifadelerle 
açıklamaktadır: 

Kesinlikle büyük bir fark var oldu. Özellikle de sizin gö-
rüşme yaptığınız, konuştuğunuz kadınların hayatında. 
Bir örnek vereyim. Mesela Sıdıka. Büyük bir değişim 
var onda, bunu gözlemleyebiliyorum. Hatta Sıdıka’nın 
eşine de kendisine de diyorum ki evlendiğin kadın sen 
değilsin artık. (gülüyor) Eşi de bu duruma saygı duyu-
yor. Mesela kocası onu Bozcaada’ya götürdü evlilik yıl 
dönümü için. Bu eskiden mümkün olması imkânsız bir 
şeydi. Çöp(m)adam’ın kadınların günlük hayatlarını 
nasıl etkilediğini hissedebiliyorsunuz.

Yalnızca Tara Hopkins değil, aynı zamanda kadınlar da kendilerinde 
meydana gelen bu değişimin farkına varmışlardı. Çöp(m)adam’ın insanların 
hayatlarına nasıl dokunduğu ve onların hayatlarında ne türden bir değişim 
yarattığına dair çarpıcı örneklerle atölyede çalışan kadınlarla gerçekleştiri-
len derinlemesine görüşmeler esnasında karşılaşılmıştır:

Burada ilk başladığımız günden beri güzel karşılandık, 
takdir edildik. Evde oturan kadın geldi para kazandı. 
Önceleri çok kalabalıktık, 50-60 kadındık, sonra 100 
olduk. Burada başlayan kadınlar, burada mesleki de-
neyim kazandıktan sonra iş hayatına atıldılar. Burası 
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bir başlangıç oldu, açılım oldu, eşleri kabullendi, son-
ra başka işlerde çalışmaya başladılar, ya kendi işlerini 
kurdular veya başka bir işe girdiler. Daha önce hiç ce-
saret edemiyordu kadınlar, düşünmüyorlardı çalışma-
yı, Çöp(m)adam bunu değiştirdi.

Saha ziyaretimiz sırasında Çöp(m)adam atölyesinin bulunduğu yerin 
hemen yanında bir kahvehane dikkatimizi çekti. Neredeyse tamamına ya-
kınını erkeklerin oluşturduğu bu kahvehanenin yanında Çöp(m)adam atöl-
yesinde kadınlar harıl harıl çalışmaktaydı. Bu duruma ilişkin olarak görüş-
tüğümüz kadınlar önemli tespitlerde bulundular. Özellikle de Çöp(m)adam 
atölyesinin o sokakta açılmasıyla birlikte yanı başında olan kahvehanenin 
eskiden oldukça eril bir mekan iken nasıl dönüştüğü ve evrildiğinin ipuçla-
rını yakalamak mümkündür. 

Evet özgüven kazandık, bunu başardık. Dışarı çıkıp ye-
mek yiyoruz masayı kurup, erkekler de oturuyor. Biz bu-
rayı açtıktan sonra karşımızdaki kahvede bile kadın er-
kek birlikte oturmaya başladı. Bu dönüşümü gözlemledik. 
Kozak Köyünden gelenler bile bu kahvede oturup çayını, 
kahvesini içebiliyor, bu güzel bir şey ve bunda bizim de 
katkımız oldu. Eskiden böyle değildi.

Mesela ben çocukken şu kahvenin önünden geçemezdim, 
ayıptı, yani yasaktı, babam bize yasaklamıştı. Ne işin var 
erkeklerin orda derdi. Kahvenin önünden geçmemek için 
yolumu değiştirirdim. Oysa şimdi önünden geçmemek için 
yolunu değiştirdiğim kahvenin tam karşısında, Çöp(m)
adam atölyesinde çalışıyorum, bacak bacak üstüne atıp 
kahvemi içiyorum.(gülüyor) Kahvedeki erkekler de bu du-
ruma, bize alıştı. Kabullendiler bizi, esnaf da kabullendi.

SONUÇ 

Tüm dünyada sosyal girişimlerin geleceği yeni fon kaynakları yarat-
masına ve bu fon kaynaklarını etkin yönetebilmesine bağlıdır. Sosyal giri-
şimcilerin fon bulabilmesi ise zorluklarla dolu bir yoldur. Bridgstock vd., 
(2010) İngiltere’deki farklı sosyal girişimcileri incelediği çalışmasında fon 



Girişimcilik ve İnovasyon Yönetimi Dergisi / Journal of Entrepreneurship and Innovation Management90

Emir Özeren / Ömür Yaşar Saatçioğlu

yaratabilmenin güçlüğüne dikkat çekmiştir. Bu nedenle sosyal girişimlerin 
finansal sürdürülebilirliğini sağlamak için ağ çeşitliliğini öne çıkarması, fon 
veren kuruluşlarla ve farklı paydaşlarla çok yönlü bağlantılar kurarak bu 
ilişkileri iyi yönetebilmesi gerekmektedir. Ayrıca, başarılı olmuş diğer sos-
yal girişimcilerin fon kaynaklarına nasıl ulaştığını öğrenmek ve diğer sos-
yal girişimcilerle ağ yapıları kurmak da tavsiye edilen diğer bir yol olarak 
gözükmektedir. Ağ çeşitliliğini zenginleştiren sosyal girişimciler farklı ve 
çoklu fon kaynaklarına ulaşabilirliğini sağlayabilmektedir. Sözü edilen bu 
durum literatürde Chell (2007)’in tartıştığı sosyal girişimcilerin sosyal amaç-
larını finanse etmede ticari kaynaklara yönelme ihtiyacı ve hatta zorunlulu-
ğu hissettiği argümanı ile desteklenmektedir. Böylelikle, sosyal girişimciler 
çokça tartışıldığı üzere sosyal amaçlar ile ticari kaynaklar arasında köprü 
kuran, bu iki olguyu birbiri ile uzlaştıran yapılar oluşturmaktadır. Zira, salt 
sosyal amaca odaklanan bir sosyal girişim hayır kuruluşu olur, salt ticari 
amaca yönelmesi ise varlık amacı ile çelişir. O halde, sosyal girişimin belli 
bir alandaki sorunu yenilikçi yaklaşımla çözebilmesinin yolu bu iki mantığı 
başarılı bir şekilde uzlaştırmaktan geçer. Bunu yaparken hem iç paydaşlar 
(çalışanlar, gönüllüler) hem de dış paydaşlarla (yerel halk, ticari işletmeler 
vb.) olan farklılıkları etkin yönetebilmesi ve geliştirdiği ağ yapılar sayesinde 
çeşitliliğe önem vermesi gerekmektedir. 

Çöp(m)adam’ın finansal döngüsü mevcut durumda ihtiyaçlarına cevap 
verebilir gözükse de sosyal girişimin geleceği açısından bu finansal döngü-
nün sürdürülebilirliği halen soru işareti olarak kalmaktadır. Çöp(m)adam’ın 
varlığı büyük ölçüde sponsor desteğine bağlıdır. Kadınlara ödemelerin he-
men yapılması ve satışların mevsimsellik göstermesi zaman zaman nakit 
akışında problem yaratmakta, kurucular akışı sağlamak için kendi kaynak-
larından veya sponsor bütçelerinden destek almaktadır. Finansal bağımsız-
lığı sağlamak ve tek bir kaynağa olan bağlılığı kırmak için Tara Hopkins ve 
ekibi alternatif yollar düşünmeye başlamışlardır. Bu yollardan biri sosyal 
girişimi büyüterek farklı şehirlerde yeni atölyeler açarak daha çok üretim 
yapmak suretiyle satış hacmini genişletmektir. Böylece hem Çöp(m)adam’ı 
sürdürülebilir bir iş modeline yaklaştırmak, hem de daha fazla atölye açıp, 
daha çok kadın istihdam ederek daha fazla sosyal ve ekonomik değer yarat-
mak hedeflenmektedir. Tam da bu noktada sosyal girişimcinin büyüme ve 
kontrol arasındaki dengeyi çok iyi kurarak sosyal misyonunu ve özünü kay-
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betmeden büyümesi gerekmektedir. Diğer bir yolsa Keçe(m)adam gibi yeni 
markalar oluşturmak ve bu yeni markaları daha kâr odaklı kurgulayarak bu 
markalardan elde edilen kâr ile Çöp(m)adam’ı finanse etmektir (Sanje ve 
Dinç, 2012: 52-53).

Çöp(m)adam’ın Unilever Türkiye ile yürütmüş olduğu işbirliğinin en za-
yıf halkası uzun vadede sponsor firmanın Çöp(m)adam’ın ismiyle ayrılmaz 
şekilde bütünleşmesi ve Çöp(m)adam’ın başka hiçbir marka veya kurum ile 
sponsor veya stratejik işbirliğine gidememesi ihtimalidir. Bu kısıtı aşabilmek 
ve finansal açıdan tek bir kaynağa bağımlı olmaktan kurtulmak için Çöp(m)
adam, beşinci yılın sonunda sözleşmenin bitişinin ardından Unilever Tür-
kiye ile yollarını ayırmıştır. Böylelikle, Çöp(m)adam’ın farklı kurum veya 
markalarla çeşitli işbirliklerine gitmesi ve bu işbirlikleri sonucunda alt veya 
yan markalar geliştirmesinin de önü açılmıştır.

Sözü edilen bu finansal güçlüklere rağmen Çöp(m)adam’ın ilişkide ol-
duğu tüm sosyal paydaşlar için hedefledikleri değeri yaratmakta başarılı ol-
duğu görülmektedir. Kadın istihdamı ve atıkların geri kazandırılmasını ön-
celikli hedef olarak belirlemiş bu sosyal girişim Türkiye’de ilk ve dünyada 
da sayılı örnekler arasında yer almaktadır. Çöp(m)adam projesinin en büyük 
başarılarından biri sivil toplum kuruluşları, ticari işletmeler, akademi ve ye-
rel yönetimleri bir araya getirerek sürdürülebilir bir iş modelinin temellerini 
atmış olmasıdır. Ayrıca, istihdam alanına Türkiye’nin dezavantajlı grupla-
rından olan kadınları dahil ederek onların özgüven kazanmasına, atıkların 
geri dönüştürülmesine, destek veren şirketlerin kurumsal sosyal sorumlu-
luklarını yerine getirmesine, tüketicilerin ise sosyal bir değeri paylaşmala-
rına imkân sağlayan bu projenin, çok paydaşlı bir fayda modeli ortaya ko-
yarak tüm paydaşları için fayda sağlıyor olması da Çöp(m)adam’ın gelecek 
vaat eden örnek bir sosyal girişim olduğunun kanıtları arasında görülmelidir 
(Sanje ve Dinç, 2012: 54).

Çöp(m)adam’ı farklılıklar, eşitlik, kapsayıcılık ve sosyal içerme pers-
pektiflerinden değerlendirdiğimizde şu sonuç karşımıza çıkmaktadır: Ana 
akım yönetim düşüncesinin örgütün nihai performansına hizmet etmeyece-
ği varsayılan tüm farklılık (çeşitlilik) unsurlarını görmezden geldiği gerçe-
ğinden hareketle (Zanoni ve Janssens, 2003; 2007; Zanoni, 2011; Özbilgin ve 
Tatli, 2011; Noon, 2007) eril değerlerin baskın olduğu istihdam alanı kadın 
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iş gücünü ya dışarıda bırakmakta ya da onu araçsallaştırmaktadır. Çöp(m)
adam’ın toplumsal açıdan dezavantajlı konuma sahip, yoksul ve evsel emek 
olarak görülen kadınları sınıf, eğitim düzeyi, etnik köken gibi ayrımlar gö-
zetmeksizin geliştirdiği yenilikçi iş modeliyle çalışma yaşamına dahil ede-
rek sosyal eşitsizliğin giderilmesinde, farklılıkların gerçek anlamda hayata 
geçebilmesinde kritik bir rol üstlendiği görülmektedir. Bu yönüyle sosyal bir 
girişim olan Çöp(m)adam, kar amacı güden kuruluşların yarattığı bu önemli 
boşluğu doldurmakta, ana akım yönetim düşüncesinin aksine, farklılıkları 
yönetilmesi mutlak bir zorunluluk olarak tanımlamanın ötesinde yenilikçi 
yaklaşımla sosyal değer yaratmanın anahtarına dönüştürmektedir. Böylece, 
istihdam alanında sessizleştirilen kadınlara fırsat tanıyarak onların özgü-
venlerini geliştirebilmelerine, salt ekonomik değil, sosyal anlamda da güç-
lenmelerine imkân sağlamaktadır.

Bu çalışmanın güçlü yönlerinin yanı sıra çeşitli sınırlılıkları da mev-
cuttur. Nitel araştırma yöntemi uygulanarak gözlem ve yarı yapılandırılmış 
görüşmeler ile incelenen konuya derinlemesine bir bakış açısı getirilmiştir. 
Diğer yanda, çalışmanın verileri tek bir örnek olaydan elde edilmiştir. Bu da 
ulaşılan sonuçların genellenebilirliği üzerinde bir sınırlılık oluşturmaktadır. 
Gelecek araştırmaların diğer coğrafi ve kültürel bağlamlarda, çoklu örnek 
olaylara dayalı, nicel ve nitel araştırma yöntemlerinin bir arada kullanıldığı 
karışık desenleri içermesi ele alınan konuya ilişkin örüntülerin daha iyi or-
taya çıkarılabilmesine olanak tanıyacaktır.
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