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Ozet
Yiksek Lisans Tezi

Kuantum Pazarlama
Merve ISLEK
Izmir Katip Celebi Universitesi

Sosyal Bilimler Enstitiisii isletme Anabilim Dah

OZET

Geleneksel pazarlama yonetimi faaliyetleri giiniimiizdeki hizla degisen, son
derece karmasik 21. Yizyil isletmeleri igin yetersiz kalmaktadir. Bu c¢alisma
kapsaminda kuantum teorisi ve pazarlama yonetimine iliskin konular ele alinmustir.
Bu sistematik literatiir taramasi kapsaminda ‘“kuantum teorisi”, “kuantum beceriler”
ve “pazarlama” anahtar kelimeleri Tiirkge ve Ingilizce dilinde veri tabanlar
tizerinden taranmustir. Arastirma sonucunda kuantum teorisi ve ilgili stratejilerin
giinimiiz yogun rekabet ortaminda etkili pazarlama stratejileri gelistirilmesi

noktasinda yararli olabilecegi bulgusuna ulasiimistir.

Anahtar Kelimeler: Kuantum Teorisi, Kuantum Beceriler, Kuantum Stratejiler,

Pazarlama



ABSTRACT
Doctor of Philosophy (PhD)

Quantum Marketing
Merve ISLEK
Izmir Katip Celebi University
Graduate School of Social Sciences

Department of Management Program

Abstract

The traditional marketing management activities are inadequate in the fast-
paced, constantly changing, highly complex world of twenty first century
organizations. This study examined the relationship between quantum theory and
marketing management. This systematic literature review was carried out by
searching databases with “quantum theory”, quantum skills” and “marketing” as
keywords as well as their English equivalents. Research shows that quantum theory
and its strategies can be effective in the perception and improvement of marketing

strategies in complex situations.

Keywords: Quantum Theory, Quantum Skills, Quantum Strategies, Marketing
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Giris

On dokuzuncu yiizyilin sonlarina dogru, bilinen klasik Fizik teorilerinin tiim
fiziksel olaylar1 agiklamakta yeterli olduguna inanilirken aymi yillarda yapilan bir
kisim deneysel calismalar, bu klasik cergeve ile uyumsuzluk gostermeye baslamis,
30 y1l kadar siiren arastirmalarin sonunda kuantum mekanigi denilen yeni bir bilim
felsefesi dogmustur (Karaoglu, 2008:1). Latince “ne kadar” anlamina gelen Kuantum
kelimesi, Kuantum teorisi olarak ele alindiginda; maddenin iginde derinlere, daha
derinlere gidildik¢e yani mikro-evrene inildiginde hangi taneciklerin var oldugunu,
hangi fiziksel olaylarin nasil meydana geldigini ve bu evreni yoneten yasalari
arastiran fizik dalidir (Senyilmaz, 2012: 8). Diger bir ifadeyle bu yeni bilim felsefesi
atom alti pargaciklarin, fiziksel yapilarini matematiksel olarak agiklamaktadir.
Kuantum bakis agisina gore; diinya bir enerji alanindan ibarettir (Naderifar vd.,
2016:17).

Genel sistem teorisi baglangicta diizen ve diizenlilik tizerine vurgu yaparak
neden-sonug iligkisi temelinde degismeyen yasalar1 ortaya koymaya ¢alismistir. Bu
tiir yasalarin bilim adamlarina tahmin yapma ve gelecege iliskin ongoriide bulunma
imkan1 verecegi distiniilmistiir. Ancak Stacey (1992) dinamik sistem temelinde
yenilik¢i organizasyonlarin gelecegin bilinmez olma 6zelligi ile bas edebilmek igin
dengeden uzak diisiince yapisina uyum saglamalar1t gerektigini belirtmistir. Ciinkii
belirlenmis kurallar ¢ercevesinde ortaya konulan 6ngoriiler, 6ngoriillemez davranis
kaliplarin artirarak, dogrusal olmayan geri besleme dongiisiine neden olmaktadir. Bu
belirsizlik durumu, i¢sel degisikliklere kars1 karmasik sistemleri oldukga hassas hale
getirmekte ve Kkimi durumlarda kiigliciik degisiklikler daha biiyiik sonuglar
dogurabilmektedir (Tekel, 2006: 225).

“B” her zaman “A”y1 izler esasina dayanan geleneksel 6rgiit modelleri
yeterince hassas olmamakla birlikte isletmelerin siirekli karsilastiklar1 hizli ve ani
degisimlerle basa c¢ikamazlar (Kara, 2013:1). Kuantum fizigi ¢ok basit olarak
onemsiz ve ilgisiz gibi goriilen olaylarla birlikte her bir gézlemcinin enerjileriyle

olgularin sonuglarini etkileyebilecegini iddia eder.
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Newtoncu orgiit modeline gore; kar, verimlilik ve rekabet giicii temel
degerleri olusturmaktadir ve bir isi yapmanin yalnizca bir tek dogru yolu vardir. Bu
yiizden de bu model oldukga yavastir ve beklenmedik zorluklarla karsilasinca,
ozellikle  kriz donemlerinde, gereken degisiklikleri gergeklestirmekte zorlanir
(Degirmenci ve Utku, 2000:77-78).

Kuantum yonetim ve kuantum beceriler modeli birgok yonetim konusuna
iliskin madde zaman iliskisi disinda, madde, zaman enerji izafiyetinden kaynaklanan
daha karmasik; tek yonlii degil, iki yonlii iletisimler bulundugu saptamasindan yola
cikar (Kaya, 2009:261).

Bu tez c¢alismasi kapsaminda Kuantum teorisi ve pazarlama konular1 birlikte
ele alinmaya c¢alisilmistir. Bu amag dogrultusunda tezin birinci boliimiinde gegmisten
giintimiizii pazarlama ekolleri tizerinde durulmus ve bu ekoller hakkinda ayrintil
bilgiler verilmistir. Yine tezin birinci bolimiinde Kuantum ve Kuantum teorisi
hakkinda temel nitelikte bilgiler de verilmistir. Tez ¢alismasmin ikinci bolimiinde
ise Kuantum teorisi ve isletme faaliyetleri birlikte ele alinmis ve Kuantum teorisi ve
Kuantum liderlik yaklasimlarinin pazarlama faaliyetleri 6zelinde isletme bilimine
sunabilecegi farkliliklar iizerinde durulmustur. Tezin son bolimi olan igilinci
bolimde ise ii¢ o6rnek isletme (Apple, Chlyser ve Starbucks) {izerinden Kuantum
pazarlama faaliyetleri ornekler yardimiyla daha anlasilir hale getirilmeye

calisilmistir.
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I. BOLUM
PAZARLAMA TEORILERI VE KUANTUM
1. Pazarlama Teorilerinin Tarihsel Gelisimi
Pazarlama ¢ok eski zamanlardan bu yana uygulaniyor olmasina ragmen
akademik anlamda pazarlamanin gelisimi, 20. Yizyildan sonra gergeklesmistir.
Pazarlamayla ilgili konularin ve problemlerin anlagilip yorumlanmasinda farkli ekol
ve goriisler 6nemli rol oynamustir. Bu ekollerin genel olarak tarihsel gelisimini dort

ana kisimda inceleyebiliriz (Shaw ve Jones, 2005:241).

1.1. Akademik Pazarlama Oncesi Dénem (1900 Oncesi)

Eski Cag Yunan filozoflarindan Plato ve Aristo makro boyutta, pazarlama
faaliyetlerinin toplumla nasil uyumlu hale getirilebilecegiyle ilgili tartismislardir.
Orta ¢aglara gelindiginde ise ¢esitli filozoflar pazarlama faaliyetlerinin mikro bazda
giinah islemeden etik bir cercevede nasil gerceklestirilebilecegiyle ilgili yazilar
yazmiglardir. Bu noktada birgok tarihgi pazarlamanin uygulamali ekonominin
akademik bir kolu oldugu konusunda hemfikirdir. Ciinkii genel ekonomik konularla
ilgili bir cok ekol de pazarlama konulariyla yakindan ilgilidir. Ornegin Taylor (1903,
1911) ve Gilberth (1911)’ in Onciligini yaptigi bilimsel yoénetim anlayisinin
getirdigi verimlilik artis1 ve y1gin iiretim, dagitim ve hizmet konularinda da farkli ve

yenilik¢i bakis acilarimi gerekli kilmaktadir.

1.2. Pazarlama Diisiincesine Geleneksel Bakis (1900-1955)

Ikinci period olarak bilinen geleneksel bakis, 20. Yiizyilin baslarda ilk
biiytik isletmelerin ABD’de kurulmasiyla birlikte baglamistir. Bu donemde dev
isletmelerin kurulmasiyla, biiyiik sehirlere olan gog¢ artmis, posta hizmetleri daha bir
islerlik kazanmis, dergi ve gazetelerin yaygin dagitimin artmasiyla birlikte ulusal
markalar yaratilmis ve cesitli zincir magazalar kurularak bu dergi ve gazetelere
reklamlar verilmeye baslanmistir. Diger taraftan demir yollar kiigiik sehirlerle olan
baglantiy1 artirmig boylece kiigiik ¢iftgiler tiriinlerini biiyiik sehirlerdeki toptanci ve
perakendecilere ulastirabilir hale gelmistir. Bu noktada pazarlama faaliyetleri
cercevesinde daha verimli dagitim kanallarmin kurulmasi en 6nemli konulardan

birisi haline gelmistir.
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Yine pazarlama disiplinin gelistigi bu ilk donemlerde ii¢ konu iizerinde

durulmustur. Bunlar;

> Pazarlama fonksiyonlarin siniflandirilmasi,
> Pazarlamaya konu olan iiriinlerin siniflandirilmasi,

> Pazarlama kurum ve aracilarinin smiflandirilmasi.

Geleneksel pazarlama anlayisinin hakim oldugu bu dénemde etkili ve verimli
bir pazarlama faaliyetinden s6z etmek miimkiin olmadig1 icin yiiksek maliyetler
nedeniyle ciftgilerin triinlerini sattiklar1 fiyatlar ile tiiketicilerin satin aldiklart
fiyatlar arasinda biiyiik fark vardi. Bu fiyat farki en fazla sikayet edilen konularin
basinda geliyordu. ilgili donemdeki pazarlama ekolii, daha verimli pazarlama
cabalarin1 organize edebilmek admna bir taraftan pazarlama fonksiyonlarini
belirlerken diger taraftan da pazarlamaya konu olan iiriinleri tiiketicilere en uygun
sekilde dagitimin1 yapabilecek aracilar ve perakendeciler gibi ticari kurumlari

belirleyip onlart siniflandirmaya ¢alisiyordu.

1.3. Geleneksel Teorilerden Modern Teorilere Gegis (1955-1975)

Geleneksel teorilerden modern teorilere gegisin yasandigi bu donemde, ikinci
diinya savasi boyunca askeri alanda kaydedilen gelismeler ile matematik modelleme
ve dogrusal programlama konularindan yogun bir bigimde yararlanilmistir. Ortaya
cikan bu bilgi birikimi, pazarlama alaninda da yeni ac¢ilimlarin yapilmasina 6nciilikk
etmistir. Ikinci diinya savasimin ardindan askeri ihtiyaclar igin {iretimin artirilmasi,
Amerikan isletmelerinin hizla gelismesini saglamistir. Ozellikle Ford Motor’un
uygulamaya koydugu modern iretim anlayisi bu paradigma degisimine Onciiliik
etmistir. Bu degisimle birlikte isletmecilik egitimi 6nem kazanmis ve bu durum
pazarlama ve isletme bilimine iliskin akademik diistince tarzinin degistirilmesinde
onemli rol oynamistir. Bu donemde Wroe Alderson (1957-1965) makale ve
sunumlarinda ilgili donemin en modern bakis agisini gelistirmis ve bu galismalariyla
pazarlama yonetimi, pazarlama sistemleri, tiiketici davranisi ve makro pazarlama

gibi konulara onciiliik etmistir.
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1.4. Modern Teorilerin Genisletilmesi (1975-2000)

Paradigma gelisimi ve  modern teorilerin gelistirildigi doénem olarak
adlandirilan bu donemde, (tiiketici davraniglarinin  anlasilmasi  noktasinda
psikologlar, gibi) farkli disiplinlerden arastirmacilar da pazarlama konularina dahil
olmuslar. Philiph Kotler ve bir ¢ok arastirmacinin onciiliik ettigi bu dénemde
pazarlamanin sinirlart olduk¢a gelismis ve boliinmeler sonucunda ti¢ farkli ekoliin
gelismesine neden olmustur. Bu ekoller; pazarlama yonetimi, miibadele ve tiiketici
davraniglarindan olusmaktadir. Pazarlama paradigmasindaki bu gelisme, diger
isletme faaliyetlerine de odaklanmasina ve insan faaliyetlerini etkileyen tiim sosyal

degisimlerin de dikkate alinmasini neden olmustur.

2. Bashca Pazarlama Ekolleri
Pazarlama ekollerinin dort ana kisimdan olusan tarihsel gelisiminin ardindan
bu ekollerin neler olduguna bakacak olursak asagida goriildiigii gibi 10 temel

ekolden bahsedebiliriz.

2.1. Pazarlama Fonksiyonlar1 Ekolii

Geleneksel ekollerin ardindan pazarlama disiplininin olusmasi siirecinde
pazarlama fonksiyonlari ekolii 6nemli rol oynamistir. Bu ekol, “pazarlamanin gérevi
nedir?” sorusunu cevaplamaya c¢alismistir. Pazarlama tarihinin 6nemli teorik
gelismelerinden birisi olan fonksiyonel bakis, Converse (1945) tarafindan
tamimlanmis, bu tamim c¢ergevesinde pazarlama alaninin temel unsurlari ortaya
konulmustur. Bu bakis agisindan pazarlama biliminin hayat seyrine bakildiginda,
pazarlama 1910 yilinda baslamig, 1920 yilinda gelismeye baslamig, 1940 yilindan
sonra olgunlasmis 1950 yilinda en iist seviyesine ulagsmis ve 1960 yilindan sonra
diisiise gececektir. Converse’in 1945 yilinda, giiniimiizde halen kullanilan “iiriin
yagam donemi” yardimiyla pazarlama bilimini agiklamaya calismis olmasi ilgili
donem agisindan bakildiginda hayli ilgingtir. Bu doénemde pazarlama
fonksiyonlartyla ilgili ortaya konulan ¢alismalarda genellikle farkli fonksiyonlar ele
alintyordu. Bu nedenle yazarlarin ortaya koyduklari pazarlama fonksiyonlart birebir

ortiismiiyordu. Ornegin, Cherington (1920) yedi pazarlama fonksiyonu; Duncan
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(1920) sekiz pazarlama fonksiyonu; Vanderblue (1921) on pazarlama fonksiyonu ve
Converse (1921) dokuz pazarlama fonksiyonunu ortaya koymustur. Hatta Ryan
(1935) 16 kategoride toplam 120 pazarlama fonksiyonu oldugunu savunmustur. Bu
noktada farkli yazarlarin farkli sayilarda ve c¢esitlerde pazarlama fonksiyonu
oldugunu ortaya koymasi, pazarlama bilimiyle ilgili ¢esitli sikintilara neden
olmustur. Ortaya ¢ikan bu sikintilar sonucunda Amerikan Pazarlama Dernegi (AMA)
ortaya konan bu fonksiyonlarla ilgili agiklama yapmak durumunda kalmistir. 1950
yilina gelindiginde McGarry pazarlamanin amaglar1 dogrultusunda alti pazarlama

fonksiyonu ortaya koymustur. Bunlar;

> Sozlesme; Alici ve saticilarin aranmast,
> Ticaret; tiriinlerin pazarin ihtiyaglarina uygun hale getirilmesi,
> Fiyat; Fiyatin se¢imi,

> Propaganda; Alici ve saticilar1 bilgilendirerek alisverise uygun hale
getirmek,

> Fiziksel dagitim; Uriinlerin tasinmasi ve depolanmasi,

> Sonlandirma; Pazarlama siirecinin tamamlanmasi.

McGarry  (1950) tarafindan yapilan bu smiflandirma pazarlama
fonksiyonlarindan ¢ok pazarlama yonetimi konularini igermektedir. Bu durum

sonucunda McGarry pazarlama yonetimi konularinin galisilmasina onciiliik etmistir.

2.2. Pazarlamaya Konu Olan Uriinler Ekolii

Pazarlamaya konu olan driinler ekolii, iriinlerin ayirt edici 6zelliklerine
odaklanmaktadir. Bu ekoliin temel sorusu; hangi farkli iiriin siniflarinin pazarlama
konusu igine girdigiyle ilgilidir. Bu noktada pazarlamaya konu olan iriinleri
smiflandirmak i¢in ¢ok sayida calisma yapilmistir. Bu g¢alismalar cergevesinde
pazarlamaya konu olan iiriinlerin ve 6zelliklerinin siniflandirmasinin Kritik derecede
onemli oldugu vurgulanmistir. Duncan (1920), irtinleri, iretilen triinler ve tarim
tirtinleri olmak tizere iki ana kisimda siniflandirmistir. Copeland (1924) literatiirde
ilk kez tiikketim iriinleriyle endiistriyel triinleri ¢ok acik bir sekilde birbirinden
ayrmistir.  Ayni1 zamanda bu g¢alismasinda enddiistriyel iriin talebinin tiketim

tirlinlerinin talebinden tiiretildigini de ortaya koymustur.
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Copeland (1924) endiistriyel iirlinleri bes ana grupta siiflandirmis ve

bunlara hizmeti de eklemek suretiyle alt1 grup olusturmustur. Bu gruplar;

> Kurulum; Bina ve arazi gibi uzun donem sermaye varliklari
> Eklentiler; kamyon ve bilgisayar gibi daha kisa siireli sermaye varliklari
> Hammadde; Uretimde kullanilan temel hammadde niteligindeki varliklar

> Tamamlayict madde; isletmeyi destekleyen ve isin yapilmasimi saglayan
unsurlar

> Hizmetler; isletme operasyonlarini destekleyen hizmetler.

Copeland (1924) tiiketim tirtinlerini de ii¢ ana grupta siniflandirmistir. Bir

kismu halen gegerliligini koruyan bu gruplara baktigimizda;

> Kolayda mallar; Giinliik kullanim igin satin alinan triinlerdir,

> Begenmeli Uriinler; Fiyat ve kalite acisindan karsilastirma gerektiren daha

pahali tiriinlerdir,

> Acil Uriinler; Kimi durumlarda satin alinmasi zorunlu olan iiriinlerdir.

Tiiketim triinlerinin siniflandirilmas1 noktasinda genelde yazarlar, fiyat ve
kalite karsilastirmasini veya ilgili iiriinlerin olas1 maliyetlerini dikkate almaktadirlar.
Her bir kategorideki iriiniin sagladigi fayda ve bu noktada katlanilmasi gereken
maliyet gruplarin olusturulmasinin temelini teskil etmektedir. Ayrica, tiiketim
triinlerine yonelik talep ve bu taleple ilgili tutumlar, driin gruplarinin
olusturulmasinda one ¢ikmaktadir. Bu gruplarin olusturulmasi, tiikketim iirtinlerinin
ne zaman tiiketildigi, bunlarla ilgili tiiketiciler tarafindan ne kadarlik bir arastirma
yapildig1 ve kullanilan reklam stratejileri hakkinda pazarlama yoneticilerine bilgi

saglamaktadir.
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Bucklin (1963) yaptig1 c¢alismasinda, tiiketim mallarma iliskin gruplan
olustururken tiiketicilerin satin alma esnasinda kullandiklar1 bilgilere odaklanmuistir.
Ornegin; tiiketiciler bir iiriin satin alirken fiyat ve kalite Karsilastirmas1 yapiyorlarsa
bunlar kolayda mallar olarak adlandirilmakta eger fiyat ve kalite baglaminda
herhangi bir karsilastirma yapmayip alternatifleri de kabul etmiyorlarsa bunlar satin
aliirken ekstra ¢aba sarfedilen 6zellikli mallar olarak adlandirilmaktadir.

Murphy ve Enis (1986) ilgili tarihe kadar tiiketim mallar ile yapilmis tim
simiflandirmalar1 bir tabloda toplamis ve bu tabloyu olustururken tiiketicilerin bu
tirtinleri satin almak igin harcadiklar1 efor ve aldiklar riski dikkate almistir. Kolayda
mallar, az miktarda efor harcanan ve diisiik riskli mallar olmasina ragmen, begenmeli
mallar daha fazla efor ve risk gerektirmektedir. Bu noktada ozellikli mallar ise en
fazla risk gerektiren drinlerdir. Gorildigii lizere, tiketim mallarin

smiflandirilmasiyla ilgili olarak literatiirde ¢cok miktarda rnek bulunmaktadir.

2.3. Pazarlama Kurumlari Ekolii

Pazarlama kurumlari, pazarlama faaliyetlerini gergeklestiren, onlari
kolaylastiran perakendeci, toptanci ve broker gibi araci kuruluslardan olusmaktadir.
Sheth ve digerleri (1988:74) araci kurumlar1 pazarlama gorevlerini yerine getiren
kurumlar olarak tanimlamistir. Weld (1916) yaptigi ¢aligmasinda ireticiler ile
tilketiciler arasinda ¢ok sayida araci kurulus olup olmadigini sormus; Clark (1922)

ilk kez dagitim kanali ifadesini kullanmistir.

Pazarlama kurumlar1 ekolii genellikle pazarlama aracilarii tanimlayip,
smiflandirmaya ¢aligmistir. Bu noktada Beckman ve Engle (1937) en gegerli tanim
ve siniflandirmay:1 yapmislar ve perakendeci ile toptanci arasindaki ayrimi oldukga
net bir sekilde ortaya koymuslardir. Pazarlama dagitim kanallartyla ilgili ¢aligmalarin
popiiler hale geldigi 1960’11 yillarda Mallen (1967), “Pazarlama kanallar1”; Stern
(1969), “Dagitim kanali ve davranis yapilar1” Bucklin (1970), “Dikey pazarlama
sistemleri” gibi ¢aligmalar ortaya koymustur. Bu ¢alismalar, ilgili konuda yasanan
karmagikligi azaltmak suretiyle pazarlama dagitim sistemlerinin daha verimli

islemesine onciiliik etmistir.
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2.4. Bolgeleraras: Ticaret Ekolii

Bolgelerarasi ticaret ekolii, temelde ticaretin nerede yapilacagiyla ilgili biri
kavramsal digeri nicel olmak ftizere iki farkli goriisten olusmaktadir. Bu noktada
biiyiik sehirler ile kiigiik sehirler arasindaki uzakligin ticareti ne sekilde etkileyecegi;
tilketicilerin bir triinii satin alacaklar1 yeri neye gore segecekleri konular tizerinde
durulmustur. Huff (1964) ticaret yapilan aligveris merkezlerinin biytkligi ve
uzakligi gibi konularin tiiketicilerin iiriin ve hizmet satin alma istekleri {izerindeki
etkilerini ortaya koymaya c¢alismistir. Yine bu ¢alismada Huff (1964) tiiketiciler ve
saticilar agisindan ticaret merkezlerinin tanimini yapmistir. Bu tanim ticaret
merkezlerini alict ve saticilarin bir araya geldigi, cesitli smiflardaki iiriin ve

hizmetlerin gesitli firmalarca satisa sunuldugu yer olarak tanimlamistir.

Huff (1964)’tin bu tanimi1 pazarlama literatiiriinde ¢ok ragbet gormiis, o kadar
Ki 0 yildan bu yana bu tanim, hi¢ elestirilmemis ve bu tanima herhangi bir katki
yapma geregi duyulmamistir. Bunun disinda bu ekol ¢ercevesinde farkli ticari
bolgelerin {irtin ve hizmetlerin ithalat1 ve ihracati tizerindeki etkileri tizerinde durulan
calismalar da yapilmigtir. Bu c¢alismalarda genel olarak ele alinan konulara
bakildiginda;

e Bolgeler arasindaki rekabet,

e Bolgeler arasindaki sosyal ve cografik farklar,
e Bolgenin biiytklig,

e Bolgenin dagitim kanallarina yakinlig,

e Bolgenin tiiketicilere  yakinligi  gibi  konular iizerinde duruldugu

goriilmektedir.

Yapilan bu calismalar sonucunda bolgeler arasindaki ticaret ile ilgili elde
edilen veriler benzer sekilde global ekonomi iginde kullanilabilir niteliktedir.
Bolgesel ticaret noktasinda bilimsel ¢alismalar ile ortaya konulan veriler, uluslararasi

ticaret konularina da yol gosterebilecek niteliktedir. Ayni zamanda bolgelerarasi
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ticaret noktasinda sorulan “Ne”, “Kim” ve “Nasil” gibi sorular, 1950’li yillarda
Pazarlama Yonetimi Ekoliiniin dogmasina 6nciiliik etmistir.

2.5. Pazarlama Yénetimi Ekolii

Pazarlama Yonetimi; isletmelerin irin ve hizmetlerini ne sekilde
pazarlamalar1 gerektigi sorusuna cevap aramaktadir. Bu ekol, saticilar goziinden
pazarlama uygulamalarinin nasil olmasi gerektigi iizerine odaklanmistir. ilk ortaya
kondugunda sadece satic1 Ve iiretici bakis agilariyla sinirli olan bu ekol, giiniimiizde
tim isletme birimleri hatta kar amagsiz orgiitler agisindan bile konuyu ele
almaktadir. Smith (1956) iriin farklilastirma, pazar boliimlendirme ve alternatif
pazarlama stratejileri gibi konular tizerinde durmustur. Wasson (1960) iiriin yasam
donemi konusunu ortaya atmis; Borden (1964) ilk pazarlama karmasi tanimini

yapmistir.

McCarthy (1960) halen giiniimiizde de kullanilan 4P (Product, Price, Place ve
Promotion) konusunu ortaya atmustir. Pazarlama karmasi: unsurlari, baska bir
ifadeyle pazarlama yonetimi kontrol listesi, daha once farkli ¢alismalarda farkli
isimlerde ortaya konulmus olsa da 4P En fazla ragbet goren karma elemanlari

listesidir.

Kotler (1967) pazarlama faaliyetlerinin yonetilmesi noktasinda yoneticilerin
hedef kitleleri i¢in en uygun pazarlama karmasini olusturmalar1 gerektigini ortaya
koymustur. Daha sonra Kotler ve Levy (1969) pazarlama konusunu tarihsel bakis
acisindan kurtararak pazarlama karmasi unsurlarinin kar amagsiz isletmeler igin de
kullanilabilecegini ortaya koymuslardir. Bu noktada pazarlamanin olasi sosyal
etkileri de dikkate alinmaya baslanmig boylelikle pazarlama faaliyetleri sadece kar
amach isletmeler icin degil toplumun tim taraflarinca kullanilabilecegi gercegi
ortaya konulmustur. Pazarlamanin tiim isletmelerde uygulanabilecek basit pazarlama
tekniklerinden ibaret olmadigi, sosyal ve bireysel amaglarin gergeklestirilmesi
noktasinda da bu tekniklerden vyararlanilabilecegi savunulmustur. Kotler’in
onciiliigiint yaptig1 bu diistince, pazarlama yonetimi konusunda yaygin bir sekilde

benimsenmistir.
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Pazarlama paradigmasinin bu genisleme fikrini benimsemeyen, pazarlamay1
sadece isletmeler baglaminda satis ve tutundurmadan ibaret oldugunu diisiinen ¢esitli
yazarlar da (Bartels, 1988; Sheth ve Gareett, 1986 gibi) olmus fakat bu fikir fazla

ragbet gormemistir.

2.6. Pazarlama Sistemleri Ekolii

Pazarlama sistemleri ekolii, pazarlamayla ilgili ¢ok sayida soruya cevap
aramaktadir. Ornegin; “pazarlama sistemi nedir?” “kimler pazarlamayla
ugragmalidir?”, “pazarlama faaliyetleri nerede ve ne zaman gerceklestirilmelidir?”
ve “nasil olmalidir?” gibi sorulara bu ekol gercevesinde cevap aranmaktadir. Fisk
(1967) pazarlama sistemleri isimli kitabinda mikro ve makro pazarlama
sistemlerinden bahsetmistir. Dixon (1967) makro pazarlama sistemlerinin nasil
toplumla uyumlu hale getirilebilecegi tizerinde durmustur. Bucklin (1970) dikey
pazarlama sistemleri isimli ¢alismasinda ekonomik anlamda pazarlama kanallar

tizerinde durmus ve bunlar1 pazarlama sistemleri olarak agiklamistir.

Tim bu calismalardan anlasilacagi iizere, akademik anlamda pazarlama
diistincesinin gelismesinde pazarlama faaliyetlerinin sistem yaklasimi gergevesinde
ele alinmasinin 6nemli bir rolii oldugunu soyleyebiliriz. Zaman iginde pazarlama
sistemlerine yonelik tartismalarin azalmasiyla birlikte makro pazarlama faaliyetleri
cercevesinde pazarlama yonetimi ve tiketici davramiglari gibi  konularin

tartisilmasinda 6nemli bir artis olmustur.

2.7. Tiiketici Davramslar1 Ekolii

Tiiketici davraniglart ekoli, tiiketici baglaminda insan davraniglariyla
yakindan ilgili oldugu i¢in pazarlamanin en 6nemli ekollerinden birisidir. Bu ekol
genellikle tiiketicilerin ne sekilde satin aldiklar ve nasil tiikettikleri sorular1 {izerinde
durmaktadir. Her ne kadar tiiketiciler ile satin alan kisiler genellikle bir birlerinin
yerine kullanilsalar da bunlar arasindaki farki agik bir sekilde ortaya koymak yararl

olacaktir. Ornegin iiriin ve hizmetler bir birey tarafindan satin aliniyor olmasina
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ragmen bagkalarinca kullaniliyor olabilir. Bu durumda pazarlama faaliyetleri

cercevesinde kimin tatmin edilmesi gerektigi sorunu giindeme gelmektedir.

Tiiketici davranist konusu esas itibariyle psikolojiden tiiretilmistir. Bu
noktada tiiketicilerin bilgileri nasil topladiklari, riskli kararlar1 neye gore aldiklart ve
sosyal psikoloji cercevesinde ritiiel, din ve gesitli sembolleri ne sekilde ele aldiklar
bu kapsamda ele alinan baslica konulardir. Ayrica pazarlama arastirmasi baglaminda
da psikoloji konularindan faydalanilmakta, 6rnegin derinlemesine miilakat, odak
grup goriismeleri ve gesitli motivasyon arastirmalari psikoloji temelli arastirma

yontemleri olarak pazarlamada kullanilmaktadir.

Bir pazarlama ekolii olarak diisiiniildiigiinde tiiketici davranisi ekolii 1960’11
yillarda cesitli bilissel psikoloji konularmin pazarlama alaninda uygulanmasiyla
baglamistir. Engel, vd., (1968) Tiiketici davraniglart ve Howard ve Sheth (1969)
Tiiketici davramslar teorisi calismalari, bu ekoliin ilk ¢alismalar1 olarak karsimiza
¢ikmaktadir. Tiiketici davranisi konularinin popiilerliginin artmasiyla birlikte, 1969
yilinda ABD’de Tiiketici Davranislart Dernegi kurulmus, bu dernek 1974 yilinda
(Journal of Consumer Research) ilk yayinii yapmistir. Tiketici davranislari
konularinin digindaki (aile planlamasi, insan davranislari, gibi) pazarlama disindaki
bagliklarda da yayin yapan Tiiketici Davraniglar1 Dergisi, bu genislemenin ardindan
davranig bilimleri gibi irtin ve hizmetler baglaminda pazarlama konularina dahil
olmustur.

Cesitli yazarlar tiiketici davranisi ile pazarlama konulari arasinda farkliliklar
oldugunu savunmaktadir. Ornegin;  Wilkie ve Moore (2003) tiiketici davranislart
dergisinin 20 yi1l boyunca yayimladigr 900 makaleyi incelemis ve bunlarin sadece 3
tanesinin basliginda pazarlama kelimesi gegtigini ortaya koymustur. Ancak bu goriis
hizla degismektedir. Cilinkii giinlimiizde tiiketici davraniglar1 konusu, tiiketicilerin
satin alma davraniglarinin incelenmesi ve ¢esitli davranig kaliplarmin ortaya

konulmasi noktasinda pazarlama yonetiminin vazgecilmez konular1 arasindadir.

Tiiketicilerin satin alma ve kullanim sekilleri sosyal bilimlerin 6nemli bir

konusu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu noktada o6ne c¢ikan fikir liderleri,
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hediyelesme, tutumlarin anlagilmasi, satin alma ve tiikketme kaliplarinin ortaya

konulmasi halen popiiler pazarlama konular1 olarak ayrilmaktadir.

2.8. Makro Pazarlama Ekolii

Mikro odakli pazarlama ekollerinin sayisinin artmasiyla birlikte, sistem
yaklasimi ¢ercevesinde makro bir bakis agisina ihtiyag duyulmasi sonucunda bu ekol
olusmustur. Makro pazarlama ekolii, pazarlama sistemlerinin toplumu ne sekilde
etkiledigi sorusu iizerinde durmaktadir. Ornegin Vaile vd. (1952) “Amerikan
Toplumunda Pazarlama” isimli ¢alismasinda, bu konuya deginmistir. Bu noktada
bireylerin pazarlama faaliyetleri tizerinden gelir elde etmeleri sosyal ve toplumsal

yapinin olusmasinda 6nemli etkilere sahiptir.

Mikro pazarlamadan farkli olarak makro pazarlama; bireyler ve tek tek
isletmelerin disinda kalan genel toplumu ve onunla ilgili konular: dikkate almaktadir.
Omegin Lazer (1969) ve Kelly (1969) yaptiklari calismalarinda pazarlama
faaliyetlerinin toplum tizerindeki etkileri {izerinde durmuslardir. Bu yazarlara gore
pazarlamaya, bireysel fayda yaratan dar bir cercevede bakmak yerine pazarlama

konularinin sosyal fayda ¢ergevesinde ele alinmasi yararli olacaktir.

Makro pazarlama konusunda ilk konferans 1977 yilinda ABD’de
diizenlenmis ve 1981 yilinda (Journal of Macromarketing) makro pazarlama dergisi,
yayinlarina baslamigtir. Bu dergide mikro pazarlama disinda kalan pazarlama

konularinda yaymlar yapilmaktadir.

Hunt (1981) pazarlama sistemleri ¢ercevesinde makro pazarlamanin kapsamli
bir tanimin1 yapmis ve pazarlama sistemlerinin toplum iizerinde; toplumun da
pazarlama sistemleri tizerindeki etkileri {izerinde durmustur. Bu noktada pazarlama
konularinin sosyal bir perspektiften ele alinmasi gerekmektedir. Bu agidan
bakildiginda makro pazarlama dergisi; rekabet, pazarlar, global politikalar, ¢evre ve
yasam Kalitesi gibi konular1 ele alan g¢alismalar1 yayimlamaktadir. Bir ¢ok yazar
akademik agidan popiiler olan yonetim ve tiiketici davranis1 gibi mikro pazarlama

konularinin biiyiik ve 6nemli sosyal konular1 goz ardi etmesini  6nemli bir eksiklik
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olarak gormektedir. Bu noktada pazarlamayla ilgili konular ele alinirken mevcut ve
olas1 toplumsal dinamikler hi¢ bir zaman goz ardi edilmemelidir.

2.9. Miibadele Ekolii

Miibadele ekolii, miibadelenin taraflarinin kimler oldugu sorusuna cevap
aramaktadir. Ayrica taraflarin anlagmasi noktasinda onlart motive eden unsurlarin
neler oldugu; miibadelenin igeriginin nelerden olustugu sorular1 iizerinde de
durulmaktadir. Cok sayida yazar (Alderson, 1965; Bagozzi, 1975 gibi) miibadelenin
pazarlamanin Kalbi oldugunu diisiinmekte ve bu noktada is giiciiyle ilgili konularin
organizasyonel yapinin basariyla olusturulmasinda ve isletmenin gruplar ve toplumla

iliskilerinin diizenlenmesinde 6nemli bir yeri oldugunu diistinmektedir.

Pazarlama yonetimi ekolii ve tiiketici davranislar1 ekolii konularinda yasanan
genislemenin benzeri miibadele ekoliinde de yasanmig bu noktada miibadele ekolii
iki farkli agidan ele alinmigtir. Geleneksel bakis agisina gore pazarlama miibadelesi
alim ve satim islemlerinden ibaretken; Genis gergeveden bakildiginda bu miibadele

alim ve satimin 6tesinde toplumsal boyutta alma ve verme dengesiyle ilgilidir.

Alderson (1965) pazarlama islemleri konusunun pazarlama teorisinin temelini
olusturdugunu ortaya koymustur. Daha oncesine bakildiginda, Breyer (1934)
tilkelerin satis ve satin alma islemlerini konu alan bir ¢alisma yapmistir. Kotler
(1972) miibadeleyi en az iki taraf arasinda gerceklesen deger degisimi olarak
tanimlamistir. Bu degisime konu olan unsurlar iiriin veya hizmetlerle sinirl degildir.
Ayn1 zamanda enerji, zaman ve hisler de miibadelenin konusu olarak karsimiza

cikabilir. Miibadelenin gerceklesmesi igin 4 temel unsur gerekmektedir. Bunlar;

> En az iki taraf
> Her bir tarafin degisebilecekleri degerlerinin olmasi
> [letisim kurabilme yetenegi

> Miibadeleyi kabul etmis olmalar1 gerekmektedir.
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Kotler (1972)’in ortaya koydugu bu genelleyici miibadele kurami
pazarlamanin salt {irin veya hizmet aligverisinden ibaret olmadigimi gosterip toplum
icinde pazarlamacilara saygin bir yer kazandirmistir. Onceki yillarda pazarlamacilara
daha farkli bir gozle bakilmaktaydi; 6rnegin Farmer (1967) yilinda yapmis oldugu
caligmasinda “Kizinizin bir pazarlamaciyla evlenmesini ister misiniz?” sorusuna
insanlarin hayir yaniti verdigini ¢iinkii pazarlamaciligin (ilgili donemde) miibadele
islemleri kapsaminda sadece alis ve satistan ibaret goriildiigi igin yeterince saygin
bir meslek olmadigimi ortaya koymustur. Ancak Kotler’in kurami bu durumu
degistirerek pazarlamacilar1 ahlaki ve diger konularda cesitli sosyal sorumluluklar

yiikleyerek daha saygin bir yere tagimistir.

Sheth ve Garrett (1986) pazarlamaya konu olan miibadele unsurlarinin
ekonomik bir deger icermesi gerektigini savunurken gercekte davranis bilimleri
alaninda oldugu gibi farkli durum ve deneyimler de pazarlama miibadelesine konu
olabilmektedir. Hunt (1983) pazarlamay: davranigsal bir bilim olarak gérmiis ve
miibadele konusunu agiklarken dort temel unsurun tutum ve davranmislarindan
etkilendigini ortaya koymustur. Bunlar alicilarin davranigi, saticilarin davranisi,

kurumsal bakis ve toplumun bakis olarak siiflandirilabilir.

Genel miibadele kurami sahip oldugu biitiinsel bakis agis1 ¢ercevesinde
sosyoloji ve sosyal psikoloji konularmin da pazarlama islemleri baglaminda ele
alinmasina neden olmustur. Cilinkii pazarlama miibadele islemlerini sadece taraflarin
ekonomik baglamdaki gelir gider motivasyonlariyla agiklamak pek miimkiin

degildir.

2.10. Pazarlama Tarihi Ekolii

Pazarlama tarihi ekolii, pazarlama, teknik, teori, fikir ve uygulamalarimin ilk
ne zaman kullanildiklari, zaman iginde ne sekilde degistikleri ve birbirleriyle olan
iligkileri {lizerinde durmaktadir. Pazarlama tarihinin ekol olarak kabul edilmesini
saglayan ilk yazar Grether (1976)’dir. Grether, Journal of Marketing dergisinde 1936

yilindan bu yana yayimlanan makaleleri incelemis ve bu makaleleri 12 farkli baslik
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altinda smiflandirmistir. Grether ‘i 1976 yilinda yaptigi bu galismanin ardindan

pazarlama tarihi, arastirmacilar tarafindan ¢alisilan popiiler bir konu haline gelmistir.

Pazarlamayla ilgili olarak yapilan tarihsel arastirmalar, pazarlama ekollerinin
tespit edilip siiflandirilmasinda énemli katkilar saglamustir. ik kez 1983 yilinda
Michigan State Universitesi’nde pazarlama tarihiyle ilgili bilimsel bir kongre
diizenlenmis ve o tarihten bu yana diizenli olarak her yil gerceklestirilmeye devam
etmistir. 1999 yilina gelindiginde kongrenin ismi; pazarlamanin tarihsel analizi
konferans: (Conference on Historical Analysis and Research in marketing) olarak
degistirilmistir. Bu kongreye ek olarak Birlesik Krallik’ta da pazarlamayla ilgili
tarihsel konularin ele alindigi, Perakendeciligin ve Dagitimin Tarihi (Center for the

History of Retailing and Distribution) isimli baska bir kongre diizenlenmektedir.

Pazarlama tarihiyle ilgili olarak yapilan c¢aligmalar kimi zaman farkl
tilkelerde yapilan uygulamalar1 da kapsamakta ve simdiye kadar pazarlama bilimine
iliskin elde edilen wverilerin farkli iilkelerde de kullanilabilmesini miimkiin
kilmaktadir. Pazarlama tarihinin kapsadigi doneme baktigimizda, yogunluk 20.
Yiizyildaki ¢aligmalardan olusmasina ragmen eski Yunan donemindeki filozoflarin
caligmalarin1 bile kapsayabilmektedir. Pazarlama tarihiyle ilgili ¢alismalarin devam

etmesi, yeni ekollerin olusmasina katki saglayabilecektir.

3. Isletmelerin Pazarlamaya Bakislari

Isletmeleri, pazarlama faaliyetlerine bakis acilarma goére gruplara ayirmak
miimkiindiir. Bu asamalara bakildiginda, isletmeler karliliklarini artirabilmek i¢in
her bir asamada farkli konulara odaklanmaktadir. Bu dort asamayi asagidaki

bagliklar halinde inceleyebiliriz.

3.1. Uretim Anlayisi

Uretim anlayis1 dénemi, pazarlamada gelenekci anlayis: ifade eder. Uretimin,
diger tiim faaliyetlerin odak noktasi oldugu ve isletme faaliyetlerinin teknik personel
tarafindan yonetildigi bir donemden bahsedilmektedir. 1900’1l yillarin baginda H.
Ford’un seri otomobil iiretimi yaparak maliyetlerini diisiirme cabalari, bu anlayisin

bir sonucudur. Uretilen iiriiniin arzinin, talebin altinda kaldigi bdyle dénemlerde
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isletmeler tretim miktarlarini artirmak suretiyle karlarimi artirmaya calisirlar. Bu
donem uygun fiyatl tiriin iiretmek olduk¢a 6nemlidir. Bu yaklasim bir ¢ok ¢alismada
”Ne tiretirsem onu satarim” sozleriyle kisaca 6zetlenmektedir.

Uriin  kithgmm bulundugu yerlerde isletmeler pazarlamaya olmasi
gerekenden daha az 6nem verirler. Rekabetin olmadigi, trettigi trlinlerin tiimiini
satabilen bir isletme, finansal giiclinii ve zamanin1 miisteri beklentilerini ve tatminini
arastirmak i¢in kullanmaz. Boyle durumlarda isletmenin ana odak konusu, yukarida
da ifade edildigi gibi iiretim miktarini arttirmaktir. Bu nedenle bu tiir isletmeler i¢in
{iretim, tiim faaliyetlerin odak noktas1 konumundadir. Isletmelerin boyle bir anlayist
benimsemelerinin temelinde; tiiketicilerin ¢ok bilingli olmamasi veya tercih yapma

imkanlarinin sinirlandirilmasi gibi nedenler olabilir.

3.2. Uriin Anlayist

Bu anlayis c¢ergevesinde isletmeler iretilen {rlinlin kalitesine ve
performansina odaklanmaktadirlar. Bu isletmeler, tiiketicilerin kendilerine sunulan
en Ustiin performans ve 6zelliklerdeki tiriinleri tercih edeceklerini kabul ederler. Bu
noktada isletmeler, en iyi irlini iretme ve bunlart gelistirme g¢abalarina girerek,
iretilen en 1yi iiriiniin mutlaka satilacagi varsayimindan hareket ederek faaliyetlerini
yonlendirirler. Bu donemde isletmeler mevcut iriinlerinin iizerine yogunlasarak,
liriiniin kalitesini ve performansini arttirmaya calismiglardir. Ancak bu noktada
isletmeler, {irlin miyopyas1 ¢ercevesinde tiiketicilerin gereksinim ve isteklerini

dikkate almamuiglar, sadece mevcut iiriinii “en iyi” hale getirmeye ¢alismislardir.

Uriin odakli pazarlama diisiincesini benimseyen bu tiir igletmeler, kimi zaman
iirtin kalitesi ve performansi yoniinden rakiplerine gore tstiinliik saglayabilirler. Bu
tistiinliik diistincesi, s6z konusu {irliniin tiiketicilerin biiyiik bolimi tarafindan satin
alinacagi beklentisini yansitan bir tutumdan kaynaklanmaktadir. Ancak bu tiir
isletmeler icin sozii edilen bu istiinliikk kisa siirede sona erer. Bunun nedeni;
tiiketicilerin gereksinimlerini farkli bi¢imlerde karsilayan yeni iiriin gelistirme
cabalarina yeterince 6zen gosterilmemesidir. Gergekte kaliteli tiriin, isletmenin bakis
acisinin Otesinde miisterilerin, ortaya ¢ikan gereksinimlerini miimkiin olan en kolay

sekilde karsilayan iiriinlerdir.
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3.3. Satis Anlayis1

Satis anlayist diisiincesi, pek ¢ok isletme tarafindan benimsenen yaygin bir
anlayistir. Uretimin degil, satis cabalarmmn isletmeler i¢in énemli bir sorun oldugu
donemde gegerlilik kazanmistir. Satis anlayisin1 benimseyen isletmeler, {irlinlerinin
satin alindigin1 degil, satildigim1 disiiniirler. Bir isletme i¢in en 6nemli faaliyet;
tiretilen Urlinleri satmaktir. Bu durumda her tiirlii baskili satis faaliyeti yapilarak
miisteriler satin almaya Ozendirilir. Daha ¢ok iirlin satmak igin yapilan aldatici-

yaniltic1 reklamlar, satis anlayisinin en belirgin 6zelligidir.

Uretim imkanlarmin artmasi ve isletmelerin daha cok iiriin iiretmeleriyle
birlikte isletmelerin dogal tepkisi, tiiketicileri iiriinlerini satin almaya ikna etmektir.
Ancak buradaki temel diisiince; miisterilerin aradiklari yararlar1 6n plana g¢ikararak,
onlar1 olumlu yonde etkilemek degil sadece yiiksek satis hacmi yaratmaktir. Bu
isletmeler, kimi durumlarda etik sinirlart zorlayan farkli satis teknikleri kullanmak

suretiyle talebi daha da arttirmaya calisir.

Bu diislincenin temelinde, biiyiik satis hacminin yiiksek miktarda kar
yaratacagi inanciyla satiglara odaklanilmasi vardir. Bu anlayistaki isletmeler, nadiren
miisterilerini satig sonrast hizmetle desteklerler ve ¢ogu zaman {iriin kalitesine ya da
miisteri gereksinimlerine 6nem vermezler. Satis anlayisi diisiincesi, yeterince ¢aba
gostermedikge, miisterinin iriin satin almayacagini varsayar. Satig anlayiginin odak
noktasi, miisterilerin gereksinimlerini tatmin etmek yerine g¢esitli teknikler

yardimiyla olabildigince ¢ok {iriinli miisterilere satmak suretiyle karlilig1 artirmaktir.

3.4. Pazarlama Anlayisi

Pazarlama anlayis1, isletmenin miisteri yonlii veya pazar yonlii olmasin
ongoriir. Bu yaklasim miisterilerle daha uzun siireli iliskiler kurulmasini ve tiretici ile
miisterinin ¢ikarlarmi birlikte korumayr on planda tutar. Cagdas pazarlama

anlayisinin temelinde, miisterileri daha fazla tatmin etmek suretiyle kar elde etmek
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vardir. Bu anlayisa gore, pazarlama faaliyetleri satis anlamli olmaktan ¢ikmakta,
daha tiretim Oncesinden baslayip, satis islemi ile siirmekte ve satis sonrasi ¢abalarla
tamamlanmaktadir. Miisteri odakli pazarlama diislincesi, miisteri gereksinimlerini
daha iyi karsilayan iiriinlere odaklanir.

Bu noktada tiiketicilerin gereksinim ve istekleri dogru bigimde karsilanmasi
oldukca o6nemlidir. Isletmeler miisterilerin gereksinimlerini karsilayan iiriinlere
ulagmak i¢in yogun arastirmalar yaparlar. Pazarlama diisiincesini basarili bigimde
uygulayabilmesi i¢in Oncelikle miisteri gereksinim ve isteklerinin tanimlanmasi
gerekir. Ayrica miisterilerin bu tiirlinlere ne kadar deger verdigi de belirlenmelidir.

Isletmelerin bu anlayis1 benimsemelerin temelinde dort varsayim vardir.

» Pazarlama arastirmasi yapilarak potansiyel miisteriler ve bu miisterilerin neler

istedikleri anlasilmaya ¢alisilir,
» Misteriler tam olarak ne istediklerini bilirler,

» Tatmin olmus miisterilerin, kurulan uzun vadeli iliski sayesinde iiriinii tekrar

satin almasi saglanarak miisteri baglilig1 yaratilmis olur,
» Miisteri tatmini yaratabilecek rakip tiriinler mutlaka dikkate alinmalidir.

Ancak bazi durumlarda miisteriler ne istediklerini tam olarak bilmiyor ya da
acikca ifade edemiyor olabilirler ve miisterilerin gereksinim ve isteklerini tahmin
etmek giiclesir. Bu anlayisa gore isletmenin {irlin ve hizmetlerinin tiiketiciler
tarafindan istenilen tatminlere, rakiplerden daha etkili bir sekilde adapte edilmesi
gerekir. Isletmenin {izerine diisen gorev; iiretip satmak yerine; “istekleri belirle ve
onlar1 yerine getir” seklindedir. Bu anlayis1 benimseyen isletmeler tiretilecek triinler
ve Ozelliklerinin miisteriler tarafindan belirlenecegini kabul etmis olurlar (Tek ve

Ozgiil, 2013: 12).

3.5. Toplumsal Pazarlama Anlayisi
Bu anlayils modern pazarlamayr da asan bir gelismeyi ifade etmektedir.
Ozellikle 1970’li yillardan itibaren cagdas pazarlama diisiincesi ve isletme

uygulamalar1 hakkinda cesitli elestiriler ortaya konmaya baslamistir. Bu elestiriler
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sonucunda isletmelerin tiiketicilerin Gtesinde toplumsal bir sorumlulugunun olmasi
gerektigi kabul edilmistir. Bu elestirilerin ardindan gelistirilen toplumsal pazarlama
anlayisina gore isletmeler toplumun ¢ikarlarini gézeten, dogal kaynaklarin
paylasimini toplumun ¢ikarlarini da gézeterek diizenleyen bir isletme islevidir.

Cevre sorunlar1 ve kimi tirtinlerle ilgili olarak yasanan skandallar tiiketicileri,
isletmelerin trettikleri iirlinler konusunda daha hassas olmalarina neden olmustur. Bu
noktada ¢evreyle ilgili beklentilerin artmasi sonucunda, miisteriye kosulsuz kaliteli
iirtin sunmaktan 6te, sunulan triinlerin ve saglanan hizmetlerin gevreye ve topluma
zarar vermemesine dikkat edilmesi daha oOnemli hale gelmistir. Bu goriisiin
sonucunda “siirdiiriilebilir pazarlama”, “ekolojik {irlin pazarlamasi”, “yesil

pazarlama” gibi kavramlar giindeme gelmistir (Tek ve Ozgiil, 2013:16).

Toplumsal pazarlama anlayisi, tiikketiciler yonlii bir anlayis olup uzun vadeli
tiiketici refahini dikkate almaktadir. Bu anlayisa gore ¢cevreye ve diger canlilara zarar
vermeyen olabildigince dogal {iriinler iiretilmek suretiyle sadece miisterilerin degil
tim toplumun; sadece kisa vadeli ¢ikarlar degil daha uzun vadeli ¢ikarlar1i da
gozetilmis olmaktadir. Boylece tiiketiciler, isletme ve miisterilerden olusan ii¢ farkli
grubun ¢ikarlar1 birlikte gozetilmis olmaktadir. Toplumsal pazarlama anlayisinin
gelismesinde toplumsal bilinglenmeyle birlikte hiikiimetlerin = gevreyle ilgili
koyduklar1 yasa ve yonetmelikler de dnemli rol oynamaktadir. Ayrica tiiketici haklar
konusundaki gelismeler isletme ve iirlinlerinin, toplum ve tiiketiciler iizerinde

yaratabilecegi olumsuz etkiler konusunda daha dikkatli olmalarina neden olmustur.

Sonug olarak toplumsal pazarlama anlayisi belirli tiiketici gruplarinin kisa
vadeli belirli isteklerine odaklanmak yerine daha genis bir kitlenin uzun vadeli
cikarlarma odaklanmak suretiyle daha stirtidiirlebilir bir pazarlama anlayisini

olusturmaya caligmaktadir.

4. Kuantum Teorisi
Kuantum; Latincede “ne kadar” anlamina gelmektedir. Kuantum teorisi;
maddenin iginde derinlere gidilip mikro-evrene inildiginde hangi taneciklerin var

oldugunu, hangi fiziksel olaylarin ne sekilde meydana geldigini ve bu evreni yoneten
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yasalarin neler oldugunu arastiran fizik dalidir. En genel ifadesiyle, dogadaki en
kiiglik yapitaglarini fiziksel agidan inceleyen bilim dalidir. Teorinin temelleri
Einstein, Heisenberg, Bohr, Plank, Schroedinger ve daha birgok bilim insaninin
katkilariyla, 19. ylizyilin ortalarinda atilmistir.

Otuz yili askin bir siire sonucunda gelistirilen Kuantum teorisi; atom altt
parcaciklarin fiziksel yapilarin1 ve ozelliklerini matematiksel olarak aciklamaya
calismaktadir. Atom alt1 pargaciklarini agiklamakta yetersiz kalan Newton Fiziginin
yerini alan Kuantum Teorisi; fizik biliminin disinda iktisat, isletme gibi sosyal

bilimler ve ayrica egitim bilimleri konularini da etkisi altina almaya baslamistir.

Olay ve olgular1 makro boyutta ele alan Newton fizigi, mikro evrendeki
durumlart agiklamaya ¢alisan Kuantum fiziginin bir dalidir. Diger bir ifadeyle mikro
evren (Kuantum fizigi) yasalarindan makro evren (Newton fizigi) yasalar1 elde
edilebilmektedir. Newton fizigi makroskobik evren i¢in gegerliyken, Kuantum fizigi
hem makroskobik hem de mikroskobik evren igin gegerlidir (Ergetin ve Kamaci,
2008:865). Makro ve mikro evrenin farkli 6zelliklerini asagidaki basliklar halinde
inceleyebiliriz (Senyilmaz, 2012:7-8).

Makro evrenin (klasik fizigin) 6zelliklerini asagidaki gibi siralayabiliriz;

*  Makro evrende olaylar kesindir. Bu evrende her olaymn 6ncesi ve sonrasi fizik

yasalari ile bulunabilir,

* Makro evrende nedensellik ilkesi hakimdir. Bir olayin gerceklesmesi icin gerekli

olan kosullar daha 6nceden gerceklesen olaylar tarafindan olusturulur,

« Makro evrende her sey siireklidir. Ornegin, uzay, uzunluk, zaman, madde ve

enerji gibi unsurlar siireklilik arzeder,

* Makro evren duragan haldedir. Yani herhangi bir cisim bagka bir gii¢ tarafindan

hareket ettirilmedik¢e durmaya devam eder.

Mikro evrenin (Kuantum Teorisi’nin) 6ne ¢ikan 6zelliklerine baktigimizda ise;

* Kuantum fiziginde diger bir ifadeyle mikro evrende her sey mutlak anlamda

hareket halindedir,

33



* Mikro evrende duragan ya da statik hicbir tanecik yoktur, hareket mutlaktir,

* Mikro evrende degisim, harekete bagl olarak kosullarla ilgilidir, bazi durumlarda
net bir sekilde gbzlenir baz1 durumlarda ise gézlenemez.

Kuantum fizigi ile klasik fizik arasindaki ilkeler ve yasalar ¢ok ¢eligkilidir.
Ozellikle mikroskobik diizeye inip atom alt1 parcaciklar1 incelenmeye basladiginda,
Newton mekaniginin birgok durumda yetersiz kaldigi goriilmiis, Kuantum
mekaniginin gelisiyle bu deterministik goriis yikilmistir. Maddenin atomik ve atom
altt diizeydeki davranisi deterministik olmayan ve nedensellik ilkesine uymayan
kuantum mekanigi yasalarina uymaktadir. Gilinlimiiz diinyasinda 6nemli yeri olan
atom molekiil fizigi, niikleer fizik, molekiiler biyofizik, siiper akiskan ve siiper
iletken malzemeler, nanoteknoloji, transistor, radyo, cep telefonlari, bilgisayar,
niikleer reaktorler, lazer, niikleer spin rezonans tomografisi, elektron mikroskoplari
ve enerji tasarruf cihazlari gibi gelismeler kuantum mekanigine dayali olarak

gelistirilmislerdir.

4.1. Kuantum Teorisinin Tarihsel Gelisimi

Kuantum fizigi en genel tanimiyla, atom ve atomalt1 pargaciklar1 ve birbirleri
ile olan iligkilerini inceleyen bilim dalidir. Klasik fizigin (newtoncu fizik) atom ve
atomalt1 pargaciklar1 agiklamak icin yeterli olmamasi sonucunda 1905 ve 1915°li
yillarda agiklanan Gorelilik Teorileri ve 1920°1i yillarda ortaya ¢ikan Kuantum fizigi
bize yepyeni bir diinyanin kapilarin1 agmistir. Kuantum fizigi ilk olarak 19. yiizyilda
ortaya atilmis olsa da gercek gelisimini 20. ylizyilin ilk yarisinda (1900-1950)
yapmustir. Tarihsel agidan bakildiginda Kuantum Teorisinin bugiine kadar gegirdigi

asamalar, eski ve yeni Kuantum Teorisi olarak iki baslikta incelenmektedir.

“Eski Kuantum Teoremi” Max Planck, Niels Bohr, Albert Einstein ve Louis

De Broglie’in ¢alismalarina dayandirilmaktadir. Bu galismalara baktigimizda;

+ 1lk olarak 1900 yilinda Planck, kara cisim 1simasi ile enerjinin ayrik seviyelerde
emildigini gostermistir,

* 1905 yilinda Einstein, fotoefekt deneyi ile 1sik enerjisinin fotonlar halinde

geldigini tespit etmistir,
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* 1913 yilinda Bohr, hidrojen atomunun yapisini ¢ok daha iyi agiklayan yeni bir

model onermistir,

* 1924 yilinda ise De Broglie madde-dalga teoremini hazirlamistir.

Kuantum fiziginin temellerini olusturan bu kesifler, belli deneyler bazinda
dogrulanabilmekteydi. Ancak bu kesiflerin her durumda gegerli olup olmadiklar
heniiz tam olarak bilinmiyordu. Bu nedenden dolay1 bu donem eski Kuantum fizigi

olarak adlandirilmustir.

Yeni Kuantum fizigi olarak adlandirlan donemdeki ¢aligmalara baktigimizda ise;

* 1925 yilinda Alman fizik¢i olan Werner Heisenberg’in matris mekanigini

bulmustur,
* 1926 yilinda Schrodinger dalga denklemini bulmustur,

* 1955 yilinda Von Neumann daha sonralari Heisenberg matris mekanigi ile
Schrodinger dalga mekaniginin  esdegerliligini  ispatlamig ve giiniimiizde

Kuantum mekanik islemlerinde kullanilan Hilbert uzayimi 6nermistir.

4.2. Kuantum Teorisi Yorumlari

Farkli bir bakis agis1 sunmus olmasi agisindan ayri bir 6neme sahip olan
Kuantum Teorisi, diinyanin fiziksel resmini degistirmistir. 20. yy basinda Kuantum
fiziginin olusmasi yalnizca yeni teorilerin kesfine neden olmamis ayn1 zamanda, tiim

fizik i¢in temel olusturacak yeni bir bakis agisinin girisi niteligi tasimaktadir.

19 Ekim 1900 tarihinde Berlin’de yapilan Alman Fizik Dernegi toplantisinda
Max Planck, siyah cisim i1gimasinin frekansa gore dagilimii veren deneysel
bagintiyr agiklayarak Kuantum diisiincesine dogru ilk adimi attigi giinden beri
(Bozdemir ve Eker, 2007), Kuantum fiziginin 6ngordiigii bircok kuramsal sonug,
giiclii felsefi tartigmalara ve yorumlara neden olmustur (Erol, 2008). Fizikle ilgilenen
herkes Einstein’in Kuantum fizigine yonelik olarak sdyledigi “Tanri asla zar atmaz.”

(Ting, 1999) soziinii duymustur. Einstein Kuantum fiziginin icerisinde bir yerlerde
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gizli, tamamlanmamis bir kuramin oldugunu disiiniiyordu (Erol, 2008). Kuantum
fiziginin temel dalga denklemini yazan Erwin Schrodinger (1887-1961) de Kuantum

fizigi ile ilgili olarak yapilan sonraki yorumlari kabullenmeyenler arasindadir.

4.2.1. Kopenhag Yorumu

Kuantum fizigi deneylerinde ¢ikan ilging bulgulari anlamlandirabilmek i¢in
c¢esitli yorumlar one siiriilmiistiir. Bu yorumlardan, en eskisi ve bilim ¢evrelerince en
¢ok kabul goren yorum Kopenhag yorumudur (Copenhagen Interpretation).
Kopenhag yorumuna gore Kuantum fiziginde dikkat edilmesi gereken temel nokta;
parcaciklarin 6lgim Oncesi ya da sonrasi durumlaridir. Kopenhag yorumuna goére
Kuantum fiziksel bir parcacigin konumu, iki sav ile smirlandirilir: Bunlar; 1) Olgiim
oncesi Kuantum fiziksel parcacigin bir konum degerine sahip olacagini diistinmek
anlamsizdir. 2) Kuantum fiziksel bir par¢acik ancak konumu 6l¢iildiikten sonra bir

konum degerine sahiptir (Lee 2006).

4.2.2. Dalga Fonksiyonu ve Olasihik Yorumu

Kopenhag yorumuna gore, dalga fonksiyonu Kuantum fiziksel pargaciklarin
bulunma olasiliklarint hesaplamaya yarayan, fiziksel 0Ozelligi olmayan bir
matematiksel fonksiyondur. Dalga fonksiyonu, parcaciga eslik eden dalganin
matematiksel ifadesidir. Dogrudan pargacigin herhangi bir fiziksel 6zelligini temsil
etmez (Morrison, 1996). Dalga fonksiyonu, bir pargacigin bir noktada bulunma
olasiligini ifade eder. Buna gore; Schrodinger’in kedisi aslinda ayn1 anda hem o6lii

hem de hayattadir.

4.3 Kuantum Kuraminin Temel Tlkeleri
Cagdas bilimin en 6nemli buluslarindan birisi olan Kuantum Fizigi sahip

oldugu genel 6zellikler baglaminda bes temel ilkeden olusmaktadir.

4.3.1 Heisenberg’in Belirsizlik lkesi
Dalga olarak bilinen 15181n, bazen parcacik gibi, parcacik olarak bilinen
elektronun da bazen dalga gibi davranmasinin anlasilmasi sonucunda, pargacik-dalga

ikili goriiniimiine sahip atom-alt1 nesnelerine uyacak mekanigi kesfetme caligmalari
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baslamustir. Belirsizlik Ilkesi; “Hicbir seyi gercekte oldugu gibi gézlemleyemezsiniz,
gozlemlediginiz her seyi degistirirsiniz” diyen Werner Heisenberg'in 1927'de ortaya
koydugu Kuantum mekanigi ilkesidir. Heisenberg ilk kez bir parc¢acigin Konumunu
ve momentumunu ayni anda ve son derece dogrulukla belirlemenin olanaksiz olacagi
kavramini ortaya koymustur.

Ilkeye gore, fiziksel sistemlerin davranislarini betimleyen bazi dzel degisken
ciftlerine ait elemanlardan birisinin kesinlikle bilinmesi durumunda digerinin degeri
tam olarak belirlenemez (Gasiorowicz, 1974). Bu iki o6zellikteki belirsizliklerin
carpimi en az Planck sabiti kadardir. Ornegin bir elektronun bulundugu uzayda
konumunun tespiti icin, elektronun iistiine biyiik frekansta i1sik gondermeliyiz. AKSi
halde elektronu gozlemleyemeyiz. Bu durumda yiiksek frekansh 1sik elektronun
konumunu belirler. Ancak elektrona bir hiz verir. Dolayisiyla konumun
belirlenmesiyle beraber parcacigin hizini ve momentumunu yitirmis oluruz. Bu

durumun tam tersi de dogrudur (Heisenberg, 1930).

4.3.2 Tiimleyicilik Ilkesi

Bohr’un, Heisenberg’in belirsizlik ilkesiyle ilgili sorunu, dalga tanecik ikiligi
ve atom sisteminin gozlem ya da 6l¢iim yanlariyla ilgiliydi. Bohr’a gore, bir gézlem
yaptigimizda sistemi rahatsiz ediyordunuz ve bu yilizden de gozlemden sonra sistem
artik ayn1 degildi. Determinizm (belirlilik), Newton ve Laplace’in zamanindan beri
fizigin ana ilkelerinden biriydi. Yani bir kez evrendeki bir nesnenin momentumu,
hizi, konumu, enerjisi, vs. bilinirse, artik her zaman belirlenebilmekteydi. Kuantum
Teorisindeki yeni gelismelerde, bunun artik miimkiin olamayacagi ongoriilmekteydi.
Olgme, sistemi bozuyordu. Dahasi, Bohr’a gdre bir tanecik olgiilene kadar gercek
olamazdi. G6zlemlenene kadar yoktu, bu yiizden 6lgiilemezdi. Bohr dogrudan-dalga
tanecik ikiligi sorununu ele almistir. Elektronun hangi yoniinii gosterdigi secilen
deneye bagl idi. Hi¢bir deney ne madde taneciginin ne de fotonlarin ayni1 anda hem
dalga hem de tanecik oldugunu gdstermiyordu. Bir olay tek yonlii gézlenirse tanecik
olarak goriiliir ama aslinda dalga tarafi da hala oradadir, sadece o an gézlenmiyordur.
Ciinki iki yon tiimleyicidir. Bohr, bunu tiimleyicilik ilkesi olarak adlandirdi. Bohr’a
gore bu ayrilik bigcimi dalga-parcacik fenomeninin 6tesine tasiyordu. Heisenberg’in

belirsizlik ilkesi de momentum ve konumun birer tamamlayict degisken cift
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olduklarin1 sdylemektedir. Tamamlayici ¢iftin her iki degiskeni de fizik agisindan
temel Oneme sahiptir ama aym1 anda kesin bicimde Olgiilememe anlaminda
birbirlerini dislayicidir. Enerjik bir fotonun, bir elektrona carptigi anda elektronun
konumunu net olarak biliyorsak onun nereye gittigi konusunda hi¢bir fikrimiz olmaz
ve tahmin de edemeyiz.

4.3.3. Ust Uste Gelme (siiperpozisyon) Prensibi

Kuantum fiziginin en oOnemli 6zelligi, Kuantum fiziginin dogrusallik
ozelligidir (lineerlik). Kuantum fiziginde iki halin iist iiste binmesi sonucu olusan
durum, dgilincii bir hal olarak kabul edilir. Bu 6zellik, Kuantum fiziginin
belirlenemezlik, belirsizlik ve fiziksel niceliklerin, lineer vektdor wuzayinda
operatorlerle temsil edilmesinin temelini olusturur (Pospiech, 2000). Fiziksel bir
sistem, olast durumlardan sadece birinde degil bir¢ogunda birden ayni anda
bulunabilir. Hidrojen atomu c¢evresinde dolasan bir elektron ayni anda her yerde
bulunur. Bu elektronun nerede oldugu tespit edilmek istendiginde, elektronun
bulunabilecegi yerlerden biri rasgele segilir. Ancak uygulanan Olgme sistemi,
elektronun i¢inde bulundugu durumu da bozar. Elektron bundan bdyle dlgiilen yeni

konuma yerlesmistir. Bu olaya da ¢okme ad1 verilir (Turgut, 2000).

4.3.4. Schrodinger Dalga Denklemi

De Broglie’nin kuramindan hareketle Schrodinger, modern kuantum
kuraminin temellerini olusturan bir diferansiyel denklem ortaya koymustur. Bu
denkleme gore her dalga fonksiyonu betimledigi pargacigin hareket durumlarina
karsilik gelir. Dalga denklemi ¢6ziimlerinden, ses, 1sik ve su dalgalarinin
hareketlerini betimleyen fiziksel nicelikler ortaya ¢ikar. Hidrojen atomunun enerji
diizeylerinin belirlenmesinde Schrodinger denkleminin basarist ve elektronun dalga
Ozelliginin de oldugunu ortaya koyan deneyler, bir potansiyelin varhiginda
parcaciklarin  fiziksel = Ozelliklerinin  dalga  fonksiyonu yardimiyla elde
edilebileceginin gostermistir (Rae, 2008). Kuantum nesnelerinin ikili davranigini
anlatan dalga paketi kavrami biraz daha genellestirerek, ‘bir kuantum sistemi, bir

dalga fonksiyonu ile betimlenebilir’ denebilir.

4.3.5. Dolanmiklik Prensibi
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Kuantum dolaniklik, iki veya daha fazla pargacik grubunun, aralarinda
gortiniir bir fiziksel baglanti olmadigi halde ve birbirlerinden uzak konumlarda,
birbirleriyle “uyum” igerisinde hareket etmesi olayma verilen bir isimdir. Yani
birbirleri ile dolasik iki pargaciktan herhangi biri tlizerinde yapilan gozlem, 0
parcacigin tek bir olas1 gézlem sonucunda bulunmasina ve digerinin de 0 pargacikla
uyumlu olarak onunla ayni veya zit degeri tamamiyla ayn1 anda almasina neden olur.
Paradoksal olarak, dolaniklik kavrami, Einstein, Podolsky ve Rosen tarafindan
1935°te yayinlanan, yerel gergekligi savunan ve fiziksel niceliklerin 6l¢iimden once
belirli degerlere sahip olmasi gerektigini iddia eden makaleleriyle giindeme
gelmistir. Birden fazla parcacik igeren sistemlerde goriilen kuantum dolaniklik,
kuantum mekaniginde birlesik sistemlere has bir korelasyon tiirtidiir.

Bilesik sistem birbirlerinden uzaysal ve kinematik olarak ayrilabilir alt sistemlerden
(bilesenlerden, pargalardan) olusan sistemlere denir. Bunlar; alt sistemlerin sayisina
gore iki-pargali (bipartite), tig-pargali (tripartite) ya da c¢ok pargali (multipartite)

sistemler olarak siniflandirilabilir.

Birbirine bagimli olusan iki pargacik disiinelim. Fiziksel korunum
yasalarindan 6tiirii (enerji, momentum, agisal momentum vb.) eger bu pargaciklardan
birinin herhangi bir 6zelligini gozlemlersek, digerinin de aym Ozelligini gézlem
yapmadan bilebiliriz. Birine ait bir niceligi 6l¢tiiglimiizde, teorik olarak digerinin de
ayni niceligini diger 6l¢limiin sonucuna gore ayn1 anda ayarlamasi gerekmektedir.
Einstein, boylesi bir sonsuz hizda bilgi aktariminin, evrende hiz igin iist limit 151k
hizidir diyen 6zel rélativiteye aykiri olmasindan dolayr imkansizligint savunurken,
dolayisiyla Kuantumun yanlighigini ispatladigini iddia ederken; yapilan deneyler
Einstein’in yanildigin1 ve Kuantum telepati olgusunun ger¢ek oldugunu gostermistir.
Kuantum telepati etkisi, bilginin anlik "iginlanmasinin" teorik agidan miimkiin

oldugunu gostermektedir.
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Il. BOLUM
KUANTUM TEORISIi VE iISLETMELER

1. Kuantum Orgiitler

Kuantum teorisinin ortaya attig1 yeni diinya goriisii, birgok alanda oldugu gibi
orgiitler ve orgiitlerin yonetimi konusunda da yeni bir bakis agis1 getirmistir. Farkli
disiplinlerden yararlanilarak hazirlanan bu tez c¢alismasi, orgiitlerlerle ilgili is ve
islemlere tek boyuttan bakmak yerine ¢ok boyutlu bir bakis agisi gergevesinde
alternatif ¢oziim onerilerini de ortaya koymaya calismaktadir. Bu noktada orgiit
faaliyetlerinin  Kuantum fizigi acisindan ele alimmasi, Kuantum pazarlama

konusunun daha iyi anlasilmasina katki saglayacaktir.

Taylor oOrgiitiin pargalardan olustugunu bu pargalarin merkezi bir otorite
tarafindan  yonetildigini, sonucun gesitli sekillerde tahmin edilip kontrol
edilebilecegini ortaya koymustur. Ancak Kuantum fizigindeki gelismeler sonucunda
bu geleneksel yorumlar bir kenara birakilarak hi¢ birseyin kesin olmadig: biitlinciil
zekaya sahip Kuantum orgiitler ortaya ¢ikmustir. Zohar (1998), Kuantum o6rgiitlerin

ozelliklerini agsagidaki gibi sekiz ana maddede siniflandirmustir.

Kuantum orgiitler biitiinctildiir,

Esnektirler ve degismlere ¢ok hizli tepki gosterebilirler,

Asagidan yukar1 dogru kendi kendilerini orgiitleyebilirler,

Cesitlilik ve farkliliklarin giicii iizerine yogunlasirlar,

Olusan yeni durumlara karsilik dogaglama stratejiler izlenebilir,

Risk almak ve hata yapmak suretiyle 6grenme siireci devamlilik arz eder,

Bu orgiitler toplumsal, kiiltiirel ve dogal ¢evreleriyle yakindan ilgilidir,

V V.V V V VYV V V¥V

Vizyona odaklanmak suretiyle degere yonelirler.
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Kendi kendilerini orgiitleyebilen Kuantum orgiitler, disiik enerji girdisiyle
calisabilen, ¢evresiyle yiiksek uyum iginde olan isletmelerdir. Bu orgiitler
cevreleriyle sagladiklar1 uyum neticesinde uzun omiirlii olmakta ve dogaglama
stratejilerle olusan yeni durumlarin iistesinden gelebilmektedir (Kayman, 2008:33).

2. Kuantum Pazarlama ve Kuantum Beceriler Modeli

Giliniimiiz basarili pazarlama yoneticileri sahip olduklari liderlik becerilerinin
otesinde farkli kiiltiirler arasinda koprii olusturabilecek ¢oklu bir bakis agisina sahip
olmalidir. Kuantum teorisine gore; ayni elektron (mantiksal ve dogal olarak imkansiz
goriilse de) aym1 zamanda iki farkli yerde bulunabilir. Bu disiinceden hareketle
ortaya konulan Kuantum stratejiler, geleneksel olarak sinirlama stratejilerini ve tek
bir strateji segimiyle isletmeleri bloke etmek yerine farkli stratejileri ayn1 anda
uygulamayi igerir. Kuantum fizigi yasalar1 bize ayni1 diizene farkli yollardan bakma
sans1 vermektedir. Bu tiir orgiitler son derece esnek ve yaraticidirlar. Bu noktada
A’dan B’ye ulagsmanin bir degil, birden ¢ok yolu vardir ve alternatif senaryolar,
kosullara uyumu getirir. Ornegin 1970 petrol krizinden Shell’in biiyiimiis bir sirket
olarak ¢ikmasmin temelinde bu esneklik ve alternatifli diisiince yapist vardir
(Degirmenci ve Utku, 2000:80).

Bagka bir ornekte ise, Apple firmasi hem sira digt hem de uygulamasi son
derece zor olan kuantum stratejilerinin basarili bir uygulayicist niteligindedir
(Heracleous, 2013: 93).

2.1. Pazarlama Faaliyetleri ve Kuantum Beceriler Modelinin Unsurlar:

Gilinimiizde birgok isletmede hakim olan materyalist bakis agis1 ve bu
baglamda gelistirilen tek boyutlu, geleneksel, materyalist stratejiler; tistiin hizmet
kalitesinin yaratilmasinda ve verimlilik artis1 gibi konularda yetersiz kalabilmektedir.
Bu noktada ¢ogu sirket, maliyet liderligi gibi klasik ve siirdiiriilebilirlik agisindan
kisitliliklar iceren stratejilere odaklanmaktadir. Kimi durumlarda ise maliyet liderligi
ve farklilasma stratejileri birlikte uygulanmaya calisilmakta; birbirleriyle ¢elisen bu

stratejiler ¢esitli sorunlar1 da beraberinde getirmektedir.
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Evren ve orgiitleri Kuantum fizigi ile agiklama gerekliliginin bir sonucu
olarak Kuantum stratejiler ortaya ¢ikmistir. Bu stratejilerin uygulanmasinda Kritik rol
oynayan “Kuantum Beceriler” modeli yoneticilere isletme ve pazarlama faaliyetleri
cer¢evesinde onemli firsatlar sunmaktadir. Sekil 1’de Kuantum Beceriler Modeline
yer verilmistir.

Sekil 1: Kuantum Beceriler Modeli

Kaynak: Naderifar vd., 2016:21

Sekil 1 deki model incelendiginde, Kuantum beceriler Modelinin (Kuantum
Giiven, Kuantum Davranig, Kuantum Anlayis, Kuantum Diisiince, Kuantum Varolus,
Kuantum Hissetme ve Kuantum Gorii olmak iizere) yedi temel unsurdan olustugunu

gormekteyiz.

Sariolghalam, vd. (2010), yoneticilerin Kuantum beceriler modeli sayesinde
zihinsel becerilerini artirip 6grenme kapasitelerini daha da gelistirebileceklerini
ortaya koymuslardir.  Bu c¢ercevede yoneticilerin Kuantum gorii sayesinde
iggoriilerini artirabileceklerini; Kuantum diisiince sayesinde karmagsik diislince
yapilarin1 gelistirebileceklerini; Kuantum hissetme sayesinde her seyi canli canli
hissedebileceklerini;  Kuantum bilis sayesinde sezgilerini gelistirebileceklerini;

Kuantum davranis sayesinde daha sorumlu davranabileceklerini ve Kuantum giiven
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sayesinde evrenin isleyisine giivenebileceklerini ve Kuantum varolus sayesinde

stirekli iliski i¢cinde olabileceklerini belirtmislerdir.

Bu modelin unsurlarim1 asagidaki gibi ele alabiliriz (Shelton, K.C.; J.R.
Darling, 2016).

2.1.1. Kuantum Gorii

Kuantum teorisi ve insan algilari ile ilgili yapilan kimi ¢alismalara gore, dis
diinyada gordiiklerimizin yiizde sekseni, i¢ diinyamizdaki algi ve inanislardan
kaynaklanmaktadir. Bu nedenle girisimci niteligindeki liderlerin, i¢ diinyalarindan
kaynaklanan kimi kararlar1 ve yasadiklari deneyimler, is ve islemlerle ilgili
kararlarin1 da etkilemektedir. Kuantum gorii yetenegine gore; gergek, bizim gercek
haline getirdigimizdir. Gercek, bizim inanislarimizdir. Inamislarimiz, diisiincelerimiz,
diisiincelerimiz  algilarimizdir. Bizim algilarimiz da inanislarimizdir.  Bizim
inanmislarimiz  gercek hale getirdiklerimiz, gercek hale getirdiklerimiz de bizim
realitemizdir. Bu nedenle Kuantum gorii yardimiyla iggériilerimizi artirmamiz Ve ig

diinyamizin farkinda olmamiz oldukga 6nemlidir (Sariolghalam, vd., 2010:150).

Bu acidan bakildiginda yoneticilerin inaniglart algilarini,  algilart da
inaniglarin1  tetiklemektedir. Sonug¢ olarak bireylerin yonetimle ilgili kararlari,
yukaridaki dongiiniin bir fonksiyonu niteligindedir. Bu nedenle yoneticilerin bir
farkindalik yakalamalari ve sahip olduklari algi ve diisiinceleri, liderlik vasiflari
cercevesinde degistirmeleri ya da diger bir ifade ile Kuantum bakis agis1 kazanmalari
onemlidir. Ornegin; bir¢ok siradan isletme yéneticisinin Newtoncu bakis acisi
cercevesinde olas1 maliyet artiglarina yonelik tepkili olmasi ve negatif bir bakis agisi

gelistirmesi ¢ogu zaman ¢esitli firsatlar1 kagirmalarina neden olmaktadir.

2.1.2. Kuantum Diisiince

Giliniimiizde bir¢ok yonetici maliyet 6rneginde oldugu gibi, tek yonli ve diiz
bir bakis agisina sahiptir. Ancak gercekte insan beyni iizerinde yapilan arastirmalar,
sonsuz sayida ¢6ziim olabilecegini ortaya koymaktadir. Egitim sistemi bireylerdeki

diisiince sistemleri tizerinde 6nemli sinirlamalar gergeklestirmekte, bu nedenle bir
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¢ok yetiskin, ¢ocuklarin sadece yiizde onu kadar bir yaraticilik giicine sahiptirler.
Kuantum diisiince yontemi, egitim sistemlerinin bize yerlestirmis olduklar1 bu tek
diize bakis agisindan kurtulup, sonsuz sayida olasiligin miimkiin oldugu bir diistince
yapisina Sahip olmamiz gerektigini vurgulamaktadir. Sirket diizeyinde Kuantum
diistince ise; beyindeki hiicreler gibi es zamanli ve tutarl: titresimler igine girebilecek
esnek alt yapilara sahip olmay1 gerektirmektedir (Degirmenci ve Utku, 2009:81).
Gilinimiizde bir¢ok isletmede mantiksal diisiince yapist hakimdir. Ancak
isletmelerin sahip olduklar1 karmasik yap1 ve ortaya koydugu sorunlar rasyonel ve bu
diiz mantik yapisi ile ¢oziilebilecek nitelikte degildir. Ornegin; kisa donemli faaliyet
hedefleri olan bir isletmenin uzun doénemli sosyal sorumluluk hedeflerini
tutturabilmesi miimkiin degildir. Bu noktada daha karmasik, daha yaratici1 ve daha
innovatif ¢6ziimlere ihtiya¢ vardir. Bu diisiince yapisina sahip olabilmek igin,
yoneticilerin diisiince bazinda sahip olduklar1 kapasitelerinin farkina varip, sol
beynin en temel fonksiyonu olan mantikli diisinme ve salt kelimelerden olusan
bildik iletisim yontemlerinin yani sira, sag beynin hayal giicii ve yaraticiligindan

yararlanmalar1 6nemlidir.

Sag beyin, ger¢ek olmayan fikirleri toparlayip onlar1 sol beynin isleyisinden
ayri olarak ¢ok hizli bir sekilde yiiksek diizeyde yaratici fikirler haline getirir. Sag
beyinin diger bir 6zelligi de milyonlarca gorseli mikro saniyeler i¢inde analiz ederek,
problemlere sol beyinden ¢ok daha hizli ve yaratici ¢6ziimler bulmasidir. Kuantum
diistince yapisina sahip yoneticiler, karmasik problemlerin ¢6ziimiinde siirekli mantik
cercevesinde diistinmek yerine, sag beyinlerinin gorsel isleme yetenegini kullanip,
yeri geldiginde hisleri ile davranarak yaratici bir bakis agis1 kazanmalar1 ¢ok daha
yaratict ¢oziimler gelistirebilirler (Shelton, K.C.; J.R. Darling, 2016). Ayrica Noron
baglantilarinin sayisin1 artirmak suretiyle yoneticilerin kapasiteleri gelistirilebilir
(Degirmenci ve Utku, 2009:82).

2.1.3. Kuantum Hissetme
Heart Math Enstitiistintin (1993) yapmis oldugu ¢alismaya gore; insan kalbi,
zihin ve viicut sisteminin temel enerji kaynagi durumundadir. Bu noktada kalp,

diisincelerimizin ve duygularimizin temelini olusturan giiglii bir elektromanyetik
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sinyal yayar. Korku, karmasa, kizgmmlik ve stres gibi negatif disiinceler
elektromanyetik dalgalarin tutarliligini azaltir bu da zihin ve viicut sistemimizde
enerji kaybina neden olur. Pozitif duygular ise (sevgi, ilgi, merhamet ve takdir gibi
olumlu duygular) tutarliligi arttirmak suretiyle enerji artisi saglar. Gilinimiiz is
diinyasinda bunlar1 bilmek yeterli degildir. Stresle dolu is diinyasi, insanlar
umutsuzluga siiriiklemektedir. Ayn1 zamanda kisiler arasindaki farkliliklar ¢atismayi
arttirmakta, bu noktada insanlar saglikli ve giicli olmak istemelerine ragmen
hastalikli ve yorgun bir haldedirler. Kuantum hissetme, yoneticilere dis diinyadan
bagimsiz olarak i¢ diinyalarinda iyi hissetmelerini saglamaktadir. Bu tiir bir
farkindaligin yaratilmasinda insanlarin disg diinyalarinda ne olursa olsun higkimsenin
ve higbir olayin, i¢ diinyalarindaki sahip olduklari giicii tiikketemeyeceginin farkina
varmalart ile miimkiindiir. Gliniimiiz yoneticilerinin enerjilerini yiiksek diizeyde
tutabilmek i¢in ge¢miste yasadiklart tiim deneyimlerin olumlu yanlarina
odaklanmalar1 gerektigi vurgulanmigtir. Negatif olaylara pozitif bir bakis agisiyla
bakabilmek paradoksal bir diisiince yapisi gerektirir. Eger birisi kendisini aniden
issiz kalmig bulursa bu sadece mantiksal diizlemde bir felakettir. Eger kisi sadece bu
boyutta bakarsa, algi mekanizmasi negatif diisiince tarzini1 destekleyecek sekilde
calisir. Ancak ilgili soruna farkli bir bakis agisi ile baktiginda gizli firsatlar1 da
gormeye baslar. Bizler pozitif bir bakis agisina odaklandigimizda, kalbin
elektromanyetik dalgalari tutarli hale gelir ve beyin dalgalar1 da kendiliginden bunu
takip eder. Bu tutarli durum, negatif diisiince yapisindan Kurtulup firsatlari
farketmemizde bize yardimc olur. Firsatlar her zaman oradadir, bizler ancak pozitif
bakis agist gergevesinde kendi i¢cimizde tutarli oldugumuzda onlar1 farkedebiliriz.
Kuantum orgiitler, insan enerjisini ortaya g¢ikararak olumlu duygularin enerjik

giicinii kullanmaya ¢alisirlar (Alsal, 2009:70).

Yoneticiler yiiksek enerji ¢ekim alam1 yaratip desteklediklerinde,
organizasyonel  degisim programlar1 verimlilik anlaminda ¢ok daha biiyiik
degisiklikleri gergeklestirip is tatmini yaratir. Bu noktada organizasyonel
faaliyetlerin yeniden tasarlanmasi ve calisanlarin yetkilendirilmesi zorunludur fakat
yeterli degildir. Calisanlarin i¢ diinyasinda gerekli diizenlemeleri yapmadan ve his

anlaminda yeni bir tercih yapmadik¢a yoneticiler, mevcut eski organizasyon yapisini
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korumaya devam edecegi i¢in yeni firsatlar1 yakalamayacaklardir. Bu noktada
kuantum hisler, ¢alisanlarin zihninin yeniden yapilandiriimasinda énemli bir etkiye
sahiptir. Bu kuantum his sayesinde ¢alisanlarin motivasyonu artip, stres ve
tikenmislik sendromu gibi negatif durumlar azalir, yiiksek bir is tatmini ortaya ¢ikar.
Boylece bireyler yonetim igindeki rollerinin farkina varirlar, aidiyetleri artar ve
sorumluluk duygusuyla hareket ederler. (Shelton, K.C.; J.R. Darling, 2016).

2.1.4. Kuantum Anlays

Evren temelde sinyaller biitiinii veya bilgi alanlarindan olusmaktadir. Bu
noktada evren, Newtoncu paradigmanin ortaya koydugu biiyiik bir makina
yaklagimindan daha fazlasini ifade etmektedir. Kuantum anlayis ise, bu bilgi
alanlarma herhangi bir duyusal araci olmaksizin dogrudan ulagmay1 ifade
etmektedir. Houston (1982) bu durumu siiper iletkenlik metaforu ile a¢iklamaktadir.
Bir 6rnek verecek olursak; bir¢ok elektrik akis sistemlerinde, bir resistans ve analog
uyarici sayesinde 1sik acilir ve lamba yanar. Elektrik akiminin mevcut kullanimi bu
sekildedir. Fakat stiper iletkenlik durumunda, elektronlar engelsiz bir bicimde
stirekli olarak akis halindedirler. Bu durum, derin meditasyon deneyimleri
esnasinda yasandigi gibi, sinir sistemindeki néronlarin siiper iletken bir hale gelerek
diger noronlarla etkilesime girmeleri sonucunda, istiin bir kuantum tiinelleme
yardimiyla bag kurmalaridir. Bu noktada hali hazirdaki resistanslar etkisiz hale
gelmekte, genelde kullanilan algisal ve psikolojik duyular durdurularak, beyin ¢ok
farkl1 bir ara¢ haline gelmekte ve mesajlar1 temel gergeklik {izerinden alabilmektedir.
Bu siiper iletkenlik durumunda elde edilen yetenek de, 6ncelikli olarak bilinmeyen
kaydadeger bilgiye ulagsma becerisidir. Bireylerin bu baglamda sahip olduklar
kapasitenin farkina varmalari, sonsuz bir bilgeligi ifade etmektedir. Bu Kkisiler,
kuantum alanla biitiin hale gelirler. Bu zordur ancak hayal kuran ve kozmik bilgiye
nasil ulasabilecegini bilen organizasyonel yonetici liderler agisindan ilgi ¢ekici
olabilir. Bu ger¢evede Kuantum anlayis, isletmeler i¢in farkindalik ve diisiince
baglaminda yaratici bir atmosferin olusturulmasina katki saglayacakir (Naderifar vd.,
2016:20).

Aragtirmalar, yonetici liderlerinin bu konuda ciddi bir egilim gosterdiklerini

ancak bu sezgisel yeteneklerin ¢ok ¢ok azini giinliik organizasyon islerinde
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kullanabildiklerini gostermektedir. Yogun miktarda verinin {stesinden gelmek
durumunda olan bu isletme yoneticileri, yeni anlayis yollarini kesfetmek ve
deneyimlemek durumundadir. Ciinkii hali hazirdaki bilgi yogunlugu geleneksel
yontemlerle islenemeyecek kadar ¢oktur. McCarthy (1994) dikkatli karar verme
teorisini gelistirmistir. Bu ¢alisma daha iyi karar vermek igin daha fazla bilgi
toplamanin gerekli olmadigini savunmaktadir (Shelton, K.C.; J.R. Darling, 2016).

Gergekte tiim organizasyonlar imkansiz amaglara odaklanmakta ve veri
toplamak suretiyle belirsizligi azaltmaya calismaktadirlar. Ancak bu bosuna bir
cabadir. Ciinkii ¢ok basit kararlar igin (6rnegin yeni fretilecek bir iriiniin
tedarikgilerinin secimi ile ilgili) cok fazla veri toplansa bile, bu veriler kisitli bir
etkiye  sahiptir. Bu teoriyse, ¢ok fazla veri toplamaya odaklanmak yerine
farkindaliga odaklanmak gerektigini savunur. Belirsizlik, yonetim ve liderlik
acisindan ciddi bir dezavantaj olarak nitelendirilmektedir. Ancak ne zaman birileri
net oldugunda, onlara yonelik dikkat sona erer. Diger taraftan belirsizlik durumunda
bireylerin i¢ ve dis diinyadaki sartlara yonelik algilar1 daha hassas hale gelir. Bu
noktada dikkatli yoneticiler, kuantum alanlarla baglant: kurmak suretiyle sonsuz bilgi
alanlarina rahatlikla ulasirlar (Shelton, K.C.; J.R. Darling, 2016).

Yonetici liderler, giinliik rutin islerini yaparken dikkatli bir sekilde evrenle
baglanti kurup, tiim beyinlerini kullanmaya baslayacaklardir. Organizasyonlar
baglaminda beynin her iki tarafinin da kullanilmasi, siradan rasyonel analizlerden
¢ok daha degerli bir anlayis sisteminin gelismesine katki saglayacaktir.
Yoneticiler galisanlarin yetkilendirilmesi noktasinda sahip olduklar1 kisith bakis
acisindan kurtulup, her bir ¢alisanin ayn1 kozmik veri tabanina ulasabileceklerinin
farkina varacaklardir. Gittik¢e daha fazla yoneticinin kuantum anlayis yetenegini
kullanmasiyla birlikte gercek anlamda 6grenen organizasyonlar ortaya ¢ikacaktir. Bu
noktada 6n plana ¢ikan Kuantum liderler, belirsizligin yaratic1 potansiyeline iligkin

duygulara ve sezgilere dayanan bir liderlik bi¢imidir (Soydas, 2002:661).
2.1.5. Kuantum Davranis

Kuantum davranig, tiim unsurlarin herhangi bir neden olmaksizin mekandan

bagimsiz olarak birbirlerine bagli oldugunu varsayar. Atom alt1 diizeyde iKi ayri
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sistem bir kere baglandiktan sonra, zamandan ve mekandan bagimsiz olarak hep
bagl kalir. Bu sistemlerden birisinin herhangi bir boyutta etkilenmesi paralel olarak
digerini de etkiler. Bu uzakliga ragmen ortaya ¢ikan bu karmasik etkilesim sadece
kuantum prensipleriyle agiklanabilir. Kelebek etkisi olarak da ifade edilen bu
etkilesim nedeniyle yoneticiler daha sorumlu ve hesap verebilir sekilde davranmak
durumundadir (Naderifar vd. 2016:20).

Bu ayrilmazlik ilkesini Einstein hi¢bir zaman kabul etmemis olmasina
ragmen Qiniimiizde bu prensip kuantum teorisinin temelini olusturmaktadir. Bu
teknolojik uygulama ¢ok kisa siire sonra yiiksek kapasiteye sahip kuantum
bilgisayarlarin hayata gegirilmesinde etkili olabilecektir. Bu bilgisayarlar tiim
olasiliklar1 ayn1 anda (kuantum paralellik) degerlendirebilecek yetenege sahiptir. Bir
hidrojen atomu herhangi bir transistéor diziminden ¢ok daha fazla bilgiyi
tastyabilecek ozellikte olacaktir. Atomik kodlama kuantum bilgisayarlarin herhangi
bir kuantum sistem siirecini mekandan bagimsiz olarak isleyebilecek ozellikte
olacaktir. Mekandan bagimsiz olarak hareket, sasirtict nitelikte teknolojik icatlar1 da
beraberinde getirecektir. Fakat daha onemlisi ayni ilke, yoneticilerin diger bireylerle
ve evrenle olan iliskilerine yeni bir boyut kazandiracaktir. Ornegin; tek bir sistem
icinde bir kere etkilesime gegen unsurlar, izleyen siireclerde hep birbirlerini
etkileyeceklerdir. Bu noktada gordiigiimiiz, dokundugumuz, hissettigimiz her sey
bu etkilesim ¢ercevesinde digerleri tarafindan da es zamanli olarak hissedilecektir.
Viicudumuzda bulunan atomlar partikiillerden olusmakta, bunlar bir kez harekete
gectiginde yakin cevrelerindeki kozmik ates toplarini partikiiller yardimiyla harekete
gecirmek suretiyle farkli yerlerdeki tim unsurlar1 harekete gegirebilecek yetenege
sahiptir. Evrendeki her sey birbiri ile iliski igindedir. Bu karmasik yap1 i¢inde tim
evren birbirini etkilemekte ve etkilenmektedir (Shelton, K.C.; J.R. Darling, 2016).

Kuantum davranig; yukaridaki aciklamadan da anlasilacagi gibi biitiinciil
(tiim organizasyonlar, tiim toplum, tim evren, tiim gezen) bir hareket tarzini ifade
etmektedir. Bu yetenek, kusursuz bir faaliyet planinin olusturulmasinda ve tim
taraflar agisindan iyi bir sonu¢ yaratacak ¢6ziimlerin ortaya konmasinda faydali
olabilir. Kuantum davranis yetenegi yoneticilerin daha sorumluluk sahibi kararlar

vermesinde etkili olur. Bu sorumluluga sahip olan yoneticilerin daha yiiksek bir
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farkindalik icinde olmalar1 beklenmektedir. Bu dogrultuda tercih edilen her bir
secenek, yoneticileri sadece mevcut durumda etkilemekle kalmayacak, diger
calisanlarin da gelecekteki kararlar1 tizerinde etkili olacaktir. Kuantum davranis
gergevesinde yoneticilerin biiylik etkiler yaratmak tizere kiigiik degisikliklerden nasil
yararlanabileceklerini 6grenmeleri gerekir (Tekel, 2006:228).

Bu nedenle organizasyonlar ve calisma alanlari, bu karsi konulamaz
sistematik etkilesim nedeniyle bir biitiiniin pargalarini olusturduklarindan aslinda tek
bir tercih dogrultusunda tasarlanmaktadir. Ya kuantumcu diisiince roliinii secerler ya
da segmezler. Yonetici liderler samimi, diirist ve sevecen davranmayi Segtikleri
takdirde isletme icindeki ve isletme disindaki bireyler de benzer sekilde davranmay1
sececeklerdir. Organizasyon igindeki her bir birey mekandan bagimsiz olarak
digerleriyle baglanti iginde oldugundan, birinin karar1 tim sistemi etkileyecektir.
Yoneticiler agisindan yeni bir yonetim bigimi olan Kuantum, biitiinciil bakis agisi
cercevesinde tek bir biitiinde birlesilmesini saglayarak organizasyon igindeki kazan

kazan odakli stratejileri desteklemis olurlar (Sazesh ve Saiadat, 2015:31).

Kuantum prensiplerinden boliinmezlik ilkesi karar verme faaliyetlerine sosyal
sorumluluk baglaminda yeni bir perspektif kazandirmaktadir. Eger evrendeki her sey
karmagik bir sekilde birbirine bagliysa insanlar ne vyaparlarsa yapsinlar bu
yaptiklarinin  sonuglarindan mutlaka etkilenmektedirler. Bu nedenle eger birisi
hayatinda ve isinde zenginlik istiyorsa bu kisinin vermeye ve hizmet etmeye
baglamasi gerekmektedir. Bu durumda bir kisiye gelen 6diiliin temelinde, yine o
kisginin en basta verdigi hizmet yatmaktadir. Birbirinden karmagik aglarla birbirlerine
bagli olmus bu evrende bir birey ne kadar ¢ok verirse o kadar ¢ok almaktadir. Bu
durumda sosyal sorumluluk davraniglari sadece genel algiyla alakalidir. Yonetici
liderler ~Kuantum davramis yetenegini  kullanmaya baslamakla  bitlikte
organizasyonlarinin  iyi seyler yapmalarn durumunda daha iyi seylerle
karsilasacaklardir. Orne@in ydneticiler nazik ve diiriist davranmay1 sectiklerinde

calisanlarin davraniglar1 da ayni sekilde degisiklik gosterecektir (Alsal, 2009:71).

2.1.6. Kuantum Giiven
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Kuantum giiven, “kaos teorisi’nden tiiretilmistir. Kaos teorisi degisim ve
kargasa konularina yeni bir bakis agisi getirmistir. Bu teori kargasayi, evrimsel
stirecin dogal bir sonucu olarak gormektedir. Bu agidan bakildiginda dengesizlik
(kargasa), degisimin 6nemli bir katalizorii durumundadir. Kaos, tiim ilerlemelerin
atast olarak adlandirilabilir. Kaos Kuraminin temelinde 6nemsiz ve ilgisiz gibi
goriinen olay, is ve islemlerin sonucu etkileyebilecegi fikri vardir (Kara, 2013:8).

Kaos’un evren iizerindeki pozitif etkisi ilk defa Prigogine ve Fogliasso (1997)
tarafindan ortaya konmustur. Bu ¢alismada aktif ve pasif kaos ayrimi yapilmistir. Bu
calismaya gore pasif kaos kapali sistemlerin dengesizlestigi durumlarda ortaya ¢ikar.
Aktif kaos ise agik sistemlerde goriilen bir dengesizlik durumudur. Bu tiir
durumlarda cevresel etkilerden elde edilen feedback katelizor gorevi gorerek

sistemin daha iyi bir noktaya tasinmasinda 6nciiliik eder.

Sistemin yeni yonii degisim Ve belirsizligin bir sonucu olarak ortaya cikar.
Ancak gittikge artan sayida bilim insani1 gériinmez bir elin bu isleyisi diizenledigini
savunmaktadir. Ancak atom alt1 pargaciklari serbest hareketlerinden de belli oldugu
gibi bunlarin siralar1 konusunda tahmin yiiriitmek pek miimkiin olamamaktadir.
Ancak bu belirsizlik degisimin gelisi giizel oldugunu ifade etmek yerine bu degisim

stireci agamalarinin agiklanma zorlugunu ifade etmektedir.

Bu nokta ortaya konulan “goriinmez siralama prensibi” atom alti pargacik
teorisiyle agiklanabilir. Klasik fizige dayandirilan kaos teorisi, ayni konsepte
mikroskobik diinyaya uygulanabilmesine ragmen, Kaos teorisinin degisimi
noktasinda bilgisayar ortaminda yapilan tiim degisimler tahmin edilemez niteliktedir.
Ancak zaman gectikce en kaotik sistemler bile uzayda belli smirlarin disina
c¢ikamamakta, bu smirlar da “garip ¢ekiciler yasasi”nin sinirlart olarak ifade

edilmektedir.

Garip ¢ekiciler yasasi bizlere, bu kaotik durumun disinda kalan yapilar
baglaminda diinyanin gorsel nitelikteki resmini sunar. Yapilandirilmis nitelikteki
kaos, mantiga aykir1 goriinen fakat gergekte olaganiistii bir yapiya sahiptir.

Evrendeki yonetim fonksiyonlart hem diizenli hem de kaotik bir yapidadir. Diinya bir
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saat gibi diizenli olarak ¢alismaksizin, gesitli ihtimaller dogrultusunda 6nceden haber
vermeksizin, cesitli yapilar1 ortaya koyabilir. Kuantum giiven, dogal diinyanin
dinamizm, tutarsizlik, dogrusal olmama ve degiskenlik ile beraber tamamen

stiprizlere agik bir sekilde var oldugunu savunmaktadir (Soydas, 2002: 663).

Kaos teorisiyle ilgili fikirler birgok yoneticiye ¢ok ¢ekici gelmektedir. Cilinkii
giintimiizde bir¢ok yoénetici, tahmin ve kontrol baglaminda ortaya koyduklari yogun
cabalar yiiziinden bitmis durumdadir. Aym1 zamanda yonetimin tek yolunun bu
oldugu konusunda da kuskulanmaktadirlar. Kendilerini siirekli olarak korkulariyla
ve egolariyla yiizlesirken bulmaktadirlar. Bu noktada “Kuantum Giiven” dogal
stireglere giivenmeyi ifade etmektedir. Bu yetenek yoneticilerin degisimi ¢ok hizli bir
sekilde yonetebilmelerine imkan tanimakla birlikte herhangi bir kontrol kaygisi
olmadan tam anlamiyla bu degisim macerasina katilma sansi vermektedir. Ayni
zamanda yoneticiler bunun en kolay yontem oldugunun farkindadirlar. Bir
yoneticinin uygun bir sekilde bu yetenegi kullanmaya baglamasi mucizevi sonuglar
yaratamaya ¢alismak yerine onlarin ortaya ¢ikmasini gormeye odaklanir. Bu noktada
yoneticilerin isteksiz olmasi siireci engellerken sade bir takdir ve farkindalik
dogrultusunda  istekli  olmalar1  mucizevi  sonuglarin  ortaya ¢ikmasini
kolaylastiracaktir. Diger bir ifadeyle yoneticilerin Kuantum Giiven yetenekleri
sayesinde isletmeler onlarin egolarindan kaynaklanan yogun engellemeler
olmaksizin rahat bir sekilde degisebileceklerdir (Shelton, K.C.; J.R. Darling, 2016).

“Kuantum Giiven” yeteneginin kullanilmasi1 6zellikle tahmin ve kontrol
konusuna gereginden fazla anlam yiikleyen giiniimiiz geleneksel isletmelere, yeni
ufuklar acacaktir. Bu geleneksel yapidaki isletmelerin yaninda Kkimi yeni
organizasyon tiirleriyle de karsilasmak miimkiindiir. Ornegin Owen (1997) ortaya
koydugu “acik uzay teknolojisi” yontemi yardimiyla ¢alisanlar Kuantum yontemler
yardimiyla Kendiliklerinden hizlica anlamli ve verimli bir sekilde organize
olabilmektedirler. Bu tiir siireglerin sadece ¢iktilari milkemmel olmakla kalmayip
ayn1 zamanda katilimcilar da ¢ogu zaman bu tiir yapilar1 geleneksel yapilardan daha

cekici bulmaktadir.
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Bireysel olarak yoneticiler ve toplamda tiim g¢alisanlarin “kuantum giiven”
becerisini kullanmaya baslamas1 daha bir ¢ok yeni kendiliginden organize olabilen
yapilarin olusmasina katki saglayacaktir. Bu noktada Kuantum giiven, kendi kendini
orgiitleyen yasam siirecine giivenmeyi ifade etmektedir (Alsal, 2009:71)

Bu becerinin etkili bir sekilde kullanilabilmesi igin yoneticilerin iglerindeki
bagimlilik ve kontrol gibi duygularint engellemeleri sayesinde miimkiin
olabilecektir. Bu beceri agik bir niyet, giiglii bir giiven ve daha onceleri yapilmamis
olanlarin yapildig1 giinliik kiigiik uygulamalarla basarilabilir. Bu noktada yoneticiler
calisanlarinin kaotik, sinirsiz bir diinyaya adim atmalarini saglayarak bu durumlarla

miicadele etmeleri noktasinda onlar1 cesaretlendirirler (Naderifar vd., 2016:21).

2.1.7. Kuantum Varolus

Son beceri olan kuantum varolus, organizasyonlar ile ¢evrelerinin ne sekilde
bir iligkileri oldugunun farkina varilmasimi ifade eder. Atom alt1 diizeyde sorunlar
sadece iliskilerden kaynaklanmaktadir. Atom alti partikiiller soyuttur. Bunlarin
ozellikleri ve tanimlanmalar1 sadece digerleriyle olan iliskileri sayesinde
olabilmektedir. Partikiillerle ilgili olasiliklar iliskilerin olasiligina baglhdir. Fizik (her
zaman olmamakla birlikte) iliskiler bilimi olarak da goriilebilir. Newton partikiilleri,
karmagik smirlar i¢inde hareket eden, hareketlerini disaridan gelen gii¢ sayesinde
gerceklestiren birbirlerinden ayri bilardo toplarina benzetmistir. Newtonun bu
gorlisiine gore bu partikiiller birbirlerinin  dig hareketlerini etkileyebilirken
birbirlerinin karakteristik yapilarina etki edememektedirler. Ancak bu durum

kuantum diisiince teknigine gore ¢ok olasi bir sey degildir.

Bir metafor olarak kuantum iliskiler, insanlarin doniisiimi i¢in gerekli bir
seydir. Bireyler kendi potansiyellerini 6zgiir biraktiklarinda kurulan iliskiler boyunca
kuantum  sistem gergeklesir. Bir kisinin iligkiler hakkindaki goriisii agik ve
goniillilik esasina dayaliysa, iki ayr1 bireyde oldugundan daha yeni ve daha giiglii
bir iletisim sekli baslatilmis olur. Bu tiir kuantum durumlar ¢oziilememis konularin
¢oziimiine katki saglayabilir ayrica psikolojik yaralar1 yeniden agmak suretiyle tedavi
edebilir bu nedenle her bir taraf i¢in 6grenme, sifalanma veya tasarilar1 reddetme

firsatt vermis olur. Bireylerin doniisiimle ilgili algt ve deneyimleri kuantum
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iliskilerin dogasindan kaynaklanir. Bu noktada bireyler kendi dis diinyalarindaki

realitenin kendi i¢ diinyalarindaki inaniglarindan kaynaklandigini anlamaya baslar.

Emerson onceki tim faaliyetlerimizin diisiincelerimizden kaynaklandigini
belirtmistir. Bu nedenle kuantum iliskiler psikolojik ayna niteligindedir. Kuantum
iliskiler bireylerin kendi iclerini gormelerinde onlara yardim eder. Hatalar baskalari
tarafindan gortldiginde bu goézlemler bireylere ayna tutmak suretiyle onlarin
kendileri ile ilgili farkinda olmadiklar1 konularda onlara geri bildirim saglar.
Sifalanmamig kendi ruhsal konularinda onlara geri bildirim saglar. Kuantum varolus
bir iliski halinde olabilmeyi ifade eder, bu iliski hali pozitif anlamda bagimsiz bir
ozellik gosterir. Bu beceri, yoneticilerin kendi his ve duygularin1 baskalarininkine
tercih etmeyi ifade eder. Bu yapildiginda yoneticiler tiim iliskilerin sira dig1 bir
ogrenme firsati sundugunu farkederler. Boylece bireyler higbir seyin sebepsiz yere
vuku bulmadigini, gergeklesen her bir olayin bir sebebi oldugunu anlamaya baslarlar.
Etkili liderler, onlara en fazla sey ogreten Kisilerin her zaman sadece en gozde
kisilerden olusmadigini anlarlar, ayn1 zamanda bu siradan kisilerin, olarin psikolojik
ve ruhsal diinyalarina ve isletmelerinin verimliliklerine en degerli katkiy1 yapanlar
oldugunu da bilirler. Kuantum varolus, iliskilere kayitsiz sartsiz olumlu bir bakis
acisiyla bakabilmeyi gerektirir (Alsal, 2009:71).

Yoneticiler kuantum  varolus yetenegini tam olarak kullanmaya
basladiklarinda organizasyonel onceliklerini asagidan yukariya dogru yeniden
diizenlemek zorundadirlar. Boylece giiveni artiracak iliskilerin kurulabilmesi ve
etkili sonuglarin elde edilebilmesi igin zaman ve ortam yaratmis olurlar. Bu tiir
uygulamalar sayesinde yoneticiler yeni iliskilerin kurulmasi noktasinda ilerlemeler
kaydedip giinii ge¢mis paradigmalart bir kenara birakmak suretiyle isletmenin
icinden disina dogru sira dis1 bir degisim riizgar1 yakalamis olurlar (Shelton, K.C.;
J.R. Darling, 2016).

2.2. Kuantum Pazarlama ve Kaos Teorisi

Sosyal bilimlerin biitiin disiplinlerinde oldugu gibi pazarlama biliminde de

farkli disiplenlerle etkilesim kaginilmaz bir gergek olarak kargimiza ¢ikmaktadir.
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Pazarlama bilimi de dahil olmak iizere sosyal bilimlerin her bir dali hipotezlerini,
tanimlarini ve kavramlarini ortaya koyarken farkli disiplinlerin ortaya koydugu yeni

bakis agilarindan etkilenmektedir.

Sosyal Bilimler agisindan bakildiginda Kaos Teorisi, toplumun karmasgik
dogasina uygun dogrusal olmayan ve ¢ok boyutlu bir degisimi Karakterize eder.
Pazarlama faaliyetlerinin degerlendirilmesi ve yeni stratejilerin olusturulmasi
noktasinda, dogadaki olay ve olgularin periyodik olmayan ancak biitiinsel bir
diizenin pargasit oldugunu varsayan kuramsal bir bakis agisinin gelistirilmesi,
bilimsel anlamda ©nemli bosluklarin doldurulmasina katki saglayacaktir
(Yesilorman, 2006:173). Kaos Teorisi, sahip oldugu bu yeni bakis a¢isiyla pazarlama
ve pazarlama arastirmalar1 agisindan da Onem kazanmaktadir. Bireylerin ve
kurumlarin ekonomik ve sosyal amaglara ulagsmak igin bilingli ya da bilingsizce
kullandiklar1 pazarlama faaliyetleri, cok yonlii olmasi nedeniyle ekonomi, psikoloji,

felsefe, sosyoloji ve hukuk gibi bir¢ok disiplinden etkilenmektedir.

Tek yonlii ve dogrusal bir nedensellik iizerine kurulu olan klasik pozitivist
diisiince, ¢ok yonlii olan pazarlama faaliyetlerine yonelik tiiketici davranislarinin
anlasilmas1 ve yeni stratejilerin olusturulmasi noktasinda sorunlar yasanmasina
neden olmaktadir. Ayrica pozitivist sistematik ile yapilan pazarlama galismalarinin
¢ogu zaman siirekli birbirini tekrar eden sonuglara ulasmasi: ve bu arastirmalarin
sonuglarina yonelik elestiriler yeni bir bakis agis1 baglamindaki arayislari

hizlandirmstir.

Pazarlama faaliyetleri c¢ercevesinde tiiketici davramiglarim1 anlama ve
aciklamanin 6nemli olmasina ragmen her davranisi agiklayabilen genelgeger ilkelerin
bulunamayisi, pazarlama biliminin doga bilimlerindeki gibi tekrar tekrar denenmis
teoriler ireterek iliskileri deterministik bir bakis agisiyla agiklamasini miimkiin
kilmamaktadir. Tiiketici davranigini etkileyen ve olusturan bir¢ok degiskenin (kisilik,
toplum, cevre, aile, idealler, ekonomi, inanglar, hormonlar vs.) bulunmasi bu
davranigin agiklanmasinda klasik bilim anlayisinin uygun olmadigi ve yetersiz

kaldig1 iddiasin1 giindeme getirmektedir. Gergi dogadaki olaylar1 agiklamak igin
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ortaya konan bir¢ok ilkenin davranis icin de gegerli oldugu soylenebilir. Ornegin
Yiiksel (2009); evrensel ¢ekim yasasmin (evrendeki iki cisim birbirlerini, kiitleleriyle
dogru orantili; kiitle merkezleri arasindaki uzakligin karesiyle ters orantili olarak
cekerler diyen), miisteri davraniglariyla da Ortiisen yonii oldugunu iddia etmektedir.
Ornek olarak da ziyaretci sayilar1 cok olan alisveris merkezlerinin ziyaretci sayilari
az olanlara gore daha fazla tercih edildigini gostermektedir. Bu etki siiriipsikolojisi
cercevesinde, etrafi insanlar tarafindan sarilmis bir pazarcinin, pazardaki diger
insanlarda da merak uyandirmasi, sokaktaki insanlarin benzer bir durumda kalabaliga
dogru hareket etmesi gibi ¢esitli metaforlarla da zenginlestirilebilir (Bigici, 2016:
32).

Kaos Teorisinin temelinde, 6nemsiz ve ilgisiz gibi goriinen olaylarin sonucu
etkileyebilecegi goriisii vardir. Kaos kuramina gore evrendeki olaylar diizensiz gibi
goriinen ama igerisinde gizli bir diizen bulunduran karmasik yapidadir. Bu durum
Lorenz tarfindan “Kelebek Etkisi” olarak adlandirilmistir (Kara, 2013:89). Evrendeki
onemli olaylara baktigimizda kii¢ilk veya Onemsiz sayilabilecek ¢ok sayida
gelismenin sonuglarindan kaynaklandigini sdyleyebiliriz. Cesitli calismalar anlamsiz
gibi goriilen kimi olaylarin Kaos Teorisiyle aciklanabilecegini ortaya koymustur.
Ornegin; Tunus’da seyyar saticilik yapmak isteyen issiz bir iiniversite 6grencisinin
polislerin engelleme ¢abalarina karsilik kendisini yakmaya c¢alismast Kuzey Afrika
ve Ortadogu’yu saran ve Arap Bahari denilen akimin baslamasina neden olmugtur

(Bigici, 2016:33).

Kaos Teorsinin pazarlama bilimi agisindan 6nemi ise; tek yonlii, determinist
iliskilerle ¢oziimlenemeyecek karmasik karakterdeki tiiketici davranigi ve gelecek
pazarlama stratejileriyle ilgili konular1 agiklamada yeni bir bakis agisina sahip
olmasidir. Geleneksel yontemlerle yapilan pazarlama arastirmast konularindan
matematiksel kesinlik aranmasi bu baglamda olusturulacak pazarlama stratejileri
acisindan sorunlu olmakta ve giivenilirlik testleriyle ulasilan arastirma sonuclarina
asirt glivenmek yanlis yorumlamalara ve pazarlama faaliyetlerine iliskin hatali
kararlarin verilmesine neden olmaktadir. Isletmelerin pazarlama faaliyetleri Kaos
Teorisi ¢ergevesinde degerlendirildiginde, gilinlimiizde ve gelecekte varolacak

belirsizlik ve kaotik durumlar1 gecmisin 6gretileriyle ¢6zmenin ¢ogu zaman miimkiin
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olmadigin1 ~ sdyleyebiliriz.  Ozellikle kaotik durumlardaki organizasyonlar,
calisanlarin1 motive etmek suretiyle Kuantum strtejilerin yaratict ve hizli ¢oziimler

sunan yapilarindan faydalanabilirler (Sazesh ve Siadat, 2015:30).

Geleneksel bi¢imde oOrgilitlenmis organizasyonlarin, karmasik ve belirsiz
sosyal ve insani sistemleri aciklamakta yetersiz kaldiklar1 ortadadir. Bu nedenle
belirsizlik ortamlarinda bile ileriyi gorebilecek esneklige sahip, kaosu bir tehlike
olarak degil yaratict ve heyecan verici degisimleri gergeklestirebilecekleri bir firsat

olarak goren pazarlama yoneticilerine ihtiya¢ vardir (Soydas, 2002:661).

3. Kuantum Liderlik

Bir¢cok yazar Kuantum Teorisinin yonetim organizasyon ve liderlik
uygulamalar1 tizerinde 6nemli bir etkisi oldugunu diistinmektedir. Bunlarin en
onemlileri Wheatley, Morgan ve Stacey (1992, 1993 ve 1996) c¢alismalaridir. Bu
caligmalara gore; bu teori, degisime yonelik biitiinciil bakis agisiyla modern yonetim
ve liderlik teorileri iizerinde 6nemli bir etki yapmustir. Stacey (1992) Kaosu
Yonetmek, isimli ¢alismasinda liderlerin dinamik sistem cercevesinde yenilikgi
organizasyonlarmn bilinemez yapilariyla basedebilmek i¢in dengeden uzak diisiince
yapisin1 Kabul etmeleri gerektigini savunmustur. Kuantum pazarlama stratejilerinin
uygulanabilmesi i¢in Kuantum liderlere ihtiyag vardir. Aym sekilde Kuantum
pazarlama stratejilerinin Kuantum bakis agisiyla olusturulmasi gerekmektedir. Bu
noktada liderler, isletmelerinin gelecegiyle ilgili tahmin ve ongoride bulunmak
yerine karmagik sistemlerin davranislarinin altinda yatan ve onlar1 tetikleyen uzun

doénemli davranis kaliplarini bulmaya ¢alismahidir (Tekel, 2006:225-226).

Kuantum Teorisinin liderlik baglaminda yonetim organizasyon Konularina en
onemli katkilarindan birisi, organizasyonel degisimi anlayabilmek ve yonetebilmek
icin onun, dogasma ve kaynagina inmemiz gerektigini vurgulamasidir. Bu noktada
evreni sekillendiren degisimlerin i¢ mantigin1 anlayabilmemiz durumunda liderler
tek tek olaylara sinirli tepkiler vermek yerine bunlari yaratan siiregleri bir sekilde
etkileyebilecektir. Liderlik konusu, ¢ok uzun yillardan beri bilim adamlarinin
caligma konusu olmasina ve bu alanda sayisiz ¢aligma yapilmasina ragmen genel
olarak bakildiginda belli bir liderlik kalib1 disina ¢ikilamamistir (Kara, 2013:1). Bu
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goriis gergevesinde bu teorinin yonetim organizasyon ve liderlik agisindan ortaya

koydugu farkli sonuglari asagidaki bes baslik altinda inceleyebiliriz (Tekel,
2006:227-229).

>

Liderlerin, hiyerarsi ve kontroliin dogasi ile neyin kastedildigini yeniden
diisinmesi gerekmektedir. Mekanik ast-iist hiyerarsisi yerine beklenmedik
sorunlart ¢ozmeye yonelik, farkli faaliyetlerin ihtiyaglar1 dogrultusunda
yaratilmis yeni hiyerarsiler olusturulmalidir.

Liderler, yonetme ve baglamlar degistirme sanati1 ¢ergevesinde kendi kendini
orgiitleme  bigimlerinin  gerceklesebilecegi  baglamlart  sekillendirip
yaratmalidir. Boylece degisime yon verme konusunda yeni bir perspektif
yaratilmis olur.

Liderler, biyiik etkiler yaratmak i¢in kiigiik degisikliklerden nasil
yararlanabileceklerini  6grenmelidir. Bdylece liderler, yol iizerindeki
catallarin farkina varip paradokslar1 asan ya da devre disi1 birakan boylelikle
de yeni gelisim ¢izgisini destekleyen miidahale bi¢imleri bulmalidir.

Liderler, dogal bir isleyis olan siirekli doniisiimle birlikte yasamay1
ogrenmelidir.  Gergekten hi¢ kimse sistemi kontrol edebilecek ya da
tasarlayacak bir konumda olamaz. Liderler, sadece degisimin gidisatini
etkileyebilecek parametreleri sekillendirme yoluyla sistemi istenen yere itme
durumundalardir.

Liderler, orgiitleme stireglerini daha kolay hale getirebilecek yeni metaforlara

acik olmak durumundadirlar.

3.1. Kuantum Liderin Temel Ozellikleri

Teknolojik gelismeler ile miisteri istek ve ihtiyaglarindaki farklilasmalar

giniimiiz isletmeleri tizerinde 6nemli bir degisim baskis1 yaratmaktadir. Bu tiir

degisimlere uyum saglayabilmek beklenenden zor ve yavas olmaktadir. Ancak

cevrelerindeki diger sistemlerle yeterince etkilesim halinde olmak suretiyle yaratici

bir yap1 sergileyen Kuantum isletmeler, gelecek yonelimli ve gelecegi yaratabilen

ozelliklere sahiptirler. Bu durumda Kuantum orgiitler hizli ve siirekli bir orgiitsel

gelisme ortamu yaratabilecek liderlere gerek duymaktadir. Kuantum liderlik, lider ile

lideri takip edenler arasindaki bir etkilesim sahasini ifade etmektedir. Bu etkilesim
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sahas1 c¢ergevesinde liderlik yapilandirilamaz ve oOnceden tahmin edilemez.
Devamlilik arz etmeyen bu liderlik tiiriniin etkisi, taraflar arasindaki etkilesim
diizeyine baghdir (Alsal, 2009:64).

Bu noktada Morrison (2002) Kuantum liderin ozelliklerini yedi baslikta

toplamustir. Bunlar;

» Kuantum liderler oncelikle isletmelerinde ortak bir vizyon olusturma gayreti
icinde olurlar.

> Orgiit i¢inde ortak bir orgiit kiiltiirii yaratarak cesitli faaliyetlerle bunu
zenginlestirmeye c¢alisirlar.

> Orgiit calisanlar1 arasinda isbirligini artirip her bir ¢alisanin 6rgiite sahip

cikmasini saglamaya calisirlar.

Kendileriyle birlikte tiim ¢alisanlar1 6grenen bireyler olmaya tesvik ederler.

Orgiit iiyeleri arasinda iyi iliskileri desteklerler.

Orgiit iiyelerini motive etmek adma siirekli onlar1 yiireklendirirler.

vV V VYV VY

Tek tek kisileri destekleyerek kisi merkezli bir 6rgiit kurmaya odaklanirlar.

Yukaridaki ozelliklere sahip vizyon sahibi liderler statiikoyu saglamaya
odaklanmazlar. Ciinkii statilkonun beraberinde getirdigi duraganlik rakiplerle
yeterince rekabet edememeye ve miisterileri tatmin edememeye neden olur. Kuantum
liderler degisim siirecine, oncelikle veriyi anlamaya g¢alisip onu yorumlayarak ve

davranisa 6rnek olmak suretiyle, onciiliik ederler (Kayman, 2008:35).

Kuantum liderler genellikle ¢alisma alani1 olarak pazar alan1 ve g¢evresine
odaklanirlar. Her zaman alternatif bir gelecek oldugunu 6ngoriirler. Hayal ettikleri
gelecege ulasabilmek igin siirekli planlar yaparlar. Sahip olduklari vizyon
gergevesinde bir goriis birligi yakalamaya calisirlar. Hatalar1 6grenme firsati olarak
goriip ogrendiklerini uygularlar. Diger bir ¢ok lidere gore digerleriyle daha kolay
iletisim kurup birlikte is yapabilirler.

Treichler ve Carmichel (2004) Kuantum liderin o6zelliklerini su sekilde

siralamistir (Kayman, 2008: 36).
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Sahip olduklar1 vizyon g¢ergevesinde iletisim kurduklar calisanlarla tam bir
goriis birligi saglarlar. Gergekte isletmenin vizyonu teknik olarak dogru
olusturulmus olsa da calisanlarin direncini kirip ortak isletme kiiltiirii
cevresinde tim ¢alisanlart toplamak onemlidir. Bu noktada Kuantum
liderlerin sahip olduklar1 agik ve giiven telkin eden vizyonu en onemli
destegi olusturur.

Kuantum liderler 6n giirdiikleri gelecege gore oOlgii ve odiillendirme
kriterlerini degistirebilirler. Bu noktada ¢alisanlarin bu Kriterleri anlamalarini
saglamak ve bu Kkriterler sonucunda beklenen hedefler hakkinda onlari
bilgilendirmek 6nemlidir.

Kuantum liderler galisanlarinin sahip olduklari performansi bir degisiklik
yapabilecekleri sekilde ayarlarlar. Bu noktada degisime direng gosteren
caliganlarin yerlerini degistirmek tatli bir baslangi¢ saglayabilir. Hala devam
eden bir direng olursa, bu galisanlar, yerlerini yenilerine birakmalari i¢in ikna
edilmelidirler.

Kuantum liderler orgiitte lideri desteklemek istemeyen, calismak istemeyen
calisanlarla iletisim kurmak suretiyle problemi ve isin aslin1 anlamaya
buradan hareketle de yeni bir diisiince bigimini ortaya koymaya c¢alisabilir.
Kuantum liderler sahip olduklar1 yetenekli ¢alisanlari yetistirerek sorumluluk
almaya hazir hale getirerek bu c¢alisanlara hata yapmalar1 ve gelisimlerini
tamamalamalar1 i¢in onlara firsat verir. Boylece girisim odakli ve degisimin
onemini anlayan bireyler 6rgiitiin dort bir tarafini sarmis olur.

Orgiitlerde bir degisim siireci basladiginda calisanlarin bir kismi degisimin
nasil gittigini ve bu degisim siirecinin kendilerini nasil etkileyecegini
anlamaya calisir. Bu noktada degisimden olumsuz yonde etkileneceklerini
diisiinen calisanlar ikna edilmeli ve aktif olarak siirece dahil edilmelidir.
Kendilerini degisim siirecinin ayrilmaz bir pargasi olarak gérmeleri saglanan
bu ¢alisanlar, 6rgiite sunduklar1 katkilarla da 6n plana ¢ikariimalidir.
Kuantum liderler sahip olduklari vizyon dogrultusunda Onerilen tiim

degisimler arasinda baglant1 kurup elde ettigi sonuglar1 agik bir sekilde tim
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calisanlariyla paylasir. Bu paylagim esnasinda degisim planlari agik bir
sekilde paylasilip roller ve beklenen sonuglar taraflara iletilir.

» Degisime yonelik Kimi calisanlarca gosterilen direng siirtiinmeye, bu da
1sinmaya neden olur. Kuantum lider, tartisma ortami baslatmak suretiyle 1s1y1
etkili bir sekilde yapici enerjiye doniistiirmeye ¢alisir. Bu tartisma ortaminin
yapici bir seyir izlemesi 6nemlidir. Bunun i¢in kuantum lider, sorumluluk alir
ve gerektiginde kendisine verilen sorumlulukla hareket eder.

» Kuantum liderler, degisimin ertelenmesine neden olan duraganliktan kaginir.
Bunun igin verileri olabildigince hizlica isleyip hizli karar vermeye ¢alisirlar.

» Kuantum liderler, enerjik kisiler olduklar1 i¢in sonucu bekleyerek zaman
kaybetmeksizin bir sonraki eyleme gegerler. Bu noktada olusturduklar
takimlar ve bu takimlarin sahip olduklar1 ortak vizyon, en Onemli

destekgileridir.

3.2. Kuantum Liderlik Yaklasiminin Sunabilecegi Farkhiliklar

Bilimsel agidan kimi durumlarda her zaman takip edilen paradigmanin
aciklamakta zorlandigi ya da ters distiigii olaylar olabilmektedir. Bu c¢elisen
durumlarin artmasiyla birlikte ilgili bilim dalinda “paradigma kaymasi” yasanir. Kog
(2004), Kuantum Teorisinin ortaya ¢ikmasiyla birlikte zaman i¢inde kaydedilen
gelismelerin, pek c¢ok disiplinde paradigma kaymasi yasanmasina neden oldugunu
belirtmigtir. Isletme ydnetimi agisindan Kuantum Teorisinin, yaratmasi beklenen
paradigma kaymasi ¢ergevesinde sunabilecegi farkliliklar asagidaki gibi dort baslikta
toplanabilir (Senyilmaz, 2012:49).

3.2.1. Newtoncu Goriise Alternatif Olma

Newtoncu goriis yaklasik bes yiiz yildir bilim ve diistince seklimizi gelistiren
hakim paradigma durumundayken sistem yaklasimi ile bu paradigmaya ilk karsi
cikiglar baglamistir. Kaos Teorisiyle birlikte diinyadaki kimi olaylarin diizenli
kimilerinin ise diizensiz oldugu bunlar1 anlayabilmek i¢in kaosun iyi bir bilgisayar ve
miihendislik teknigi olabilecegi kabul edilmistir. Newtoncu goriise gore is diinyast,
sadece  organizasyon ve pazarlardan olusmaktadir. Bu organizasyon modeli

hiyerarsik ve baskiya dayali otoriter bir yonetim tarzini benimser. Ancak Kaos
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Teorisinin ortaya attigi karmasiklik ve belirsizlik gibi kavramlar1 temel alarak
yiikkselen Kuantum Teorisi, sahip oldugu c¢ok disiplinli ve biitiinciil yaklagim
sayesinde yonetim ve liderlik gibi giincel konularla biiyiik bir uyum gostermektedir.
Bu ¢ergeveden bakildiginda organizasyonlarda, Newtoncu bakisin 6tesinde tipki bir
canli gibi ayakta kalabilmek i¢in Kuantum Teorisi g¢ercevesinde degisime ve

rekabete ayak uydurabilmek igin;

Re-engineering; Kendi i isleyislerini yeniden diizenlemeli,
Outsourching; Bazi faaliyetlerinde dis kaynaklardan yararlanmali,
Network; Sebeke organizasyonlar gelistirmeli,

vV V VYV V

Empowerment; Siirekli gelisimi saglamak icin calisanlari takim bazinda
orgiitleyip giliclendirmeli,
> Benchmarking; Ogrenen organizasyonlar olup  &grendigi  bilgiler

dogrultusunda faaliyetlerini sekillendirmelidir.

Verilen bu orneklerden de anlasilacagi {izere Kuantum yaklasimi,
organizasyonlari anlamak i¢in Newtoncu bakis agisinin otesinde canli meteforlar
kullanmakta ve onlar1 olabildigince agik birer sitem olarak degerlendirmektedir.
Newtoncu anlayisa gore is diinyasinin temel degerleri, pazar1 kontrol giicti, kar ve
verimlilik gibi kavramlardan ibrettir. Bu bakis agisina gére bir isi yapmanin sadece
tek bir dogru yolu vardir. Simdiki zaman esastir ve problemler ortaya ¢iktiktan sonra
¢Ozim arayisi baslar. Kuantum yaklasimi ise sonuglari Onceden kesfetmeyi
saglayacak bilgi, iligski ve etkilesimleri farketmek suretiyle gelecekteki bilinmeyeni

tahmin edip, oyunu stirdiirmeyi amaglar (Senyilmaz, 2012:50).

3.2.2. Cok Boyutluluk ve Nedenselligin Yikilmasi
Analitik yontem, sahip oldugu tek boyutlu bakis agis1 ¢ergevesinde bir biitiinii
pargalara bolerek incelemeyi Onermesine karsin Kuantum Teorisi siire¢ olay ve

olgular karmasik, siireksiz ve ¢ok boyutlu olarak ele almaktadir.

Isletme biliminde, yapilan tiim denge analizleri ve ekonomik ¢dziimlemeler

(tiiketici dengesi, rekabet dengesi,...) zaman ve mekan boyutlarinin 6tesinde nokta

61



durumundaki duragan niteklikteki neden-sonug iligkisini bizlere gosterir. Kuantum
Teorisi ise sistem ve siiregleri ¢oklu unsurlarin karsilikli etkilesiminin bir sonucu
olan canli, yasayan, 6grenen Ve 6grendiklerini hayata katan unsurlar olarak goriir. Bu
acidan bakildiginda Kuantum Teorisi, olay ve olgulari incelerken onlarin tek
noktadaki neden sonug iliskisini degil tiim akis ve isleyisi dikkate alarak, kurum ve
insanlarla birlikte arastirmacinin olaya iliskin sezgilerini de goriip dinamik ve ¢ok
boyutlu bir agidan ele alir (Senyilmaz, 2012:51). Giiniimiiz isletmelerin kars1 karsiya
kaldiklar1 yogun rekabet ortaminin getirdigi problemler, ancak Kuantum Teorisi
gergevesinde gelistirilen ¢ok boyutlu (her sey baska seylerle iligkilidir, iliskiler
stirekli degisim gostermektedir, degisim belirsizlik ortami yaratmaktadir) bakis

acistyla ¢oziilebilecektir.

3.2.3. Tamamlayicilik Tlkesi

Tamamlayicilik ilkesi olgu ve olaylara farkli agidan bakmak suretiyle
birbirleriyle geliskili gibi goriilen durumlarin bir arada olabilecegi varsayar. Dalga ve
paragacik Orneginde oldugu gibi atom alti pargaciklar her iki durumda birden
olabilmektedir. Newtoncu goriis, maddeyi sadece pargacik olarak goérmiis, gergek
dogasinin degisebilecegine, yaratici yoniinii géz ardi etmistir. Kuantum Teorisi ise
maddenin dalga ve / veya pargacik halinde olabilecegini goriip organizasyonlar igin
gergek bir evrim, doniisiim ve yaraticilik sunar. Dogadaki tiim kompleks sistemlerde
oldugu gibi isletmeler, tim yetki ve sorumluluga sahip olmaksizin uyum saglama,
tepki verme ve diger isletmeleri tamamlama egilimindedir. Kuantum Teorisi
cergevesinde ele alinan tamamlayicilik ilkesine gore giic merkezilesmemistir,
organizasyonlarmn ne olgiide Dbirbirlerini tamamladiklarini  gorebilmek gergek

durumlari anlamayi kolaylastiracaktir (Senyilmaz, 2012:53).

3.2.4. Kapsayicihik

Klasik fizik ile Kuantum fiziginin yasalari bir ¢ok agidan ¢elisiyor olmasina
ragmen Kuantum fizik yasalar1 yani mikro diinyadan klasik fizik yasalar1 yani makro
diinya elde edilebilmektedir. Bu acgidan bakildiginda Newtoncu bakis agisi
cergevesinde gelistirilen geleneksel yonetim yaklagimi ile elde edilen sonuglar

Kuantum yaklasimiyla da elde edilebilirken Kuantum Teorisinin yonetim bilimine
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sunabilecegi katkilar hi¢ bir sekilde geleneksel yontemlerle elde edilemezler
(Senyilmaz, 2012:53).

4. Kuantum Performans Ol¢iim Modeli

Giliniimiizde igletmelerin iiriin ve hizmet kalitesini arttirip yasamlarini
stirdiirebilmeleri ve daha basarili bir yapt kazanabilmeleri i¢in performanslarini
dogru bir sekilde Olgebilmeleri gerekmektedir. Temel amaci isletmenin
performansini optimize etmek olan Kuantum performans 6l¢iim modeli (Quantum
Performance Measurement-QPM) 1993 yilinda ve Arthur Anderson Danigsma
Gurubu  tarafindan  gelistirilmistir.  Kuantum  performanst  6lgtim  modeli
organizasyonel degerleri ve paydaslara sunulan hizmeti optimize etme derecesini

gosterir.

Kuantum performans Olglimii sisteminde Sekil 2’de goriildigi gibi
performansi, siirekli gelisim igerisinde organizasyonel degerleri ve paydaslara

sunulan hizmeti optimize etmeyi amaglamaktadir (Balkan, 2016: 43).

Sekil 2: Kuantum Performans Ol¢me Sistemi

Strateji > Hedefler —KritikSﬂreiIer > Gikti Olgiiteri N Kitik Aktiviteler \ SﬁreiOIi'tleri > Uygulama »IIKIUiAiNITlulM"i

Kaynak: (Hronec, 1993).

Sekil 2 incelendiginde Kuantum Performans Olgiim Sistemi isletmenin
yapisina, mali durumuna, siireglerin tasarim diizenine, iiriin ve hizmetlerin kalitesine
bagli olarak c¢alisanlara odaklanmaktadir. Bunun i¢in, isletmelerin ¢iktist
konumundaki {iriin ve hizmetlerin miisteri istek ve ihtiyaglarin1 karsilayabilmesine
odaklanan kalite, karlilik ve ¢ikti durumunu degerlendirmeye odaklanan maliyet ve

zaman boyutlar1 ele alinmistir.
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Hronec (1993)’e gore, performans Olgiileri organizasyonel yapiya, siireclere
ve kalite-maliyet ve zaman boyutunda faaliyet gosteren c¢alisanlar {izerine

odaklanmalidir. Bu yilizden performans Olgtitleri asagidaki gibi siniflandirilabilir;

> Kalite; Uretilen iiriin Ve hizmet simifinin dlciilmesi,
» Maliyetler; Ekonomik degerin dl¢iilmesi ve

» Zaman; Siire¢ siifinin dlgiilmesi seklindedir.

Yukarida belirtilen ¢ performans tabakasi, (galisanlar, siiregler, ve
organizasyonel unsurlar) yapi acisindan organizasyona baglanacaktir. Bu {i¢
performans tabakasinin, {i¢ performans Olgiisii ile birlestirilmesi sonucunda
Kuantum Performans Matrisi olusur. Bu matris, organizasyonel degerleri ve
isletmenin hizmet kalitesini optimize etmeye yardim eden 6nemli bir aractir. Bu

matrisi asagidaki Tablo 1’de gorebiliriz.

Tablo 1: Kuantum Performans Matrisi

Hizmet Miisteri
Maliyet Kalite Zaman
Finans Onyargi Hiz
. Operasyon Verimlilik Esneklik
Isletme Strateji Giivenilirlik Tepki Yetenegi
Kredibilite Hareketlilik
Yetki
Siire¢ Girdi Uygunluk Hiz
Faaliyet Verimlilik Esneklik
Ucret Giivenilirlik Tepki Yetenegi
Calganlar Kigsisel Gelisim Kredibilite Hareketlilik
Motivasyon Yetki

Kaynak: (Demir ve Taskin, 2008: 1695).

Kuantum Degerlendirme Modelinin baslangi¢ noktasi, strateji ile bu
stratejileri yerine getiren kisilerin belirlenmesidir. Oncelikle organizasyonun
stratejik hedefleri formiile edilir, kritik stirecler tanimlanip analiz edilir. Bu veriler

1s18inda tiim organizasyonun ¢ikti performans olgiileri olusturulur. Goriildiigi tizere
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Kuantum performans oOl¢glim modeli organizasyonlarin  toplam isletme
performanslarinin dlgiilmesinde kullanabilecekleri yararli bir ara¢ niteligindedir

(Demir ve Taskin, 2008: 1695).

5. Sosyal Kuantum Fizigi Teorisi

Sosyal Kuantum Fizigi ilk defa Gloor (2017) tarafindan ortaya atilmistir.
Kuantum fizigi atomlarin ve atom alt1 pargaciklarin uzay ve zaman boyutunda ne
sekilde hareket ettigini agiklamaya calismasi gibi Sosyal Kuantum teorisi de
isletmelerin ¢alisanlar1 arasinda kolektif bir biling olusturabilmesi i¢in neler
yapmalart gerektigini ortaya koymaya calismaktadir. Gliniimiiz isletmelerinin yogun
bicimde rekabet egilimli olmalarina ragmen arilar ve karincalar gibi siiper sosyal
gruplar rekabet etmek yerine birlikte hareket ederek harika isler basarabilmektedirler.
Bu nedenle galisanlarin sahip olduklar: tstiinliikleri rekabet¢i bir tavir ile ¢atistirmak
yerine birlikte hareket edecekleri is modelleri kurmak yerinde olacaktir. Ornegin
orkestradaki miizisyenlerin ya da futbol oyunundaki oyuncularin birbirleriyle rekabet
etmeden birlikte hareket etmesi gibi. Bu agidan bakildiginda Steve Jobs Apple't
yaratmamustir. Sadece Steve Wozniak ile birlikte Apple't baglatmistir. Apple’r kendi
basina yaratamayacagi i¢in Apple'r yaratan siirilyli yaratmistir. Apple’n
yaratilmasinda 4000 yil boyunca birikmis bilgelik ve Cin, Hint ve Giineydogu Asya
gibi diinyanin dort bir tarafindan gelen miihendis, bilim adamlari, teknisyenler ve

muhasebeciler 6nemli rol oynamistir.

Tek bir insan, bir sonraki Tesla, Apple, Google veya Facebook" yaratmada
tek bir karinca kadar faydalidir. Bununla birlikte, tipki karincalar veya arilar gibi, bir
stiri insan inanilmaz seyler yapabilir. Benzer sekilde karincalar ya da arilarda oldugu
gibi, insan yigininin bir kralige arisina ihtiyaci vardir; bu ar1, Steve Jobs, Larry Page,
Mark Zuckerberg veya Elon Musk olabilir. Ancak onlarin gayreti, iletisimdir!
Amaglarint iletmek ve biriken enerjiyi ve siirtilerindeki bilgeligi kanalize ederek,

diinyay1 degistiren bir sonraki biiyiik seyi yaratmak i¢in yola ¢ikabilirler.
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Is diinyasinin gelecegi i¢in korkung bir lider olmak yerine Kuantum stratejiler
cergevesinde diinyayr degistiren harika seyler yaratmak igin ortak biling iginde
birlikte calisan bir siirii olusturmak gerekir. Sosyal Kuantum Teorisi ¢ergevesinde
tiim paydaslarin rekabetgi enerjilerini isbirligine yonlendirmek bunu yapabilmek igin

de dogru siiriiyii segmek, biiyiitmek ve beslemek 6nemlidir.

Airbnb veya Uber gibi siirii islerinin gozden kagirilan sirri; Uber ve Airbnb
CEO'larinin dehas1 degildir. Bu isletmelerin basarilarinin altinda yatan neden,
misterilerine miikemmel bir deneyim sunan uyumlu bir c¢alisan siirisi
olusturabilmeleridir. Sosyal Kuantum Teorisi, Kuantum fizigi paralelinde bir orgiit
tiyesi baglaminda toplumun bir pargasi olarak nasil daha isbirlik¢i olabileceginizi ve
bunun neden sadece toplum ve kurulus i¢in degil, ayn1 zamanda sizin igin de iyi

oldugunu agiklar.

Kuantum fizigine paralel olarak gelistirilen Toplumsal Kuantum fiziginin dort
temel prensibi vardir. Asagidaki Sekil 3°de de goriildiigli tizere ortak bir biling

olusturabilmek icin bu prensiplerden yararlanmak yerinde olacaktir.

Sekil 3: Sosyal Kuantum Fiziginin Dért Temel Unsuru

Empati

O rtak Gelecegin

Gecgmise

B|||n9 Etkisi

Dolasiklilik

Yansitma
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Kaynak: (Gloor, 2017:70)

Sosyal Kuantum fiziginin ortaya attig1 bu unsurlar, isletme boyutunda ortak

bir biling olusturabilmek i¢in kullanilabilir. Bu unsurlar1 asagidaki basliklar halinde
ele alabiliriz (Gloor, 2017:67).

Empati; Atomlarin dalga m1 yoksa parcacik seklinde mi hareket ettiklerini
anlamaya yonelik ¢ok sayida c¢alisma yapilmistir. Bazi ¢aligmalar sonucunda
her iki sekilde de hareket edebildikleri bulunmustur. Insanlar arasindaki
iliskiler de aym sekildedir. Ornegin iki insan arasinda bir iletisim
bagladiginda s6zlerin Gtesinde goriiniim, viicut dili, koku hatta beyin dalgalari
bile etkili olabilmektedir. Tiim bunlarin farkina varabilmek ortak bir biling

olusturulmasi noktasinda derin empati kurulabilmesini kolaylastiracaktir.

Dolaniklilik; Bu prensibe gore iki pargacik bir kere birlikte hareket ettikten
sonra birbirlerinden ayrilip ¢ok uzaklara gitseler bile zaman ve uzakliktan
bagimsiz olarak birlikte hareket etmeye devam ederler. Bu durum yakin
iletisim i¢inde olmus olan insanlar igin de gecerlidir. Ornek olarak anne

cocuk arasindaki iligkiyi verebiliriz.

Yansitma; Heisenberg’in  Kuantum Fizigi cercevesinde olusturdugu
belirsizlik kuramina gore, parcaciklarin hareketlerini hesaplamak miimkiin
degildir. Parcaciklar izlendikleri anda hareket sekilleri degistigi icin ne zaman
ve nasil hareket ettikleri hesaplanamaz. Bu durum insanlar igin de gegerlidir.
Bizler bir grubun davranislarini izleyip degerlendirmek istedigimizde ilgili
grup bunu fark ettigi an davraniglart degismeye baglar. Boylece onceki
Olgtimler gegerliligini yitirmis olur. Benzer sekilde bir ¢ok broker borsadaki
hisselerin ne sekilde hareket ettigini belirlemeye ¢alisir.

Gelecegin Gegmise Etkisi; Gloor (2017) tarafindan yeniden baslatma olarak

da ifade edilen bu durum, gelecegin ge¢misi degistirebilecegini savunur.

Ornegin parcaciklar dlgiimlenmeden &nce konumlar1  bilinemiyordu.
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Olgiimlenmesiyle birlikte pozisyonlar1 degisecegi i¢in gecmis konumlari
bilinir hale gelecektir. insanlar arasindaki iliskileri de bu bakis agisiyla ele
alabiliriz. Ozellikle tarihsel olaylarda bu etkiyi gormek miimkiindiir. Ornegin
insanlar arasinda ge¢miste yasanilan sorunlari yeniden tanimlamak (belki de

affetmek) ortak bir biling olusturulmasi noktasinda etkili olabilir.

I11. BOLUM
KUANTUM PAZARLAMA STRATEJILERiIi BAGLAMINDA ONE
CIKAN BASLICA ISLETMELER VE UYGULADIKLARI STRATEJIiLER

1. Kuantum Pazarlama Stratejilerini Uygulayan isletmeler

Kuantum teorisi getirdigi farkli bakis agisiyla diinyanin fiziksel resmini
degistirmistir (Senyilmaz, 2012:10). Kuantum teorisinin temeli, dalga-pargacik
ikiligine dayanir. Bu ikilik tiim varliklarin atom alt1 seviyede ¢ok kiiciik dalga ve
pargaciklardan olusmas: durumudur. Bu durum bize kuantum seviyesindeki
maddenin Newton’un anladigi sekilde duragan olmadigini gosterir. Newtoncu
geleneksel orgiitler, maddenin bilardo toplar1 gibi disaridan gelen giicle hareket

ettigini savunmaktadir.

Kuantum seviyesinde ¢ok kiigiik dalga ve pargaciklardan olusan maddenin
yapisinda ¢ok ¢esitli aktif iliski i¢inde bulunan bir siirii elektron, foton, mezon ve
niikkleon vardir. Bunlar anlagilmasi gii¢ yapilar1 yiiziinden momentum, pargacik,
dalga veya enerji halinde bulunabilirler. Bu belirsizlik kaotik modellerin ¢ikis
noktast olup Kuantum stratejilerin temel bakis agisini olusturmaktadir (Degirmenci
ve Utku, 2000:79). Bu bakis agisina sahip kuantum isletmeler, bir ¢ok boyutun zit
her iki u¢ noktasimi da ayn1 anda kucaklama yetenekleriyle kendilerini serbest
birakirlar. Ornegin bir isletme hem geleneksel ve yerlesik bir kiiltiire sahipken hem
de degisime adapte olma yetenegine sahip olabilir. Bu durum Kuantum diisiiniis
bi¢imindeki maddenin ayni1 anda hem dalga hem de pargacik yanini bir arada
bulundurmasina ve gozlemciye gore sadece bir yanini sergiliyor olmasina benzer
(Degirmenci ve Utku, 2000:79).
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Bu noktada Kuantum stratejilerin igletmecilik bilimine en 6nemli katkisi
iliskiler ile ilgilidir. Ciinkii Kuantum yasalarina gore bir seyin varligi, ¢evresine
baghdir ve boliinmez biitiinliik ¢ergevesinde ¢evresiyle etkilesim halindedir. Bu
noktada Kuantum isletmeler yaptiklari her seyin birbirini, parcalarin da biitiini
etkilediklerini bilir.

Bir canlinin bir yeri acidiginda biitin viicudunun bundan etkilenmesi gibi
Kuantum isletmeler de bu biitiinciil bakis a¢is1 ger¢evesinde alakasiz gibi goriilen
unsurlarin birbirleriyle etkilesim halinde oldugunu bilirler. Bu nokta da ya-ya da
anlayig1 yerine ve’nin dehasi ile Apple orneginde oldugu gibi hissedarlar igin

zenginlik yaratirken diinya i¢in de yepyeni bir seyler yaratiyor olabilir.

1.1. Arastirmanin Amaci

Aragtirmanin amaglar1 ve incelenen konun &zellikleri, tercih edilecek
aragtirma yonteminin belirlenmesinde olduk¢a 6nemlidir. Kuantum teorisinin isletme
bilimi agisindan ele alinmasi noktasinda bu konunun sahip oldugu subjektif 6zellikler
nedeniyle algilanmasinin kisiden kisiye degismesi arastirmanin nicel olgiitlerle
yapilmasin1 zorlagtirmaktadir. Bu nedenle Kuantum teorisinin pazarlama bilimi
noktasinda ele alinmasi ve bu noktada gerekli olan verilerin toplanmasi ve analiz
edilmesinin nitel veri toplama yontemleriyle gergeklestirilmesi yerinde olacagi
diistiniilmiistir. Ciinkii nitel veri analiz yontemleri bir olaymn farkli sekillerde
yorumlandigini ve anlamlandirildigini varsayarak sosyal gergekligin igerisinde sakli

kalmis unsurlarin ortaya ¢ikarilmasini amaglamaktadir (Merriam, 2013).

Bu tez ¢alismasi ile Kuantum teorisine iliskin literatiir taramas1 kapsaminda
elde edilen onceki calismalar degerlendirilerek ilgili fenomeni daha iyi anlayip
pazarlama  biliminde  kullanilabilecek  nitelikte  Oneriler  gelistirilmesi
amaglanmaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda oncelikle literatiir taramasi esnasinda
kullanilacak kelime ve ifadelerin tespit edilmesi gerekmektedir. Bu noktada
“Kuantum Teorisi”, ‘“Pazarlama”, “Pazarlama Yonetimi” ve “liderlik” ifadelerine
iliskin Tiirke ve Ingilizce dillerinde taramalar yapilmis, 6zet kisminda, bashginda ya
da anahtar kelimelerinde bu ifadeler bulunan bilimsel nitelikteki makale, bildiri ve

kitaplar inceleme kapsamina alinmstir.
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1.2. Kuantum Pazarlama Stratejilerini Uygulayan isletmeler

2016 yili Mart ayinda baslayip 2018 yili Subat ayma kadar 23 aylik siire
boyunca araliklarla literatiir taranmustir. Literatiir taramasi kapsaminda incelenen
calismalarin ~ biiyiik  kismini, hakemli  dergilerde  yayinlanan  makaleler
olusturmaktadir.

Yapilan literatiir taramasi sonucunda, Kuantum pazarlama stratejilerini
uyguladig1 diisiiniilen ii¢ isletme tespit edilmistir. Asagidaki basliklar altinda bu ti¢

isletme ve uyguladiklari stratejiler ayrintili olarak incelenmistir.

1.2.1. Apple

Apple son 20 yilda kisisel elektronik iiriinler, telefon, bilgisayar ve medya
endiistrileri alaninda benzersiz tasarim Ve biitiinciil miisteri deneyimleri sunabilen bir
dizi ¢ok satan iiriin ile devrim yaratmistir. Bu siirecte Apple birbiriyle biitiinlesebilen
teknolojiler ~ kullanan  cihazlar1  yaygmlastirarak  kisisel elektronik  iriin
endiistrisindeki smirlart ortadan kaldirmigtir.  Apple firmasi elde ettigi ¢arpici
performans sonuglar1 sayesinde kendisini hem miisteriler, hem de endiistrideki diger
sirketler arasinda biiyiik bir gii¢ olarak konumlandirmay1 basarmistir. Apple 2012°de
623 milyar dolarlik pazar degeriyle borsada kote olan en degerli sirket haline
gelmistir. Aym1 zamanda yiiksek nakit rezervine de sahip olan Apple, 2017 yili
itibariyle 246 milyar dolarlik rezerve sahiptir (www. cnnturk.com tr, 20 Nisan 2017).

Apple’m bu istisnai performansi saglayan is modeli ve degerler sistemini
ortaya atan kisinin Steve Jobs oldugu bilinmektedir. Ancak birgok kisi Jobs’un Ekim
2011°de o6lmesinden sonra Apple’in biiylisiiniin devam edip etmeyecegini veya
zamanla soniip sonmeyecegini merak etmistir. Ancak Apple’in strateji ve orgiitlenme
yapisi incelendiginde, Kuantum stratejileri uygulamaya devam ettik¢e biiyisiiniin
asla bitmeyecegini  sOyleyebiliriz. Bu noktada yillardir Apple tarzim
kurumsallastirmaya yarayan net ve tutarli stratejiler ile birlikte Apple’mn Kuantum
Stratejisi denilen nadir ve rakiplerince taklit etmesi imkansiz stratejiye ulasmis
olmasi onemli rol oynamaktadir. Apple’n stratejisinin en Kilit unsuru;
operasyonlarindaki yiiksek etkinlik (benzerleri ig¢in en yiiksek verim Apple’da

bulunmaktadir) ile olagan istii, seri yenilik¢ilik ve bagimlilik yapici tiriin tasarimini

70



dengeleyebilmesidir. Bagimlilik yapict iiriin tasarimi, yenilikgilik ve yiiksek etkinlik
unsurlart arasinda hem markanin degerini yiikselterek ayni hizmeti daha yiiksek
fiyata satmayr basarmistir, hem de pazar1 yeniden tamimlamistir. Apple'in
inovasyonla ortaya koydugu her tirinle bir kuantum sigrama gergeklestirmistir

(www.capital.com.tr, Subat 2011).

Apple’in sahip oldugu bu anlayis, “eger isletmenin rekabet avantaji etkinlik
ve marka degerine dayaniyorsa yenilikgilik, tasarim ve hizmete gerekenden fazla
yatirirm yapmasi beklenmez” anlayisini iceren geleneksel bakis agisina meydan
okumaktadir. Gergekte markanin deger zinciriyle birlikte her anlamda fiyatlari
diisiirmeye ugrasmasi ve boylece bu ogeleri belli bir stratejiye gore diizenlemesi
gerekmektedir. Ama geleneksel bakis agisina gore; yenilik, benzersiz tasarim ya da
mitkemmel hizmet saglayarak rekabet eden bir sirket yiiksek verimlilik/etkinlik

sunamaz ¢iinkii bu 6zelliklerin gelistirilmesi ve korunmasi fazla masraflidir.

Ancak Apple Kuantum stratejiler sayesinde farkli stratejileri birlikte
uygulamayi basarabilmistir. Geleneksel bakis agisina gore yonetilmesi en zor, hatta
bagka sirketlerin denemeye cesaret bile edemeyecegi stratejileri birlikte
uygulayabilmek olduk¢a onemlidir. Eger dogru yonetilirse Kuantum stratejiler bir
isletmeyi her endiistride basariya gotiirtir. Kauntum teorisi ¢ergevesinde bir
elektronun ayn: anda farkli iki yerde bulunabilecegi gergekliginden hareketle
Kuantum stratejiler denilmektedir. Kuantum Stratejisi anlayigi yoneticiler igin
onemli dersler icermektedir. Ozellikle de stratejik tercihleri sinirlandiran ve firmalari
tek bir genel geger stratejiye hapseden hasilat ve maliyet dengesi anlayisini yikmaya

yarayan ilkeleri savunmaktadir.

Porter’in klasik stratejileri isletmelerin stratejik diisiince yapilarini on yillardir
sekillendirmektedir ve Porter’in fikirleri is diinyasinda halen daha en ilham verici
fikirler olarak goriilmektedir. Birgok isletme farklilagsma, fiyat liderligi ya da nis
stratejileri, kendi stratejik bakis agilarina katmaktadir. Oysa Porter’in iddasina gore
fiyat liderligi ve farklilagmanin gercek ve siirdiiriilebilir bir kombinasyonuna
ulasmak miimkiin degildir ¢linkii bir isletme buna kalkistiginda amaglarin

dogasindan gelen bir ¢atigma ortaya ¢ikacaktir. Porter’in bu fikirlerini gelistirdigi ve
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yayginlastirdigit donemde (1970’lerin sonu, 1980°lerin basi) bu oneriler hem
mantikli, hem de olduk¢a gegerliydi. Ancak o zamanki is diinyasinin gergekleriyle

simdiki is diinyasinin sahip oldugu dinamikler arasinda 6nemli farkliliklar vardir.

Yeni orgiit bi¢imleri ¢ercevesinde Ornegin outsourcing denilen dis kaynak
tedariki, sanal orgiitler ve isbirligi iginde rekabet gibi yeni uygulamalar ortaya
cikmistir. Bunlara bir de yeni enformasyon ve iletisim teknolojilerini ve yeni
(bilgisayar destekli tasarim ve iiretim) iiretim bicimleriyle birlikte Internet, esnek ve
portfolyo c¢alismasi gibi yeni ¢alisma uygulamalarin1 da ekledigimizde Porter’in
stratejileri yetersiz kalabilmektedir.

Kauntum  Stratejiler ile geleneksel endiistri normlarina meydan
okuyayabilmek igin cesur bir liderlik anlayisi ¢ergevesinde Kuantum liderlik
anlayigina onemli rol dismektedir. Apple Kuantum Stratejisi’nin en o6nemli
uygulayicisi konumundadir. Genel olarak bakildiginda Kuantum stratejiler, hem
geleneksellikten uzak, hem de uygulamasi olduk¢a zordur. Apple sundugu firsatlar
ve is modeli sayesinde siirekli inovasyon ve garpici tasarim anlayisiyla birlikte fiyat
liderligini de es zamanl olarak sunabilmis ve geleneksel fiyat lideri Dell’den daha
verimli bir hale dontismiustiir. Apple, geleneksel bakis agisina gore goriiniiste

uygulamasi imkansiz olan bu stratejiyi ¢cok basarili bir sekilde uygulayabilmistir.

1.2.1.1. Apple’in Kuantum Stratejisi

Apple gelenekselligin diginda bir stratejiyi etkili bir bigimde uygulamak
suretiyle dstiin  bir performansa ulagmistir. Bu noktada inovasyon yoluyla
rakiplerinden farklilasirken, ayn1 zamanda yiiksek diizeyde verimlilik saglamig ve
benzerleri iginde en diisiik maliyete erismistir. Geleneksel bakis agisiyla bu tiir bir
basarmin imkansiz oldugu diistiniiliir. Bunu basarmak isteyen sirketler, genellikle

hicbir avantaj yakalayamadan yolun yarisinda tikanip kalirlar.

Porter’a gore bu strateji ancak gecici bir sey olabilirdi. Arastirmalar da
bugiine dek genellikle Porter’1 destekler yonde sonuglar ortaya koymustur. Genel
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gegcer stratejiler, uygun orgiit yapilari ve rekabet ortamini dikkate alan bir yonelimle

bir araya geldiginde isletmenin basarist kaginilmaz olurdu.

1.2.1.2. Kuantum Stratejisinin Apple’da Uygulanmasi

Apple, Business Week dergisi tarafindan iist iiste yedi yil boyunca (2005 -
2011) diinyanin en yenilik¢i sirketi se¢ilmis ve Fortune dergisi tarafindan {ist iiste bes
yil boyunca (2008 - 2012) diinyanin en sevilen sirketi olarak gosterilmistir. Tiim

bunlarin altinda yatan siradisi 6zellikler sunlardir (Heracleous, 2013:96).

Swradist Yenilik Yapma Kabiliyeti

Apple’in bu farklilasmay1 nasil basardigina baktigimizda; oncelikle tiiketici
ihtiyaglar1 ve pazarin dinamiklerini ¢ok iyi gozlemleyerek hassas teknoloji tercihleri
yapmustir. Bu tercihler dogrultusunda, alanlarinin en iyisi olan ekiplerle calisarak
inovasyonun aligkanlik oldugu bir kurum kiiltiirii iginde yenilik kapasitelerini siirekli
gelistirmeye odaklanmigtir. Tim bunlari tek bir fiziksel alanda, California’daki
Apple kampiisiinde gergeklestirmistir. Mevcut kurum kiiltiirii ¢er¢evesinde yaratilan
inovasyon firetimine elverigli ortam radikal bigimde yeni triinleri beraberinde
getirmis, bu triinler de 6ncii markalagsma anlayisi ile desteklenmistir. Tim bunlarin
sonucunda Apple iirtinlerini yakindan takip eden koca bir hayran kitlesi olusmus,
miisteri deneyimi oldukga basarili bir sekilde yonetilmek suretiyle bir taraftan
taklitgilerin iceri girmesi engellenirken diger taraftan da miisterilerin disar
¢ikmamasi igin bariyerler insa edilmistir. Tiim bunlara ek olarak Apple, tek basina
degil de birbiriyle iligkili olarak kullanilabilecek iiriinler piyasaya siirmiis boylece

miimkiin olan en yiiksek fiyatlar talep edilebilmistir.

Miimkiin Olan En Az Maliyet:

Apple firmas1 Kuantum liderlik anlayisi ¢ercevesinde zor kararlari alabilecek
cesur, eksantrik, dahi, hirsli bir lider bulmus ve tiim bunlar en az maliyetle belirli bir
verim diizeyinde gergeklestirilebilmistir.  Steve Jobs, Tim Cook’u 1998 yilinda
Compag sirketinden transfer edip Apple’da operasyon yoneticisi yaptiginda en
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biiyiikk hedef olarak verimi goriiyordu. Amag Apple’in geleneksel maliyet lideri
Dell’den daha verimli bir hale gelmesiydi. Cook {iretim siireci, tedarik zinciri ve

dagitim operasyonlarinda ¢alisacakti.

Cook ise basladiktan kisa bir siire sonra depolara el atmis ve onlara bos
yerleri varsa bunlart hazir iriinlerle doldurmalarimi soylemistir. Ana tedarikgi
sayisint 100’den 24’¢ indiren Cook, bunlar1 da teslimat zamanlamasi ve iiretim
zamanini diisiinerek Apple fabrikalarmin yakinlarina tagitmistir. Apple’daki verimin

en 6nemli nedenlerine baktigimizda;

1. Stratejik Odak ve Yalinlik; Apple hedef Kitlesi, tiriin gami, iiriin tasarimi ve
orgiitlenme yapis1 acisindan hep sadeligi tercih etmektedir. Oncelikle, Apple
B2B’nin tam tersine tiiketici piyasasini hedef almistir. Giivenilirlik, 6zelliklilik ve
marka degeri arayan ve IT yatirnmlarina uygun kurumsal misterilere ¢ok yabanci

gelen havali, eglenceli, tutkulu bir imaj ile tiiketici sektoriinde yer almistir.

2. Simirlt Cesit: Apple iiriinleri belli bir ¢izgide ve belli bir alanda sinirlidir. Ornegin
yazici ya da tarayici iiretmez. Nokia tirtinleri gibi farkli 6zellikleri olan bir¢ok iPhone
modeli piyasaya siirmek yerine, zaman i¢inde giincelleyerek gelistirdigi tek bir
Iphone iriinii ile tiiketici karsisina ¢ikar. Steve Jobs 1997°de Apple’a dondiigiinde
gelistirme projelerinin  ¢ogunu durdurmustu. Ciinkii bunlarin ¢ogunun devrim

yaratacak tiriinler ortaya ¢ikaramayacagini diisiiniiyordu.

3. Yalinlik; Apple iriinlerinde hem tasarim, hem de 6zellik anlaminda bir yalinlik
vardir. Uriin tasarimlar1 belli bir sayida sinirhdir ve tiiketicinin kullanabilecegi

sadece birkag 6zelligi igerirler.
4. Biirokrasiden Kaginma; Apple’in kendi orgiitlenme yapis1 diizdir ve

biirokrasiden kaginilmaktadir. Tek bir kisi tek bir isten sorumludur. Inovasyon tek bir

tesiste yapilmaktadir.
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Tiim bu uygulamalarin ardindan Apple’in verimliligi 6nemli derecede artmis
ve Apple artik Dell’den ¢ok daha verimli ¢aligir hale gelmistir. Yillik stok devir hizi
67’dir, oysa bu rakam Dell’de 35 ile sinirlidir.

Apple ile ilgili Kuantum strtejiler baglaminda 6ne ¢ikan 6zellikleri asagidaki

Tablo 2 de oldugu gibi siralayabiliriz.

Tablo 2: Apple ve Kuantum Stratejiler Baglaminda One Cikan Ozellikleri

Istisnai Tasarim ve inovasyon

En Diisiik Maliyet

Farklhilasma Gostergeleri

Verimlilik Gastergeleri

Sundugu ¢1g1r agici segenekler ile birgok
tasarim ve inovasyon 6diilii almstir.

En yiiksek stok devir hizi

Premium fiyatlarla tiriin satip gelirlerini
arttirmistir.

Ar-Ge ekibinin sayica az olmasi

Farklhilasmaya Nasil Ulasnugstir?

Verimlilige Nasu Ulasmuistir?

Inovasyona yatirrm yapmus ve odaklanmuistir.
Yogun isbirligi yaklagimini kullanmstir.

Uriin pazarlari, iiriiniin 6zellikleri ve iiriin
tiirleri agisindan stratejik odaklanma

Alanindaki en iyi isimleri ige almistir.

Dagitilmis organizasyon yapist: Yiiksek
degerli fonksiyonlar i¢in merkez California
ama tiiretim en ucuz lokasyonlarda
(outsourcing) yaptirilmakta.

Markalagma, Apple magazalarinin en prestijli
lokasyonlarda agilmasinin saglanmasi.

Hem {riin, hem de endiistri
cesitlendirilmesiyle ilgili sinerjiler

Kendine 6zgti ekosistemi ile kendi fiyatlarinin
belirlemeyi ve miisteriyi elinde tutmay1

Tedarik zincirine odaklanma (Daha az depo,
tedarikgi sayisinin azaltilmasi)

becermistir.

Diiz organizasyon yapisi Ve siiregleri
basitlestirerek verimi arttirma

Steve Jobs’un liderligi: Zorlayici,
miikemmeliyetgi ve devrimci

(Heracleous, 2013)

Tablo 2 incelendiginde Apple’in sahip oldugu istisnai tasarim ve inovasyon
ozelliginin temelinde yatan farklilagma gostergeleri ortaya konulmustur. Sundugu
c1gir agic1 segenekler ile birgok tasarim ve inovasyon o6diilii almasi sonucunda
premium fiyatlarla triin satabilir hale gelmistir. Bunu basarabilmek i¢in de
alanindaki en iyi isimleri ise almis, Apple magazalarinin en prestijli lokasyonlarda

acilmasi saglanmis ve isletme i¢inde yogun isbirligi yaklasimini 6n plana ¢ikarmistir.
Tablo 2 dogrultusunda en diisiik maliyete nasil ulastigina bakildiginda ise

stok devir hizin1 artirarak Ar-Ge personelini sayica azalttigini gérmekteyiz. Yiiksek

degerli fonksiyonlar igin merkez California’y1 kullanirken iiriinlerin {iretimi en ucuz
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lokasyonlarda yaptirilmaktadir. Daha az depo kullanmak suretiyle tedarik¢i sayisini
azaltilmaktadir. Son olarak da rakiplerine gore daha diiz organizasyon yapisi

kullanmak suretiyle siirecleri basitlestirmekte ve verimi arttirmaktadir.

1.2.2. Chrysler
Bu ornek olay ¢alismasinda Kuantum beceriler modelinin birlesme ve satin
almalar asamasinda kiiltiirel bariyerlerin asilmasima ne sekilde katki sagladigi

belirlenmeye ¢alisilmistir.

Birlesme ve satin almalar ozellikle farkli kiiltiirlere sahip tlkelerdeki
isletmeler arasinda gergeklestiriliyorsa oldukga riskli olabilmektedir. Mercer Human
Research danismanlik sirketinin yapmis oldugu arastirmaya gore; birlesme ve satin
almalarin %70’lik kismi basarisiz olmaktadir. Baska bir arastirmaya gore de bu

birlesme Ve satin almalarin sadece 1/5 i ortaklarinin degerini artirabilmektedir.

Chrysler’in Alman Daimler-Benz firmasiyla birlesmesi sonucunda da
satiglarmn %13 artmasi ve ilk iki yil i¢in yillik 3.5 milyar dolar tasarruf edilmesi
bekleniyordu. Ancak diinya ¢apindaki borsalardaki genel disiis nedeniyle Daimler-

Benz’in degeri, birlesmeden sonra, birlesme oncesinden daha diisiik durumdadir.

Genel olarak sirketlerin birlesme diisiincelerinin altinda verimlilik artist
beklentisi yatmaktadir. Ancak birlesmelerle ilgili 20 yillik veriler incelendiginde,
isletmelerin  biiylimeksizin farkli agilardan geliserek daha karli bir isletme
olabileceklerini ortaya koymustur. Kiiltiirel, politik, psikolojik ve cografik zorluklar,
farkli tilkelerde faaliyet gosteren isletmelerin birlesmesini zorlastirmaktadir. Biiyiik
isletmeler kimi durumlarda odak noktalarini yitirebilmekte ve kontrol edilemeyecek
kadar karmagik hale gelmektedirler.

1.2.2.1. Chrysler ve Daimler Benz Birlesmesi
Chrysler ile Daimler-Benz firmasmin birlesmesine baktigimizda ise bu
birlesme sonucunda 92 milyar dolar pazar degeri olan, 421.000 kisinin galistigi,

yillik 130 milyar dolar ciro yapan bir igletme ortaya ¢ikarmistir. Daimler-Chryler
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diinyanin en biiyiik besinci otomobil iireticisi durumundadir. Alman kontroliinde bir
yap1 sergileyen isletmenin, Michigan merkezli Kuzey Amerika’da da faaliyetleri

surmektedir.

Birlesmenin ilk yilinda isletmenin yillik gelirleri %12; operasyon karlilig
%38; net geliri %30 artmis Ve isletme iginde 19000 yeni is yaratilmistir. Bu siireg
iginde birlesmenin saglikli bir sekilde gerceklestirilebilmesi igin Chrysler’de Kkilit
oneme sahip, kimi yoneticilerin bir kismi isten ¢ikarilmis ya da erken emekli
edilmistir. Daha sonra da Chrysler igindeki Kilit pozisyonlara yavas yavas Alman
yoneticiler getirilmeye baslanmigtir. Bu durum Chrysler’in yasadigi sikintinin

sanilandan daha biiyilik oldugu sinyalini vermistir.

Kiiltiirel Catisma; Birlesme gergevesinde bir ¢ok kisi maliyet tasarruflarina yonelik
onlemlere ve ortaya konan rakamlara dikkat ederken hi¢ kimse bu iki ayri firmanin
sahip oldugu kiiltiirel farkliliklara ve birlesme sonucu ortaya ¢ikan kiiltiirel ¢catisma
ortamina dikkat etmemistir. Chrysler sahip oldugu serbest ve agik kiiltiirel yapiyla
bilinirken, Daimler-Benz bunun tam tersi, ast ist iliskisinin net olarak ortaya
kondugu, geleneksel bir yapiya sahiptir. Daimler-Benz firmasi giivenlik ve verimlilik
kelimeleriyle es anlamliyken, Chrysler bunun tam tersi gesitlilik ve yaraticilik
kelimeleriyle ifade edilebilecek durumdaydi. Almanlar, Chrysler’in sahip oldugu
yenilik¢i diisiinceye sahip takim ruhundan etkilenirken Chrysler’da Daimler’in
miihendislik yoniinden etkilenmisti. Ancak hi¢ kimse bu iki farkli kiiltiiriin nasil

ortak bir zeminde bulasacagini kestiremiyordu.

Birlesme Stratejileri; Chrysler’in baskani, birlesme siiresince iki farkl
killtire sahip olan isletmelerin  ortak bir kiiltirde bulusturulmasiyla
gorevlendirilmisti. Bu noktada iki farkli isletmenin birlesmesinden 6zgiin, her iki
isletmeyi de temsil eden, yeni bir kiiltiir yaratabilmek igin bu lidere 6nemli gorevler

diismekteydi.
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Iki ayr1 isletme tarafindan paylasilan ortak degerler kapsaminda éne ¢ikan kar
elde etme duygusu, ortak kiiltiiriin olusturulmasi noktasinda rehberlik eden 6nemli
bir ara¢ konumundadir. Bu noktada olusturulacak yeni ve gii¢lii isletme kiiltiirti, bu
isletmeler arasindaki  kiiltiirel  farkliliklarin  asilmasimma  katki  saglamasi
beklenmekteydi.

Ortak degerlerin daha iyi anlasilmasi ve tek bir amaca yonelinmesi
noktasinda isletme i¢inde ‘“gelecegi arayis” konferanslar1 diizenlenmistir. Bu
konferanslar, kiiltiirler arasindaki duvarlarin yikilmasinda, farkliliklarin asilmasinda
onemli rol oynamustir. En fazla 60-70 kisinin katildigi bu toplantilarda katilimcilar,
birlikte is yapmanin yeni yollarin1 6grenmekteydi. Ancak olusturulan bu yeni yapi
icinde birlesmeyle ilgili faaliyetler siirdiiriiliirken {ist yoneticilerle birlikte hareket

etmek yerine onlar1 kontrol etmek tercih ediliyordu.

1.2.2.2. Kuantum Beceriler Modeli ve Daimler — Chrysler

Basarili birlesmeler sadece yeni liderlik stratejilerine ihtiyag duymazlar ayni
zamanda farkli kiiltiirler arasinda koprii olusturabilecek liderlik becerileri de
gerektirirler. Bu noktada Kuantum beceriler modeli liderlere 6nemli katkilar
saglayabilecektir. Bu katkilart Kuantum Beceriler modeli ¢ercevesinde Daimler-

Chrysler 6rnegi tizerinden asagidaki basliklar halinde inceleyebiliriz.

» Kuantum Goriis: Kuantum goriis yogun bir sekilde elde edilmesi beklenen
sonuglara odaklanmay1 vurgulamaktadir. Bu beceri, organizasyon iiyelerinin
eski bakis agilarindan kurtulup olay ve olgular1 organizasyonun sahip oldugu
genel vizyon tizerinden degerlendirmelerini miimkiin kilar. Daimler-Chrysler
liderleri, yeni organizasyonun olusturulmasi noktasinda sahip olunmasi
gereken dinamik vizyon anlayisi ¢ercevesinde tim ¢ikar gruplarinin dikkate
alinmasi1 gerekliligini gormiistiir. Bu yeni vizyon olusturma siirecine tim
calisanlarin dahil olmamalari durumunda yasanabilecek aksakliklar da
dikkate alinan konular arasindadir. Bu noktada yoneticilerin mevcut diisiince
yapilarin1 korumak yerine basarili bir birlesmenin iiyesi olmayi tercih etmesi,

bu 6ngoriintin bir sonucudur.
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» Kuantum Diisiinme: Kuantum diisiinme; karmasik diisinme becerisi olarak
da tanimlanabilir. Ornegin bu beceriye sahip liderler biiyiik olmanmn her
zaman i¢in daha iyi bir durum olmadigin1 bilirler. Bu yoneticiler igin
birlesme, biiyiime ve karmasadan 6te Kritik isbirligini ifade etmektedir. Bu
yoneticiler biiyiik bir titizlikle organizasyonel yapiyi, uygun olgiilerde ve
yeterli iletisim kurulabilecek bir sekilde kurmaya calisirlar. Bu noktada
Daimler-Chrysler 6rneginde oldugu gibi, birlik ruhunu destekleyen

diistincede yapilar kurmak onemlidir.

» Kuantum Hissetme: Kuantum hissetme, disaridan  kaynaklanan
olumsuzluklarin 6tesinde tamamen enerjik hissetmeyle alakalidir. Daimler-
Chrysler’in  birlesmesi siirecinde yoneticilerin enerjik hissetmelerinin
ontindeki temel engel, bir ¢ok Chrysler tepe yoneticisinin isine Son verilmis
olmasiydi. Ancak birlesmenin ger¢eklesmesinden bir kag yil sonra bu
olumsuz durumun diizelmekte oldugu goriildii. Bu noktada c¢alisanlarin
yeniden enerjik hissetmeleri i¢in Ulusal Ticaret Bakanlig: gesitli faaliyetlere
sponsor olmustur. Bu kapsamda “Sanatcilar Iste” (Artists at Work) isimli

calismasiyla ¢esitli yetenekleri olan galisanlara web sitesinde yer vermistir.

» Kuantum Bilis: Kuantum bilis, liderlerin sezgisel yoniiniin gii¢lii olmasini
ifade etmektedir. Bu beceri ¢ok yiiksek miktarlardaki bilgiyi sezgilerinin
giiciiyle kisa siirede isleyebilme yetenegi olarak da tanimlanabilir. Bu
noktada Daimler-Chrysler liderleri ¢ok sayida arastirmadan elde edilen
yiginla verilere odaklanmaktan c¢ok biligsel giiglerine ve sezgilerine

giiveniyorlardi.

» Kuantum Faaliyet: Kuantum faaliyet, tiim sisteme yonelik bir sorumluluk
duygusu iginde hareket etmeyi ifade etmektedir. Birlesmeden sonra Daimler-
Chrysler’in baskani, birlesmenin gergekte Daimler’in Chrysler’i almasindan
ibaret oldugunu kabul etmistir. Yoneticiler baslangigta bu sekilde baglamaya
veya bu sekilde hareket etmeye hazir degillerdi.
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» Kuantum Giiven: Kuantum giiven, 6zellikle hayat kaotik bir hal aldiginda
evrenin siireglerine glivenmeyi ifade eder. Basarili liderler mevcut kaotik
durumun o6tesinde gelecek giizel giinleri goriip onlara giiven duyarlar. Bu
noktada Alman Daimler firmasi kisa vadede yasanacak kiiltiirel ¢atismalarin
Otesinde uzun vadede ABD pazarinda sahip olmasi muhtemel pazar payina
odaklanmistir. Bu beceriye sahip liderler kaotik durumun giizel giinlerin

habercisi olduguna giivenirler.

Kuantum Olus: Kuantum olus saglikli ve uzun siireli iligkiler kurmayi,
boylece organizasyonun potansiyelini anlayabilmeyi ifade eder. Daimler-
Chrysler yoneticileri bir ¢ok kisi tarafindan ¢6ziilemez olarak goriilen ¢ok
sayida problemi ortak gériisme zemininde kurulan basarili iletisim sayesinde

¢Ozebilmistir.

Birlesme esnasinda Chrysler yoneticisi Alman mevkidasindan 10 kat daha

fazla maas aliyordu, Ancak birlesme sonrasinda her ikisi de Alman sisteminde

oldugu sekilde aymi ftcreti almaya basladilar. Birlesme sonucunda Almanlar,

Amerikalilara ¢alisanlarin refahi1 ve calisanlara esit ticret 6denmesi gibi konularda

onciilik ederken Amerikalilar da takim ¢alismasinin 6nemi ve farkliligin getirdigi

cesitlilik gibi konularda Almanlara 6nciiliik etmistir.

Tablo 3. Kuantum Beceriler Modeli ve Chrysler

Kuantum Beceriler
Modeli Unsurlari

Daimler-Chrysler

Kuantum Gortis

Yoneticilerin mevcut diistince yapilarim korumak yerine
basarili bir birlesmenin {iyesi olmay: tercih etmesi.

Kuantum Diislinme

Yoneticilerin birlik ruhunu destekleyen disiincede yapilar
kurmaya calismasi.

Kuantum Hissetme

Disaridan kaynaklanan olumsuzluklarin 6tesinde tamamen
enerjik hissetmeyle alakalidir. Daimler-Chrysler’in birlesmesi
stirecinde yoneticilerin enerjik hissetmeleri icin faaliyetler
yapilmistir.

Kuantum Bilig

Liderler ¢ok sayida arastirmadan elde edilen yiginla verilere
odaklanmaktan ¢ok bilissel giiclerine ve sezgilerine
giiveniyorlardi.

Kuantum Faaliyet

Tim sisteme yonelik bir sorumluluk duygusu iginde hareket
etmeye odaklanilmigtir.
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Alman Daimler firmas1 kisa vadede yasanacak kiiltiirel
Kuantum Giivenme catigmalarin Otesinde uzun vadede ABD pazarinda sahip
olmas1 muhtemel pazar payina odaklanmustir.

Bir ¢ok kisi tarafindan ¢6ziilemez olarak goriilen ¢ok sayida
Kuantum Olus problem, ortak gorisme zemininde kurulan basarili iletisim
sayesinde ¢6zebilmistir.

(Anonymous, 2004)

Kuantum beceriler modeli ¢ergevesinde Daimler-Chrysler birlesmesi
incelendiginde, yoneticilerin yukaridaki Tablo 3 de belirtildigi gibi bu model
dogrultusunda hareket etmesi, bu isletmeler agisindan oldukga yararl sonuglarin elde
edilmesine katki saglamistir. Kuantum beceriler modelinin liderlere sundugu farkli
bakis agis1, ¢oziilemez gibi goriilen problemlerin ¢oziilmesini, birbirinden ¢ok farkli
kiiltiirel 6zelliklere sahip galisanlarin ortak bir kurum kiiltiirii altinda bulusarak deger

yaratabilmelerini saglamistir.

1.2.3. Starbucks

Starbucks once yerel pazarda daha sonra global pazarda elde ettigi basarilar
ile tim diinyanin dikkatini tizerine ¢ekmistir. Starbucks’in ortaya koydugu basarili
isletmecilik modeli, bu isletmeye global pazarda 6nemli bir yer ve ticari basari
kazandirmigtir.  Starbucks ilk magazasim 1971 yilinda Amerika Birlesik
Devletleri’nin Seattle eyaletinde bulunan tarihi Pike Place Carsisi’nda agmustir.
Moby Dick'ten ilham alinarak olusturulan Starbucks markasi, eski kahve

tiiccarlarinin denizcilik gelenegi ve agik denize olan asklarindan gelmektedir.

Italyanlar icin kafe ve kahvenin farkli bir anlami oldugunun kesfedilmesi
Starbucks is modelinin temelini olusturmaktadir. Sahip olduklari kiiltiir ¢ergevesinde
Italyanlar, kafeleri, evlerinin bir uzantis1 olarak gérmekte ve kendileri icin 6zel
olarak hazirlanmig olan kahveyi igmek i¢in bu kafelere gitmekteydiler. Starbucks bir
taraftan italyan kafe gelenegini Amerika Birlesik Devletleri'ne getirmek isterken
diger taraftan da tiiketicilerin bir araya gelebilecekleri, sohbetlerine ev sahipligi
yapacak bir mekan yaratmak istiyordu. Starbucks, kuruldugu tarihten itibaren farkli
bir sirket olabilmek adina tiiketicilerin ev ve is yerlerinden sonra ti¢iincii adreslerini
olusturmak istemis, bunun i¢in de sadece zengin bir kahve kiiltiirti degil, bir deneyim
sunmaya ¢alismistir. Genel olarak bakildiginda restoran, bar ve kafe gibi insanlarin

sosyallestigi yerler bir taraftan is ortaminin resmiyeti ve ciddiyeti ile ev ortaminin
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ictenligi ve mahremiyeti arasinda ortak bir nokta olusturmaktadir. Sahip oldugu
karizmatik rahat koltuklar, kulaga hos, gelen miizigi ve farkli zevklere hitapeden
igecekleriyle Starbucks, diinyanin dinlenme salonu gibi olmustur. Bu nedenle kKimi
tilketiciler Starbucks’1 evlerinin bir uzantis1 olarak gormektedir (Ruzich, 2008: 428).
Starbucks’in sahip oldugu bu etkileyici ve basarili is modeli, ekonomik
anlamda da 6nemli gelismeleri beraberinde getirmistir. Kuruldugu ilk 25 yil boyunca
sadece 10 milyon dolarlik reklam harcamasi yapmasina ragmen Starbucks’in basarili
calismalar1 sonucunda bu isletme 1990°l1 yillarda kahve perakendeciliginde diinya
lideri konumuna yiikselmistir. Starbucks, 2000 yili itibariyle 2.2 milyar dolar net
gelire ulasmig bunun ardindan Ocak 2004 yilinda Fortune dergisinde yayinlanan bir
rapora gore ise; Starbucks’mn gelirleri her yil %20 oraninda artmakta ve Starbucks
hisselerinin degeri 1992 yilindan beri yaklagik 30 kat artmigtir. 2008 yili itibariyle
Starbucks her giin 3 ya da 4 magaza agmaktadir. Ortalama bir kahve miisterisi
magazalar1 ayda 5 kez ziyaret ederken, Starbucks’in sadik miisterileri bu magazalari
ayda 18 kez ziyaret etmektedir (Ruzich, 2008: 432). Giiniimiizde Starbucks 65

tilkede 21.000'in {izerinde magazasiyla, kahve alaninda diinyanin bir numaral

isletmesi konumundadir (www.starbucks.com, 2018).

1.2.3.1. Starbucks ve Kuantum Stratejiler

Mamtani (2017), Kuantum fizigi bulgularmin ekonomik baglamda yeni
deneyimlerin olusturulmasina onciiliik edebilecegini ortaya koymustur. Kuantum
Pazarlama faaliyetleriyle ilgili olarak Starbucks’in faaliyetlerini ele alan Mamtani

(2017), asagidaki basliklar tizerinde durmustur.

Her Sey Birbirine Baglhdir

Kuantum fiziginin ortaya koydugu her seyin birbiriyle bagli oldugu
diistincesinden hareketle baktigimizda Starbucks‘ta hicbir sey tesadif degildir.
Starbucks magazalari, hesaplanmis birer tasarimdir. Herkesin ayni yontemlerle
reklam yaptigi bir donemde Starbucks, farkli ve yeni bir pazarlama yontemi

izleyerek, Starbucks’in kendisi ayn1 zamanda reklami olmustur.
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Geleneksel anlayisin tersine Starbucks geleneksel reklama ¢ok az para
harcamaktadir. Starbucks, rakiplerinden daha farkli ve etkili yontemlerle pazarlama
iletisimi ve reklam faaliyetlerini gerceklestirmektedir. Bu noktada Starbucks,
geleneksel reklam yerine agizdan agiza iletisime 6nem vermekte ve her bir magazasi,
Starbucks’in reklam araci olurken ve magaza icerisindeki her unsur birer marka
temsilcisi haline gelmistir. Sahip oldugu bu yiiksek enerji alan1 g¢ercevesinde
misteriler Starbucks’a sadece kahve i¢in degil, “Starbucks deneyimini yasayabilmek
icin gelmektedir (Clark, 2007: 100). Ayrica Starbucks’in kahveleri ve {izerinde
Starbucks logosu bulunan bardaklari da birer reklam materyali olarak goriilmektedir.
Bu bardaklardan sayesinde Starbucks her tiiketiciye ayri ayri temas etmektedir
(Clark, 2007: 101). Bu biitiinsel bakis ¢ergevesinde Starbucks’in emlak departmani,
bir magaza agilmadan 9 ay oncesinde galismaya baglamakta, magazalarin imajini, i¢
dizaynim ve lokasyonlarini stirekli olarak kontrol etmektedir (Welsh, Raven ve Al-
Mutair, 1998: 196). Starbucks miisterilerinin bu magazay1 bu kadar sik ziyaret
etmelerinin temelinde, Starbucks’in kahve satarken uyguladig: yontemler vardir. Bu
noktada Starbucks tiiketicilerin isteklerini, gizli ihtiyaglarini, favori renklerini ve
sevdikleri miizikleri yakinen takip etmis olmas1 vardir. Starbucks’in bu yakin ilgisi,
kendisine sadik tiiketiciler kazandirmistir (Clark, 2007: 100).

Kuantum pazarlama anlayisi gergevesinde 6n plana ¢ikan her seyin birbirine
baglt oldugu diislincesi, etik ve is ahlaki konusuna yeni bir boyut kazandirarak
isletmelerin global diizeyde sorumluluk sahibi olmalarin1 saglamistir. Bu spiritiiel
bakis ¢ergevesinde olusan dogal davranis, isletme faaliyetlerinin yarattigi etkilerin
tim boyutlariyla ele alinmasina neden olmaktadir. Mantani (2017), Starbucks’in
etrafindaki tim ¢ikar gruplarmi da desteklemek suretiyle hizli bir biiyiime igine

girdigini belirtmistir.

Starbucks sahip oldugu bu sorumluluk anlayisi ¢ergevesinde tedarikgileriyle
diyalog, seffaflik ve saygiya dayanan daha fazla esitlik¢i bir yap1 olusturmustur. Fair
trade olarak da bilinen bu anlayis, tim taraflarin haklarmi kendi hakki gibi goriip
korumak suretiyle daha iyi ticari kosullarla siirdiiriilebilir bir gelismeye imkan saglar.

Bu dengeyi saglayabilmek adina Starbucks cevreye duyarli tiretim yapan kahve
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tireticilerinin triinlerini pazar fiyatindan %75 daha pahaliya almaktadir (Mantani,
2017:18). Bu uygulamasiyla Starbucks kiiciik kahve iireticilerinin yasam ve c¢aligma
kosullarini iyilestirmek suretiyle tiiketicilere, sosyal ve ¢evresel olgular hakkinda
olumlu mesajlar vermektedir.

Starbucks kahve satin aldigi iilkelerdeki saglik, egitim ve benzeri sosyal
yardim projelerini de desteklemektedir. Bu amag igin Starbucks biinyesinde bir
Cevre Kurulu olusturulmustur (Schultz ve Yang, 2008: 323).

Starbucks tim bu wuygulamalari ile Kuantum pazarlama stratejileri
baglaminda, herkesin kazandigi, geleneksel anlayisin tersine kimsenin kaybetmek
zorunda kalmadigi, bir yapi olusturmayi basarmistir. Rekabet anlayisinin tersine
Starbucks’in ortak bir amag¢ dogrultusunda diger isletmelerle birlikte hareket etmesi
kazan kazan stratejisi ¢ercevesinde tiim taraflarin gelismesine ve biiylimesine imkan
saglamaktadir (Mantani, 2017:29).

1.2.3.2. Kuantum Pazarlama ve Ag Pazarlamasi

Mamtani (2017) franchising uygulamalarinin eskimesi ve verimliligini
kaybetmesiyle birlikte (network marketing) ag pazarlamasi uygulamalarinin daha
onemli hale gelecegini savunmaktadir. Bu anlayisa gore ¢ok fazla reklam harcamasi
yapmak yerine gii¢lii bir takim ruhuyla firtinleri son tiiketicilere ulagtirmak daha
mantikli olacaktir. Uriinlerin dagitilmasi ve tanitilmasi noktasinda kisisel tavsiyeler
reklamlardan daha biiyiik bir etkiye sahiptir. Starbucks 6rneginde gérdiigiimiiz gibi
bu anlayisin benimsenmesi geleneksel pazarlama uygulamalariyla elde edilemeyen

bir ¢ok basariyr miimkiin kilmaktadir (Mamtani, 2017:29).

Starbucks magazalarmin neredeyse hepsi Starbucks’a aittir ve franchising
degildir. Starbucks, birbirine yakin bir ¢ok magaza acgarak ‘“kiimeleme” stratejisi
izlemekte ve bdylece olusabilecek uzun kuyruklart bu magazalar1 arasinda
paylastirmayr  amacglamaktadir. Ag pazarlamas1  baglaminda  Starbucks’in

uygulamalarini asagidaki maddeler halinde ele alabiliriz (Mamtani, 2017:35).
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Rekabet yerine takim calismast asil amactir; Bu anlayis gergevesinde rakip
bir diisman bulup onunla savasmak yerine olusturulan takim ruhu
gergevesinde hep birlikte baskalarina zarar vermeden finansal kazanimlarin
elde edilme yollar1 bulunmaya calisilir. Geleneksel anlayis bir rakip bulup
onu altederek basarinin elde edilebilecegini savunurken, kuantum teorisinin
ortaya koydugu her sey birbirine baghdir anlayisi ¢ergevesinde bdlmek,
parcalamak ve rekabet etmek istenen basariyr getirmeyecektir (Mamtani,
2017:39). Starbucks’ta, ¢alisanlarin yaptiklari isi sevmeleri ve calistiklart is
yeri ile duygusal bag kurmalar1 bu isletmeye yonelik baglilik ve tutkularini

artirarak takim calismasini pekistirmektedir.

Gereklilikler minimum diizeydedir; Tim isletmeler, ¢ok Ustiin yetenekli
calisanlar1 olmasa da ag pazarlamasimi rahatlikla uygulayabilir. Burada
satistan ziyade giiglii bir agin olusturulmasia oncelik verilmelidir. Starbucks
caliganlarini ihtiyag duydugu anda istihdam etmekte ve onlarin tecriibelerine

giivenmektedir.

Egitim Programlari; Starbucks, triinlerinin reklammdan ¢ok personelinin
egitimi i¢in para harcamakta, calisanlara misafirlerle goz temasi kurma,
ihtiyaglarin1 sezme, farkli kahveleri net ve basit bir sekilde ifade etme,
memnun olmayan misafirlerin morallerini diizeltme konularinda egitimler
verilmektedir (Schultz ve Yang, 2008: 270).

Firsat Esitligi; Ag pazarlamasi cergevesinde isletmeler tiim calisanlarina
firsat esitligi sunmak durumundadir. Bu agidan bakildiginda Starbucks,
calisanlarma comert bir saglik o6denegi sunmakta ve Starbucks’in hem
miilkiyetini hem de mali basarisinin getirilerini personeli ile paylasmayi
amaglamaktadir. Bdylece ¢alisanlara uzun vadede sirkete ortak olabilme
sans1 verilmektedir (Schultz ve Yang, 2008: 141-152).

Ortak Degerlerden Olusan Halka; Ag pazarlamasinin Kurulmasiyla birlikte

ortak degerlerden olusan bir halka kurulmus olur. Béylece benzer konularda
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uzman ve ortak degerleri paylasan insanlarin birlikten is yapacagi bir ortam

kurulmus olmaktadir. Bu noktada tiim Starbucks magazalari, bu ortak

degerler gercevesinde misafirlerin duyu organlar1 ile temas ettigi her seyin
kalitesini giiclendirecek bir bakis agisiyla Starbucks’in kendi mimar ve
tasarimcilari tarafindan tasarlanir.

Yenilik¢i ve gelecege odakli isletmeler, is modellerini 6nemli bir fikir tizerine
inga ederler. Olusturulan bu is modelinin sahip oldugu amagclar ve tasidigi anlam,
iriin ve hizmetlerden daha 6nemlidir. Bu noktada isletmeler siirekli olarak rekabet
ile basar1 saglayacak firsatlar arayisi iginde olmak yerine rekabeti gegici bir siire
unutarak, rakip isletmelerle is birligi saglamak suretiyle yeni firsatlar iizerinde
durmalidir (Nardali, 2009: 108). Bir vizyon ger¢evesinde olusturulan bu is modeli
manyetik bir etki yaratarak tiim calisanlar1 ve miisterileri bu ag etrafinda organize
etmek suretiyle karliliktan daha 6nemli bir deger ortaya konmasini saglar (Mamtani,
2017:26).
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SONUC VE ONERILER

Geleneksel bakis agisina gore isletmeler tek ve net bir strateji segmelidir,
ornegin benzersiz bir {iriin ya da hizmet sunmak, yiiksek etkinlige odaklanmak ya da
nis bir pazar segmek gibi. Ayn1 goriise gore eger isletmeler ayn1 anda birden fazla
strateji kullanirlarsa, 6rgiit icinde ve disinda gesitli ¢atigmalar yasamaya baslarlar ve
nihayetinde de basarisiz olurlar. Ancak artik bazi seckin isletmeler, “Kuantum
Stratejisi” diye adlandirilan birden fazla stratejiyi aynm1 anda kullanarak onemli

basarilar elde edebilmektedir.

Temelde Kuantum Stratejisi; birbirinden uzak ya da c¢elisen stratejik
ozellikleri basarili bir sekilde dengeleyebilme yetenegidir. Ornegin nitelikli ve ¢igir
acict yeniliklere sahip driinleri minimum fiyata satmak gibi. Bu tez calismasi
kapsaminda, birinci 6rnek olay ¢aligmasi olarak, Apple’in Kuantum Stratejileri nasil
basariyla uyguladig1 incelenmis ve diger isletmelerdeki stratejik ve orgiitsel goriisleri
etkileyebilecek ilkeler agiga ¢ikarilmaya ¢alisilmistir. Kuantum stratejiler
cercevesinde, Kuantum liderlik olgusu, giiniimiiz en modern ydnetim anlayisinin
temel merkezini olusturmaktadir. Giiniimiizde liderler zor kararlar vermelidirler ama
bu kararlar her zaman genel geger stratejilerle kisitli kalmamalidir. Bunun aksine
liderler rekabet ortaminin gereksinimlerini dengeleyecek bi¢imde stratejik isbirligine
odaklanmali, sistemsel baglantilar1 kullanip bir sinerji yaratabilecek sekilde sistemsel
baglantilar1 kullanmalidir. Kauntum stratejiler ger¢evesinde hayata gegirilen bu ve
benzeri stratejik eylemler, isletmeyi giligclendirmek suretiyle olaganiistii performans

sergilemesinin 6niinii agabilir.
Tirkiye'deki duruma baktigimizda ise 2011 yilinda Capital Dergisinde

yayinlanan makalede Tiirkiye’deki sirketlerin ne sekilde ve hangi siklikta kuantum

ziplama gergeklestirdigi lizerinde durulmustur. Bu makaleye gore; Tiirkiye'de bircok
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sirket, ortalama 2-7 yilda bir kuantum sigrama kabul edilebilecek atilimlar
yapmaktadir. Makalede bahsedilen bu Kuantum sigramalar, siklikla satin alma ve
birlesmelerle yapilmaktadir. Ornegin Tiirkiye'nin 6nde gelen sirketlerinden birisi
olan Vitra, 1990'lara kadar diinya devleri ig¢in fason tiretim yaparken satin aldigi

markalarla 3 kuantum sigrama gergeklestirmistir (www.capital.com.tr, Subat 2011).

Apple, Starbucks ve Daimler-Chrysler érnek olaylari iizerinden bakildiginda;
mevcut teoriler ve deneysel gézlemlerin agiklamakta yetersiz kaldig1 bazi pazarlama
problemlerinin ¢6ziimii i¢in Kuantum teorisi ve bu teoriye iliskin varsayimlar bir
umut olabilecegini ve pazarlama biliminde kullanilabilecek nitelikte Oneriler

gelistirilmesine katki saglayabilecegini soyleyebiliriz.

Girisimcilik, yonetim ve pazarlama konularma Kuantum fizigi agisindan
bakildiginda her bir birey ya da isletme kendi ekonomik gergekligini kendisi
yaratmaktadir. Isletme faaliyetlerine bu fikri adapte eden Starbucks kendisine rakip
belirleyip onunla savasmak gibi geleneksel stratejiler yerine; tiim ¢ikar gruplarinin
kazandig1 global anlamda kabul goren yeni ve basarili bir is modeli olusturabilmistir
(Mamtani, 2017: 17).

Temelde kuantum teorisi kuantum mekaniginden tiiretilmis olup fizigin
bilimsel bir alanidir. Aym1 zamanda kuantum paradigmasi, isletme yonetimi
noktasinda yonetici liderlere etkili yonetim metaforlari sunmaktadir. Bu nedenle, bu
Kuantum teorisi ve Kuantum beceriler modeli, 21.yy yonetici liderlerine yol
gosterebilecek ozellikler tasimaktadir. Giiniimiiz dinamik organizasyon yoneticileri,
sahip olduklar1 liderlik ve yoneticilik rolleri ile birlikte spiritiiel baglamda yeni
actlimlara ihtiya¢ duymaktadirlar. Bu spiritiiel agilimlar, yoneticilere giiniimiiz
kuantum cagindaki karmasikliklarla bas edebilecekleri nitelikte, uyumlu ve ¢agdas
stratejiler gelistirme olanag1 da sunmaktadir. Gloor (2017), Kuantum fizigine paralel
olarak, ortaya koydugu “toplumsal Kuantum fizigi”, sahip oldugu dort temel prensip
ile uygulamalar noktasinda giiniimiiz pazarlama yoneticilerine yeni yol ve agilimlar
gosterebilecek niteliktedir. Kuantum pazarlama stratejilerini uygulayan isletmeler, bu
dort ilkeyi isletme biinyesinde toplu biling olusturmak i¢in birlestirir. Boylece ekip

tiyeleri birlikte calisma bigiminde, seffaflik, adalet, diiriistliik, affedici olma ve
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dinleme olmak iizere bes ahlaki isbirligi yasasini olabildigince etkin ve herkesin
¢ikarina olacak sekilde uygulamis olurlar (Gloor, 2017:7).

Dyck, ve Greidanus (2017) Isletmelerin Kuantum stratejiler uygulamak
suretiyle kendi dogal yapilarina tekrar kavusarak sosyal ve dogal cevreleri ile
aralarindaki engelleri kaldirabileceklerini boylece daha siirdiiriilebilir bir yapiya

kavusabilecaklerini ortaya koymustur.

Aragtirma sonucunda, giiniimiiz diisiince sistemi gergevesinde gelistirilen
strateji ve kodlarin yarattigi kisitliligi asmada kuantum teorisi ve ilgili diisiince
tarzlarinin gliniimiiz diinyasinda daha mutlu ve iiretken olabilmek noktasinda yararli

olabilecegi bulgusuna ulagilmistir.

Arastirma konusuyla ilgili ¢ok sinirli bir teorik alt yapinin olmasi ve sadece
lic sirketin arastirma kapsamina alinmis olmasi c¢alismanin en &nemli kisitini
olusturmaktadir. Gelecekte farkli sektorlere iliskin farkli isletmeler {izerinde
yapilacak c¢alismalar daha  genellenebilir sonuglarin elde edilmesine katki

saglayacaktir.

89



KAYNAKCA

Alderson, W. (1965) Dynamic Marketing Behavior. Homewood. IL: Richard D.
Irwin. Alderson, W. and Miles, M.W. (1965) ‘Toward a Formal Theory of
Transactions and Transvections’, Journal of Marketing Research 2 (May):
117-27.

Alsal Abdulkadir (2009), Bir Kamu Kurumundaki Orta Diizey Ydneticilerin,
Kuantum  Liderlik Davramiglarin1 ~ Gergeklestirme  Diizeyleri.  Ufuk
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yaymmlanmams Yiiksek Lisans Tezi,
Ankara.

Anonymous (2004) "DaimlerChrysler confronts the challenges of global integration:
Quantum skills that can neutralize cross-cultural barriers”, Human Resource
Management International Digest, Vol. 12 Issue: 2, pp.5-8.

Bagozzi, R.P. (1975) ‘Marketing as Exchange’, Journal of Marketing 39 (October):
32-9.

Balkan, Dursun (2016), Isletmeler i¢in Yeni Bir Performans Ol¢iim Sistemi Tasarimi
ve Web Tabanli Karar Destek Sistemi. Gazi Universitesi, Fen Bilimleri
Enstitiisii, yayimlanmamis doktora tezi, Ankara.

Bartels, R. (1988) The History of Marketing Thought. Columbus, OH: Publishing

Beckman, T.N. and Engle, N.H. (1937) Wholesaling. New York: Ronald Press.

Bigici, F. (2016). Kaos Teorisi, Determinizm ve Yeni Bilim Paradigmasi Siirecinde
Sosyal Bilimler ve Turizm Arastirmalar1 Agisindan Onemi, Turizm
Akademik Dergisi, 3 (1), 29-38.

Borden, N.H. (1964) ‘The Concept of the Marketing Mix’, Journal of Advertising

r

Research 4 (June): 2—7 sk
Bozdemir, S. ve Eker, S. (2007). Kuantum kuraminin evrimi ve klasik kuantum
kuramu. Bilim ve Utopya, 160, 38-40.

Breyer, R.F. (1934) The Marketing Institution. New York: McGraw-Hill ist!

(L

90



Bucklin, L.P. (1963) ‘Retail Strategy and the Classification of Consumer Goods’,
Journal of Marketing 3 (January): 505 iske

Bucklin, L.P. (1970) Vertical Marketing Systems. Glenview, IL: Scott Foresman.

Cherington, P.T. (1920) The Elements of Marketing. New York: Macmillan.iste

r

Clark, F. (1922), Principles of Marketing. New York: Macmillan !

Rl

Clark, T. (2007), Starbucked, Psychology Today, September/October, 99-102.
Converse, P.D. (1921), Marketing Methods and Policies. Englewood Cliffs, NJ:

Rl ai

Converse, P.D. (1945), ‘The Development of the Science of Marketing — An

-

Exploratory Survey’, Journal of Marketing 10 (July): 14-23 sk

(L}

(LU}

Degirmenci, Mehmet; S. Utku (2000), Yonetim ve Orgiit Yapisina Kuantum
Mekanigi A¢isindan Bir Bakis. Dogus Universitesi Dergisi, Temmuz, Sayi, 2,
Istanbul.

Demir, A.; H. Taskin (2008), Iisletme Performans Olciim Modellerinin
Karsilstirilmsi, Journal of Yasar University, 3 (11), 1695-17009.

Duncan, C.S. (1920) Marketing — Its Problems and Methods. New York: D.

Dyck, B., and N. Greidanus (2017), “Quantum Sustainable Organizing Theory”
Journal of management Inquiry, C. 26 S.1, ss. 32-46.

Engel, J.F., Kollat, D.T. and Blackwell, R.D. (1968), Consumer Behavior. New

Ergetin, Sule; Kamaci, M. (2008), Quantum Leadership Paradigma, World Applied
Sciences Joutnal Publications.

Erol, M. (2008), Philosophy and Instruction of Quantum Physics, Balkan Physics
Letter Special Issue, 16-24.

Farmer, R.N. (1967), ‘Would You Want Your Daughter to Marry a Marketing

[l

r

Fisk, G. (1967) Marketing Systems. New York: Harper & Row.stDixon, D.F.

(L

(1967), ‘A Social Systems Approach to Marketing’, Social Science Quarterly

Rl

Gasiorowicz, Stephen (1974), Quantum Physics, Wiley Publishing. New York.

91



Gloor, Peter, A. (2017), Swarm Leadership and the Collective Mind: Using
Collaborative Innovation Networks to Build a Better Business. Emerald
Group Publishing, Cambridge, USA.

Gilbreth, F.B. (1911), Motion Study: A Method for Increasing the Efficiency of the

Grether, E.T. (1976), ‘The First Forty Years’, Journal of Marketing 40 (July): 63-9.

Heisenberg, W. (1930), The Physical Prenciples of the Quantum Theory. Chicago:
University of Chicago Press.

Heracleous, Loizos (2013), Quantum Strategy at Apple Inc, journal of
Organizational Dynamics, 42, 92-99.

Houston, J. (1982), The Possible Human: A Course in Extending Your Physical,
Mental, and Creative Abilities, J.P. Tarcher, Los Angeles, CA.

Howard, J.R. and Sheth, J.N. (1969), The Theory of Buyer Behavior. New York:
John Wiley.

Hronec, S. M. (1993), Vital signs:using quality, time, and cost performance
measurements to chart your company’s future, Arthur Andersen& Co.,
Amacom.

Huff, D.L. (1964), ‘Defining and Estimating a Trading Area’, Journal of Marketing

Hunt, S.D. (1981), ‘Macromarketing as a Multidimensional Concept’, Journal of
Macromarketing 1 (Spring): 7—8 it

Hunt, S.D. (1983), ‘General Theories and the Fundamental Explananda of

-

Marketing’, Journal of Marketing 47 (Fall): 9—17 isks!
Institute of HeartMath (1993), IHM Research Update, Institute, Boulder Creek, CA,
Vol.1No.1,.
Kara, Sultan Bilge Keskinkilig, (2013), Yeni Bilim ve Liderlik, Akademik Bakisi
Dergisi, Say1, 34, Ocak-Subat, Celalabat, Kirgizistan.
Karaoglu, Bekir (2008), Kuantum Mekanigine Giris, Seckin Yayincilik, ANKARA.
Kaya, Ismail (2009), Miisterinize Dokunmanm 375 Yolu, Pazarlama Bi Tanedir,

Babiali Kiiltiir Yaymlari, STANBUL.

92



Kayman Ertirk Arzu Esen (2008), Tiirkiye’deki Mesleki Egitim ve Ogretimin
Giiglendirilmesi Projesi Igindeki Yaygmlastirict Okul Yaneticilerinin
Kuantum Liderlik Davramisim1i  Gergeklestirme Diizeyleri. Hacettepe
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi,
Ankara.

Kog, U. (2004), Koplekslik Yaklasimi ve Bilgi Yonetimi. Osmangazi Universitesi 3.
Ulusal Bilgi Ekonomi ve Yonetim Kongresi, 25-26 Kasim 2004, Eskisehir.

Kotler, P. (1967), Marketing Management: Analysis, Planning, and Control.
Englewood Cliffs, NJ: Prentice-Hall.iske

Kotler, P. (1972), ‘A Generic Concept of Marketing’, Journal of Marketing 36

Kotler, P. and Levy, S.J. (1969), ‘Broadening the Concept of Marketing’, Journal of
Marketing 33 (January): 10—15 sk

Lazer, W. (1969), ‘Marketing’s Changing Social Relationships’, Journal of
Marketing 33 (January): 3-9.ste:

Lee, C. (2006), Uses of Quantum Measurements: Conceptual, Teorical Freamworks
for Measurements and Collapse — Free Posterior Value Ascription. Minesota:
University of Minesota Press.

Mallen, B.E. (1967), The Marketing Channel: A Conceptual Viewpoint. New York:

r

John Wiley.iske!

Mamtani, M. (2017), Quantummarketing Quantumnetworking, How New Science
Revolutionize the Business & Marketing World. GD Publishing Ltd. & GO
KG, Berlin.

McCarthy, E.J. (1960), Basic Marketing: A Managerial Approach. Homewood, IL:
Richard D. Irwin.

McCarthy, K. (1994), "Uncertainty is a blessing, not a bane", APA Monitor, pp.28..

McGarry, E.D. (1950), ‘Some Functions of Marketing Reconsidered’, in R. Cox and
W. Alderson (eds) Theory in Marketing, pp. 263-79.

Merriam Sharan (2013), Nitel Arastirma: Desen ve Uygulama igin Bir Rehber

(Ceviren: Selahattin Turan), Nobel Yayincilik, Ankara.

93



Morisson, M. A. (1996), Understanding Quantum Physics. New jersay: Prentice
Hall, Englewood.

Morrison, Keith (2002) School Leadership and Complexity Teory, Routledge
Falmer, London.

Murphy, P.E. and Enis, B.M. (1986), ‘Classifying Products Strategically’, Journal of
Marketing 50 (July): 2442 sk

Naderifar M, Barkhordar M, Nemati Dehkordi S, Jalalodini A, Ghaljaei F. (2016),
The role of quantum skills in conflict resolution in educational organizations:
A review article. 3. 2016; 1 (2) :16-24.
Nardali, S. (2009), Gerilla Pazarlamas1 ve Uygulamadaki Ornekleri, Celal Bayar
Universitesi [IBF, Yénetim ve Ekonomi Dergisi, Cilt 16, S. 2. Manisa.
Nardali, S. (2015), New Trends In International Entrepreneurship: Insights From
Contemporary Turkish Firms Including Born Globals. International Journal
Of Social Sciences And Humanity Studies Vol 7, No 2, Issn: 1309-8063
(Online).

Owen, H. (1997), Expanding Our Now: The Story of Open Space Technology,
Berrett-Koehler, San Francisco, CA, .

Ruzich, C.M. (2008), For the Love of Joe: The Language of Starbucks, The Journal
of Popular Culture, 41 (3), 428-442.
Ryan, F.W. (1935) ‘Functional Elements in Market Distribution’, Harvard Business

-

Review 13 (October): 137—43 skl

Sariolghalam, Narges; Mohammad Reza Noruzi ve Gholam Reza Rahimi (2010), he
Enigma of Physics” Quantum Skills Strategies in the Area of Management.
Modern Applied Science, www.ccsenet.org/mas, Erisim Tarihi: 01.09.2017.

Sazesh, Alireza ve Sayed Ali Siadat (2015), The Relationship Between Quantum
Management and Organizational Agility in Ministry of Roads and Urban
Development of Golestan Province, Iran. International Research of
Management Science, C. 3. Ozel Sayi, s5.28-31.

Schultz, H. — Yang, D.J. (1997), Pour Your Heart Into It: How Starbucks Built a
Company One Cup at a Time, Hyperion, New York.

Senyilmaz Abdullah (2012), Yonetimde Kuantum Yaklasimi, Organizasyonel
Enerjinin Olg¢iimii I¢in Bir Model. istanbul Teknik Universitesi Fen Bilimleri

Enstitiisii Yayimlanmamis Doktora Tezi, istanbul.

94



Shaw, E. ve D.G. Brian Jones (2005), A History of School of Marketing Thought,
Marketing Theory Articles, Volume 5 (3): 239-281.

Shelton, K. Charlotte; Darling, John, R. (2016), The Quantum Skills Model in
Management. Dirigere, Erisim Tarihi, 26.05.2016.

Sheth, J.N. and Garrett, D.E. (1986), Marketing Theory: Classical and
Contemporary Readings. Cincinnati, OH: Southwestern.

Sheth, J.N. and Gross, B. (1988), ‘Parallel Development of Marketing and Consumer
Behavior: A Historical Perspective’, in T. Nevett and R.A. Fullerton (eds)
Historical Perspectives in Marketing: Essays in Honor of Stanley C.
Hollander, pp. 9-34. Lexing- ton, CT: Lexington Books.

Sheth, J.N., Gardner, D.M. and Garrett, D.E. (1988) Marketing Theory: Evolution
and Evaluation. New York: John Wiley.

Smith, W.R. (1956), ‘Product Differentiation and Market Segmentation as
Alternative Marketing Strategies’, Journal of Marketing 21 (July): 3-8 st

Soydas, Ayda Uzuncarsili (2002), Halkla Iliskiler Uygulamalar1 ve Yonetim
Kavramina Farkli bir Yaklasim: Kuantum ve Kaos Teorisi, Istanbul
Universitesi iletisim Fakiiltesi Dergisi, C.2, S.12 s5.657-672.

Stacey, Ralph Douglas (1992), Managing Chaos. Kogan Page, London.

Stern, L. (1969), Distribution Channels: Behavioral Dimensions. New York:
Houghton Mifflin !

Taylor, F.W. (1903), Shop Management. New York: Harper Roe st

Tek, O. Baybars ve E. Ozgiil (2013), Modern Pazarlama Ilkeleri, Beta Yaym Evi,
Istanbul.

Tekel, S. (2006), Yonetim ve Organizasyon Bilimi Agisindan Karmagiklik Teorisi.
Journal of Istanbul Kiiltiir University, 2006 (2), 223-229.

Ting, S. (1999), The Bible According to Einstein: A Scientfic Complement to The
Holy Bible for The Third Millennium. USA: Jupiter Scientfic Publishing
Company.

Trichler, David, H.; Carmicheal, Ronald, D. (2004), The Six Sigma Path to
Leadership, ASQ, Quality Press Milwaukee, Wisconsion.

Turgut, S. (2000), Parcaciklar Telepati Yapar m1? TUBITAK Bilim ve Teknik
Dergisi, EKim, 40-44.

95



Vaile, R.S., Grether, E.T. and Cox, R. (1952), Marketing in the American Economy.

Vanderblue, H.B. (1921), ‘The Functional Approach to the Study of Marketing’,
Journal of Political Economy 23 (June): 676—83.iske

Wasson, C. (1960), ‘What is “New” About a New Product’?, Journal of Marketing
24 (July): 52-6.

Weld, L.D.H. (1916), The Marketing of Farm Products. New York: Macmillan.iske

Welsh, D.H.B. - Raven. P. - Al-Mutair, N. (1998), Starbucks International enters
Kuwait, Journal of Consumer Marketing, 15 (2), 191-197.

Wilkie, W. and Moore, E. (2003), ‘Scholarly Research in Marketing: Exploring the
Four Eras of Thought Development’, Journal of Public Policy & Marketing
22 (Fall): 116-46.

Yesilorman, M. (2006), Kelebek Kanadini Kimden Yana Cirpiyor? Birlestirilmis
Bilimin Kiyisinda Kaos ve Sosyal Bilimler. Journal of Istanbul Kiiltiir
University. (3), 77-86.

Zohar, Danah (1998), Yeni Bilimin Isiginda Akl Yeniden Kurmak, Tiirk Henkel
Dergisi Yayinlar1, Istnabul.

www.cnnturk.com.tr; “Apple nakit rezerviyle dudak uguklatiyor”, Erisim Tarihi:
Nisan 2017.

www.capital.com.tr, “Lig Atlatan Biiyiik Sigrama”, Erigim Tarihi: Agustos, 2017.

www.starbuck.com.tr, “Tarihge”, Erisim Tarihi: Ocak 2018.

96


http://www.cnnturk.com.tr/
http://www.capital.com.tr/
http://www.starbuck.com.tr/






