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ÖZET
Yönetim modaları, yönetim modalarının değişmez, genel bir teorinin olmadığı durumlarda ortaya çıkan, belli bir topluluğun üyelerince taklit süreçleri ile desteklendiği geçici akımlar olarak tanımlanmaktadır. Yönetim modalarının ortaya çıkış ve benimsenme nedenleri, yayılma modelleri ve bu süreçte moda koyucularla benimseyenlerin rollerini inceleyen bu literatür bağlamsallığın ve yorumlama etkisinin dikkate alınmaması, bilgiye ticari ürünlere benzer şekilde yaklaşılması, yönetim modası “pazar"ındaki kişilerin rollerinin doğru tanımlanmaması ve benzeri bir çok yönden eleştirilmektedir.  Bu kavramsal çalışmada öncelikle ilgili literatürdeki önermeler incelenmiş ve daha sonra da bu önermelere yönelik eleştiriler ele alınmıştır.
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ABSTRACT 
Management fashions has been defined as relatively transitory beliefs supported by its followers through mimesis and suggested to emerge in case of a lack of intransitory and general theories. Related literature has tended to focus on emergence and diffusion of management fashions, roles of fashion suppliers and adopters. Some recent criticism, however, emphasizes drawbacks of the use of commercial product analogy, presumed roles of agents and highlights to the importance of contextuality and interpretation during the adoption process. This paper, conceptual in nature, analyses propositions of the related literature and looks into the criticisms directed toward these propositions. 
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1. GİRİŞ
Sıkça ortaya atılan, hızla benimsenip yine yerini hızla yenilerine bırakan yönetim teorileri moda ürünlere benzetilmekte, ortaya çıkış ve benimsenme nedenleri, yayılma modelleri ve uygulanmaları “yönetim modaları” literatüründe sıkça tartışılmaktadır. 
Yönetim modaları, yönetim modalarının değişmez, genel bir teorinin olmadığı durumlarda ortaya çıkan, belli bir topluluğun üyelerince taklit süreçleri ile desteklendiği geçici akımlar olarak tanımlanmaktadır. İşletmecilik literatüründe sıkça ortaya atılan, gerek akademik gerekse uygulamacılar arasında hızla yayılan bu akımların bir kısmı kalıcılaşarak teorik gelişmeye olanak sağlarken, diğer bir kısmı hızla yok olmaktadır. Yönetim modalarının ortaya çıkış ve benimsenme nedenleri, yayılma modelleri ve uygulanmalarını inceleyen bu literatür bağlamsallığın ve yorumlama etkisinin dikkate alınmaması, bilgiye ticari ürünlere benzer şekilde yaklaşılması, yönetim modası “pazar"ındaki kişilerin rollerinin doğru tanımlanmaması ve benzeri bir çok yönden eleştirilmektedir. 
Bu çalışmanın amacı, yönetim modası literatürünün temel önermelerini ve bunlara yöneltilen eleştirileri incelemektir. Kavramsal olan bu çalışmanın amacı, yönetim modalarının benimsenme sürecinni ticari ürünlerden farklı yönünü ortaya koymak ve yönetim modalarının yöneticilerce uygulanma ve benimsenme sürecinde bağlamsallık ve yorumlama gibi çok önemli faktörlerinin etkisini öne çıkarmaktır. Bu yönüyle çalışmanın modaların benimsenmesi ile ilgili uygulamalı çalışmalara da yön vermesi beklenmektedir.
Çalışmada yönetim modası (management fashion) ile geçici yönetim hevesler (management fad) kavramı, aralarında fark olmasına rağmen, birbirlerinin yerine kullanılmıştır. Yönetim modalarının geçici heveslerden farkı, heveslerin yaşam eğrisinin daha dik bir çana benzemesinde, yani çok daha hızlı benimsenip, hızla terk edilmesindedir. Yönetim modaları ise geçici heveslere göre daha uzun ömürlü olup teorilerin gelişmesine temel oluşturabilmektedirler. İlgili literatürde de genel özellikleri, benimsenme nedenleri ve yayılma kalıpları açısından çok fazla benzerlik gösteren geçici yönetsel heves ve yönetim modası kavramlarının sıkça birbirinin yerine kullanıldığı görülmekte, bir akımın daha kısa ömürlü olduğu yönündeki görüşlerini ifade etmeye çalışan ya da bu konuda kuşkularını öne süren yazarların geçici heves (fad) kavramını tercih ettiği, kalıcı etkilere yol açma potansiyeli görece yüksek görülen akımlar için ise moda (fashion) kavramının kullanıldığı görülmektedir. 

2. BİLİMSEL AKIMLARIN POPÜLERLİĞİ VE YÖNETİM MODALARI
Bilimsel teorilerin popüler olması durumu moda mecazı ile ifade edilmektedir. İşletme biliminin tüm yönetsel alanlarında yönetim modalarına rastlamak mümkündür. Dönemin popüler yaklaşımlarını ifade etmek için kullanılan “yönetim modası” terimi,  Abrahamson (1996, s. 254) tarafından “bazı yönetim tekniklerin yönetsel ilerlemenin en önünde yer aldığı yönündeki görece geçici kollektif inançlardır” olarak tanımlanmaktadır. Carson ve diğerleri de (1999, s.321) geçici yönetim heveslerini (fad), daha yüksek örgütsel performans yaratmayı amaçlayan ve yenilikçi, rasyonel ve fonksiyonel görünen yönetsel müdahale şeklinde tanımlarken, Ponzi ve Koenig (2002) ise yönetsel ilerlemenin önünde yer alması ile pazarlanan ve rekabet üstünlüğü kazanmayı arzulayan erken benimseyenler arasında hızla yayılan yenilikçi kavram veya teknik olarak tanımlamaktadır. Bu tanımlarda dikkat eidilmesi gereken bir nokta; geçici yönetim hevesi (management fad) ile yönetim modası (management fashion) karvramlarının benzer tanımlanmasıdır. Literatürde de bir çok çalışmada her iki kavramın birbirleri yerine kullanıldığı görülmektedir. Yeni yönetsel fikir, kavram ve teorilerin geçicilik boyutunu daha fazla vurgulamak isteyen çalışmaların geçici heves (fad) kavramını daha fazla tercih ettiği (hatta buzzword, hype benzeri kavramları da sıkça kullandıkları - örn. Doyle 2002, Carson ve diğerleri 1999, Nairn 2002, Kellen ve Stefanczyk 2002, Miller ve Hartwick 2002), diğerlerinin ise geçici heves (fad) ve moda (fashion) kavramlarını birlikte kullanmayı tercih ettiği görülmektedir (örn. Ryan ve Hurley 2004, Ogbana ve Haris 200).
Bu çalışmada da yönetim modaları ve hevesleri kavramları, işletmenin, ister içinde bulunduğu grubu temel alarak, isterse dış organizasyonların yönlendirmesi ile olsun, temelde popüler hale gelmiş yönetsel teorilerini taklit  etmesine dayandığından bir arada alınmış ve her iki kavram birbirinin yerine kullanılmıştır. 
Her iki kavram da içerisinde aslında şüpheci ve alaycı bir yan anlam (connotation) da içermektedir. Abrahamson  da (1996, s.258) moda ve geçici heves kavramlarının, özellikle de yönetim gibi teknik bir alanda kullanıldığında önemsiz ve abes yan anlamlarına işaret etmektedir. Mecazi olarak geçici heveslere (fad) moda ürünlere (ve hatta yönetim modalarının yaşam evreleri moda ürünlerin ürün yaşam eğrisine) benzetilen yeni kavram,paradigma ya da teorilerin moda ürünler gibi uzun bir süre geçerliliğini koruduktan sonra kaybolacağı anlamı da buradan çıkarılabilmektedir. Oluç (1988, s.3) “değişmez sosyal durum simgeleri bulunmayan toplumlarda, toplum üyelerinin seçkinlere yönelmiş taklitlerle sosyal durumlarını tanıtmalarına ve kendilerini belirlemelerine yarayan geçici davranış ve yaşam biçimleri” olarak ele aldığı moda tanımı temelinde düşünülürse, yönetim modası teriminin olumsuz yan anlamları daha net ortaya çıkmaktadır. Buradan çıkarılabilecek önermeler; yönetim modalarının değişmez, genel bir teorinin olmadığı durumlarda ortaya çıktığı, belli bir topluluğun üyelerince taklit süreçleri ile desteklendiği (bu yönü ile paradigma tanımına gönderme yapmak mümkündür), geçici akımlar olduğu şeklindedir. 
Yönetim modalarını, “klasik” teorilerden ayıran özellikler şöyle ifade edilmektedir (Newell, Robertson ve Swan 2001, Carson ve diğerleri 1999, Gibson ve Tesone 2001, Ryan ve Hurley 2004, Ogbana ve Harris 2002, Miller ve Hartwick 2002);  

· “Yeni” yönetim fikrinin mevcutlardan radikal bir kopuş olduğu iddiasına (İngilizce’deki deyimiyle “old wine in new bottles” olmadığı yönündeki iddiaya)  karşın temel teorilerin tekrar “keşfine” dayanması, 

· (Genelde muğlak olmasına rağmen) İşletmeleri bekleyen tehlikelere karşı performans artırıcı girişim olarak konumlandırılması, neyin doğru ya da yanlış olduğu, neler yapılması gerektiği gibi normatif listelere ve reçetelere dayanması ve böylelikle kolayca uygulanabilir olarak algılanması,

· Tüm işletmeler için genel olarak doğru yaklaşım olduğu iddiası,

· Dönemin ruhuna (zeitgeist) uygun olması 

· Modanın dayandığı temel kavramların basitçe ifade edilmesi, sloganlara, ve kısaltma sendromuna dayanması fazlaca yer vermesi (TQM, CRM gibi), bu kısaltmaların sıkça yeniden tanımlanması (CRM’in Conversation Relationship Management olarak tanımlanması gibi) ve yeni kısaltamalara yol açması (PRM- Partnership Relationship Management gibi) (Nairn 2002)

· Yönetim guruları ve modanın taraftarları tarafından meşrulaştırılması.

Temel pazarlama teorilerini moda olarak nitelendirilebilen pazarlama teorilerinden ayırdedebilmenin güçlüğü yönetim modaları literatüründe de ifade edilmektedir. Bazen her iki tip teorinin özelliklerinin de benzeştiği görülebilmektedir. Yeni kavramlar ve metodolojiler içeren genel kapsamlı bir teori de ilk ifade edildiğinde yeni taraftarlar bulacağı ve “ürün yaşam eğrisi”nin başında popülerleşeceği dikkate alındığında hangi “yeni paradigma” iddiasının kalıcı etkiler yaratacağı sorusuna cevap bulmanın zorluğu ortaya çıkmaktadır. 

Yönetim modalarının işletmelere potansiyel zararları (Jackson 2001, s.19);  performansın hızla artacağı gibi gerçekçi olmayan beklentiler yaratmasının hayal kırıklıklarına yol açabilmesi, bazı stratejik konularda tehlikeli derece kıtlık, ve diğerlerinde de aşırılık yaratabilmeleri, firma içinde bölünmeler yaratabilmeleri, genelde dışarıdan ve yukarıdan aşağıya doğru kabul empoze edilmeleri nedeniyle çalışanların inisiyatiflerini azaltabilmeleri ve diğer örgütlerin yaptıklarının taklidinin işletmenin rekabet üstünlüklerini zayıflatabilmesidir.

Kavramsal olarak olumsuz yan anlamlarına ve uygulandığında olası olumsuz sonuçlarına rağmen, diğer yandan, yönetim modalarının da literatüre bazen önemli yeni kavram ve/veya metodolojiler ekleyebildiği ya da en azından ilgilendiği olgu ile ilgili olarak geniş bir kitlede farkındalık ve/veya ilgi yarattığı, bu kitleyi konuya hassaslaştırdığı da göz ardı edilmemelidir. Bu özelliği ile yönetim modaları, moda ürünler benzetmesinden uzaklaşmaktadır. Örneğin amaçlarla yönetim (management by objectives) akımının yönetim literatürüne en büyük katkısı çalışanların kararlara katılımının önemini vurgulamış ve ilgili kişilerde bu konuya hassaslık yaratmış olmasındadır. Ancak katkılarına rağmen, yönetim modaları, tipik olarak hızlı bir yükseliş döneminden ardından yine hızlı bir düşme dönemi yaşamakta ve yerini yeni modalara bırakmaktadır. 

2.1. Yönetim Modalarının Yayılma Süreci
Yönetim modalarının bir yenilik olarak ortaya çıkma ve yayılma kalıplarını anlamada yeniliklerin yayılması literatüründen yoğun bir şekilde faydalanılmıştır. Bu ise yönetim modaları ve ticari ürünler ile yeni ürünlerin yayılma süreci arasında analoji kurularak açıklanmaktadır. Yönetim modalarını aynı zamanda yönetim modası oluşturma (setting) süreci ile birlikte tanımlayan ve yönetim modalarının yayılım nedenlerinin yanı sıra yayılım kalıplarını da inceleyen Abrahamson, 1996’daki çalışmasında kalite çemberleri hakkında yapılan ve ABI Inform veritabanında yer alan yayınların çan benzeri bir dağılımın gösterdiğini ifade ederken, benzer çalışmaları ile Ryan ve Hurley (2004) de Toplam Kalite Yönetimi (Total Quality Management - TQM), İşletme Süreçleri Değişim Mühendisliği (Business Process Re-engineering - BPR), Öğrenen Örgütler (Learning Organizations – LO) ve Bilgi Yönetimi (Knowledge Management – KM) için  Web of Science veritabanında hakem değerlendirmesinden geçerek 1990 ile 2003 arasında basılmış yayınların dağılımının yine aynı kalıba uyduğunu bulmuşlardır (Şekil 1).
Şekil 1. Bazı Yönetim Akımları ile İlgili Olarak 1990-2003 yılları arasında Web of Science Veri Tabanında Yer Alan Yayın Sayıları
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Kaynak: Ryan, Sharon ve  John Hurley (2004), s. 49.

İkincil verilerle yapılmış benzer bulguları yönetim modalarının moda ürünlerin yayılma sürecine eğrisine benzer bir süreçten geçtiği iddia edilmektedir. Ettore (1997), bu süreci beş aşamaya ayırmıştır. Bu aşamalar, keşif, hızlı benimsenme, hazmetme (digestion), hayal kırıklığı (disillusionment), yalnızca sadık benimseyicilerin uygulamaya devamıdır  (hard core) (Şekil 2). İlk aşamada teori yeni bir fikir olarak ortaya atılır ve mevcutlardan radikal bir kopuş olarak adlandırılmaktadır. Benimseme hızını etkileyen özelliklere (göreli üstünlük, uygunluk (compatibility), basitlik, bölünebilirlik ve iletilebilirlik) sahip özelliklere sahip olan modalar daha sonra hızlı bir benimseme sürecine girmektedir. Hazmetme döneminde, bir önceki dönemdeki heyecan azaldıktan ve kısa dönem uygulama sonuçları fayda ve maliyetler açısından ortaya konmaya başlandıktan sonra kavram eleştirilmeye başlanmaktadır.  Orta ve uzun vadeli sonuçlar alınmaya başlandığında ve beklentiler karşılanmadığında hayal kırıklığı dönemi yaşanmaktadır. Bir sonraki dönemde ise modadan fayda sağlayan ve ona gerçekten inananlar kullanmaya devam etmektedirler. Gibson ve Tesone (2001,s.124) yaşam eğrisinin sonunda modanın tamamen yok olmayabileceği, tersine; normal bir iş görme yöntemi hale gelebileceği, yeni bir modaya ön ayak olabileceği ya da teorik gelişimin katalizörü olabileceğini belirtmektedirler. 
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Kaynak: Ettorre, Barbara (1997), s. 34.

Yaşam eğrisinin süre bakımından uzunluğu incelendiğinde, 1950 ve 1960’ların yönetim modalarının günümüzdekilerden daha uzun yaşam eğrileri olduğunu öne sürülmektedirler (Carson ve diğerleri 1999, s.327). Diğer yandan 1980’lerden sonraki modalar sayı olarak daha fazladır. Kieser (1997) de kısalan yaşam eğrilerine işaret ederken, eğrilerin zirvelerinin giderek yükseldiğini de iddia etmektedir. Ponzi ve Koenig (2002) de zirveye ulaşma süresinin yaklaşık beş yıl gibi kısa bir süre olduğunu, sonra da popülerliklerini yitirmeye başladıklarını ileri sürmüşlerdir. Bu durum yönetim modalarının, giderek, daha kısa yaşam ömürlerine sahip geçici hevesler (fad) halini aldığı şeklinde yorumlanabilir.

Carson ve diğerleri (1999) geçici heves (fad) olarak yayılan bir akımın sürdürülebilir trendlere dönüşebildiğini, işletme tarafından benimsenip örgütsel felsefeye entegre edildiğinde ise kollektif  akla (wisdom) dönüşebildiği görüşünden hareketle, geçici heveslerin kalıcılaşması koşullarını şöyle sınıflamaktadırlar (s.325);

· Toplumun temel kültür ve değerlerine uygunluğu

· Hem sayı hem de güç açısından önemli faydalar sunması

· Örgütün spesifik ihtiyaçlarına uyumlaştırılabilmesi

· Bir sorunun belirtisindense altında yatan nedenlerine işaret etmesi

· Mevcut diğer yönetsel müdahalelerle (modalarla) uyum sağlaması

· Etkililiğinin nesnel değerlendirilmesi kadar kilit kullanıcılarca da desteklenmesi

Yönetim modalarının yayılma sürecinin yanı sıra ortaya çıkış ve işletme tarafından benimsenme nedenleri de tartışılmaktadır. Ürün mecazı kullanılarak, Oluç’un (1988, s.5) ticari moda ürünlerin ortaya çıkış nedenleri hakkında ileri sürdüğü üç faktör dikkate alındığında, yönetim modalarının da insanların ayrılaşma ve kendini gösterme, taklit etme ile topluluk dışı kalmama, diğer bir ifadeyle “sürüye uyma” (bandwagon effect), güdüleri nedeniyle benimsendiği söylenebilir. Sürüye uyma etkisi, yenilik hakkında bilgidense, yeniliği benimseme ile benimseyen hakkındaki bilgilerin, yeniliği benimsemeyi değerlendirenler için sosyal baskı yaratması olarak ele alınmaktadır (Newell, Robertson ve Swan 2001, s.6).

Abrahamson (1991), popüler akımların benzer işletmeleri taklit ederek ya da etmeden ortaya çıkma şekline ve yeni fikirlerin kaynağının benzer işletmeler ya da danışmanlık firmaları gibi benzer olmayan işletmeler olmasına göre değişen farklı yayılma perspektiflerden bahsetmektedir. Bunlar, Abrahamson’un (1991) sınıflamasına göre; etkili seçim, zoraki seçim, yönetim modası ve yönetim hevesleri perspektifleridir.

Etkili seçim perspektifi işletmelerin amaçlarını rasyonel bir şekilde belirledikleri ve teknik süreçler hakkında etkili bir seçim ve değerlendirme yapabilecek kadar yeterli oldukları varsayımına dayanmaktadır (Abrahamson 1991, 1996, Comtois, Denis ve Langley 2004). Buna göre işletmeler, diğer işletmelerin ne yaptıklarına ve yönetim danışmanları gibi dış örgütlerin neler dediklerine göre değil, amaçlarına uygun bir şekilde, fayda ve maliyeti dikkate alarak, bağımsız  ve teknik olarak etkili seçimler yapmaktadırlar. İşletmenin içinde bulunduğu rekabet çevresinin dinamikliği, işletmeyi yeni ve etkili seçimler bulmaya zorlayabilmektedir. Etkili (yani rasyonel) seçim yaklaşımı, beklenenin tersine, yönetimde nadir olan düşük belirsizlik koşullarında benimseme durumuna daha fazla uygulanabilmektedir (Sturdy, 2004, s.158)

Zoraki (forced) seçim perspektifi, işletmenin temelde taklit amaçlı davranmadığı ama yeni yönetim fikirlerini benimsemede işletme üzerinde etki gücü olan sendikalar, kamu kurumları, yönetim danışmanlığı firmaları gibi dış örgütlerce zorlandığı görüşüne dayanmaktadır (Carson ve diğerleri 1999, Gibson ve Tesone 2001). Örneğin kamu kurumları ISO 9000 standartları uygulayan firmaları tercih edebilir ya da sendikalar yeni bir yönetim fikrinin uygulanmasını reddedebilir. Bu iki kurum, aynı zamanda politik ve yasal çevrenin elemanlarıdır. 

Yönetim modası (management fashion) perspektifi, işletmenin çevresel güçler, amaçlar ve teknik etkililik açısından belirsizlik koşulları altında olan işletmelerin diğerlerini taklit edeceğini ve “moda koyucular” tarafından reklamı yapılan yeni fikirleri benimseyeceklerini öngörmektedir (Abrahamson 1991, s.595). Diğer iki perspektiften ayıran temel özellik işletme dışı örgütleri taklit süreçleridir. Moda koyucular, yönetim danışmanları, gurular, kitlesel medya örgütleri (yayınevleri, dergiler gibi) ve işletme eğitimi veren kurumlardır. Yöneticilerin üst yönetim ve paydaşlar tarafından başarılı ve yenilikçi görülmek istemesi, farklılık araması gibi sosyo-psikolojik faktörlerin yanı sıra aşağıda açıklanan teknolojik ve ekonomik çevre faktörlerinin yönetim modalarını benimsemede etkileri yüksektir. Özetle, yenilikleri benimseme davranışını yönlendirenler taklit süreçleri, düzenleyici güçler ve/veya genel kabul görmüş uygulamalara bağlılıktır (Comtois, Denis ve Langley 2004, s.303). 

Abrahamson’ın (1991, s.597) yönetim modalarından farklı konumlandırdığı yönetim hevesleri (management fad) perspektifi ise, yine işletmenin taklit davranışına dayanmakla birlikte ama işletme dışı örgütlerin değil, işletmeye benzer örgütlerin oluşturduğu bir grubun taklidi söz konusudur. Örneğin rekabette üstünlüğü kaptırmamak için rakipleri taklit etme heveslerinde olduğu gibi. 

Kanada’da ilgili dönemde moda haline gelen birleşmeleri hastane bağlamında araştıran Comtois, Denis ve Langley (2004) sadece etkili seçim, yönetim modası ve zoraki seçim perspektifleri arasında bir ayırım yapmış ve bu üç perspektifin iç içe geçtiğini ve politikanın (zoraki seçim perspektifi), araştırdıkları pazar bağlamında yüksek önemini ortaya koymuşlardır. Bu çalışmada da yeniliklerin benimsenmesinde farklı pazar bağlamlarında farklı motiflerin ön plana çıkabileceği, ancak yine de ister rasyonel, ister kurumsal ya da politik olsun bir çok nedenin aynı anda etkili olabileceği ve bu nedenle de her bir perspektif arasında kesin ayırım yapmanın mümkün olmadığı varsayılmaktadır.

Diğer yandan yönetim modalarının ortaya çıkmasına etki eden çevresel faktörlerden de bahsedilebilir. Bu faktörler teknik, ekonomik ve sosyo-psikolojik çevresel değişimler olarak ele alınmaktadır (Jackson 2001, Abrahamson 1996). Teknolojinin gelişmesi ile bazı yönetim kavramları ve teknikleri daha operasyonelleştirilebilir hale gelmektedir. Buna örnek olarak bilgi toplama, işleme ve dağıtma (Kohli ve Jaworski 1990) tanımıyla ve müşteri yönlülük, rakip yönlülük ve fonksiyonlar arası koordinasyon (Narver ve Slater 1990) değişkenleri ile beraber dikkate alındığında, pazar yönlülük verilebilir. Modern pazarlama kavramının (marketing concept) uygulanması olarak da ele alınan  (örn. Moloney ve diğerleri 2005, Padanyi ve Gainer 2004, Günay 2001, Günay ve Kesken 2000) pazar yönlülük kavramının 1990’larda moda haline gelmesinin altında yatan çevresel dinamiklere örnek olarak bir yandan teknolojik gelişmelerle pazarlama yönetimi paradigmasındaki tekniklerin daha iyi, kolay ve hızlı gerçekleştirilebilir olması, globalleşme ve geç kapitalist ekonomik yapıların gelişmesi, diğer yandan da, tüketim toplumlarına geçişle birlikte pazarlamanın toplumsal rolünün artması ile işletmelerin benimseme ve kullanmalarına yönelik olumlu sosyo-psikolojik ortamın oluşmuş olması da verilebilir.  Bir başka örnek olarak da, yine benzer ekonomik ve sosyal nedenlerle ortaya çıkan ve uzun dönemli müşteri ilişkileri geliştirmeye dayanan ilişkisel pazarlama anlayışının ve veri tabanlı pazarlama yaklaşımının ve bilişim teknoloji altyapısının gelişmesi ile birlikte Müşteri İlişkileri Yönetimi (CRM) adı altında daha da hız kazanması (örn. Doyle 2002) olarak verilebilir .

Moda ürünler benzetmesini birebir adapte ederek, estetik moda ürünlerde olduğu gibi yönetim modalarında da kolektif estetik zevkler, yönetim gurularının karizması, üslup ve ifade şekilleri (rhetoric) gibi sosyo-psikolojik faktörlerin önemine işaret eden iddialara karşıt olarak, Abrahamson (1991, 1996) ve Abrahamson ve Fairchild (1999) ve Jackson (2001), bu faktörlere ek olarak, yönetim modalarının, rasyonellik ve ilerleme gibi normları karşılamasının “moda” haline gelmelerinde önemine işaret etmektedirler. Yöneticilerin moda haline gelmiş kavram ve teorileri kullanma şekilleri araçsal, kavramsal ve sembolik düzeyde olabilmektedir (Deshpandé ve Zaltman 1982, Cornelissen ve Lock 2005, Landry, Amara ve Lamari 2001). Sembolik kullanım yöneticilerin, daha önceden belirlenmiş pozisyon ya da faaliyetleri meşrulaştırmak ve sürdürmek için bilimsel araştırma ve teorilerin dayandığı ifadeler ve kelimelerin kullanılmasıdır (Cornelissen ve Lock 2005, s.172). Bu tip kullanımlarda teorinin güzel ifade edilmiş olması, üslubu, ve çekiciliği, ilgili teorinin daha hızlı benimsenmesinde önemli bir faktördür. Ayrıca yöneticin yenilikçiliği, mevcut tekniklerden duyduğu rahatsızlık nedeniyle yenilik peşinde koşması, üst yönetim ve paydaşların gözünde ilerici, rasyonel ve başarı olduğu yönünde statüsü yaratmaya ya da mevcut statüsünü güçlendirmeye çalışması da bu faktörler arasında sayılabilir (örn. Abrahamson 1996, Carson ve diğerleri 1999)

Yöneticilerin, yönetim modası haline gelmiş bilimsel teorileri sadece sembolik amaçlarla yaygın olarak kullandıkları şeklindeki önermelere karşılık olarak, sadece sembolik amaçla kullandıkları durumların çok fazla olmadığı, diğer amaçlarla ve ilerleme ve rasyonellik normlarına da uygun şekilde kullandıkları da öne sürülmektedir. Rasyonellik normları, yöneticilerin, önemli sonuçlara ulaşmada en etkin araç olan yönetim tekniklerini kullanması yönündeki toplumsal beklentilerle ilişkilidir (Abrahamson 1996, s.256-257). Yönetsel ilerleme (managerial progress) normları ise yöneticilerin, zaman  içinde, yeni ve gelişmiş yönetim tekniklerini kullanması yönündeki toplumsal beklentilerle ilişkilidir (Abrahamson 1996, s. 257). Her iki norm, örgütün paydaşlarında yeni ve aynı zamanda rasyonel ve ilerlemeye ön ayak olacak bilimsel teorilerin kullanılması yönünde beklentiler yaratmakta ve bu da (yine ürün ve içinde aldıkları pazar benzetmesi kullanılarak) yönetim modaları yaratma yönünde arz ve talep mekanizmasının çalışmasına neden olmaktadır.  

2.2. Yönetim Modaları ve “Ürün” Benzetmesi

Bir önceki bölümde de açıklandığı gibi, yönetim modalarının bir yenilik olarak ortaya çıkma ve yayılma kalıplarını anlamada yeniliklerin yayılması literatüründen yaygın bir şekilde faydalanılması (örn. Abrahamson 1991, Abrahamson ve Fairchild 1999, Carson ve diğerleri 1999, Ryan ve Hurley 2004) yönetim modaları ve ticari ürünler analoji kurulmasını beraberinde getirmiştir. Önceki bölümde yönetim modalarını klasiklerden ayıran özelliklerden kısaca bahsedilmişti. Yönetim modalarının en temel özelliğinin klasik teorilerden kökten bir kopuş içermemesidir. Genelde paradigmal değişim, diğer bir ifadeyle mevcut ürünlerden göreli olarak üstün, olarak konumlandırılsa da öz ürün” radikal bir yenilik içermemekte, literatürde daha önce ifade edilmiş temel kavram, teori ve modellere dayanmaktadır. Ancak “genişletilmiş (augmented) ürün” açısından farklılıklar içerebilmektedir. Yönetim modası haline gelmesi için odaklanılan kavram ve olguların operasyonelleştirilmesi, diğer bir ifadeyle soyut yapısının yöneticiler için somut ve uygulanabilir teknik ve metodolojilere ve hatta reçetelere indirgenmesi, yani basitleştirilmesi önemlidir. Ayrıca içinde bulunduğu dönemin kültürel yapısına uygun olması ile dönemin çevre ve pazar özelliklerinden kaynaklanan yönetsel sorunlara çözüm önerebilmesi, diğer bir ifadeyle zaman ve yer boyutu açısından güncel amaçlara hitap edebilmesi de önemlidir. 21.yüzyılın hızla artan bir şekilde teknoloji kullanımına dayanması, bir ürün olarak yönetim modalarının teknolojik ürün ve hizmetlerle genişletilmesi eğilimini de yaratmıştır. Genişletilmiş ürüne dokunulabilir boyutlar eklenmesi ile bunları araçsal, kavramsal ve/veya sembolik olarak kullanan yöneticilerin faaliyetlerinin sonuçlarını görebilmesi (ve gösterebilmesi) mümkün olmuştur. Teknolojik altyapı ile desteklenmiş “ürünler”in moda olma olasılığı ve benimsenme hızı artmaktadır. Bu tip yönetim modalarına örnek olarak Müşteri İlişkileri Yönetimi (CRM) verilebilir. 

Ürün benzetmesi diğer yandan bu ürünün üreticileri ve tüketicilerini ve bunların yer aldığı bir pazardaki değişim ve değişim ilişkilerinin varlığını da beraberinde getirmektedir. Şekil 3’te bu pazarın aktörleri ve arz ve talep yönleri görülmektedir.. Yönetim modaları pazarının talep tarafı da tipik olarak işletme yöneticileri uygulamacıları ilişkilendirilmektedir 

Pazarlama teorilerinin oluşturulma süreci tipik olarak bilimin üretilme merkezleri olarak kabul gören üniversitelerle ilişkilendirilirken (Deshpandé ve Zaltman 1982), yönetim modalarının arz tarafında işletme eğitimi veren okulların yanı sıra yönetim guruları, yönetim danışmanlığı firmaları ile kitap, dergi gibi yayınlar üreten kitlesel medya kuruluşları da  bulunmaktadır (örn. Carson ve diğerleri 1999, Jackson 2001, Mazza ve Alvarez 2000, Abrahamson 1996). Örneğin Müşteri İlişkileri Yönetimi’nin (CRM) bilgi teknolojisi ve yönetim danışmanlarının üretimi olduğu öne sürülmektedir (örn. Tapp 2004). 

Arz tarafındaki kişi ve kurumlar, moda koyucu olarak imajlarını korumak için, (a) yöneticilerin yeni yönetim teknikleri konusunda ortaya çıkan kolektif tercihleri hissetme, (b) bu tekniklerin yönetsel ilerlemenin en önünde olduğu yönünde ikna edici retorik geliştirme ve (c) bunu retoriği yöneticilere ve örgütsel paydaşlara diğer moda koyuculardan daha önce yayma fonksiyonlarını yerine getirmektedirler (Abrahamson 1996, s.254).

Carson ve diğerleri (1999, s.324) yönetim modalarının arzı hakkında, kendiliğinden ortaya çıkmadıkları, tersine nadir olarak akademik çevrenin, genelde kahraman bir yöneticinin ya da en çok da bir danışmanın üretimi olduğu dışında fazla bir şey bilinmediğini öne sürmektedir. Yönetim modalarının arzının en çok danışmanlarca ilişkilendirilmesi, danışmanlık pazarının genişledikçe, yeni yönetim fikir, teori ve tekniklerinin moda haline gelme olasılığının artacağı yönünde bir önermeyi olanaklı kılmaktadır. 
Şekil 3: Yönetim Modası Pazarı

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

3. YÖNETİM MODALARI LİTERATÜRÜNE YÖNELİK ELEŞTİRİLER
Yönetsel kavram, fikir ve teorilerin popülerliği olgusunu açıklamayı hedefleyen ve temelde yeni ürün metaforu ve yeniliklerin yayılması literatürüne dayanan Yönetim Modaları literatürü, bir çok yönden eleştiri almaktadır 

Öncelikle yeni yönetim fikirlerinin “moda” olarak adlandırılmasının ve böylelikle geçici bir popülerlik ve temelden yoksunluk olumsuz yan anlamları yüklenmesi durumu oldukça tartışılan konulardandır. Bir yandan popüler hale gelmenin yukarıda bahsedilen olumlu faydalarından söz edilirken, diğer yandan da ütopik fikirlerle “moda” kavramının denk tutulduğu, eleştirilmesi gerekenin popüler değil ütopik arzulardan arınmamış yönetim fikirleri olduğu iddia edilmektedir (Ten Bos 2000).

Yönetim modaları literatürünün en fazla eleştiri alan yönlerinden biri yönetsel fikir, kavram ve teorilerin ticari ürünlere benzetilmesinden kaynaklanmaktadır (örn.Thomas 2003, Benders ve van Veen 2001, Heusinkveld ve Benders 2005). Bu analojinin iki ayrı yönü vardır. Birinci yönü ürünlerin dokunulabilir ama bilginin dokunulamaz olma yönü. Diğer ise ticarileşme yönü. Benders ve van Veen (2001) yönetim modaları literatürünün temel aldığı yeniliklerin yayılması teorisinin maddi bileşeni olan ürünleri işaret ettiğini, yönetsel bilginin maddi yönünün olmamasının bu analojiyi doğrudan kullanıldığında hatalara yol açtığını öne sürmektedirler. Bu hatalardan biri olarak yönetim modalarının yayılması ile ilgili yapılan literatür (citation) analizleri gösterilebilir (Clark 2004). Bu analizler, popülerleşen fikrin literatürde yayınlanma sayılarını temel almakta ve buna bağlı olarak yaşam eğrileri çıkarmaktadır. Ancak, yayınların kavramı öz fikir olarak mı işlediği, olumlu mu olumsuz mu yaklaştığı ele alınmamaktadır. Diğer yandan yayın sayısının kavram ve teorinin ne derece benimsendiğinin ya da nasıl benimsendiğinin göstergesi olup olmadığı da ayrı bir tartışma konusudur. Ayrıca yaşam eğrisinde düşüşe geçen teorilerin popülerliğini yitirip yitirmediği yine irdelenmektedir. Yönetsel fikirlerin, örgütsel alanlar arasında kolayca dolaşan (travel) içi kendiliğinden dolu (self-contained) (Fincham ve Roslender 2004, s.322) ve yöneticiler tarafından kolayca tüketilebilen (Heusinkveld ve Benders 2005) bilgi paketleri olduğu şeklinde ön kabulü de eleştirilmektedir. Bununla birlikte dokunulabilir yeni ürünlerin yayılması literatürünü kullanmak, bilgi ürünlerinin yorumlama ve bağlamsallık yönlerinin göz ardı edilmesi ile de sonuçlanmaktadır (örn. Clark 2004, ten Bos 2000). 
Krepapa ve Berthon’a göre (2003, s. 188) göre örgütler çok sayıda ve farklı yoruma dayanan pazar bilgisi yaratmakta, diğer bir ifadeyle bilgileri yorumsal bir farklılık (interpretive diversity) içinde kullanmaktadırlar. Bu yorumlama süreci karmaşık, çok düzeyli (multi-level) ve operasyonelleştirilmesi ve ölçülmesinin zor bir süreçtir.  İşletme ve yöneticilerin içinde bulunduğu koşul ve durumlar belirlenerek yapılan Bağlamlama ile kavramların duruma uygun bir şekilde tanımlanması ve daha tam model ve yorumlara ulaşılması mümkündür. Nitekim, Johns (2006) bağlamın değişkenler arasındaki neden sonuç ilişkisinin yönünü ve gücünün değiştirebileceğini öne sürmektedir. Nitekim, aynı konuda, fakat bağlam etkisi iyi tanımlanmadan yapılan çalışmalarda farklı ve hatta zıt sonuçlara ulaşıldığı sık sık gözlenmektedir
Baskın yönetim modası literatürünün en fazla eleştirildiği bir diğer alan ticari ürün analojisidir. Ticarileşme yönetsel kavram, fikir ve teorilerinin pazarda yarattığı fayda (yönetsel çözümler, reçeteler vb.) için kolayca tüketilebilen içi kendiliğinden dolu (self-contained) “paket” (Fincham ve Roslender 2004, Heusinkveld ve Benders 2005) haline getirilerek satılması anlayışına dayanmaktadır. Mevcut literatürde pazar-benzeri (market-like) çevre ile pazar (market) çevresinin karıştırıldığı (Burton 2005) ya da birebir benzeşimin yapıldığı, bilginin ticarileşmesini doğrusal ve sorunlu olmayan (unproblematic) bir süreç olarak ele alındığı (Huesinkveld ve Benders 2005) eleştirilerinin yanı sıra bu benzetmenin ticarileşmeyi doğal ve normal kabul etmeyi de beraberinde getirdiği eleştirisi (Thomas 2003) de ifade edilmektedir. Yönetim modalarının üreticileri olarak kabul edilen danışmanlarla görüşmeler yapan Heusinkveld ve Benders (2005) yönetsel bilginin üretilmesi, yayılma ve kullanılma sürecinin doğrusal olmayan ve sorunsal bir süreç olduğunu, danışmanların yeni ticari ürün üretmelerinin önünde örgütsel strateji ve kaynaklar gibi bir takım engeller olduğunu, ayrıca moda haline gelecek bilginin piyasaya sürülmeden önce belli olmadığını ve yeniliklerin protesto ve dirence yol açtığını öne sürmektedirler. 

Ticari ürün benzetmesine dayanan yeniliklerin yayılması teorilerinin ve mamul hayat eğrisi benzetmesinin kullanılmasının yorumlamada eksiklik ve hatalara yol açtığı yönünde bir çok görüş mevcuttur. Dokunulabilir ürün benzetmesinin mamul hayat eğrileri oluşturmada hatalara yol açtığı yönündeki eleştirilerden yukarıda bahsedilmişti. Yönetsel bilginin ne derecede yayınlandığı, hangi içerikle yayınlandığı ve akademik çevrede popülerliğinin pratikteki uygulamaları nasıl yansıttığı tartışılmaktadır. Akademik söylem ile pratikte söylem, yorum ve uygulama farklılıklarının da olası olması akademik olarak konunun popülerliğinin pratik uygulama ve popülerliğinin göstergesi olarak ele alınmasını oldukça sorunsallaştırmaktadır. Akademik dergilerde çıkan yayın sayısının yönetim modalarının pratikte popülerliğini ve benimsenme ve kullanma oranını göstermediğini öne süren Clark (2004, s.299-300), bu durumu ortalama bir insanın ne giydiğini göstermek için popüler bir giyim modası dergisinin reklamlarını kullanmaya benzetmektedir. Ayrıca dergi editörlerinin ve tüketicilerin popülarite ve moda konusunda farklı kriterlere sahip olduğunu, üzerlerinde farklı çevrelerde ve kurumsal baskılar altında var olduklarını da öne sürmektedir.

Diğer yandan, yaşam eğrisinde düşüş trendine giren konuların pratik uygulamadan tamamen silinmesi söz konusu olmamakla birlikte, ticarileşen konuların gündemden düşmesi eski ve “pek cazip değil” algısı yaratmakta ve bu nedenle yayınlanan çalışmalar içinde konunun işlenme oranı azalırken, yeni konulara geçiş hızlanabilmektedir (Heusinkveld ve Benders 2005). İşletmelerin faydalandığı bir zamanlar moda olmuş ve “kullanıldıkça eskiyen” bilgiler ise bir yandan işletmelerde ve literatürde etkilerini sürdürebilmektedir (Benders ve van Veen 2001). Etkiler doğrudan ya da dolaylı olabilmektedir. Doğrudan etki, eskimiş bilginin popülaritesini yitirse de temel bilgi haline gelmesi, dolaylı etki ise kendi ile ilgili fakat yine temel bir alanda bilgi gelişimine aracılık etmesi olabilmektedir. Diğer yandan literatürde az tartışılan konuların, az kullanılan bilgileri içerdiği anlayışı da aynı şekilde hatalıdır. 

Yönetim modaları literatürünün, yönetsel bilgi üretim ve tüketiminin birbirinden ayrı görmesi ve farklı kişilere bu rolleri atfetmesi de ayrıca eleştirilmektedir. Bu süreçte tipik olarak yöneticiler, yönetsel bilgiyi kullanan, bilim adamları ve yönetim danışmanları da bilgiyi üreten kişiler olarak ele alınmaktadır. Bu ayırım bilgi üretiminin doğrusal olduğu ve pratik dışında işletme dışında olmak üzere tek bir merkezden gerçekleştiği, tüketicilere doğru aktığı, diğer bir ifadeyle bilginin “transfer” edildiği anlayışını da beraberinde getirmektedir (Fincham ve Roslender 2004). Oysa ki, bilgi üretimi tek bir merkezin tekelinde gerçekleşmemekte, özellikle sosyal bilimler alanında teorik bilgi uygulamadan bağımsız olarak oluşmamaktadır. Ayrıca, yönetsel bilgilerinin benimsenmesi ve kullanılması sürecinde yöneticilerin örgütsel, mikro ve makro çevre tarafından yönlendirilen ve dikte edilen konumda görülmeleri, diğer bir ifadeyle sosyal yapı tarafından yönlendirilen ve bu yapı içinde aktörlük (agency) gücü olmayan kişiler olarak kabul edilmeleri de ayrıca sorunludur (örn. Collins 2003, Clark 2004, Benders ve van Veen 2001, Thomas 2003, Fincham ve Roslender 2004, Ten Bos 2000). Yöneticilerin kendilerine iletilen kavram, fikir ve teorileri yorumlamadan kabul ettikleri pasif bir rolde oldukları, kendilerine sunulan ve hazır tüketilen paket halindeki popüler bilgileri doğrudan kabul ettikleri ve sadece tükettikleri ön kabulleri  yönetim “moda”ları anlayışının temelinde yatmaktadır. Zaten kelime olarak “moda”nın kullanılması, bu tip yan anlamları içermektedir. Bu anlayış, ayrıca, yöneticiler arasında yönetsel ilerlemeye yol açtığı danışmanlarca savunulan ve onlar tarafından yayılan geçici bilgileri saf ve düşünmeden (unreflective) kabul eden yöneticilerle, ciddi ve rasyonel ve temel bilgileri kullanan yöneticiler ayırımına da yol açmaktadır (Benders ve van Veen 2001). Sürecin üretim tarafında bulunan yönetim danışmanlarının tanımlanan rolü de oldukça sorunludur (örn. Fincham ve Roslender 2004, Heusinkveld ve Benders 2005, Thomas 2003). İlgili literatürde bir kısım yazar danışmanlarına yönetim modalarını koyan rolü atfetmekte ve süreci yönetmede tam aktörlüğe (agency) sahip oldukları varsayımında bulunmaktadır (örn. Abrahamson 1991 ve 1996). Ancak, örneğin, Comtois, Denis ve Langly (2004) Kanada’da moda haline gelen hastane birleşmeleri (merger) hakkındaki çalışmalarında, bu konudaki teorileri üreten ve tüketen gibi bir ayırımın belirgin olmadığını ve yönetim danışmanlarının da moda koyucu rolünde süreci yönetmede mutlaka liderlik yapmadıklarını bulmuşlardır.  Diğer yandan, Thomas’a (2003) ve Heusinkveld ve Benders’a (2005) göre, diğer bir kısım yazar da danışmanların da tıpkı yöneticiler kendilerine iletilen kavram, fikir ve teori yorumlamadan kabul ettikleri ve aynen uygulandıkları ön kabulündedir. Yönetim danışmanları ile görüşmelere dayanan araştırmalarında Heusinkveld ve Benders (2005) bilgi üretimi sürecinde danışmanların üretim, bağlamlama ve yorumlama rollerini vurgulamakta ve bu sürecin oldukça karmaşık ve sorunsal olduğunu ortaya koymaktadırlar. 

Diğer bir eleştiri konusu ise, sadece yönetim modaları literatürü ile ilgili olmamakla birlikte, bilgilerin kullanılması ve sonuçları araştırmaları ile ilgili genel bir soruna işaret etmektedir. Anket ve görüşme tekniklerine dayanan araştırmaların daha çok yöneticilerin kullandıkları değil, savundukları “doğru”ları ortaya çıkardığı, bunun ise sosyal arzu edilirlik hatalarına yol açabileceği gibi yöneticilerin bilimsel teori ve bilginin hangi parçalarının ve ne kadarının kendi düşünceleri, davranış ve dil kullanımlarını etkilediğini tanımlamada sorun yaratabileceği da iddia edilmektedir (Cornelissen ve Lock 2005, s.180). Diğer yandan “moda” haline gelmiş bilimsel teori ve bilgilerin işletme performansına etkisinin net bir şekilde, diğer bir ifadeyle, performansı etkileyen diğer tüm faktörlerden ayırt edilerek ölçülmesi de oldukça zordur (Benders ve van Veen 2001, s.49).
Yönetim modasının dayandığı fikir, kavram ve teorilerin bir yandan “eski” (temel-fundemantal) teorilerin yeniden ifadesi olduğunu iddiası (old wine in new bottles) ile birlikte dönemsel popülerliğine ve geçiciliğine yapılan vurgu da oldukça çelişkili görülmektedir. Walgenbach ve Hegele (2001, s.139) yenilikçi bazı unsurlara sahip eski kavramların yeni başlıklar (Collins’e (2003) göre markalar) altında yeniden gündeme getirilmesinin eski yaklaşımların sürekliliği ve geliştirilmesi açısından olumlu olduğunu öne sürmektedir. Ayrıca yöneticilerin, aynı anda bir çok konuya odaklanamadıklarından, bazı konuları göz ardı etme, unutma ya da bastırmaları mümkün olan bazı temel bilgilerin yeniden gündeme oturması açısından olumlu olduğu da öne sürülmektedir (Benders ve van Veen 2001). Diğer yandan popülerliğini yitirse de olumlu sonuçları görülen yönetim teorileri, kavram ya da bilgi parçalarının ister yeni başlıklar altında olsun, isterse kalıcılaşmış olsun izlerinin devam etmesi, geçicilik olgusunun sorgulanmasına yol açmaktadır. 
Eleştiri konularından sonuncusu yönetim modaları literatürünün de moda haline gelmesi (Clark 2004) ve yukarıda sözü edilen tüm durumların aynı literatür için de söz konusu olduğu yönündedir.
4. SONUÇ
Yönetim modaları değişmez, genel bir teorinin olmadığı durumlarda ortaya çıktığı, belli bir topluluğun üyelerince taklit süreçleri ile, geçici akımlar olarak tanımlanabilmektedir. Bağlamsallık, söylemsellik ve yorumlama etkisinin fazla olduğu uygulamalı bir sosyal bilimler disiplini olan işletmecilik disiplininde ve sınırları belirsizleşen, parçalanan ve küresel rekabetin son derece hız kazandığı pazarlarda,  yeni akımların sıkça ortaya atılması normal kabul edilmelidir.
Geçicilik boyutu ele alındığında yönetim modalarının, işletmelere potansiyel zararlarından bahsedilebileceği gibi literatüre bazen önemli yeni kavram ve/veya metodolojiler ekleyebildiği ya da en azından ilgilendiği olgu ile ilgili olarak geniş bir kitlede farkındalık ve/veya ilgi yarattığı, hedef kitleyi konuya hassaslaştırdığı da göz ardı edilmemelidir. 
Sıkça ortaya atılan ve mevcutlardan radikal kopuş olarak tanıtılan akımlara tepki olarak 1990’larda oluşmaya başlayan yönetim modaları literatürü, yönetim modaları ve ticari ürünler arasında analoji kurulmasına dayanmakta ve yeni akımların ortaya çıkma ve yayılma kalıplarını anlamada yeniliklerin yayılması literatüründen yaygın bir şekilde faydalanmaktadır. Literatürün getirdiği eleştirel bakış açısı, her ne kadar, işletmelere ve teorisyenlere “sürüye uyma” konusunda dikkatli olmaları yönünde olumlu etkilerde bulunsa da, öne sürülen önermelerin bazen yetersiz ya da yanlış olduğu öne sürülebilmektedir. 
Yönetim modaları literatürün eleştirilen yönlerini kısaca şöyle özetlemek mümkündür; eleştirilmesi gereken popülerlik değil ütopik arzulardan arınmamış yönetim fikirleri olduğu, analoji kurulan ticari ürünlerin (çoğunlukla) dokunulabilir ama bilginin dokunulamaz olma  ve ticarileşmesi yönü, yeniliklerin yayılması teorisine ve buna ek olarak ürün yaşam eğrisine dayalı olarak yapılmasının yönetim modalarının benimsenmesi ile ilgili analizlerin hatalı yorumlara yol açabilmesi, yönetsel akımların içi kendiliğinden dolu (self-contained) ve yöneticiler tarafından kolayca tüketilebilen bilgi paketleri olduğu şeklinde ön kabulü , pazar-benzeri (market-like) çevre ile pazar (market) çevresinin karıştırılması ile bilginin ticarileşmesini doğrusal ve sorunlu olmayan (unproblematic) bir süreç olarak ele alınması, yönetsel bilginin üretilmesi, yayılma ve kullanılma sürecinin doğrusal olmayan ve sorunsal bir süreç olması, bilgi üretiminin pratikte iş gören dışında üretici bir merkezden gerçekleştiği ve mikro ve makro çevre tarafından yönlendirilen ve dikte edilen konumda, diğer bir ifadeyle sosyal yapı tarafından yönlendirilen ve bu yapı içinde aktörlük (agency) gücü olmayan yöneticilere doğru “transfer” edildiği anlayışı vb.
İlgili literatür ve önermelerine yöneltilen eleştirilerin incelenmesi, döneminde popüler hale gelmiş çalışmaların yayılma ve benimsenmmesi ile ilgili çalışmalara yön göstermesi ve önemli bir takım kavramları öne çıkarması bakımından önemlidir. Bu kavramlar öncelikle bağlamsallık (contextuality) ve yorumlamadır (interpretation). Yönetim akımlarının benimsenmesinde işletme ve yöneticinin içinde bulunduğu bağlam, işletme ve yöneticinin benimsediği söylemler ile bilgisel bir ürün olarak yönetim modalarının yorumlanması etkili olabilmektedir. Bu yönden, bu kavramsal çalışmanın, bağlamsallık ve yorumlama olgularını dakapsayan yönetim teorilerinin benimsenmesi ile ilgili gelecekteki uygulamalı çalışmalarla desteklenmesi olumlu bir adım olarak görülebilir.
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