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OZET

STRATEJIK ALGI YONETIMI: TELEKOMUNIKASYON SEKTORUNDE MUSTERI
DENEYIM YONETIMI ARACILIGIYLA STRATEJIK ALGI YONETIMI UZERINE
BiR ARASTIRMA

Hasan Ertan
MBA — Genel Isletmecilik
Tez Danigmani: Dog. Dr. Figen Yildirim
Mart 2016, 107s

Tiiketici davramiglarini etkileyen unsurlardan olan algi, yonetilebilen bir kavram
olarak giiniimiiz is diinyasinda ele alinmaktadir. Alg1 Yonetimi ile istenilen davranislar zor
kullanilmadan tiiketici iizerinde olusturulmaya c¢alisilir. Bu sekliyle ¢ok ciddi bir gii¢ olan

alg1 yonetimi kavram1 yumusak gii¢c tanimlamasi ile ifade edilmektedir.

Stratejik Algr Yonetimi ise bugiline kadar algi yonetiminin siyaset ve kamu
diplomasisi alanlarindaki kullanimindan farkli olarak is diinyasinda miisteri ile iliskili olan
durumlar tizerine kurgulanmstir. Sirketlerin, temel hedefleri olan karlilik ve stirdiiriilebilirlik
igin gliniimiiz i diinyasinda miisteri odakli ¢alismalar1 gerekliligi agiktir. Gliniimiiz is
diinyasinda miisteri kraldir. Miisteri memnuiyetinin, miisteri bagliligmin sirket karliligina
etkisinin ¢ok ciddi oldugu bir¢ok aragtirmanin ortak sonucudur. Bu yiizden yeni miisteri
kazanmanin yaninda mevcut miisteriyi elde tutmanin O6nemi maliyetler acisindan da
blytiktiir. Stratejik Algi Yonetimi, miisterinin hizmet Oncesi, sirast ve sonrasi olarak
tanimladig1 yolculukta baglilik ile sonuglanan miisteri memnuniyeti modellemelerinin
temelinde algilanan degerin en 6nemli yere sahip oldugunu ve algilanan kalite, miisteri
beklentileri, imaj-itibar-marka ti¢clemesi gibi kavramlarin toplam etkisi ve miisterinin

zihnindeki fayda maliyet analizinin toplamindan olustugunu savunmaktadir.

Miisteri Deneyim Y onetimi, giiniimiiz miisteri odakli organizasyon yapisi icerisinde

uygulama bulan bir ¢alisma alamidir. Miisterinin {irlin ve hizmet yolculugundaki



deneyimlerinin iyilestirilmesi i¢in miisteri ile olan tiim temas noktalarinda analizler
yapilmasini ve inovatif ¢6ziim yaklasimlarmni icerir. Uriin ve hizmet gelistirme ile baslayan
evrimi farklilasmaya dogru ilerleyen miisteri deneyim yonetimi, miisterilerin deneyimlerini

iyilestirirken miisteri algilarin1 yonetebilmenin etkili bir yoludur.

Arastirma boliimiinde telekomiinikasyon sektoriindeki sirketlerin miisteri deneyim
yonetimi ¢aligmalarinin stratejik algi yonetimi ile ne derece Ortiistiigli ve bu calismalarin

miisteri algisini etkileme diizeyinin sirket tarafindan bilinirliginin 6l¢iilmesi arastirilmastir.

Anahtar Kelimeler: Algt Yonetimi, Stratejik Algt Yonetimi, Miisteri Deneyim Y onetimi,

Algilanan Deger, Algilanan Kalite, Miisteri Beklentileri, imaj, Itibar, Marka



ABSTRACT

STRATEGICAL PERCEPTION MANAGEMENT : A RESERCH ABOUT
STRATEGICAL PERCEPTION MANAGEMENT IN TELECOM INDUSTRY
MEDIATION OF CUSTOMER EXPERIENCE MANAGEMENT

Hasan Ertan
MBA

Thesis Supervisor: Dog. Dr. Figen Yildirim

Mart 2016, 107s

Perception is one of the factors that influence consumer behavior, Perception, as a
concept that can be managed are discussed in today's business world. With Perception
Management, desired behavior are tried to be created on the customer without force. The

concept of perception management is expressed as soft power identification.

Up to the present, Strategical Perception Management, unlike the usage of perception
management in politics and public diplomacy fields, has been built upon customer related
situations in the business world. It is for certain that, in today’s business world companies
should work customer oriented to maintain their main goals which are profitability and
retainability. Customer is the monarch in today’s business world. According to the results of
various researches, the customer satisfaction and customer loyalty highly affect on
company’s profitability. For this reason, besides wining a new customer, keeping the
existence customer is also important by means of costs. Strategical Perception Management
declares that, the value perceived which underlies the customer satisfaction models has the
most important place and composed of the the total effect of the notions like perceived
quality, customer expectations, image-reputation-brand trilogy and profit-cost analysis in the
customers minds, in the journey of pre-service, during-service, post-service as from the

viewpoint of the customer which ends up with loyalty.



Customer Experience Management is a working area that finds application in todays
customer-oriented organizational structure. It includes making analysis and the innovative
solution approaches in all touch points with customer for improving the experience on the

customer's products and services trip.

Keywords: Perceptain Management, Strategical Perceptain Management, Customer
Experience Management, Perceptain Value, Perceptain Quality, Customer Expectations,

Image, Reputation, Brand
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1. GIRIS

Alg1 Yonetimi felsefesi, insan davraniglarinin analizleri sonucu bireysel inanis ve
tepkilerin olusumundaki etkilerin ortaya konmasi ve bunun toplum miihendisligi ile biitiine

projeksiyonu ile ortaya ¢ikmistir.

Alg1 Yonetimi’'nin siyasi, askeri, sosyal ve is yasaminda uygulama alan1 buldugunu
bilmekteyiz. Is diinyasinda ise bu yonelimin stratejik olarak ele almmasi is diinyasinin

rekabet kosullarinin geregi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Stratejik Algi Yonetimi is diinyasinda miisteri merkezli bir yaklagimdir. Miisteriyi
stirdiiriilebilirligin ve karin odak noktasi olarak tanimlar ve miisteri memnuniyetinin 6nemi
tizerinde durur. Miisteri memnuniyeti modellemelerine yeni bir bakis agis1 getirken
“Algilanan Deger” kavramini kilit nokta olarak belirtir. Bunun yaninda Miisteri yasam
dongiistine farkli bir pencereden bakip “Miisteri Degeri” kavramini miisteri i¢in daha fazla

deger yaratmak ekseninde agirliklandirir.

Is diinyasindan miisteri algilamalarmin en kolay tespit edilebildigi alan ise miisteri
deneyimlerinin 6l¢iimlendigi ¢calismalardir. Bu ¢alismalar ve sonrasindaki deneyim yaratma

sireclerinin takip edildigi ekipler ise “Miisteri Deneyim Y 6netimi” adi ile anilmaktadirlar.

O halde sirketler igerisinde Algi yonetimine stratejik boyut kazandiracak fitili
atesleyecek olan ekipler “Miisteri deneyim Y 6netimi Ekipleri” dir. Mobil Iletisim sektdriinde
hali hazirda faaliyet gosteren firmalarin hepsinde bu ekipler mevcut. Ancak bu ekiplerin
caligmalarin1 ne kadar stratejik bir boyutta ele aldig1 konusu soru isaretleriyle dolu. Bu tez

calismasinda bu sorular 1s181nda bir vizyon yaratmak amaglanmustir.



2. ALGI VE ALGILAMA YONETIMI iLE ILGILi KAVRAMSAL CERCEVE

2.1  ALGIILE iLGILI KAVRAMLAR

Algi, cevreden alinan duyu uyarilarinin zihinde anlamli deneyime g¢evrilme stirecidir.
Algy, basit 6gelerden ¢agrisim yoluyla olusturulan karmasik bir deneyim siirecidir. Ogrenme
ve bilise agilan yoldur. Algi siireci ise sinir sisteminin daha iist boliimlerinde, beyin
diizeyinde gergeklesir, yinelenen uyarimlarla 6grenmeye bagli olarak gelisir, degisir. Algi
sisteminde bigimleri tanima, birbirinden ayirma, bir araya getirerek biitiinden anlam ¢ikarma
gibi karmasik islevler yerine gelir. Algi, ¢evredeki nesneleri, olaylari, iliskileri duyu

organlari yoluyla anlamak, anlamlandirmak siirecidir.

Biyolojide algilama “dis diinyadan gelen uyarilarin etkisiyle olusan fiziksel duyularin
zihindeki yorumudur” seklinde tanimlanir. Bu tanimda isin i¢inde zihin ve yorum vardir. Bu

da bu tanimin 6znellik hakimiyetinde oldugunu géstermektedir.

Philip Kotler’in taniminda da benzer vurgu s6z konusudur:

“ Algilama, insanlarin enformasyonu seg¢ip, diizenleyip yorumlayarak, diinyanin

kendileri i¢in anlaml bir resmini ¢izecek formlarint olusturduklar: bir stregtir.”

Algilama duyular aracigiyla varlig1 anlasilan birtakim nesnelerin belli iligki sistemleri
i¢cine oturtularak anlamlandirilmalari siireci olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu anlamlandirma
ise, bireyin nesnelerden duyusal olarak gelen verilerle, verilerin kaynagi olan nesneler
arasinda zihinsel bir ilinti kurulmasiyla gergeklesir. Boylece algilanan yani anlamlandirilan

nesne bireyin evreni ile iligkilerin semasi i¢inde bir yere oturtulur.

Friman (1999), “Algt Savasi—Perception Warfare” isimli ¢alismasinda, Miller’in

(1956), insanlarin bir duruma iliskin algilarinin, sahip olduklar1 yetenek ve bilgi birikimi ile



siirli oldugunu ifade etmistir. Friman ayni ¢alismasinda, Simon’un (1987) yeni baglayan ve
uzman satran¢ oyuncularinin oyuna iligkin hamle ve taktiklerde farkli adimlar gosterdigini
sOylemektedir. Bu durumun olusmasinda sahip olunan yetenek ve bilgi birikiminin etkin
oldugu sdylenebilir. Bununla beraber kisilerin sahip olduklar1 kanaat, varsayim, kuram ve
fikirlerin zaman i¢inde degismesi olasidir. Bunun nedeni, bireylerde algilama siirecinin
stirekli olmasidir. Zaman iginde yeni tecriibeler yasanmasi, yeni kesif, inang, kanaat ve
kuramlar, elde edilen yeni bilgilerin islenmesi ve anlama kavusturulmasina olanak saglar. Bu

sayede kisinin daha once sahip oldugu diisiinceler degisebilir ya da biitiinliyle ortadan
kalkabilir.

2.1.1 Alg1 ve Algi Sureci

Insan beyninin kapasitesi 300 y1l boyunca devam eden bir televizyon programini
hatasiz kaydedebilecek bir depo alani gibidir. G6zden ve kulaktan beyne iletilen bilgi, bir
kablo iizerinde veri tasirken olusan giiriiltii kadardir. Yani ihmal edilebilir. Yani duyu
organlarindan gelen bilginin %99.9 unu beyin kendisi tamamlamaktadir. Buna “olsa olsa
teorisi” de denebilir. Yani sonucta insan kendi beyninin yarattig1 diinyada yasiyor. Aslinda

bu durum Alginin bilimsel olarak kanitidir.

Algilama duyular vasitasiyla nesnelerin ve kavramlarin belli iligki sistemleri iginde
anlamlandirilmasidir. Bu anlamlandirma, bireyin nesne ve nesnelerden gelen verilerin
arasinda zihinsel bir bag kurmasiyla olusur. Farkli duyusal veriler, duyusal seviyede

norofizyolojik enerji haline girer ve bu noktadan itibaren de algi siireci baslar.

Alg stirecinde Oncelikle algilama islemini baglatan kisi, algiyan kisinin kisiligi,
kisisel Ozellikleri ve geg¢miste yasamis oldugu deneyimler algi siirecini etkiler. Bununla
birlikte algiladig1 nesnenin sahip oldugu 6zellikler, kars: tarafin bir kisi, nesne ya da olay
olmast ve algilama siirecinin gergeklestigi fiziksel ortam, sosyal ¢evre ve oOrgiitsel cevre

unsurlarida algi siirecine etki eder.



2.1.2 Alg1 ve Gergeklik Kavramm

Alg1 karmagik psikolojik ve sosyal etmenlerle gerceklesir. Bes duyu organi ile
farkedilen ve zihinde kodlanmis mesajlardan etkilenip, son halini alan inanilmis gergekliktir.

Dolayisiyla algi kisiye ait tiim degerlerin havuzundan gegerek viicut bulur.

Algiy1 iki adimli bir siirece ayirabiliriz. Ilk adimda kisiye 6zel olan, ona ait ihtiyag ve
ilgi alaninin belirleyici oldugu segici dikkat vardir. Ikinci adimda ise duyu organlari ile elde
edilen verilere, kisiye ait deger, inang, tutum bituninin anlam yiikledigi organizasyon
asamas1 vardir. Bu asamay1 algimin gercege doniismesi olarak tanimlayabiliriz. Sonucta
inanilmis gergeklik ortaya cikar ki; bu kisi i¢in herkesin dogru dediginden daha dogru,
herkesin bildiginden daha kesin, herkesin inandigindan daha kabuledilen bir olgudur. Bu

dogrultuda algiy1 “inanilmis gergeklik™ olarak tanimlamak isterim.

Daviz Helvarg’in 1996°da yazip, ¢evreyi kirletmelerine ragmen kendilerini ¢evreci
kimligiyle tanimlayan Amerikali firmalarin nasil olup da c¢evreye duyarli olarak
algilanmalarin1 sagladiklarimi agikladigr ve bundan dolayr da “ greenwashing “ terimini

kullandig1 makalesine verdigi isim ¢ok ¢arpicidir:

“Perception is reality.” Algi gergektir.

Burada William H. Willimon un bir bagka saptamasini paylagsmak yerinde olacaktir.

’

“Algilar gergektir, ¢iinkii insanlar onlara inamwrlar.’
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Amerika’nin efsanevi disisleri bakanlarindan Henry Kissenger’in “ Gergegin ne
oldugu degil, gercek olarak algilananin ne oldugu Onemlidir” soziiyle yakin calisma
arkadaslarina insanlarin algilarin1 yonetmeyi tavsiye ettigini biliyoruz. Simdilerde Henry

Kissenger Disneyland’da damigsmanlik yapmaktadir. Disneyland, insanlarin hayallerini



yOneten en buyuk ekenomik glctir. Hayalleri ve riiyalar1 yonetmek, daha alttaki algilari

kolaylikla yonetmeye baglamis olmak demektir.

2.2 ALGILAMA YONETIMIi

Hz. Mevlana’nin dedigi gibi,

“ Siz ne anlatirsaniz anlatin, insanlar sozlerinizi anlayabilecekleri miktarda,

)y

anlamak istedikleri 6lglde ve kendi ihtiyaglarinin karsiligt kadariyla anlayacaktir.’

Karsiizdakilerin ihtiyaglarini, ilgilerini, algilama diizeylerini Ol¢lip bigmeden
kendinizi merkeze alip yine kisisel ilgilerinizden hareketle anlatacaginiz hersey, en nihayet

kendinizi, o da bir stireligine tatmin etmekten baska bir ise yaramayacaktir.

Miisteri i¢in neyin degerli ve 6nemli oldugundan ¢ok, onlarin ni¢in degerli ve 6nemli
oldugu konusu ¢ok daha hayatidir. Diinyanin en biiyiik satis ekibinin danigan1 ve sozciisii,
Sales Excellence,Inc firmasinin kurucusu ve yonetim kurulu Baskani Bill Stinnet’in
“Miisterin gibi Diislin” isimli kitabinda bahsettigi “Akilli Tavir” yaklasimi satis
faaliyetlerinde algisal odaklanmanin giizel bir 6rnegi olarak duruyor: bu yaklagimda satis
danismasinin sordugu sorular nigin ve neden kaliplariyla bitiyor. Bu sayede miisteri igin
nelerin ni¢in 6nemli oldugu anlasilip ona goére tavir alinabiliyor. Telekom sektoriinde
ozellikle Kurumsal miisteriler bazinda karsiligini bulacak, miisteriyi anlamaya, miisteri

algilarini ortaya ¢ikarmaya yonelik bir yaklagim oldugunu sdyleyebiliriz.

“Akilli Tavir” yontemini izleyen satis danigmaninin miisteriden elde ettigi veriler
e lyibirisim
e Mali saglamlik
e Diinya capinda Destek

e Dirist insanlar



oldugunu varsayalim. Sonugta satig danigmanimizin miisterisini ikna ettigi ve miisterisinin
satinlama karar1 verebilmesine yardimci oldugu bitirig climlesini aktaralim:

“ Evet Bay Johnson, firmamizin bir¢ok miisteri ile uluslararasi ¢alistigini1 ve bunu yirmi yili
askin bir siiredir devam ettirdigini duymaktan sanirim memnun olacaksiniz. Miisterilerimizin
bizi tercih etme sebeplerinden en 6nemlisi de diinyanin her yerinde her tiirlii soruna 24 saat
icinde miidahale edebilecek bir teknik ekibin olmasidir. Zamani geldiginde size uzun siiredir
birlikte ¢alistigimiz bazi miisterilerimizle tanigtirmak istiyorum. Bu anlattiklarimi ve s6ziimii
tutup tutmadigimizi kendilerinden de teyit etmenizi rica edecegim, ne dersiniz?”  Bu

konusma yerine bir sunum igerisinde

e 1980 de kurulduk.
e 6 uluslararas1 Operasyon ofisimiz var.
e 1000’ e yakin miisterimiz var.

e Diinya ¢apinda destek veriyoruz.

maddeleri de siralanabilirdi. Ancak o zaman iletisimin akil ve goniil penceresi disinda kalan
bir bilgi aktarimindan baska birsey olamayacakti. Algilama yonetimi tizerine Tiirkiye’deki
tek referans kitap olan “Iletisimin Akil ve Goniil Penceresi Algilama Yonetimi” ‘nin yazar
Ali Saydam Bey’in de kitabin da yer verdigi, diinyanin en onemli halkla iliskiler
ajanslarindan olan Burson-Marsteller ‘in uluslararasi direktorii Barbara Smith’in 8 Eyliil
1994 teki bir toplantidaki konugmasinin son boliimiinde iletisim {izerine olan vurgusu tam da
burada kendine biiyiik bir anlam kazaniyor: * letisim outsource edilebilecek bir faaliyet alan1
degildir. Iletisim, ana stratejileri etkileyecek bir faaliyet alan1 haline gelmeli, yoksa bitiin
yapilan yatirimlar sokaga atilan para olacaktir. Sirketler algilama yonetimini 6ncelikli
islerinden biri haline getirmeli, yani sistematik araclar ve yaklagimlarla dogru algiyr kritik

paydaslarini etkileyecek sekilde olusturmalidir.”

Bill Stinnet” in “Akilli Tavir” yaklasimi ve Barbara Smith in iletisimin 6nemini
algilama yonetimiyle sistematiklestirmeye c¢alismasi, Stratejik Algir Yonetiminin odak

noktasinda olan ve en biiylik paydas olarak goriilen miisterinin algilarinin anlagilmasi ve



yonetilmesi gerekliligine bir drnek olusturmakta ve bu siiregte kapiyr aralayan bir kuvvet
olmaktadir.

NATO’nun tanimina gore,

“Algilama  yénetimi  yabancilarin  tutumlarimi  ve  tarafsiz  diigiinme
yeteneklerinietkilemek icin girisilen her tiirlii eylemi kapsar ve kamu diplomasisi, psikolojik
operasyonlar (PSYOPS/PSIKOP), kamu bilgilendirme, aldatma ve gizli eylem
faaliyetlerinden olugur.”

ABD Savunma Bakanligi tarafindan yapilan tanima gore,

“Algilama yonetimi, yabancilarin her seviyedeki istihbarat birimleri ve liderleri de
dahil olmak iizere, bu iilkedeki genis kitleleri kendi (ABD) hedefleri dogrultusunda tavir
almalart ve resmi adimlar atmalarimin saglamak amaciyla, segilmis bilgi akigini ve somut

belgeleri yonlendirerek ya da reddiyesini olusturarak, kitlelerin hislerini, gtidulenmelerini,

diisiince sistemlerini etki altina almaya ¢alismak icin yiiriitiilen eylemlerin tamamidwr.”

Medya ve iletisim araclarinin bu amagla kullanilmasi, bilginin manipiile edilmesi,
sekillendirilmesi, ¢arpitilmasi ve belli amaglar i¢in 6n plana ¢ikarilmasi olarak kabaca tariff
edilebilecek algi yonetimi gliniimiizde reklam sektoriinden siyasete kadar her alanda
kullanilmaktadir. Algt yOnetimi”bilgi alaninin” insan boyutunu hedef alarak gelecek
politikalar ve anlagsmazliklar icin sekillendirilmesidir. Bdylece algi yonetimi, savas,
anlagmazliklar, teroér ve yumusak politikalar ¢ercevesinde siire¢ Oncesinde, siire¢ sirasinda
ve sonrasinda kullanilan bir mekanizmadir. Algi yonetiminin bu zamansal yayillimi is
hayatinda stratejik boyutta ele alindiginda basta hizmet ve miisteri tanimlamalar1 olmak iizere

bir ¢ok kavrami degistirecektir.

Algilama yonetiminde ilk Once netlestirilmesi gereken konu, gergekten
diisiindiiklerimiz karsimizdaki kitle tarafindan bizim istedigimiz bi¢imde, bekledigimiz ve
Oongordiigiimiiz sekilde algilaniyor mu sorusunun cevabidir. Diger bir konu ise yaratilan
etkinin denetlenmesidir. Etki siirecinin izlenmesi ve etkinin istenilen noktaya dogru
cekilmesini saglayacak dokunuslarda bulunabilmektir. Degisim yoOniinde bir sinerji

saglayacak, bilginin paylasimina zemin agacak ve mesaj1 algilayanin kendi yorumlamasina



yani kendi filter siizgecinden gegirmesine imkan verecek bir yonde degisim s6z konusudur.
Son basamakta ise algilama yonetiminin dinamik biyografisini kavramak gelecektir. Burada
tek tip mesajlar yerine dinamik ve ¢ok sayida mesaj ile algilama yonetiminin son adimi

gerceklenmis olacaktir.

Algt yonetimi de gercekten bir pazarlama planit gibi her yoniiyle, mesajiyla,
kullanilacak medyasiyla, “pazariyla” yani hedef kitle ve elde edilmek istenen sonucuyla
planlamaya dayal1 bir siirectir. O zaman kimin talebidir, kimin isteklerini gelistirir meselesi
tartisilir. Alg1 yonetimi bireysel anlamda ya da gayri resmi bir sekilde yiiriitiilecek bir siire¢

degil. Kurumsal amaglar ve politikalar geregi yola ¢ikilan bir stregtir.

Los Angeles’ta silikon vadisindeki bilgisayar sirketlerinde bir donem calisanlarin
kokeni itibariyle onemli bir degisim yasanmistir. O donemde calisanlarin %701 Uzak
Dogulu ve Cinli yazilimcilardan olusuyordu. Bu donemde Amerikalilar tarafindan Los
Angeles’ta oraya 6zgii “ejderhalar1 6ldiirelim” yani bizi sinirlayan, yaraticiligimizi oldiiren
yaklagimlar1 yok edelim diisiincesi ve bunu engelleyenleri de ejderha gibi gostermeye doniik
bir kampanya baslatildi. Ejderhalar yapilmis, sirketlerin kapilarina asilmis ve torenlerle
indirilmisti. Yaraticiligin artiritlmasi yoniinde yapilan bu girisim ertesi glin Cinli ¢calisanlarin
%20’sinin ise gelmemesine neden olmustur. Clinkii Cinliler i¢in ejderha ¢ok 6nemli ve kutsal
bir figiirdiir. Kimin niyeti, kimin ihtiyaci, kimin istegi kavraminin ¢ok dikkatli bir bicimde
kiiltiirel baglami da igine katarak dikkate alinmasit lazim. “Kontrolsiiz gii¢, gii¢ degildir”

s0zl alg1 yoneticileri i¢in 6nemli bir diistur olmalidir.

Dr. Ronald J. Stupak ‘mn “Perception Management” baglikli makalesinde algilama
yonetimine iki farkli bakis acist getirdigini gérmekteyiz: Algilamalar iki bicimde karsimiza
cikar: deneysel algilamalar ve zihinsel algilamalar. Deneysel algilamalar duyu organlar
yoluyla kabul edilen mesajlar, zihinsel algilamalar ise fikirler yardimiyla mesajlarin
yorumlanmasi seklindedir. Dr. Stupak, 6zellikle zihinsel algilamalarin olugsmasi ve etkili bir

algilama yonetimi i¢in dokuz maddelik bir regete sunuyor:



e s sonuclarm etkileyecek ve hedeflere ulasmay1 saglayacak biitiin sosyal
paydaslarin belirlenmesi

e Yogunlasilacak 2-3 adet temel konunun belirlenmesi

e Hedefli ve odaklanmis sosyal paydaslar Gzerinde duygusal etki yaratacak
mesajlarin belirlenmesi

e Sosyal paydaslarin beynine ve kalplerine ulasacak iletisim tekniklerinin
kullanilmas1

e Mesaj belirlenirken hedefteki kisilerin algi engellerinin belirlenerek mesajin
bu engellere gore sekillendirilmesi

e Iletisim diinyasindaki tekniklerin mesaj algilamalarini nasil etkilediginin
dikkate alinmasi

e Hedef kitlenin aktif olarak dinlenilmesi, karsilikli diyalogun kurulmasi,
iletisimin etkinligi artirdiginin bilinmesi

e Amaca yonelik olarak ortak akil olusturulmasi ve geri bildirim sisteminin
isletilmesi

e Ve unutmayacak husus: Algilamalarin ve {islubun hi¢bir zaman degerlerdeki

eksikliklerin yerini alamayacaginin bilinmesi (Stupak,2000:256,257)

ABD’li bir algilama yoneticisi yaptig1 isi tanimlarken su ifadeleri kullanmaktadir:
“Ben ne bir ulusal giivenlik stratejistiyim ne de askeri bir taktisyen. Ben kamusal amaglart
birlestiren, kamu politikasinin gereklerini yerine getirmek icin iletisimin her tiirlii teknik ve
unsurundan yararlanan bir kisiyim.” Bu ifade algilama yonetiminde iletigim siirecinin temel

belirleyici oldugunu ve algiy1 yonetmenin iletisimi yonetmek oldugunu ortaya koyar.

Bu tez ¢alismasinin esin kaynaklarindan Ali Saydam’ in belirttigi temel kurallar ise
11 adet :

e Hedef kitlenin degerlerine uymalisin
e Hedef kitlenin kilturiine 6zen goster
e Beklentilerin tizerinde yaklagim sergile

e Kafalari karistirma



e Sonuca odaklan

e Olgemiyorsan yapma
e Gergeklere dayan

e Tekrar et

e Farklilagmalar1 yonet
e Gorselligi dogru yonet

e Diisiincelerden ¢ok duygulara hitap et

Bu temel kurallarin her birinin igerisinde tavsiye niteliginde anlatimlar var. Bu
orneklemeleri her bir konu baglig1 igerisinde stratejik acidan yaklasim ile aktaracagim. Yine
Ali Saydam’in Algilama Yonetimi igerisinde bahsettigi 12 temel kavram Stratejik Algi
Yonetimi bakiginda kendine yer bulmaktadir. Bu temel kavramlar algi yonetimini anlamakta

yardimci olmaktadir :

» Sosyal Paydaslar

Her bir sosyal paydasa (calisanlar,tedarik¢iler,medya, kamu, ...) aktarilacak mesajin
icerigi ayni olamayacag1 gibi ayni zaman diliminde, ayn1 zeminde de aktarilamaz. Ciinkii
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iletisimin odaginda insan unsuru vardir. “ tiim taraflara esit mesafede durmak” , * tim
miisterilere esit deger vermek™ gibi parolalari bir kenara birakmak gerekir. Bu 6zlii sozler
sadece i miikemmelligi modellerinin igerisinde kalacaktir ve kimseyi higbir yere de

tagimayacaktir.

Sosyal paydaslik tespiti o kurum veya kisinin “deger zinciri” i¢ginde yer alan taraflari
kapsar. Her bir sosyal paydas i¢in onlara has iletisim planlamasi yapilmasi, iletisim
stireglerinin izlenmesi, degerlendirme ve raporlamasinin yapilmasi gerekmektedir. Kiminle
neyi, ne zaman, nasil konusacaksiniz ? Iste bunun cevabi her bir sosyal paydasimizi tanimak

ve siniflandirmaktan gegiyor.

10



> Hedef Kitle

Hedef kitle dogrudan potansiyel miisteri demektir. Dolayisiyla hedef kitlenin
belirlenmesi tiim stratejik planlama stireglerinin igerisinde ¢ok dikkatli yapilmasi gereken bir
istir. Belirlenen her bir hedef kitle i¢cin aynen sosyal paydas yaklagiminda oldugu gibi farkli

iletisim planlamasi yapilmasi gerekmektedir.

> Tek Yonli — Cift Yonlii, Simetrik — Asimetrik letisim

Eger ortada iki parametre var ise dort secenek vardir. “ Her sey zittiyla varolur.”
sOziinde oldugu gibi iletisim i¢in zit yontemler belirlenebilir. Cift yonlii iletisimde mesajin
iletildigi hedeften geriye donen bir cevap s6z konusudur. Burda geri besleme veya yanit
vermeden soz edilir. Tek yonli iletisimde ise sadece pazarlama yapmak amaciyla cep
telefonlarina gonderilen sinir bozucu mesajlar1 6rnek verebiliriz. Bu iki yontemin de basarili
oldugu uygulamalar olmak ile birlikte algilar1 anlayabilmemizi saglayacak yontem ¢ift yonlii

iletisimdir.

Simetrik — asimetrik iletisimde ise mesajin iletildigi hedef kitle ile mesaj iceriginin
ve satilmaya, pazarlanmaya veya miisterinin zihnine yerlestirilmeye ¢alisilan iirlin, hizmet
ve fikrin uyumundan,benzesiminden bahsedilmektedir. Bir erkege kadinbag: {iriinii ile ilgili
bir mesajin yollanmamasi, kadin kuaforlerinde de prezervatif reklaminin yerlestirilmemesi

gerekir.

Prof. Dr. James E. Grunig ‘in makalesinde de bu iletisim yontemleri sOyle

siralanmaktaydi :
a. Tek yonlii medya iliskileri / Propaganda
b. Kamuoyunu bilgilendirme
c. Iki yonlii simetrik iletisim
d. Iki yonlii asimetrik iletisim
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> Imaj ve Algilama

Imaj yonetimini sekilcilik kavramina yaklasan, -mis gibi yapmak olarak nitelendiren
Saydam, Imaj ve Algilama icerisinde imajin yetersizligine vurgu yapmaktadir. imaj ve itibar
arasindaki farkin kurumsal hayatta ne denli 6nemli oldugunu yapilan arastirmalar ile

orneklendirmistir.

> lliski ve Iletisim
Iliski icinde oluna hersey veya her kisi ile arada bir deger olusmas1 gerekmez. Bir
insan tiim yakinlariyla iliski icerisinde olabilir ancak hepsiyle iletisim i¢inde olmasi
gerekmez. Iletisimden s6z edildiginde mutlaka bir deger olusumu veya bir {iretimin
gerceklesmesi gerekmektedir. Iletisim varsa mutla bir degisim vardir. Iletisimde kaynaktan

aliciya giden mesaj alicida maddi, duygusal ve disiinsel bir degisiklik yaratir. Bu noktada

amag, bir lirlin, hizmetveya fikri satin alma konusunda aliciy1 ikna siirecine sokmaktir.

» Slogan ve Mesaj

Mesaj ile zihinlere yerlestirilmek istenen bilgi, alicinin zihninde bir dolayli yol
tizerinde ilerleyebilir ki bu tip mesajlar kodlanmis mesajlardir. Kodlanmis mesajlarin akilda
kalicilig1 digerlerine oranla daha fazladir. Slogan ise tam aksine dogrudan aktarim ile olur.
Hig¢ bir imaya yer verilmez. Palabiyikli ve tiniformali, subay sapkali bir ingilizin isaret
parmagini ileri uzattig1 ve altinda “ Your country needs you” ( Ulkenin sana ihtiyac1 var!)
yazan son ylizyilin en miithis afiglerinden birini slogan i¢in 6rnek verebiliriz. (Saydam,154)

',’

Mesaj i¢in harika bir 6rnek ise BMW nun kullandig1 “ Only flying is better!” ( Sadece ugmak
daha iyidir!) verilebilir. Burada da kodlamanin neredeyse en {iist diizeyde uygulanisi ile kars1
karsiyayiz. Bu kodlamanin altinda yogunlastirilmis olarak iist diizey vaatleri miisteri zihnine

yerlestirmistir.

Mesaj ile kalici bir davranis degisikligi saglamaya calisilir. Miisteri baglilik
programlar1 kapsaminda mesajlar 6zenle secilir. Siyasi propagandalarin icerisinde de bu

ozellik s6zkonusudur.

12



Slogan kesinlikle tek yonli bir iletisimdir enstriimanidir. Mesajda ise geribildirim

alinmasi gozetilir.

Mesaj1 alan kisinin “Bu isten benim ¢ikarim ne?” sorusuna kendi nezdinde yanit

verebiliyor olmasi gerekir.

Iyi tasarlanan mesaj kolay kolay eskimez. Tekrarlanabilir. Bazen bazi mesajlarin
nostaljik etkisi bile tiikketicide olumlu sonuglar dogurur. Bir mesaji 1srarla siirekli vermek ise
dogrudan algilar1 yonetebilecek bir yontemdir. Bu konuyu David Eagleman’nin Incognito -
Beynin Gizli Hayati adli kitabinda bahsettigi algilamada tekrarin giicii olarak da
gorebilmekteyiz. Eagleman algilamada tekrarin giiciinii is diinyasinda uygulama bulacak bir
yontemdir olarak nitelendirmektedir. Insanlarda biraktigi etkiyi “Dogruluk yanilsamasi”
etkisi: “Dogru olsun olmasin, bir seyi daha dnce duymussaniz, o ifadenin dogru olduguna
inanma olasiligimiz yiikselir.” olarak aciklamaktadir. Bu tespitte, miisterinin karar
mekanizmalarini etkilemek durumunda olan pazarlama diinyas1 i¢in ¢ok 6nemli firsatlar var.
Istenilen algi1 yonetimi igin “deger 6nerme”nizi PR ya da reklam aracilifiyla tekrarlayn,
yeterince tekrarlarsaniz tezinizin inananlar1 artacaktir! Halk arasindaki deyimiyle 40 kere

sOylersen olur.

Jack Trout, gegici ve kalict bellegi kisa vadeli bellek ve uzun vadeli bellek olarak
tanimlar. Kisa vadeli bellekten uzun vadeli bellege gecisin ancak tekrar ile miimkiin
olabilecegini soylemektedir. Harward profesorlerinden George Miller, gecici hafizada
yalnizca 7 bilgi yigiminin ve 7 marka kategorisinin kolaylikla tutulabilecegini idda etmistir

(Saydam, 324).

Tekrar yoluyla olusan inanga “Gergeklik Etkisi” adi verilmistir.” Gergeklik Etkisi”
tizerine yapilan Hawkins ve Hoch’a ait ¢aligmanin bulgulart : tekrarrin inanci artirdigi,
tekrarin asinaligr artirdigr ve tekrar ile asinalik birden ¢ok regresyon analizine dahil

edildiginde sadece aginaligin inanci pekistirdigi ortaya ¢ikmistir. (Saydam,328).
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> Inovasyon ve Yaraticilik

Yaraticilik bireysel bir konudur. Sinir1 ortadan kaldirmak, 6zgiir diisiinmek anlamina
gelir. inovasyon (yenilikgilik) kavramida siirekli yaraticilik ile karistirilir. Oysaki yenilikgilik
yaratict diisiincenin viicut bulmus halidir. Yani {irline, hizmete, siireci iyilestirmye
dontistimiis halidir. Bu haliyle yenilikgilik, is hedeflerine daha net ulasan bir kavramdir. Peter

F. Drucker’in soziinde aslinda yenilik¢iligin hayati onemi vurgulanmaktadir:

“Business has only two functions — marketing and innovation”

(Is diinyasinda sadece iki islev vardir: pazarlama ve yenilikgilik)

Uriin veya hizmetin olusturulmasinda bulus asamasmdan , pazarlama siirecine,
oradan halkla iligkiler projelerine kadar her alanda yenilik¢i yaklasimlar, miisteriyi is

hedeflerine daha etkili bir sekilde tasimaktadir.

> 3P

Public relation (halkla iligkiler), publicity ( duyurum, goriiniirliik) ve Propaganda.
Bunlarin her biri farkli durumlarda algilama yoénetimi acisindan kullanilabilen dogru

silahlardir.

> Dikey ve Yatay Entegrasyon

Dikey entegrasyonda kurum ig¢indeki tiim katmanlar arasindaki asagidan yukariya
dogru olan uyumdan bahsedilir. Burada sirketin tiim ¢alisanlarinin en tepedeki yoneticiden
en alttaki gorevliye kadar hepsinin, sirket misyonunu benimsemis, hedeflerini bilen ve 0
yonde calismasi durumu vardir. Ozellikle is hedeflerine ulasmada faydasinin ¢ok oldugu
bilinen bu i¢ iletisim sekli uygulamada da kendine oldukca basarili ornekler ile yer
bulmaktadir. Yukaridan asagiya entegrasyonda etkili iletisimden sonra kritik basar1 faktorii
olarak kurum Kkiiltiir ve degerleriyle toplumun kiiltiir ve degerlerinin uyumunun olmasi

gerektigini sOyleyebiliriz. Burada dikey entegrasyonun sinirlarint kurum igerisinden ,
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kurumun disarisina ¢ikarmis oluyoruz. Iste bu genel anlamda algiyr yonetecek bir dikey
entegrasyon seklidir. Siz kolonyag: tireticisi kokli bir firma iseniz alkollii igecek sektoriine

girmeniz dikeydeki algilanan degerleriniz ile uyusmayacaktir.

Yatay entegrasyondan kasit ise yiiriitiilen iletisim ¢alismalarinin kendi igerisindeki
tutarliligi ve uyumudur. Tabii ki farkli paydaslarla farkli iletisim planlari {izerinden iletisim
kurulacak, ancak iletisimin karakteri degismemelidir. “Her yigidin bir yogurt yeyisi vardir”
sozlindeki gibi iletisim planlarimizin bir karakteri olacak, o karakter farkl kisilerle, farkli
yerlerde, farkli konularda iletisim ic¢inde olabilirve de olmasi gerekir. Konuyu bir satig
danismani 6zeline 6rnekler isek farkli misterilerle onlarin farkli beklenti ve taleplerini farkli

iiriin ve ¢ozlimler igerisinden konusurken ayni kurumsal kimlige veya imaja sahip olmalidir.

Dikey ve yatay entegrasyon, sonuglari zaman i¢inde alinan, tutarlilik isteyen, dogru

uygulandiginda ciddi bir ivmelenme kazandiran bir iletisim sistematigidir.

» Sohret ve Marka

Sohret ve marka kiyaslamasi verilirken bireysel bir yaklasim s6zkonusudur. Burada
marka olmak adma yapilan her isin marka kimligi kazanilmadan yapildigina vurgu var.
Marka olmak i¢in marka geniglemesini sart kosan yaklasim s6z konusu. Yapilan asil isin
yaninda farkli {irlin veya hizmeti ortaya ¢ikarmali ve bunu siirekli kilmalidir. Bu ¢abalar

gecici oldugunda bunun adina s6hret diyoruz.

> 3C 31 kural

3C =>» Creativity (yaraticilik), consistency (tutarlilik), continuity ( stireklilik)
31 =» Istisare, Tkna, Ittifak

Ali Saydam’m kendi tasarimi olan 3C 31 kurali basariya giden yolda olmazsa

olmazlar1 tanimlamaktadir. Yatirimin dogru yapilmasi parayr sokaga atmamak icin sart,

ciinkii kisith kaynaklar ile belli isler basarilmaya ¢alisiliyor. Iste bu durumda 3C vyi tiim
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calismalarin ¢ergevesini kapsayacak birbirlerini kesen dogrular olarak yerlestirip akilli ig
{icgenini olusturabiliriz. 31 ise is miikkemmelliyet¢iligi yaklasiminin sonucudur. Her is en
dogru sekilde yapilmak isteniyorsa istisare, ikna ve ittifak ticgeninden ge¢melidir. 31 kurali
Ozellikle i¢ iletisimde basarili sonuglar alinmak isteniyorsa, olmazsa olmaz stratejilerden
biridir. Degisen piyasa kosullari, iiretim iligkileri ve bireyin i¢ dinamikleri, kurumlarin i¢
iletisime yonelik hedef, strateji ve taktiklerini de degistirmistir. Performans, motivasyon ve
sadakat kavramlarinin yerini gilincel is diinyasinda entellektiiel katma deger, katilim ve
kararlilik, etkililik kavramlar1 almaya baslamistir. Bunlar1 adresleyebileeginiz

yonetilebilecek unsurlar ise 31 kuralidir.

> Miisteri — Ozel Miisteri

Ozel miisteri kendisine adiyla hitap edilebilen, yiizyiize iletisim kurulabilen
miisteridir. Ozel miisterilerin yasadiklar1 problemler sikayet asamasmna gelmemelidir.

Proaktif yaklasim sergilenmeli ve siirekli iletisim kurmanin avantaji kullanilmalidir.

Ozel misteri sayis1, miisteri sayisindan ¢ok daha azdir. Ozel miisterinin maliyeti,

diger miisteri maliyetlerinden ¢ok daha yiiksektir. Bu nedenle kaybedilmemesi gerekir.

Ozel miisteri ile iletigim ¢ift yonlii ve simetrik olmak zorundadir. Miisteri ile iligki tek

yonlu de olabilir asimetrik de olabilir.

Ozel miisterilerin marka bagliliklar1 digerlerine oranla ¢ok yiiksektir. Ayn1 fark

yeniden satinalma egilimi ve diger muhtemel satin alicilara verilen tavsiyelerde de gegerlidir.

Burada belirtilen 12 maddeden olusan kavramlar iletisim, miisteri, marka, imaj

dortgeni cergevesinde toplanabilir.
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2.2.1 Pazarlama Iletisimi ve Algilama Yénetimi Iliskisi

Pazarlama iletisimi, gliniimiiz diinyasinda bir¢ok kanal tizerinden gergeklestirilebilir
olmustur. Miisteriye ulasim yollarinin artmis olmasi gelisen teknolojinin yaninda miisteriye
daha yakin olmanin sirket agisindan hayati oneminin anlasilmasindan kaynaklanmistir.
Dogru zaman, dogru kanal ve dogru igerik ile miisteriye ulasmak pazarlama iletigimi i¢in
matematiksel bir denklem haline gelmektedir. Bu denklemim en giiglii bilesenlerinden biri

de kuskusuz sosyal medyadir.

Sosyal medya iizerine yazdig1 “Engagement” ve “The End Of Business as Usual”
kitaplar1 ile biiylikk begeni toplayan Brian Solis’in :“Sosyal Medya Sosyolojik Bir
Fenomendir, Teknolojik Degil!”” s6zu ile sosyal medyanin kullanilmasi gereken ¢ok dnemli

bir iletisim aract oldugunu gormekteyiz.

Iletisim kanallarindaki cesitlilik artis1, aktarilan mesajlarin igeriklerinde ve
formlarinda da miithis bir zenginlesmeyi miimkiin kildi. Bireylerin ihtiyag¢larini, begenilerini
ve isteklerini anlamak konusunda miithis firsatlar sunan sosyal medya kurumlarin tamamen

bireysellesmis iletisimler kurmasina imkan taniyor. (Ozkent, 2012)

Kurumsal Iletisimin Bilesenleri:
e Halkla Iliskiler Yonetimi
e Reklam Caligmalari
e Sponsorluk Caligmalari
e Sosyal Paydaslarla Iliskiler Ve Lobicilik Caligmalari
e Yeni Medyada Iletisim Calismalar1 Ve Medya Y &netimi

Kurumsal iletisim unsurlari igerisinde algi, algilanan kurum imaji, algilanan
kurumsal faaliyetlerdeki diger alt mesajlar, toplumda veya kisilerde o kurum ile ilgili
kararlara kaynaklik etmektedir. Kurulusun tiim mesaj stratejileriyle topluma aktarilan

acik veya ortiilii sOylem ve gostergeleri ile kurumun genel algis1 olusmaktadir.
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2.2.2 imaj — Itibar ve Algilama Yonetimi Iliskisi

Algrt yonetimi yaklagimlari, firmalarin rekabet {istiinliigli saglayabilmesi igin,
misyonlarin1 hedef kitleye iletebilmesini ve istenen algiy1 olusturmay1 saglar. (Hargis ve
Watt, 2010: 77). Sunulan iriin ve hizmetlere iliskin pozitif yarginin olugsmasi ve bunun
siirdiiriilmesi igin tiiketicilerin o iiriin ve hizmete iliskin diislincelerinin olumlu olmasi
onemlidir. Bu durum beraberinde kurumsal algi ve bunun yo6netilmesini getirmektedir. Bu
noktada Elsbach (2003), ‘in kurumsal alg1 yonetimini 4 bilesenden olusturdugunu belirtmek
gerekir.

e Kurum Algis1 ( Kurumsal imaj, Kurumsal itibar, Kurumsal Kimlik)

e Eylemler ve “Taktikler” ( Sézlii ifadeler, Siniflandirmalar, Sembolik Davdanslar,
Fiziksel Isaretler )

e Kurum Sozculeri ( Liderler, Calisanlar)

e Kurum Kitleleri ( I¢ Kiitle, Dis Kiitle)

seklinde ifade ettigi bu bilesenlerden Kurum algisin1 olusturan pargalar1 belirtmekte fayda
var. Alg1 ydnetimi gergevesinde Elsbach ‘i da belirttigi gibi algiy1 olusturan Imaj, Itibar ve
Kurumsal Kimlik olgularimi incelemeye alacagiz. Kurumsal kimlik olarak belirtilen
ayirtedici kimlik ve durum kimligi parcalarinin toplam yansimasint Marka olarak ifade

edecegiz.

Imaj, itibar ve marka kavramlari birgok arastirmanin konusu olmaklar birlikte
birgogunda birbirleri ile iliskilerine deginilmekte, birbirlerini ne derece ve ne ydnde
etkiledikleri ortaya konmaya c¢alisilmaktadir. Her birinin ayr1 ayr1 tanimlarina baktigimizda
dogrudam miisterinin zihninde olusan fikirlerin ve sembollerin biitiiniidiir seklindeki ortak
bir yola cikilabilir. Yine literature bakildiginda referans alinabilecek bircok arastirmaci ve
diislinlirtin herbirine yonelik farkli tanimlamalariyla da karsilagsmak miimkiindiir. Hatta
kimileri 6zellikle imaj ve itibar arasindaki savasta imajin yetersizligine vurgu yapmakta,

kimileri daha is odakli bakip konuyu marka altinda birlestirmektedir.
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Kotler in bir imaj diiskiinii oldugunu bilmekteyiz. * Imaj, bir insanin bir nesne
hakkinda sahip oldugu inanglar, fikirler ve izlenimlerin bir biitiiniidiir” der. Prof. Dr. James
Grunig ise ise ““ bir imaj, bir kisi veya seyin bir roprodiiksiyonu veya taklitidir” diyerek imaj
kavraminin sézliikk tanimini verip “ eger Kotler latince bilseydi, imaj kelimesinin imitari yani
imitasyondan geldigini bilirdi. Biz ise halkla iliskilerde vefekar model kelime olan itibar ile
ilgilenmeliyiz, imaj ile degil...” diyerek elestirisini ve fikrini ortaya koymaktadir. (Saydam,
125)

Internet {izerindeki en gelismis kiitiiphanelerden olan Word IQ da ki Kurumsal imaj
tanimina baktigimizda: Kurumsal imaj, bir kurulusun nasil algilandigiyla ilgilidir. Ne igin
var olduguna iliskin genel olarak kabul edilen imajdir. Kurumsal imajin yaratilmasi algilama
yonetimi sinirlar1 igerisinde olur. Kurumsal imajin tasarlanmasinda tipik islev, tiiketicilerin
ilgisini girket iizerine ¢ekmek, hedef kitlede ortak bir fikir olusturabilmek, marka degeri

yaratmak ve boylece iirlin satigin1 desteklemektir.

Reputation Institute niin marka, imaj ve itibar kavramlar1 igin getirdigi tanimlamalara
baktigimizda: Marka, imaj ve itibar ayr1 seylerdir. Marka, kurumlar rakiplerinden
miisterileri ile birlikte ayrigtiracak bir etikettir. Bir kurum, {iriin ve servisleri i¢in marka
segebilecegi gibi kurumun biitiinii igin de segebilir. Imaj ise yaklasik 40 yildir kullanmilmakta
ve yanlis kullanilmaktadir. William J. Crissy’e gore; imaj, kurumun, markanin veya tirliniin
ozel bir kisi veya grupta yarattig1 toplam uyarici degeridir. Insanlarin reaksiyon verdikleri
birgcok imaj vardir. Iki kisi ayn1 imaja sahip degildir. Ciinkii yasam degerleri, deneyimleri,
gecmisleri ve ihtiyaglar1 farklidir. Bu da algilama, diistinme ve hissetme gibi interaktif insan
stireglerinde farkliliklara yol agar. Sonu¢ olarak bir kurum bir¢ok farkli imaja ve birgok
markaya sahip olabilir. Kurumsal itibar ise bu durumun tersine, ¢alisan, miisteri, yatirimet,
medya ve kamuoyu gibi bir biitiinii olusturan 6geler i¢in kurumun bastan asagi ¢ekiciligine
isaret eder. Kurumsal itibar, insanlarin kurumla ilgili kafalarinda bulunan bir¢ok imaji

birlestirir ve kurumun statiisline ve prestijine tasir. (Ddrtok, 2004:59)

Dowling bir isletmenin imaj-itibar piramidini sunarken isletmeyi taniyarak

isletmenin imaj yapisini1 olusturmanin dnemini vurgulamaktadir. Isletme imajinin yaratilmasi
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iiriin ve hizmeti satin almak niyetinde olanlar i¢in bir deneyim olusturmaktadir. Bir
isletmenin deger kazanmasi bir iirliniin en iyi iireticisi olmasi, miisteri hizmetleri, ¢alisan igin
en iyl yer ve en iyi ig ortag1 gibi faktorler sadece imaj ile degil isletme itibar1 ile de temsil

edilmektedir. (Smaiziene, 2009:98)

Tablo 2.2.2.1: Bir Isletmenin Imaj1 ve Itibar1 Arasindaki Ayrim

Isletme tibar1 Isletme Imaj1
Temsil Bir isletmeye yonelik genel | Marka ile ilgili dernekler.
degerlendirmede isletmeye karsi saygi
ve sevgi seviyesini gosterir.

Konumlandirma | Konumlandirmada degisiklik yoktur. Yeniden konumlandirma
kolayca degistirilebilir.
Degisim Imaj1 degistirmek diisiise neden olabilir. | Itibar degistiginde imaj
mutlaka degistirilmelidir.
Kabul Miisteri boliimleri ne olursa olsun bir | Bir isletmenin imajin belli
Segmentleri isletmenin itibar1 o igletmeye ait olarak | bagimli bir miisteri
kabul edilmektedir. segmentine aittir.
Ornek Rolex olumlu itibarin tiim boliimlerine | Rolex’in liikks imaji  tim
basvurmustur. miigteri segmentleri igin

uygun olmayabilir.

Kaynak: Ingrida Smaiziene, Robertas Jucevicius, Corporate Reputation: Multidisciplinary Richness
and Search For A Relevant Definition, Engineering Economics(2),2009,s.97.

Imaj Yonetimi savunucularidan Howard’a gére; Marka giiciiniin degerini kaybettigi,
rekabetin artt1g1 bugiiniin global diinyasinda imaj yonetimi; yonetim ve pazarlama yontemleri
arasinda yeni bir éneme sahip olmaktadir. Imaj yonetimi bir kurumun kendini ifade etmesini
saglayan diyalogu olusturur. Bu diyalog, miisterilerin ve ¢alisanlarin, isletmenin ne igin var
oldugunu, geleneklerinin, prensiplerinin ve ana giiclerinin neler oldugu konusundaki
beklentileri ve anlayislariyla birbirine uymaktadir. Buna gore kurumsal imaj, kurumla ve

miisterileriyle iliski olan her seyi kapsamaktadir. (Howard, 1998:66-69)

Yine benzer diisiiniirlerden Olins ise; Yapilan halkla iligkiler caligmalariyla,

belirlenen “hedef imaj” toplumun goziinde olusturulmaya calisilir. Toplumdaki “varolan
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imaj” 1 ulasilmaya calisilan “hedef imaj”la tutarlilik derecesi, halkla iligkiler ¢calismalarinin
dolayistyla imaj yonetiminin basart durumu ortaya koymaktadir. Ulasilmak istenen “hedef
imaj”, kurumun kendi imajinin olusumu i¢in ortaya koydugu ve uzun vadede de kendisine
prestij saglayacak kurum i¢i ve kurum dis1 kimliginin hedef kitleler tarafindan algilanmasini
istedigi sekil olarak tanimlanan “halkla iligskiler kimligi” nin resmini ¢izmektedir. Kisacasi
kurumun imaj yonetiminde gorevli halkla iligkiler uzmanlari “kurumun hakla iliskiler

kimligi” nin toplumca algilanmasi igin ugrasmak durumundadirlar. (Olins, 1989)

GSM sektoriine 6zel olarak yapilan Algilanan Sirket imaji ve Miisteri Tatmininin
Miisteri Sadakatine Etkileri arastirmasinda sirket imajinin miisteri sadakati olusturma

stirecindeki etkisini gorebilmekteyiz.

Sekil 2.2.2.1: Imaj, Miisteri Tatmini ve Miisteri Sadakati Iliskisi

Sirket
Imaji

Miisteri
Tatmini

Kaynak : Mehmet MARANGOZ , Murat AKYILDIZ, Algilanan Sirket Imaji ve Miisteri Tatmininin
Miisteri Sadakatine Etkileri, Yonetim Bilimleri Dergisi (5: 1) 2007 Journal of Administrative
Sciences

Yapilan arastirmalarin ortak ¢iktilarinda kurumsal imajin faydalarini;

« Isletme i¢i ve dist iletisimi giiclendirir,

» Miisterilere, isletmenin piyasadaki durumunu ve diger isletmeler karsisindaki
konumunu degerlendirebilme kolaylig1 saglar,

* Miisteri memnuniyetini ve tercihlerini olumlu yonde etkiler,

» Miisteri bagliligini artirir, seklinde siralayabiliriz.
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Charles Fombrun, Sabah Business’la yaptigi sOyleside kurumsal imaj ve itibar
kavramlari arasindaki farka deginirken; “Bir sirketin bir ¢ok imaji vardwr, ancak sadece bir
tane itibart vardir. Itibar, kurumun ¢ok cesitli sosyal paydaslarina yonelik tiim imajlarinin

net degerlendirilmesidir ” 1fadesini kullaniyor.

Ayrica Fombrun, itibarin gecmiste yapilan eylemlerle birlikte gelecekte yapilacak
eylemleri de kapsadiginin ifade ederken itibar1 algiya dayandirmis; “itibar, ¢ok yonlii bir
bileskedir ve inter-aktif iliski icindeki hedef Kitlelerin beklentilerinden, tatmin dizeylerinden
ve kuruma iliskin akilci ve duygusal net imajdan olusur” seklinde agiklamistir. (Okay ve

Okay, 2002:453

“Creating A Million Dollar Image For Your Business” adli kitabinda itibarin
kurumlarm basarisinda biiyiik rol oynadigina deginen Bobbie Gee, ayn1 zamanda “itibar
denklemi” adin1 verdigi bir yaklasimdan da bahsetmektedir. Gee, bu denklemi su sekilde
ifade etmektedir:

Imaj + Itibar = Kar

Cem ilhan, “Yeni Ekonominin Geri Déniisii ve Itibar”, baslikli ¢alismasinda
itibar kavramini hedef kitlelerin algilamalar iizerinden agiklamis ve itibarin, bir
kurumun farkli izleyici gruplar1 nezdinde yarattigi algilamalarin ve bu gruplarin
kurumla kurdugu iletisim siiregleri i¢inde yasadigi deneyimlerden olusan izlenimlerin
bir biitiinii oldugunu belirtmis, bu sayede itibar kavramini kuruluslar ile yuruttlen
iletisim siireglerindeki deneyimlerin hedef kitlelerce algilanmasi iizerinden

aciklamustir. (ilhan, 2004).

Itibar kelimesine saygmligin1 kazandiran Prof. Charles Fombrun dnciiliigiinde
kurulan Reputation Institute’ nun ¢alismalar1 hem akademik hem de is ¢evrelerinde kabul
gormiistiir. Reputation Quotient: Itibar Katsayist Olgegi olarak tanimlanan ¢alismanin alt

bilesenleri :
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e Duygusal ¢ekicilik e Vizyon ve liderlik
e Uriin ve hizmetler e s ortami

e Finansal performans e Sosyal sorumluluk

Asagidaki tabloda ise Fortune, Capital ve Management Today dergilerinin itibar

hesaplamasinda dikkate aldig alt kirilimlar1 gérebilmekteyiz.

Tablo 2.2.2.2: itibar Yonetimi Ol¢iimii Arastirmalar

Fortune

Capital

* Yonetim kalitesi

® Pazarlama ve satis stratejileri

e Uriin ve hizmet kalitesi

¢ Hizmet ve Uirin kalitesi

e Yenilikgilik-yaraticilik

e Calisanlarin nitelikleri

e Uzun donemli yatirnmlarin degeri

e Finansal saglamlik

¢ Finansal guglulik

* Toplumsal sorumluluk

e Nitelikli galisanlari gekme, gelistirme ve elde tutma

* Yatirnmciya deger yaratma

¢ Sosyal sorumluluk

e Uluslararasi pazarlara entegrasyon

e Kurum degerlerini/kaynaklarini kullanabilme niteligi

* YOonetim kalitesi

Management Today

¢ Calisana sunulan sosyal olanaklar

e Finansal saglamhk

e Ucret politikasi ve seviyesi

¢ Yetenekli ¢alisanlari cekme

* Yonetim ve sirket seffaflig

¢ Gelistirme ve elde tutma kabiliyeti

e Calisanlarin niteliklerini gelistirme

e Uriin ve servis kalitesi

* Bilgi ve teknoloji yatirimlari

e Uzun donemli yatirnm deger

e |letisim ve halkla iliskiler

¢ Yaratim kapasitesi

e Rekabette etik davranma

* Pazarlama kalitesi

e Calisan memnuniyeti

¢ Toplumsal ve ¢evresel sorumluluk

e Yeni Urin gelistirme

e Kurum degerlerinin kullanimi

e Musteri memnuniyeti

Kaynak: Formbrun, 2000: 246, Schwaiger, 2004: 65, Capital Dersgisi, 2006: 67

Tiirkiye’de de faaliyet gosteren Londra merkezli uluslararasi arastirma sirketi olan

XSights ‘i gelistirdigi  Algi Modeli, X-Percept’, ‘Sosyal Imgeler Teorisi’ ne dayanir. Sosyal

algi kavrami 1961° de Serge Moscovici tarafindan tanimlanmistir. Moscovici’ ye gore sosyal

alg1 bir ‘degerler, fikirler ve uygulamalar sistemidir ve bu sistemin iki gorevi vardir;
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bunlardan birincisi kisilere maddi ve sosyal hayatlarinda rehber olmak, ikincisi ise kisilere

diinyalarin1 ve ge¢mislerini kategorize etmek i¢in bir ¢ergeve yaratmaktir.’

X sights’in X-Algr Modeli’nde finansal, kurumsal, duygusal ve sosyal olmak (izere 4 ana

temadan olusan 17 algi parametresi kullanilmakta ve sirketlerin bu parametrelerdeki

performanslari dl¢iilmektedir. XSights bu temel ¢ergevede itibar 6l¢iimii anlaminda

X-Reputation Modeli ni uygulamaya koymustur. Bu modele gore itibarin 8 basamagt:

e Tanima e Memnuniyet
e Begeni e Sadakat
e Gilven e Elcilik
o [liski e (Goniildashk
Sekil 2.2.2.2: Tiirkiye Geneli Algi Parametreleri Dagilimi
Kokld, saglam bir kurum
olmasi / Liderlik .
82 ozellikleri tagimasiyada ~ Ustdn hizmetve  Finansal ve ticari
! yeniliklere, teknoloji ve sektdrinde lider urun kalitesi kapasitesinin yiiksek
8.0 tasarima dnem vermesi - konumda olmasi \\ sunmas! olmasi
! \‘ ""\;\ Musteri memnuniyetine
7.8 Hizla biiyiiyen, atilimlar yapan bir sirket olmas| - “\‘ - Gnem vermesi
’ Vi
Turkiye ekonomisine katkida bulunmasi _:___..-0 ¥ ¥ pirictve seffaf olmasi
7,6 Profesyonel ve nitelikli calisanlarmin olmasi +* L 2
TFoplhuman Hrimvehizmetterini
w 74 sayg duydugum bir sirket olmasi # gelismesi igin adilce fiyatlandirmasi
et * calismas
o]
g 72 * .
E ; Spor, sanat ve kiltirle N Cevre, egitim, saglik gibi
< 7,0 Calismak \:tga:;c}:rgnuglrmiffgfgﬁ_f;:: ilgili faaliyetlere konularda sorumluluklarini
& yeceg| . destek vermesi yerine getirmesi
6,8
6,6
6,4
6,2 o
Yatinm yapmay isteyecegim bir sirket olmasi
6,0
7,0 7,2 7,4 7.6 7.8 8,0 8,2 8,4 8,6 8,8 9,0
Onem

Kaynak : Tiirkiye Itibar Endeksi, Baz 727, 2011
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Turkiye itibar Endeksi Platformu’nun yaptirdign arastirmanin sonucunda algi ve

performans karsilastirilmasi yapilmakta ve

e Ustiin hizmet ve (iriin kalitesi sunmas1

o (Cevre, egitim, saglik gibi konularda sorumluluklarini yerine getirmesi
e Miisteri memnuniyetine dnem vermesi

e Diiriist ve seffaf olmasi

e Uriin ve hizmetlerini adilce fiyatlandirmasi

konularinda genel bir performans iyilestirmesi onerilmektedir. Bu sonuglar da Stratejik Algi
yonetimininde odak noktamiz olan miisteri ve miisteri memnuniyetini, miisteri memnuniyeti
modellerinde etken olan algilanan {iriin ve hizmet kalitesini, stratejik algi yonetimi araglari

olarak belirttigim fiyat ve sosyal sorumlulugu da i¢cermektedir.

Reputation Institute tarafindan 2005 yilinda RQ sisteminden elde edilen deneyim ile,
uluslararas1 ¢apta farkli paydas gruplara uyarlanabilen, her bir boyutun kurumun genel
itibarma olan etkisini gosteren istatistikler saglayabilen bir sistem olan Rep Trak kullanima

sokulmustur (Sekil 43). Rep Trak sistemiyle kurumlar
e Saygi
o Gulven
e Hayranlik

o Alg

olarak belirlenen dort madde etrafinda su kriterlerle degerlendirilmektedirler;
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Sekil 2.2.2.3: Global RepTrak Modeli itibar Bilesenleri

URUNLER/HIZMETLER

PERFORMANS

xark, [ Viksek kafivede .
Yuksek performansh, Farann kargddn veren,
Sl biyome | Urin veya hzmetierinin
gostergelerine sahip. arkasnda duran.
Misgrasi iviyaglenn
bargilayan.

iyi organize olmus,
Begenilen bir lidere

sahip, venilikgi, 3
= Mikemmel yonetim Pazarda ilk, é\
&  becerileri olan, Dagizime hizh 3
S egelecek igin net bir Fekiioe uyum =
viryona sahip. saglayan

=
g ?::\:::I: kars Gabganlarim adil _
E Faydah ‘ i&ism . 3
5 glaigimbasi Sdullendiren, E
S gestskieyen, Galganiarn. g
i T somh iyiligini diglnen, g
= oplumu olumiu Esit firsat =3
=l etkileyen. Agk ve yeffaf, A . =
5 £tk davranan, | saElayan 5
= i5 yape gkl

adaletli olan.

YONETISIM

Kaynak: Reputation Institute, 2014 GLOBAL CSR REP TRAK®100, December, 2014

Stratejik yonetimde Kurumsal Itibarn kullaniminda dikkat edilmesi gereken 10 ilke :

e (ok sayida paydasin dikkate alinmas1 gerekir

Fombrun’un (1998) paydas egilimlerinin farkliliklar1 konusuna iligkin diisiincesine

gore paydaslarin itibar1 degerlendirmedeki bakis agilar1 4 tiptir.
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Sekil 2.2.2.4: Kurumsal Paydas Perspektifi

Toplum
I¢in Sosyal
Sorumluluk

Caliganlar igin Giivenilirlik

o

Giiven Olugturma
Ortak Degerler
Delegasyon
Motivasyon
Topuma Karlilik
Hizmet Biiyiime
Cevreye Potansiyeli
Duyarlilik
Toplam Kalit
Yonetimi
Miisteri Hizmetleri

Miisteri Memnuniyeti

. B

Miisteri I¢in Inambirlik

"

Yatinmcilar
Igin
Kredibilite

Kaynak: Davies, v.d., a.g.e. p.60.

v' Miisteri i¢in inanirlik

v" Toplum icin sosyal sorumluluk

v' Calisanlar igin guvenirlik

v Yatirimcilar i¢in kredibilite

e ltibarmn baslica unsurlari birbirleriyle baglantilidir

Paydaslar kuruma iligkin farkli goriislere sahip olabilirler. Sirketin, miisterilerin
beklentilerine iliskin diisiincesi ile miisteriler tarafindan sirketin nasil algilandig1 arasinda

farkliliklar olabilir. Ayrica sirket, miisterilerin ve diger paydaslarin goziinde nasil gériinmesi

gerektigi konusunda {i¢iincii bir bakis agisini1 desteklemeye ¢alistyor olabilir
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e |tibar ¢ok sayida etkilesimle olusur

Kimlik ve imaj, kurumun kiiltiirii i¢inde yer alir,bu ti¢ii karsilikli etkilesim icindedir.

Sekil 2.2.2.5: Kurumsal imaj, Kurumsal Kimlik, Kurumsal itibar Iligkisi

Kurum Diger
Kimlizine Dair Tammlayici
Semboller [ ‘ Orzellikler

Kurumun Tammlanmas

@ Gelizsim

Kurum Imaji
Kuruma Uygun Kuruma Karsl
Dezerler ve Oluzan Sayp ve
Davraniglar Gisterilen Deger

Kurum itihart

Bagarih / \\

Mirka Guven Inang Destek

Kaynak: Dowling, 2002:20

Dowling, 6nce kurum kimliginin olustugunu, olusan kimlik paralelinde yapilan
kurum tanimlamasinin hedef kitlelere ¢esitli iletisim kanallari ile ulastirilmasi ile ilgili hedef
kitlelerde kurum hakkinda imajlarin olustugunu belirtmistir. Zamanla tutarli ve planl
yaratilan kurumsal imajlar ile birlikte hedef kitlelerde kuruma kars1 saygi olustmaktadir.
Olusan bu saygi paralelinde kuruma verilen deger artmakta, kuruma uygun degerler ve
davranis bigimleri gelismektedir. Bu siire¢ paralelinde kurumsal itibar1 olusturmaktadir.
Olusan kurumsal itibar ile birlikte, kuruma kars1 hedef kitlelerde gliven, inan¢ ve destek
olusmaktadir. Sonu¢ olarak sahip olunan Kurumsal itibar, markalarin basarisini

belirlemektedir.

28



e {tibar degerlidir ve deger 6l¢iiliir

Kurumsal marka adma deger bigilmesini saglayacak degisik yontemler
pazarlanmaktadir. Bu tiir bir varligin bliyiikliigliniin kapsamina finansal terimlerle daha
dogrudan bir yaklagim, sirketin bilancosunda goriinen varliklarin degeri ile hisse senedi

fiyatlarini karsilagtirmaktir.

Sekil 2.2.2.6: Itibar Degerinin Geri Doniisiimii

Milsterinin kabul ettigi ve odedig deger
ol —

"

Ortalama getiri

Dezer yaratan faglivetinmaliveti | K A R

vih’dr 1 Lirllrl'n:i‘ll igin
Muosterinin kabul ettigi ve kurumun sahip oldugu
itibam icin Sdedizi de ger

< —
Deger yaratan faaliyetin Maksimum getiri
miliveti K A R -
veya . i
! !
Muztenimn kabul etiiz ve tdedizi deger .
{:w ]
Deger varatan faalivetin malivetini Oralamamn Urerinde petiri
dikglir K A R )

Kaynak: Ulgen, H. & Mirze K., 2004. Isletmelerde Stratejik Yonetim

Isletmelerin ortaya koydugu performans, kurumsal iletisim faaliyetleri ile paydaslara
aktarimi sonucunda gelen olumlu sinyallerle olustugu soOylenebilir. Bu sinyallerin
olusumunda, reklam, halkla iliskiler, sosyal sorumluluk faaliyetleri, paydaslarla saglikli
iliskilerin gelistirilmesine zemin hazirlarken, olumlu bir Kurumsal itibar degeri elde
edilmesine katki saglamaktadir. O halde, 21.ylizyil isletmeciliginde kurumsal itibar her
zamankinden daha fazla stratejik bir deger tasidigi ve itibarin kurumun fiziksel olmayan

kaynaklar1 arasinda degerlendirilmesi ile sonuglandig: ifade edilebilir.
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e |tibar yonetilebilir

Itibar yonetimi kavrami bugiin is diinyasinda uygulama alam1 bulmus ve
organizasyonel anlamda da is iliskileri arasina yerlesmistir. Itibar yonetiminde yonetilmesi

gereken bilesenler marka, imaj, kiiltiir, kimlik olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Sekil 2.2.2.7: Kurumsal Itibarin Yo6netilmesine Y®dnelik Operasyonel Model

Digsal Faktorler

Kurumsal o Kurumsal Kurumsal Rekabet

Kimlik Tletigim itibar ve imaj Avantaji
A

Geri bildirim

T =

[P,

Geri bildirim

Kaynak: Edmund R. GRAY, John M. BALMER, Managing Corporate Image and Corporate
Reputation,Long Range Planning, Vol. 31, No.5, 1998, 5.696

Kurumsal iletisim, kurumsal imaj ve itibart olusturarak kurumsal kimligin

olusturulmasini saglayan dongiiyii meydana getirir.(Gray ve digerleri, 1998:696).

e Itibar ile finansal performans baglantilidir

Kurumsal itibarin finansal performans flizerindeki en belirgin etkisi, sermaye
piyasalarinda hisse senedi fiyatlar1 ilizerinde yarattigi olumlu etkidir. Yapilan arastirmalar
finansal piyasalarda itibarli olarak algilanmanin 6z sermayenin maliyetini diistirdligiinii
ortaya koymustur. Hisse senedi piyasalarinda yatirimcilarin piyasada itibarli olarak algilanan

isletmelerin hisse senetlerini daha fazla tercih ettikleri gozlenmistir. Cunkii itibarli isletme,
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yatirimcilara gliven ve devamlilik duygusu vermekte daha az riskli olarak algilanmaktadir.

Dolayisiyla itibarli isletmelerin piyasa degerleri de yukselmektedir (Helm, 2007:159).

Sekil 2.2.2.8: Kurumsal Itibar- Finansal Performans Iliskisine Y&nelik Model

ITIBAR
(Gizlemlanen

- deger ve oluzan
- —_— = T
- Lubann farkhilklar)
Yamlandimlmas: / (Finansal)

_ 4 \\
Faman s N

- >
Gagmis ff Su an \\l Galecek

Finanzal S Finansal Finanzal
Performans Performans Performans

Kaynak: Roberts ve Dowling, 2002: 1078

Roberts ve Dowling (2002:1078-1079), kurumsal itibar ile finansal performansin

gecmisten giinlimiize birbiriyle dogru orantili olarak zaman iginde gelistigini gostermektedir.
e Gorece itibar (siralamadaki yer) finansal performansi destekler

Helm’in arastirmasi itibar siralamasindaki iyi yerin, sirketin finansal performansa

olumlu etki yaptigin1 da gostermektedir.

e {tibar 6l¢iilebilir

Itibar 6l¢iimleri i¢in referans alinabilecek bir ¢ok yontem vardir. Bunlardan en kabul

gdrmiis olam Reputation Institute’ nun Reputation Quotient: itibar Katsayis1 Olgegi dir.

e Itibar elde edilebilmesinden ¢ok daha kolay yitirilebilir

Iyi itibar, giivenilirlik yatirimi olarak tanimlanabilir. Ne hatasiz bir insan vardir ne de
biitiin paydaslarina her zaman ve tamamen gerektigi gibi yaklasan bir kurum. Her paydasi en

diiriist islemlerin bile miikemmel olduguna ikna etmek mimkiin g6zikmemektedir. Bu

31



nedenle tum kurumlar, elestirileri giinliik hayatin bir pargasi olarak kabul etmek zorunda ve

gerekli 6nlemleri almak zorundadirlar.

e Itibar en iyi disiplinler aras1 bir yaklasimla incelenebilir.

Itibar ydnetiminde ydnetilmesi gereken bilesenlerden marka, imaj ve kimlik Davies
‘in olusturdugu Kurumsal Itibar zincirin tiim halkalarindandir. Bu zincir igerisindeki her bir
halka disiplinler arasi bir yaklagim ile gii¢lendirilmelidir. Stratejik Algi Yonetimi
araglarindan gosterdigimiz “Disinlerlerarasi Sinerji” kavrami bu noktada literatiirdeki yerini

bulmaktadir.

Sekil 2.2.2.9: Kurumsal tibar Zinciri

Memnuniyet ‘ Calisan Marka Miigteri ‘ Memnuniyet
gorisi goriisii
Calisan siirekliligi Baglilik
Kimlik Imaj ‘-'
Satiglar

Kaynak: Davies vd., 2006, s. 76

Davies ve digerlerine (2003) gore itibar yonetimi, imaj ve kimlik ile ilgilidir.
Yoneticiler, imaj1 ve kimligi biitiinlestirmeye, duygusal ve akilci baglantilarla itibar zincirini
tamamlamalidir (Davies vd. 2003:75).
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Tablo 2.2.2.3: Olumlu itibarin Yararlart

Miisteriler icin

* Yeni miisterilerin ¢ekilmesi (Dalton veCroft,2003)

* Belirsizliklerin azaltilarak iiriin kalitesi tizerinde yogunlasmak(Shapiro,1983;Helm,2007)

» Uriin ve hizmetlere ekstra psikolojik deger katma (Dowling,2002)

* Miisterilere yonelik sadakati 6zendirme (Fombrun,1996)

» Miisteriler tarafindan islevsel olarak benzerlikler tasiyan mal ve hizmetlerin algilanmasi ve
seciciliginde

Calisanlar icin

* En iyi c¢alisanlar1 kuruma kazandirarak, cekici bir ¢alisma ortaminin gelistirilmesinde katki
saglama (Fombrun,1996;Helm,2007)

« Isgdrenler iizerinde belirsizliklerin azaltilarak hali hazirda ve gelecekte isveren karakteristigi
kazandirma (Cable ve Graham,2000; Helm,2007)

» Isgdrenlerin bagliligin biiyiik bir oranda artirir (Fombrun,1996)

» Isgdrenlerin memnuniyetini artirir (Dowling,2001)

» Iyi isgérenleri tutma (Dalton ve Croft,2003)

Cevresel iliskiler icin

* Daha iyi kosullarda profesyonel hizmet saglayan tedarikgiler, acentalar vb. kurumlarla ¢alisma

* Pazarlik giiciinii artirir ( Dowling,2001)

* Daha iyi yeni ortakliklarin gelistirilmesi (Dalton ve Croft,2003)

* Tedarikgiler, distribiitorler ve diger paydaslarla giicli iliskilerin gelistirilmesini katki saglar
(Dalton ve Croft,2003)

Yatirimcilar icin

* Yeni yatirimcilar: gekme (Helm,2007)

* Yatinimcilarla iliskilerin gelistirilmesine katki saglama (Helm,2007)

+ Iyi bir itibara sahip olarak algilanan bir isletme olarak, daha diisiik finansal risk ile daha fazla
finansal performans elde etme (Helm,2007)

Kaynak: Smaiziene, 2008: 720

Itibar kurumun degerlerinin toplamuidir ve kendi basia da ayn1 zamanda kurumsal bir
degere sahiptir. Imajlar kurumun hedef kitlelerindeki alg: diizeyleri ve cesitliliklerini tarif
ederler ama kurumsal anlamda bir degere sahip olmayabilirler. Markalar, kurumun kendileri

ile ilgili taahhiitlerini ve ifadelerinin tanimlar, bundan dolayr da kurumlarin kontrolii
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altindadirlar. Markalar pazarlama ve iletisim siireclerinde vaatleri, kurumsal itibar ise bu
vaatlerin zaman igerisinde kurumlar tarafindan yerine getirilmesini temsil eder. Itibarin

olusumu, bir anlamda markalarin bu vaatlerinin yerine getirilmesine baglidir.

Bir markanin giicti, hedef kitleleri lizerindeki sayginligindan diger bir ifade ile
sahip oldugu itibardan kaynaklanir. Bu anlamda markanin itibari, markayi farklilastiran
Onemli bir unsurdur. Bir markanin kurumsal agidan bir itibara hizmet edebilmesi ve
degere sahip olabilmesi i¢in itibara sahip olmasi sarttir. Bu nedenle itibardan yoksun
markalarin degeri uzun vadede yiiksek olamayacaktir. Dolayist ile bir markanin itibarinin
yok olmasi, markanin hem kurumsal deger anlaminda hem de hedef kitleleri Uzerindeki
degeri anlaminda yok olmas1 anlamina gelecektir. Kurumlar agisindan itibarin olusturulmasi
ve yonetilmesinde marka itibarina sahip olabilme ve onu koruyabilme bu nedenlerle énemli

bir noktay1 teskil etmektedir.

Tablo 2.2.2.4: Kurumsal itibar Yapilanmasi

KAVRAM | ACIKLAMA SORU

KIMLIK Kurum tarafindan tammlanmis &zellikler: Uriin ve hizmet, | KIM?
logo,amblem, renk, dizayn vb.

IMAJ Kurumun tiim hedef kitleleri tarafindan nasil gériindiigiidiir. | KURUMUN KiM OLDUGUDUSUNULUYOR?
Kurumun hedef kitlelerine bakis agisi, hedef kitlelerin kuruma | KURUM KiM OLDUGUNU SOYLUYOR?

bakis agist, iiriin ve hizmetlerin hedef kitlelerdeki algist imaji
temsil eder. Kurumun hedef kitlesine gére birgok imaj1 olabilir

MARKA Uriin, hizmet ve kurumu temsil eder. Kurum ile tuketici | KURUM KIM OLDUGUNU VE OLMAK
etkilesiminde yasananlar ile kurum hakkinda kars tarafa bilgi | ISTEDIGINI SOYLUYOR?
Verir.

ITIBAR Kurumun, kurumun sahip oldugu markalari, kurumun | KURUMUN KiM OLDUGUNA INANILIYOR?
imajlarinin, kurumun sahip oldugu kimlik 6zelliklerinin hedef | NASIL BIR KURUM OLDUGU
kitleler tarafindan nasil algilandigiyla ilgili olarak zamanla | DUSUNULUYOR?

olusan yagilar

Kaynak: Argenti ve Druckenmuller, 2004:369

Argenti ve Druckenmiller, “Reputation and the Corporate Brand” baslikli
calismalarinda, kurumsal itibar kavramini, kurum kimligi, kurum imaj1, marka kavramlari ile
iliskilendirmistir. Tablo ’da gorildiigii gibi, sliregte kurumlar oncelikle kimliklerini
olusturmaktadirlar. Ortaya konan kimlik kurumun sahip oldugu ve hedef kitlelerine sundugu

urin ve ve hizmetlerine dair markalar1 olusturma asamasinin temelini teskil etmektedir.
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Kurumlarin iletisim tekniklerini kullanarak kendilerini ve iiriin-hizmetlerini hedef kitlelere
aktarma istekleri ile kurumsal imajlar olusmaktadir. Sureg icerisinde zamanla tekrarlanan
kimlik, marka ve imaj mesjlar1 ile ilk anda hatirlanacak olan kurumlarin itibarlar
olusturmaktadir. Kazanilan itibar paralelinde kurumlar pazar ortamlarinda kazandiklar1 bu

itibarlari etkin olarak yoneterek Kurumsal anlamda deger yaratabilmektedirler.

2.2.3 Marka Yonetimi ve Algilama Yénetimi Iliskisi

Markanin Onemini 1901 Yilinda Kurulan Amerikan Quaker’in CEO’su John Stuart
sOyle belirtmistir:
“Eger bu sirket boliinecek olsa, size varliklarini, fabrika ve donamimlarint verir,

markalari ise ben alirdim ve sizden daha basarili olurdum...”

Aaker’in  (1991) c¢alismalarinda markanin miisteri temelli yorumlanmasini

gormekteyiz. Bu ¢alismada marka degerini olusturan dort temel degisken:

e Marka Baglilig1 (brand loyalty)
e Marka Farkindaligi(brand awareness)
e Marka Cagrisimlar1 (brand associations)

e Algilanan Kalite (perceived quality) “dir.

Tuketici temelli marka degerine gore; giiclii bir marka yaratabilmek i¢in ilk adimda
markanin tiiketiciler tarafindan taninmasini saglamak ve spesifik bir tiriin sinifi ile
tiikketicilerin zihninde markanm c¢agrisimini olusturmaktir. Ikinci adimda tiiketicinin
beyninde marka anlamini kurmaktir. Ugiincii adimda tiiketicilerin bu marka kimligi ve
anlamina tiiketicinin gosterdigi yanitlar ele almak ve dordiincii adimda tiiketiciler ve marka

arasinda aktif bir baghlik iliskisi yaratabilmektir (Keller, 2001).

Giiven Bor¢a nin 2014 BrandWeeklIstanbul’da yaptig1 sunumunda bahsettigi David

Aaker’in biitlinciil marka degeri modeli olarak *“ Brand Equity 10” modelini 6ne siirmesi
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marka yonetimi anlayisinin ¢ok boyutlu olarak ele alinmasi gerektigini ortaya koymaktadir.

“Brand Equity 10” modeli markanin sadece ciro, kar, baglilik olmadigini ¢ok daha biitiinciil

bir kavram olduguna isaret etmektedir. Sadece 1yi {iriin liretmek onu dogru sekilde dagitmak

yeterli degil, farklilasmak, markay1 ve {iriinii dogru bir dil ile anlatmak, markanin kisiligini

dogru oturtmak gerekiyor.

e Pazar Pay1

e Dagitim

e Marka Bilinirligi
e Algilanan Kalite
e Fiyat Gicu

Sekil 2.2.3.1: Brand Equity 10

e Liderlik & Populerlik
e Miisteri Sadakati

e Marka Vaadi

e Marka Kisiligi

e Sosyal Fayda

Baglilik Olcumleri
1)Fiyat
2)Memnuniyet

Farkindalik Olcumleri
3) Marka Fark?ndaligi

Musteri Algilari |—

Algilanan Kalite/ Liderlik QOlcumlen
4} Algilanan Kalite
5} Liderlik

lliski ve Farklilik Olcumleri
6) Algilanan Deger
T) Marka Kisiligi
8)Organizasyaonel iliski

| Pazar Bilgileri }—

Pazardaki Davranis Olcumleri
9) Pazar Payi dagilimi
10) Pazar fiyati ve pazar kapsama orani

Kaynak: Aaker, D. A. (1996) Measuring brand equity across products and markets. California
Management Rev. 38 (Spring)

Aaker, “Brand Equity 10” modelini Miisteri Algilar1 ve Pazar Bilgileri olarak

grupluyor.

Keller’a gore “miisteri tabanli marka varlig1” marka hakkindaki bilginin miisteri ya

da tiiketicinin markanin pazarlanmasina olan tepkisindeki diferansiyel etkisidir. Tiketici

tabanli marka varliginin olusumu miisterinin markaya kars1 yiiksek derecede farkindalik ve
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asinalik duymasi ile gili¢lii, olumlu ve hafizasinda benzersiz marka iligkileri kurmasi ile

miimkiin olmaktadir. Keller’a gore markanin ingas1 dort adimdan meydana gelmektedir:

Uygun marka kimligi olusturmak — marka algisinda genislik ve derinligi

olusturmak,

Uygun marka anlami yaratmak — gii¢lii, olumlu, benzersiz marka ¢agrisimlari

yaratmak,

Olumlu, ulasilabilir marka tepkileri almak,

Miisteriler ile marka iliskisi kurarak yogun ve aktif marka sadakati yaratmak.

Markanin dikkat ¢ekiciligi, belirg
Marka performansi

Marka imaj1

Marka ile ilgili yargilar
Markanin yarattigi duygular

Marka cagrisimlari

inligi

Sekil 2.2.3.2: Miisteri Tabanli Marka Degeri Piramidi CBBE Model

Bunlar1 gergeklestirebilmek i¢in alt1 adet marka insas1 boliimiiniin iist {iste gelmesi gerekir:

SADAKAT
BAGLILIK
TOPLUMUM KATILIMI

KALITE
KREDIBILITE
DIKKATE ALMA
USTUNLUK

Hukum

ANA & IKINCIL OZELLIKLER
URUN GUVEMIRLIGI

SICAKLIK, EGLENCE
HEYECAN, GUVENLIK
SOSYAL ONAY
KENDINE SAYGI

KULLANICI PROFILLERI

TATMIN EDILEN IHTIYACLA

DAYANIKLILIK SATIN ALMA DURUMU
HIZMET VERILEBILIRLIK Performans Tanimlar KULLANMA DURUMU
HIZMET ETKINLIGI & EMPATI KISILIK & DEGERLER
STIL VE TASARIM TARIH, KULTUREL MIRAS
FIYAT DENEYIMLER

KATEGORI TANIMLAMAS Dikkat Cekme

IISKILER

aradaki

iliskjler?

TEPKI

Sen Ne Diyorsun

ANLAM

Sen Nesin

KIMLIK

Sen Kimsin

Kaynak : (Keller 2007, 60-61)

37




Keller ve Aaker’in modellerinin en onemli benzerligi; tliketici bakis acisiyla,
tiiketicinin markaya atfettigi ve uzun siireli bir pazarlama yatirimi gerektiren ve iirlinii veya
markay1 diger markalardan farkli kilan “katma deger” unsurudur. Ayrica her iki modelde de
markaya yonelik olarak, tiiketicinin hafizasinda olusturulacak olumlu ¢agrisimlar tiiketici

tabanli marka varliginin yaratilmasinda temel unsur olarak yer almaktadir.

Brandmaker ‘in gelistirdigi “Brand Value Model” ise 3 alt boliimden olusur :

*  Marka Kisiligi

Jennifer Aaker’in gelistirdigi 5 tip kisilik: Canayakin, Uzman, Sofistike, Sert, Heyecanli

*  Marka Sevgisi

Markay1 tanima, sevilen markalar yaratma yolunun mihenk tasidir. Tiiketiciler iyi
bildikleri, tanidiklart markalarla zaman i¢inde daha yakin ve duygusal iliski kurarlar. Ayrica,
tlketiciler bildikleri ve tanidiklar1 markalara zamanla giivenirler. Glivenin 6n kosulu markay1
tanimadir. Markalar, 6zgiin olabildikleri ol¢iide dikkat ¢ekmekte, akilda kalabilmekte ve
rakiplerinden ayrigabilmektedirler. Ozgiinliigiin anlamli olmas i¢in bu 6zgiinliigiin tuketici
icin 6nemli olmasi gerekir. Yani 6zgiinliik ile marka ile 6zlesme arasindaki iliski kuvvetli bir

iligkidir.

Tanmma & Giiven + Ozgiin & Ozlesme = Marka Sevgisi

Marka Gilcu

Markalasmanin temel yap1 taslarindan bir tanesi, tiiketicilere anlamli bir fayda
saglamaktir. Brand Value Model®’de, markanin rasyonel fayda 6zellikleri, markanin kalite

algisy, Uirlin veya hizmetten memnuniyet bazinda ifade edilmektedir
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Odedigim Paraya deger & Rakiplerden daha iyidir + Kalite + Memnuniyet = Marka Giicii

Imaj, itibar ve marka iiclemesine birlikte bakildiginda herbirinin miisteri tabanli bir
kavram oldugunu, miisteri iizerinde memnuniyet yaratmada etkili oldugu ve sonugtada
karliliga dogru sirketi yonelttigi anlasilmaktadir. Tabii ki bu ticlemeyi dogru bir birlesim ve
stratejiyle ele almak gerekmektedir. Dogru bir birlesim olusturabilmek ig¢in her biri igin
arastirmacilarin belirlemis oldugu alt bilesenlere bakmak gerekmektedir. Bu birlesimin alt

bilesenlerinde:

e Algilanan Kalite

e Vizyon ve Liderlik
e Sosyal Sorumluluk
e Yenilikgilik

e Miisteri sadakati

siralanabilir.
Bunlarin disinda misyon, vizyon ve liderlik kavramlarina imaj, itibar ve marka
liclemesinin temel tagi olmasi sebebiyle kavramsal agiklama getirmek gerekmektedir ki bu

kavramlar ancak alg1 yonetiminin stratejik boyutu icerisinde ele alinabilir.

2.2.4 Miisteri Odakhiik ve Alg1 Yonetimi Tlskisi

Miisteri odaklilik, miisteri istek ve sikayetlerinin dinlenmesini, satig sonrasi hizmete
onem verilmesini, Ustlin bir Grin/hizmet degeri yaratma yollarinin diizenli olarak
arastirilmasini - ve miisteri memnuniyeti seviyesinin diizenli olarak Ol¢lilmesini
kapsamaktadir (Gray vd., 1998:900). Musteri odaklilik, miisterilerin acil taleplerini
karsilamak yoniinde siirekli ve proaktif bir tutumu desteklemektedir. Miisteri odaklilik,
miisterilerin diger biitlin hissedarlarin listiinde tutulmasini ifade etmekte ve miisterilerin hem
simdiki ihtiyaglarini, hem de gelecekteki ihtiyaglarini tespit etmeyi ve onlar i¢in deger

yaratmay1 kapsamaktadir (Mavondo, 2000:259).
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IBM ve Harward Business Rewiev Tirkiyenin birlikte diizenledigi Is Liderleri
Zirvesi: Misterisinden Gili¢ Alan Kurumlar sunumunda is stratejilerini en ¢ok etkilen
unsurlar arasinda miisterilerin de oldugu anlasilmaktadir. IBM’in aragtirmasinda One ¢ikan
konular arasinda miisteri etkisine ac¢ik olmak, dijital-fiziksel inovasyona onciliik etmek ve
katilime1 miisteri deneyimleri yaratmak bulunuyor. Son yapilan ¢caligma 70 tilkeden 4173 {ist
diizey yonetici ile yiizyilize miilakat sonucu gergeklestirilmistir. Bu ¢alismaya Tiirkiye’den

17 sektor ve 94 st diizey yonetici katilim sagladi.

Sekil 2.2.4.1: Yonetimdeki Ses: Is Stratejisini En Fazla Etkileyenler

Ust Dizey Yoneticiler
Musteriler
Yonetim Kurulu

Kurumsal strateji béiomo
Ust dizey yonelici olmayan
kidemii liderer

Kurum disl onemli ¢ozim
ortaklan

Ana sirket

Kaynak: http://www.hbrturkiye.com/video/is-liderleri-zirvesi-musterisinden-guc-alan-kurumlar

General Electric’in efsanevi CEO su Jack Welch ¢alisanlarina “ Sirketler asla is
giivencesi vermemezler. Is giivencesini yalnizca miisteriler verebilir.” ifade ettigini biliyoruz.
Welch, biitiin ¢alisanlarin sirket icinde ne is yaparsa yapsin miisteriyi memnun etmek ve
miisteriyi tutmak konusunda ne kadar etkili olmalar1 gerektigini hatirlatiyor. Bunun anlami

sudur: “Sayet miisteri merkezli diistinmiiyorsan, hi¢ diistinmiiyorsundur!”

Kotler’in belirttigi miisteri odakli organizasyonel semada modern yapinin eskisinin
tam tersi oldugu gortilmektedir. Artik en tepede miisteriler vardir. Miisteriler organizasyonun
en anlamli pargasidir. Bu sema, kurumun miisteriye yakinlagabilmesinin formulldur.

Miisteriye yakinlik ise modern is diinyasindaki basariin anahtaridir.


http://www.hbrturkiye.com/video/is-liderleri-zirvesi-musterisinden-guc-alan-kurumlar
http://www.hbrturkiye.com/video/is-liderleri-zirvesi-musterisinden-guc-alan-kurumlar

Sekil2.2.4.2:MiisteriOdakliOrganizasyonelSema

Eski Yeni
Miisteriler
..USt. . Misteri ile Yiz Yize
Yanetimi
Calsanlar
Yonetim Y &netim
Miisteri ile Yiiz Yiize Ust )
Calisanlar Y dnetimi
Miisteriler
* Siireg odak * Eylem ve sonug odakh
* Yavag karar verme « Atakhg cesaretlendirir
* Miisteri &nceligi yok « Miisteriyle calisanlarin
rolleri arcrihr
» Diisiik giiven * Yiksek glven

Kaynak: Subhank Rajguru, Summary of Kotler’s Marketing Management Book, PGDM, BIMTECH

2.2.5 Inovasyon ve Algillama Yonetimi iliskisi

Inovasyonu “yenilikgi fikirlerin katma degerli ¢iktilara doniistiiriilme siireci” olarak
tamimlayabiliriz. Inovasyonu icerigi acisindan degerlendiren modelde alti baghk altinda

inceleme yapilabilir:

e Uriin inovasyonu

e Hizmet inovasyonu

e Pazarlama Inovasyonu

¢ Organizasyonel inovasyon
e Sireg inovasyonu

e Is Modeli inovasyonu
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Organizasyonel inovasyon, firmanin is uygulamalarinda, isyeri organizasyonunda
veya dis iliskilerinde yeni bir organizasyonel yontemin uygulanmasidir. Isyeri
organizasyonunda ya da firmanin disaridaki firma ve kurumlarla kurdugu iligkilerdeki

yenilikleri ya da iyilestirmeleri kapsamaktadir.

Yenilik¢ilik aynt zamanda miisteri odakli yaklasimlardan beslenmektedir.
Organizasyonun miisterilerden bilgiyi saglamasi ve kullanmasi, miisteri ihtiyaglarini
karsilayacak bir strateji gelistirmesi, miisterilerin ihtiyag¢ ve isteklerine tepki vererek buna
uygun stratejileri uygulamasi olarak ele alinan miisteri odaklilik pazardaki belirsizlik ve
degiskenlik arttiginda miisteri ihtiya¢ ve isteklerinin de buna paralel degismesi nedeni ile

firma yenilik¢iligine dogrudan etki eder.

Hult ve arkadaglar1 (2004:431) ABD’de pazarlama yoneticilerini kapsayan
calismalarinda yenilik¢iligin isletme performansiyla pozitif yonde iligkili oldugunu ortaya
koymuslardir. Rhee ve arkadaglart (2010) kiiciik isletmeleri kapsayan calismalarinda

yenilikgiligin isletme performansini pozitif yonde etkiledigini belirtmislerdir.

2.2.6 Sosyal Sorumluluk ve Algilama Yénetimi Tliskisi

Sosyal sorumluluk, toplumla ilgili konularda hesap verebilme, topluma kars1 duyarh
ve sorumluluk sahibi olmaktir. Kavramsal olarak kurumsal sosyal sorumluluk ilk kez 1953’te
yayimlanan H.Bowen’in “Isadamlarinin Sosyal Sorumluluklarr” (Social Responsibilities of
the Businessman) adli kitabinda yer almistir. Bowen isadamlarinin, toplumun deger ve
amaglariyla oOrtiisen sosyal sorumluluk faaliyetlerle ilgilenmelerini savunmustur. (Bowen,
1953:6). Kurumsal sosyal sorumluluk, Bir isletmenin c¢evreye ve topluma Kkarsi
sorumluluklart yanisira dogrudan ve/veya dolayl iliski icerisinde bulundugu ve isletme
kararlarindan ve faaliyetlerinden ciddi olarak etkilenebilecek tiim paydaslara karsi

sorumlulugunu igermektedir.

42



Toplumsal sorunlarin ¢6ziimiine katkida bulunmak sirketlerin marka degerini
artirtyor, misterilerle kurulan iliskinin derinligini, yogunlugunu ve yakinligini artiriyor.
Kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalari, isletmenin pazardaki imajimi gulclendirme ve

irlinlerini tliketicilere satma ¢abalarini kolaylagtirmaktadir.

Kurumsal Sosyal Sorumluluk surecini orgltlerinde uygulamak isteyen isletme
yonetimlerinin dikkate almasi gereken, Avrupa Birligi tarafindan belirlenen temel ilkelerden

ilk dordiiniin miisteri eksenli oldugunu gérmekteyiz. (http://www.cepaa.org/)

e Miisteri odakli olmak,
e Miisterilere yiiksek kaliteli mallar sunmak,
e (Calisanlarin yagam kosullarinin iyilestirilmesi,

e Miisterilere adil davranmak,

2.2.7 Stratejik Alg1 Yonetimi

Uluslararas1 orgiitlerin yayginlagmasi, sivil toplum oOrgiitlerinin giiclenmesi, devlet
dis1 diger aktorlerin etkinligini artirmasit ve kiiresel medyanin gelismesi, iginde
bulundugumuz dénemde “sert gii¢”, “yumusak gii¢c”’ ve “akilli gli¢” tartigmalarin1 giindeme
getirmigstir. Gii¢, yasanan doneme, var olan aktorlere ve mevcut olaylara gore bu li¢ kavram

arasinda gegiskenlik ve degisim gosterebilir.

» Bir lilke, istedigi hedeflere ulasmak i¢in askeri giic ve dayatmayi igceren sert
gucu kullanarak midahale edebilir

» O iilkeyi 6rnek alan, refah seviyesine ve firsatlarina 6zenen iilkelerin

kendisini izlemesiyle yumusak giicii de kullanabilir.

» Akilh giic ise sert gii¢ ile birlikte yumusak giiciin etkin bicimde kombine

edilmesini esas alir.
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Yumusak gii¢ kavramina ilk defa, 1990 yilinda Joseph S. Nye tarafindan yayimlanan
"Liderlige Zorunluluk: Amerikan Giiciiniin Degisen Dogast” adli kitabinda yer verilmis;
daha sonra 2004 yilinda, yine Nye tarafindan yayimlanan "Yumusak Gii¢ : Diinya

Siyasetinde Basarinin Yolu)" adli ¢alismada ABD agisindan ayrintili olarak incelenmistir.

Financial Times dan Martin Wolf, Joseph Nyein yumusak gii¢c kavramiyla kast ettigi
giicii, bir halkin o6zlemlerini ve liderlerinden talep ettiklerini degistiren etki olarak
yorumlamistir. Bazilar1 bunun bir gii¢ olup olmadigini sorguluyor. Ancak énemli olan isim
degil. isterseniz buna cazibe deyin. Onemli olan meselenin gozle goriiliir gercekligi." dir

diyerek tamamliyor.

Yumusak gii¢ kavramini literatiire kazandiran Joseph Nye’nin “Eger istedigim seyi
istemeni saglayabilirsem, o zaman yapmak istedigim seyi yapman i¢in seni zorlamama gerek

yoktur” soziinde zorbalik yerine isbirligi ve ikna siireglerinin esas alindigini bilmekteyiz.

14 Subat’ta bir giil alirsiniz 25 lira, 15 Subat’ta alirsaniz 5 lira. Ama sevgilinizin,
esinizin algisina dyle bir yonetilir ki; “esin sana o giin o giilii getirmedi mi1 seni sevmiyor”
dur. O cigek illa o giin gelmesi gerekiyormus ve o giin diger giinlerden ¢ok 6zelmis
mesajini vermek i¢in tiim kitle iletisim araglar1 kullanilir. Sonugta siz ne 6ncesinde ne de
sonrasinda o giilii satin alirsiniz, algiy1 yonetenlerin istedigi giinde belirledigi fiyattan satin
alirsiniz. Bu durum algilarin yonetiminde yumusak gii¢ kullanimina en biiyiik drneklerden
biridir.

Kamu brokrasisi alaninda ¢okg¢a kullanilan Algi Yonetimi’ni stratejik boyutta ele
almak artik konjoktiirel bir zorunluluk olarak hissedilmektedir. Algi yonetiminin stratejik
yansimast aslinda Miister1 Odaklilik Stratejisinin dogru kullanilamayan pargalarini
birlestirecek bir ¢at1 olarak ortaya ¢ikar. Stratejik Algi Yonetimi anlayisi, Miisteri
memnuniyet endekslerinin temelinde Algilanan Degerin, tlim parcalarin merkezi oldugunu
savunur. Miisteri memnuniyetinin karliliga olan olumlu etkisinin arastirildig1 bir¢ok
doktora seviyesindeki tez arastirmalardan ve miisteri menuniyetini konu alan bir¢ok

arastirmadan da sirketlerin siirdiiriilebilirliklerine dair olumlu sonuglar1 gézlemleyebiliriz.
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Tum bunlar pazarlama faaliyetleri sinirinda incelendiginde kisir dongii i¢ine girildigini
gormekteyiz. Miisteri memnuniyetini karlilik olarak yorumladigimizda bir kurumun tiim
fonksiyonlarinin nihai ¢iktrya mutlak etkileri vardir. Dolayisiyla miisteri, kurumun stratejik
yOnetim bakis agisiyla; ¢ati stratejilerinin, kurumsal stratejilerinin, rekabet stratejilerinin ve

fonksiyonel stratejilerinin odak noktasinda olmalidir.

Sekil 2.2.7.1: Siirdiiriilebilirlik Raporlarindan Odak Noktalar1
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Kaynak: Vodafone 2013-2014 ve Telecom Italia Mobile 2013 Surdurtlebilirlik Raporiar:

Sirketlerin siirdiiriilebilirlik raporlarina bakildiginda en 6nemli konunun miisteri
odaklilik veya miisteri memnuniyeti seklinde ifade edildigini gormekteyiz. Yukaridaki
tablolarda Vodafone ve Telecom Italia Mobile sirketlerinin siirdiiriilebilirlik raporlarindaki
odak noktalarinin deger haritalanmasini gormekteyiz. Miisteri Memnuniyeti ve Miisteri

iligkileri konusu en yiiksek degere sahip konumdadir.

Mel Wilson, kurumsal —siirdiiriilebilirligi, ekonomik buyime ve Kkar
maksimizasyonunun bir alternatifi olarak tanmimlamaktadir.. Kurumsal siirdiiriilebilirlik,
sirketin ¢evresel koruma, sosyal adalet ve esitlik ve ekonomik kalkinma gibi siirdiiriilebilir

kalkinma ile ilgili sosyal amaglarin da yerine getirilmesi gerektigini belirtir.
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Unl{ strateji uzmani Bob Willard giiniimiiz sirketlerini ikiye ayiriyor: 1) ¢ikis noktas:
stirdiiriilebilirlik olan sirketler ve 2) siirdiirtilebilirligi kurumlarina entegre etmis sirketler. Ilk
gruptaki sirketler bir yandan basarili bir ticari isletme olurken daha iyi bir diinyaya ulagsmak
sonucuna katkida bulunmay1 hedefliyorlar. Ikinci gruptaki sirketler ise daha iyi bir diinyaya
katkida bulunmak amaciyla yola ¢ikmis ve basarili bir isletme olarak bu amaglarina ulagmis

sirketlerdir.

Tirkiyedeki mobil iletisim sirketlerinin stirdiiriilebilirlik raporlarindaki odak
noktalarina baktigimizda Avea, miisteri odakli ve entegre bir yaklagimla siirdiiriilebilir

biliylimeye odaklanirken asagidaki odak noktalarini belirlemistir.

e Segment bazli yaklagim ile en iyi miisteri deneyimi
e Verimli ve etkin operasyonlar
e Yeni gelir alanlari

e Organizasyonel miikemmellik i¢in insan kaynagina yatirim

Vodafone degerlerinden bahsederken “Miisterilerimizin yasamin firsatlarini en iyi
sekilde degerlendirmelerine ve potansiyellerini ger¢eklestirmelerine yardimer olurken hizl,
kaliteli, sade ve guven veren bir hizmet sunuyoruz. Tiim kullanicilarimizin, miisteri odakli,
yenilikci, rekabetci ve yerel koklere sahip uluslararasi bir sirket oldugumuzu gérmeleri

yonunde ilerliyoruz.” ifadesini kullaniyor.

Turkcell ise degerlerinin arasinda “Once miisteri igin variz” parolasini en basa

koyarken stratejik onceliklerini lider iletisim ve teknoloji sirketi olarak su sekilde siraliyor:

e Miisteri odakli inovasyon
e Operasyonel Mikemmellik
e Rekabetci servis/irin

e Teknoloji ihracati
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Tiirkiye’deki li¢ operatdriin de siirdiiriilebilirlik raporlarinda belirttikleri degerler ve
stratejik odak noktalarinda “Miisteri Odaklilik™, “Siirdiiriilebilir Biiyiime”, “Yeni is alanlar1”

gibi ortak noktalar oldugunu gérmekteyiz.

Stratejik Alg1 Yonetimi, Miisteri Odaklilik Stratejisinin yeni bir metodolojisini belli
kaliplar igerisinde ortaya koymaktadir. Proje yonetiminde multidisipliner bir anlay1s,
organizasyonel anlamda miisteriye yakinlik, miisterinin algiladigi degerin hedef olarak

goriilmesi gibi temel bakis agilarindan yeni modern bir yonetim anlayis1 ortaya ¢ikacaktir.

Sekil 2.2.7.2: Stratejik Alg1 YOnetimi
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——————————— -
S, Siirdiriilebilirlik

Kaynak : Kendi tasarimim

M. Porter, “Basaril1 stratejiler her zaman ve her durumda siirdiiriilebilen rekabet
Ustiinliigii saglamaya yonelik olmalidir” ve “Tek bir kar merkezi vardir, o da miisterinin
kendisidir” sozleriyle miisteri odakli bir rekabet stratejisi olusturmanin Onemine isaret
etmektedir. Ustteki grafikte Stratejik Algi Yonetimi, karlilik ve siirdiiriilebilirlik eksenlerinde
vizyona ulagsmayr temel strateji olarak belirledigi “miisteri odaklhilik” ile

gerceklenebileceginin tanimini ortaya koymaktadir.
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Sekil 2.2.7.3: Porter’in Rekabet Analizi

Olasi Rakiplerin
Tehditi

b

Rakipler Arasindaki
Rekabetin Siddeti

Tedarikgilerin Musterilerin
Pazarlik Glcl Pazarlik Guclu

(S

lkame Mallarin
Tehditi

Kaynak: Ulgen, H. & Mirze K., 2004. Isletmelerde Stratejik Yonetim

Porter’in Rekabet Analizi’inde miigterilerin giicii

* Miisterilerin alim miktar1 isletmenin cirosunda 6nemli bir orana sahipse,
+ Isletmenin iiriinleri standartsa ve alternatifleri kolayca bulunabiliyorsa,

* Midsterilerin, malin1 satin aldig1 isletmenin bulundugu sektore girme olasiligt
(geriye dogru entegrasyon tehdidi) yiiksek ise,

* Misterilerin sektor ve diger mal satan isletmeler hakkinda gerekli bilgiye sahip
olmalar1 halinde,

*  Miisterilerin, isletmeyi degistirme veya baska birinden satin alma maliyetinin
olmamasi veya ¢ok diisiik olmasi halinde ¢ok yuksektir.

Telekom sektdriinde yogun bir rekabetin oldugu ve miisterilerin kolayca rakibe
gecebildigi bir durum s6z konusudur. Bu da telekom sektorii i¢in en biiyiik rekabetin miisteri
odaginda yasandigin gdstermektedir. Ulgen ve Mirze nin yaptig1 bir isletmenin amaglarinin
siiflandirilmasinda ekonomik amaclara bakildiginda Stratejik Alg1 YOnetiminde vizyona
dogru goriiren eksenlerdeki karlilik ve siirdiiriilebilirligi gorebilmekteyiz. Biiylime ve
stireklilik olarak belirtilen ekonomik amaclar aslinda siirdiiriilebilir bir rekabet lstiinliigii
saglamak anlamina gelmektedir. Bunu siirdiiriilebilirlik catis1 altina aldigimizda ekonomik

olmayan amagclari da igin i¢ine dahil etmis olmaktayiz. O halde “Karlilik ve Siirdiiriilebilirlik”
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yeni is diinyasinin konjektiirel olarak zorunlu kildig1 rekabet eksenleridir. Hedefe ulasmak

isterken bu eksenler lizerinde ne kadar ilerlenebildigine bakilmasi gerekir.

Sekil 2.2.7.4: Isletmenin Amaclari

isletmenin Amaclari |
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Amaglar

Karlilik Blyume Sareklilik Gikar
Guruplan
ve Sosyal

Payda
Beklentiferi

Kaynak: Ulgen, H. & Mirze K., 2004. Isletmelerde Stratejik Yonetim

Sirketin stratejik olgularindan dogru vizyon belirlemek miisteri algisini etkileyecek,
stirtikleyici ve ilham verici bir liderlik davranisi sergilemek de miisteri bagliligini artiracaktir.
Stratejik alg1 yonetimi i¢erisinde misyon, vizyon ve liderlik kavramlar1 miisteriler g6zoniine

alinarak olusturulmalidir.

Misyon, “bir isletmeye yon vermek ve anlam kazandirmak amaciyla belirlenmis ve o
isletmeyi benzerlerinden ayiran goérev ve ortak degerler” dir. Bu baglamda misyon, bir
isletme veya oOrglitiin “kurulus ve varolus nedeni”ni agiklayan, temel amag¢ ve hedefini net

bir sekilde ortaya koyan bir ifadedir.

Isletmelerde misyon, stratejistlere ve calisanlara yol gosteren bir rehberdir.
Yonetimin baglangic evresinde, misyonun tanimladigi smirlar i¢inde ele alimmasi ve
hazirlanmasi gereklidir. Isletme misyonu, isletmenin iginde ve disinda tiim sosyal paydaslara
isletmenin isi, degerleri, felsefesiyle ilgili bir bigimsel aciklama 6zelligindedir. Isletme
misyonu, koydugu deger ve felsefe normlar: ile calisanlar arasinda ortak bir “baglayic1”

elemandir. Isletmenin biitiinii agisindan isletmenin temel bir misyonu olmasinin yaninda her
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yonetim diizeyindeki degisik is birimlerinin de isletmenin temel misyonu ile uyumlu bir

misyonu vardir. (Ulgen, Mirze, 2004)

Vizyon bir igletme veya kurumun gelecekte ulasmak istedigi yeri, varmak istedigi
durumu ifade eder. Bu baglamda vizyon kurulusun bir hedefe odaklanmasini ve bu hedefe
yonelmesini saglayan ara¢ olarak tanimlanabilir. Bir isletmenin vizyonu; misyonu, amag ve

hedefleri ile degerlerinin bir bileskesidir.

Sekil 2.2.7.5: Vizyonun Unsurlari

Vizyon

Amac ve

Misyon Hedefler

Degerler

Kaynak: Ulgen, H. & Mirze K., 2004. Isletmelerde Stratejik Yonetim

Giiglii vizyonlarin genelde etkin bir liderden kaynaklandig: goriiliir. Liderlik kelimesi
ingilizcede “cost to go with someone” yani birisiyle gitme nedeni anlamina gelmektedir.
Lider bir kisiden ¢ok, o kisiyi takip etme sebebidir. Lider olmak, iszi takip edebilecek olan
insanlara sunulabilecek vizyon ile ilgilidir. Bu noktada Simon Sinake’in “ilham verici
liderlik” yaklagimin belirtmek gerekir. Simon Sinake “Golden Circle, Altin Cember” ismini
verdigi teorisinin igerisinde esinlendirici, ilham verici liderligi anlatmaktadir. Bu teorinin
igerisinde insanlarin onlarin duygularina dokunabildiginizde sizi takip ederler, liderler
mutlaka gerceklenebilecek bir hayal sunmalidir ki bunun adi da vizyondur. Liderin yetenegi
sadece bu vizyonu insanlara gegirebilme dizeyinde goruliir. Boylelikle hedef kitlenin
algilarin1 ¢ok iyi yonetebilen liderler akilda kalici olabilmektedir. Simon Sinake “Altin
Cember” ismini verdigi teorisinde liderlerin nigin,nasil ve ne sorularini sirayla soran ve

anlatan insanlar oldugunu, diger biitiin insanlarin ise bu sorular ters siradan sordugunu
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belirtiyor. Bir insane inanacagi bir neden verirseniz sizing pesinizden gelecegini

anlatmaktadir.

Liderlerin sirket algisina etkilerini Saydam soyle 6rneklendiriyor: Hedef Kitlenin
kiiltiiriinii dogru analiz etmez ve gerektigi kadar dikkate almazsaniz, ayaginizda prangalarla
dolasir hale gelirsiniz. Turkiye ekonomisine yon veren Ko¢ Holding ve Sabanci Holding’i ele
alalim. Ko¢ Holding rakamsal kiyaslamalarda her zaman 6nde. Buna ragmen Vehbi Ko¢’un
vefatindan sonra Kog toplulugu, halka yakinlik anlaminda Sabanci’nin gerisinde kalmaistir.
Bu da algi haritalarini biitiintiyle etkilemektedir. Burada donemin iki lideri Sakip Sabanci ve
Rahmi M. Kog¢‘un duruslar1 belirleyici olmaktaydi. Biri uluslararasi, digeri yerel; biri daha
cok Amerikan, digeri daha gok Tiirk; biri Osmanli’ya yakin nefis bir Istanbul Tiirkgesi’yle
konusur, digeri belki gerektigi yerlerde belirgin bir Kayseri-Adana aksaniyla; biri medyada
miimkiin oldugu kadar az goriinmeye ¢alisir, digeri neredeyse gii¢ kirlenmesine neden olacak
derecede medyayla i¢ igedir; birini ¢alisanlart pek ender olarak yakindan goriir, digeri

calisanlariyla el ele, kucak kucagadir.

Liderlerin  kiiltiirel ~duruslarmin  sonucu ortaya c¢ikan ‘“halka yakinlik”

parametresindeki algilama farkliliklari, diger biitiin algilamalar1 da dogrudan etkiler.
(Saydam, 232-233)

Stratejik olarak ele alinabilecek bir diger unsur ise fiyattir. Fiyat, dar anlamda, mal
ya da servis i¢in 0denen para miktari, genis anlamda, tliketicilerin mal ya da hizmeti
kullanmak ya da sahip olmak i¢in takas ettikleri degerlerin toplamidir. Miisterilerin ne kadar
fiyat 6demeye istekli olduklari ihtiyaglarina ve belirli bir zaman ve mekéanda verilen hizmetin
onemine gore farklilik gostermektedir. Fiyatin beklenen kaliteye etkisi olduguna
inanilmaktadir, cilinkii yiiksek kalitedeki iirtinler ve hizmetler diisiik kalitedeki iiriinler ve
hizmetlere nazaran daha pahalli olmaktadir. Tiiketiciler denemedikleri hizmet ve (r(nleri
genellikle imaj, kalite ve fiyat degerine gore beklentileriyle kiyaslarlar. (Dodds vd., 1991:
310; Zeithaml vd., 2000: 134).
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Deger Temelli fiyatlandirma tiiketicilerin Grlinden elde ettikleri faydaya verdikleri
degeri anlamak ve bu degeri elde edecek fiyati belirlemek seklindedir. Fiyat politikasi
hedefini, miisteriler agisindan; fiyati rakip {riinlerin fiyatlar1 ile karsilastirma, fiyat
uygunlugunu belirleme, fiyat ile Urlin kalitesini karsilastirarak algilanan fiyat adilligini

lyilestirme, fiyat algilamasini etkileme olarak belirtebiliriz. (Bruhn, 2004, s. 166).

Fiyat, siiriim, pazar payi, maliyet ve kar arasindaki karsilikli iliskilerin arkasinda
karar verici konumundaki tiketicilerin var oldugu, onlarin sunulan mal ve hizmetlere karsi
tasiyacaklart deger yargilari, fiyat beklentileri, fiyat algilari, fiyat imaji ve kafalarinda
0demeye hazir oldugu bir bedelin olusmus olabilecegi asla goz ardi1 edilmemelidir. Fiyatin
potansiyel ve kazanilmis miisteriler iizerinde etkisini gosterebilmesi igin isletmelerce
belirlenecek fiyat politika ve stratejileri miisteri odakli olmalidir. iste ancak o zaman miisteri
bagliligindan s6z edebiliriz. Karin devamliliginin saglanmasi, iiretim ve yonetim
maliyetlerinin diismesi, rekabette iistiinliik saglanmasi gibi bir ¢ok avantaja ancak sadik

mausterileri olan isletmeler sahiptir. (Diller, 2000)

Fiyatin misteriler tarafindan nasil algilandigi, miisterilerin zihinlerinde bulunan
referans fiyat seviyesine baglhidir. Miisterinin, 6dedigi fiyat1 kafasindaki referans fiyat ile
karsilastirmasindan elde ettigi psikolojik tatmin ve memnuniyet miisterinin aligveris

miktarini ve aligverise harcadig: siireyi de artirabilir. (Grewal ve Compeau, 1993)

Stratejik Alg1 Yonetimi gercevesinde ele alindiginda fiyat, miisteri segmenti bazinda
satin alma karar siirecinde son tercihleri ve miisteri beklentilerini etkiler. Bu etkilesim
sonugta miisteri memnuniyetine yansir.

Sekil 2.2.7.6: Fiyat, Tercih, Miisteri Beklentileri ve Miisteri Memnuniyeti iliskisi

e Tercih
"‘ Musteri M .
) usten
‘ Segmentl "I Memnuniyeti
e Musteri y
Beklentileri

Kaynak : Kendi tasarimim

52



Bu semadan Miisteri segmenti ve tercih degiskenlerini ¢ikarip Miisteri Memnuniyeti
Modeline (ASCI) indirgeme yaparsak fiyatin memnuniyet ve beklenti {izerine etkisi

oldugunu soyleyebiliriz.

Sekil 2.2.7.7: Fiyat, Miisteri Beklentileri ve Miisteri Memnuniyeti iliskisi

A A
1 |
Musteri | =~ Musteri
Beklentilen = ACs Memnuniyeati T

W
N

Kaynak : Kendi tasarimim

3. MUSTERI DENEYIM YONETIMI iLE ILGILIi KAVRAMSAL CERCEVE

Giliniimiiziin rekabet¢i pazar kosullarinda basarili olabilmek i¢in, sirketler miisteri
odakli olmak, miisteriyi rakipten kazandiktan sonra onlara daha biiylik katma deger
saglayarak elde tutmak ve verdikleri hizmeti gelistirmek zorundadirlar. Ancak miisteriyi
tatmin edebilmek i¢in herseyden once onlarin ihtiyag ve isteklerini anlamaya mecburdurlar.
Sonug itibariyle, saglam temellere dayanan bir pazarlamanin yolu, titiz bir miisteri

analizinden geger. (Saydam, 2012:201)

Istinye Park alisveris merkezinde baslatilan bir uygulama miisteri kavramina
zamansal anlamda yeni bir tanimlama yapmamiza olanak saglamaktadir. Istinye Park AVM
de alisverisini tamamlayip otoparka inen miisteri igin paketlerle araca yiirlimek zor olmasin
diisiincesiyle akiilii araclarla miisteriye hizmet verilmektedir.Burada miisteri ile tkilesimde

olunan her an bir deneyim dogurmaktadir. Burada bir hizmet sonras1 deneyim iyilestirme
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sOzkonusu iken, miisterinin tam bir miisteri deneyim yolculugu iginde ele alindiginm
gorebilmekteyiz. Gilinlimiizde de miisteriyi hizmet Oncesi, hizmet siras1 ve hizmet sonrasi
olarak degerlendirmek gerektigi agiktir. Bu zamansal boliimlendirme miisterilerin algilarinda
farklilasmalarin olabilecegi sinirlardir. Starejik Algir Yonetimi gercevesinde de miisteriyi

tanimlarken bu zamansal boliimlemeden faydalanarak ifade etmek gerekmektedir.

3.1 MUSTERI DENEYIM YONETIMI iLE iLGILi KAVRAMLAR

Rightnow, 2011 N.America Customer Experience Impact Report’a gore

e Miisterilerin %73’ giileryiizlii/yardimsever personeli olan markalar tercih

ederken, %33’1i imaj1 iyi olan markalar1 tercih ediyor.

e Miisterilerin %86’s1 daha iyi bir miisteri deneyimi i¢in daha yiiksek bedel 6demeye
raz1 iken, %089’u kotii bir miisteri deneyiminden sonra rakip markayi tercih

etmektedir.

Miisteri Deneyimi YoOnetimi, miisterilerin deneyimini stratejik bir sekilde yonetmek
icin olusturulan siire¢ olup tamamiyla miisteri odakli bir yaklagimdir. Misteri ile etkilesimde
bulunulan her iletisim noktas1 dikkate alinarak bir deneyim olusturulmas: gerektigi lizerine
kurulmustur. Burden hareketle Miisteri deneyim yonetimini, miisterilerin firmaya verdikleri
toplam degeri maksimize etmek icin tiim temas noktalarindaki tiim iliskileri yonetme bilim

ve sanatidir seklinde tanimlayabiliriz.

Miisteri deneyimi yoOnetimi, postmodern pazarlama anlayisinin bir eseri olarak,
odagini iirlinden, miisteriye kaydirmistir. Miisterinin diinyasina, hem analitik hem de yaratici
bir bakis acisiyla bakarak, bu diinyay1 sekillendirecek araglari kullanmaktadir. Miisteri
deneyimi yoOnetimine gore, firmalarin, biliylimelerini devam ettirmek ve karlilik arz
edebilmek i¢in, miisteri deneyimini analiz etmeleri, deneyim odakli bir strateji belirlemeleri

ve entegre araclar ile bu stratejiyi uygulamalar gerekmektedir. (Korkmaz, 2010:45)
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Miisteri deneyim yonetimi igerisinde zamansal boliimlemenin ciddi sekilde ele alinip
misteri deneyim yolculuklarmin buna gore tasarlanmasi gerekmektedir. Davranigsal
psikoloji arastirmalari insanlarin sirali bir bilgi veya deneyim akisinda ilk ve son uyaranlarin
daha ¢ok akilda kaldigin1 gostermektedir. Tarragon. Lavender. Cardamom. Chicory.
Safflower. Cinnamon. Turmeric. Marjoram kelimeleri gozleri bagli deneklere okunur ve
onlardan bu kelimeleri tekrar etmeleri beklenir. sekil den de ¢ok net anlasildig: gibi insanlar
ilk ve son duyduklar1 kelimeleri daha fazla duymaya egilimliler. Orta boliimdeki kelimelerin

hatirlanma sayisi ise oldukga diistik.

Sekil 3.1.1: Sirali Pozisyon Etkisi ( Davranigsal Psikoloji Arastirmalar)

100%
Tarragen 2
S Lovender Marjoram o
~
o, Cardamom Turmeric /
how many
-~ ;
of us \\ Chicory C'W'M}’
remember ) 50% Safflower ,’
the word? - ——— -
0%
carliest middle words latest
how early or late did we recd the word?

Kaynak : http://www.forbes.com/sites/micahsolomon/2013/11/22/blindfold/

Miisteriler deneyim yolculuklarinin basinda ve sonunda yasadiklar1 deneyimleri
hatirlamaya ¢ok daha egilimliler. “Carpic1 baslangi¢c” ve “Mutlu Son” kavramlarina
yogunlasan firmalar miisteri algilarin1 ydnetmis olacaktir. Iste bu da alg1 ydnetiminin stratejik

boyutuna bir érnektir.

Stratejik Algi Yonetimi icerisinde miisteri deneyim yonetiminin algilanan {iriin ve
hizmet kalitesini dogrudan etkiledigi ve daha fazla miisteri degeri yaratmada etkili oldugu
sOylenebilir. Ayrica miisteri beklentileri {izerindeki etkisini de SERVQUAL modelinden
bilmekteyiz.

55



Sekil 3.1.2: Miisteri Deneyim Yonetimi Etki Alani

Musteri Deneyim Yonetimi

Musteri Algilanan Musteri
Beklentileri Kalite Degeri

Kaynak : Kendi tasarimim

3.1.1 Miisteri Beklentileri Ve Miisteri Deneyim Yonetimi Iliskisi

Parasuraman,Zeithaml ve Berry tarafindan gelistirilen SERVQUAL yonteminde
hizmet kalitesi problemlerinin varligin1 gosteren bes fark bulunmaktadir. Bu farklar,
misteri beklentileri ile algilamalar: arasindaki farklardir ve farklarin yoni ve biiytikliigii

hizmet kalitesini tanimlamaktadir (Parasuraman, 1995:44)

Sekil 3.1.1.1: Hizmet Kalitesinin Boyutlar1

Agdizdan ag|za Kigise| Gegmig
lletigim Gereksinimler Deneyim|er
h A .
Hizmet Algllanan Hizmet
Kalitesinin Beklenen Kalites|
Boyutlsn Hizmet * Baklentilerin Asllmasi
BH < AH (Ustiin Kalite)
* Fiziksel ozellikler .
A . ™ * Beklenfilerin Karsilanmas
Gavenirlilik BH = AH (Memnun Edici
* Heveslilik Kalite)
* Giiven Algilanan
Hizmet * Baklantilern
* Empati Karsllanmamasi
EH = AH (Kabul Edilemes

Kaynak: Parasuraman vd, 1995:44
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Sekil 3.1.1.2: Servqual Modeli Fark Noktalari

Sozlii Hetisim Kisisel [htiyaglar Gecmis Deneyimler

ll Beklenen Hizmet I

A

L
v

Algilanan Hizmet

5. bosluk

1. bosluk 4. Bosluk
Hizmetin Sunumu |« » Dagsal

|
3. bosluk '

Hizmet Kalitesi
Sartnamesi

2. bosluk T

Yonetimin Miisteri
Belklentileri Algisi

Kaynak: Parasuraman, Ziethalm, Berry 1991

Burada belirtilen farklar iizerine yapilan arastirmalar miisteri beklentilerinin hizmete
iliskin boyutlarii yonetme icin kullanilabilecek bir yontem olabilir. Bu da miisteri deneyim

yonetimine isaret eder.

Miisterilerin fiyat ile kalite arasindaki iliskiyi dogrusal olarak algilamasi ayni
zamanda beklentilerin degisimine de dogrusal etki etmektedir. Nispeten ucuza aldig
hizmetten ¢ok yiiksek beklentilere girilmezken asgari diizeyleri saglamasi istenir, nispeten
pahal1 bir hizmetin kaliteli oldugunu diisiinen miisterinin beklentileri de yiikselirken, kendini
daha 6zel hissettirecek istisnalar i¢in beklenti igerisine girebilir. Bu da sirketler i¢in daha

fazla miisteri degeri yaratilmaya bir firsat ve karliliga dogru uzanacak bir yoldur.

Imaj-itibar-marka ticlemesinin de miisteri beklentilerine dogrusal bir etkisi vardir.
Miisterilerin algisinda olumlu yere sahip olan firmalardan istenen daha faydali hizmetler
sunmasidir. Bunun yaninda miisteri beklentileri icerisinde sadece miisteriye sunulacak

hizmet degil, toplum i¢in olusturulacak faydalar, sosyal sorumluluk calismalari, yenilik¢ilik,
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misteriyle daha yakin iletisim kurmasi da yer alir. Bu noktalar Stratejik Algi Yonetimi

araglar olarak belirtilmistir.

3.1.2 Algilanan Kalite ve Miisteri Deneyim Yonetimi liskisi

Christian Gronroos (Gronroos, 2000: 46) “Hizmet, her zaman olmasa da, normalde
bir dizi soyut veya daha az soyut aktiviteden olusan, hizmet saglayici kapsaminda gorevi
yerine getiren kisi ile ya da fiziksel kaynaklarla, miisteri arasinda olusan bir iliskidir”
tanimin1  yaparak bu iliski sonucunda miisteri sorunlarina ¢oziim retildiginden
bahsetmektedir. Ayni ¢alismada hizmet kalitesinin, miisterilerin hizmet verenden beklentileri

ile hizmet verenin performansinin karsilagtirllmasiyla ortaya ¢iktigini belirtmistir.

Adrian Payne ise hizmeti “iiretilen bir iirlinle iliskili olabilen veya tek basina
miisterilere sunulan, igerisinde soyutluk bulunan ve miisterilerle iliski kurmay1 gerektiren,
sahipligin tamamen misteriye ge¢cmedigi, gecici bir sahiplenmeye yol agan bir aktivitedir”

diye tanimlamaktadir (Payne, 1993:6).

Hizmet kalitesi beklenen seviyede olmadigi durumda isletmeler sadece hizmetten
memnun olmayan miisterilerini degil; onlarin olumsuz goriisinG iletecegi potansiyel
musterileri de kaybedeceklerdir. ABD’de gerceklestirilen bir arastirmanin sonucuna gore
aldig1 hizmetten sikayeti olan miisteriler, dokuz-on kisiye bu problemden bahsetmektedirler.
Aldig1 hizmetten memnun olanlar ise bunu ancak bes kisi ile paylasmaktadirlar. (Dean ve

Evans, 1994:9).

Algilanan kalitenin en miikemmel tanimini Peter Drucker’in “Quality in a service or
product is not what you put into it. It is what the client or customer get out of it.” “Kalite

12

tiriine veya hizmete ne koydugunuz degil, miisterinin ondan ne anladigidir.” soziinde

gorebilmekteyiz.
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Parasuraman ve arkadaslari, algilanan kalite siireci, bir davranis bigimi olup, igerik
itibariyle tatminle ilgili olmakla birlikte tatmine esit degildir ve algilanan performans ile
beklentilerin mukayesesi sonucunda ortaya ¢ikmaktadir seklinde tanimlamislardir. Yani
miisterilerin beklentileri ile hizmet deneyimi sonrasindaki algilar1 arasindaki farkin derecesi

ve yonudir yorumu getirilebilir.

Gronroos’un hizmet kalitesi konusunda gelistirdigi modelin temelini, algilanan
toplam kalite olusturmaktadir. Algilanan toplam kalite, miisterinin bekledigi kalite ile hizmet
sunumu sonrasi yasadigi kalitenin karsilastirilmasi ile olusmaktadir (Seyran, 2004:44).
Beklenen kalite, imaj, pazarlama iletisimi, halkla iliskiler gibi pek ¢ok fonksiyona baglidir.
Bu faktorlerin bir kismi, firma tarafindan kontrol edilememektedir. Kontrol edilemeyen
faktorler, firmanin reklamlar1 vb. gegmis performansina bagli olarak sonradan ortaya
cikmaktadir (Gronroos, 2000:67).

Sekil 4.5.1 geleneksel pazarlama aktiviteleri sonucunda olusan beklenen hizmet
kalitesi ile deneyimlenen kalite arasindaki iliskiyi gostermektedir. Algilanan hizmet kalitesi

duzeyi, beklenen ve deneyimlenen kalite arasindaki acik ile dlgtilebilir.

Sekil 3.1.2.1: Algilanan Toplam Kalite
) Toplam ---1\\'

pla
ﬁ.lg lznan Kalne-

. ' Densyimlen=n Kalits k‘-.
kﬁ_ Beklensn Kalne X ;,-
e ’_ - |'/- .maj
,-'/ = Pazarlama \"H-__ -
K llstigimi il
{ =  Sabglar Y f
f » Imaj \ !
|I «  Fiziln |
Garoiesi |
| « Hzkia ./ Teknik Kalltn\ / F:\n-:sry:unel K\\

II lligkiler | Kalite:

MNa?
Mosgier \\\ / '\\ Masil?
ihtiyagian o — ____.

e

E-::Iege.ey —

Kaynak: GRONROOS, Christian, Service Management and Marketing A Customer Relationship
Management Approach, John Wiley and Sons Ltd. Second Edition, 2000.
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Gummesson’un 4Q Modeli’nin ¢ikis noktasinda, hizmetlerin ve fiziksel tirtinlerin,
sunulan hizmetlerde, birbirine entegre parcalar gibi algilanmasi fikri bulunmaktadir. Bu
nedenle model, hizmet ve mal unsurlarim1 harmanlamaktadir; bunun sonucunda da sadece
mala veya hizmete bagl kalmaksizin, kalitenin y6netimi ve gelistirilmesi konusunda yarar
saglamaktadir. Model, “beklentiler” ve “deneyimler” degiskenlerinin yani sira “imaj” ve

“marka” degiskenlerini de kapsamaktadir.

Sekil 3.1.2.2: Gummesson’un 4Q Kalite Modeli

imaj, marka .
Tasanm lligkizal
kalitesi \/ \/ Kalite
BEeklantiler Daneyimiber
Uratim ve Misterinin
SN — - . — ikt Kalitesi
Kalitasi Algiladign Kalite

Kaynak: GRONROOS, Christian, Service Management and Marketing A Customer Relationship
Management Approach, John Wiley and Sons Ltd., Second Edition, 2000.

Gronroos ve Gummesson’un Entegre Modelinde, Gummesson’un kalite modelinde
belirlenen dort tip kaliteye (tasarim, {iretim, sunum ve iliski kalitesi) ek olarak iki kalite daha
ilave edilmistir: “teknik kalite” ve “fonksiyonel kalite” eklenmistir. Sekil ’te belirtilen
modele gore masteri, hizmet isletmesinin sundugu hizmet veya hizmetlerden yararlanmadan
Once, hizmetin kalitesine iliskin beklentilere ve isletmenin imaj1 hakkinda bir goriise sahiptir.
“Tasarim”, “Uretim”, “sunum”, “iliski”, “teknik” ve “islevsel” kalite” ile “imaj”,

“beklentiler” ve “tecriibeler” bir araya gelerek miisterinin algiladigi kaliteye ulasiimaktadir.
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Miisteri deneyim yonetimi cephesinden bakildiginda bu modeled beklentiler, algilanan kalite

ve deneyimler diger etkenlerle birlikte birbirlerini etkilemektedir.

Sekil 3.1.2.3: Grénroos Gummesson Kalite Modeli

Tasanm Kalitasi

Uretim Kalitesi () Teknik Kalite
Sunum Kalitesi (**) Islevsel Kalite
lligki Kalitesi
‘\"x‘ i._na. ‘/
Daneyimlar
Beklantiler
L J
hMOgterinin

Algiladign Kalite

Kaynak: UYGUGC, Nermin, Hizmet Sektérinde Kalite Yonetimi-Stratejik BirYaklasim, 1zmir, Dokuz
Eyliil Yaymlar,, Aralik 1998, 5s.34

Bu modele gore, miisterinin algiladig kalite, isletmenin imajini da goz Oniine alarak,

bekledigi hizmet ile algiladigi hizmeti degerlendirmesinin bir sonucudur. (Uyguc,1998:33)

3.1.3 Miisteri Degeri ve Miisteri Deneyim Yénetimi Iliskisi

Deger yaratma ile uzun vadeli miisteri iliskileri arasindaki baglanti somut ve soyut
yararlar saglamasina karsilik, miisterinin biitiin bu yararlar1 elde etmek i¢in katlanacagi
bedelin de “algilanan deger” i¢inde goriilmesi gerekmektedir (Odabasi, 2000, s.57).
Algilanan miisteri degeri, yarar maliyet iligkisi temelinde ifade edilmekte ve miisteri degeri

miisterinin kisisel algilar1 olarak belirtilmektedir.

Miisteri degeri kavraminin incelenmesine tarihsel boyutta bakarsak 1990’larda
misteri degerinin miisteri tarafindan algilanan degerdir. 2000’lerde Rust ve digerleri
(2000,2004) miister1 degeri kavramina cifte deger yaratma bakis1 getirmisler ve miisteri

degeri,miisteri 6zkaynagi, marka degeri ve iliski degerini beraber ele almiglardir. Zhang ve

61



Chen (2006,2008) de firmalarin miisteri degeri yaratim siirecine miisterileri de dahil etmesi
gerektigini maliyetler agisindan savunmus ve miisteri degerini; miisteri ortak yapim, deger

yaratimi, algilanan deger kavramlarinin bileskesi olarak sunmustur.

Miisteri degerinin, dort anahtar boyutla incelenebilecegini ortaya koyan calismada
alt gruplar ; fonsiyonel deger, sosyal deger, duygusal deger ve miisterinin algiladig
fedakarliklardir. (Zeithaml,1988) Stratejik Algi1 Yonetimi cercevesinde bu boyutlardan
sadece sosyal deger tlizerinde durmak gerekecektir. Miisteri degerinin sosyal boyutunda, bir
miisterinin satin alinan bir iirlin veya hizmetten elde edebilecegi, imaj, statii, ait olma
duygusu, kisisel kimlik gibi sosyal etkiler bulunur. Stratejik Algi Yonetimi ¢ergevesinde
miisteri degerinde, miisterinin beklentilerinin ilizerinde bir yaklagimla miisteriye fayda
saglayacak aktiviteleri kendi iiriin ve hizmet dongiisii i¢erisinde saglayabilme fikri vardir. Bu
amag fonksiyonellikten, miisterinin fedakarliklarindan, Griin ve hizmete olan ilk duygusal
tepkisinden ¢ok daha farklidir ve miisteri deneyimini hizmet 6ncesi,siras1 ve sonrasi gibi 3
boliimlii zamansal boyutta miikemmellestirecek, bununla birlikte miisteriye beklenmeyeni

sunacak bir vizyonun Grinadr.

3.2 MUSTERI DENEYIM YONETIMIi SURECI

Miisteri deneyimi yonetimi, dinamik ve 7/24 izlenmesi gereken bir siiregtir. Bu siireg;
misteri deneyimlerinin yakalanmasi, devam eden siireclerdeki etkilesimleri 6lgmeyi, kaliteli
bir miisteri deneyiminin resminin olusturulmasi i¢in deneyimlerin ve detaylarinin analiz

edilmesini ve analizlerin sonuglarina gore is siireglerinin gelistirilmesini icerir.

Miisteri deneyimi yonetimi icin, Schmitt“in (2003) belirttigi, 5 asamali bir siire¢

kullanilabilir.

e Miisterinin deneyim diinyasinin analiz edilmesi

e Deneyimsel platformun olusturulmasi
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e Marka deneyiminin olusturulmasi
e Miisteri ara ylzinin ( temas noktas1) tasarlanmasi

e Siirekli yaraticiligin saglanmasi

3.3 MUSTERI DENEYIM YONETIMI EVRIMI

Misteri deneyim yoOnetimi uzmani Dr. Hakan Tetik, Miisteri Deneyimini
Mmisterinin, temas noktalarindaki iliskilerisonucunda kuruma verdigi toplam degeri ifade
eder” seklinde tanimlamaktadir. Bununla birlikte miisteri bilincinin artmasiyla miisteri
deneyim yonetiminin evrim geg¢irdigini ifade etmektedir. Tetik’ e gore miisteri deneyim

yonetimi evrimi asagidaki siralamadaki gibi olusmustur:

e Pazarlama : daha iyi Uriin ve hizmet

e Miisteri Iliskileri : daha iyi servis

e Online Servisler : daha kolay kullanim
e Miisteri Arastirmalar : daha iy goriis

e Toplam Fayda : farklilagma

3.3.1 Miisteri Deneyim Yonetiminde Pazarlama

Miisteri deneyimi yoOnetiminde ilk esas miisteriye sunulan {iriin ve hizmetin
tyilestirilmesidir. Bu anlamda {irlin ve hizmette hata ayiklama ve gelistirme ¢abalar1 6nem
kazanmaktadir. Pazarlamanin en temel unsuru da iiriindiir. Pazarlama fonksiyonu daha iy1
iiriin ve hizmet i¢cin miisteri deneyimlerini analiz etme ve bu geridoniislerden faydalanma
durumundadir. Aslinda bu konu miisteri deneyim ydnetiminin telaffuz edilmeye
baslamasindan daha 6ncelere dayanir. Uriin ve hizmet saglayicilar tarafindan siiregetirilen
bu ¢abanin miisteri deneyim yonetiminin ilk evresi oldugunu bugiin sdylemek tam da yerinde

olacaktir.
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3.3.2 Miisteri Deneyim Yonetiminde Miisteri iliskileri

Miisterilerin devam eden iliskisi, miisteri sadakati ve artarak devam eden satin alma
davranislari, giiclii rekabet kosullarinda sirketleri koruyacak degerlerdir. Miisteri Iliskileri
yOnetimi, miisterilerle siirekli devam etmesi istenilen bu iligkileri, operasyonel ve analitik

olarak ele almaktadir. Miisteri iligkileri yonetiminin 4 temel asamast :

e Miisteri Se¢imi
e Miisteri Edinme
e Miisteri Sadakati

e Miisteri Derinlestirme

Bu asamalarin uygulanmasi sirasinda yontemlerini  farklilastirabilenler  basaril
olabilmektedir. Greenberg, miisteri iliskileri yonetiminin farklilagtirilmas: ile ilgili su

ifadelerde bulunmustur : (Lager, 2007)

“Klasik CRM, artik pazarlama, satis ve miisteri hizmetleri igcin uygun degildir. Artik bir
miisteri eko sistemi-miisterilerin is yapacaklari sirketlerle nasil iliskide olacaklarini segecekleri-
oldugunun farkina varilmasi gerekmektedir. Bunun anlamu, firmalarin, sadece iiriin ve hizmetleri
saglamalarimin yeterli olmadigi, ayni zamanda, miisteriye ve paralel olarak da firmaya deger

saglamalari icin, arag ve kiiltiirlerini miisteri deneyimi yaratmak igin kullanmalar: gerektigidir.”

3.3.3 Miisteri Deneyim Yonetiminde Online Servisler ve Kolay Kullanim

Hayatin ¢ok daha hizli ve miicadele igerisinde yasandigi, bilgi kaynaklarinin
coklulugunun yaninda bilgi kirliliginin etkisinin ciddi hissedildigi bir sosyal ve teknolojik
yasamda insanlar ihtiyaglarini en kolay sekilde karsilamak istemektedirler. Bu ylizden
kendilerine fayda saglayacak iirin ve hizmetlere en kolay sekilde ve en uygun maliyetlerle

sahip olmak istemektedirler.
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Teknolojinin gelisimi iletisim kanallarinin artmasini sagladigi gibi bu iletisim
kanallar1 {izerinden de birgok tiriin ve hizmet sunulur hale gelmistir. Online hizmetler olarak
adlandirilan internet iizerinden erisilebilen tim servisler insanlarin hayatlarini

kolaylastirmakta, onlara en basta zaman kazandirmaktadir.

Miisteri bilincinin artmasi ile miisterilerin kolay kullanim beklentileri de artmistir.
Bunun farkinda olan sirketler ise belli hizmetlerini bu kanala tasiyarak miisterilerinin
kendilerine ulasimlarin1 kolaylastirmiglardir. Bu sayede miisteri deneyimleri iyilesme

stirecine girmistir.

Miisteri deneyimlerini iyilestirebilmenin en hizli ve kolay yolu glinimizde online

hizmetlerin sunulur hale gelmesi olmustur.

3.3.4 Miisteri Deneyim Yonetiminde Miisteri Arastirmalari

Miisteri deneyim yoOnetimi tabanli miisteri arastirmalar1 Oncelikle miisterilerin
segmentasyonu ile baglar, sonrasinda miisteri baglilig1 programlariyla igige ge¢ip bu ortama
temel argliman olan miisteri risk analizi ile devam eder, miisteri memnuniyeti dl¢iimleri ve
miisteri alg1 haritalarinin ¢ikarilmasiyla tamamlanir.

3.3.4.1 Miisteri Simiflandirmalari

Miiserilerin siiflandirilmasinda yaygin olarak kullanilan kriterler: (Koktiirk,1983)

e Zaman ve Mevcut Olma e Biyuklik
e Deger e Sadakat
e Karlilik e Yeniliklere Aciklik Diizeyi
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Seth Godin “Mor inek”(2005:50) isimli kitabinda miisterilerinizin en karli grubu ve
en konugkan grubunu belirleyin, bu gruplar lizerine yogunlasin, digerleri ile ugragsmak
miisterinizi secememek demektir seklinde 6giitliiyor. Stratejik Algir yonetimi gergevesinde

de miisterileri siniflandirirken karlilik ve sadakat Olgiileri dikkate alinmalidir.

Bu yaklagimini agiklayan en kapsamli ¢alisma: Hwang, Jung and Suh, 2004 miisteri
yasam dongiisii ile ilgili ¢alismalarinda miisteri segmentasyonunu 3 boyutta
modellemislerdir. Miisteri Bagliligi, Miisteri Degeri ve Potansiyel Deger. Miisterilerin
isletmeye katacaklar1 degeri ii¢ kategoriye ayirabiliriz. ilki miisterinin bugiin sagladig1 kar
ve gelecekte saglayacagi karin net bugiinkii degeri olan “gergek deger”i, ikincisi miisterinin
isletmeye saglayabilecegi potansiyel (blyume potansiyeli) olan “stratejik deger” dir. Bu iki
degerin toplami ile ulasilan “miisteri pay1” kavrami isletmenin miisterinin cebinden aldig1 ve
alabilecegi payi ifade eder. liskisel pazarlamanin odaklandig iigiincii kategori ise, “yasam
boyu bagl miisteri degeri (life time value)” dir. Bu deger, miisterinin isletme ile kurdugu
iliskinin ortalama siiresi ile yaptig1 ortalama satin alma miktarinin ¢arpilmasi ile elde edilir

(Peppers ve Rogers, 1993:36; Zeithalm ve Bitner, 1996:17; Kirim,2001:164).

Sekil 3.2.4.1.1: Ug Boyutlu Miisteri Siiflandirmasi

Customer Loyalty
Segment 3 Segment 2

Segment 4 Segment | 7
S’ng/ Customer Yalue

Sepment 8§ =7 Segment 5

Potenual Value

Bl

Segment

Kaynak: Hwang, H., Jung, T., & Suh, E., (2004), An LTV Model and Customer Segmentation
Based on Customer Value: A Case Study on the Wireless Telecommunication
Industry,Expert Systems with Applications, 26, 181-188.
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3.3.4.2 Miisteri Risk Analizi

Miisteri risk analizleri miisterilerden toplanabilen verilerin analitik incelemeler
sonucunda belli bir formatta okunabilir halde sunulmasiyla tamamlanir. Bu veriler igerisinde
genellikle miisterinin profile, segmenti, miisterinin kullandigi {irlin ve hizmetler, miisterinin
sirket icin yarattig1 ekonomik deger, miisterinin potansiyel degeri bulunmaktadir. bunlarin
analizleri sonucunda matematiksel bir karsiligi olan miisteri risk boyutu belirlenir.
Miisterinin devamlilifina veya kaybia yakinligini isaret eden bu deger miisteriye nasil
yaklagilmas1 gerektigi konusunda bir hassasiyet Ol¢iisiidiir. Bu degerin 1s18inda miisteri

deneyim ydnetimi ¢aligmalar1 kendine yeni ¢alisma alanlar1 bulabillir.

Sekil 3.3.4.2.1 : Miisteri Risk Analizi

Segment: High Tech High Value Customer
Mr . John Smith

Age: 30 Actual Potential
Plan: Prepaid 60 Minutes
Handset: HTCTouch Pro2
VAS: ;
. Tenure: 15 months Action: /

Retention Offer 1 -
Risk:
BeyAE Rl Tarif Offer 2 -

New Mobile: HTC Touch Pro2

Increase MMS usage Churn
Payment

3 drop calls in 5 days

A J

Kaynak : Ehtisham Rao, Using Analytics, KPIs and process management to achieve superior customer

contact management, churn reduction and loyalty, TMF Management World Middle East

2011
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3.3.4.3 Miisteri Memnuniyeti ve Ol¢iimleri

Miisteri memnuniyeti arastirmalarindaki modellemelerde miisteri beklentileri,
algilanan kalite, algilanan deger, kurumsal imaj,fiyat,miisteri baglihg gibi kavramlar
tizerinde durulmustur. Anderson, Fornell and Lehmann, 1994’ nin c¢alismasinda miisteri
beklentilerinin gegmis deneyimlerden ve kaliteden etkilendigi goze carparken, fiyatin
dogrudan memnuniyete etkisinin oldugu gosterilmis ve sonugta memnuniyetin karliliga olan
olumlu etkisi modellenmistir. Andreassen and Lindstead, 1998 calismasinda ise kurumsal
Imajin memnuniyete, kaliteye ve algilanan degere capraz etkisi arastirilmig, bunlarin
memnuniyete toplam bir etkisinin oldugu resmedilmis ve memnuniyetin miisteri bagliligina

ulasan yolculugu modellenmistir.

Sekil 3.3.4.3.1: Beklenti, Kalite, Memnuniyet, Fiyat ve Karlilik iligkisi

gecmis
beklentiler

beklentiler

Kaynak: Anderson, Fornell and Lehmann, 1994
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Sekil 3.3.4.3.2: Algilanan Deger, Algilanan Kalite, Kurumsal Imaj, Miisteri
Memnuniyeti ve Miisteri Baglilig Iliskisi

ter

Memnuniyeti

Algilanan
Deger

Musteri
Bagliligi

Algilanan
Kalite

Kaynak: Andreassen and Lindstead, 1998

American Customer Satisfaction Index modelinde ise algilanan kaliteyi, iiriin ve
hizmet kalitesinin birlesimi olarak ele alinmistir. Ayrica miisteri sikayetlerinden miisteri
bagliligia dogru geri kazanimlarin olabilecegi ifade edilmistir. Bu modelde memnuniyetin
en giliclii etkeni algilanan deger olarak gorinmektedir. ECSI Avrupa Miisteri Memnuniyeti
Endeksi Modelinde ise kurumsal imaj kavrami modele dahil olmakta ve algilanan kaliteyi,

memnuniyeti ve beklentileri etkiledigi one siiriilmektedir.

Sekil 3.3.4.3.3: ACSI Miisteri Memnuniyeti Modeli

Algilanan Algilanan
Urun Kalitesi Hizmet Kalitesi
Algilanan
Kalite

Algilanan
Deger
Musteri
Beklentileri

Kaynak: www.theacsi.org

Musten
Sikayeti
Musten
Bagliligi

Musteri
Memnuniyeti
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Sekil 3.3.4.3.4: ECSI Avrupa Miisteri Memnuniyeti Endeksi Modeli

Kaynak:ECSI

ACSI modelinin Tiirkiye’de Kalder tarafindan uyarlanmis versiyonu

Tiirkiye Miisteri Memnuniyeti Endeksi olarak kullanilmaktadir.

Sekil 3.3.4.3.5: Turkiye Miisteri Memnuniyeti Endeksi Modeli

Yozh
Genel 4

Musteri
Sikayetleri

Ozellegtirimis o

Fiyata gire kdlle Musteri
Kaliteye gbre iycﬂ . Memnuniyeti

Endeksi
Genel o /
Ozellestiimis « J % \‘

Giveniliik + Memnuniyet | ideal ile poyie
karglashrma Baghlici

sozld

TMME

> Yeniden sahn alma

™A Fiyat Tolerans
Karsilanan ve

kargilanamayan

beklentilzr

Kaynak: www.tmme.org.tr

2006 yilindan bu yana Kalder’in diizenledigi TMME nin GSM hizmetleri
sonuclar1 agagidaki tabloda verilmistir.
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Tablo 3.3.4.3.1: GSM sektdriiniin TMME endeksleri

TMME 2009 TMME 2010 TMME 2011 TMME 2012 TMME 2013 TMME 2014

Sektér Kurum / Marka
(55M Hizmetleri 71 72 73 74 74 73

1 Vodafone On Odemeli 70 72 76 76 77 76

2 Turkcell 76 74 76 75 75 3

3 Avea Faturasiz 71 49 71 72 71 73

4 Vodafone Faturali 49 72 73 73 72 72

5 Hazir Kart 73 72 74 76 78 72

6 Avea Fatural &3 &9 48 49 43 66

Kaynak: www.tmme.org.tr

Stratejik Algi Yonetimi bakisyla miisteri memnuniyeti modellerini
yorumladigimizda imaj,itibar,marka tiglemesinin miisteri beklentilerini ve algilanan degeri
etkiledigi, ayrica miisteri i¢in yaratilan miisteri degerinin de algilanan deger ile memnuniyet
arasinda bir koprii oldugunu sdyleyebiliriz. Bu modelde miisteri sikayeti, miisteri baglilig

kavramlar1 ayrica Miisteri yasam dongiisii yonetimi igerisinde incelenecektir.

Sekil 3.3.4.3.6: Stratejik Alg1 Yonetimi Tabanli Miisteri Memnuniyeti Modeli

Algilgnan Musteri Musteri
Kalite "| Degeri | Sikayeti
Y
F
Algilanan Musteri
"l Deger " Memnuniyeti
K K
F
Musteri . , Musteri
Imay, ltibar,Mark »
Beklentileri |, ma.bar,iarka Fiyat Bagliligi
Y

Kaynak:kendi tasarimim

Miisteri memnuniyeti 6l¢iimlerinde genellikle NPS (Net Prometer Score) sistemi
kullanilmaktadir. NPS’de miisteriler memnuniyet derecelerini 0-10 skalasinda notlarlar, 0-6

arast verilen puanlar memnuniyetsizligi,7-8 olanlar ¢ekimserligi,9-10 ise memnuniyeti
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gosterecek sekilde anlamlandirilir. NPS asagidaki sekilde goriilecegi gibi 9-10 verenlerin

yuzdesinden 0-6 verenlerin ylizdesinin ¢ikarilmasiyla hesaplanir.

Sekil 3.3.4.3.7: Net Promoter Score

Detractors Passive Promoters
0 1 2 3 4 5§ 6 7 8 9 10

"
¥

" " " " " " .
Ll ¥ ¥ ¥ L ¥ ¥

Not at all Neatral
likely likely

% of PROMOTERS % of DETRACTORS

(9s and 10s) (0 through 6)

Kaynak: http://thecriticalpath.info/tag/nps/

Miisteri memnuniyeti ile miisteri bagliligi arasindaki pozitif iligkiyi gosteren
grafikte memnuniyet dl¢iimii miikemmele yakin olan miisterilerin baglilik
sergileyebildigini gormekteyiz. Memnuniyet 6l¢iimii iyi ve miilkemmel arasindaki 6nemli
bir kitlenin degisken bir bolge olarak tanimlandigini ve paazarlama aktivitelerinin bu

kitleye 6zel iletisim argiimanlari gelistirmesi gerektigi hayati onem arzetmektedir.

Sekil 3.3.4.3.8: Miisteri Memnuniyet Skoru ve Miisteri Baglihig: iliskisi

100
‘ Zone of loyalty
80
5
= 60
]
91:"_ Zone of indifference
2 40
B /
3
—d

20 ‘ Zone of defection

10

Poor Fair Excellent

Satisfaction Score

Kaynak: JL Heskett, The Service Profit Chain; The Free Press; New York 1997
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3.3.5 Miisteri Deneyim Yonetiminde Farkhilasma

Farklilagsma konusu toplam bir fayda yaratmak tlizerinden ele alinmistir. Burada ast
olan farkli bir iirlin ve hizmet yaratmak degil, saglanan iiriin ve hizmetler ile birlikte
miisteriye temas edilen her noktada miisteri deneyimini iyilestirmek ve miisteri algist
Uzerinde tekrar satin almaya ve bagliliga yoneltecek olumlu bir etki birakabilmektir. Bu

yiizden farklilasma miisterinin algiladig1 toplam deger iizerinden saglanmalidir.

Ayrica miisteri deneyim yonetimi, miisterinin yolculugunu miisteri yagsam dongiisii
Uzerinde ele alir. Bu dongii igerisinde miisteriye temas edildiginde etkisinin ¢ok daha gii¢lii

oldugu firsat noktalari tespit edilir ve belli kavramlar {izerinden miisteriye yaklasilir.

Miisteri degerinin analizinde son yillarda miisteri yasam boyu degeri analizi
kullanilmaya baslanmis ve bu kavram miisteri degeri ile es anlamli olarak kullanilir hale
gelmistir. (Rudolf-Sip6tz ve Tomczak, 2001:6) Miisteri degerinin etkiledigi memnuniyet ve
onun sonucundaki baglilik veya sikayet durumlari miisteri yasam boyu degerinin degiskenlik

gosterdigi kirilim noktalaridir.

Sekil 3.3.5.1: Stratejik Alg1 Yonetimi Tabanli Miisteri Yagam Doniisti YOnetimi

Musteri Yasam Dongusu Yonetimi

I !

Musteri Musteri Musteri Musteri
Degeri Memnuniyeti Sikayeti Bagliligi

|

Kaynak: Kendi tasarimim
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Algilanan deger i¢in miisterinin zihnindeki diisiince dizisinden yararlanarak bir
biitiine varilabilir. Mobil iletisim sektoriinde bir miisterinin algilanan deger dizisi soyle

verilebilir:

Evde sorun yok ama igyerinde depo kisminda ¢ekmiyor =» Algilanan Kalite,
Her yerde kapsama olmaliydi, umarim sorunu ¢ozebilirler =» Miisteri Beklentileri,

Aslinda ¢ok buyiik , lider firma, yakistiramiyorum onlara =» Imaj,itibar,Marka
+

Algilanan Deger

Miisterilerin zihni algilanan kalite, miisteri beklentileri ve imaj-itibar-marka
ticlemesinin algilari ile doludur. Bu da Stratejik Alg1 Yonetimi icerisinde Algilanan Deger
olarak tanimlanir. Diger kavramlardan miisteri memnuniyeti ve daha fazla musteri degeri
yaratma algilanan deger silizgecinden gectikten sonra varolur. Bu nedenle algilanan deger,
miisteri memnuniyet modelindeki en kilit noktadir ve algilanan deger 3 degiskenli bir

fonksiyondur.

Algilanan Deger = f (algilanan kalite, misteri beklentileri, imaj-itibar-marka)

Literatiirde algilanan deger; algilanan hizmet ile beklenen hizmetin karsilastiriimasi
ve O0denen fiyata, katlanilan maliyetlere degip degmedigini ifade eden kavramdir. Bir bagka
deyisle miisterinin zihnindeki fiyat-performans iliskisi ve algilamalarindaki fayda-maliyet
analizidir. Stratejik Algi Yonetiminde bu tanim istteki fonksiyona bir sabit olarak ilave

edilmelidir. Bu sabit “a” ile ifade edilirse;

Algilanan Deger = f (algilanan kalite, miisteri beklentileri, imaj-itibar-marka) + a

Algilanan deger, Stratejik Algi Yonetimi iicgeninde sekilde de goriilecegi gibi
miisteri memnuniyeti olugturmada etkili ve daha fazla miisteri degeri yaratma i¢in gerekli bir

adimdir.
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Sekil 3.3.5.2: Stratejik Alg1 Yénetimi Uggeni

Algilanan
Deger

STRATEJIK
ALGI

Musteri YOMETIMI Musteri
Degeri Miemnuniyeti

Kaynak : Kendi tasarimim

Sekil 3.3.5.3: Algilanan Degerin Etki Yolculugu

Muster Yasam Dongusu Yonetimi

Algilanan Musteri Musteri Musteri B
Deger Degeri Memnuniyeti[]| Bagliligi karlilik
Statejik Algi Ydnetimi surdurebilirlik

Kaynak : Kendi tasarimim

Algilanan degerin etki yolculugunu gorsellestiren sekilde, stratejik hedef olan
sirdiiriilebilirlik ve karliliga ulasmada miisteri odakli yaklagimin baslangic noktasinin

algilanan deger oldugunu soyleyebiliriz.

Farklilagsma ile kasit yonetimsel bakis acilarinin miisteri odaklilik yaklagiminyla algi
yonetimi konseptine briinmesidir. Bu yiizden algilanan degerin etki yolculugu ve miisteri
yasam dongiisii yonetimini kavramsal olarak benimseyen bir miisteri deneyim yonetimi

uygulamasinin toplam fayda ve fark yaratacagini sdyelebiliriz.
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3.4 BASARILI MUSTERI DENEYIM YONETIMi UYGULAMALARI

+«+ Singapur Havayollari’min Deneyim Stratejisi

Heracleous ve Wirtz (2010) tarafindan basar1 faktorleri incelenen Singapur
Havayollar1 (SIA), son 40 yillik siirede miisterilere yiiksek hizmet sunarak ve pazarin is
seyahati bolumlerine hakim olarak in kazanmistir. SIA, Condé Nast Traveler tarafindan 22
Uzerinden 21 defa diinyanin en iyi havayolu 6dilini ve Skytrax’in yilin havayolu 6dulind

son on yolda ti¢ defa kazanmistir (Heracleous ve Wirtz, 2010).

SIA, rakiplerinden daha iyi hizmet sunmak ve maliyetlerini diisik tutmak icin iki
temel varligini, ugaklar: ve kisileri yonetmektedir. SIA’nin rakiplerinden daha ¢ok harcama
yaptigi 6nemli alanlar sunlardir. Yeni ugak satin alimi, ugak amortismani, egitim, uguslarda
is¢ilik giderleri ve inovasyon. SIA, genellikle miisteri deneyimini gelistirmek amaciyla ilk
inovasyon yapandir. Bu inovasyonlarda da miisteriye tesir etmeyen islevlerde sadece kiiglik
iyilestirmeler yapmaktadir. Farklilasmanin temeli, misterilerin ¢ikarlarini deneyimledigi bir
teknoloji lideri olmakta yatmaktadir. SIA’nin hizmet stirecleri diger havayollar: gibi
standartlastirilmistir. Boylece diislik maliyet, giivenilirlik ve emniyet saglanmakta, miisteri
memnuniyeti olusmakta fakat muhtesem bir deneyim yaratilmamaktadir. Ciinkii miisteri bir
defa o deneyimi yasadiginda, onun degerini azaltmaya egilimlidir. Bu yiizden SIA,
miisterileri memnun etmek i¢in standartlagsmay: kisisellestirmeyle bir araya getirmektedir.
SIA, CRM sisteminden dogum gunu ve tercihlerle ilgili bilgileri kabin ekibi tyelerine
aktararak miisteriyi kisisellestirmektedir. Kabin ekibi de sik ucanlarin isimlerini, tercih
ettikleri icecekleri ve dergileri bilmektedir. Genellikle kisisellestirme kendiliginden olusur.
Bircok firsat belirtilmemis ihtiyactan ortaya ¢ikar. Bir yolcu rahatsiz olabilir, bir baskasinin
okuyacak kitab1 olmayabilir. Birgok havayolu calisan1 bu kiiguk seylere dikkat etmez ancak
SIA’nin egitim programlart calisanlara mdsteri ihtiyaclarini karsilamayr ve miisterileri

memnun etmeyi 6gretir (Heracleous ve Wirtz, 2010).
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+ Lenovo Miisteri Deneyimi Marka Stratejisi

IBM’in PC boliimiiniin alinmasindan sonra Lenovo, kiiresellesme programinin bir
parcas: olarak Birlesik Krallik pazarini kesfetmeye odaklanmistir. Bu pazarin kesfinde
Lenovo Grubu, miisteri deneyimi temelli marka stratejisi uygulamistir. Bu stratejinin
gelistirilmesinde temel alinan tiketici davranisg sistemi; davranis, duygular ve diisiincelerin
etkilesiminden meydana gelir. Buna gore, PC satin alimindaki birbirine bagh (g stre¢ sekil
3.3.1 de gosterilmistir (Yin et al., 2007).

Sekil 3.4.1: PC Satin Alimina Bagli Ug Siirecin Analizi

| PC fiyat i
| PC marka degieri !
i PC kullamilirlify i
: i
' |

PC kalitesi
[5levsellik

H Sekil tasarmu ! ]
1 Marka kisiligi v
| Satmn alma deneyimi . i Satin alma yéntemi Odeme
1 Cevre tasarmm i i
i Satis sonrast hizmet H !

yontemi

Kaynak: Yin, Y., R. Holland, S. Qin and W. Wu. (2007). Development Of A Customer Experience Based
Brand Strategy For The Lenovo Group To Explore The UK Market. Design Management
Journal. 3, 60-68, p. 64.

PC mausterilerinin gereksinimlerini tam olarak anlayabilmek icin satin alim streci l¢
asamaya bolinmistir. Satis Oncesi diisiinme asamasinda miisteriler farkli yollarla bilgi
toplar. Satin alim siireci; yeniden karar verme, magaza i¢i satin alim deneyimi, satis hizmeti
deneyimi ve cevre tasarimi deneyimini kapsar. Satis sonrasi hizmet; PC urunlerinin
satilmasindan sonraki buttn hizmetleri icerir. Bu analiz sonucu sekil 3.3.2’de goriildiigii gibi

Lenovo miisteri deneyimi marka strateji modeli olusmustur (Yin et al., 2007).
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Sekil 3.4.2: Lenova Miisteri Deneyim Marka Stratejisi

Satis Sonras: Hizmet
Kisilik Alg1
Sosyokilltirel  Teknolojik Ekonomik

Kaynak:Yin, Y., R. Holland, S. Qin and W. Wu. (2007). Development Of A Customer Experience Based
Brand Strategy For The Lenovo Group To Explore The UK Market. Design Management
Journal. 3, 60-68, p. 66.

4. TELEKOMUNIKASYON SEKTORUNDE MUSTERI DENEYIM YONETIMi

ARACILIGIYLA STRATEJIK ALGI YONETIMI UZERINE BIR ARASTIRMA
Literatiirlin ilk kisminda alg1 ve algilama kavramlarini agiklanmistir. Algi siireci ve
algmin gergeklik ile iliskilerine deginilmig, konu hakkinda degerli goriisleri olan
arastirmacilarin ifadelerine bagvurulmustur. Algilama yonetimi kavraminin ortaya cikist,
uygulanig alanlar1 belirtilmis ve algilama yonetimi igerisinde yer alan temel kavramlar
aciklanmaya calisilmistir. Ayrica algilama ydnetiminin glinlimiiz is diinyasindaki karsilig
olarak belirtilen Stratejik algi Yonetimi kavrami agiklanmustir. Stratejik Algi Yonetiminin
misteri algilamalarmin sirketin karlilik ve siirdiiriilebilirligine nasil hizmet edecegi

Ozetlenmistir.

Ikinci béliimde ise giiniimiiz is diinyasinda uygulama alam bulan miisteri deneyim
yonetimi  kavrami agiklanmaya calisilmistir. Bu kavramin  miisteri memnuniyet
modellerindeki kavramlarla olan iliskilerine 151k tutulmustur. Miisteri deneyim yonetiminin
gecmisten giiniimiize kavramsal evrimi verilmis ve basarili miisteri deneyim yonetimi

uygulamalatyla 6rneklenmistir.
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Son boliimde ise telekomiinikasyon sektoriinde faaliyet gosteren firmalarin (mobil
haberlesme sirketleri) miisteri deneyim yonetimleri aracilifiyla stratejik algi yonetiminin

gerceklenmesinin tespiti Gzerine derinlemesine miilakat teknigiyle bir arastirma yapilmustir.

4.1 ARASTIRMANIN KONUSU ve AMACI

Bu arastirma ile telekomiinikasyon sektoriinde faaliyet gosteren firmalarin miisteri
deneyim yoOnetimi uygulamalarinda stratejik algi yonetimi kavramlarinin varligi tespit
edilmeye calisiimaktadir. Ayn1 zamanda sirketlerin miisteri odakli yapilanmalarinin miisteri
deneyim yonetimi igerisinde varliginin arastirilmast amaglanmistir. Bir diger amag ise
miisteri deneyim yoOnetimi uygulayicilarinin is c¢iktilarindaki miisteri  algilarinin
yonetilmesindeki bilincinin goriilmesidir ve sirketin stratejik hedeflerine yansimasinin

farkindaliginin tespit edilmeye calisilmasidir.

4.2 ARASTIRMANIN YONTEMIi

Ana kiitlenin kiiciik olmasi sebebiyle, kantitatif yerine kalitatif ¢calisma tercih edilmis,
derinlemesine miilakat yontemi kullanilmistir. Derinlemesine milakat, arastirmacinin bir soru
formuna bagl kalarak ya da bagimsiz olarak yanitlayanin belirli sorulara yanit vermesini
saglamas1 ve daha sonra bu yanitlarin arkasindaki nedenleri 6grenmeye ¢alismasi siirecidir.
Mulakat, bireylerin, gesitli konulardaki bilgi, diisiince, tutum ve davraniglari ile bunlarin olasi
nedenlerinin 6grenilmesinde en kestirme yoldur. Milakat, Ozellikle Ust yoneticilerden,
cocuklardan ve okuma-yazma bilmeyenlerden veri toplamak icin idealdir. Cogu kimse,
diisiindiiklerini agiklamada, sozlii anlatimi, yazili anlatima tercih eder. Goriismede, sdylenenlerin

yiizeysel anlamlar1 yaninda gergek ve derinligine anlamlari da ¢ikarilabilir (Karasar, 2005).
Derinlemesine milakat yontemi ile, uygulamalarin detaylarinin tartisilabilmesi, goriisme
sayesinde yeni bilgilerin alinabilmesi ve sorulara bagl kalinmamasi sayesinde, 6zellikle teknik

konularda daha detayl bilgilerin alinabilmesi saglanmustir.

Tirkiyedeki 3 mobil haberlesme operatoriinden (Turkcell, VVodafone, Avea) ikisinin

( Turkcell ve Avea ) miisteri deneyim yonetimi birimlerinin yoneticileri ve pazarlama
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fonksiyonlarinin iist diizey yoneticileri ile yapilan derinlemesine miilakatta hazirlanmis 11 adet
sorudan olusan milakat soru formu kullanilmistir. Derinlemesine milakat, 15.05.2015-
15.06.2015 tarihleri arasinda, yaklasik 2 saat suren gorlsmeler ile yapilmistir. Sonuglar, herhangi

bir istatistik yontem ile agiklanamayacagindan sadece yorumlanmaistir.

4.3 ARASTIRMANIN ANAKUTLESI VE ORNEKLEMI

Arastirmanin ana kiitlesi Tirkiye’de hizmet veren mobil haberlesme sirketleridir.
Pazar paylarina gore yaklagk olarak %75 lik bir kesime sahip olan operatorlerin ilgili
birimlerine ulagilmis ve derinlemesine miilakat gergeklestirilmistir. Bu nedenle alinan
orneklem, anakdtlenin biiyliik ¢ogunlugudur. Bundan dolayr da arastirmanin sektorel

gecerliligi oldugu sdylenebilir.

Aragtirmada Avea tarafindan Miisteri Deneyimi Mobil Grup Muduri Melis Sencer
ve kendisinin ekibinden Mobil Segment Deneyimi Uzmani Serkan Altun ve Tugge Saban,
Mobil Siire¢ Deneyimi Uzmam Duygu Ustiin ve Cagri Sayin, Mobil Kanal Deneyimi
Uzmani Gorkem Ihlamur ile Turkcell tarafinda ise Miisteri Deneyim Miidlri Cem Sakarya

ve Miisteri Deneyimi Tasarimi Miidiirii Pinar Kagar ile goriismeler yapilmastir.

4.4 ARASTIRMANIN BULGULARI

+» Miusteri deneyimi yonetimi tasarlamanin 6ncesinde miisteri arastirmalari

yapiliyor mu? Yapiliyorsa arastirmalar nasil gergeklestiriliyor?

Avea tarafinda aylik veya c¢eyrek donemlik olarak farkli miisteri arastirmalar
gerceklestiriliyor. Cagri Merkezi, IVR ve mobil islemler i¢in, bayiler i¢in, network algisi1 i¢in
ve churn edenlere churn sebebi i¢in arastirmalar yapiliyor. Bazilari i¢in sadece memnuniyet
arastirmasi yapilirken, bazilar i¢in gizli miisteri arastirmasi da yapilabiliyor. Memnuniyet
arastirmalari, arastirma sirketine saglanan veri ile gerceklesirken, gizli miisteri aragtirmalari
arastirma sirketi tarafindan yapiliyor. Ozetinde tasarim éncesi arastirmalar yapiliyor, ancak

bugiinkii diinyada bu arastirmalar genelde sirketlerde NPS (net promoter score), miisteri

80



memnuniyeti, iriin servis hizmetler i¢in miisteri goziinden imaj degerlendirmeleri gibi
kantitatif ilerliyor. Tiirkcell tarafinda ise birgok miisteri arastirmasi yapiliyor, bazilari
periyodik diizenli arastirmalar, bazilar1 ise adhoc donemsel arastirmalar. Hizmet tasarlarken
en ¢ok kullanilan yontem lel goriismeler, kullanici deneyimi testleri. Bir hizemti tasarlarken

5-6 kisi ile 1el goriismeler en faydali yontem olarak kabul ediliyor.

Avea tarafinin agiklamalarmin devaminda: gidilmesi gereken noktada; tasarima
baslamadan fikri birebir miisteri ile co-create etmekte fayda var. Yani aklina gelen her tiirlii
deneyim fikri i¢in, tasarim Oncesi miisteri ile birlikte tasarlamak, fikrini almak en sagliklisi.
Sonrasinda deneyimin dizayn asamasinda vs de yine birebir hedef kitle ile prototipler
tizerinden pilot testler yapilmali. Deneyimin tasarim asamasindan sonra finalize olmus hali

ile yine miisterilerin fikrini ve birebir deneyimlemelerini saglayip fikir almakta fayda var .

«» Miusteri deneyim yonetimi ¢alismalarinin sirket icindeki organizasyonel yapidan
ne derece etkilendigi hakkindaki fikriniz nedir? Bu galismalar icin miisteri odakl

bir organizasyonel yapiya ihtiyacin 6nemi sizce nedir?

Avea icerisinde miisteri deneyimi yonetimi organizasyonda ayri birim olarak yer
aliyor. Diger ekipler tarafindan hazirlanan tim kampanya, SMS vb. miisteriyi etkileyecek
stireclerde ve projelerde kesinlikle misteri deneyimi yonetimi onay1 alinarak ilerleniyor. Bu
ekibin diger ekiplerden ayr1 olarak yer almasi miisteri bakis acisinin siireclerde ne kadar
onemli oldugunu bir kez daha gdstermis oluyor. Turkcell ise ; Miisteri deneyimi ekibi
organizasyonun tam ortasinda yer almali, diger ekiplerle ¢ok yakindan galismali. Ozellikle
birlikte calistig1 ekiplerle diizenli olarak biraraya gelmeli, koordinasyon toplantilar
gerceklestirmeli. Miisteriyi yakindan ilgilendiren konularda proje liderligini miisteri
deneyimi ekibi almali. Miisteri deneyimi ekibi pazarlama ve satis ekipleriyle ayni seviyede

temsil edilmeli seklinde acikliyor.

Avea’nin konuya vizyonel bakisi ise ; Miisteri Odakli Organizasyonel yap1 son derece
onemli. Miisteri deneyimi sadece bir ekibin sahiplenecegi ve belli bir noktaya getirebilecegi

bir unsur degil. Sirketteki tiim birimlerin customer centric yapiya ge¢mesi asil 6nemli olan.
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Bu nedenle genelde sirketlerde miisteri deneyimine yonelik programlar baslatilmali ve CEO

diizeyinde bir sponsorlukla tiim ekipleri isin igine katarak ilerlenmeli.

+» Sirketinizin stratejik hedeflerinde ve galisanlarin hedef kartlarinda miisteri
deneyimini iyilestirecek unsurlarin yer almasi gerekli midir? Bunlarin karlihga ve

siirdiiriilebilirlige etkisini nasil tanimlarsiniz?

Avea, hem sirketin stratejik hedeflerinde hem de miisteri ile temas kuran tim
ekiplerin ¢alisan hedeflerinde miisteri memnuniyeti bir etken olmali ve iyilestirme amagl
aksiyonlar alinmali yorumunda bulunuyorken Turkcell ise 0zellikle hedef belirleme
doneminde tim kanal sahipleri ve pazarlama ekipleriyle ortak KPI lar tizerinde anlagilmali
ve herkesin hedefine miisteri deneyimi hedefleri girmeli, donemsel olarak bu hedeflerin
lizerinden gegilmeli ve gerekiyorsa revise edilmeli seklinde agiklama getirmektedir. iki
tarafinda ortak tespiti ise genel bir miisteri memnuniyeti skoru veya NPS her ekibin hedefinde
yer alabilir. Gelir ve miisteri memnuniyeti hedeflerinin yiizdeleri benzer olmali. Yine karlilik
icin ortak goriis; misteri memnuniyeti ve sadakati ayni zamanda miisterinin sirkete
baglhiligin1 sagladigi icin churn rasyolarini etkilemektedir. Bu sebeple, karliliga ve
stirdiirtilebilirlige etkisi de yadsinamaz.

¢ Misteri deneyim yonetimi ¢aligmalarinin miisteri ve toplum bazindaki imaj,

itibar ve marka algilamalarina katkisi nedir?

Avea tarafinin yorumlari; Miisteri deneyimi yonetimi olarak tiim ¢aligmalar miisteri
odakl1 bir ¢ercevede ilerliyor ve ayni sekilde miisteriye temas edilen her noktada da bu
soylem birligi yansitiliyor. Miisterilerin her noktada kaliteli bir servis almasi saglanarak
marka imaj1 ve algisina da biiyiik katki sagliyor. Turkcell ise imaj,itibar ve marka algilarinin
birbiriyle dogru orantili oldugunu sdylemektedir. Miisteri memnuniyet skorlari artik¢a, bu
misteriler tarafindan sosyal medyada daha fazla konusulmaktadir, bu da imaj ve marka

algilarina etki etmektedir. Bunun tersi de gegerlidir.
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+» Miisteri deneyim yonetimi ¢alismalarinizin algilanan kaliteyi ne sekilde
etkiledigini diisliniiyorsunuz? Bunun élgiimlemesi yapiliyor mu? Yapiliyorsa

yontem nedir?

Avea tarafinda bir yandan sistemlerden alinan raporlar ile miisteri deneyimi
oOl¢iiliirken diger yandan ¢ok detayl1 yapilan miisteri memnuniyeti arastirmalari, gizli miisteri
arastirmalar1, NPS arastirmalari, network algi arastirmalari ile miisteri algis1 6l¢iiliiyor. Bu
arastirmalar miisteri deneyimi ¢alismalarina yol gosterirken, miisteri deneyimini iyilestirmek
adma yapilan siire¢ degisiklikleri ve yeniliklerin etkisini olgiiyor. Yapilan degisiklikler
oncesi ve sonrasi skorlar karsilastirilarak miisterinin algisindaki degisiklik anlasiliyor. Bir de
deneyimi biitiinsel bir parga olarak analiz etmek ¢ok dogru olmayabilir. Yani deneyimi;
miisteri kanallarindaki deneyim, siire¢lerdeki deneyim veya bir tirlindeki deneyimin kalitesi
vb olarak Ol¢iimlemek en dogrusu. Yontem igin: Bir {rliniin deneyimiyse; Kalitatif
aragtirmalar focus gruplarla vb dl¢iilebilir. Genel olarak cagri merkezi deneyiminin kalitesi
icinse kantitatif gitmekte fayda var. Turkcell’de ise Miisteri deneyimi ile kalite arasinda yakin
bir iliski oldugunu diisiiniiyorum. Belirli periyotlarda imaj kriterleri arastirmalari
yapilmaktadir. Bu arastirmalarda kalite ve miisteri memnuniyeti kriterleri ayr1 ayr

sorulmaktadir. Ayrica her ay yapilan NPS ¢alismalar1 da bunun i¢in bir gostergedir.

¢ Misteri deneyim y6netimi ¢aligmalariniz miisteriler icin daha fazla miigteri

degeri olusturmaya nasil yardimci oluyor? Orneklendirebilir misiniz?

Avea tarafinda Prime, Woops gibi her 6zel segmentteki miisteri ile ilgilenen miisteri
deneyimi ekibi ¢alisan1 bulunmaktadir. Bu segmentlere 6zel ihtiyaglar belirlenerek sadece
GSM ile ilgili degil, diger ayricaliklar da belirlenmektedir. Ornek olarak Prime miisterilerde
Ispark uygulamasi, havaalani transferleri vb. Turkcell ise sdyle agikliyor: Miisteri
hizmetlerini tasarlarken genellikle miisterilerimiz ile birlikte tasarliyoruz, her sathasinda
miisterilerimizden geribildirim aliyoruz, dolayisiyla onlarin fikirleriyle miisteri deneyimi
yolculugunu ¢izdigimiz igin sonu¢ onlarin bekledigi gibi oluyor. Ornegin bir yurtdist

deneyimini tasarlarken, yurtdisina siirekli ¢ikan miisterilerin geribildirimleri aliniyor.
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+» Miisteri deneyim yonetimi ¢alismalarinizin misteri beklentilerini ne sekilde

etkiledigini diisliniiyorsunuz?

Avea’da segmentler i¢in miisteri beklentileri analiz edilmekte ve miisterilerin hem
tarife/paket/telefon gibi GSM ile ilgili ihtiyaclar1 tespit edilmekte ve yeni iiriin ve
kampanyalar iretilmekte hem de GSM dis1 ayricaliklar saglanarak ilgili segmentteki
beklentiler alinan aksiyonlar ile karsilanmaktadir. Turkcell ise su agiklamalarda bulunuyor :
Bu calismalar gilinlimiizde de miisterinin daha dijital ve bilingli olmasindan da kaynakli
olarak beklintileri yiikseltmekte, miisterinin daha zor memnun olmasi, daha kolay firmay1
birakmasina neden olmaktadir. Dolayisiyla miisteri deneyimini tasarlarken her zaman
miisteri beklentisinin lizerinde bir hizmet verilmelidir, miisteri ile daha uzun bir birliktelik
isteniyorsa.

+» Miisteri deneyimi yénetimi icin inovasyonun 6nemi nedir? Ne tiir inovasyonlar

yapmaktasiniz?

Avea, sektordeki farkindaligini belirtirken su ifadeleri kullaniyor: telekom sektori
teknolojisi stirekli degisen ve yenilikler yapilan bir sektdr olmakla birlikte giliniimiiz
diinyasinda telefonlarin, internetin ve bunlar tizerine yapilan yenilikler icerdigi yadsinamaz.
Bu dinamik pazarda, miisterilere daha hizli ve kaliteli hizmet vermek adina miisterinin
deneyimini en iist diizeye ¢ikarmak 6nem arz etmektedir. Turkcell ise inavasyonu genc nesil
eksenli izledigini su sozlerle belirtmektedir: Kullanici deneyimi merkezlerinde cesitli
inovasyon caligsmalar1 yapilmaktadir, bu c¢alismalara hem c¢alisanlar hem de Universite
ogrencileri katilmaktadir. Buralardan 6zellikle miisteri deneyimi igin yeni {irlin ve servisler

cikmaktadir.

R/

4 Miisteri deneyimi yonetimine uygun olarak, miisteri ile temas noktalarinda

degisiklik yapildi mi? Yapildiysa ne gibi degisiklikler yapildi?

Avea’nin miisteri ile temas kurulan kanallar i¢in miisteri deneyimi yonetimi altinda
Ozel ekipleri yer almaktadir. Bayi, ¢agri merkezi ve [IVR meniileri ile online islem merkezi,

sosyal medya gibi online temas noktalarindaki deneyim arastirmalar ile 6lgllmekte ve strekli
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takip edilmektedir. Turkcell’de ise Ozellikle dijitallesmeyle birlikte yeni dijital kanallar
yaratilmaktadir. Teknolojiyi yakindan takip ederek, service booster, beacon gibi teknolojiler
ile miisterilerimize yeni katma degerler yaratilmaktadir. Artik tradisyonel kanallardan daha
dijital kanallara ge¢is olmaktadir. Avea’nin prime segment icin 6rnegi: Cagr1 Merkezinde
prime misteriler icin IVR yerine 0zel miisteri temsilcileri ile islem yapmalari igin
beklemeden 6zel ekibe yonlendirilmektedir. Bununla beraber yine prime miisteriler igin belli
problemlerde bayiye gitmelerini istemek yerine prime Ozel hizmet ekibi miisteriye

yonlendirilmektedir.

++ Yasanan musteri deneyimleri ile ilgili 6rnek olaylar paylasabilir misiniz?

Avea’nin  Ornegi: Yurtdisinda deprem vb. afet yasanmasi durumunda
miisterilerimizin iletisimin kesilmemesi ve onlarin yaninda olabilmek adina bedava ses ve
internet hizmeti sunarak onlarin yaninda oluyoruz. Turkcell’in G6rne§i: Bir magaza
calisaninin rol ve sorumlulugunda yer almamasina ragmen engelli miisteriler i¢in evlerine

gidip hizmet vermesi.

+» Sirketinizde miisteri deneyimi iyilestirme g¢alismalan icin farkh gruplarla birlikte

¢alistiniz mi1? Cok disiplinli bir proje 6rnegi verebilir misiniz ?

Avea’da tiim siireclerde diger ekipler ile birlikte ¢alisilarak aksiyon alinmaktadir.
Stirekli olarak farkli siiregler ele alinmakta ve bu siirecte deneyimi iyilestirmek maksatli ne
yapilabilecegi ele alinmaktadir. Ornek olarak fatura sikayet journey (yolculugu) ele alinmis
cagrt merkezi ve miisteri hizmetlerinde sikayetin ele alimisindan sikayetlerin olugsma
sebepleri vs. gibi detaylar ele alinmistir. Problemleri 6nlemek adina IT ekipleri ile ¢calisiimis
ve problemler giderilmistir. Fatura icerikleri ile ilgili yine IT ekipleri, regtilasyon ekipleri,
3rd party reklam ajanslari ile birlikte caligilmistir. Sikayetin yonetimi ile ilgili de scriptler
misteri hizmetleri ekipleri ile ele alinarak giincellenmistir. Turkcell’de ise yaklagik 3 sene
evvel tim fonksiyonlardan yaklasik 250 kisinin katilmasiyla biiyiik bir miisteri deneyimi
programi ger¢eklestirilmistir. Bu programda 500 e yakin fikir hayata gegmistir. Genel mudur
seviyesinde sponsorluk yapilmistir. Yaklagik 5000 saha ziyareti gerceklesmistir.
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5. SONUC

Turkcell ve Avea nin Miisteri Deneyim YoOnetimi birimlerinin miisteri deneyim
yonetimi tasarlamanin 6ncesinde ¢ok ¢esitli arastirmalar ile siireclerini destekledikleri ortaya
¢ikiyor. Bu arastirmalarin Miisteri Yasam dongiisii igerisinde ele alinmasi gerekliligi Avea
tarafindan aslinda itiraf edilmektedir. Deneyim tasarlamanin baslangicinda iletisimin ve
iliskide olmanin 6nemi, arastirmalar igerisinde de yerini buluyor ki birebir goriismelerin

faydasina deginilmis durumdadir.

Miisteri deneyim ekiplerinin organizasyon igerisinden diger ekiplerden ayri ve en
onemli ekiplerle denk seviyede temsil edilmesi gerekliligini iki operator de vurgulamaktadir.
Bu ekibin proje bazli ¢aligmasinin daha keskin sonuglar doguracagi ve projelerde liderlik
etmesinin gerekliligi kabul gérmektedir. Ancak mevcut durumda miisteri deneyim yonetimi
ekiplerinin satig- pazarlama - miisteri iliskileri departmanlarinin olusturdugu tiggende eriyip
gittigi bilinmektedir. Ciddi eksik olarak goriilen multidisipliner anlayis1 yoklugudur. Iste bu
noktada organizasyon icerisindeki temsilin farkli bir yerde olmasi1 gerekmektedir. Bu ekibin
projelerinin sponsorlugunun CEO bazinda olmasinin yerine, ekibin varliginin ve temsilinin

CEO danigmanlig1 diizeyinde olmas1 gerekmektedir.

Iki operatorde Miisteri deneyimini iyilestirecek unsurlarin calisanlarin birebir hedef
kartlarinda yer almasimin sirketin karlilik ve siirdiiriilebilirligine olumlu etki edecegi
diistincesindedir. Gelir hedefi gibi NPS in de her ¢alisanin hedefinde olmas1 gerektigini
belirtmekteler. Bu yaklasimin sirkete biitlinciil bir sekilde hedeflere yonelme ivmesi
kazandiracagimi ongormekteler. Ancak c¢alisanlar igerisinde miisteri algisinin taniminin ve
Ooneminin benimsenmis olmasi1 gerekir aksi durumda insanlar “ dokunamadigim hedeften
dolay1 performans notu almak istemiyorum” diisiincesinde olacaklardir. Bunu saglamak
sirketin genel stratejilerinden biri olmalidir ki bu noktada sirket stratejileri icerisinde i¢

miisteri ( calisanlar) algisin1 yonetme ihtiyaci da net bir sekilde ortaya ¢ikmaktadir.
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Operatorler, miisteri deneyim yonetimi ¢aligmalariin miisteri ve toplum bazindaki
imaj, itibar ve marka algilamalarina olumlu etki yaptigimi ve dogrudan iliskili oldugunu
soylemekteler. Bunu agiklarken Sosyal Medyanin da etkisinin ciddi farkindalar ve bu yonde

de pazarlama kanal ¢alismalarini stirdiirmekteler.

Miisteri deneyim yOnetimi ¢aligmalari, algilanan kalitenin  6lgiilmesinde
kullanilmakta ve sirket icindeki diger birimlere veri olarak saglanmaktadir. Ozellikle yapilan
arastirmalar igerisinde network alg1 arastirmalar1 bu sonuglar1 saglamaktadir. Miisterilerin
genel olarak sebekeden beklentileri ve yasadiklart deneyimlere istinaden algiladiklar kalite
Olciilmeye calisilmaktadir. Benzer olarak miisteri iliskileri yonetiminin de bu algilamadaki
etkileri benzer arastirmalar ile ortaya konulmaktadir. Miisteri deneyim yoOnetimi
calismalarinin diizeyi tespit ve analiz asamalarindan Oteye gittigi noktada; miisteri yasam
doniisii igerisinde bir deneyim yolculugu olusturdugu zaman algilanan kalitede ciddi
iyilesmeler yasanmaktadir. Bu konudaki ¢aligmalar miisteri siniflandirmalarinin derin analizi

sayesinde yapilabilmektedir.

Miisteri i¢in daha fazla deger yaratacak g¢alismalar1 operatorler miisterilerini 1yi
tanimak zorunluluklarini bilerek gerceklestiriyorlar. Post modern bir pazarlama anlayisi ile
birlestirdikleri derin miisteri siniflandirmalar1 sayesinde dogru miisteriye dogru faydayi
sunmay1 hedef almaktalar. Verdikleri 6rnekler gelir seviyelerine ve yasam stillerine gore
ayirdiklart miisteriler i¢in onlara 6zel hizmetler sunmak seklinde karsimiza ¢ikiyor. Algi
yonetimi acisindan da son derece dogru bir yaklasim oldugunu sdyleyebiliriz. Kim, nasil
yastyor, neye ihtiyaci var, onunla nasil iletisime gegcilir, ona ne fayda saglayabiliriz,... gibi
sorularin kesisimlerinde miisterinin algisin1 yonetmek ¢ok kolay bir yontem olmaktadir.
Bununla paralel olarak miisteri beklentileri de analiz edilmis olmaktadir. Turkcell
beklentilerin lizerine ¢ikmayi, beklentileri yonetmek olarak gérmekte. Avea ise beklentilerin

cesitliligine cevap verebilmek i¢in her kanalin kullanilmas1 gerektigini diistinmekte.

Turkcell inovasyonun etkisini tarif ederken yeni {iriin ve servis ¢ikarmak i¢in miisteri

deneyim merkezlerinde focus gruplarla yapilacak arastrmalarin 6neminden bahsediyor. Avea
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tarafi ise degisen diinyada inovasyonun merkezinin kendi sektorlerinin oldugunun farkinda
olarak calistiklarini belirtiyor. Ancak iki operatdrden de inovasyon 6rneklerini bu gériigmeler

sirasinda alamadik.

Miisteri temas noktalarinda miisteri deneyim yonetimi ekiplerinin birebir etkileri ile
yeni tasarimlar yapilmaktadir. Operatorlerimizden bunun orneklerini alamamis olmakla
beraber genel anlamda farkli miisteri gruplar i¢in farkli temas nokta-sekilleri olusturuldugu
ve gelisen teknolojiler sayesinde temas noktalarinin ¢esitliginin arttigin1 gérmekteyiz. Avea
tarafinda yapilan bir arastirma “Fatura Soku Customer Journey” ile miisterinin fatura soku
deneyimimnin hikayesi herbir temas noktasinda incelenmis ve raporlanmstir. Iste bu tip
caligmalar, temas noktalarinda miisteri deneyiminin gbzlenmesi ve deneyim siirecinin

tasarlanmasinda etkili olacak ¢alismalardir.

Yasanan miisteri deneyim iyilestirme ¢aligmalarinin en carpicit o6rneklerinden biri

Turkcell bayilerinde duyma engelliler i¢in isaret dili bilen personel bulundurulmasidir.

Multidisipliner bir ¢aligmaya yonelik giizel 6rnek Avea nin “Fatura Soku Customer
Journey” calismasidir. Cagri merkezi, IT, Pazarlama gruplarinin ortak katilimlariyla

gergeklestirilmistir.

Buradaki on soruluk analiz sonucunda Operatorlerin Miisteri Deneyim Y 6netimi
isinin farkinda oldugu ancak heniiz maksimum fayday: saglayamadig1 anlasilmaktadir. Algi
Yonetimi felsefesinin sirket icinde benimsenmesi, bu alanda egitimler ile yetenek
enjeksiyonu gerekliligi ve yoneticiler bazinda stratejik bir unsur olarak goriilmesi gerekliligi

ihtiyac1 anlagilmaktadir.

Miisterinin algisin1 yonetmek sirketin stratejik hedeflerini yonetmekle paraleldir ve
bunun karlilik-siirdiiriilebilirlik eksenlerindeki ivmesi goriilmelidir. Algi yonetimini is
diinyasina uyarlamak i¢in miisteri merkezli organizasyon yapisi icerisinde miisteri algisi ile

dogrudan ilgilenen birimlerin ( 6rnegin miisteri deneyim yonetimi birimi ) en iist diizeyde
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temsili ve ilgilendikleri projelerin en st diizeye raporlanmasi gerekliligi anlasilmaktadir.
Bununla birlikte sirket icinde Algr yonetiminin hedeflere yansimasi, her departmanin
caligmalarinda bu alana yonelik multidisipliner projelere katki saglamasi gerektigi ve bu

sayede sirket hedeflerine ulasilacaginin benimsenmis oldugu goriilmektedir.
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Ek A.1 DERINLEMESINE MULAKAT SORULARI

1. Miisteri deneyimi yonetimi tasarlamanin dncesinde miisteri aragtirmalari

yapiliyor mu? Yapiliyorsa arastirmalar nasil gergeklestiriliyor?

2. Miisteri deneyim yonetimi ¢alismalarinin sirket i¢cindeki organizasyonel
yapidan ne derece etkilendigi hakkindaki fikriniz nedir? Bu ¢alismalar i¢in miisteri odakli

bir organizasyonel yapiya ihtiyacin 6nemi sizce nedir?

3. Sirketinizin stratejik hedeflerinde ve ¢alisanlarin hedef kartlarinda miisteri
deneyimini iyilestirecek unsurlarin yer almasi gerekli midir? Bunlarin karliliga ve

stirdiiriilebilirlige etkisini nasil tanimlarsiniz?

4, Miisteri deneyim yonetimi ¢alismalarinin miisteri ve toplum bazindaki imaj,

itibar ve marka algilamalarina katkis1 nedir?

5. Miisteri deneyim yonetimi ¢caligmalarinizin algilanan kaliteyi ne sekilde
etkiledigini diisiinliyorsunuz? Bunun 6l¢iimlemesi yapiliyor mu? Yapiliyorsa yontem

nedir?

6. Miisteri deneyim yonetimi ¢caligmalariniz miisteriler i¢in daha fazla miisteri

degeri olusturmaya nasil yardime1 oluyor? Orneklendirebilir misiniz?

1. Miisteri deneyim yonetimi ¢calismalarinizin miisteri beklentilerini ne sekilde

etkiledigini diistiniiyorsunuz?

8. Miisteri deneyimi yonetimi i¢in inovasyonun énemi nedir? Ne tiir

inovasyonlar yapmaktasiniz?
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9. Miisteri deneyimi yonetimine uygun olarak, miisteri ile temas noktalarinda

degisiklik yapildi m1? Yapildiysa ne gibi degisiklikler yapildi?

10. Yasanan miisteri deneyimleri ile ilgili 6rnek olaylar paylasabilir misiniz?

11. Sirketinizde miisteri deneyimi iyilestirme ¢alismalari i¢in farkli gruplarla

birlikte calistiniz m1? Cok disiplinli bir proje 6rnegi verebilir misiniz ?
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Ek A.2 DERINLEMESINE MULAKATA KATILAN KiSILERIN OZGECMISLERI

MELIS SENCER

Tecribe

Customer Experience Group Manager for Mobile Business

Avea
December 2013 — Present (2 years 3 months)

Marketing Performance Monitoring Department Manager

Avea
July 2010 — December 2013 (3 years 6 months)

Consumer Product Management Line Manager

AVEA
October 2006 — July 2010 (3 years 10 months)

Senior Consumer Product Development & Management Specialist

Avea
July 2002 — October 2006 (4 years 4 months)

Consumer Product Specialist

Avea
April 2001 — July 2002 (1 year 4 months)

Assistant Brand Manager

Procter & Gamble
June 2000 — April 2001 (11 months)

Egitim

Bogazici University
MBA, Business
1998 — 2000

Bogazigi University

BA, International Relations
1994 — 1998

Austrian High School
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https://www.linkedin.com/edu/fos?id=100999&trk=prof-edu-field_of_study
https://www.linkedin.com/edu/alumni?name=Austrian+High+School&trk=prof-edu-school-name

SERKAN ALTUN

Tecribe

Mobile Customer Experience Management Project & Reporting Specialist at Turk Telekom
Group (Avea)

Turk Telekom

February 2015 — Present (1 year 1 month)Istanbul, Turkey

Telemarketing Business Development and Reporting Supervisor
Garanti Pension and Life Company
November 2012 — January 2015 (2 years 3 months)Istanbul, Turkey

Reporting Assistant Vice President at After Sales Services
Garanti Pension and Life Company
November 2010 — October 2012 (2 years)lstanbul, Turkey

Management Trainee
Garanti Pension and Life Company
August 2010 — October 2010 (3 months)Istanbul, Turkey

Egitim

Bogazici University
M.A., Economics and Finance
2011 - 2012

Technical University Darmstadt
Erasmus, Mathematics
2008 — 2009

Orta Dogu Teknik Universitesi / Middle East Technical University

BS, Mathematics
2004 — 2009
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https://www.linkedin.com/title/mobile-customer-experience-management-project-%26-reporting-specialist-at-turk-telekom-group-%28avea%29?trk=mprofile_title
https://www.linkedin.com/title/mobile-customer-experience-management-project-%26-reporting-specialist-at-turk-telekom-group-%28avea%29?trk=mprofile_title
https://www.linkedin.com/company/166540?trk=prof-exp-company-name
https://www.linkedin.com/title/telemarketing-business-development-and-reporting-supervisor?trk=mprofile_title
https://www.linkedin.com/company/87264?trk=prof-exp-company-name
https://www.linkedin.com/title/reporting-assistant-vice-president-at-after-sales-services?trk=mprofile_title
https://www.linkedin.com/company/87264?trk=prof-exp-company-name
https://www.linkedin.com/title/management-trainee?trk=mprofile_title
https://www.linkedin.com/company/87264?trk=prof-exp-company-name
https://www.linkedin.com/edu/school?id=17340&trk=prof-edu-school-name
https://www.linkedin.com/edu/fos?id=100990&trk=prof-edu-field_of_study
https://www.linkedin.com/edu/school?id=11942&trk=prof-edu-school-logo
https://www.linkedin.com/edu/school?id=11942&trk=prof-edu-school-logo
https://www.linkedin.com/edu/school?id=11942&trk=prof-edu-school-name
https://www.linkedin.com/edu/fos?id=100693&trk=prof-edu-field_of_study
https://www.linkedin.com/edu/school?id=20482&trk=prof-edu-school-logo
https://www.linkedin.com/edu/school?id=20482&trk=prof-edu-school-logo
https://www.linkedin.com/edu/school?id=20482&trk=prof-edu-school-name
https://www.linkedin.com/edu/fos?id=100693&trk=prof-edu-field_of_study

TUGCE SABAN

Tecribe

Mobile Customer Experience Management | Segment Experience Specialist
Turk Telekom
January 2016 — Present (2 months)

Customer & Segment Experience Specialist
Avea
August 2014 — December 2015 (1 year 5 months)Istanbul, Turkey

Consumer Marketing Intern

Turkeell

June 2013 — August 2014 (1 year 3 months)Consumer Marketing-Customer Acquisition |
Mass Acquisition&Retention Mng

Project Intern
Turkeell
February 2014 — June 2014 (5 months)

Egitim
Istanbul Technical University

Management Engineering
2008 — 2014

Bursa Osmangazi Gazi Anadolu Lisesi
Physical Sciences, 4.40/5.00
2004 — 2008

Eurocentre Languages School UK | Bournemouth
2012
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https://www.linkedin.com/title/mobile-customer-experience-management-%7C-segment-experience-specialist?trk=mprofile_title
https://www.linkedin.com/company/166540?trk=prof-exp-company-name
https://www.linkedin.com/title/customer-%26-segment-experience-specialist?trk=mprofile_title
https://www.linkedin.com/vsearch/p?company=Avea&trk=prof-exp-company-name
https://www.linkedin.com/title/consumer-marketing-intern?trk=mprofile_title
https://www.linkedin.com/company/4568?trk=prof-exp-company-name
https://www.linkedin.com/title/project-intern?trk=mprofile_title
https://www.linkedin.com/company/4568?trk=prof-exp-company-name
https://www.linkedin.com/edu/school?id=17368&trk=prof-edu-school-name
https://www.linkedin.com/edu/fos?id=100447&trk=prof-edu-field_of_study
https://www.linkedin.com/edu/alumni?name=Bursa+Osmangazi+Gazi+Anadolu+Lisesi&trk=prof-edu-school-name
https://www.linkedin.com/edu/fos?id=100865&trk=prof-edu-field_of_study
https://www.linkedin.com/edu/alumni?name=Eurocentre+Languages+School+UK+%7C+Bournemouth&trk=prof-edu-school-name

DUYGU USTUN

Tecribe

Product Experience Specialist-Marketing
Turk Telekom
July 2014 — Present (1 year 8 months)

Team Member
Turkcell Superonline
May 2013 — June 2014 (1 year 2 months)

Operations Assistant
Rocket Internet GmbH
January 2012 — July 2012 (7 months)Istanbul, Turkey

Egitim

Bogazici Universitesi

MS in Industrial Engineering
2010 — 2013

Yildiz Technical University
3.21, Industrial Engineering
2005 — 2010

Activities and Societies: membership of ESTIEM(European Students of Industrial
Engineering and Management) KVK ( YTU Quality and Efficiency Club) ESN (Erasmus
Student Network)

Universita degli Studi dell' Aquila

Business and Management Faculty, Management Engineering
2007 — 2008
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https://www.linkedin.com/title/operations-assistant?trk=mprofile_title
https://www.linkedin.com/company/1298456?trk=prof-exp-company-name
https://www.linkedin.com/edu/school?id=17340&trk=prof-edu-school-name
https://www.linkedin.com/edu/fos?id=100372&trk=prof-edu-field_of_study
https://www.linkedin.com/edu/school?id=17402&trk=prof-edu-school-name
https://www.linkedin.com/edu/fos?id=100372&trk=prof-edu-field_of_study
https://www.linkedin.com/vsearch/p?keywords=membership+of+ESTIEM%28European+Students+of+Industrial+Engineering+and+Management%29+KVK+%28+YTU+Quality+and+Efficiency+Club%29+ESN+%28Erasmus+Student+Network%29&trk=prof-edu-activities_and_societies
https://www.linkedin.com/vsearch/p?keywords=membership+of+ESTIEM%28European+Students+of+Industrial+Engineering+and+Management%29+KVK+%28+YTU+Quality+and+Efficiency+Club%29+ESN+%28Erasmus+Student+Network%29&trk=prof-edu-activities_and_societies
https://www.linkedin.com/vsearch/p?keywords=membership+of+ESTIEM%28European+Students+of+Industrial+Engineering+and+Management%29+KVK+%28+YTU+Quality+and+Efficiency+Club%29+ESN+%28Erasmus+Student+Network%29&trk=prof-edu-activities_and_societies
https://www.linkedin.com/edu/school?id=13858&trk=prof-edu-school-name
https://www.linkedin.com/edu/fos?id=101409&trk=prof-edu-field_of_study
https://www.linkedin.com/vsearch/p?keywords=Management+Engineering&trk=prof-edu-field_of_study

CAGRI SAYIN
Tecribe

Mobile Customer Experience Management / Process Experience
Turk Telekom Group
April 2014 — Present (1 year 11 months)Istanbul, Turkey

Supply Chain Planning / Systems Management
Migros
October 2011 — April 2014 (2 years 7 months)Istanbul, Turkey

Accounting - Project Intern
TOFAS
May 2011 — July 2011 (3 months)lstanbul, Turkey

Marketing&Sales / Dealer Network Development - PEP Intern
Mercedes-Benz
September 2010 — April 2011 (8 months)lstanbul, Turkey

Egitim

Istanbul Technical University

Bachelor's degree, Management Engineering
2006 — 2011

Izmir Ataturk Anatolian High School

Physical Sciences
2002 — 2006
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https://www.linkedin.com/title/mobile-customer-experience-management-%2F-process-experience?trk=mprofile_title
https://www.linkedin.com/company/166540?trk=prof-exp-company-name
https://www.linkedin.com/title/supply-chain-planning-%2F-systems-management?trk=mprofile_title
https://www.linkedin.com/company/10855?trk=prof-exp-company-name
https://www.linkedin.com/title/accounting-project-intern?trk=mprofile_title
https://www.linkedin.com/company/32471?trk=prof-exp-company-name
https://www.linkedin.com/title/marketing%26sales-%2F-dealer-network-development-pep-intern?trk=mprofile_title
https://www.linkedin.com/company/5907569?trk=prof-exp-company-name
https://www.linkedin.com/edu/school?id=17368&trk=prof-edu-school-name
https://www.linkedin.com/edu/fos?id=100447&trk=prof-edu-field_of_study
https://www.linkedin.com/edu/alumni?name=Izmir+Ataturk+Anatolian+High+School&trk=prof-edu-school-name
https://www.linkedin.com/edu/fos?id=100865&trk=prof-edu-field_of_study

GORKEM IHLAMUR
Tecribe

Customer Experience and Process Unit Manager
Boyner Buyuk Magazacilik A.S.
December 2014 — Present (1 year 3 months)lstanbul, Turkey

Customer Experience Designer
Avea
March 2014 — November 2014 (9 months)Istanbul, Turkey

Customer Experience Designer
TOFAS
December 2010 — August 2013 (2 years 9 months) Turkey

Human Resource Intern

TOFAS
March 2010 — December 2010 (10 months)Bursa, Turkey

Egitim
Istanbul Technical University

Industrial Engineering
2006 — 2011
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https://www.linkedin.com/title/customer-experience-and-process-unit-manager?trk=mprofile_title
https://www.linkedin.com/company/62030?trk=prof-exp-company-name
https://www.linkedin.com/title/customer-experience-designer?trk=mprofile_title
https://www.linkedin.com/vsearch/p?company=Avea&trk=prof-exp-company-name
https://www.linkedin.com/title/customer-experience-designer?trk=mprofile_title
https://www.linkedin.com/company/32471?trk=prof-exp-company-name
https://www.linkedin.com/title/human-resource-intern?trk=mprofile_title
https://www.linkedin.com/company/32471?trk=prof-exp-company-name
https://www.linkedin.com/edu/school?id=17368&trk=prof-edu-school-name
https://www.linkedin.com/edu/fos?id=100372&trk=prof-edu-field_of_study

CEM SAKARYA
Tecribe

Customer Experience Manager
Turkcell Iletisim Hizmetleri A.S.
February 2010 — Present (6 years 1 month)

Market Knowledge Specialist
Turkcell letisim Hizmetleri A.S.
January 2006 — February 2010 (4 years 2 months)

Marketing
Vestel
January 2003 — January 2006 (3 years 1 month)Istanbul, Turkey

Egitim

Istanbul Universitesi

Master of Business Administration (MBA)
2001 — 2003

Istanbul University

Business Administration

1996 — 2001

Alman Lisesi
1988 — 1996
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https://www.linkedin.com/title/customer-experience-manager?trk=mprofile_title
https://www.linkedin.com/company/4568?trk=prof-exp-company-name
https://www.linkedin.com/title/market-knowledge-specialist?trk=mprofile_title
https://www.linkedin.com/company/4568?trk=prof-exp-company-name
https://www.linkedin.com/title/marketing?trk=mprofile_title
https://www.linkedin.com/company/166795?trk=prof-exp-company-name
https://www.linkedin.com/edu/school?id=17370&trk=prof-edu-school-name
https://www.linkedin.com/edu/school?id=17370&trk=prof-edu-school-name
https://www.linkedin.com/edu/fos?id=101409&trk=prof-edu-field_of_study
https://www.linkedin.com/edu/alumni?name=Alman+Lisesi&trk=prof-edu-school-name

PINAR KACAR
Tecribe

Lead Customer Experience Designer
Turkeell
November 2008 — Present (7 years 4 months)

Assistant Manager - Customer and Marketing Programms
TEB
2007 — 2008 (1 year)

CRM Specialist
Praktiker
2006 — 2008 (2 years)

Customer Services Manager
Schenker Arkas
2003 — 2006 (3 years)

Egitim

London School of Business and Finance
Master's Degree, Management Consultancy and Leadership
2014 — 2015

Erickson College of International Coaching
Solution Based Coaching
2011 - 2012

Galatasaray Universitesi
Master's, Marketing Communication Management
2006 — 2007

Marmara University

Business Administration in German
1998 — 2003
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https://www.linkedin.com/title/lead-customer-experience-designer?trk=mprofile_title
https://www.linkedin.com/company/4568?trk=prof-exp-company-name
https://www.linkedin.com/title/assistant-manager-customer-and-marketing-programms?trk=mprofile_title
https://www.linkedin.com/company/166278?trk=prof-exp-company-name
https://www.linkedin.com/title/crm-specialist?trk=mprofile_title
https://www.linkedin.com/company/30941?trk=prof-exp-company-name
https://www.linkedin.com/title/customer-services-manager?trk=mprofile_title
https://www.linkedin.com/company/35847?trk=prof-exp-company-name
https://www.linkedin.com/edu/school?id=10935&trk=prof-edu-school-name
https://www.linkedin.com/edu/fos?id=101421&trk=prof-edu-field_of_study
https://www.linkedin.com/edu/alumni?name=Erickson+College+of+International+Coaching&trk=prof-edu-school-name
https://www.linkedin.com/vsearch/p?keywords=Solution+Based+Coaching&trk=prof-edu-field_of_study
https://www.linkedin.com/edu/school?id=17356&trk=prof-edu-school-logo
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https://www.linkedin.com/edu/school?id=17382&trk=prof-edu-school-logo
https://www.linkedin.com/edu/school?id=17382&trk=prof-edu-school-name
https://www.linkedin.com/edu/fos?id=101409&trk=prof-edu-field_of_study

