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OZET

TEZIN BASLIGI : Musteri iliskileri Yoénetimi, Orglitsel Ogrenme Yetenegi ve

Firma Performansi iligkisi
YAZAR ADI . Ibrahim Borga EROL

Yeni ekonomik sistemin yeni patronlari olan musteriler artik aligveris
suirecinde gegmiste olduklarindan daha segici ve dzgurdurler. igletmeler igin
magterileri memnun etmek ve iligkiyi surekli kilmak daha da zorlagsmistir.
Masgteri iligkileri ydnetimi son yillarda geleneksel pazarlama stratejilerine bir
alternatif olarak gelismis ve pazarlama dinyasinda ciddi bir dénisim

yaratmisgtir.

Klresellesme surecinde isletmelerin rekabete ayak uydurabilmeleri
hatta rekabet Ustunlugu saglayabilmeleri icin bireysel yeteneklerini
gelistirmek ve kurumsal degisimi gergeklestirerek, 6grenen bir organizasyon
yapisina sahip olmalari gerekmektedir. Rekabette bagsi ¢ceken firmalar, uzun
donemli 6grenme, gecmisten 6grenme, yasanmakta olan zamanda 6grenme
ve gelecegi oOngorerek oOgrenme gibi stratejik 6grenme sirecini
uygulamaktadirlar. Isletme boyutunda égrenme, belirsiz pazar kosullarinda
rekabetciligi, yenilik¢iligi ve uretkenligi korumak ve gelistirmektir. Bu durum

surdurulebilir rekabet icin hayati bir onem tasimaktadir.

Orgutlerin 6grenme ihtiyaci, cevredeki surekli ve hizli degisimlerden
kaynaklanmaktadir. Surekli degisen ve gelisen bir gevre icinde yasayan
orgutler, bir taraftan stratejik amaclarini belirlemekte iken diger taraftan
teknolojik ve yapisal olarak bu degisikliklere uyum saglamak zorundadirlar.
Orgutler teknolojik, ekonomik ve sosyal alanlardaki degisikliklere uyum
saglayabilmek icin ayakta kalabilmenin formiliinii aramaktadirlar. iste bu
orgutlerden kendilerini daha hizli bir sekilde degistirebilenler yarinin érgutleri
olarak yasamlarini surdurebileceklerdir. Gelecegin orgutleri bu hizli degisimi

yakalayabilen ve ihtiya¢ duyulan dontsumleri gerektigi anda gergeklestirerek



Vi

kendi kendini yenileyebilen, orgutsel ogrenme vyetersizliklerinin olmadigi

orgutlerdir.

Masgteri iligkileri yonetimi ise, musteriler hakkinda olabilecek en detayl
bilgilerin elde edilmesi ve bu bilgiler dogrultusunda mdusterilerin istek ve
ihtiyaglarina uygun urin ve hizmet sunulmasi anlamina gelmektedir. Bu
nedenle isletmeler etkin musteri iligkileri yonetimi uygulamalari ve bu
kapsamda olusturduklari muagsteri veri tabanlari sayesinde kisisel bilgilerin
yaninda satin alma davraniglari ile ilgili bilgileri de bu amagla
kullanabilmektedirler. Bu durumda beklentilerini kargilayabilecek 6zelliklerde,
uygun yer ve zamanda kendilerine Urln ve hizmet sunulan tiketicilerin satin

alma davraniglari farklilik gosterebilmektedir.

Bu amacla, calismada kapsamli olarak musteri iliskileri yénetimi (MiY)
kavrami, MIY’in isletmeler igin 6nemi, isletmelere saglamis oldugu yararlar,
amaclar, tuketici davraniglarini etkileyen kultirel, sosyal, kisisel ve psikolojik
faktorler, tiketici davranigi ile pazarlama stratejisi iliskisi ve isletmelerin MiY
uygulamalarinin  firma performansina olan etkilerinin neler oldugu

incelenmigtir.

Tez calismasi kapsaminda yazin taramasi oOrgutsel ogrenme ve
ogrenen organizasyonlar, organizasyonlarin 6grenme tarzlar, orgutsel
0grenme sureci, Orgutsel 6grenmenin Olgimu ve orgutsel 6grenmenin
orgutsel performansina etkisi konulari Uzerine odaklaniimistir. Tezin
dorduncu bolimunde de, bu konu basliklari altinda yazin taramasi ile elde

edilen anlayis cevresinde agiklamalara yer verilmistir.

Calismanin son ve uygulama kisminda, isletmelerde musteri iligkileri
yonetimi uygulamalarinin ve orgutsel 0grenme yeteneginin igletme
performansina olan etkilerini dlgmeye ydnelik bir uygulama yer almaktadir.
Uygulama sonuglarina gore, etkin musteri iligkileri yonetimi uygulamalarinin
ve Orgutsel 6grenmenin isletmenin performansi Uzerinde etkisi oldugu

anlagiimigtir.
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SUMMARY

THESIS . Customer Relationship Management, Organizational

Learning and Enterprise Performance

AUTHOR’S NAME : ibrahim Borga EROL

The customers who are the new bosses of the new economy are more
sellective and free in the shopping process. It's difficult to satisfy them and
make relations continuity fort he companies. In recent years, Customer
Relationship Management (CRM) has emerged as an alternative to
traditional marketing strategies and it has created a serious transformation in
the world of marketing.

To join the the competition and to have the competitive advantage in
the globalization process, companies must have a learning organization
structure by developing individual abilities and making institutional
diffferences. Companies which have competitive advantages are putting
strategiesinto practice like; long term learning, retrospective learning,

learning at the time and prospective learning as suggesting the fytyre.

The need of learning for the organizations results from the continual
and rapid changes in environment. While the organizations designate their
strategical goals, in a continuously changing and improving environment,
they also have to adopt themselves to these changes both technological and
structural. The organizations have been looking for surviving in order to
accompany changes in technological, economical and social fields. Of the
organization which can keep pace with changes would be able to survive as
the organizations of the future. The future organizations are the organization
which are able to keep up with the change and renew them by accomplishing
necessary transformation when needed, and in which there are no

organizational learning insufficiencies.



The meaning of CRM s, getting the detailed information about
customers and with using this information serving the products and sevices
appropriate to the needs and demands of the customers. Therefore,
companies may use information about buying behaviour along with the
personal information with the help of effective CRM applications and
customer databases. In this case, the buying behaviours of the customers
who receive services and products according to their needs, in proper place

and time, can be different.

In this thesis, the CRM concept, importance of CRM for companies,
advantages and aims of CRM applications, the cultural, social, personal,
psychological factors that effect consumer buying behaviour, relationship
between marketing strategy and customer buying behaviour and the effects
of the CRM applications in companies on enterprise performance are

analized thoroughly.

Drawing upon existing literature it is possible to suggest that
environment is conceptualized as a factor that triggers learning in
organizations. Organizational learning is also posited to be associated with
organizational performance and treated as a variable that has positive effects
on performance. However, very few empirical research on the relationships
between organizational learning, environmet and performance has been
conducted. The literature review presented in the four section of the study
includes subjects as organizational learning and learning organization
concepts, learning styles of organizations, organizational learning process,
measurement of organizational learning, and the impact of organizational

learning on performance.

In the last section, an application regarding the evaluation of the effects
of CRM applications and organizational learning in companies on enterprise
performance takes place. According to the results of the application, it is
understood that, effective CRM applications and organizational learning have

effects on enterprise performance.



Keywords: Customer Relationship Management (CRM), Organizational

Learning, Enterprise Performance
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1. GIRIS

Gunumuzde, hizli karar degistirebilen, daha 6zgur, daha katilmci ve
ihtiyaclari giderek daha karmagsik hale gelen bir musteri tipi ortaya ¢ikmigtir.
Rekabet kosullarinin giderek daha da keskinlestigi bir ortamda, isletmenin
basarisi dogrudan musteri iligkilerindeki etkinligine baghdir. Musterilerin daha
bilin¢gli hale gelmeleri, bir Grin ya da hizmeti begenmedikleri takdirde
alternatif segcenegi degerlendirme haklarini kullanmalari, igletmelerin mugteri
kaybetmemek igin farkl arayiglar igine suriklenmelerine neden olmaktadir ve
bu durum oérgutsel 6grenmeyi arttirmaktadir. Bu farkli arayislar icerisinde
isletmeler mugterilerle saglam iligkiler kurmak, bu iligkiyi daha guglendirmek
ve daha uzun sure devam ettirmek i¢in, masteri iligkilerinin gelistirimesine

¢ok daha fazla 6nem vermiglerdir.

Kuresellesme ile birlikte dunya hizli bir donisum surecine girmistir.
Klresellesme, ulusal sinirlari ortadan kaldirmig, fikirlerin ve bu fikirlere
yonelik uygulamalarin dinya geneline yayillmasini oldukga kolaylastirmistir.
Yeni gelismelerin etkilerinin tum dunyada hissedilmesi Onceleri yillar
alabilirken, gunimuzde teknoloji ve iletisim alanindaki ilerlemelerle birlikte bu

sure dakikalarla sinirli hale gelmigtir.

Kuresellesme, hem organizasyonlar hem de organizasyonlarin Gyeleri
icin sosyal ve ekonomik etkileri beraberinde getirmektedir. Glinimuzde,
organizasyonlarin igerisinde faaliyette bulundugu cevre karmasiktir, hizl bir
degisim igerisindedir ve rekabet yogundur. Tuketiciler daha kaliteli tGrunleri
daha ucuza ve daha kisa zamanda elde etmek istemekte, tiuketici tercihleri
kisa surede degismekte, yeni teknolojiler ¢ok kisa araliklarla ortaya ¢ikmakta,
rakipler hizla g¢ogalmakta, pazara sunulan yeni Grunlerin émurleri giderek
kisalmaktadir. Bodyle bir sahne icerisinde de organizasyonlar,
kuresellesmenin  hizlandirdigi  degisime ayak uydurabilecek yeni
yapilanmalara yonelebilmelidir. Gegmiste oldugu gibi geleneksel 6rgit
yaplilari ile iglemek, hizla degisen ve karmasik bir cevreye cevap verebilmek

icin yeterli olmamaktadir. Belirsizliklerin hakim oldugu ve ¢ok sayida



degiskenin organizasyonlar Gzerinde etkili oldugu cevrelerdeki olasi firsat ve
tehditlerin  farkina varmak ve bunlardan organizasyonun lehine
yararlanabilmek icin en Onemli girdi ‘bilgi’ olmaktadir. Cagdas yonetim
dusundrlerinin pek ¢ogu bilgi caginda temel rekabet Gstunliginin sermaye
ya da topraktan ¢ok bilgi ve bu bilginin de surekli olarak orgutsel yeniliklere
aktarilabilmesi oldugunu ileri strmektedir. Diger bir ifade ile gunimuiz

toplumunda baslica drgutsel kaynak bilgidir.

Organizasyonlar bilgi elde etmenin de 6tesinde bilgiyi yaratabilmeli,
uygulamalarinda bu yeni bilgiyi kullanabilmeli ve uygulama sonuglarindan
yeniden  ogrenebilmelidir.  GUnumuliz  organizasyonlarinin ~ ‘6grenen
organizasyon’ olmalari gerekmektedir. Bu baglamda da orguatlerin en énemli
yap! tasl olan insanin kendini gelistirmesi olgusunun, ortak bir vizyonla
orgutun tamamina yayilarak orgutsel ogrenme yetenegine ulasilabilecegini

varsayllmaktadir.

Ekonomi icerisinde rakipleriyle ¢etin bir rekabete girmek ve karlihgini
surekli olarak arttirmak zorunda olan 6zel sektor isletmeleri igin, cok énemli
bir konu olan musteri iligkileri yonetimi, musteri konumunda olan Kigilere
hizmet ve Urun sunan igletmeler i¢in de olduk¢ga 6nemli oldugu ortadadir. Bu
yonuyle, verimliligi arttirmak, sirket performansini ylkseltmek, israfi
azaltmak, musterilere daha hizli ve sorunsuz hizmet sunmak icin, insan ve
teknoloji faktorlerini etkin kullanarak, musteri iligkileri yonetiminin isletmelerde

uygulanabilirliginin ortaya konmasi buyuk bir dnem ifade etmektedir.

MiY, miisteriler hakkinda olabilecek en detayl bilgilerin elde edilmesi ve
bu bilgiler dogrultusunda musterilerin istek ve ihtiyaclarina uygun Urin ve
hizmet sunulmasi anlamina gelmektedir. Bu nedenle isletmeler etkin MiY
uygulamalari ve bu kapsamda olusturduklari musteri veri tabanlari sayesinde
kisisel bilgilerin yaninda satin alma davraniglari ile ilgili bilgileri de bu amagla
kullanabilmektedirler. Bu durumda beklentilerini karsilayabilecek 6zelliklerde,
uygun yer ve zamanda kendilerine Urln ve hizmet sunulan tiketicilerin satin

alma davraniglar farklilik gésterebilmektedir.



Yeni ekonominin yeni patronlari olan musteriler artik aligveris surecinde
gecmiste olduklarindan daha secici ve dzgirdirler. isletmeler icin musterileri
memnun etmek ve iligkiyi surekli kilmak daha da zorlagmigtir. Musteri iligkileri
yonetimi son yillarda geleneksel pazarlama stratejilerine bir alternatif olarak

gelismis ve pazarlama dunyasinda ciddi bir donusum yaratmigtir.

Orgitsel dgrenme yetenegdini gelistiren ve MIY ile musteri ile iletisimini
siki tutan, ihtiyag ve istekleri dnceden sezen isletmeler firma performansiarini

arttiracak ve gelecek yillarda varliklari surdirmeye devam edeceklerdir.

Yukaridaki bilgiler i1siginda bu g¢alismanin amaci, orgutsel 6grenme
yetenegdi, musteri iliskileri yonetimi ve firma performansi arasindaki iligkiyi
incelemektir. Sadece operasyonel ve taktiksel is sureclerini yuritmek
amacina yonelik deqgil, stratejik duzeyde kuresel pazarda rekabet avantajini
saglamak ve isletmenin performansini arttirmak i¢in orgutsel 6grenmenin ve

MIY’in 6nemi vurgulanmaktadir.

idari baglilik, sistem perspektifi aciklik ve bilgi transferi ve
entegrasyonunun, ana misteri odaklillk, MIY odakhlik, bilgi yénetimi,
teknoloji temelli MIY (zerine, 6rgitsel 6grenme dgelerinin, ayrica firma
performansina ve MiY 6gelerinin de firma performansi iizerine olan etkilerini

Olcen bu galisma bes bolumden olugsmaktadir.

CGaligmanin birinci bolima, konu ile ilgili genel bir girisin yapildigr bélum
olur iken, ikinci béliminde pazarlamanin kavrami ve kavramin gelisim
asamalari, tuketici ve musteri tanimlari, pazarlama kavramindan musteri
iligkilerine gecis asamalari, musteri iligkileri yonetimi kavrami, ortaya gikigl,
Onemi, yaralari, amaglari, riskleri, basarili veya basarisiz olmasini saglayan

faktorler kapsamh bir sekilde arastiriimigtir.

Calismanin dglUncl bolimunde musteri iligkileri ydnetimi sistemi

kapsamli bir sekilde ele alinmistir. isletme icinde islevsel rollerin ve siireglerin



nasil degistigi ortaya konulmustur. Musteri iligkileri yonetiminin, isletme

performansina etkisi incelenmistir.

Doérdincu bolumde, orgutsel 6grenme ve Ogrenen orgut kavramlari,
aralarindaki farkliliklar, bir isletmede 6grenme tarzlari, 6rgutsel 6grenme
sureci ve o6grenmenin Ol¢ulmesi ile firma performansi Uzerine etkisi

incelenmigtir.

Calismanin besinci bolumi uygulama kismi olmakta, o6ncelikle
arastirmanin amaci, kapsami ve kisitlarina yer verilmigtir. Arastirmanin
yontemi anlatilarak, bankacilik ve finans sektorinde faaliyet gosteren
isletmelerin MIY uygulamalari ve bu siregte drgitsel 6grenme yeteneginin
MiY ve firma performansi Uzerine etkisi incelenmistir. Ayrica MiY’in firma
performansi Uzerine etkisi arastirma kapsamina alinarak degerlendirmeler

yapilmigtir.

Calismanin son bolima ise, tim bu kuramsal arastirma ve bulgular
Isiginda sonug¢ ve degerlendirmeye yer verilmis ve igletmeler igin onerilerde

bulunulmustur.



2. PAZARLAMA KAVRAMI VE MUSTERI iLISKILERI YONETIMI

2.1. Pazarlama Kavrami

Pazarlama kavrami, gerek pazarlamanin gunden glne gostermis
oldugu geligsim sayesinde, gerekse her gecen gun sayisi daha da artan
arastirmalar, bu konuda edinilen yeni bilgiler sayesinde farkh tanimlamalara
sahip olmus, ¢ok farkli yonlerden agiklanmaya ¢alisiimistir. Bunun yanin sira
gunumuzde etkisini her yonde goOsteren kuresellesme olgusu ve artan
rekabet ile birlikte tim alanlarda carpici gelismeler yasanmaktadir. Bu

olgudan en ¢ok etkilenen kavramlarin basinda pazarlama gelmektedir.

Pazarlamanin gelisimi bir evrim igerisinde ele alindi§inda, tanimda da
oldukga 6nemli degismeler olmustur. En dar anlami ile pazarlama; Grin ve
hizmetlerin Ureticiden tuketiciye ya da kullananlara gegisini saglayan
¢cabalardir (Odabagsi, 1995, s.5-6). Tanimlara su Ornekler de verilebilir
(Cemalciler, 1999, s.5-6);

e Pazarlama, zaman, yer ve sahiplik faydalarinin yaratilmasini

saglayan eylemlerdir.

e Pazarlama, mallarin ve hizmetlerin, Ureticiden tiketiciye dogru akisini

yoneten isletme eylemlerinin yapilmasidir.

Bu ve benzeri tanimlar pek ¢ok taraftar bulmus ve yakin zamanlara dek
benimsenip kullaniimiglardir. Ancak, gunumuizde pazarlamanin c¢alisma
alaninin ¢ok genigletiimis olmasi nedeniyle, bu tanimlar yeterli degildirler
(Cemalciler, 1999, s.5-6). Bu ylzden pazarlamanin taniminda da degisiklikler
yapiimigtir. Pazarlama, Kkisisel ve oOrgutsel amaclari gergeklestirecek
degisimleri saglamak igin fikirlerin, Grin ve hizmetlerin gelistiriimesi,
fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi, dagitiminin planlanmasi ve yudrutulmesi
siirecidir (islamoglu, 1999, s.1). Bir baska tanima gére pazarlama, miisteriye
yonelik isletme felsefesi olup, orgltsel hedeflere ulasmada musteri tatminini
vurgulamaktir (Karatas, 1996, s.10).



Pazarlama; musgterilerin ihtiyacglarini karsilamak ve onlarda guven ve
sadakat olusturmaktir. Sadece ve sadece bu tir bir iligskiyle firma bir blylime
saglayip, hissedar degerini gerceklestirebilir. Basarili pazarlamanin baslangi¢
noktasi, musterilerin ihtiyaglarini anlamak ve onlarin Ustun bir deger onerisi
olarak nitelendirecekleri bir Griin gelistirmektir. Ikinci adim ise musterilerin
glvenecekleri ve is iligkisine devam etmek isteyecekleri bir hizmet
gelistirmektir. TUm bunlarin adim adim gergeklestiriimesi, rakiplerin sundugu
degerden ¢ok daha Ustun bir degerin yaratilmasina vesile olan hunerler,
yetenekler ve ise kendini adama gibi unsurlarin kurum iginde gelistirimesine
baghdir (Doyle, 2003, s.139). isletmeler ancak bu sekilde tercih edilmeye ve
satin almaya deger urin ve hizmetler sunabileceklerdir. Bdylece rakipleri
arasindan farkl UstUnlUkleri sayesinde siyrilip musterilerin  dikkatini

cekebilecek ve onlari kendilerine baglayabileceklerdir.

Urin ve hizmetler, bir igletmenin ya da 6rgitin varhginin temel
dayanagini olusturmaktadir. Uriinler firmanin  pazardaki pozisyonunu
belirleyen baslica degiskendir (Tek, 1997, s.339-340). Pazarlama, "tlUketici
ihtiyac ve isteklerinin neler oldugunu” ve “hangi hedef pazarlarda daha
basarili olunacagini” belirlemeye ve bu pazarlara “uygun mallar, hizmetler ve
programlari gelistirip uygulamaya koymaya” yonelik faaliyetler butunudur.
Bunlar da isletmenin en digsa donuk faaliyetler grubunu olusturur ve sayisiz
dis faktorun etkisi altinda, belirsizliklerle ve risklerle dolu ve Ulkeler arasinda
karsilikli baghligin arttigi gunumuzde, isletme yonetiminin giderek daha
karmasik hale gelen ve yonetimi zorlasan bir bolimunu olusturmaktadir
(Mucuk, 2001, s.3). Bu acidan igletmelerin pazarlama faaliyetleri esnasinda
tim i¢c ve dis faktorleri, bunlarin olumlu ve olumsuz etkilerini gz 6niinde

bulundurup buna goére hareket etmeleri gerekli olmaktadir.

Pazarlama dagitim yoénuyle ele alindi§gi zaman, drin ve hizmetlerin
ureticilerden tuketicilere akigini saglayan isletme c¢abalari olarak tanimlanir.
Mdalkiyet yonuyle bakildiginda bu tanim, mallarin mulkiyetinin degisimini
saglayan isletme c¢abalari gseklinde olacaktir. Yonetimsel pazarlama

agisindan bakildiginda ise mevcut ve potansiyel tlketicilerin isteklerini tatmin



edici Urln ve hizmetleri sunmak Uzere planlanan, fiyatlandirma, dagitim ve
tutundurmasi tasarlanan isletme faaliyetleri seklinde tanimlanabilir (Tek,
1999, s.5). Buraya kadar yapilan pazarlama tanimlarindan ayrica farkh
pazarlama tanimlamalari da mevcuttur. Bu tanimlamalardan bazilari
sunlardir:

e Pazarlama, bir isletmenin Urlnlerine olan talebi belirlemek,
uyarlamak, Uran ve hizmetleri etkin bir sekilde hazirlayarak talebi
karsilamak ve kar elde etmek Uzere yapilan isletme faaliyetleridir
(Tek, 1999, s.5).

o Birigletmede pazarlamanin gorevi sadece talebi uyarmak degil, talebi
etkin bir sekilde yonetmektir. Diger bir deyisle pazarlama yonetimi,
talep yonetimidir (Mucuk, 2001, s.6).

Bir mal, hizmet ya da fikir Uretmek ve pazarlamak seklindeki
fonksiyonlar batin isletmeler igin gecerlidir. Bu Uretim ve pazarlama sureci ile
isletmeler, musterilerine, isletme sahiplerine ve topluma karsi olan gorevlerini
mal, hizmet ve fikir (reterek yerine getirirler. Isletmeler mal veya hizmet
sayesinde musterilerin isteklerini tatmin ederek bi¢im, zaman, yer ve mulkiyet
faydalari yaratirlar. Hayatta kalabilmek igcin tim isletmeler bu faydalar
yaratmalidir. Musteri isteklerini tatmin eden mal ve hizmetlerin olusturuimasi
ve pazarlanmasi ise fayda vyaratmanin temelidir. Ancak pazarlama
anlayisinin tuketicileri tatmin ederek tanimlanmasi surecine gelinceye kadar
bes donem gecirilmistir. Bu dénemler sunlardir (Altintas, 2000, s.3):

e Uretim Anlayisi Asamasi

e Uriin Anlayisi Asamasi

e Satis Anlayisi Asamasi

e Modern Pazarlama Anlayisi

e Toplumsal Pazarlama Anlayisi

Yoénetim dlnyasinda eskiden Uretim temelli dusince hakimdi.
1960’larda ve hatta 1970’lerde sadece uretim tekniklerini bilmek ve Urunleri
uretecek makineler igin finans saglayabilmek yeterliydi. Pazarlama, Uretimin

ve finansin yaninda ikinci planda kalyordu. Kuresellesmenin de etkisiyle



1980’lerden sonra bu tum dinyada sirket sayisi hizla artmis, fiyat rekabeti
maliyetlerin dugmesine neden olmus, teknoloji gelistikgce Urtnler ve ozellikleri
cesitlenmis ve musteri istekleri 6n plana ¢ikmigtir (Karaagagli, 2000, s.108).
Pazarlamadaki bu degisim sureci, Sekil 2.1 yardimi ile daha iyi aciklanabilir:

Bilesim
Teknolojileri
Lojistik 21.yy
pazarlama
Maliyetleri
Azaltma
Kélitenilrll Fiyat
Yiksekligi Rekabeti
Kiresellesme
Rekabetin
yeniden
ortaya
ctkmasi
1960 1970 1980 1990 2000

Sekil 2.1: Pazarlamada Degisim Sureci (Tenekecioglu ve ark., 2003, s.
286)

Bir bagka tanima goére pazarlama, kisilerin ve isletmelerin amaclarina
uygun bigimde degisimini saglamak Uzere mallarin, hizmetlerin ve
dusuncelerin yaratilmasini, fiyatlandirilmasini, dagitimini ve satis ¢abalarini
planlama ve uygulama surecidir (Alagdéz, 2003, s.1). Yapilan
tanimlamalardan da anlasilacagi gibi pazarlamanin, tiketicilerin isteklerini ve
ihtiyaclarini degisim yoluyla karsilamaya calisan bir isletme felsefesi olup,
isletmelerin hedeflerine ulagmalarinda mdasteri tatmininin ne kadar énemli

oldugunu vurguladigi gorulmektedir.



Yasamin her agamasinda karsimiza ¢ikan bir kavram olan pazarlama
bir takim Ozelliklere sahiptir. Bu oOzellikleri soyle siralamak mumkundur
(Coroglu, 2002, s.4):

e Uretim asamasindan dénce baslayan ve satigtan sonra da devam

eden cesitli faaliyetler butinadar.

e ihtiyaclari karsilamaya yénelik bir degisim faaliyetidir. Degisimi

kolaylastirir ve gerceklestirir.

e Uriin, hizmet ve fikirlerle ilgilidir.

e Hangi Urun ve hizmetlere, ne miktarda, ne zaman ve nerede ihtiyag

oldugunu belirlemeye caligir.

o Degisken gevre kosullarinda yaplilir.

e Zaman, yer ve sahiplik faydalarinin yaratiimasini saglar.

Pazarlamanin temel iglevi, potansiyel musterilerin gercek ihtiyaclarini
kesfetmek ve bu ihtiyaclari kar elde ederek karsilamaktir. Bu anlamda
pazarlama, musterilere Uretilmis mallari satmaya calismak degil, onlara
isteyerek satin alacaklari Urin ve hizmetleri saglamaktir. Dolayisiyla
pazarlama, Urin daha ortaya ¢ikmadan dnce baslamaktadir (Rogers, 1996,
s.8). Bu baglamda musgterilerin ne tur Urun ve hizmetleri tercih ve talep
edeceklerinin, aligkanliklarinin ve 6zelliklerinin ne oldugunun arastirilip buna

gOre urun ve hizmet sunulmasi bu noktada bir 6nem tasimaktadir.

Piyasaya surllen farkli Urlnler ve sunulan hizmetlerdeki cesitlilikle
birlikte artik ¢ogu isletme kendi Grin ve hizmetlerinin tercih edilmemesi
problemi ile karsi karsiya kalabilmektedir. Clnkli musteriler artik kendi
menfaatleri dogrultusunda karar vermekte, bu baglamda akilh distntp
stratejik davranan ve dikkat cekip, ¢ogu sektorde ilk olmanin avantajini
kullanan igsletmeler kar elde edebilmektedir. Pazarlamanin zor bir faaliyet
olmasinin yaninda, bazi isletmeler surekli olarak kazandiran drun ve
hizmetler Gretmektedir (Winer, 2000, s.5).

Tulketiciler, ihtiyaglarini en iyi bigimde karsilayabilen igletmeleri tercih

edip, bunu surekli saglayabilen isletmeler ile guvene dayali uzun donemli
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isbirligine girmektedir. Sonucta, tiketici ihtiyaglarini ve beklentilerini en iyi
sekilde tatmin eden kuruluglar, piyasada basarili duruma gelirler. GUnumuz
isletmelerinin basarisinda tlketicilerin mevcut ihtiyaclarinin tatmin edilmesi
temel unsur olarak yer alirken, gelecekteki ihtiyaclarini tatmin edebilme
yetenegdi ise, gelecekteki basarilarinin anahtari olacaktir (Odabasi, 2001,
s.8). Bu durumda, musteri merkezli olmanin, musteri gibi disinmenin
basariyl yakalamadaki dnemi yadsinamaz bir gergektir. Bu baglamda modern
pazarlamanin en temel katkilarindan biri, sirketlerin kendi organizasyonlarini
urin merkezli olmaktan pazar ve mugteri merkezli olmaya yoneltmelerinin

onemini gérmelerine yardimci olmaktir (Kotler, 2003, s.11).

2.1.1. Pazarlama Kavraminin Gelisim Asamalari

GuUnuimuz pazarlama anlayisina ulasana kadar isletmeler iginde
bulunduklari zamanin kosullarina uygun pazarlama anlayisini benimsemigler
ancak yasanan toplumsal, ekonomik ve teknolojik dedismelere paralel olarak
pazarlama paradigmalari da degisime ugramak zorunda kalmistir. Pazarlama
anlayiglari, isletmelerin genel olarak pazari algilama bigimlerine, bu
algilamalara gore igletme ve pazar arasinda kurdugu butinsel pazarlama
iligkilerine ve bu iligkileri nasil yonettigine bagli olarak degiskenlik
goOstermektedir (Uzun, 2004, s.3).

Dunyanin ve toplumlarin ekonomik gelismesine paralel olarak
isletmelerin pazarlama anlayigi dort asamadan gegmistir. Ancak her
toplumun ekonomik kalkinmighgdr ayni duzeyde olmadigindan igletmelerin
pazarlama anlayisindaki degisim ve gelisimi de esit surede ve duzeyde
gerceklesmemistir (Durukan, 2003, s.5). Pazarlama kavraminin gelisim

asamalari, bes baslik altinda incelenmektedir.

2.1.1.1. Uretim Anlayisi Asamasi

Pazarlama, modern ve toplumsal anlayisa gelene kadar birgok

asamalardan gecmistir. 1. Dinya Savas! bitimine kadar olan dénemde
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isletmeler ne Uretirlerse sikinti yagsamadan satabiliyorlardi. Genel uretim ve
satis anlayisini su sekilde 6zetlemek mumkundur (Kasikci, 2000, s.19):

¢ Ne Uretirsem satarim

e Ne kadar uretirsem satarim

¢ Ne zaman Uretirsem satarim

e Kaca Uretirsem satarim

e Nerde istersem satarim

Uretim ve miihendislik yoneticileri isletme ydnetimine hakim olup, satig
boliminin esas isi, fiyati bile c¢ogunlukla dretim veya finansman
bolumlerince belirlenen ¢iktiyr satmaktir. Bu donemde pazarlama bolumu
yoktur, esas isi satigi ve satiscilari yonetmek olan, satig ydneticilerinin
basinda bulundugu, pasif bir satis bolumu mevcuttur. Yoneticilerde “iyi bir
mal kendi kendini satar” diistincesi hakimdir (Mucuk, 2002, s.6). Ureticiler, bu
dénemde Uretime yogunlasmis olup tuketicilerin beklentilerini, taleplerini
dikkate almamiglardir. Yani arz yonu onemli, talep yonu dikkate alinmamig
bir anlayis hakimdir. Bu donemde tlketiciler ¢ok etkin degildirler. Nedenleri
sunlardir (Kasikci, 2000, s.20-21):

o Tuketiciler c¢ok bilingli dedildirler. Cunku Urdn hakkinda bilgi

alabilecekleri kaynaklar yoktur ya da yeterli degildirler.

e Tercih secenekleri yoktu. ClUnkd ne ikame mallar ne de rekabetle
dogacak urUnler vardi. Kiyaslamaya gidecek uUrunlerin olmamasi
kalite anlayiglarinin olusmasini engeldi.

e Kaynaklarin kit olmasi, talebin arzin Gzerinde olmasini sagliyordu. Bu
da kosulsuz o uriinu segmek durumda kalmalarina sebep oluyordu.
“‘Begenmiyorsan git bagka yerden al” donemi de denilen bu suregte,
ureticinin gugli oldugu ve sz sahibi oldugu bir yapida, tuketiciler

yeterince bilgili degildiler.

2.1.1.2. Uriin Anlayisi Asamasi

Uriin anlayisi asamasi, 1960’lara gelinceye kadar gegerliligini

surdirmiUs olan klasik pazarlama anlayislarindan birisidir. Bu pazarlama
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anlayisi, musterilerin uygun fiyatla, kaliteli, performansi ylksek ve 6nemli
Ozellikler gosteren urunlere yonelecekleri duguncesinden hareket etmektedir.
Bundan dolayi, igletmeler tum ugraglarini drin kalitesini yukseltmeye
ayirmaktadirlar. Urlin anlayisl, tliketicilerin gereksinmelerinin yanitlanmasi
yerine yalnizca Urun satin almakla yetindiklerini, yalnizca Granun kalitesiyle
ilgilendikleri varsayimina dayanmaktadir (Taskin, 2003, s.12). Uriin anlayisi
asamasi, her bir isletmenin kendi Uretmis ve piyasaya sunmus oldugu urundu,
musgteriler agisindan en faydali ve kaliteli olan Gran olarak goérdugu, eger bu
malin sagladigi faydalarin yaninda dis gorunusunun de ilgi ¢ekici olmasi ve
musteriye kisa yoldan ulastiriimasi durumunda ise, malinin kolaylikla tercih
edilebilecegine inanmig oldugu anlayisin hakim oldugu asama seklinde de

aciklanabilmektedir.

Bu kavrama gore, isletme yoneticileri, musterilerin kaliteli ve iyi nitelikli
artnlere karsi, olumlu bir tepki vereceklerini ve bu Urunler igin yuksek bedel
O0demekten kacinmayacaklarini varsaymaktadir. Bu durumda, isletmeler,
kaliteli GrUnler Uretmek igin ¢aba harcarlar ve kar elde etmek igin, ¢ok az
satig cabasi yapmayi ongorurler. Daha onceki agiklamalarda da deginildigi
gibi dran yonla isletmeler, kendi drunlerinin en iyi oldugu duygusunu
tasimaktadir (Cemalcilar, 1994, s.18).

2.1.1.3. Satis Anlayigi Asamasi

Satis anlayisi asamasi, 1930 - 1950 vyillarin arasindaki dénemi
kapsamaktadir. Satis anlayisi asamasinda isletmelerin temel sorunu talep
yetersizligidir (islamoglu, 2000, s.18). Biiyikk ekonomik kriz, ekonominin
temel sorununun artik “Gretmek, daima cok Ureterek buyumek olmayip,

uretilenin satilmasi oldugu bir donemi baslatmistir (Mucuk, 2002, s.6).

Bu donemde Uretlen mamullerin dagitiminin  gergeklestiriimesi
zorunluluk haline gelmigtir. Kitle Gretimini, kitle halinde dagitim izlemis ve
dagitim sisteminde o6nemli gelismeler gorulmustir. Dagitim sistemindeki

gelismelerde drUnlerin pazar tarafindan emilmesine yetmemis ve satis
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gelistirme yontemlerine agirlik verilmistir. Zira pazar eskisi kadar uysal

olmayip, Uretilen seyi kabul eder olmaktan ¢gikmistir (Tuncer et al., 1992, s.1).

Isletmelerin yogun bir bigimde tutundurma c¢abalarina ydneldigi bu
donemde, isletme yoOnetiminde satisin ve satis yoneticilerinin onemi ve
sorumluluklar artmigtir. Gerek kisisel satista, gerekse reklam faaliyetlerinde
insanlari etkileme tekniklerinin gelistirdigi, aldatici-yaniltici reklam ve
beyanlara yodun olarak basvuruldugu bu donemde “baskili satis teknikleri”
yaygin olarak kullaniimistir. Dénemin tipik disunce tarzi, “ne Uretirsem onu
satarim, yeter ki satmasini bileyim” seklinde ifade edilebilir. Yoneticilerde
yaratici reklam ve vyaratici saticilikla tuketicinin satisa olan direncinin
agillacagr ve onun mali satin almaya ikna edilecegi gorusu hakimdir.
“Saticilarin pazar” nin (ya da saticilarin egemen oldugu pazarin) mevcut
oldugu bdyle ortamlarda “satis anlayis1”” denilen pazarlama yonetimi

uygulamasinin goérulmesi dogaldir (Mucuk, 2002, s.6).

2.1.1.4. Modern Pazarlama Anlayisi Asamasi

Modern pazarlama anlayigi 1950 - 1970 yillari arasindaki dénemi
kapsamaktadir. Modern pazarlama anlayisinin temel goérusine gore,
organizasyonel hedeflere ulagsmanin anahtari, isletmelerin hedef sectikleri
pazarlar icin musteri degeri yaratiimasinda, sunulmasinda ve bu degerin
devam ettiriimesinde rakiplerinden daha etkili olmasidir (Kotler, 2000, s.3).
Tlketiciye yonelik modern pazarlama anlayigi; isletmelerin  Uretim,
muhendislik, Ar-Ge ve finans gibi temel fonksiyonlarini dogrudan etkiler. Bu
anlayisin Oon sarti pazar bilgisi olup, basarisi ise pazar arastirmasinin

sonuglarina dayanir (Tokol, 1994, s.5).

Modern pazarlama anlayisi, isletme amagclarina ulasmak igin hedef
pazardaki musteri istek ve ihtiyaclarinin belirlenmesi ve tatmin edilmesi
amaciyla igletmenin butin birimlerinin koordineli galismasini kapsayan bir
isletme felsefesi olarak tanimlanabilir (Glnay, 1999, s.69). Bu anlayista hem

potansiyel tuketicilerin istek ve ihtiyaglarini belirleyip, bunlari buatunlesik
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pazarlama araglarindan faydalanarak karsilastirmak hem de tlketici
memnuniyetini saglayarak rekabet ederek kar elde etmek hedeflemektedir
(Mucuk, 2002, s.7). Sekil 2.2’de modern anlayis ile geleneksel anlayig

arasindaki farklilik net bir gsekilde gorulmektedir.

Odak (Hareket) Araclar
Sonug
Tiketici Biitiinlesmis Tuketici
pazarlama arzularini
karsilayan kar

a.Modern Anlayis

Mal ve Satis

. Satisg hacmi ile kar
hizmet tutundurma

b.Geleneksel Anlayis

Sekil 2.2: Modern ve geleneksel pazarlama anlayislarinin grafiksel

karsilastiriimasi (Karafakioglu, 2000, s.3)

Uretilen mali ne pahasina olursa olsun, yaniltici ve aldatici yollara bile
basvurarak satmanin saglikli ve uzun vadeli bir isletme-tliketici iligskisine
imkan vermediginin zamanla acik-secgik bir bicimde ortaya cikmasiyla
1950’lerin  ortalarinda bazi isletmelerde modern pazarlama anlayisi
uygulamasi gelismeye baslamistir. Kisaca “tuketiciyi tatmin ederek kar
saglama” diye ifade edilebilen bu anlayis, 1960’larda bati ve 1970’lerde,
basta ABD olmak uzere gelismis Ulkelerde yayginlagsmistir. Bu anlayis
“alicilar pazar1” (alicilarin egemen olduklari pazar) sartlarinda, isletme
yoneticilerinin  benimsemeye zorlandiklari bir anlayis olmustur. Bu

yaklagimda, pazarlama ile ilgili tim faaliyetlerin ayri bir pazarlama bolumu
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icinde, fakat isletmenin diger bolumleri ile koordineli yuritilmesini gerekli
kilar. Pazarlama anlayisi su Ug faktére baghdir (Mucuk, 2002, s.7):

o Tuketiciye yonelik tutumun olmasi,

e Koordineli pazarlama g¢abalarinin yapiimasi,

e Uzun donemde kar saglayici satis miktarinin olmasidir.

Pazarlama yonetiminin en basta gelen 6zelligi, igletmenin tuketicilere
sundugu mal ve hizmetlerin degdisimi ile ilgili olarak yapilan g¢alismalarda,
tuketici memnuniyetine dnem verilmesidir. Bu nedenle, pazarlama bir satis
islemi olmaktan ¢ikmakta ve tlketiciye yonelik pazarlama faaliyetleri Uretimi
oncesinde baslayip, satis islemi ile devam etmekte ve satis sonrasi yapilan

calismalarla tamamlanmaktadir (Tenekecioglu ve ark., 2003, s.6).

2.1.1.5. Toplumsal Pazarlama Asamasi

Bazilari, tabii gevrenin yozlastirildigi, kaynaklarin azaldigi nufusun
arttigi, dinyada aclik ve sefaletin bas gdsterdigi ve sosyal hizmetlerin ihmal
edildigi zamanimizda, pazarlama kavraminin yerinde bir felsefe olmadigini
soylemektedirler. Tlketicilerin arzularini fevkalade tatmin eden isletmelerin,
tuketicilerin ve toplumun uzun vadeli ¢ikarlarini en iyi bir sekilde hizmet
ettiklerinden stphe duyan bu anlayisa gore pazarlama kavrami, tuketici
istekleri, tuketici cikarlari ve toplumun uzun vadeli cikarlari arasindaki

potansiyel catismalara sirtini dénmektedir (Kotler, 2000, s.25).

Modern pazarlama anlayisinin 1970’li yillardan itibaren benimsenmesi
ve uygulamasinda ortaya ¢ikan sorunlar, birtakim elestirileri de gundeme
getirmigtir. Modern pazarlama anlayisinin yayginlasmasinda yasanan
sorunlarin yani sira, gelismis Ulkeler basta olmak Gzere birgok Ulkede cesitli
dénemlerde yasanan durgunluk, enflasyon, nufus artisi, dogal g¢evrenin
korunmasina yonelik dusunce ve eylemler, elestirilere yeni boyutlar katmigtir.
Bu elesgtiriler, 6teden beri var olan isletmelerin toplumsal sorumlugunu daha
ciddi bir sekilde gindeme getirmis; bu baglamda toplumu olusturan “tiketici”

kitlesi ile iletisimde temel roli olan pazarlamanin da bu rol geregi birtakim
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gorev ve sorumluluklar Gstlenmesi yonunde gorugler ileri stralmustar (Kotler,
2000, s.26).

Ornegin, bir goriise gore isletmeler hedef pazarlardaki ihtiyag ve
isteklerin, rakiplere oranla daha etkin bir sekilde tatmin edilebilmesi igin hem
tiketicinin, hem de toplumun refahini dikkate almak zorundadirlar (YUkselen,
2003, s.9).

Toplumsal pazarlama tuketici yonli bir yaklagimdir. Toplumsal
pazarlama igletmelerin amaglarini gergeklestirmek Uzere tuketicilerin
tatminini ve uzun vadeli tiketici refahini 6n planda tutan bir anlayistir. Bu
baglamda toplumsal pazarlama belirli bir tUketici veya tuketici gruplarinin 6zel
isteklerinden ¢ok daha genis bir tuketici kitlesinin daha genel ve uzun vadede
ihtiyaglarina cevap vermeye cgalismaktadir. Bunu yaparken toplumun genel

refahini da g6z 6nunde tutmaya ¢alismaktadir.

2.1.2. Degisen Pazarlama Yaklagimlari

Postmodernizm, aydinlanmadan, sanayi devrimi ile baslayan ve 20.
yuzyilin ilk yarisinda yasanan buyluk degisimlerin devamini getirdigi
gelismelerden kaynaklanan modern ¢agin ¢okusu olarak tanimlanmaktadir.
Cok sayidaki ekonomik, siyasal, toplumsal ve kultirel dontsumlerle
iligkilendirilen modernlik, O6zellikle orta c¢agdi izleyen tarihsel donemi
betimleyen kavramdir. Modernizmin insan akli ve bilimi merkez alan ve bu
yolla surekli ve olumlu yonde gelismeyi merkez alan yaklagsimina kargilk
postmodernizm, merkezsiz olmayi ve gevreselligi temel almaktadir (Ozata,
2006, s.5-8).

Bugun, sanayi yapllari, is yapma ve rekabet bicimleri, piyasaya surulen
artnler, on bes yil 6nce oldugundan ¢ok daha farkh bir boyut kazanmistir
(Kirnm, 1998, s.12). Burada teknolojik gelismelerin rolinun buyuk oldugunu
sdylemek mumkindir. Postmodernizm, tuketici ile iletisimin 6n planda

oldugu ve teknoloji hakimiyetindeki toplumlarin konumunun irdelendigi,
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modernist anlayisi elestiren bir kuramdir. Postmodern ya da endustri sonrasi
donem, teknolojide buyuk atilimlarin oldugu ve Uretimin sinirsiz hale geldigi
donemdir. Kol gucu yerine beyin gucunun, bilgisayar teknolojisinin ve baskin
piyasa kurallarinin mutlak hakimiyetinin oldugu bir donemi ifade etmektedir.
Blro calisanlari hem sayisal olarak, hem de kazang olarak fabrika isgilerinin
onune gec¢cmekte, bilgi ureten ve dagitan is alanlari bu donemde gelismekte
ve buyimektedir (Ozilhan, 2004, s.8).

Bilgi teknolojilerindeki gelismeler ve teknolojinin de hizlanmasiyla
birlikte, tlketici taleplerinde de farkhliklar ortaya ¢ikmistir. Bu durumda artik
isletmeler tuketicilerin ihtiyaclari, gereksinimleri ve istedigi ozelliklere sahip
olan mal ve hizmet taleplerini karsilamak durumda kalmaktadir. Cunku
zamanlarinin gogunu internet karsisinda gegiren musteriler artik ¢cok sayida
ariin cesidi ile karsilasmakta ve dinyanin gesitli yerlerinden farkli ve ¢ok
sayida drunu karsilagstirma imkani bulmaktadirlar. Dolayisiyla isletmeler,

pazarlama stratejilerini olustururken bu faktorleri g6z 6éninde tutmalidir.

Kisaca, postmodernizmin ortaya ¢ikisi, modernizmden postmodernizme
yonelme, kapitalist streg ele alindiginda iki farkli donemi temsil eden fordist
uretim bigiminden, post-fordist Gretim bicimine gegisle baglantilidir. Modernist
uretim ve yonetim tarzi iki onemli kurumu gerceklestirmistir. Bunlardan
birincisi “bir sey; parcalarin toplamidir’ dustncesi ile “yuriyen bantlarda
yapilan kitle Gretimi”, digeri ise; “hiyerarsi, dizen olusturmanin ana ilkesidir”
diyen “burokratik orgutlenme” seklidir. Bu iki o6nemli olusum, buyuk
miktarlarda GrGn Uretmeyi ve merkezi otoriteye bagl, onun tarafindan
yonetilen ve kontrol edilen ¢ok sayida calisan insan varhgini
gerceklestirmistir. Boylelikle postmodernizm dénemi pazarlama agisindan su
sekilde 6zetlenebilir (Ozilhan, 2004, s.8):

e Postmodernizm, genel anlamiyla tuketim kaltirint 6n plana gikarir.

Modernizm ise uretim kultGrand temel alir.
e Postmodernizmde tuketici bilingli, iletisim kuran, etkilesimi seven

karakteristik 6zelliklere sahiptir.
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e Postmodernizmde marka ve firma baghligi kalici degildir ve degigir.

Musteri ihtiyaclari aninda gesitli kanallardan cevaplanabilir.

Postmodernizmin sayilan Ozelliklerinden de anlasilacagi gibi, bu
anlayista tuketim ve tuketici her zaman 6n planda olmaktadir. Tuketiciler
agisindan kendilerine sunulan urunler arttigi icin, isletmelerin tuketicileri takip
etmesi daha da zorlagmaktadir. Bu baglamda 4run ve hizmetlerin
sunumunda ve konumlandirimasinda yeni stratejiler gelistiriimesi,
kullanilabilecek pazarlama iletisimi kanallari sayesinde daha yaratici ve ilgi
cekici mesajlarin gonderilmesi ise igletmeye tuketicilerin dikkatini ¢gekme

konusunda Ustunlik kazandirabilecektir.

Postmodern toplumda bireyler, birey olma gudusu veya bilinciyle farkl
davraniglar sergilemektedirler. Kendilerini etkileyen birgok olgu bir sonug
niteligi kazanan davranislarda kimlik bulmaktadir. Postmodern tlketici,
gunluk mutluluk pesinde kosan, aninda tatmin isteyen, ihtiyacinin tatminini
ertelemeyen ve gelecek igin buglini feda etmeyen, gegmis ve gelecegi
icerecek bicimde denemeyi blyUk bir arzuyla isteyen, igerik yerine bigime
daha c¢ok ilgi duyabilen, hazci yani dne ¢ikan, kendisini tiketime hazir bir

imaj haline getirmistir (Babacan, 2002, s.11).

2.1.3. Tuketici ve Miisteri Tanimlari

Genel olarak tiketici, tahmin edilecek ihtiyaci, harcayacak parasi ve
harcama istegi olan, kisi, kurum veya kurulustur. Nihai tuketici, piyasadaki
mal ve hizmetleri kendisinin veya ailesinin ihtiyaclarini kargilamak amaciyla
satin alan kisidir. Endustriyel veya orgutsel tuketiciler ise, kendi Uretimlerine
katmak veya onu desteklemek, tekrar satmak gibi normal iktisadi faaliyetlerini
surdirmek igin satin alanlardan olugur. (Tagkin, 2000, s.18) Bir baska tanima
gore, tuketici; kisisel veya ev halkinin ihtiyaglari, istekleri arzulari igin
pazarlama kurumlarinca sunulan mal ve hizmetleri satin alma gicu olan

kimseler olarak tanimlanmaktadir (Yener, 1998, s.14).
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Musteri ise, bir isletme veya kurulustan aligveris yapan kisidir (Odabasi,
2003, s.3). Belirli bir magaza veya isletmeden dizenli aligveris yapan,
isletmenin belirli bir marka malini, ticari veya kisisel amaglari i¢in satin alan
kisi veya kurulustur (Tagkin, 2003, s.19). Misteri, fillen satin alma kararini
veren kisi veya orgutsel birimdir (Tek, 1999, s.6).

Bir igletme icin gercek musteri, Uretilen Urin ya da hizmetin nihai
kullanicisi olarak kabul edilmektedir. Daha acik bir ifade ile Uretilen Grtna
kullaniciya dagitan kisi olarak degil, bu Grini dogrudan kullanan kisi olarak
tanimlanmaktadir (Seybold, 2001, s.33).

Bir bagka tanima gére musteri, bir sirketten Grln veya servis satin almig
veya satin almasi olasi olan kisidir. Musteri, pazardaki kit kaynaktir, sinirlidir
ve pazarda rekabet eden tum sirketlerin pazar paylarini arttirmak igin daha
fazla musteriye ulasmaya ve mevcut musterilere daha fazla Urin satmaya
calismalari gerekmektedir. Musteri, bu bakimdan, 6zenle elde tutulmasi
gereken, ilgilenilmesi gereken, devaml olarak iletisim halinde olunmasi
gereken kisidir. Bu baglamda, musteriler ile iletisim kurulmasi, randevulara
gidilmesi, konusulanlarin detaylarinin kayit altina alinmasi 6nemlidir ki, o

musteri hakkinda bir bilgi birikimi olusturursun (Tek, 1999, s.6-8).

isletmeler bu sekilde misterileri (zerine yogunlastiklari takdirde,
geligtirdikleri  Grin ve hizmetler i¢in etkin pazarlama stratejileri
gerceklestirebileceklerdir. Ayni zamanda masterilerin ihtiyaglarinin, gugla ve
zayif yonlerinin ve isletmenin Urlnlerine hangi musteri grubunun ihtiyaci

oldugunun belirlenmesi de bu agidan gerekli olmaktadir.

Diger bazi tanimlamalarda ise, musteri kavrami i¢ musteri ve dis
misteri seklinde iki acidan ele alinmaktadir. i¢c misteri ile kendisinden bir
Onceki surecin ¢iktisini kullanan kisi ifade edilmektedir. Dig musteri ise,
pazarda igletmenin Urln ya da hizmetini kullanan kisi ya da isletmeler olarak
aciklanmaktadir (Cigek, 2005, s.11).
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2.1.3.1. ig Miisteri Kavrami

Isletmenin giktisini kullanan herkes ister isletmenin iginde, ister diginda
olsun igletmenin musterisidir. Birbirinden farkl ihtiyac ve oncelikleri olan
birden fazla musteri s6z konusudur (Acuner, 2003, s.27). Herkes, musteriye
ulasan urun ya da hizmetlerin olusumunda Onemli Onemsiz ayrimi
yapilmaksizin bir sorumluluga sahiptir. isletmede bir bélimun giktisi, diger bir
bolum igin girdi teskil edeceginden son Grandn kalitesinde tum bolimlerin ve
herkesin bir payl olacaktir. Bu nedenle firmada Urin ya da hizmetin
uretiminde caligan tum bireyler ve bolumler, ic musteri olarak gorulmelidir.
isletmede her birey, her departman ve her sire¢ kendinden sonraki asamayi

musteri olarak kabul etmelidir (Kahraman, 2002, s.52).

Butun calisanlarin amaci, dis musterilerin beklentilerini karsilayacak
uriin ya da hizmeti sunabilmek igin hep birlikte takim halinde galismaktir. En
ust duzeydeki yodnetim kurulu bagkanindan en alt dizeydeki ise yeni
baglayan bir isciye kadar butliin ¢alisanlar eger birbirleri ile ilgili is ve gorevleri
yapiyorlarsa bunlar ic misteri tanimlamasi igine girerler. isletme icindeki ic
masgterilerin iligkileri, sistemler, kurallar, talimatlar, iletisim ve kisisel destek
gibi konularla da yakindan baglantilidir. isletme iginde kullanilan bu alanlarla
ilgili olarak i¢c musterilerin etkenligi yukseldigi zaman, dis musterilere sunulan
arin ve hizmetin kalitesi de yukselecektir (Taskin, 2000, s.23). Calisma
arkadaslarinin birbirlerine kargi olan davranis tarzi, dis musterilere verilen
hizmetin kalitesini ¢ok etkiler. isletmede calisanlar, “bizim gergek misterimiz
yok” seklinde duslnuyorlarsa yanilirlar. Zira ¢alisan herkesin bir musterisi
vardir. Batun calisanlar sonugta musteri iligkileri ile ugrasir. Kosullar ne
olursa olsun, meslektaglarin birbirleriyle olan tutumlarini degistirmeleri,
kendilerini birer mugteri veya tedarikci olarak gérmeleri pek de kolay degildir.
Ancak, son kullanicinin gerektigi gibi desteklenmesi isteniyorsa, zincirdeki
baglantilari goz ardi etmemek gerekmektedir. Musteri ile dogrudan iligkisi
olan elemanlar ayni zincirde bulunan digerleri tarafindan desteklenmedigi
muddetce iyi hizmet vermeleri mumkun degildir. Dis mugterilerle ve son

kullanicilarla dogrudan baglantisi olan elemanlari mugsteri hizmeti konusunda
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egitmek gerekir. Boylelikle tum zinciri saglamlastirmis, son kullaniciya da
batin olarak destek saglanmis olur. Unutulmamahdir ki, “zincir ancak en
zayIf noktasi kadar kuvvetlidir’ (Acuner, 2003, s.28).

isletme igindeki i¢ musterilerin iliskileri, sistemler, kurallar, talimatlar,
iletisim ve kisisel destek gibi konularla da yakindan baglantilidir. isletme
icinde kullanilan bu alanlarla ilgili olarak i¢c musterilerin etkinligi yukseltildigi
zaman, dis masterilere sunulan Urtn ve hizmetlerin kalitesi de yukselecektir.
Boylece rekabet UstunliUgu saglanabilecektir. Bu bakimdan dig musterilerin
mutlulugunun, tatmininin, sadakatinin saglanmasi igin, Oncelikle i¢
masgterilerin mutlu edilmesi 6nemli olmakta ve bdylece kar elde etme
potansiyeli de yiikselebilmektedir. i¢ misterilerin verimli olmasi igin, her tir
ortamda kendilerine saygi gosterilmesi, ¢odu kararda fikirlerinin alinmasi,
kendilerini dederli hissetmelerinin saglanmasi gereklidir ve bu faktorlerin
olumlu etkileri sayesinde sunulan kusursuz Urin ve hizmetler ise dig
musterinin beklentilerine uygun olma olasiigini yukseltebilecektir (Tagkin,
2000, s.24).

2.1.3.2. Dis Musteri Kavrami

Dis musterileri kendi aralarinda mevcut musteri, potansiyel (muhtemel)
musteri ve kaybedilen musteri seklinde gruplandirmak mumkuandir
(Kahraman, 2002, s.2). Mevcut musteri, isletmenin surekli satis yaptigi ve
isletmenin malini veya hizmetini her zaman satin alan musteridir (Taskin,
2000, s.19). Firma icin en 6nemli musteri grubudur. Mevcut musterilerin
gelecekte yapacaklari satin almalari ve firma ile ilgili olumlu propagandalari
dusundlirse, memnuniyetinin  sdrddrulebilmesi i¢cin  bir takim 06zel
uygulamalarin olmasi gerekir. Mevcut musteriler, memnun, memnun olmayan
ve tatmin olmus musteriler olmak tzere bir siniflandirmaya tabi tutulabilirler.
Memnun olmayan musteriler beklentileri kargilanmadigi i¢cin mutsuz hatta
kizgindir. BuylUk ihtimalle de bir sonraki aligveriglerinde ayni firmay tercih
etmeyecektir. Memnun mausteriler, beklentileri karsilanan musterilerdir.

istedigi Urlin ya da hizmeti almistir ancak hepsi bundan ibarettir. Tatmin
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olmus mausteriler ise beklentilerinin Uzerinde bir satin alma deneyimi
yasamislardir. Bu deneyimle ilgili olarak ¢evresindeki insanlara anlatacaklari
¢cok seyleri vardir (Kahraman, 2002, s.3). Muhtemel (potansiyel) musteri,
isletmenin satig igin gorustugu fakat halen isletmenin mugsterisi olmamis
musteri adayidir. Herhangi bir kurulus ya da kiginin bir isletmenin muhtemel
musterisi olabilme 6zelligi tasiyabilmesi igin s6z konusu Kisi ya da kurulugun,
isletmenin urettigi mal veya hizmete ihtiyaci olmasi, satin alma istegi ve
imkani olmasi gerekir (Tagkin, 2000, s.19). Kaybedilen musteri, duygusal ya
da teknik bir nedenle, firmay! sonraki aligverislerinde tercih etmeyecek olan
masterilerdir. Bu tlr musteriler, firmayi bir daha tercih etmeyecekleri gibi,
memnuniyetsizliklerini de diger musterilere sdyleyecek ve bu sekilde firmanin

imajinin da zedelenmesine neden olacaktir (Kahraman, 2002, s.3).

2.1.4. Yeni Miisteri Taniminin Ozellikleri

GuUnumuzde musteri en 6nemli bilgi sermayesidir. Artik musteriler daha
Ozgur, daha katilimci ve daha degerli bir yapiya kavusmustur. General
Electric (GE) Turkiye sorumlusu Yalgin Yilmazkaya, GE’ de yeni musteri
tipinin daha 6zgur, daha katilimci ve daha degerli seklinde tanimlandigini ve
bunun asagidaki gerekcgelerle desteklendigini belirtmektedir (Yilmazkaya,
2003, s.5).

¢ Bilgiye daha ¢abuk ve ucuz erigebilmesi

e Dunyanin kuresel bir hale gelmesi

e Mal ve hizmetlerde gesitliligin artmasi

e Musteri memnuniyeti kavraminin gelismesi

¢ Masterinin gabuk kusebilir hale gelmesi

e Mausterinin daha bilingli, egitimli ve duyarli hale gelmesi

o Mausteri-satici iligkisinden 0te beraber buyume isteginin 6n plana

¢cikmasi

o Kalite paylagimi ve musteri memnuniyetinin Snem kazanmasi

e ki tarafinda kazanmasi (Win-Win) gerektigi ilkesi

e Daha ¢ok gesitli Grinun piyasada yer almasi

e Es degerli Urun gruplarinin piyasada yer almasi
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Hizmet kalitesindeki trendin surekli yukselmesi
Musterinin daha segici hale gelmesi

Pazar yapisinin saldirgan hale gelmesi

Gunumuzde artik musterilerin istek ve beklentilerinin belirlenmesi ve

ona gore Uurin ve hizmet uretmek, boylece musteri memnuniyetinin

saglanmasi 6nem kazanmaya baslamigtir. GUnUmuz musterilerinin genel

karakteristik 6zellikleri ise su sekilde siralanabilir (Kotler, 2003, s.13):

Musteriler giderek daha bilgili olmakta ve fiyatlar konusunda daha
hassas davranarak ince eleyip stk dokumaktadir.

Zamanlari kisitl olmakta ve daha fazla kolaylik istemektedir.
Piyasaya farkh Sirketler tarafindan sudrulen drlnlerin giderek daha
¢cok es duzeyde olduklarini gérmektedir.

Belli imalatgilarin markalarina duskinliuk azalmakta, magaza
markalarina ve markasiz urunlere tercih artmaktadir.

Hizmet konusunda yuksek beklentileri vardir.

Uriinleri temin ettikleri kaynaklara daha az sadiktir.

Musteriler artik daha bilingli olmakta, pahaliya mal olmayan, ayni

zamanda kendilerine en yuksek faydayi saglayacak urtun ve hizmetleri tercih

etmektedirler. 2000 yilinda yapilan bir arastirmada musgterilerin nasil bir

degisim gosterdigi Tablo 2.1 yardimiyla aciklanmaktadir.
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1970’ler, 1980’lerin sonu,
Zaman 1980’lerin basi 1990’larin bag!i 1990’ yillar 2000’li yillar
Daha 6nceden
belirlenmis Musterinin de deger
Sirket- musteri Bireysel olarak musteriyle | Bireysel olarak yaratma surecine
tiketici gruplarini yapilan igslemler ve musteriyle bir yasam | katildigi esit bir iligki
iligkisi ikna etmek aligverig var. boyu kurulan bag var
isi meydana getiren
genis agin pargasi
olarak géruluyor.
isle ilgili degerin
yaratiimasinda
musgteriye bir ortak
olarak bakiliyor.
Tiketici hem sirketle
isbirligi yapan hem
Musterinin Musterilerin roli 6nceden belirlenmis. Musteri pasif bir alici de bir rakip olarak
roli konumunda. yeni bir rol Ustleniyor.
Musteri yalnizca bir
birey olarak kalmiyor.
Musteri istatistiki Ayni zamanda is
bir rakam gibi Misteri bir insan dunyasi igin
degerlendirilir. olarak deger yeni yeni 6nem
Hedef tiiketici Musteriye hala kazaniyor. Karsilikli kazanan sosyal ve
gruplari girket herhangi bir islemin guvenin ve iligkilerin | kilttrel dokunun bir
Yoneticinin | tarafindan 6nceden | pargasi, istatistiki bir gelistirilmesi 6ne pargasi olarak
zihniyeti belirlenmisgtir. rakam olarak bakilyor. | gikiyor. dikkate aliniyor.
Sikayet masalari, gagri | Musteriyi daha iyi
merkezleri ve musteri | anlamaya
hizmetleri programlari | yonelik bir tutum
Geleneksel sayesinde, sergileniyor.
Pazarlama musteriye satis Tuketiciler yakindan Mdsterilerin kigisel
arastirma yapmaktan incelenerek, gézlem | deneyimleri
yontemleri ve pazar | musteriye hizmet yapilarak ihtiyaglari tek tek ayri 6neme
analizleriyle vermeye dogru bir ve sorunlar sahiptir. Sirketler ve
musterinin nabzi kayis gdzleniyor. anlagiimaya galigilir. | 6nde gelen
tutulur. Ancak, triin | Tuketicilerden gelen Musteri musteriler
Sirketin ve hizmetlerin sorunlar dikkate derinlemesine analiz | beklentilerin
musteriyle gelistirilmesinde alinarak, daha sonra edilerek, gelen belirlenmesinde,
etkilesimi, musteri geri Urtin ve hizmetlerin tepkilerin de Urlin ve hizmeterin
arlin ve bildiriminden gelistirilmesinde bu katkisiyla Urtinler ve | pazar tarafindan
hizmetlerin | aslinda pek de geri bildirimden hizmetler yeniden benimsenmesinde
gelistiriimesi. | yararlaniimaz. yararlaniliyor. olusturulur. ortak hareket ederler.
Musterilerle aktif
Daha 6nceden diyalog olusturulmasi
belirlenmig isin sekillenmesinde
tiketici ve beklentilerin
Musteriyle grularina Veri tabanina dayall belirlenmesinde
iletisimin ulagiimasi pazarlama lliskisel pazarlamaya | énemli isleve sahip.
temelleri ve | hedeflenir. yayginlasiyor. gecildi. Iki yénlii Cok yonli iletisim ve
iletisim Tek yonli Cift yonlu iletisim iletisim ve erisim s6z | erigsim donemi
sureci iletisim vardir. baslyor. konusu. baslhyor.
Tablo 2.1°de, 1970’li yillardan, 2000’li yillara gelindiginde, isletme-

tuketici iliskisi baglaminda 2000’li yillarda tuketicilerin artik isletmelerin deger

yaratma surecine katildigi, is ile ilgili degerin yaratilmasinda musteriye bir

ortak olarak bakildigi, tuketicinin artik is dunyasi igin sosyal ve kulturel

dokunun

bir

pargasl

olarak ele alindigi,

yine musterilerin

kisisel

deneyimlerinin tek tek 6nem kazandigi ve son olarak musgterilerle etkili
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iletisim saglanmasi icin gerekli olan etkin bir erisim doneminin basladigi

gorulmektedir.

Geleneksel anlamdaki misteri tanimlamasi ile MiY’in bakis agisindan
musteri tanimi birbirinden farklidir. iletisim teknolojilerinin gelismesi ile
beraber ortaya c¢ikan yeni ekonomik duzende, yeni bir mugteri tipi
olugsmustur. Hizli karar degistirebilen, daha 06zgur, daha katilimci ve
intiyaclari giderek daha da karmasik hale gelen bir mugteri tipi ortaya
cikmistir. Rekabet kosullarinin giderek daha da keskinlestigi bir ortamda,
isletmenin basarisi dogrudan mausteri iligkilerindeki etkinligine baghdir.
Musteriler, daha 6nce hi¢ olmadigi kadar kisisellesmis Urtn ve hizmetleri ister
hale gelmigler ve bdylece gugclerini daha baskin hale getirmislerdir.
Geleneksel pazarlama anlayisinda musteri, pazarlama ve satis faaliyetlerinin
ana hedefi olarak gériilmektedir. Buna karsilik, MiY alaninda ise, temel hedef
ayni kalmakla birlikte iliskinin bir sureg¢ niteligi tasidig1 ortaya c¢ikmaktadir.
Tablo 2.2'de, yakin zamanda tanimlanan degdisik musteri tipleri gorulmektedir
(Papatya, 2001, s.52).
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Tablo 2.2.: MiY icin Musteri Tipolojisi (Papatya, 2001, s.52)

Musteri Tipi

Ozellikler

Hakim Alici
Tipi

Guclu ve isteklidir. Almay! disundiga Grine ddeme gucu vardir
ve alacagl uUrun hakkindaki bilgisi yeterlidir. Alacagi urinud
tanimakta, malin kalitesi ve fiyatini degerlendirmektedir. Alim
istegi tasimakta ve dogru alim igin zaman ayirmaylr gdze
almaktadir. Hakim musteri, sordugu sorularla saticiy1 yonlendirir,
saticinin yaptigi tanitim hatalarini kolayca fark eder ve onu
zorlamaya baslar.

Sabirl
Mdasteri Tipi

Yeterli alim gucune sahiptir, ancak almaya fazla istekli degildir.
Bu musteri tipinin alim konusunda acelesi yoktur. Uriinii inceler,
gereginde saticiya sorular sorar, sahip oldugu bilgilerle saticidan
aldigr bilgileri karsilastirir, gereginde bir bagka mali veya saticiyi
gbrmek icin arastirmaya devam eder. Bu tur masteriler, saticinin
hatali davranisi karsisinda onu zorlamaz, glilumser ve magazayi
terk eder. Sabirli magterinin satin almasi icin, aradigir mal ve
saticlyl bulmasi gerekir. Eger bulamazsa “almazsam da olur”
dusuncesi ile hareket eder.

Saldirgan
Musteri Tipi

Satin almaya karg! istekli, ancak gug¢stz olan musteridir. Bazen
ne alacaklarini bilmezler, ancak alacaklari trlinln fiyati ve kalitesi
hakkinda yeterli bilgileri yoktur. icinde bulunduklar (lkeyi veya
satis ortamini yeteri kadar tanimadiklari igin gligsiz olabilirler.

Uzgiin
Masteri Tipi

Egder musteri bulundugu ortama veya karsi kargiya kaldigi Grine
glgsuz ve isteksiz ise, “Uzguin mdasteri” dir. Bu grup igindeki
masgteriler, o6ncelikle ekonomik olarak kisithdirlar. Bu tip
masgteriler, bazen vitrine bakar, mali begenir, ancak fiyati uygun
gormedigi icin “ben alamam” der ve satici ile diyalogdan kaginir
veya “artik bizden gecti” der. Uriin ile kendi yas, statlisi arasinda
bag kuramaz ve Urln0 satin almayi dislinmez.

Sifirin
Altinda
Masteri Tipi

isletmeye kar getirmeyen, faydali olmaktan cok zarari olan,
potansiyel degerleri sifirin alinda olan musteri tipidir. Bu tip
musterilerden su anda kar elde edilemedigi gibi, bu muisteriler ile

ileri ddnemde kar elde edilmesi de mumkin degildir.

isletmelerin, sifinrn altinda misteri tipinde bulunan miisterilerden
kacinmasi gerekirken, Ozellikle sabirli musteri tipi Uzerinde odaklanmasi
gerekmektedir. Hakim musteri tipinde bulunan musterilerin elde tutulmasi da,

tum igletmeler icin bir zorunluluktur.
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2.1.5. Musteri EkKonomisi

Son yirmi yilda maugsteri; kuresellesme, kapasite fazlasi ve urun
seceneklerinin  artmasina bagll olarak beklenmeyen derecede glg
kazanmistir. Yeniden vyapilanma, daha dusuk maliyetle, daha yuksek
degerde mdusteri yaratmak adina isletmeleri yeniden dusinmeye
zorlamaktadir (Hammer, 2003, s.84). Bu da mausteri ekonomisini

yaratmaktadir.

isletmeler, musterilerini anlamak, onlari etkilemek, tatmin etmek ve
tatminlerini sadakate donusturebilmek  icin milyonlarca dolar
harcamaktadirlar. Artik sadece, sadik ve ylksek harcama yapan musterilere
sahip olmak da vyeterli degildir. Onlari rakiplere kaptirmamak daha da
onemlidir. Sadik musteriler (isletmeye bagl olan musteriler) o Grin grubuna
daha fazla harcama yaparlar, daha sik alisveris yaparlar, fiyat artislarina
duyarlliklari daha azdir. Onlari elde tutmanin maliyeti ise, yeni musteriler
kazanmak icin gereken maliyete gore ¢ok daha dusik olmaktadir (Cadl,
2002, s.106).

Yeni ekonomi ile birlikte sadakat azalmamis ama begeni esigi
yikselmistir. Bu yizden musterinin sadakatini saglamak zorlagsmistir. Uriin(n
sadece islevselligi ya da fiyatiyla ilgileniimemekte, o Urlnle musterinin

arasinda duygusal bir bag olusmasi saglanmaya c¢aligiimaktadir.

Sadakat denilince, ayni UrinU tekrar almak anlasiimaktadir. Bazi
sektorlerde musteriler daha dusuk bir sadakat dizeyine sahiptirler. Bunun
nedeni Urdn segeneginin fazla olmasidir. Kalite bilinci ve daha &énceki
deneyimler tlketicinin Urine olan sadakatini etkilemektedir. Son donemlerde
aranun islevselligi, markaya olan sadakatin olusmasinda daha az etkili
olmaya baslamistir. Tuketici artik Grinun kendilerine olan uyumunu ve onlara
nasil yarar saglayacagini g6z onunde bulundurmaktadir. Sadakatin
yaratiimasinda, Urandn tlketiciyle kurdugu iligki daha 6n plana ¢ikmistir Bu

da taraftar musteri kavramini gindeme getirmistir. Masterinin seg¢iminin bir
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isletmeden yana olmasi, bu igletmeden memnun kalmasi ve tekrar bu
isletmeyi segcmesi ve tavsiye etmesiyle bir sirketin taraftari haline gelmesidir
(Tekinay, 2001, s.153).

Masteri velinimetimizdir anlayisindan musteri ortagimizdir anlayisina
gelinen suregte “taraftar musteri”, musteri degisim slrecinin son noktasidir.
Cagdas pazarlama anlayisi, masterinin “kral” oldugunu, isletmenin amacinin
da krala hizmet oldugunu israrla vurgulamaktadir. Fakat bu dusunce de
zamanla degisime ugramis, mausterinin kral degil tann oldugu One

surdlmustur, cinkd kralla tartisilabilir fakat tanri ile tartisilamaz.

Teknoloji insanlara eskisinden ¢ok daha fazla segme hakki tanimaktadir
ve bu da tlketici demokrasisini yaratmistir. Tlketiciler almak istedikleri
artnlerin ylzlerce c¢esidini bulabilmektedir ve bu yizden milyonlarca farkl
urin rekabet etmektedir. Eski tarz “bir olgi herkese uyar” anlayiginin bir

gecerliligi kalmamistir (Zyman, 2000, s.246).

Kisinin ¢evre ile olan etkilesim sureci tanimlanabilen insan davranigi
temelde tlketici davranisinin ana unsurunu olusturur. Her disunce, duygu
veya eylem insan davraniginin bir pargasidir. Tuketicinin bir mal yada hizmet
hakkinda hissettiklerinin mal veya hizmete sahip olmaya veya yonelik

motivasyonu etkilemesi dogal bir olaydir (Barig, 2003, s.51).

Tuketiciler agisindan, ihtiyaglarinin tatmin edilmesi dogal olarak kabul
edilebilir bir mantik igerisinde yer alir. Tuketicilerin gergek ihtiyacglarini
karsilayan mal veya hizmeti istemeye dogru bir egilimleri vardir. Boylesi bir
egilim zamanla ihtiyaglari karsilamanin standart olmasini ve hemen butin
isletmelerin ihtiyaglardan yola ¢ikmasini gerekli kilmistir. Birbirine rakip olan
ve hedef kitlesi ayri olan firmalarin tiketici kitlesinin ihtiyaclarini ayni sekilde
saptadigi dusunulse bile firmalarin satislari arasinda bir fark olmaktadir. Bu
nedenle sadece ihtiyaclarin saptanmasi degil, bu ihtiyaclarin nasil

kargilandigi dnemli olmaktadir. Bu anlamda pazarlama déneminin hakimiyeti
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gelisme niteligi tasiyan bazi degisiklikleri yapilmasi dusincesi ile birlikte
devam etmektedir (Altintas, 2000, s.4).

Isletmeler, bu ihtiyaglari karsilamak icin ilk olarak fiyati diiglirme yoluna
giderler. Bu da emtialagsmayl ortaya c¢ikarmaktadir. Kitlesel uretim ve
pazarlama, kendi sonunu emtialagma olgusu ile hazirlamistir. Fiyatlar dusup,
karlar azalmistir. Emtialagsmayla birlikte musteri sadakati de yok olmaya
baglamigtir. MUsteriyi merkeze alan bakis agilari olarak birebir pazarlama,
dogrudan pazarlama, deneyimsel pazarlama, iliskisel pazarlamada ¢agdas
pazarlama anlayisinin yeni akimlari olarak, pazarlamanin tarihsel sureci
icerisinde yerlerini almiglardir. Urlin ve hizmetler giderek birbirine
yaklasmakta, kalite ortak standart haline gelmektedir. Beyaz esyadan,
perakendeye, kredi kartindan gidaya, ardi ardina yeni Urunler ve yeni
sirketler piyasaya girmektedir. Bu zor ortamda 6ne gec¢cmenin yolu ise

farklilagsmaktan gegmektedir.

Arman Kinm, emtiadan farkllasmaya giden slrece sdyle bir drnek
veriyor (Kirim, 2003, s.25): Cekilmemis, c¢ekirdek kahve en tipik emtialasma
ornegidir. Bu emtia, borsalarda kilosu yaklasik iki dolardan alici bulmaktadir.
Bu fiyatla dretici ¢iftgi, fincan basina bir veya iki cent gelir elde
edebilmektedir. Kahve imalatcisi firma, borsadan aldigi c¢ekirdek kahveyi
ogutlp, paketleyip marketlere sattigindan, fiyat, misteri icin fincan basina
bes cent ile yirmi bes cente ulasir (Urlin). Bu trlin( kése basinda bir cafe’de
icerseniz, fincan basina elli cent ile bir dolar arasinda bir bedel ddersiniz
(Hizmet). Ayni kahveyi bogaz manzaral ve hos dekore edilmis bir cafe’ de
farkh bir ambians ile sunarsaniz, bu kez fiyat, fincan basina lc¢ dolar ile bes
dolara c¢ikmaktadir (Deneyim). Amerika’da Starbucks Coffee buna bir
ornektir. Sdrecin igerisine insanlari kisisel olarak dahil ettiginiz surece

karhhginiz da yukselecektir.

Artik her seyin temelinde musteri yer aliyor. Musterinin neyi, nasil, ne
zaman, hangi 6deme plani ile satin alacagi ve aldigi bu Urin ya da

hizmetlerle ilgili olarak satis sonrasinda kurulacak iletisim buyuk onem
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tasiyor. Musteri ekonomisi de yeni ekonomi icerisinde bir alt baslik olarak
yerini aliyor. Yani ekonomide bulunan cografyanin, bir koruma unsuru
olmaktan c¢iktigini, sanal igletmelerin yeni rakipler Urettigini ve musterilerin
yeni taleplerinin firsatcilari cezbettigi, daha yogun bir bicimde dig kaynak
kullaniminin  gerceklestigi bu donemde, musterilere sunulan hizmet ve
drtnlerin daha hizli bicimde yenilenmesi gerekmektedir (Kavrakoglu, 2002,
s.30).

isletmeler farkhligi yaratabilmek icin misterinin arzu ettigi ya da
edebilecegi ama rakiplerinin yapmadigi ya da yapamayacagi seyleri
belirlemeye calisarak bunlar Uzerine bir istem inga etmek zorundadirlar
(Kavrakoglu, 2002, s.143).

2.2. Pazarlamada Yeni Bir Yaklasim Misteri iliskileri Yonetimi

Kuresel rekabet ortaminda niteliksel ve niceliksel olarak artan rekabet
baskisi; mal ve hizmetlerin giderek birbirine benzemesine (emtialagsma), mal
ve hizmet farklilastirmasinin zorlasmasina, fiyat rekabetine bagh olarak kar
oranlarinin azalmasina, musteri sadakatinin azalmasina ve sonugta “pazar
pay!l” kavramina verilen 6nemin azalarak, “musteri pay1” kavraminin on plana
¢cikmasina yol agmistir. Uzun donemli musteri baglihgini saglayarak musteri
payini artirmak amaciyla isletmeler tarafindan gelistirilen stratejiler yeni
yonetim yaklagim ve tekniklerinin uygulanmasini zorunlu kilmaktadir. Bu
yaklagimlarin en guncel olanlarindan birisi, merkeze musgsteriyi alan ve
miisteri memnuniyetinin étesine gecmeyi amaclayan MiY olup ayni zamanda,
pazarlama anlayiginin tarihsel sureg¢ icinde ulastigi asamayr da ortaya
koymaktadir. MiY’in son zamanlarda isletmeler tarafindan yaygin bir sekilde
kullanilmasinin nedenlerini talep ve rekabet yapisindaki yapisal degisim
(talebin gekme guicu) ve teknolojik gelismeler (teknolojinin itme glcl) olmak
uzere iki grup altinda toplamak mumkundur (Glleg, 2004, s.231-243).

Masgteri iligkileri yonetimi (CRM) bir isletme ile musterileri arasindaki

satis Oncesi ve satis sonrasi meydana gelen tum iglemleri icine alan ve
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karsilikli ihtiyaclarin tatminine imkan veren bir surectir. GUnimuz rekabet
sartlarinda Urun ve hizmetlerin c¢esitliliginin ve kalitesinin artmasi sonucu
tuketiciler, artik Ureticilerin kendilerine sunduklari Gran ve hizmetleri dedil,
kendi sectikleri Grin ve hizmetleri tercih etme davraniginda bulunmaktadirlar.
Isletmelerin faaliyetlerini strdlrebilmeleri icin misteri tatminini ve sadakatini

saglayan bir musteri iligkileri yonetimi uygulamalari gerekmektedir.

2.2.1. Miisteri iligkileri Yénetimi Kavrami

Ginimiz rekabet ortaminda MiY isletmelerin degisime ayak
uydurabilmesi, rakipleri karsisinda ayakta kalabilmesi igin bir zorunluluk
olarak kabul edilmektedir ve degisen dunyaya uyum saglamada bir
zorunluluk olarak ortaya ¢ikmaktadir. MY, uygulayacak her isletmeye uygun
tek bir tanimla Ozetlenemeyecek kadar genis kapsamli bir stratejiler
batindddr. MIY in gok farkli tanimlarinin yapilmasi, MIY tariflerinin uygulama
alanina ve uygulayicilarina bagli olarak farklilasmasi gerekliliginin bir

sonucudur.

isletmelerde musteri iligkileri, musterilerle isletme arasindaki bitin
iligkileri icine alan tutum ve davraniglarla baglamaktadir. Musteri iligkileri
konusunu bir bditunlik icinde degerlendirmek gerekmektedir. Musteri
iligkilerini sadece mugteri ile igletmenin bir caligani arasindaki iligkilerin
incelenmesi olarak degdil, konuyu daha genis bir cergcevede ele alip

incelemekte, isletmeler agisindan yarar bulunmaktadir (Taskin, 2000, s.18).

Mdusgteri iligkilerinde, musgteriler ile calisanlarin karsilastigi baglanti
noktasi blyuk éneme sahiptir. MUsteri ile birebir kargilasan personelin, yetki
ve sorumluluklarinin geligtiriimesi, isletmenin kurumsallasma surecindeki
basarisi i¢cin buylk onem tasimaktadir. Musteri iligkileri, jurisi musteriler
tarafindan olusturulan bir yarismaya benzetiimektedir. Bu bakis agisina bagl
olarak, musteri iligkileri, isletmenin musterileri memnun edebilecedi her turlt
etkinligi ve musgterilerin satin aldiklar Grunlerden ve hizmetlerden en fazla

degeri elde etmelerine yardimci olacak her seyi kapsamaktadir. Tatmin
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duzeyini yukseltmek ve buna bagl olarak musteri sadakati yaratmak, sonucta
iyi igleyen bir musteri iligkileri yonetimi surecini gerektirmektedir. Musteri
iligkileri yonetim sureci, Sekil 2.3 yardimi ile agiklanabilir (Odabasi, 2003,
s.10 - 33)

Mdasteri
iligkilerini
yonetme
Ve .
Temel Musteri Geribeslemeyy
gereksinmeleri standartlarini Mdasteri tesvik
belirleme 9 kurma erigimi
iligkileri Mugteriye Degerlendirme
gelistirme odaklanma ve iyilestirme

Sekil 2.3. : Musteri Iligkileri Yonetim Sireci (Odabasi, 2003, s.18)

Muasteri iligkileri ydnetim slrecinin, gosterilmis oldugu sekil Gzerinde de
goruldugu gibi, musgteriler ile igletmelerin stratejik konumdaki personelinin
etkilesiminde  musteri  iligkilerinin  kurulup  gelistiriimesinde  temel
gereksinimlerin belirlenmesi ilk adimi, musteri standartlarini kurma ikinci
adimi, musteri erisimi ise Uglncu adimi olusturmaktadir. Streci meydana
getiren tUm bilesenlerin ayrintili bir analize tabi tutulmasi ve her bir adiminin
gereklerinin yerine getiriimesiyle etkin bir musteri iligkileri ortaya koyabilmek

olanakli olabilmektedir.

Musterilerin ihtiyaglarinin en iyi sekilde anlasilabilmesi, sunulan
urinlerin ve hizmetlerin her asamada musteriyi tumuyle tatmin etmesi,
musterilerin disuncelerinin alinmasi ve bunlara deger veriimesi firmalarin
Uzerinde en ¢ok durmasi gereken konu haline gelmistir. MiY’in tanimini tam

olarak yapmak, genis bir kavram oldugu igin zordur. Ancak tim goruslerin
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ortak noktasi, mugteri iligkileri yonetiminin aslinda gunumuz pazarlama
anlayisinin temel taslarindan birisini olusturdugudur. Literatiirde yer alan MiY
tanimlarindan bir kagi sunlardir (Kirim, 2003, s.27);

e MIiY, misteri ile iliskide bulunulan her alanda misteriyi daha iyi
algilama ve onun beklentileri ¢gercevesinde firmanin kendini daha iyi
yonlendirmesi surecidir.

e MiY, misteri iliskilerini yonetmek icin kullanilan metodoloji ve
uranlerin genelini igermektedir.

e MIiY, misteri temas noktalarinin entegrasyonu ve iyilestiriimesidir.

e MIY, misteriyi tasarim noktasina (merkeze) yerlestiren ve musteri ile
yakin iligki kuran bir yonetim felsefesidir.

e MIY, satis, pazarlama ve servis sireclerini daha etkin hale getirmek
igin gelistiriimis igsletme stratejisi / kalturaduar.

e MIY, misteri bilgilerini kullanarak musteri sadakatini ve sonugcta
musteri degerini artirma bilimidir.

e MiY, is ve enformasyon akislarinin dncelikle misteri ihtiyaglari, ikincil

olarak ise sirket ihtiyaglarina gore tasarlanmasidir.

Tanimlardan yola ¢ikarak musteri iligkileri ydnetiminin, musterilerle olan
iliskilerin olusturulmasi, surdirilmesi ve buyutilmesi amaci tasiyan genis bir
yaklasim oldugu sodylenebilir (Anderson, 2003, s.2). Buradaki “genis”
kelimesinden yola gikarak, MiY’in sadece satis ve pazarlamaya ait olan bir
olgu olmadidi anlagiimaktadir. MiY, sadece musteri hizmetleri departmaninin
sorumlulugu veya bilgi teknolojileri bolumunun parlak bulugu degildir.
Yukarida saydigimiz alanlarin hepsinin MiY icinde yer alabileceginin yani
sira, isin gercedi, MiY’ in biitiin sahalarla temas icinde olan bir is yapma sekli
oldugudur. MiY’in bir sirket icerisinde, sadece bilgi sistemlerinin kapsami
icinde gosterilmesi halinde, kurumda mdasteri iligkileri zayiflayacaktir. Ayni
zamanda, MiY planlamasini bu alanin disinda tuttuumuz zaman da kurum

korumaya galistigl musteri iligkilerini riske sokmaya baslayacaktir.

Tanimdaki ikinci anahtar kelime olan “yaklasim”, sozlukte herhangi bir
sey ile anlasma ve ona karsi davranma sekli olarak agiklanmaktadir. MiY,
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musteri iligkileri hakkinda duslince yurutme ve musteri iligkilerine gore
davranma seklidir. Burada, strateji kelimesi de kullanilabilir, ¢iunki dogru
uygulandiginda MIY agik bir plan igermektedir. MiY stratejisi bir kurumdaki
diger stratejilere bir kargilastirma ve 6lgum kaynagi olarak da gosterilebilir.
Eger kurumdaki bir organizasyonel stratejinin, hedef musterilerle iligkilerin
olusturulmasina, devam ettirilmesine ya da genigletiimesine higbir katkisi
bulunmuyorsa, bu strateji kuruma faydali olamiyor demektir. Strateji
denildiginde, rakiplerden farkh olabilmek i¢in uygulanmasi gereken bir
yontemler  batinU  anlasiimalidir.  Farkhlastirma  g¢abalarina  Grand
iyilestirmekten yani sira “musteri ne istiyor?” sorusuyla baslamak stratejik
acgidan isletmelere rekabette 6nde olma avantajini getirecektir (Kirim, 2003,
s.51).

Mdusteri iligkilerinin 6nunde duran herhangi bir strateji kurumu yanlis
istikamete yonlendirecektir. Bu kurum bolimleri bazinda da dugunulebilir.
Nasil ki buylk kurumlarin stratejileri arasinda hissedar yonetimi, lojistik,
pazarlama ve buna benzer stratejilerin mevcut oldugu s6z konusu ise, ayri
ayri departmanlarin da is goreni tutma, verimlilik, planlama ve buna benzer
stratejileri vardir. Butin bu stratejilerin musteri iligkilerinin yonetilmesine
yardimci olmak sarttir. MiY miusteri odakhlik anlamina gelmiyor. Musteri
odaklilk, “Toplam Kalite Yonetimi” (TKY) donemine ait bir kavramdir. Bazen
musteri odakliik musteri merkezlilik ile ayni kavram olarak anlasiimakta ve
bu da ne yazik ki cok dnemli firsatlarin kacgiriimasina yol agcmaktadir. MiY,
musteri merkezlilik anlamina gelmektedir. Diger bir deyisle, neyin
uretileceginden, nasil duyurulacagi ve mausterilerle nasil kalici iligkilerin
kurulacagina kadar gecen tim sulreg icinde ¢ikis noktasi olarak musteri temel
alinmaktadir. Musteri odaklilikta ise Uretilecek mal veya hizmete karar verilir
ve Kkitlesel olarak pazarlanir. Musgteri kitlesini daha kiuglUk segmentlere
ayirmak, musteriye 6zel pazarlama stratejisi uygulamak gibi kavramlar TKY
konsepti igerisinde zaten yer almaz (Kirirm, 2003, s.51). Sirketler, Urln
merkezli odaklanmadan, musteri merkezli odaklanmaya nasil gegilecegini
ogrenmek ve musteri denilen yeni bir patrona sahip olduklari gergegini

goérmek zorundadirlar (Kotler, Marketing..., 2003, s.36).
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Tanimdaki “olusturulmasi, surdirilmesi ve buyUtlilmesi” kelimelerinin
tagidiklari anlamlara gelince, MiY’in tim musteri devresini kapsadigi
belirtilmelidir. Bir kurum MIY stratejisini uyguladiginda, kuruma igin hedef
mugterileri ve onlarin satin alma aligkanliklari hakkinda veri elde etme ve bu
verileri inceleme imkani dogar. Bu bilgiler 1siginda musteri davranislarini
anlamak ve onceden tahmin etmek mumkun kilinmaktadir. Musteri bilgisi ile
silahlanmig olan pazarlama g¢abalari hem yeni musteri bulmakta, hem de
mevcut olan  mdagterilerin  korunmasinda ve aligveris  hacminin
genisletiimesinde biiyiik basari saglayacaktir. Kisaca MiY, bir isletmenin tim
birimleri ve calisanlari tarafindan tim benliginde hissetmesi ve uygulamasi
gereken yaklasim felsefesidir. Genis anlamda baktigimizda MIY olgusunun
kurumlarca bir yasam tarzi olarak benimsenmesi gorulmektedir (Kotler,
Marketing..., 2003, s.36).

2.2.2. Miisteri iligkileri Yénetiminin Ortaya Cikisi ve Gelisimi

Son yillarda bilisim teknolojilerindeki gelismelere bagli olarak musteri
yonetiminde musteri odakli yaklagimlardan, musteri merkezci bir yaklasim
olan ve iliskisel pazarlama olarak da adlandirilan MiY’in tizerinde durulmaya
baglanmigtir (Tekin, 2003, s.54). MiY’in glinimUze 6zgl veya yeni bir kavram
olmadigi bilinmektedir. Unlii ydnetim gurusu Peter Drucker 1954 yilinda “Her
firmanin gergek isi musteri edinmek ve musteriyi elde tutmaktir’ demekle

musterinin dnemini o yillarda vurgulamigtir.

Gunumuzde, yeni teknolojiler ve Internet kullaniminin artmasi sonucu
kiguk hatta yeni kurulmus firmalar dahi buyulk firmalarla fiyat, kalite ve Grin
Ozellikleri konularinda yarigabilmektedir. Bu nedenle firmalar rakiplerine karsi
rekabet avantajini daha iyi misteri destegi ve yonetimi kisaca MIY ile
saglayabilmektedir (Bozgeyik, 2005, 117). MiY’i énemsemeyen isletmeler
ise, teknolojinin sunmus oldugu bu yeni gelismeleri bir adim geriden izlemek
zorunda kalacaklar, akill dusinup musteri ile baglantisini hem haberlesme

hem de iliskiler agisindan koparmayan, internet gibi kanallari etkin sekilde



36

kullanarak hep bir adim 6nde olmak icin calisan igletmeler karsisinda
musterinin gézunden dusme ve artik tercih ediimeme ihtimali ile kargl kargiya

kalabilecektir.

MiY, ilk olarak ortaya ciktigi ABD'de mevcut misterileri memnun
etmenin karlihga olan olumlu katkisinin kesfedilmesiyle giindeme gelmis ve
pazar payinin yani sira mevcut muasterilerin firma Granuane yaptiklari harcama
oranini ifade eden cuzdan payinin da onem kazanmasi ile dikkatleri
cekmistir. Clzdan payinin artirlmasi konusunda ise musterilere ait bilgi
birikimine ihtiyag duyulmustur. Bu bilgi birikimleri musterinin satin alma
egilimleri, hayat standartlari, aligveris aligkanliklari tarinden bilgilerden
olugsmakla birlikte, saptanan bu veriler dogrultusunda dogru musteriye dogru
mal ve hizmeti, dogru zamanda, dogru kanaldan sunmak mumkuin olmustur
(Kéksiimer, 2007, s.16). MiY’in ortaya ¢ikmasinda etkili olan bircok faktériin
yani sira, ortaya ¢ikis nedenleri, kisaca su sekilde de siralanabilmektedir
(Kirim, 2003, s.53):

o Kitlesel pazarlamanin gittikge pahali bir musteri kazanma yolu

olmasi.

e Pazar payinin degil musteri payinin onemli hale gelmesi.

e Musteri memnuniyeti ve musteri sadakati kavramlarinin 6nem

kazanmasi.

e Var olan musterinin degerinin anlasiimasi ve bu musteriyi elde tutma

cabalarina gerek duyulmasi.

e Bire-bir pazarlamanin énem kazanmasiyla beraber her musteriye

Ozel ihtiyacglarina gore davranma stratejilerinin gerekliligi.
¢ Yogun rekabet ortami.
e iletisim teknolojileri (web, e-mail...) Ve veri tabani ydnetim

sistemlerinde yasanan gelismeler.

Gérildugu gibi MiY’in ortaya c¢ikis surecinde gelisen teknoloji ve
musterinin artik isletmelerin odak noktasi haline gelmesi gibi faktorler dGnemli

rol oynamaktadir.
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2.2.3. Miisteri iligkileri Yonetiminin Onemi

Sheth ve Parvatiyar'in incelemelerine gore; musteri iligkilerine verilen
onem ve calismalar endustriiesmenin en erken donemlerinde bile
gorulmektedir. Bu iliski daha ¢ok tarim ureticileri ve musterileri arasinda
olmaktaydi. Esnaflar musterilerine 6zel olarak Uretilmis Urtnler ile hizmet
veriyorlardi. Bu direkt etkilesim, uretici ve musteri arasinda iligkisel olusumu
saghyordu. Daha sonralari endustriyel alandaki gelismeler ile musteri ve
uretici arasindaki bu etkilesim daha az tercih edilmeye baslandi. Yani uretim
ve alim fonksiyonlari ayri ayri ele alindi. Pazarlama teknikleri, Ureticilerden
daha ¢ok aracilar tarafindan yapilmaya baslandi, aracilar ise satin almanin
ekonomik yanlariyla yani fiyatlariyla ilgilenmeye basladilar. Daha sonraki
yillarda ise, MiY’in olusumuna ve gelisimine katkida bulunan cesitli faktorler
meydana gelmeye basladi Ozellikle telekomlnikasyon teknolojisi ve
bilgisayardaki gelismeler ureticilerin musteriler ile daha yakinlagsmasini
sagladi (mesela havayollari, sigorta, banka, bilgisayar ve ev teknolojisi
alanlarinda oldugu gibi). Gunden gune gelisen bu sektorlerde musteri iliskileri
pazarlamasina verilen énem artti. Veri tabanli ve direkt pazarlama; bu
endustrilerde kendi pazarlama galismalarini bireysellestirdi. Ureticiler eskiden
oldugu gibi aracilara ihtiyag duymamaktadirlar, hatta musteriler bile kendi
bireysel siparislerinde ve alimlarinda sorumluluk almak istemektedirler.
Ozellikle son ginlerin blyik basarisi olan on-line bankacilik, Charles
Schwab ve Merryll Lynch’in on-line yatirrm programlari, Internet'ten direkt
kitap satiglari, otomobil satiglari ve sigortacilikta, musteriler saticilar ile direkt
etkilesim kurmaktadirlar. MiY’in bu gelisimi ayrica hizmet ekonomisine de
katki saglamistir. Hizmet birebir Ureticiler tarafindan saglandigi igin aracilarin
fonksiyonu azalmaktadir. Ureticiler tarafindan saglanan bu hizmetler
sayesinde musteriler ile olan iligkilerinde daha guvenilir ortam yaratilmaya

baglandigindan MiY’in 6nemini gérmek zor degildir (Parvatiyar, 2000, s. 6).

Naidu, Parvatiyar, Sheth ve Westgate 1999 yilindaki calismalarinda,
iligkisel  yogunluk artisinin  rekabet yogunlugunu da arttirdigini

vurgulamaktadirlar. Bunun yaninda musteri beklentileri son iki ylzyilda hizla
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degisim gostermistir. Yeni teknoloji olusumu, gelismis Urin ve servisler ile
musteri beklentileri artik gunlUk olarak degisim gOstermeye baglamistir.
Magteriler arttk daha az pazarlik yapmak istemektedirler. Musgteri
beklentilerinin bu kadar hizli degigsim gosterdigi gunumuzde, musgteriler ile
igbirlikgi iligkileri kurabilmek ve onlari daha iyi etkileyebilmek icin en iyi yol
onlari yakindan takip etmektir. Sonu¢ olarak birgok uluslararasi sirketler
bugun global kalabilmeye ve operasyonlarini dinya genelinde surdirmeye
calismaktadirlar. Bunu gelistirmek icin de, hemen kargiligini gorebilecekleri,
igbirlikgi ¢ozumleri kendi global operasyonlari icin gerekli gormektedirler
(Parvatiyar, 2000, s. 7-8).

2.2.4. Miisteri iligkileri Yénetiminin Amaglari

MiY’in odak noktasi, satis, pazarlama, misteri hizmetleri ve dogrudan
masgteri iligkileri ile ilgili destekleyen is sUregleri otomasyonunu
gerceklestirmektir. MiY sadece birtakim ilkelerden olusmaz ayrica bir takim
yazilim ve teknolojilerden meydana gelir. Satis déngusini ve maliyetleri
azaltmak, musgterilerin degerlerini, baghliklarini, karlarini ve memnuniyetini
arttirmasiyla beraber is gelistirmekte kuruluglara yardim eden gerekli kanallar
ve yeni pazarlar icin arastirmayi ve kari arttirmak amaclanir. MiY’in bir diger
amacl ise, pazarlama uretimini arttirmaktir. Pazarlama Uretimi ancak
pazarlama verimliliginin artmasi ve pazar etkisine baghdir. MiY sayesinde
pazar verimlili§gi artar ¢unku isbirlikgi ¢calismalar, firmanin etkilesim ve diger
masraflarinin kisilmasini saglar (Parvatiyar, 2000, s. 5). Mausteri iligkileri
yonetiminde maliyet amaglari yonunden bakildiginda sunlari icermektedir
(Gray, 2001, s.11);

e Mausteri memnuniyeti saglayarak geliri arttirmak.
e Satis ve dagitim maliyetini azaltmak.

o Musteri destek maliyetlerini mimkun oldugu kadar azaltmak.

Masgteri ihtiyaglarina ve taleplerine musteri temsilcilerinin dogrudan
erismeleri ve musterilere c¢apraz satis yapmalari igin c¢agri merkezini

otomatiklestirmeleri gerekmektedir.
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2.2.5. Miisteri iligkileri Yénetiminin Yararlan

Isletmelerde MIY uygulamalarinin yararlarini su sekilde siralamak
mumkundur (Eke, 2004, s.5):

Teknoloji kullanimi ile veriler daha kolay toplanir hale gelecektir.

Bir kurumun farkh birimleri arasinda veri paylasimi kolaylasacaktir.
Musteri karlihgi izlenerek gapraz satig olanaklari saglanacak, hangi
musterilerden vazgecilip gegilmeyecedi, dagitim kanallarinin etkinligi
Olculebilecektir.

Operasyonel maliyeti tespit edebilmek kolaylasacaktir.

Farkli fonksiyonlari yuruten departmanlar, ortak musteri verilerini
paylasabileceklerdir.

Musteri perspektiflerinde kisisellikten ¢ok kurumsalllk 6n plana
cikacaktir.

Veri toplamanin kolaylagmasi, verileri daha guincel hale getirecektir.
Musteri segmantasyonlari dinamizm kazanacaktir.

Bilgiye dayali pazarlama (information based marketing) kavrami 6n
siralara yukselecektir.

Kampanya yonetiminde musterilerle bilgi aligverisi hizlanacak,
istatistik imkanlari genisleyecektir.

Uzak noktalarda c¢alisan saticillarin  sistemle entegrasyonu
kolaylasacak,

WAP kullanimi yayginlasacaktir.

Musteri sadakatine vyapilan yatirrmlar artacaktir. Musterinin
kullanabilecegdi urunler tespit edilerek, her seferinde istedigi Grin ya
da hizmet sunulacaktir. Dusuk maliyette yeni musteri bulmak
mumkun olabilecek, ayni sekilde elde tutmanin maliyeti
hesaplanacaktir.

Karma kanal yapisi gelisecek ve katma degerli birbirilerinin Gzerine
ingsa edilen kanallari ortak MiY sistemleri  kullanmaya

baslayacaklardir.
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e Ciro, musteri degerlendirme Olglsu olmaktan ¢ikacak, yerini karhlik,
is genisletme yetenegi gibi kriterler alacaktir.

e MIY etki ve tepki siirelerini diisiirecektir ve siirat artacaktir.

e Cagrn merkezlerin 6nemi artacak ancak yapilari degiserek telefona
bagimli olmaktan ¢ikacaktir.

e E-Ticaretin devreye girmesi musteri islemlerini karsilikh etkilesimlerle
zenginlestirecek ve musteri veri tabani genisleyecektir.

e Cevap surelerini azaltmak ve cevap maliyetlerini dustirmek igin

proaktif modeller gelistirilecektir.

Sayilan tim bu yararlarin yaninda, musterilerin isletme ile kurmus
olduklari yakin iligki ile musteriler de bir takim faydalar elde etmektedirler.
Magterilerin igletmelerle aralarinda uzun vadeli iligkiler gelistiriimesi
sonucunda, temel hizmetlerin satin alinmasi ile saglanan yararlara ek olarak,
musteriler ile hizmeti sunan isletmeler arasinda yakinlik ve dostluk
saglanarak, kigisel taninma elde dilerek sosyal fayda saglanabilmektedir
(Reynolds et al., 2001, s.12).

isletmelerin MiY sayesinde edindikleri miisteri istek ve ihtiyaclari
hakkindaki detayli bilgilere musteri ile kurulan sosyal yakinhgin da
eklenmesiyle birlikte, musterilerin ihtiya¢c ve istekleri ile tasidiklan ozelliklere
O0zgu Uran ve hizmetlerin gelistiriimesi mumkun olmaktadir. Bu durumda,
istek ve ihtiyacglarinin Gnemsenmesiyle istedikleri trlin ve hizmetleri kolaylikla
elde edebilen musteriler, kendilerine verilen énemin farkinda olarak igletme

ile olan iligkilerine devam etmektedir (Peppers et al., 1999, s.152).

isletmelerin  MiY’den yararlanabilecegi bazi konular da séyle
Ozetlenebilir (Dereli, 2005, s.5):

e Pazarlama, veri tabaninda toplanan bilgilerle musteriler cesitli

kistaslara gore degerlendirilebilir. Boylece pazarlama kampanyalari

satin alma olasiligi en fazla olan musterilere yonlendirilmis olur.
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e Satin alma olasiligi yiksek olan musteri adaylarina, en uygun olan
zamanda, en uygun urlnle ve en uygun fiyatla pazarlama yapilarak
satig olasiligr arttirilmis olur.

e Veri tabaninda toplanan musteri bilgileri, o musterinin davraniglarinin
ayrintil sekilde analiz edilmesine olanak verir. Bu da musteriye
bagka Urunlerin satigini, yani ¢apraz satig olasiligini artirir.

e Mugteriye ait ayrintili bilgiler, musteriye bir hizmet olarak geri
dondugu takdirde, musterinin girkete olan sadakati suratle artar. Bu
sadakat artttkca musteri hakkinda daha c¢ok bilgi edilir. Bunun
tercumesi ise daha ¢ok satig, daha ¢ok capraz satistir.

o Mdusteriye verilen kimlik numaralari sayesinde, musterinin sirkete
daha c¢abuk ulagsmasi saglanir. Boylece sorular daha ¢abuk
cozimlenir. Siparis slresi kisalir. Uriin yasam evrelerinin giderek
kisaldigi buglnku ekonomik ortamda, musgterinin daha c¢abuk karar
vermesinin saglanmasi ¢ok énemlidir.

e Musteri bilgileri sayesinde bir masterinin hangi mali, ne zaman
alacagi hakkinda daha isabetli tahmin modelleri yapilabilir. Bu ise
sirketin stok masraflarini buyuk olgiide dusurecektir. Clnku fazla stok
belirsizlik nedeniyle tutulur. Belirsizlik azalinca, stoklarin da azalmasi

sOz konusudur.

2.2.6. Miisteri iligkileri Yénetiminin Riskleri

MiY projelerinin tasidiklari stratejik dnem ve isletmelere sundugu
yararlarin yaninda, bu wuygulamalarin zaman zaman basarisizlikla
sonuglandigi  gorulebilmektedir. S6z  konusu riskleri su  sekilde
siralanabilmektedir (Elbasioglu, 2001, s.43):

e Esnek olmayan, destegi yetersiz olan MiY sistemleri

e MiY olusturulurken eski ve daginik veri kaynaklari nedeni ile

karsilasilan riskler

e TUm birimlerin MiY degisimine ayak uyduramamasi

e Musteriye d6zel uygulamalarin pazara yansitilma sekilleri

e MIiY projeleri blylk yatirimlar gerektirmektedir
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Kimi isletmeler sadece o an icin islerini yiritebilecek nitelikte MIY
sistemleri olusturmakta veya satin almaktadir. Esnek olmayan MiY sistemleri,
kullanicilarin ileride olusabilecek Ihtiyaclarini karsilayamamaktadir. Ayrica
satin alinan MIY sistemlerine, bu sistemlerin devreye alinmasindan sonra
destek verecek firmalarin yeterlilikleri de dnemlidir. Yeterli derecede destek
veya yardim alamayan igletmeler zaman kaybina ugrayacaklari gibi yaptiklari

yatirrmdan kazanglari da dustk olacaktir (Elbasioglu, 2001, s.43).

MiY’de mdsterilerle ilgili olarak kendilerinden alinan her tirlii bilginin
ileriki zamanlarda onlarla kurulacak iligkilerde kullaniimasi amac¢lanmaktadir.
Ancak bu bilginin musterilerle iligkinin kuruldugu ilk zamanlarda dogru
tasarimlarla birlikte alinmasi gereklidir. Mevcut sistemlerde yer alan bilgi
kendi icerisinde uygun ve tutarli alinmazsa musgteriler ile kurulan iligkilerde
aksakliklarla kargilagilabilecektir. Bu aksaklik ve hatalar ise musterinin
kaybedilmesi veya elde tutulmasi icin ylUksek maliyetler altina girilmesi
anlamina gelmektedir (Sheth et al., 2000, s.536).

Her kurumsal yenilik 6nce belli bir tedirginlik ve tepki dogurabilmektedir.
MiY 6lcegindeki kokli bir degisikligin de benzer sorunlara yol agmasi
dogaldir. Butin gruplar degisime ayni hizda ayak uyduramayabilirler. Burada
oncelikle egitim ve bilinglendirme yoluyla personele yardimci olunmali, MiY’in
basarilmasi durumunda butin kurumun yarar saglayacagi ortaya koyulmal
ve gecikmenin tehlikeleri ile bir birimde kaybedilen kaynagin batin kurumu

etkileyecegi anlatiimahdir (Uzun, 2004, s.44).

isletmelerin MIY’i kurma ve uygulama amagclarindan biri miisterileri
isletmeye baglamak, musteri sadakati yaratmak ve bunun neticesinde uzun
vadeli olarak kar marjlanini arttirmaktir. isletmeler bu amaglari
gerceklestirmek igcin musteriye 6zel UrGnler sunmaktadirlar. Bir anlamda
uretim sureci mugteriden baglatilarak bir musteriye 6zel Gretim yapiimaktadir.
Musterilerin ~ farkli  uygulamalardan rahatsiz olmalarnt s6z konusu
olabilmektedir. Ornegin farkli fiyat veya édillendirme uygulamalari misteriler

arasl rekabete konu olabilmektedir. Bu nedenle isletmelerin  MiY’i
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uygulamaya bagladiklarinda musterilerine 6dul sunmanin kosullarini acik bir

sekilde ortaya koymalari gerekmektedir (Canbolat, 2004, s.18).

MiY’in mali boyutunun ¢ok yiiksek olmasi gogu sirketin (st diizey
yoneticilerini dusundurmektedir. Radikal degisimlere yol agacak bu sistem ile
isletmenin i¢ ve dig tum yapisi etkilenmektedir. Bundan dolayi her birimdeki
bilgi ve data musteriler ile iligkiler kurulmasinda kullanilacagindan gok boyutlu
analize ve bu bilgileri tutmak igin teknolojik altyapiya ihtiya¢ duyulmaktadir.
Analizin derinlesmesi ile teknolojik yatirim maliyetleri artmaktadir. Ustelik bu
denli buylk bir yatinmin geri donltsunun sirket icin pozitif ydnde olmasi igin
sistem devreye alindiktan sonra da yurutilmesi gerekmektedir (Elbasioglu,
2001, s.29).

Bu nedenle, MIiY ile ilgili olarak karsi karsiya gelinen ve dikkatli
olunmasi gereken bir takim risk ve zorluklarin oldugunun unutulmamasi
gerekmektedir. Isletmelerin s6z konusu risklerin ne oldugunu 6nceden
belirleyerek buna gore gerekli onlemleri almalari, uygulamalarin basarisiz
olmasi ihtimalini dusurecek ve bu risklerin yaratacagi zararin ise en aza

indiriimesi saglayabilecektir.

2.2.7. Miisteri iligkileri Ydnetiminin Basarili Olmasini Saglayan Faktorler

MIY uygulamalarinin istenilen sonuglari saglamasi agisindan, bu
uygulamanin uygun maliyetli, tutarli ve uygulanabilir 6zelliklerde olmasi da
dnemlidir. MiY projelerinin basarili olmasini saglayan faktérler su sekilde
siralanabilmektedir (Bozgeyik, 2005, s.98):

e Musterileri bolimlere (segmentlere) ayrilmasi,

e Her bir bolum igin strateji belirlenmesi,

e Madasteri islemlerinin analiz edilmesi,

o Masterilerle ilgili tm bilginin sistemde kullaniimasi,

e Dogru zamanda dogru yerde olunmasi,

e Her temas noktasindan bilgi toplanmasi
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Organizasyonel degisiklik, MiY tiim isletme bélimlerini kapsayacak bir
surece donusebilmektedir. Veri entegrasyonu, bolumlerin karsilikli iletisimi ve
tum bu sureglerin takibi basari icin kritik noktalardir. Sadece finansal dlgumler
MIY igin yeterli olmayacaktir. Miisteri odakl bir isletme bitgelemesini,
dengelerini ve tesviklerini yeniden dizenlemek ve Odlgumlemek
gerekmektedir. Kisa vadede kendi cikarlarina ters disecek olsa bile bir
isletme Onerilerini musterilerin isteklerine, beklentilerine gore duzenlemek
zorundadir. Bu durum, ¢ogu isletme igin bastan sonra bir kultar degisikligi
demektedir. Igletmelerin Griin ve hizmetlerini pazarlarken son kullanici ve

kanallar arasinda iliski kurmasi en kritik noktalardan biridir.

MIY  uygulamalarindan istenilen sonuglarin alinmasi ve bu
uygulamalarin basari ile sonuglanmasi i¢in yapilan bir diger kritik basari
faktord siralamasi ise su sekildedir (Kinikin, 2000):

e Guclu yonetim desteginin olmasi

e Olgiilebilir proje hedeflerinin belirlenmesi

o Acik musteri odaklihg,

¢ Giderek artan yaklagim,

e Teknoloji deqgil, is sureci odakli olunmasi,

e Dogru takim,

o Farkli musterilere farkli davranmak,

e Referans odlgutlerin tanimlanmasi,

e Degisime her zaman hazir olmak,

Bir kurum calisanlarini kurum sureclerindeki buylk degisimler kadar
higbir sey korkutmaz, o6zellikle bu degdisimlerin performans ve satislara
yansimasl s6z konusu ise. Satis bolimu cuzdani ile disunur, muhasebe
maliyeti Olcer, pazarlama bolumi de bilgi sistemlerinden hep isteyip de
alamadi§ musteri bilgilerini talep eder. iste bu noktada gériis agisini ve
maliyetleri belirleyecek ve bunu kurumun tim o6grenim ve degisim suresi

boyunca 6din vermeden devam ettirecek bir ydnetime ihtiya¢ duyulmaktadir.
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Mdusteriyi tanimada amag¢ onemlidir. Baglangigta kuguk ve olgulebilir
hedefler konulmali ve daha sonra hedeflenen bir neticeye kargi sonuglarin
nasil 6lgllecedi dustnilmelidir. MiY’in temel basari faktérlerinden birisi
kurum sinirlarini agip, musterinin goérdukleri Gzerine odaklanmaktir. Onlarin

bakig agisindan ortalama musteri deneyimi gdzden gegirilmelidir.

Cogu kurum igin ERP’nin gergeklestiriimesi Ug ile yedi yil arasinda uzun
bir sire almistir. Buna ragmen MiY’den bir gecede netice almak
istenmektedir. Gergek ise ortada bir yerde. Ug ile bes yil arasi siirecek ve
devamli ig degeri sunmak igin gelistirilen hizli projelerle desteklenen guglu bir
masteri odaginin bulunmasi sarttir. Prototipler ve is sure¢ simulasyonlari

kullanilmali, projeler devamli gdzden gegirilmelidir.

MiY icin bircok teknoloji mevcuttur: satis otomasyonu, Uriin
konfigurasyonu, e-ticaret, kontak merkezi. Fakat butin bu teknoloji ve
mimariler sadece is baglaminda gecerlidir. ik ©nce is sirecleri
tamamlanmali, daha sonra destekleyici teknolojilerle en ylksek degerlere
tirmanis hedeflenmelidir. Asiri 6zellestirmenin yapilmasi, yazihmin yapilan

ise uygun olmadiginin bir isareti olabilir.

Basarili MiY projelerinin biyik cogunlugunda, ézellikle proje miisteri
sureclerinde blylk degisimlere yol agmakta ise, esit miktarda is gelistirme ve
teknik personel mevcuttur. Miusteri deneyimleri ile is yapan bolimlerden bu
konuda girdi alinarak vyeni sureclerinin gergekten ise uygun olup

olmadigindan emin olunmalidir.

Her bir kurumun, farkh mal ve Urun kombinasyonlarini, farkl satig
yontemlerini ve farkli hizmet stratejilerini tercih eden misterileri vardir. MiY
ile bunlarin hepsine ayni sekilde miidahale edilmemelidir. Her MiY projesini
farkh musteri kitlesi Uzerinde odaklandirmali, yiksek deger tasiyan musteriler

icin 6dullendirme sekilleri Gzerinde ¢aligiimalidir.
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Hi¢ bir kurum MiY’i ilk defada miilkemmel bir sekilde basaramaz. Bir
seylerin ters veya yavas qittigini gosteren referans oélgutler tanimlanmali ve
sapmalar en kisa zamanda giderilmelidir. Hedeflerle mugsteri sonuglari

karsilastiriimali, streclerdeki bogluklar bulunup doldurulmalidir.

MiY bir degisimdir ve hi¢ kimse degisimden hoslanmaz. Pilot
uygulamalarla ¢ozumlere ulagabilir ve i¢ “sampiyonlar” belirlenebilir. Her ofise
gidilerek personele kendi is ortaminda egitim veriimelidir. Uriinleri ve
surecleri anlatan egitimler gelistiriimeli ve teknoloji bunlarda orta bir yerde yer

almalidir. Yeni teknoloji her zaman insan destegi ve egitim demektir.

2.2.8. Miisteri iligkileri Yénetiminde Basarisizliga Neden Olan Faktorler

isletmelerin satis ydntemlerinin optimizasyonu konusunda neler
yaptiklari Gizerine 1200 MIY girisimi gbzden gegirilerek bir arastirma yapilmis
ve genelde karsilagilan dokuz kritik hata belirlenmistir (Dickie, 2001, s.88).

Deneyimli yonetici takimi, satis proseslerinin basarili bir sekilde tekrar
dizayn edilmesinin igletmenin stratejik agidan karsilastigi en blyuk zorluk
olduguna inanmazlarsa, bir MiY projesine baglamak gereksizdir. Sireclerin
yeniden dizayni konusunda yoneticilerin gereken 06zeni gostermemesi ve
isletme ¢apinda satig sureclerinin dizayni konusunda vizyon gelistiriimesi icin
gereken zamanin ayrilmamasi ve sureglerin nasil islendiginin tam olarak
bilinmemesi basarisizigin baslica nedenleri arasindadir. Basarili MiY
projeleri, Uzerinde ciddiyetle durulan projeler olmaktadir. Programin temel
bilesenleri; yoneticilerin aktif katihmi, isletme ¢apinda ortak bir vizyon, tam
zamanli ¢alisma, sonuglar igin sorumluluk almak ve slUre¢ merkezli butge

olusturmaktir. Bu bilesenlerin Uzerinde durmak gerekmektedir.

MIY teknolojisinden gok fazla sey beklemek yanhistir. MiY uygulamasini
basariya gotlrecek olan, teknolojinin akillica kullanimi ile etkili bir satis
isleminin gercgeklestiriimesidir. Eger sure¢ temelde kusurlu ise teknolojinin bu

surece katkisi da az olacaktir.
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Basarili bir MiY uygulamasi isletme ¢apinda bir katihm ile mimkinddir.
Satis sureci ile baglantih olan departmanlarin bu sure¢ igerisinde nasil rol
alaca@i belirlenmelidir. Nokta gdziimleri saglayan MIY uygulamalarinin bitiin

sistem icerisinde nasil yerlegtirilece@i analiz edilmeli ve uyumu saglanmalidir.

MIY programini ucuz bir sekilde uygulamaya calismaktir. Genellikle MiY
uygulamalari i¢in gerekli olan yatirrm butge icerisinde yer almamaktadir. Bu
da projenin dugsuk maliyetle tamamlanmaya galisilmasina yol a¢gmaktadir.
MiY’in maliyetinin ne olacad belirlenirken, teknolojinin etkin kullaniminin
getirecedi faydalar g6z o6nunde bulundurulmali, fayda maliyet analizleri

yapilarak yatirim yapip yapmamaya karar verilmelidir.

Satis islemlerinde fonksiyonel ihtiyacglarin karsilanmasinda gerekli olan
teknolojinin saglanmasi icin MiY merkezli uygun isletmelerle anlasiimalidir.
Teknolojik bir Griinin ne yaptigindan ¢ok nasil yaptigina dikkat edilmelidir. Bu
teknolojik Grind su an ihtiyag duyulan 6zellikleri tagiyabilir, ancak igletmenin
gelecekteki ihtiyacglarini ne duzeyde karsilayip karsilamayacagina dikkat
edilmek zorundadir. Ayrica teknolojiyi temin eden igletmenin is sureclerindeki

problemi dogru anlamasi saglanmalidir.

Satis slreclerinin otomasyonu bir finans ve pazarlama bolimundeki ile
ayni degildir. MiY sisteminin uygulanmasi daha karmasik bir yapiya sahiptir.
Finans yodnetiminde standardizasyon mumkunken, satista bunun yapilmasi
mUmkin degildir. Her isletme kendine 6zgi MIY girisiminde bulunmalidir.
isletme, proje planini hazirlamali ve bunun islemlere uygulanmasi igin gerekli
zaman ayarlamasini mutlaka belirlemelidir. Prosesleri, satin aldiginiz
teknolojiye uydurmaya ¢alismak yerine, teknoloji Uzerinde gerekli degisiklikler

yaplilarak satis sureglerindeki ihtiyaglarin kargilanmasi hedeflenmelidir.

Yapilacak bir diger kritik hata, sure¢ ve teknolojiye bu sistemi
kullanacak olan insandan daha fazla énem vermektedir. En son teknoloji
kullanillarak en iyi slrecgler tasarlanabilir, ancak calismasi mumkin

olmayabilir. Satis grubunun her hareketinin MiY programlari ile kontrol
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edilebilecek olmasi ve yapilan her hatadan yonetimin haberdar olmasi
huzursuzluklar getirebilmektedir. Bu huzursuzlugun hizli bir sekilde ortadan
kaldiriimasi gerekmektedir. MY sisteminin basarili olabilmesi igin isletmedeki
herkes bunu kullanabilmelidir. Aksi takdirde hiz ugruna sadece birkag¢ kisinin
kullanabilecegi bir sistemin tasarlanmasi, digerlerinin bunu kullanmasini

zorlastiracak ve beklenilen verim alinamayacaktir.

MIY, isletmenin her bir Gyesinin aktif destek ve katilimini gerekirir.
Personel ve yoneticilerin bu stratejiye her zaman destek vermeleri gerekir.
MiY sisteminin kullanilmasinin, ¢alisma igin bir tercih degil, bir gereklilik

oldugu belirtilerek isletmede herkesin tam katilimi saglanmalidir.

MiY konusunda gereken egitim veriimeden, ise yeni baslayanlara
glivenmek hata olur. MiY biiyiik ¢apta bir sistem destegdi gerektirmektedir.
Eger satis takimindan, satig streclerini MY sistemini kullanarak yonetmeleri
isteniyorsa, sistemle ilgili sorulara hizli cevap verebilmelerini saglayacak
sistem destedi gerekmektedir. Satis islemlerinin yeniden tasarlanmasi anlik
bir olay degil, devam eden bir surectir. Dolayisiyla satis yontemlerinin
zamanla yenilenip gelistirilmesi igin butge ayrilmasi gerekmektedir. Dogru
anlasilip gerektigi sekilde uygulandiginda isletmeye sagladigi getirilerin yani
sira, MiY genellikle cok basarili olmamistir. Blyiik sirketler bazen sadece
hayal kirikligi sonucu getiren MIiY sistemleri icin 5-10 milyon dolar
harcamiglar ve MIiY’i benimseyen sirketlerin % 30'undan daha azi; MY
yatinmlarindan umulan geri déniisti basardiklarini agiklamiglardir. MiY forum
basarisizlik nedenlerini su sekilde aciklamistir (Ozilhan, 2004, s.72):

e Organizasyonel degisim % 29

o Sirket politikasi, eylemsizlik % 22

e MiY’i anlayamamak % 20

e Zayif planlama % 12

e MIY uygulamada becerisizlik % 6

e Bltge problemleri % 4

e Yazihm problemleri % 2

e Yanlis tavsiyeler % 1
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e Diger% 4

2.2.9. Misteri iligkileri Yonetimi ile Geleneksel Pazarlama Arasindaki

Farklar

Geleneksel pazarlama anlayisi ile MiY’in yarattigi pazarlama anlayisi
arasinda birgok fark bulunmaktadir. isletmeler geleneksel pazarlama
anlayisinin hakim oldugu endustri devrimi sirasinda suricu koltugunda idiler.
Kitlesel Uretim mallarindan memnundular. Bugun, musteri gaginda ise pahali
olmayan bir bilgisayar araciligi ile internette ve is ortamindan
girilebilmektedir. Dolayisi ile ¢odu is kolu mugterinin surtcu koltugunda
oldugunu kabul etmektedir (Ozilhan, 2004, s.21). MY ile geleneksel

pazarlama arasindaki farklar, Tablo 2.3'de gdsteriimektedir.

Tablo 2.3 : MiY ve Geleneksel Pazarlama Karsilastirmasi (Odabasgi,
1995, s.20)

MiY Geleneksel Pazarlama

Musteriyi elde tutma,

surekli kilma Gzerine

odaklanma Tek satis Uzerine odaklanma
Olaylara gore, kesintili musteri

Surekli musteri iliskisi iliskisi

Musteri degeri Uzerinde Uriin 6zellikleri (izerinde

odaklanma odaklanma

Uzun donemli bakis agigi Kisa donemli bakig agisi

Musteri hizmetleri Uzerinde ¢ok | Musteri hizmetleri Gzerinde az

durma durma

Musteri beklentilerini Musteri beklentilerini kargilamak

karsilamak icin icin

vaatde bulunma sinirli vaatde bulunma

TUum caliganlarin Sadece uretici elemanlarin

kalite ile ilgilenmeleri kalite ile ilgilenmeleri

Geleneksel pazarlama ve musteri iligkileri yonetimi arasindaki farklari
incelerken ele alinmasi gereken bir baska konuda pazarlama karmasi
elemanlaridir. Satis odakli geleneksel pazarlama 4P (Product, Place, Price,
Promotion) kavramini ortaya g¢ikarirken, musteri odakli anlayis 4C (Customer
Value, Customer Cost, Customer Convenience, Customer Communication)

kavramini gelistirmistir. Satis odakli geleneksel pazarlama anlayisindaki 4P
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olarak ortaya konmakta iken, musteri odakh anlayis hakim olunca 4C

kavrami ortaya konulmustur.

Philip Kotler'in pazarlamanin gelecegi ve 2000 yillarina yonelik
dusunceleri de mausterilerle ilgilidir. Pazarlama plani yapacak yoneticiler
pazarlama karmasinin dort unsuru yerine artik su 4C formalint disinmek
zorunda kalacaklardir.

1. Mal ve Hizmet: Musteriye Sunulan Deger (Customer Value)

2. Fiyat: MUsteri Maliyetleri (Cost)

3. Dagitim: Musterinin Urline Rahat Ulagmasi (Convenience To Buy)

4. Tutundurma: Musteri ile iletisim (Communication)

4P hala énemlidir, fakat yoneticiler 4P formulline artik 4C bakis acgisiyla
da bakmalidir. Kotler'e goére bu sekilde miusteriye ydnelik pazarlamayi

dusunen isletmeler daha kazancgh ¢ikacaktir (Taskin, 2000, s.166).

Customer value kelimesinin Turkge karsihdi, tanimlama bakimindan,
tam olarak zordur. Kavrama kalite boyutu ile yaklasanlar musteriye deger
saglamayi ylksek kalitede mal veya hizmetin en disuk veya en uygun fiyati
ile musteriye sunulmasi olarak tanimlamaktadir. Pazarlama alaninda
odaklasanlar ise musteriye deger saglamayi tutumdan davranisa dogru giden
yapilanma igerisinde fayda yaratan mal hizmetin yine distk maliyeti (genelde
ilk akla gelen fiyat olmaktadir) dikkate alarak degerlendirmektedirler (Kaya,
2000, s.37).

Bu anlayisa gore, musteri mal degil, deger almaktadir. Bu anlayigin
musteriye deger saglama agindan bazi prensipleri mevcuttur (Altintag, 2000,
S.6);

e Musteri icin degerin ne oldugunu 6grenmek

e Masteri icin en degerli olan GUzerinde odaklanmak

e Deger saglayan mal veya hizmet sunmak

o Musteri ihtiyaglarini karsilayan satig ve hizmet kanallari olusturmak

e Isletme galisanlari misteriye deger saglama yoniinde egitmek.



51

o Stratejik hedefler icin degeri tanimlamak ve 6lgmektir.

Cost kelimesinin Turkge kargiligi fiyattir. Klasik iktisat kuramcilarindan
Adam Smith fiyat ile ilgili gérisinu su cumle ile agiklar: “Bir seyin gergek
fiyatl, o seyi elde etmek i¢in katlanacagdimiz zahmet ve 6deyecegdimiz bedelin
toplamidir” (Odabasi, 2003, s.47). Bu tanim mugteri maliyetini agiklayan bir
tanim olmaktadir. MUsteri degeri alirken, fiyat 6demekte, belli bir maliyete
katlanmaktadir. Maliyet ise fiyattan daha genis bir kavrami ifade etmektedir.
Uc bin liraya ekmek alan istanbullunun, yagmur altinda kuyrukta beklemesi,
uc lirahk farka muhtag kaldigini herkese gostermek zorunda kalmasi da,
bunun verdigi eziklik ve kuyrukta beklerken sirayr bozanlara kizip

sinirlenmesi de hep ekmek almanin maliyetidir (Kaya, 2000, s.37).

Masgteriler satin alacaklari Grin ve hizmete en kolay sekilde ulasmak
isterler. Pazarlama planlamasi yapilirken musterilerin Grin veya hizmete
kolayca ulagsmalarini saglayarak dagitim agi ve iletisim sistemi kurmak

gerekir.

Convenience to buy kelimesini satin alma kolayligi olarak cevirebiliriz.
Kotler'e gore; musteriler daha ¢ok dogrudan pazarlama sunulacak, boylece
aracllarin rolleri azaltilacak, mugterilere istedikleri siparig, 6deme, kargilama,
tesis etme ve hatta Grlin tamiri yolu sec¢imi icin alternatifler teklif edilecektir
(Ozilhan, 2004, s.25). Sadece yer faydasi olmayip, bunun yaninda miisterinin
istedigi her saatte Urunu veya hizmeti alabilmesidir. Buna 6rnek olarak gece

acik marketler, 6gle tatili yapmayan bankalar verilebilir.

Communication kelimesi ise, iletisim anlamina gelmektedir. isletmenin,
kendisi, mallari, markasi, 6zellikleri hakkinda, musterilerine ve ilgili kesimlere
bilgi vermesidir. Bununla birlikte; tuketicilerden, musterilerden gelecek her
tarlh bilgileri, sikayetleri, dilekleri, istekleri zamaninda, dogru ve eksiksiz
olarak alabilmesi ve ilgili noktalara aktarabilmesidir. Musteri mal degil, fayda
aldigina gore, fiyatlandirmanin da “fiyat¢ilik” olmaktan ¢ikariimasi, faydaya

dayali hale getiriimesi sarttir. Fiyatcilk yapmamakta, faydaya dayali
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fiyatlandirmaya gecmekle mumkin olmaktadir. Bu da, fiyati tam dozunda
tutmak ve onu “misteriyi tam tatmin” esasina dayali olarak belli bir

pazarlama programi cgergevesinde topyekln olarak ele almak demektir
(Kaya, 2000, s.37).
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3. MUSTERI iLISKILERI YONETIMi SISTEMI

MIY sireci, oncelikle musterileri dinlemekle, nasil bir sirket ve bu
sirketten nasil bir Grin ve bu Grinun kendilerine hangi sekilde ulastiriimasini
istediklerini anlamakla baslar. Strateji genel olarak ortaya ¢ikinca, muasterileri
mikrosegmentlere ayirmakla devam eder. Ardindan karli olan veya
olabileceklerle, higbir zaman kérli olmayacagini dusundugunuz musterileri
belirlemekle slrer. Zarar getiren ya da kar getirmeyecek olan musterileri
rakiplerinize gondermek ¢ok daha akilli bir yontemdir. Bunun ardindan bu
farkh mikro segmentlerdeki her kademe musterinin ihtiyaclari, nasil bir hizmet
bekledikleri vs. konularinda elde edilebilecek detayli bilgileri elde etmek ve
bunlari her birey masteri igin ¢ok hizli ulagilabilecek sekilde saklamakla
devam eder (Kirim, 2003, s.52).

3.1. Strateji Belirlemek

Rekabetin bu denli siddetlendigi sektor sinirlarinin neredeyse belirsiz
oldugu, musterinin giderek daha kaprisli hale geldigi bir dinyada igletme
stratejisi ile farki yaratmak gerekmektedir. Ayni musteriye rakiplerine oranla
¢ok daha farkh vyararlar sunabilmektir. Strateji, musteri tercihlerindeki
degisimleri gorebilmek, calisma aligkanliklarindaki degisimleri gozleyebilme
ve musteriye rakiplerin sunamayacagi ¢ok farkh vyararlar sunabilmektir.
Strateji, bireysel ve kurumsal gl¢ ve zaaflari net bir sekilde gorebilmek ve
gercekgi bir tavir alabilmeyi saglamaktadir. Hizla degisen sosyo-ekonomik,
finansal, siyasal ve teknolojik nedenlerle piyasalar gittikce karmasik bir hal
almakta, basari kosullari da Uretim faktorlerinin optimum kullaniminin da
Otesinde, gelecegi tahmin etmeye ve gerekli dnlemleri dnceden almaya bagh
kalmaktadir (Kirrm, 1998, s.47).

3.1.1. Stratejiyi Kavramak

MiY’in ilk asamas! olarak ise 6ncelikle isletme stratejisi olusturarak

baglamak gerekmektedir. MIY, misteri merkezli bir strateji kiltirin
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gerektirmektedir. Mdusterilerle olusturulacak karsilikli  6grenen bir iliski
stratejinin temelini olusturacaktir. Arman Kirim’a gore, karsilikli iligkiyi

maksimize eden ig dizayni yola ¢ikis noktasidir (Kirim, 1998, s.20).

Musteri iligkileri stratejisi neleri kapsamalidir? isletme yénetimi béyle bir
stratejiyi nasil yaratabilir? Bu sorular, musteri iligkilerinin gelistiriimesi
konusunda en uygun stratejiyi  gelistrmeye baslamadan 6nce
cevaplandiriimasi gereken ilk énemli sorulardir. Musteri iligkileri stratejisinin
bicimlendirilmesi, ilk 6nce igletmenin yonetim kurulu toplantisinda bilingli bir
sekilde baglar. Bu strateji, isletme politikasi, kural ve talimatlari ile bolim
muadurlerinden guvenlik gorevlilerine kadar batin tarafindan iyice anlagilarak
uygulamadaki davranig ve tavirlari ile benimsemelidir. Bir isletme, MIY
stratejisi igin, sadece musterilerini dedil rakiplerini de izlemek zorundadir.
isletmelerin, rakiplerin stratejilerini, gayelerini kuvvetli ve zayif olduklari
hususlari da bilmek zorundadir (Kotler, 2003, s.249).

Masteri iligkileri stratejisi, kisa, orta ve uzun vadeli olarak ¢ dénem de
hazirlanabilir. Kisa donem bu yilin, orta ddnem gelecek yilin, uzun donem ise
bir yildan uzun donemi kapsar. Kisa donem, en 6nemli ihtiyaclarla veya bir
bagka deyisle, o sirada mevcut olan musteri iligkileri ile ilgili temel sorunlarla
ugrasmalidir. Orta doénemde, performans hedeflerine erismek igin
calisanlarda ihtiyag duyulan 6zel niteliklerin zenginlestirimesine yonelik
planlar yapilmaldir. Uzun dbnemde ise, g¢alisanin ve igletmenin musgteri
iligkilerine yonelik konularda surekli geligtiriimesine agirlik verilmelidir
(Taskin, 2000, s.96). Musteri merkezli pazarlama stratejilerin temelinde
musteriye deger sunarak tatmin yaratma ve musteri yasam boyu degerini

maksimum kilarak mugteri sadakati gerceklestirmek yer almaktadir.

Strateji gelistirme surecinde isletmelerin kendilerine soracagi sorular
sunlar olmahdir (Newell, 2004, s.27);

e Neredeyiz, neye ulagsmak istiyoruz?

e istedigimiz misteri kimler?

e Biz onlari neden gruplandirmaliyiz?
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e Musteriye sundugumuz degeri nasil maksimize ederiz?

o s stratejisi belirleyici ana faktor nedir?

3.1.2. Miisteri iligkileri Yonetimi Stratejisinin Unsurlari

Musteri merkezli bir strateji, yeni masteriler bulmaya dnem vererek satin
alabilecek herkese Urlnlerini satmak yerine, var olan musterilerin mimkin
olan satin alma paylarinin arttirlmasina odaklanmalidir. Boyle bir stratejinin
unsurlari sunlar olabilir (Odabasi, 2003, s.14);

e Musterilerle uzun donemli iligkilere 6nem verme; yasam boyu deger

olusturma

e Yuksek kalitede urtnler ve hizmetler

e Musterilerle diyalog baslatma ve surdirme

o Kitlesel pazarlara yonelik monolog bigimindeki reklamlardan kaginma

e Madasgterilerin 6zel alanlarina saygl duyma ve bunlari koruma

e Pazar payi olusturma yerine, musteri payi olusturmaya galisma

Yeni dénemde is diinyasinda, MiY bize uymaz seslerinin yerini “MiY’siz
olmaz” sesleri almaktadir. Cinki MIY, misteri demektir, misteri de bir
sirketin oksijen kaynagidir. Bir organize perakende zincirinin MIY uygulamasi
ile bir kuru temizleme zincirinin veya bir tatil kéyiinin MiY uygulamasi
birbirinden farkh olacaktir; bu fark kullanilan teknolojide, bilesenlere verilen
dnemde, uygulanmasinin  zorlugunda veya kolayliginda, MiY’den
beklentilerde ve alinacak sonuglarda olabilir. Bu nedenle yazilan ve tartigilan
konularin tamami her sektére gore degisebilir. MiY bir kahp degildir
(Menekse, 2000, s.17);

Masgteri iligkileri yonetimi uygulamalarinda tavsiye edilebilecek diger
stratejileri sOyle siralayabiliriz (Menekse, 2000, s.18);

e Dogru musterileri hedeflemek

e Musterinin isletmeyle olan butln tecribesini takip edip yonetmek

e Musteriye temas eden butun is sureglerini birlestirmek

e 360 derece musteri iligkileri bakisi saglamak
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o Musgterilerin kendi kendilerine hizmet vermelerini saglayin
¢ Kisisellestiriimis hizmetler saglamak

e Musgterilerinizin kendi aralarinda iletisim kurmasina ortam yaratmak.

3.1.3. isletmenin Misteri iliskileri Yonetimi Yaklagimi

MIY misteri merkezli bir stratejidir. Bu yilizden koklerini igletme
organizasyonunun kendisinden almaktadir. Bu sebeple MIY altyapisi tim
isletmece bir takim olarak kavranmali ve altyapinin olugsumu igin herkesin
katihmi saglanmalidir. Bu altyapinin olusumunun saglanmasi i¢in su kriterleri
g6z dnunde tutmak gerekmektedir (Gokaliler, 2002,s.13);

o Musteri hareketlerini izlemek ve musteriye buna dayanarak hangi mal

ya da hizmeti sunulacagini belirlemek

e Musteri mevcut durumun iyi ve kétl yanlarini nasil gériyor? Mevcut

arz edilen mal ve hizmetleri nasil tikettiklerini ortaya koymak

e isletmenin durduju noktayr ve hedef noktalarini belirlemek

gerekmektedir. Yetersiz teknoloji MiY’den kacis icin mazeret
olmamalidir.

¢ Rekabette sirketin yerini belirlemek

o Spesifik amaglar olusturulmahdir.

e Entegre bakis mecburiyeti sarttir.

e Mausteri gozuyle bakmak

e Cabuk elde edilebilecek kazanimlar hedeflenmeli

¢ Projede bastan sona eline birakilacak bir yonetici lazimdir.

e Degisime hazir olmak

e Hedeflerin dlculebilir olmasi gerekmektedir.

Eger tim departmanlarin ortak MiY bakis acisiyla hareket etmeleri
isteniyorsa, Oncelikle hepsinin ayni stratejik yaklagima sahip olmasini
saglamak ve gerek yonetimin uygulamalarinda, gerekse satis ve hizmet
personelinin davraniglarinda gerekili degisimleri gerceklestirmek

gerekmektedir. Bu nedenle tim departmanlar tarafindan benimsenmis tutarl
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ve es gudiumli bir stratejik yaklasim igin yalnizca stratejik bir MiY ilkelerini
belirlemek yetmeyecek, bununla igletmeye Kkatkilarinin tim personel
tarafindan 6zimsenmesini, bagka bir deyisle mesaji herkese ulastirmak
gerekecektir. Departmanlar arasindaki yuksek duvarlari yikmak ig¢in en
onemli adim, ydnetim kadrosunun kendini bir batin olarak musteri
karliigindan sorumlu ve yikimli olarak gormesidir. Bu ise farkli
departmanlardan gelen veri ve temel Olgumlerin ortak ulagima agilmasi ve
entegre edilmesine baghdir. Bununla birlikte, musteri iligkilerinin
geligtiriimesinde asil Oncelik duzenli olarak her gun yapilan islerin
iyilestirilmesidir. Gelisim sureci hic sona ermemelidir. Onemli olan stratejinin
uygulamaya donustartlmesidir. Yoneticiler ve calisanlar yaptiklari isi iyi

anlarsa stratejileri uygulamak kolaylasir (Tagkin, 2000, s.96).

MiY, sadece bir iki modiil alip, bunu satis veya pazarlama gibi
departmanlara monte etmekle olmaz. Bir sirket kurulurken, misyon
kavramindan baslayip, vizyon, stratejiler vs. birgok kavram belirler. MiY’i
uygulamak isteyen igletmeler toplam bir degisime girmek zorundadir. Sadece
misyon en tepede kaldigi yeni bir ¢gehre ile pazar da kendilerine yer

aramalidir.

Stratejiniz ne kadar ileriyi gorebiliyor ise, yapacaginiz hesaplamalarla
cok sey elde edersiniz ve bdylece savasmadan bile kazanabilirsiniz.
Stratejileriniz ne kadar dar goruslu ise, yapacaginiz hesaplamalar size ¢ok az

sey verir ve daha savagsmadan kaybedersiniz.
3.2.  Miusteriyi Belirlemek
3.2.1. Musteriyi Tanimlamak
Masterinin en degerli varlik haline gelmeye basladigi bu yenicagda en
bayuk degisiklik; masterinin kim oldugu tarifi Uzerinde yasanmaya

baglamaktadir. Sektorler arasi ayrimlar kaybolmakta, firmalar calisma

sahalarini genigletmekte ve sektorler arasi musteri potansiyelleri giderek
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birlesmektedir (Eke, 2004, s.23). Musteriyi tanimlamak geleneksel olarak
demografik bilgilere gére yapilmaktadir. Yas, cinsiyet, meslek, gelir gibi
degiskenlerin Otesinde onlarin  yasam bigimi, aligkanliklari, tercihleri,
beklentileri ©6n plana gegcecek bigcimde detayli olarak 6grenilmeye

calisiilmaktadir.

Muasgterilerinizin, sizin igsletmenizin neyini sevip sevmedigini, bunu nasil
degistirmenizi istediklerini, nelere ihtiyaglari olduklarini, onlara aligveris
yapmaya iten durtuleri ve onlarin sadik bir musteriniz olmasinin yolu,
masterinizi tanimlamaktan gegcmektedir (Gerson, 1997, s.17). Birgok isletme
musterinin kimler oldugunu bilir, bazilari ise bilmez. Otomobil gibi buyuk ¢apli
artnlerin dreticileri, dis macunu ya da deterjan gibi dusuk fiyath Grunlerin

ureticilerine oranla mugterisini daha iyi tanimaktadir.

MiY, farkli mugterilere farkli muamele yapmak olduguna gére, bu
musterilerin kim oldugunu anlamak, kimliklerini tespit etmek gerekmektedir.
Kimlik tespitinde iki Gnemli unsur vardir. Birincisi, bu musterilerin beklentileri
ve zevkleri siirekli degisebilir. Ikincisi, her aligveris iliskisinde misteriniz
hakkinda daha 6nce hi¢ bilmediginiz yepyeni bir bilgi edinmeniz mimkundur.
Bu nedenle, bu agsamada musterinizi her yaptidi islemde “birey ya da kisi”
olarak tanimlayabilecek dinamik bir sistem lazimdir. “Musteri kimlik bilgisi”
nifus clzdani seri numarasi ya da anne kizlik soyadi gibi kimlik tespit
etmeye yarayan bir kavram degildir. “Musteri kimlik bilgisi” bir musteriyi
digerinden ayirmaniza yarayan, bu musteri ile zaman igindeki iligkilerinizi
izlemenizi saglayan ya da musteri ile bire-bir temasa gegmenize olanak
verecek olan bilgilerden olusur. isim, isletmedeki dnem sirasi, adres, telefon,

e mail adresi, unvan, pozisyon vb. gibi (Kirnm, 1998, s.157).

Masterinin igletmeyle kurdugu bu aktif diyalog, igletme igin rekabette bir
avantaj faktérii olusturmaktadir. isletmeler, misteriden gelen geri bildirimi iyi
degerlendirdikleri takdirde bunlari diger igletmelerin 6nine geg¢mek igin
kullanabilmektedir (Akbay, 2000, s.185).
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Potansiyel mdusterilerin dikkatini ¢cekebilmek ve mdusgterileri igletme
portféylnde tutabilmek her glin biraz daha zorlasmaktadir. Musteriler birgok
bilgiye hizla ulasabilmek i¢in harcama yaparken Onlerinde ¢ok sayida
segenek bulunmakta ve beklentileri artmaktadir. lyi is yapabilmek mdisteri

isteklerini anlamak ve ihtiyaglara cevap vermekle 6zdestir.

Mdasgterinin adi, yasl, meslegi, medeni durumu, egitimi, hangi Urin ve
hizmeti ne zaman, nereden, hangi fiyatla satin aldigi, tercih ettigi medya
kanallari, hobileri, en ¢ok satin aldigi trlin veya hizmet gibi bilgiler onu daha
yakin tanimak ve izlemek icin gerekmektedir (Tenekecioglu ve ark, 2003,
S.295).

Bu tanima sureci, misteri memnuniyetini olusturmak icin de ilk adimdir.
Bu surecte igletmeler hali hazirda sahip olduklari musterileri, rakiplerinin
musgterilerini ve gelecekteki muhtemel musterilerini hedefleyebilirler. Bu
surecgte, hedef musteri kitlesinin egitim durumu, kualtir dizeyi, kultirel ve

estetik anlayisi ile ilgili bilgilere de ihtiya¢ vardir (Kilig, 1998, s.43).

3.2.2. Musteriyi Farkhlastirmak

Musterilerin igletme icin farkli degerlere sahip olmasi ve farkli
ihtiyaclarinin  bulunmasindan kaynaklanan bir zorunluluktur. En degerli
musteriden baglamak suretiyle, bir siralamada bulunmak, ¢abalarin en gok
avantaj saglayacagi kesime yoneltiimesine olanak tanir. Boylece musterinin
degerine ve ihtiyacina odaklanarak isletme davranisini saglamak

kolaylasacaktir.

Bu asama MiY’in 6zini olusturmaktadir. Miisterileri iyi veya kéti olarak
degerlendirmek ve bu musterilere yonelik strateji gelistirmek bu agsamanin
temelini olugsturmaktadir. Musteri degeri, isletmelerin en dnemli 6z varligidir
ve isletme degerini belirlemede en etkin faktdrlerden birisidir. Mugsteri degerini

ortaya ¢ikaran birgok parametre vardir. Musteri Degeri Anahtarlari (Customer
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Value Keys) denilen bu parametreleri her igletme kendi yaratmak zorundadir.
Deger yaratan anahtarlar soyle siralanabilir (Firat, 2000, s.155);

e Masterinin karhligi, onun degerini belirleyen en 6nemli etkendir.

e Oncl, yeniliklere agik ve sosyo-ekonomik statiisii yiksek mugterilere
sahipseniz, sirketinizin mdugterileri  toplumun diger kesimleri
tarafindan taklit edilen, lider tipler ise, mugterinizin degeri ylksektir.

e Musteriler sizin sirketiniz adina bazi maliyetlere katlanabilme gucune
sahipse, bu onlarin degerini arttiran bir faktordur.

e Capraz satis yapabileceginiz bir musteri kitlesine sahipseniz, veri
tabaniniz sayesinde yeni is alanlarina girebilirsiniz. Ornegin; Boyner
Grubu “Advantage Card” uygulamasi ile edindigi bir milyonu askin
musterisine “sigorta” satabiliyor. Sirketlere kendilerine yeni is alanlari
acabilecek potansiyelde bir musteri kitlesine sahipse, hem musterinin
hem de sirketin degeri artar.

e Firma ve mdusterileri arasindaki etkilesiminin derecesi de, degeri
belirleyen 6nemli unsurdur. Bu nedenle musgsteri iligkilerine 6nem
verilmelidir.

e Degeri belirleyen bir diger faktor ise “musteri verilerinizin tazelik

derecesi” dir.

Musterinin degeri iki kategoride dusunulebilir. Birincisi, musterinin
sagladigi gercek deger. Bu musterinin buglin sagladigi kar ve gelecekte
saglayacagl karin net buglnkiu degeri seklinde distnlebilir. ikincisi,
musterinin  stratejik degeridir. Bu da maugterinin size saglayabilecegi
potansiyel ya da blyime potansiyelidir. Bu kendisi icin 6zel bir pazarlama
stratejisi gelistirdigimiz musteriden elde edebileceginiz ekstra degeri ifade
etmektedir. Bu iki degerin toplami ise musteri payini verir. Bir diger amag da
masterinin  dmur boyu degerini arttirmak olmalidir. Bu da igletmenin
musterinin alisveris etme suresini maksimize ederken cebinden aldigi degeri

maksimize etmesidir (Kirim, 1998, s.163).
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Musgterileri “degerlerine gore” kategorilere ayirmak, yani farklilastirmak
gerekmektedir. Don Peppers Etial (1997) bu ¢ercevede musterileri U¢ gruba
ayirmaktadir (Kirrm, 1998, s.164);

a) En degerli musteriler

b) En buyuyebilecek musteriler

c) Sifir alti magteriler

Bu her igletmenin uyacagi bir kalip olmayabilir, yapi esnektir ve her
isletme kendi musteri segmentini kendisi yaratmahdir. Masteri segmentinin
amagclari sunlardir (Kirim, 1998, s.165-167)

e Musteriye 6zel pazarlama programlari

¢ Yeni Urun geligtirme ¢abalarinda 6ncelik

o Belirli iran ozellikleri segimi

e Uygun arun fiyati

¢ Uygun hizmet segenekleri

e Optimal dagitim stratejisi

Bu ayrim sirasinda yol goOsterici kriterler olarak dncelikle
degerlendiriimesi gereken, musterilerin en son ne zaman, ne siklikla ve ne
miktarda Urun veya hizmet satin aldigi bilgilerdir. Burada igletme icin ana
amag, degerli musterileri igsletme igin sadik hale getirebilmek; potansiyel
musterileri degerli mUsteriye donustlrebilmek ve zarar getiren musteriler,
potansiyel gruba doénudsturilemiyorsa onlardan kurtulmak olmalidir. (Yerel,
2001, s.10) Bu ayrimda amag¢ musterinin ihtiyaglarini anlamaya galismak ve
bu ihtiyaglarn karsilamaktir. Bu ihtiyaglarn karsilarken, bunu birden fazla
boyutta yapmak gerekir, artik bir tek temel fonksiyonel yarar saglayarak

“farkl’” olmak ¢ok zordur.

Musterileri ihtiyaglarina goére farklilastirmada ise iki grup ihtiyag
mevcuttur. Birincisi grup ihtiyacglaridir, yani bir musterinin onceliklerinin baska
bir misteri kimesiyle ayni olmasi, cakismasidir (Genel ihtiyaclar). Oncelikle
genel olan ihtiyaclari tahmin etmek daha énemlidir. ikinci grup ihtiyac ise

munferit (bireysel) ihtiyaglardir. Buna 6rnek olarak; cgigekginizin annenizin
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dogum gununU bilmesi ve size daha ¢ok ¢igek satabilmesidir. (Kirim, 1998,
s.166) Bu ihtiyaclarin belirlenmesi araciligiyla Sony’nin 2002 yilinda,
pazarlama organizasyonunu Uurin ve hizmetlerini musterilerin yasam
evrelerine gore konumlandirip, pazarlayabilecek bir yapiya donusturda.
Sony, musterilerini yasam evrelerine gore yedi farkh segmente ayirmistir.
Hanelerin tuketim davraniglarini daha iyi anlayip, kavrayabilmek igin ¢ogu

zaman “demografik” bilgilerin 6tesine gegmek gerekmektedir.

3.2.3. Musteriyle Etkilesim

Masgteri ziyareti, pazarlama faaliyetleri, telefon, web sitesi, c¢agri
merkezi, dogrudan pazarlama, musteri hizmetlerinde sikayet dinleme, fatura
gbnderme gibi musteri ile girilen tim iletisim faaliyetlerini kapsamaktadir
(Tenekecioglu ve ark. 2003, s. 296).

MiY’in operasyon kismini da olusturan bu asamada elde edilen veriler
elektronik ortamdaki veri tabanlarina aktariimaktadir. Musteri ile etkilesim
ihtiyacinin nedenleri sunlardir (Odabasi, 2003, s.159);

e isletmenin gelecekteki durumu, karsilasacadl sorunlar, gelisme ve

iyilesme ihtiyaclarinin mugteri gézuyle ortaya konulabilmesi

e Sunulan hizmetlerin musteri tarafindan degerlendiriimesi

e Hizmetin piyasadaki gercek degerini dngorebilmek

e Musteri bagimhh§i yaratmakta gerekli verileri olusturabilmek

o Musteri beklentilerini rakiplerden dnce belirlemek ve yerine getirmek

e Yapilacak yatirimlar ve kaynaklarin daha etkin kullanimini saglamak

icin dogru bilgiye ulagsmak

e Daha az problem ¢ikaran Urlin/hizmet Uretmek.

Musteri ile etkilesimi saglayan, igletmelerin kullandidi belirli araclar
mevcuttur. Bu araglar sayesinde, isletme ve mausteriler iki yonlu karsilikli
iletisim igerisindedir. “Dogrudan Pazarlama” , kullanilan araglardan en yayin
olanidir. Karsilikli etkilesim unsuru olarak caligir. igletme ile potansiyeli

masteri iki yonlu iletisim igerisindedir. Pazarlama calismalarinda, musterilere
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mesajlar iletilir. Ancak her zaman ve her uygulamada tepkiyi aninda belirleme
olanadi yoktur. Dogrudan pazarlama faaliyetleri iletisimin hedef aldigi kitlenin
tepki vermesine olanak saglar. Bu tepki genellikle satisin gergeklesmesine
yoneliktir. Dogrudan pazarlamanin “dogrudan” olabilmesi igin dnceden isim
ve adresleri belirlenen musterilerle dogrudan iletisim kurulmasi gerek
(Odabasi, 2003, s.161).

Isletmeler, musteri kazanmak ve var olan musterilerini ellerinde tutmak
icin MIY gergevesinde cesitli uygulamalar gelistirmektedirler. Bu uygulamalar
icerisinde, firmaya 06zel c¢c6zimler sunabilen “cadri merkezi” uygulamasi
onemli yer tutmaktadir. Cagri merkezi, musterilerin firmaya baglilik oranlarini
yukseltmekte ve firmalarin yeni musteri kazanimi igin yaptiklari harcamalari
azaltmaktadir (Turkalp, 2000, s.1). Misteri hizmetleri agisindan ¢ok énemli
bir kanaldir. Cagri merkezleri, musterilerin sorularini cevaplamak, ihtiyacglarini
kargilamak ve sorunlarini ¢ézmek amaciyla kullanilmaktadir. Cagri
merkezlerinde, musteri temsilcisinin bilgi dizeyi ve konusma becerisi ¢ok
onemlidir. Masteri temsilcilerine sik sorulan sorular, igletme, trin ve hizmetle
ilgili duzenli egitim verilmelidir. Cagri merkezi, birbiri ile tam bir uyum
icerisinde calisan yazilim, donanim ve hizmet bilesenlerinin olusturdugu,
bilgisayar telefon entegrasyonu (CTI) teknolojisine dayali, telefon ile yogun
olarak mugteri hizmeti verilen ortamlarda cagrilari en iyi sekilde 6gretmeyi
saglayan bir ¢ézimdir. Onimiizdeki birkag yil icerisinde diinya ¢cagri merkezi
endustrisinin, 58 milyar dolari asan bir is hacmine ulasacagi tahmin
edilmektedir. Cagri merkezi uygulamalarini, genel bir MY anlayisi
gercevesinde olusturmaya igletmelerin basar sanslarinin dusuk olacagi bir
gercektir (Coroglu, 2002, s.104).

Mdasterinin memnuniyetinin saglanabilmesi i¢in ortaya c¢ikan isletme
sorunlarinin da ivedilikle ve isletme igin elzem bir konu olarak degerlendirilip
¢6zme kavusturulmasi gerekmektedir. MiY’in basarili olabilmesi igin;
mugteri sikayeti oldugunda oOncelikle ve igtenlikle “mugteriye tesekkur”
edilmesi gerekir. Musterinin etkilenmesi, sakinlesmesi ve en 6nemlisi daha

sonraki satin alma faaliyetlerinde ayni isletmeyi segebilmesi icin “KOH” (K-
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Kabul et, O-Ozir dile ve H-Harekete geg) parolasi ile hareket edilmesi
gerekir. Rekabeti yogun ve sadakati saglamanin ¢ok zor oldugu gunimuz
kosullarinda, musgteri iligkileri yonetimi adina basari saglamak igin bu parola
unutulmamaldir (Horn, 2002, s.58).

isletmeler yalnizca bir cagri merkezi ya da internet sitesi kurarak,
musteriyi Uretim surecinin aktif bir Gyesi haline getirmesi konugsunda her seyin
¢ozuldugu zihniyetinden kurtulmalidir. Masterinin igletmeyle kurdugu aktif
diyalog, isletmeler icin rekabette 6nemli bir avantaj faktori olusturmaktadir.
isletmeler misteriden gelen geri bildirimi iyi degerlendirdikleri takdirde bunlari
diger sirketlerin 6nune gecmek igin kullanabilmektedirler (Akbay, 2000,
s.185).

isletmeler, 6éncelikle misteri Uriinii secerken, alirken, kullanirken
yasadigl deneyimleri adim adim ogrenmelidir. Uriinden nasil haberdar
olduklarini, satin alma kararini verme bicimlerini mutlaka izlemeli,
degerlendirmeli ve kullanim asamasinda neler yasadiklarini sormahdir.
isletmeler bu sayede yeni isleyis bigimlerinin nasil olmasi gerektigini
bulabilirler. Yaratici is yapma yontemleri ile farklilagtiriimig Grin ve hizmetler
kesfedebilirler (Biyik, 2003, s.117).

Geri bildirimi; musteri konseyleri kurarak, is yerinizde anketler
dagitarak, anketleri postalayarak, kisisel mulakatlar yaparak elde edebilirler.
Musteriler ne kadar ¢ok islere dahil edilirse firmaya o kadar ¢ok iglerini nasil

geligtirebileceklerini ifade edebilirler (Gerson, 1997, s.94).

Bu diyalogu saglarken su U¢ unsura dikkat edilmelidir (Tenekecioglu ve
ark. 2003, s. 296);

e Bu etkilesim musteriyi rahatsiz etmemelidir

e Sonugtan musteri bir seyler kazanmaldir.

e Bu etkilesim sonucunda sizin bu mugsteriye karsi davranisiniz bir

sekilde degismelidir.
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Diyaloga girme ugrasi nereden bakilirsa bakilsin, bir maliyet-etkinlik
olayidir. En yuUksek etkinligi, uygun maliyetle yapma zorunlulugu bir igletme
icin kacinilmazdir. Daha teknolojik etkilesim saglama olanaklari, ayni
zamanda daha az maliyetli yeni ulagim kaynaklarini da yaratmigtir. Web
siteleri, bilgisayar donanimiyla mugteri ¢agri merkezleri, bu konuda
verilebilecek en guzel uygulama ornekleridir. Etkinlik, zamaninda ve dogru
bilgilerin elde edilmesi, guncellestiriimesi ile sagdlanabilmektedir (Odabasi,
2003, s.23).

3.2.4. Misteri icin Ozel Uriin ve Hizmet Uretmek ya da Butik Hale

Getirmek

Uriinlerin butik hale gelmesi yeni tlketicinin / musterinin yapisindan
kaynaklanmaktadir. Eski ve yeni tiketici kavramlari profilinin 6zellikleri

bakimindan karsilastiriimasi Tablo 3.1°de gorulmektedir.

Tablo 3.1: Eski ve Yeni Tiketici Profilinin Ozellikleri Bakimindan

Karsilastirilmasi (Parlar, 2001, s.96)

Eski Tuketici Yeni Tuketici

Uygunluk ve rahathk arar Otantiklik ve orijinallik arar

Es zamanli hareket eder Bireysel hareket eder

Uretime ender olarak katilir Uretime sik olarak katilir
Konformisttir Bagimsizdir

Uriin hakkinda cok fazla bilgili degildir | Uriin hakkinda oldukca bilgilidir

Yeni tlketicinin slogani “Beni bir birey olarak tanimlayan otantik ne
varsa hemen benim olmall” seklinde ifade edebiliriz. Yeni tuketiciler
1980’lerin sonunda bir araya gelip glug¢ teskil etmeye baslamislardir. Bunda
da internet ve e-ticaret gibi yeni kanallarin ortaya ¢gikmasi, Uretim sureglerinin
ve gesitliliginin artmasinin gok énemli rolU vardir. Tuketici, internet sayesinde
urin hakkinda edinmek istedigi her bilgiyi aninda ekraninda gérebilmektedir.
Bunun vyaninda, dunyanin istedigi yerinden, istedigi Urinu siparis

edebiliyorlar. Aiim gugleri arttigindan istediklerini alabilen insanlar, “0zel”
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olduklarina inandiklari seyleri satin aliyorlar. Diger bir etkide bilgisayarlarin
yasamlarimiza girerek “insanligin  azaldi§i” hissini uyandirmasiyla
olusmaktadir. Insanlar, bagimsizliklarini ve Dbireyselliklerini daha fazla
hissetmek istiyorlar. Bunda se¢gme 6zgurlugune duyulan arzularin artmasinin

da payi vardir.

Yeni tuketici yaratan psikolojik etmenlerden bir digeri de; birgok insanin
artik kendisini topluma karsi “yabancilasmis” hissetmesidir. Materyalizmi
yabancilagsma duygusunu ortmek icin kullanmakta ve aldiklari ile kimliklerini
tanimlamaktadirlar (Parlar, 2001, s.153).

MIY’in butik hale getirme anlayisi ise musteri hakkinda égrendiklerinizi
kullanmak ve musteri bilginizde her musteriye nasil davranmaniz gerektigi
konusunda yararlanmaktir. Burada ki amacg kisiye gore muamele yapmak
olmaktadir. GUnUmuzin musterisi, tercihlerini GUrinidn kendi yasam tarzina
uygun olup olmadigina veya heyecan verici yeni bir fikri ve arzulanan bir
deneyimi yansitip yansitmadigina bakarak yapiyor. Ayni sekilde ticari
musterilerde, yenilikgi sirketlerle ¢alismak, cok iyi kalite ve toplam ¢ézimler
istiyorlar (Schmitt et al., 2000, s.20).

Bu yluzden satici siparis Uzerine galisan bir terzi ya da metallere sekil
veren bir atolye gibi, alici i¢cin tamamen yeni bir Grin hazirlamak zorundadir
(Kotler, 2003, s.41). Bir sirketin her periyoddaki satislar iki gruptan gelir: yeni
musteriler ve tekrarlayan musterilerdir. MiY’in amaci hedeflenen musterileri,
elde ettikten sonra, korumak ve derinlestirmektir. Boylece sadik musteriler
yaratiimis olacaktir. Bir tahmine goére, yeni bir misteri gekmenin masrafi,
mevcut bir magteriyi memnun etme masrafinin bes katidir. Yeni bir musteriyi,
kaybedilmis bir musterinin sagladigi kar seviyesine getirmenin masrafi ise on
alti katidir. Bu yuzden kigisellestiriimis hizmetlerle musterinin muhafaza

edilmesi musteri gekmekten daha 6nemlidir (Kotler, 2000, s.22).

Uretilen Grinlerin daha pahallya mal olmasi kaginiimazdir. Ancak

musterinin tam kendine goére bir Urln igin biraz daha fazla édemeye razi
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oldugu gorilmektedir. Urline degil de, Urinin faydalarina, degerine ve
isletme tarafindan uygulanan hizmete fiyat 6demeye hazir olan musteriler
eger karsilarinda digerlerinden farkhlastirnlmamis drin ya da hizmet
gorurlerse fiyata hassasiyet gostermeye baslayacaklar, bu durumda ise
emtialasma ortaya ¢ikmaya bagslayacaktir. Bu noktada isletmelerin mugsteriye
sdyle bir c¢agrida bulunmasi gerekmektedir, “ihtiyaglarinizi belirlememde
bana yardim edin, onlari tatmin etmek igin birlikte ¢calisalim” (Barabba, 2000,
s.41). Bunun sonucunda Kkisisellestirme ve kisiye 0Ozel Uretim kavramlari

kargsimiza ¢ikmaktadir.

Kisisellestirme, bir igletme ile her bireysel musteri arasinda ki elektronik
ticari etkilesimi duzenlemek igin teknoloji ve her bir musterinin bilgilerinin
birlikte kullanimidir. MUsteri hakkinda daha 6nce veya o anda elde edilmis
bilgileri kullanarak, taraflar arasindaki degisimin, islemlerin daha az zaman
almasi ve musteriye en iyi sekilde uyan drinun teslimi ile sonuglanmasi
amacilyla mausterinin  beyan edilmis gereksinimlerine uyacak sekilde
degistiriimesidir (Newel, 2004, s.96).

Isme hitap ederek yapilan basit bir kigilestirmenin sunulan firsatlara
yanit oranlarin %30 arttigini ve gergek bir igerik kisisellestirmesinin ise yanit
oranlarini %300’lere varacak sekilde arttiracagini raporlayan c¢aligmalar
bulunmaktadir (Newel, 2004, s.98). Pazar kosullarinin zorlamasi nedeniyle,
kar oranlari ve teknoloji izin verdigi slrece musteriler icin Ozel Uretim

surecektir.

3.3. Miisteri iligkileri Yonetimi Acgisindan isletmede islevsel Rollerin

Yeniden Tanimlanmasi

MiY’de islevsel rollerin ve sireglerin yeniden tanimlanmasi sirecinde
degisim yoOnetimi, orgut kulturd, ogrenen oOrgutler ve galisan kavramlari
karsimiza c¢ikmaktadir. islevsel rollerin yeniden tanimlanmasi siirecinde
degisiklikler olacagindan igletmenin dirence karsi degisim yonetimi projesini

baglatmasi gerekmektedir.
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Bir igletmenin organizasyonu, onun yapisindan, politikasindan ve
kaltarinden etkilenmektedir, bunlarin fonksiyonellikleri hizla degdisen is
cevresinde azalabilir. isletme yapilari ve politikalari degistirilebilse de,
isletmenin kultirind degistirmek ¢ok zordur. Fakat bir isletme kualtirinin
degistiriimesi ¢cok defa yeni bir stratejiyi bagar ile uygulamanin anahtaridir.
isletme kdiltlirli; bir organizasyonu karakterize eden tecriibeler, hikayeler,
anekdotlar, inanglar ve normlar olarak tarif edilir. Bir isletmeden iceri
girdiginiz zaman, gozunuze carpan ilk sey, o igletmenin kultaradar -
insanlarin  giyinisleri  birbiriyle nasil konustuklari ve musterileri nasil
karsiladiklari gibi (Kotler, 2000, s.43).

Bir isletmenin musteri odakli olmayl basarmasindaki belirleyici
etkenlerden en énemlisi igletme kultGradar. Degisimi getirmek ve uygulamak
icin sirketi uyumlu hale getirmeye yoénelik kiltlrel konularin 6ncelikle ele
alinmasi gerekmektedir. Musterilere yonelik tutumlar acgisindan Gg¢ tir
orgutsel kultirden s6z edilebilir (Odabasi, 2003, s.177);

o Mausteriye karsi kustah kibirli

e Musteriye karsi rahat

e Musteriye karsi tutkulu ve canli (musteri odakli)

Muasteri odakh olabilmek icin geleneksel yaklagimda ve kulturden
vazge¢cmek gerekmektedir. Bu konudaki bir degisim ancak “6grenen orgut”
yapisiyla s6z konusu olabilir. O halde Oncelikle yapilmasi gerekli is,
calisanlari ve yoneticileri egitmek ve bunu yasayan bir sirket kultira haline
getirebilmektir (Kaynak, 2004, s.99).

Kaltdr, igletmenin her kademesindeki insanlarin davraniglarini gayri
resmi olarak yonlendirir. Yapilan arastirmalardan mukemmel igletmelerin
gicli ve acgikca tanimlamis kiiltirlerinin bulundugu saptanmustir. isletmenin
stil ve kultirine uygun olmayan pazarlama stratejilerinin uygulanmasi ¢ok
zor olur. iginde yasadigimiz hizli degisim ortaminda rekabette basarili olmak
isteyen organizasyonlar igin kurumsal oOgrenmeyi saglayici becerilerle

donatiimak 6nem kazanmaktadir. Ogrenen organizasyon, bilgi Gretimi, temini
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ve Uretimi alanlarinda etkin olan ve kurumsal davraniglari yeni bilgi ve

dngoriler gercevesinde doéniistiiren organizasyonlardir (Orglit, 2001, s.196).

MIY organizasyonunda yalnizca satis ve pazarlamaya ait degil, tim
sirketi ilgilendiren bir felsefedir. Ornegin; Procter and Gamble firmasi igin
artin kalitesini ve fiyatlari disltnerek satiglari arttirmak seklinde bir karar fazla
gegerli degildir. Cunku bu isletmede her kademedeki insan isletmenin kalite
konusundaki  kimligiyle kendini  6zdeglestirmis  durumdadir. Hewlet
Packard’da da herkes yaratici ve yenilik¢i olmak durumunda oldugunu bilir.
Bir isletmenin basari faktérlerinden biri olarak kabul ettigimiz kalttrin,
musteri odakli bir kultir olarak degisim gostermesi igin; Ust yonetimin bu
degisime katihm saglamasi ve kararli olmasi, tUm birimler arasindaki
iletisimin  kesintisiz saglanmasi, her yonetim kademesinin becerilerini
gelistirmesi ve mdugsteri odakli organizasyon ve ydnetim modellerinin

benimsenmesinin saglanmasina baghdir (Tek, 1999, s.22).

Masteri odakh bir igletme kultiriine sahip olmak ve 6drenen orgit icin
degisim ydnetimi sureci zorunludur. Degisim yonetimi su 6zelliklerin farkinda
olmay! zorunlu kilar (Odabasi, 2003, s.193);

e Degisim surekli bir surectir ve yoneticiler bu degisimlerle surekli

baglantili olmalidirlar.

e Degisimle yasamak zorunda olan bireyler, degisim slrecinde rol

almahdir.

e Yeni vizyon belirleme musteriye hizmet sonuglari, amaclari, musteri

iligkilerinin  simdiki durumda ydritilmesini  basitlestirmeyi  ve

gelistirmeyi gerekli kilmaktadir.

Mausgterilerle iligkilerin ve sureglerin anlasilmasi, hangi sureglerin
gelecekte degismesi gerektiginin belirlenmesi, degisimlerin uygulanmasi ve
basarilh degisim uygulamalarinin degerlendiriimesi adimlari, musteri odakl
degisimin adimlari olarak tanimlanmaktadir. Musteri iligkileri yonetiminin en
onemli unsuru insandir. Mdusgsteriler i¢ ve dis musteriler olarak ikiye

ayrilmaktadir. i¢c musteri kavrami ile kastedilmek istenen; bir kurulustaki dig
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tedarikgilerinden baslayarak, dis musterilere kadar devam eden suregte, Urln
ve hizmet saglayan igletme igi tedarikgilerin tGrln ve hizmetlerin kullanan

isletmenin i¢ bolumlerinden her biridir (Gokgin, 1996, s.67-70).

Batun galisanlarin amaci, dis musterinin beklentilerini karsilayacak Grun
ya da hizmeti verebilmek i¢in hep birlikte takim halinde galismaktadir. En Ust
dizeydeki ydonetim kurulu bagkanindan en alt dizeydeki ise yeni baglayan bir
isciye kadar butun caligsanlar, eger birbirleri ile ilgili is ve gorevleri

yapiyorlarsa, i¢ musgteri tanimlamasi igine girerler (Tagkin, 2000, s.23).

Eger tum departmanlarin ortak musteri iligkileri yonetimi bakis acisiyla
hareket etmesi isteniyorsa, Oncelikle tim departmanlarin ayni stratejik
yaklasima sahip olmasi gerekmektedir. Bu da tim boélimler arasindaki
entegrasyonu gerektirmektedir. Bu nedenle tim departmanlar tarafindan
benimsenmis tutarh ve esgudimlu bir stratejik yaklagim icin yalnizca stratejik
bir musteri iligkileri yonetimi ilkelerini belirlemek yetmeyecek, bunun kurulugsa
katkilarinin tim personel tarafindan 6zimsenmesini, bagka bir deyisle mesaiji
herkese ulastirmak gerekecektir. MiY projelerinin basarisiz olmasinin en
blylk nedenlerinden biri, dedisim slrecindeki insan faktérini isletmenin
anlamamasindan kaynaklanmaktadir. lyi bir degisim yonetimi bu tur, islevleri,
suregleri, calisanlari ve yoOnetimi etkileyen projelerin basariimasini

saglayacaktir (Menekse, 2000, s.23).

3.3.1. Miisteri iligkileri Yonetimi Anlayisina Gegis ile Satig Personelinin
Is Taniminda Degisiklikler

Bir isletme icin MiY anlayisina gectikten sonra, satis personelinin is
tanimi da degisiklik gostermektedir. Satis personelinin islevsel rolinde
degisiklikleri su sekilde siralayabiliriz (Kirim, 1998, s.152);

e Satis personeli, satmanin yani sira daha fazla bilgi toplamak zorunda

kalacaktir. Musteri ile daha fazla zaman gegirecek, bilgi toplayacak,
buna karsilik satig operasyonu konusuna daha az zaman

harcayacaktir.
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e Satis personeli artik bolgeyi yonetmekten degil, munferit musteri
iligkilerini yonetmekten sorumlu olacaktir.

e Satis personelinin  gunlik yasamlari herkesin gdrebilecegi
“ekranlarda” online olacaktir.

¢ Rutin sipariglerin gcogu internet GUzerinden gelecek, bu da mevcut prim
sistemlerini etkileyecektir.

e Daha az satis personeli daha ¢ok sorumluluk sahibi olacaktir.

e Her satis personeli bilgisayar kullanmak zorunda kalacaktir.

3.3.2. Miisteri liskileri Yonetimi Anlayisina Gegis ile Pazarlama

Personelinin is Taniminda Degisiklikler

Bir isletme icin MIY anlayisina gectikten sonra, pazarlama personelinin
is tanimi da degisiklik gdstermektedir. Pazarlama personelinin iglevsel
rolinde degisiklikleri su sekilde siralayabiliriz (Kirim, 1998, s.152);

o Geleneksel pazarlamacilar ve oOzellikle reklamla ilgili olanlar
kendilerini daha fazla veri ile ugrasir ve daha az medya ile ilgilenir
bulacaklar.

e Pazarlamacilar satis personelini desteklemeye baslayacaklar, onlari
kiigimsemeye son vereceklerdir.

e Pazar analistleri daha az rakamlarla ugrasacak, daha fazla “kalitatif
davranis” (musteri davranisi) konulari Gzerinde duracaklardir.

e Pazarlama, satistan veri alacak satisa veri iletmeyecektir.

e Pazarlamanin kulaklari daha buyuk, sesi daha kiuguk olacaktir.

¢ Veri tabani pazarlamacilari artik bu isin eskimis bir paradigma oldugu

kabul edeceklerdir.

3.4. Misteri iligkileri Yonetimi Agisindan Siireglerin  Yeniden

Tanimlanmasi

Sureg, bir girdiyle baslayan (i¢ veya dis musteriden gelen bir talep, bilgi
veya hammadde) ve bu girdiye katma deder katilarak amaglanan bir gikti

(Urlin veya hizmet) Ureten birbiriyle baglantih adimlar, islemler dizisidir. MiY
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siirecini ise, miisteri temas noktalarinda MIY bakis acisiyla gelistiriimis veya
iyilestirilmis olan is sUrecleri olarak tanimlamak mumkindir (Gel, 2003,
s.104).

Giderek klresellesen ve rekabetin her alaninda ¢ok yaygin oldugu
dinyamizda, musteri memnuniyetini saglamanin ve dahasi sadik musteriler
yaratmanin dnemi herkesge bilinmektedir. Musteriye sunulan her mal veya
hizmet istek ve beklentilerine uygun ve firma icin az maliyetli sekilde

calistirmak igin, sureci incelemek gerekmektedir.

MIY’i uygulamaya karar veren isletmeler, islevsel rollerin degisimiyle
birlikte surecleri de degdistirmek zorunda kalmaktadirlar. Geleneksel olarak
ariin ve hizmet odakli gelistirilen ve fonksiyonel olarak birbirinden ayriimis
sureclerin musteri odakl olarak ve musteri iligkilerini daha iyi yonetmeyi
saglayacak sekilde yeniden ele alinmasi gerekmektedir. Isletme iginde
pazarlama, satig, servis gibi masteri ile yuz yuze olmak durumunda olan
fonksiyonlarin stregleri birbirinden ayri olarak islese dahi, musteriler bunu
gbrmez veya gormek istemez. Musteri karsisinda tek bir isletme goérir ve
departmanlar arasindaki isleyis ve bilgi kopukluklari ile bas etmek bir
masterinin isteyecegi son seydir (Gel, 2003, s.104 - 107).

Sureclerin tekrardan dizayni konusunda deneyimli yuruttcllerin
gereken Ozeni gostermemesi, isletme c¢apinda kapsamli olarak satis
sureglerinin dizayni konusunda vizyon geligtiriimesi icin gereken zamanin
ayrilmamasi, 6nemsiz taktik degisiklikleri tzerinde vakit kaybedilmesi ve
sureclerin nasil iglediginin net olarak bilinmemesi, slreglerin satin alinan
teknolojiye uydurmaya calismak, sureglere bu sistemi kullanacak insandan
daha ¢ok deger vermek ve satig sureglerinin otomasyonunun bir finans ve
pazarlama departmanindaki ile ayni olacagini  disinmek, MiY

uygulamasinda sureglerle ilgili yapilan en yaygin hatalardir.

MIY sisteminin uygulanmasi daha komplekstir. Finans ydnetiminde

standardizasyon muamkindar, fakat satista bunun yapilmasi mimkin
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degildir. Her isletme digerlerinden farkli olarak kendine &ézgi bir MiY
girisiminde bulunmalidir (Dickie, 2001, s.96) Her isletme digerlerinden farkl
bir MiY slireci izlediginden dolayi, isletmelerin uyguladiklari MiY siireglerinin
ortak noktalari su sekilde 6zetlenebilir (Gel, 2003, s.107).

Rekabetin her an daha da arttiyi is dinyasinda, istisnasiz her is
surecinin bir finansal dlgumu olmahdir. Bu, musteriye fillen hizmet verilen ve
dogasi gereqi sirkete para getiren suregler igin hi¢ kosulsuz sekilde gecerlidir.
MiY’in vazgecilmez unsuru olan miisteri davranislarinin analize temel teskil
edecek islem verilerinin, tim MiY sireclerinde dogru bir sekilde toplanmasi

ve iletilmesi son derece 6nemlidir.

MIY siireclerinin gelistiriimesi, iyilestirilmesi ve icra edilmesi sirasinda
surekli g6z o6nudnde bulundurulmasi gereken unsur yeni is ortaminda
operasyonel yapinin musteri davraniglarini esas almasi konusudur. Misteri
temas noktasindaki sureglerin musteri davraniglarini esas almasi iki sekilde

muUmkun olacaktir:

Ik olarak, bu analizleri yapacak olan pazarlama biriminin tavsiyeleri ve
daha sonra hizmeti fillen verecek olan birimin bu verileri dogrudan
sorgulamalari sonucu ortaya ¢ikacak yorumlar dogrultusunda gelistirilecek
surecgler; Daha sonraki asamalarda ise, gerek otomatik sistemlerle ve
gerekse insan mudahale ile gerceklesecek hizmetleri, belirlenecek ilke ve
kurallar dogrultusunda, musterinin sirkete olan davranis verilerini o anda
analiz ederek bu kez sirketin musteriye nasil davranacagina aninda karar

veren suregler.

Blyuk bir isletmenin, musteriye yonelik is suUreglerinde birgok standart
yeni her misteri icin tasarlanmis suregler olacaktir. Ozellikle satis
sureglerinin, genel olarak, belli bir Grund satmak igin gelistirildigi tipik is
ortaminda, bu konuda c¢alisan elemanlarin prim ve benzer sekillerde ¢ogu
kez &dullendirilmesi uygun olacaktir. Uriin odakhliktan misteri odakliliga

gecisin gerceklestirilebilmesi igin, musteri temas noktasinda gelistirilecek her
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turli  sure¢ ve bunlari destekleyecek sistemlerin, bu acidan da

degerlendirilmesinde yarar vardir.

Bu kriter MIY dncesinde de gegerli olmasina ragmen, MY ortaminda
daha blyluk énem kazanmaktadir. Cok degisik ve sofistike hizmetler veren
isletmelerde duslncesizce yapilan degisiklikler, cogu kez istenmeyen birgok
sonucun ortaya c¢lkmasina neden olacaktir. Dolayisiyla, kullanilan
otomasyon, teknoloji veya diger herhangi bir MiY bileseninden bagimsiz
olarak, bu ortamda sureg¢ gelistiriimesi veya degistiriimesi durumunda isin bu
boyutuna c¢ok dikkat etmek gerekir. Ornegin; bir bankanin ATM
uygulamasinda yapilacak degisiklik, insanlarin yanls segeneklere gidip hig

istemedikleri parasal bir islem yapmis olmalarina neden olabilecektir.

Surecler mutlaka zaman iginde, gerek musteri talep ve davraniglarina
ve gerekse rekabet ortaminin getirdigi zorunluluklara goére degisime
ugrayacaktir. Bu agidan, surecleri destekleyen sistemlerin, degisime kolayca
uyarlanabilecek sekilde gelistiriimesi ve buna acik olan teknolojilerin
secilmesi 6nemlidir. Ayni sekilde, bu surecleri icra edecek olan Kisilerin
egitimleri ve formasyonlari da bu dedisimi karsilayabilecek ve bizzat
yonlendirilebilecek sekilde planlamali, surekli gelisim ile ilgili oneriler Ust

yonetim tarafindan tesvik edilmeli ve édullendirilmelidir.

Gunumuzde, igletmeler artan bir trend ile birbirine ekli sirecler etrafinda
yonetilmektedir. Sudre¢ sahipleri adi verilen yeni idari roller belirlenmis
durumdadir. Bu mauadurler, sinirli bir departman olmaksizin tim olgim,
iyilestirme ve yeniden tasarim gibi konulardan sorumlulardir (Hammer, 2003,
S. 84).

3.5. Teknoloji ve Misteri iligkileri Yonetimi iligkisi
Teknolojiyi genel olarak girdileri ¢iktilara gevirmeye yarayan fiziki ve fikri

araglar toplulugu olarak tanimlamak muUmkindir. Postmodern anlayis

icerisinde farkh kulturlerin, detaylarin, farkli ve sonsuz distince temellerine
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dayal taleplerin gegerli oldugu bir kitle s6z konusudur. Bu da sonsuz sayida
masgsteri talebini yani Gran cesitliligini beraberinde getirmekte ve musteri

odakliligini 6n plana ¢ikarmaktadir (Yenigeri, 2002, s.32).

Bugiin dzellikle, misteri taleplerini karsilayabilmek icin MiY ve birebir
pazarlama uygulamasina gegen isletmelerin sayilarinin artmasinin nedeni
bunu gergeklestirebilecek teknolojiye sahip olabilmeleridir. Teknoloji

sayesinde raporlama, analiz ve tahmin yapilabilmektedir.

MiY’in temel felsefesi bir bakkalin tanidigi sekilde misteriyi tanimak,
takip etmek ve ona uygun Urlin Uretebilmektedir. MiY’den dnce igletmelerin
elinde milyonlarca, milyarlarca birbirinden bagimsiz musteri islemi mevcuttu.
Bunlari yorumlayacak teknoloji (donanim, veri tabani yazilim ve sorgulama-
analiz yazilimlari) kullaniimiyordu. Daha 6nce, az sayida musteriyle bire-bir
iligkiler sahsi olarak kullanilabilirken, fazla sayida musteri ile benzer iligkiler

kurabilmenin imkani yoktu. MiY’in 6nemi de bu noktada ortaya ¢ikmaktadir.

Bilisim araclarindaki gelismeler sayesinde bunu gerceklestirmek de
artik daha kolay olmaktadir. MIY tamamen otomatize edilebilmektedir. Siebel
ve Generix gibi bu konuda oldukga yuksek performanslh yazilimlar piyasaya

suren igletmeler vardir.

Surekli gelisen teknolojiler ve ortaya ¢ikan birgok uygulama g6z énune

alindiginda bir sirket icin MiY yaziliminin segilmesi kolay olmayacaktir.

Bir MiY yazihmi seciminde dikkat edilmesi gereken noktalar mevcuttur.
MIY yazilimi, aktivitelerinin planlanmasini ve calisanlara gorev atanmasini
saglayabilmelidir. Pazarlama materyalleri konusunda satis ekiplerinin
otomatik olarak bilgilendirilebilmesi gerekir. Ayrica pazarlama faaliyetlerinde
ortaya ¢ikan maliyetler takip edilebilmeli ve yeni bir musteri kazanmanin
sirkete maliyeti ve getirisi izlenebilmelidir. internet, telefon ve diger
kanallardan bagvuran musgteriler bir veri tabaninda kaydedilebilmeli ve ilgili

satis ekibine ydnlendirilebilmelidir. Satis ekiplerinin yuritmesi gereken temel
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satis aktivitelerinin planlanabilmesi, denetlenebilmesi ve isletmenin farkh
musteri gruplari i¢cin uyguladigi satis prosedurlerinin tanimlanabilmesi
gerekir. (Yenicgeri, 2002, s.33 - 36).

Musteri bilgilerinin takibi, gérev atama gibi surekli olarak gergeklestirilen
islerin otomatiklestiriimesi veya yardimci araglarla kolaylastiriimasi ile satig
personelinin zamanini daha verimli kullanmasinin saglanabilmesi gerekir. Bu
sekilde hem satis dongusu kisalacak hem de satis harcamalari dusecektir.
Mdusgterilerin satin alma aliskanliklari ve Urunlere dair goruglerinin toplanmasi
ve analizi saglanmaldir. Gegmis dénem bilgileri ve etken olabilecek diger
faktorlere bagli olarak satig egilimleri konusunda tahminler yapilabilmesine
olanak saglamalidir. Mdusteri bilgilerinin tek bir veri tabaninda tutularak,
masteri ile kontadi olan tim calisanlarin ortak musteri bilgilerine ulasabilmesi
saglanmahdir. Finansman, muhasebe veya servis kayitlarinin takibinde
kullanilan diger is uygulamalari ile entegre olmalidir. Web tabanli olarak
caligabilmeli, artan kullanici sayisina bagl olarak kapasitesi artirilabilmelidir.
Degisen is ihtiyaglarina bagli olarak, ekranlara ve raporlamalarda degisiklikler
kolaylikla yapilabilmelidir. Sahada c¢alisan satis ekipleri, grps ve sms gibi
mobil teknolojileri kullanarak, cep telefonu, notebook ve pda gibi farkli

ucbirimler Gzerinden kullanilabilmelidir.

3.5.1. Miisteri iliskileri Yonetiminde Veri Tabani

MiY yazihimlarinin  kullanimi  sirasinda ¢ok farkli teknolojilerden
yararlaniimaktadir. En énemlisi veri tabani teknolojisidir. Sectigi hedef kitleye
yogun bilgi veren, bu hedef kitlenin pazarla ilgili buttin taleplerini karsilamayi
amaclayan, mevcut musteriler ile muhtemel musterilerin, ticari veya ticari
olmayan butun iletisim c¢abalarinin kayitlarin, gesitli manyetik ortamlarda
saklayan, igleyen, guncellestiren ve istenildigi zaman bu bilgileri veren ve
batin bu iglemler ile mugterilere daha yakin olan bir pazarlama yontemidir
(Tagkin, 2000, s.167).
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Veri tabani; bir igletmedeki fonksiyonel birimlerin yoneticileri ya da alt
birim yoneticileri tarafindan kullanilan ve standartlastirilarak saklanan veri
ambaridir. MIY, her teknolojide olanakl hale getirmenin esasi misteri veri
tabaninda musteri veri tabani, pazarlama kampanyasi igin gerekli olan tum
bilgileri toplayan ve bu bilgileri cok gesitli istatiksel modellerle anlatan bilgi
merkezidir (Academy, 2001, s. 1).

Tek tek bireysel dlizeyde musgteri bilgilerini ve Ozelliklerini kapsayan,
bilgisayara dayal “spesifik bir bilgi bankasI” denebilecek musteri veri tabani
sayesinde igletmeler binlerce, hatta ylz binlerce musteri veya musteri adayi
ve yil: ayrintih bilgiler (musteri profilini) iceren, ticari sir niteliginde kendi veri
tabanlarini olusturabilmektedirler. Bu rakamlar ABD’de buyuk sirketler igin
milyonlarla bile ifade edilebilmektedir (Mucuk, 2002, s. 140).

isletme ve musteriler hakkinda cesitli ydntemlerle elde edilen bilgiler
veri tabanina girilecek verileri olugturmaktadir. Birgok isletme, misteri adres
listeleri ile musteri veri tabanini karigtirmaktadir. Musteri adres listesinde,
sadece isimler, adresler ve telefon numaralari yer almaktadir. Oysa bir
musteri veri tabaninda c¢ok daha fazla sayida ve detayl Dbilgiler
bulunmaktadir. Bu bilgilere 6rnek olarak sunlar verilebilir (Coroglu, 2002,
s.98);

o Tuketicilerle ilgili demokratik, sosyo-ekonomik ve psikolojik bilgiler

e isletmenin isbirligi yaptig: sirketlerle ve rakip sirketlerle ilgili bilgiler

e isletmenin satislari, maliyetleri ve siparisleri gibi bilgiler

Bir siparis formunda ziyaretci kisi ile ilgili olabilecek pek cok bilgi alani
vardir. Bu ziyaretgi bir Grin takip ettigin de bu alanlarin hepsini yeniden
doldurmak zorundadir. Bu musteri sadece adini ve kendisine verilmis olan bir
kodu girerse, pek ¢ok alanin otomatik olarak dolduruldugunu gorurse musteri
memnuniyeti saglanabilecektir. Yada urunleri hangi siklikla sattigini bulmak
suretiyle yeni UrUn siparislerinin hangi zamanlarda verebileceginizi takip
etmek, bir depo sorumlusu i¢in motive edici bir etki yaratacaktir. Bes yil dnce

ardn almig bir magterinin, yeni teknolojileri isteyecegini dusunerek, bu kisiye
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yeni UrUnlerin tanitimini yapmak ve bu konuda bilgisayarin bir uyarida
bulmasi yeni musteriler kazanilmasina da neden olabilecektir. Buna benzer

birgok yarar siralamak mumkuanduar (Kartal, 2002, s.193).

Etkin bir veri tabaninin isletmeye saglayacagi yararlar su sekilde
siralana bilinir (Duran, 2001, s.1);

e Pazarlama butgesinin daha etkin bir sekilde kullaniimasina imkan
sadlar.

e Musteri ile uzun sureli ve iyi bir iligkinin kurulmasina yardimci olur. Bu
da mausteri memnuniyetinin olusmasina ve muasteri baglihdinin
yaratiimasina imkan saglar.

e Mevcut ve potansiyel musteriler hakkinda degerli bilgilerin elde
edilmesine yardimci olur.

e Ozel promosyon ve hediyelerin mevcut ve potansiyel misterilerce
direkt olarak iletiimesini saglar.

e Capraz satis imkani yaratir.

e Musteri bolimlendirmesi ve farklilastirilmasina imkan yaratir.

e Pazarlama faaliyetlerinin Olculebilir ve hesaplanabilir olmasini saglar.

o Farkli masteri gruplari ile farkh iletisim kurma olanagi yaratir.

e Gucli rekabet avantajlari yaratir.

e Musteri ihtiyaglarinin dnceden tahmin edilmesine olanak saglar. Bu
da yeni urln ve hizmet yaratiimasini saglar.

e Veri tabanli pazarlama mausteriler hakkinda arastirma yapmayi
kolaylastirir.

e Eski musterilerin kazanilmasina yardimci olur.

3.5.1.1. Veri Ambarciligi (Data warehousing)

Veri madenciligi, her gesit musteri davranigini, tahmin etmeye yarayan
bir arac olarak kullaniimaktadir. Veri madenciligi, veri ambarlarinda biriktirilen
bilginin incelenmesini, gerekli bilginin istenilen amaca uygun olarak

cikariimasini saglayan sistemdir. Veri ambarlari ise her turla magteri bilgisinin
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saklandigdi, musterinin her temasinda her iglemle ilgili bilginin yuklendigi bir
bilgi iletisim sistemidir. Saklanan bilgilerin iliskilendiriimesi ve analizi
neticesinde rakip analizlerinin de yapilmasi mumkdn olacak, pazarlama
planlarinin yapiimasi kolaylasacaktir. Veri ambarinin bulundurmasi gereken
Ozellikler su sekilde siralanmaktadir (Eke, 2004, s.29);
e Veri ambari, her turlG detay veriyi icinde bulundurmahdir. Her turli
gunluk, aylik yenilemeler, ilaveler ve sira bilgi ilavesi saglanmalidir.
e Veri ambari, daimi olarak guncellestiriimeli ve yeni iglemler varsa
ilave edilmelidir.
e Ozellikle yonetim kademesi ve pazarlama ile ilgili ¢alisan kesimler
tarafindan ve diger tim birimler tarafindan kullanilabilir olmalidir.
e Sistem her turli degisikligi Uzerinde yapilabilecek sekilde hazirlikli
olmahdir.
e Veri ambarinin surekliligi olmal ve veri ambari sirketin basarisi veya
pazarlama biriminin taleplerine uygun olarak buyuyebilmelidir.

e Hassas ve gizli bilgilerin tutulabilmesini saglamalidir.

Wal-Mart ABD’de 3600 magazasi olan bir perakende isletmesidir. Her
hafta 100 milyon kisi buradan aligveris yapmaktadir. Wal-Mart tim bu
alisverisi bilgisayarlarla takip etmektedir. Sadece UrUn bilgisi dedgil,
musterilerin yasi, otomobil markasi, egitimde veri olarak yer almaktadir. Wal-
Mart’in bilgisayarlarinda yer alan veri miktarinin, internettekinin iki kati oldugu
tahmin edilmektedir. Wal-Mart bu verileri talebi en kisa surede karsilama
prensibine gore kullaniyordu. Yilbasi, 14 Subat gibi 6zel gunlere yonelik
tedbirler almaktadir. Ama bu kez, tahmin teknolojisi adini verdikleri,
beklenmedik takvimlerde, ajandalarda olmayan olaylarda bir satisi arttirma
vesilesi haline geliyordu. Boylece Wal-Mart talebi 6nceden tahmin etme
asamasina gecmistir. Ornegin; ABD’de yaklasan bir kasirga haberi
alindiginda, daha Once kasirga yasandiginda musterileri oncesinde ve
sonrasinda ne satin alindigi belirlenebiliyor ve bodylece talep, daha ortaya
clkmadan once karsilanmig oluyor (Akdz, 2004).
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3.5.1.2. Veri Madenciligi (Data Mining)

Veri madenciligi; blayuk miktardaki verinin icinde gizli kalmig iligkileri
acgiga cikartarak, masgterilerin simdiki ve gelecekteki davraniglarini tahmin

etmek icin kullanilan modelleri kapsamaktadir (Alagéz, 2003, s.142).

Veri madenciligi daha onceden tespit edilememis bilginin bulunmasi,
arastinimasi ve yeni bilgi olarak agiga ¢ikariimasi iglemlerinin butinudur. Veri
madencilidi ile magterilerin yeni bir GrinU ya da hizmeti alma dereceleri ayirt
edilerek daha etkin bir pazarlama programi olusturulabilecegi gibi, bir taraftan
masgsteri tatmini artarken, bir takim pazarlama maliyetlerinde de dusmeler
saglanmaktadir. Her musteriyi bir segment gibi algilama dusuncesi ve egilimi
ve bura goére organize olma, pazarlama planlarini buna goére dizenleme
geregi, veri madenciliginin énemini ortaya koymaktadir. Veri ambarlar
uygulamasinda, bir verinin cesitli departmanlardan ve kaynaklardan
toplanmasi, duzenlenmesi ve ayni musteriye ait gesitli verilerin bir araya
getirildigi bir veri tabani haline dénusturtlmesi fikri, veri madenciliginin 6zuna

olusturmaktadir.

Ornegin, kisisel bilgiler, cografi ve demografik veriler ya da hesap
bilgileri bir araya getirilebilmektedir. Veri madenciliginin esas amaci, bir is
beklentisine uygun veriyi toplayarak, bilgi haline doénUstirmesinde
yatmaktadir. Bu nedenle kullanimlari su sekilde olmaktadir:

e Hedef pazarin bulunmasi

o Mausgteri kaliciliginin saglanmasi

e Musteri-Pazar segmentasyonunun yapiimasi

e Kredi risk puanlamasi sisteminin olusturulmasi(credit scoring)

e Kredi risk degerlendirmesi

e Teminatlarin tespit edilmesi ve izlenmesi

o Musteri karlihg! galismalari

e Capraz satis yontemleri

e Kaynak tahsisi ve yonetimi

e Kampanya Yonetimi
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e Dagitim Kanallari Performans Analizi
e Sube Performans Analizi

e Sube Yeri Tespiti

Bilgi sisteminin olusturulmasindaki ana faktér, edinilen bilginini kalitesi
olmaktadir. iliskinin analizi sadece Kkaliteli bilginin olusturulmasini icermekle
kalmaz, bilginin cesitli kaynaklardan derlenmesini de gerektirir. Bu bilgi,
entegre edilerek veri ambarlarinda saklanmali ve akabinde analiz edilmelidir.
Mdasteri analizi igin gerekli olan bilgiler, iyi dizayn edilmis bir veri ambari

uygulamasiyla ¢ok daha kolay olmaktadir.

Veri ambarlarinda biriktirilen verilerin olusumu, interaktif bir etkilesim
Uzerine kurulu online bilgi iletisimi oldugundan, bu iletisimin  MiY
literatiirtindeki 6zel adi, “interaktif Analitik isleyis” adi verilen bir bilgi islem

teknolojisi uygulamasidir (Online Analytical Processing) (Eke, 2004, s.30).

Masteri verileri sayesinde, igletmeler musterilerine birkag Urlinden
birlikte faydalanma imkani saglamiglardir. Ornegin; “banca assurance”
modeli oncelikle Citibank ve Travellers sigorta sirketinin birlesmesi ile
uygulamaya baslamis ve bdylece uzun vadeli tasarruf Urunleri kisa vadeli
mevduatlarla yan yana satiimaya baslanmistir. Bu badlamda da mdusteri
verilerinin bir araya getiriimesi bu iki kuruma buydk bir stratejik avantaj
saglamistir (Eke, 2004, s.32).

3.5.2. interaktif Medya

Cagri merkezleri ve web sitelerini 6rnek verebiliriz. Sanal dunya, gergek
dinyanin bir simulasyonu degil artik, gercek Dunya’nin bir alternatifi
olmustur. Sanal ortamda pazarlamanin en 6nemli 6zelligi bire bir etkilesimdir.
Elektronik ticarette once potansiyel musterilerin ilgisini cekmek gerekiyor.
Bunun icin 6nemli olan web sitenin hem teknik olarak kolay ve hizli
ulasilabilen ve girilince da kolay kolay c¢ikilamayacak zengin bir icerikle

tasarlanmis ve guncelligini, yitirmeyen bir yapida olmasi gerekiyor. Tipki
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orimcek agina yakalanan bir sinek gibi potansiyel musterileri sitede

tutabilmek, tekrar gelmelerini saglayabilmek dnem kazaniyor.

internet, anket vb. klasik misteriden veri toplama ydntemlerine daha
kolay ¢cdzimler getirmistir. internette bir misteri hic form doldurmamis olsa
dahi en azindan site igerisinde gezdigi noktalarin tespit edilebilmesi
mumkundur (Gokaliler, 2002, s.7).

Tarkiye’den bir érnek verilirse Procter&Gamble’in Pringles ve Febreze
icin olusturdugu web sitelerinden bahsedebiliriz. Febreze sitesinde,
tuketicinin daha cok hangi kokuyu ortadan kaldirma istedigi sayfa ziyaret

sayllarina gore Olculebilmektedir.

Web, bir isletmenin kendisini giinin 24 saat boyunca sunabildigi bir
internet sistemidir. internete bagl bir bilgisayardaki metin, grafik, ses ya da
video gibi 6zel dosyalar araciligiyla gergeklesir (Sipahioglu, 2002, s.76).
Basarili bir web sitesi olusturmanin kurallari ise sdyle siralanabilir (Parlar,
2001, s.96);

e Bilgi donguslu surekli olmali: Yapilan etkinlikler hakkinda piyasa

bilgilerinin ve geri donuslerin sirekliligini saglamak.

¢ Altyapi esnek olmali: Organizasyonun esnek oldugu gosterilmeli

e Hedefler kesin olmali: Hedefler 6nceden belirlenmeli, minimum
pazarlama standartlari olusturulmali ve bunlara uyulmal.

e Pazarlamada isin icinde olmali: Hizmete girme asamasinda
pazarlama bolimu de gorev almali.

e Planlamak ve Asamalandirmak: Yeniden planlamali ve yeniden
asamalandirmalidir. Planlar gergeklestirilip, yeni planlar organize
edildiginde, surecin kontrolinin kaybedilmediginden ve dizen
bozulmadigindan emin olunmali. Planda yapilan her degisiklik

sayisiz bagka degisikliklere yol acacaktir.

Basarili web sitelerinin isletmelere sagladigi faydalari su sekilde gibi

siralamak gerekmektedir (Latif et al., s.904);
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e Isletmenin faaliyet alanlari, yapmis olduklari galismalar, gegmigsle ilgili
bilgi ve referanslar web sitesinde sunulabilir.

e Web sitelerinin maliyetleri diger reklam maliyetlerine goére daha
dusuktur. Web siteleri irunlerin tanitimi i¢in oldukg¢a uygundur.

e Musterilerin talep ettikleri hizmeti eksiksiz ve zamaninda sunabilmek
¢ok oOnemlidir. Codu isletme bunu saglayabilmek igin musteri
temsilcilerinin sayisini arttirmak zorunda kalmaktadir. Bu agsamada
web sitesi en ekonomik ¢6zumu saglayacaktir.

o Web siteleri yilda 365 gun 24 saat kesintisiz yayin yapma imkanina
sahiptir. isletmede yapilan degisiklikleri ve piyasa duyurular aninda
tum dunyaya duyurabilirler. Ayrica musterilerin istek ve ihtiyaglarini
mallariyla ilgili duslncelerini ve Onerilerini web sitesi yardimiyla
ogrenebilirler, oysa diger medya reklamlari daha sinirhdir.

e isletme icinde bilgi akisi isletme siirekli yenilenen dokiimanlari web
sitesinde yayinlatarak hem kirtasiye masraflarindan kurtulabilir, hem
de igletme igerisindeki personelin de surekli bilgi sahibi olmasini

saglayabilir.

Olap teknolojinin gelismesiyle birlikte “Call Center” adi verilen “Cagr
Merkezleri” olusturularak hem musteriden elektronik ortamda bilgilerin hizli
alinmasi hem de mausteri ile etkili iletisimin kurularak gerektiginde hizmet
sunulmasi, pazarlamanin otomasyon sistemine gec¢cmesi, ¢apraz satiglarin
(cross-selling) yapilmasi gibi yontemler musterilere deger olusturmada
kullanilan ydntemlerdir. Elektronik ortamdaki musteri iligkileri sayesinde,
karsilikli etkilesim hizlanmakti ve Kigisellestirilmis hizmetler ile musteriye

yakinlasma saglanabilmektedir (Bilge, 2004, s.159).

Bu trend, Turkiye'de de kisa slre igerisinde etkisini goéstermeye
baslamis ve gectigimiz bes senelik slregte finans sektorinin liderliginde
baslayan MIY c¢agri merkezi yatinmlari diger sektdér oyuncularinda katilimi
sonucu genis bir perspektife yayillmistir. Cagri merkezleri temelde kullanilan
kapasiteye uygun bir iletisim alt yapisi, digital santral ve bu alt yapiyi

destekleyecek yazilim gerekmektedir.
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M)

ideal bir ¢agri merkezi alt yapisi lizerinde servis veren “agent”larin
telefon, web, e-mail, chat gibi mecralar ile musteri servisi konseptini ¢ok
genisg bir perspektife yaymalari mumkun hale gelebilmelidir. Bu sayede
igletmelerin rekabet gucune katkida bulunabilmek, mukemmel bir hizmet

kalitesi ile giderek artan bir gelir trendine erigsebilmek mumkun olabilecektir.

Basarili bir cagri merkezi implementasyonunda agentlar musterilerden
gelen her turlu teknik servis destek talebini sistem Uzerinde yaratabilmeli,
belirlenmis personeli bu istekleri ¢gdzmekle gérevilendiriimeli ve daha dnemlisi,
s6z konusu gorevlerin basari ile yerine getirildigini takip edebilmelidir.
Platform ayrica, gorevli, kisilerin musteri kayitlarina sdratli bir sekilde
erigsebilmelerini mimkdn kilmali, klasifiye edebilmeli ve mumkin oldugunca
s6z konusu istekleri telefon asamasinda tatmin edebilmelidir (Kepenek, 2001,
s.1). Cagri merkezlerinin isletmeler icin faydalarini su sekilde siralamak
mumkundur (Alagéz, 2003, s. 123);

e isletme ile misteriler arasinda bir kdprii gérevini Ustlenir.

e Mausteri sadakatinin artmasina katkida bulunur.

e Duzenli ve surekli veri akigina imkan verir.

e Pazarlama faaliyetlerinin etkinlesmesini saglar.

o Maliyetlerin dugsmesine ve verimliligin artmasina katkida bulunur.

e Self servis hizmetlerin kullaniimasina destek olur.

e Musteri memnuniyetini artirir.

¢ Uriin ve hizmet iyilestirmeleri igin geri besleme saglar.

e Isletmenin iyi bir imaj kazanmasina yardimci olur.

3.6. Misteri iligkileri Yonetiminin isletme Performansina Etkisi

isletme performansi, iki ayri boyutta incelenebilir: Finansal isletme
performansi ve finansal olmayan isletme performansi. Finansal performans
Olcekleri, gelir, kazang ve karliik gibi kriterleri kapsamaktadir. Finansal
olmayan olgekler ise, musteri memnuniyeti, masteriyi elde tutma ve musteri
kari gibi kriterlerdir (Anil ve ark., 1996, s.302).
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Onceki calismalar; satis gelistirme, pazar pay! ve yeni Griin performansi
masteri tutma, musteri memnuniyeti karhlik gibi performans kriterleri ile pazar
odaklilik arasinda onemli ve pozitif bir iliskinin oldugunu ortaya ¢ikarmistir.
Reinartz ve digerleri (2004) yapmis olduklari aragtirmalarinda, MIY
uygulamalari ile isletme performansina katkisi arasinda pozitif bir iligki
bulmuslardir. Bang’in yapmis oldugu calisma gdstermistir ki, cok pahali
olmasa da iyi tasarlanmis bir MiY uygulamasi, satislari ve karlihg artiracagdi
gibi musteri memnuniyetini ve musteri tatminini de artiracaktir. Yani, iyi
dizenlenmis bir MIY galismasinin, yliksek misteri memnuniyetine énciiliik
yapacagi kabul edilmektedir (Bang, 2005, s.120).

Wu, Kanada'da cgesitli sektdrlerden 80 firmanin yoneticileri ve sefleri ile
yapti§l arastirmasinda, MiY teknolojileri ile isletme performansi arasinda
pozitif ve dnemli bir iliskinin oldugunu bulmustur. Ayrica bu ¢alismada yazar,
pazar odakl bir firmanin satis gelistirme, pazar payi ve karlilik gibi konularda,
MIY yatirnmlarindan daha fazla getiri elde edebilecegini ileri stirmektedir (Wu,
2002, s.70).



86

4. ORGUTSEL OGRENME VE ORGUTSEL OGRENME YETEKLERI

4.1. Orgiitsel Ogrenme ve Ogrenen Organizasyon Yazinina Genel Bir
Bakis

Orgltsel 6grenme ve 6grenen organizasyon yazininin 6nde gelen
eserleri olarak gosterilen Cyert ve March, Cangelosi ve Dill, Argyris ve Schon
ve Senge’nin galigmalarindan bu yana yazindaki yayin giktilarinin hacmi gok
buyuk boyutlara ulasmis ve organizasyonlar neden o6grenmelidir, nasil
ogrenir, ne zaman Ogrenir gibi konularda ¢ok sayida tanimlama, bilesen,
bakig acisi ve sorun farkh disiplinlerin katkilari ile ortaya atilmigtir (Akgun ve
ark., 2003, s.840).

Bu durumu, Easterby-Smith’in 6Orgutsel o6grenme ve d6grenen
organizasyon yazinina farkli disiplinlerin katkilarini tartistigi galismasi ¢arpici
bir sekilde gbzler dnine sermektedir. Psikoloji ve orgut gelistirme, yonetim
bilimi, strateji, Uretim yonetimi, sosyoloji ve kulturel antropoloji disiplinleri
kendi araglari ve bakis acilariyla orgutsel 6grenme kavraminin anlagiimasi
icin degerli girdiler sunmaktadir (Easterby-Smith, 1997, s.1086). Bu
baglamda, 6zellikle 1950’li yillarda sistem kuraminin gelistiriimesi ile birlikte
organizasyonlarin yasayan varliklar yani birer organizma olarak gorulmesi ve
ele alinmasinin sonucu olarak filizlendigi, gelistigi ve cesitlendigi ifade edilen
orgutsel 6grenme ve O6grenen organizasyon yazinina baslangigta genel bir

bakis ile yaklagsmakta fayda vardir (Ozgener, 2000, s.41).

Garavan’a gore, 6grenen organizasyonlar Uzerine yapilan ¢alismalari iki
ana kategoride incelemek mumkin olmaktadir. Bu kategorilerden biri,
O0grenen organizasyonlari bir degisken gibi ele alan, orgutsel 6grenmeyi
organizasyonun igerisinde tasarlanabilecek ve organizasyonun ¢iktilari
uzerinde onemli etkileri olan bir etken gibi goren g¢alismalardan olugmaktadir.
Diger kategoride yer alan ¢alismalar ise 6grenen organizasyonlari bir metafor
olarak ele almakta ve organizasyonun kendisini bir kultir, 6grenen

organizasyonu da kulturun bir uzantisi olarak gormektedir (Garavan, 1997,
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s.18). Steinera gore ise, 6grenen organizasyon kurami 6rgutsel davranigi
anlamada kullanilmaktadir ve 1990’  vyillarda gelisme gdsteren
organizasyonlarin  ideolojisini  yansitmaktadir. Ogrenen organizasyon
kuraminin, orgut kultird kuraminin yerine gegctigini de ifade etmekte ve orgut
kalturd kuraminin aksine oOgrenen organizasyon kuraminin sureg temelli
oldugunu, organizasyonlarda yapisal degisime iligkin suregleri agiklamaya
calistigini belirtmektedir (Steiner, 1998, s.194).

Ji ve Salvendy ise oOrgutsel 6grenmeye yonelik G¢ farkli yaklagsimin
sergilendigini ileri surmektedir. Bu yaklasimlardan ilki, 6grenmenin hatalarin
bulunup ayiklanmasi olarak kavramsallastirildigr eylem bilimi yaklasimi
olmaktadir. Ikinci yaklasim ise, organizasyondaki bireyler degisse bile
ogrenilenlerin organizasyonda kalacagi gorugu uzerine kurulan ve bu
dogrultuda 6grenmenin sistem dlzeyinde bir goringu olarak kabul edildigi
sistem dinamikleri yaklasimidir. Enformasyon kurami olarak adlandirilan
uclncu yaklagsim organizasyonlari ¢evreden aldiklari enformasyonu isleyen
enformasyon igleme sistemleri olarak gormektedir (Ji ve Salvendy, 2001,
S.123-148).

Akgun ve arkadaslar ise Ugli bir siniflama ile 6rgutsel 6grenme
yazinindaki c¢alismalarin izledigi farkli eksenleri teshis etmektedir. Bu
eksenlerden ilki 6grenmeyi davranis ve eylemlerdeki surekli bir degisim
olarak kavramsallastiran davranigsal yaklasimdir. Ogrenmenin bilgi yapilari
ve semalarinda bir degisme olarak tanimlandigi ve temel odak noktasi bilgi
elde etme olan eksen ise biligsel bakis acisi olarak adlandiriimaktadir.
Uglincli bir eksen olarak sosyal kurgulama bakis acisi bilginin insanlar
arasindaki karmasik iligkiler agi ya da sosyal faaliyetlerden dogdugu gorusu

ile diger bakis acilarindan ayrilmaktadir (Akgun et al., 2003, s.844).

Orgltsel 6grenme yazinina bilgi kurami temelinde bir bakis ile iki farkli
gorusten s6z eden Ford ve Ogilvie'ye goére, sistemler yapisal gorus
cercevesinde pozitivist bilgi kuraminin etkisi ile enformasyonun nesnel

oldugu ve veri toplama yontemleri ile Ogrenilebilecegi anlayigi kabul



88

goérmektedir. Bu anlayisa gore, nesnel enformasyondan yoksunluk olarak
tanimlanan belirsizlik, enformasyon elde edilerek ortadan kaldirilabilmekte ve
elde edilen yeni enformasyon da yeni eylemlere goturebilmektedir. Yapisal
gOrusun kargisinda yer alan yorumsamaci gorus ise yorumsamaci bilgi
kuramindan yararlanmaktadir. Bu yaklagsima gore 06znel enformasyonun
sosyal olarak kurgulanmis yorumlarindan yoksunluk olarak betimlenen
belirsizligin, yorumlama ve deneme-yanilma surecleri ile ortadan

kaldirilabilecegi ileri siriimektedir (Ford ve Ogilvie, 1996, s.54)

Ortenblad, Burrell ve Morgan’in sosyoloji ve 6rgiit kuramina genel bir
bakis saglayan dort paradigmasindan yararlanarak orgltsel 6grenme ve
O0grenen organizasyon yazinina iliskin kapsaml bir siniflandirma
yapmaktadir. Burrell ve Morgan orgut kuramindaki ¢caligmalari sosyal bilimin
ve toplumun dogasina iligkin varsayimlar biciminde iki ana boyut is1ginda
irdelemektedir. Sosyal bilimin dogasi agisindan bakildiginda nesnelci ve
Oznelci olmak uUzere iki ayri yaklasimdan s6z edilmektedir. Toplumun
dogasina iliskin iki varsayimdan biri toplumun bir arada bulunmasinin
nedenlerine odaklanan dizenleme sosyolojisinin temellerini; digeri de bu
gérusun karsisinda yer alan, catisma, egemenlik ve zithk gibi kavramlari
vurgulayan ve insanlarin 6zgurlestiriimesi yonunde fikirler beyan eden radikal
degisim sosyolojisinin temellerini olusturmaktadir. Sekil 4.1’de bu iki ana
boyutun kesigtiriimesi ile olusturulmug olan dort hicreli matris ve her bir
hicreye karsilik gelen paradigmalar gosterilmektedir. Buna gore, Burrell ve
Morgan orgut kuraminin iglevselci, yorumsamaci, radikal humanist ve radikal
yapisalci olarak dort ana paradigmasini tanimlamis olmaktadir (Burrell ve
Morgan, 1979, s.21-35). Ortenblad ise bu genis tanimlamanin cizdigi yolda
ilerleyerek orgutsel 6grenme ve 0grenen organizasyon yazinindaki iki ana
bakis acgisini iglevselci bakis agisi ve yorumsamaci bakis agisi olarak teshis
etmektedir. Buna karsin yazar, iki radikal paradigmanin etkisinin daha az
hissedildigini vurgulayarak sadece birkac elestirel c¢alismadan so6z
edilebilecegini ileri sirmektedir (Ortenblad, 2002, s.87).
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Gug ve kontrol konularini géz ardi etmis olan islevselci bakis acisi
temelde bireyi organizasyonlar adina 6grenen varliklar olarak kabul etmekte
ve organizasyona da bireylerin 6grenmelerini kolaylastirici bir ikilim yaratma
gorevini laylk gormektedir. Bireyler de elde ettikleri bilgiyi 6rgut geneline
yayma sorumluluguna sahip olmakta ve bu bilginin orgltsel bellekte

toplanmasi geregine isaret edilmektedir. Sekil 4.1’de ayrintih olarak

gorulebilir.
Radikal Degisim Sosyolojisi
Radikal humanist Radikal yapisalci
Aznel paradigma paradigma Nesnel
Yorumsamaci Islevselci
paradigma paradigma

Duzenleme sosyolojisi

Sekil 4.1 : Sosyal kuramin analizi i¢cin dort paradigma (Burrell ve
Morgan, 1979, s.22)

Yorumsamaci bakis agisi ise bilginin ve 6grenmelerin baglama 6zgu
oldugunu varsaymaktadir. Ogrenen varliklar yalnizca bireyler degildir,
dgrenme bireysel bir olgudan ¢ok sosyal bir ugras olmaktadir. Ogrenme
bireylerin birbiriyle etkilesimi ya da bireyin isi ile etkilesimi sonucunda

gerceklesmektedir. Bu bakis agisi da gu¢ konusunu ihmal etmektedir.

Elestirel yaklagsim cercevesinde gerceklestirilen calismalar sayica az
olmakla beraber orglitsel 6grenme yazina farkl bir soluk getirmektedir. Zira
diger yaklagsimlardan farkh olarak bir 6grenen organizasyonda hangi birey ya
da aktér grubunun guce sahip oldugu, vyani Oorgutsel 6grenme
kavramsallagtirmasi altinda kimlerin  guglerini  pekistirdigi  sorusuna
odaklanmaktadir. Bu yaklasimda hakim olan gorus ise bireylerin birer aktor

olarak 6grenmesine yapilan vurgudur.

Orgltsel 6grenme ve dJrenen organizasyon yazinina genel bir bakig

saglayabilen siniflamalar ve kategoriler gostermektedir ki konu ile ilgili
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calismalar, farkli disiplinlerin katkilarina acgik, farkli bakis acilari ile sekillenen,
¢ok parcall ve sinirlarini agikga cizme konusunda guglik c¢ekilebilecek bir
kuram olusturmaktadir. Ancak, bu siniflama ve kategoriler icerisinde orgutsel
o0grenmeyi organizasyon dahilinde mudahale edilebilecek bir degisken olarak
ele alan ve bu dogrultuda organizasyonun davraniglarini daha Ustin bir
performans sergilemek adina degistirmesi ile sonuglanan bir gértingu olarak
inceleyen iglevselci bakis agisinin egemenligi ayirt edilmektedir (Akguln,
2003, s.843).

Farkh bakis acilarinin orgutsel ogrenme ve 0Ogrenen organizasyon
kuraminin farkh parcalari Gzerine odaklandigi dusinuldiginde konunun
farkh yonleri ile bir butinlik icerisinde anlasiimasi agisindan batuncul bir
yaklagim sergileme geregi ortaya c¢ikmaktadir. Bu durumda oOrgutlerde
ogrenme Uzerine mevcut yazinin “6grenen organizasyon” ve “érgutsel
ogrenme” kavramlari gergevesinde iki ana kategoriye oturtulabilecegi gorusu
benimsenebilir. Buna gore yazindaki temel tanimlama, anlayis, bakis agisi ve
sorunlari bu iki ana baglk altinda irdelemek mumkuin olmaktadir. Boylece
orgutsel o6grenme ve 0Ogrenen organizasyon kavramlarina yuklenebilecek
farkh anlamlar nelerdir, 6rgutler nasil 6grenir, orgutlerde farkli 6grenme
tarzlarina rastlamak mumkun maduar, bir organizasyonun 6grenen
organizasyon olarak ne tur ozellikler sergilemesi beklenir, érgutsel 6grenme
liderlik, kaltdr, oOrgltsel performans gibi  oOrgutsel  degiskenlerle
iligkilendirilebilir mi, organizasyonlarda 6grenmenin Olgulmesi olanakli midir
seklindeki sorulardan hareketle bigimlendiriimis genis yazini bir butlin
icerisinde betimlemek de olanakl hale gelebilmektedir (Ortenblad, 2002,
s.90).

4.2. Orgiitsel Ogrenme ve Ogrenen Organizasyon Kavramlari

4.2.1. Orgiitsel Ogrenme Tanimlari

Orgiitsel dgrenme yazinindaki ciktilarin hacminin blyikligine bagli

olarak orgutsel 6grenme kavramina iliskin ¢ok sayida yazar tarafindan ortaya
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atilmis ¢ok sayida ve farkh tanimlamadan s6z etmek olanakl olmaktadir
(Doral ve Pace, 2002, s.3). Woiceshyn bu tanimlamalarin 6zinde Ug farkh
yaklasimdan s6z edilebilecegini vurgulamaktadir. Buna gore orgutsel
O0grenme, bir uyarana verilen cevap anlaminda davranistaki bir degisme,
bilingli olarak bilgi elde etme sureci veya eylem ve bilisin birbiriyle
iliskilendirilmesi, daha acik bir ifade ile enformasyonun elde edilmesi ve
paylasiimasi ile bu enformasyona gére girisilen eylemin ¢iktilari arasinda bir
iliski kurulmasi bigciminde tanimlanabilmektedir (Woiceshyn, 2000, s.1096-
1097).

Ogrenme kavraminin klasik tanimlarinda yaygin olarak gbéze carpan
nokta o6grenmenin davranis degisikligini beraberinde getirecegi yonundeki
g6ris olmaktadir. Houston’da 6grenmeyi davranista nispeten kalici bir
degisim seklinde tanimlayarak bu gorugu desteklemektedir. Bu tanimlamaya
es sayllabilecek ifadelerle 6grenme kavramini ‘pekistiriimis uygulama ve
deneyimlerden elde edilen bilgilerle, davraniglarda nispeten surekli olacak bir
degisiklik’ olarak betimlemektedir. Bu tanima goére ‘6grenme’ Uc¢ Onemli
dzellik icermektedir (Ogutveren, 2000, s.679);

e Ogrenme, bir davranis degisikligi gerektirir. Bu davranis degisikligi

olumlu ya da olumsuz olabilir.

e Davranis degisikligi deneyim veya uygulamalar sonucu gergeklesir.

o Degisikligin sureklilik gostermesi gerekir.

Orgiitsel 6grenme yazininda da davranista ya da orgitsel performansta
bir degisim oldugunda 6grenmenin gerceklesmis olduguna dair gorus hakim
durumdadir (Smith ve Tosey, 1999, s.73). Ancak, bu klasik goérise ters
dugebilecek aciklamalar Allee’nin 6grenmenin deneyim ya da ¢alisma yolu ile
bilgi kazama sureci oldugu seklindeki ifadesinde agiga vurulmaktadir (Allee,
1997, s.50). Klasik goruse esasli elestirilerden bir digeri de Friedlander'dan
gelmektedir. Friedlander, 6grenme sonucu ortaya ¢ikan degisimin gorunurde
davranigsal bir degisim olmasi seklinde bir zorunlulugun bulunmadigini ileri
surmektedir. Ogrenme davranigsal degisimi gerektirmeyen yeni ve anlamli ig

goruler ve farkindalklar ile de sonuglanabilmektedir. Bu baglamda
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6grenmenin en 6nemli unsurlarindan biri organizmanin farkli segeneklerin
varliginin farkinda olmasi ve segeneklerden biri Uzerinde bilingli olarak karar
verebilmesidir. Bu karar, yeni bir davranigsa yol ag¢mayabilir ancak,
organizmanin biligsel haritasini ya da anlayisini degistirebilir (Friedlander,
1983, s.194). Watkins ve Marsick ve Hill tarafindan da vurgulandigi gibi
orgutlerde 6grenme, organizasyonun yenilik yapma ve buyume kapasitesini
arttiracak sekilde bilgi, inaniglar, tutumlar, yetenekler ve davranislarda

meydana gelen degisimlerle sonuglanmaktadir (Hill, 1996, s.21).

Argyris ve Schon orgutsel 6grenmede bireylerin oynadigi basroll
vurgulayarak performans-6grenme iligskisine atifta bulunan bir tanimlama
yapmaktadir. Buna gore, organizasyonlardaki bireyler sorunlu bir durumla
kargilastiklarinda ve bu durumu organizasyonun lehine incelemeye
aldiklarinda orgutsel 6grenme ortaya ¢ikmaktadir. Bireyler, eylemin beklenen
ve gergeklesen sonuglari arasinda sasirtici bir agiklik bulurlar ve bu agikliga
bir diginme sureci ve yeni bir eylem ile cevap verirler. Bu yeni eylem,
bireyleri uygulamadaki orgutsel kurami degistirmek suretiyle kafalarindaki
organizasyon goruntusinu veya organizasyon anlayigini degistirmeye ve
beklenenlerle ¢iktilari benzestirmek icin faaliyetlerini yeniden yapilandirmaya

gOturdr (Argyris ve Schon, 1996, s.16).

Orgltsel performans ve ogrenme iligkisi Kim tarafindan 6rgitsel
ogrenmenin, bir organizasyonun etkili eylem yapma kapasitesinin arttirilmasi
olarak kavramsallastiriimasinda da ortaya ¢ikmaktadir (Kim, 1993, s.38). Fiol
ve Lyles 6grenme ve davranis degisikligi baglantisini kurarak orgutsel
ogrenmeyi eylemlerin daha iyi bilgi ve anlama ile geligtiriimesi sureci olarak
tanimlamaktadir (Fiol ve Lyles, 1985, s.803). Dodgson ise daha kapsamli bir
tanim igerisinde 6grenme ve orgutsel performans terimlerinin yani sira kultar,
rutinler ve uyarlanma terimlerine de yer vermektedir. Bu tanima gore 6rgutsel
o0grenme, organizasyonlarin kendi faaliyetleri etrafinda ve kendi kulturleri
icerisinde bilgi ve rutinleri inga etme, tamamlama ve orgutleme, kendi ig
gorenlerinin  becerilerinin  daha iyi kullanimini saglayarak &rgutsel

performansi gelistirme ve uyarlanma bigimidir (Dodgson, 1993, s. 377).
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Enformasyon kurami ya da bilissel bakis acisi ile Huber o6rgitsel
6grenmenin, organizasyonun potansiyel davranislarinda enformasyon isleme
yolu ile bir degisme oldugunda gergeklesebilecegini vurgulamaktadir (Huber,
1991, s.89).

Orgltsel 6grenmenin davranis degisikliginin yani sira i¢ gorii ve yeni
bilgi kazanma temelinde tanimlandi§i da gdzlemlenmektedir. Ornegin, Stata
ve Slater ve Narver orgutsel 6grenmenin yeni bilgi ve i¢ goruler ile davranis
degisikligini kapsadigina deginmektedir. Miller da bu gortuse destek verir
nitelikte oOrgltsel 6grenmeyi, elde edilen bilgiyi karar vermede veya
organizasyondaki diger aktorleri etkilemede kullanmak igin yetenekli ve istekli
aktorler tarafindan yeni bilgi kazanilmasi olarak tanimlamaktadir (Miller,
1996, s.486).

Robinson ve arkadaslari da tanimlarinda 6grenme ve zihinsel modeller
ya da biligsel gergeveler iliskisinden hareketle orgutsel 6grenmenin tum
kararlari ve eylemleri sinirlayan biligsel ¢ergevelerin yeniden yapilandiridigi

bir stire¢ oldugunu ileri sirmektedir (Robinson et al., 1997, s.229).

Bu tanimlamalarin ortak noktasi ise, 6grenmenin, organizmanin (birey,
grup ya da organizasyon) bilgi ve beceri tabaninda bir genisleme, degisme
ve yeni anlayis, i¢ goru ya da zihinsel modeller, biligsel ¢cerceveler kazanmasi
ile sonuglanabilecegidir. Kazanilan yeni bilgi, beceri, i¢ gori ya da zihinsel
modeller kisa vadede gozlemlenebilir davranis degisikligine yol agmayabilir,
ancak orgutsel ogrenmeye iligkin tanimlar incelendiginde aslinda 6grenmenin
nihai olarak bir davranig degisikligine gotlrecegi olgusu ortaya ¢ikmaktadir.
Cummings ve Worley’in de degindigi gibi davranis degisikliginin performans
iyilestirme ile iligkisi kuruldugunda da 6rgutsel 6grenme organizasyonlarin
degismeleri ve kendilerini surekli olarak iyilestirmeleri icin bilgiyi
geligtirmelerine ve kullanmalarina yardimci olan bir sure¢ halini almaktadir
(Cummings, 1997, s.492).
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Bireysel duzeyde oOgrenmenin sonuglari gozlemlenebilir davranig
degisimleri bigiminde kendisini gostermekle beraber grup ya da organizasyon
duzeyinde kurallar, yordamlar, gelenekler, stratejiler, teknolojiler, inanislar,
cerceveler, paradigmalar, kodlar, kultirler ve bilgi seklinde genis bir
yelpazede tanimlanabilecek (Levitt ve March, 1996, s.517) rutinlerdeki
degisme ile agiga cikmaktadir. Beck ve Keiser kural terimini kullanarak bu
duruma aciklik getirmektedir. Yazarlara gore kurallar érgutsel 6grenme igin
yararl birer ara¢ olarak kullanilabilmektedir gunku orgutsel deneyimin yeni
uyelere kurallar araciligiyla aktariimasi ve bilginin kurallar igerisinde
depolanarak gelecekteki problem ¢6zme davraniglarinda kullaniimasi
olanakhdir. Bir baska ifade ile yordamlar, normlar, kurallar ve o&rgutsel
bigimler birer bilgi depolama araci olarak gorulebilir (Beck ve Keiser, 2003,
s.794) Bodylece kurallar ya da daha genis anlami ile rutinlerdeki degisim
orgutsel ogrenmenin bir gostergesi olarak kabul edilebilir. Zira, rutinlerdeki
degisiklikler 6grenilenlerin organizasyonun icinde kok salmasini sagladigi igin
ogrenmenin 6zunu olusturmaktadir. Bu dogrultuda ele alindiginda Levitt ve
March tarafindan ileri surtlen orgutsel 6grenme tanimi ile ilgili yorumlarin
aslinda Ug¢ klasik gbézleme dayandidini ifade etmektedir. Bu gdzlemler su
sekilde sayilabilir (Levitt ve March,1988, s.320);

¢ Organizasyondaki davranisin rutinler tzerine kurulu oldugu,

o Orgltsel eylemlerin tarihe bagimli oldugu, yani gegmis deneyimlerin

yorumlarina dayandirildigi

e Organizasyonlarin hedef yonelimli oldugu seklindedir.

Bu durumda organizasyonlarin tarihten elde ettikleri ¢ikarimlari
davraniga rehberlik eden rutinler igerisine kodlayarak ogrendikleri kabul
edilmektedir (Levitt ve March, 1988, s.320). Aslinda bu tanimlamanin temel
varsayimi, organizasyonlarin biligsel varliklar oldugu yonundeki disuncedir.
Buna goére organizasyonlar kendi eylemlerini godzlemleyebilen, alternatif
eylemlerin etkilerini kesfetmek icin denemelerde bulunan ve performansini
iyilestirmek icin eylemlerinde degisiklik yapan varliklardir (Robey et al., 2000,
s.129). Ogrenen organizasyon yazininda bu tir organizasyonlar “6drenen

organizasyon” olarak adlandirilmaktadir.
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4.2.2. Ogrenen Organizasyon Tanimlari

Gunumuz rekabet cevresinde organizasyonlarin ogrenen
organizasyonlar olarak tasarlanmasina buyuk bir vurgu yapilmaktadir Bu
baglamda da oOgrenen organizasyon kavraminin ilgili yazinda gunumuz
organizasyonlarinin karsilagtiklari sorunlara evrensel bir ¢6zum olarak

onerildigi gorulmektedir (Ellinger et al., 2000, s.12).

Aslinda, bu kavram oérgutsel 6grenme fikrinden dogmustur ve daha ¢ok
bilgi yaratmayi, paylasmayi ve bilgiden yararlanmayi basarmak Uzere kasith
olarak surecler gelistiren organizasyonlari betimlemekte kullaniimaktadir
(Hernandez, 2000, s.20). Bu géruis Watkins ve Marsick’in tanimlamalarinda
da destek gdrmektedir. Ogrenen organizasyon kavrami temelde o6rgiitlerin
tasarlanmasi ile ¢ok yakindan iligkilidir ve orgutsel duzenlemelerin, ihtiyag
duyulan enformasyonu hizli ve guvenilir bicimde saglayacak sekilde
tasarlanmasi gerektigi anlayisina dayanir (Cohen, 1991, s.136). Bu anlayisa
gbre Ogrenen organizasyonlarin, koordinasyonun ve kontrolun oncelikli
olarak bicimsel kural ve yordamlarla gerceklestiriimesini dngdren hiyerarsik
ve merkezi bir yapisi degil yatay bir yapisi olmalidir. Bu yapida koordinasyon
ve kontrol paylagilan bir vizyon aracihdiyla saglanirken, igler farkli
boliumlerden gelen bireylerden olusan takimlar aracihigiyla gergeklestirilir.
Ogrenen organizasyonlarda sureclerin bireylerin enformasyona ulasmasini
kolaylastirmasi, daha etkin kararlar almalarina katki saglamasi, yeni fikirlerin
dogmasina olanak tanimasi beklenmektedir (Burunasin, 2001, s.52-53). Bu
beklentileri karsilayacak sekilde tasarlanan organizasyonlar ‘insanlarin,
arzulanan sonuglari yaratmak icin kendi kapasitelerini surekli gelistirdikleri,
yeni ve yaratici disunme oruntulerinin desteklendigi ve insanlarin surekli
olarak bir arada nasil 6grenebileceklerini  6grendikleri’  6grenen
organizasyonlara donusebilmektedir. Senge 6grenen organizasyon idealine
ulasabilmek icin bir organizasyonun bes farkli ama birbiri ile badglantil
bileseni ya da disiplini gergeklestirmesi gerektigini vurgulamaktadir (Senge,
1990, s.190).
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Bu disiplinleri de su sekilde siralamaktadir (Senge, 1990, s.190);

Kisisel ustalik (bireyin kigisel vizyonunu tanimlamasi, vizyona gore
nerede oldugunu yani gergcek durumunu durustce teshis etmesi ve
vizyona ulasmak igin kazanmasi gereken becerileri elde etme
yolunda ¢aba sarf etmesi anlamina gelmektedir.)

Zihinsel modeller (bireyin c¢evresini algillamada ve c¢evresi ile
etkilesimde bulunmada kullandigi slrecleri ifade etmektedir.
Ogrenme igin bireyin sahip oldugu zihinsel modellerin farkinda
olmasi ve bunlari agida vurmasi, diger bireylerle paylasmasi 6nem
kazanmaktadir.)

Paylasilan vizyon (6grenen organizasyonun 6nemli niteliklerinden biri
olarak orgut Uyeleri arasinda vizyonun paylasilmasi gerekmektedir.
Bunun igin Ust yonetim tarafindan belirlenen ve kabul ettirilen bir
vizyon yerine olugumuna orgut dyelerinin katki verdigi bir vizyon
yaratiimasi ihtiyaci dogmaktadir.)

Takim olarak 6grenme (paylasilan vizyon ve Kisisel ustalik disiplinleri
Uzerine oturur. Takim ogrenmesinin en onemli 6zelligi diyalogdur.
Takim Uyeleri arasinda diyalog ile gelisen anlayis ve karsilikli
sayginin varligi onlarin arzuladiklari sonuglari yaratmak Uzere
kapasitelerini  geligtirmelerini ve eylemlerini uyumlagtirmalarini
tetikleyecektir.)

Sistem dusuncesi (Senge tarafindan besinci disiplin olarak
adlandinilir. Bunun nedeni de diger disiplinleri birlestiren disiplin
olmasidir. Pargalardan ¢ok butint gormeye dogru bir zihinsel kayigi
ifade eder. Pargalar arasindaki karsilikli bagimlihk iligkisinden

hareketle buylk resmi gorebilme becerisi olarak da 6zetlenebilir).

Ogrenen  organizasyon yazininda, organizasyonlarin  dgrenen

organizasyon olma yolunda kazanmalari gereken nitelikleri betimleyen gok

saylda galisma mevcuttur. Ancak, Garvin elestirel bir yaklagimla yazinda hala

‘yoneticiler organizasyonlarinin ne zaman o0grenen organizasyon olacagini

nasil bilecekler, ne tur somut davranis degisiklikleri yapilmali, hangi politika

ve programlar uygulanmall’ gibi sorularin yanitsiz kaldigini ileri surmektedir.
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Bir organizasyonun bilgi yaratmada, elde etmede, transfer etmede ve yeni
bilgiyi yansitacak sekilde davranisini degistirmede beceri kazanmis bir
O0grenen organizasyona donusturulmesi igin yapilmasi gerekenleri, su sekilde
siralamaktadir (Garvin, 1993, s.78);

¢ Sistematik problem ¢bézme

¢ Yeni yaklasimlari deneyimleme

e Kendi deneyimlerinden ve gegmigten 6grenme

e Diger organizasyonlarin deneyimlerinden ve en iyi uygulamalarindan

ogrenme
¢ Organizasyon iginde bilgiyi hizli ve etkili bicimde yayma seklinde

siralamaktadir.

James ise Ogrenen organizasyonlarin isleyisinin anlasiimasini
saglamak icin “6grenen organizasyonun DNA’sI” kavramini dnermektedir. Bu
DNA dort unsurdan olugmaktadir. Bunlardan ilki organizasyondaki her bireyin
birer bilgi iscisi olduguna, her bilgi iscisinin deger gorecegine ve herkesin
ayni zamanda hem bir 6gretmen ve hem de bir 6grenen olduguna dair bir
inanigtir. DNA’nin denge olarak adlandirilan unsuru ise ortaklasa 6grenmenin
saglanmasi igin &rgutsel birimler icerisinde ve arasinda 6drenmenin
dengelenmesini  gerektirmektedir.  Uglincli  unsur  olarak  6grenen
organizasyonlarda davranis, yoneticilere kolaylastirici rolinu, bilgi isgilerine
de organizasyonun surekli iyilesmesine ve yeteneklerini gelistirmesine katki
saglama sorumlulugunu yuklemektedir. DNA’'nin son unsuru olan sinirsizlk
ise organizasyon igindeki birimlerin birbirleri arasinda, organizasyonun da
cevresi ile acik baglantilar kurmasini 6ngdrmektedir. Bu dort unsurun
arasindaki iligkilerin etkin bir sekilde yonetilebilmesi yuksek performansl

o0grenen organizasyonlara ulasiimasini saglamaktadir (James, 2003, s.46) .

Bir organizasyonun 0grenen organizasyon olarak tasarlanmasi
¢abalarinin sonug¢ verip vermediginin teshisinde yararlanilabilecek olgutler
dizisi, yazinda 0Ogrenen organizasyonlarin  karakteristikleri  olarak
adlandiriimaktadir. Bu baglamda Peddler ve arkadaslari, bir organizasyonun

tum Qyelerinin 6grenmesini kolaylastiran ve kendini surekli olarak donustiren
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bir 6grenen organizasyon olarak teshis edilmesi i¢in on bir 6zellik sergilemesi
gerektigine isaret etmektedir. Bu ozellikler de stratejiye 6grenme yaklasimi;
politika olusturmaya genis katilim; enformasyon teknolojisinin bireylerin
bilgilendiriimesi ve guglendiriimesi i¢in kullaniimasi; bilgilenmeye izin veren
muhasebe ve denetim sistemi; birimler arasinda bilgi paylasimini saglayacak
sekilde musteri-tedarikgi iligkilerinin gelistiriimesi; aligilmadik durumlara hizli
cevap vermeyi saglayan esnek yapilar; tim orgut Gyelerinin dig ¢evredeki
musgteriler, tedarikgiler ve benzeri unsurlardan veri toplama sorumlulugunu
ustlenmesi; orgutler arasi 6grenmenin temin edilmesi; yoOneticilerin kendi
rollerini kolaylastirici olarak tanimladigi bir 6grenme iklimi ve drgutteki herkes
icin kendini gelistirme firsatlarinin saglanmasi seklinde siralanmaktadir
(Peddler et al., 1991, s.123).

Slater ve Narver’da 6grenen organizasyonun kulttr ve iklimini olusturan
orgutsel unsurlar kavramsallagtirmasi ile 0Ogrenen organizasyonlarin
sergileyebilecegi bes Ozellikten s6z etmektedir. Bu 6zellikler de, Ustun bir
musteri degeri yaratmaya ve bunu korumaya 6ncelik verme anlaminda pazar
yonelimi; riske tolerans gostermeyi, ongorucu ve yeniliklere agik olabilmeyi
gerektiren girisimcilik; paylasilan vizyon, motivasyon, kolaylastirici ve
destekleyici bir iklim, bireysel gelisime 6nem verme, Ogretici rolu, bilgi
paylasimi gibi kavramlarla tanimlanan kolaylastirici liderlik; merkeziyetgilikten
uzak ve yatay iletisime olanak taniyan organik yapi; alternatif stratejilerin
kendiliginden ortaya c¢ikmasina izin verebilen merkezi olmayan stratejik

planlama olarak adlandiriimaktadir (Slater ve Narver, 1995, s.63).

Ogrenen organizasyonlarin tasarlanmasi adina yapilan dnerilerde ve bu
tur organizasyonlarin sahip olmasi gereken ozelliklere iligkin betimlemelerde
ortak meselelere atifta bulunuldugu ve bunlarin bircogunun érgutsel 6grenme
tanimlarinda da deginilen meseleler oldugu gézden kagmamaktadir. Yazinda
ogrenen organizasyon ve orgutsel 6grenme kavramlarinin tanimlanmasinda
kullanilan ortak meseleler asagidaki gibi siralanabilir (Hill, 1996, s.19-25);

e Organizasyonlardaki tim bireylerin ortaklagsa 6grenmesi, herkes igin

ogrenme firsati yaratiimasi,
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e Daha etkin performans sergilemeye olanak veren davranig
degisikligi,

¢ Gecmis deneyimlerden, hatalardan 6grenme,

e Ogrenmenin sureklilik arz eden bir slire¢ olmasi,

e Ogrenilenlerin paylasilmasi, bilginin kullanima agik olmasi,

e Musteri odakli olma,

e Sdrekli iyilestirmeler yapabilme becerisi,

e Yaraticlilik, yenilik, acik iletisim,

e Paylasilan vizyon,

e Yatay Orgut yapisi, takim galismasi,

¢ Ortaya cikan strateji,

o Kolaylastirici liderlik,

o Destekleyici kultur ve orgut iklimi,

e Statlikoyu sorgulama, alternatif is gérme bigimlerini arastirma,

e Bireysel gelisime 6nem verme.

Bu kavramsallastirmalarla tanimlanan 6drenen organizasyon olgusunun
geleneksel organizasyon imgesinden farkhlik gosterdigi gézlemlenmektedir.
McGill ve Slocum’un calismasinda betimlenen ve organizasyon turleri
arasinda yapilan bir karsilastirma bunu acgikga g6z 6nlne sermektedir.
Tarihsel gelisim sureci igerisinde dort tir organizasyonun varligindan so6z
etmektedir. Bunlardan ilki 20. yuzyillin baglarinda klasik orgut kurami
cercevesinde ortaya ¢ikan ve iglerin goértilmesinde tek bir en iyi yolun oldugu
ve bunun arastirlip ortaya c¢ikarilabilecegi, bu en iyi ydntemin
uygulanabilmesi igin de siki bir denetime ihtiyag duyuldugu anlayigini
yansitan bilen organizasyondur. 1980’li yillarda érgutlerin icerisinde faaliyette
bulundugu c¢evrede yasanan degisiklikler artik tek bir en iyi yolun var
olamayacagdi olgusu ile organizasyonlari yluz yuze getirmistir. Bu duruma
tepki olarak anlayan organizasyon nosyonu, siki kural ve yordamlar yerine
bireylerin  davranigini  kontrol etmede inanislardan ve kalturden
yararlanilmasini vurgulayan bir anlayis olarak gelismistir. Gunimuz

organizasyonlarinin dzelliklerini de yansitan digunen organizasyon anlayigi
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ise igle ilgili sorunlarin ¢gabuk teshis edilmesi, analizinin yapilmasi ve eyleme
gecilmesi uUzerine odaklanmakta ve yoneticilerini bu konuda egitmektedir.
Ancak, cabuk c¢ozUmler Uzerinde durulmasi sorunlarin kdk nedenlerine
inilmesini  engellemektedir. Calkantili ¢evre kosullarinda ise rekabet
ustinluglu kazanmak ve bu Ustunlukten fayda saglamak sadece ogrenen
organizasyonlarin basarabilecegi bir is olarak gorulmektedir (McGill ve
Slocum, 1993, s.67).

Daft da 6grenen organizasyon ile geleneksel organizasyonu orguit
tasariminda etkili olan ogeler (yapi, gorevler, sistemler, kiltur, strateji ve
cevre) agisindan karsilastirmaktadir. Tablo 4.1'de bu karsilastirma
gorulmektedir. Ogrenen organizasyonlari sirekli degisim icindeki karmasik
bir cevrede faaliyette bulunan acgik sistemler olarak gérmektedir. Dikey
yapilar, Ust yonetim ile isgorenler arasindaki mesafeyi arttirdigindan 6grenen
organizasyonlar icin uygun olmamaktadir. Ogrenen organizasyonlarda
fonksiyonlara gore bolumlere ayirma yerine sureg¢ temeline goére bir
yapillanma tercih edilmektedir. Kendi kendini yoneten takimlar 6grenen
organizasyonlarda temel calisma birimidir. Bu takimlar da farkli fonksiyonel
birimlerden gelen bireylerden olusmaktadir. OJrenen organizasyonlarda is
gorenler, ayrintilar ile tanimlanmis goérevleri yapmaktan c¢ok belirli rolleri
ustlenirler. Bu roller de surekli olarak yeniden tanimlanir ve uyarlanir. Cok az
bicimsel kural ya da prosediir vardir. is gérenler ortaya ¢ikan sorunlari kendi
sorumluluklari altinda ¢ézmeye calisir. Ogrenen organizasyonlarda bilginin
orgut genelinde paylasimi esastir. Bilginin akisini saglamak igin de orgutte
iletisim  mimkin oldugunca acglk tutulmaya calisiir.  Ogrenen
organizasyonlarda stratejinin belirlenmesi slrecine is goérenler, tedarikgiler,
misteriler ve hatta rakipler de katilabilmektedir. Ogrenen organizasyonlarda
kaltur, acikligi, esitligi, surekli gelisimi ve degisimi destekler niteliktedir (Datft,
2001, s.19). Tablo 4.1'de 06grenen organizasyonlar ile geleneksel

organizasyonlarin karsilastirmasi bulunmaktadir;
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Tablo 4.1: Ogrenen organizasyon ile geleneksel organizasyonun
karsilastiriimasi (Daft, 2001,s.19)

Geleneksel Ogrenen
Organizasyon Organizasyon
Temel
Paradigma Mekanik Sistem Acik Sistem
Calkantil
(karmasik ve
Cevre Duragan istikrarsiz)
Organizasyon
Yapisi Dikey Yatay
Uzun donemli bakis |Kisa donemli bakig
Gorevler acisl agisl
Sistem Tek dlze gorevler Gugclendirilmis roller
Strateji Rekabetgi isbirlikgi
Kultir Kati Uyarlanabilen

Orgitsel 6grenme ve ogrenen organizasyon tanimlarina iligkin
irdelemeler aslinda bu iki kavramin birgok ortak noktaylr paylastigini
gOstermektedir. Buna kargin, bu iki kavramin birbiri ile karigtirrlmamasi
gerektigi de godzden uzak tutulmamalidir. CUnkd ayrintili bir inceleme ile

aralarinda ciddi farkliliklarin oldugunu gérmek mumkundur.

4.2.3. Orgiitsel Ogrenme ve Ogrenen Organizasyon Kavramlari
Arasindaki Farkhhklar

Birbirleriyle bircok noktada &rtismeleri ve birbirlerini tamamlamalari
nedeni ile orgutsel 6grenme ve Ogrenen organizasyon kavramlari arasinda
¢cok keskin hatlarla bir sinir ¢gizmek olanakli gérinmemektedir. Bu nedenle
bircok calismada bu iki kavramin bir arada, hatta zaman zaman bir takim
karisikliklar da yasanarak birbirilerinin yerine kullanildigi
gOzlemlenebilmektedir. Bu noktada da bu iki kavram arasinda bir ayrim

yapmanin dnemi ve gerekliligi ortaya ¢cikmaktadir.

Orgltsel 6grenmenin bir organizasyonda yer alan belirli faaliyet tirlerini

tanimlamak ic¢in kullanilan bir kavram oldugunu, buna kargin 06grenen
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organizasyon kavraminin belirli bir tur organizasyonu tasvir ettigini
vurgulamaktadir. Ogrenmenin dogasi ve siireci agiklanmaya galisildiginda ya
da tartisildiginda orgutsel 6grenmeden soz edilebilecegini, tartismanin odak
noktasi bir organizasyonu basariya goturen bir takim 6zellikler oldugunda ise
O0grenen organizasyon kavramina atifta bulunuldugunun anlagilabilecegini
ileri sirmektedir (Williams, 2001, s. 68).

4.3. Organizasyonlarda Ogrenme Tarzlari

Her organizasyonun bilingli ya da degil, az veya c¢ok oOgrendigi
olgusundan hareketle, neden organizasyonlar farkh oranlarda o6grenir
sorusuna konu ile ilgili yazinda verilen belli bagl yanitlardan biri 6grenme
tarzlari acisindan organizasyonlar arasinda bir farklilik oldugu yoénundedir.
Yazinda Uzerinde sikga durulan ve yaygin sekilde atif alan 6grenme tarzlari

ise tek dongull 6grenme ve ¢ift dongalt 6grenmedir.

4.3.1. Tek Déngiilii ve Cift Déngiilii Ogrenme

Tek dongulu ve cift donguli 6grenme kavramlari Argyris ve Schon
tarafindan  organizasyonlarin  farkli  bigcimlerdeki 6grenme tarzlarini
betimlemekte kullaniimaktadir. Benzer sekilde Fiol ve Lyles tek dongulu
ogrenmeyi dusik dizeyde oOgrenme, Senge ise uyarlanmaci 6grenme
seklinde kavramsallastirmaktadir. Cift donguli 6grenme ise Fiol ve Lyles
(1985) tarafindan yuksek duzeyde 6grenme, Senge tarafindan da yaratici

o0grenme olarak adlandiriimaktadir (Senge,1990, s.194).

Argyris orgutsel 6grenmeyi kisaca hatalari bulma ve duzeltme slreci
olarak tanimlamaktadir. Hatalari duzeltmek igin ise iki yol oldugunu ileri
surmektedir. Birincisi davranigi degistirmektir. Bu tur bir hata duzeltme tek
déngllu 6grenme ile sonuglanmaktadir (Argyris, 1977, s.116). ikinci yol ise
destekleyici programi, baska bir anlatimla, ana programi degistirmektir. Bu
ise ¢ift ddongult 6grenmeyi gerektirmektedir (Argyris, 1995, s.20). Daha agik

bir ifade ile ¢ift donguli 6grenmenin gergeklestirilebilmesi igin altta yatan
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politika ve hedeflerin sorgulanmasi zorunlulugu bulunmaktadir. Buna karsin,
ogrenme sureci organizasyonun var olan temel normlarini ve politikalarini
surdirmeye izin veriyorsa tek donguli o6grenmeden s6z edilebilmektedir
(Argyris ve Schon, 1978, s.3).

Argyris tek dongull ve cift donguli 6grenme ile ilgili agiklamalarini bir
termostat ornegi ile pekistirmektedir. Buna goére tek donguli 6grenme bir
termostatin yaptig1 ise benzetilebilir. Termostat, cok soguk ya da ¢ok sicak
oldugunda i1siy1 arttinr  veya azaltir. Termostat bu iglemi
gerceklestirebilmektedir, ¢clinkl disaridan enformasyon almakta (odanin isisi)
ve boylece dlzeltici eyleme girisebilmektedir. Eger termostat kendisini, 1si1yi
25 derecede tutup tutmamanin iyi olacagi yoninde sorgulayabilirse, sadece
hatalari bulup duzeltmekle kalmayacak, kendi igleyis programini, politika ve
hedeflerini de sorgulamis olacaktir. Bu da ¢ift donglli 6grenmenin dnlnu
acgmaktadir (Argyris, 1977, s. 120).

Orgltsel baglamda disunildiugiinde tek déngulli 6grenme ya da diisiik
duzeyde Ogrenme mevcut oOrgut yapisi igerisinde, mevcut kurallar dizisi
cergevesinde gergceklesmektedir (Fiol ve Lyles, 1985, s.807). Boylece mevcut
rutinlerin, kurallarin, teknolojilerin, yapinin ve stratejinin daha etkin ve verimli
bir sekilde isletiimesi yolu ile c¢evresel kosullara en iyi sekilde karsilik
verilmesi amaclanmaktadir. Uyarlanmaci 6grenme diye de anilan tek dongult
0grenme bu durumda, derece derece 0Ogrenmeyi yani organizasyonun
gecmis karar giktilarini iyilestirmesini ifade etmektedir (Murray, 2002, s.239).
Uyarlanmaci 6grenmeyi benimseyen organizasyonlar var olan Urunlerinde,
pazarlarinda, hizmetlerinde ya da teknolojilerinde ufak adimlarla iyilestirmeler
yapmaya odaklanmaktadir. Uyarlanmaci ya da tek donguli 6grenmeye asiri
derecede bagl organizasyonlar gegmis basarilara dayanan rutin davraniglar
gelistirmekte, bu da onlarin risk almalarini, fikir gesitliligi yaratmalarini ve
deneme-yanilma ile meggul olmalarini engeller nitelikte bir durum
yaratmaktadir (McGill et al., 1992, s.6).
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Yeni yon tanimlari, yeni problem ¢ozme becerileri, yeni rutinler ve yeni
bir kiltarin gelistiriimesini gerekli kilan ¢ift dongull ya da yuksek dizeyde
ogrenme ise onceki karar verme usullerini ve standart faaliyet yordamlarini
unutmayi gerektirmektedir (Fiol ve Lyles, 1985, s.808). Bir baska ifade ile ¢ift
dongull 6grenme alternatif rutinlerin, kurallarin, teknolojilerin, hedeflerin ve
amagclarin arastirimasina ve kesfedilmesine kapi agmaktadir. Yaratici
ogrenme diye de adlandirilan ¢ift donguli 6grenme aslinda didnyaya yeni
gOzlerle bakma anlamina gelmektedir (Senge, 1990, s.7). Dunyay1 gormede
yeni bir bakis acgisi gelistirmek ise sistemleri, ana meseleleri ve olaylari
birbirine baglayan iligkilerin anlasiimasini gerekli kilmaktadir (Slater ve
Narver, 1995, s.64).

Cift donguli o6grenme ya da vyaratici 6grenmenin, tek dongulu
ogrenmeye nazaran daha Ustun bir yetenek olarak goruldugu orgutsel
0grenme yazininda yaratici 6grenmeyi basaran organizasyonlarin sahip
oldugu ozelliklere de degdinilmektedir. McGill ve arkadaslar bu 6zellikleri
aciklik, sistematik daslinme, yaraticilik, kisisel etkinlik ve empati biciminde
siralamaktadir. Daha acik ifade etmek gerekirse, yaratici 6drenmeyi
basarabilen organizasyonlarda yoneticiler, her sorunun cevabini bilen ve
kontroll asla elden birakmak istemeyen bir lider roli oynamazlar. Hem is
gorenler hem de yoneticiler parcalardan ziyade butunli gdrme becerisi
sergilerler, risk almaya ve hata yapmaya agik olurlar, kendi degerlerini ve
amaglarini bilirler, kendi durumlarini gercekgi bir sekilde degerlendirebilirler

ve insan dogasina karsi duyarlilik gosterirler (McGill et al., 1992, s.10-16).

Argyris ve Schon Uglncu bir orgutsel 6grenme tarzi olarak ikincil
(deutro) 6grenme kavrami ile hem tek donguli hem de ¢ift dongull
ogrenmeden farkli ve daha Ustin bir 6grenme turinden s6z etmektedir.
ikincil 6grenme ile ugrasan organizasyonlarin Uyeleri daha énceki 6grenme
baglamlari hakkinda 6grenmeyi basarabilmektedir. Geg¢misteki 6grenme
basarisizliklari Uzerinde dusunmekte ve incelemelerde bulunmaktadir.
Ogrenmelerini kolaylastiran ve zorlastiran eylemleri kesfetmekte, 6grenme

icin yeni stratejiler icat etmekte, Uretmekte, degerlendirmekte ve genellemeler
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yapabilmektedir. Ogrenmeyi 6grenme diye de adlandirilan ikincil 6grenme bir
anlamda bir organizasyonun tek ya da ¢ift donguli 6grenmeyi nasil
gerceklestirecegini 6grenmesini ifade etmektedir (Argyris ve Schon, 1978,
s.4). Ancak, Dodgson tarafindan da vurgulandigi gibi bu gekilde 6grenebilen
organizasyon ornegdi bulmak ¢ok zor olmaktadir (Dodgson, 1993, s.389).

4.3.2. Gift D6éngiilii Ogrenmenin Oniindeki Engeller

ikincil 6grenme gibi ¢ift ddnglilii grenme de organizasyonlar tarafindan
yaygin bicimde basari ile gerceklestirilebilen bir 6grenme tarzi degildir.
Argyris ve Schon bunun nedenini organizasyonlarin sahip oldugu paylasilan
varsayimlara baglamaktadir. Bu varsayimlar organizasyonlarda statukonun
korunmasina yol agmakta, insanlarin diger bireylerin sorunlarina ve duguk
nitelikteki Ozelliklerine meydan okumalarini engellemekte, bdylece bu
niteliklere sessiz bir riza gosteriimesine sebep olmaktadir. Bu durumda
bireyler, sahip olduklari zihinsel modelleri agiga vurmamakta ve bunlarin test
edilmesine olanak tanimamaktadir. Bu da, organizasyonlarda dusuk dizeyde
o6grenmenin gerceklesmesi ile sonuclanmaktadir (Argyris ve Schén, 1978,
s.17). Dixon bireylerin gelistirdikleri her zihinsel modelin gercekgi ve dogru
olamayabilecegdine isaret ederek, daha fazla 6grenmenin gergeklesmesi igin
insanlarin dunyayr bagka sekillerde gormeye acik olmalari gerektigini
vurgulamaktadir (Dixon, 1999, s.27-28). Zira, insanlarin dinyayl geg¢mis
olaylarin gozluguyle gorme egilimi vardir. Mevcut goruslerini destekleyen
kanitlari ararlar ve secgerler. Kliguk orneklemlerden ya da tekil érneklerden
genellemeler yapabilirler. Zihinsel modellerini acgiga vurmaktan kaginan
bireyler, yeni fikirler ve uygulamalari 6grendiklerini ileri surseler de, ¢ogu
zaman davraniglarinda bu husus gézlemlenmemektedir (Easterby-Smith,
1997, s.1089).

Argyris bu durumu savunmaci rutinler kavrami ile agiklamaktadir.
Bireyin kendini koruma amacina hizmet eden bir tur akil ylriatme tzerine inga
edilen savunmaci rutinler, kisiler kendi 6grenme ve ¢ikarsamalarini 6rtuk hale

getirdiklerinde ve ardindan bu ortuk mantigin diginda higbir seyle test
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edilmeyecek sonuglara vardiklarinda ortaya ¢ikmaktadir. Bunun sonucunda
ise ortaya c¢ikanlari su sekilde siralayabiliriz (Argyris, 1994, s.80-81):

e insanlarin problemlerle i¢ ice yasamalari,

e Problemlerini értbas etmeleri,

e Sorumlulugu baskalarina yikmada basari kazanmalari,

e Sorumlulugu Uzerlerine almada ise yavas davranmalari gibi

eylemlerin gozlenmesi dogal olmaktadir.

Zaman igerisinde savunmaci rutinler o kadar tanidik ve bildik bir hal
almaktadir ki organizasyonun ortuk ve kabul edilmig uygulamalari olmaktadir
ve artik sorgulanmamaktadir (Argyris, 1990, s.25). Argyris’e gore bireyleri
kendi savunmaci rutinlerini sorgulamaktan alikoyan, eylemlerini planlamak ve
yurutmek Uzere kullandiklari kuramlar olmaktadir. Aslinda bireyler iki tar
kurama sahip olmaktadir. Bunlardan biri bireylerin inanislari, tutumlar ve
degerlerinden olusan “benimsedikleri kuram” ve digeri de gergekte
kullandiklari “kullanimda olan kuramdir”. Bu iki kuram arasinda ¢ogu insan
igin bir uyusmazlk bulunmaktadir ve insanlarin ¢gogu da bu uyusmazligin
farkinda degildir ya da bu farkhhg: itiraf etmek konusunda isteksizdir (Argyris,
1995, s.21). Bir baska anlatimla insanlarin davraniglarini ¢gogu zaman
benimsedikleri kuramlar ydnlendirmemekte ve insanlar da benimsedikleri
kuramlari kullanmadiklarinin farkinda olmamaktadir (Argyris, 1977, s.115).
Bununla birlikte insanlar, kendilerini benimsedikleri kuramlar ile kullanimda
olan kuramlar arasindaki uyusmazhgi fark etmekten alikoyacak tasarilar da
geligtirirler  (Argyris, 1995, s.21). Benimsenen kuramlar degiskenlik
gOsterebilirken, kullanimda olan kuramlarin gogunda dort temel duzenleyici
deger gbze carpmaktadir (Argyris, 1994, s.81-82). Model | olarak adlandirilan
bu degerler ise niyet ettigin amaglar basar, kazanmayi en ¢okla, kaybetmeyi
en aza indir, olumsuz hisleri bastir ve neyi akilci gértiyorsan o sekilde davran

bigiminde siralanabilmektedir (Argyris, 1977, s.116).

Model I'e gore yaygin eylem stratejileri ise, su sekilde belirtilebilir;
e Konumunu savun

¢ Kendinin ve diger insanlarin dusuncelerine ve eylemlerine deger big
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e Anlamaya galistigin her sey i¢in nedenler atfet

Bu eylem stratejileri de bireyleri kendi konumlarini, degerlendirmelerini
ve niteliklerini sorgulamamaya ve diger insanlarin mantiklar ile test
etmemeye itmektedir (Argyris, 1995, s.21). Bdylece bireyler acizlikten,
riskten, rahatsizliktan ve vyetersizlik goruntusinden kagindiklarini
dugunmektedir. Dahasi, insanlar o6grenmeyi etkisiz kilan bu stratejiler

Uzerinde ustalasabilmektedir (Argyris, 1994, s.82).

Argyris, ¢ift donguli 6grenmenin gerceklesebilmesi icin bireylerin Model
| varsayimlardan, Model Il adini verdigi degerler butunine kaymalari
gerektigine isaret etmektedir. Model Il degerler ise, gecerli enformasyon
uretmek, oOzgur ve bilgili secimler yapmak, bu secgimlere ig¢sel baghlik
gelistirmek ve uygulamayi surekli izlemek seklinde siralamaktadir (Argyris,
1977, s.120).

Bu degerler bireyi guivenilir enformasyon elde etmeye, yetkin olmaya,
kisisel sorumluluklar Gzerine konusmaya ve kararlarinin etkinligini sarekli
olarak izlemeye yoneltmektedir. Argyris’e gore Model | degerlerden Model |l
degerlere kayis en iyi sekilde bireylerin yaptiklari ile soyledikleri arasindaki
farkhligi gérmelerini saglayarak gerceklestirilebilir. Bunun organizasyonlarda
basariimasi i¢in yazarin Onerdigi regete ise digsaridan bir danigsmanin

mudahalesine izin vermek olmaktadir.

Problemin asil nedenlerinin ortaya konmasina izin vermeyerek ve
performans yetersizliklerini gizleyerek orgutsel o6grenmeyi engelleyen
savunmaci rutinler (Dixon, 1999, s.4) disindaki 6grenme engellerini Steiner
“orgutsel ikilem” kavrami ile acgiklamaya calismaktadir. Steiner’in
calismasinda ikilem “bireyin karar vermek ve eyleme gecmek zorunda oldugu
ancak, biri digerinden daha iyi bir ¢ézum segeneginin bulunmadigi durum”
olarak tanimlanmaktadir. Orgutsel ikilem bir tir 6rgiitsel dgrenmeyi gerekli
kilmaktadir ve eger bu gergeklesmezse bunun nedeni de arastirma konusu
yapilmalidir. Calismada s6z konusu olabilecek muhtemel nedenler “6rgtitsel
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engeller” olarak tanimlanmis ve bu engellere su érnekler verilmigtir (Steiner,
1998, s.4);
e Orgitteki bireylerin tasidi§i metaforlarin  yénetim tarafindan
anlasiimamasi,
e Organizasyonun gelece@i ile bireylerin kendilerini ilgilendiren
vizyonun ig gOrenler ve yonetim arasinda tutarlihk gostermemesi,
o Gug farkliliklar ve iletisim yapilarinin yeni ideolojiyi destekler nitelikte
olmamasi,
e YoOnetim ideolojisindeki degisimle tutarli bir yonetim tarzinin ortaya
konamamasi,
e Davranislara iligkin bicimsel ve bigimsel olmayan normlarin, érgutsel

ogrenme ideolojisinden gok ge¢cmisteki ideolojiyi yansitmasi.

Levinthal ve March da bir organizasyonun 6grenmesini guglestiren U¢
tar 6grenme miyoplugundan s6z etmektedir. Bunlar uzun donem yerine kisa
doneme odaklanma, daha blyuk meselelerden ziyade c¢ok yakindaki
sorunlarla ilgilenme ve hatalari g6z ardi ederek sadece basariya odakli
olmaktir (Levinthal ve March, 1993, s.95)

4.3.3. Organizasyonlarda Ogrenmeye Yararlanmaci ya da Kesfedici
Yaklagim

Orgltsel ©6grenme yazininda, organizasyonlarin farkli 8§renme
tarzlarini agiklamada yaygin olarak kullanilan tek dongulu ve cift donguli
0grenme  kavramlarinin  yani  sira  organizasyonlarin  6grenmeye
yaklasimlarini betimlemeye calisan ve March tarafindan ortaya atilan
yararlanmaci ve kesfedici 6drenme yaklasimlari da onemli bir yet

tutmaktadir.

Ogrenmeye vyararlanmaci yaklagim verimliligin iyilestirilmesi ve
mukemmellestirme gibi fikirleri igermektedir. Yararlanmaci yaklagsimin
0zunde, var olan yetkinliklerin, teknolojilerin ve paradigmalarin daha etkin

kullaniimasi, iyilestiriimesi yatmaktadir. Bu yaklasimin getirisi ise kisa
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dénemde gerceklesmekte ve tahmin edilebilir nitelikte olmaktadir. Kesfedici
yaklagim ise deneyimleme ve yenilik gibi kavramlarla tanimlanmaktadir. Bu
yaklasimin 6zinde yeni secgenekleri arastirmak ve deneyimlemek
yatmaktadir. Ancak bu yaklasim kisa donemde ve tahmin edilebilir nitelikte

getiriler saglayamamaktadir (March, 1991, s.85).

Orgutsel uygulamalarda kesfedici yaklagim yeni fikirlerin arastiriimasi,
yararlanmaci yaklagim ise bu firiklerin organizasyonun yapmaya calistigi is
ile bltlnlestiriimesi bigciminde kendisini gosterebilmektedir (Gupta ve
Thomas, 2001, s.503). Ancak kesfedici yaklasim sonucu &grenmenin
getirilerinin  kisa zamanda elde edilebilir olmayisi organizasyonlarin
yararlanmaci yaklasima yakin durmasina yol agabilmektedir. March’in
ifadeleri ile bilinen seceneklerden yararlanma bilinmeyen segeneklerin
arastinimasina tercih edilmekte ve bdylece glvenilir bir performans dizeyinin

korunmasi amagclanabilmektedir (March,1991, s.81).

Organizasyonlar icin hem yararlanmaci hem de kesfedici yaklasim
gerekli unsurlar olmaktadir. Ancak, March’in vurguladigi bir baska nokta, bu
iki yaklagimin kit kaynaklar igin bir yaris icerisinde oldugu ve bu nedenle
organizasyonlarin da kendilerini bu ikisi arasinda agik ya da ortuk bir bigimde
bir se¢gim yapmak zorunda hissetmeleri olgusudur (March, 1991, s.71). Bu
durumda kesfedici ve yararlanmaci yaklagsimlar arasinda bir denge kurmak
ve korumak ise organizasyonlarin yasamasi ve gelismesi icin temel
etkenlerden biri halini almaktadir. Bu notaya vurgu yapan Slater ve Narver da
yararlanmaci yaklasima ¢ok fazla odaklanmanin ¢ift donguli veya yaratici
ogrenmeyi engelleyecegini, cok fazla kesfedici yaklasimin ise hem maliyetli
olabilecegini hem de yeterince gelistirimemis bir¢cok fikrin dogmasina neden

olabilecegini ileri surmektedir (Slater ve Narver, 1995, s.64).

Orgiitsel 6grenme iki kutuplu bir dlgek Uzerinde degerlendirildiginde ilk
secgenek olarak bir uca tek donguli 6grenme ve diger uca da ¢ift dongulu
ogrenme yerlestirilebilir. Benzer sekilde ikinci segenek olarak bir kutupta

yararlanmaci yaklasim diger kutupta da kesfedici yaklasim dusunulebilir. Her
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iki segenek birlikte degerlendirildiginde ise, organizasyonlarin ¢ogunlukla tek
dongulu ogrenme ve yararlanmaci yaklagim kutbuna yakin oldugu
anlasilmaktadir. Ancak, bu durumda dahi tekrar vurgulanmasi gereken bir
olgu olarak her organizasyonun az ya da c¢ok ogrendigi gorusu One
cikmaktadir. Bu ise organizasyonlarda 6grenme gorungusund anlayabilmek

igin orgutsel 6grenme surecinin irdelenmesi geregini dogurmaktadir.

4.4. Orgiitsel Ogrenme Siireci

Yazinda birgok yazar oOrgutsel ogrenmenin anlasilabilmesi igin bu
kavrama bir slreg¢ bakis acisi ile yaklasmanin gerekliligini vurgulamakta ve
organizasyonlarda 6grenmeyi bir sure¢ olarak tanimlamayi ve modellemeyi
tercin etmektedir. Bu baglamda orgutsel 6grenme surecinin zaman zaman
farkli, zaman zaman benzer kavramlarla betimlendidi de gdézlemlenmektedir.
Ornegin Dixon (1999) érgitsel 6grenmenin, enformasyon yaratiimasi; yeni
enformasyonun orgutsel baglam ile buatlnlestiriimesi; enformasyonun
ortaklasa yorumu ve orgut uyelerinin eyleme ge¢mek Uzere yetkilendiriimesi
seklinde betimlenebilecek doért farklh ama birbiri ile baglantii asamadan

olusan bir sure¢ oldugunu ileri surmektedir (Dixon, 1999, s.30).

Crossan de benzer bir slreci farkli kavramlarla betimlemekte ve
orgutsel O6grenme  surecinin  asamalarini  sezinleme, yorumlama,
batlinlestirme ve kurumsallastirma olarak siralamaktadir. Slater ve Narver ise
orgutsel 6grenmeyi enformasyon elde etme, enformasyonun dagitimi ve
paylasilan yorum seklinde Uu¢ agsamadan olusan bir sure¢ olarak gormektedir.
Robinson orgltsel 6grenmeyi doért asamadan olusan bir sure¢ olarak
modellemektedir. Bu modele gore orgutsel 6grenme sdrecinin asamalari,
g6zlemleme, modelleme, yorumlama ve canlandirma olmaktadir. Benzer
bicimde Carrol da o6rgltsel 6grenmeyi gozlemleme, disinme, yaratma ve
eylemde bulunma asamalarindan olusan bir sure¢ olarak betimlemektedir.
Daft ve Weick organizasyonlarda 6grenme sdrecinin butuninin Gg¢
asamadan olustugunu ileri surmektedirler. Bu asamalari da veri toplama

anlaminda tarama, veriye anlam verme olarak yorumlama ve eylemde
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bulunma anlaminda 6grenme kavramlari ile acgiklamaktadirlar. Argyris ve
Schon ise orgutsel 6grenme surecini kullanimda olan kuramlarin ve bunlarin
sonuglarinin kesfi, daha etkin kullanimdaki kuramlarin icat edilmesi ve
uretiimesi, 6grenme sureglerinin surekli olarak izlenmesi ve iyilestiriimesi
anlaminda kesif, icat, Uretim ve genelleme asamalari ile tanimlanmaktadir
(Argyris ve Schon, 1978, s.46).

Orgitsel dgrenme sireci ile ilgili olarak yazinda en sik atif alan
modellerin basinda ise Huberin doért asamali modeli gelmektedir. Bu
modelde oOrgutsel 6grenme asamalari su sekilde siralanmaktadir (Huber,
1991, s.90);

¢ Bilgi elde etme

e Enformasyon dagitimi

e Enformasyonun yorumlanmasi

e Orgutsel bellek

4.4.1. Enformasyon Elde Etme

Organizasyonlarda enformasyon elde etme yollarindan ilkini,
organizasyonun kurucusunun organizasyonu ilk kurmaya karar verdigi an ile
resmi olarak kuruldugu ana kadar ki zaman araliginda organizasyon adina
gerceklestirdigi 6grenme olarak gostermektedir. Diger enformasyon elde
etme yollar olarak ise dogrudan deneyimlerden kasitli ve sistematik olarak
ya da kendiliginden gerceklesen oOgrenmeyi; organizasyonun diger
organizasyonlarin  stratejileri, yodnetsel uygulamalari ve teknolojileri
hakkindaki 6grenmelerini; organizasyonda bulunmayan bilgilere sahip is
gorenlerin istihdam edilmesi ile gergeklesen 6grenmeyi ve gevresel tarama,
odaklanmis arastirma ve / veya performans izleme araciligiyla 6grenmeyi de
saymaktadir (Huber, 1991, s.91-97). Lam bunlara, organizasyonlarin yapilan
hatalardan da o6grenebilecedi olgusunu eklemektedir. Enformasyon elde
etme organizasyonun herhangi bir yonlu veya deneyimleri Uzerine ya da
organizasyonun c¢evreyle iligkisi Uzerine dusunmeyi ve sorgulamalarda

bulunmay! da gerektirmektedir (Robinson et al., 1997, s.229). Dixon ise
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organizasyonlarda enformasyon yaratilmasini dissal verilerin toplanmasi ve
icsel olarak yeni fikirlerin Gretiimesi seklinde iki boyutta ele almaktadir. Buna
goOre dissal verilerin toplanmasi, birincil kullanicilar tarafindan surekli olarak
musteriler, tedarikgiler, yeni teknolojiler ve ekonomik kosullar hakkinda c¢ok
sayida kaynaktan enformasyon elde etmeyi ifade etmektedir. Sirecler ve
drtnler anlaminda yeni fikirlerin Uretilmesi ise &6rgut sinirlarl igerisinde
basarilarin ve hatalarin analizi, yeni enformasyon elde etme amaciyla
tasarlanmis deneylerin yaratilmasi, faaliyetler igerisinde kontrol noktalari
olusturarak kendi kendini kontrol eden faaliyetlerin yaratilmasi yolu ile
enformasyon elde etme gibi ¢abalari kapsamaktadir (Dixon, 1999, s.97-98).
Crossan ise sezinleme kavrami ile érgutsel 6grenme slrecinde enformasyon
elde etme asamasina karsilik gelen bir faaliyeti tanimlamaktadir. Sezinleme
aslinda bireylerin, degiskenler arasinda daha 6nce farkina varmadiklari bir
takim iliskiler kurmalari yolu ile enformasyon elde etmeleri anlamini
tasimaktadir (Crossan et al., 1999, s.523).

Orgitsel dgrenme siirecinin  enformasyon elde etme asamasinda
tanimlanan yaklasimlarin isaret ettigi temel nokta bireysel 6grenmenin
onemidir. Bir baska ifade ile enformasyon elde etmenin merkezinde bireysel
ogrenmenin yer aldigi gb6ze c¢arpmaktadir. Gergekte, organizasyon
baglaminda ele alindiginda 6grenme farkli dizeylerde gergeklesebilmektedir.
Watkins ve Marsick’'e gore bu duzeyler bireysel 6grenme, takim olarak
ogrenme, orgutsel 6grenme ve toplumsal dizeyde 6grenme (toplum-6rgut
etkilesiminden kaynaklanan) olarak bir siralamaya tabii tutulabilmektedir.
Bunlara ek olarak organizasyonlar arasinda ortak bir proje icin isbirligi
yapildiginda ortaya cikan etkilesimlerden dogan orgutler arasi 6grenmeden
de s6z etmektedir. Ancak, konu ile ilgili birgok yazar tarafindan paylasilan bir
gOris olarak bireysel 06grenme olmaksizin orgutsel 6grenmenin
olamayacagini ifade etmek gerekmektedir (Argyris ve Schon, 1978, s.20).
Bireyler orgutlerdeki birincil 6grenme varliklari olmaktadir (Dodgson, 1993,
s.377). Bu konuda en kati yaklagimlardan birini 6rgutsel 6grenmenin (a)
organizasyonlarin kendi Uyelerinin 6grenmesi ile ve (b) organizasyonun

Oonceden sahip olmadidi bilgilere sahip yeni uUyelerin organizasyona
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kazandiriimasi ile ortaya cikabilecegini ileri sliren Simon sergilemektedir
(Simon, 1991, s.125). Kisaca belitmek gerekirse, organizasyonlar
baglaminda 06grenme, organizasyon adina performansin iyilestiriimesi
yonunde cesaretlendiriimis bireyler ile baslamakta ve organizasyonlar,

bireysel Uyeleri aracihgiyla 6grenmektedir (Gupta ve Thomas, 2001, s.505).

Bireysel 6grenmenin 6rgutsel ogrenme i¢in 6nemi aciktir. Bu durumda
bireylerin nasil 6grendigi sorusunun yanitlanmasi da buyldk 6nem arz
etmektedir. Hurley de bu noktaya vurgu yaparak 6grenen organizasyonlarin
insa edilmesi igin bireylerin nasil 6grendiginin ve geligtiginin anlasiimasinin
gerekliligini ifade etmektedir. Bireyler, ¢evreden gelen meydan okumalara
deneme-yanilma, hata yapma ve hatalari duzeltme ve buradan elde edilen
bilgileri deneyimlerine yansitma yoluyla 6grenmektedir (Hurley, 2002, s.271).
Bireysel 6grenme konusunda yazinda en ¢ok atif alan model ise Kolb’un
modeli olmaktadir. Kolb 6grenmeyi deneyimin donusturilmesi ile bilginin
yaratilmasi sureci olarak tanimlamaktadir. Bu tanimdan yola g¢ikarak yazar
somut deneyim, gozlem Uzerine dusinme, soyut kavramsallastirma ve etkin
deneyimleme Dbigimindeki birbiriyle baglantii dort asamadan olugsan bir
bireysel 0grenme dongusu ortaya atmaktadir. Buna gobre bireyler
ogrenebilmek icin, bireysel 6grenme dongusu su sekildedir (Kolb, 1984,
s.38);

e Tam ve acik olarak, carpitiimaksizin yeni deneyimlerle hasir negir

olabilme becerisi

e Farkli bakis acgilarindan deneyimler Uzerine dusunebilme ve gbézlem

yapabilme becerisi

e GoOzlem ve dusunmeyi mantikl kuramlar ile butunlestiren kavramlar

yaratma becerisi ve

e Kuramlari karar verme ve problem ¢ozmede kullanabilme becerisi

Organizasyonlarda bireysel 6grenmenin gergeklesiyor olmasi, érgutsel
o6grenmenin de gergeklesecedi anlamina gelmemektedir. Bir baska anlatimla,
bireysel 06grenme mutlaka Orgutsel o6grenmeyi de beraberinde
getirmeyebilmektedir (Allen, 1998, s.55). Bu durumda orgitsel 6grenmenin
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basitge  Orgutteki  bireylerin  0grenmelerinin  bir  toplami  olarak
tanimlanamayacagi da acik olmaktadir (Fiol ve Lyles, 1985, s.804). Bu
baglamda bireysel 6grenme ve orgutsel 6grenme arasinda bir ayirim yapma
ihtiyaci dogmaktadir. Kim'e gore orgutsel dgrenme bireysel 6grenmeden
daha karmasik ve dinamik bir suregtir (Kim, 1993, s.40). Stata da orgutsel
dgrenmeyi bireysel 6grenmeden farkli kilan yonleri su sekildedir. Orgltsel
ogrenmenin paylagilan i¢ goruler, bilgi ve zihinsel modeller araciligiyla
gelismesi ve gecmis bilgi ve deneyimlerin yani hafizanin Uzerine insa

edilmesi olarak siralamaktadir (Stata, 1989, s.64).

Diger orgut ayeleri ile paylasilan bilginin yaratiimasi, bireysel
ogrenmenin orgutsel bellek ve kultarin bir pargasi olan orgutsel 6grenmeye
donusmesine olanak saglamaktadir. Bdylece elde edilen enformasyonun
organizasyonun geneline yayillmasi ve yorumlanmasi olgusu, bireysel olarak
ogrenilenlerin orgutsel bellege aktarilarak orgutsel 6grenmeye donusmesinde

oynadigi aracilik rolU ile 6Gnem kazanmaktadir.

4.4.2. Enformasyonun Dagitimi ve Yorumlanmasi

Orgiitsel 6grenmenin, bireysel 6grenmeden enformasyonun dagitimi ve
orgut Uyelerince paylasilan bir yoruma kavusturulmasi ile ayirt edilebilecegi
anlasiimaktadir (Slater ve Narver, 1995, s.65). Ancak, vurgulanmasi gereken
onemli bir nokta, enformasyonun dagitimi ve ortaklagsa yorumlanmasini
saglayan surecler agisindan ele alindiginda bu iki kavram arasinda kesin bir
sinir gizmenin olanaksizhgidir. Bu nedenle burada enformasyon dagitimi ve
enformasyonun yorumlanmasi kavramlari ayni baslk altinda bir arada

incelenmektedir.

Hubera gore organizasyonlardaki bireyler ya da birimler
enformasyonun kime ya da hangi birime hizmet edecegini bilememektedir
(Huber, 1991, s.100-101). Diger taraftan, enformasyona ihtiyaci olan birey ya
da birimler de ihtiya¢ duyduklari enformasyonun organizasyon i¢inde nerede

oldugunu bilememektedir. Bu durumda oOrgutsel Ogrenme agisindan
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enformasyona sahip olan birey ya da birimler ile enformasyona ihtiyaci olan
birey veya birimler arasinda enformasyonun dagitimi ve yorumlanmasini
saglayacak sureglerin igler hale getiriimesi gerekmektedir. Bunun igin de
farkh islevsel bolumler arasindaki sinirlarin ortadan kaldiriimasi, farkh islevsel
bolimlerin ortak katihmini gerektiren faaliyetlere girisiimesi ve islevsel
bélimler arasinda tartismalara olanak saglama yolu ile enformasyon
takasinin gergeklestiriimesi ilk akla gelen uygulamalar olabilmektedir (Cooper
ve Kleinschmidt, 1991, s.140). Bu gergevede is gorenlerin bolumler arasinda
dolasimi, baglanti rolleri, batunlestirici rolleri, matris érgut yapilari, toplanti ve
gbrev gruplarinda yuz ylze etkilesim, enformasyon teknolojilerinden
yararlanma enformasyonun dagitimi ve yorumlanmasi igin én plana ¢ikan

orgutsel uygulamalar olmaktadir (Slater ve Narver, 1995, s.65).

Enformasyonun dagitimi ve ortaklasa yorumu acisindan énemli bir
kavram diyalogdur. Dixon’a gore diyalog bireyler arasinda her bireyin kendi
anlam yapisini agiga vurdugu konusmadir. Bu tur bir konugsma ile bireyler
arasinda karsilikli 6grenme gerceklesebilmektedir. Ancak, s6ziu edilen turde
bir diyalogun asagidaki unsurlara sahip olmasi gerekmektedir (Dixon, 1999,
s.110);

¢ Diger bireylere konu ile ilgili tam ve dogru enformasyonu saglama,

¢ Diger bireylerin fikirleri onaylanmasa da yetkinliklerinin onaylanmasi,

e Diger bireylerin akil yuritme yontemlerini agiga vurmalarina izin

verme yani, ne tur verilerden hareketle ne tir sonuglara ulastiklarini
aciklamalarina izin verme,

e lkna edici veriler ve akilci ¢bézimler onerildiginde bunlari

kabullenebilme,

e Bireyin kendi iddialari ile digerlerinin iddialarini test edilebilecek birer

hipotez gibi gérebilmesi,

e Diger bireylerin akil yuritme yontemlerine ve goruslerini

dayandirdiklari verilere meydan okuyabilme.

Dixon birgok organizasyonda bireylerin bu sayilanlarin tam aksi

yonunde davrandiklarini da iddia etmektedir. Fakat enformasyonun dagitimi
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ve yorumlanmasi agisindan ele alindiginda bu niteliklere sahip bir diyalogun
gergeklesmesi orgutsel 6grenmenin dnundeki bir cok engeli de kaldirabilecek
gibi goérinmektedir. Bu cergevede, ugras topluluklari diyalogun orgutsel
baglamda gergeklesmesine olanak taniyacak bir orgutsel uygulama ornegi
olarak vurgulanabilmektedir. Wenger ve Snyder'e gore ugras topluluklari
paylasilan uzmanlik ve ortak bir girisim tutkusuyla birbirine kenetlenmis insan
gruplaridir. Bu gruplarin Gyeleri dizenli olarak bir araya gelmekte ve yaratici
yollardan deneyim ve bilgilerini paylasmaktadir. Boylece sorunlara yeni

yaklasimlarla yeni ¢ozumler Uretmektedir (Wenger ve Snyder, 2000, s.139).

Enformasyon ve bilgi birbirlerinin yerine kullanilabilecek kavramlar
olmamakla birlikte bu ikisi arasindaki ayrim gegici olarak g6z ardi edildiginde
enformasyonun dagitimi ve yorumlanmasi adina vurgulanmasi gereken bir
baska konu ortuk ve acik bilgi ayrimidir. Nonaka orgutsel 6grenmenin kisisel
bilginin diger orgut Gyeleri igin de erisilebilir kilinmasindan gectigi gérusunu
kabullenerek ortuk ve acik bilgi ayrimina dikkat ¢ekmektedir. Yazara gore,
aclk bilgi bicimsel ve sistematiktir ve kolayca paylasilabilir. Buna kargin ortuk
bilgi kisiseldir, bigimsellestirmek ve dolayisiyla diger bireylere iletmek oldukca
guctur. Ortik ve agik bilgi ayrimi baglaminda enformasyonun dagitimi ve
yorumlanmasi igin dort slrecin gergeklestirimesi gerekmektedir (Nonaka,
1991, s.98-99);

e Ortiik bilgiden értiik bilgiye akis yani, bireyler arasinda gézlem, taklit
ve uygulama yolu ile 6rtlk bilginin aktarilmasi. Bu slreg sosyallesme
olarak da adlandiriimaktadir. Ancak, sinirli bir bilgi yaratma bigimidir,
cunku bilgi ortuk kaldigindan bir butin olarak organizasyon igin
yararlanabilir durumda degildir.

e Acik bilgiden acik bilgiye akis yani, bireyin acik bilginin parcalarini
yeni bir bGtin icerisinde birlestirmesi, farkli kaynaklardan
enformasyonun sentezlenmesi. Bu suUre¢ eklemleme olarak da
adlandiriimaktadir. Ancak, bu sure¢ gercekte organizasyonun var
olan bilgi temelini genigletmemektedir.

e Ortik bilgiden agik bilgiye akis yani, 6rtik bilginin baskalarina

aktarilabilecek ve bagkalar ile paylasilabilecek sekilde (politika,



117

yordam, strateji gibi) agik bilgiye dénustiriimesi. Bu sureg birlestirme
diye de adlandiriimaktadir.

e Acik bilgiden ortuk bilgiye akis yani, agik bilginin organizasyonun
tamaminda paylasiimasi diger bireylerin bu bilgiyi i¢csellegtirmeleri,
aclk bilgiyi kendi ortuk bilgilerini genigletmeleri, derinlegtirmeleri ve
yeniden sekillendirmeleri i¢in kullanmalari. Bu sureg ig¢sellestirme

olarak da adlandiriimaktadir.

Ogrenen organizasyonlarda bu sireglerin tamami etkilesim halinde var
olmaktadir. Orgltsel uygulamalar agisindan érneklendirmek gerekirse ortik
ve acik bilgi ayrimi temelinde Hansen ve arkadasglari, bilgi paylagiminda
kodlastirma ve kigisellestirme stratejilerinden  bilingli  bir  sekilde
yararlanilabilecegini ileri surmektedir. Bu baglamda kodlastirma stratejisi
bireylerin sahip oldugu o6rtlk bilginin belgelere aktarilarak paylasilabilir agik
bilgiye donugturulmesini, kigisellestirme stratejisi ise yine ortuk bilginin bu kez
diyalog yolu ile bireyden bireye aktarilmasini ifade etmektedir (Hansen et al.,
1999, s.106).

Diyalog gergevesinde ortik ve agik bilginin bireyden bireye aktariimasi
ve yorumlanmasi agisindan ortaklasa bir dilin varli§i da blytk bir 6nem arz
etmektedir. Crossan ortaklasa dilin énemini, hisleri, dnsezileri ve sezgileri
adlandirmada ve aciklamada oynadidi rolu vurgulayarak anlatmaktadir.
Ayrica dil sadece 6grenmeye yardimci olmakla kalmamakta 6grenilenleri de
koruyabilmektedir (Crossan et al., 1999, s.528).

Enformasyonun 6rgut genelinde dagitimi ve paylagimi ile ihtiyaci olan
birey ya da birimlere ulastirimasi ve yorumlanmasi enformasyona anlam
verilmesini de gerektirmektedir. Enformasyonun yorumlanarak anlam
verilmesi surecinin giktisi ise paylasilan zihinsel modeller olmaktadir. Senge
zihinsel modelleri, dinyanin nasil c¢alistigina iligkin derinde tutulan igsel
imgeler olarak tanimlamakta ve bireylerin neyi gérdigunu etkileyebilecekleri
icin bireylerin ne yaptigi Uzerinde de gugclu etkileri oldugunu ileri surmektedir
(Senge, 1990, s.192-193). Kim zihinsel modellerin bireylerin dinya gorusunu
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yansittigini belirlemektedir. Zihinsel modellerin iki pargasi mevcuttur ve su
sekildedir (Kim, 1993, s.39-40);
¢ Rutinler (faaliyet diizeyinde é3drenme ile ilgilidir yani, bireyin belirli bir
gorevi tamamlamak igin izlemesi gereken adimlari 6grenmesi anlami
tasimaktadir)
e Cerceveler (kavramsal o6grenme ile ilgilidir yani, egemen olan
kosullarin, yordamlarin, kavramsallagtirmalarin sorgulanmasi ve yeni

cercevelere ulasilmasi anlaminda 6grenmedir)

Kim’e gore kavramsal 6grenme gergevelerde degisim yaratmakta, bu da
bireysel anlamda dinyaya yeni godzlerle bakmayi saglamaktadir. Bireysel
gerceveler de organizasyonun dunya gorusunu etkilemektedir. Faaliyet
dizeyinde 6grenme ise yeni ya da gozden gecirilmis rutinler Uretmekte,
zaman icinde basgaril olan bireysel rutinler de standart faaliyet yordamlarina
donusebilmektedir. Bu nedenle drgutsel 6grenme agisindan bireylerin kendi
zihinsel modellerini iyilestirmeleri, bu modelleri agiga vurmalari ve bdylece
paylasilan zihinsel modeller gelistirmeleri buyuk bir dnem arz etmektedir
(Kim, 1993, s. 39-40).

Paylasilan  zihinsel = modellerin  gelistiriimesi  buUyuk  dlgude
enformasyonun yorumlanmasi sonucu her bireyin kendi Urettigi anlami diger
bireylerle paylasmasina dayanmaktadir. Bdylece etkilesim igerisinde birey
kendi urettigi anlami diger bireylerin Urettigi anlamlarin etkisine agmaktadir.
Bu surec¢te ayni zamanda, bireyin kendi urettigi anlam diger bireylerin Urettigi
anlamlari da etkilemektedir. Bu surecin sonucunda ise ortak anlamlarin
geligtiriimesi olanakl hale gelmektedir (Dixon, 1999, s.104). Ancak, burada
amagc tam bir fikir birligine varmak olmamalidir. Zira, organizasyonun Kilit is
goérenleri arasinda uzun donemli duygusal zitlagmalara yol agacak kadar
fazla olmamak kaydiyla fikir uyusmazhginin ve c¢atismanin olmasi yeni
enformasyonun ¢ok sayida yoruma agik hale getiriimesine ve yeni i¢ goruler

kazanilmasina yol agabilmektedir (Slater ve Nraver, 1995, s.65).
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Enformasyonun dagitimi ve yorumlanmasi bireysel olarak elde edilen
enformasyonun 6rglt geneline yayillmasi ve bu enformasyona ortak bir anlam
verilmesini saglasa da gelecek Orgutsel uygulamalar igin de yeniden
kullanilabilir olmasini garanti etmemektedir. Bu nedenle Orgutsel bellek

kavrami ve 6grenilenlerin bellege aktariimasi olgusu 6nem kazanmaktadir.

4.4.3. Orgiitsel Bellek

Organizasyonlarda 6drenme sistemleri sadece mevcut orgut Gyelerini
degil tarih, deneyim, normlar ve hikayelerin bir araya gelmesi ile gelecekteki
uyeleri de etkilemektedir. Ayrica organizasyonlar, standart faaliyet yordamlari
ya da rutinler icerisinde de Onemli miktarda enformasyonu
depolayabilmektedir. Bu sayilanlar aslinda, bilginin ya da enformasyonun
gelecek orgutsel uygulamalar i¢in depolanabilecedi aracglar olarak orgutsel
bellegin birer parcasi olmaktadir. Ancak, érgutsel bellegin bir diger unsuru da
insanlardir. Bu nedenle is goren devri, 6rgutsel bellegin insan unsurunda
onemli bir kayba neden olabilmektedir (Huber, 1991, s.105). Bu, 6zellikle
insanlar kigisel deneyimlerini karar vericilere aktaramadiginda ve bu yuzden
gecmiste oOgrenilenler ve bilgi isglcu devri ile yok oldugunda gegerli bir
durumdur. Boylece isgucu devri ile orgutun bellegi asinmakta ve
organizasyonun etkinligi ve verimliligi azalabilmektedir (Woiceshyn, 2000,
s.1113).

Bundan kacinmanin bir yolu Crossan tarafindan vurgulanan
kurumsallagsma surecinde yatmaktadir. Kurumsallagsma sureci ile gecmiste
ise yarayan ogrenilmis davraniglar organizasyonun rutinleri igerisine gomalur
yani, drgutsel bellege kaydedilir. Boylece bireyler organizasyondan ayrilsalar
dahi 6grendikleri seyler onlarla birlikte organizasyonu terk etmez (Crossan et
al., 1999, s.532). Ogrenilenlerin bazilari sistemlerin, yapilarin, stratejilerin,
rutinlerin ve enformasyon sistemlerinin icerisinde gémduli kalir. Bu da
organizasyonlara kendi deneyimlerinden 0Ogrenebilme ve gelecekteki
eylemlerini etkileyebilecek olan gegmis olaylari hatirlayabilme becerisi

kazandirir. Bir baska ifade ile organizasyonlar zaman igerisinde evrim
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gecirdikce basarii olaylar tekrarlayan davraniglari da beraberinde
getirecektir. Bunu saglayan da o6rgutsel bellektir. Orgitsel bellek, bilginin
organizasyonda nasil tutuldugu meselesi ile ilgilenir. Fiziksel yerlesim, isleyis
prosedurleri, bireyler, kultir organizasyonlarda bilginin tutuldugu varliklara
birer dérnektir (Hong, 1999, s.176).

Kim’e gore orgutsel bellek en genis tanimiyla bir organizasyonda daha
sonra c¢agriimak Uzere saklanan her seyi kapsamaktadir. Bireylerin
kafasindakiler de dahil olmak Uzere eski faturalarin saklandigi dosyalar,
mektuplarin kopyalari, bilgisayarlarda depolanan veriler, en son stratejik
planlar bunlara 6rnektir (Kim, 1993, s.43). Hedberg de organizasyonlarin
beyinleri olmadigini ancak biligsel sistemlere ve belleklere sahip olduklarini
ileri sirmekte ve “bireylerin zamanla kendi kigiliklerini, kisisel aligkanliklarini
ve inaniglarini geligtirmesi gibi organizasyonlar da dunya gorusleri ve
ideolojiler gelistirebilir, organizasyon Uyeleri gelirler ve giderler, liderler degisir
ancak, organizasyonlarin bellekleri zaman igerisinde belirli davraniglari, zihni
haritalari, normlari ve deg@erleri korur’ ifadesini kullanmaktadir (Hedberg,
1981, s.6). Williams’a gore ise orgutsel dizeyde kultir, bireysel dizeyde
bellegin yerine getirdigi bircok islevi Ustlenmektedir. Normann da, bu gorusu
destekler nitelikte Orgutsel kultirin bir tur orgutsel bellek olarak gorev

yaptigini ileri sirmektedir (Normann, 1985, s.230).

Orgiitsel bellek ya da enformasyonu depolama iglevi gérmesi agisindan
orgut kalturd yaratict 6grenmeyi engelleyici bir etken olarak da iglev
gorebilmektedir. ClnklU organizasyonun, geleneksel olarak buylk yatirimlar
yaptigi ve gecmiste basarili olan yeteneklerinin yerine yeni yeteneklerin elde
edilmesi riski ve gabasindan kaginmasina neden olabilmektedir. Bu durumda
organizasyon oOgrendiklerini unutabilmeyi basarmali ve risk almalari

konusunda bireyleri cesaretlendirebilmelidir (Slater ve Narver, 1995, s.65).

Orgiitsel 6grenme siirec olarak ele alindiginda enformasyon elde etme
ile basladigi, enformasyonun dagitimi ve yorumlanmasi ile bireysel olarak

kazanilan enformasyonun paylasiimasi ve anlamlandirilmasi sonucu orgutsel
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bellege ya da orgut kulturine kodlanmasinin olanakli oldugu anlagiimaktadir.
Ancak, organizasyonlarda bu surecin sadece kendi kendine gergeklesmesini
beklemek gunumuiz cevre kosullarinin taleplerine cevap verebilmek igin
yeterli gorinmemektedir. Bu baglamda orgutsel 6grenmenin yonetilmesi
olgusu ortaya g¢ikmaktadir. Orglitsel 6Jrenmenin yonetilebilmesi icin de

oncelikle dlgulmesi gerekmektedir.

4.5. Orgiitsel Ogrenmenin Olgiilmesi ve Temel Yaklagimlar

Ogrenen organizasyonlarin ingasinda ve bir organizasyonda
ogrenmenin yonetilmesinde o6rglutsel 6grenmenin ne derece basarildiginin
Olcllmesi hayati bir 6nem tasimaktadir. Zira érgutsel 6grenme Olgulebilir ve
iyilestirilebilir bir goringu olarak kabul edilmektedir. Ancak, 0grenen
organizasyon ve oOrgutsel 6grenme ile ilgili yazinda yer alan bir ¢ok ¢alisma
kuramsal niteliktedir. Gorgul nitelikteki ¢alismalarin sayisi ise oldukga azdir
ve bu galismalarin birgcogunun da organizasyonlarin 6grenme derecelerini
“orgutsel 6grenme yetene@i” ya da “Orgutsel 6grenme kapasitesi” gibi

kavramlarla 6l¢tigu gézlemlenmektedir (Benoit ve Mackenzie, 1994, s.26).

Orgitsel 6grenmenin  dlglilmesi  konusunda kapsamli  ve diger
aciklamalari da toparlayici nitelikte agiklamalar Dixon’dan gelmektedir. Sekil
4.2’de goéruldigu gibi Dixon’a gdre bir organizasyonda 6grenmenin dlgimu
asagidaki dort ana gosterge uUzerinden gergeklestirilebilmektedir (Dixon,
1999, s.155-165).



122

lyilestirilmis
orgutsel
cikarlar
Yeni ve
5| fa.r.kll
orgutsel
eylem
S Orgltsel )
bilgide <
degisme
Kolaylastirici
faktorler

Sekil 4.2 :Orgitsel 6grenmeyi O6lgmede yararlanilabilecek ana
degiskenler (Dixon, 1999, s.157)

Dixon, bu ana degiskenleri siralamakla kalmamakta ayni zamanda bu
degiskenlerin olgumu ile ilgili onerilerde de bulunmaktadir. Buna goére,
Orgutsel o6grenmeyi dlgen bircok oOlgcegin aslinda kolaylastirici faktorleri
Olctugu ileri surulmektedir. Bu olgcekler dayandiklari kuramsal tabana gore
agirlikh olarak kimi zaman iletisim ile ilgili kimi zaman da igletme suregleri ile
ilgili meseleleri kapsasalar da, temelde Olgmeye calistiklari sey orgut
dyelerinin 6grenmeyi kolaylastiran faktorlerin organizasyonda ne dereceye
kadar yururlukte olduguna dair algilamalari olmaktadir. Buradaki varsayim
ise kolaylastirici faktorler ne kadar ¢ok yururllkte ise 6grenmenin de o kadar
yogun gerceklesecegi yonundedir. Ancak, gézden kaciriimamasi gereken
nokta, kolaylastirici faktorlerden badimsiz olarak da organizasyonlarda

o6grenmenin gergeklesebilecedi olgusudur (Dixon, 1999, s.158).

Bilgideki degisim Uzerinden orgutsel 6grenmenin olgulmesi durumunda
ogrenme sahip olunan bilgideki degisim olarak tanimlanmakta ve belirli bir
zaman araliginda bireylerin bilgi duzeylerindeki degisim tespit edilmeye
calisilmaktadir. Burada organizasyonlar igin pek uygun bir segenek olmasa

da bicimsel egitim programlarinda kullanilan testlere benzer sinav
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yontemlerinden yararlanilabileceginden bahsedilmektedir. Bilgedeki degisim
uzerinden bir o6lgum yapilmak isteniyorsa en iyi yolun bireysel ya da grup
olarak mulakatlar yapmaktan gectigi de ileri surilmektedir (Dixon, 1999,
s.158).

Kazanilan yeni bilginin strateji degisimi, sure¢ degisimi ya da politika
degisimi gibi orgutsel eylemlerde degisimleri de beraberinde getirecegi
varsayimindan hareketle yeni ya da farkl orgutsel eylemlerin gergeklesip
gerceklesmedigi sorusunun yaniti aranarak da oOrgutsel oOgrenmenin
dlgtlmesi olanakl olmaktadir. Orglitsel eylemlerdeki degisimler zamana bagl
olmakla beraber goézlemlenebilir degiskenler oldugundan bu bakis agisi ile
yapilan Olcimlerde gdzlem yonteminden yararlaniimasi 6nerilmektedir
(Dixon, 1999, s.159).

4.6. Orgiitsel Ogrenmenin Orgiitsel Performansa Etkisi

Orgltsel 6grenme yazininda, érgiitsel 6grenmenin drgltsel performans
uzerindeki iyilestirici yonde olumlu etkilerinden siklikla s6z edilmektedir.
Aslinda bu gorus ortuk bir varsayima dayanmaktadir. Bu varsayima gore
ogrenme her zaman arzulanan sonuglara ulasmay! saglamaktadir. Ancak,
burada sorgulanmasi gereken nokta organizasyonlar baglaminda
gerceklesen tum ogrenmelerin  gercekte degerli olup olmadigidir.
Lahteenmaki bu soruyu, bireyler gibi organizasyonlarin da kotu aliskanliklari
ogrenebileceklerine isaret ederek yanitlamaktadir. Brunsson da benzer
sekilde yanlhs anlamalara dayali ogrenmelerin ya da igsel ve digsal
uyaranlara verilen yanlhg cevaplar nedeni ile organizasyonlarda carpitiimis
ogrenmelerin gerceklesebilecedini ileri sirmektedir. Bu aciklamalar i1siginda
her 6grenmenin her zaman olumlu sonuglar doguramayabilecegdi olgusu g6z
ardl edilemez fakat hemen belirtmek gerekir ki, orgutsel 6grenme gunimuz
organizasyonlarinin hayatta kalmasi igin anahtar unsurlardan biri olarak
gorulmektedir. Cunku, ¢evredeki dedisim hizi organizasyonlari surekli olarak
rakiplerinden daha etkili is gorme bigimleri bulmaya zorlamakta ve rekabet

ustunlagu Uretme becerisi kazanmaya itmektedir (Davidson, 2001, s.2).
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Orgltsel 6grenme sadece rekabet Ustinligl kazanma ve bunu
surdurme ile iligkili bulunmamakta, 6grenmenin organizasyonun gelirlerini,
karlarini ve ekonomik degerini arttirma becerisi ile de yakindan baglantili
oldugu dusunulmektedir (Thompson, 1995, s.85). McGill ve arkadaslari,
(1992) Arthur Anderson, Gruppo GPT ve Taco Bell gibi organizasyonlardan
verdigi somut orneklerle bu goristu desteklemektedir. Sézgelimi Arthur
Anderson, yaratici 6grenme sayesinde enformasyon ve teknoloji
danigsmanligi alaninda yeni bir is kolu gelistirmeyi basarmis ve gelirlerinin
%40’ In1 da bu is kolundan elde etmistir. Gruppo GPT ise, kiresel bir igletme
olmasina karsin yerel ihtiyaclara cevap verebilme yetenegi ile satiglarini
katlamistir. Taco Bell de yaratici 6grenmenin etkisiyle mugteri ihtiyaglarina
daha fazla odaklanmig, insan kaynaklari politikasini bu yonde duzenleyerek
satislarinda %60 oraninda bir artis saglamis ve maliyetlerini de
azaltabilmistir. Orgiitsel dgrenme ve performans iligkisini basit bir model
cercevesinde acgiklamaya calisan Buckler, orgutsel 6grenmenin yeni bilgi,
tutum ve becerilerin kazanilmasi ile davranigsal degisimi beraberinde
getirecedini, bunun da Urin ve hizmetler ile sureglerde iyilestirmelerle
sonugclanabilecegini ileri surmektedir. Tum bu gelismelerin nihai sonucu ige
performansta, isleri zaman icinde daha iyi yapmak anlaminda strekli bir
iyilesme ya da daha iyi isler yapar hale gelmek anlaminda adim adim

iyilesme olmaktadir (Buckler, 1998, s.15).

Az olmakla beraber orgltsel 6grenme ve orgutsel performans iliskisini
gorgul olarak arastiran ve ortaya koyan c¢alismalar da bulunmaktadir.
Ornegin, érgltsel basariyi arzulanan hedefleri gerceklestirme durumu olarak
tanimlayan ve bu basarinin da performans Olgimlerinde kendisini
gOsterdigini ileri siren Tauran (2001), Grlin yonelimi, slre¢c yonelimi ve
finansal yodnelim seklinde G¢ boyutta kavramsallagtirdigi drgutsel
performansin orgutsel 6grenmeden etkilendigini saptamistir. Sedler-Smith ve
ark. (2001) kuguk olgekli imalat ve hizmet isletmelerinde yaptigr bir
arastirmada isletmelerin 6grenme yonelimleri (tek dongull, cift déngula gibi)
ile satiglardaki buyime arasinda olumlu yonde bir iligki tespit etmigtir. Lien ve

ark. (2002) orta bluyuklikte veya buyuk bes farkli organizasyonda gorev
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yapan her kademeden calisanla gergeklestirdigi bir arastirma sonucunda
orgutsel 6grenme ile drgutsel performans arasinda istatistiksel olarak anlaml
bir iliskinin varh@ini saptamistir. Orgitsel 6grenme ve orgitsel performans
arasindaki iligkiyi aragtirma bulgulari ile ortaya koyan bir diger gorgul calisma
Ellinger ve ark. (2000) tarafindan orta kademe yoOneticiler Uzerine
gerceklestiriimistir. Bu ¢alisma, 6grenen organizasyonun boyutlari ile finansal
performans arasindaki dogru orantili bir iligkiyi tespit etmektedir. Calismada
performans ikincil verilerden yararlaniimasinin yani sira algilanan performans
olarak da Olgulmektedir. He ve Wong (2004) tarafindan imalat igletmeleri
Uzerinde gerceklestirilen bir calismada ise yararlanmaci ve kesfedici
yaklasimlar arasindaki dengeye atifta bulunmus ve bu dengenin yakalanmasi
durumunda isletmelerin satiglarinda buylime oldugu bulgusuna ulasiimistir.
Dengesizlik durumunun ise satiglardaki buyume ile ters orantili oldugu
saptanmistir. Sonug¢ olarak, orgutsel 6grenmenin oOrgltsel performans
uzerinde olumlu etkilerinin oldugu anlasiimaktadir ancak, vurgulanmasi
gereken bir diger nokta da oOrgutsel 6grenme ve orgutsel performans
arasindaki iligkiyi gorgul arastirma bulgulari ile test edecek daha fazla sayida
calismaya ihtiya¢ oldugudur (He et al., 2004, s.481- 494).
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5. MUSTERI USTERI ILISKILERI YONETiIMi, ORGUTSEL OGRENME
YETENEGI VE FIRMA PERFORMANSI IiLiSKiSi: BANKACILIK
SEKTORUNDE BiR UYGULAMA

5.1. Arastirmanin Amaci, Kapsami ve Yontemi
5.1.1. Arastirmanin Amaci

Kiresellesme olgusunun dogurdugu bas donduricu gelismeler
isletmeleri de bu hizli gelismelere ayak uydurmak zorunda birakmigtir.
isletmeler agik sistemler olarak gevreden daha fazla etkilenir hale gelmisler
ve kendilerini kiresel bir yarisin ortasinda bulmuglardir. Belirsizligin ve
uluslararasi rekabetin arttigi bir ortamda saglikli bir bilgi akisini saglamak ve
dogru kararlar vermek zorunda kalmiglardir. GUnumuzde bilgi, iktisadi
kaynaklarin baginda gelmektedir. Dogru bilgilere dayali olarak dogru ve hizli
karar verebilmek igin igletmelerin saglikli ve surekli bir 6grenme yetenegine

sahip olmalari gerekmektedir.

GUnumuz tuketiciler, satin alma kararlarini igletmelerin Granlerini
kargilagtirarak  degil, isletmeler ile olan iligkilerine dayali olarak
vermektedirler. isletmeler de, misterilerinin demografik, psikografik, sosyo-
psikolojik ozelliklerini bir veri tabaninda toplayarak, bu iligkiyi kurabilmek ve
uzun doénemde surdirebilmek durumundadirlar. Bu sekilde, orgutsel
dgrenme yeteneginin saglanmasi ve MiY calismalar ile isletmenin
performansinin  arttirlmasi  ongorulmektedir. Bu nedenle gunumuizde
isletmelerde, &Jrenme yeteneginin arttirimasi ve MIY énem kazanmis
durumdadir. Ginimiiz isletmeleri, 6grenme yeteneginin arttiriimasi ve MiY’in

geligtiriimesi i¢in yogun yatirimlar yapmaktadirlar.

Aragtirmanin ana amaci bu kapsamda; orgutsel 6grenme yetenegi,
masgteri iligkileri yonetimi ve firma performansi arasinda bulunan iligkiyi
arastirmak olsa da, ¢alismanin alt amaclari olarak sunlar gosterilebilir;

e Isletmelerin drgltsel 6grenme yetenegdini incelemek,
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e isletmelerin MIY faaliyetlerini incelemek,

e Orgiitsel 8grenme yeteneginin, MiY iizerine etkilerini incelemek

e Orgiitsel 6grenme yeteneginin, firma performansi lzerine etkilerini
incelemek,

e MiY’in, firma performasi (izerine etkilerini incelemek,

5.1.2. Arastirmanin Kapsami ve Kisitlari

Ulkemizde orgitsel 6grenme kavraminin bilincinde olan ve musteri
iligkileri yonetiminin en basarili ve yogun sekilde uygulanmakta oldugu sektor
bankacilik ve finans sektéridir. Bankacilik ve finans alaninda musteri
merkezli yonetim yaklasimina olan ihtiyacin giderek artmasi, bankalari yeni

masteri iligkileri modelleri arayisina itmigtir.

Arastirma, bankacilik ve finans sektériinde faaliyet gésteren firmalar ile
yapiimak (izere tasarlanmistir. ilk asamada bankacilik ve finans sektériinde
faaliyet gésteren firmalar ve bu firmalarin MiY konusunda yetkili kisileri, gerek
BDDK (Bankacilik Dlizenleme ve Denetleme Kurumu) tarafindan alinan
bilgiler, gerekse bir finans sektori ¢alisani olarak tarafimdan belirlenmistir.
Belirlenen 102 isletmeden, MiY faaliyetlerini yiriitmeyen ve dolayisiyla
arastirma kapsamina uygun olmayacak duzeyde olanlari, arastirma diginda
tutularak geri kalan 92 igletmenin ilgili kisilerine anketler e-posta yoluyla
gonderilmistir. Gonderilen anketlere istinaden, ulasilabilen isletme yetkilileri
ile telefon araciigiyla da goérusulerek bilgilendirme yapilmis ve anketlerin
doldurularak geri gonderilmesi hakkinda bilgi verilmigtir. 92 igletmeden
olusan arastirma grubundan 75’inden cevap alinmig, buna gore cevaplama
orani %81.5°dir.

Bu c¢alisma kapsamina dahil edilen bankacilik ve finans sektoru
firmalarindan elde edilen bulgularin, sektér icin genellenebilir dizeyde

oldugunun gostermesine ragmen bulgular bazi yonlerden kisitlara sahiptir:
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e Uygulamada, igletmelerin boyutlarini degerlendiren bir ayrim
yapiimamistir. Dolayisiyla bulgulara kuguk ve buyuk oOlcekli isletmeler
icin degigim gosterebilir.

e Uygulamanin bulgular Turkiye’de konumlanan isletmelerin yapilarina
O0zgudur. Farkh uluslararasi bolgelerde konumlanmis isletmeler, farkli
kultarel, cevresel ve politik sartlara gore faaliyet gosterdigi icin
bulgular degisim gosterebilir.

e Uygulama sadece bankacillk ve finans sektorinde bir ayrima
gidilerek yapildigindan dolayi bulgular farkh sektoérler icin farkhlik

gOsterebilir.

5.1.3. Arastirmanin Yontemi

Arastirma, anket yonetimi ile uygulanmistir. Arastirmaya tutarl ve dogru
yanitlar alabilmek i¢in anket tasarimi agsamasindan 6nce kapsamli bir literatur
taramasiyla anket bazi olusturulmus, MY ve orgiitsel 6grenme konusunda
uzman arastirmacilar ile yapilan gorugsmeler sonucunda duzenlenerek
bankacilik ve finans sektdrine uygun hale getirilmistir. Literatir ¢alismasi
sonucunda olugturulan anket formu, e-posta yontemiyle isletmelerdeki ilgili
kisilere, tanitici bir bilgi yazisi eklenerek gonderilmis ve cevaplanmasi rica

edilmistir.

Orgitsel 6grenme yetenedi, MIY ve firma performansi arasindaki
iligkiyi, ~ Olcmeyi  hedefleyen anket sorularinin  alanlarina  gore
siniflandinimasiyla, 3 ana baslk ortaya c¢ikmistir. Arastirmaya yodnelik
sorulari olusturan bu 3 ana baslik disinda, isletme hakkinda genel bilgilerin
bulundugu bolim, anketin ilk basinda yer almaktadir. Sonrasinda;

1. Ogrenme Yetenegi

a. Idari Baghhk

b. Sistem Perspekiifi

c. Aciklik ve Experimentasyon

d. Bilgi Transferi ve Entegrasyonu
2. Msteri lligkileri Yénetimi
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a. Ana Musteri Odakhlik

b. Musteri iliskileri Yonetimi Odakhlik

c. Bilgi Yonetimi

d. Teknoloji Temelli Musteri Iligkileri Yonetimi

3. Firma Performansi

Anket sorulari literatirde vyapilan kapsamli arastirma sonucunda
uygulamali bir temele dayandirilarak ve gelistirilerek ankette yer almiglardir.
Orgitsel 6grenme sorulari toplam 16, MIiY sorulari toplam 18 ve firma
performansi degiskeninin sorulari toplam 11 adettir ve Stein ve Smith’in
(2009) gerceklestirdigi calismadan alinarak ve geligtirilerek ortaya
cikartilmigtir.

Ana bagliklarindan olusan sorular amaglarina uygun olarak alt sorular
seklinde genigletilmistir. Sorularin  hepsi 1-5 Likert 0&lgegine gore
olusturulmus,1; Kesinlikle Katilmiyorum, 5; Kesinlikle Katillyorum seklinde

duzenlenmigtir.

Anket formunu cevaplayacak olan yetkili kisilerin, anlagilamayan bir
durum olmasi halinde basvurabilecekleri e-posta adresleri ve telefon
numaralari kendilerine iletilmigtir. Boylelikle anketin eksiksiz ve dogru bir

sekilde doldurulmasi hedeflenmistir.

Anket verilerinin  degerlendiriimesinde istatistiksel veri analizi
programindan (SPSS) faydalaniimistir. isletmeler ve anketi cevaplayan kisiler
ile ilgili genel bilgiler frekans ve yluzde dékiumleri ile degerlendiriimis ve tablo
yontemiyle gosterilmigtir. Arastirmanin odak noktasini olusturan, orgutsel
ogrenme, musteri iligkileri yonetimi ve firma performansina yonelik sorular,
faktor analizi, alfa guvenilirlik testi, KMO, korelasyon analizi ve regresyon
analizi yontemleri ile analiz edilmigtir. Sonuglar arastirma bulgular

bdlimunde verigmistir.
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5.2. Miisteri iligkileri Yonetimi, Orgiitsel Ogrenme Yetenegi Ve Firma

Performansi iligkisi ile ilgili Model ve Hipotez Olusturma

Literatir arastirmasindan ve Stein ve Smith’in (2009) gerceklestirdigi
calismadan alinan bilgiler 1s1ginda elde edilen bulgularla 3 adet hipotez
olusturulmustur. Sekil 5.1’de o6rgutsel 6grenmenin firma performansina,
musteri iligkileri yonetiminin firma performansina ve oOrgutsel 6grenmenin
masgteri iligkileri yonetimine etkisini gostermektedir. Hipotez gruplari her bir
degiskenin alt boyutlarint ele alarak Dbirbirleri arasindaki iligkiyi
degerlendirmektedir (Stein, 2009, s.198 — 206).

Orgltsel i Firma
Ogrenme ‘ MIY - Performansi

Sekil 5.1: Arastirma Modeli

Hipotez I: Orgiitsel Ogrenme ile MIY arasinda pozitif ve anlamh bir iligki

vardir.

Hipotez II: MiY ile Firma Performansi arasinda pozitif ve anlamli bir iligki

vardir.

Hipotez IIl: Orglitsel Ogrenme ile Firma Performansi arasinda pozitif ve

anlamli bir iligki vardir.

Olglilen degiskenlerin alt boyutlari arasindaki iligkiler, alt hipotez
gruplanyla adlandirilarak gosterilmistir. Bu konuyla ilgili ortaya konulan 3

hipotez grubu test edilerek kabul veya reddedilmistir.
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Hipotez la: isletmelerde idari baghlik, ana misteri odaklihgi pozitif etkiler.

Hipotez 1b: isletmelerde sistem perspektifi, ana misteri odaklihgi pozitif

etkiler.

Hipotez 1c: isletmelerde agiklik, ana musteri odaklilig pozitif etkiler.

Hipotez 1d: Igletmelerde bilgi transferi ve entegrasyonu, ana musteri

odakliligi pozitif etkiler.

Hipotez 2a: Igletmelerde idari baglilik, musteri iligkileri yonetimi odaklihgi

pozitif etkiler.

Hipotez 2b: isletmelerde sistem perspektifi, musteri iligkileri ydnetimi

odaklhgi pozitif etkiler.

Hipotez 2c: isletmelerde aciklik, misteri iliskileri yénetimi odaklihgi pozitif

etkiler.

Hipotez 2d: isletmelerde bilgi transferi ve entegrasyonu, miisteri iliskileri

yonetimi odaklihgi pozitif etkiler.

Hipotez 3a: isletmelerde idari bagllik, bilgi ydnetimini pozitif etkiler.

Hipotez 3b: isletmelerde sistem perspektifi, bilgi ydnetimini pozitif etkiler.

Hipotez 3c: isletmelerde aciklik, bilgi yénetimini pozitif etkiler.

Hipotez 3d: isletmelerde bilgi transferi ve entegrasyonu, bilgi yonetimini

pozitif etkiler.

Hipotez 4a: Isletmelerde Idari baghlik, teknoloji temelli musteri iligkileri

yonetimini pozitif etkiler.
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Hipotez 4b: isletmelerde sistem perspektifi, teknoloji temelli misteri iliskileri

yonetimini pozitif etkiler.

Hipotez 4c: isletmelerde agiklik, teknoloji temelli misteri iliskileri yonetimini

pozitif etkiler.

Hipotez 4d: Igletmelerde bilgi transferi ve entegrasyonu, teknoloji temelli

masgteri iligkileri yonetimini pozitif etkiler.

Hipotez 5a: isletmelerde idari bagllik, firma performansini pozitif etkiler.

Hipotez 5b: isletmelerde sistem perspektifi, firma performansini pozitif

etkiler.

Hipotez 5c¢: isletmelerde agiklik, firma performansini pozitif etkiler.

Hipotez 5d: isletmelerde bilgi transferi ve entegrasyonu, firma performansini

pozitif etkiler.

Hipotez 5e: isletmelerde ana misteri odaklilik, firma performansini pozitif

etkiler.

Hipotez 5f: isletmelerde MiY odaklilik, firma performansini pozitif etkiler.

Hipotez 5g: Isletmelerde bilgi yonetimi, firma performansini pozitif etkiler.

Hipotez 5h: isletmelerde teknoloji temelli misteri iliskileri ydnetimi, firma

performansini pozitif etkiler.

5.3. Arastirmanin Bulgulari ve Degerlendirilmesi

isletmelerde o6rgitsel 6grenme yeteneginin dlgimi oldukga zordur.

Ogrenme soyut bir kavram oldugundan, 6grenme yeteneginin dlgliimesi
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soyut bir kavramin élgilmesi anlamina gelmektedir ve 6grenme yeteneginin
bu o6zelligi, olgulmesini zorlastirmaktadir. Bu calismada kullanilan anket
yontemi ile ve anketlerin isletmelerin operasyonel duzeyde en yetkin
pozisyondaki calisanlari ile yapilmasi sayesinde bu zorluk en aza

indirgenmeye galisiimistir.

Bu calismada gergeklestiriien anket c¢alismalarindan elde edilen
verilerin deg@erlendiriimesinde Oncelikle ankete cevap verenler hakkinda
genel bilgi sahibi olmak adina demografik 6zellikler incelenmigstir. Daha sonra
modelde olusturulan hipotezleri test edebilmek amaciyla faktor analizi
yapilmig ve 9 faktor belirlenmistir. Olusturulan faktorlerin gtvenilirlik analizleri
yapilarak sorularin evrenselligi ve kararlihgi dlgulmustir. Sonrasinda ortaya
konulan modeli olusturan faktorler arasi iligkiyi incelemek amaciyla
korelasyon analizi yapilarak tablo olusturulmustur. Faktorlerin gecerliligine
karar verildikten sonra ise regresyon analizi ile olusturulan model
kapsaminda 6rgitsel 6grenme yeteneginin, MIY ve firma performansi izerine

etkisi, MiY’in firma performansi (izerine etkisi incelenmistir.

5.3.1. Demografik Ozellikler

Bankacilik ve finans sektért Uzerinde yapilan arastirma kapsaminda,
arastirmaya katilan ilgili firma yetkililerine génderilen ve cevaplamasi
beklenilen anket sorularindan “isletmenin kurulug yili” sorusuna, ilgili kurum
calisani tarafindan, gerek kurumun isim degisikligi gerekse isletme
birlesmeleri gibi nedenlerden dolayi, dodru bir sekilde cevap verilmedigi
g6zlemlenmistir. “Calisan Sayisi” olarak yoneltilen soruya, her kurum calisani
tarafindan “251 ve Ustd” olarak cevap verildigi saptanmistir. Bu nedenden
dolayl banka ve finans sektorinde hizmet veren firmalarin, ¢ok fazla insan
istihdam ettigini soyleyebiliriz. “Yillik Ortalama Ciro” olarak yoneltilen soruya
ise, kurumun 0Ozel bir bilgisi oldugundan dolayi, yetkili kigilerin cevap

vermekten kagindiklari gézlemlenmisgtir.
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Firma yetkilerinin demografik bilgilerine bakildiginda ise; MiY kavrami
ile ilgilenen cgalisanlarin, isletme iginde pazarlama veya ayri bir departman
olarak konuglandirilan MY departmanlarinda calisti§i gdzlemlenmistir. Firma
yetkilerinin calistiklari departman isimleri ve unvan bilgileri bankadan
bankaya farklilik gosterdiginden dolayi, bir mapping yapilarak bu bilgileri

dogru bir sekilde gostermek mumkun olmamaktadir.

Arastirmaya katilan igletme yetkililerinin %68’ini (51 kisi) erkek, geriye
kalan %32’lik (24 kisi) kisminin ise bayanlardan olustugu gorulmagtir.
Yetkililerin eg@itim durumlarina bakildiginda, tim yetkililerin lisans ve
lisansistll egitime sahip olan kisilerden olustugu belirlenmistir. MiY
kullanilarak yapilacak olan musteri segmantasyonu, skorlama, kampanya
yonetimi gibi benzeri uygulamalarin bir uzmanlk gerektirdigi dasunadlur ise,
egitim durumunun bu sekilde yuksek c¢ikmasi normal bir durum olarak
kargilanmaktadir. Yas durumlarina gore vyetkili Kigiler incelendiginde,
¢aligsanlarin buyuk ¢ogunlugunun “25 ile 40” yaslari arasinda oldugu tespit

edilmistir. Tablo 5.1°’de tim demografik bilgilerin detaylari bulunmaktadir;

Tablo 5.1: Firma Yetkililerinin Demografik Ozellikleri

D__EMOQRAFiI_( YUZDE
OZELLIKLERI FREKANS | (%)
Erkek 51 68,0
Cinsiyet |Kadin 24 32,0
Lisans 59 78,7
Yuksek
Egitim Lisans 15 20,0
Durumu | Doktora 1 1,3
25 ile 34 18 24,0
35 ile 39 52 69,3
Yas Durumu |40 ve Ustl 5 6,7
Toplam 75 100,0
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5.3.2. Faktor Analizi

Faktor analizi, arastirma modelindeki hipotezlerin Olgllmesi igin
kullanilan o6lgme araglarindandir. Kisaca belitmek gerekirse, anketteki
sorularin kendi aralarinda nasil kimelendiklerini tespit etmekte ve bulunan
her faktorin bir teorik yapiyr temsil ettigi disinulmektedir. Faktor analizi ile
bagdimsiz degisken olarak ele alinan degiskenlerin; bu ¢alisma kapsaminda
(i) idari baglihk, (ii) sistem perspekitifi, (iii) aciklik ve experimentasyon, (iv)
bilgi transferi ve entegrasyonunu élgmek icin kullanilan sorular, tek bir faktére
indirgenip modelde bagimli degiskenlere yani bu calismada (i) ana musteri
odaklilik, (i) MIY odaklilik, (iii) bilgi yonetimi, (iv) misteri odakli MY ve (v)
firma performansina etkilerinin incelenmesi gerceklestirimektedir. Bu
arastirmada olusturulan model, 9 boyut ve 45 sorudan olugmaktadir. Bu
sorulara uygulanan faktor analizi sayesinde her boyutu olusturan sorular
belirlenmis ve tek bir degiskene indirgenmigstir. Sonrasinda faktor analizinden
elde edilen 9 degisken yani 9 faktor, regresyon analizinde hipotezlerin test
edilmesi igin  kullaniimistir. Elde edilen faktérler Tablo 5.2.de

gOsterilmektedir.

Tablo 5.2: Faktor Analizi Tablosu

Ana
idari | Sistem Bilgi | Miis. MiY |Bilgi |Tek.Tem. |Firma
Bag. | Pers. |Aciklik |Trans. | Odak. Odak. | Yon. | MIY Perf.

idari
Bag.3 |0,750
idari
Bag.2 |0,726

idari
Bag.d |0,705

idari
Bag.5 |0,612

idari
Bag4 |0,604

Sistem
Pers.7 0,934

Sistem
Pers.8 0,900

Sistem
Pers.6 0,879

Acikhik12 0,812




Agiklik11

0,768

Acikhk10

0,714

Acikhk9

0,709

Bilgi
Trans.13

0,812

Bilgi
Trans.14

0,792

Bilgi
Trans.16

0,666

Bilgi
Trans.15

0,641

Ana
Miis.
Odak.18

0,928

Ana
Miis.
Odak.17

0,888

Ana
Miis.
Odak.19

0,872

Ana
Miis.
Odak.20

0,809

Miy
Odak.21

0,860

MiY
Odak.22

0,807

Miy
Odak.23

0,804

Miy
Odak.24

0,773

Miy
Odak.25

0,752

Bilgi
Yén.28

0,879

Bilgi
Yon.27

0,868

Bilgi
Yén. 26

0,858

Bilgi
Yon.29

0,637

Tek.Tem.
MiY30

0,921

Tek.Tem.
MiY32

0,890

Tgk.Tem.
MIY31

0,884

Tek.Tem.
MiY34

0,746

Tek.Tem.
MiY33

0,613

Firma
Perf.42

0,922

Firma
Perf.41

0,892

136
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Firma
Perf.43 0,865
Firma
Perf44 0,857
Firma
Perf.45 0,854
Firma
Perf.35 0,844
Firma
Perf.36 0,828
Firma
Perf.40 0,825
Firma
Perf.38 0,780
Firma
Perf.37 0,775
Firma
Perf.39 0,748

5.3.3. Guvenilirlik ve Korelasyon Analizi

Orgiitsel 6grenme, MiY ve firma performansi iliskisini ortaya koymaya
¢alisan gibi bir arastirmanin, uluslararasi olarak genigletilebilmesi ve her
hangi bir tlkede olusturulan ve test edilen bir dl¢egin diger Ulkelerde basarili
olarak uygulanmasi gerekmektedir. Bu durumu géz onlnde tutarak, calisma
kapsaminda uyarlanan tim olcekler, Stein ve Smith'in 2009 vyilinda

gercgeklestirdigi arastirmadan alinmig ve gelistirilmigtir.

Olgeklerin  Nunnually (1967) tarafindan 6nerilen Cronbach Alpha
derecesinde kabul edilebilir bir diuzeyde olup olmadiginin belirlenmesi
guvenilirlik analizini olusturmaktadir. Faktorlerin Cronbach alpha guvenilirlik
derecesinde kabul edilebilir olmalari icin 0,70’'den daha yuksek Cronbach
alpha’ya sahip olmalari gerekmektedir. Guvenilirlik, “ayni seyin bagimsiz
Olcumleri arasindaki kararhliktir; oOlgilmek istenen belli bir seyin, surekli
olarak ayni sembolleri almasidir; ayni sureglerin izlenmesi ve ayni olgutlerin
kullaniimasi ile ayni sonuglarin alinmasidir; élgmenin tesadufi yanilgilardan
arinik olmasidir” (Ciravoglu, 2006, s.126).
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Guvenilir bir soru 6l¢edi, benzer sartlarda tekrar tekrar uygulandiginda
belirli bir standart sapma dahilinde benzer sonuglari vermelidir. Guvenilirlik
duzeyi, 0 ile 1 arasinda degisen degerler almakta olup, 0 igsel tutarlihgin
olmadigini, 1 ise tamamen ic¢sel tutarlihdin oldugunu gostermektedir.
Nunnally (1978) tarafindan 6nerilen ve literatirde kabul géormus olan deger
0.7 ve uzeridir. Bu g¢alismada kullanilan ve faktoérleri olusturan 9 dlgegin

guvenilirlik dizeyleri asagidaki Tablo 5.3’te gosteriimektedir.

Tablo 5.3: Faktorlerin Guvenilirlik Dlzeyleri Tablosu

Faktorler Cronbach Alpha

Sistem Perspektifi 0,888

Bilgi Transferi ve
Entegrasyonu 0,707

MIY Odaklihk 0,858

Teknoloji Temelli MIY 0,866

Faktorlerin  tamaminin, 0,7 guvenilirlik dUzeyinin Ustunde oldugu

gorulmektedir. Bu sonug, faktorlerin guvenilir oldugunu kanitlamaktadir.

Arastirma, isletmelerin érgltsel 6grenme yetenegdi ve MIY ile ilgilenen
yetkili kisileri ile yapilan anketler ile gerceklestirildigi icin, alinan yanitlarda
yetkili kisilerin kigisel sorumlulugu s6z konusudur. Ayni zamanda anket
verilerinin analiz edilmesinde ve sonuglarin degerlendiriimesinde kullanilan
SPSS programi, istatiksel olarak dogru sonugclarin elde edilmesinde guvenilir

ve etkili bir program olarak kabul edilmektedir.

Guvenilirlik analiz ile beraber O&lgeklerin gecerliligi kabul edildikten
sonra, modeli olusturan degiskenler arasindaki iligkilerin incelenmesi
amaciyla korelasyon tablosu olusturulmustur. Tablo 5.4. faktorler arasindaki

korelasyonu gostermektedir. Bu tabloya gore, tUm degdiskenler arasinda 0,05
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ve 0,01 duzeyinde anlamh iligkiler bulunmaktadir. Korelasyon analizinde
belirleyici olan Pearson korelasyon katsayisidir. Degiskenler arasi 0.01

duzeyinde iligkiler birbiriyle daha kuvvetli etkilesimde bulunduklarini gosterir.

Tablo 5.4: Pearson Korelasyon katsayilarini gdsteren Korelasyon

Tablosu

1.idari
Baglilik 1

2.Sistem
Perspektifi | 250 1

3.Acikhk
ve Exp. 126 | 527 1

4.Bilgi
Transferi 469 | 354** | 451** 1
ve Enteg.
5.Ana

Miisteri 97 | B21** | 529** | B36** 1
Odaklilik

6.MIY
Odaklilik B15%% | B27%x | 634%k | A41%* | ABT* 1

7.Bilgi
Y6negtimi ,569%* | B44** |  631** | 573* | | 744**| 637** 1

8.Teknoloji
Temelli MiY | ,560%* | ,440**| 552% | A71*| 594**| 635*|  715** 1

9.Firma
Performansi| :D18**| ,495%F| ,627*| ,482* | 527**| ,662**| ,722**| ,698** 1

** (0,01 dlzeyinde anlamli

* 0,05 duzeyinde anlamli

Genel olarak, faktorler arasinda 0,05 duzeyinde kuvvetli bir bag oldugu
gOrulmektedir. Bilgi yonetimi ile ana musteri odakllik, firma performansi ve
teknoloji temelli MiY faktorleri arasinda yine firma performansinin, teknoloji
temelli MiY ve acikliklik ile idari baghlik faktdrleri arasinda bulunan iligkilerin,

diger faktorler arasindaki iliskilerden daha kuvvetli oldugu géze garpmaktadir.
5.3.4. Regresyon Analizi
Bu arastirma 4 tane bagimsiz degiskenin; idari baglilik, sistem

perspektifi, aciklik ve bilgi transferi ve entegrasyonunun, bagimli degisken

olarak ana musteri odaklilik, MY odaklilik, bilgi ydnetimi, teknoloji temelli MiY
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Uzerine etkilerini dlgmektedir. Orgiitsel 6§renme 6gdelerinin, ayrica firma
performansi (zerine etkilerini arastirmaktadir. Son olarak MY édelerinin de
firma performansi Uzerine etkilerini analiz etmektedir. Bu ¢alismada oldugu
gibi bagimh degigken ile ¢ok sayida bagimsiz degigkenin yer aldigi analiz
yontemine Coklu Regresyon Analizi denir. Bu arastirmada, orgutsel 6grenme
dgeleri ile MiY 6geleri, drgltsel 6grenme 6geleri ile firma performansi ve MiY
ogeleri ile firma performansi arasindaki iligskisel baglar coklu regresyon analizi
ile ortaya konulmustur. Coklu regresyon analizi bagimli degiskenlerin
bagdimsiz degiskenler tarafindan ne kadar acgiklanabildigini gostermektedir.
Her bagimh degisken icin bagimsiz degiskenler kullaniimis ve farkl
regresyon analizleri ile yapilmistir. Gelistirilen hipotezlerin dogrulanip

dogrulanmadigi regresyon analizi ile birlikte ortaya konmaktadir.

5.3.4.1.idari Baghlik, Sistem Perspektifi, Aciklik, Bilgi Transferi ve
Entegrasyonu ile Ana Miisteri Odakhlik, MiY Odakllik, Bilgi
Yonetimi, Teknoloji Temelli MiY Arasindaki iligki

Bu calismada 4 degisken ile MiY yer almaktadir.
e Ana Musteri Odakhlik

e MiY Odakhlik

¢ Bilgi Yonetimi

e Teknoloji Temelli MiY

Orgltsel 6grenmenin degiskenleri olan (i) idari baglilik, (i) sistem
perspektifi, (iii) aciklik ve (iv) bilgi transferi ve entegrasyonun MIY etkileri

Olgcllmastur. Tablo 5.5 regresyon analizinin sonuglarini géstermektedir.
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Tablo 5.5: MiY ile Orgiitsel Ogrenme Bagimsiz Degiskeleri Arasindaki

iliskiler
Bagimlh Degiskenler
_ Teknoloji

Ana Musteri MIY Bilgi Temelli

Odaklilik Odaklilik YoOnetimi MIY
Bagimsiz Degisken | B Sig. [B Sig. |B Sig. [B Sig.
idari Baglihk ,045 |,746(,221 |,098|,058 |,642|,229 |,113
Sistem
Perspekiifi ,272* 1,015,195 |0,67|,228* |,025(,118 |,303
Aciklik ,206 |,128,313*|,018|,325* |,010|,224 |,112
Bilgi Transferi
ve Entegrasyonu ,326** 1,002 |,127 |,201|,319* |,001|,221* |,041
R? ,448 ,493 ,545 ,408
F 14,215 17,026 20,943 12,038
Sig. ,000 ,000 ,000 ,000

** (0,01 dlzeyinde anlamli

* 0,05 duzeyinde anlamli

Regresyona bagimsiz degisken olarak, idari baglilik, sistem perspektifi,
acikhk ve bilgi transferi ve entegrasyonu alinmig; bagimli degisken olarak da
ana musteri odakliik, MIY odaklilik, bilgi yénetimi, teknoloji temelli MiY
kullaniimistir. Bu bagimsiz degigkenler ile ana musteri odaklilik arasindaki
iliskiyi 6lcen regresyon denklemi: R= ,669, R’= ,448, ayarlanmis R*= ,417
degerleri igin anlamhdir. Yani regresyona giren bagimsiz degiskenler, ana
musteri odaklihk degisiminin % 41,7‘ini agiklamaktadir. Analiz sonucunda
sistem perspektifi ve bilgi transferi ve entegrasyonu ile ana musteri odaklilik
arasinda anlamli ve pozitif bir iliski oldugu gorilmektedir. Ancak idari baglihk

ve acikhgin, ana musteri odakliliga etkisi olmadigi sonucuna variimistir.

Degiskenler ile MiY odaklilik arasindaki iliskiye bakildiginda ise, iligkiyi
dlgen regresyon denklemi: R=,702, R?>= ,493, ayarlanmis R?= ,464 degerleri
icin anlamlidir. Yani regresyona giren bagimsiz degiskenler, MiY odakllik
degisiminin % 46,4‘tnu acgiklamaktadir. Analiz sonucunda aciklik ile MiY

odaklihk arasinda anlamli ve pozitif bir iligki oldugu goérilmektedir. Ancak
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sistem perspektifi, bilgi transferi ve entegrasyonu ve idari baghligin, MiY

odakliliga etkisi olmadigi sonucuna varilmistir.

Degigkenler ile bilgi yonetimi arasindaki iligkiye bakildiginda ise, iligkiyi
dlcen regresyon denklemi: R=,738, R*= ,545, ayarlanmis R*= ,519 degerleri
icin anlamh oldugu saptanmistir. Buradan yola ¢ikarak regresyona giren
badimsiz degiskenler, bilgi yonetimi degisiminin % 51,9‘unu agiklamaktadir.
Analiz sonucunda agciklik, sistem perspektifi, bilgi transferi ve entegrasyonu
ile bilgi yonetimi arasinda anlamli ve pozitif bir iliski oldugu gortlmektedir.
Ancak idari baghligin, bilgi yonetimi Uzerine etkisi olmadigi sonucuna

variimigtir.

Son olarak, degiskenler ile teknoloji temelli MiY arasindaki iliskiye
bakildiginda ise, iliskiyi olcen regresyon denklemi: R= ,638, R*= ,408,
ayarlanmis R?= ,374 degerleri icin anlamh oldugu saptanmistir. Buradan
yola gikarak regresyona giren bagimsiz degiskenler, teknoloji temelli MY
degdisiminin % 37,4°‘GUn0 acgiklamaktadir. Analiz sonucunda bilgi transferi ve
entegrasyonu ile teknoloji temelli MiY arasinda anlamli ve pozitif bir iligki
oldugu gorulmektedir. Ancak acgiklik, sistem perspektifi ve idari baghligin,

teknoloji temelli MIY lizerine etkisi olmadidi sonucuna varilmistir.

5.3.4.2.idari Bagllik, Sistem Perspektifi, Aciklik, Bilgi Transferi ve

Entegrasyonu ile Firma Performansi Arasindaki iligki

Bu analizde orgutsel 6drenme bagimsiz degiskenlerinin firma
performansi Uzerindeki etkisi incelenmistir. Tablo 5.6. bu regresyon analizinin

sonuglarini gostermektedir.
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Tablo 5.6: Orgiitsel Ogrenme ile Firma Performansi Arasindaki iligki

Bagiml Degisken
Firma Performansi
Bagimsiz Degisken | B Sig.
idari Baglhk -,002 ,988
Sistem Perspekiifi ,192 ,078
Aciklik JA2T** ,002
Bilgi Transferi
ve Entegrasyonu ,223* ,030
R? ,496
F 15,451
Sig. ,000

** (0,01 duzeyinde anlaml

* 0,05 duzeyinde anlamli

Regresyona bagimsiz degisken olarak, idari baglilik, sistem perspektifi,
aciklik ve bilgi transferi ve entegrasyonu alinmis; bagimli degisken olarak da
firma performansi kullaniimigtir. Bu bagimsiz degiskenler ile firma
performansi arasindaki iligkiyi dl¢gen regresyon denklemi: R=,685, R%= ,496,
ayarlanmis R?= ,439 degerleri icin anlamlidir. Kisaca regresyona giren
bagimsiz degiskenler, firma performansi degisiminin % 43,9‘unu
acgiklamaktadir. Analiz sonucunda agiklik ve bilgi transferi ve entegrasyonu
ile firma performansi arasinda anlamh ve pozitif bir iligki oldugu
gorulmektedir. Ancak idari baglihik ve sistem perspektifinin, firma

performansina etkisi olmadi§i sonucuna variimistir.
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5.3.4.3. Ana Miisteri Odaklilik, MiY Odakhlik, Bilgi Yonetimi, Teknoloji

Temelli MiY ile Firma Performansi Arasindaki iligki

Analizin bu kisminda MIY bagimsiz degiskenlerinin firma performansi
Uzerindeki etkisi incelenmigtir. Tablo 5.7 bu regresyon analizinin sonuglarini

gOstermektedir.

Tablo 5.7: MIY ile Firma Performansi Arasindaki iligki

Bagimh Degisken
Firma Performansi
Bagimsiz Degisken | Sig.
Ana Musteri
Odakhlik -,070 ,526
MIY Odaklilik ,255* ,013
Bilgi Yonetimi ,407** ,003
Teknoloji Temelli
MIY ,286* ,013
R? ,626
F 29,248
Sig. ,000

** (0,01 dlzeyinde anlamli

* 0,05 duzeyinde anlamli

Regresyona bagimsiz degisken olarak, ana misteri odakhlik, MiY
odaklilik, bilgi yonetimi, teknoloji temelli MY alinmis; bagimli degisken olarak
da firma performansi kullaniimistir. Bu badimsiz degiskenler ile firma
performansi arasindaki iliskiyi 6lcen regresyon denklemi: R=,791, R*= ,626,
ayarlanmis R?= ,604 degerleri icin anlamlidir. Kisaca regresyona giren
bagimsiz degiskenler, firma performansi degdisiminin % 60,4Un0
aciklamaktadir. Analiz sonucunda MiY odaklilik, bilgi yonetimi ve teknoloji
temelli MiY ile firma performansi arasinda anlamli ve pozitif bir iliski oldugu
gorulmektedir. Ancak ana mdusteri odakliigin, firma performansina etkisi

olmadigi sonucuna variimigtir.
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Bu calisma kapsaminda gercgeklestiriien uygulamadan elde edilen
verilerin analizi sonucunda ortaya c¢ikan ve dogrulanan hipotezlerin

olusturdugu model Sekil.5.2’de gosteriimektedir.

/ Orgitsel Ogrenme \ / MiY \

idari Baglihk ] Hib 7[ Ana Musteri Odaklilik

jv[ MIY Odaklilik
(o J
/

Vs

Sistem Perspektifi ]<

(.

Aciklik 3[ Bilgi Y('jnetirry
H3d / /
Bilgi Transferi Had Tek)aﬂi Tepfelli MiY
K H5c / /
H5d HSf H5g

H5h
[ Firma Performansi

Sekil 5.2: Arastirma Modeli Sonuglari
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6. SONUG VE ONERILER

GuUnumuzde, kiaresellesme ile birlikte bilginin hizla artan 6nemi ve
teknolojide meydana gelen gelismeler sonucu uretimi yapilan mal ve
hizmetlerin gesidindeki artis, musterileri eskisine gore daha o6zgur, daha
secici, ve daha talep kar bir davranis bicimine yoneltmigstir. Artik muUsteriler
tarafindan, aligveris slrecinde kendileri icin fark ve deger yaratan isletmeler
tercih edilmektedir. Mugterileri hakkinda elde edebilecekleri kadar bilgiye
sahip, ve urun ve hizmetlerini bu bilgiler isiginda kigisellestirebilen isletmeler,

rekabet ortaminda avantajli konuma ge¢mektedirler.

Bilgi ve teknolojinin 6nem ve kullaniminin arttigi, icinde bulundugumuz
bilgi caginda tuketiciler, mal ve hizmetler hakkinda gec¢cmiste hi¢ olmadigi
kadar ¢ok ve detayh bilgiye sahiptirler. Kitle iletisiminin artmasi ve teknoloji
devrimi sayesinde Uriin segenekleri evrensel olarak elde edilebilmekte ve bu
da tuketicilere daha 6zgur sec¢im hakki tanimaktadir. 20. yuzyil, fiyat ya da
urtin kalitesi bazinda rekabet eden Gran merkezli firmalar i¢in degisimi radikal
bicimde yaparak, organizasyon vyapilarinin Grin merkezlilikten musteri
merkezli hale getiriimesini saglamistir. ClUnkl mdasteriler artik tercihlerini,
kendilerine deger sunan, fark yaratan ve bu yeteneklerini kurumsal bir

standart haline getirebilen firmalardan yana kullanmaktadirlar.

Masteri iliskileri yonetimi, gerek mdusterilere, gerekse isletme
performansina katkilarindan dolayi, son yillarin gézde yonetim felsefesi halini
almistir. Isletmeler, misteri denilen varligin giiciinii ve 6nemini anlamig ve bu
varliga isletme aktifleri gibi deger vermeye baslamislardir. Misteri iliskileri
Yonetimi, 6zellikle, musterilerle bire bir iletisim ve iliski gerektiren hizmetler
sektdriinde uygulama alani bulmustur. Kalifiye insan kaynagi ve teknoloji ile
desteklenen basarili bir musteri iligkileri yonetimi uygulamasi, isletmelere
deneyim pazarlamasinin avantajlarini da beraberinde getiren pek ¢ok yarar
saglayabilmektedir. Musteri tatmini, musteri sadakati, mugsteri yasam boyu

degeri gibi kavramlarin 6nemini kavrayan ve is yapma modellerini bu
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dogrultuda yeniden tasarlayan isletmeler rekabetci Ustunlik elde edebilmekte

ve rekabetci Ustunltklerini surdurulebilir kilmaktadirlar.

Tezin arastirma kisminda yer alan bankacilik ve finans sektorindn
yapisi incelendiginde sonu¢ olarak, musteri iligkileri yonetimi yaklasimini
kullanarak musteri hizmeti saglayan kurumlar, digerlerine kiyasla ¢ok daha
verimli is yasami ve daha uzun soluklu firma performansina ve firma
basarisina sahip olacaklarinin farkinda olduklari gorulmektedir. Musteri
iligkileri yonetimini oncelikle musterinin ihtiyaglarini temel alip, isteklerini
kargilamaya c¢alisarak musteriler ile surekli iletisim halinde olup ayni
zamanda kurumun rekabet glcunu de arttirmak igin kullanmaktadirlar.
Genellikle musteri iligkileri yonetimi anlayisini segmelerinin nedeni olarak,
musteri sadakati ve musteriyi elde tutmak oldugu tespit edilmistir. Bu nedenle
var olan sistemlerini gelistirerek ya da 6zel baska bir sisteme gegerek MiY
anlayisini uygulamaya calismaktadirlar. MiY anlayiginin avantaji olarak;
mugsteri merkezli hizmet gelistirmek, firma imajinin geligtiriimesi veya
korunmasi, mugterilerden elde edilen bilgilere, isteklere dayanarak gelistirilen
yeni 6zel hizmetler ve musterilere karsi ilgisiz kalinmadigini gostermek olarak
gOsterilmektedir. Genelde bu anlayisin dezavantaji olmadigi gorist hakimdir.
Masgterileri sadik musteriler haline donustirmek igin verilecek hizmeti
kisisellestirip, musteri beklentilerini asmayi hedeflemektedirler. Ozellikle
anahtar musterilerin tercihlerini bilmek ve daha kisisel bir hizmet vermek
onem arz etmektedir. Bunun diginda kurumun yaptigi anket ve istek form
calismalari, musteri sikayet sistemi Uzerinden birebir iletisim sonucu elestiri
alinan konular Uzerinde oncelikle sebep arastirmasina gidilerek, bunun igin
gerekli diizeltmeler yapilmaktadir. Arastirma kapsamindaki kurumlar, MiY
sonucunda rekabet avantaji elde ettiklerini ve bunun sonucunda her gecgen
gun portfoylerinin genigledigini ve yulkselen bir potansiyelleri oldugu

sonucunu ortaya ¢ikmaktadir.

Sonug olarak, Urln, pazar ve mdusgteriler arasindaki iligki dizeyinin
farkhlasmasi ile isletmelerin, tlketicilerin begenisini kazanmada etkili olan

uygulamalara yoneldigi gorulmektedir. Bu uygulamalarin en 6nemlilerinden
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biri olarak gériilen MiY, teknolojinin dnemli bir aktér olarak rol aldid bir siire¢
olarak kabul edilmekte, isletmelerin tiketicilere verdikleri degeri maksimize
etmeleri gerektigini 6grettigi kabul edilmektedir. Diger bir ifadeyle tuketicilerin
mal ve hizmet anlaminda sayisiz segenege sahip olmalari, yeni rekabet
kosullarina adapte olmak isteyen isletmelere, sahip olduklari tuketicileri
tanimayi, onlar igin fark yaratmayi ve onlara deder sunmayi égrenmelerini
zorunlu kildigi ileri surdlmektedir. Bu baglamda gerek surdurulebilir rekabet
ustinligunin saglanmasinda, firma performansinin arttiriimasinda, gerekse
MiYin bagarili bir sekilde uygulanmasinda, tiiketicilerin gereksinim ve istekleri
ile ilgili bilgilerin strekli olarak toplanmasi ve analiz edilmesi ve bu analiz ile

Orgutin 6grenme dlzeyinin artmasi anahtar unsur olarak kabul edilmektedir.
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Anketi olusturan sorulari cevaplandirmak slUphesiz ¢ok kiymetli
zamaninizin bir kismini alacaktir. Calismamiza goésterdiginiz degerli katkilardan
dolayi simdiden tesekkur eder, galismalarinizda basarilar dileriz.

Saygilarimizla,

© 2012 Dog. Dr. Salih Zeki IMAMOGLU
ibrahim Borga EROL
GYTE isletme Fakdltesi, Strateji Bilimi Bolimii



Firma Hakkinda Genel Bilgiler

Firmanin Adi
(Istege Bagh) :
Firmanin  Faaliyet
Sinirlar: Bolgesel Ulusal Uluslararasi | | Global
Finans Gida Hizmet Kimya
Faaliyet Gosterdigi | | Metal Otomotiv | | Saglik Teknoloji
Sektor: Tekstil Diger
1975 ve| [1976 - 1986 -
oncesi 1980 1981 - 1985| | 1990
Firmanin  Kurulus 1996 - 2005 -
Yili: 1991 - 1995| | 2000 2001 - 2005| 2011
11 ile 51 ile
1 ile 10 25 26 ile 50 100
101 ile] [151 ile 251 ve
Calisan Sayisi: 150 200 200 ile 250 | |stii
Yillik Ortalama
Ciro: (istege Bagli)
Formu Dolduran Hakkinda Genel Bilgiler
Ad1 Soyad: (Istege
Bagl) :
Calistigi Departman
Unvami / Statiisii :
25 ile
18 ile 24 34 35 ile 39 40 ile 44
50 ile 60 ve
Yast : 45 ile 49 54 55 ile 59 ustii
Cinsiyeti: Erkek Kadin
Tk gretim Lise |On Lisans | [Lisans |
Yiiksek
Egitim Durumu: Lisans Doktora
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Asaqidaki sorulari kesinlikle katilmiyorum dan kesinlikle katiliyorum
olcegine gore cevaplayiniz.

(1=Kesinlikle Katiimiyorum:; 2=Katiimiyorum; 3=Kararsizim;
4=Katiliyorum; 5=Kesinlikle Katiliyorum)

Ogrenme Yetenegi

Soru

No |idari Baghhk 5
Firmamizda, yoneticiler siklikla (¢cogunlukla, sik sik)

1 | calisanlari “Gnemli karar verme sureclerine” dahil ederler.
Firmamizda, calisan egitimi maliyetten ziyade yatirm

2 | olarak dusunulmektedir.

Firma yonetimi herhangi bir alandaki degisiklikleri
benimsemeye ya da yeni c¢evresel kosullara ayak

3 | uydurmaya olumlu bakarlar.

Firmamizda, calisanlarin 6grenme yetenegi anahtar bir

4 | faktor olarak kabul edilmektedir.

5 | Firmamizda, isle ilgili yenilikgi fikirler 6dullendiriimektedir.
Sistem Perspektifi 5
Tdm calisanlar firmamizin hedefleri (amaglar) ile ilgili

6 | bilgiyi 6zUmsemislerdir.

Bu firmayr meydana getiren tim  bilesenler
(departmanlar, bdlimler, calisma takimlari ve bireyler)
genel  hedeflerin  basarimasina nasil  katkida

7 | bulunabileceklerinin bilincindedir.

Bu firmayl meydana getiren tim bilesenler, koordineli bir

8 | sekilde ¢alismaya yonelik baglanti icerisindedirler.
Aciklik ve Experimentasyon 5
Firmamiz, yeni yollar denemeyi ve yenilikgiligi, is

9 | sureglerini iyilestirmenin bir yolu olarak desteklemektedir.
Firmamiz, sektérdeki diger firmalarin yaptiklarini takip
eder; ilgi ¢ekici ve kullanish olduguna inandidi uygulama

10 | ve teknikleri adapte eder.
Dis kaynaklardan (danigsmanlar, musteriler, egitim
firmalari, vb.) saglanan tecrube ve fikirler, firmamizin
11 | 6grenmesi icin faydall bir arag olarak kabul edilir.
Bu firma kdltirinin bir pargcasi olarak, calisanlar
prosedur vemetotlarla ilgili fikirlerini rahatlikla ifade
12 | edebilmekte ve dnerilerde bulunabilmektedirler.
Bilgi Transferi ve Entegrasyonu 5
Firmamizda hata ve basarisizliklar daima tim firma
13 | kademelerinde tartisiimakta ve analiz edilmektedir.
Caliganlar, firmanin  kullanabilecegi yeni fikirler,
programlar ve faaliyetler hakkinda kendi aralarinda
14 | konugma sansina sahiptirler.
Firmamizda, takim galismasi sik kullanilan bir ¢alisma
15 | yOntemi degildir .
16 | Firmamiz, gegcmiste 6grenilen - ¢alisanlar uzun sure ayni
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olmasa da - gegerli kalmasini saglayabilecek araglara

(kilavuzlar, veri tabanlari, dosyalar, érgutsel rutinler gibi)

sahiptir. ]

Musteri lligkileri Yonetimi

Ana Musteri Odaklilik 5

Calistigim kurumda, drin ve hizmetleri muasteriye gore

uyarlamak i¢in anahtar musterilerle birebir diyalog
17 | kurulur.

Calstigim kurum anahtar musterilerine ihtiyaca gore
18 | uyarlanmig urin ve hizmetler sunar.

Calistigim kurum anahtar mausterilerinin ihtiyaclarini
19 | 6grenmek icin ¢aba sarf eder.

Cahstigim kurum musterilerinin bir Grin ya da hizmetin

degistiriimesini  istediklerini anladigi  zaman bunu

basarmak i¢in tim departmanlariyla koordineli bir
20 | calisma igerisine girer.

Miisteri iligkileri Yonetimi Odaklilik 5

Cahstigim kurum musteri iliskileri yonetiminde basarili

olabilecek satis ve pazarlama uzmanligina ve kaynaklara
21 | sahiptir.

Calstigim kurum cgaligan egitimi programlarini mugteri

iligkileri edinmeye ve glglendirmeye yarayacak beceriler
22 | gelistirmek Uzere tasarlar.

Cahistigim kurum mdusteri edinme, gelistirme, muhafaza

etme ve harekete gegirmeye yonelik acik isletme
23 | hedefleri belirlemigtir.

Cahstigim kurumda c¢alisan performansi ,musteri

ihtiyaclarini karsilama ve musteriye basarili bir hizmet

sunma temeline dayali olarak degerlendiriimekte ve
24 | 6dullendiriimektedir.

Calstigim kurumda orgutsel yapi o6zenli bir bigcimde
25 | musterilere yonelik olusturulmustur.

Bilgi Yonetimi 5

Calistigim kurumda calisanlar musteri isteklerine duyarli
26 | bir bigcimde karsilik vermeye isteklidirler.

Calistigim kurum, sahip oldugu bilgi egilimi sayesinde
27 | musterilerinin isteklerini tam olarak anlar.

Cahstigim kurum, calisanlar ile mdugteriler arasinda

surekli ve cift yonli bir iletisim saglamaya yonelik
28 | kanallar olusturur.

Musteriler, firmamizdaki ¢aliganlardan hizli  hizmet
29 | almayi bekleyebilir.

Teknoloji Temelli Miisteri iligkileri Yonetimi 5

Calstigim kurum masteri iligkileri olusturmada kullanilan

bilgisayar teknolojisine teknik destek saglayabilecek
30 | dogru teknik personele sahiptir.

Calistigim kurum, mdasterilerine hizmet saglayacak
31 | uygun yazilima sahiptir.

Calistigim kurum, mdusterilerine hizmet saglayacak
32 | uygun donanima sahiptir.




33

Cahstigim kurumda maugsteriyle iletisim kurulan her
birimde bireysel musteri bilgileri mevcuttur.
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34

Cahstigim kurumda mausterilere iliskin kapsamli bir
veritabani bulunmaktadir.

Firma Performansi

35

Firmamizin pazar payinda mevcut seviyesine gore artis
saglanmaktadir.

36

Firmamizin, yeni masteri sayinda artis saglanmaktadir.

37

Firmamizin, toplum Uzerindeki imaji ve etkisi artmaktadir.

38

Firmamizin, hizmet kalitesindeki artis saglanmigtir.

39

Firmamizin, musteri taleplerine bagli olan hizmet
yeniliklerinde artis saglanmistir.

40

Firmamizin, pazara sundugu yeni hizmetlerin finansal
basarisi artmistir.

41

Firmamizin, toplam satiglarinin adedi artmistir.

42

Firmamizin, pazardaki rekabet dizeyi artmistir.

43

Firmamizin, karlihk duzeyi artmistir.

44

Firmamizin, ortalama cirosu artmigtir.

45

Firmamizin, ortalama brut kari artmistir.

Degerli zamaninizi ayirdiginiz ve bilimsel calismamiza katkilariniz igin tesekkdr.



