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Bu aragtirmada; 6grenme yonliiligiin misteri yonliiliik iizerine etkileri sorgulanmaktadir.
Calismada; 6grenme yonliiliik, miisteri yonliiliik ve bunlar arasindaki iligki agiklanmis, buna ek
olarak isletmeler iizerinde uygulamali bir arastirma yapilmistir. Ogrenme yonliilik ve miisteri
yonliiliigiin, is hayatindaki yeri ve 6nemi anlatilmis, konu tiim boyutlar1 ile ortaya konulmustur.
Aragtirma sonuglari, 6nceki ¢alismalar1 ve bu aragtirmanin temel amacim destekler bigcimde 6g-
renme yonliililk ile miisteri yonliiliik arasinda pozitif yonli ve anlamli bir iliski oldugunu goster-
mektedir.
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THE IMPACTS OF LEARNING ORIENTATION OVER CUSTOMER
ORIENTATION

ABSTRACT

This study examines the impact of learning orientation on customer orientation. In this
study, learning orientation, customer orientation and the relation between them is explained, based
on a field research. The role of learning orientation and customer orientation in employment and
their importance are discuessed in all aspects. The results of the study support the former studies,
which is specifically, learning orientation to positively influences customer orientation.
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GIRIS

Glinlimiiz isletmelerinde yoneticiler, egitim yatirimlarina biiyiik 6nem
vermektedir. Ciinkii kiiresel rekabet ve hizli teknolojik gelismeler, isletmelerin
geleceklerini yonetmeleri ve sekillendirmeleri agisindan 6grenme konusunu son
derece 6nemli hale getirmistir. Drucker’in ifade ettigi gibi bilgi; dogru, giincel,
tam ve aninda erisilebilir olmasi ile stratejik bir deger kazanacaktir (Akarsu,
2004: 6). Bu nedenle veriyi bilgiye doniistiirebilen, bilgiyi dogru, hizli, giincel
ve zamaninda is siireclerine yansitabilen ve calisanlarinin tiimiiyle paylasabilen
isletmelerin, basarili olacaklar1 ve geleceklerini yonetebilecekleri aciktir.

Sadece bilgiyi iireten ve kullanan isletmelerin basarili olabilecegi yeni
ekonomik ortamda, bilgiye sahip olmanin 6nemini vurgulayan bir¢ok farkli
kavram ortaya ¢ikmistir. Bu kavramlarin arasinda, “6grenen oOrgiitler ve miisteri
yonliiliik” dikkat cekmektedir.

Son yillarda cesitli bilim dallarinda; miisteri yonlii olma ve 6grenen orgiit
konular iizerinde ¢alismalarda artis oldugu goriilmektedir (Liu vd., 2002: 367).
Ozellikle miisteri yonliiliik, rekabet avantaji kazanmak igin farklilastirmay1 bir
ihtiya¢ olarak vurgulamasi bakimindan 6nemlidir (Judd, 2002: 1301). Sirketler
stratejilerini; miisteri gruplarina gore sekillendirmekte, yerlesmis yapilar degis-
tirme pahasina, miisteri ihtiyaclarina doniik olarak yeni yapilanmalara gitmekte-
dirler (Day, 2006: 41).

Akademik arastirmalarda, 6grenen organizasyon konusuna olan egilimlerin
arttig1 da dikkat ¢cekmektedir (Jimenez ve Navarro, 2006: 2). Rekabet avantaji
teorisi; orgiitsel 6grenmeyi, dinamik ve ¢alkantili pazarlarda bir sirkete rekabet
avantaji saglayacak onemli, ancak karmasik bir kaynak olarak ele almaktadir.
Dickson rakiplerden daha hizli 6grenme yetenegine sahip olmanin, siirdiiriilebi-
lir rekabet avantajinin tek kaynagi oldugunu iddia etmistir (Liu vd., 2002: 368).
Bununla beraber Slater ve Narver, hedef pazar ve miisteri hakkinda 6grenme ve
bilgi yaratma yeteneginin maksimize edilmesi ile isletmelerin yiiksek miisteri
degerine ve 6grenen bir organizasyon olmak icin gerekli kiiltiirel bir altyapiya
sahip olacaklarin1 vurgulamislardir (Hult ve Ferrell, 1997: 155). Sirketlerin dog-
ru olan1 yapmalar1 giiniimiizde kiiltiirel degerlerle ortiisen, toplumsal ve bireysel
ozellikleri 6grenmeyle birebir iliskili hale gelmistir. Bilisim kasifleri ve yoneti-
ciler, yeni bir diinyanin kesfinin degil, yeni yerel diinyalarin kesiflerinin ardin-
dan gitmektedir (Aricioglu, 2003: 228).

Bu calismada, 6grenme yonliiliigiin miisteri yonliiliik izerinde etkileri arag-
tirlmustir. Buna yonelik olarak Tiirkiye’de ikinci bes yiiz sirket (Istanbul Sanayi
Odasi, 2007) ana kiitle olarak alinmis, 8 kamu sirketi ve 17 ismi ac¢iklanmayan
sirket uygulamaya dahil edilmemistir. 500 sirket icerisinden kalan 475 sirket
i¢in %95’lik giivenilirlik sinirlart icerisinde %5°lik bir hata biiyiikliigli ongoriile-
rek gerekli ornek biiyiikliigii 213 olarak hesaplanmis (Surveysystem, 2007), bu
213 sirket, basit tesadiifi drnekleme yontemi kullanilarak belirlenmistir.



Ogrenme Yonliiligiin Miigteri Yonliliik Uzerine Etkileri 171]

I. OGRENME YONLULUK (ODAKLILIK)

Ogrenme; kuramsal diisiincelerden, uygulama ve tecriibelerden elde edilen
bilgilerle; insan inanglarini, degerlerini, tutum ve davraniglarin1 degistirme siire-
cidir (Eren, 2001: 588). Ogrenme sonucu bilgi ve tecriibe birikimi olmaktadir.
Bunun sonucunda, insan deger ve davranislarinda siirekli nitelikte bir degisim
meydana gelmektedir.

“Ogrenme; kisisel diizeyde, grup diizeyinde ve organizasyon diizeyinde
olmak lizere ii¢ kademede incelenebilir’(Kogel, 2005: 435). Kisisel diizeyde
O0grenme; bir insanin cevresine ait birikmis veya yeni bilgilere; sezgileri veya
biligsel siiregleri kullanarak ulagmasini, bunlar1 algilayip anlamasini, yorumla-
masini, bunlarla tecriibeler yapmasim ve ulastigi sonuglara gore davraniglarini
ayarlamasini ifade etmektedir (Kog, 2004: 427). Ogrenmenin ikinci diizeyi, grup
diizeyinde d6grenmedir. Burada kastedilen, kisisel diizeyde ‘6grenmis olan’ kisi-
lerin, 6grendiklerini grup i¢inde paylasmalari, birlikte yorumlamalar1 ve bir grup
anlayisina ulagmalarini ifade etmektedir. Grup diizeyinde Ogrenmede Onemli
olan, kisilerin ‘haberlesme’ siirecini kullanmalaridir. Grup dgrenmesi olmadan,
organizasyon diizeyinde 6grenmeden s6z edilemez. Grup diizeyinde 6grenme;
insanlarin, bireysel perspektiflerin 6tesinde yatan biiyiik resmi gorebilme beceri-
lerini gelistirir. Organizasyon diizeyinde 6grenme ise; grup diizeyinde ulasilan
ortak anlayis ve degerlerin, organizasyonun tamamu i¢in gegerli sistem, yontem,
prosediir, beklenen davranis kaliplar1 ve her isteyenin kolayca ulasabilecegi
ortak veritabanlarina doniistiiriilmesini ifade eder (Kocel, 2005: 435).

Orgiitsel 6grenme, orgiit iiyeleri arasindaki etkilesimle ortaya ¢ikmaktadir
(Panayides, 2007: 68). Yonetim bakis acist ile kolektif davranista ve orgiitsel
etkinlikte siirekli degisiklige neden olan uyaricilara karsi, yeni bilgi veya yete-
neklerin elde edilmesi veya gelistirilmesidir (Sadler-Smith vd., 2001: 140). Bu-
giin, dinamik degisimin gerektirdigi, siirekli 6grenme faaliyetlerine odaklanan
orgiitlerin bulunmadig bir endiistri bulmaniz hemen hemen imkansizdir. Orne-
gin; Federal Express, Xerox, General Motor ve Honda gibi sirketler, rekabet
avantaji saglamaya yonelik orgiitsel 6grenmeyi vurgulayarak, orgiitsel semalar1
ve yonetim uygulamalarini yeniden bi¢imlendirmislerdir (Hult vd., 2002: 377).
Degisen cevreyle basa ¢ikabilme yetenegine; tiim zamanlarda, orgiitsel basarinin
anahtar1 goziiyle bakilmistir. Gliniimiiz degisken kosullari, stirekli degisen orga-
nizasyonlari gerektirir. Iste bu ortamda, ayakta kalabilme ve basarili olmak icin
o0grenmenin, siirekli degisen cevre ile basa ¢ikmanin bir yolu oldugu diisiiniil-
mektedir (Klimecki ve Lassleben, 1998: 406).

Orgiitsel 6grenme kavrami yaminda dgrenen orgiit kavrami, 1990’larin en
onemli yonetim konularindan biri olmustur. Calismalarda bu iki kavramin, bir-
birine benzer olduguna deginilse de, Easterby-Smith ve Arajo (1999) aradaki
farklar1 aciklama yoluna gitmistir. Caligmalarinda; 6grenen Orgiitlerin, gelisen
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o0grenme siireci ile alakali normatif modellerin gelisimi ve Orgiitsel degisim me-
totlari ile ilgilenen akademisyenlerin ilgi odagi oldugunu vurgulamislardir. Or-
giitsel ogrenmenin ise; daha ¢ok Ogrenme siireclerini anlama, agiklama ve ta-
nimlamaya calisan yOnetim ve organizasyon alanindaki arastirmacilarin ilgi
alanina girdigini ifade etmislerdir (Sadler-Smith, 2006: 223). Arastirmalar, or-
giitsel 6grenmenin; birbiri ile iliskili fakat birbirinden farkli iki kavramin bir
fonksiyonu oldugunu, (i) orgiitsel 6grenme siireci ve (ii) 0grenen Orgiit yapisini
kapsadigin1 gostermektedir. Slater ve Narver, temel seviyede orgiitsel 6grenme-
nin (siireci), davranisi etkileyecek potansiyelde yeni bilgi ve anlayislarin gelisi-
mi oldugunu belirtmis; Garvin ise, 6grenen Orgiit yapisini bilgi yaratma, kazan-
ma ve transfer edebilme yetenegi olup, yeni bilgi ve anlayiglart dogrultusunda
davraniglarimi degistirebilen orgiit olarak tanimlamistir (Hult vd., 2002: 378).
Orgiitsel 6grenme, tanimlayici ve analitik yonelimliyken; grenen orgiit kavra-
mu, hareket odaklidir (Smith vd., 2001: 141). Orgiitsel 6grenmede, iic basamakli
bir siire¢ s6z konusudur. Bunlar; bilgi edinme, bilgiyi yayma ve paylasilan yo-
rumdur. Calkantili ¢evre kosullarinda, orgiitlerin hayatta kalmasini saglamak
i¢in Orgiitiin problem ¢dzme kabiliyetinin gelistirilmesi amaclanir.

Ogrenme yonliiliik; bilginin yaratilmasi, yayilmas ve kullanilmasi yetenegi
olarak tamimlanan, orgiitsel degerler kiimesidir. Ogrenme yonliiliik, hangi tiir
bilgilerin toplanacagimi ve bu bilgilerin nasil yorumlanip, degerlendirilip ve
paylasilacagini etkiler (Calantone vd., 2002: 516). Ogrenme yonliiliik, ii¢ ana
par¢adan olusur: 6grenme bagliligi, acik goriisliilik ve paylasilan vizyon
(Nguyen vd., 2006: 687).

Ogrenme baglilig veya derecesi, orgiitlerin 6grenme kiiltiiriiniin gelisme-
sine etki eden, 6grenmeye karsi tutumunu belirleyen temel degeri ifade etmek-
tedir. Ogrenme degerine bagliligi olan bir sirket, faaliyetlerinin neden ve etkile-
rini anlamaya calisir. Bu tiir sirketler, 6grenmeyi hayatta kalmak i¢in cok 6nemli
bir yatirim olarak goriirler. Ogrenmeye az deger verilen bir orgiit ortaminda,
ogrenme daha diisiik diizeyde olacaktir (Sinkula vd., 1997: 309).

Acik goriigliiliik, rutin faaliyetlerin degerlendirilmesi ve yeni fikirlerin ka-
bul edilmesi arzusu olarak ifade edilir. Sirketlerin, degisen teknoloji ve calkanti-
I1 pazar kosullari ile bas edebilmeleri i¢in, agik goriislii olmalar1 ve yontemlerini
sorgulamalar1 gerekir (Calantone vd., 2002: 516). Diisiinsel modeller olarak da
adlandirilan kavram; hayatin akis ile ilgili bilgilerin farkinda olunmasi, bunlarin
test edilip gelistirilmesini vurgulamaktadir. Diisiinsel modellerin, 6grenen orgiit-
lerin yaratilmasinda, biiyiik énem tasimasinin nedeni; diinyay1 algilayisimizi,
faaliyetlerimizi etkileyen yerlesmis varsayimlari ve genellemeleri ortaya ¢ikarip,
1yilestirmeyi ve degistirmeyi kapsamasidir (Senge, 1993: 16-17).

Ogrenme yonliiliigiin son parcasini, paylasilan vizyon olusturmaktadir.
Vizyon, isletmelerin gelecekte olmasini arzuladiklar1 durumun ifadesidir (Ulgen
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ve Mirze, 2004: 69). Amaclar, degerler ve misyon, organizasyon igerisinde ¢ali-
sanlar tarafindan paylasildik¢a 6nem kazanir ve etkisi artar. Bu etkinin devami
ancak paylasilan bir vizyonla saglanabilir. Paylasilan vizyon, gelecekteki bir
resmin paylasilmasi ve ona bagliligi vurgulamaktadir (Sadler-Smith, 2006: 224).
Paylasilan vizyon, “Ne yaratmak istiyoruz?” sorusunun cevabidir. Insanlar, bir
vizyonu gercekten paylasiyorlarsa, ortak bir 6zlemle birbirlerine baghidirlar.
Kisisel vizyonlar; giiclerini, bir kisinin, o vizyonu derinden dert edinmesinden
alirlar. Paylasilan vizyonlar ise gliclerini, ortaklasa bir dert edinmeden alirlar.
Paylasilan vizyon, 68renen oOrgiit i¢in hayati bir 6nem tasir, ¢iinkii 6grenme i¢in
gerekli odaklasmay: ve enerjiyi saglar. (Senge, 1993: 227). Ogrenme baglilig
ve acgik goriigliiliik, 6grenme yogunlugunu etkilerken; paylasilan vizyon, dgren-
menin yoniinii etkiler (Nguyen vd., 2006: 687).

Ogrenme yonliiliik, pazara odaklanmanin otesinde bir kavramdir. Giiglii
O0grenme yoneliminin oldugu sirketlerde ¢aligsanlar, rgiitsel faaliyetlerde kendi-
lerine yon veren orgiitsel normlari devamli olarak sorgularlar. Bu agidan 6gren-
me yonliiliikk, orgiit iyelerinin cesaretini artirmakta ve daha fazla dgrenmenin
ortaya ¢ikmasina dogrudan sebep olmaktadir. Uzun siireli varsayimlarini, rutin
islerini ve inanglarini proaktif olarak sorgulayan orgiitler, bunlar1 bilerek terk
etmeye calismakta ve Orgiitsel degisimi gerceklestirmektedir (Baker ve Sinkula,
1999: 412).

II. OGRENME YONLULUGUN MUSTERI YONLULUK UZERINE
ETKIiLERi

Miisteri kelimesi; diizenli olarak belirli bir kurulustan aligveris yapan kisiyi
ifade eder (Halsey, 1988: 249). Arzulari, istekleri, beklentileri farkli olan ancak
satin alma giicline sahip olan miisterilerin bir diger ortak yonii; ihtiyaglarini
tatmin etmek icin pazara ¢ikmis olmalaridir. Isletmelerin var olus nedeni miiste-
rilerin tatmin edilmesi gereken gereksinimleri ve istekleridir. Isletmeler, bu ge-
reksinim ve istekleri karsilamak ve bunun sonucunda arzuladiklar1 amaglar1 elde
etmek i¢in kurulmaktadir (Ulgen ve Mirze, 2004: 254). Farkli inang, deger, ge-
reksinim, tat, begeni ve beklentilere sahip olan miisterilerin, talep edecekleri
iriinlerde farklilik gosterecektir. Bu nedenle isletmelerin miisterilerini belirle-
meleri, onlar1 tanimalari, gereksinim ve beklentilerini bilmeleri gerekir.

Geleneksel pazarlama yaklasimlarinin (iiriin odakli) bir noktadan sonra ti-
kanmaya ve yetersiz kalmaya baglamasi sonucunda kisiye 6zel pazarlama, sec-
kin miisterilere yonelme ve miisteri yonliiliik kavramlarinin ortaya ¢ikmasina
neden olmustur (Gel, 2003: 12). Miisteri yonliilik kavramu, ilk olarak 1960 y1-
linda Levitt tarafindan kullanilmistir (Strong ve Haris, 2004: 184). Miisteri yon-
lilliiglin dogas1 ve sonuglari ile ilgili kapsamli arastirmalar 1990’11 yillarin ba-
sindan itibaren yogunlagmus, Slater, Narver, Desphande ve Farley gibi arastir-
macilar, kavramin temelinin olugsmasinda onemli katkilar saglamistir. Miisteri

|1 74  Erciyes Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Say:: 30, Ocak-Haziran 2008, ss.169-192

yonliiliik kavrami; miisteri ihtiya¢ ve isteklerinin firmanin iiretim faaliyetlerini
yonlendirdigi durumunu ifade etmek icin kullanilmaktadir (Seyidoglu, 1999:
81). Miisteri yonliiliik, 6nceligi pazar bilgi isleme faaliyetlerine ayirip, bunu
stratejik olarak kullanan bir orgiitiin 6zelligi olarak goriiliir (Baker ve Sinkula,
1999: 413). Miisteri yonelimli isletme kiiltiiriiniin 6nemini, hem yoneticiler hem
de bilimsel agidan vurgulayarak ortaya koyan Slater ve Narver, miisteri yonlii-
liigii; bir orgiitiin, hedef miisterilerinin ihtiyaglar1 ve rakiplerinin durumu hak-
kinda siirekli bilgi toplamaya odaklanmasi ve bu bilgiyi, miisteri degeri yarat-
mak icin kullanmasi olarak tanimlamaktadir (Slater ve Narver, 1995: 63). Pazar
yonliiliigiin bir pargasi olarak kabul edilen miisteri yonliiliik ile sirketin miisteri
tatmini arasinda pozitif yonlil bir iligki vardir. Burada en onemli etken olarak,
miigteri yonelimli sirketlerin, siirekli miisteri degeri yaratma cabasi igerisinde
olmalar1 sonucunda daha fazla miisteri tatmini saglamalar1 vurgulanmaktadir
(Sanzo vd., 2003: 331). Miisterinin, mal veya hizmet i¢in 6dedigi maliyete kar-
sin daha fazla bir yarar sagladigina inanmasi seklinde tanimlanan miisteri dege-
ri, sirketlerin rekabet avantaji olusturmasina temel olusturur (Guenzi ve Troilo,
2007: 105).

Glinlimiizde miisteriye odaklanmis sirketler; tiiketicinin ihtiyaglarina 6nce-
lik veren pazarlama kavraminin 6tesine ulagmuis, tiiketiciyle genel bir iliski yeri-
ne, adeta her miisterisi ile 6zel bir koprii kurmayi hedefleyen kuruluslar olmus-
lardir. Uriinii; siirekli miisterilerin 6zel ihtiyac ve kosullarina gore degistirip,
uyarlayan bu sirketler, miisterilerine mal satmay1 degil, onlarin sorunlarina kali-
c1 ve toplu bir ¢oziim getirmeyi hedeflemektedir (Kozlu, 1998: 128). Tiim bun-
lar, miisteri etrafinda yapilanmayi, yonetimin popiiler konular1 arasina sokmus-
tur (Day, 2006: 41).

Bir igletmenin miisteri yonlii olmay1 basarmasindaki belirleyici etkenlerden
en 6nemlisi orgiit kiiltiirtidiir. Orgiitsel stratejide miisteriye odaklanmus bir sirke-
tin Orgilit kiiltiirtinlin de bu yonde olmasi, degilse degistirilmesi zorunludur
(Odabasi, 2004: 177-178). Miisteri yonliiliik, kisa donemde kéardan ziyade siir-
diiriilebilir yiiksek isletme performansini hedefleyen uzun siireli bir bakis agisi
gerektirmektedir (Morgan ve Turnell, 2001: 18). Miisteri yonlii strateji gelistiren
sirketlerin, kaynaklarim1 diizenleme yoluna gittikleri ve miisteri ile igbirligine
gidecek personeli giiclendirdikleri goriilmiistiir (Mouritsen, 1997: 5).

Dinamik ¢evre ve teknolojideki gelismeler; bilginin, siirdiiriilebilir bir re-
kabet avantaj1 saglamak i¢cin en dnemli kaynak olarak taninmasina neden olmus-
tur. Bu nedenle 6zellikle son on yilda orgiitsel 6grenme, 6grenen orgiit ve bilgi
yaratan sirketlerin onemi artmistir (Hult vd., 2001: 175). Bu noktadan hareketle,
O0grenme yonliiliik ile miisteri yonliiliik arasindaki iliski daha net bir sekilde
ortaya konulabilir. 20.yy.in ortalarina kadar iiriin odakli anlayis hakim olmus;
sirketler, Uriinleri ve satis1 cogaltma cabalar ile varliklarini ortaya koymustur
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(Brannback, 1999: 5). Bu donemde liiriinler, yalmz sirket yoneticilerinin goriis
ve diisiincelerine gore sekillendirilmistir. Tiiketici ve miisteriler, kendilerine
sunulan riinleri itiraz etmeden satin almis ve gelisen teknolojinin nimetlerinden
daha fazla yararlanmaya c¢alismuslardir. Sirket yoneticileri tarafindan satin alma
davraniglart belirlenen tiiketici ve miisteriler, 20. yy.in son ceyregine dogru
uyanmaya baslamis ve rekabet yogunlasma siirecini de arkalarina alarak pazarda
devrim yapmus, pazarin egemenligini eline ge¢irmislerdir (Kobifinans, 2007).
Bu yeni durum; sirket yoneticilerini, giderek biling diizeyi yiikselen ve bir¢ok
hedef kitleye boliinen tiiketici ve miisterilerin, neler istediklerini hatta ileride
neler isteyebileceklerini 6grenmelerini zorunlu kilmistir (Erdil vd., 2005: 2).
Yine aynm1 donemde, tiim diinyay: etkisi altina alan kiiresellesme, yalniz ulusal
pazara degil diinyanin diger bolgelerindeki pazarlara da yonelmeyi gerektirmis-
tir. Bu farkli pazarlara, miisterilere ve tedarik¢ilere yonelemeyen sirketler, mali-
yetlerini diisiirememis, iirettikleri mal ve hizmetleri satamamis, yikici rekabete
kars1 koyamayarak yok olmuslardir (Chenhall, 2005: 398). Artik sirket yonetici-
leri, orgiitsel degisimleri; iiriin iiretmekten ziyade ¢6ziim iiretme iizerine dizayn
etmekte, buda anahtar pazar alanlan ile yakin iliski kurmay1 gerektirmektedir
(Mouritsen, 1997: 8). Sirketlerin ¢alkantili ¢cevrede ayakta kalmalari ve basarili
olmalari, c¢evrelerindeki taleplere uygun coziimler iiretmelerine baghdir
(Klimecki ve Lassleben, 1998: 407). Ogrenme yénliiliik; orgiitiin, tiim faaliyet-
lerinde rekabet avantaji saglamak icin bilgi yaratmasim ve bu bilgiyi kullanma-
sin1 ifade etmektedir. S6z konusu bilgi, miisteri ihtiyaglarini, pazar degisiklikle-
rini ve rakip faaliyetlerini kapsamaktadir (Zehir ve Eren, 2007: 171). Yukarida
belirttigimiz nedenlerden dolay1 6grenme yonliiliigii olan sirketler, miisteri bek-
lentilerini tahmin etme ve onlar1 anlama yetenegine sahip olmak durumundadir.

Ogrenme yonliiliik ve miisteri yonliiliik birbirlerini tamamlayan kavram-
lardir. Ciinkii miisteri yonliilik isletme disina odaklanirken; 6grenme yonliiliik,
isletmenin i¢ dinamiklerine odaklanmay1 gerektirmektedir (Uzkurt ve Torlak,
2006: 65). Ogrenme yonliiliigii giiclii olan sirketlerde, sadece pazar hakkinda
bilgi toplanip dagitilmamakta buna ilaveten, depolama siirecleri gdzden gegiril-
mekte, miisteriye karsi tutum ve davranislarda daha kaliteli bir anlayis kazanil-
masim saglanmaktadir (Baker ve Sinkula, 1999: 416). Ogrenen orgiitlerde fikir-
ler ve ¢oziim Onerileri; i tantmina, pozisyonuna veya fonksiyonuna bakilmaksi-
zin herhangi bir isgorenden gelebilir. Bu tiir orgiitler; yiiksek miisteri degeri
yaratmak amaciyla, pazar hakkinda bilgi sahibi olma ve yaratma yetenegini
gelistirmek istenmektedir (Hult ve Ferrell, 1997: 155).

Bugiin sirketlerin karsilastiklar1 en 6nemli problemlerden biri olarak, bi-
reysel miisteri iliskileri hakkinda organizasyon capinda bir 6grenmenin nasil
gelistirilecegi sorusu bulunmaktadir (Campbell, 2003: 382). Ogrenen o6rgiitlerin,
miisterileri ile kurdugu yakin ve yogun iligkiler, pazarda meydana gelebilecek
beklenmedik gelismelere kars1 birlikte tavir alinmasini saglamaktadir. Paylasilan
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vizyon ile calisanlar, miisteri degeri yaratmaya odaklanmaktadir (Slater ve
Narver, 1995: 71). Bu konu iizerinde arastirmalarini yogunlastiran Morgan;
miigteri yonliiliigii, pazar-tabanl orgiitsel 6grenmenin en 6nemli unsuru oldugu-
nu ifade etmistir (Morgan ve Turnell, 2001: 18). Organizasyon igerisinde pazar
(miisteri) bilgisinin paylasimi, 6grenme yOnliiliiglin bir fonksiyonu olarak vur-
gulanmustir (Sinkula vd., 1997: 310). Ayrica Slater ve Narver; 6grenme yonlii-
liikk, miisteri yonliiliik ve girisimcilik kavramlarinin birbiri ile iliskilerinin arasti-
rilmasi gerektigini ifade etmistir (Kyriakopoulos ve Moorman, 2004: 220).

Ogrenme yonlii sirketler, paylagilan yorumlar ve bilginin icsellestirilmesi
ile miisteri hakkinda daha fazla bilgi ogrenebilirler. Miisteri hakkinda bilgi yo-
gunlugu, 6grenme yonlil kiiltiire bagh olarak ylikselmektedir (Panayides, 2007:
70). Ogrenme yonliiliigiin yiiksek oldugu sirketlerde, pazarlama departmanla-
rinda ¢alisanlarin satis yaparken, hata yapmaktan korkmadiklart ve yiiz yiize
geldikleri zor satis kosullariyla miicadele ettikleri vurgulanmistir. Boylece satis
cabalarinda “israr”’, 6grenme yonliiliigiin bir sonucudur (Haris vd., 2005: 20).
Buna ek olarak 6grenme yonliiliik, uzun dénemde stratejik miisterilerle iligkile-
rin gelistirilmesi i¢in degerli bir yetenektir (Vijande, vd., 2005: 198).

Orgiitsel kiiltiiriin en 6nemli unsuru olan 6grenme yonliiliik, organizasyon
igerisinde bilgi yapisini ve diizeyini artirarak, miisteri degeri yaratir (Emden vd.,
2005: 886). Bunun yaninda 6grenme yonliik, miisterilerin firmaya olan giivenle-
rini ve baghliklarini da artirir (Vijande vd., 2005: 193). Ogrenme yonliiliigiin
miisteri yonliiliikk izerinde onemli etkileri oldugunu vurgulanmaktadir (Hult vd.
2000: 76; Baker ve Sinkula, 1999: 412; Morgan ve Turnell, 2001: 18). “Miisteri
yonlii olabilmek icin geleneksel yaklasim ve kiiltiirden vazgecmek gerekmekte-
dir. Bu konudaki bir degisim ancak Ogrenen Orgiit yapist ile saglanabi-
lir’(Odabagi, 2004: 193).

III. ARASTIRMANIN AMACI

Arastirmamizin temel amaci igletmelerin 6grenme yonliiliigliniin miisteri
yonliiliikleri tizerine olan etkisini ortaya koymaktir. Bu ana amaca bagli olarak
asagidaki sorulara cevap aranilmistir;

e Isletmelerin ne dlciide 6grenme yonlii oldugu hakkinda bilgi sahibi ol-
mak.

o Isletmeler miisteri yonliiliige ne 6lciide onem vermektedirler?

e Isletmelerin 6grenme yonliiliigii ile miisteri yonliiliigii arasinda nasil bir
iligki vardir?

o Isletme ozelikleri acisindan ogrenme yonliilik ve miisteri yonliilitk
farklilik gostermekte midir?
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IV. ARASTIRMANIN KAPSAMI VE YONTEMi

Bu ¢alismanin ana kiitlesini, Tiirkiye’nin ikinci bes yiiz biiylik sanayi sirke-
ti (Istanbul Sanayi Odas1, 2007) olusturmustur. Arastirma kapsaminda bulunan
isletme sayis1 500’diir. Bu ana kiitleden 8 kamu sirketi ve ismi ag¢iklanmayan 17
sirket uygulamaya dahil edilmeyerek kalan 475 sirket icin %95’lik giivenilirlik
sinirlart icerisinde %35’lik bir hata biiyiikliigi 6ngoriilerek gerekli 6rnek biiyiik-
liigii 213 olarak hesaplanmuis (Surveysystem, 2007), bu 213 sirket, basit tesadiifi
ornekleme yontemi kullanilarak belirlenmistir. Olasi cevaplama hatalar1 dikkate
almarak, toplam 240 sirkete anket formu dagitilmis, dagitilan anket formlarin-
dan 112 tanesi geri donmiistiir. Anketlerin geri doniisiim orani yaklasik %47 dir.

Arastirmamizda veri toplama yontemi olarak anket formundan yararlanil-
mustir. Isletmelerin 6grenme yonliiliigii Sinkula tarafindan gelistirilen bir dlgekle
Olciilmiistiir (Nguyen vd., 2006: 688). Toplam 11 maddeden olusan dlgek 5’°1i
Likert olcegiyle degerlendirilmistir. Olgek; 6grenme bagliligi (4 madde), payla-
silan vizyon (4 madde), ve acik goriisliiliik (4 madde), seklinde 3 6grenme yon-
lilliikk boyutuna dayanmaktadir.

Calismamizda isletmelerin miisteri yonliiliik diizeyleri Narver ve Slater ta-
rafindan gelistirilen Wilkinson ve Barrett tarafindan son sekli verilen ve toplam
8 maddeden olusan miisteri yonliiliikk 6lcegi ile degerlendirilmistir (Nguyen vd.,
2006: 689). Ayrica anket formumuzda isletmelerin biiytikliigiinii, yasin1 ve faa-
liyet gosterdikleri sektorii belirlemeye yonelik olarak hazirlanan 3 soruya yer
verilmistir.

Arastirmada kullanilan soru kigidindan anlamli sonuglar ¢ikarabilmek i¢in
oncelikle kullanilan anket formlarinin giivenilirlik ve gecerlilik boyutlar arasti-
ridmistir. Bir Ol¢iim aracinin giivenilirligi cesitli yontemlerle hesaplanmakla
birlikte, iclerinde en yaygin olani ic¢sel tutarlilik (internal consistency) yontemi-
dir. Calismamizda Cronbach Alpha giivenilirlik 6lciitii kullanilmistir. Her bir
degiskenin altindaki ifadeler i¢in ayri ayri yapilan giivenirlilik analizleri sonu-
cunda bu degerin miisteri yonliiliik faktorii icin ,87; 6grenme yonliiliigiin boyut-
larindan 6grenme baglilig faktorii icin ,89; paylasilan vizyon faktorii i¢in ,92 ve
acik goriisliiliik faktorii icin ,91 oldugu goriilmiistiir. Bir biitiin olarak 6grenme
yonliiliik anketinin Cronbach Alpha giivenirlilik katsayisi ,90 olarak bulunmus-
tur. Bu veriler anket formunun giivenilir oldugunun bir gostergesidir. Aym za-
manda Ol¢eklerden herhangi bir ifade cikarildiginda olgeklerin i¢sel tutarliligin-
da 6nemli bir artis gerceklesmemistir. Bu da 6l¢lim aracinin igsel tutarliliginin,
dolayisiyla giivenilirliginin kabul edilebilir bir diizeyde oldugunu desteklemek-
tedir.

Olgeklerin giivenilirlikleri saptandiktan sonra, ilgili 6lgegin gergekte 6l-
clilmesi istenen degiskeni ne derece dlgebildigini ortaya koyabilmek icin yiizey-
sel, yakinsama (convergent) ve ayrisma (discriminate) gecerliligi analizleri ya-
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pilmistir. Yiizeysel gecerliligi saglayabilmek amaciyla soru formlari hazirlanir-
ken, bagka bir dilde hazirlanan 6l¢eklerden alinin ifadeler terciime ve geri ter-
clime yontemine gore diizenlenmistir. Sonugta hicbir ifadenin dil anlaminda 6zel
kiiltiirel baglaminin olmadig tespit edilmistir Ayrica soru formlar1 hazirlanirken
konunun uzmanlari ile goriistilmiistiir. Konunun uzmanlarinn fikirleri dogrultu-
sunda anket formundaki bazi ifadeler yeniden diizenlenmistir.

Olceklerin yakinsama (convergent) ve ayrisma (discriminate) gegerlilikleri
kontrol edilmistir. Oncelikle her bir dlgekte yer alan sorulara iliskin korelasyon
matrisi ¢ikarilmigtir. Daha sonra yakinsama ve ayrisma gecerliligini belirlemek
amaciyla aymi faktor icerisinde yer alan degiskenlerin ve boyutlarin korelasyon-
lart incelenmistir. Alt matrislerin tiimiiniin korelasyonlarinin yiiksek ve ilgili
onem diizeyinde istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmiistiir. Bu da yakin-
sama gegerliligini destekler niteliktedir. Olgeklerin ayrisma gegerliligine sahip
olup olmadigini incelemek icinse farkli faktorler icerisinde yer alan degiskenle-
rin korelasyonlar1 incelenmistir. Farkli faktorler arasinda yer alan ifadelerin ve
faktorlerin birbirleriyle korelasyonun cok yiiksek olmamasi ayriksama gecerlili-
gini destekler niteliktedir. Ogrenme yonliiliik anketindeki faktorlerin gegerlilik
testi icin, agiklayici (betimleyici) faktor analizinden de yararlanilmistir (Tablo
2). Aciklayici faktor analizinin uygulanabilmesi i¢in bazi 6n kosullarin saglan-
mas1 gerekir. Oncelikle faktor analizine tabi tutulacak soru kagidi sayisimin, soru
sayisindan fazla olmas1 gerekir. ikinci on kosul ise KMO (Kaiser-Meyer-Olkin
Measure of Sampling Adequacy) 6rneklem yeterlilik 6l¢iitii ve kiiresellik dere-
cesinin (Barlett’s Test of Sphericity) yeterli diizeyde olmasidir. Calismamizdaki
Olcek icin K.M.O’nun 0,87’den yiiksek olmasi ve kiiresellik testinin derecesinin
de anlamliliginin 0,000 olmasi, érneklemin yeterliligini ve arastirma verilerin-
den anlamli faktorler elde edilebilecegini gostermektedir (Lamm ve Lewis,
1999: 13). Ilgili kosullar saglandiktan sonra, degiskenler arasinda faktorlere ait
yiiklerin varyanslarini maksimize ederek faktdr sayisini azaltmayi amaglayan
varimax rotasyonlu temel bilesenler analizi uygulanmustir.

V.BULGULAR
A. ARASTIRMA ORNEGINE iLiSKiN BULGULAR

Tablo 1"den de izlenebilecegi gibi, aragtirmaya katilan igletmelerin %34,81
tekstil sektoriinde faaliyet gostermektedir. Isletmelerin % 25’1 40 yildan fazla
stiredir faaliyet gostermekte olup, %43,8’1 200 den fazla ¢alisana sahiptir.
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Tablo 1: Arastirma Ornegine iliskin Ozellikler

Ozellik F %0
Tekstil 39 34,8
Endiistri Gida 24 21,4
Kimya 15 134
Yap1/Demir.Celik 13 11,6
Diger 21 18,8
1-10 14 12,5
Yas 11-20 19 17,0
21-30 24 214
31-40 27 24,1
41+ 28 25,0
1-49 10 8,9
Caligan Sayis1 50-99 12 10,7
100-149 22 19,6
150-199 19 17,0
200+ 49 43,8

B. OGRENME YONLULUGE iLiSKiN BULGULAR

Ogrenme yonliiliige iliskin temel boyutlar belirlemek amaciyla, 6grenme
yonliiliikle ilgili toplam 11 adet degiskene temel bilesenler yontemi ile varimax
rotasyonlu faktor analizi uygulannus ve 3 faktor elde edilmistir. Elde edilen 3
faktor toplam varyansin % 81,03’iinii aciklamaktadir. Arastirma verilerine be-
timleyici faktor analizi uygulayabilme kosulunu gosteren KMO (Kaise-Meyer-
Olkin Measure of Sampling Adequacy) orneklem yeterlik olciitii (0,874) ve
arastirma verilerinden anlamli faktorler ¢ikabilecegini gosteren kiiresellik dere-
cesi (Barlett’s Test of Sphericity; p<,000) yeterli diizeydedir. Faktorlerin giive-
nilirligini gosteren Cronbach Alpha oranlart 0,89 ile 0,92 arasinda degismekte
olup, yazinda onerilen kabul edilebilir giivenilirlik diizeylerinin yeterince iize-
rindedir.
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Tablo 2: Ogrenme yonliiliige iliskin Faktor Analizi

Faktorler -

) S » 7 %
sE|® |58 |EE | £
2|5 |E55| 255 £
E= |© | <pE|EFE 0%

Faktor 2:Paylasilan Vizyon 3,20 | 30,01 30,01 0,92
Amaclardan herkes sorumludur ,885
Isgorenler kendilerini ortak olarak goriir ,873
Vizyon 6rgiit capinda kabul edilir ,840
Amaclar paylasilir ,835
Faktor 1 :Ogrenme Baghlig 3,02 27,46 57,47 0,89
Temel degerin 6grenmeyi icermesi ,864
Ogrenme orgiitsel devamliligin temelidir ,809
Rekabetin temeli 6grenme yetenegidir ,803
Ogrenme maliyet degil yatirim unsurudur ,803
Faktor 3:Acik Goriisliiliik 2,59 | 23,55 81,03 0,91
Pazar yerini siirekli arastiririz 914
Pazar varsayimlarimiz elestiririz 907
Pazar bilgisi ile ilgili 6nyargilari sorgulariz ,841

Analiz sonucunda elde edilen birinci faktor Isletmenin vizyonuyla ilgili
olan 4 ifadeyi kapsamaktadir. Paylasilan vizyon seklinde isimlendirilen bu fak-
tor 3,20’luk bir 6z degere sahip olup, toplam varyansin % 30,01’ini aciklamak-
tadir. Ikinci faktor genel olarak 6grenmeye olan baglihig1 ifade eden 4 degiskeni
kapsadig1 i¢in yazindaki goriislere uygun olarak 6grenme bagliligi seklinde
isimlendirilmistir. Bu faktor 3,02°lik bir 6zdegere sahip olup toplam varyansin
% 27,46’ stm agiklamaktadir. Isletmenin pazarla ilgili goriisiinii ortaya koyan ve
acik goriisliiliik olarak isimlendirilen 3. faktor 3 degiskeni nitelemektedir. Top-
lam varyansin % 23,55’ini agiklayan bu faktor 2,59’ luik bir 6zdegere sahiptir.

Ornegimizdeki isletmelerin ne olgiide 6grenme yonelimli oldugunu ortaya
koymak amaci ile 6grenme yonelimine iligskin faktorlerin ortalamalari ve frekans
dagilimlart incelenmistir.

Faktorlere iliskin ortalamalar incelendiginde isletmelerin paylasilan vizyon
faktoriine, 6grenme baglilig1 ve agik goriisliik faktoriine oranla daha fazla 6nem
verdigi goriilmektedir. Ogrenme yonelimine iliskin 11 ifadenin genel agirhiklt
ortalamast ise 3,36 dir. Ogrenme yonelimiyle ilgili 11 ifadeye iliskin tercih edi-
len 1232 segenegin %51,9’u katiliyorum/kesinlikle katiliyorum seklindeyken
%23, 7’si kesinlikle katilmiyorum/katilmiyorum seklindedir. Bu verilerin 1s181
altinda isletmelerin 6grenme yonelimine 6nem verdikleri bununla birlikte 6nem
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diizeyinin siirekli gelisim ve degisim gereklerine cevap verecek nitelikte olma-
dig1 soylenebilir.

Tablo 3: Ogrenme Yonliiliige iliskin Tanimlayici Istatistikler

DEGIiSKEN X | SS 1 2 3 4 5
F|% | F| % | F | % | F| % | F| %
Paylagilan Vizyon 3,50 | 1,07 | 29 | 64|76 |16,9| 83 |18,5|161(35,9| 99 | 22,1
Ogrenme Baglilig: 333 | .83 | 14 |3,1|73(163]|150|33,5|170|37,9| 41 | 9,2
Acik Goriisliiliik 320 | 1,16 | 46 |13,7] 55 |164| 66 |19,6]122(36,3| 47 | 13,9
Genel 336 | ,81 | 89 | 7,2 |204|16,5|299|24,2| 453 [36,7 |187 15,2

C. MUSTERI YONLULUGE iLiSKiN BULGULAR

Ornegimizdeki isletmelerin ne olgiide miisteri yonelimli oldugunu ortaya
koymak amaci ile miisteri yonliiliige iliskin ifadelerin ortalamalar1 ve frekans
dagilimlar incelenmistir.

Miisteri yonliiliige iligskin ifadelerin ortalama ve frekans dagilimlar1 ince-
lendigine, ortalamalarin birbirine oldukca yakin oldugu bununla birlikte “reka-
bet avantajimiz miisteri ihtiyaglarini anlama {izerine kurulmustur”, “isletme
amaclarimiz miisteri tatminine yoneliktir” ve “irlinlerimizi miisteri isteklerine
gore uyarlariz”, ifadelerinin diger ifadelere oranla daha yliksek ortalamaya sahip
oldugu goriilmektedir. Miisteri yonelimine iliskin 8 degiskenin agirlikli ortala-
masi 2,99 dur. Miisteri yonelimi faktoriine iligkin frekans dagilimi incelendigin-
de, bu faktore iligkin tercih edilen 896 segcenegin %34’iiniin kesinlikle katiliyo-
rum/katiliyorum, %32,7’sinin ise kesinlikle katilmiyorum /katilmiyorum sece-
neklerinde toplandigi goriilmektedir. Bu veriler igletmelerin, miisterinin kral
oldugu bir isletme diinyasinda, miisteriye gereken onemin verilmedigini ve is-
letmelerin yeterince miisteri yonelimli olmadigini ortaya koymaktadir.
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Tablo 4: Miisteri Yonliiliige Iliskin Tanimlayicr Istatistikler

DEGISKEN X |ss 1 2 3 4 5
F|% | F|% | F|%|F|%| F| %

IMiis. iht. karsilamay1 kontrol 2,871,991 9 8 | 32 1(28,6| 39 (34,828 |25 | 4 |3,6
Str. miist. degerine yonlendirme [2,95(1,01| 11 | 9,8 | 22 [19,6| 45 [40,2| 29 [259| 5 |45

Rek av. Miist.ist yonlendirme |3,06(1,14| 9 8 |29 (259| 33 (29,5| 28 | 25 | 13 |11,6
lAmaclar1 miigt tatminine yon. |3,05({1,07| 10 | 8,9 | 24 [21,4| 35 |31,3| 36 |32,1| 7 | 6,3

IMiist. Tatmini 6lgme 2,9411,09| 10 | 8,9 | 32 |28,6| 32 |28,6| 30 (26,8| 8 | 7,1
Satig sonrasi hizmetlerin 6nemi |3,01(1,09| 12 [10,7| 21 |18,8| 41 |36,6| 29 (25,9 9 8

Miist. Isteklerine cevap 2,9811,03| 10 | 8,9 | 26 (23,2| 37 (33,0 34 (30,4| 5 |45
Uriinleri miist. ist. uyarlama 3,04|1,21] 13 |11,6] 24 |21,4| 36 (32,1| 23 [20,5| 16 [14,3
Genel 2,99|.,78 | 84 | 9,3 |210(23,4|298 |33,3|23726,5| 67 | 7,5

D. OGRENME YONLULUGUN MUSTERiI YONLULUK UZERIiNE
ETKISi

Ogrenme yonliiliige iliskin faktorlerle ve genel olarak dgrenme yonliiliikle
miigteri yonliiliikk arasindaki iliskiyi belirlemek i¢in oncelikle korelasyon anali-
zinden yararlanmilmistir. Tablo 5°de calismada kullanilan faktorler arasindaki
korelasyon katsayilar1 verilmistir. Tablodan da izlenebilecegi gibi 6§renme yon-
liliige iliskin tiim faktorlerle miisteri yonliiliikk arasinda %99 6nem diizeyinde
pozitif yonlii ve anlamli bir iligki vardir. Olguya iligkinin giicii agisindan bakil-
diginda ise 6grenme yonliiliige iliskin 3 faktoriinde miisteri yonliiliikkle kuvvetli
bir iligkisinin oldugu sdylenebilir. Bu veriler 6grenmeye verilen dnemdeki arti-
sin isletmelerin miisteri yonliiliigiinii artirdiginin gostergesidir.

Tablo 5: Ogrenme Yonliiliigiin Miisteri Yonliiliikle Tliskisi

Faktor Y S.S 1 2 3
1-Paylasilan Vizyon 3,50 1,07

2-Ogreneme Baghhg | 3,33 ,83 55"

3-Acik goriigliiliik 3,20 1,16 38" 417
4-Miisteri Yonliiliik 2,99 78 49”7 AT 427
“p<0,01

Korelasyon analizi ile degiskenler arasinda iliskinin var oldugu saptandik-
tan sonra, arastirma degiskenlerine regresyon analizi uygulanmistir. Regresyon
analizinde, miisteri yonliiliikk bagimli degisken, 6grenme yonliiliige iliskin fak-
torler ise bagimsiz degisken olarak alinmistir. Tablo 6’dan izlenebilecegi gibi
O0grenme yonliiliige iligkin faktorler miisteri yonliiliigiin toplam varyansinin
yaklasik %34’iinii agiklamaktadir (R* =,337). Etkinin giicii agisindan olguya
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bakildiginda paylasilan vizyon faktoriiniin (f=,282), miisteri yonelimi iizerine
olan etkisinin diger iki faktore oranla biraz daha fazla oldugu goriilmektedir.

Korelasyon analizindeki verilerle birlikte bu veriler géz 6niine alindiginda
isletmelerin 6grenme yonelimine verdikleri onemin miigteri yonelimli olma
derecelerini artirdigi soylenebilir. Bagka bir ifade ile 6grenmeye olan baghilik,
vizyonu paylagma ve pazarla ilgili agik goriisliiliige verilen 6nem miisteri yonlii-
liigii olumlu olarak etkilemektedir.

Tablo 6: Ogrenme Yonliiliigiin miisteri Yonliilik Uzerine Etkisi

Faktor Bagimh Degisken: Miisteri yonliiliik
B t

Paylasilan Vizyon ,282 2,93%*
Ogrenme Baghhg ,232 2,39%%*
Acik Goriisliiliik 212 2,41%*
R’ 337
Diizeltilmis. R? ,318
F 18,28"

“p<0,01

E. ISLETME OZELLIKLERiI ACISINDAN OGRENME VE
MUSTERI YONLULUK

Calismamizda 6rnegimizde yer alan isletmelerin ait oldugu endiistri, yasi
ve calisan sayist kontrol degiskeni olarak alinmig ve bu degiskenler acisindan
O0grenme ve miisteri yonliiliikleri tek yonlii varyans analizi ile (ANOVA) ince-
lenmistir. Tablodan 7’den de izlenebilecegi gibi, endiistri degiskeni agisindan
Ogrenme ve miisteri yonliiliik faktorlerine iliskin ortalamalar arasindaki farklilik
% 99 (p<,01) ve % 95 (p<,05) onem diizeylerinde istatistiksel olarak anlaml1
degildir.

Yas degiskeni acisindan 6grenme ve miisteri yonelimine iligkin faktorlerin
ortalamalar1 arasindaki fark % 99 onem diizeyinde anlamlidir. Yas degiskeni
acisindan faktor ortalamalarina iliskin farkin hangi gruptan kaynaklandigini test
etmek i¢in yapilan LSD analizi verilerine gore; paylasilan vizyon faktoriinde 1-
10 yas grubuna iliskin ortalamanin ( X =4,03), 31-40 (I-J=,95 ve p=,006)" ve
41+ (I-J=,84 p=,013) yas grubuna iligkin ortalamalardan farklilastig1 goriilmek-
tedir. Benzer sekilde 11-20 yas grubuna iligkin ortalama ( X =3,94), 31-40 (I-
J=,86 ve p=,006) ve 41+ (I-J=,75 p=,014) yas gruplarina iliskin ortalamalardan

* I-J=Ortalamalar arasindaki fark
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farklilasmistir. Yine paylasilan vizyon faktoriinde 21-30 yas grubuna iligkin
ortalama (Y =3,67), 31-40 (I-J=,59 ve p=,042) yas grubuna iliskin ortalamalar-
dan farklilasmaktadir. Bu durum daha kisa siiredir faaliyet gosteren igletmelerin
daha uzun siiredir faaliyet gosteren isletmelere oranla 6grenme yonliiliigiin pay-
lagilan vizyon faktoriine daha fazla nem verdiklerini ortaya koymaktadir.

Ogrenme baglilig: faktoriine yas degiskeni acisindan bakildiginda; 1-10 yas
grubuna iligkin ortalamanin ( X =3,80), 31-40 (I-J=,79 ve p=,002) ve 41+ (I-
J=,80 p=,002) yas gruplarina iligkin ortalamalardan farklilagtig1 goriilmektedir.
Benzer sekilde 11-20 yas grubuna iligkin ortalama ( X =3,82), 31-40 (I-J=,81 ve
p=,001) ve 41+ (I-J=,82 p=,000) yas gruplarina iligskin ortalamalardan farklilas-
mistir. Yine 6grenme bagliligi faktoriinde 21-30 yas grubuna iligkin ortalama

(Y =3,43), 41+ (I-J=,43 ve p=,044) yas grubuna iliskin ortalamalardan farkli-
lagmaktadir. Bu veriler daha kisa siiredir faaliyet gosteren isletmelerin daha
uzun siiredir faaliyet gosteren isletmelere oranla ogrenmeye daha fazla bagh
olduklarimi gostermektedir.

Yas degiskeni acisindan 6grenme yonliiliigiin acik goriisliilik faktoriinde
1-10 yas grubuna iligkin ortalama ( X =4,14), 21-30 (I-J=1,01 ve p=,005), 31-40
(I-J=1,51 ve p=,000) ve 41+ (I-J=1,19 p=,001) yas gruplarina iliskin ortalama-
lardan farklilagmistir. Benzer sekilde 11-20 yas grubuna iliskin ortalama
(X =3,80), 21-30 (I-J=,68ve p=,039), 31-40 (I-J=1,17 ve p=,000) ve 41+ (I-
J=,85 p=,008) yas gruplarmna iliskin ortalamalardan farklilasmistir. Bu durum
diger iki faktore benzer sekilde acik goriisliiliik faktoriinde de isletmelerin yasi

kiigiildiikce pazarla ilgili olarak daha fazla acik goriislii olduklarimi ortaya koy-
maktadir.

Yas degiskeni acisindan miisteri yonliiliige iliskin veriler incelendiginde
Ogreneme yonliiliik faktorlerine benzer sekilde 1-10 yas grubuna iliskin ortala-
manin ( X =3,91), 11-20 (I-J=,72 ve p=,004), 21-30 (I-J=,99 ve p=,000) 31-40
(I-J=1,22 ve p=,000) ve 41+ (I-J=1,19 p=,000) yas gruplarina iliskin ortalama-
lardan farklilagtig1 goriilmektedir. Benzer sekilde 11-20 yas grubuna iliskin orta-
lama ( X =3,19), 31-40 (I-J=,49 ve p=,019) ve 41+ (I-J=,46 p=,025) yas grupla-
rina iligkin ortalamalardan farklilasmistir. Bu veriler 6grenme yonelimi faktorle-
rinde oldugu gibi daha kisa siiredir faaliyet gosteren isletmelerin daha uzun sii-
redir faaliyet gosteren isletmelere oranla daha fazla miisteri yonelimli olduklari-
n1 gostermektedir.

Calisan sayis1 degiskeni agisindan paylasilan vizyon faktoriine iligkin orta-
lamalar arasindaki fark anlamli degildir. Diger faktorlerin ortalamalar1 arasinda-
ki fark ise % 99 onem diizeyinde istatistiksel olarak anlamlidir. LSD analizi
verilerine gore; 0grenme bagliligr faktoriinde 1-49 grubuna iliskin ortalama
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()? =4,07), 150-199 (I-J=,86 ve p=,006) ve 200+ (I-J=,99 ve p=,000) gruplarina
iligkin ortalamadan farklilagmistir. Yine 50-99 grubuna iliskin ortalama

()? =3,66) 200+ (I-J=,58 ve p=,024) grubuna iliskin ortalamadan farklilagsmak-
tadir. Bu durum kiiciik isletmelerin biiyiiklere oranla 6grenmeye daha fazla bagh
olduklarinin gostergesi olabilir.

Tablo 7: Isletme Ozellikleri Agisindan Ogrenme ve Miisteri Yonliiliik

Faktor P. Viz O. Bagl. Acik G. M. Yon
X |ss | x S.S X S.S X S.S
Tekstil 348 | 1,05 | 3,41 76 3,15 1,05 2,99 .70
Gida 3,60 | 98 | 347 87 3,04 1,39 3,07 ,99
Kimya 331 | 143 | 3,18 1,04 3,02 1,34 2,84 78
Y/D.Celik | 3,61 | 1,10 | 3,36 ,65 3,38 1,16 3,00 67
. Diger 348 | 1,00 | 3,11 87 3,50 95 2,99 ,80
= F ,199 741 ,653 ,937
1-10 4,03 | ,83 | 3,80 .57 4,14 ,50 3,91 ,56
11-20 394 | 85 | 3,82 ,64 3,80 94 3,19 35
21-30 3,67 | 78 | 343 87 3,12 1,08 2,92 86
31-40 3,08 | 1,09 | 3,01 72 2,62 1,14 2,69 .79
. 41+ 3,18 | 1,29 | 3,00 87 2,95 1,21 2,72 ,66
s F 3,78" 5,86 6,66 8,88"
1-49 405 | 57 | 4,07 ,66 4,10 ,99 3,60 A48
50-99 395 | .89 | 3,66 ,52 3,94 31 3,53 ,53
100-149 3,52 | 1,13 | 3,50 1,03 3,15 1,07 2,88 87
150-199 322 | 1,11 | 3,21 ,55 2,73 1,13 2,86 75
3 200+ 337 | 1,12 | 3,08 ,81 3,04 1,23 2,83 77
v F 1,705 4,334" 4,096 3,988"

“p<0,05 “p<0,01

Calisan sayist degiskeni acisindan agik goriis faktoriindeki ortalamalar ara-
sindaki fark 6grenme baglilig: faktoriine benzerdir. LSD analizi verilerine gore;
acik gorisliilik faktoriinde 1-49 grubuna iliskin ortalama (X =4,10), 100-149
(I-J=94 ve p=,026), 150-199 (I-J=1,36 ve p=,002) ve 200+ (I-J=1,05 ve
p=,007) gruplarina iliskin ortalamadan farklilagsmistir. Yine 50-99 grubuna ilis-
kin ortalama (Y=3,94), 100-149 (I-J=,79 ve p=,048), 150-199 (I-J=1,20 ve
p=,004) ve 200+ (I-J=,89 ve p=,013) gruplarina iliskin ortalamadan farklilagmis-
tir. Bu farkliliklar calisan sayis1 bakimindan daha kiiciik isletmelerin daha fazla
acik goriislii oldugunu ortaya koymaktadir.

Calisan sayis1 degiskeni acisindan miisteri yonliiliige iligskin veriler ince-
lendiginde 1-49 grubuna iligkin ortalamanin ( X =3,60), 100-149 (I-J=,71 ve
p=,013), 150-199 (I-J=,73 ve p=,013) ve 200+ (I-J=,76 ve p=,004) gruplarina
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iliskin ortalamadan farklilastigi goriilmektedir. Yine 50-99 grubuna iliskin orta-
lama ( X =3,53) 100-149 (I-J=,65 ve p=,017), 150-199 (I-J=66 ve p=,017) ve
200+ (I-J=,69 ve p=,005) gruplarina iligskin ortalamadan farklilagsmistir. Bu veri-
ler daha kiiciik isletmelerin daha fazla miisteri yonelimli olduklarinin gosterge-
sidir.

Kontrol degiskenleri agisindan isletmelerin 6grenme ve miisteri yonliliigii-
ne iligskin ortalamalar arasindaki farklilik daha gen¢ ve daha kiiciik isletmelerin
daha fazla 6grenme ve miisteri yonelimli olduklarin1 gostermektedir.

SONUC ve ONERILER

Ogrenme yonliiliigiin miisteri yonliiliik iizerine etkisini arastiran bu calis-
mada, onceki caligmalari ve bu aragtirmanin temel amacini destekler bicimde
o0grenme yonliiliikk ile miisteri yonliiliik arasinda pozitif yonlii ve anlamli bir
iliski oldugu goézlemlenmistir.

[k olarak arastirma ornegindeki isletmelerin ne 6lciide 6grenme yonlii ol-
duklar1 incelenmistir. Analiz sonug¢larinin 15181 altinda isletmelerin O0grenme

yonelimine onem verdikleri ( X = 3,36) bununla birlikte Snem diizeyinin siirekli
gelisim ve degisim gereklerine cevap verebilecek nitelikte olmadigt soylenebilir.

Ogrenme yonliiliik ii¢ faktor acisindan degerlendirilmis, paylasilan vizyon (X =
3,50) faktoriiniin isletmeler tarafindan 6grenme bagliligi (X = 3,33) ve agik

goriisliiliige ( X = 3,20) oranla daha 6nemli olarak algilandigi gézlemlenmistir.
Ogrenme yonliiliik, bir orgiitiin 6grenmeye karsi tutumunu etkilerken, iiyeler
arasinda cesitliligin etkisinin azalmasina, boylece iiyeler arasi igbirliginin artma-
sina neden olacaktir. Ogrenmenin, iiyeler arasindaki isbirliginin gelismesine
yardimc1 olacagi ifade edilmistir (Mehta vd., 2006: 1095). Diger taraftan 6g-
renme yonliiliik, sirketin pazarla ilgili eski varsayimlarina kars1 koyabilme gii-
ciinii dogrudan etkileyen bir mekanizmadir (Jimenez ve Navarro, 2006: 4). Kii-
resellesme ve hizli degisimin baskilarin1 yogun olarak hisseden giiniimiiz islet-
melerinin daha fazla 6grenme yonelimli olmalar1 gerekmektedir.

Ogrenme yonliiliik acisindan degerlendirilen isletmelerin daha sonra miis-
teri yonliiliige ne ol¢iide 6nem verdikleri incelenmistir. Analiz sonucunda uygu-
lama yapilan sirketlerde miisteri yonliiliige verilen 6nem derecesinin diisiik
(X = 2,99) oldugu goriilmustiir. Musteri yonliilliige verilen onem seviyesinin
diisiitk olmasindaki en 6nemli etken olarak s6z konusu isletmelerin yeterli dii-
zeyde 6grenme yOnlii olmamasi ile aciklanabilir. Bu sekilde, miisteri yonliiliigiin
isletmeler tarafindan ¢ok Onemli goriinmemesi dogal karsilanmalidir. Ancak
yogun rekabetin hiikiim siirdiigii pazarlarda basarili olmak isteyen isletmeler,
miigteri yonelimli olmak durumundadir. Miisteriler giiniimiizde eskiye oranla
daha bilgilidir ve isletmelerden daha fazla caba beklemektedir. Degisen pazar
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kosullarina ve miisteri ihtiyaglarina cevap verebilme igletmelerin basarisi icin
onemlidir (Erdil vd. 2005: 8). Miisteri yonlii olan sirketler, siirekli olarak miiste-
rilerini ve onlarin gizli ihtiyaglarin1 anlama ¢abasi icerisindedirler (Schlosser ve
McNaughton, 2007: 1). Miisterinin goziinde, olumlu bir sirket algis1 yaratmak
icin miisteri ihtiyaclarina cevap verilmesi gerektiginin bilincindedirler (Judd,
2003: 1308). Bu bilingle hareket eden sirketlerin siirdiiriilebilir rekabet avantaji
saglayacagl ve rakiplerinden bir adim 6nde olacag: teorik kisimda ayrintili bi-
c¢imde aciklanmistir. Bu nedenle miisteri yonlii olma sirketler i¢in ¢ok dnemlidir
ve uygulamaya konu olan sirketlerinde faaliyetlerini devam ettirmeleri i¢in miis-
teri yonlii olmalar1 beklenmektedir.

Uygulamaya konu olan sirketlerdeki 6grenme ve miisteri yonliiliik diizeyle-
ri ortaya konulduktan sonra 6égrenme yoOnliigiin miisteri yonliiliik tizerine etkisi
incelenmistir. iliskiyi belirlemek igin 6ncelikle korelasyon analizinden yararla-
mlmistir. Ogrenme yonliiliige iliskin tiim faktorlerle miisteri yonliiliik arasinda
%99 6nem diizeyinde pozitif yonlii ve anlamli bir iliski oldugu gézlenmistir.
Ogrenme yonliiliik ile miisteri yonliiliik arasindaki iliskinin giicii agisindan ba-
kildiginda ise ogrenme yonliiliige iliskin 3 faktoriinde [paylasilan vizyon
(r=,49), 6grenme baghilhig (r=,47) ve acgik goriisliiliik (r=,42)] miisteri yonliiliikle
kuvvetli bir iligkisinin oldugu sdylenebilir. Korelasyon analizi ile iliskinin varli-
&1 saptandiktan sonra Regresyon analizi uygulanmistir. Etkinin giicli acisindan
olguya bakildiginda paylasilan vizyon faktoriiniin (B=,282), miisteri yonelimi
iizerine olan etkisinin 6grenme baglihig (=,232) ve acik goriisliilik (=,212)
faktorlerine oranla biraz daha fazla oldugu goriilmiistiir. Bagka bir ifade ile 6g-
renmeye olan baglilik, vizyonu paylagsma ve pazarla ilgili acik goriisliiliige veri-
len 6nem miisteri yonliiliigli olumlu olarak etkilemektedir. Bu veriler, grenme-
ye verilen onemdeki artisin igletmelerin miisteri yonliiliigiini artirdiginin gos-
tergesidir. Diger calismalarda da 6grenme yonliiliigiin, miisteri yonlii olmay1
tesvik ettiginin vurgulanmasi bu noktada 6nem tasimaktadir (Vijande, vd., 2005:
198).

Ogrenme yonliiliik ve miisteri yonliiliik arasindaki iliski ele alindiktan son-
ra Ornek icerisinde yer alan isletmelerin ait olduklar1 endiistri, yasi ve calisan
sayist kontrol degiskeni olarak alinmis ve bu degiskenler acisindan 6grenme ve
miisteri yonliiliik tek yonlii varyans analizi (ANOVA) ile incelenmistir. Endiistri
degiskeni acisindan 6grenme ve miisteri yonliiliik faktorlerine iliskin ortalamalar
arasinda anlamli bir farklihik gézlenmemistir. Buna karsilik yas degiskeni agi-
sindan bakildiginda kisa siiredir faaliyet gosteren isletmelerin uzun omiirlii is-
letmelere oranla 6grenme yonliiliigiin paylasilan vizyon, 6grenme bagliligi ve
acik goriisliilik faktorlerine daha fazla 6nem verdikleri gézlemlenmistir. Ayni
sekilde veriler, kisa siiredir faaliyet gosteren isletmelerin uzun 6miirlii isletmele-
re oranla daha fazla miisteri yonelimli olduklarin1 géstermektedir. Calisan sayisi
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acisindan degerlendirildiginde kiiciik isletmelerin biiyiik isletmelere gore 0g-
renmeye daha fazla bagli ve agik goriislii olduklart goriilmiistiir. Yine kiigiik
isletmeler biiyiik isletmelere gére daha fazla miisteri yonlii olduklar1 saptanmis-
tir. Ayrica yas ve calisan sayis1 degiskenleri acisindan 6grenme yonliiliikteki
artisla miisteri yonliiliikteki artisin paralel olmasi, 6grenme yonliikkle miisteri
yonliiliik arasindaki iliskiyi destekler niteliktedir. Bu iliski dnceki calismalarla
paralellik tasimaktadir. Hatta bazi1 aragtirmacilar, 6grenme yonliiliikk olmadan
miisteri yonliiliikkten bahsedilemeyecegini ifade etmislerdir (Liu vd., 2002: 367).

Bu c¢alismanin bulgulan isletme 6grenme yonliiliik ile miisteri yonliiliik
iligkisine 151k tutmakta olup, bu baglamda 6zellikle 6grenme yonliiliigiin strate-
jik acidan tasidigi oneme dikkat cekmektedir. Isletmelerin rekabet iistiinliigii
kazanmasinda 6grenme yonliiliik ve miisteri yonliiliik 6nemli rol oynamaktadir.
Dolayisiyla isletmeler 6grenme yonlii olmak ve bununla birlikte miisteri yonlii
olabilme imkanlarini artirabilmelidir.

Bu arastirmanin sonuclan tasidigi sinirliliklar ¢ercevesinde degerlendiril-
melidir. Aragtirma orneginin bilyiikliigii baslica sinirliliktir. Ayrica anket form-
lar1 6rneklemde yer alan isletmelere posta yoluyla gonderilmistir ve bu durum
anketlerin geri doniis oranin1 olumsuz yonde etkilemistir. S6z konusu sinirlilik-
lardan hareketle, konuyla ilgilenen arastirmacilara daha biiyiik 6rnek kitle iize-
rinde arastirma yapmalar1 ve miimkiinse isletme yoneticileri ile yiiz ylize gorii-
serek anket formlarnin cevaplanmasimi saglamalari onerilmektedir. Ozellikle
miisteri yonliiliik faktoriiniin incelenmesinde miisteri goriislerinin de ele alinma-
st arastirmaya daha objektif bir yaklasim kazandiracaktir.
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