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ÖNSÖZ 

 

Bugünün müĢterileri satın aldıkları ürün ya da hizmetleri en iyi kalitede, en iyi fiyatla 

almayı, yenilikleri çarpıcı tanıtımlarla öğrenmeyi beklerken; tüm bu beklentilerinin 

gerçekleĢeceği ortama da kendisi karar vermektedir. Öte yandan her geçen gün 

beklentisini yükselten müĢteri, küreselleĢen dünyada ait olduğu kültürü ile kabul 

edilmeyi beklemektedir. BaĢka bir bakıĢ açısı ile bu durum „iĢletmeler müĢterilerinin 

istek ve beklentilerini gerçekleĢtirebildikleri oranda ayakta kalabilirler‟ diye de 

söylenebilir. Bu çerçevede söz konusu ihtiyaç sağlık olduğunda durumun hassasiyeti 

daha da önem kazanmaktadır. Ġnsanlar çoğunlukla sağlıklı oldukları sürece diğer 

ihtiyaçlarını önemserler.  Bu gerçekten hareketle müĢteri iliĢkileri yönetimi için 

çağın gerekliliği; kültür için, bireyi tanımlayan unsur;  sağlık için ise vazgeçilemez 

ihtiyaç olduğu söylenebilir. ĠĢte bu nedenlerle Türkiye‟de sözü edilen duruma dikkat 

çekmek ve bir durum tespiti yapmak önemli hale gelmiĢtir.  
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hastane misafirlerine verdikleri destekten dolayı sonsuz teĢekkür ederim. 
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ÖZET 

 

MüĢteri iliĢkileri yönetimi teknolojinin, özellikle de iletiĢim teknolojisinin geliĢmesi 

ile birlikte, küreselleĢen dünyada artan rekabete uyum sağlayabilmek adına 

geliĢtirilmiĢ bir stratejidir. MüĢteri iliĢkileri yönetiminin hem kaynağında hem de 

hedefinde  „insan‟ vardır. Bu nedenle insanın doğumundan itibaren etkilendiği 

„kültür‟ü insanla ilgili olan çalıĢmalardan ayrı tutmak mümkün değildir. Bugüne 

kadar müĢteri iliĢkileri yönetimini kültür etkeni ile birlikte ele alan akademik 

çalıĢmalar mevcut olmakla beraber, uygulamada Türkiye‟de „müĢteri‟yi kültürel 

özelliklerine göre değerlendiren bir anlayıĢın geliĢmiĢ olduğunu söylemek mümkün 

görünmemektedir. 

Hizmet sektöründe yer alan ve tanımının bile kültürden kültüre farklılık gösterdiği 

sağlık kavramı, hem arz hem de talep edenler için duyarlılık gerektiren çok önemli 

bir gerekliliği tanımlar. Bu nedenle MĠY‟in kültür bağlantılı ele alındığı tezin 

sahasında sağlık hizmetlerine odaklanılarak, yaĢanan gerçek duyguların 

dıĢavurumuna daha fazla rastlanabildiği „sağlık hizmetlerinde müĢteri iliĢkileri 

yönetimi ve kültürle bağlantısı‟ incelenmek üzere seçilmiĢtir.   

Tezin ilk bölümü müĢteri ile ilgili genel tanımlamaları ve süreci, ikinci bölümü 

müĢteri iliĢkileri yönetimi ve kültür bağıntısını, üçüncü bölümü ise Ġstanbul Özel 

Ethica Hastaneler Grubu‟nda yapılan uygulamayı ve bulgularını tartıĢmaktadır. 

Yapılan araĢtırmada hasta/hasta yakınları için Prof. Dr. Geert Hofstede kültür 

boyutları referans alınmıĢtır. 

Sonuç ve önerilerle sonlandırılan tezin baĢta sağlık sektörü olmak üzere tüm müĢteri 

iliĢkileri yönetimine katkı sunması amaçlanmıĢtır.  

Anahtar Kelimeler: MüĢteri ĠliĢkileri Yönetimi, Kültür, Sağlık ĠletiĢimi, Hofstede 

Kültür Boyutları. 
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ABSTRACT  

 

Customer relationship management is a strategy developed in an effort to adapt to 

increased competition in a globalized world with the improvements in the 

communication tools in the light of the technological advancements. “People” are in 

the center of the source and target of the customer relations management. For this 

reason, isolating the “culture” shaping people from birth out of the studies as regards 

people is out of the question. Although there have been studies associating the 

customer relations management with culture up to now, it is not possible to say that 

an understanding evaluating people on the basis of cultural features is common in 

Turkey.  

The health sector which is within the service sector and the definition of which varies 

from culture to culture defines a crucial necessity requiring sensitivity for those who 

supply and demand it. For this reason, the field of application of this thesis has been 

chosen in order to examine “customer relations management at the health services 

and its connection with culture” as people are more inclined to reveal their genuine 

feelings at this sector. 

The first part of the thesis presents the general definitions as regards the customers; 

the second part discusses the customer relations management and its connection with 

culture and the third part discusses the applications and findings at Ġstanbul Private 

Ethica Hospitals Group. In the study, Prof. Dr. Geert Hofstede‟s cultural dimensions 

have been taken as reference for the patient/patients' relatives.  

The thesis ending with the conclusions and suggestions part is intended to contribute 

to all customer relations management, particularly to the health sector. 

Key Words: Customer Relationship Management, Culture, Health Communication, 

Hofstede's Cultural Dimensions. 
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GĠRĠġ 

 
Orijinal isimlendirmesi ile Customer Relationship Management ya da kısaca CRM 

olarak bilinen ve Türkçe literatüre MüĢteri ĠliĢkileri Yönetimi ismi ile geçmiĢ olan 

pazarlama stratejisi, bu tezin genelinde MĠY (MüĢteri ĠliĢkileri Yönetimi) olarak 

anılacaktır. Adlandırılmasından da anlaĢıldığı üzere MĠY ithal bir kavram olup, 

geliĢmiĢ ülkelerde üzerinde düĢünülmüĢ, çalıĢılmıĢ, uygulamaları görülmüĢ ve 

geliĢtirilmesine devam edilen, aynı zamanda da bugünün rekabetçi ve küresel pazar 

anlayıĢı çerçevesinde büyük ihtiyaç duyulan bir stratejidir. 

MĠY‟in ithal edilmiĢ olması uygulanmasında bazı farklılıklarla karĢılaĢılmasına 

neden olmaktadır. Bu farklılıklardan birisi de „kültür‟dür. Kökeni ilk insanlara kadar 

götürülebilen ve birlikte yaĢamayı mümkün kılan kültüre, bugünün geniĢlemiĢ, 

kalabalıklaĢmıĢ, kaynaklarının paylaĢılması güçleĢmiĢ dünyasında belki de her 

zamankinden daha fazla ihtiyaç olduğu söylenebilir. Dil, din ve inançlar, gelenekler-

görenekler, norm, tutum ve değerleri kapsayan kültür, insanoğlu için doğumla ölüm 

arasındaki çizgide ritüeller eĢliğinde acıyı ve mutluluğu paylaĢma yöntemleri içerir. 

Temelde her kültürün amaç birliği varken, kiĢisel, toplumsal ya da çevresel 

etkenlerle yöntemleri birbirinden ayrılır. Bu ayrılık, kültürleri kendi içinde birlikte 

yaĢamayı kolaylaĢtırıcı olarak etkilerken, farklı kültürler için ayrıĢtırıcı ve zorlaĢtırıcı 

sonuçlara neden olur.  Kültür Ģoku, kültürlerarası çatıĢma gibi terimlerle tanımlanan 

bu durum, küresel dünyada farklı kültürleri bir arada yaĢamaya mecbur etmektedir. 

BaĢka bir söylemle, farklı kültürler büyük oranda kendi kültürleri ile kabul gördüğü 

sürece bir arada yaĢamayı baĢarabilirler.  
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Bu gerçekten yola çıkarak pek çok kültüre hizmet veren iĢletmeler ve müĢteri 

iliĢkileri yönetimleri, standartların elverdiği ölçüde her bir müĢterisinin kültürünü 

bilmek, kabul etmek ve ona uygun davranıĢ biçimi geliĢtirmek zorundadır. Aksi 

takdirde verdiği hizmetlerde hedefini oluĢturan müĢteri sadakatine ulaĢması mümkün 

olamayacaktır.  

Kültürden kültüre farklı tanımları ve sınırlılıkları bulunan sağlık kavramı, en dar 

kapsamıyla olsa bile her bireyi mutlaka ilgilendiren bir yapıya sahiptir. Günümüzde 

modern toplumlarda herhangi bir nedenle sağlık sektörü ile iliĢkisi olmayan bireyin 

varlığı hemen hemen mümkün değildir. Ġçinde yaĢadığımız düzende insanın mümkün 

olan en yüksek standartta almayı hak ettiği sağlık hizmetlerini, kültürel gerçeklikleri 

ile kabul görerek elde edebilmesi, genel anlamda müĢteri memnuniyeti, sağlık 

hizmetlerinde ise hasta memnuniyeti ve sadakatinin kesinleĢtirilebileceği hedefi 

tanımlar. GeliĢme ve atılım aĢamasında olan Türkiye sağlık sektörü gerek yerel 

gerekse küresel ölçekte her geçen gün verdiği hizmet ağını geniĢletmektedir. 

Rekabetin artmasına neden olan bu durum, sağlık sektöründe memnuniyeti arttırma 

ölçüsünü artık yalnızca teknoloji ve tedavi yöntemlerine bırakmamakta, hizmet 

almak için tercih edilme çıtasını baĢka artılar eklenmesi koĢulu ile yükseltmektedir.  

Bu bakıĢ açısı ile bu çalıĢma için saha olarak seçilen sağlık sektörü MĠY‟in 

çalıĢılabileceği en kritik alandır. Sağlık sektörü aynı zamanda doğru ve etkili 

iletiĢimin mutlaka iyileĢtirilmesi gereken ve MĠY‟e en çok ihtiyaç duyulan 

sektörlerden birisidir. Ancak öne sürülen etik sebeplerle müĢteri olarak 

değerlendirilemeyen hasta/hasta yakınları ya da sağlık sektörü misafirleri, hep zor 

anları çağrıĢtıran sağlık problemleri nedeni ile anlaĢılmaya ve mutlu edilmeye en çok 

ihtiyaç duyan tüketici kitlesini oluĢturur. Bu söylem daha da geliĢtirilerek MĠY için -

temel prensipler itibarı ile aynı noktadan yola çıkmakla birlikte- farklı sektörlerde 
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farklı anlayıĢlarla uygulanmayı gerektiren bir strateji olduğu da söylenebilir. Örneğin 

bu tezin uygulama alanını oluĢturan sağlık sektörü ile turizm sektöründen beklentileri 

pek çok kalemde değiĢiklik gösterecek olan benzer müĢterileri, benzer değerlendirme 

ile tanımlamak doğru sonuçlar vermeyecektir. Diğer bir deyiĢle; müĢterilerin (sağlık 

kuruluĢu açısından hasta ve hasta yakınları) sağlıksız ve mutsuz oldukları bir süreci 

ifade eden hastalıkları boyunca sunulacak hizmetle ilgili oluĢturulacak MĠY 

stratejileri ile eğlence ve dinlenme beklentilerinin karĢılanması süreci ile ilgili 

oluĢturulacak MĠY stratejileri birbiri ile örtüĢmeyecektir.   

Bu gerekçelerle yola çıkarak bu çalıĢmanın konusu “MüĢteri ĠliĢkileri Yönetiminde 

Kültür Faktörü ve Sağlık Alanında Bir Saha ÇalıĢması” olarak belirlenmiĢtir. Tezin 

birinci bölümünde bütün iĢletmelerin ana konusunu oluĢturan müĢteri kavramının 

tanımlanması, geçirdiği süreç ve hizmet sektöründe bulduğu karĢılık tartıĢılmaktadır.  

Ġkinci bölüm müĢteri iliĢkileri yönetimi ve kültürü kavramsal ve süreçsel olarak 

incelemekte, birbiri ile bağlantısını kurmakta ve Hofstede kültür boyutları ile MĠY‟i 

kültürel eksende buluĢturmayı pratik etmektedir.  

Üçüncü ve son bölüm ise Ġstanbul Özel Ethica Hastaneler Grubu‟nda yapılan 

hasta/hasta yakınları anketleri ve yönetici görüĢlerini kapsayan araĢtırmanın 

detaylarını, analizini ve bulgularını içermektedir. AraĢtırmada Türkiye coğrafyasına 

ait bireylerin (örneklemin temsil edebilme olanakları çerçevesinde) kültürel 

özelliklerinin sağlık hizmeti alırken hangi davranıĢ ve beklentileri taĢıdığını tespit 

edebilmek ve bu kültürel beklentilerin sağlık hizmeti sunumunda bulduğu karĢılığı 

ortaya koyabilmek amaçlanmıĢtır. AraĢtırma sahası olması için baĢvurulan pek çok 

özel hastaneden gerekçe sunulmaksızın ret cevabı alınmıĢ olması, sağlık sektöründe 

MĠY çalıĢmalarında daha alınması gereken çok yol olduğunu göstermesi açısından 

önemli bir sonuçtur. Diğer taraftan hasta/hasta yakınlarının içinde bulunduğu 



4 
 

olumsuz psikoloji ile araĢtırmalara isteksiz/özensiz yaklaĢımı bu alanda araĢtırma 

yapmanın ve veri elde etmenin baĢka bir zorluğunu oluĢturmaktadır. Değerlendirme 

ve önerilerle sonlandırılan tezin, sağlık sektörünün hem arz hem de talep edenlerine 

ıĢık tutması ümit edilmektedir.  
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BĠRĠNCĠ BÖLÜM 

MÜġTERĠ – TANIMLAMALAR/TARTIġMALAR 

 

1.1. MüĢteri  

Bir iĢletmenin var olma sebebi olarak gösterilen „müĢteri‟ terimi hakkında pek çok 

tanımlama bulunmaktadır. Tanımlamaların en temeli “alıĢ-veriĢ yapan kiĢi ya da son 

kullanıcı, nihai tüketici …” ekseninde olmasına rağmen, davranıĢ Ģekillerine göre 

zamana, kültüre, mekâna hatta etnisiteye bağlı olarak anlayıĢ farklılıkları arz 

etmektedir. AlıĢ-veriĢ yapan kiĢi olarak müĢteri insanlık tarihi ile özdeĢleĢtirilebilir. 

Bir insanın diğerinde bulunan ürüne ihtiyaç duyması ile baĢlayan süreç; ekonomik 

göstergeleri yakından etkileyen Siyaset, Ġktisat, Sosyoloji, Psikoloji, Antropoloji ve 

en yakından iliĢkili olduğu Pazarlama biliminin alanını meĢgul ederek günümüze 

kadar önemini arttıran bir ivme ile gelmiĢtir. Bu çerçevede yapılan tanımlardan 

bazıları Ģu Ģekildedir: 

“Müşteri, belirli bir mağaza ya da şirketten düzenli alışveriş yapan kişi ya da 

kuruluşlardır” (OdabaĢı: 2010, s. 3).  

“Müşteri, belirli bir işletmenin belirli bir marka malını, ticari veya kişisel amaçları 

için satın alan kişi veya kuruluştur” (TaĢkın: 2005, s. 20).  

Ġslamoğlu‟na göre “müşteri, bir işletmeden sürekli hizmet alan ya da devamlı aynı 

markayı satın alan tüketicidir (Her müşteri tüketicidir; ama her tüketici müşteri 

değildir)” (Ġslamoğlu: 2003).  

MüĢteriyi geleneksel, modern ve postmodern olarak da nitelemek mümkündür. 

Geleneksel müĢteri; genel olarak seçici olmayan, hak talep etmeyen ve üreticiye 

bağımlı „tüketici‟den farkı olmayan profil çizer. Modern müĢteri; tüketiciden 
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ayrılarak „müĢteri‟ konumunu kazanmıĢ, düzene ve kontrole önem veren, Fordizm-

Fabrika (üretim) odaklı, seri üretim ürünlerini kabullenen, yarını düĢünen (tutumlu-

tatminkâr) ve tasarlayan görünüm arz eder. Postmodern olarak nitelenen günümüz 

müĢterisi ise; kontrolü eline almıĢ, tüketim odaklı, seçici, sadakatsiz, ürün 

özelliklerinden çok ürünlerin simgesel boyutu ile ilgilenen ve bu anlamda marka 

odaklı, tatminsiz, hedonist ve deneyimsel yönleri ile öne çıkan, tüketim sürecinin 

gösteri ve eğlence ile birlikte sunulduğu, özen bekleyen ve kendine özel üretilen  (en 

azından bu izlenimi veren) ürünleri tercih eden, özetle „özel‟ olduğunun 

hissettirilmesini bekleyen bir yapıya sahiptir.  

MüĢteri hakkında diğer bir ayrım iç müĢteri ve dıĢ müĢteri olarak yapılabilir. “Bir 

örgütte bir işlem sürecinde alıcı ya da sağlayıcı durumunda olan müşteri, iç müşteri 

olarak değerlendirilmektedir” (Çakır & Eğinli: 2010, s. 2). Ġç müĢteri iĢletmede 

çalıĢan herkesi kapsar. Ayrıca üretim süreci içerisinde yer alan ve üretime herhangi 

bir Ģekilde katkı sağlayan tedarikçiler de iç müĢteri olarak nitelenebilir. “Bir şirketin 

kaotik ve belirsiz bir dünyada bile gerçekten mükemmel bir hale gelip gelmeyeceği, 

esasen kendi çalışanlarına bağlıdır. Bu onların nelerle karşılaştığının değil, onların 

neleri yarattığının, neler yaptığının ve bunları ne kadar iyi yaptığının bir 

sonucudur” (Collins & Hansen: 2013, s. 204).   

Ürün ve hizmetlerin son kullanıcısı durumunda olan dıĢ müĢteri ise; aynı zamanda 

“sunulan ürün veya hizmeti satın alarak çalışanların (iç müĢterinin) ücretlerinin 

ödenmesini sağlar” (TaĢkın: 2005, s. 24). Ġç müĢteri ile dıĢ müĢteri arasındaki bu 

bağıntı, tüzel kiĢilik olarak iĢletme ile gerçek kiĢileri (iç ve dıĢ müĢteriler) birbiri ile 

iliĢkilendiren ve bu üçgeni bütünleyen bir görünüm sunar. Üçgeni oluĢturan 

etkenlerden herhangi birisinde meydana gelecek olumsuzluk, sistemi önemli ölçüde 

baĢarısız kılar. 
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1.2.  Postmodern Dönemde BireyselleĢen MüĢteri 

Postmodernite üzerine tartıĢmak, öncelikle „modernite‟den söz etmeyi gerektirir. 

Modernite-Postmodernite, modern-postmodern, modernleĢme-postmodernleĢme ve 

modernizm-postmodernizm kavramlarının her biri farklı tanımlamalara sahip 

olmakla birlikte, ikinci kavramların tümü birincilere „post‟ ekinin getirilmesi ile 

anlam kazanmıĢtır. Bu kavramlara belirgin tarihsel baĢlangıçlar atamak mümkün 

değildir, ancak “modernliğin genellikle Rönesans‟la ortaya çıktığı savunulur” 

(Featherstone: 2005, s. 21). Aydınlanma hareketine dayalı olan “modern kelimesi 

Latince “modernus” kelimesinden türetilmiştir. Modernus ise Latince “Modo” dan 

türetilmiştir ki bu kelimenin anlamı “hemen şimdi” demektir (Aslan ve Yılmaz: 

2001). Modernliğin ayırt edici özelliklerinden birisi, geniĢletilebilirlik ve 

yönelimsellik uçları arasında bir tarafta küreselleĢme etkilerinin diğer tarafta ise 

bireyselleĢme eğilimlerinin görülmesidir (Giddens, 1991).  

 

“ModernleĢme kavramı değiĢik Ģekillerde tanımlanmaktadır. Bu farklı tanımlamalara rağmen 

geleneksel tarımsal üretim ve küçük çaplı el sanatlarına dayalı durağan bir yapıdan 

sanayileĢmiĢ, ĢehirleĢmiĢ, okur-yazarlık oranının arttığı, kitle iletiĢim ve ulaĢım araçlarının 

geliĢtiği, dinamik bir yapıya geçiĢ, modernleĢme olgusunun ortak özelliği olarak ele 

alınmaktadır. Hâkim özellik ise tarıma dayalı toplumsal bir yapıdan sanayiye dayalı 

toplumsal bir yapıya geçiĢ olarak belirmektedir. Toplumda belirgin bir farklılaĢma ve 

uzmanlaĢmayı beraberinde getiren modernleĢme toplumun eski değerlerinden soyutlanıp 

yeniden dizayn edilmesi anlamına gelmektedir (Aslan ve Yılmaz: 2001). 

 

ModernleĢme, hepsi bir arada modern dünyayı oluĢturan bireyselleĢme, 

sekülerleĢme, endüstrileĢme, kültürel farklılaĢma, metalaĢma, kentleĢme, 

bürokratikleĢme ve rasyonelleĢme süreçlerini anlatan bir terimdir (Best&Kellner: 
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2011, s. 15). Modernizm, modernliğin kültürü (Featherstone: 2005, s. 29) olarak 

tanımlanırken; modernite ise kavramın iliĢkilendirildiği dönemi ifade eder.  Weber 

modernliği „dünyanın büyüsünün bozulması‟ olarak tanımlar (Shull: 2005). Ona göre 

modernleĢme uzun süre hüküm sürmüĢ mitlerin ve mistik öğelerin yerini 

sekülerleĢme ve rasyonalleĢmeye bırakmasıdır.  

Berman‟a göre, modern hayatın temel özelliği olan katı olan her Ģeyin ergiyip havaya 

karıĢtığı
1
 bir kozmosun parçası olmaktır modern olmak. “Modern olmak, paradoks 

ve çelişkilerle dolu bir hayat sürdürmek demektir. Çağdaşlık, ortak yaşamları 

kontrol etme ve çoğu zaman yok etme gücüne sahip devasa bürokratik örgütlerin 

gölgesi altında yaşamak, ama gene de bu güçlerin karşısına çıkmaktan, dünyayı 

değiştirmek ve bizim kılmak için savaşmaktan bir an olsun caymamak demektir.” 

(Berman: 2008, s. 24) 

Modernite sürecine geliĢte küreselleĢmenin büyük etkisi vardır. KüreselleĢmenin 

baĢlangıcını belirlemek zordur, ancak insanlık tarihi boyunca bilimde ve teknolojide 

yaĢanan geliĢmelerle birlikte artan bir ivme ile günümüze kadar geldiği söylenebilir 

ve gelecekte de aynı etki ile etkililiğini sürdüreceği öngörülebilir. KüreselleĢmenin 

çevresel, askeri, toplumsal, kültürel ve daha pek çok boyutundan söz etmek 

mümkündür, ancak genel olarak çıkıĢ noktası ekonomiktir. Ġnsanoğlu yaĢam 

kalitesini iyileĢtirmek için ürettiği ya da bulduğu değerleri birbiri ile değiĢ-tokuĢ 

etmiĢ ve böylece daha geniĢ alanlara ulaĢmak söz konusu olmuĢtur. “Ekonomik 

küreselcilik hem malların, hizmetlerin ve sermayenin, hem de bilgilerin ve piyasa 

değişimine eşlik eden algıların uzun mesafeli akışını içerir” (Keohane & Nye Jr.: 

                                                           
1 ‘Katı olan her Ģey buharlaĢıyor‟ tasviri Karl Marx‟a ait olup düĢüncelerini “Katı olan her 

Ģey buharlaĢıyor, kutsal olan her Ģey dünyevileĢiyor ve en sonunda insanlar yaĢamın gerçek 

koĢullarıyla ve diğer insanlarla iliĢkileriyle yüzleĢmeye zorlanıyor. Modern burjuva toplumu, 

böylesine kudretli üretim ve mübadele araçlarının bir araya getirmiĢ olan bu toplum, yer altı 

güçlerini kontrol edemez bir büyücüye benziyor.” sözleri ile ifade etmiĢtir.  
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2008, s. 98). Burada önemli bir ayrımı vurgulamak gerekir; “küreselleşen bir 

dünyada yaşıyoruz, tamamen küreselleşmiş bir dünyada değil” (Scholte: 2008, s. 

114). “Ekonomik hayat küresel ölçekte yaşanmakta, ama insani kimlik ulusal 

kalmaktadır – kültürel türdeşleşmeye karşı şiddetli direnişin sebebi de budur” 

(Hoffman: 2008, s. 137). KüreselleĢmenin bir sonucu da genel anlamda kültürel 

melezlik olarak görülmektedir. Örneğin Türkiye, Çin, Japonya gibi kültürü Avrupa 

kültürüne uzak olan ülkeler pek çok yönü ile Avrupa kültürünü taklit etmiĢ ya da 

ödünç almıĢ, ancak bu durum çoğunlukla Ģekilsel benzerlikten öteye geçememiĢtir.  

KüreselleĢme pek çok kaynağa göre coğrafyanın sonu ve uzaklığın ölümü Ģeklinde 

tanımlansa da, taĢıma ve iletiĢim teknolojilerinde yaĢanan tüm geliĢmelere rağmen; 

“üretim zincirinin her bileşeni, her firma, her ekonomik faaliyet sözcüğün düz 

anlamıyla belirli mevkilerde „toprağa bağlıdır‟. Bu bağlılık hem fiziksel yatırım 

maliyetleri, hem de daha az somut anlamda yerelleşmiş sosyal ilişkiler 

biçimindedir.” (Dicken: 2008, s. 364). Giddens‟a göre “modernlik doğası gereği 

küreselleşmektedir” (Giddens: 2008, s. 81). Giddens bu söylemine; ekonomisi tarıma 

dayalı ülkelerde modern teknolojiye dayalı tekniğin uygulanmasını,  matbaanın icadı 

ile baĢlayan mekanik iletiĢim teknolojilerinin kültürel küreselleĢme aracılığı ile 

küreselleĢmenin tüm yönlerini derinden etkilemesini ve medyanın sağladığı yayılma 

ile küresel bilginin dolaĢımının sağlanmasını örnek gösterir. Ayrıca tüm bunların 

„gelenekselden keskin çizgilerle ayrılan tarafı ile‟ küreselleĢme ve modernliğin ortak 

sonuçları olduğunu, diğer bir deyiĢle, modernleĢme ile sağlanan geliĢmelerin 

küreselleĢme ile yayıldığını ya da küreselleĢmenin modernleĢmenin geniĢlemesine 

katkı yaptığını söyler (Giddens: 2008, s. 86-87). Modernizmin gelenekselden 

ayrılıĢını bir baĢka bilim adamı ve toplumbilimci olan Touraine “modernlik kutsal 

olandan kutsal olmayana, dinden bilime geçiĢtir” (Touraine: 2012, s. 82) diye niteler.  
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„Akılcılık‟ olarak da tanımlanan modernizmin baĢlıca çıkmazı da kültür ve yine 

kültür çerçevesindeki din öğesi ile uyuĢamamasında açığa çıkmaktadır.  

“Modernizm ve onun dayandığı Aydınlanma Projesi, akla ve bilime sonsuz bir güveni ifade 

eden „Akıl Çağı‟ dönemidir. Bu bağlamdaki ütopya ya da söylem, sorunların tümden ortadan 

kalkabileceği „sonsuz barıĢ‟ ve „evrensel barıĢ‟ın ulaĢıldığı bir yeryüzü cenneti olarak 

dünyanın yapılandırılmasıdır. Ancak bu büyük söylem, çeĢitli nedenlerle gerçekleĢememiĢ, 

insanlar açlık, sefalet, savaĢ, ölüm, yoksulluk, iĢsizlik, çevre kirlenmesi ve nükleer tehditler 

gibi sorunlarla karĢı karĢıya gelmiĢlerdir. Bu durum modernliğin dayandığı akıl ve bilime 

kuĢkuyla bakılmasına, bunlara yönelik güvensizliğin ortaya çıkmasına ve Ģimdiyi yaĢamaya 

açık olanla ilgilenen insanların küçük söylemlere yönelmesine neden olmuĢtur. Büyük umut 

bağlanan ideallere, total söylemlere, büyük projelere, büyük anlatılara, ideolojilere kuĢkuyla 

bakılmaya ve masal olarak adlandırılmaya baĢlanmıĢ, sonuçta ideolojisizlik egemen 

olmuĢtur” (OdabaĢı: 2012, s. 21-22).   

 

Bu düĢünceler insanları yeniden kültürel değerlere yönlendirmiĢ, böylece mistisizme 

sığınmıĢ ve onun içerisinden alıntıladığı öğeleri bugüne uyarlayarak yeni Pazar, yeni 

bir tüketim ve tüketici anlayıĢı geliĢtirmiĢtir (Demir: 2011). Buna; eskinin ve yeninin 

bir arada yaĢanması ya da postmodernite de denilebilir. 

Modern olmayı “(…) kişisel ve toplumsal yaşamı bir girdap deneyimi gibi yaşamak; 

insanın kendisini ve dünyasını sürekli bir çözülüş, yenilenme, sıkıntı, kaygı, 

belirsizlik ve çelişki içinde bulması” olarak tanımlayan Berman (2008, s. 460)  

modernist olmayı  ise; “insanın kendini bu girdabın içinde bile bir şekilde evinde 

hissetmeyi başarması, bu girdabın ritimlerini özümsemesi; bu girdabın akıntıları 

arasında, mahvedici akışının ortaya çıkmasına izin verdiği gerçeklik, güzellik, 

özgürlük ve adalet biçimleri arayışında olmak demektir.” Sözleri ile 

değerlendirmektedir.  
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Taylor‟a göre modernlik baĢlıca üç sıkıntıyı içinde barındırır. Bunlar; “ahlâki ufkun 

kararması (anlam yitimi), gemi azıya almış araçsal akıl karşısında hedeflerin 

gölgede kalması ve özgürlük yitimine ilişkindir” (Taylor: 2011, s. 17). Bu bakıĢ açısı 

ile modernizm penceresinden her Ģeye akılcılık ile bakılmasının insanın ruhsal 

dünyasında boĢluklar oluĢturduğunu ve bu durumun bunalımlara ve yeni arayıĢlara 

neden olduğunu söylemek mümkündür. Taylor araçsal aklın öncelik kazanmasına 

baĢarının ölçüsünün maksimum verimlilik, en iyi birim maliyet olarak belirlenmesi; 

insan yaĢamına dolar cinsinden değer biçen karmaĢık hesaplamalarıyla, maliyet-

fayda çözümlemelerinin hâkim oluĢu görüĢü ile atıfta bulunur. Aydınlanma devrimi 

ile benzer zamanlarda önem kazanan akılcılık, bu süreci takip eden sanayi devrimi ile 

modern zamanların yaĢandığı teknik, mantıksal ve sınırları olan bir dünyayı 

tanımlamıĢtır. Modernizmin kültüre ait değerleri yadsıması onun açmazı olmuĢ ve 

böylece postmodernite olarak isimlendirilen değiĢimin belirtileri görülmeye 

baĢlamıĢtır.  

 

“Modernlik açısından XIX. Yüzyıl sınıfların, XX. yüzyıl ise ulusların yüzyılıdır. Sahneye 

daha sonra, önce ABD‟de, sonra da Japonya ve Avrupa‟da çıkan iĢletmeler, güçleri kimi 

zaman ulusal devletlerinkini de aĢan, basit birer iktisadi amilden çok siyasal karar merkezi 

olan edimcilere dönüĢürler. Sonunda önce Amerika‟da, sonra Avrupa, daha geç olarak da 

Japonya‟da kitle tüketimi ve ardından kitle iletiĢimi patlama gösterir ve bunlar, modern 

akılcılığın reddettiği, bastırdığı ya da hapsettiği arzuların, imgelemin, hatta daha da basit 

olarak bedenin dünyasını kamu yaĢamına sokarlar” (Touraine: 2012, s. 226-227). 

 

Modernizmin toplum üzerinde yarattığı sıkıntılar birey, tüketim ve tüketici üzerinde 

de görülmüĢtür. Toplum giderek ideolojik, hatta siyasal hedeflerin yok olduğu bir 

pazara benzedikçe, geriye kalan ancak para için mücadele ve kimlik arayışıdır; 
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toplumsal sorunlar yerlerini toplumsal ve siyasal alanın aşağıdan ve yukarıdan 

dışarısına taşan ve onun neredeyse tüm içeriğini boşaltan, bireye ya da dünyaya ait, 

toplumsal olmayan sorunlara bırakır (Touraine: 2012, s. 231-232). Modern tüketici 

gerçekçidir ya da gerçeklerle karĢılaĢır. Modern teoriden gelen baskıcı anlayıĢ, 

postmodern teoriyi hazırlayan unsurlardan birisidir. Modernite aynı zamanda 

farklılıkları standartlaĢtırma uğraĢları verir. Modernlik gelenekselden uzaklaĢmayı, 

geleneği reddetmeyi gerektirir. Modernizmin bu sınırları daraltan anlayıĢı modern 

zamanların sonunu hazırlamıĢtır.  

“Modern tüketiciler, standart ürünleri talep eden, ürünün kullanım amacına 

uygunluğunu öncelik olarak alan kişilerden oluşmaktadır. (…) Modernizmde tüketici,  

kontrollü bir hayatı ve düzeni benimsemektedir” (Özdemir: 2007, s. 27). 

Modernliğe dair dile getirilen bu sıkıntılar yeni arayıĢlara neden olmuĢ ve bu yeni 

durum modernizmin sonrası-ötesi anlamına gelen „postmodernizm‟ kelimesi ile  

isimlendirilmiĢtir. Postmodern teori genel olarak aklın ve özgürlüğün modern 

eşitlenimini reddeder ve modern rasyonellik biçimlerini indirgeyici ve baskıcı 

oldukları gerekçesiyle sorunlaştırır (Best & Kellner: 2011, s. 57). “Postmodernizm, 

sınıfdışı bir hâkim düzenin, medyalaşmış bir teknolojinin ve tek renkli bir siyasetin 

bir araya gelmesinden doğmuştur. Ama, kuşkusuz, bu koordinatlar 1970‟leri izleyen 

daha büyük bir değişimin boyutlarını oluşturmaktadır yalnızca” (Anderson: 2011, s. 

129). 

Postmoderni doğuran sebeplerden birisi de kapitalizmin baskısıdır. Kapitalist sistem 

ekonomisinin aĢırı (ihtiyaç fazlası) tüketimi körükleyen yapısı, küreselleĢmenin 

etkileri ile sınırları zorlamıĢ, ticari özgürlüklerin geniĢlemesinin etkileri diğer 

alanlarda da özgürlüklerin artması ihtiyacını hissettirmiĢtir. Özgürlük ve bireycilik 

ilk baĢta modernitenin söylemidir. Taylor modernliğin sıkıntılarını dile getirirken 
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modernlik için “Bireycilik aynı zamanda birçok insana göre modern uygarlığın en 

büyük kazanımı. İnsanların, kendi yaşam tarzlarını saptama, benimseyecekleri 

inançları bilinçli olarak seçme, atalarının kullanamadığı çok çeşitli yollarla yaşam 

biçimlerini belirleme hakkının bulunduğu bir dünyada yaşıyoruz” (Taylor: 2011, s. 

10) der ve modern öncesi dönemle kıyaslandığında bunun doğruymuĢ gibi 

algılandığını söyler. Ayrıca insanların bu durumla birlikte değerlerini de 

yitirmelerinden söz eder. Modernlik küreselleĢme içerisinde insanları yerinden 

çıkarma yani baĢka yerlerde konaklama ya da yaĢama zorunluluğu ile baĢ baĢa 

bırakmıĢtır. Ġnsanlar bu nedenle gittikleri yerlere kültürlerini de götürerek orada 

gruplaĢma ve çoğalma eğilimi gösterirler. Evde yaĢanan „önceki kültür‟ ile ortak 

alanlarda yaĢanan „gidilen yerin kültürü‟ çeliĢkiler gösterir. Bu çeliĢkilerden iki ya da 

daha fazla kültürün karĢılıklı etkileĢimi ile zaman zaman yeni bir melez kültür 

doğarken, bazen de mekâna ve zamana göre hangi kültürün davranıĢ özelliklerinin 

sergileneceğine karar verilir. Bu durum, küreselleĢme ile posmodernizm iliĢkisini 

anlatır.  Best & Kellner (2011, s. 360-361)  günümüzü betimleyen postmodernizmi 

ve onun ikilemlerini Ģöyle dile getirmektedir: 

 

“Enformasyon patlaması, enformasyonu katmerlemeye ve çoğaltmaya hizmet edebilir ya da 

anlamsız bir gürültü içerisinde tüm anlam kırıntılarını silebilir; okur-yazarlık hünerlerini 

zenginleĢtirebilir ya da uyuĢturabilir; enformasyonu tüm insanların kolay ve eĢit eriĢim 

imkânına sahip olabilecekleri Ģekilde merkezsizleĢtirebilir ya da enformasyon ve bilgisayar 

teknolojilerini tekellerine alan yönetici seçkinlerin denetim ve tahakkümlerini geliĢtirebilir. 

Benzer Ģekilde, bilgisayarlaşma süreci yeni öğrenim ustalıklarını kolaylaĢtırabilir ya da sınıf 

eĢitsizliklerini perçinleyebilir, militarist maceraları tutundurabilir ve halkın gözetim altında 

tutulmasını arttırabilir. Bilgisayarlar ve robotikler fiziksel emeğin insafsız kullanımını 

ortadan kaldırabilir ya da yeni kölelik biçimleri üretebilir; yeni teknolojiler haftalık çalıĢma 
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saatlerini azaltabilir ve boĢ zamanı arttırabilir ya da kitlesel iĢsizliğe yol açabilir. Yeni medya 

teknolojileri zihnin faaliyetini güçlendirebilir ya da zihne ket vurabilir, enformasyon ve 

eğlenceyi demokratikleĢtirebilir ve çoğullaĢtırabilir ya da enformasyonun denetlenmesi ve 

homojenleĢtirilmesi amaçlarına hizmet edebilir; (…) Nitekim yeni teknoloji tarzları, hayatı 

hem zenginleĢtirmenin potansiyellerini hem de tahrip etmenin araçlarını sağlamaktadır.” 

 

Baudrillard, postmodern ile ilgili düĢüncelerini “Her şey olup bitti. Olanaklılıkların 

uç noktalarına varıldı. Her şey kendi kendisini imha etti. Tüm evrenin yapıbozumuna 

uğramasına neden oldu. O nedenle geriye yalnızca kırıntılar kaldı. Bundan sonra 

yapılabilecek tek şey, kırıntılarla oynamaktan ibaret. Kırıntılarla oynamak –işte bu 

postmoderndir” (http://menon.eu.org) sözleri ile ifade eder. Ortak noktası „kültür‟ olan 

modernizm-postmodernizm kavramlarının tüketim kültürü üzerinde de derin etkileri görülür.  

 

“Tüketim kültürü üzerine geliĢtirilen belli baĢlı üç perspektiften birinci perspektife göre 

tüketim kültürü; maddi kültürün tüketim malları, alıĢveriĢ alanları ve tüketim alanları 

biçiminde büyük miktarda birikmesine yol açan kapitalist meta üretiminin geniĢlemesine 

yaslanır. Bu durum, daha büyük bir eĢitlikçilik ve bireysel özgürlük getirdiği gerekçesiyle 

kimileri tarafından selamlanan, ama baĢkalarına göre nüfusun alternatif bir „daha iyi‟ 

toplumsal iliĢkiler seçeneğinden „baĢtan çıkartılarak‟ uzaklaĢtırılmasına ve ideolojik 

manipülasyonuna neden olan boĢ zaman ve tüketim faaliyetlerinin çağdaĢ Batı toplumlarında 

giderek öne çıkmasıyla sonuçlanmıĢtır. Ġkinci ve daha katı anlamda sosyolojik olduğu 

söylenebilecek perspektif, ürünlerden elde edilen doyumun; doyum ve statünün enflasyon 

koĢulları altında farklılıkların sergilenmesine ve korunmasına bağımlı olduğu bir sıfır toplam 

oyunundaki ürünlere eriĢimin toplumsal olarak yapılanmıĢ olmasıyla iliĢkili olduğunu 

belirtir. Bu perspektif, insanların toplumsal bağlar ya da ayrımlar yaratabilmek amacıyla 

ürünleri kullanırken izledikleri farklı yollar üzerinde durur. Üçüncü perspektif, çeĢitli 

Ģekillerde dolaysız bedensel tahrik ve estetik hazlar yaratan, tüketicinin kültürel hayalinde ve 

http://menon.eu.org/
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tikel tüketim alanlarında coĢkuyla karĢılanan duygusal hazları, rüyalar ve arzular sorununu 

ortaya koyar. (…) Batı toplumlarında Ģimdilerde görülen simgesel ürünlerin aĢırı arzı evresi 

ve kültürel baĢıboĢluk ve sınıflandırmaların bozulması eğilimleri (kimileri bunu 

postmodernizm olarak yaftalamaktadır), kültürel sorunları öne çıkarır.” (Featherstone: 2005, 

s. 36-37).  

 

Featherstone‟un simgesel ürünlerin aĢırı arzı evresi olarak tanımladığı bu aĢama; 

tüketimin artık yalnızca ihtiyaçları karĢılamak üzere ihtiyaç duyulan fiziksel tüketim 

olarak değil, simge boyutu ile de önem arz eden yapısına dikkat çeker. Tüketilen 

ürün ve hizmetlerin ne olduğundan çok nasıl tüketildiği, tüketicinin tüketim 

üzerinden iletiĢim kurmasını sağlamaktadır. Örneğin, ürünlerin fiyatları yalnızca 

alım gücünü değil, statüyü de simgeler. Ya da ürünün kaliteli olması tek baĢına 

iĢlevini istenilen Ģekilde yerine getirmesine değil, sahip olduğu marka imajı ile fark 

yaratma, ait olma gibi simge boyutuyla da doyuma ulaĢmayı sağlamasına bağlıdır. 

Hatta bazı ürünler baĢlı baĢına sadece simgesel boyutu ile üretilir ve böylece 

tüketiciye hizmet eder. Örneğin kiĢiye özel üretilen bir otomobile sahip olmak, ya da 

orijinal bir tabloya sahip olma hissi fiziksel ihtiyacı karĢılamaktan öte estetik değeri 

ile de simgesel olarak tatmine ulaĢtırmayı vaat eder.  

Tüketim kültürü ekonomik hayatın kültürel boyutunu tanımlar. Bu tanımlama aynı 

zamanda „hayat tarzı‟ söylemiyle birlikte bireyselleĢmeyi de öne çıkarır. Hayat tarzı 

“günümüzün tüketim kültürü içerisinde bireyselliği, kendini ifade etmeyi ve üslupçu 

bir özbilinci çağrıştırır” (Featherstone: 2005, s. 140). Hayat tarzının yaĢandığı 

mekânlar arasında AlıĢ VeriĢ Merkezi (AVM) adı verilen ve her geçen gün sayıları 

artan tüketim araçları baĢta gelir. Ġçerisinde her türlü ürünün bulunabilmesini 

sağlamaya çalıĢan AVM‟ler, „boĢ zaman‟ı da değerlendirme hatta yeni büro (iĢyeri) 

anlayıĢı ile iĢini takip etme (örneğin, bazı içecek yerlerinde bir bilgisayar ve mekân 
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tarafından sunulan internet hizmeti ile kiralanan alanlar) yerleri olmaya da adaydır. 

Bu da bir günün uyku haricindeki zamanının hemen hemen tamamını bu tüketim 

mekânlarında geçirmeye zemin hazırlar. „Tüketim katedralleri” olarak nitelenen 

AVM‟ler, akılcılıkla yol alan ve böylece büyüleyicilikten uzaklaĢan „modernizm‟ ile, 

kaybedilen büyüyü yeniden yakalamak ve bu Ģekilde tüketimi arttırmak isteyen 

„postmodernizm arasında bir anlayıĢ sergiler. AVM‟ler, ne istediğini bilmeyen 

postmodern tüketici için dizayn edilmiĢtir adeta; öyle ki, bu mekânlarda yalnızca alıĢ 

veriĢ yapılmaz, kültür ve sanat da pazarlanır. Örneğin çok farklı kültürlere ait yemek 

sunumunu yan yana görmek mümkündür. Ya da içlerinde bir sergi, bir konser, bir 

tiyatro oyunu veya bir iĢ toplantısının yapıldığına tanık olunabilir. AVM‟ler bunların 

tümünü kapsayan bir bütünmüĢ gibi görünse de, parçalanmıĢlığın ifadesidir aslında. 

Postmodern tüketicinin ne istediğini bilmeyen tavrına her Ģeyi bir arada sunmaya 

çalıĢarak eĢlik ederler. Kararsız tüketiciyi daha fazla tüketime ikna etmek için 

geleneksel anlayıĢtan uzaklaĢan tek yer AVM‟ler değildir. “Yüksek imajlı büyük 

mağazalarda resim sergileri açmak, bu tür mağazaların giriş kısmında sokağa 

sarkan biçimde dinleyicileri oturtarak mini klasik konserler vermek ve tarihi 

zenginliğimizi, kültürümüzü yansıtan yerleri birer ticari konaklama yerlerine 

dönüştürmek olağanlaşmaktadır” (OdabaĢı: 2012, s. 65). Postmodern tüketicinin 

tüketim kültürü sanatın ve kültürün yanında diğer ihtiyaç ve arzularının da aynı anda 

tatmin edilmesi beklentisini içerir. Örneğin bir sanat müzesinde yiyecek-içecek, 

(çoğunlukla sanat eserlerinin taklidinden oluĢan) hediyelik eĢya ve benzeri ürünleri 

de temin edebilme beklentisi taĢır. Yeni tüketicinin beklentisi bununla da sınırlı 

kalmaz; sağlık hizmeti aldığı sağlık kuruluĢundan beĢ yıldızlı otel konseptini ya da 

konaklama hizmeti aldığı otelden sağlık ve güzellik (SPA, spor tesisleri, estetik 

merkezi, uzman doktor ve diyetisyen gibi) hizmetini de sunmasını veya ikamet ettiği 
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yaĢam alanında tüm ihtiyaçlarına en çabuk Ģekilde ulaĢabilmeyi bekler. Böylece her 

Ģeyin her yerde olduğu, gerçekle hayalin iç içe geçtiği, eski ile yeninin, geleneksel ile 

modernin, teknoloji ile estetik ve sanatın birlikte harmanlanarak sunulduğu ve alıcı 

bulduğu bir yaĢam tarzı ortaya çıkar. Ritzer, bu duruma Ģu örneklerle dikkat çeker:  

 

“Disney Dünyası, bir Las Vegas kumarhanesi ya da dev bir yolcu gemisi; yerel McDonald‟s, 

Wal-Mart ya da ucuz alıĢveriĢ mağazasından çok daha büyüleyici görünür. Buna ek olarak, 

bazı özel ortamlar bazı müĢterileri büyülerken bazılarını büyülemeyebilir. (…) Üstelik 

büyülemek, tüketiciler için yeniliği azalmaya baĢladıkça zaman içinde yok olan bir Ģey olma 

eğilimindedir. ABD‟de neredeyse yarım yüzyıldır var olduktan ve ülkenin köĢe bucak her 

tarafına yayıldıktan sonra, modern fast food restoranları birçok yetiĢkin Amerikalıya çok az 

büyü sunabiliyor. Bununla birlikte, ABD‟de ilk açıldığında birçok yetiĢkinin bu tür 

restoranları hayli büyüleyici bulduğunu ve fast food zincirlerinin görece yeni olduğu baĢka 

ülke ve kültürlerde hâlâ büyüleyici kabul edildiğini de unutmamalıyız” (Ritzer: 2011, s. 28).  

 

Ritzer tarafından ifade edilen tüketicinin büyülenme beklentisi, yeni tüketim 

kültürünün hızlı değiĢen yapısına vurgu yapar. Markalar, postmodern tüketiciyi 

yaratıcılık ile etkilemeyi baĢarsa da, etkilenmenin süresi rekabetin hızına bağlı olarak 

kısa bir süre sonra geçerliliğini yitirecek, diğer bir deyiĢle, yaratılmıĢ olan sanal oyun 

perdelerini kapatacaktır. 

Açıklamalardan ve yaĢanan örneklerden anlaĢıldığı üzere tüketim toplumu aynı 

zamanda bir „gösteri toplumu‟dur. Debord‟a göre; “İnsanlar babalarından çok, 

yaşadıkları zamana benzerler. Gösteri üç gün boyunca bir şeyden bahsetmediği 

zaman o şey hiç var olmamış gibidir. Çünkü artık gösteri başka bir şeyden 

bahsediyordur ve kısacası bundan böyle var olan o başka şeydir” ( Debord: 2010, s. 

189). Gösteri bu durumda imaj haline gelir. Ġmaj ise, postmodern tüketicinin 
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kendisini ifade etme biçimidir. Burada en önemli sorun; çabuk sıkılan postmodern 

birey için „gösteri‟nin sürekli yenilenmesinin gerekliliğidir. Bu yenilenme, tüketimi 

daha da arttırmakta, kaynakların kıt ve sınırlı olduğu ilkesinden yola çıkarak sanal 

gerçeklik, imitasyon ya da Baudrillard‟ın “Amerika” adlı eserinde Las Vegas 

örneğinde
2
 „üst-gerçeklik‟ olarak nitelediği simüle edilmiĢ mekân örnekleri ile yeni 

bir tüketim kültürü yaratmaktadır. Bu durumla bağlantılı olarak daha çarpıcı nokta 

ise „simülasyonun simülasyonu‟ olarak nitelendirilebilecek Ģu örnekle açıklanabilir:  

“Las Vegas‟ın kuruluşunun 100. Yıldönümü kutlamaları içerisinde İngiltere‟deki 

ünlü Selfridges mağazasında küçük bir Las Vegas oluşturulmuştur. Mağazaya 

gelenlerin ışıklar, şov kızları ve sihirbazların gösterileriyle tam bir şenlik ve eğlence 

ortamında bir Las Vegas deneyimi yaşaması sağlanmıştır.” (OdabaĢı: 2012, s. 155). 

Kendisi çölün içerisinde yapay bir mekân olan Las Vegas‟ın baĢka bir yerde yeniden 

yaratılması (simülasyonu) kimileri tarafından tüketimin Ģizofrenisi olarak 

nitelendirilmektedir.  

Baudrillard, kapitalist-postmodern tüketim kültürü için “Tüketim toplumu eşitlikçi mi 

eşitsizlikçi midir?” (Baudrillard: 2012, s. 49) sorusunu sorar ve ekler: “Tüm insanlar 

nesnelerin ve malların kullanım değeri önünde eşittir (halbuki değişim değeri 

önünde eşitliksiz ve bölünmüştürler). (…) Kent ve sanayi ortamının etkisiyle yeni 

kıtlıklar ortaya çıkar: Mekân ve zaman, temiz hava, yeşillik, su, sessizlik… Eskiden 

bedava olan ve bol bol kullanılan mallar sadece ayrıcalıklıların erişebildiği lüks 

mallar haline gelirken üretilmiş mallar ya da hizmetler kitlelere sunulur.”  

Tüketim kültüründe bu eĢitliksiz tüketimin bir nedeni de duyulan eksiklikleri 

giderme psikolojisinden kaynaklanır. “Tüketim dürtüsü dikey toplum hiyerarşisinde 

başarılı olamamayı telafi eder. Bir statü talebi olmanın yanı sıra (özellikle alt 

                                                           
2
 Las Vegas, ABD'nin Nevada eyaletinde bulunan Mojave Çölü üzerinde kurulu, kumar ve eğlence 

yerleriyle bilinen bir kent. (Kaynak: http://tr.wikipedia.org/wiki/Las_Vegas 26.10.2013’de indirildi.) 

http://tr.wikipedia.org/wiki/Amerika_Birle%C5%9Fik_Devletleri
http://tr.wikipedia.org/wiki/Nevada
http://tr.wikipedia.org/wiki/Eyalet
http://tr.wikipedia.org/wiki/Mojave_%C3%87%C3%B6l%C3%BC
http://tr.wikipedia.org/wiki/Kumar
http://tr.wikipedia.org/wiki/Las_Vegas
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sınıfların) „aşırı tüketim‟ özlemi aynı zamanda bu talebin karşılanmamış olmasını 

ifade eder” (Baudrillard: 2012, s. 66). Böylece daha fazla tüketmek bir amaç haline 

dönüĢür. 

“Postmodern tüketici, düzensizliği ve kaosu benimsemektedir. İçerik yerine stili, 

yarını düşünmek yerine bugünü düşünmeyi, konsensus oluşturma yerine çoğulculuğu, 

gerçekliğin yerine taklitleri, tasarlama yerine katılımı ve şansı tercih etmektedir” 

(Özdemir: 2007, s. 27). „Üretim‟in önemli olduğu 19. Yüzyılda geçerli olan 

„tasarruf‟, „çalıĢma‟ ve „mal varlığı‟ temaları yerini, “tüketim”in önemli olduğu 20. 

Yüzyılda „harcama‟, „haz‟ ve „hesapsızlık‟ (“Ģimdi alın, sonra ödeyin”) temalarına 

bırakmıĢtır. Tüketim nesnesi insanları yalnızlaĢtırır ve bu nesnelere sahip olma 

bireyselleĢtirici, dayanıĢma kırıcı etkiye sahiptir. (Baudrillard: 2012).  Tüm bu 

etkilerle değiĢen tüketici profili posmodern bağlamda bireysel, teknoloji ile barıĢık 

ama aynı zamanda büyülenmeyi bekleyen, tüketim tutkunu (ya da yapılmaya 

çalıĢılan), beğenileri her an değiĢebilen, ürünlerin simgesel boyutu üzerinden iletiĢim 

kuran,  küreselleĢen dünyada kültürel sorunlar edinen, farklılık ve haz peĢinde koĢan 

yeni bireye (müĢteriye) dönüĢür.  

 

1.3. Hizmet Sektöründe MüĢteri 

ĠĢletmeler temelde „ürün sunanlar‟ ve „hizmet sunanlar‟ olmak üzere iki Ģekilde arz 

da bulunurlar. MüĢteri iliĢkileri yönetiminin gerek ürün sektöründe, gerekse hizmet 

sektöründe rolü son derece önemli olmasına rağmen, hem bu çalıĢmanın 

örnekleminin (sağlık) hizmet sektöründe olması, hem de hizmet sektörü üzerinde 

kültürel etkilerin daha fazla görülmesi nedeniyle, tezin geri kalanında hizmet 

sektöründe müĢteri ve müĢteri iliĢkileri yönetimi tartıĢması ağırlık kazanacaktır. 
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 Hizmet, soyut değerleri ifade eder ve bu yönüyle insanların (müĢterilerin) hizmet 

beklentisi farklılıklar gösterir. Diğer bir deyiĢle, birisini tatmin edebilen hizmet 

anlayıĢı, bir baĢkasında tatminsizlik yaratabilir.  Tatmin olma ile tatminsizlik 

arasındaki anlayıĢ farklılığı kalite anlayıĢı, teknolojiye yakınlık, demografik yapı 

(yaĢ, cinsiyet, eğitim, gelir düzeyi vb.), sosyal yapı ve kültüre bağlı olarak değiĢiklik 

göstermektedir. Hizmet sektörü ülkelerin geliĢmiĢlik düzeylerinin ölçütleri 

arasındadır. Hizmet sektöründe baĢarılı olan ülkelere bakıldığında refah seviyelerinin 

ve kalkınma düzeylerinin yüksek olduğu görülmektedir.  

 

“Türkiye‟de ise 2009 yılı verilerine göre mevcut istihdamın %45,8‟i hizmet sektöründe 

çalıĢmaktadır. Endüstriyel dönem sonrasında özellikle sağlık, eğitim, rekreasyon, turizm ve 

ulaĢım alanlarında önemli artıĢlar ortaya çıkmıĢtır. Ġnsanların refah, gelir ve eğitim 

düzeyinde meydana gelen artıĢlar, teknolojik geliĢmeler, kadınların iĢ hayatına atılması ve 

boĢ zamanın artması hizmetlere duyulan gereksinimi ve hizmet türünü arttırmıĢtır.” 

(Tengilimoğlu: 2012, s. 41).   

 

Hizmet kapsamında „ürün‟ bizzat insan davranıĢları ile Ģekillenmektedir. Bu nedenle 

hizmet sunan ile hizmet alan arasındaki farklılıklar hizmetin sonucunu etkileyecektir. 

Bu farklılıklardan birisi olan kültürel özellikler, hizmet sektörünün kaliteyi 

yükseltebilmesi için önemli Ģartlardan birisini oluĢturur. Diğer bir deyiĢle, amacı 

müĢterisini her yönü ile tanımak olan MĠY‟in, müĢterisinin kültürel duyarlılıklarını 

görmezden gelmesi mümkün değildir.  

MüĢteri iliĢkileri yönetimini yeniden yorumlayan yazarlar Don Peppers ve Martha 

Rogers müĢteri kavramı hakkındaki düĢüncelerini Ģu Ģekilde ifade etmektedir:  
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“ĠĢimiz müĢteri edinerek, onları muhafaza ederek ve geliĢtirerek baĢarıya ulaĢır. Fabrika 

yapmamızın, iĢe eleman almamızın, toplantılar düzenlememizin, fiberoptik kablolar 

döĢememizin, ürün nakliyatı gerçekleĢtirmemizin çağrı merkezleri kurmamızın, anlaĢmalar 

yapmamızın, yazılım geliĢtirmemizin veya ne olursa olsun herhangi bir iĢ aktivitesi içine 

girmemizin tek sebebi müĢterilerdir. MüĢteriler olmazsa iĢiniz yoktur; hobiniz vardır” 

(Peppers & Rogers: 2008, s. 17). Diğer bir ifade ile iĢletmenin amacını 

gerçekleĢtirmesi, hedeflerine ulaĢması müĢterileri ile iletiĢimine bağlıdır; iletiĢimin 

verimliliği ve sürekliliği ise müĢteriyi kültürü ile değerlendirmek/kabul etmekle 

ilgilidir.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



22 
 

 

 

 

 

ĠKĠNCĠ BÖLÜM 

MÜġTERĠ ĠLĠġKĠLERĠ YÖNETĠMĠ VE KÜLTÜR 

 

2.1. MüĢteri ĠliĢkileri Yönetimi 

MüĢteri iliĢkileri yönetimi Pazarlama bilim dalı içerisinde geliĢmiĢ olan bir strateji 

olup, yaĢanan geliĢime ve değiĢime uyum sağlayabilmeyi hedefler. Diğer bir deyiĢle 

MĠY, iĢletmelerle onların müĢterileri arasındaki iletiĢimi ve iliĢkileri yeniden 

tanımlamanın yoludur. Bu nedenle sonraki iki baĢlıkta MĠY‟in Pazarlama 

içerisindeki yeri ve geliĢimi açıklanacaktır.  

2.1.1. MüĢteri ĠliĢkileri Yönetimi – Pazarlama ĠliĢkisi 

Pazarlama, insanlık tarihi ile eĢdeğer bir geçmiĢe sahiptir. Zorunlu ihtiyaçların 

giderilmesine yönelik mübadele yönteminin uygulandığı Ġlkçağ‟ı, paranın bulunması 

ile ilk pazar örneklerinin görüldüğü dönem izler. El emeği, tarıma dayalı üretim ve 

tüccarlık kavramlarının ortaya çıktığı Ortaçağ‟daki pazarlama anlayıĢını 

makineleĢmenin, buhar gücünün diğer bir deyiĢle sanayileĢmenin baĢladığı Sanayi 

Devrimi takip etmiĢtir. Sanayi Devrimi deniz yolu ile ulaĢımı kolaylaĢtırarak 

ticaretin ve dolayısıyla pazarlamanın küreselleĢmesini geniĢletmiĢ ve hızlandırmıĢ, 

nüfus artıĢı, kentleĢme, göç, çiftçi iĢ gücünden vasıflı iĢçi iĢgücüne geçiĢ, gelir 

adaletsizliği… gibi konularla kiĢisel ve toplumsal hayatı yeni bir anlayıĢla 

ĢekillendirmiĢtir. Bu dönemin ardından yaĢanan I. ve II.  Dünya SavaĢı üretim, 
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pazarlama ve tüketim göstergelerini aĢağıya çekmiĢ, böylece dünya ekonomisi 

yeniden yapılanma sürecine girmiĢtir.  

Ardından, Castells tarafından enformasyonel
3
 ve küresel olarak nitelenen ve 20. 

yüzyılın son çeyreği itibarı ile baĢlayarak günümüze kadar ulaĢan dönem gelir. 

Castells bu dönemi değerlendirirken;  

 

“Tarihte ilk kez, insan aklı yalnızca üretim sürecinin belirleyici bir unsuru olarak kalmamıĢ, 

doğrudan bir üretim gücü olmuĢtur. Bu yüzden, bilgisayarlar, iletiĢim sistemleri, genetik 

Ģifre çözümü ve genetik programlama, tümüyle insan aklını geliĢtirmekle kalmaz, onun 

uzantılarıdır da. Ne düĢündüğümüz, nasıl düĢündüğümüz, gıda barınak, ulaĢım ve iletiĢim 

sistemleri, bilgisayarlar, füzeler gibi mallarda, hizmetlerde, hatta, sağlık, eğitim, imgeler gibi 

maddi ve entelektüel ürünlerde ifade edilir hale gelmiĢtir.” (Castells: 2013, s. 41) 

demektedir.  

 

 Bu dönem değerlendirmesi aynı zamanda tüketici ile ilgili değiĢime de  vurgu yapar. 

Öte yandan Castells insanla teknolojinin bütünleĢmesine değinirken, iki büyük 

düĢünürle  de –McLuhan‟ın “Teknoloji insanın uzantısıdır.” (Altay: 2005, s. 18) ve 

Baudrillard‟ın  “(…) nesneler, artık yalnızca şu ya da bu işe yaramaya değil (…) 

aynı zamanda sizin sırdaşınız olmaya, niteliklerinize katkıda bulunmaya, kendi 

kendinizi tanımanıza yardımcı olmaya, size eşlik etmeye, her yerde karşınıza çıkıp, 

                                                           
3
 Enformasyon (malumat) en genel anlamda belirli ve görece dar kapsamlı bir konuya (bağlama) 

iliĢkin,derlenmiĢ bilgi parçasıdır. Derleme süreci ölçüm, deney, gözlem, araĢtırmaya da haber toplama 

(istihbarat) bulgularının özetlenmesi biçimini almaktadır. Bulgular, onların biçimlendirilmesi ve 

sunulmasında kullanılan sembollerin genel olarak kabul görmüĢ bir yaklaĢımla yorumu ile 

anlamlandırılmaktadır. Belirli bir konuda zamanla biriken enformasyon, ayıklanıp sınıflandıktan ve 

düzenlendikten sonra, genelliği ölçüsünde bilgiye dönüĢmektedir. Bu açıdan, enformasyon özel bir 

konunun anlaĢılmasına ya da özel bir problemin çözümüne hizmet ederken, bilgi görece daha genel 

bir konunun anlaĢılması veya belirli türden problemlerin tümünün çözülmesi için kullanılmaktadır. 

(Kaynak: http://tr.wikipedia.org/wiki/Enformasyon). 

 

http://tr.wikipedia.org/wiki/Bilgi
http://tr.wikipedia.org/wiki/%C3%96l%C3%A7me
http://tr.wikipedia.org/wiki/Deney
http://tr.wikipedia.org/wiki/G%C3%B6zlem
http://tr.wikipedia.org/wiki/Ara%C5%9Ft%C4%B1rma
http://tr.wikipedia.org/wiki/Haber
http://tr.wikipedia.org/wiki/Enformasyon


24 
 

ne kadar çok farklı dış görünüşe sahip olduklarını göstererek varlıklarını 

kanıtlamaya çalışmaktadırlar.” (Baudrillard: 2011, s. 209)- benzer bakıĢ açısı 

sergiler.  

Castells, „enformasyonel ve küresel bir ağ toplumu‟ olarak nitelendirdiği günümüzün 

tarihsel sürecini ve bugüne ait durum değerlendirmesinde Ģu sözlere yer verir 

(Castells: 2013, s. 126):  

 

 “Yeni teknolojik paradigma,  küresel bir ekonomi yaratıp mevcut ekonomik ajanlar arasında 

olduğu kadar, onlarla yeni gelenler arasında da yeni bir rekabet dalgasını güçlendirerek önce 

endüstriyel ekonominin çapını ve dinamiklerini değiĢtirdi. ġirketlerin oynadığı, ama kuralları 

devletin belirlediği bu yeni rekabet oyunu, bazı Ģirketleri, bazı sektörleri, bazı alanları daha 

verimli kılan süreçlerde ve ürünlerde ciddi teknolojik değiĢimlere zemin hazırladı. Ama aynı 

zamanda, ekonominin büyük bölümünde, Ģirketleri, sektörleri, bölgeleri ve ülkeleri, farklı 

düzeylerde etkileyen yaratıcı bir yıkım yaĢandı. Dolayısıyla enformasyonel devrimin ilk 

aĢamasında net sonuç, ekonomik ilerlemenin karmaĢık bir kutsanmasıydı. Ayrıca bilgiye 

dayalı üretimin ve yönetimin, küresel ölçekte bütün bir ekonomik süreçler alanına yayılması, 

diğer teknolojik devrimlerin tarihsel sicili dikkate alındığında zaman alacağı görülen köklü 

toplumsal, kültürel ve kurumsal dönüĢümleri gerektiriyor. Ekonominin yalnızca 

enformasyona dayalı değil, aynı zamanda enformasyonel olmasının sebebi bu iĢte; zira, tıpkı 

endüstriyel ekonominin imalat için yalnızca yeni enerji kaynaklarına değil, yeni bir 

toplumsal ve teknik iĢbölümünün damgasını vurduğu bir endüstriyel kültürün ortaya 

çıkmasına dayandığı gibi, yeni teknolojik paradigmanın yayılması ve uygulanmasının da 

bütün bir toplumsal sistemin kültürel-kurumsal niteliklerini içermesi gerekiyor.”  

 

Burada dikkat çekilen kültürel değiĢim, enformasyonu yaratanlar ya da onu ihraç 

ederek kullananlar arasında belirgin farklılıklar ortaya koymuĢtur. Yalnızca kullanıcı 

olarak sürece dâhil olanların alt yapıya (ağ sistemi) kısa sürede sahip olduğu, ancak 
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kültürel olarak uyum göstermekte zorlandığı ya da bu değiĢimi amacına uygun olarak 

kullanamadığı gözlenmektedir. Castells‟in sözünü ettiği ve „yeni ekonomi, yeni bir 

tür kapitalizm‟ olarak adlandırdığı bu değiĢimi, ekonomik dengenin sağlanmasında 

büyük paya sahip olan Pazarlama biliminin geçirdiği süreç açısından izlemek konuya 

bu tezin ana baĢlığı çerçevesinde daha iyi ıĢık tutacaktır. Buna göre  Pazarlama 

biliminin tespitleri ile pazarlama anlayıĢının geçirdiği evreleri Ģu Ģekilde sıralamak 

mümkündür (Ġslamoğlu: 2002, s. 10-11):  

 Üretim anlayıĢı aĢaması; mal ve hizmetlerin kıt olduğu, buna karĢılık 

tüketici isteklerinin doyurulmasında eksikliklerin bulunduğu ve „ne üretirsen 

üret, verimli üret; mutlaka satılır ve kâr ortaya çıkar‟ mantığının hâkim 

olduğu dönemi ifade eder. 

 SatıĢ anlayıĢı aĢaması; eskisine nispetle, üretimin bollaĢtığı tüketicinin 

kıtlaĢtığı dönemdir ve „verimli üret, reklam yap; satılır ve kâr elde edilir‟ 

anlayıĢını yansıtır. 

 Pazarlama anlayıĢı aĢaması; rekabetin iyice arttığı, teknolojik ve toplumsal 

dönüĢümlerin hızlandığı ve satıĢ anlayıĢının talebi arttırmaya yetmediği 

dönemde yaĢananlar modern „pazarlama anlayıĢı‟nı oluĢturmuĢtur. SatıĢ 

anlayıĢı „satıcının‟, pazarlama anlayıĢı ise‟alıcının‟ gereksinimlerini hedef 

alır (Tek: 1999, s. 19).  

 Toplumsal Pazarlama anlayıĢı; tüketici yönlü bir yaklaĢım olup, iĢletme 

amaçlarını gerçekleĢtirmek üzere, müĢteri tatmini ve uzun vadeli tüketici 

refahını temel alan bir anlayıĢa dayanır (Tek: 1999, s. 35). Toplumsal 

pazarlama anlayıĢı, küresel pazarlama anlayıĢı ile birlikte düĢünülmeyi 

gerektirir. KüreselleĢme dünyada birbirine çok uzak olan güçleri bir araya 

getirmiĢ ve böylece küresel pazarlama ağı oluĢmuĢtur. Bu ağ üzerinde etkin 
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aktör olan küresel markalar insanları (pazarlama açısından tüketicileri) ait 

oldukları toplumlarda belirgin çizgilerle ayrıĢtırmıĢ ve yeniden tanımlamıĢtır. 

„Yoksul‟ ve „zengin‟ arasındaki git gide artan mesafe, toplumsal yaĢamda 

(yaĢanılan yer/bölgeden en temel ihtiyaçların karĢılanma oranına/Ģekline 

kadar) çok büyük farkların oluĢmasına neden olmaktadır. “Bugün artık 

toplumsal ve ekonomik güçlerin dünyayı tek bir küresel kapitalist ekonomiye 

doğru götürdüğü inkâr edilemez bir gerçektir.” (Giddens: 2012, s. 462). 

Diğer taraftan kapitalist sistemin tüketimi sürekli arttırma çabaları üretimde 

ve sunumda da kontrolsüz artıĢı getirmiĢtir. Örneğin hızlı tüketim için 

tasarlanan ve küresel ölçekte satıĢ yapan fast-food yiyecek sektörü, gerek 

ürün içeriği, gerekse ürün sunumunda kullandığı ambalaj malzemeleri ile 

(diğer yiyecek sektörlerine oranla) sağlıksız ürünler sunmakta, çevreyi ve 

doğayı daha fazla kirletmektedir. Bu ve benzeri örneklerden yola çıkarak 

Pazarlama bilimi, duyarlı tüketicilerin tepkilerini azaltmakla baĢlayıp diğer 

tüketicileri de bilinçlendirme misyonunu üstlenerek „toplumsal pazarlama‟ 

kavramını ortaya atmıĢtır.  

 

Bu durumu Kotler, “Bazıları, tabiî çevrenin yozlaĢtırıldığı, kaynakların azaldığı, 

nüfusun patlarcasına arttığı, dünyada açlık ve sefaletin baĢ gösterdiği ve sosyal 

hizmetlerin ihmal edildiği zamanımızda, pazarlama kavramının yerinde bir felsefe 

olmadığını söylüyorlar. Tüketicilerin arzularını fevkalâde tatmin eden Ģirketler, 

tüketicilerin ve toplumun uzun vâdeli çıkarlarına en iyi bir Ģekilde hizmet ediyorlar 

mı? Pazarlama kavramı, tüketici istekleri, tüketici çıkarları ve toplumun uzun vâdeli 

çıkarları arasındaki potansiyel çatıĢmalara sırtını döner.” sözleri ile ifade eder 

(Kotler: 2000, s. 25).  
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Burada kastedilen elbette pazarlama kavramından uzaklaĢmak değil, çağın 

koĢullarına ve gereklerine göre yeniden yorumlanmasını sağlamaktır. Tüketim 

çılgınlığı olarak nitelenen bu noktada, hem arzı hem de talebi (aĢırı tüketimi) yeniden 

mantık sınırlarına çekebilmek ve düzeni sağlamak adına “sürdürülebilirlik” kavramı 

üzerinde durulmaktadır. “Ekonomik büyümenin dizginlenmesi çağrısında bulunmak 

yerine, daha yeni gelişmeler sürdürülebilir kalkınma kavramına dayanırlar. Bu terim 

ilk kez Birleşmiş Milletlerin görev vermesiyle başlatılan Ortak Geleceğimiz başlıklı 

1987 tarihli bir raporda ortaya atılmıştır.” (Giddens: 2012, s. 994). Raporda: 

 

“Yirminci yüzyılın akıĢı içinde insan dünyası ile onun sürmesini sağlayan gezegenin 

arasındaki iliĢki derin bir değiĢim deneyimlemiĢtir… atmosferde, topraklarda, sularda, 

bitkiler ve hayvanlar arasında ve tüm bunların aralarındaki iliĢkilerde önemli, istenmedik 

değiĢimler gerçekleĢmektedir. DeğiĢim oranı bilim dallarının becerisini ve bizim Ģimdiki 

değerlendirme ve salık verme sığalarımızı aĢmaktadır. Bu, farklı, daha parçalanmıĢ bir 

dünyada evrimleĢmiĢ olan siyasal ve ekonomik kurumların uyumlanma ve baĢa çıkma 

giriĢimlerini bozguna uğratmaktadır… Gelecek kuĢaklar için seçenekleri açık tutmak üzere, 

Ģimdiki kuĢak ulusal ve uluslar arası olarak iĢe Ģimdi baĢlamalıdır ve birlikte baĢlamalıdır.” 

(Giddens: 2012, s. 994) denilmektedir.  

 

Sürdürülebilirlik; pek çok bilim adamı ve –önceleri Ģiddetle karĢı çıkmalarına 

rağmen- az sayıda büyük sermaye sahibi tarafından kabul edilen ve adım adım 

uygulamaya konulan, „kâr‟dan öte „değer yaratma‟ felsefesine dayalı uzun vadede 

sonuçları görülebilecek bir süreçtir. BaĢka bir açıdan ise; artan nüfus, küreselleĢen 

dünya, tüketimde doyumsuzluk ve tüm bunların ortaya çıkardığı kıt kaynakların 

(hava, su gibi) hızla azalması, çevre kirliliği ve küresel ısınmaya bağlı toplumsal 

sorunlar ve sağlık sorunları, dünyadaki gelir dağılımına bağlı adaletsizlik… gibi 



28 
 

yakın gelecekte yaĢanacak felaketlere önlem almak için geliĢtirilen ya da sorunlardan 

fırsat yaratma felsefesidir sürdürülebilirlik. Konuya pek çok sivil toplum kuruluĢu ve 

devletler ilgi gösterse de (Greenpeace vb.) iĢ dünyasının bu yeni anlayıĢı 

benimsediğini söylemek henüz pek mümkün değildir. Bunun sebebi; iĢ dünyasının 

konuyu “kârın azalması” olarak algılamasıdır. Bu öngörü kısmen doğru olmakla 

birlikte, bilinçlenen müĢteri sayısının artmasına bağlı olarak, „yeĢil anlayıĢ‟ olarak 

nitelenen yeni müĢteri talepleri, üreticileri bu anlayıĢa doğru zorlamaktadır. Ayrıca, 

üreticiler aynı hızla ve aynı hesapsız anlayıĢla üreterek yalnızca kâra odaklanmaları 

halinde, yakın bir gelecekte, üretmek için gerekli kaynakları bulmakta 

zorlanacaklarını anlamaya baĢlamıĢlardır. MüĢteri odaklı olan ve iĢletme ile 

müĢteriler arasındaki iliĢkiyi yöneten müĢteri iliĢkileri yönetimi, yeĢil anlayıĢı 

benimseyen ve talep eden bilinçli müĢterilerin bu konudaki taleplerini dikkate almak 

zorundadır.  Diğer taraftan iĢletmelere de kâr odaklı olmak yerine değer odaklı olmak 

stratejisini yerleĢtirmelidir. Bu aynı zamanda –kendisi için de uzun vadede maliyet 

azaltma anlamına gelen- sürdürülebilir büyüme stratejisini benimsemiĢ iĢletmelerin, 

her zaman, her konuda (kalite, ekonomiklik, teknolojik olma…) daha iyiyi isteyen 

müĢterilerine, „iyi‟nin karĢılığının çevreye duyarlı ürün olduğunu, üstelik de bunun 

için (en azından bir süre) daha fazla ödemesi gerektiğini anlatma çabasıdır.    

Bu süreçlerde „müĢteri‟nin konumu ve müĢteri iliĢkileri yönetimi iliĢkisi  (dünyada 

yaĢanan geliĢim ve değiĢimin etkileri ile) Ģu Ģekilde değerlendirilebilir: Üretim 

anlayıĢı; ürün odaklı bir dönem olması sebebi ile az üretimi ifade eder ve bu nedenle 

müĢteri değeri bir tarafa, kendisinin bile görülmediği, üreticinin kararlarının 

belirleyici olduğu bir dönemi anlatır. SatıĢ anlayıĢı sürecinde üretimin artması ile 

tüketicinin farkına varılmıĢ, ancak etik anlayıĢtan uzak olarak nitelenebilecek 

müĢterinin zaman zaman aldatıldığı ve tüketici haklarının henüz oluĢmadığı, bu 
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nedenle de müĢterinin fazlası ile mağduriyetinden söz edilebildiği dönem söz 

konusudur. Pazarlama anlayıĢı aĢaması müĢterinin gücü eline geçirmeye baĢladığı 

dönemi anlatır. Artan rekabet ve yaĢanan teknolojik geliĢmeler dengeleri bozmuĢ ve 

müĢteriyi görmezden gelen iĢletmeler rekabet üstünlüklerini kaybetmeye baĢlamıĢtır. 

Bu dönem aynı zamanda müĢteri iliĢkileri yönetimi anlayıĢının da bir strateji olarak 

kabul gördüğü döneme denk gelir. Bugünü de içine alan dönem ise; „müĢteri‟nin en 

kısa tanımı ile “kral” olduğu, „müĢteri iliĢkileri yönetimi‟nin ise iĢletmeler için 

vazgeçilmez ve en önemli birimlerden birisi olarak iĢletme fonksiyonları arasında 

yerini aldığı süreç olarak görülmektedir. MĠY‟in günümüzdeki önemini Bozgeyik Ģu 

sözlerle ifade eder (Bozgeyik: 2005, s. 41): “CRM‟ye sadece günümüzde değil 

gelecekte de ihtiyacınız olacak. Özellikle hizmet bazlı sektörlerde eğer CRM 

yapmıyorsanız, gelecekte firmanız olmayabilir”. Bugün gelinen toplumsal pazarlama 

aĢaması ise bir tür neden-sonuç iliĢkisini tanımlar. Sınırsız ve hesapsız tüketim 

anlayıĢının neden olduğu çevre kirliliği ve buna bağlı sağlık sorunları, hava, su ve 

enerji kaynaklarının tükenmesini sağlamıĢ, diğer bir deyiĢle kıt kaynakların 

tükenmesi sonucunu doğurmuĢtur.   

Geçtiği bu süreçlerden sonra Pazarlama ile ilgili pek çok tanım bulunmasına rağmen, 

burada her anlamda pazarlama otoritesi kabul edilen bilim adamı Kotler‟in tanımını 

kullanmak daha kapsayıcı olacaktır. Kotler‟e göre “Pazarlama, fertlerin ve 

grupların, ihtiyaç hissettikleri ve arzu ettikleri ve bir değeri bulunan ürünü ve 

servisleri yarattıkları, sundukları ve diğerleriyle serbestçe mübadele ettikleri 

toplumsal bir işlemdir” (Kotler, 2000, s. 8). Günümüzün postmodern dönem olarak 

nitelendirilmesi pazarlamanın da postmodern anlayıĢla tanımlanmasını gerektirir.  
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Buna göre postmodern pazarlama: “Son zamanlardaki kitlesel pazarlamadan uzaklaĢan ve 

kitlenin her birine, ayrı ayrı, tek tek, veri tabanı ve diğer yöntemlerle yaklaĢmayı öngören 

demassification akımı sonucu niç ya da niĢ (nokta) pazarlama, mikro pazarlama 

uygulamaları, kuponsal, sipariĢ üstüne, tam Pazar dilimlemesi (segmentasyon), tek tek her 

tüketicinin veya müĢterinin arzusuna uygun üretim ve pazarlama yapmaya çaılĢan post-

modern yaklaĢımlardır” (Tek: 1999, s. 59).  

 

Bu tanım içerisinde yer alan “niĢ”in özelliklerini Kotler Ģu Ģekilde sıralar: “Niçteki 

müĢterilerin bir dizi belirli ihtiyaçları vardır; onlar, bu ihtiyaçlarını en iyi 

karĢılayacak firmaya, istediği yüksek fiyatı ödemeye hazırdırlar; niç, muhtemelen 

diğer rakipleri kendisine dert etmeyecektir; niçer (niç pazarlaması yapan) 

spesializasyon yolu ile ekonomik gelir sağlar; ve niç‟in, yayılma, kâr, ve büyüme 

potansiyeli vardır.” (Kotler: 2000, s. 257). NiĢ pazarı belirlemek müĢteri iliĢkileri 

yönetiminin teknoloji bağlantılı olan analitik MĠY adımı ile çözüme kavuĢur. 

MüĢterilere ait veri tabanının analizi ile niĢ gruplar belirlenerek, onlara özel hizmet 

stratejileri geliĢtirilebilir. KüreselleĢmenin etkisi ile pek çok kültürün bir arada 

yaĢaması, niĢ pazarlamaya duyulan ihtiyacı ve diğer taraftan da arz açısından beliren 

fırsatı değerli hale getirmiĢtir. Örneğin niĢ pazar segmentasyonunda önemli bir 

bölümü oluĢturan etnik gruplar, ait oldukları yerlerden (çeĢitli sebeplerle) ayrılarak 

baĢka bölgelerde yaĢamlarını sürdürme tercihi ya da zorunluluğunda bırakılmakta; 

ancak, gittikleri yeni yerlerinde kültürel alıĢkanlıklarına hitap eden ürün/hizmetlere 

ulaĢamamakta, bu da onların mutsuz/tatmin edilemeyen tüketici olmalarına sebep 

olmaktadır. Diğer bir açıdan bakıldığında ise bu durum, arzın karĢısında farklı 

beklentilere sahip karma bir tüketici grubunun oluĢmasına neden olur. Böylece sözü 

edilen karma tüketici grubu yeni bir tüketim kültürü yaratır. Modern dönem ve onun 

öncesinde tüketici için ürün/hizmet bileĢeni ihtiyaçların karĢılanmasını ifade 
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ederken; postmodern dönem tüketicisi için aynı bileĢen, ihtiyaçların giderilmesinin 

yanı sıra arzuların da tatmin edilmesinin gerekliliğini zorunlu kılar. Bu durum, 

önceki tüketim kültüründen yeni tüketim kültürüne dönüĢümün ifadesidir. Bu ve 

benzeri örneklerle çeĢitlenen pazarda tüketim kültürünü tanımlamak, satın alma 

davranıĢlarını da irdelemeyi gerektirir. 

MüĢterinin satın alma kararını verirken gerçekleĢen adımlar; “sorunu tanımlama 

(ihtiyaç hissedilmesi/hissettirilmesi), araştırma (bilgi edinme), alternatiflerin 

belirlenmesi ve değerlendirilmesi, satın alma kararı ve satın alma sonrası 

değerlendirme (ürün/hizmetten duyulan memnuniyet/memnuniyetsizlik) (Kinnear & 

Bernhardt: 1990, p. 140) olarak sıralanmaktadır. Satın alma kararının ilk aĢaması 

ihtiyaçların karĢılanması ve arzuların tatminini içerir ki, bu görevi genel olarak 

Pazarlama‟nın „tutundurma‟ (reklam) bileĢeni üstlenir. Reklam; bazen var olan 

ihtiyaçlara seçenekler sunar, bazen de eksikliği hissedilmeyen hatta varlığından 

haberdar olunmayan arzuların ihtiyaç olarak algılanmasını sağlar. Ġkinci ve üçüncü 

aĢamalar; günümüzde tüketiciler tarafından çoğunlukla dijital platformda 

gerçekleĢtirilmekte olup, bloglar ve sosyal paylaĢım ağları üzerinden 

ürünler/hizmetler hakkında bilgi paylaĢımı sağlanmaktadır. Bu Ģekilde iletiĢim kuran 

yeni tüketici, „üreten tüketici‟ anlamına gelen „prosumer‟ kelimesi ile 

adlandırılmakta, bu duruma örnek teĢkil eden Youtube hem pazarlama tanıtım 

aktivitelerini hem de ürün/hizmetler hakkında yorumların bulunduğu bir platform 

olma özelliğini göstermektedir (Kara&Oral: 2012, s. 93-96). Bu Ģekilde elde edilen 

bilgilerle satın alma kararı gerçekleĢmekte ve son aĢamada yer alan satın alma 

sonrası değerlendirme de (geri bildirim) çoğunlukla yine dijital platform aracılığı ile 

yapılmakta, aynı zamanda bu Ģekilde müĢterileri takip etmek için müĢterinin gönüllü 

olarak katıldığı bir sistem iĢlerlik kazanmaktadır.  
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Mevcut müĢterileri elde tutmanın yeni müĢteriler kazanmaya oranla çok daha düĢük 

maliyete neden olduğu kabul görmüĢ bir düĢüncedir. Yahoo‟nun Doğrudan 

Pazarlama BaĢkan Yardımcısı ve Amerikalı yazar Godin “Müşterilerinizin 

%70‟inden kurtulun, kârlılığınız patlasın” (Godin: 2001, s. 48)  demektedir. 

Geleneksel pazarlamadan iliĢkisel pazarlamaya geçiĢin temelini oluĢturan bu 

saptama, pazarlamada iliĢki yönlü değiĢimi sağlamıĢtır. „Tüm müĢteriler‟ yerine 

„kârlı müĢteriler‟e yönelen bir anlayıĢ ile hareket eden ilişkisel pazarlama Ģu 

faaliyetleri kapsar. (Selvi: 2007, s. 14): 

 MüĢteri öncelikli hizmet kültürünün geliĢtirilmesi, 

 MüĢteriye sözler verme ve bu sözleri yerine getirme, 

 MüĢterilerle ilgili bilgilerin oluĢturulması ve bu bilgilerin kullanılması, 

 Pazarlama faaliyetleri için etkileĢim sürecinin uygulanması, 

 Uzun dönemde müĢteriye odaklanma, 

 Pazarlama aktivitelerinin örgüt genelinde tüm personele yayılması. 

ĠĢ hedefleri geliĢtirme çabasında olan pazarlama stratejileri ise aĢağıdaki boyutları 

kapsar. (Dalrymple & Parsons: 2000, p. 23):  

 Ürün/hizmet pazarında rekabet beklentisini gerçekleĢtirmek. 

 Büyüme ile yatırım düzeyini korumak/arttırmak, 

 Seçilen pazarda ürün, konumlandırma, fiyatlandırma ve dağıtım stratejileri ile 

rekabeti sağlamak ve 

 Sürdürülebilir rekabet avantajı sağlamak için varlıkları ve mevcut kapasiteyi 

kullanmak.  

Pazarlama‟nın diğer bir önemli sınıflandırması olan “Pazarlama karması Mc 

Carthy‟nin sınıflamasına göre dörde ayrılır. Bunlar; mal, dağıtım, fiyat ve 

tutundurmadır” (Tokol, 2001, s. 21). Bu kavramların Ġngilizce baĢ harflerinden 
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oluĢan (Product, Place, Price, Promotion) ve kısaca „4P‟ olarak adlandırılan 

pazarlama karması ya da “Değer Paketi, müşteri (talep, sipariş, satış) elde etmek ve 

elde edilen talebi (siparişi) yerine getirmek ya da tatmin etmek” (Tek, 2006, s. 42) 

amacına hizmet eder. MüĢteri iliĢkileri yönetiminin pazarlama karmasından 

beklentisi, her bir bileĢenin birbirini tamamlaması ve her bir bileĢende yüksek 

standartlara ulaĢılabilmesidir. Bu bileĢenlerden herhangi birisinde yaĢanan sorun, 

müĢteri iliĢkileri yönetimi çalıĢmalarında beklentilerin gerçekleĢmesini önemli 

ölçüde olumsuz etkileyecektir.   

„Karma‟nın pazarlama açısından “mal-ürün” bileĢenine bakıldığında, “mallara 

üreticilerin atfettikleri değer ve önem açısından değil, tüketicilerin onlara verdiği 

önem açısından bakmayı” (Ġslamoğlu, 2002, s. 181) önemsediği görülür. Bu tüketici 

yönlü bakıĢ açısı müĢteri iliĢkileri yönetiminin bakıĢ açısı ile paralellik taĢır. “Mal-

ürün” kavramı ile ilgili dikkat çekilmesi gereken bir konu da, “fiziki varlığı olan 

nesnelerle birlikte hizmetler, fikirler veya yerler (mekânlar) da ürün kapsamına 

girerler.” (Çabuk&Yağcı, 2003, s. 122) noktasıdır.  

Ürün içeriğindeki baĢlıklar marka, moda, ambalaj, etiket, standart … gibi isimler 

taĢır. Tüm bu baĢlıkların üzerinde ve toparlayıcı olarak ise kalite yer alır. Ürün-

hizmet kalitesinin önem kazanması (müĢteri iliĢkileri yönetiminde olduğu gibi) 

1990‟larda  (Trout, 2005) karĢılık bulmaktadır. Standartlara uygun kalite, ürün ve 

müĢteri iliĢkileri yönetimi açısından tartıĢmasız olarak yerine getirilmesi gereken 

koĢuldur. MüĢterinin, kaliteli (diğer bileĢenlerle dengelenmiĢ olan en yüksek 

standartlarda) ürün-hizmet talebinden taviz vermemesi rekabetin artmasına yol 

açmakta, bu nedenle kalite müĢteri iliĢkileri yönetimi açısından bir farklılık olmaktan 

çıkmakta ve mecburiyet haline gelmektedir. MüĢteri iliĢkileri yönetiminin ürün-
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hizmet açısından farklılık yaratma adına destek verebileceği strateji bu nedenle 

„kalite‟den çok „marka‟ya odaklanmasıyla mümkündür.  

“Markalı ürünler, tüketicilerin ürün ve marka enflasyonu karşısında bulanıklaşan 

zihinlerini, seçim için harcayacakları zihinsel ve fiziksel eforu azaltmanın yanı sıra 

yüklendikleri sembolik anlamlar ile tüketicilerinin kendilerini daha rahat ve mutlu 

hissetmelerini sağlar” (Tosun, 2010, s. 15). Bu açıklama ile marka tam da müĢteri 

iliĢkileri yönetimi anlayıĢına hizmet etmektedir. Marka, pek çok özelliğinin yanı sıra 

aynı zamanda duyulara hitap etme özelliği taĢır. Bu özellik ona firma ile müĢteri 

arasında iletiĢim kurma misyonunu yükler. Marka kavramının kronolojik geliĢimine 

bakıldığında; (Tosun, 2010) 1990‟larda marka kavramının öneminin arttığı, 

günümüzde ise markaları tüketicinin yönlendirdiği belirtilmektedir. Ürün-hizmet 

üretiminin koĢullarını belirleyen, diğer bir deyiĢle, markaları yöneten/yönlendiren 

müĢterinin; dolayısıyla müĢteri iliĢkileri yönetiminin de bir iletiĢim modeli olarak 

markayı önemsemesini ve kullanmasını sağlamaktadır.  

„Karma‟nın ikinci bileĢeni “fiyat” için; hem „arz‟ın (maliyet) hem de „talep‟in (fiyat) 

oluĢması ve dengelenmesindeki ana unsur ve pazarlama karması içerisindeki tek 

gelir getiren bileĢen olduğu söylenebilir.  Syrus “Her şey satın alanların ödeyeceği 

kadar değerlidir.” der (Tek, 1999, s. 443). Fiyat, arz/talep açısından ürün/hizmetin 

değerini belirler. Değer, ürün/hizmetten beklenen faydayı ifade etmektedir. Daha 

önce ürün/hizmetlerin pek çok anlamda birbiri ile benzer özellikler gösterdikleri, bu 

nedenle de aralarında seçim yapmanın zorlaĢtığı ifade edilmiĢti. Buna rağmen, 

benzer ürün/hizmetlerin önemli oranda farklı fiyatlandırıldıkları görülür. Beklenen 

faydanın arttırılması ya da diğer bir deyiĢle, ürün/hizmete değer katılması „fiyat‟ 

üzerinden farklılaĢmayı ifade eder. Fiyat, ürün/hizmetin kalite göstergesi olmakla 

birlikte, tek baĢına yüksek fiyatı açıklamaya yetmez. Kalite, beklenen değerin 
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yalnızca bir bölümünü açıklayabilir. Geri kalanı ise baĢka yollarla ürün/hizmete 

değer katmakla ilgilidir. Genel olarak bu „geri kalan‟ değer arttırıcı unsurlar müĢteri 

iliĢkileri yönetimi çerçevesinde oluĢturulacak stratejilerde karĢılık bulur. Örneğin, 

müĢterilerine koĢulsuz destek sağlayan, ilgi gösteren, özel hissettiren, onları 

önemsediklerini belli eden kısacası, onlarla samimiyetle iletiĢim kurabilen firmalar, 

ödenen fiyat karĢılığı alınan faydayı arttırarak rekabet avantajı sağlayabilmektedirler.  

Pazarlama karmasının 4P‟sinden üçüncüsü (promotion) “tutundurma”dır. 

“Tutundurma, iletişim kuramına dayanır ve ikna edici olma özelliği vardır” 

(OdabaĢı & Oyman, 2007, s. 83). Bu nedenle ürün/hizmet açısından hedef kitleyi 

oluĢturan insanları tanımak ve tanımlamak gereklidir. Böylece maliyeti yüksek olan 

tutundurma çalıĢmaları maksimum düzeyde amacına ulaĢabilir. Ö. B. Tek‟in tespitine 

göre;  

 

“1990 öncesinin gazete koleksiyonlarını karıĢtırır, radyo, TV programlarını analiz ederseniz, 

oralarda “pazarlama”ya iliĢkin çok az Ģey görürsünüz. Örneğin fiyat indirimlerine iliĢkin bir 

tek reklam ya da pazarlama terimi kullanılarak yazılmıĢ bir gazete köĢe yazısı ve haber 

bulmanız çok zordur. Ġnsan merak ediyor. Ġnsanlar hayatın özü olan alıĢveriĢ ve pazarlama 

konularını nasıl ifade etmekteydiler diye.” (Tek, 2006, s. 160-161). 

 

Rekabetin artması insanların dikkatini çekmeyi zorlaĢtırmıĢ, bunun için mevcut 

iletiĢim Ģekilleri yetersiz kalmıĢ, bu nedenle yeni stratejiler geliĢtirme zorunluluğu 

doğmuĢtur. “Tutundurma etkinliği, pazarlamada kullanılan “fiyat dışı” rekabet 

aracıdır. Kuruluşun ürününe veya pazarlama karmasına karşı, talep eğrisinin yerini 

ve eğimini değiştirmeyi hedefler” (Tek, 1999, s. 708).  

Tutundurma genel olarak reklam, kiĢisel satıĢ, halkla iliĢkiler ve satıĢ 

tutundurma/geliĢtirme alt bileĢenlerinden oluĢur. MüĢteri iliĢkileri yönetimi ise bu alt 
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bileĢenlerle iç içedir. Her ikisinin de amacı/görevi mesaj iletmek ve bunu doğru 

yöntem ve tekniklerle ve olabilen en az maliyetle baĢarmaktır. Her ne kadar 

çoğunlukla uygulamada bu baĢarılamasa da, MĠY‟i doğru anlamak ve yönetmek 

tutundurma maliyetlerini aĢağı çekebilir.  

MĠY, satın almada büyük etkisi bulunan duyguları yönetir. Doğru yönetilen 

duygularsa ekstra tutundurma çalıĢmalarına duyulan ihtiyacı azaltarak maliyeti aĢağı 

çeker ve kârı arttırır.   

Pazarlama karmasının 4P‟sinden sonuncusu olan “yer” ya da “dağıtım, uygun 

ürünlerin, uygun zamanlarda, uygun yer veya yerlerde alıcılara ulaştırılması ve 

teslimiyle ilgili işletme içi ve dışı kişi, kurum, kuruluş, yer, araç ve faaliyetleri 

kapsar” (Tek, 1999, s. 519). HaberleĢme ve ulaĢtırma araçlarındaki teknolojik 

geliĢmeler adeta dünyayı küçültmüĢ, ticareti ve rekabeti arttırmıĢtır. Markalar, 

dünyanın diğer ucundaki yerlerde konumlanabilmekte, ya da müĢteriler, dünyanın 

diğer ucundan sipariĢ vererek ürün satın alabilmektedir. Bu durum, 4P‟nin „dağıtım‟ 

adımına çok daha fazla önem atfetmiĢtir.  

1990‟lara kadar Dünya‟da kapalı ekonomiler görülürken, sonrasında yaĢanan 

geliĢmelerle ticari sınırlar kalkmıĢ ve böylece McLuhan‟ın (Altay, 2005) 

isimlendirmesi ile Dünya „global köy‟e dönüĢmüĢtür. Bu tanımlama bir taraftan da 

„dağıtım‟ adımının önemsenmesi ve yeniden yapılanmasının gerekliliğini 

anlatmaktadır. MüĢteri memnuniyetini sağlamak için ürünü en yüksek kalitede, en 

uygun fiyat ile üretmek ve tanıtmak yeterli değildir, aynı zamanda müĢteriye 

hasarsız, zamanında ulaĢmasını sağlamak, ya da ona en uygun noktada ürünü 

sunabilmek gereklidir. MüĢteri açısından dağıtım ulaĢılabilirliği ifade eder. YaĢanan 

deneyimlere bakıldığında firmalar 3P‟yi (ürün, fiyat, tutundurma) yüksek 

standartlarda gerçekleĢtirmeyi baĢarsalar bile, dağıtım (yer) adımındaki müĢteri 
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memnuniyetsizliği nedeni ile müĢteri kaybetme oranlarının hiç de azımsanacak 

rakamlarla ifade edilmediği görülmektedir. Kısaca ifade etmek gerekirse; müĢteri 

iliĢkileri yönetimi ile pazarlama karması arasındaki olması gereken birlikteliğin 

müĢteri memnuniyeti ve sadakati için ön koĢulu oluĢturduğu söylenebilir.  

 Ġlerleyen dönemlerde yaĢanan ekonomik, toplumsal, siyasal, sosyal… değiĢimlerle 

birlikte “4P”; („ürün‟, „fiyat‟, „tutundurma-reklam‟ ve „yer-dağıtım/lojistik‟) değer 

paketi; müĢteri odaklı hizmet pazarlaması için yeterli olmamıĢ ve servis iĢletmeleri 

için, içerisine operasyon, insan kaynakları gibi unsurları da dâhil ederek“8P” olarak 

isimlendirilmiĢ, daha sonra ise müĢteri değerini arttırma ve ona değer katma 

prensibine dayanan “4C” (Kolaylık, sorun çözümü, maliyet ve iletiĢim, (Tek: 2006, 

s.52)) anlayıĢı benimsenmiĢtir. “Hizmetleri değerlendirmek ve kalite sürekliliğini 

sağlamak üretim sektörüne göre daha zordur. Bütünleşik hizmet yönetimi, 

„pazarlama‟, „işlemler yönetimi‟ ve „insan kaynakları yönetimi‟ faaliyetlerinin 

birbirini tamamlayacak şekilde planlanarak uygulanmasını öngörmektedir. Bu üç 

fonksiyon arasında sağlanacak eşgüdüm, hizmet işletmelerinde başarının anahtarı 

olacaktır” (AltınbaĢak: 2009, s. 326).    Pazarlamanın hedefinde müĢteriler vardır ve 

bu hedef müĢteri değeri yaratmakla ilgilidir.  

 

“Değer yaratmada pazarlamanın yaklaĢımı üç ilke üzerine kurulmuĢtur. Öncelikle; rekabet 

eden Ģirketler arasında seçim yaparken müĢteri, en iyi değer olarak algılandığını seçer. Ġkinci 

olarak; müĢteriler ürünü (ya da hizmeti) kendileri için istemez, bunun yerine ihtiyaçlarını 

karĢılamak için isterler. Bu ihtiyaçlar duygusal (örneğin, iyi görünmek), ekonomik (örneğin, 

maliyeti azaltmak) ya da daha yüksek ihtimalle ikisinin bir bileĢimi olabilir. Değer; ürün ya 

da hizmetin sözü geçen bu ihtiyaçları karĢılayabilmesine yönelik müĢterinin tahminidir. 

Üçüncü olarak ise müĢterilerle sadece bir kez ticari iĢlem yapmaktan çok, karĢılıklı güvenin 

kurulduğu, müĢterilerin sadık olduğu ve alıĢveriĢ yapmaya devam ettiği uzun dönemli 
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ilişkiler oluĢturmanın daha kârlı olduğudur. MüĢterilere üstün değer yaratacak bir konuma 

gelmek için, Ģirket, önce onların ihtiyaçlarını anlamalıdır. (…) MüĢteriler doğal olarak, 

sorunlarını çözeceklerine inandıkları Ģirketlerle iĢ yaparlar.” (Doyle: 2004, s. 142-143).  

 

Küresel olarak hareket eden postmodern tüketiciden Doyle‟un sözünü ettiği „sadık 

müĢteri‟yi yaratmak, müĢteri iliĢkileri yönetiminin hedeflerinden birisini tanımlar. 

Pek çok çeĢit ve alternatif ürün/hizmet sunumu ile muhatap olan müĢterinin 

sadakatini kazanmak, aynı zamanda pazarlama yöneticilerinin amaçlarından birisidir. 

Bütün kararsızlığı ve hep daha fazlasını isteyen tavrı ile postmodern tüketici 

„memnun müĢteri‟ profili çizebilir. Ancak „memnun müĢteri‟ her zaman „sadık 

müĢteri‟ değildir. Sadakat baĢlı baĢına küresel, postmodern ve sınırları olmayan 

tüketicinin yapısı ile uyuĢmazlık gösterir. “Alıcı ve satıcı arasında oluşturulan 

güvene dayalı iyi ilişkiler sayesinde taraflar birbirlerinin beklentilerini, 

gereksinimlerini, ilgi alanlarını ve tatmin düzeylerini daha iyi saptayabilirler ve 

buna yönelik ürün/hizmet sunabilme becerisi gösterebilirler” (Selvi: 2007, s. 107). 

Bu nedenle, memnun müĢteriyi aynı zamanda sadık müĢteri yapabilmek için müĢteri 

iliĢkileri yönetimi anlayıĢının devreye girmesi çözüm oluĢturabilir. Kendisine 

sunulandan hep daha fazlasını isteyen, kararsızlıkları olan, tüketim yolu ile kendini 

tanımlamaya çalıĢan ve aslında genellikle kendisinin bile ne istediğini bilmeyen, bu 

nedenle niĢ gruplardan oluĢan postmodern tüketici ile tüketimde ortak dili 

konuĢabilmenin yolu da MĠY‟den geçmektedir.  Diğer bir deyiĢle; markalar, 

tüketicinin beklentisini karĢılamaktan çok, bu beklentinin üzerine çıkabildiği oranda 

baĢarı sağlayacaklardır. Bu anlayıĢ çerçevesinde Pazarlama; küresel pazara hitap 

etmekle birlikte „yerel düĢün‟meyi de gerektirir ve bu ilke ile „yeni‟ müĢteriye 

hizmet sunmayı amaç edinir. KüreselleĢme her ne kadar tek tip tüketim ve tüketici 

oluĢturuyor gibi görünse de, pek çok örnek yerel kültürlerin özellikle farklılık ve 
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çeĢitlilik peĢinde olan postmodern tüketici için hâlâ çekiciliğini koruduğunu ve talep 

edildiğini göstermektedir.  Bununla ilgili bir örneği ünlü gazeteci-yazar Friedman, 

yaĢadığı bir deneyimle Ģöyle aktarır (Friedman: 2003, s. 63): 

 

“(…)  Gulf Air ile Bahreyn‟den Londra‟ya yaptığım bir uçak yolculuğu sırasında (…) 

Business Class koltuğuma raptedilmiĢ televizyon ekranındaki kanallardan biri, uçağın 

antenine bağlı bir küresel konumlandırma uydusu (GPS) yardımıyla, Müslümanların kutsal 

Ģehri Mekke‟ye göre uçağın tam olarak nerede bulunduğunu saniye saniye gösteriyordu. 

Ekranda bir uçak çizimi ve uçak yön değiĢtirdikçe bu çizimin etrafında hareket eden beyaz 

bir nokta görünüyordu. Böylece, günde beĢ kez yüzlerini Mekke‟ye dönerek namaz kılmaları 

gereken Müslüman yolcular, seccadelerini yaydıklarında uçağın içinde hangi yöne doğru 

bakacaklarını her zaman bilebiliyorlardı. UçuĢ sırasında etrafımdaki yolculardan birkaçı 

namazlarını kılmak üzere koridora çıktılar ve GPS sistemi sayesinde ne tarafa döneceklerini 

rahatça belirlediler.”  

 

Görüldüğü gibi küreselleĢme (en azından pazarlama açısından) kültürü görmezden 

gelme gibi bir alternatife sahip değildir. Bu durum modernitenin de sorunu olmuĢ ve 

postmodern duruĢ, içinde bu tepkiyi de barındırmıĢtır. “Gelenek olgusunu, 

paradoksal bir yaklaşım gibi dursa da evrensel bir kavram olarak görmek gerekir. 

Özünde de öyledir. Değişen çeşitli kültürel-toplumsal açılımların alımlanışını, hatta 

değişim denen şeyin kavranışını belirleyen şey kültürel birikim ve geleneklerdir” 

(Kahraman: 2007, s. 29). Akılcılık ilkesi ile hareket eden „modern‟in kültürle 

çeliĢmesi bundandır. Kültür, her zaman akılcı neden ve sonuçlar sergilemez. 

Modernizm ile kültür uyuĢmazlığı Batı ve Doğu toplumlarında da farklılık gösterir. 

“Türkiye, Batı‟dakinin tersine moderni geleneğin içinde değil, geleneği modernin 

içinde tartışmıştır. (…) Türkiye gelenekselden moderne geçmekten çok, modernden 
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geleneğe geçmektedir” (Kahraman: 2007, s. 35-49). Bunun önemli bir nedeni 

Türkiye‟nin modernizme geçerken yaĢadığı keskin toplumsal kırılma (Osmanlı 

Devleti‟nden Türkiye Cumhuriyeti Devleti‟ne geçiĢ) ve böylece sürecin tersine 

hareket etmesidir. 

Postmodern tüketici, özellikleri itibarı ile, düz sunumlardan çok hikâyeleĢtirilmiĢ 

sunumları duymak ister. Çünkü beklentisi, etkilenmenin ötesinde, büyülenmektir. 

Postmodern pazarlama hikâye anlatıcılığını bir strateji olarak kullanır. Hikâye 

anlatmak, güven vermenin en keskin yoludur.  

 

“Herkesi etkilemeye çalıĢmaya baĢlamadan önce, mesajınızı iletmek için yeterli güveni 

oluĢturmanız gerekir. (…) Çoğu zaman kiĢisel deneyimlere dayalı güven inĢası için vaktiniz 

bulunmadığından, güvenilirliğinizle ilgili bir deneyim yaĢamıĢ olma hissi yaratacak bir 

hikâye anlatmak yapılacak en iyi Ģeydir. Hikâyenizi dinlemek, birinci elden bir deneyim 

yaĢamaya en yakın olgudur, söylediklerinizin laftan ibaret olmadığı hissini uyandırır. Hikâye 

sayesinde dinleyiciler kendi kararlarını kendileri verirler. Bu da etki yaratmanın en büyük 

püf noktalarından biridir. (…) Hikâye anlatımı kiĢileri size doğru çeker. Hikâyeniz yeterince 

iyiyse, insanlar kendiliklerinden size ve iletmeye çalıĢtığınız mesaja güvenmeye baĢlarlar” 

(Simmons, 2012, s. 5).  

 

Bu strateji temeli güvene dayalı olan MĠY için de önemlidir. Hem iç, hem de dıĢ 

müĢteri için anlatılacak hikâyeler motivasyon oluĢturma ve empati yolu ile iletiĢim 

kurmayı kolaylaĢtırabilir. Viral pazarlama ya da daha tanıdık bir ifade ile ağızdan 

ağza pazarlama olarak bilinen pazarlama anlayıĢı, adını aldığı virüs gibi hızlı 

yayılma özelliği ile hikâye anlatımının etkililiğini kanıtlayan bir özelliktedir. 

Özellikle günümüz teknolojileri ile „ağ toplumu‟ olarak anılan kitleler internet 

üzerinden çok kısa bir zamanda çok sayıda kiĢiye ulaĢabilmektedir. Bu konuda en sık 
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kullanılan örnek Starbucks markasıdır. Marka, tüketicisine sunduğu hizmet kalitesi, 

yarattığı farklı mekânlar ve yeni bir değer anlayıĢı ile kendisinden söz ettirmeyi 

baĢarmıĢ ve bu anlamda reklam maliyetlerine katlanmaksızın küresel ölçekte yayılma 

sağlamıĢtır.  

2.1.2.  MüĢteri ĠliĢkileri Yönetiminin GeliĢimi 

MĠY anlayıĢının ve uygulama alanının oluĢumuna ihtiyaç duyulmasına yol açan 

süreç incelendiğinde;  -sanayi ve teknoloji alanındaki geliĢmelerle- ticaretin yeni bir 

boyut kazanması ve yaĢanan toplumsal değiĢimlerle birlikte rekabetin artması 

neticesi ortaya çıkmıĢ bir kavram olduğu görülür. 

ĠĢletmeler arası rekabet her geçen gün iĢletmelerin kâr oranlarını aĢağı çekmekte, 

bazı sektörlerde (örneğin büyük market zincirleri) „sıfır kâr‟a yakın getiri ile döngü 

sağlanmaya çalıĢılmaktadır. Bu durumun sebeplerine bakıldığında, seri üretimin 

getirdiği standartlaĢma ile ürünlerin özelliklerinin, çeĢitliliğinin, satıĢ öncesi ve 

sonrası sunulan destek paketlerinin, fiyatının, kalitesinin ve benzeri niteliklerin 

birbirinin aynı ya da çok benzer olduğu görülmektedir. Diğer bir deyiĢle, firmalar 

tarafından arz edilen ürün ve hizmetlerin tüketiciler tarafından tercih edilme 

nedenlerinin oluĢturduğu çember git gide daralmaktadır. Bu noktadan sonra çözüm, 

baĢka bir konuda „fark yaratmak‟ ve böylece kâr oranlarını yeniden artırmak olarak 

görünmektedir. Bu noktada müĢteriyi memnun etmek ve sadakatini kazanmak 

vazgeçilmez koĢuldur. MĠY tam da bu amaca hizmet eder ve bunun için yeni 

stratejiler oluĢturur.  

1960‟lardan 1990‟lara kadar olan süreçte küresel pazar oluĢumu artmıĢ, seri üretim-

ürün çeĢitliliği geliĢmiĢ ve böylece artan rekabet ile ticarette söz söyleme sırası 

„arz‟dan „talep‟e geçmiĢtir.   Bu zamana kadar müĢteri için; “belirli bir mağaza ya 

da kuruluştan düzenli alışveriş yapan kişi ya da kuruluşlar” (OdabaĢı: 2010, s. 3) 



42 
 

olarak genel bir tanımlama yapılırken, ekonomik, bilimsel, teknolojik, kültürel, 

siyasi, sosyal ve hatta ekolojik alanda yaĢanan geliĢmeler bu genel tanımın 

detaylandırılması ve üzerinde tekrar düĢünülmesi ihtiyacını doğurmuĢtur. Tanımın 

detaylandırılmasına baĢlangıç olarak müĢteri için “muhtemel müşteri, eski müşteri, 

yeni müşteri, hedef müşteri” (TaĢkın: 2005, s. 20-21) sınıflandırmasının yapılması 

örnek gösterilebilir. Daha önce yalnızca „satın alanlar‟ müĢteri olarak görülürken; 

ürün ya da hizmet ile ilgilenen ancak henüz satın almayanların (muhtemel müĢteri), 

ürün ya da hizmetle hiç ilgilenmeyen ancak dikkatinin çekilmesi hedeflenenlerin 

(hedef müĢteri), ürün ya da hizmeti satın almaktan vazgeçenlerin (eski müĢteri) ve 

ürün ya da hizmeti ilk defa satın alanların (yeni müĢteri) mercek altına alınması 

gereği duyulmuĢ, diğer bir deyiĢle müĢterinin değerinin farkına varılmıĢtır. Diğer 

taraftan; „eski dünya‟da fazla seçeneği olmayan müĢterinin iĢletmeye ihtiyaç 

duyduğu günler geride kalmıĢ, müĢteri, gücünün farkına vararak kontrolü ele 

geçirmiĢtir. Artık neyin, ne kadar, nasıl, nerede üretileceğine ve sunulacağına müĢteri 

karar vermektedir.  

Arz-talep dengesindeki bu değiĢim iĢletmeleri yeni arayıĢlara itmiĢ, müĢteriyi bir 

bütün olarak görmekten vazgeçilip müĢteri odaklı anlayıĢın benimsenmesi ihtiyacı 

doğmuĢtur. Bu farkındalık sonucu, baĢta yöneticiler olmak üzere her kademe 

profesyoneller iĢe, müĢterilerini tanıma amaçlı oluĢturdukları anketler, telefon 

görüĢmeleri, gözlemler, iĢletmeye ait puan biriktiren kartlar ve benzeri yöntemlerle 

edindikleri sonuçları değerlendirmekle baĢlamıĢ, daha sonraları ödüller, çekiliĢler, 

puan kazandırma ve kazanılan puan karĢılığı bedava alıĢveriĢ yapma avantajları gibi 

pek çok seçeneği müĢteriye sunarak müĢteri memnuniyeti ve sadakati oluĢturmayı 

hedefledikleri çalıĢmaları yürürlüğe koymuĢlardır. Ancak ilerleyen süreçte eldeki 

müĢterileri tutmak ve yeni müĢteriler kazanmak için bu kadarının yeterli olmadığı, 
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yeni bir bakıĢ açısına ihtiyaç duyulduğu görülmüĢtür.  Bu durumla ilgili yapılan 

araĢtırmalar -bütün bu çabalara rağmen- MİY projelerinin yarısından fazlasının 

başarısızlıkla sonuçlandığını (http://www.capital.com.tr)  göstermekte ve üzerinde 

daha fazla çalıĢılması gerektiğine iĢaret etmektedir. Bu ifadeden yola çıkarak, 

bugüne kadar yapılan MĠY çalıĢmalarının pek çoğu için, „yanlıĢları olan yetersiz 

çalıĢmalar‟ olduğunu söylemek mümkündür. Arz-talep dengesini belirleyen 

müĢteriyi ikna etmek, diğer bir deyiĢle kendi müĢterisi yapmak için iĢletmelerin 

yalnızca teknik alt yapıya bel bağlaması arzulanan sonuçları sağlamamaktadır. Daha 

sonraları anlaĢıldığı üzere MĠY; ne tek baĢına bir yazılım, ne zoraki ve doğal 

olmayan gülümsemenin eĢlik ettiği bir davranıĢ biçimi, ne de baĢka Ģekillerde 

acısının kat kat çıkarıldığı ödüllendirme sistemidir. Aslında yanıt bizzat isimde 

kendini bulmaktadır: “MüĢteri iliĢkileri yönetimi”, ya da daha açık bir ifade ile 

müĢterilerle doğru iletiĢim kurma ve kurulan iliĢkiyi doğru teknik ve taktiklerle 

yönetme yeterliliği.  

MüĢteri iliĢkileri yönetiminde temel amaç müĢteri memnuniyeti sağlamak ve böylece 

müĢteri sadakati elde etmek olmakla birlikte, bu amacın da hizmet ettiği asıl amaç 

“maksimum kâr”ı elde edebilmektir. Bu görüĢü destekleyen bir nokta da; tarihsel 

sürece bakıldığında, müĢteri memnuniyeti ve sadakatine ihtiyaç duyulmazken 

edinilen tatmin edici kârın rekabetin etkisi ile azalması sonucu MĠY çalıĢmalarına 

gereksinim duyulduğu gerçeğidir. Diğer bir amacın ise, daha etik ve tatmin edici 

anlayıĢ ile hizmet sunmak olduğu söylenebilir. 

Arman Kırım MĠY‟i “CRM, her şeyden önce bir stratejidir” sözü ile özetlemektedir. 

Bu stratejilerden birisi “müĢteri yaĢam boyu değeri” olarak isimlendirilir. “Yeni ve 

büyük ufuklar sağlayan bu kavram; yeni potansiyel müşteriler bulmak ve onları 

gerçek müşteriler haline döndürmek yerine, mevcut müşterileri elde tutmayı, onları 

http://www.capital.com.tr/
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sadık müşteriler grubu içinde tutma üzerinde odaklanmaktadır” (OdabaĢı: 2010, s. 

58). Yeni müĢteriler bulmanın maliyetinin eldeki müĢterileri tutmak için 

oluĢturulacak maliyetlerden çok daha fazla olduğu artık kabul görmüĢ bir gerçektir. 

Stratten, satıĢ fiyatı birey olarak bakıldığında pek de önemli olmayan ürün (bir fincan 

kahve) için “Ben sadece tek bir müşteri olabilirim, ama benim hayat boyu değerim 

20.000 veya 30.000 dolar.” (Stratten: 2012, s. 157) demektedir. Diğer bir deyiĢle, bir 

müĢterinin memnuniyetsizlik sebebi ile firmayı terk etmesi yalnızca bir tek üründen 

günlük olarak elde edilecek kârı değil, bu müĢterinin rakip firmaya gitmesiyle, 

müĢteriden yaĢam boyu elde edilebilecek kârı kaybetmeyi ifade etmektedir. 

“Firmalar için müşteri portföylerinin niceliği kadar niteliği de önemli olmaya başlamıştır. 

Yüksek pazar payı yerine doğru pazar payı daha önemli hale gelmeye başlamıştır. Önemli 

olan firmaların ne kadar müşteriye sahip olduğu değil, portföylerindeki müşterilerin ne 

kadar kârlı olduğudur. Çok az sayıda müşteriyle çok fazla sayıda müşteriye sahip olan 

firmalardan daha fazla kâr elde edebilmenin temel açıklaması budur” (Gegez: 2009, s. 

32). 

Daha önceleri –çoğunlukla- yüksek pazar payı ile yüksek kâr elde etme stratejisi 

uygulayan firmalar, müĢteri memnuniyeti anlayıĢı ile birlikte, fazla sayıda müĢteriyi 

memnun etmeye çalıĢmanın kârlılığı olumsuz etkilediğini, bunun sebebinin de kârsız 

ya da düĢük kârlı müĢterileri elde tutma maliyetinin kârlı müĢterilerden elde edilen 

gelir ile dengelenmek zorunda kalınması olduğunu, bu nedenle de toplam kârın 

olumsuz etkilendiğini görmüĢlerdir. O halde yeni strateji çok müĢteriye hizmet 

sunmak değil, kârlı müĢteriye kaliteli hizmet sunmaktır.   

MüĢteri iliĢkileri yönetimi maksimum kârı ya da faydayı hedeflerken; maksimum 

kalitede hizmet verebildiği müĢteri sayısına yaptığı çalıĢmalar ile müĢteri 

memnuniyeti ve sadakati yaratmayı, böylece kontrolü sağlamayı, müĢteri kitlesini 

tanımayı ve onların beğeni ve tercihlerinde oluĢabilecek değiĢimleri 
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öngörebilmeyi/ölçebilmeyi amaç edinir. Maksimum kapasiteyi kullanabilmek adına, 

memnun edebildiği müĢterilere aynı standartlarda yenilerini ekleyebilmek ise, 

müĢteri iliĢkileri yönetiminin beklentilerini oluĢturur. ġu bir gerçektir ki, müĢteriyi 

memnun etme çabalarının sonu yoktur. Doğası gereği hep daha iyiyi ve fazlayı 

isteyen insan (müĢteri), kendisine sunulacak olanakları fazla olduğu gerekçesi ile geri 

çevirmeyecektir. Ve diğer önemli bir nokta da, gelinen noktadan geriye doğru bir 

dönüĢ ya da standarttan sapma da söz konusu olmayacaktır.   

MüĢteri iliĢkileri yönetimi kavramının firmaların dikkatini çekebilme tarihçesinin 

çok eskilere dayandığı söylenemez. “1960‟lı yıllarda tüketici korunması hareketi 

çerçevesinde Başkan Kennedy‟nin duyurduğu ve reaktif özellik taşıyan (…) tüketici 

hakları, günümüzde başarılı firmalar tarafından proaktif hale dönüştürülerek 

tüketicilere talep etmeyi düşünmedikleri hakları verme noktasına gelmiştir” (Gegez, 

2009, s. 31). Bu süreç içerisinde pazarlama, çalıĢan ve tedarikçi iliĢkileri yönetimi, 

postmodernizm, küreselleĢme ve  küyerelleĢme … gibi pek çok kavram ile ilgili 

bilim dallarını meĢgul etmiĢ, müĢteri iliĢkileri yönetiminin ise bu kavramlarla birlikte 

düĢünülmesi ve değerlendirilmesi ihtiyacı doğmuĢtur.  

MüĢteri iliĢkileri yönetimi süreci, modern müĢteri profilinden postmodern müĢteri 

profiline geçiĢte önemini hissettirmeye baĢlamıĢ ve günümüze kadar her geçen gün 

artarak gelmiĢtir. Ancak genel olarak dünyada yaĢanan teknolojik, ekonomik ve 

toplumsal geliĢmelerdeki hız ile değiĢen yeni müĢteriyi anlamak, uyum sağlamak ve 

beklentilerini karĢılamak noktasında ürün/hizmet arz edenlerin bu hıza yetiĢemediği 

gerçeği dikkat çekmektedir. MüĢteri iliĢkileri yönetimi ile ilgili literatürde yer alan 

tanımlamalardan bazıları Ģu Ģekilde örneklendirilebilir: 
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“Müşteri ilişkileri yönetimi 1990‟ların ortasında satıcılarla uygulayıcılar arasında 

bilgi teknolojileri (IT) ile ortaya çıkmıştır ve genellikle teknoloji temelli müşteri 

çözümleri olarak tanımlanır” (Payne & Frow: 2005). 

 MüĢteri iliĢkileri yönetimi, pazardaki ve ona bağlı olarak müĢterideki kısa vadeli 

değiĢimlerin fark edilmesine olanak tanıyan bir iĢleve sahiptir. “Müşteri odaklı 

olmanın ticari mantığı bir kenara; organizasyonlar, işlevsel müşteri ilişkileri ile 

müşterilerinin kısa süreli değişimlerine daha derin ve daha geniş ihtiyaçlarına hitap 

edebilirler” (Knox, Payne, Maklan, Peppard & Ryals: 2003).  

Kısa ama kapsamlı bir ifade ile “MİY, en değerli iş ilişkilerini seçmeye ve yönetmeye 

yönelik iş stratejisidir.” (http://www.undp-pff.org). 

MĠY‟in „ne olduğu‟nun anlaĢılması  kadar „ne olmadığı‟nın da anlaĢılması stratejinin 

açıklanmasına ıĢık tutar. “MİY, IT sistemleri ya da uygulamaları değildir, Bir iş 

felsefesi olan MİY; süreçler, faaliyetler ve kültürden oluşan işletmenin kalbine 

müşterinin yerleştirildiği bir stratejidir” (Rodgers&Howlett: 2000, s. 6). 

MüĢteri iliĢkileri yönetimi için daha pek çok tanımlama mevcuttur. Bu konuya 

açıklık getirmek amacıyla Utara Malezya Üniversitesi‟nden üç akademisyen (2011) 

yaptıkları uluslar arası bir çalıĢmada, kavram hakkında önemli çalıĢmalar yapan 

çeĢitli yazarların tanımlarını sınıflandırmıĢ ve böylece ortak bir tanıma ulaĢmaya 

çalıĢmıĢlardır. Bu çalıĢmaya göre; MĠY üç baĢlık altında tanımlanmıĢ, bu baĢlıklara 

göre her bir baĢlığa referans veren yazarlar ve oranlarının istatistiğine ulaĢılmıĢtır. 

Buna göre MĠY (http://www.savap.org);  Ryals and Knox (2001), Newell (2003), 

Zablah et al. (2004b.), Huang and Wang (2009) tarafından “İş Felsefesi”, Croteau 

and Li (2003), Gupta and Lehman (2003), Swift (2001), Kincaid (2003), Zikmund, 

McLeod, and Gilbert (2003), Ryals (2003), Payne (2006), Parvatiyar and Sheth 

(2001), Liou (2009), Karakostas et al. (2005), Tarokh and Ghahremanloo (2007) 

http://www.undp-pff.org/
http://www.savap.org/
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tarafından “İş Stratejisi”, Bose (2002), Peppers and Rogers (2004), Campbell 

(2003), Hsieh (2009), Urbanskiene, Zostautiene, and Chreptaviciene (2008) 

tarafından “Teknoloji”, Hung et al. (2010), Payne and Frow (2005) tarafından 

“Strateji+Teknoloji” ve son olarak Lun et al. (2008) tarafından 

“Felesefe+Strateji+Teknoloji” olarak nitelendirilmiĢtir. Her üç nitelemeye de katılan 

Lun ve arkadaĢlarının MĠY ile ilgili yaptığı geniĢ tanım “CRM; firmalar tarafından 

müĢterilerinin ihtiyaçlarını, isteklerini ve satın alma modelleri hakkında gerçek 

bilgileri bilgi teknolojileri aracılığı ile oluĢturmaya yönelik iki yönlü iletiĢim 

oluĢturmaya odaklı bir dizi felsefe, politika ve koordineli stratejiden oluĢur.” 

Ģeklindedir.  Son olarak araĢtırmayı yapan Rababah, Mohd ve Ġbrahim tarafından 

yeniden yorumlanan tanıma göre MĠY “organizasyon ve müĢteriler adına karĢılıklı 

yarar elde etmek amaçlı bilgi teknolojileri ile etkinleĢtirilmiĢ kârlılığı arttırmak, 

müĢterileri elde tutmak için strateji oluĢturan müĢteri odaklı bir kültür 

yapılanmasıdır” Ģeklinde özetlenmiĢtir.    

Hakkında “Anahtar müşteriler ve müşteri segmentleri ile uygun ilişkiler geliştirme 

yoluyla hissedar değerini arttırmak için tasarlanmış stratejik bir yaklaşım” (Knox, 

Payne, Maklan, Peppard & Ryals: 2003) değerlendirmesi yapılan MĠY‟in ortaya 

çıkıĢ nedenleri aĢağıdaki gibi özetlenebilir (Duran: 2001): 

 Kitlesel pazarlamanın gittikçe pahalı bir müĢteri kazanma yolu olması.  

 Pazar payının değil müĢteri payının önemli hale gelmesi. 

 MüĢteri memnuniyeti ve müĢteri sadakati kavramlarının önem kazanması.  

 Var olan müĢterinin değerinin anlaĢılması ve bu müĢteriyi elde tutma 

çabalarına gerek duyulması. 

 Bire-bir pazarlamanın önem kazanmasıyla beraber her müĢteriye özel 

ihtiyaçlarına göre davranma stratejilerinin gerekliliği.  
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 Yoğun rekabet ortamı.  

 ĠletiĢim teknolojileri (web, e-mail…) ve veri tabanı yönetim sistemlerinde 

yaĢanan geliĢmeler.  

MĠY için hemen hemen bütün kaynaklarda baĢlangıç noktası olarak „1990‟lara 

referans verilmesinin nedeni, yukarıda açıklanan toplumsal ve ekonomik 

göstergelerde yaĢanan değiĢimlerin birleĢim noktası olarak açıklanabilir. 1990‟a geliĢ 

süreci; “1960‟lar – yeni ürünler, 1970‟ler – düşük maliyetli üretim, 1980‟ler – 

toplam kalite ve 1990‟lar – müşteri ilişkileri” (OdabaĢı: 2010, s. 2) olarak da 

özetlenebilir. 

“MİY kârlı ve uzun vadeli ilişkiler sağlamak için bilgi teknolojilerinin potansiyeli ile 

ilişkisel pazarlama stratejilerini birleştirmektedir. Başarılı bir MİY ne bir gecede 

elde edilir ne de kolaydır. Bu konuda şirket kültürü ve şirket yönetiminin yeniden 

değerlendirilmesi kaçınılmazdır” (Knox, Payne, Maklan, Peppard & Ryals: 2003). 

Payne & Frow MĠY‟i  beĢ süreçte açıklamıĢlardır (Payne & Frow: 2005):  

 Strateji geliĢtirme süreci,  

 Değer yaratma süreci,  

 Çok kanallı entegrasyon süreci,  

 Bilgi yönetimi süreci ve  

 Performans değerlendirme süreci.” 

Stratejik, operasyonel, analitik ve iĢbirlikçi MĠY olmak üzere dört farklı tipte (bazı 

kaynaklarda yalnızca ilk üçü olarak sınıflandırılır) MĠY sisteminden söz edilebilir.  

 

“Stratejik MĠY müĢteri merkezli iĢ kültürünün geliĢtirilmesi üzerine odaklanmıĢtır. Bu 

kültür, rakiplerinden daha iyi değer yaratarak ve sunarak müĢteri kazanmak ve tutmakla 

ilgilidir. Kültür; liderlik davranıĢlarına, Ģirketin kurumsal yapısına ve firma içinde 

oluĢturulan mitler ve hikâyelere yansımasında görülür. MüĢteri merkezli bir kültür, müĢteri 
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değerini arttırmayı, ödül sistemleri ile çalıĢan davranıĢları teĢvik etmeyi, iĢletme genelinde 

uygulanacak müĢteri bilgilerinin toplanmasını, paylaĢılmasını ve arttırılmasını ifade eder. 

Ayrıca müĢterilere üstün değer ve hizmet sunmak isteyen iĢ kahramanlarını bulmak gerekir. 

Birçok Ģirket, müĢteri merkezli ve sadık müĢterilere sahip olmak ister ancak bunu 

baĢarabilen Ģirket sayısı azdır” (Buttle: 2009, s. 4). 

 

“Strateji; rakiplerin faaliyetlerini de inceleyerek, amaçlara varmak için belirlenmiş, 

nihai sonuca odaklı, uzun dönemli, dinamik kararlar topluluğu olarak 

tanımlanabilir” (Ülgen & Mirze: 2004, s. 33). MĠY‟de pek çok etkene bağlı olarak 

doğru ve uygun stratejileri belirlemek, rekabette öne geçmek ve fark yaratmak adına 

önemli bir noktadır. Doğru stratejiyi belirleyebilmek, piyasa koĢulları kadar kültür 

unsurlarının da gözden uzak tutulmamasına bağlıdır. Kültür ile kastedilen bir tarafta 

kurumun (iç müĢteri), diğer tarafta ise müĢterinin (dıĢ müĢteri) kültürüdür. 

Operasyonel MĠY‟in tanımı Ģu Ģekilde yapılmaktadır:  “Müşteriye temas edilen tüm 

noktalarda, bu noktalarda yer alan personelin müşteriyle ilgili bilgileri görmesini 

sağlayan otomasyon sistemleri; operasyonel CRM olarak anılmaktadır. Satış noktası 

otomasyonu, şube uygulamaları, self servis (Kiosk, ATM), telefonda otomatik hizmet 

(sesli yanıt sistemleri) ve çağrı merkezi (Call Center) gibi uygulamalar operasyonel 

CRM için gerekli bilgi teknolojileridir” (Demir & Kırdar: 2005). 

Analitik MĠY; MĠY‟in teknoloji ile bağlantılı adımını kapsar. “Müşteri ile ilgili 

verilerin depolanması, ayıklanması, entegre edilmesi, yorumlanması, dağıtılması, 

kullanılması ve aynı zamanda müşteri ve işletme değerini geliştirmek ile ilgilidir” 

(Buttle: 2009, s. 9). 

ĠĢbirlikçi (Collaborative) MĠY‟in net bir tanımlamasını yapmak güçtür. Halen 

tartıĢılan durumda çizilen çerçevede iki bakıĢ açısından söz edilebilir. Bunlardan 

birincisi iletiĢim ve etkileĢim kanallarına odaklı olmakla ilintilendirilen CRM, 
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(örneğin telefon, fax, e-mail …) olarak nitelendirilirken; ikincisi ise üretici, 

distribütör ve servisleri de çerçeveye ekleyerek bu grupları da bizzat müĢterilere 

dahil eder ve müĢteri edinme, tutma ve geliĢtirme aĢamalarında olmaları gerektiğini 

söyler (Reinhold & Alt). Yazarlar ilgili çalıĢmalarında, MĠY‟i yalnızca nihai müĢteri 

üzerinden düĢünmenin bir paradoks olduğundan ve bu nedenle süreçteki bütün 

adımların müĢteri iliĢkileri yönetimi çerçevesinde düĢünülmesinin gerekliliğinden 

söz ederler.  

MĠY‟in en temel amacı „rekabette öne geçmek ve maksimum kârı elde etmek‟ 

olmakla birlikte Kırım, diğer amaçları aĢağıdaki gibi sıralamaktadır (Kırım: 2001, s. 

104): 

 MüĢteri iliĢkilerini kârlı hale getirmek 

 FarklılaĢma sağlamak 

 Maliyet minimizasyonu sağlamak 

 ĠĢletmenin verimini arttırmak 

 Uyumlu faaliyetler sağlamak 

 MüĢteri taleplerini karĢılamak. 

MĠY müĢteri ve müĢteri segmentleri bazında ise; müĢterilerin davranıĢlarını ve 

davranıĢlarındaki değiĢimleri, bu değiĢimin nedenleri ve bundan sonra ne yapacakları 

–kaybedilmek üzere mi yoksa sadakatini arttırmayı mı hedeflediği- konusunda veri 

sağlayacaktır (Gel: 2002, s. 75).  

Kaliteli bir müĢteri hizmetinin boyutları, fazla bir karmaĢıklığa neden olmayacak 

biçimde genel olarak Ģu noktalarda toplanabilir (OdabaĢı: 2013, s. 20): 

 Güvenilirlik ve doğruluk. MüĢteri dürüst olma erdemini bekler. Tutarlı 

olmak ve bunu sürdürmek; bir söz verince onu yerine getirmek gerekir. 

Örneğin, “ne zaman denilmiĢse, o zaman” anlayıĢının gerçekleĢtirilmesi gibi. 
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 KiĢiselleĢtirilmiĢ hizmet yanıtlaması. MüĢteri, ihtiyaçlarına özel olarak 

odaklanılmasını arzular. Hiç kimseymiĢ ya da herkesmiĢ gibi davranılmak 

istemez. 

 Yanıtlayıcılık. Soru ve sorunları kısa zamanda yanıtlayabilmek, hem iĢin 

daha kısa sürede tamamlanmasını hem de hizmetin sürdürülebilirliğini arttırır. 

 MüĢteriyi değerli hissettirme. Herkes kendini değerli hissetmek ister ilkesi 

burada da çalıĢır. MüĢteriler sayı olarak görülmek istemezler. MüĢteriler, 

pazarlamanın karĢılığında oluĢacak mübadelede bir değer elde etmek 

istedikleri gibi, kendilerine de değer verilmesini arzular. 

 Yeterlilik. MüĢteriler temel iĢlerin doğru yapılacağına inanmak ister. Bu 

inancı boĢa çıkarmamak gerekir.  

MĠY‟in ne olduğu ile ilgili pek çok tanımlama mevcut olmasına rağmen, baĢka bir 

bakıĢ açısı ile ne olmadığı üzerinde durmak da müĢteri iliĢkileri yönetimini anlamada 

önemli bir durum tespiti sağlayabilir. Buna göre MĠY sadece veri-tabanı pazarlama 

stratejisi ya da yalnızca satıĢ ve pazarlama ile ilgili bir Ģey değildir (Kırım: 2011). 

MĠY sihirli bir değnek değildir, stratejilerinin doğru belirlenememesi, maliyetleri 

katlayarak baĢarısızlığın oluĢmasına neden olacaktır. BaĢarısızlığın diğer önemli bir 

nedeni de MĠY‟in çalıĢanlar tarafından yeteri kadar içselleĢtirilmemesi ve bu nedenle 

uygulamada toplam kalite anlayıĢının gerçekleĢmemesidir. MĠY‟in baĢka bir çıkmazı 

da „standartlar‟ ile ilgilidir. Ürün, hizmet, zaman yönetimi… gibi konularda 

standartlaĢmayı sağlaması gereken MĠY‟in, iliĢkisel boyutu ile hizmet anlayıĢı söz 

konusu olduğunda duyguları, demografik özellikleri ve kültürü göz önünde 

bulundurmasında fayda vardır. Bu konuda standartlaĢma iletiĢimi zorlaĢtırmakta, 

sunulan hizmet kalitesinin anlaĢılamamasına ya da yetersiz kalmasına neden 

olmaktadır. MüĢterilerine birbirinin aynı makineler gibi davranan hizmet sunucular, 
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gerek telefonla iletiĢimde (çağrı merkezleri, müĢteri temsilcileri gibi), gerekse yüz 

yüze iletiĢimde sempatisini yitirmekte ve eğlenceli, yaratıcı ve görsellikten uzak bir 

sunuma neden olmaktadır.  

MĠY aynı zamanda bir risk yönetimidir. Çünkü MĠY yüksek maliyetli yatırımları 

gerektirir. Bir ayağının teknolojiye bağlı olması ve teknolojinin hızlı yenilenmesi 

yine maliyet arttıran bir unsur ve risktir.  

2.1.3.  MüĢteri ĠliĢkileri Yönetiminde Temel Adımlar 

MüĢteri iliĢkileri yönetimi genelde temel 4 baĢlıkta sınıflandırılmaktadır. Bunlar; 

müĢteri seçimi, müĢteri edinme, müĢteri koruma ve müĢteri derinleĢtirmedir.  

2.1.3.1.  MüĢteri Seçimi 

MüĢteri kavramı iki grubu içinde barındırır; bunlardan birincisi „çalıĢanlar‟ olarak 

ifade edilen iĢ gücü ya da daha geniĢ bakıĢ açısı ile hammadde tedarikinden baĢlayıp 

satıĢ sonrası servis hizmetlerine kadar uzanan bir yelpazeyi tanımlayan iç müĢteri, 

ikincisi ise; ürün ya da hizmetin hedef kitlesini oluĢturan dıĢ müĢteridir. Diğer bir 

deyiĢle; müĢteri, ürün/hizmet üzerinde emeği temsil edenlerle, onu tüketen mevcut 

ya da potansiyel kitlenin ortak ismidir. 

2.1.3.1.1. Ġç MüĢteri  (ERM) 

MüĢteri iliĢkileri yönetimi(CRM-customer relationship management) ve çalıĢan 

iliĢkileri yönetimi (ERM-employer relationship management) iliĢkisi iç içe geçmiĢ 

kavramlar olup, müĢteri iliĢkileri yönetimindeki baĢarının çalıĢan iliĢkileri yönetimi 

baĢarısına bağlı olduğu söylenebilir. Pek çok kaynak çalıĢanları diğer müĢterilerle 

(dıĢ müĢteriler) iliĢkilendirerek onları „iç müĢteri‟ olarak isimlendirmektedir.   Ġç 

müĢteriler ile dıĢ müĢteriler benzer özelliklere sahiptir. Örneğin, çalıĢtıkları kurum 

tarafından önemsenmek, tanınmak, ödüllendirilmek, ait oldukları kültür ile kabul 

görmek, … özetle „özel‟ olduklarını hissetmek isterler. Endüstriyel verimliliği 
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arttırmakla ilgili çalıĢmaları baĢlatan ve ĠĢletme biliminin teorisyenlerinden ilki 

olarak kabul edilen Taylor daha iĢin baĢında çalıĢanları makinelerle özdeĢleĢtirmiĢ, 

duyguları ve istekleri göz ardı etmiĢtir. Ardından gelen süreçte Fayol ve Weber‟de 

(klasik kuramcılar) örgütlerdeki baĢarının hiyerarĢik ve bürokratik düzenle 

sağlanabileceğini söylemiĢlerdir. Neo-klasik dönem olarak adlandırılan sürecin bilim 

adamları (Follett, Mayo, McGregor, Likert …) insan unsurunu dikkate almadan 

verimliliğin sağlanamayacağını tartıĢmıĢlardır. Günümüzde ise postmodern anlayıĢ 

hâkimdir. Postmodern olarak nitelenen yeni bireyin, hem çalıĢan profili, hem de 

tüketici profili olarak incelenmesi gerekir. Aksi takdirde arz-talep dengesini 

hesaplayabilmek ya da korumak mümkün değildir.  

ÇalıĢan iliĢkileri yönetimi (Employee Relationship Management-ERM) iĢletmenin 

tüm emekçilerini kapsayan bir yönetim sürecidir. Bu sürecin çalıĢma konusunu 

oluĢturan iç müĢteri kavramı, genel olarak iĢletmeye katkı sunan tüm çalıĢanları ifade 

eder. Bu açıdan dıĢ müĢteri ile satıĢ noktasında bire bir iletiĢimde olan satıĢ 

temsilcisi,  hammadde tedariki ya da dağıtım zincirinin adımlarında bulunan taĢıyıcı 

ya da satıĢ sonrası servis adımında yer alan teknik eleman iĢletmenin iç müĢteri 

örnekleridir. Buradaki ayrım iĢletmenin ana bünyesinde bulunan „çalıĢanlar‟la, satıĢ 

öncesi ve sonrası adımlarda hizmet veren „diğer çalıĢanlar‟ olarak yapılabilir. 

MüĢteri iliĢkileri yönetimi açısından ise, -iĢletmeyi oluĢturan birimlere bir bütün 

olarak bakıldığında- operasyonel MĠY çalıĢanlarını dıĢ müĢteri ile bire bir iletiĢimde 

olanlar, stratejik ve analitik MĠY çalıĢanlarını örgütün ana yönetim çalıĢanları, 

iĢbirlikçi MĠY çalıĢanlarını ise tedarik zinciri çalıĢanları olarak iç müĢteri kavramı 

içerisinde sınıflandırmak olasıdır.  

Ġç müĢteri yönetimi, dıĢ müĢterinin memnuniyetini sağlama amacını taĢıyan ve 

bunun için emek harcayan, bilgi paylaĢan örgüt üyelerinden oluĢan bir takımın 
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iliĢkisel yönetimini ifade eder. Sözü edilen enformasyonel paylaĢım çalıĢan 

verimliliğinin ön koĢulunu oluĢturur. “İnsanlardan en yüksek verimi almak –

yeteneklerini kullanmalarını ve potansiyellerini fark etmelerini ve arttırmalarını 

sağlamak- incelikli bir sanattır. Süreç ve talimatlardan çok, duygularla ve etkiyle 

ilgilidir. Her çalışanı eşsiz bir birey, duygusal ve karmaşık bir insan olarak 

düşünmemiz gerektiği anlamına gelir.” (Fisk: 2010, s. 394). Burada sözü edilen 

bireysellik anlayıĢı postmodern dönemin iç müĢteri beklentisine iĢaret eder. 

Modernizm, sanayileĢme, kentleĢme, küreselleĢme ve tüm bu değiĢimlerin sonucu 

olarak ait oldukları coğrafyalardan uzaklaĢan çalıĢanlar, kabul görmeyi bekledikleri 

yeni kültürlerle tanıĢmaktadır. Bu durum; çalıĢanların ev yaĢantılarında kendi 

kültürlerini, iĢ yaĢantılarında yeni kültürü, ev dıĢındaki serbest zamanlarında ise her 

ikisinin karıĢımı ile oluĢmuĢ melez bir kültürü yaĢamalarına sebep olmaktadır. 

Ancak, çalıĢanından (nihai olarak dıĢ müĢteri memnuniyeti bağlamında) maksimum 

verimlilik beklentisi olan iĢletmeler, onları birbirinden farklı bireyler olarak 

görmediklerinde beklentilerinin çok altında hizmet kalitesi elde etmektedirler. 

“Hizmet kalitesi, müşteri beklentilerine uygun hizmetin sunulması” (Selvi: 2007, s. 

119) olarak değerlendirildiğinde, iĢletmenin, iç müĢterisi için hizmet kalitesini 

yükseltmesini, bu durumun yansıması olarak da (dıĢ) müĢterinin hizmet kalitesinden 

tatminini ve aynı zamanda sadakatini sağlamayı ifade eder. Anderson & Zemke bu 

saptamaya “Müşteriler sizinle çalıştığınız kuruluş arasında bir fark görmezler. 

Görmemeleri de gerekir. Müşterinizin düşünce biçimi açısından şirket sizsiniz.” 

(Anderson&Zemke: 1998, s. 15) sözleri ile vurgu yapar.  

ĠĢletmelerde kültürel farklılıkları uyumlaĢtırmak, ortak bir dili konuĢabilmek ve 

verimliliği hedefleyen yeni bir örgüt kültürü oluĢturmak adına geliĢtirilen iletiĢim 

Ģekli „örgütsel iletiĢim‟ olarak adlandırılmaktadır. Burada iĢgücünü uzman/üst düzey 
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profesyonel emeği temsil edenler ve vasıfsız iĢgücü olarak ayırmak, küresel ve 

kültürel bağlamda sorunu tanımlamaya yardımcı olacaktır. Castells, ilk grupta yer 

alan çalıĢanları Ģu sözlerle değerlendirir: “Uzman işgücünün giderek küreselleşmesi 

gibi bir süreç vardır. Bu yalnızca beceri düzeyi yüksek bir işgücü değildir, dünya 

çapında istisnai derecede yüksek düzeyde talep edilen, dolayısıyla göçmen yasaları, 

ücretler ya da çalışma koşulları açısından genel kurallara tabi olmayan bir 

işgücüdür. Üst düzey profesyonel emek için de aynı şey geçerlidir.”(Castells: 2013, 

s. 163). AnlaĢıldığı üzere, bu grup iĢgücü, kültürel uyumsuzluk sorunundan çok, 

„pozitif bir yeni kültür deneyimi yaĢamaktadır‟ Ģeklinde değerlendirilebilir. Bunun 

nedeni, bu grubun sayıca az ve çağın gerekleri açısından son derece nitelikli 

donanıma sahip olmasıdır. Öte yandan, tercihten çok, zorunluluklar (ekonomik 

krizler, doğa olayları…) nedeni ile küresel iĢgücüne katılan ve ortalama niteliklere 

sahip ya da az vasıflı/vasıfsız olarak nitelendirilen iĢgücü kültürel uyumu yaĢadığı 

yeni coğrafyada hiç de kolay olmayan bir süreci yaĢamaktadır.    Temelleri, örgüt 

düzenini oluĢturan yönetim kavramı ve örgüt kültürü üzerine söz söyleyen 

düĢünürler tarafından atılmıĢ olan örgütsel iletiĢimin tarihsel geliĢimine bakıldığında 

sürecin; klasik dönem (klasik okul), neo-klasik dönem (insan davranıĢı okulu), 

bütünleĢik yaklaĢımlar okulu, postmodern, eleĢtirel ve feminist yaklaĢımlar 

isimlendirmeleri ile ekonomik, teknolojik ve toplumsal değiĢimlere bağlı olarak 

ayrımlandığı ve değerlendirildiği görülür. Bu sürecin en önemli noktası, baĢlangıçta 

düĢünce ve duyguları olmayan bir makine gibi görülen iĢgücünün (insanın), ilerleyen 

süreç de, bütün özellikleri ile (insani, kültürel…) kabul görmesi halinde kendisinden 

verimlilik elde edilebileceğinin görülmesidir. Bu gerçeklik kısaca „mutlu çalıĢan‟ = 

„verimlilik‟ olarak da ifade edilebilir.  
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Öte yandan; çalıĢanın iĢletmeden beklentilerinin karĢılığında, iĢletmenin de 

çalıĢandan sadakat, disiplin, teknik ve duygusal yeterlilik, Ģirketi temsil etme, iĢin ve 

iĢyerinin değerlerini benimseme ve uygulama gibi beklentileri söz konusudur. 

ÇalıĢan misyonu adı altında toparlanabilecek bu beklentiler, iĢletmeler için 

vazgeçilmez koĢuldur. Pek çok firma çoğu konuda standart ya da standart üstü 

kaliteyi yakalayabilmesine rağmen, müĢteri ile temas noktasında bulunan 

çalıĢanlarının bu kalite çemberinin dıĢında kalması sonucu müĢterilerini 

kaybedebilmektedir. ÇalıĢan misyonu ya da müĢteriye iyi hizmet sunmanın temel 

iĢlevleri Ģu Ģekilde sıralanabilir: (Belding: 2006, s. 51) 

- Hizmet sunan kiĢi satıĢ yapar. 

- Hizmet sunan kiĢi müĢterilere kendilerini rahat hissettirir.  

- Hizmet sunan kiĢi Ģirketin temsilcisidir. 

- Hizmet sunan kiĢi her zaman olumludur. 

- Hizmet sunan kiĢi her zaman dürüsttür. 

- Hizmet sunan kiĢi her zaman ilgilidir. 

Hizmet sunan kiĢinin satıĢ yapması yalnızca satıĢ personelinin iĢi olarak 

algılanmamalıdır. ĠĢletme adına müĢteri ile bir Ģekilde muhatap olan herkes bu 

tanımın içinde yer alır.  

Hizmet sunan kiĢinin müĢterilere kendilerini rahat hissettirebilmesi, önce kendisini 

rahat hissetmesini gerektirir, bu da,  ilgili ve gülümseyen hizmet verebilmesini 

sağlar. Pek çok insan vitrinde gördüğü bir ürünle ilgili bilgi almak üzere girdiği 

kapıdan ilgisiz (ya da aĢırı ilgili), bilgisiz, saygısız, asık suratlı ya da yetersiz çalıĢan 

faktörü sonucu ürüne olan ilgisini kaybetmiĢ olarak çıkmaktadır. Aynı müĢterinin 

sadık müĢteriye dönüĢmesi halinde kaybedilen „müĢterinin yaĢam boyu değeri‟ ile 

zararın boyutlarının ulaĢacağı nokta tahmin edilebilir. BaĢka bir açıdan ise 



57 
 

müĢterinin kendini rahat hissedebilmesi güven duygusunun geliĢtirilebilmesine 

bağlıdır. “Müşteri odaklı stratejiler müşteri odaklı bilgi gerektirir. Fakat birçok 

tüketici doğal olarak “kişisel” bilgisini açıklamak ve onu bir şirkete emanet etmek 

konusunda isteksizdir. Bu durum, sağlam bir kişisel-mahremiyet ve veri-koruma 

politikası uygulayarak kısmen çözülebilen doğal bir çatışma yaratır.” (Peppers & 

Rogers: 2008, s. 210). Örneğin Türkiye‟de sağlık, eğitim ve benzeri hizmetleri veren 

iĢletmelerle mecburi olarak paylaĢılan kiĢisel bilgiler, ürün/hizmet satıĢı yapan ya da 

–daha iyi niyetli olsa da- yardım kuruluĢları için çalıĢan derneklerle paylaĢılmakta, 

bu durumun müĢteriler tarafından tespit edilebilmesi halinde de iĢletmeye olan 

güveni sorgulamaya yol açmaktadır. Bu uygulamanın sonucu ise yine iĢletmeyi terk 

etmekle sonuçlanabilmektedir.  

Bir Ģeyi temsil etmek, temsil edenin pek çok özelliğe sahip olmasını gerektirmesine 

rağmen, asıl önemli nokta, temsilin mesai kapsamında olmamasıdır. Diğer bir deyiĢle 

temsil; iĢ üniformasının üzerinden çıkarılması ile son bulan bir süreci kapsamaz. Bu 

nedenle temsil, her zaman her yerde aidiyet duygusu ile hareket etmeyi gerektirir. Bu 

da her çalıĢan için büyük bir sorumluluk anlamına gelir. 

Hizmet sunan kiĢinin daima olumlu olması aynı zamanda bir genel iletiĢim kuralıdır. 

Olumlu dil kullanmak eğitim, iĢini ve insanları sevmek gibi bir alt yapı gerektirir. 

MüĢteriye, yapması gerekenleri (örneğin kimliğini göstermesi ya da sırada beklemesi 

gibi) emir kipi veya “… zorundasınız” biçiminde iletmek, iletiĢimi germekten ve 

müĢteri memnuniyetsizliği oluĢturmaktan baĢka bir iĢe yaramaz. Bu tür bir iletiĢim 

çoğunlukla müĢterinin bir sonraki satın alma tercihini değiĢtirmesi ile sonuçlanır. 

Hizmet sunan çalıĢanın her zaman dürüst olması ürünün her müĢterinin ihtiyacına 

aynı oranda hitap etmeyeceği gerçeği ile, diğer bir deyiĢle, kiĢiselleĢtirilmiĢ müĢteri 

hizmetleri anlayıĢı ile eĢdeğerdir. Ancak çoğu hizmet gören –özellikle primle 
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çalıĢanlar- bir kez de olsa satma pahasına bu ilkeden uzaklaĢabilir. “(…) bir işletme 

ile müşteri arasındaki en güvenli, en etkili ve en kârlı ilişki türü, müşterinin, 

işletmenin müşterisinin çıkarına hareket edeceğine gerçekten güvendiği ilişkidir. 

Böyle bir ilişkide müşteri, işletmeyi, zaman zaman işletmenin en azından kendi kısa 

vadeli çıkarlarıyla çelişse bile, müşterinin çıkarlarını destekleyen tavsiyeler ve 

fikirler veren bir güvenilen temsilci olarak algılar.” (Peppers & Rogers: 2013, s. 

130). MüĢterinin çıkarına hareket etmek, iĢletmeye haksızlık yapmak anlamına 

gelmez. Örneğin bir finans uzmanının yatırımcısına en çok kazanabileceği fonları 

önermesi, bir hekimin hastası için en iyi ve en uygun maliyetli tedaviyi uygulaması 

ya da bir satıĢ temsilcisinin müĢterisini beklentileri doğrultusunda maksimum 

faydayı sağlayacağı (daha ucuz ya da daha az kâr payı bırakan ürün olmasına 

rağmen) ürüne yönlendirmesi profesyonel bir yaklaĢım sergilemekle ilgilidir. 

Profesyonellik aynı zamanda müĢteri iliĢkileri yönetiminin de gereğidir.  

“(…) bir daha geri gelmemek üzere mağazayı terk eden ve işimizi zarara uğratan 10 

müşteriden 8‟i, umursanmadıklarını düşündükleri için bizi bırakıyorlar.” (Belding: 

2006, s. 67) sözleri, hizmet sunan kiĢinin ilgisizliğinin sonucudur. Pek çok 

istatistiksel sonucun benzer rakamları iĢaret ettiği bu durum, müĢteri iliĢkileri 

yönetimi açısından büyük önem arz eder. Her müĢterinin ayrı bir birey olduğu ve 

ayrı Ģekilde ama mutlaka samimi bir ilgi beklediği gerçeği, iĢletmelerin de 

çalıĢanlarından beklentisini oluĢturur.  

YaĢanan bütün geliĢmelere rağmen insan, iĢletmenin ana unsurudur ve verimlilik de 

bu unsura bağlıdır. MüĢteri iliĢkileri yönetimi hem iç müĢteri hem de dıĢ müĢteri 

açısından her ikisinin etkin iletiĢimi sonucu baĢarıya ulaĢmayı hedefler. Bu nedenle, 

önce sağlanması gereken iç müĢterinin mutluluğudur. Ġç müĢteri memnuniyetinde 

sağlanacak pozitif geliĢmeler, dıĢ müĢteriler için inĢa edilmiĢ bir yol olacaktır.  
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2.1.3.1.2. DıĢ MüĢteri 

Bir önceki bölümde de ifade edildiği gibi, kısaca son kullanıcı olarak isimlendirilen 

ve herkesin tüketici olarak kabul edildiği genel havuzdan bazı özelliklerine göre 

iĢletmeler/markalar tarafından kendi ürünlerini almaları için ayrıĢtırılan gruplar 

„müĢteri‟ olarak nitelendirilmektedir. 21. Yüzyılda müĢteri, iĢletmelerin tüm 

varlıkları  içerisinde maddi olmayan unsurlar arasında yer alan en önemli kaynak 

olarak görülmektedir. Bu nedenle iĢ dünyası kaynaklarını heba etmemek ve amacına 

ulaĢmak adına „müĢteri‟sini tanımak ve tanımlamak zorundadır.  

Bu zorunluluğun ilk adımı „müĢteri iĢletmesi olmak‟la ilgilidir. MüĢteri iĢletmesi 

olmak, günümüz iĢletmesinin müĢteriye bakıĢını ya da bakması gereken yaklaĢımı 

tanımlar. MüĢteri iĢletmesi olmak, “dıĢarıdan içeriye bakmak”la ilgilidir. DıĢarıdan 

içeriye bakıĢ açısı iĢletmelerin hemen hemen her Ģeyi müĢteri gözü ile 

değerlendirmesini ve buna göre stratejiler geliĢtirmesini özetleyen bir ifadedir. Pek 

çok müĢteri içgörüsünde dile getirilen ifade de olduğu gibi müĢteri, iĢletmenin 

kendisine dayattığı koĢullarda (ürün özellikleri, satın alma noktası, iletiĢim Ģekli ve 

zamanı…) değil, kendi istediği koĢullarda bağ kurmayı talep etmektedir. Bu nedenle 

dıĢarıdan içeriye bakmak aynı zamanda “müĢteriyi dinlemek” olarak da 

değerlendirilebilir. „MüĢteri iĢletmesi‟ yaklaĢımının içerisinde müĢteri vizyonu, 

müĢteri markası ve müĢteri uyumu vardır. “Müşteri vizyonu insanlar için daha iyi bir 

dünyanın tanımını yapar; şu ya da bu yolla daha fazlasını başarabildikleri ve 

şirketin onlara bunu yapmaları için benzersiz biçimde destek verdiği dünyanın. (…) 

Bununla birlikte, vizyon bir reklam ajansından çıkmamalıdır. İşletme içindeki 

insanların vizyonu olmalıdır.” (Fisk: 2010, s. 119). ĠĢletmelerin ana amaç olarak kârı 

benimsemiĢ olması 20. Yüzyılda geride bırakılması gereken bir anlayıĢtır. DeğiĢen 

tüketici profili ve üretim koĢulları, teknolojik geliĢmeler, sosyolojik yapı ve 
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küreselleĢmenin özelikle ticaret üzerindeki etkileri arz-talep yapısını yeniden 

ĢekillendirmiĢtir. Diğer bir deyiĢle, 21. Yüzyıl müĢterisinin beklentileri 20. Yüzyılın 

müĢterisine göre oldukça farklılaĢmıĢtır. Son yüzyılın müĢterisi kitlesel olarak 

kendisine seslenen kâr odaklı iĢletmelerden uzaklaĢmakta, bireysel olarak kendisi 

için önce „değer‟ üreten müĢteri iĢletmesi anlayıĢını ve sürdürülebilir büyüme 

stratejisini benimsemiĢ markalarla iĢbirliği yapmaktadır. Bu nedenle amaç edinilen 

değerler, iĢletmedeki her çalıĢanın müĢteriye bakıĢ açısını tanımlamalı ve 

içselleĢtirmelidir. Bu vizyonla hareket eden iĢletmelerin günümüz müĢterileri ile 

etkili bağ kurma da daha baĢarılı olduğu kabul edilmektedir.  

MüĢteri markası olmak diğer bir adımı oluĢturur ve marka olmanın gereklerini 

müĢterinin bakıĢ açısı ile yerine getirmek olarak görülür. Çoğu marka müĢteri 

markası bakıĢını bilmezden önce, isimlerinin tek baĢına, yüksek fiyatı, kalitesi 

nispeten düĢük ürünleri, sadece belli yerlerde bulunabilir olmayı… açıklamaya 

yettiğini düĢünürdü. Oysa bu durum artan rekabetle müĢterilerin onları 

sorgulamasına, sadakatlerinin azalmasına, hatta sonunda hızla onlardan 

uzaklaĢmasına neden oldu.  

Bu gerçekle yüzleĢen markaların kendilerine sorması beklenen soru “Benim pazarda 

olmam/olmamam müĢteri için ne ifade eder?” sorusudur. Marka pazardan 

uzaklaĢtığında müĢterilerinin vereceği tepki markanın iĢletme markası mı, müĢteri 

markası mı olduğu konusunda bilgi verir. MüĢteri markaları kendilerini hedef 

kitlelerinin onları görmek istediği Ģekilde konumlandırır ve tanımlarlar. Bu nedenle 

pek çok büyük markanın fanatikleri olduğu kadar ondan hiç haz etmeyenleri de 

vardır. Bir grup insanın markadan hiç haz etmemesi kulağa hoĢ gelmese de, aslında 

diğer açıdan, günümüz pazarlama anlayıĢına iĢaret eden „sadık müĢteriler‟ yaratmıĢ 

olmakla baĢarılı bir iĢ yapıldığının göstergesi olarak kabul edilebilir.  
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Üçüncü adım olan müĢteri uyumu ise, yine dıĢarıdan içeriye bakıĢ açısı ile, 

ürünü/hizmeti müĢteriye uydurmak değil, müĢterinin ürün/hizmetten istek, beklenti 

ve özlemlerine göre uyumu sağlayabilmeyi ifade eder. Diğer bir deyiĢle, kusursuz 

üretilmiĢ bir ürün, markanın hedef kitlesi ile uyumluluk göstermiyorsa söz konusu 

ürünün beklenen ilgiyi görmeyeceğini, daha açık bir ifade ile istenilen satıĢ 

rakamlarına ulaĢılamayacağını söylemek mümkündür. Çünkü her müĢterinin farklı 

özellikleri olan bir birey olduğunu kabul etmek, onun ürün/hizmetlerden de farklı 

beklentileri olacağını kabul etmek demektir. 

MüĢteri uyumu hem ürünü hem de müĢteriyi bire bir tanımakla ilgilidir. Ancak 

sıralama önce müĢteriyi sonra ürünü tanımak/tanımlamak Ģeklinde olmalıdır. MĠY, 

kiĢiselleĢtirilmiĢ hizmetle her bir müĢterinin (ya da birbirine çok yakın özellikler 

gösteren grupların) söz konusu ürünle ilgili taleplerini öğrenir ve bu doğrultuda 

sunacağı ürünü tasarlar. Böylece hem kaynak israfının hem de müĢteri kaybının 

önlenmesi hedeflenir.  

MüĢteri uyumunu oluĢturabilme çabaları müĢteri inovasyonunu doğurur. MüĢteri 

inovasyonu müĢteri uyumu bakıĢı ile yalnızca ürünler üzerinde yeniliği değil, tüm 

sorunlar üzerinde yenilikçi bir bakıĢ açısını ifade eder. Bu nedenle müĢteri 

inovasyonu denilen kavram çözüm odaklı olmayı ve esnekliği gerektirir. “Bugün 

gördüğümüz önemli inovasyonların büyük bölümünün kökleri müşterilerle birlikte 

gerçekleştirilen küçük ölçekli sorun çözme çabalarına uzanır; bu çözümler alınmış, 

uyarlanmış, daha iyi hale getirilmiş ve herkese uygun yeni ürün ve hizmetlere 

dönüştürülmüştür.” (Fisk: 2010, s. 228). 

MüĢteri vizyonu, müĢteri markası ve müĢteri uyumu büyük oranda dıĢ müĢteri ile 

ilgili olmakla beraber, çalıĢan (iç müĢteri) iĢbirliği olmaksızın gerçekleĢtirilebilecek 

yaklaĢımlar değildir. Bu nedenle çalıĢanların her üç yaklaĢımı da benimsemesi ve 
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içselleĢtirilmiĢ katılımcılık da bulunması halinde beklenen faydaya ulaĢmak mümkün 

olacaktır.  

2.1.3.2.  MüĢteri Edinme 

“Doğru müşteri seçmek önemlidir, çünkü bazı müşteriler değer yaratma 

potansiyeline sahip değildirler. Bu, ya onlara hizmet sunmanın maliyetinin yaratılan 

faydadan daha büyük olması sebebiyledir ya da şirketin bu müşterilere etkin olarak 

hizmet sunmasına olanak sağlayan yetenekler bileşimine sahip olmamasındandır.” 

(Doyle: 2003, s. 141). 

MüĢteri edinme, iĢletmenin çalıĢma konusunun ilgili olduğu pazarda potansiyel kârlı 

müĢterileri belirlemesi, ürün/hizmet gamına göre onları tanıması ve tanımlaması, 

müĢterileri ile bağ kurması ve iliĢkiyi etkin Ģekilde yönetmesi ve tüm bunları 

yaparken enformasyonel çağın temel taĢı olan bilgi teknolojileri ile entegrasyonu 

sağlaması ile ilgili stratejik karar ve uygulamalardan oluĢan bir müĢteri iliĢkileri 

yönetimi adımıdır.  

MüĢteri edinme ilk olarak „MüĢteri neye değer verir?‟ sorusunun yanıtını aramakla 

baĢlar. Drucker‟a göre; 

 

“ „MüĢteriler neye değer verir‟ sorusu –ihtiyaçlarını, isteklerini ve özlemlerini ne tatmin 

eder- son derece karmaĢıktır, dolayısıyla sadece müĢterilerin kendileri tarafından 

yanıtlanabilir. Ve ilk kural, irrasyonel müĢterinin olmadığı gerçeğini kavramaktır. Neredeyse 

istisnasız bütün müĢteriler, kendi gerçeklikleri ve Ģartları doğrultusunda rasyonel davranırlar. 

Liderler, yanıtları tahmin etmeye çalıĢmamalıdır, aksine bu yanıtları sistematik bir Ģekilde 

araĢtırmak için her zaman müĢterilerin ayağına gitmelidir.” (Drucker: 1999, s. 53). 
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 Drucker‟ın da vurguladığı gibi, bire bir pazarlama anlayıĢı ile her bir müĢterinin 

öncelikle beklentisini öğrenmek, hem pahalı bir yatırım gerektiren müĢteri edinme 

adımında, hem de daha sonraki süreçte isabetli kararlar alabilmeye olanak tanır. 

2.1.3.2.1. MüĢteri Stratejisi 

Strateji, en yalın hâli ile “izlenecek yol” olarak tanımlanabilir. Askeri bir terim 

olarak sözlükte yer edinen kelime, daha sonraları pek çok baĢka alanda da 

kullanılmaya baĢlamıĢ bir dizi teknik, taktik, plan, politika ve kararlardan oluĢan, 

ayrıca elde bulunan tüm olanakları koordineli olarak kullanabilmeyi ifade eden bir 

anlamı simgeler. MüĢteri stratejisi ise, iĢletmenin var olan ya da potansiyel 

müĢterilerini kârlılık oranları doğrultusunda elde tutma veya iĢletmeye çekme 

sürecini kapsar. MüĢteri stratejisi, kendisi bir bütün olarak “strateji” olan müĢteri 

iliĢkileri yönetiminin içinde bir alt strateji olarak yer alır. MüĢteri iliĢkileri yönetimi 

stratejisi yalnızca MĠY birimini değil, tüm iĢletmeyi kapsar. MüĢteri stratejisi ise, 

daha çok müĢteri iliĢkileri yönetimi ile iliĢkilidir.   

2.1.3.2.1.1.  Kârlı MüĢteriler ve Diğerleri 

“Bundan yaklaĢık on-onbeĢ yıl öncesine kadar kârlılık denilen Ģeyin gizemli hiçbir tarafı 

yoktu. Satıcının sunduğu bir ürün ve bunu satın alan bir alıcı vardı. Eğer satıcının müĢteriye 

bu ürünü sunmak ve hizmet vermek için üstlendiği maliyet satıĢ fiyatının altında ise, bu alıĢ 

veriĢ kârlı bir alıĢ veriĢ oluyordu. Ama her Ģey öylesine değiĢti ki, bugünün dünyasında 

böylesi bir düĢünce inanılmaz TEHLĠKELĠ
4
 bir boyut kazandı. Zira artık pek çok sektörde 

ve pek çok piyasada müĢterilerin hepsi kârlı değil. Tam tersine, çoğu yerde artık müĢterilerin 

büyük bir bölümü kârsız. Eğer her firma oturup da gerçek fiyatları ile müĢteriye hizmet 

sunmanın „gerçek‟ maliyetlerini ciddi bir analize tabi tutarsa o zaman görecektir ki 

müĢterilerinin büyük çoğunluğundan aslında zarar ediyor.” (Kırım: 2011, s. 105-106).” 

 

                                                           
4
 Büyük harf kullanım tercihi alıntı yapılan yazara aittir. 



64 
 

“‟Dışarıdan içeriye‟ bir yaklaşım müşterilerle başlasa da bu her müşterinin eşit 

olduğu anlamına gelmiyor. Müşterilerle başlayan ticari kararlar almak anlamına 

geliyor. Nasıl iyi bir iş stratejisi, odaklanacak en iyi pazarları seçmekle başlıyorsa, 

müşteri stratejisi de en iyi müşterileri seçerek başlıyor.” (Fisk: 2010, s. 140). Kârlı 

müĢterileri diğerlerinden ayırma stratejisi, pek çok iĢletmenin yeni yeni farkına 

vardığı günümüz pazarlama anlayıĢının bir gereğidir. Pazarlamanın temel 4P 

felsefesi ile bu strateji birlikte düĢünüldüğünde, kârlı müĢterileri diğerlerinden 

ayırmanın gerekliliği daha da net ortaya çıkar.  

„Ürün bileĢeni bazında kârlı müĢterilerle diğerlerini ayırt etmek neden gereklidir?‟ 

sorusuna verilecek ilk yanıt, kitlesel olarak tüketici isteklerine hitap etmek yerine, 

ürün çeĢitliliğinin özellikle kârlı müĢterilerin talep, beklenti ve özlemlerini 

karĢılayacak nitelikte oluĢturulması olabilir. Ġkinci olarak, kârlı müĢteriler üzerinden 

markalar, marka imajlarını geliĢtirebilir ve ayrıca bu Ģekilde netleĢtirilmiĢ üretim 

anlayıĢı ile maliyetlerde azalma sağlayabilir. Diğer taraftan bir fark yaratma 

anlayıĢını yansıtan ve aynı zamanda dünyanın geleceğini koruma amacı taĢıyan 

„sürdürülebilir büyüme‟ düĢüncesi adına çevreye duyarlı ürünler üretebilmek, kârlı 

müĢteriler için üretim yapmakla daha mümkün olacaktır. 

„Fiyat bileĢeni bazında kârlı müĢterilerle diğerlerini ayırt etmek neden gereklidir?‟ 

sorusunun yanıtı ürün bileĢeni ile bağlantılı olarak çok daha açıktır. Talepleri ile 

örtüĢen ürünleri markaların daha kârlı fiyatlandırabilmesi ve bu fiyatların kabul 

görmesi daha olasıdır. Pek çok Pazar araĢtırmasının sonucu insanların ihtiyaçlarına 

bire bir hitap eden ürünlere çok daha fazlasını ödemeyi kabul ettiklerini 

göstermektedir.  

„Tutundurma bileĢeni bazında kârlı müĢterilerle diğerlerini ayırt etmek neden 

gereklidir?‟ sorusunun en net yanıtı ise; tutundurma çalıĢmasının hitap edeceği 
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kitlenin daha küçültülmesi ve niteliklerinin daha çok bilinebilir olması ile bir taraftan 

maliyetlerin azaltılması, diğer taraftan da müĢterilerle daha bireysel iletiĢim 

kurabilmeyi olanaklı kılar. 

Son olarak, „Dağıtım, lojistik, yer bileĢeni bazında kârlı müĢterilerle diğerlerini ayırt 

etmek neden gereklidir?‟ sorusu da yine, belirlenen kârlı müĢterilerin konumlarına 

göre bulunabilirlik sınırlarını belirleme, ya da müĢterinin talep ettiği noktaya hizmet 

götürebilme ayrıcalığı sunmaya, diğer bir deyiĢle, bire bir pazarlama ile her bir 

müĢteriye özel ürün teslimatı gerçekleĢtirebilmeye destek olur.  

Bu bakıĢ açısını destekler nitelikte Tek, kârlı müĢteri ayrımına Ģu sözlerle dikkat 

çeker (Tek: 2006, s. 303): 

 

“(…) insanlar gibi firmalar da, iliĢkide bulundukları kiĢilere göre farklı tutum takınmak ve 

farklı muameleler yapmak durumundadırlar. Hatta zorundadırlar. Bu, zaman ayırmaktan 

tutun da, değer değiĢtokuĢu, değer verme, iletiĢime kadar birçok ayrıntılı konuyu içerir. 

MüĢteri ĠliĢkileri Yönetimi (MĠY) programlarının amacı da, firmaların kendilerine değer 

katan kaliteli müĢterilerini önce iyi tanımaları, sonra onları kırmamak, gücendirmemek, 

kaçırmamak, değer katmayanları da tanımak ve iliĢkileri mesafeli tutmak, gerekirse 

nezaketle kesmek için yol göstermektir.” 

 

Kârlı müĢterilerin tespit edilmesi ve onlara özel muameleyi prensip edinmek, 

bazılarına göre ayrımcılık olarak değerlendirilmektedir. Ancak, bugünün pazarlama 

anlayıĢı ve sürdürülebilir büyümenin devam ettirilebilmesi, diğer bir deyiĢle, 

ekonomik düzenin gerekliliklerine uyum sağlayarak yüksek verimlilik elde 

edebilmek için bu ayrımın yapılması mutlaktır.  Özetle; kârlı müĢterileri belirlemek 

ve onların sadakatlerini arttırmaya yönelik programlar oluĢturmak, hem iĢletmeye 

hem de müĢterilerine artı değerler sunacaktır.  
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2.1.3.2.1.2.  MüĢteri Segmentasyonu 

“Bir müşterinin gerçekten ne istediğini anlamak zor olabilir. Onları gruplara 

ayırmak, etkin bir maliyet çerçevesinde (1) farklarını daha iyi anlamanıza, (2) 

diğerlerine müşteriyi anlamakta yardımcı olmanıza ve (3) farklı müşteri tipleri için 

farklı stratejiler oluşturup yönetmenize yardımcı olur.” (Peppers & Rogers: 2008, s. 

107). MüĢterileri belirli ölçülere göre bölümlendirmek ya da sınıflandırmak olan 

müĢteri segmentasyonu müĢteriyi tanımak, tanımlamak ve müĢterinin ihtiyaçlarına 

göre bire bir pazarlama yapabilmek, ayrıca iĢletme için kârlı olan müĢterilerle 

diğerlerini ayırt etmek için yapılan bir iĢlemdir. Kitlesel ya da tüketicileri büyük 

gruplara ayırarak pazarlama anlayıĢı artık geride kalmıĢtır. Bugün müĢterilerini bire 

bir tanımayan iĢletmeler, her biri (kârlı olanlar ya da kârlı olma potansiyeli olan 

müĢteriler) adeta „altın‟ değerinde olan her bir müĢteri kaybı ile önemli oranda kan 

kaybetmektedir ve bu iĢletme için kesinlikle önemsenmesi gereken bir durumdur. 

MüĢteri sayısı çok fazla olan iĢletmeler teorik olarak her müĢterinin özelliklerini 

içeren ayrı bir dosya oluĢturamadıklarından onları çeĢitli ortak özelliklerine göre 

sınıflandırabilirler. Ancak bu sınıflandırma pratikte onlarla bireysel olarak bağ 

kurmak zorunluluğunu ortadan kaldırmaz. 

MüĢterileri sınıflandırırken pek çok ölçü göz önünde bulundurulabilir. Demografik 

sınıflandırma gibi daha klasik yöntemler bugünün ekonomik yapısı (kredi kartı 

kullanımı ile hali hazırda var olmayan kaynakların kullanılması gibi) ve postmodern 

olarak tanımlanan günümüz tüketicisi için tek baĢına yeterli bir veri elde etmeye 

olanak tanımamaktadır.  Ancak, teknolojinin ve artan iletiĢim kanallarının da yardımı 

ile iĢletmenin müĢterisi hakkında bilgi edinme olanağı son derece artmıĢtır.  
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MüĢterilerin sınıflandırılmasında en yaygın olarak kullanılan kriterler aĢağıdaki gibi 

özetlenebilir (Aysuna & Gürsoy & Küçükaydın: 2009, s. 124): 

1. Zaman ve Mevcut olma: Eski/yeni/mevcut/potansiyel 

2. Değer: Çok değerli/az değerli/değersiz 

3. Kârlılık: Çok kârlı/az kârlı/kârsız 

4. Büyüklük: Büyük/orta/küçük 

5. Sadakat/Tatmin: Sadık-bağımlı/sadık değil/bağımlı değil 

6. Mekan: iç/dıĢ 

7. Yer: Ulusal/uluslar arası; yerel/küresel 

8. Pazar Türü: Tüketici/Endüstriyel-Örgütsel 

9. Yeniliklere Açıklık Düzeyi: Yenilikçi/tutucu; modern-çağdaĢ/geleneksel 

10. Tutum: Olumlu/olumsuz  

11. Veri: Demografik/psikografik/sosyo kültürel (satın alma nedenleri, 

fiyat/kalite, bulunabilirlik, devamlılık) 

12. DavranıĢ: Olumlu/olumsuz 

13. ĠĢletme ile ĠliĢki Düzeyi: Sıcak/soğuk; iyi/kötü 

14. Gereksinim: Temel/güvenlik, sosyalleĢme/ait olma/kendini gerçekleĢtirme-

baĢarma/estetik 

15. Karakter: Ġyimser/kötümser 

16. Satın Alma Kararı: Bireysel/ailesel/sosyal 

Görüldüğü üzere müĢterilerin sınıflandırılmasında en yaygın olarak kullanılan 

kriterler temelde 4P ve sadakat, kârlılık, değer kavramları üzerinden 

Ģekillendirilmektedir. Bu ölçülerle segmentlere ayrılan müĢterilere daha etkili Ģekilde 

ulaĢmak, müĢterilerle iletiĢim bağlamında belirlenecek stratejilere öncülük 

etmektedir. Bu segmentasyon ayrıca müĢteri değer kategorilerini de belirlemeye 
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yardımcı olur. Peppers & Rogers‟a göre müĢteri değer kategorileri Ģu baĢlıklarda 

belirlenebilir (Peppers & Rogers: 2013, s. 192-194): 

1. En Değerli MüĢteriler: ĠĢletmeye en yüksek gerçek değeri sağlayan 

müĢterilerdir.  

2. En Büyüyebilir MüĢteriler: ĠĢletmeye çok az gerçek değer sağlayan ama 

ciddi büyüme potansiyeli olan müĢterilerdir. Aslında, en büyüyebilir 

müĢteriler, genellikle iĢletmenin rakiplerinin en değerli müĢterileridir. 

Dolayısıyla Ģirketin amacı, bir Ģekilde dinamikleri değiĢtirerek bu 

müĢterilerin her birinin iĢinden daha yüksek pay almak olacaktır.  

3. DüĢük Bakım Gerektiren MüĢteriler: (…) iĢletmeye çok az cari değer 

sağlarlar. (…) ĠĢletmenin finansal amacı, onlara sunulan hizmetleri 

geliĢtirerek, gittikçe daha çok etkileĢimi daha maliyet etkin, otomatik 

kanallara çekmek olmalıdır.  

4. Süper Büyüme MüĢterileri: Bu kategori, tüketici pazarlaması Ģirketlerinden 

çok, B2B firmalar için daha geçerlidir. (Büyük Ģirketlere satıĢ yapan 

iĢletmeler daha yüksek oranlarda çalıĢtıkları Ģirketlere satıĢ yapmayı 

baĢarırlarsa daha hızlı büyüme elde edebilirler.) 

5. Sıfırın Altında MüĢteriler: Çok düĢük ya da eksi gerçek ve potansiyel 

değerlere sahip olan sıfırın altında müĢteriler, bir Ģirket ne kadar çabalarsa 

çabalasın, yine de hizmet verme maliyetinden daha düĢük gelir getirmesi 

muhtemel olan müĢterilerdir.  

MüĢterileri iĢletmeye olan gerçek ya da olası katkılarına göre değer kategorilerine 

ayırmak, iyi çalıĢan müĢteri tanıma programlarının sonucudur. Bu Ģekilde 

müĢterilerle ilgili yüksek kâr marjının hedeflendiği stratejiler oluĢturulabilir.  
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2.1.3.2.2. MüĢteri Yönetimi 

MüĢteri yönetimi; iĢletme ve müĢterilerle ilgili pek çok faaliyetin denge ve 

entegrasyonunun sağlanmasını ifade eder. Diğer bir ifade ile, „müĢteri yönetimi‟ 

iĢletmenin kaynaklarını müĢterilerine sunma sürecini kapsar. Bu yönetim süreci 

ürünün tüm yaĢam çizgisini (üretim öncesinden ürünün satıĢ sonrasındaki 

hizmetlerine kadar)  içine alır.  Hiç kuĢkusuz günümüz pazarlama anlayıĢı 

çerçevesinde iletiĢim çalıĢmaları ve yönetimi en önemli bölümü oluĢturur.  

2.1.3.2.2.1.  Ġmaj Yönetimi 

Ġmaj, en kısa olarak iletiĢimde alıcının üzerinde bırakılan etki ya da onun tarafından 

algılanma biçimini ifade eder. BaĢka bir deyiĢle imaj, iletiĢimde kaynağın gerçekte 

ne olduğu değil, alıcının kaynak hakkındaki algısından oluĢur. Bu bakıĢ açısı ile 

imajın doğal bir durum olmaktan çok, planlanması ve üzerinde çalıĢılması gereken 

bir unsur olduğu söylenebilir. Bu nedenle markalar ve kurumlar, hedef kitleleri 

üzerinde olumlu imaj oluĢturabilmek için zaman, emek ve para harcarlar.  

KiĢisel imaj oluĢumu, dıĢ görünüĢ ile baĢlayan, jest, mimik, tutum ve davranıĢlarla 

devam eden bir süreci kapsar. Kurumsal imaj ve marka imajı da benzer nitelikleri ve 

süreci iĢaret eder. Oysa, olumsuz imaj yansıması anlık bir durumun sonucu olabilir. 

MüĢteri iliĢkileri yönetimi, içinde, kurumsal imaj ya da marka imajı oluĢturma 

çalıĢmalarını da barındırır. Bu sorumluluğu her ne kadar tek baĢına MĠY‟e atfetmek 

mümkün olmasa da, hedef kitleye olumsuz imaj yansımaması ile ilgili önlemleri 

almak, kurumların MĠY stratejileri arasında bulunması gereken bir mecburiyettir.  

Ġmaj yönetimi çoğunlukla marka imajı üzerinden kurum imajını tanımlar. Marka 

imajı markaların iletiĢim kurma yöntemleri ile tüketiciler üzerinde bıraktığı etkidir. 

“Marka imajı (…), ürün kişiliği, duygular ve zihinde oluşan çağrışımlar gibi tüm 

belirleyici unsurları içerecek şekilde ürünün algılanmasıdır. (…) Tüketiciler, 
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ürünleri ve markaları, oluşturdukları imajlara göre değerlendirme 

eğilimindedirler.” (OdabaĢı & Oyman: 2007, s. 369). Diğer bir deyiĢle, tüketiciler 

kendilerini markalar üzerinden tanımlamakta ve bu Ģekilde kiĢisel imajlarını 

güçlendirmeyi tercih etmektedirler. Bir ürünün/markanın/iĢletmenin imajı tüketiciler 

için bu tür anlamlar yüklenmiĢken, imaj yönetiminin iĢletmeler için ifade ettiği 

anlamı hafife almak, kısaca „maceracı bir bakıĢ‟ olarak değerlendirilebilir.  

2.1.3.2.2.2.  Ġtibar Yönetimi 

Türk Dil Kurumu sözlüğünde „saygınlık‟, „güvenilir olmak‟ (http://www.tdk.gov.tr/) 

açıklamaları ile karĢılık bulan itibar, soyut bir değeri temsil eder. ĠĢletmeler açısından 

ise kurumsal itibar olarak anılır ve “(…) kurumsal itibar toplum ile kurumlar 

arasındaki güvenin simgelerine dönüşmüş eylemler bütünüdür. Güven ise şirketlerin 

veya kurumların ilkeleriyle değil, toplumun değerleri ve duyarlılıklarına uyumla 

ilgili bir şeydir.” (KadıbeĢegil: 2010, s. 30). Ġtibar, para ya da benzeri olanaklar ile 

satın alınabilen bir Ģey değildir. Bu nedenle kiĢiler ya da kurumların çok büyük 

olması, itibarlı olacakları anlamına gelmez. “Pek çok işletme, ellerindeki en önemli 

varlığın kendi isimleri ve itibarları olduğunu düşünmektedir. Gerçekten de bir 

işletme için, itibarın hem maddi hem de maddi olmayan pek çok yararı söz 

konusudur.” (Alnıaçık & Alnıaçık & Genç: 2010, s. 96). Ancak, küresel ölçekte 

büyük kurumların itibar kaybetmesi yine küresel boyutta ses getirecek; parayla satın 

alamadıkları bir değer üzerinden büyük paralar kaybedebileceklerdir. Bu nedenle, bu 

konuda üretilecek stratejiler itibar kazanmaktan çok itibar kaybetmemekle ilgili 

önlemleri içerir.  

 “Kurum itibarı o kurumun içinde başlar. Çalışanların saygı göstermediği, kültür ve 

değerlerine sahip çıkmadığı bir şirketin, sivil toplum kuruluşunun veya kamu 

kurumunun itibarının yönetildiğini söylemek çok zordur!” (KadıbeĢegil: 2012, s. 

http://www.tdk.gov.tr/
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135). Bu nedenle itibar, müĢteri iliĢkileri yönetimi anlayıĢı içerisinde önemli bir yere 

sahiptir. Çünkü itibarlı olunup olunmadığı konusunda karar verecek olan muhatap (iç 

ve dıĢ) müĢteridir. Nitelikli çalıĢanları kuruma çekebilmek kurumun itibarı ile 

yakından ilgilidir. Ġnsanlar, güven duymayı da temsil eden „itibar‟lı iĢletmelerde 

çalıĢmayı tercih etmektedirler. Büyük markalar arasında yer alan Bosch markasının 

kurucusu R. Bosch‟un ünlü sözü (daha sonra markanın reklam sloganı olarak da 

kullanılmıĢtır – “İnsanların güvenini kaybetmektense, para kaybetmeyi tercih 

ederim.”) müĢterilerin bir iĢletmeye güven duymasının ne kadar önemli olduğunu 

özetleyen bir ifadedir. Bu nedenle, kurumlar itibarları doğrultusunda önce yüksek 

nitelikli iĢ gücünü kendilerine çekerler ve onlar üzerinden dıĢ müĢterileri üzerinde de 

itibar kazanmayı sürdürürler.  

 

“Kurumsal itibar ürün veya hizmet sağlayan tüm kuruluĢlar için rekabette güç alınan bir 

farklılaĢma yaratır. OluĢturulması uzun zaman alan bu soyut değer, kurumsal tüm mesaj ve 

davranıĢlarda kurum çalıĢanlarını ve hedef kitlesini hatta genel kamuoyunu etkileyecek 

biliĢsel ve duygusal öncü çağrıĢımlar yaratmaktadır. Bu çağrıĢımlar kurumlara ait pazarlama 

ve iletiĢim çabalarının, üretilen mesajların algılanma Ģeklini, bu mesajlara maruz kalanların 

gösterdikleri tepkileri, kurumlara ve çabalarına ait kabullenmeyi doğrudan etkileyecektir. Bu 

nedenle, güçlü kurumsal itibarlar yaratmak pazarlama ve yönetimin birincil 

görevlerindendir.” (Demir: 2012, s. 248).  

 

ĠĢletme açısından itibarın ifade ettiği önemi bu sözlerle özetleyen Demir, aynı 

çalıĢmasında itibarın ölçümlenmesinin gerekliliğinden de söz eder.  Ölçümlemeyi 

kiĢiselleĢtirme metaforu üzerinden bir örneklem ile gerçekleĢtiren Demir‟in elde 

ettiği bulgular arasında, kurumların da insanlar gibi bir takım soyut değerler 

üzerinden değerlendirilebileceği çıkarımı da yer almaktadır. Bu veri ile itibarın tüzel 
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kiĢilikler üzerinde yarattığı olumlu izlenimin müĢteriler tarafından katlanarak takdir 

göreceğini ya da itibarın herhangi bir sebeple (bozuk ürünler, haksız kazançlar, vergi 

kaçırma, doğayı kirletme, çalıĢanlarına kötü davranma, hayvanların kobay olarak 

kullanılması, ırkçılık… vs.) kaybedilmesi halinde hiçbir zaman ya da yüksek bedeller 

ödenerek tekrar kazanılabileceğini söylemek mümkündür. Ġtibar yönetimi esas itibarı 

ile Halkla ĠliĢkiler yönetiminin üstlendiği bir sorumluluk olsa da, baĢarılı bir müĢteri 

iliĢkileri yönetimi ile desteklenen süreçte çok daha baĢarılı olunduğu görülecektir. Bu 

derece önemli bir değerin müĢteri iliĢkileri yönetimi çalıĢmaları ile çok yakın iliĢkili 

olması amaç ve yöntem birliği taĢımaları ile açıklanabilir. Her iki değer de „iletiĢim‟ 

yöntemini kullanarak fark yaratma ve sürdürülebilir büyüme stratejisi ile geliĢmeyi 

sağlama amacına hizmet eder.   

2.1.3.2.2.3. Toplam Kalite Yönetimi 

Kalite olgusu yirminci yüzyıl baĢlarında dillendirilmeye baĢlansa da, pek çok 

kaynağa göre geçmiĢi TaĢ Devri‟ne kadar dayandırılmaktadır. Literatürde pek çok 

tanımı bulunan „kalite‟nin –bu çalıĢmadaki önemine de vurgu yapması nedeni ile- 

Japon bilim adamı Kaoru Ishikawa‟
5
 tarafından yapılan tanımına göre “Kalite; 

bir işletmenin mevcut üretim teknolojisini ve yeteneğini en iyi şekilde kullanarak, 

maliyet ve kullanım amacına uygun şekilde müşterilerini tatmin etmesidir.” Bu 

tanımdan kalite ile ilgili olarak, kalitenin eldeki olanaklar dâhilinde değiĢiklik 

gösterebileceği, daha sonrasında ise, bu olanaklara göre maliyet (ve dolayısıyla fiyat) 

farklılığı oluĢacağı ve en önemli nokta olarak bu farklılıklar ekseni üzerinde çeĢitli 

müĢteri gruplarının ihtiyaçlarının karĢılanacağı, diğer bir deyiĢle memnuniyetinin 

sağlanacağı sonucu çıkarılabilir. Bu da, kalite olgusunun MĠY ile yakın bağlantısını 

açıklayan bir sonuç doğurur.  

                                                           
5
 Kaoru Ishikawa: Japonya’da toplam kalite kontrolü ve toplam kalite yönetimini geliştirip yerleştiren         

  Japon bilim adamı (Değermen: 2006, s. 76). 
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Tekil anlayıĢ ifade eden „kalite‟den bütünsel anlayıĢ olarak nitelendirilen „Toplam 

Kalite Yönetimi‟ anlayıĢına geçiĢ süreci aynı zamanda kalitenin zaman içerisindeki 

yolculuğunu da anlatmaktadır. Toplam kalite yönetimi(TKY), genel olarak amacı 

mükemmelliğe ulaĢmak olan bir anlayıĢtır. BaĢlangıçta, sadece üretim sektöründe 

kullanılan TKY, hataları ortadan kaldırma ya da minimuma indirme ve böylece 

istatistiksel sonuçlar elde ederek kalite kontrolünü sağlamaya yönelik çabaları 

kapsarken, zamanla her türlü örgütsel davranıĢı içine alarak geliĢen, öte yandan 

örgütlerde demokratik bir yönetim anlayıĢını da beraberinde getiren bir yapıyı 

tanımlar. Diğer bir deyiĢle, TKY anlayıĢı yalnızca üretim hattını kapsayan sınırlardan 

çıkmıĢ, somut olmayan ürünlerin pazarlanmasını ifade eden hizmet sektöründe de 

son derece önemli bir noktaya gelmiĢtir.  

“TKY anlayışı, her düzeyde, her alanda, her süreçte sürekli iyileştirmeyi ve sürekli 

eğitimi, sorumlulukların paylaşılmasını, tüm işgücünün kalite geliştirme 

faaliyetlerine katılması ve benzeri gibi çok geniş bir faaliyetler zincirini 

kapsamaktadır. Zincirin en zayıf noktası, en zayıf halkasıdır.” (Dereli&Baykasoğlu: 

2003, s. 15). Sözü edilen her bir halkanın zinciri oluĢturması sebebi ile büyük önemi 

olmasına rağmen, halkalardan birisi olan müĢteri iliĢkileri yönetiminin en önemli 

parçalardan birisi olduğunu, baĢka bir anlatımla, MĠY halkasındaki zayıflığın TKY 

zincirinin sağlamlığını çok büyük oranda tehdit edeceğini söylemek doğru bir 

yaklaĢımdır.  

TKY‟nin yalnızca ürün-hizmete dair kaliteyi iyileĢtirme anlayıĢından topyekûn 

(çalıĢan memnuniyeti, fiziksel koĢulların iyileĢtirilmesi, maliyetin düĢürülmesi, 

verimliliğin artırılması…vb.) kalitenin iyileĢtirilmesi anlayıĢına geçiĢindeki amaç ile, 

MĠY anlayıĢının amaç birliği etmesinin altındaki sebep aynıdır. Her ikisi de müĢteri 

memnuniyeti ve sadakati sağlamak için yola çıkar. Odağında müĢteri olan bu ortak 
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hedef, iletiĢim ekseni üzerinde hareket eden TKY ve MĠY‟in iĢbirliğini gerektirir. 

Böylece toplam kalite yönetimi anlayıĢı ile müĢteri iliĢkileri yönetimi anlayıĢı iç içe 

geçmiĢ ve birlikte hareket etmesi gereken bir sistemin parçaları olarak görev 

yaparlar.  

2.1.3.2.2.4. Tedarik Zinciri Yönetimi  

Tedarik zinciri yönetimi tıpkı MĠY gibi 1980‟li yıllarda ihtiyaç olarak ortaya çıkmıĢ 

bir yönetim felsefesidir. Tarihsel örtüĢmenin temel sebebi, yeni 

teknolojilerin(iletiĢim, ulaĢım…) ve küresel ölçekte hizmet veren Ģirketlerin artması 

ile ticaret anlayıĢının yeniden yorumlanması/yapılanması olarak görülmektedir. 

Tedarik zinciri yönetimi “hammaddenin sisteme girip son kullanıcıya teslim 

edilmesine kadar gerçekleşen zincirdeki hem yukarı (upstream, girdi sağlayanlar), 

hem de aşağı (downstream, dağıtım ve pazarlama sonrası hizmetler) tüm malzeme ve 

bilgi akışlarının kontrol ve koordinasyonunu kapsayan bir faaliyettir.” (Eymen: 

2007, s.8). Görüldüğü üzere tedarik zinciri yönetiminin temel konusu fiziksel 

ürünlerin hayat seyri ile ilgilidir. Ancak bu süreç esnasındaki iletiĢim ve kanallar 

arası hizmet kalitesi, diğer taraftan da bu sürecin topyekûn verimliliğinin nihai 

müĢteriye olan yansımaları, tedarik zinciri yönetimi ile müĢteri iliĢkileri yönetimi 

arasında olması gereken koordinasyonu zorunlu kılar.  

Tedarik zinciri yönetiminde temel amaçlar (Özdemir: 2004, s. 89); 

- MüĢteri tatminini artırmak, 

- Çevrim zamanını azaltmak, 

- Stok ve stokla ilgili maliyetlerin azaltılmasını sağlamak, 

- Ürün hatalarını azaltmak, 

- Faaliyet maliyetini azaltmak 

olarak sıralanabilir.  
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“Bir firma bir müşterinin verilerini hatırladığında ve daha sonra bu verileri ürün ya 

da hizmet temin etmek (yani kişiselleştirme) için kullandığında, müşteriye sadık 

kalmasını sağlayacak kesin bir teşvik vermiş olur. Ürün ya da hizmet ne kadar 

karmaşıksa ve „kişiselleştirme‟ şirketin müşteriye davranışlarıyla ne kadar çok 

harmanlanabilirse, fiyatlandırma baskısı olsa bile, müşterinin sadık kalma ihtimali 

de o kadar artar.”  (Peppers & Rogers: 2013, s. 373). Sadakat müĢteri iliĢkileri 

yönetimi stratejilerinin temelidir ve tedarik zinciri yönetimi halkasında oluĢabilecek 

eksiklikler müĢteri iliĢkileri yönetiminde eksikliğe neden olacaktır. Aradığı ürünün 

devamını stokta bulamadığı için diğer markaları deneyen ve böylece markayı terk 

eden ya da ürünü zamanında alamadığı için markadan vazgeçen müĢteri sayısı 

azımsanamayacak kadar çoktur. Tedarik zinciri yönetimindeki baĢarısı nedeni ile 

tercih edilen firma sayısı ise her geçen gün artmaktadır.  

2.1.3.3.  MüĢteri Koruma 

MüĢteri koruma, müĢteri iliĢkileri yönetimi içerisinde diğer adımlara göre biraz daha 

öne çıkar. Bunun sebebi, yapılan pek çok pazarlama araĢtırmasında yeni müĢteri 

kazanmaya çalıĢmanın mevcut müĢteriyi tutmaya oranla üç kat daha fazla maliyete 

neden olmasıdır. Memnun kalmayarak rakip firmaya giden müĢteriyi tekrar kazanma 

maliyeti ise, -bir araĢtırma sonucuna göre- mevcut müĢteriyi elde tutma maliyetine 

göre on iki kat daha fazladır. Mevcut müĢteri ile diğerlerinin maliyet oranları bu 

kadar çarpıcı rakamlara iĢaret ederken, diğer taraftan da „müĢteri koruma‟ adımının 

neden çok önemli olduğu sorusuna da yanıt verir.  

Ġnsanlar tanıdıkları ve tanındıkları mekânlarda olmaktan, ya da aidiyet duygusunu 

yaĢamaktan hoĢnut olurlar. Bu duygu, müĢteri kimlikleri ile alıĢveriĢ yaptıkları 

mekânlarda da onlara ekstra rahatlık ve güven sağlar. “Güven, müşterinin 

endişelerini azaltmakta ve müşteriye hizmet tedarikçisinden ne bekleyeceğini 
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bilmesinden kaynaklanan rahatlık sağlamaktadır. Özellikle soyut, karmaşık ve teknik 

özellikleri dolayısıyla değerlendirilmesi zor olan hizmetler açısından ilişkide güvenin 

belirsizlik ve savunmasızlığı azalttığı ileri sürülmektedir.” (Selvi: 2007, s. 43). Bu 

değerlendirmeler ıĢığında müĢteri koruma adımında sağlanacak baĢarının hem 

iĢletmeye hem de müĢteriye artı kazançlar sağlayacağını ve böylece müĢteri=iĢletme 

denkleminin her iki tarafında da eĢitlik elde edilebileceğini söylemek mümkündür.  

2.1.3.3.1. MüĢteri Sadakati 

“Uzun geçmiĢimizden kaynaklanan alıĢveriĢimiz, yakın iliĢkilere ve birbirimizi iyi tanımaya 

dayalı idi. Mahalle bakkalı ya da kentin bilinen, güvenilen tuhafiyecisi ailemizi ve aile 

bireylerini yakından tanır, onların gelirlerini ve mesleklerini bilirdi. Ne isteyebileceğimizi 

tahmin edebilirdi. SatıĢa sunduğu ürünleri bizlere uygun olarak sipariĢ eder, taksitli satıĢ 

yapar, satın aldıklarımızın eve kadar taĢınmasına yardımcı olurdu. Bizimle arkadaĢ gibi 

konuĢur, çay ya da tiryakisi olduğumuz orta kahvemizi ısmarlayarak sohbet ederdi. Hatta, 

ailemizdeki hastalıklarla, baĢarılarla, üzüntü ve mutluluklarla yakından ilgilenir, 

duygularımızı paylaĢırdı…” (OdabaĢı: 2010, s. 11-12).  

 

Ve müĢterileri de onlardan kolay kolay vazgeçmeyi düĢünmezlerdi; bir gün 

mahallelerin yerini gökdelenler, bakkalın veya tuhafiyecinin yerini AVM‟ler alana 

kadar. Artan üretim, OdabaĢı‟nın sözünü ettiği bireysel pazarlamayı kitlesel 

pazarlamaya dönüĢtürmüĢ,  artan rekabet ise; kitleler halinde seslenilmek istemeyen, 

bireysel olarak ilgi talep eden tüketiciyi yeniden çağırmıĢtır. Diğer bir ifade ile; satıĢ 

odaklı pazarlamadan müĢteri odaklı pazarlamaya geçiĢ yaĢanmıĢtır. Eskiyi 

çağrıĢtıran, fakat diğer taraftan da kitlesel pazarlamanın da ürün çeĢitliliği, fiyat 

esnekliği, her yerde bulunabilirlik gibi özelliklerini de beklentileri arasına alan (tıpkı 

modern öncesi, modern ve postmodern dönem özellikleri gibi) bu durum Pazarlama 

bilimi literatüründe „ĠliĢkisel Pazarlama‟ adı ile anılmaktadır.  
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„ĠliĢkisel Pazarlama‟nın ilk Ģartı sadakat oluĢturmaktır. Sadakat; TDK‟da “içten 

bağlılık, sağlam güçlü dostluk” (http://www.tdk.gov.tr/) olarak açıklanmaktadır. Bu 

açıklamaya göre genel olarak, müĢteri sadakatinin çeĢitli nedenlerle markaya ya da 

iĢletmeye duyduğu güçlü bağlılık olduğu söylenebilir. MüĢteri sadakati kavramını 

daha detaylı açıklayabilmek için; müĢteri tatmini, müĢteri değeri, müĢteri 

memnuniyeti ve tüm bunlara bağlı olarak müĢteri yaĢam boyu değeri kavramlarına 

değinmek gerekir.  

MüĢteri tatmini; en öz hali ile alınan ürün ya da hizmetten doyuma ulaĢmayı ifade 

eder. Kotler‟e göre yüksek düzeyde tatmin olmuĢ bir müĢteri; 

- “AlıĢveriĢini uzun süre devam ettirir, 

- Firma yeni ürünler ürettikçe ve mevcut ürünleri geliĢtirdikçe daha fazla satın alır, 

- ġirket ve ürünlerinden övgüyle söz eder, 

- ġirketin ürünleriyle rekabet eden markalara ve onlarla ilgili reklamlara pek aldırıĢ 

etmez ve fiyat üzerinde de çok durmaz, 

- ġirkete ürün ve hizmetler hakkında fikirler sunar.” (Kotler: 2000, s. 48). 

Bu açıklamalara dayanarak müĢteri tatmininin sadakat sağlanması için gerekli ve 

zorunlu etkenlerden birisi olduğu söylenebilir. 

MüĢteri açısından “Değer, müşterilerin sunulan ürün ya da hizmetin ihtiyaçlarını 

karşılamadaki etkinliğine yönelik algısıdır. Değer, performans ile maliyet arasında 

yapılan bir kıyaslamadır.” (Doyle: 2003, s. 151). Bu tanımlamaya göre müĢteriye 

sunulan ürün/hizmetin mükemmelliğinden çok, ürün/hizmetin müĢterinin beklentisi 

ile örtüĢüp örtüĢmediği, diğer bir deyiĢle; müĢteri tarafından beklenen değerin 

sağlanıp sağlanamadığının tartıĢılması gerekir. “Müşteri için değer sağlayan 

unsurlar mutlaka sunumun/teklifin içerisinde yer almalıdır. Müşteri değeri 

konusunda algılanan kalite ve bedel konuları da göz ardı edilmemelidir. Kalite algısı 

olumlu olmadıkça değerin oluşması güçleşmektedir. Bedeli yararından fazla olan bir 

http://www.tdk.gov.tr/
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sunumun da müşterinin ilgisini çekmesi mümkün değildir.” (Çobanoğlu & ErdoğmuĢ 

& Yalçın: 2009, s. 195). MüĢteri yaptığı alıĢveriĢten beklediği değeri elde 

edebiliyorsa, markaya ya da iĢletmeye sadakatini sürdürmeye devam edecektir. 

MüĢteri memnuniyeti; geleneksel pazarlama döneminde çoğunlukla ürünün fiziksel 

değerlemesinden duyulan minimum kabulü ifade ederken, hizmet pazarlamasının 

geliĢmesi ve rekabetin artması ile memnuniyeti sağlamak, ürün dıĢında daha pek çok 

beklentinin karĢılanmasını zorunlu kılar.  Böylece günümüzün pazarlama anlayıĢını 

ifade eden hizmet pazarlamasında müĢteri memnuniyetini etkileyen faktörler Ģu 

baĢlıklarda toparlanabilir (Özgüven: 2008, s. 660): 

- Kalite Olgusu: Günümüz müĢterisi için kalite algısı yalnızca ürünü ya da satıĢ 

noktasında aldığı hizmeti değil, tutundurma, dağıtım, servis, tedarik süresi… 

gibi topyekun bir kalite anlayıĢını ifade eder.  

- Ürün Olgusu: Günümüzde pek çok iĢletmenin somut mallar satmaktan çok 

soyut ürünler üzerinden ticaret yaptığı görülmektedir. Bu nedenle hizmet 

sektörü denilen bankacılık ve sigortacılık hizmetleri, sağlık hizmetleri, eğitim 

hizmetleri… gibi soyut ürünler de “ürün” kapsamında düĢünülmelidir. 

- Fiyat Olgusu: MüĢteri memnuniyeti açısından fiyat, alınan fayda ile ödenen 

bedel arasındaki dengenin müĢteriyi ikna etmesi olarak görülebilir. Dengenin 

bozulması ile memnuniyetsizlikle sonuçlanır. 

- Servis Olgusu: Somut ürünlerin müĢteriye ulaĢtırılma ve satıĢ sonrası ürünle 

ilgili çıkabilecek sorunları en etkili Ģekilde çözümlemek ve soyut ürünler için 

de, hizmet anındaki etkileĢimin müĢteriyi tatmin etmesi memnuniyet 

derecesini belirleyecektir.  

- Hız Olgusu: GeliĢen teknolojiye paralel olarak içinde bulunduğumuz yüzyıl 

“hız çağı” olarak adlandırılmaktadır. MüĢteri memnuniyeti ölçümlerine 



79 
 

bakıldığında çağın gerektirdiği hıza uyum sağlayamamak (son teknolojiyi 

kullanmamak ya da insan kaynaklarının bu konuda eğitimsiz olması gibi 

sebeplerle) müĢteri memnuniyeti sağlanamaması ile sonuçlanmaktadır. 

- Tutundurma Olgusu: Reklam, kiĢisel satıĢ, halkla iliĢkiler gibi yöntemlerden 

oluĢan tutundurma çalıĢmalarındaki yetersizlik ya da hedef kitlenin doğru 

belirlenememesi ile yanlıĢ ya da yanıltıcı tanıtım, müĢterinin iĢletmeden 

uzaklaĢmasına yol açar. 

- Güven Olgusu: MüĢteri güven duymadığı iĢletmelere karĢı daima temkinli 

davranmakta ve ürünü ne kadar beğenirse beğensin, hiçbir Ģekilde sadakat 

duygusu geliĢtirmemektedir. Bu nedenle müĢterinin güvenini kazanmak ve 

sürdürmek memnuniyeti oluĢturmanın ilk Ģartıdır. 

- İletişim Olgusu: Pek çok yöntemle gerçek ya da sanal ortam üzerinden 

müĢterilerle bağ kurmanın mümkün olduğu günümüzde bu kadar çok kanal 

olması iĢletmeler için bir avantaj olabildiği gibi, çok kanal kullanarak 

kontrolün elden kaçırılması da büyük bir felaketle sonuçlanabilmektedir. 

MüĢteri, farklı iletiĢim kanallarında farklı mesajlarla karĢılaĢtığında markanın 

tutarlılığından Ģüpheye düĢer ve bu durum müĢteri üzerinde tedirginlikler 

yaratarak memnuniyetsizliğe neden olabilir.  

MüĢteri açısından tatmin,  değer ve memnuniyetin oluĢması sadık müĢteriyi 

oluĢtururken, sadık müĢterilerin önem arz etmesi ise „müĢteri yaĢam boyu değeri‟ 

kavramı ile açıklanmaktadır. MüĢteri yaĢam boyu değeri, bir iĢletmeden düzenli 

olarak alıĢveriĢ yapan „sadık‟ bir müĢteriden elde edilebilecek toplam geliri ifade 

eder. AlıĢveriĢin konusunun maliyeti ve satıĢ fiyatı düĢük ya da yüksek bir ürün 

olması fark etmez; her türlü ürünün (dolayısıyla her müĢterinin) yaĢam boyu değeri 

iĢletmeler için asla küçümsenemeyecek rakamlara karĢılık gelir.  
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OdabaĢı‟na göre, bir müĢterinin yaĢam boyu değerinin ölçülebilmesi için bilinmesi 

gereken veriler aĢağıdaki gibidir (OdabaĢı: 2010,  s. 61). 

- MüĢterinin satın alımlarından elde edilen tüm gelirler ve müĢterinin talebini 

karĢılarken katlanılan tüm değiĢken maliyetler, 

- MüĢterinin satın alma sıklığı, 

- MüĢterinin iĢletmeden aktif olarak satın almayı sürdürme zamanının 

geniĢliği, 

- MüĢterinin diğer ürünleri satın alma düzeyi ve bu tür satıĢlardan elde 

edilebilecek gelirler, 

- MüĢterinin çevresine iĢletmeyi tavsiye etme özelliği, 

- MüĢteriye yapılan uygun indirimler. 

Görüldüğü üzere, her müĢterinin benzer ürün için yaĢam boyu değeri aynı değildir. 

Diğer bir deyiĢle, sadık müĢteri olarak nitelenen müĢterilerin de sadakat dereceleri 

farklı olabilir. Bu farklar; müĢterinin ürüne hangi sıklıkla ihtiyaç duyduğu, gelir 

düzeyinin hangi sıklıkla almaya müsaade ettiği, indirimlere ne kadar rağbet 

gösterdiği gibi etkenlere bağlıdır. Bu da, en sadık müĢteriler arasında da bir 

segmentasyon yapmayı ve onları sadakat ve kârlılık oranlarına göre değer 

sıralamasında bulundurmayı gerektirir.  

Doyle (Doyle: 2003, s. 162), sadık müĢterileri “şirketin varlıkları” olarak tanımlar 

ve daha düşük maliyetli” dolayısıyla “daha kârlı” olduklarını söyler. Yeni müĢteri 

elde etme maliyetinin eldeki müĢteriye oranla kat kat yüksek olduğu pek çok otorite 

tarafından kabul görmüĢ bir düĢüncedir. Bu nedenle, rekabet stratejilerinin baĢına 

(pek çok Ģirketin yaptığı gibi) müĢteri sadakati kazanmak ilkesini yerleĢtirmenin 

iĢletmelere sağlayacağı getirileri tartıĢmanın –uygulamalardaki kanıtlarının da 

yardımı ile- gereksiz olduğu söylenebilir. 
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2.1.3.3.2. ġikâyet Yönetimi 

Olumsuz anlam yüklenmiĢ olan „Ģikâyet‟, “Tatminsizlik = Beklenilen Performans – 

Gerçekleşen Performans” (BarıĢ: 2008, s. 23) olarak formüle edilmiĢ müĢteri 

tatminsizliğinin sonucudur. Bu tanımlamaya göre müĢterinin tatminsizliği sonucu 

oluĢan Ģikâyet müĢteriye ait durumu anlatırken, iĢletme açısından Ģikâyet ise sorunun 

çözümünün beklendiği tarafı ifade eder. Sorun çözmek ya da sorun çözücü olmak 

önemli bir iddiadır ve bu iddia, aldığı hizmetten tatmin olmamıĢ müĢteride tatmin 

sağlamayı vaat eder.  

Birçok farklı faktörün müĢteri tatminini oluĢturmada etkili olduğu bilinmektedir 

(OdabaĢı: 2013, s. 103): 

AnlayıĢ. MüĢteriler, sorunlarının ve duygularının doğru ve açık biçimde anlaĢılmasını ister. 

Dostluk. MüĢteriler, doğru ve olumlu biçimde davranılmasını bekler. 

Çaba. MüĢteriler, sorunun ortadan kaldırılması için elden gelen her Ģeyin yapılmasını ister. 

Adil olmak. MüĢteriler, adil ve etik biçimde sorunun çözümlendiğinden emin olmayı bekler. 

Verilen sözleri yerine getirmek. MüĢteriye verilen sözlerin tutulması beklenir. Tatmin 

olmamıĢ bir müĢteri için tutulmayan sözler mutsuzluğunun üstüne tuz biber eker.  

MüĢterilere ait bu beklentilerden de anlaĢıldığı üzere, Ģikâyet eden müĢterinin 

beklentileri vardır ve bu beklentilerinin karĢılanmasını ister. BaĢka bir deyiĢle, tatmin 

olmayan müĢteri Ģikâyet eder ve bir kriz yaratır, iĢletme ise bu krizi yönetir.  

ġikâyetler; ana amacı müĢteri memnuniyetini arttırmak olan MĠY için müĢterisi 

hakkında öğrenme/bilgi edinme fırsatı sunan önemli verilerdir, ancak çoğu müĢteri 

iĢletmeye bu fırsatı tanımaz (Foster: 2011, s. 92). MüĢterinin Ģikâyetini 

bildirmemesinin farklı nedenleri olabilir. Bunlardan en önemlileri; iĢletmelerin 

Ģikâyet mekanizmalarının yetersizliği, benzer ürünü rakip firmalarda da rahatlıkla 

bulabilme olasılığı (diğer bir deyiĢle rekabet), ya da müĢterinin iĢletmeye sadakat 

duymaması veya sadık müĢteri olmamasıdır. Öyleyse, iĢletmeler için asıl tehlikenin 



82 
 

Ģikâyet bildirimi almak değil, tam aksine, almamak olduğu söylenebilir. Bundan daha 

vahimi ise, müĢterinin Ģikâyetini iĢletmeyle değil, geliĢen teknolojiden yararlanarak, 

sosyal medya aracılığı ile herkesle paylaĢmasıdır. BaĢka bir ifade ile; arz-talep 

dengesinde güç, çok büyük oranda müĢterinin lehinedir ve müĢteriler her geçen gün 

bu güçlerinin etki alanını geniĢletmektedir.   

ġikâyet bildirme, toplumların “demografik, psikolojik, sosyolojik özellikleri ve kültür 

yapısına göre” farklılıklar göstermektedir (BarıĢ: 2008, s. 83). Demografik 

özelliklerden cinsiyete göre Ģikâyet bildiriminde bulunmanın kadın ya da erkeklerde 

daha fazla olduğunu gösteren bir bulgu olmadığı; gelire göre iki farklı sonuç tespit 

edildiği ve buna göre bir sonucun ürün/hizmetten maksimum faydayı elde etmeyi 

amaçlamaları nedeni ile düĢük gelirli grupta Ģikâyet bildiriminin yüksek olduğu, 

diğer sonucun ise ödenen yüksek bedel nedeni ile ürün/hizmetten beklentinin çok 

yüksek olması sebebi ile yüksek gelirli grupta Ģikâyet bildiriminin yüksek olduğu; 

yaĢ, medeni durum, eğitim, coğrafi konum açısından bakıldığında, genel olarak yaĢın 

ilerlemesinin, evli olmanın, eğitim seviyesinin artmasının ve pazara ulaĢılabilirlik 

ölçüsünde pozitif coğrafi konumda bulunmanın Ģikâyet bildiriminde bulunmayı 

arttırdığı; müĢteri psikolojisinin Ģikâyetlerin yüksek öfke içermesi/içermemesi; 

sosyolojik yapı itibarıyla da Ģikâyet etmenin toplumda hoĢ karĢılanıp 

karĢılanmayacağı endiĢesine göre farklılık gösterdiği elde edilen bulgulardır (BarıĢ: 

2008). Kültür ise tüm bu özelliklere göre Ģekillenen ve küreselleĢme, teknoloji gibi 

etkenlerle değiĢim gösteren bir yapıdır. Dolayısıyla, kültür içerisinde Ģikâyet kültürü 

alt baĢlığı geçmiĢten bugüne hemen hemen her toplumda pozitif değiĢim 

göstermiĢtir. BaĢka bir söylem ile Ģikâyet kültürü, artık bir zorunluluk olan müĢteri 

memnuniyeti anlayıĢı, MĠY‟in Ģikâyet bildirimini kolaylaĢtırması/değerlendirmesi ve 

geleneksel kültürden dijital kültüre kayıĢ neticesinde, „Ģikâyet bildirimlerinde artıĢ‟ 
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biçiminde değiĢim göstermektedir. Bir taraftan Ģikâyetleri azaltmak amaçlanırken, 

diğer taraftan bildirilen Ģikâyetler bir fırsatı oluĢturur. ġikâyet bildirilmesi iletiĢim 

baĢlatır, Ģikâyetin çözümlenmesi çabaları ise iletiĢimin yönünü ve sonucunu belirler. 

Diğer bir deyiĢle, (çoğunlukla) iyi iletiĢim becerileri müĢteri sadakati yaratırken, 

kötü iletiĢim becerileri müĢteri kaybına neden olur. Bu geliĢmeler/değiĢimler ıĢığında 

iĢletmelerin „MüĢteri ĠliĢkileri Yönetimi‟ birimleri baĢta olmak üzere diğer bütün 

birimleri ile Ģikâyetleri değerlendirmeleri ya da yönetmelerinin artık ihmal edilmesi 

mümkün olmayan bir zorunluluk olduğu söylenebilir.  

2.1.3.3.3. Kriz Yönetimi ve Halkla ĠliĢkiler 

Boyutları ve etkileri farklı olsa da insanlık tarihi boyunca „kriz‟ olgusundan söz 

etmek mümkündür. Ġnsanlığın karĢılaĢtığı krizler genel bakıĢ açısı ile baĢlangıçta 

doğa olayları kaynaklı olup, ilerleyen süreçte ekonomik, sosyo-kültürel, politik, 

yasal, teknolojik, küresel… boyutlarda örnekler oluĢturmuĢtur. Konusu ne olursa 

olsun, bugüne kadar yaĢanan ve bundan sonra da yaĢanması kaçınılmaz olan krizlerin 

çoğunlukla nedenleri iletiĢim(sizlik) kaynaklı, çözümleri ise doğrudan ya da dolaylı 

olarak daima iletiĢim ile olanaklıdır.  

Kriz, kiĢinin, toplumun ya da örgütün yaĢamı süresinde karĢılaĢtığı güç dönem olarak 

tanımlanmakta olup, en kısa „beklenilmeyen durum‟ olarak ifade edilmektedir. Daha 

geniĢ bir tanımlama ile, “Bir örgütün üst düzey hedeflerini tehdit eden, 

beklenilmeyen ve önceden sezilmeyen bir anda ortaya çıkarak, örgütün mevcut 

değerlerini, amaçlarını ve varsayımlarını geçersiz kılan, yaşamını tehlikeye sokan ve 

ivedi veya hemen tepki gösterilmesini gerektiren, örgütün önleme ve uyum 

mekanizmalarını yetersiz hale getirerek içinden çıkılması zor bir durum oluşturarak 

gerilim yaratan duruma kriz ismi verilir.” (Sucu: 2000, s. 14). Örgütlerde krizi dıĢ 

kaynaklı ve iç kaynaklı olarak ayırmak mümkündür. Ġç kaynaklı krizler örgüt 
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yapısından, dıĢ kaynaklı (ekonomik, ekolojik, siyasal, teknolojik, sosyo-kültürel) 

krizler ise çevresel faktörlerden kaynaklanmaktadır.  

“Kriz rutin sistemi bozar, sadece devam eden faaliyetleri değil aynı zamanda 

örgütlerin yaşamını tehdit eder. Bu yönleri dikkate alındığında acil müdahale 

gerektirir. Kriz ortamında bilgi toplamada ve karar almada yavaş hareket etme kriz 

karşısında başarı oranını düşürür ve bu durum sadece örgütü değil örgüt ile ilişkili 

üçüncü kişileri de olumsuz etkiler.” (Akdoğan & Cingöz: 2009, s. 6). Krize en kısa 

sürede doğru müdahalede bulunulmadığında etki alanı ve etkilediği kiĢi sayısı hızla 

artacaktır. Dolayısıyla, krizin olmasını beklemek ve daha sonra elbirliği ile müdahale 

etmek düĢüncesi yapılabilecek en büyük yanlıĢtır. Bu gerçeği iyi görebilen örgütler 

olası krizleri yönetebilecek profesyonel kadrolar oluĢturmakta, bu kadrolar ise 

öncelikle Halkla ĠliĢkiler ve MüĢteri ĠliĢkileri Yönetimi gibi özellikle örgütün dıĢ 

çevre ile iliĢkilerini yöneten birimleri kriz yönetimine dâhil etmekte, böylece 

kazanımı ve sürdürülmesi maddi kaynaklarla mümkün olmayan „itibar‟ı korumayı 

baĢarabilmektedirler. Diğer bir deyiĢle, kriz yönetimi en baĢta iç/dıĢ çevre ile etkin 

ve doğru iletiĢimi sağlamakla mümkün olabilmekte, bu da örgütün iletiĢim 

birimlerinin yaratacağı sinerji ile olanaklı hale gelmektedir.  

Grunig, halkla iliĢkiler ve iletiĢim yönetiminin aynı Ģey olduğunu söyler ve bu 

nedenle bu iki kavramı „Halkla iliĢkiler/iletiĢim yönetimi‟ olarak bir arada kullanır. 

Buna göre “Halkla ilişkiler/iletişim yönetimi, bir örgütün iç ve dış kamularla, yani 

örgütün hedeflerine ulaşma yeteneğini etkileyen gruplarla kurduğu iletişime ait 

planlama, yürütme ve değerlendirme etkinliklerinin toplamını ifade eder.” (Grunig: 

2005, s. 15).  

“Yönetime danışmanlık işlevi ve pazarlama iletişimine verdiği desteğin yanında, çok 

farklı alanlara uygulanabilen halkla ilişkiler” (Peltekoğlu: 2012, s. 1), kriz yönetim 
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planında çözüm üretme ve uygulamada da büyük söz sahibidir. “…halkla ilişkiler 

yöneticisi, kriz yönetim ekibinin aktif bir üyesi olarak kriz yönetim ve iletişim 

planlarının oluşturulması ve kriz iletişim planına işlerlik kazandırılması ekseni 

üzerinde kriz yönetiminin vazgeçilmez bir parçasıdır.” (Ceritoğlu: 2009, s. 528). 

Halkla iliĢkiler birimleri kurumun paydaĢları ile iletiĢiminin sağlanması iĢlevini 

yerine getirir. “Kriz iletişiminde nedenlerin henüz kesinleşmediği, doğru bilgilere 

erişildiğinden emin olunmadığı ancak kamuoyunun açıklama beklediği durumlarda 

yapılan ilk bilgilendirmeler, krize ilişkin tutum ve duygu paylaşımını ortaya koyan 

bir yaklaşımla gerçekleştirilmelidir.” (Peltekoğlu: 2012, s. 522). Halkla ilişkilerin 

kurumlar açısından uyarı sistemi olarak da görülebileceği göz önünde 

bulundurulduğunda risklerin önceden öngörülmesi ve bunlara karşı önlem 

alınmasında taşıdığı önem ortaya çıkmaktadır.” (Uzunoğlu & Öksüz: 2008, s. 119). 

Ceritoğlu; örgütlerde halkla iliĢkiler birimi ile her örgütün küçük ya da büyük ama 

mutlaka karĢılaĢtığı kriz(ler) arasında baĢta firma imajı olma üzere daha pek çok 

anlamda bağlantı olduğunu söyler. Zaten böyle olması da kaçınılmazdır, çünkü her 

ikisi de güçlü iletiĢim yönetimine dayanır. 

 

“Ġyi yönetilen bir kriz, firma imajına olumlu bir boyut ekleyebilir, hedef kitlelerin firmaya 

olan güvenlerini, iĢgörenlerin inanç ve bağımlılıklarını arttırabilir, örgütün kriz öngörme, 

yönetme ve iletiĢim becerilerine iyi bir referans haline gelebilir. Dolayısıyla kriz için esas 

anahtarın bilgi ve bilginin iyi yönetilmesi olduğundan hareketle, kriz yönetiminde halkla 

iliĢkilerin doğru bilgi elde edecek kaynakları içermesi, kaynaklardan nasıl bilgi alınacağını, 

bu bilgilerin nerede ve kimler tarafından en kısa sürede değerlendirileceğini belirlemesi 

gerekir. Ayrıca halkla iliĢkiler yönetimi söz konusu bilgiler ıĢığında kriz yönetim ekibinin 

alacağı kararların hangi hedef kitleler, hangi iletiĢim araçlarıyla, hangi sıklıkta ve ne zaman 

iletileceğini de belirleyecektir.” (Ceritoğlu: 2009, s. 528).  
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Halkla iliĢkiler ile örgüt kültürü ve toplum kültürü arasında güçlü bir iliĢki vardır. 

Halkla iliĢkiler; çalıĢmaları ile sorumluluk üstlenen, iĢbirlikçi kurum kültürü ve 

katılımcı bir toplum kültürü yaratılmasına yardımcı olur. “Nasıl kültür bir 

toplumdaki insanların davranışını belirleyen merkezi faktör ise, örgütlere özgü 

kültürler de zaman içinde gelişerek örgütteki bireylerin ortamın tehdit ve 

fırsatlarıyla etkileşim kurma biçimi üzerinde etkili olurlar. Bu da, uygulayıcıların 

kendi örgüt kültürlerini tanımalarına hayati önem kazandırır.” (Sriramesh & Grunig 

& Buffington: 2005, s. 610). Yöneticiler tarafından oluĢturulan güçlü örgüt kültürü, 

örgütün karĢılaĢacağı krizlerde adeta can simidi görevini üstlenir. Kültürü güçlü olan 

örgütler istikrarlı kurallara sahiptirler. Bu da onların sürekliliğini sağlar.  

“Örgütsel kültür toplum kültürünü yansıtmak zorunda değildir ama ondan 

etkilenmemesi olanaksızdır.” (Sriramesh & Grunig & Buffington: 2005, s. 610). 

Örgüt kültürü, toplumsal kültürün bir parçası olan birisi/birileri tarafından 

oluĢturulur. Dolayısıyla, tek baĢına bu sebep bile her iki kültürün birbirinden 

tamamen ayrı olamayacağı konusunda önemli veri sağlar. Sriramesh ve White 

toplum kültürü ve halkla iliĢkiler arasındaki iliĢkiye dair iki önerme sunarlar. Buna 

göre (Sriramesh & White: 2005, s. 638); 

 

“Önerme 1: Mükemmel halkla iliĢkiler uygulamalarını geliĢtirmeye en yatkın kültürler güç 

uzaklığı, otoriterlik ve bireycilik düzeyi daha düĢük olan, buna karĢılık çalıĢanlar arasındaki 

kiĢilerarası güven düzeyi daha yüksek olan toplum kültürleridir. 

Önerme 2: Örnekleri çok ender olsa da, mükemmel halkla iliĢkiler programlarının üretimine 

elveriĢli özellikleri taĢımayan toplumsal kültürlerdeki örgütler de, örgütteki az sayıdaki güç 

sahibinin katılımcı bir örgüt kültürünü destekleyici kiĢiliklere sahip olması halinde, 

mükemmel halkla iliĢkiler programlarına sahip olabilir – bu kültür, anadamar toplum 

kültürünün dıĢında kalıyor olsa bile.” 
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Bu bilinenler ıĢığında halkla iliĢkiler, kriz yönetimi ve müĢteri iliĢkileri yönetimi 

birimlerinin eĢgüdümlü çalıĢmalarıyla birbirini destekleyen, örgütün iç ve dıĢ 

çevresiyle sürdürülebilirliğe katkı sağlayan, örgütlerde itibar ve sadakati koruyan ve 

yarattıkları sinerji ile marka değerini arttıran yönetim anlayıĢları olduklarını 

söylemek mümkündür.  

2.1.3.3.4. Teknoloji ve MüĢteri ĠliĢkileri Yönetimi 

1980‟lerde kalite çalıĢmaları ile kalite anlayıĢının iyileĢtirilmesi, müĢteriye her bir 

ürünle ilgili geniĢ bir ürün gamı sunulması, markalaĢma çabalarının ve öneminin 

artması müĢterileri bilinçlendirmiĢ ve seçim Ģanslarını arttırmıĢtır. MĠY sözü edilen 

bu bilinçli yeni müĢteriyi veri tabanı yolu ile izlemek için yola çıkmıĢ ve ilk olarak 

da “veri tabanı pazarlaması” ile kendi sunumunu yapmıĢtır. 1980‟lerde MĠY ile ilgili 

olarak (1987‟de ACT isimli ilk MĠY yazılım firması kurulana kadar) yalnızca 

verilerin depolandığı bir veri tabanından söz etmek mümkündür. 1990‟ların baĢında 

„iletiĢim yönetim satıĢ gücü otomasyonu‟ iĢlevi kazanan MĠY çerçevesinde Ģirketler 

para puan, mağaza kartı vs. gibi uygulamalar baĢlatmıĢ, ancak bu uygulamalar yeni 

müĢteri kazanma stratejisine hizmet ettiğinden müĢteri sadakati sağlamaya katkı 

vermemiĢtir. 1993‟de Siebel System (geliĢtirilmiĢ bir yazılım) adı ile pazara giren 

yenilik, yalnızca veri tabanında bilgileri saklamaya değil, aynı zamanda bu bilgileri 

yorumlayarak satıĢ sürecini hızlandırmaya da yönelik bir program oluĢturur. Bu 

dönemlerde “müĢteri bilgi sistemi”, “müĢteri bilgi yönetimi” gibi isimlerle anılan ilk 

MĠY çalıĢmaları; 1995‟de CRM-customer relationship management (müĢteri 

iliĢkileri yönetimi) adını alır. 1999‟da e-CRM dalgası baĢlar ve bu durum crm 

Ģirketlerini olumsuz etkiler. 2002‟de Microsoft, „Microsoft Dynamics CRM‟ sürümü 

ile CRM pazarına girer.
6
 MĠY uygulamalarının Türkiye‟deki en baĢarılı ve ilk 

                                                           
6 Bilgiler; http://blog.softwareadvice.com/articles/crm/history-of-crm-software-011/  ve        

  http://www.ehow.com/about_6573510_history-crm-software.html sitesinden (yorum eklenerek) derlenmiĢtir. 

http://blog.softwareadvice.com/articles/crm/history-of-crm-software-011/
http://www.ehow.com/about_6573510_history-crm-software.html
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örneklerinden bazıları Yapı Kredi Bankası(1997), Migros(1998), DıĢbank(2000), 

Turkcell(2002), Shell(2002), Denizbank(2003) ve Arçelik(2004) markalarına ait 

uygulamalardır (http://www.capital.com.tr).  

2008‟de internet üzerinden etkileĢim denemeleri baĢlar ve böylece CRM konusunda 

dünyanın önde gelen uzmanlarından birisi olarak kabul görmüĢ Wilham Band 

tarafından „CRM 2.0 ya da sosyal CRM‟ olarak isimlendirilen anlayıĢ ortaya atılır. 

Band, Capital dergisi ile yaptığı söyleĢide „sosyal medya‟ ile ilgili düĢüncelerini Ģu 

cümlelerle ifade etmektedir (http://capital.com.tr).  “CRM geleneksel anlayışının ötesine 

geçmiş durumda. Sadece müşteriler ve kurum arasındaki ilişkiyi değil, teknolojiyi ve sosyal 

interneti kullanarak tüm paydaşları ve hatta rakipleri çevreler hale geldi. Şirketler bu 

ortamda çok daha esnek olmak zorunda. Topluluk tabanlı uygulamalardan tecrübe edinip 

bunları kurum içine güçlü bir şekilde uyarlamak ve mutlaka ama mutlaka müşteri katılımını 

sağlamak zorundalar. Sosyal CRM, Katılımcı CRM ya da CRM 2.0, adına ne derseniz deyin, 

yeni nesil bir anlayış var ve önemli olan bu anlayışı bir an önce hayata geçirmek.” 

Türkiye‟de sosyal medya kullanımına önem veren ilk firmalar arasında inĢaat 

sektöründen Dumankaya firması bulunmaktadır. Firma; sosyal CRM‟i kullanarak 

segmentasyon baĢarısı sağlamıĢ, satıĢ ofislerindeki maliyeti ve anketlere ayrılan 

giderleri düĢürmüĢ, böylece hız ve verimlilik sağlamıĢtır.  

Sosyal CRM‟i kullanan diğer bir örnek Türk bankacılık sektörünün öncülerinden 

AKBANK‟dır. AKBANK teknolojik alt yapısını sosyal CRM‟e göre geliĢtirmiĢ ve 

bu sayede edindiği bilgilere dayanarak müĢterilerine daha kısa sürede, daha 

ekonomik ve daha verimli hizmet sunmayı baĢarmıĢ, diğer bir deyiĢle daha etkin 

müĢteri memnuniyeti sağlamıĢtır (http://www.dunya.com).  Her geçen gün rekabetin 

etkisinin daha fazla hissedildiği pazarda MĠY stratejilerine duyulan ihtiyaçla birlikte, 

müĢteri iliĢkileri yönetimi anlayıĢını benimseyen iĢletme sayısı da artmaktadır.  

http://www.capital.com.tr/
http://capital.com.tr/
http://www.dunya.com/
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YaĢanan bu geliĢmelere ve buna bağlı olarak artan maliyetlere rağmen, gelinen 

noktada müĢteri iliĢkileri yönetiminin arzulanan baĢarıyı sağlayamadığı, bu konuda 

en baĢarılı olarak görünen iĢletmelerin bile MĠY‟e yatırımlarından beklediği karĢılığı 

alamadığı görülmektedir. Bu duruma çözüm üretmek adına pek çok Ģey 

sorgulanmakla birlikte, insan (müĢteri) hakkında daha fazla bilgi edinebilmek için 

yüksek maliyetlere katlanan iĢletmeler, insanın ayrılmaz unsuru olan „kültür‟ü sürece 

yeteri kadar dâhil etmemektedir. MĠY kavramını olduğu gibi ithal eden Türkiye gibi 

ülkeler teknoloji transferi ile birlikte diğer unsurları da aynen alarak uygulamaya 

koymakta, bu da iĢletmenin müĢterisini yanlıĢ tanımlamasına yol açmaktadır. 

Bununla ilgili çok çarpıcı bir örnek Ģu Ģekilde yaĢanmıĢtır: 

“Öfkeli baba bir hıĢımla girdiği Amerikalı perakende zinciri Target mağazasında müdürün 

odasını sorar. Etraftakilerin ĢaĢkın bakıĢlarına aldırmadan müdürün odasına dalan baba, 

"Lise öğrencisi kızım hamile olmamasına rağmen sizden sürekli bebek karyolası ve bebek 

kıyafetleri postaları almaya baĢladı! Bunun nedenini açıklar mısınız ?" diye sorar. Kızgın 

baba günün sonunda Target çalıĢanlarından yarattığı kaos için özür dilemek zorunda kalır. 

Zira kızı gerçekten de hamiledir.” (http://www.dunya.com).  

Bu örnekteki çarpıcı noktalardan birisi Target mağazasının MĠY‟deki baĢarısı 

olmakla beraber, asıl gözden kaçırılan nokta; ebeveyn tepkisinin her kültürde benzer 

karĢılığı bulamayacağı gerçeğidir. Bu etkili örnekten yola çıkarak, MĠY için 

gereklilik arz eden pek çok etkene (teknoloji, iĢ gücü eğitimi, yatırım… gibi) 

kültürün uyumlaĢtırılmasının da eklenmesinin gerektiği söylenebilir. 

Erkayhan, teknoloji-kültür etkileĢimini Ģu sözlerle ifade eder: 

“Geçtiğimiz elli yılda dijital teknolojilerin hızla yaygınlaĢması, yaĢamın her alanda daha 

önce tahmin edilemeyen boyutta değiĢikliklere yol açtı. Televizyon ve uydu yayıncılığı ile 

gelinen nokta dünyanın giderek küresel bir köye dönüĢmesini desteklerken, internetin dünya 

çapında kullanımının yaygınlaĢması bu iletiĢime büyük bir ivme kazandırmıĢ, zaman ve 

http://www.dunya.com/
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mekân sınırlarını ortadan kaldırmıĢtı. 1990‟lı yılların ortalarından itibaren elektronik iletiĢim 

ağlarının ortaya çıkması iletiĢimi yeni boyutlara taĢımıĢ, 2000‟li yıllarda bu ağların hızlı 

yayılımları ile önemli dönüĢümler yaĢanmıĢtır. Web 1.0‟dan Web 2.0‟a geçiĢle birlikte 

bugüne kadar görülmemiĢ oranda kitleler sosyal paylaĢım ağları yoluyla iletiĢim kurmaya 

baĢlamıĢ, bireylerin yanında kurum ve sektörlerin de katılımıyla küresel ölçekte, çok yönlü 

kolektif paylaĢımlar tüm dünyada kültürleri biçimlendirir olmuĢtur.” (Erkayhan: 2013, s. 

15).  

 

Bilgisayar ve internet teknolojisi sınırları ve zamanı ortadan kaldırdığından diğer 

teknolojik geliĢmelere kıyasla etkileri çok daha hızlı görülmüĢ, değiĢim çok daha 

keskin yaĢanmıĢtır. “Tarihte ilk kez, insan aklı yalnızca üretim sürecinin belirleyici 

bir unsuru olmakla kalmamış, doğrudan bir iletişim gücü olmuştur.” (Castell: 2013,  

s. 41).  Bu güç, ticaretten siyasete, kültürden sanata kadar pek çok Ģeyi etkilemiĢ, 

değiĢtirmiĢ, farklılaĢtırmıĢ, yeniden tanımlamıĢtır. Teknolojinin son hali sosyal 

medya, (örneğin Facebook), Castell‟in sözünü ettiği hem üretici hem de tüketicinin 

aynı kiĢi olmasının bir tezahürüdür. Bu yeni tüketici, ünlü gelecek bilimci Alvin 

Toffler tarafından „tüketen üretici-prosumer (producer-consumer-prosumer)‟  olarak 

isimlendirilmiĢtir.  

Sosyal medya, insanlara zaman kazandırır. Örneğin, “Eğer bir anne sosyal medyada 

on beşe yakın arkadaşının aynı model bebek arabasını satın aldığını görürse, yeni 

bebek arabası almak için araştırmaya daha fazla vakit harcamayacaktır. Çünkü bu 

zaten daha önce arkadaşları tarafından yapılmıştır.” (Sevinç: 2013, s. 27). Ġnternet 

dünyanın her yerindeki anlık değiĢimleri her yerden hemen öğrenilebildiği bir 

mecradır. Ġnternet kültürünü „Ģu anda olanın kültürü‟ olarak niteleyen Ayna Dünyalar 

kitabının yazarı bilim adamı Gelernter‟e göre “Şu an, bunun dışındaki bütün diğer 

anları bilmezden geliyor. Deniz suyunun bir meydanı kaplaması gibi şu anın işgaline 
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uğrayan, şimdide olanın tropikal yağmuru altında sırılsıklam olan en son internet 

kültüründe, herkes aynı şekilde konuşuyor, aynı şekilde giyiniyor, aynı şekilde 

düşünüyor.” (Gelernter: 2013, s. 121). Bu düĢüncelerin doğruluğunu destekleyen pek 

çok örnek mevcuttur, örneğin ALS hastaları için farkındalık sağlamak amacı ile 

internet üzerinden Corey Griffin tarafından baĢlatılan ve hızla yayılan „Ice Bucket 

Challenge‟ eylemi dünya çapında pek çok ünlünün de katılımı ile (Amerikalı 

giriĢimci Bill Gates, futbolcu Arda Turan, sanatçı Beren Saat, CHP milletvekili 

Aylin Nazlıaka…) sürmektedir. 

Pazarda geleneksel satıcı/müĢteri iliĢkisi değiĢirken, iĢin teknolojik yapısında da 

değiĢiklikler olmuĢtur. Buna göre, CRM yazılımının geliĢimi üç baĢlıkta incelenebilir 

(Peppers & Rogers: 2013, s. 471): 

 

“Kurumsal CRM: 1990‟larda popüler olan kurumsal CRM uygulamaları, müĢteri/sunucu 

biliĢimine dayalıydı ve basit hesap tabloları ile temas yönetimi uygulamalarının 

iĢlevselliğinde bir kuantum sıçramasını temsil ediyordu. Ne yazık ki, bu uygulamaları 

karmaĢıklığı aynı zamanda uygulanmalarının ve iĢlenmelerinin maliyetli olmasına da yol 

açıyordu.  

Saas CRM: CRM satıcıları bulut biliĢimine ilk adımlarını 2000‟lerin baĢlarında atarak, 

uygulama yükünü kurumsal IT grubunun omuzlarından alan sunucu merkezli, SaaS 

çözümleri sundular ve sağlam CRM faydalarını küçük ve orta boyutta iĢletmelere kadar 

götürdüler. Sonuç olarak, servis sağlayıcılar için bir dıĢ kaynaktan, yazılım sağlayıcısından 

destek alındığı için IT genel giderleri azaldı. 

Bulut CRM: Bulut biliĢim, temel müĢteri içgörüleri temin etme potansiyeli taĢır. Sosyal ağlar 

dâhil olmak üzere, bulut ortamlarında mevcut daha geniĢ kapsamlı bir veri kümesine eriĢim, 

Ģirketlere farkındalıktan niyete ve yeniden satın almaya kadar, müĢteri yaĢam döngüsünün 

herhangi bir noktasında müĢterilere ulaĢmanın en iyi yoluna dair daha çok içgörü sunar. (…) 

Açık bulut Ģirketlerin iĢlemlerden çok daha fazlasını izlemesine olanak tanır. Ġnternette 
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sürüklenen sonsuz bir yapılandırılmamıĢ veri dağarcığı mevcuttur ve bunu yakalayıp analiz 

ederek eylemlerine temel alan Ģirketler rekabet üstünlüğü kazanacaktır. Hedef, her 

müĢterinin karĢılaĢtığı durumu o müĢterinin gözleriyle görmektir. Açık bulut, bu görüĢü 

mümkün kılacak önemli bir mercek temin edebilir.” 

 

Görüldüğü gibi MĠY-teknoloji iliĢkisinde sosyal medya ve benzeri teknolojilerin 

kullanımının hem iĢletmeler hem de kullanıcılarca artması ile kazan-kazan iliĢkisi 

oluĢmaktadır. Dolayısıyla, sosyal medya öyle ya da böyle herkese hitap edebilir, yeter 

ki sunulması ya da satın alınması için bir ürün ya da hizmet var olsun.  

2.1.3.4. MüĢteri DerinleĢtirme 

MüĢteri derinleĢtirme, kazanılmıĢ bir müĢterinin sadakat ve kârlılığının uzun süre 

korunması ve müĢteri harcamalarındaki payın yükseltilmesi için gereken 

çalıĢmalardan oluĢur. “İşletmeler verimli çalışabilmeleri ve varlıklarını uzun süreli 

devam ettirebilmeleri için edimlerini yani performanslarını belirli sürelerle 

değerlendirmeli ve ölçmelidirler.” (Ceritoğlu: 2009, s. 355).  

2.1.3.4.1. MüĢteri Ġhtiyaç Analizi 

MüĢteri ihtiyaç analizi pazar ve müĢteri hakkında derinlemesine bilgi edinebilmek 

amacı ile yapılan analizdir. MüĢteri ihtiyaç analizi her ürün/hizmet için yapılabilir. 

“Bir müşterinin davranışlarının ardındaki itici güç, bir işletmeyle ilgili 

ihtiyaçlarıdır. İhtiyaçlar, bir müşterinin eylemlerinin ardındaki „neden‟i (ve sıklıkla 

„nasıl‟ı) temsil eder. Müşterilerin nasıl satın almak istedikleri, neden satın almak 

istedikleri kadar önemli olabilir. (…) Asıl mesele, ihtiyaçların sadece ürün 

kullanımıyla değil, aynı zamanda geniş bir ihtiyaç kümesiyle ya da ürün, çapraz alım 

ürün ve hizmet fırsatları, teslimat kanalları, iletişim tarzı ve kanalları, faturalama 

yöntemleri vs. kombinasyonuyla ilgili olmasıdır.” ((Peppers & Rogers: 2008, s. 219). 

Ġhtiyaç analizi tüm bu detayları kapsayacak Ģekilde yapılmalıdır.  Ġhtiyaç analizi için 
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önerilen adımlar yöntem, analiz ve değerlendirme, strateji geliĢtirilmesi ve sonuç ve 

raporlama süreçleridir. „Yöntem‟ de; ihtiyaç analizinin metodolojisi/yönteminin 

belirlenmesi, analiz araçlarının belirlenmesi, „analiz ve değerlendirme‟ de; sektörün -

Dünya, AB ve Türkiye- makro ölçekte analizi, bölgesel/yerel analiz, firma analizi, 

pazar analizi, „strateji geliĢtirilmesi‟ adımında; ortak vizyonun belirlenmesi, stratejik 

hedeflerin belirlenmesi, URGE
7
 faaliyetlerinin geliĢtirilmesi, planlama, performans 

kriterlerinin belirlenmesi, „sonuç ve raporlama‟ da ise; ihtiyaç analizinden çıkan 

sonuçların değerlendirilmesi hedeflenir (http://www.ekonomi.gov.tr).  

Yapılan ihtiyaç analizi, iĢletmeye yol gösterici olur ve kararların rasyonel olmasını 

sağlar. Böylece pek çok riskin bulunduğu pazara daha güvenli olarak girilebilir. 

2.1.3.4.2. MüĢteri Ölçümü 

“Yirminci yüzyılın sonlarına doğru ortaya çıkan bilgi çağı ile, endüstriyel çağın 

rekabetinin temel varsayımlarından birçoğu geçerliliğini yitirmiştir. Artık şirketlerin 

başarı ve rekabet gücü kazanmaları için sadece yeni teknolojiyi alıp hızla fiziksel 

değerler haline dönüştürmeleri ve aktif ve pasiflerini mükemmel bir şekilde 

yönetmeyi başarmaları yeterli değildir.” (Kaplan & Norton: 2009, s. 3). Arzın ve 

rekabetin artması klasik yöntemlerle iĢletme yönetimini artık pek mümkün 

kılmamaktadır. Diğer bir deyiĢle, iĢletmeler gelir kaynaklarının temelini teĢkil eden 

müĢterilerinin yalnızca ne kadar alıĢ veriĢ yaptığı ya da Ģu anda ne kadar gelir 

getirdiği ile değil, onların bir sonraki alıĢ veriĢlerinden baĢlayarak gelecekte nasıl 

davranacaklarını da bilmelidir. Bu, klasik ölçüm yöntemleri ile elde edilemeyecek bir 

bilgidir. MüĢteri performansını ölçümleyen pek çok ölçüm Ģekli bulunmasına 

rağmen, iĢletmeler için balanced scorecard (dengeli kurum karnesi) sistemi ön plana 

çıkmaktadır. “Scorecard sisteminde kurumsal performansın ölçümünde dengede 

                                                           
7
  URGE: Uluslar arası rekabet geliĢtirme 

http://www.ekonomi.gov.tr/
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bulunması gereken dört boyut ele alınmaktadır: Finansal durum, müşteriler, şirket 

içi işlemler, öğrenme ve büyüme.” (Kaplan & Norton: 2009, s. 3).  

“Balanced Scorecard içsel iş süreçleri perspektifinde bütünleşik pazarlama 

stratejileri, işletmedeki tüm departmanlar ve bağlı birimler tarafından 

gerçekleştirilen faaliyetlerde pazarlama yönlülüğün ve müşteri değerinin 

önemsenmesini ve verilecek kararlarda en önemli noktaya müşteri odaklılığın 

konumlandırılmasını sağlamaktadır.” (Pirtini: 2010, s. 71).  MüĢteri iliĢkileri 

yönetimi stratejisinin (önemli oranlarda) baĢarısızlıkla sonuçlandığı görülür; bu 

durumun nedenleri;  satıĢ ekibini veri giriĢ memurlarına dönüĢtürmek, kontrolden 

vazgeçmemek, sadece teknolojiye odaklanmak, CRM yatırımları için yatırım geri 

dönüĢ oranının hesaplamasını yapmamak, koordinasyon problemleri, firma içindeki 

diğer yönetim bilgi sistemleri ile koordinasyonun olmaması (stok, sipariĢ, finans) 

olarak sıralanabilir. Ancak Peppers & Rogers‟a göre hepsinden önemli baĢka bir 

neden vardır: CRM kültürü. “ROC‟u
8
 azamiye çıkarmak için ne kadar yatırım 

yaparsanız yapın, bir güven kültürü (şirketinizdeki herkesin işinizi müşteri bakış 

açısından görmesini devamlı olarak teşvik eden bir kültür) yaratmadıkça herhangi 

bir ekonomik sonuç göremeyeceksiniz. Ancak ondan sonra, başarılı olmak için 

süreçleri, teknolojiyi ve organizasyon yapısını bir düzene sokabilirsiniz.” (Peppers & 

Rogers: 2008, s. 158). ĠĢletmenin her biriminin bu kültürü içselleĢtirememesi, kültür 

Ģoku yaĢanmasına, diğer bir deyiĢle yatırımların boĢa gitmesine neden olacaktır. Bu 

nedenle klasik ölçüm sistemleri CRM değerlendirmelerinde yetersiz kalmakta, 

dengelenmiĢ kurum karneleri çok daha kapsamlı ve iĢe yarar sonuçlar vermektedir.  

 

“Bir iĢletmenin, Ģirket stratejisi ve CRM stratejisi arasında bir bağ kurabilmesi son derece 

önemlidir. Dolayısıyla bir iĢletme, değerlendirme yöntemine odaklanarak, öncelikle iĢletme 

                                                           
8
 ROC: Return on Customer: MüĢteri Getirisi 
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giriĢiminin bütününü kapsayan ve iĢletme stratejisiyle tutarlı ve uyumlu bir CRM stratejisi 

belirlemeli, sonrasında CRM stratejisini değerlendirecek CRM ölçütleri seçmeli ve son 

olarak bunları iĢletmenin bütününe yaymalı ve benimsetmelidir. Bu yaklaĢım, diğer yönetsel 

uygulamalarda sıkça rastlanan nelerin yapılacağı konusundan çok, nasıl yapılacağına iliĢkin 

bir odak sağlayacağından, uygulamacılara daha fazla katkı sağlayabilme potansiyeline 

sahiptir.” (Uygun:  s. 153).  

 

Sözü edilen uyumlaĢtırmayı sağlayan en iyi yöntemlerden biri dengeli kurum 

karneleridir. Bu nedenle dengeli kurum karnesi sistemini uygulayan iĢletme sayısı 

her geçen gün artmaktadır. 

MüĢteri ĠliĢkileri Yönetiminde diğer bir ölçme boyutu da Kıyaslama 

(Benchmarking)‟dır. Kıyaslama; “kuruluş performansını sınıfındaki en iyi olanın ki 

ile karşılaştırarak ölçme, en iyi olanın bu performans düzeyine nasıl ulaştığını 

belirleme, ulaşılan bilgiyi kendi şirketinin hedefleri, stratejileri ve uygulamaları için 

temel almadır.” (OdabaĢı: 2010, s. 167). Kıyaslamada dikkat edilmesi gereken konu, 

kıyaslamanın kopyalama olmadığı, yalnızca karĢılaĢtırma yapılması gerektiğinin iyi 

anlaĢılmasıdır. Çünkü her iĢletmenin Ģartları, olanakları, büyüklük ölçüsü, kültürü ve 

benzeri özellikleri birbirinden farklıdır. Dolayısıyla, diğer iĢletmenin aynısını 

kopyalamak iĢe yaramayacaktır. 

 

2.2. Hizmet Sektöründe MüĢteri ĠliĢkileri Yönetimi 

Amaçları ihtiyaçları tatmin etmek olan üretim (ürün, mal) sektörü ile hizmet sektörü 

tüketiciye ulaĢma yöntemi ve izledikleri yol ile birbirinden farklılık göstermektedir. 

Bu doğrultuda mal ve hizmet ayrımını aĢağıdaki gibi sınıflandırmak mümkündür. 

(Tengilimoğlu: 2012, s. 42). 
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- Tam mallar; çorba, diĢ macunu, buzdolabı vs. 

- Hizmetlerin eĢlik ettiği mallar; bilgisayar, IET vs. 

- Malların eĢlik ettiği hizmetler; birinci sınıf uçak yolculuğu, sinema vs. 

- Tam hizmetler; bebek bakıcılığı, tiyatro vs.  

 

Hizmet sektörü bilgiye dayalı olması nedeni ile „bilgi çağı‟ olarak nitelenen bu 

yüzyılda Dünya‟da ve Türkiye‟de belirgin artıĢ yaĢamıĢtır. Örneğin “hizmet sektörü 

ABD‟de brüt yurt içi hasılanın %74‟ü, istihdamın %79‟unu sağlamaktadır. (…) 

Türkiye‟de hizmet sektörünün GSMH içindeki payı 1999 yılında %56,2 iken bu oran 

2010 yılında %65‟5‟e” (Tengilimoğlu: 2012, s. 43) çıkmıĢtır. Hizmet sektöründeki 

artıĢ geliĢmiĢlik göstergelerinden birisi olarak kabul edilmektedir. Bu nedenle 

geliĢmiĢ ülkelerin (ABD, Almanya, Ġngiltere gibi)  hizmet sektöründeki istihdam 

payları geliĢmekte olan ülkelere göre çok daha fazladır (www.oecd.org). Hizmet 

sektöründe müĢteri memnuniyeti yaratabilmek hizmet kalitesi ile iliĢkilidir. Hizmet 

kalitesi ise tıpkı ürün/mal sektöründe olduğu gibi sunulan ürünün (hizmetin) tatmin 

yaratabilmesi ile mümkün olabilmektedir. Hizmet sektöründe tatmin sağlaması 

beklenen kalite çoğunlukla çalıĢan davranıĢlarının niteliği ile ilgilidir. Somut bir 

üründen söz edilemeyen hizmet iĢletmelerinde satın alınan ürünün (hizmet) kalite 

belirleyicisi de bizzat hizmet sunan kiĢi/kiĢilerle alakalı olmaktadır. Diğer bir 

deyiĢle, “iç müşterilerin memnuniyetini geliştirici fırsatlar oluşturabilmek için, iç 

müşteriler ile olan ilişkilerin ön planda tutulması ve iç müşterilere değer verilmesi 

gerekmektir.” (Doğan&Kılıç: 2008, s. 22). Böylece tatmin olmuĢ çalıĢanlar 

gösterecekleri yüksek performansla sunacakları hizmetin kalitesini artırırlar. Bu da 

müĢteri iliĢkilerinin temel amacını oluĢturan müĢteri memnuniyeti ve sadakati 

sağlamayı, baĢka bir anlatımla, sunulan hizmetten tatmin olmayı mümkün kılar.  

http://www.oecd.org/
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2.3. Sağlık Sektöründe MüĢteri ĠliĢkileri Yönetimi 

Sağlık, hizmet sektöründe yer alan ve genel olarak hedef kitlesi „tüm insanlar‟
9
 

olarak tanımlanabilen, hatta daha doğmadan hizmet sunulmaya/alınmaya 

baĢlanabilen tek sektördür. Bu sebepledir ki, sağlık hizmeti ile hemen hemen 

herkesin yolu çakıĢır. “Hizmete erişim kavramı; fiziksel ve sosyo-ekonomik erişim 

olarak iki ana gruba ayrılabilir. Bunun nedeni ise sağlık hizmetlerine erişimi 

etkileyen birçok sosyo-ekonomik ve fiziksel faktörün bulunmasıdır. (…)Bireylerin 

hizmet kullanımını etkileyen faktörlerin başında yaş, cinsiyet, gelir ve bilgi düzeyi 

gelmektedir. Bu faktörlerin birleşim çeşitliliği ile farklı kullanımlar da ortaya 

çıkabilir.  (Çelik: 2013, s. 332). Sözü edilen fiziksel faktörler sağlık kuruluĢlarına 

mesafe ile ilgili eriĢilebilirliği anlatırken, sosyo-ekonomik faktörler sağlık hizmetini 

sunanlara (doktor, hemĢire, diğer sağlık çalıĢanları…) eriĢimi (rahat ve kolay iletiĢim 

kurabilmeyi) ve bu hizmetin bedelini ekonomik olarak karĢılayabilmeyi ifade eder. 

“Günümüzde sağlık hizmetleri anlayışı, hastayı sadece sahip olduğu bedensel 

nitelikleri ile değil psikolojik ve sosyal nitelikleri ile bir bütün olarak ele almak ve 

hizmet vermektir.” (Yakut: 2008, s. 21). Sağlık hizmetinin kapsamı bu kadar 

geniĢlemiĢ olmasına rağmen, sunulan hizmetin muhatabı olan hastaların müĢteri 

iliĢkileri çerçevesinde „müĢteri‟ olarak nitelenmesinde tartıĢmalar bulunmaktadır. 

Son derece maliyeti yüksek yatırım gerektiren sağlık sistemi, sunduğu hizmet 

karĢılığında sözü edilen maliyeti karĢılayabilmek adına yüksek rakamlı bedeller 

ortaya çıkarmaktadır. Diğer bir deyiĢle kaliteli sağlık hizmetleri hem arz edenler, 

hem de talep edenler için önemli miktarda maddi karĢılıklar gerektirmektedir. Genel 

olarak bu ticari çerçevede arz edenlerin „iĢletme‟ talep edenlerin ise „müĢteri‟ olarak 

isimlendirildiği sistemde, etik kaygılar nedeni ile sağlık sektöründe talebin müĢteri 

                                                           
9
 Bu çalıĢmada „sağlık‟ ile yalnızca insan sağlığı konu edilmektedir. 
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olarak isimlendirilmesi sakıncalı görülmektedir. Genel ifade ile müĢteri kavramı için 

„bir mal veya hizmeti satın alan kiĢi‟ tanımlaması yapılmasına rağmen, bu Ģartların 

sağlandığı sağlık sektöründe aynı ifade kullanılamamaktadır. Buna rağmen 

memnuniyet ve sadakat sağlama konusunda amaç birliği olması gerekçesi ile, sağlık 

hizmeti alıcısının da müĢteri olarak değerlendirilmesi gerektiği söylenebilir. Ayrıca 

müĢteri iliĢkileri yönetiminin temel değerleri tamamen etik davranıĢları kapsamakta 

olup, sağlık sektörünün etik anlayıĢı ile ters düĢmemektedir. Açıklanan çerçevede 

sağlıkta müĢteri iliĢkileri yönetimi sağlık iletiĢimi kapsamında değerlendirilmektedir. 

“Sağlık iletişimi mikro boyutta sağlık çalışanı/kuruluşu ve hasta etkileşimini, bu 

iletişim sürecinde hasta ve sağlık çalışanının sağlıkla ilgili algı, tutum ve 

davranışlarını incelemektedir.” (Yakut: 2008, s. 31). Bu boyutu ile sağlık iletiĢimi 

müĢteri iliĢkileri anlayıĢı ile örtüĢmektedir. Temel hammaddesi insan olan hizmet 

sektöründe iletiĢim etkinlikleri büyük önem taĢımaktadır. “İletişim etkinliklerine ve 

bu etkinliklerin geliştirilmesine duyulan gereksinim, sağlık hizmetlerinde kalite 

yönetimi anlayışı ile hareket eden ve hasta (müşteri) memnuniyetine odaklanarak 

yönetimsel ve örgütsel amaçlarını belirlemeye ve gerçekleştirmeye çalışan sağlık 

kuruluşlarında daha çok ortaya çıkmaktadır.” (Yakut: 2008, s. 36). Son yıllarda 

sağlık sektöründeki teknik alanda yapılan yatırımlarla sektörde uluslar arası talep 

oluĢturacak atılımlar yaĢanmasına rağmen, insan gücü ve bu gücün (teknik yeterliliği 

dıĢında) yeterliliğinin tartıĢmalı olduğu görülmektedir. Bu nedenle sağlık iletiĢimi 

müĢteri iliĢkileri yönetimi stratejilerine ihtiyaç duymaktadır.  

2.4. Kültür (Tanımı, Önemi, GeliĢimi)  

Kültürü anlatmak insanlık tarihini anlatmaya eĢdeğerdir. Ġnsanoğlu, tarihi boyunca 

bir arada yaĢamayı mümkün kılmayı, anlamlandıramadığı doğa olaylarına (kendince) 
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açıklama getirerek korkusunu yenmeyi
10

, yeni bir insanın dünyaya geliĢine, 

mutluluklarına ve üzüntülerine içindeki tutkularını, heyecanını ya da ölüme karĢı 

çaresizliğini ifade edebileceği ritüeller düzenlemeyi, kısacası kendisini diğer 

canlılardan ayırt eden en belirgin özellik olarak kendi „kültür‟ünü yaratmayı 

baĢarmıĢtır. “Kültür dünyaya düzen ve biçim verme mantığıdır. Kültür kendisini dil 

ve düşüncede, eylem ve davranış biçimlerinde açığa çıkarır. Kültür iletişimi 

süzgeçten geçirir. Canlı, dinamik bir döngü içinde kültür iletişimi yönetir, iletişim 

kültürü yeniden üretir ve güçlendirir.” (Alioğlu: 2011, s. 50). Dünyanın farklı 

bölgelerinde geliĢimini sürdüren insanlık, bir taraftan içinde yaĢadığı doğa 

özelliklerine göre kültürel temalar oluĢtururken, diğer taraftan amacı doğa ile 

mücadele etmek ve onu yenmek olan bir savaĢı sürdürür. Burada müthiĢ bir kısır 

döngü söz konusudur. Doğa ile uzlaĢabilmek için yaptığı (Tanrılara hediyeler, 

kurbanlar vermek gibi) her Ģey kültür unsurları olarak ve değiĢime uğrayarak (ya da 

bazen binlerce yıl olduğu gibi korunarak)
11

 nesilden nesle geçerken, geliĢtirdiği 

teknoloji (ya da teknoloji kültürü) ile doğayla mücadelesinde zaferler kazanmaya 

baĢlamıĢtır. Ancak, doğanın dengesine yapılan bu müdahale, doğanın intikamı ile 

karĢılık bulur. Diğer bir deyiĢle, insanoğlu doğaya karĢı aldığı her zaferde aslında 

onun bir parçası olan kendisini de yok etmektedir. Bugün gelinen noktada küresel 

ısınma, iklimlerin değiĢmesi, depremlerin artması, toprak kaymaları, … vb. gibi 

felaketler doğayı kızdırmanın bedelinin ağır olduğunu, diğer bir deyiĢle 

insanoğlunun aslında kazandığını zannettiği savaĢı kaybettiğini göstermektedir.  

                                                           
10

 “En ünlü tanrılar arasında doğaya ait güçlerin, özellikle de güneĢ ve yağmurun tanrıları göze çarpar.   

Tahılların büyümesine etki ettiklerinden, en çok tapınılan tanrılar güneĢ ve hava tanrılarıdır.   

Ġnkaların güneĢ tanrısı Ġnki‟den eski Yunanlıların gökyüzü tanrısı Zeus‟a kadar bu tanrılar  olağanüstü   

güç sahibidirler. (…) Dünyanın her yerinde öfkeli tanrılar, tek bir aile dıĢında herkesin yok olduğu 

büyük tufanlar yaratırlar. Bu tür hikâyeler doğal felaketleri anlatır ve insanları, öfkelerini üzerlerine 

çekmemek için tanrılara tapmaya teĢvik ederler.” (Wilkinson: 2010, s. 8-9). 
11

 Örneğin Hindistan‟a ait „Hinduizm (NTV Yayınları: s. 282) ve Çin‟e ait „Budizm‟ (NTV Yayınları:  

s. 326) felsefeleri bugün hâlâ önemini korumaktadır.  
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Ġnsanın bir parçası olan kültür ile pek çok bilim dalı doğrudan ya da dolaylı olarak 

ilgilenmekte ve onu kendi bakıĢ açıları ile tanımlamaktadır. Bu bilim dalları içinde 

kültürü yalnızca „kültür‟ olarak inceleyen bilim dalı Antropoloji‟dir. “Gelişmiş 

iletişim araçları sayesinde sürdürülebilen insan kültürü, atalarımızın karmaşık bir 

dil ve alet kullanımı için gereken fiziksel kapasitelerini geliştirmeleriyle ortaya 

çıkmıştır. Antropolojinin görevi, insanoğlunun gelişimini ve kültürünün geçmişi ile 

bugününü kapsamlı bir biçimde ele almaktır.” (Haviland & Prins & Walrath & 

McBride: 2008, s. 51) Kavram olarak ilk defa 19. yüzyıl sonlarında Ġngiliz 

Antropolog Sir Edward Burnett Tylor tarafından açık ve kapsamlı tanımı yapılan 

kültürün tanımı için Antropoloji bilim dalına ait tanım kullanmak, bu çalıĢmanın 

kültürü ele alma yöntemi ile örtüĢecektir. Öyleyse Antropoloji açısından „Kültür 

Nedir?‟ sorusuna verilecek yanıt: 

 

“Kültür, kiĢilerin davranıĢları hakkında bize bilgi veren ve bu davranıĢlarda yansımasını 

bulan soyut görüĢler, değerler ve dünyaya dönük algılardan oluĢur. Kültür, bir toplumun 

üyeleri tarafından paylaĢılır ve o toplumun üyeleri tarafından anlaĢılır davranıĢlar üretir. 

Kültürler bize biyolojik olarak atalarımızdan miras kalmamıĢtır; kültür öğrenilir ve kültürün 

bütün değiĢik parçaları bütünleĢmiĢ bir biçimde iĢlev görür.” (Haviland & Prins & 

Walrath & McBride: 2008, s. 102) olabilir.  

 

Kültür, ait olduğu toplumun gereksinimlerine yanıt verebilmeli, sorun çözücü olmalı, 

zaman içerisinde geliĢmelere göre esneklik ya da dönüĢüm gösterebilmelidir. Freud 

kültürün insanın doğasında bulunan ve birlikte yaĢamayı zorlaĢtıran özelliklerini 

(örneğin saldırganlık gibi) törpülediğini (Freud: 2011, s. 140) söyler. Kültür, ait 

olduğu topluma göre bireyin davranıĢları ve özellikleri hakkında bilgi verir. Diğer bir 

deyiĢle, birey toplumda kültürel özellikleri ile kabul görür, ya da davranıĢları, ait 
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olduğu kültüre göre tahmin edilerek anlaĢılabilir olarak nitelendirilir. Kültürün diğer 

bir ilginç özelliği de iletiĢimin hiç olmadığı ya da sınırlı olduğu dönemlerdeki 

birbirinden kopuk kültürlerin benzerlikler göstermesidir. Örneğin mistik temalara 

göre „YaradılıĢ‟a ait efsaneler ve „kurban etme‟ inancı pek çok kültürde (birbirine 

çok benzer içeriklerle) vardır.
12

 Bu durum „özde birlik‟ görüĢü ile desteklenmektedir. 

“Bu görüşe göre; dünyanın çeşitli yerlerinde yaşayan insanlar şekil olarak 

birbirinden farklılık gösterebilirler, ama aslında (genelde) aynı canlıdırlar.” (Yalın: 

2011, s. 36). Diğer bir deyiĢle, temel duyguları ya da insanı insan yapan özellikleri 

(sevgi, acıma, korku, fedakârlık…vs.) aynıdır. Ya da sevinçler, korkular, 

hayranlıklar, mutluluklar, üzüntüler, kısacası insana özgü duygular -sebepleri farklı 

olsa da- aynıdır; farklı olan, etkilenilen nedenlerdir. Örneğin, Kuzey ülkelerinin 

korku nedenleri arasında „donarak ölme‟ tehlikesi varken, çöl ikliminde yaĢayanların 

„sıcaktan yanma ya da susuzluktan ölme‟ tehlikesi gibi. Her iki bölgenin insanı da 

korkar, ancak korkunun kaynağı farklıdır. Bu ve benzeri neden(ler)e bağlı olarak da 

kültür(ler) geliĢir/geliĢtirilir. Bu görüĢ bilimsel olarak kanıtlanmaya muhtaç olmakla 

birlikte, bu durumu açıklayabilen baĢka bir kesin bulgu da henüz söz konusu 

değildir. Eski dönemlere (ilkel kültürler) ait kültürel benzerliklerin nedeni hakkında 

net yanıt bulunamasa da bugün (çağdaĢ kültürler) hemen hemen her kültürün 

özellikleri bilinmekte ve incelenmekte, hatta merkezinde „insan‟ olan pek çok 

sorunun yanıtı onu en iyi anlatan kültürünü tanımaktan geçmektedir. Çünkü kültür 

bireyin toplumdaki üstlenmesi gereken rolü belirler. “Eski mitolojilerin bireyi 

toplumuyla bütünleştirme amacı, bireyin zihnine grubun ülkülerini kazımaları, 

Ortodoks klişelerine göre onu biçimlendirmeye çalışmaları ve böylece onu mutlak 

biçimde güvenilir bir kalıba dönüştürmeleri çağdaş dünyada da görünürde 

                                                           
12

  Bkz. Mitoloji, 2010. NTV Yayınları; Wilkinson: 2010. 
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hoşgörülü, fakat gerçekte mitolojiden arınmış laik bir zorlayıcılık içinde bulunan 

kurumlar tarafından artan bir işgüzarlık debdebesiyle kabul edilmeye başlanmıştır.” 

(Campbell: 2003, s. 99). Kültür bireyi çoğunluğa (topluma) uymaya zorlar, uymayı 

reddetmesi halinde ötekileĢtirerek toplumdan uzaklaĢtırır. Diğer bir deyiĢle, kültüre 

uymayanlar dıĢlanarak cezalandırılır.  

Kültürü kavram olarak incelerken „ilkel kültürler‟ ve „çağdaĢ kültürler‟ olarak iki 

evreye ayırmak da fayda vardır: “İlkel topluluklar, tıp alanında sadece doğadaki 

ilaçlardan, ulaşım alanında sadece hayvanları, iletişimde yazılı değil sözlü araçları 

kullanırlar. Bunlar kendi kendine yetebilen kültürel gruplardır. Örneğin 

Avustralya‟da yaşayan Aborijinler buna iyi bir örnek oluşturabilir.” (Özkul: 2013, s. 

36). Ġlkel kültürler genellikle birbirleri ile iletiĢimi olmayan, kapalı kültürlerdir. Bu 

nedenle kültürün baĢka kültürler tarafından etkilenmesi çok söz konusu olmaz. Bu 

durum onların kültürlerinin çok az değiĢime uğrayarak gelecek nesillere 

aktarılmasını sağlar. “Çağdaş kültür kavramına gelince, felsefi anlamda 

aydınlanmacı sosyolojik anlamda ise modern batı medeniyetinin kendini diğer 

toplumlardan ayrı ve üstün görme ülküsüne dayandırdığı bir yaklaşımı içermektedir. 

(…)Ancak günümüzde (…) başka kültürlerle ilişki ve iletişim içinde bulunan 

heterojen kültürler ortaya çıkmaya başlamıştır.” (Özkul: 2013, s. 36). Bu nedenle 

günümüz kültürleri birbirinden etkilenmiĢ, iç içe geçmiĢ, karma özellikler gösterir. 

Örneğin Türkiye pek çok farklı kültürü içinde barındırması nedeni ile heterojen 

kültüre sahipken, çok büyük çoğunluğu Japonlardan oluĢan Japonya için daha arı bir 

Japon kültüründen söz edilebilir.  

Kültürü çok farklı yönleri ile ele almak mümkündür. Barutçugil‟in sınıflandırmasına 

göre kültürü oluĢturan faktörler; “dil, din ve inançlar, değerler, norm ve kurallar, 

tutumlar, simgeler, yasalar ve ahlak kuralları” (Barutçugil: 2011, s. 27) olarak 
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sınıflandırılmıĢtır. Bu sınıflandırmaya göre ilk olarak dil ele alındığında pek çok kiĢi 

tarafından söylenecek ortak görüĢ, konuĢarak anlaĢma aracı ya da sözlü iletiĢimi 

sağlayan iletiĢim unsuru olduğudur. Diğer bir deyiĢle dil, sözlü kültürü temsil eder. 

 

“Farklı toplumsal yapılar farklı konuĢma sistemleri ve dilsel kodlar üretebilir. Bireyler sözlü 

iletiĢim sırasında, dillerinin onlara sağladığı kodlar arasından duruma uygun olanları seçerek 

ileti oluĢturmada kullanırlar. Her kültürde kod seçimi belirli ilkeler çerçevesinde gerçekleĢir. 

Bu ilkeler, bireylerin baĢkalarıyla konuĢmadan önce onu planlamasına, konuĢma sırasında 

uygun kod seçimine yardımcı olur ve zamanla sağlamlaĢıp yaygınlaĢır. Bireyin ne söylediği 

ile nasıl söylediği arasındaki bağlantı böylece kurulmuĢ olur. BaĢka sözle, neyin nasıl 

söyleneceği kültür tarafından belirlenmiĢ olur.” (Kartari: 2013, s. 105).  

 

Dil, benzer kültürlerin de farklı kültürlerin de anlaĢma aracıdır. ĠletiĢimde 

“hedeflenmesi gereken şey anlaşmadır; yani konsensüs yaratabilecek, başka bir 

deyişle herkes tarafından kabul edilebilir kelimeler, semboller, davranışlar, tutumlar 

aracılığıyla ortak bir gerçeklik inşa edebilecek anlamlar önerebilecek ve 

geliştirebilecek durumda olmaktır.” (Bourse: 2009, s. 135). Ortak kelimeler, 

semboller, davranıĢlar, tutumlar sergileyebilmek, benzer kültürler için çoğunlukla 

daha olasıdır. “Dil bir kültüre ait özellik ve değerleri yansıtır. Brezilyalıların „kahve‟ 

ile Eskimoların „kar‟ için çok sayıda farklı türleri ifade eden kelime kullanması” 

(SoydaĢ: 2010, s. 102), Güney Afrika‟da yaĢayan ve bir Afrika kabilesi olan 

Zuluların dilinde „yeĢil‟ rengin 39 farklı kelime ile karĢılık bulması (Lewis: 2006, s. 

8), dilin kültür ile bağıntısını net olarak açıklayan örneklerdir. Oysa diğer dillerin 

çoğunda bu kelimeler (kahve, kar, yeĢil) çok daha az anlam yüklenir. Örneğin kar ile 

anlatabileceği fazla hikâyesi bulunmayan Arap kültürü için kelimenin 

yüklenebileceği anlam son derece sınırlıdır. Diğer bir deyiĢle, bir Eskimo insanına 
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„kar‟ denildiğinde aklından onlarca ifade geçerken, Arap kültürü insanına belki de 

yalnızca beyaz rengi çağrıĢtıracaktır. Bu da, farklı kültürlerin birbirlerinin dilini etkin 

olarak kullanamaması halinde kültürel çatıĢma yaĢama, ya da anlaĢamama 

ihtimallerini arttırır. 

Diğer bir kültür faktörü olan din ve inançlar temelde insanların kötü taraflarını 

törpüleyip, iyi taraflarını ortaya çıkarmayı ve böylece toplumda adalet, güvenlik, 

dayanıĢma gibi değerleri sağlamayı ve korumayı amaçlar. Hakkında bilgi 

edinilebilen ilk insanlardan beri din ve inançlar hep varolagelmiĢtir. “Dine sığınmak, 

dinde teselli bulmak toplumların ve böyle bir oluşum varsa eğer, insan doğasının bir 

özelliğidir. Ölüm korkusu, hayatın acıları Tanrı‟ya, Tanrı‟nın ifadesi hangi biçimde 

olursa olsun, Tanrı‟ya inancı gerektirir. Sırf insanlar hayatlarına devam edebilsinler 

diye.” (Castells: 2013, s. 20-II).  Eagleton‟a göre “İnsanların büyük çoğunluğu 

inandıklarının farkında bile olmadan inanır. İnanç ve davranış birliği sağlıklı bir 

popüler kültür için şarttır; tinsel olarak farkında olan bir birey için değil. Son derece 

bilinçli bir tercihi niteleyen de bu ikisi arasındaki gerilimdir.” (Eagleton: 2011, s. 

136). Bütün dinlerin ve inançların ortak özelliği çeĢitli ritüellerle insanları bir araya 

getirmeleridir. Bu Ģekilde diğer kültürel özellikler olan doğum, ölüm, evlenme gibi 

törenlerin din ile iliĢkilendirildiği görülür. Günümüzde yaĢayan ve etkisini çok güçlü 

bir Ģekilde hissettiren ve tektanrılı olan dinler Yahudilik, Hristiyanlık ve 

Ġslamiyet‟tir. Üç dinin de merkezi Ortadoğu‟ya dayanır ve felsefeleri birbirinden 

etkilenmiĢtir. Bugün yaĢayan ve geniĢ kitlelere hitap eden bu dinlerden Yahudilik, üç 

din arasında en eski olanıdır; Hristiyanlık, Yahudiliğin bir mezhebi olarak ortaya 

çıkmıĢtır; Bugün Hristiyanlık, dünyadaki en yaygın din olarak çok sayıda insanı 

yönlendirme gücüne sahiptir. Ġslamiyet ise bugün dünyadaki ikinci yaygın dindir. 

Tek tanrılı dinler dıĢında yine geniĢ kitlelerin etkilendiği Uzakdoğu dinlerinden 
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Hinduizm çok tanrılı bir din olup, Budizm, Konfüçyanizm, Taoizm doğunun ahlaki 

dinlerini oluĢturmakta ve tanrı inancına yer vermemektedir (Giddens: 2012, s. 588-

592).  Dinlerin kültürel bağlamda Marx‟ın da katıldığı görüĢ olan toplumda 

birlikteliği sağlama ve dayanıĢma oluĢturma ihtiyacını karĢılamıĢ, ancak 

radikalleĢme eğilimleri ile de bölücü, ötekileĢtirici olabildikleri görülmüĢtür. 

“Modern dinin en önemli sorunu, bütün insanlık için, tüm insanlığı kapsayan bir 

merhametin olmayışıdır. Günümüz dünyasının sorunu ise bütün bir gezegen için tek 

bir mitosun olmamasıdır.” (Alioğlu: 2011, s. 66). 

Diğer kültür faktörleri norm, tutum ve değerler; toplumlar için neyin doğru neyin 

yanlıĢ olduğunu, bireylerin toplum içindeki davranıĢlarını ve olaylar karĢısında nasıl 

tepki vereceklerini belirleyen yeme, içme, giyim, dans gibi kültürel motifleri 

belirlerler. Simgeler/semboller çağrıĢım yoluyla duygulara hitap ederler ve böylece 

ortak kültürel kodlar oluĢtururlar. Yasalar ise politik, ekonomik ve sosyal yaĢamı 

düzenleyerek toplumsal kültürün genel yapısını oluĢtururlar ve korurlar (Barutçugil: 

2011, s. 28-29).  

Kültürlerin zaman, uzam ve mekânı algılama yöntem ve Ģekilleri de birbirinden 

oldukça farklılık göstermektedir. Bu algı farklılıkları iletiĢimde bulunan farklı 

kültürlerde „kültür Ģoku‟ yaĢanmasına sebep olmaktadır. Kültür Ģoku, bir kültürde 

kabul gören eylemin/davranıĢın diğer bir kültürde yanlıĢ olarak karĢılık bulması ile 

ortaya çıkar. Örneğin Güneydoğu Anadolu‟daki „berdel‟ töresinin ülkenin batısında 

anlaĢılabilmesi oldukça güçtür. Diğer taraftan, zaman açısından örneğin Alman 

kültüründe randevuya 5 dakika gecikmek özür dilemeyi gerektirirken, Arap kültürleri 

için dakik olmak gibi bir kavram yoktur. Zamanın kültürler için farklı anlamları 

vardır. Zamanı genel olarak tanımlamak göründüğü kadar kolay değildir. “Hepimiz 

zamanı kolaylıkla söyleyebiliriz; fakat zamanın ne olduğunu söylemek, bin beş yüz yıl 



106 
 

önce Saint Augustine
13

 için olduğu kadar zordur. „Peki, zaman nedir?‟ diye sorar. 

„ve yanıtlar:‟ Bunu bana kimse sormuyorsa ne olduğunu biliyorum. Ancak bana 

sorana anlatmam gerekiyorsa bilmiyorum.” (Kern: 2013, s. 78).   

Zamanın insan üzerindeki etkileri pek çok bilim/sanat dalının uğraĢıdır. Örneğin 

zamanın çok küçük parçalara ayrılması ile fotoğraf serileri birbiri ardına eklenerek 

sinema sanatının temelleri atılmıĢtır.
14

 Sinema sanatı ile zaman konusunda (Ģimdilik) 

pratikte mümkün olmayan bir imkansız baĢarılmıĢ, film gösterici ile film geri 

sardırılarak (teorik olarak) geçmiĢe gitmenin provası yapılmıĢtır. Diğer bir sanat dalı 

olan romanda yazarlar, zaman geçiĢlerini anlatırken yaĢanılan zorluklardan söz 

etmiĢ, psikologlar ve sosyologlar rüya ve psikozlarda, din ve büyüde zamanın 

sürekliliği ve geri döndürülemezliği ile ilgili modifikasyonlar gözlemlemiĢlerdir 

(Kern: 2013, s. 75-76).   

Zamanı bölümlendirmeden önce birlikte daha fazla anlam yüklenen uzamı ve mekânı 

da tartıĢmak, kavramları beraber değerlendirebilmek açısından yararlı olacaktır. Zira 

bu kavramlar farklı kültürlerde farklı Ģekilde değerlendirilirler. Tuncer‟in anlatımı ile 

uzam:  

 

                                                           
13

 Augustinus (354 - 430) yılları arasında yaĢamıĢ olan ünlü Hıristiyan düĢünürdür. Augustinus   

Zaman üzerine yapılan tartıĢmalarda sıklıkla anılan bir isimdir. Ona göre, kavradığımız ve bildiğimiz 

Zaman ile gerçek Zaman birbirinden ayrı Ģeylerdir. Ġnsan kavrayıĢı Zamanın gerçekliğine ulaĢamaz 

bir niteliktedir. Ġnsan yalnızca zamanın geçiĢini algılayabilir. GeçmiĢ zaman, gelecek zaman, ve 

Ģimdiki zaman bölümlemeleri, gerçekliği olmayan, zihnimizin tasarımları olan zaman birimleridir. 

Augustinus'un etkileyici bir akıl yürütmeyle GeçmiĢ zamanın artık var olmadığını, Gelecek zamanın 

ise henüz var olmadığını, elimizde kalan tek zaman olarak ġimdiki zamanında boyutlarını 

belirleyemediğimiz için bilemeyeceğimizi belirtir. Ölçüp birimlere ayırdığımız Zaman, geçiĢini 

algıladığımız Zaman'dır, oysa zamanın geçip geçmediğini ya da kendisinde zamanın ne olduğunu 

bilmiyoruz. Zaman bizim için öncesiz ve sonrasız bir akıĢtır, ve bu nedenle biz bu akıĢın niteliğini, 

yönelimini, yayılımını, boyutlarını bilmeyiz; gerçek zaman her zaman dıĢımızda kalır. 

(http://tr.wikipedia.org/wiki/Augustinus). 

 
14

 Sinema, herhangi bir hareketi düzenli aralıklarla parçalara bölerek bunların resimlerini belirleme ve 

sonra bunları gösterici yardımıyla karanlık bir yerde, bir perde üzerinde yansıtarak hareketi yeniden 

oluĢturma iĢidir. (http://tr.wikipedia.org/wiki/Sinema). 

http://tr.wikipedia.org/wiki/H%C4%B1ristiyan
http://tr.wikipedia.org/wiki/Zaman
http://tr.wikipedia.org/wiki/Resim
http://tr.wikipedia.org/wiki/Perde


107 
 

“Sınırsız uzayda, sınırlandırılmıĢ ve ölçülebilir bir mekânı anlatır uzam... Süre nasıl zamanın 

ölçülebilir bir parçasıysa, uzam da sonsuz uzayın ondan ayrılmıĢ, ama onun içinde olan bir 

parçasıdır. Fakat, uzamı uzam yapan ve sonsuz bir boĢluk olan uzaydan ayıran temel etmen, 

onun, nesneler, kiĢiler, olaylar veya olgular tarafından doldurulmuĢ olmasıdır. 

SınırlandırılmıĢ bir boĢluğun doldurulması... Veya bir boĢluğun doldurulmasıyla onun uzama 

dönüĢmesi...” (Tuncer: 2009). 

 

Zaman ve uzam birbirini tamamlar, “Uzam ve zaman ilişkisi ise organiktir. Ne 

zamansız bir uzam ne de uzamsız bir zaman mümkündür. Uzamı zaman, zamanı da 

uzamdır belirleyen... Daha önemlisi, her ikisinin varlığını bize duyumsatan şey 

uzamın ve zamanın içindekilerdir.” (Tuncer: 2009). Uzam ve kültür bağlantısı kiĢisel 

uzamla örneklendirilebilir. “Kişisel uzamın tanımlanmasında, kültürel farklılıklar 

vardır. Batı kültüründe insanlar genellikle, başkalarıyla odaklanmış etkileşim içine 

girdiklerinde aralarında en azından 90 cm‟lik bir uzaklığı korurlar; yan yana 

durduklarında, birbirlerine daha yakın olabilirler.” (Giddens: 2012, s. 184). 

“Örneğin, Anadolu‟da öğrenciler okul bahçesinde kollarını birbirlerinin omzuna 

atarak konuşabilir, yürüyebilir, karşılaştıklarında birbirlerine sarılıp öpebilirler. 

Bundan rahatsız olanların sayısı azdır. Aynı davranışı İngiliz okul bahçelerinde 

görmek mümkün değildir; çünkü sınıf arkadaşı da olsa, bir başkasının kişisel 

mekânına girecek kadar yaklaşması bir İngiliz çocuğunu rahatsız eder.” (Kartari: 

2013, s. 50).  

Mekân kavramı kültürlere göre algısal farklılık gösterir. “Bazı kültürlerde bulunulan 

veya sahiplenilen mekânın miktarı ve niteliği büyük önem taşırken, bazı kültürlerde 

bunların bir anlamı yoktur. Mekân algılaması, yüksek ve düşük mekânsallık olarak 

ortaya çıkar.” (Barutçugil: 2011, s. 113). Mekân, sınırlar oluĢturur, bu nedenle 

ayrıĢmayı simgeler. Ġnsanoğlu ilk zamanlardan beri sahiplenme ve korunma amacıyla 
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kendisine sınırlar çizmeye baĢlamıĢtır. Bu sınırlar kimi zaman konuĢma, dokunma 

mesafesini, kimi zaman hiyerarĢik olarak ulaĢılabilirliği, kimi zamansa ulusal 

sınırları belirleyerek her kültürde farklı karĢılıklar bulur. Daha eski dönemlerde sözü 

edilen anlamda sınırlar kölelik-soyluluk, halk-imparatorluk, modern devletlerin 

kurulması ve modern yönetim Ģekillerinin oluĢması ile de mavi yakalı-beyaz yakalı  

gibi ayrımlarla, diğer bir deyiĢle, güce yakınlık-uzaklık mesafesi ile karĢılık bulur. 

Bu uzaklıklar mekânsal sembollerle sınırları belirler. ġatolarda, saraylarda ya da 

büyük devlet binalarında ikamet edenler bu sınırların ötesinde ulaĢılması güç 

makamları temsil ederler. Mekânsallığı yüksek olan kültürler “kendilerine ait 

toprakları/alanları işaretlemek ve gerekirse etrafındakilerle sınır savaşları yapmak 

eğilimindedirler. (…) ev, arazi, toprak satın almak, gayrimenkule yatırım yapmak 

yaygın bir eğilimdir. Mekâna ve mülkiyete daha az ihtiyaç duyulan, sınırların çok 

fazla önemli görülmediği kültürler” (Barutçugil: 2011, s. 113-114) ise düĢük 

mekânsallık özelliği gösterirler. Modernite ile sanayileĢmenin artması ve daha pek 

çok etken, insanların büyük oranlarda mekânsal değiĢiklikler yapmasına, diğer bir 

deyiĢle kırsaldan kente göç etme oranlarının yükselmesine neden olmuĢtur. Bu 

durum küreselleĢmenin hızlanmasına yol açmıĢ ve çoğu kültür bu geliĢmelerden 

etkilenmiĢtir. Böylece mekânsallık kavramı kültürler için geçmiĢ ve bugün arasında 

önemli ölçüde değiĢime uğramıĢtır.  

Zamanı, pek çok Ģekilde sınıflandırarak incelemek mümkündür. Örneğin; 

“Doğanın belirlediği zamanlamaya doğal zaman adı verilir. Doğal zaman insan yaĢamının 

Ģekillenmesinde belirleyici rol oynar. Ġlk çağlarda insan etkinlikleri doğal zaman dilimlerine 

göre belirlenirdi. Gece uyunur, gündüz çalıĢılır, baharda ekin ekilir, yazın hasat yapılırdı… 

Ancak kültürel birikimlerin artmasıyla insan etkinliklerinin doğal zamana göre belirlendiği 

dönemler geride kaldı. Aydınlatmayı gerçekleĢtiren insan geceyi çalıĢma zamanına, seraları 

kurarak kıĢı ekin ekme zamanına kattı. ĠĢ saatlerini, yemek öğünlerini ve dinlenme 
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zamanlarını kendi kurduğu düzene göre belirledi. Böylece doğal zamanın dıĢında bir de 

kültürel zaman ortaya çıktı. Kültürce zenginleĢtiriĢmiĢ zaman, çağdaĢ yaĢamın temel 

düzenleme sistemi olarak insan etkileĢimini de Ģekillendirdi.” (Kartari: 2013, s. 51).  

 

Castells, zamanın teknolojik geliĢimle birlikte çalıĢma hayatına yönelik bugün 

gelinen noktadaki etkilerini Ģöyle değerlendirir: 

 

“…toplumlarımızdaki asıl sorun, teknolojinin aynı birim için daha az çalıĢmamızı 

sağlamasıyla ilgili değildir; bunu sağlar doğru, ancak bu teknolojik gerçeğin fiili çalıĢma 

süresi ve takvimi üzerindeki etkisi belirsizdir. Asıl önemli olan, görünüĢe bakılırsa ileri 

toplumların çoğunda, ileri sektörlerin çoğundaki hâkim eğilimin Ģirketlere, ağlara, iĢlere, 

mesleklere ve çalıĢanların özelliklerine göre çalıĢma süresinin farklılık gösteriyor olmasıdır. 

Aslında bu farklılık sonunda, her çalıĢanın, her iĢin zamanı yönetme kapasitesiyle 

ölçülmesine varır.” (Castells: 2013, s. 586-I). 

 

Castells‟in de belirttiği gibi, pek çok geliĢmenin etkisi ile çalıĢma hayatına iliĢkin 

olarak zaman kavramı geleneksel zaman kavramından oldukça uzaklaĢmıĢtır. Ayrıca 

kadınların iĢ yaĢamına katılması ile zamanı kullanma Ģekli geleneksel aile kültüründe 

de büyük değiĢimlere neden olmuĢ, bu değiĢimden toplumsal kültür de etkilenmiĢtir. 

Ana hatları ile değiĢimin anne olma Ģekli ve yaĢının farklılaĢması, çocuğun anne-

baba dıĢında kiĢilerce büyütülmesinin yarattığı etkiler, boĢanma sayılarındaki artıĢlar 

ve yeniden evlenmelerle farklı anne-babalardan doğmuĢ kardeĢlerden oluĢan farklı 

aile yapıları…, kısaca ifade etmek gerekirse, zamanı kullanma Ģeklinin değiĢmesi ile 

yeni bir aile ve toplum kültürü meydana gelmiĢtir.  

Zamanı küçük dilimlere ayırmak yerine (…dakika, saat, gün, ay, yıl…) „geçmiĢ‟, 

„Ģimdi‟ ve „gelecek‟ Ģeklinde bölümlendirerek değerlendirme, onu anlatmanın ve 
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kültürle ilintilendirmenin baĢka bir boyutudur. Çünkü kültürde aslında bir zaman 

kavramından daha çok kültürün, geçmiĢi, bugün ki durumu ve öngörülebilen 

değiĢimlerle gelecekteki olası hâlinden söz etmek mümkündür.  

Baudrillard, Amerikan yaĢam ve düĢünme biçimini hiper gerçeklik deneyimi ile 

tanımladığı kitabında Amerika‟ya özgü geçmiĢ, Ģimdi ve gelecek hakkında Ģu 

görüĢlere yer veriyor (Baudrillard: 2006, s. 92): 

 

“Amerika, modernliğin özgün versiyonudur; bizler dublajı yapılmıĢ, altyazısı yazılmıĢ 

versiyonuz. Amerika köken sorununa boĢ veriyor; kökenle ya da efsanelere özgü bir otantik 

olmayla uğraĢmıyor; ne geçmiĢi ne de kurucu bir gerçekliği var. Zamanla ilgili bir ilk 

birikimi olmadığı için, sürekli bir güncellik içinde yaĢıyor. Hakikat ilkesinin ağır ve 

yüzyıllardan bu yana sürüp gelen birikimine sahip olmadığı için, sürekli bir taklit içinde, 

göstergelerin sürekli güncelliği içinde yaĢıyor. Atalardan kalma toprağı yok. Kızılderililerin 

toprağı bugün kendilerine ayrılmıĢ yerlerle sınırlı; bu yerler Amerika‟da Rembrandt‟ların, 

Renoir‟ların tablolarıyla dolu müzelerle eĢdeğerde. Ama bu önemli değil; Amerika‟nın 

kimlik sorunu yok. Oysa gelecekte güç; kökeni olmayan ve bu durumu sonuna kadar 

sömürebilecek ulusların elinde olacak.” 

 

Baudrillard‟ın da bahsettiği gibi; Amerika, kendine ait topraktan gelen öz kültüre 

sahip olmayan, dolayısıyla -kültürünün çeĢitli kültürlerden gelen insanlardan 

oluĢmuĢ bir toplum olmasına rağmen- ortak ama aynı zamanda yapay ve yüzeysel bir 

kültür ile yaĢayan insanlardan kurulu bir toplum olarak göze çarpmaktadır. 

Baudrillard, aynı zamanda gelecekte gücün kökeni olmayan ve bu durumu sonuna 

kadar sömürebilecek ulusların, diğer bir deyiĢle, kültürel bağlarının etkisinde 

olmayan ulusların gücü elinde bulunduracağı ön görüsü ile de gelecekte güçlü 
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ülkelerin kültürünü riske etmekten çekinmeyecek uluslardan oluĢacağı ihtimaline 

dikkat çekmektedir.  

„GeçmiĢ‟in en belirgin özelliği herkes için farklı Ģeyler ifade etmesidir. Öte yandan, 

“her dönemin de birbirinden oldukça farklı geçmiş anlayışı vardır. Bu kuşak, hızlı 

teknolojik, kültürel ve sosyal değişimlere karşı, istikrar için ona yüzünü çevirmiştir.” 

(Kern: 2013, s. 81). GeçmiĢ, daha bir önceki kuĢak için deneyimler, hayat tecrübesi 

ve daha pek çok Ģey anlamına gelen ve saygı uyandıran bir durumken, bugünün 

kuĢağı için geçmiĢe ait bu değerler neredeyse hiçbir Ģey ifade etmemektedir. Diğer 

bir deyiĢle, kültürel olarak geçmiĢ anlayıĢı yaĢanan değiĢimle farklılaĢmıĢtır. Bu 

duruma iĢaret eden daha pek çok örnek sıralanabilir; yeni kuĢaklar kendi yerel 

kültürlerindeki unsurları öğrenmek ve onlara uymak yerine, dıĢarıdan (ithal) 

çoğunlukla da iletiĢim araçları ile gelen diğer kültürel davranıĢlara kolaylıkla uyum 

sağlarlar.  Örneğin; Türklerin Noel Baba ve çam ağacı figürü ile yeni yıl kutlamaları, 

Amerikan fast food yemek kültürünün Türkiye, Japonya ve daha pek çok ülkede 

fazla miktarlarda tüketilmesi veya özellikle 1980 öncesi Orta Doğu kökenli arabesk 

müziğinin yoğun kabulü… gibi.  

„ġimdi‟yi tartıĢmak içinde bulunduğumuz an‟ı iĢaret etmesi nedeni ile belki de en 

kolayı gibi görünse de, Ģimdinin zaman süresi konusunda kararsızlıklar vardır. Kültür 

açısından Ģimdinin karĢılığı -göreceli olarak- saniyelerle ifade edilen zaman 

diliminden çok, „yakın geçmiĢ‟ ve „Ģu an‟ı kapsar. Diğer bir deyiĢle kültür açısından 

Ģimdiki zaman, güncel/gündelik zamana karĢılık gelir. Bugünün kültürü kısa ancak 

içerik olarak çok geniĢ bir ifade ile „küreselleĢmenin artması ve teknolojinin 

geliĢmesinin etkileri altında yaĢanan enformasyon çağının ürettiği‟ olarak 

nitelendirilebilir. Castells‟in „Ağ Toplumu‟ olarak isimlendirdiği bu kültür, yine 

Castells tarafından Ģu Ģekilde açıklanmaktadır: 
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“Tarih boyunca kültürler, insanların üretim, iktidar ve deneyim iliĢkileriyle belirlenen ve 

projeleriyle değiĢen koĢullar altında uzamı ve zamanı paylaĢmasıyla, topluma kendi değerleri 

ve hedeflerini empoze etmek için birbirleriyle mücadele etmesiyle üretilmiĢtir. Dolayısıyla, 

uzam-zamansal konfigürasyonlar, her kültürün anlamı ve farklı yönlerde evrilmesi açısından 

kritik önemdedir. Enformasyonel paradigmada, uzamlar akıĢı, zamansız zamanın mekânları 

aĢması ve zamanı ortadan kaldırmasıyla yeni bir kültür doğmuĢtur: Gerçek sanallık kültürü.” 

(Castells: 2013, s. 503-III).  

 

Gerçek sanallık insanların akıĢlar uzamında ve zamansız zamanda, diğer bir deyiĢle 

elektronik ortamda sürdürdükleri yaĢam Ģeklini ifade eder. Bu yaĢam Ģekli, mesaj 

gönderenin çıkarları ve alıcının o anlık algısı ile sürekli güncellenir ve böylece 

sanallık insanların gerçeği haline dönüĢür. “Enformasyon çağının yeni toplumsal 

yapısı budur, ben buna ağ toplumu diyorum, çünkü zamanı ve uzamı aşan küresel 

akışlar içinde bir sanallık kültürü inşa eden, üretim, iktidar ve deneyim ağlarından 

oluşuyor.” (Castells: 2013, s. 504-III). “Bu ağlar eylemleri örgütlemekten, bilgiyi 

paylaşmaktan daha fazlasını yapar. Kültürel kodların fiili üreticileri, dağıtıcıları 

onlardır.” (Castells: 2013, s. 543-II). Öyleyse zamanın „bugünü/Ģimdisi‟ için gerçek 

sanallık kültürü ifadesi pek çok Ģeyi anlatmaktadır. Ġnsanlar ağ üzerinde yeni bir 

kültür oluĢturmakta, bu yeni kültür yaĢamın diğer tüm alanlarını da etkilemekte, bu 

durum gerçek kültürün kaybına neden olmaktadır.  

Zamana elimizdeki verilere dayanarak gelecek açıĢından baktığımızda öngörülerde 

bulunarak ancak varsayımlar üzerinden yanıt vermek mümkündür. Gelecek umudu 

içinde barındırır. Gelecekten umudu yüksek olan kültürlerin pek çok alanda daha 

hızlı, yaratıcı, riski göze alabilen özelliklere sahip olduğu ve geliĢtikleri diğer bir 

deyiĢle belirsizlikten kaçınma düzeylerinin düĢük olduğu görülür. Geleceği 

bugünden bilme isteği tarih boyunca fütüristleri meĢgul etmiĢ, kralların kraliçelerin 
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falcıları, büyücüleri el üstünde tutulmuĢ ve bu kültür günümüzde de postmodern 

çağın da bir özelliği olarak spiritüalizmin iyi bir pazarlama aracı olmasına neden 

olmuĢtur. “İleriye bakmak evrensel bir dürtüdür fakat bu dönemdeki bilim kurgu 

çokluğu ve pazardaki başarısı, bu kuşağın özellikle hevesli olduğunu gösterir.” 

(Kern: 2013, s. 161). Ġlgi çeken diğer bir nokta da spiritüel felsefelerin doğu 

kültürünün ürünü olması, bu ürünü satın alanların ise daha çok batı ülkeleri olarak 

görülmesidir.  

 Bu geliĢmelere göre belki de gelecekle ilgili en net varsayım, siber (sanal) kültürün 

geleneksel kültürü tamamen olmasa bile önemli ölçüde sileceği ya da büyük oranda 

değiĢtireceği Ģeklinde olabilir. Her gün geliĢmekte olan teknolojik çılgınlık, 

dünyadaki kıt kaynakların git gide hızla azalması, küresel ekonomi, küresel medya 

…gibi tüm insanları bir Ģekilde etkileyen küreselleĢme, diğer taraftan teknolojide 

yaĢanan hızlı geliĢmeye varolan kültürün aynı ölçüde geliĢerek yanıt verememesi ve 

buradan çıkan/çıkacak olan sıkıntılar ile zamanın geleceği için karamsar görünen bir 

varsayımdan söz edilebilir.  

Kültürün pek çok baĢlık altında değerlendirilmesi mümkün olmakla beraber, son 

olarak popüler kültüre değinilerek ana hatları ile kültüre bakıĢ tamamlanacaktır. 

Popüler kültür çoğunlukla kitle kültürü ile eĢanlamlı olarak kullanılır. “Kitle kültürü, 

endüstriyel bir yapı tarafından önceden tasarlanıp standart bir şekilde emtia 

formunda üretilir. Bu kültür aracılığıyla hem mal ve hizmetler hem de kapitalist 

dünya görüşü satılmış olur. Popüler kültür ise kitle kültürü ürünlerinin en popüler 

olanlarını ve geniş kitleler tarafından tüketilen formlarını ifade etmektedir.” 

(Korkmaz & Yaylagül: 2008, s. 129). Günlük yaĢama ait kültür olarak da ifade 

edilen popüler kültürün „seçkin kültür‟ olarak nitelenen gerçek kültürü gölgelediği 

hatta yok ettiği yönünde eleĢtiriler vardır. Bu eleĢtirilere göre popüler kültür insanları 
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pasifleĢtirir, düĢünmesini önler, hareket etmesini engelleyerek kolaycılığa alıĢtırır. 

Öte yandan, popüler kültürün yaĢanan değiĢim ve geliĢmelerin bir sonucu olduğu ve 

„yaĢamda olanı‟ yansıttığı, dolayısıyla asıl gerçeğin ürünü olduğu yönünde 

destekleyici düĢünceler de mevcuttur. Althusser‟e göre popüler kültürün aygıtları 

olan basın, radyo, televizyon… aynı zamanda devletin ideolojik aygıtlarıdır ve bir 

taraftan da “öğrenimsel aygıt, dinsel aygıt, aile aygıtı, siyasal aygıt, sendikal aygıt, 

haberleşme aygıtı, „kültürel‟ aygıt vb.” (Althusser: 2010, s. 175) olarak görev 

yaparlar. Bugün bu aygıtlara kısa bir bakıĢ ile bile Althusser‟e hak vermemek pek 

mümkün değildir. Kültür, tüketimi körükleyen „kültür endüstrisi‟ne dönüĢmüĢtür. 

Adorno‟ya göre: 

 

“Kültür endüstrisi Ģunları yapmıĢ olmakla övünebilir: eskiden çoğunlukla hantalca 

gerçekleĢen bir süreci, sanatın tüketim alanına dönüĢümünü kararlı bir biçimde 

gerçekleĢtirmiĢ ve bu dönüĢümü ilke düzeyine yükseltmiĢtir; eğlenceyi sıkıcı naifliğinden 

arındırıp metaların niteliklerini geliĢtirmiĢtir. Kültür endüstrisi bütünsel bir hal aldıkça ve 

dıĢlananları gitgide daha acımasız bir biçimde iflasa ya da büyük Ģirketlere katılmaya 

zorladıkça, daha incelikli ve düzeyli bir hale geldi ve sonunda Beethoven ile Casino de 

Paris‟nin sentezini gerçekleĢtirmeyi becerdi. Çifte bir zaferdir bu: dıĢarıda hakikat olarak 

ortadan kaldırdığı her Ģeyi, içerde yalan olarak keyfince yeniden üretebilir.” (Adorno: 2013, 

s. 66).  

Popüler kültür „izleme‟ye dayalı kültürdür. Ya da baĢka bir deyiĢle, ekranlar aracılığı 

ile kararları etkilenen, bireyin kendisinden çok baĢkaları tarafından yönlendirilen 

kültürdür. Bu hal, geleneksel kültürle benzerlik gösteriyor gibidir. Ancak, ayrıldığı 

nokta geleneksel kültür doğal bir süreç olarak geliĢir; oysa popüler kültür birileri 

tarafından hazırlanarak sunulur ve izlettirilir. Çabuklu, bu durumu pencere metaforu 

ile Ģu Ģekilde anlatır (Çabuklu: 2012, s. 35-41): 
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“Pencere bizi dıĢ dünyaya açmakla kalmaz; aynı zamanda dıĢ dünyayla aramızda bir sınır 

oluĢturur; bizi dıĢ dünyadan ayırır. DıĢarıdan kepenkle, içeriden perdeyle-tülle 

korunmasının, açık ya da kapalı olmasının ötesindedir sınırlayıcı gücü; daha ziyade bir 

çerçeve, bir „ekran‟ olmasıyla iliĢkilidir. (…)Pencerenin arkasında duran birey artık 

görülmeden görmek istemektedir. (…)Pencere-sahne-ekran: birey giderek artan ölçüde 

dünyayı çerçevelerin içinden görmeye itilmektedir. (…)Postmodernlik modernliğin camla 

kapladığı yapıların yüzeylerini, içlerini ekranlarla doldurmuĢtur. Bill Gates‟in Seattle‟daki 

evi pencerelerinden ziyade ekranlarıyla ünlüdür. Ekran artık her yerdedir; otobüsler, trenler, 

marketler, alıĢveriĢ merkezleri, Ģehir meydanları ekranlarla doludur. Bireyler artık dünyaya 

gerçek pencerelerden ziyade ekranların sanal pencerelerinden bakmaktadır.” 

 

Kültür endüstrisi aynı zamanda kapitalist sistemin kültürüdür. “Endüstriyel kültürün 

ilkesi, bir yandan tüm tüketici gereksinimlerinin kültür endüstrisi tarafından 

giderilebileceğini göstermek, öte yandan da bu gereksinimleri insanın hep bir 

tüketici, sadece kültür endüstrisinin bir nesnesi olarak yaşamasını sağlayacak 

biçimde düzenlemektir. Kültür endüstrisi bu aldatmacayı tüketiciye doyum diye 

yutturmakla kalmaz, bunun da ötesinde, tüketicinin zihnine, kendisine ne sunuluyorsa 

onunla yetinmesi gerektiğini kazır.” (Adorno: 2013, s. 75). Popüler kültürü 

olumlayanların da olumlamayanların da birleĢtiği nokta, onun kapitalizme hizmet 

eden bir unsur olduğu ve öyle ya da böyle geleneksel kültürden çok daha farklı ve 

üretilen bir kültür olduğudur.  

2.4.1.  Küresel Kültür-Yerel Kültür ve MüĢteri ĠliĢkileri Yönetimi 

Kültür nasıl değiĢir? Bu sorunun yanıtı üzerinde düĢünen, inceleme yapan ve farklı 

görüĢler öne süren pek çok bilim adamı vardır (Sorokin, Ogburn, Turhan…vb.). 

Sorokin‟e göre; “bir kültür olgusunun ideolojik biçimi, davranışla ilgili ve maddi 

biçimlerinden daha kolay yayılma eğilimindedir”; Ogburn, „kültürel gecikme‟ olarak 
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isimlendirdiği teorisine göre kültür yayılma, iktibas, icat, birikim ve uyum sağlama 

olmak üzere 5 farklı biçimde değiĢim gösterir. Turhan ise kültür değiĢiminin serbest 

ya da zorunlu kültür değiĢimi olarak gerçekleĢtiğini söyler (Akt. Özkul: 2013, s. 102-

110). Yakın geçmiĢe bakıldığında moderniteden postmoderniteye geçiĢin kültürel 

değiĢim yaratan nedenlerden birisi olduğu görülür. “Modern dönemde kültür, ancak 

belli bir sınıf ya da zümrenin tüketimine hizmet eden bir olgu iken, postmodern 

dönemde bu yaklaşım değişmiştir. Postmodernizmin kültürü gerçekten de bir tüketim 

kültürüdür. Daha fazla tüketilebilmesi için de, kültürün daha geniş kitleler 

tarafından tüketilen bir konuma taşınması gerekir. Bu noktada felsefe, bilim ve 

sanatın hatta dinin bile dünyevileştirilmesi gerekmektedir.” (Özkul: 2013, s. 118). 

Kültürün değiĢimine ait tüm bu teorileri destekleyen örnekler mevcut olsa da, 

kültürlerin birbiri ile etkileĢimi sonucu değiĢmelerini açıklayan etkenlerin ana 

baĢlıkları ile ideolojik, bilimsel-teknolojik ve siyasi-ekonomik geliĢmeleri kapsayan 

küreselleĢme olgusu olduğu görülür. KüreselleĢmenin etkileri küresel Ģirketler, 

küresel medya, küresel göç, melezleĢme, çokkültürlülük, insanların bireyselleĢmesi, 

aile yapısı, demokratik bakıĢ açısının geliĢmesi ve bunun gibi daha pek çok konuda 

derinden hissedilmesine rağmen, asıl odak noktasının bunların hepsinden etkilenen 

insan ve onun kültürü olduğu gerçeğidir. KüreselleĢmenin yarattığı her alandaki hızlı 

değiĢimi Marx “Katı olan her Ģey buharlaĢıyor” deyimi ile özetlemiĢ, bu sözü ile 

yaĢanan değiĢimlerin daha sindirilemeden yeniden değiĢime uğradığını söylemiĢtir. 

Bu durum hız çağında yaĢadığımız Ģeklinde de yorumlanabilir. KüreselleĢmenin 

kültür üzerindeki etkilerini gözden geçirirken “iyi” ve “kötü” olarak ayırmak durumu 

netleĢtirici bir çözümmüĢ gibi görünse de, kime göre, kimin için iyi ya da kötü 

göreceliliği böyle bir ayrımı sakıncalı hale getirir. Gerçek olan Ģudur ki,  

KüreselleĢme pek çok Ģeyle birlikte kültürü de etkiler, değiĢtirir. Kültür tarihçisi 
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Burke küreselleĢmenin etkileri ile kültürün geleceğine iliĢkin öngörülerini dört 

baĢlıkta toplamaktadır.  

 

“Eğer bağımsızlık ve ayrımcılığı bir kenara bırakırsak, gezegenimizdeki kültürlerin 

geleceğiyle ilgili olarak geriye dört olasılık ya da senaryo kalıyor. Birincisi, günümüzde 

birçok insanın hem beklediği hem de korktuğu, küreselleĢmenin bir sonucu olan 

homojenleĢme, yani farklı kültürün birbirinin içinde erimesi. Ġkincisi, direnme ya da „karĢı 

küreselleĢme‟. Üçüncüsü, küresel ve yerel kültürlerin bir birleĢimi olan ve „kültürel 

ikidillilik‟ denilebilecek durum. Dördüncüsü ise yeni bir sentezin ortaya çıkması.” (Burke: 

2011, s. 151).  

 

Bu ihtimaller irdelendiğinde ayrı ayrı hepsi ile ilgili ipuçları, örnekler bulmak 

mümkündür. Örneğin kültürel ikidillilik öngörüsünün bugün dünyanın pek çok 

ülkesinde Ġngilizce konuĢulması ya da küresel iletiĢim dilinin Ġngilizce olması 

pratiğinde gözlemleyebiliriz. Ancak diğer bir gerçek var ki, dünya tek dil 

konuĢmamaktadır ve (çok büyük ihtimalle) hiçbir zaman da konuĢmayacaktır. 

Yeryüzünde yaĢayan bazı etnik topluluklara ait dillerin yok olduğu ya da yok olmak 

üzere olduğu gerçeğine rağmen, uluslar kendi dillerini de konuĢmanın ve güncel 

tutmanın bilincini ve özenini sergilemektedirler.  

O halde „küreselleĢen‟ bir dünyadan söz etmek olanaklı olsa da, „tamamen 

küreselleĢmiĢ‟ bir dünyadan söz etmek ne Ģimdi ne de gelecekte öngörülebilir 

değildir. Diğer taraftan küreselleĢmenin ana nedeni olarak görülen ekonomiyi aynı 

zamanda yerel kalmanın da ana nedeni olarak görmek olasıdır. Tıpkı ünlü „küresel 

düşün, yerel davran‟ stratejisinde olduğu gibi, denenmiĢ örnekler göstermiĢtir ki 

küresel düĢünerek geniĢ pazarlara açılan Ģirketler, gittikleri ülkenin yerel özelliklerini 

(kültürünü) özümsemeden baĢarılı olamamaktadır. “Birçok küresel şirketin farklı 
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ülkelerde kurduğu işletmelerin yönetici ve çalışanları başarılı olabilmek için, bu 

ülkelerin kültür potansiyellerini göz önüne almak durumunda kalmaktadırlar.” 

(Özkul: 2013, s. 154). Diğer bir deyiĢle bireyler ve toplumlar (bazı kaçınılmaz 

değiĢim-uyarlanmalara rağmen) ait oldukları kültürle mutlu olabilmekte, bu nedenle 

de onu korumaya çalıĢmaktadır. Örneğin uluslar arası markalar olan Coca Cola, 

Knorr, Nescafe, Lipton reklamları yerel kültüre hitap ederek ürününü 

tanımlamaktadır. Oysa “Knorr hazır çorba, Nescafe kahve, Lipton sallama çay bizim 

yemek kültürümüzde olmayan ürünlerdür. Ancak reklamlarda kültürel değerlerimizle 

beraber sunularak sanki bizim bir parçamız gibi anlatılmaktadır.” (Uğur & ġimĢek: 

2010, s. 208). O halde amacı „satmak‟ olan kapitalist dünya tüketim kültürüne sahip 

tüketicisine hitap ederken bu gerçeği gözden uzak tutamaz. ĠĢletmelerin hedef kitlesi 

olan müĢteriler, sadakat göstermekte oldukça zorlandıkları markalardan kültürel 

özellikleri ile kabul görmeyi beklemektedirler. Arz-talep dengesinin ve rekabetin 

markaları sonuna kadar zorladığı günümüz pazarlarında markaların bu talebi 

görmezden gelme lüksleri yoktur.   

Adorno, küreselleĢme-yerel kalma dengesini korumakla ilgili olarak “Kültür, 

planlanıp yönetildiğinde zarar görür; ama kendi haline bırakıldığında, kültürel olan 

ne varsa yalnızca etkisini değil varlığını da yitirmeye yüz tutar. Ne, çoktandır 

kompartımanlaşma fikirleriyle yerleştirilmiş, naif kültür kavramını eleştirmeden 

kabul etmeli; ne de, bütünleşik örgütlenme çağında kültürün başına gelenler 

karşısında muhafazakârca kafa sallamaya devam etmeli.” (Adorno: 2013, s. 122) 

demekte ve bugün gelinen noktada kültürü bir anlamda yönetme çağrısı yapmaktadır. 

Kültür, zamana ayak uydurarak değiĢmeye, güncellenmeye ihtiyaç duyar; ancak 

bundan, öz kültürüne tamamıyla yabancılaĢmak anlamı çıkmaz.  
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2.4.2.  Kültür Boyutları 

Kültürel farklılıklar üzerinde çalıĢan bilim adamlarından bazıları ve dikkat çektikleri 

kültürel boyutlar aĢağıdaki gibi baĢlıklandırılabilir (Ali & Alshawi: 2005), 

(Barutçugil: 2011, s. 80):  

Edward Hall(1966): Yüksek ve düĢük bağlamlı kültürler, zaman algısı (tekli 

süreklilik-çoklu süreklilik) ve mekân (özel alan) algısı. 

Geert Hofstede(1980): DüĢük ve yüksek güç mesafesi, bireysellik – toplumculuk, 

erillik-diĢilik, belirsizlikten kaçınma, Konfüçyusçu dinamizm (uzun dönem – kısa 

dönem yönelim).  

Fons Trompeaners(1997): Belirsizlikten kaçınma, bireysellik – kolektivizm, 

tarafsızlık-duygusallık, özel veya yaygın (açık) yönelimli, genelleĢtirme – 

özelleĢtirme, elde etme ve baĢkasına atfetme, zaman kullanım tarzı, içsel ve dıĢsal 

kontrol. 

S. Schwartz (1994): Muhafazakar veya entelektüel, hiyerarĢik veya eĢitlikçi, uyumlu 

veya uzmanca. 

A. P. Fiske (1992): Bireysellik – kolektivizm, yetki kullanımı (hiyerarĢik) iliĢkiler, 

eĢitlikçi iliĢkiler, pazar fiyatlandırma iliĢkileri. 

Görüldüğü üzere belirlenen kültürel boyutlar birbirine yakın alanlarda belirlenmiĢtir. 

Kültür boyutlarını tespit etmeye ve ölçmeye yönelik araĢtırmaların büyük çoğunluğu 

kurumsal kültür üzerinden belirlenimler yaratmaya çalıĢmıĢ, az sayıda araĢtırma 

toplumsal kültürü ölçmeyi amaçlamıĢtır. Bu durumun nedenlerinden birisi 

çalıĢanların da toplum içindeki bireylerden oluĢması ve böylece toplumu temsil etme 

olasılıkları, baĢka bir neden ise, diğer ihtimal ile biraz da çeliĢkili olarak toplumların 

(ülkelerin) ulusal kültürlerinin de melez, çokkültürlü gibi özellikler taĢımaları, bu 

nedenle toplumu ölçümlerken sınıflandırma yapmanın zorluğu olabilir. Kurum 
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kültürü yerine doğrudan toplumsal kültürü ölçmeyi hedefleyen araĢtırmalar ise 

sektörel bazda -örneğin IT sektöründe CRM (MĠY) (Ali&Alshawi: 2005)- 

sınırlandırılarak örneklendirilmiĢtir.  

2.4.3.  Hofstede – Kültür Boyutları 

Milli ve kurumsal kültürler arası etkileĢimler üzerine çalıĢmaları bulunan Hollandalı 

yazar ve sosyolog Gerard Hendrik Hofstede (d. 1928), çalıĢmalarında ulusal ve 

bölgesel kültürel gruplaĢmalar olduğunu ve bunların, toplumların ve kurumların 

davranıĢları üzerinde etkileri olduğunu ve zaman içerisinde kalıcı olduğunu 

göstermiĢtir.  “Hofstede, çalışmalarında 70 ülkenin kültürel boyutlarını sayısal 

olarak (göreceli) ortaya koymuştur. 1970‟den sonra yapılan kontrollerde, 

küreselleşmenin yol açtığı kültürel değişmelere rağmen ulusal kültürlere ilişkin söz 

konusu göreceliliğin devam ettiği belirtilmektedir” (Ulu: 2013). Hofstede‟nin ulusal 

kültüre ait kültür boyutları; Güç Aralığı, Bireysellik-Kolektivite, Erillik-Dişillik, 

Belirsizlikten Kaçınma‟dır, „Kısa-Uzun Dönem Oryantasyonu‟ boyutu Çinli bir 

profesör ile birlikte 23 ülke üzerinde araĢtırılmıĢ ve son olarak eklenen „Müsamaha-

Kısıtlama‟ adını verdiği 6 kültürel boyutu Dünya‟dan ve Türkiye‟den pek çok bilim 

adamı referans alarak çalıĢmalarında kullanmıĢtır. Halen kültür boyutları ile ilgili 

araĢtırma çapı Hofstede‟nin araĢtırması kadar geniĢ olan baĢka bir araĢtırma mevcut 

değildir. Hofstede, pek çok bilim adamının kendisine eĢlik ettiği „Hofstede Enstitüsü‟ 

ile çalıĢmalarına devam etmektedir.  

Kültürel boyutlardaki farklılıkların iyi-kötü, doğru-yanlıĢ ya da benzeri nitelemelerle 

değerlendirilmesi söz konusu değildir. Çünkü bu özellikler ilgili oldukları 

toplumların ekonomik yapısı, yönetim Ģekli, sosyal yapısı, dini inançları ve hukuki 

yapısı baĢta olmak üzere pek çok etkene bağlı olarak oluĢmuĢ ve her kültürün kendi 

olanakları içerisinde kendi doğrusunu yansıtan kültürel farklılıklardır. 
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2.4.3.1.  Güç Uzaklığı (Power Distance) 

Bu boyut, bir toplumun daha az güçlü üyelerinin gücün dağıtımındaki eĢitsizliği 

kabul derecesini ifade eder. “Her türlü yapılanmada (işyeri, aile vs.) „kıdemsiz‟ olan 

üyeler tarafından algılanan ve kabullenilen „güç dağılımındaki eşitsizliği‟ gösterir. 

Burada önemli olan, eşitsizliğin hiyerarşide üstte olanlarca (liderler) değil, altta 

olanlarca (izleyenler) belirlenmiş ve onaylanmış olmasıdır.” (BaltaĢ: 2011, s. 15).   

Güç aralığı yüksek olan ülkelerde servet, güç, sosyal statü ve kanunların 

uygulanıĢındaki eĢitsizlikler normal olarak kabul edilir. Bu açıdan yüksek güç 

uzaklığı olan toplumlarda ekonomik ve sosyal alanda hiyerarĢik yapı ön plana çıkar.  

Organizasyon açısından yüksek güç aralıklı toplumlar merkeziyetçi, düĢük güç 

aralıklı toplumlar karar ve yetkiyi paylaĢan/paylaĢtıran yapıdadır. Yüksek güç 

aralıklı toplumlarda iletiĢimde kapalılık, yani ima söz konusudur. Otorite 

konumundakiler mesajını dolaylı anlatır ve aynı kültürdeki bireyler tarafından 

anlaĢılmakta sorun yaĢamaz. DüĢük güç aralıklı toplumlarda ise her türlü iliĢkide 

birey kendisini açık bir Ģekilde ifade eder. Hofstede‟ye göre, Türkiye yüksek güç 

aralığına sahiptir; bu nedenle de Türkiye‟de hiyerarĢi önemlidir, güç yöneticilerin 

elindedir, iletiĢim dolaylıdır.   

Türkiye‟nin kültürel özelliklerine bakıldığında toplumun kıdemsiz üyeleri (yaĢça 

küçük olanlar, erkeklere göre kadınlar, iĢ yerinde alt kademede olanlar…) diğerlerine 

bağımlı, aynı zamanda dolaylı ve zor iletiĢim kurmaktadırlar. Örneğin öğretmen 

sınıfa girdiğinde öğrenciler ayağa kalkar, bir devlet büyüğü hasta ziyaretinde 

bulunduğunda hasta olan yatağında doğrulmaya çalıĢır, anne-babalar çoğu meseleyi 

çocukları ile açık iletiĢim yerine imalı iletiĢim kurarlar.  

Hofstede Enstitüsü verilerine göre „güç uzaklığı‟ boyutu ile; ABD, Almanya, Fransa, 

Ġran, Ġsrail, Ġsveç, Ġsviçre, Japonya, Suriye, Suudi Arabistan, Türkiye ve Yunanistan 



122 
 

ülkelerine ait skorlara yer verilmiĢtir. Ülkelerin seçiminde, farklı yapılara sahip olma 

olasılıkları yüksek olarak öngörülen örneklere yer verilmiĢtir. Veriler tablodaki 

gibidir. 

 

Tablo: 2.1 Güç Uzaklığı Derecesi 

ÜLKELER (alfabetik sıra ile) GÜÇ UZAKLIĞI DERECESĠ 

ABD 40 

Almanya 35 

Fransa 68 

Ġran 58 

Ġsrail 13 

Ġsveç 31 

Ġsviçre 34 

Japonya 54 

Suriye 80 

Suudi Arabistan 95 

Türkiye 66 

Yunanistan 60 

Kaynak: http://geert-hofstede.com/countries.html 

Tabloda da görüldüğü üzere güç uzaklığı derecesi genel olarak ekonomik gücü 

yüksek, hukuki yapısı oturmuĢ, demokrasinin (diğerlerine göre) geliĢmiĢ olduğu 

ülkelerde daha düĢük, diğerlerinde ise daha yüksektir. Seçilen ülkeler içerisinde 

Fransa‟nın yüksek çıkması ĢaĢırtıcı olabilir. Bu durum, bu ülkenin diğer kültürel 

özelliklerinin detaylı incelenmesi ile açıklık kazanabilir. Türkiye‟nin gözlemlenebilir 

kültürel özellikleri ile ölçümlenen durum arasında çeliĢkili olan bir sonucu olduğu 

söylenemez.  

 

 

http://geert-hofstede.com/countries.html
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2.4.3.2.  Bireysellik-Toplulukçuluk (Individualism-Collectivism) 

Bireysellik-kolektivizm toplumdaki bireylerin kendilerini „ben‟ ya da „biz‟ olarak 

tanımlamasını ifade eder. Tarih boyunca insanlar bir arada ve yardımlaĢarak geliĢme 

sağlamıĢlardır. Bu durum onların kültürüne de yansımıĢtır. Öte yandan bireyselliği 

yüksek olan toplumların geçinememek, iĢsizlik gibi konularda ekonomik kaygılarının 

az; sosyal güvencelerinin koruma altına alınmıĢ (sağlık, iĢsizlik sigortası gibi); hukuk 

kurallarının eĢitlikçilik ilkesine göre ve neredeyse sorunsuz iĢlediği ülkelerde 

görüldüğü dikkat çekmektedir.  

AraĢtırma skorlarına bakıldığında dâhil olan ülkelerin çok azında bireyci kültür 

olduğu görülmektedir. BaĢta ABD olmak üzere Almanya, Ġsviçre, Ġsveç, Fransa gibi 

ülkelerde bireysellik daha yüksektir.  

Kolektivist toplumlar ise geniĢ ailelere sahip olan, kendilerini bir grubun (örneğin 

Doğu ve Güneydoğu Anadolu‟da aĢiret düzeninde görüldüğü gibi) içinde 

tanımlamayı tercih eden, yardımlaĢmanın ve dayanıĢmanın yüksek olduğu 

kültürlerdir.  

Hofstede Enstitüsü verilerine göre „bireysellik-kolektivizm‟ boyutu ile; ABD, 

Almanya, Fransa, Ġran, Ġsrail, Ġsveç, Ġsviçre, Japonya, Suriye, Suudi Arabistan, 

Türkiye ve Yunanistan ülkelerine ait skorlara yer verilmiĢtir. Ülkelerin seçiminde, 

farklı yapılara sahip olma olasılıkları yüksek olarak öngörülen örnekler dikkate 

alınmıĢtır. Veriler tablodaki gibidir: 
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Tablo: 2.2 Bireysellik/Toplulukçuluk Derecesi 

ÜLKELER (alfabetik sıra ile) BĠREYSELLĠK/TOPLULUKÇULUK 

DERECESĠ 

ABD 91 

Almanya 67 

Fransa 71 

Ġran 41 

Ġsrail 54 

Ġsveç 71 

Ġsviçre 68 

Japonya 46 

Suriye 35 

Suudi Arabistan 25 

Türkiye 37 

Yunanistan 35 

Kaynak: http://geert-hofstede.com/countries.html 

Görüldüğü üzere tablodaki en yüksek skor ABD, Fransa, Almanya, Ġsveç ve Ġsviçre 

gibi ülkelerdedir. Ülkelerin aile yapısına bakıldığında çocuklarının yasal olarak 

yetiĢkin olmaları ile ailelerinden ayrıldıkları ve bütün sorumluluklarını üstlendikleri 

görülür. Bireyselliği yüksek olan ülkelerin diğer bir özelliği ise tarihlerinde 

topraklarının istila edilmesi korkusundan çok, kendilerinin baĢka ülkelerin toprakları 

ile ilgilenmeleridir (tabloda olmayan diğer ülkelere bakıldığında Ġngiltere, Kanada, 

Norveç gibi ülkeler bireysel kültür özelliği ile dikkati çeker). Bu Ģu açıdan anlamlı 

olabilir; topraklarını savunmak zorunda kalan ülkeler toplulukçu kültür geliĢtirmiĢ 

olabilirler. Diğer bir dikkat çekici nokta dini inançların teslimiyetçilik, kadercilik 

üzerine kurulu olduğu toplumlarda (genelde) sığınma, birbirine güven, bir 

kahramanın olması ve diğerlerini kurtarması gibi kültürel özellikler daha fazladır. 

Örneğin, “Geleneksel Yahudilik ve İslam‟da, topluluk içindeki refah hizmetleri dini 

http://geert-hofstede.com/countries.html
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kanunlara uymak amacıyla bireylerin diğerlerine karşı yükümlülüklerini yerine 

getirmesini gerektirir.” (Sennett: 2005, s. 198). Bireysel olan toplumlar toplumdan 

önce ben demesi yüzünden kendisini geliĢtirme ve bağımsızlaĢma ihtiyacı duyar. 

Toplumdaki çoğu birey bu duygu ile hareket ettiğinde yükselen birey sayısı ve 

rekabet artmakta, böylece daha geliĢmiĢ toplumlar meydana gelmektedir. Beklenen 

toplulukçu kültürlerin birlikte hareket etmesi ile daha fazla geliĢim göstermesi 

Ģeklinde olabilir; ancak burada kastedilen her grup üyesinin eĢit ve sorumluluk 

üstlendiği baĢarılı grup çalıĢmaları değil,  gruptan bazılarına görevi üstlenerek 

diğerlerini de kurtarmasının beklentisidir. Çoğunlukla „kurtarıcılar‟ın da kendisini 

toplumun diğer üyelerine adadığı görülür. Türkiye „37‟ skor ile toplulukçu kültüre 

sahiptir; aile dayanıĢması, (büyük Ģehirler dıĢında) komĢuluk iliĢkileri, tarihi boyunca 

göstermiĢ olduğu biz (Türk Milleti) tanımlaması ile toplulukçu kültür özelliklerini 

taĢımaktadır. 

2.4.3.3. Erillik-DiĢilik (Masculinity-Femininity) 

Eril toplumlar rekabetçi, baĢarı odaklı, hırslı, maddi değerlerin öne geçtiği, hedefler 

uğruna duyguların arka planda kaldığı kültürlerdir. Bu kültüre sahip ülkelerin eğitim 

sistemleri baĢarıya göre öğrencileri ayrıĢtırarak ilerler ve aynı Ģekilde örgüt 

sistemlerinde de devam eder. Diğer bir deyiĢle, bireyler eğitimlerinin ilk safhasından 

itibaren baĢarıya odaklanarak geliĢirler. DiĢil olarak tanımlanan kültür özelliklerine 

bakıldığında duygusal, alçakgönüllü, (eğer hukuki çerçevesi sağlıklı oluĢturulmuĢ 

ise) kadına ve kadın haklarına önem veren, çevreci, sorunları sevgi ile çözme 

taraftarı toplumlar oldukları görülür. BaĢka bir deyiĢle eril toplumların motivasyonu 

baĢarı, diĢi toplumların motivasyonu sevgi ile sağlanır. 

Hofstede Enstitüsü verilerine göre „erillik-diĢilik‟ boyutu ile; ABD, Almanya, 

Fransa, Ġran, Ġsrail, Ġsveç, Ġsviçre, Japonya, Suriye, Suudi Arabistan, Türkiye ve 
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Yunanistan ülkelerine ait skorlara yer verilmiĢtir. Ülkelerin seçiminde, farklı yapılara 

sahip olma olasılıkları yüksek olarak öngörülen örneklere yer verilmiĢtir. Veriler 

tablodaki gibidir: 

 

Tablo: 2.3 Erillik/DiĢilik Derecesi 

ÜLKELER (alfabetik sıra ile) ERĠLLĠK/DĠġĠLĠK DERECESĠ 

ABD 62 

Almanya 66 

Fransa 43 

Ġran 43 

Ġsrail 47 

Ġsveç 5 

Ġsviçre 70 

Japonya 95 

Suriye 52 

Suudi Arabistan 60 

Türkiye 45 

Yunanistan 57 

Kaynak: http://geert-hofstede.com/countries.html 

12 ülke içerisinde Japonya‟nın „95‟ skor ile eril kültüre sahip olması kolektivist 

kültüre sahip olma özelliği ile çeliĢir gibidir. Ancak Japon kültürü rekabet üzerine 

kuruludur ve bu eğitimin ilk yıllarından itibaren Japon çocuklarına aĢılanır. Aynı 

rekabet duygusu örgütsel davranıĢta da görülür. Zor ve uzun çalıĢma saatleri 

kadınların kariyerlerinde ilerlemesinin bugün de önünde bir engel teĢkil etmektedir. 

Eril toplum özellikleri taĢıyan diğer bir ülke olan Almanya otomobil, saat ve teknik 

cihazlardaki üstünlüğü ile eril kültür belirtileri sergiler. Tablodaki en düĢük skor „5‟ 

ile Ġsveç‟e aittir. UzlaĢma, müzakere kültürüne sahip olmaları, serbest zaman ve 

esnek çalıĢma saatleri, kadın haklarının ve eĢitliğinin son derece önemsendiği bir 

http://geert-hofstede.com/countries.html
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topluma iĢaret eden Ġsveç kültürü duygusallıktan çok duyarlılık özellikleri ile diĢi 

kültür olarak tanımlanır. Türkiye, pek çok kiĢi için eril kültür beklentisi yaratsa da, 

diĢi kültür özellikleri daha baskın çıkmıĢtır. Bireylerin alçak gönüllü olması, 

koruyucu, yardımsever olma ve duygusallık beklenen özelliklerdir. Türkiye‟nin diĢi 

kültür özellikleri gösterdiğini aĢağıdaki örnek daha net açıklamaya imkân tanıyabilir. 

(Örnek teĢkil eden kiĢi aynı zamanda bir doktordur). 

 

“Cerrahın hareketlerine bilgisayarın rehberlik edeceği son model bir tekniği geri çevirdim; 

çünkü bunu öneren cerrah yalnızca teknolojiden söz etmiĢ; korkularım, kuĢkularım ve 

umutlarımdan çok, robotuyla ilgilenmiĢti. Onun yerine, dosdoğru gözümün içine bakıĢından 

ve sıcak varlığından hoĢlandığım bir cerrahı tercih ettim. Daha muayene bile edilmeden 

umursandığımı hissetmiĢtim. Bunun için bir gülümseme, belli bir ses tonu, birkaç sözcük 

yeterlidir. Bana söylediği Ģu sözler hoĢuma gitmiĢti. „Ġçerde ne bulacağımızı hiç bilemeyiz 

ve size herhangi bir söz veremem. Sizi ancak yetki alanıma giren her Ģeyi yapacağım 

konusunda temin edebilirim.‟ Samimi olduğunu, elinden geleni yapacağını hissettim. 

Teknoloji harikası bir robottan çok, inanmaya ihtiyacım vardı.” (Özkan: 2011, s. 41). 

 

Bu örneğin yaĢandığı kültür eril bir kültür olsaydı, muhtemeldir ki hastanın 

etkilenme sebebi ve tercihi robottan yana olacaktı. Burada söylenmek istenen 

teknolojinin reddedilmesi değil, teknolojinin yanı sıra duyguların (özellikle diĢi 

kültürde) ihmal edilmemesidir. 

2.4.3.4.  Belirsizlikten Kaçınma (Uncertainly Avoidance) 

Belirsizlik geleceği bilememe endiĢesidir. Bunun için insanlar, devletler, dünya kötü 

sürprizlerden mümkün olduğunca kaçınmak için planlama yaparlar. “Belirsizlikten 

kaçınmanın yüksek olduğu toplumlarda, bireyler belirsizlik karşısında güvensizlik ve 

tehdit edilmişlik duygusuna kapılırlar. Bunu yaşamamak için de, kurallar 
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çerçevesinde hareket etmeyi tercih ederler ve üstlerinin kendilerine yön göstermesini 

beklerler.” (Barutçugil: 2011, s. 88). Belirsizlik kültürlerde farklı tepkilere yol 

açmaktadır. Belirsizlikten kaçınma skoru yüksek olan toplumların inovasyon, 

kendine güven, giriĢimcilik gibi konularda zayıf olduğu; belirsizlikten kaçınma skoru 

düĢük olanların ise bu alanlarda daha baĢarılı olduğu görülmektedir. Diğer bir açıdan, 

bu boyutta yüksek skora sahip ülkelerin sorunlardan kaçmayı, görmezden gelmeyi ya 

da hiç sorun çıkmaması için değiĢime direnmeyi, tersi durumda ise sorunların 

üzerine giderek çözmeyi ve değiĢime uyum sağlayabilmek için çabalamayı tercih 

ettikleri bir durum söz konusudur. Bu nedenle bazı toplumlar için teknolojik 

geliĢmeler, siyasal değiĢimler, ekonomik krizler, yönetimsel değiĢiklikler vb. felaket 

olarak algılanırken, belirsizlikle baĢ edebilme boyutları yüksek olan kültürler daha 

çok ilerleme ve geliĢme gösteren örnekler sunarlar.  

Hofstede Enstitüsü verilerine göre „belirsizlikten kaçınma‟ boyutu ile; ABD, 

Almanya, Fransa, Ġran, Ġsrail, Ġsveç, Ġsviçre, Japonya, Suriye, Suudi Arabistan, 

Türkiye ve Yunanistan ülkelerine ait skorlara yer verilmiĢtir. Ülkelerin seçiminde, 

farklı yapılara sahip olma olasılıkları yüksek olarak öngörülen örneklere yer 

verilmiĢtir. Veriler tablodaki gibidir: 

 

 

 

 

 

 

 

 



129 
 

Tablo: 2.4 Belirsizlikten Kaçınma Derecesi 

ÜLKELER (alfabetik sıra ile) BELĠRSĠZLĠKTEN KAÇINMA  

DERECESĠ 

ABD 46 

Almanya 65 

Fransa 86 

Ġran 59 

Ġsrail 81 

Ġsveç 29 

Ġsviçre 58 

Japonya 92 

Suriye 60 

Suudi Arabistan 80 

Türkiye 85 

Yunanistan 100 

Kaynak: http://geert-hofstede.com/countries.html 

Tabloya göre özellikle Fransa ve Almanya‟nın skorları söylenenler ıĢığında ĢaĢırtıcı 

görünebilir. Hofstede‟ye göre Fransızlar sürprizlerden hoĢlanmazlar, bu nedenle 

kanun, yönetmelik gibi düzenlemelerle belirsizliği en aza indirmeye çalıĢırlar. 

Böylece bir denge kurarlar. Almanlar ise; Hegel, Fichte ve Kant‟ın felsefi mirası 

doğrultusunda düĢünme, planlama, sunma konusunda tümdengelim yerine 

tümevarım yaklaĢımı sergilemeyi tercih ederler. Yine Almanlar, detaycı yapıları ve 

uzmanlaĢmaya verdikleri önemle belirsizlikten kaçınma dürtülerini engel oluĢturucu 

olmaktan çıkarırlar.  

Yunanistan „100‟ skor ile tablodaki en yüksek düzeyde belirsizlikten kaçınma 

özelliği göstermektedir. Ünlü Yunan efsanesi „Demokles‟in kılıcı‟ deyimi bu ülkenin 

kültüründeki potansiyel tehditlere karĢı bakıĢ açısını yansıtmaktadır. Yunan 

mitolojisine göre dünyanın baĢlangıcında yalnızca Kaos vardır, Cronos(zaman) ise 

http://geert-hofstede.com/countries.html
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onu düzenlemek için doğar. Günümüzde belirsizlikten kaçınma skorunun yüksekliği 

bu kültürün Yunanlılar da halen yaĢamakta olduğuna iĢaret eder.  

Öte yandan belirsizlik „güven‟ ile ilgilidir. Ġnsanlar güveni aileye, dostlarına, çalıĢtığı 

örgüte ve devlete (kanunlara, devlet yöneticilerine) olan inançlarıyla kazanırlar. 

Ġnsanların kendilerini güvencede hissetmelerinin diğer bir yolu da dindir. Özellikle 

kader, alın yazısı gibi kavramların ağır bastığı Ġslam dininde Tanrı‟ya inanmak ve 

güvenmek bir taraftan rahatlama, mutlu olma, huzurlu hissetmeye vesile olurken, 

diğer taraftan kendini bırakma, plansız davranma veya sorumluluk kabul etmeme 

gibi olumsuz sonuçlar da doğurabilmektedir. 29.08.2014 tarihli Sözcü Gazetesi‟nin 

“Hava Durumunu bir de böyle izleyin” baĢlıklı video haberine göre, bir Azerbaycan 

Televizyon kanalında Hava Durumu‟nu sunan Azeri sunucunun hava ile ilgili 

tahminlerini sık sık „ĠnĢallah‟ dilekleri ile ilettikten sonra, hava tahminlerini 

kastederek “o kadar da inanmayın, her Ģey Allah‟ın, O ne derse, isterse o olur” 

mealindeki sözleri, kültürün (Azeri) bilimsel verilerle inançlar arasında yaĢanan  

kararsızlık duygusunu ve güven bunalımını örneklendirmekte yardımcı olabilir.  

(http://sozcu.web.tv).  

Türkiye „85‟ skor ile belirsizlikten kaçınma boyutu yüksek olan ülkelerden biridir. 

Hofstede bu nedenle Türkiye‟nin bu korkuyu azaltması için yeni kanunlara ve 

düzenlemelere ihtiyaç duyduğuna dikkat çeker. Bugün olan durumda ise bu boĢluğu 

geleneksel toplumsal ve dini kalıplarla azaltma eğilimi vardır. Belirsizlikten kaçınma 

skoru en altlarda olan Ġsveç belirsizliği çok daha rahat tolere edebilmekte ve 

değiĢime karĢı daha esnek bir tutum sergileyebilmektedir.  

 

 

 

http://sozcu.web.tv/
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2.5. Kültürel Boyutlara Göre MüĢteri ĠliĢkileri Yönetiminde Ġlk 3 

Adım 

„Ġthal bir kavram olan müĢteri iliĢkileri yönetimi ile ulusal kültürler arasında bağ 

kurmak gerekli midir?‟ sorusunun yanıtına katkı vermek, bu tezin yola çıkıĢ nedenini 

anlatmaktadır. MüĢteri iliĢkileri yönetimi farklı bir kültürün ürünüdür; bu sebeple de 

ait olduğu kültürün ihtiyaçlarına hitap eder. Hangi kültürden olursa olsun her insanın 

ihtiyaç duyduğu bir ürün/hizmet listesi olduğu yadsınamaz bir gerçektir. Ancak 

ürün/hizmetin hayat seyri boyunca geçirdiği evreler sunumun muhatabı olan 

müĢterilerin kültürel özelliklerine göre farklı beklentileri içermektedir. Bu 

farklılıkları ortaya çıkarmaya çalıĢan pek çok araĢtırma mevcuttur. Hofstede‟nin 4 

kültür boyutuna göre müĢteri iliĢkileri yönetiminin 3 adımı arasındaki 

değerlendirilme aĢağıda irdelenmektedir.  

2.5.1.  MüĢteri Seçimi ve Kültürel Boyutlar 

MüĢterinin iç müĢteri ve dıĢ müĢteri sınıflaması kültür açısından örgütsel kültür ve 

toplum kültürü ayrımını zorunlu kılar. Ġç müĢteri mesai süresince ait olduğu 

toplumsal kültüründen tamamen arınamamakla birlikte örgütsel kültür ile hizmet 

sunar. Örgütsel kültür tıpkı toplum kültürü gibi kendine özgü ve taklit edilemeyen 

özellikler taĢır. “Kurum kültürü, örgütte yer alan tüm çalışanların ortak değerler 

etrafında belirli bir amacı benimsemeleri ve bu doğrultuda inanç, tutum, 

alışkanlıklar geliştirerek birliktelik ve ortaklık duygusunu hissetmelerinde etkili 

olmaktadır. Kurum kültürü, örgüt içerisinde neyin kabul edilebilir neyin kabul 

edilemez olduğunun açık bir göstergesi olup, tüm çalışanlar tarafından bilinmekte ve 

paylaşılmaktadır.” (Çakır & Eğinli: 2010, s. 169). 

Örgüt kültürüne iliĢkin literatür incelendiğinde Ģu öğelerden oluĢtuğu görülür (Vural: 

2012, s. 42-43):  
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- Örgütün tarihi, 

- Değerleri ve inançları (örgüt içindeki baĢarıyı tanımlayan ve standartlarını 

koyan kavram ve inançlar), 

- Örgütü açıklayan hikâye ve mitler,  

- Örgütün kültürel Ģebekesi (informel yapı, açıkça ve resmen görünmeyen yetki 

hiyerarĢisi), 

- Adetler, gelenekler, törenler, 

- Örgütün kahramanları (örgütsel değerleri kiĢileĢtiren ve diğerleri için rol 

modelleri olarak hizmet etme iĢlevi gören kadın ve erkek kahramanlar). 

Görüldüğü gibi örgütler de yaĢamlarını sürdürebilmek için, gerek kendi iç 

sistemlerinde, gerekse dıĢarısı ile olan iliĢkilerini devam ettirebilmek adına kültüre 

(örgütsel kültür) ihtiyaç duyarlar. Bu nedenle örgütler iç müĢterilerini seçerken, 

adaylara kurum kültürlerini anlatma ve tanıtma gereği duymaktadır. Ġnsanlar bilerek 

ya da bilmeden kurumların sahip olduğu kültürden etkilenmekte, kendi kültürü ile 

örtüĢmeyen kurumları/markaları onaylamamaktadır. 

Hofstede&Neuijen&Ohayv&Sanders tarafından yapılan araĢtırmada,  milli kültür 

gibi organizasyon kültürünün de farklılıklar gösterdiği görülmüĢtür. Hofstede‟nin 

IBM çalıĢanları üzerinde yapmıĢ olduğu çalıĢmada benzer iĢleri yapan ancak farklı 

milli kültürlere sahip olan bireylerin farklı özellikler gösterdiği, duygularının, 

davranıĢlarının, değerlerinin, örneğin iyi ve kötü hakkındaki yargılarının değiĢtiği 

tespit edilmiĢtir. Bu durumun sebebi olarak daha çocuklukta aileden, çevreden ve 

okuldan edinilen kültürel özelliklerin bireyler üzerindeki etkisi ve bu özelliklerin 

kurum kültürüne de yansıması görülmektedir (Hofstede&Neuijen&Ohayv&Sanders: 

1990, p. 28). 



133 
 

Bu çerçevede müĢteri seçimi- güç uzaklığı iliĢkisine bakıldığında; müĢteriler bazı 

markaları kendisinden çok uzakta görmekte, maddi olanakları yeterli olsa bile 

kendisini markanın müĢterisi olarak düĢünmemektedir. Eskiden her kesime seslenen 

kitle iletiĢim araçlarında özellikle televizyonda üst segmentteki ürünlerinin 

reklamları -alıcısının belirli kiĢi ya da gruplar olduğu düĢüncesi ile- yer almazken, bu 

durumu fark eden markalar artık „ulaĢılamaz‟ imajını terk etmeye ve daha geniĢ 

gruplara ulaĢmaya baĢlamıĢlardır.  

MüĢteri seçimi-bireysellik/kolektivizm iliĢkisinde markaların hitap ettiği kültürün 

bireysel davranıĢ mı, kolektivist davranıĢ mı sergilediğini bilmek kendilerini 

konumlandırmada yol gösterici olabilir. Örneğin, yardımlaĢmayı seven, 

kahramanlara ve kurtarıcılara ihtiyaç duyan kolektivist toplumlar, sosyal sorumluluk 

üstlenen veya toplumun takdirini kazanmıĢ ünlülerle kendilerini anlatmada ve kabul 

ettirmede daha baĢarılı olabilirler. MüĢteri seçimi-erillik/diĢilik iliĢkisi hedef kitleyi 

doğru tanımlamada ve belirlemede yardımcı olacaktır. “Erillik-dişillik ikiliği, güçlü-

güçsüz, sert-yumuşak, aktif-pasif, verimli-verimsiz, savaşçı-boyun eğen karşıtlığı 

olarak devam etmekle beraber, kontrolü erkekler için kolaylaştırırken kadınlar için 

kısıtlamaktadır.” (SoyĢekerci: 2006, s. 1).  Duygusal olmayan, kazanma hırsı 

yüksek, baĢarı odaklı eril kültürlerin markalardan duymak istedikleri ile, duyarlı, 

duygusal, çevreci, diĢil  kültürlerin duymak istedikleri ve bu duyduklarından 

etkilenme dereceleri birbirinden farklılık gösterir. Dolaysıyla hedef kitlenin neyi, 

nasıl duymak istediği memnuniyet yaratmada etkili olacaktır. 

MüĢteri seçimi-belirsizlikten kaçınma iliĢkisinde, belirsizliğe karĢı tahammülleri 

düĢük olan toplumların bu özelliklerinin bilinmesi müĢteri iliĢkileri yönetimlerine yol 

gösterici olabilir. Örneğin çok karmaĢık yapılı ürünlerin, kullanımında tehlike 

oluĢabilecek ürünlerin ya da tamamen yeni ürün/hizmetlerin müĢterilerinin seçimi, 
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belirsizlik korkusu yaĢayan toplumlara daha net, açık ve güvenceler sunarak 

anlatılmalıdır.  

MüĢteri seçimi önemlidir, çünkü hedef kitleyi belirler. Bunu yaparken kültürel 

özellikler önemlidir, çünkü hedef kitlenin doğru tanımlanmasını ve belirlenmesini 

sağlar.  

2.5.2.  MüĢteri Edinme ve Kültürel Boyutlar 

MüĢteri edinme adımı müĢteri stratejisi oluĢturmakla baĢlar. Bir organizasyonda 

çalıĢanların birbiri ile iliĢkisi, iĢ ile iliĢkisi ve dıĢ çevre ile iliĢkisi ve bu durumun 

yarattığı örganizasyon kültürü, organizasyonu diğerlerinden farklılaĢtıracaktır 

(Waisfisz: http://geert-hofstede.com).  Bu stratejiye göre kârlı müĢteriler ile diğerleri 

ayırt edilir ve kârlı müĢterilerin segmentasyonu yapılır. MüĢteri edinmenin ikinci 

adımında ise itibar, imaj, toplam kalite ve tedarik zinciri basamaklarından oluĢan 

yönetim süreçleri vardır.  

MüĢteri edinme-güç uzaklığı iliĢkisinde, müĢterinin geniĢ güç uzaklığına sahip 

olması, kendisine daha özel davranılması beklentisinde olma ihtimalini artırır. Bu 

durumun biliniyor olması, güç uzaklığı geniĢ olan müĢterilerle iletiĢim kurulmasında 

yararlı olabilir. Her müĢterisine kiĢiselleĢtirilmiĢ hizmet sunma amacı taĢıyan MĠY 

için müĢterisinin bu kültürel özelliğinin biliniyor olması, ona ulaĢmayı 

kolaylaĢtıracaktır.  

MüĢteri edinme-bireysellik/kolektivizm iliĢkisinde farklı özellikler gösteren bu iki 

kültürün müĢterisine mağaza yapısından baĢlayıp hizmet sunma Ģekline kadar pek 

çok konuda farklılık yaratması gerekecektir. Örneğin, bireysel kültür müĢterileri 

„önce ben‟ demesi ile egosunun yüksek olduğunu, birlikte iĢ yaptığı 

iĢletmelerden/kiĢilerden de beklentilerinin ayrıcalıklı kiĢi muamelesi olacağı 

öngörülebilir. Dünyadaki toplumların büyük çoğunluğu toplulukçu nitelik 

http://geert-hofstede.com/
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göstermesine rağmen, diğer taraftan (genelde) alım gücü yüksek kültürlerin bireysel 

kültür özelliği taĢımasıdır.  

MüĢteri edinme-erillik/diĢilik iliĢkisinde eril toplumların parayı, hırsı, gücü ellerinde 

tutma isteği, onların satın alma kararlarında da etkilidir. Dolayısıyla daha lüks 

ürünlerin hedef kitlesi olma ihtimalleri yüksektir. Markanın/iĢletmenin müĢteri 

iliĢkileri yönetimi buradan yola çıkarak bu bilginin doğruluğunu test etmesi halinde 

önemli bir baĢarı sağlayabilir.  

MüĢteri edinme-belirsizlikten kaçınma iliĢkisinde belirsizlikten kaçınma kültürü 

yüksek olan toplumları satın almaya ikna etmek -özellikle de yasal düzenlemeler 

yeterli değilse- daha zorlayıcı ve maliyet arttırıcı olabilir. Bu kültürün müĢterileri 

büyük olasılıkla kalite, fiyat, servis vb. etkenleri daha fazla sorgulayacaklardır. Oysa 

müĢterisinin bu kültürel özelliğinin farkında olan iĢletmeler, onların satın alma 

kararlarını hızlandırabilirler.  

MüĢteri edinme müĢteriyi kazanma aĢamasıdır. MüĢteriyi kazanmanın yolu ise onu 

bütün özellikleri ile tanımakla mümkündür. MüĢteriler, kültürel özelliklerinin etkileri 

ile satın alma kararı verirler. Bu nedenle oyun, iĢletmenin belirlediği kurallara göre 

değil, müĢterinin sahip olduğu değerlere göre oynanmalıdır.  

2.5.3.  MüĢteri Koruma ve Kültürel Boyutlar 

MüĢteri koruma, müĢteri ile iĢletme arasındaki güvene dayalıdır. MüĢterinin 

iĢletmeye güveniyor olması aynı zamanda müĢteri iliĢkileri yönetiminin en temel 

hedeflerinden biri olan sadakati getirir. ĠĢletme müĢteriye ürün/hizmetten çok değer 

sunar. Değer karĢılıklıdır. MüĢteriye sunulan değer onun beklentilerini, isteklerini, 

duygularını, kültürünü dikkate almakla ilgiliyken; müĢterinin iĢletmeye sunduğu 

değer, maddi karĢılık, sadakat baĢkalarına tavsiye olarak karĢılık bulur. Hofstede‟nin 

kültür boyutları ve Pazarlama iliĢkisinin değerlendirildiği bir araĢtırmaya göre, kiĢi 
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baĢına düĢen gelir düzeyi daha düĢük olan ülkelerin gelir düzeyi daha yüksek olan 

ülkelere göre lüks ürünlere gösterdiği ilgi daha fazladır. ÇeliĢkili olarak görülen bu 

durumun nedeni kültür ile açıklanmaktadır (Wursten & Fadrhonc: 2012, s.7). 

Türkiye‟de de benzer durum söz konusudur, kiĢi baĢına düĢen gelir pek çok ülkenin 

gerisinde olmasına rağmen, lüks ve teknolojik ürün tüketimi oldukça fazladır. 

Türkiye‟nin kültürel özelliklerine bakıldığında hiyerarĢinin/güç uzaklığının yüksek 

olduğu, insanların dıĢ görünüĢleri ile saygı uyandırdığı görülür. Bu durum toplumun 

tüketim kültürüne de yansır. Weber, milletlerin zenginleĢme baĢarılarını bir kültür 

öğesi olan dini öğretilerin etkisi ile açıklamaktadır. Örneğin “Protestanların ister 

yöneten ister yönetilen sınıf, ister çoğunluk ister azınlık olsunlar, Katoliklerde her iki 

durumda da gözlemlenmeyen, akılcı bir ekonomik yapı geliştirmeye özel bir eğilim 

gösterdikleri bir gerçektir. Dolayısıyla bu farklılığın temel açıklaması sadece geçici 

dışsal tarihsel-politik durumlarda değil dinsel inançlarının kalıcı içsel niteliklerinde 

de aranmalıdır.” (Weber: 2013, s. 33). 

MüĢteri iliĢkileri yönetiminin her adımı zordur, fakat müĢteri koruma diğerlerine 

göre biraz daha fazla çaba gerektirir. Diğer adımlar, belli süreler için planlanan, 

büyük oranda maddi kaynak harcamasına dayanan stratejilerden oluĢur. Oysa 

„koruma‟ adımı sürdürülebilir politikalar, oluĢmuĢ kanaatler ve tercih edilme 

sebepleri arasında yer alan kurum kültürü ile ilgilidir. Diğer bir deyiĢle, kısa sürede 

hatta bazen hiçbir Ģekilde değiĢtirilemeyen değerleri içinde barındırır.  

MüĢteri koruma-güç uzaklığı iliĢkisinde,  güç aralığı yüksek olan ülkelerde servet, 

güç, sosyal statü ve kanunların uygulanıĢındaki eĢitsizliklerin normal olarak kabul 

edilmesi belki de en önemli fark yaratma unsuru olabilir. Ġnsanlar diğer meselelerde 

güç uzaklığını ve hiyerarĢiyi gönüllü olarak (kültürel özellik olarak) kabul 

edebilirler. Ancak, satın aldığı ürün ve hizmetlerde yaptığı ödemenin miktarındaki 
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eĢitliğin, satın alma öncesinde/sırasında/sonrasında da aynı davranıĢ biçimi 

eĢitlenmesini isterler. BaĢka bir deyiĢle, alıĢ veriĢ kültürlerinde büyük oranda güç 

mesafesinin uzak olmasından hoĢnut olmazlar. Belki de alıĢık olmadıkları ya da 

diğer alanlarda baĢaramadıkları güç uzaklığının aldıkları hizmetle kapatılması 

sadakatin anahtarı olabilir.  

MüĢteri koruma-bireysellik/kolektivizm iliĢkisi güven, tutarlılık gibi değerlerin 

müĢteriye daima sunulması Ģeklinde olabilir. Kolektivist toplumlara aile, milli 

değerler, kahramanlar ve yakın iliĢkiler üzerinden seslenmek, iĢletme ile müĢteri 

arasındaki bağın daha çabuk kurulmasına ve sürekli olmasına; öte yandan bireysel 

kültüre sahip toplumlara ayrı ayrı ve özel olarak seslenmek de yine kurulmak istenen 

iletiĢimin daha kısa sürede ve sürekli olarak yanıt bulabilir olmasına neden olabilir.  

MüĢteri koruma-erillik/diĢilik iliĢkisinde eril kültürler daima baĢarılı, yenilikçi ve 

yaratıcı markalara ilgi gösterirken; diĢil kültürler sevgi, hoĢgörü, mutluluk, barıĢ 

mesajları veren markalarla iĢbirliğini devamlı kılmayı tercih edebilirler. Eril topluma 

diĢil özelliklerle ya da tam tersi durum için diĢil topluma eril özelliklerle davranıĢ 

sergilemek, müĢterinin beklentilerinde yanıt bulmayacaktır. Ġnsanlar kullandıkları 

markaların kendilerini (kiĢiliklerini, duygularını) temsil etmesini isterler. Kültür de 

insanların bir parçası olduğundan görmezden gelinmesi iĢletmeleri baĢarısız yapan 

etkenlerden birisi olabilir. 

MüĢteri koruma-belirsizlikten kaçınma iliĢkisi, özellikle Ģikâyet yönetimi ile 

iliĢkilendirilebilir. Belirsizlikten kaçınma skoru yüksek olan ülkelerin kültürel 

özelliğine göre sorunların üzerine gitmeyen ve Ģikâyet ettiğinde yeni sorunlar 

oluĢacağı korkusu ile Ģikâyet etmekten hoĢlanmayan özellikte oldukları görülür. 

ġikâyetlerin iyi yönetilmesi ise öncelikle Ģikâyet edilmesini gerektirir. ġikâyet 

etmeyen müĢteriler markayı, neden bildirmeden terk ederler.  
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MüĢteri koruma, büyük çabalarla kazanılan müĢterinin kaybedilmemesinin 

mücadelesidir. Özellikle yeni giriĢimcilik örneği olan sektörlerin belirsizlik korkuları 

onlarla iletiĢim kurulmasını ve sürdürülmesini zorlaĢtırabilir. Örneğin bankacılık, 

sağlık, enerji sektörleri belirsizlik korkusu yaĢayan kültürlerde (Türkiye‟de olduğu 

gibi) güven oluĢturmada diğer sektörlere göre nispeten daha fazla zorluk çekerler. 
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ÜÇÜNCÜ BÖLÜM 

ARAġTIRMA METODOLOJĠSĠ 

 

3.1.  AraĢtırmanın Konusu 

AraĢtırmanın konusu “MüĢteri ĠliĢkileri Yönetiminde Kültür Faktörü ve Sağlık 

Alanında Bir Uygulama” olarak seçilmiĢtir. Sağlık, insanoğlunun bütün tarihi 

boyunca hayatta kalma arzusundan sonra ilk sahip olmak ve korumak istediği 

ihtiyacı anlatan kavramdır. Ġnsanoğlunun serüvenine baĢından beri eĢlik eden ve 

devamlılığını sağlayan diğer kavram ise, kültürdür. Bu iki temel kavrama ticari 

iliĢkilerinin temeli olarak kabul edilebilecek mübadele geleneği ile baĢlayıp, uzun bir 

değiĢim-dönüĢüm yaĢadıktan sonra, günümüzde ürünün yanı sıra hizmet de sunulan 

ve  „müĢteri‟ olarak nitelenen tüketicinin satın alma kararlarını yönlendirme/yönetme 

iddiasındaki müĢteri iliĢkileri yönetimi kavramı eĢlik etmektedir. Her üç kavramın 

aynı baĢlık altında anılma nedeni, insanoğlunun standardını yükseltmek için 

çabalayan bilimin, insanın duyguları, dürtüleri, inançları, ritüelleri, istekleri, tutkuları 

ve ihtiyaçları ile örtüĢtürme, dengelenebilir olması ihtimaline dikkat çekme 

arzusudur. 

 

3.2.  AraĢtırmanın Amacı 

Sağlık; çevresel, toplumsal ve bireysel olarak 3 ana boyuta, bireysel sağlık ise;  

fiziksel, zihinsel, cinsel, ruhsal, duygusal ve sosyal sağlık olmak üzere 6 alt gruba 

ayrılan (Çınarlı: 2008, s. 15) bir sistemden oluĢur. Sağlıkla ilgili gerek ana boyutlar, 

gerekse alt boyutlar iletiĢim, etkileĢim içeren özelliklere sahiptir. Kültür ise, bireye 

has özelliklerin yaĢadığı toplumla benzeĢmesi, uyuĢması, kabul görmesi için gerekli 
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normların belirleyicisidir. Diğer bir ifade ile, bireye toplum tarafından kazandırılan 

alıĢkanlıklar ya da davranıĢ biçimidir. Bireyi derinden etkileyen kültür, pek çok 

alanda olduğu gibi sağlıkla ilgili aldığı/almak istediği hizmet anlayıĢında da 

farklılıklar yaratmaktadır. Sağlık hizmetinin kalite standardının önemi herkes için 

yadsınamaz bir gerçektir. Bu gerçeklik doğrultusunda sağlık hizmeti sunumunda 

onun ayrılmaz parçası olan kültürünün gözden uzak tutulması, sağlık hizmeti 

alıcısında hedeflenen memnuniyet ve sadakatin oluĢmasında engel oluĢturan bir 

unsurdur.  

Bu veriler ıĢığında teze ait saha çalıĢmasının amacı, sağlık hizmeti alıcısının kültürel 

özelliklerinin ve beklentilerinin farklılığını tespit etmek, uygulamada kültürün de göz 

önünde bulundurulmasına dikkat çekmektir.  Bu amaçla araĢtırma evreni olarak 

sağlık sektöründe özel hastaneler, Ethica Hastaneler Grubu (gruba ait Ġncirli Ethica 

Hastanesi yatarak tedavi gören hastalar ve bazı yönetici kadrosu mensupları ve 

AtaĢehir Est-Ethica Hastanesi bazı yönetici kadrosu mensupları) ise örneklemi 

oluĢturmaktadır. “Hizmet sektöründe (sağlık) müĢteri (hasta) iliĢkileri yönetimi 

sürecinde kültürel özelliklerin/beklentilerin rolü nedir, (eğer rolü varsa) daha iyi 

hizmet verebilmek adına bu konuda neler yapılabilir?” sorusu, araĢtırma probleminin 

sınırlılıklarını belirler. Buna göre araĢtırma soruları aĢağıdaki gibidir: 

AraĢtırma Soruları: 

Bu araĢtırmada Hofstede tarafından milli kültür özellikleri olarak belirlenen kültür 

boyutları kuramı sağlık sektörü tüketicisinin (hasta/hasta yakınları-potansiyel 

hastalar) kültürel boyutları için de referans alınmıĢ ve yapılan analizlerin büyük bir 

kısmı ekseninde değerlendirilmiĢtir. Buna göre araĢtırma soruları aĢağıdaki gibidir: 

- Kültür boyutlarından olan „güç uzaklığı‟ boyutunun araĢtırma katılımcıları 

için  ifade ettiği değer nedir?  
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- Kültür boyutlarından olan „bireycilik-toplulukçuluk‟ boyutunun araĢtırma 

katılımcıları için ifade ettiği değer nedir?  

- Kültür boyutlarından olan „erillik-diĢilik‟ boyutunun araĢtırma katılımcıları 

için  ifade ettiği değer nedir?  

- Kültür boyutlarından olan „belirsizlikten kaçınma‟ boyutunun araĢtırma 

katılımcıları için ifade ettiği değer nedir?  

- Katılımcıların demografik özellikleri ile kültür boyutları arasında bir iliĢki var 

mıdır? 

- AraĢtırma katılımcılarının kültürel özellikleri ile kabul görmesi memnuniyet 

oluĢturmada önemli bir etken midir? 

- Hastalara -teknik sağlık hizmeti dıĢında- standart uygulamalarla hizmet 

vermek memnuniyeti etkiler mi? 

- Kültür ve kültürel özellikler sağlık hizmet sektöründe müĢteri iliĢkileri 

yönetiminde zorluk yaratan bir etken midir? 

- Sağlık hizmet sektöründe müĢteri iliĢkileri yönetiminde kültürel özelliklere 

ve beklentilere göre farklı stratejiler uygulamak gerekli midir? 

- Sağlık sektörü yöneticileri (Pazarlama, Organizasyon GeliĢtirme ve Ġç 

Denetim, HemĢirelik Hizmetleri, Hasta Hizmetleri, Kurumsal ĠletiĢim ve 

MüĢteri Hizmetleri müdür ve müdür yardımcıları) hedef kitlelerine 

(hasta/hasta yakınları) hizmet sunarken, onların kültürel özelliklerinin ve 

beklentilerinin farkındalar mıdır? 

AraĢtırmada hastalara yapılandırılmıĢ anket soruları, hastane yöneticilerine ise 

yapılandırılmamıĢ (açık uçlu) sorular yöneltilmiĢtir. Ġlgili soru formları yönelik anket 

„Ekler‟ bölümünde (s. 195) yer almaktadır. 
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AraĢtırma, genel olarak „kültürel özellikler, hizmet sektöründe müĢteri iliĢkileri 

yönetimi sürecinde göz önünde bulundurulması gereken bir etkendir‟ varsayımı ile 

hareket etmektedir. 

 

3.3.  AraĢtırmanın Önemi 

Hizmet sektöründe müĢteri iliĢkileri yönetimi stratejilerini oluĢtururken ve 

uygulamasını gerçekleĢtirirken, pek çok açıdan (ekonomik, politik, teknolojik…vs.) 

küreselleĢmiĢ ama kültürel farklılıkları sürdüregelen dünyada, farklı kültürlere 

hizmet veren iĢletmelerin „kültür‟ün etkilerini de göz önünde bulundurmaları, 

müĢteri iliĢkileri yönetiminin temel amacı olan „fark yaratmak ve daha iyi hizmet 

sunmak‟ anlayıĢına ıĢık tutar. Özellikle pahalı (nitelikli insan emeği ve teknolojik 

üstünlüğe dayanan) yatırımlar gerektiren sağlık alanında hizmetin kalitesini arttırma 

gerekliliği, bir taraftan yüksek maliyetleri içerirken, diğer taraftan ileri derecede 

insani boyutları kapsaması nedeniyle, “müĢteri” ve “hasta” kavramlarının 

kullanımında etik tartıĢmaları doğurmaktadır. Diğer bir deyiĢle, müĢteri iliĢkileri 

yönetimi anlayıĢı ile sağlık hizmeti anlayıĢı bütünüyle insana hizmet amacı ile ortak 

bir noktada birleĢmekte, ancak bu hizmetin bedelini oluĢturan maliyetleri karĢılamak 

noktasında “müĢteri” ve “hasta” kavramları kaosa neden olmaktadır.  

Vurgulandığı üzere, yüksek insani boyutlar içeren sağlık hizmeti aynı zamanda 

insanı oluĢturan en önemli unsur olan kültürle iç içedir. Küresel ölçekte ya da 

içerisinde pek çok kültür barındıran toplumlara hizmet veren sağlık kuruluĢları, bir 

taraftan yüksek dünya standartlarını yakalamaya çalıĢırken, diğer taraftan kültürel 

farklılıkları gerçeklik olarak kabul etmek durumundadır.  

Bu araĢtırma, -kısıtlılıklar nedeni ile küçük bir ölçekte de olsa-, sağlık sektöründe 

hizmet kalitesini arttırmak için bugüne kadar göz ardı edilmiĢ bir faktör olan kültürel 
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farklılıklara dikkat çekerek sunulacak hizmetin kalitesinin artabileceğine vurgu 

yapması nedeni ile önem arz etmektedir. Türkiye‟de sağlık sektöründe gerek 

literatürde, gerekse uygulamada kültür boyutu ile ilgili bir çalıĢma, bulgu ya da 

uygulamaya rastlanamaması tespitin doğruluğunu güçlendirmektedir. Bu nedenle bu 

çalıĢma konuya dikkat çekmek ve baĢlangıç oluĢturmak açısından da önem arz 

etmektedir.  

Diğer taraftan araĢtırmanın sağlık sektörü özelinde bir takım sınırlılıkları söz 

konusudur. Çoğunlukla sıkıntılı durumları iĢaret eden sağlık sektöründe sağlık 

hizmeti alıcılarının olumsuz psikoloji içerisinde bulunmaları, onlara ulaĢmayı 

güçleĢtirmektedir. Hastalarla ve hasta yakınları ile yapılan anket çalıĢmalarında 

„özel‟e saygı çerçevesini aĢmamak ve duyarlı davranabilmek adına soru ifadeleri 

daha da özenli seçilmiĢtir. Genellikle yapısı gereği sağlık sektöründe yüksek hizmet 

kalitesi yüksek maliyet gerektirdiğinden, hasta, insani değerler, etik, pazarlama, 

sağlık, müĢteri, hizmet, müĢteri iliĢkileri yönetimi gibi kavramları yan yana 

kullanabilmek pek çok açıdan zorluklar oluĢturmaktadır.  

 

3.4.  AraĢtırma Modeli 

AraĢtırma; nitel ve nicel yöntemlerden oluĢmaktadır. Nicel yöntem kullanılmasının 

nedenleri hasta/hasta yakınlarına ulaĢma zorluğu ve zaman uyumsuzluğu (hasta/hasta 

yakınlarının kendilerini daha iyi hissettikleri bir zaman dilimi kullanımının 

zorunluluğu gibi), sayısal verilerin güvenilirliği, dört kültür boyutunun yanı sıra, 

hasta/hasta yakınlarının diğer istek, beklenti ve tercihlerinin de daha kısa sürede 

öğrenilebilme olanağı gibi sıralanabilir. Öte yandan nitel yöntem hastane yöneticileri 

ile yüz yüze ve açık uçlu sorulardan oluĢan form doldurulması ile 

gerçekleĢtirilmiĢtir. Sayının düĢük olması (9 yönetici ile yapılmıĢtır) sağlıklı veri 
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elde edebilmeyi güçleĢtirmekle beraber, hasta/hasta yakınlarına yaklaĢım 

stratejilerini belirleyen ve uygulayan/uygulatanlar olarak yöneticilerin de 

düĢüncesine baĢvurulmasının, konuya bakıĢ açısından bütünlük oluĢturabileceği 

öngörülmüĢtür.  

AraĢtırmada, katılımcılar „basit rastgele örnekleme‟ yöntemiyle belirlenmiĢtir. „Basit 

Rastgele Örnekleme‟de evreni oluĢturan her bir elemanın örnekleme girme Ģansı 

eĢittir. Dolayısıyla hesaplamalarda her elemana verilecek ağırlık aynıdır. 

AraĢtırmalarda, belirli spesifik bir kota yoksa en sık kullanılan örnekleme 

yöntemidir. Bu araĢtırma sonuçları, faktör analizi ile oluĢturulan faktörlerin K Means 

Cluster Analizi ile segmente edilmesiyle ortaya çıkan sonuçlardır. K-Means Cluster 

(kümeleme) Analizi, eldeki verileri özelliklerine göre hiçbir sınıf bilgisi olmadan K 

sayıda kümeye gruplama iĢlemidir. Gruplama, ilgili cluster‟ın centroid (merkez) 

değeri ile veri setindeki her objenin/nesnenin arasındaki farkın kareleri toplamının 

minimumu alınarak gerçekleĢtirilir. Objelerin sınıflandırılması iĢlemi gerçekleĢtikten 

sonra her bir sınıfa ya da kümeye ilgili etiketin verilmesi uzman bir kiĢi tarafından 

yapılır (http://cse.iku.edu.tr/).  

Hasta ve hasta yakınlarına yöneltilen anketin soru formu toplam 4 adet soru seti ile 

„demografik bilgiler‟ bölümünden oluĢmaktadır. Bunlar kısaca; 

i. „Doğum yeri‟, „cinsiyet‟, „yaĢ‟, „eğitim durumu‟, „meslek‟, „aylık gelir‟ ve 

„sağlık hizmeti alınan birim‟ soruları demografik bilgileri alabilmek için 

sorulmuĢtur. 

ii. Sağlık hizmeti alınacak kurum seçiminde etkili olan bilgi kaynakları (kitle 

iletiĢim araçları, tanıdık deneyimleri/tavsiyeler, sosyal medya/bloglar, sağlık 

kurumlarının web sayfaları) 

http://cse.iku.edu.tr/
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iii. Sağlık hizmeti alınacak kurumu tercih etmede önemli olan kriterler ve önem 

dereceleri (fiyat, çalıĢanlarla rahat ve kolay iletiĢim, kurumun fiziksel 

özellikleri, kurumun bilinirliği) 

iv. Bunların yanı sıra, 1 adet soru seti bulunmaktadır. Bu soru seti 

segmentasyonun yapılacağı, toplam 30 davranıĢsal ifadenin yer aldığı 5‟li 

Likert ölçekle değerlendirilmek üzere oluĢturulmuĢ olan sorudur ve aĢağıdaki 

davranıĢsal ifadeler sorgulanmıĢtır; 

1. Sağlık hizmeti aldığım kurumda hekimlerle rahat ve kolay iletiĢim    

 kurabiliyorum. 

2. Sağlık hizmeti aldığım kurumda hemĢirelerle rahat ve kolay iletiĢim     

 kurabiliyorum. 

3. Sağlık hizmeti almadan önce kurumun fiziksel özelliklerini (oda, yemek,    

 ulaĢım, vb.) önceden bilmek benim için önemlidir. 

4.    Sağlık hizmetinin maliyetini önceden bilmek benim için önemlidir. 

5.    Sağlık hizmeti alırken yanımda (tanıdık/aile üyesi/arkadaĢ) birisi olmalıdır. 

6.   Tedavisi zor ve uzun süren hastalıklarla baĢ edebilmem için yakınlarım ile     

 dayanıĢma göstermem önemlidir. Bu nedenle bu tür hastalıklarda ailem (eĢ,        

      evlat, anne, baba) mutlaka bilmelidir. 

7. Hastalığın teĢhis veya tedavisi süresinde diğer hastalarla/hasta yakınları ile    

 iletiĢim kurmak motivasyonumu arttırır. 

8.    Bana göre erkek hekimler teknik olarak daha yeterlidir. 

9.    Sağlık personeli (hekim, hemĢire...) iĢini tamamen kurallara uyarak      

      yapmalıdır (hastanın veya refakatçinin isteklerine bağlı olmaksızın, örn.   

     diyet, oda ısısı, ilaç veriliĢ Ģekli, ziyaret saati/süresi…vb.). 

10.    Sağlık personeli (hekim, hemĢire...) iĢini yaparken kuralları esnetmeli ve   
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      duygusal istekleri göz önünde bulundurmalıdır. 

11.  Sağlık hizmeti aldığım kurumda idari birimlerle (yönetici, memur …) rahat   

      ve kolay iletiĢim kurabiliyorum. 

12.  Sağlık hizmeti alacağım kurumun büyüklüğünü (yatak kapasitesi, bölüm   

      sayısı, laboratuar …) bilmek benim için önemlidir. 

13.  Sağlık hizmeti alacağım kurum en son yöntem ve teknolojileri kullanmalıdır. 

14.  Sağlık hizmeti alacağım kurum benim ya da tanıdıklarımın bildiği/duyduğu   

      (denenmiĢ) yöntem ve teknolojileri kullanmalıdır. 

15.  Sağlık hizmeti alacağım kurumun bilinirliği/markası önemlidir. 

16.  Hastalığım ile ilgili tek bir hekimin ve/veya hastanenin görüĢü yeterlidir. 

17.  Beni muayene edecek doktorun benimle aynı cinsiyette olmasını tercih   

      ederim. 

18. Sağlık hizmeti alırken (örn. muayene sırasında) acil bir hasta için  

 hekim/hemĢire bana verdiği hizmeti yarıda kesebilir. 

19.  Bana göre kadın hekimler erkek hekimlere göre daha anlayıĢlı ve Ģefkatlidir. 

20.  Tedavinin sonuna kadar aynı sağlık ekibi ile devam etmek       

 (hekimin/hemĢirenin değiĢmemesi) önemlidir. 

21.  Hizmet alacağım kurumu seçerken (öncelikli olarak) hekimin   

      bilinirliği/tanınırlığı beni etkiler. 

22.  Sağlık hizmeti alacağım kurumda hekimlerle rahat ve kolay iletiĢim   

      kurabilmek benim için çok önemlidir. 

23.  Sağlık hizmeti alacağım kurumda hemĢirelerle rahat ve kolay iletiĢim   

      kurabilmek benim için çok önemlidir. 

24.  (Hastanede) Yatarak tedavi sürecinde çok kiĢinin ziyaretime gelmesi beni   

      mutlu eder. 
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25.  Hastalığımla ilgili bilgilendirmenin (yakınlarımdan önce) ilk olarak bana   

      yapılmasını isterim. 

26.  Hastalığım ve tedavi ile ilgili bütün detayların açıkça anlatılması benim için    

      önemlidir. 

27.  Hizmet aldığım hekime aklımdaki bütün soruları soramadığım için   

      baĢkalarından (örn. aynı hastalığı geçirenler) öğrenmeye çalıĢırım. 

28.  Bana göre kadın hekimler, erkek hekimlere göre teknik detaylarda daha az   

      bilgilidir. 

29.  Hastalığımla ilgili farklı hekimlerin ve hastanelerin görüĢünü alırım. 

30.  (Hastanede) Yatarak tedavi sürecinde çok kiĢinin ziyaretime gelmesi beni   

      rahatsız eder. 

Yukarıdaki sorulara göre, Hofstede‟nin kültür boyutları ve bu boyutları test etmesi 

beklenen soru grupları Ģu Ģekildedir: 

 

Tablo: 3.1 Kültür Boyutları/Soru Grupları 

 

Analizin diğer bir ayağı olan „yöneticilere sorular‟ baĢlıklı nitel araĢtırma Ġstanbul 

Özel Ġncirli Ethica Hastanesi yöneticileri ve Ġstanbul Özel AtaĢehir Estethica 

Hastanesi‟nde hizmet sunan 9 yönetici ile gerçekleĢtirilmiĢtir.  

 

Sorular Kültür Boyutu

1, 2, 11, 22, 23, 27 numaralı sorular Güç Uzaklığı

5, 6, 7, 18, 20, 24, 25, 30 numaralı sorular Bireycilik-Toplulukçuluk

8, 9, 10, 17, 19, 26, 28 numaralı sorular Erillik-DiĢilik

3, 4, 12, 13, 14, 15, 16, 21, 29 numaralı sorular Belirsizlikten Kaçınma
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Nitel yöntem katılımcıları Pazarlama, HemĢirelik Hizmetleri, Avukat, Sağlıkçı, 

Organizasyon GeliĢtirme ve Ġç Denetim, Yönetici, MüĢteri ĠliĢkileri Müdür 

Yardımcısı ve Hasta Hizmetleri yöneticilerinden oluĢmaktadır. Nitel yöntem için 

belirlenmiĢ ve yöneticilere yöneltilmiĢ sorular ise aĢağıdaki gibidir: 

1. (Size göre) müĢteri (hasta) iliĢkileri yönetiminde “kültür” göz önünde 

bulundurulması gereken bir etken midir? Kısaca açıklar mısınız? 

2. (Size göre) Hastanenize (iç pazardan) gelen hastalarınızın (ve hasta 

yakınlarının) belirgin kültürel özellikleri nelerdir? 

3. (Size göre) müĢteri iliĢkileri yönetiminin temel 4 adımı olan  

- MüĢteri seçimi 

- MüĢteri edinme 

- MüĢteri koruma 

- MüĢteri derinleĢtirme 

stratejilerini oluĢtururken kültürel özellikler önemli midir? Lütfen kısaca her 

bir adım ile ilgili görüĢlerinizi açıklayınız. 

4. Hastanenizde (biriminizde) kültürel özelliklere göre “hizmet” stratejileri 

uygulanmakta mıdır? (Yanıtınız evet ise) Lütfen örneklendiriniz. 

5. Sağlık hizmeti verdiğiniz kurumda/birimde, tüm konuları göz önünde 

bulundurduğunuzda,  hasta-sağlık personeli iletiĢiminde (varsa) yaĢadığınız 

zorluklar nelerdir? 

6. Sosyal medyanın sağlık sektöründeki önemi ve etkileri (size göre) nelerdir? 

 

Yukarıda belirtilen soru setleri hem global hem de lokal (uluslar arası ve ulusal 

kültürlere ait bilimsel verilere dayanılarak) olarak temsil edilebilir formda 

hazırlanmıĢ, böylece segmentasyonun olabildiğince net ve doğru olarak yapılmasına 

fırsat tanınmıĢtır. Ancak unutulmamalıdır ki, sektör kaynaklı zorluklar nedeni ile 
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temsiliyet konusunda bu çalıĢmadaki örneklem sayısı oldukça düĢük sayıda kalmıĢ 

olup, kapsamlı bir çalıĢmaya göre mutlaka eksiklikleri bulunabilir.  

 

3.5. AraĢtırma Kümesi: Evren ve Örneklem 

AraĢtırma evreni özel hastaneler olup, örneklem özel hastane statüsünde hizmet 

veren Ethica Hastaneler Grubu olarak seçilmiĢtir. Saha çalıĢması için izin veren 

Ethica Hastaneler Grubu; Özel Ethica Ġncirli Hastanesi, Özel Estethica AtaĢehir 

Hastanesi, Özel Estethica Levent Hastanesi ve Özel Estethica Bakırköy Tıp Merkezi 

olmak üzere 4 ayrı birimden oluĢmaktadır. Ayrıca; Ethica Sağlık Grubu Yönetim 

Kurulu BaĢkanı Sayın Dr. Murat Akdoğan tarafından kurulan „Murat Akdoğan 

Eğitim Sağlık Kültür ve Toplumsal DayanıĢma Vakfı‟ mevcuttur.
15

 Ethica 

Hastaneler Grubu‟nun örneklem olarak seçilme nedeni hastanelerinin hem iç 

kültürden (Türkiye) hem de dıĢ kültürden (Dünya‟nın pek çok ülkesinden) 

birbirinden çok farklı kültürel özelliklerdeki hasta/hasta yakınlarına hizmet vermesi, 

pek çok branĢta hizmet sunması, hasta potansiyelinin fazlalığı, dolayısıyla 

araĢtırmanın konusuna hitap edebilecek çeĢitliliği bünyesinde bulundurması öncelikli 

unsurlar arasındadır. Ayrıca, pek çok özel hastanenin aksine araĢtırmaya destek 

olmak için tereddütsüz yaklaĢımları da Ethica Grubu ile çalıĢmayı öncelikli kılmıĢtır. 

Bu araĢtırmada Ġncirli Ethica Hastanesi misafirleri (hasta ve hasta yakınları) ile anket 

çalıĢması, hem Ġncirli Ethica Hastanesi hem de AtaĢehir Estethica Hastanesi‟nin 

değerli yöneticileri ile de görüĢmeler yapılmıĢtır.  

AraĢtırmanın saha çalıĢmasına yaklaĢık 700 hasta ve hasta yakını katılmıĢ olup, 700 

kiĢiden cevapları tam, analize sokulabilir 296 kiĢi seçilmiĢtir. AraĢtırma kapsamında 

Ethica Ġncirli Hastanesi‟ndeki çeĢitli bölümlerden hizmet alan toplam 296 hasta ve 

                                                           
15

 Ethica Sağlık Grubu‟nun tüm geliri MURAT AKDOĞAN Eğitim, Sağlık, Kültür ve    

   Toplumsal DayanıĢma Vakfı‟na aktarılmaktadır. (http://www.estethica.com.tr).  

http://www.estethica.com.tr/
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hasta yakınıyla, hasta gizliliğini korumak adına „dağıt-topla‟ tekniği kullanılarak 

anketler gerçekleĢtirilmiĢtir. Hastalar ve yakınları uygun oldukları bir zamanda 

odalarına bırakılan anketleri alarak kendileri doldurmuĢlardır. (Hem hastane, hem de 

araĢtırmacı tarafından ortaklaĢa seçilen bu yöntemin tercih edilme nedeni, 

mutsuzluğa neden olan içinde bulunulan durumu hastalar ve yakınları adına daha da 

zorlaĢtırmamak ve böylece daha doğru ve düĢünülerek verilmiĢ yanıtlara ulaĢabilme 

ümidi ve dileğidir.) Nicel araĢtırma 21 Temmuz 2014 ve 25 Ağustos 2014 tarihleri 

arasında, nitel araĢtırma ise 18 Ağustos 2014 ve 29 Ağustos 2014 tarihleri arasında 

yapılmıĢtır. 
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DÖRDÜNCÜ BÖLÜM 

BULGULAR VE DEĞERLENDĠRME 

 

4.1. Nicel AraĢtırma Bulguları  

Nicel araĢtırma bulguları SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) 

istatistiksel analiz yöntemi kullanılarak değerlendirilmiĢtir. 5‟li Likert ölçeği 

kullanılan ankette ilk 30 soru için „Kesinlikle Katılmıyorum=1‟, „Katılmıyorum=2‟, 

„Ne katılıyorum/Ne Katılmıyorum=3‟, „Katılıyorum=4‟ ve „Kesinlikle 

Katılıyorum=5‟ ölçütleri ile değerlendirme gerçekleĢtirilmiĢtir. Anketin 2. Grup 

sorularında ise kurum seçiminde bilgi edinilen kaynaklara yönelik (1=en çok, 4 en az 

etkili ölçütüne göre) bir sıralama sorusu, kurum öncelik tercihine göre bir sıralama 

sorusu (1=hiç önemli değil, 5=kesinlikle çok önemli ölçütü ile), genel olarak iletiĢim 

zorluk derecesini ölçmeyi amaçlayan bir soru (1=hiç zorluk çekmem, 5=kesinlikle 

çok zorluk çekerim ölçütü ile) ve kiĢisel bilgiler yer almıĢtır.  

4.1.1. AraĢtırmanın Örneklem Tasarımı ve Güvenilirliği 

Güvenilirlik Analizi ve Örneklem Yeterliliği (Sample Adequacy): Dataya faktör 

analizinden önce güvenilirlik analizi uygulanarak, ankete verilen yanıtların tutarlılığı 

ölçülmüĢtür. Güvenilirlik analizi için kullanılan temel analiz Cronbach Alpha (α) 

değeridir. Bu değer, anketin toplam güvenilirliğini gösterir ve 0,7‟den büyük olması 

beklenir. Bu araĢtırmada Cronbach Alpha (α) değeri: 0,869 olarak ölçülmüĢ, datanın 

S1 sorularına verilen cevaplarına göre güvenilirliğinin neredeyse mükemmel olduğu 

tespit edilmiĢtir. Cronbach Alpha (α) değer aralığı aĢağıdaki gibidir: 
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Tablo: 4.1  Cronbach Alpha (α) Değer Aralığı 

Cronbach’s alpha Cronbach’s alpha 

α ≥ .9 Mükemmel 

.9 > α ≥ .8 Ġyi 

.8 > α ≥ .7 Kabul edilebilir 

.7 > α ≥ .6 ġüpheli 

.6 > α ≥ .5 Kötü 

.5 > α Güvenilmez 

 

Segmentasyonda örneklem yeterliliği/verimliliği için KMO (Kaiser-Meyer-Olkin 

Measure) Testi uygulanmıĢtır. Bu istatistik, verilerin faktör analitik modeli ile 

modellenip modellenemeyeceğine iliĢkin bir ölçüt sunar. Bu ölçütün aralıkları 

aĢağıdaki gibidir: 

 

Tablo: 4.2 KMO (Kaiser-Meyer-Olkin Measure) Aralıkları 

KMO Aralıkları Örneklem Yeterliliği 

1,00>=KMO>=0,90 Mükemmel 

0,90>KMO>=0,80 İyi 

0,80>KMO>=0,70 Orta düzey 

0,70>KMO>=0,60 Zayıf 

KMO<0,60 Kötü 

 

AraĢtırma sonucunda KMO değeri 0,847 ile „mükemmel‟e yakın seyretmiĢ olup, 

datanın faktör analitik modeli ile modellenebileceğini göstermiĢtir.  

Faktör Analizi ve Varyans Açıklama Oranı: Faktör analizi yapılırken, Ekstraksiyon 

yönteminde (Extractionmethod), rahat yorumlama yapabilmek ve Temel BileĢenler 

Analizini kolaylaĢtırmak amacıyla “Varimax rotasyonu” kullanılmıĢtır. Analizden 

çeĢitli ifadeler çıkartılıp, tekrar analize dahil edilmek suretiyle, en mükemmel olan 

ayrıĢmaya varıncaya kadar tekrarlanmıĢ ve değiĢkenlerin rotasyon esnasında toplam 
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7 faktör üzerinde kararlı olarak ayrıĢtığı görülmüĢtür. 7 faktörün toplam varyansı 

açıklama oranı en iyi ihtimalle %60‟da sabitlenmiĢtir. 

Toplam 30 değiĢken üzerinde gerçekleĢtirilen Faktör analizinde, bu 30 değiĢkenin 

faktör yükleri 0,49‟un altına düĢmemiĢ, 0,49-0,75 arasında değiĢkenlik göstermiĢtir. 

Faktör analizi sonucunda çıkan 7 faktörün yorumlaması ve temsiliyetleri saptanarak 

segmentasyon analizine geçilmiĢtir.  

K-Means Cluster ve Segmentasyon: Faktör analizi sonunda çıkan toplam 7 faktör, K 

Means Cluster yöntemi ile 3,4 ve 5 segmenti için analize tabi tutulmuĢ, her bir 

analizde segmentler yorumlanmıĢ ve en uygun dağılımın 4‟lü segmentasyonda 

gerçekleĢtiği görülmüĢtür. K-Means Cluster analizinde, analize giren 7 faktörün 

hepsinin istatistiksel olarak anlamlı (sig.=0) olduğu saptanmıĢtır. Bu saptama, 

segmentasyon için her bir faktörün anlamlı olduğunu ifade eder. 

 

Tablo: 4.3 Faktör Analizi 

 

K-Means Cluster Analizi sonucunda, 7 faktör ile 4 segmentin oluĢumu istatistiki 

olarak aĢağıdaki Ģekilde oluĢmuĢ olup, buna göre yorumlanmıĢtır: 

 

 

 

 

ANOVA

Segment Hata F Sig.

Ortalama df Ortalama df Ortalama df

REGR factor score   1 for analysis 1 45,8521 3 0,510704 275 89,78209 0

REGR factor score   2 for analysis 1 59,66444 3 0,360024 275 165,7234 0

REGR factor score   3 for analysis 1 30,4865 3 0,678329 275 44,94352 0

REGR factor score   4 for analysis 1 8,870904 3 0,914136 275 9,704145 0

REGR factor score   5 for analysis 1 10,11505 3 0,900563 275 11,23192 0

REGR factor score   6 for analysis 1 18,8466 3 0,80531 275 23,40292 0

REGR factor score   7 for analysis 1 15,66432 3 0,840026 275 18,64743 0

The F tests should be used only for descriptive purpo
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Tablo: 4.4 Ortalama Segment Sonuçları 

 

Bu istatistik ile yorumlanmıĢ olan segmentlerin baz dağılımı ise aĢağıdaki gibidir: 

 

Tablo: 4.5 Segmentlere Göre Baz Dağılımı 

 

Analiz sonucunda datanın durumu ve ayrıĢma gücü ile toplam 279 kiĢi bir segmente 

dâhil olabilmiĢ, 17 kiĢi ise herhangi bir segmente dâhil olamamıĢtır. Bu 17 kiĢi, 

segmentlerin kesinliğini ve kararlılığını korumak ve düzgün bir dağılım 

sağlayabilmek amacıyla analiz dıĢında tutulmuĢtur.  

4.1.2. AraĢtırma Katılımcılarının Demografik Özellikleri  

Katılımcıların %49‟u kadın, %30‟u erkektir ve %21‟i cinsiyetini belirtmemiĢtir. 

Ayrıca araĢtırmaya katılanlar 18 yaĢ üzeri kiĢilerden oluĢmaktadır. Katılımcıların 

diğer demografik özellikleri aĢağıdaki gibidir:  

 

 

 

 

Ortalama Segment Sonuçları

1 2 3 4

REGR factor score   1 for analysis 1 -1,255 -0,033 1,059 0,275

REGR factor score   2 for analysis 1 -0,028 0,978 0,024 -0,994

REGR factor score   3 for analysis 1 -0,725 0,432 -0,88 0,387

REGR factor score   4 for analysis 1 -0,635 0,128 0,115 0,186

REGR factor score   5 for analysis 1 -0,358 0,377 -0,49 0,049

REGR factor score   6 for analysis 1 -0,129 0,068 -0,945 0,442

REGR factor score   7 for analysis 1 0,289 0,073 -0,957 0,199

Segment 1 Ġçe Kapanıklar&Çekingenler 53

Segment 2 Kendine Benzerlerle ĠletiĢim Kuranlar 93

Segment 3 Rahat ĠletiĢim Kuranlar 42

Segment 4 Etikete Önem Verenler 91

Geçerli 279

Geçerli Olmayan 17

Segmentlere Göre Dağılım
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Tablo: 4.6 Demografik Dağılım (YaĢ) 

YaĢ Frekans Dağılımı Yüzde % 

18-30 107 36,1 

31-40 99 33,4 

41-50 47 15,9 

51-60 16 5,4 

60 üzeri 6 2,0 

Cevap Yok 21 7,1 

Total 296 100,0 

 

Örneklem grubunun „yaĢ‟a göre dağılımına bakıldığında toplamda %70‟e bir oranla 

(18-30 + 31-40) 18-40 yaĢ aralığı ile büyük çoğunluğu oluĢturduğu görülmektedir. 

Buna göre bulguların çoğunluğu daha yeni neslin kültürel bakıĢını yansıtmaktadır.  

 

Tablo: 4.7 Demografik Dağılım (Eğitim Durumu) 

Eğitim Durumu Frekans Dağılımı Yüzde % 

Lisansüstü 19 6,4 

Lisans 62 20,9 

Ön Lisans 36 12,2 

Lise 54 18,2 

Diğer 42 14,2 

Cevap Yok 83 28,0 

Total 296 100,0 

 

Örneklem grubunun yaklaĢık %40‟ı (ön lisans + lisans + lisansüstü) üniversite 

mezunudur. Bu %40 aynı zamanda üniversite eğitimi almıĢ kiĢilerin kültürel bakıĢını 

yansıtmaktadır. 

 

Tablo: 4.8 Demografik Dağılım (Gelir Durumu) 

Gelir Durumu Frekans Dağılımı Yüzde % 

1500-TL'den az 87 29,4 

1500-3000 arası 105 35,5 

3001-5000 arası 25 8,4 

5001 ve üzeri 14 4,7 

Cevap yok 65 22,0 

Total 296 100,0 
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Örneklem grubunun yaklaĢık %30‟u dar gelirli ve yalnızca (cevap yoklar hariç) 

%4,7‟si orta gelir grubunun üzerinde aylık gelire sahiptir.  

 

Tablo: 4.9 Sağlık Hizmeti Alınan Birim 

Sağlık Hizmeti Alınan Birim Frekans Dağılımı Yüzde % 

Dahiliye 19 6,4 

Kadın Doğum 19 6,4 

Kulak-Burun-Boğaz 8 2,7 

Çocuk Hastalıkları 7 2,4 

Ağız ve DiĢ Sağlığı 6 2,0 

Diyetisyen 6 2,0 

Genel Cerrahi 6 2,0 

Cildiye 5 1,7 

Hasta Ziyareti 5 1,7 

Ortopedi 5 1,7 

FTR 4 1,4 

Kardiyoloji 4 1,4 

Üroloji 4 1,4 

Göz 3 1,0 

Nöroloji 3 1,0 

Beyin Cerrahi 1 0,3 

NöroĢirurji 1 0,3 

Psikiyatri 1 0,3 

Cevap Yok 189 63,9 

Total 296 100,0 

 

Tabloda da görüldüğü üzere örneklem grubunun yarıdan fazlası (yaklaĢık %64) 

sağlık hizmeti aldığı birimi bildirmemiĢtir. Bu sonuç için hasta yakınlarının 

kendilerini hasta olarak görmemelerinin etkisi olduğu söylenebilir. 

4.1.3. Segmentasyon 

Hasta/hasta yakınları ile yapılan nicel araĢtırmaya göre sonuçlar üzerinde 

segmentasyon analizi yapılmıĢ,
16

 analiz sonucunda 296 katılımcının anlamlı ve 

geçerli olarak elde edilen verilerden dört segmente ayrıldığı tespit edilmiĢtir. 

Belirlenen dört segmentin kültür boyutları açısından değerlendirmesi Tablo: 4.14 ve 

Tablo 4.15‟de görüldüğü gibidir (s. 161). Segmentasyonun amacı „basit rastgele 

                                                           
16

 Bkz. Tablo: 4.3, s. 150; Tablo: 4.4, s. 151. 
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örnekleme‟ yöntemi ile seçilen katılımcıları ortak özelliklerine göre sınıflandırmak 

ve böylece kültür boyutlarının ölçülebilmesini daha anlamlı kılabilmektir. Buna göre,  

Ġstanbul Özel Ġncirli Ethica Hastanesi‟nde yatan hastalara uygulanan anket soruları 

sonucunda elde edilen bulgular ve yorumlar aĢağıdaki gibi değerlendirilmiĢtir. 

Analizler sonucunda ortaya çıkan 4 segment ve özellikleri aĢağıdaki gibidir: 

Segment 1 - Ġçe Kapanıklar/Çekingenler 

Özellikler: Segment1‟in genel olarak çekingen ve içe kapanık bir grup olduğu 

söylenebilir. Bu gruptaki kiĢiler hastanede yatarak tedavi sürecinde çok kiĢinin 

ziyaretine gitmesinden rahatsız olan kiĢilerden oluĢmaktadır. Bu gruptakiler diğer 

gruplara göre genel olarak hasta-sağlık personeli iletiĢiminde en çok zorluk 

çekenlerden oluĢur. Zaten segmentasyondaki sonuçları incelendiğinde de bu kiĢiler 

hekim ve hemĢirelerle rahat ve kolay iletiĢim kurmayı diğer gruplara göre daha 

önemsiz bulmaktadır. Bu gruptaki kiĢilere hastalığı ile ilgili tüm detayların 

anlatılmasına gerek yoktur, zaten bu da hastalar tarafından çok fazla 

önemsenmemekte/beklenmemektedir. Ancak hastalığı ile ilgili bir bilgi verilecekse, 

gerekli bilgilerin yakınlarından önce kendilerine söylenmesini beklerler. Ayrıca 

hizmet alınan hastane ve sağlık ekibine karĢı bir sadakat veya bağlılık hissetme 

olmadığı gibi, tedaviye ilerleyen zamanlarda baĢka sağlık ekipleri ve hastane ile 

devam edebilirler. Hastane seçerken hastanenin bilinirliği orta derecede önemli olsa 

da, tedavi olacağı hekimin bilinirliği/tanınırlığı ile çok fazla ilgilenmemektedirler. 

Tedavisi zor ve uzun süren bir hastalıkla baĢ etme durumunda da biraz içe kapanık 

bir grup olduğu gözlemlenebilir, çünkü bu grup, böyle bir bilgiyi dayanıĢma adına da 

olsa çok fazla duyurmayı tercih etmez. Aynı zamanda hastalığın ilerleyen 

dönemlerinde de diğer hastalarla iletiĢim kurmaktan kaçınırlar. Bu segmentin 

demografik yapısı aĢağıdaki gibidir. 
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Tablo: 4.10 Demografik Yapı/Segment 1 

 

%53‟ü kadın, %38‟i erkektir. Bu grubun %9‟u cinsiyetini belirtmemiĢtir. YaĢ 

grupları segmentlere göre çok anlamlı bir Ģekilde ayrıĢma göstermese de bu grubun 

yaĢ ortalaması 36‟dır. Bu grubun %25‟e yakını eğitim durumu ile ilgili bilgi 

vermekten kaçınmıĢ, %30,2‟si de ortaokul ve altı eğitim düzeyini belirten „diğer‟ 

seçeneğini iĢaretlemiĢlerdir. Diğer segmentlere göre en düĢük eğitim seviyesine 

sahip olan gruptur. Gelir durumu ile ilgili %34‟ü bilgi vermemiĢ olsa da, bilgi 

verenlerin cevapları hesaplandığında bu grubun aylık ortalama geliri 2.077TL‟dir. 

YaklaĢık %21‟i ev hanımıdır. Grubun yaklaĢık %59‟u hangi sağlık biriminden 

hizmet aldığını belirtmezken, %7,6‟sı Kadın Doğum/Jinekoloji, %7,6‟sı Dahiliye, 

%5,7‟si ise Kardiyoloji bölümünden hizmet aldığını belirtmiĢtir.  

Segment 2 – Kendine Benzerlerle ĠletiĢim Kuranlar 

Özellikler: Bu segmenttekiler genellikle kendine benzer durumdakilerle iletiĢim 

kurarlar. Hekimleri cinsiyetlerine göre ayırır ancak negatif bir ayrımcılıktan ziyade, 

kendine yakın bulmak veya iletiĢim kurmak açısından bu ayrımcılığa giriĢebilir. Bu 

gruptaki kiĢiler hekimleri cinsiyetleri üzerinden kategorize etmeye daha meyillidirler. 

Örneğin kadın hekimlerin erkek hekimlere göre teknik detaylarda daha az bilgili 

olduğunu düĢünürler ama aynı zamanda onlara göre kadın hekimler erkek hekimlere 

Cinsiyet 1. Seg. Eğitim Durumu 1. Seg. Aylık Gelir 1. Seg. YaĢ Grubu 1. Seg.
Hizmet alınan 

sağlık birimi
1. Seg.

N(Baz) 53 N(Baz) 53 N(Baz) 53 N(Baz) 53 N(Baz) 53

Kadın 52,83 Lise 18,87 1500-TL'den az 30,19 18-30 28,30 Kadın Doğum 7,55

Erkek 37,74 Ön Lisans 9,43 1500-3000 arası 26,42 31-40 37,74 Dahiliye 7,55

Cevap Yok 9,43 Lisans 13,21 3001-5000 arası 7,55 41-50 13,21 Çocuk Hastalıkları 1,89

Toplam 100 Lisansüstü 3,77 5001 ve üzeri 1,89 51-60 7,55 Ağız ve DiĢ Sağlığı 1,89

Diğer 30,19 Cevap yok 33,96 60 üzeri 1,89 Hasta Ziyareti 5,66

Cevap Yok 24,53 Ortalama Gelir 2077TL Cevap Yok 11,32 Cildiye 1,89

Toplam 100 Toplam 100 Ortalama Yaş 35,73 Üroloji 1,89

Toplam 100 Kardiyoloji 5,66

FTR 3,77

Nöroloji 1,89

Beyin Cerrahi 1,89

Cevap Yok 58,49

Toplam 100
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göre daha anlayıĢlı ve Ģefkatlidir. Bu gruptakiler, kendilerini muayene edecek 

doktorun kendileriyle aynı cinsiyette olmasını tercih ederler. Hizmet aldığı hekime 

aklındaki tüm soruları sormaktan çekinir ve bu yüzden aynı hastalığı geçirenlerden 

bilgi almaya çalıĢırlar. Hekimlere aklındaki tüm soruları soramasa da hastanedeki 

idari birimlerle çok rahat ve kolay iletiĢim kurarlar. Bir nevi, hekimden alamadığı 

bilgileri idari birimdekilerden de almaya çalıĢırlar denilebilir. Bu grup, sağlık 

personeli iĢini yaparken kurallara bağlı kalmasını, öte yandan bazı duygusal 

konularda da esnek davranmasını bekler. Hastalığı ile ilgili tek bir hekim ya da 

kurumun görüĢünü yeterli bulurlar. Onlara göre hekim hekimdir, hastane hastanedir.  

Hizmet alacağı kurumun büyüklüğü, bilinirliği, kullandığı teknoloji ve o kurumun 

tanıdıkları tarafından tavsiye edilmiĢ olması önemlidir. Bu grup motivasyonunu 

arttırmak için iletiĢim kurmaktan çekinmez, örneğin hastalığının teĢhis ve tedavi 

süresinde diğer hasta/hasta yakınları ile iletiĢim kurarlar. Eğer tedavisi zor ve uzun 

süren bir hastalık geçirirlerse yakınlarının yanında olmasını ve mutlaka durumundan 

haberdar olmasını isterler. Sağlık hizmeti alacakları kurumun seçiminde en önemli 

faktör çalıĢanlarla (hekim, hemĢire, yönetim vb) rahat iletiĢim kurmaktır (Ortalama 

4,25 puan). “Kurumun bilinirliği” 4.19 puan ile 2. Sırada yer alırken, “Fiyat” 4.09 

puan ile 3. Sırada yer alır. Bu segmentin demografik yapısı aĢağıdaki gibidir. 
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Tablo: 4.11 Demografik Yapı/Segment 2 

 

Bu grubun %44‟ü kadın, %30‟u erkektir. %26‟sı ise cinsiyetini belirtmemiĢtir. YaĢ 

ortalaması 35 olsa da 41-50 yaĢ grubundan 15 kiĢinin bu gruba dâhil olduğunu da 

göz ardı etmemek gerekir. Eğitim durumu ile ilgili %34‟lük bir kesim bilgi 

vermezken, hem düĢük eğitim seviyesinden hem de yüksek eğitim seviyesinden 

oluĢan karıĢık bir gruptur. Aylık ortalama gelirleri 2.289TL civarındadır. Bu grubun 

yaklaĢık %12‟si ev hanımıdır. %6,5‟u öğretmen, muhasebeci ve öğrencidir. Bu 

grubun %68‟i hangi sağlık biriminden hizmet aldığını belirtmemiĢtir. 

Segment 3 – Rahat ĠletiĢim Kuranlar 

Özellikler: Bu gruptaki kiĢiler rahat iletiĢim kurmalarıyla öne çıkanlardan oluĢur. 

Hem hekim hem de hemĢirelerle çok rahat iletiĢim kurarlar ve iletiĢim kurmayı da 

önemserler. Aynı zamanda sadık müĢteri kitlesidirler çünkü hastalıklarının baĢından 

sonuna kadar aynı sağlık ekibi ve kurumla devam etmeyi yeğlerler. Hastalıklarıyla 

ilgili her türlü bilgilendirmeyi detaylarıyla bilmek isterler, hatta yakınlarından önce 

kendileri bunu öğrenmek ister. Hastalık sürecinde çok ziyaretçinin gelmesini tercih 

ederler. Hastanenin bilinirliğinden önce hekimin bilinirliği önemlidir. Kurumun 

fiziksel özellikleri çok önemli değildir. Biraz bencil oldukları söylenebilir çünkü 

sağlık hizmeti alırlarken acil bir hasta için hekim/hemĢirelerin kendilerine verdikleri 

Cinsiyet 2. Seg. Eğitim Durumu 2. Seg. Aylık Gelir 2. Seg. YaĢ Grubu 2. Seg.
Hizmet alınan 

sağlık birimi
2. Seg.

N(Baz) 93 N(Baz) 93 N(Baz) 93 N(Baz) 93 N(Baz) 93

Kadın 44,09 Lise 10,75 1500-TL'den az 30,11 18-30 30,11 Kadın Doğum 1,08

Erkek 30,11 Ön Lisans 11,83 1500-3000 arası 32,26 31-40 36,56 Dahiliye 3,23

Cevap Yok 25,81 Lisans 19,35 3001-5000 arası 12,90 41-50 16,13 Kulak-Burun-Boğaz 4,30

Toplam 100 Lisansüstü 7,53 5001 ve üzeri 3,23 51-60 5,38 Çocuk Hastalıkları 1,08

Diğer 16,13 Cevap yok 21,51 60 üzeri 2,15 Genel Cerrahi 3,23

Cevap Yok 34,41 Ortalama Gelir 2289TL Cevap Yok 9,68 Diyetisyen 4,30

Toplam 100 Toplam 100 Ortalama Yaş 35,44 Ağız ve DiĢ Sağlığı 3,23

Toplam 100 Ortopedi 3,23

Hasta Ziyareti 2,15

Cildiye 1,08

Üroloji 2,15

FTR 1,08

Nöroloji 1,08

Göz 1,08

Cevap Yok 67,74

Toplam 100
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hizmeti yarıda kesmelerinden hoĢlanmazlar. Önemsenmek isterler. Tedavi esnasında 

yanında bir refakatçi olması onlar için önemsizdir. Sağlık personelinin iĢini yaparken 

tamamen kurallara uygun yapmasını isterler. Herhangi bir esneklikten hoĢlanmazlar. 

Bu grup genel olarak hasta-sağlık personeli konusunda iletiĢimi en iyi olan gruptur. 

Zaten hizmet alacakları kurumu seçerlerken öncelikle benimsedikleri faktör 4.33 

ortalama puan ile “ÇalıĢanlarla kolay ve rahat iletiĢim kurmak”tır. 2. sırada 4.26 

puan ile “Fiyat” faktörü gelmektedir. Bu segmentin demografik yapısı aĢağıdaki 

gibidir.   

 

Tablo: 4.12 Demografik Yapı/Segment 3 

 

%48‟i cinsiyetine iliĢkin bir bilgi paylaĢmamıĢ olup, kalanın kadın-erkek oranı 

eĢittir. Ortalama yaĢ 38‟dir. Aslında 18-40 yaĢ arası, bu grupta %60‟a yakındır ancak 

aynı zamanda 60 yaĢ üzeri kiĢilerin çoğunluğu da bu gruptadır. Bu sebeple yaĢ 

ortalaması yükselmiĢtir. Eğitim durumu ile ilgili bilgi vermeyenlerin en yüksek 

oranda olduğu gruptur (%62). Cevap vermeyenlerin dıĢında ağırlık Lisans 

mezunlarında görülmektedir. Aylık gelirleri, diğer gruplara göre nispeten düĢüktür 

(Aylık ortalama 1.835-TL) ve belki de bu yüzden kurum seçiminde “fiyat” faktörü 

ikinci sırada gelmektedir. Hizmet aldıkları sağlık birimini en yüksek oranda 

belirtmeyen gruptur (%95). Grubun ağırlıklı olarak %9,5‟i ev hanımı, %9,5‟i emekli, 

%9,5‟i öğrencilerden oluĢur. Genel olarak araĢtırmada kiĢisel bilgilerini vermede 

Cinsiyet 3. Seg. Eğitim Durumu 3. Seg. Aylık Gelir 3. Seg. YaĢ Grubu 3. Seg.
Hizmet alınan 

sağlık birimi
3. Seg.

N(Baz) 42 N(Baz) 42 N(Baz) 42 N(Baz) 42 N(Baz) 42

Kadın 26,19 Lise 9,52 1500-TL'den az 40,48 18-30 28,57 Dahiliye 2,38

Erkek 26,19 Ön Lisans 2,38 1500-3000 arası 38,10 31-40 30,95 FTR 2,38

Cevap Yok 47,62 Lisans 16,67 3001-5000 arası 0,00 41-50 21,43 Cevap Yok 95,24

Toplam 100 Lisansüstü 0,00 5001 ve üzeri 2,38 51-60 7,14 Total 100

Diğer 9,52 Cevap yok 19,05 60 üzeri 4,76

Cevap Yok 61,90 Ortalama Gelir 1835TL Cevap Yok 7,14

Toplam 100 Toplam 100 Ortalama Yaş 37,53

Toplam 100
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tedirginliklerin olduğu gözlemlenmiĢ olup, bu grupta diğer gruplara göre “cevap 

yok” oranı daha yüksektir. 

Segment 4 – Etikete Önem Verenler 

Özellikler: Bu grupta kuruma bağlı özelliklere verilen önem öne çıkmaktadır. Bu 

gruptaki hasta/hasta yakınları sağlık hizmeti almadan önce kurumun fiziksel 

özelliklerini ve maliyetini önceden bilmek isterler. Sağlık personelinin iĢini tamamen 

kurallara bağlı olarak, hiç esnetmeden yapmaları bu grup için önemlidir. Kurumun en 

son yöntem ve teknolojiyi kullanmasını isterler. Ayrıca kurumun bilinirlik ve 

markası bu grup için çok önemlidir. Hastalıkları ile ilgili farklı hekim ve kurumların 

görüĢlerine baĢvururlar ancak kurumun seçimine karar verdikten ve istedikleri Ģartlar 

sağlandıktan sonra kurumun sadık müĢterisi haline gelirler, çünkü tedavinin sonuna 

kadar aynı sağlık ekibi ile devam etmeyi tercih ederler. Yine bu grupta da hastalıkları 

ile ilgili bilgilendirmenin yakınlarından önce ilk olarak kendilerine yapılmasını tercih 

ederler. Hastalıkları ile ilgili tüm detayları en iyi Ģekilde almak isterler. Hekimleri 

kesinlikle cinsiyetlerine göre ayırmaz ya da kategorize etmezler. Kadın olsun erkek 

olsun tüm hekimlerin iĢlerine hâkim olduğu görüĢünü savunurlar. Bu sebeple 

cinsiyetine göre hekim seçmezler. Kurumun seçiminde kendi kararları etkili olsa da 

tanıdık tavsiyesi de onlar için önemlidir. Hastane veya sağlık personeli ile iliĢki 

kurma konusuna önem verseler de iletiĢim düzeyleri ortalamada kalır. Bu segmentin 

demografik yapısı aĢağıdaki gibidir. 
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Tablo: 4.13 Demografik Yapı/Segment 4 

 

%62‟si kadın, %29‟u erkeklerden oluĢur. Diğer gruplara göre genç kesimdir %48‟i 

18-30 yaĢ arası kiĢilerden oluĢurken, ortalama yaĢ 32‟dir. Aynı zamanda diğer 

gruplara göre en yüksek eğitim seviyesine sahip kesimdir. %26‟sı lise, %17‟si 

önlisans, %41‟i lisans ve lisansüstü eğitim düzeyindedir. Ortalama aylık geliri de en 

yüksek gruptur ki 5000TL ve üzeri aylık geliri olanların çoğunluğu bu gruba dâhildir. 

Grubun %44‟ü sağlık hizmeti aldığı birim ile ilgili bilgi vermezken, %15‟i Kadın 

Doğum&Jinekoloji, %11‟i ise Dâhiliye hastasıdır. Kurum seçiminde en önemli 

faktör 4.41 ortalama puan ile “ÇalıĢanlarla (hekim, hemĢire, yönetim, diğer …) rahat 

ve kolay iletiĢim kurabilmek”, ikinci en önemli faktör 4.25 ortalama puan ile 

“Bilinirlik” (Kurum ya da hekim olarak tanınırlığın yüksek olması) gelmektedir. 

Meslekler bu grupta ayrıĢtırıcı oranlara sahip olmazken, nitelikli meslek sahiplerinin 

bu grupta olduğunu da eklemek gerekir (Müdür, Yönetici, Avukat, Eczacı, Doktor 

vb). 

 

 

 

 

Cinsiyet 4. Seg. Eğitim Durumu 4. Seg. Aylık Gelir 4. Seg. YaĢ Grubu 4. Seg.
Hizmet alınan 

sağlık birimi
4. Seg.

N(Baz) 91 N(Baz) 91 N(Baz) 91 N(Baz) 91 N(Baz) 91

Kadın 61,54 Lise 26,37 1500-TL'den az 24,18 18-30 48,35 Kadın Doğum 15,38

Erkek 28,57 Ön Lisans 16,48 1500-3000 arası 40,66 31-40 31,87 Dahiliye 10,99

Cevap Yok 9,89 Lisans 30,77 3001-5000 arası 8,79 41-50 13,19 Kulak-Burun-Boğaz 4,40

Toplam 100 Lisansüstü 9,89 5001 ve üzeri 9,89 51-60 3,30 Çocuk Hastalıkları 5,49

Diğer 5,49 Cevap yok 16,48 60 üzeri 1,10 Genel Cerrahi 3,30

Cevap Yok 10,99 Ortalama Gelir 2574TL Cevap Yok 2,20 Diyetisyen 2,20

Toplam 100 Toplam 100 Ortalama Yaş 32,21 Ağız ve DiĢ Sağlığı 2,20

Toplam 100 Ortopedi 2,20

Cildiye 3,30

Üroloji 1,10

Kardiyoloji 1,10

Nöroloji 1,10

Göz 1,10

Psikiyatri 1,10

NöroĢirurji 1,10

Cevap Yok 43,96

Total 100
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4.1.4. Kültür Boyutları ve Segmentasyon Analizi 

Hofstede‟nin Kültür Boyutları
17

 ile segmentlerin analiz tablosunda karĢılaĢtırması 

aĢağıdaki gibidir: 

 

Tablo: 4.14 Segmentlere Göre Boyutların Dağılımı 

 

 

Tablo: 4.15 Boyutlara Göre Segmentlerin Dağılımı 

 

 

Tablo 4.14 ve Tablo 4.15 incelendiğinde 1. segmentin neredeyse hiçbir boyutu tam 

olarak sahiplenemediği, öte yandan hiçbir boyutun da 1. segmenti kapsayamadığı 

görülmektedir. „Çekimserlik/içe kapanıklık‟ olarak gruplandırılmıĢ olan bu 

segmentteki kiĢileri „umursamazlar‟ olarak nitelendirmek de mümkündür. Ya da 

                                                           
17

 Bakınız; s. 120-130. 

1. Seg. 2. Seg. 3. Seg. 4. Seg. Toplam

A B C D

N(Baz) 53 93 42 91 279

Güç Uzaklığı (GU) 2,82 4,07
A

4,07
A

4
A 3,81

Erillik & DiĢilik (ED) 2,83 3,92
ACD

3,08
A

3,07
A 3,31

Belirsizlikten Kaçınma (BK) 2,90 4,1
AC

3,28
A

3,99
AC 3,72

Bireycilik & Toplulukçuluk (BT) 2,95 4,06
ACD

3,59
A

3,89
AC 3,72

Güç Uzaklığı Erillik & DiĢilik
Belirsizlikten 

Kaçınma

Bireycilik & 

Toplulukçuluk

A B C D

N(Baz) 279 279 279 279

1. Segment 2,82 2,90 2,95 2,83

2. Segment 4,07
D

4,1
D

4,06
D 3,92

3. Segment 4,07
BCD 3,28 3,59

BD 3,08

4. Segment 4
D

3,99
D

3,89
D 3,07

Toplam 3,81 3,72 3,72 3,31
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duygusal olmayan veya duygularını ifade edemeyen/etmekten hoĢlanmayan 

kiĢilerdir. Diğer bir deyiĢle, güç mesafesi yüksek, duygusal olmaması/duygularını 

belli etmekten kaçınması ile daha eril, belirsizlikten kaçınma skoru düĢük ancak 

bilinçli tüketici olmaktan uzaklaĢması nedeni ile belirsizlikten az etkilenme ve yine 

yeteri kadar bilinçli tüketici olmaması nedenine dayanan ve bu nedenle bireyciliği 

ağır basan kiĢiler 1. segmentte gruplanmıĢlardır.  

Tablo-4.14‟de, 2. segmente bakıldığında; 2. segmentin erillik-diĢilik ve bireycilik-

toplulukçuluk boyutlarını diğer 3 segmente göre %95 güven seviyesinde anlamlı bir 

farkla sahiplendiği görülmektedir. Tablo-4.15‟de ise; güç uzaklığı, erillik-diĢilik ve 

belirsizlikten kaçınma boyutlarının 2. segmenti yalnızca bireycilik-toplulukçuluk 

boyutuna nazaran daha çok sahiplenmiĢ olduğu görülür. Diğer bir deyiĢle; 2. segment 

güç uzaklığı az, toplulukçu, erillik-diĢilik boyutunda diğer segmentlere nazaran en 

diĢil özelliğe sahip ancak eril-diĢil dengesinde büyük orantısızlık olmayan ve 

belirsizlikten kaçınma derecesi oldukça yüksek olmasına (belirsiz durumları 

netleĢtirmek isteyen) rağmen güvendiği kaynaklardan edindiği bilgilerle 

belirsizlikten kaçınma derecesini düĢüren ve tavsiyeler/deneyimler doğrultusunda 

hizmet almayı seçtiği sağlık kurumuna çok büyük oranda güven duyan özelliklere 

sahiptir.  

Segment 3‟ün değerleri incelendiğinde; doktor ve hemĢirelerle güç uzaklığının az, 

ancak idari ve diğer personel ile bu boyutta sorun yaĢadığı, ya da güç uzaklığının 

yüksek olduğu gözlenmektedir. Bu grup ortalama en yüksek yaĢa (37,53) sahiptir. 

Belki de bu nedenle belirsizlikten kaçınma derecesi düĢüktür, bu değerin düĢük 

olması daha ileri yaĢlardaki insanların hayat tecrübelerinin fazlalığına, ya da 

beklentilerin azalmasına yorulabilir. Bu gruptaki hasta/hasta yakınlarının tedavi ile 

ilgili süreçte bireysel olmayı tercih ettikleri, ziyaret edilmek konusunda ise daha 
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toplulukçu oldukları görülmektedir. Ancak genel olarak daha bireyci oldukları 

söylenebilir. Bu grup için söylenebilecek en net sonuç bu gruptaki hasta/hasta 

yakınlarının eril özellik gösterdikleridir. Bu durumda yine yaĢ ortalamasının 

yüksekliği ile ilintilendirilebilir. Ayrıca çok belirgin bir ölçekte “Sağlık hizmeti 

alırken (örn. muayene sırasında) acil bir hasta için hekim/hemĢire bana verdiği 

hizmeti yarıda kesebilir.” sorusuna en düĢük ortalamayı vermiĢ, diğer bir deyiĢle –

belki de bencillik olarak kabul görecek kadar- “önce ben” diyerek hem eril hem de 

bireyci bakıĢ açılarını yansıtmıĢlardır.  

Segment 4‟deki grup yaĢ ortalaması en düĢük, eğitim seviyesi en yüksek, ortalama 

gelir seviyesi en yüksek ve çoğunluğu kadınlardan oluĢan bir gruptur. Grubun güç 

uzaklığı düĢük olup, en iyi doktorlarla, sonra hemĢireler ve diğer personel 

(yönetim+diğer) ile iyi iletiĢim kurabilmektedirler. Grubun belirsizlikten kaçınma 

derecesi oldukça yüksektir, hemen hemen her Ģeyi önceden bilmek, riskleri 

olabildiğince azaltmak isterler. Bu biraz da eğitim seviyesinin yüksek olması nedeni 

ile „kaderci‟ bakıĢ açısından uzaklaĢıp daha gerçekçi bir tutum sergilemeleri ile 

ilintilendirilebilir. Toplulukçu anlayıĢa sahip bir gruptur. Yine bu grup için de 

(segment3‟den de fazla olarak) kesinlikle „eril özellikler gösteren insanlardan 

oluĢmaktadır‟ yorumu yapılabilir. Bu durumu da yine eğitim ve gelir seviyesinin 

yüksekliği ile ilintilendirmek mümkündür.  

Dört segment de göz önüne alındığında, hizmet alınacak sağlık kurumunun 

seçiminde “ÇalıĢanlarla (hekim, hemĢire, yönetim, diğer …) rahat ve kolay iletiĢim 

kurabilmek” en fazla tercih nedeni olarak görünmekte, bilinirlik 2. sırada, fiyat 3. 

sırada ve kurumun fiziksel özellikleri ise 4. sırada yer almaktadır. Dolayısıyla, sağlık 

alanında etkin ve doğru iletiĢime duyulan ihtiyaç ya da iletiĢimin önemi bir kez daha 

ortaya çıkmaktadır.  
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Yine bilgi kaynakları sıralamasında en fazla “tanıdık deneyimleri/tavsiyeleri”nin 

etkin rol oynadığı tespit edilmiĢtir. Bu da Türk toplumunun sağlık sektöründe 

örneklem bazında „ağızdan ağza pazarlama‟ yöntemine daha fazla itibar ettiğine 

referans vermektedir. Sıralamanın diğer basamaklarında ise 2. sırada „sağlık 

kurumlarının web sayfaları‟, 3. sırada „sosyal medya‟ ve son sırada „kitle iletiĢim 

araçları‟ yer almaktadır.  

Örneklem grubuna yöneltilen 1. grup sorular genel olarak hasta-sağlık personeli 

iletiĢimindeki zorluk derecesini tespit etmeyi amaçlamaktadır ve bu grupta bulunan 

30 sorunun genel ortalama değerleri ile örneklem grubuna ait demografik değerlerin 

karĢılaĢtırma sonuçları Tablo 4.16 (cinsiyet), Tablo 4.17 (yaĢ), 4.18 (eğitim) ve 

3.15‟de  (gelir durumu) görülmektedir.  

 

Tablo: 4.16 Ortalama KarĢılaĢtırma-1  

 

Genel olarak hasta-sağlık personeli iletiĢiminde zorluk derecesi kadınlarda erkeklere 

göre küçük bir farkla daha iyi görünmektedir. Ancak cinsiyete göre dağılıma 

bakıldığında  iletiĢim sorunlarının her iki cins için de önemli görülebilecek oranda 

var olduğu söylenebilir. 

 

Tablo: 4.17 Ortalama KarĢılaĢtırma-2  

 

Genel olarak hasta-sağlık personeli iletiĢiminde zorluk derecesi en çok 60 yaĢ üzeri 

hasta/hasta yakınlarında yaĢanmaktadır. 51-60 yaĢ arasındaki grupta ise hasta-sağlık 

Cinsiyet Kadın Erkek Cevap Yok Toplam

A B C

N(Baz) 146 88 62 296

Genel olarak hasta-sağlık personeli iletiĢiminde zorluk derecesi 2,72 2,67 2,67 2,70

YaĢ 18-30 31-40 41-50 51-60 60 üzeri Cevap Yok Toplam

A B C D E F

N(Baz) 107 99 47 16 6 21 296

Genel olarak hasta-sağlık personeli iletiĢiminde zorluk derecesi 2,79
E

2,54
E

2,85
E

3,17
E 1,00 2,71

E 2,70
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personeli iletiĢiminin en iyi olduğu görülmektedir. Tabloya göre birbirine en yakın 

olan yaĢ aralığının iletiĢimin en düĢük ve en yüksek değerleri temsil etmesi dikkat 

çekici bir sonuçtur.  

 

Tablo: 4.18 Ortalama KarĢılaĢtırma-3  

 

Genel olarak hasta-sağlık personeli iletiĢiminde yaĢanan zorluk derecesi ile ilgili 

eğitim düzeyleri arasında  çok önemli bir farklılık oluĢmamıĢtır. Ancak iletiĢimin çok 

iyi olarak kabul edilebileceği bir grubun tespit edilebildiğini söyleyebilmek de 

mümkün görünmemektedir. 

 

Tablo: 4.19 Ortalama KarĢılaĢtırma-4  

 

Genel olarak hasta-sağlık personeli iletiĢiminde zorluk derecesi ile gelir durumu 

iliĢkisine bakıldığında üst düzey gelir grubunun daha az iletiĢim sorunu yaĢadığı 

görülmektedir. Gelir durumu daha yüksek olan kiĢilerin genel olarak kendilerine 

daha özgüvenli oldukları varsayımı ile hareket edildiğinde, bu durumun iletiĢimi 

daha kolay kıldığı yorumunu yapmak mümkün olabilir. 

Örneklem grubuna yöneltilen 2. grup sorulardan 2.2. numaralı soru grubu sağlık 

hizmeti alınacak kurumun tercih edilmesinde etkili olan faktörlerin önem ve öncelik 

derecesini ölçmeyi amaçlamaktadır. Buna göre bu sorulara verilen yanıtların 

ortalama değerleri ile demografik değerlerin karĢılaĢtırma sonuçları Tablo 3.16 

Eğitim Lisansüstü Lisans Ön Lisans Lise Diğer Cevap Yok Toplam

A B C D E F

N(Baz) 19 62 36 54 42 83 296

Genel olarak hasta-sağlık personeli iletiĢiminde zorluk derecesi 2,71 2,70 2,81 2,54 3
F 2,50 2,70

Gelir Durumu
1500TL 

veya altı

1500-3000 

TL arası

3001-5000 

TL arası

5001TL ve 

üzeri
Cevap yok Toplam

A B C D E

N(Baz) 87 105 25 14 65 296

Genel olarak hasta-sağlık personeli iletiĢiminde zorluk derecesi 2,69 2,58 2,55 3,00 3
B 2,70
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(cinsiyet), Tablo 3.17 (yaĢ), Tablo 3.18 (eğitim) ve Tablo 3.19‟daki (gelir durumu) 

gibidir. 

 

Tablo: 4.20 KarĢılaĢtırma-1 

 

Cinsiyete göre hizmet alınacak sağlık kurumunu tercih etme sebepleri arasında 

fiyatın erkekler için daha önemli olduğu vurgulanmıĢtır. Kadınlar için sağlık kurumu 

çalıĢanları ile iyi iletiĢim kurabilmek daha önemlidir. Sağlık kurumunun fiziksel 

özellikleri her iki cinsiyet için de birbirine çok yakın değerlerde önem arz etmektedir. 

Sağlık kurumu ya da hekimin bilinirliği kadınlar için daha önemlidir. Dört etken 

arasında tercih etme nedeni olarak bilinirlik kadınlar için en önemli, çalıĢanlarla 

rahat ve kolay iletiĢim kurmak ise erkekler için en önemli unsurdur. 

 

Tablo: 4.21 KarĢılaĢtırma-2  

 

YaĢa göre sağlık kurumunu tercih etme nedenlerine bakıldığında en çok 60 yaĢ üzeri 

için fiyat etkeni önem taĢımaktadır. Yine çalıĢanlarla rahat ve kolay iletiĢim 

kurabiliyor olmak, aynı yaĢ grubu için en fazla öneme sahiptir. Sağlık kurumunun 

Cinsiyet Kadın Erkek Cevap Yok Toplam

A B C

N(Baz) 146 88 62 296

Fiyat 3,77 3,82 4,19
AB 3,87

ÇalıĢanlarla (hekim, hemĢire, yönetim, diğer …) rahat

ve kolay iletiĢim kurabilmek
4,12 4,08 4,24 4,13

Fiziksel özellikler (kurumun konumu, oda, manzara,

eski/yeni bina olması… vb.)
3,67 3,66 3,44 3,62

Bilinirlik (Kurum ya da hekim olarak tanınırlığın

yüksek olması)
4,14

C 3,90 3,58 3,95

YaĢ 18-30 31-40 41-50 51-60 60 üzeri Cevap Yok Toplam

A B C D E F

N(Baz) 107 99 47 16 6 21 296

Fiyat 3,80 3,88 4,02 4,06 4,33 3,57 3,87

ÇalıĢanlarla (hekim, hemĢire, yönetim, diğer …) rahat 

ve kolay iletiĢim kurabilmek
4,26

F 4,05 4,19 3,88 4,5
F 3,81 4,13

Fiziksel özellikler (kurumun konumu, oda, manzara, 

eski/yeni bina olması… vb.)
3,69 3,63 3,68 3,19 3,83 3,33 3,62

Bilinirlik (Kurum ya da hekim olarak tanınırlığın 

yüksek olması)
4,09 3,98 3,83 3,56 3,50 3,81 3,95
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fiziksel özelliklerinin yüksek standartları içermesi de aynı yaĢ grubunun tercih 

önceliği olarak görünmektedir. Bilinirlik en çok 18-30 yaĢ grubu için sağlık 

kurumunun tercih edilme sebebi olarak öneme sahiptir. Genel olarak en yüksek 

beklentiye sahip grup 60 yaĢ üzeridir. Ancak hemen hemen bütün yaĢ grupları için en 

önemli tercih nedeni çalıĢanlarla rahat ve kolay iletiĢim kurabilmek olarak ifade 

edilmiĢtir. 

 

Tablo: 4.22 KarĢılaĢtırma-3  

 

Eğitim durumuna göre dört etkene bakıldığında eğitim seviyesi yükseldikçe fiyata 

göre tercih etme önceliği artmaktadır. Fiziksel özelliklerin yüksek standartlarda 

olması beklentisi eğitim seviyesi yükseldikçe artmaktadır. Bilinirlik aynı Ģekilde 

eğitim seviyesi yükseldikçe artmaktadır. ÇalıĢanlarla kolay ve rahat iletiĢim 

kurmakla ilgili tercih etme önceliği hem eğitim seviyesi yükseldikçe artmakta, hem 

de dört unsur arasında en fazla önceliğe sahip olarak yer almaktadır. Genel olarak 

eğitim seviyesi arttıkça beklentilerin de arttığını söylemek mümkündür. 

 

 

 

 

 

 

Eğitim Lisansüstü Lisans Ön Lisans Lise Diğer Cevap Yok Toplam

A B C D E F

N(Baz) 19 62 36 54 42 83 296

Fiyat 3,84 3,84 3,92 3,72 3,45 4,19
BDE 3,87

ÇalıĢanlarla (hekim, hemĢire, yönetim, diğer …) rahat 

ve kolay iletiĢim kurabilmek
4,00 4,31

E 4,22 4,00 3,81 4,24
E 4,13

Fiziksel özellikler (kurumun konumu, oda, manzara, 

eski/yeni bina olması… vb.)
4

E 3,71 3,56 3,65 3,31 3,63 3,62

Bilinirlik (Kurum ya da hekim olarak tanınırlığın 

yüksek olması)
4,21

F
4,11

F 4,08 4,07 3,76 3,73 3,95
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Tablo: 4.23 KarĢılaĢtırma-4  

 

Gelir durumu ile tercih önceliğini temsil eden dört unsur karĢılaĢtırıldığında, gelir 

düzeyi arttıkça fiyat unsurunun da önem kazanma derecesi artmaktadır. ÇalıĢanlarla 

rahat ve kolay iletiĢim kurabilmek tablodaki bütün gelir grupları için önemli tercih 

nedeni olarak görülmektedir. Sağlık kurumunun fiziksel özelliklerine göre tercih 

edilme nedeni gelir düzeyi yükseldikçe artmaktadır. Bilinirlik ise en fazla 3001-5000 

gelir grubuna sahip kitle tarafından tercih nedeni olarak önemli görülmektedir. Genel 

olarak gelir düzeyi arttıkça beklentilerin de arttığı söylenebilir.  

4.1.4.1. Güç Uzaklığı ve Segmentasyon Analizi 

Katılımcılara yöneltilen ankette (1, 2, 11, 22, 23, 27 numaralı sorular) altı soru güç 

uzaklığı boyutu ile ilgilidir.
18

 Buna göre verilen yanıtlarda hekimlerle kolay iletiĢim 

kurduğunu bildiren katılımcılar 3. segmentte  (bu segment „rahat iletiĢim kuranlar 

olarak isimlendirilmiĢtir) hemĢirelerle ve diğer sağlık personeli ile kolay iletiĢim 

kurduğunu bildiren katılımcılar 2. segmentte yer almıĢtır. Hekimlerle, hemĢirelerle 

ve diğer sağlık personeli ile kolay iletiĢim kurabilmenin önemli olduğunu söyleyen 

segment ise yine 3. segment olarak görülmektedir. Segment 3‟deki katılımcıların güç 

uzaklığı derecesi en düĢük olarak görülmesine rağmen, hastalığı hakkındaki soruları 

baĢkalarına da (örneğin benzer rahatsızlığı geçiren diğer hastalara) sorması, güç 

uzaklığı ile ilgili genel olarak sıkıntı yaĢamıyor olmasına rağmen, durumu kontrol 

                                                           
18

 Hatırlatma: Anket yanıtlarının değerlemesi „1=kesinlikle katılmıyorum‟, „5=kesinlikle katılıyorum‟  

    ölçeğine göredir.  

Gelir Durumu
1500TL veya 

altı

1500-3000 

TL arası

3001-5000 

TL arası

5001 TL ve 

üzeri
Cevap yok Toplam

A B C D E

N(Baz) 87 105 25 14 65 296

Fiyat 3,94 3,73 3,72 4,00 4,03 3,87

Çalışanlarla (hekim, hemşire, yönetim, diğer …) rahat ve 

kolay iletişim kurabilmek
4,14 4,21 4,16 4,14 3,98 4,13

Fiziksel özellikler (kurumun konumu, oda, manzara, 

eski/yeni bina olması… vb.)
3,51 3,66 3,76 3,86 3,60 3,62

Bilinirlik (Kurum ya da hekim olarak tanınırlığın yüksek 

olması)
3,90 3,96 4,20 3,93 3,92 3,95
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etme isteği, belirsizliği azaltma isteği ya da geçmiĢ deneyimlerine göre sağlık 

sektörüne duyduğu güven eksikliği olarak değerlendirilebilir. Bu da yalnızca güç 

uzaklığının azaltılmasının diğer kültürel özelliklerden soyutlanarak iletiĢimi 

güçlendireceği veya sağlık sektörü için müĢterileri (hasta/hasta yakınlarını) ile 

yaĢanabilecek iletiĢim sorunlarını çözebileceği sonucunu vermez. Güç uzaklığı en 

düĢük olan bu grubun demografik özellikleri kadın-erkek oranı eĢit, eğitim seviyesi 

(büyük çoğunluğu eğitim durumunu bildirmemiĢtir) lisans altı grupta, aylık 

(ortalama) geliri diğer segmentlere göre en düĢük ve yaĢ ortalaması (ortalama) 

37,53‟dür. Güç uzaklığı boyutunda küçük bir farkla geride olmalarına rağmen çok 

daha tutarlı sonuçlar verenlerin 4. segmentteki katılımcılar oldukları görülmektedir. 

Bu segmente bakıldığında hekimlerle hemĢireler ve diğer sağlık grubuna nazaran çok 

daha kolay iletiĢim kurabilen, diğer taraftan tümü ile kolay iletiĢim kurmaya çok 

önem veren ve özellikle hekimlerle kurduğu iyi iletiĢimle aynı zamanda onlara güven 

duyan ve bu nedenle baĢkalarına hastalığı ve benzer konular hakkında soru sorma 

ihtiyacını fazla duymayan katılımcılar oldukları dikkat çekmektedir. Grubun büyük 

çoğunluğu kadınlardan ve üniversite mezunlarından oluĢmakta olup, segmentler 

arasındaki en yüksek gelir grubuna sahiplerdir ve yaĢ ortalamaları da yine 32,21 ile 

segmentler arasındaki en düĢük yaĢ grubudur. Katılımcı grubunun segment 2‟ye 

dahil olanları güç uzaklığı boyutu ile ilgili 3. ve 4. segmente yakın sonuçlar 

vermektedir. Demografik yapı itibarı ile çoğunluğu kadın, eğitim seviyeleri yüksek, 

gelir seviyeleri 2. en iyi ve yaĢ ortalamaları da 35,44 ile yine ikinci genç gruptur. 

Segment 1‟e bakıldığında ise, güç uzaklığı mesafesini en çok yaĢayan, bu nedenle 

hiçbir sağlık personeli ile (genel olarak) kolay iletiĢim kuramayanlardan oluĢtuğu 

görülmektedir. Bu segmenttekiler en çok hemĢirelerle kolay iletiĢim kurabilmeyi 

önemsemekte, fakat genel olarak kolay iletiĢim kurabilmeyi ya da güç uzaklığını 
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azaltmayı önemsememekte veya bunu baĢaramamaktadırlar. Bu nedenle onlara içe 

kapanıklar/çekingenler isimlendirmesi uygun bulunmuĢtur. Bu grubun demografik 

özelliklerine bakıldığında çoğunluğu kadın, eğitim ve gelir düzeyleri ortalama (her 

eğitim ve gelir düzeyinden birbirine yakın değerleri kapsayanlar) değerlerde,  yaĢ 

ortalamaları ise 35,73‟dür.  

Dört segmentin genel ortalamasına bakıldığında, anket katılımcıları için güç 

uzaklığının, Hofstede tarafından (1980‟lerde) ölçümlenen değere (Türkiye güç 

uzaklığı derecesi 66, sayının yükselmesi uzaklığın arttığını gösterir) oranla azaldığını 

göstermektedir (anket değerleri için 45 gibi düĢünülebilir). Bu sonuçta örneklem 

grubunun sayı olarak azlığı ya da kolay iletiĢimin en çok ihtiyaç duyulduğu bir 

alanda anketin gerçekleĢtirilmiĢ olması etkili olabilir. Diğer taraftan, aradan geçen 

zamanda eğitimli insan sayısındaki artıĢ, gelir seviyesinin (göreceli olarak) 

yükselmiĢ olması, küresel iletiĢim araçlarının çoğalması ve pek çok açıdan 80‟lerin 

Türkiye‟si ile bugünün Türkiye‟si arasındaki yaĢam koĢulları da güç aralığı değerinin 

daha düĢük oluĢmasını sağlamıĢ olabilir. Bu farklı sonuçlara rağmen, dikkat çekici 

sonuç, sağlık tüketicilerinin sağlık çalıĢanları ile kolay iletiĢim kurma istek ve 

ihtiyaçlarının oldukça yüksek bir değere sahip olduğudur. Bu da, bu çalıĢma 

çerçevesinde sağlık sektörü için beklentinin yalnızca teknik yeterlilik değil, kolay 

iletiĢim kurabilmeyi de kapsadığını göstermektedir.  
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Tablo: 4.24 Güç Uzaklığı/Segmentasyon Analizi 

 

4.1.4.2. Bireycilik-Toplulukçuluk ve Segmentasyon Analizi 

Katılımcılara yöneltilen ankette (5, 6, 7, 18, 20, 24, 25, 30 numaralı sorular) sekiz 

soru bireycilik-toplulukçuluk boyutu ile ilgilidir.
19

 Buna göre segment 2‟nin en 

toplulukçu katılımcılardan oluĢtuğu görülmektedir (bu segment „kendine benzerlerle 

iletiĢim kuranlar‟ olarak isimlendirilmiĢtir. Bu katılımcıların ilk üç soruya (5, 6, 7) 

verdikleri yanıtlardan sağlık kurumunda hizmet aldıkları sırada yanlarında baĢka bir 

yakınlarının/tanıdıklarının olmasına önem vermekte oldukları anlaĢılmaktadır. Öte 

yandan, tedavi gördükleri sırada sağlık ekibine acil ihtiyacı olan birisi olması 

durumunda kendilerini ikinci plana alabilme özelliği ile de bireysellikten son derece 

uzak olduklarını göstermiĢlerdir. Her soru için değerlere bakıldığında en toplulukçu 

özellik gösteren segmentin bu grup olduğu söylenebilir. Bu grup yalnızca hasta 

ziyaretinden hoĢlanmamakta, fazla ziyaretçiden rahatsız olduklarını ifade etmektedir. 

Bu bir çeliĢki gibi görünmesine rağmen, sağlık koĢullarından kaynaklanan özel 

nedenlere bağlı olabilir. Segment 2‟nin demografisine bakıldığında çoğunluğu kadın, 

eğitim seviyeleri yüksek, gelir seviyeleri 2. en iyi ve yaĢ ortalamaları da 35,44 olarak 

                                                           
19

 Hatırlatma: Anket yanıtlarının değerlemesi „1=kesinlikle katılmıyorum‟, „5=kesinlikle katılıyorum‟  

    ölçeğine göredir.  

S1 1.Seg. 2.Seg. 3.Seg. 4.Seg. Toplam

A B C D

N(Baz) 53 93 42 91 279

1. Sağlık hizmeti aldığım kurumda hekimlerle rahat ve kolay iletiĢim

kurabiliyorum.
2,42 4,02

A
4,07

A
4

A 3,72

2. Sağlık hizmeti aldığım kurumda hemĢirelerle rahat ve kolay iletiĢim

kurabiliyorum.
2,81 4,12

AD
3,9

A
3,86

A 3,75

11. Sağlık hizmeti aldığım kurumda idari birimlerle (yönetici, memur …)

rahat ve kolay iletiĢim kurabiliyorum.
2,94 4,04

ACD 2,60 3,43
AC 3,42

22. Sağlık hizmeti alacağım kurumda hekimlerle rahat ve kolay iletiĢim

kurabilmek benim için çok önemlidir.
2,87 4,03

A
4,88

ABD
4,46

AB 4,08

23. Sağlık hizmeti alacağım kurumda hemĢirelerle rahat ve kolay iletiĢim

kurabilmek benim için çok önemlidir.
3,08 4,14

A
4,88

ABD
4,23

A 4,08

27. Hizmet aldığım hekime aklımdaki bütün soruları soramadığım için

baĢkalarından (örn. aynı hastalığı geçirenler) öğrenmeye çalıĢırım.
2,53 4,06

AD
4,38

AD 2,85 3,42
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görülmektedir. Ġkinci yüksek değerlerle dikkat çeken grup segment 4 olarak dikkat 

çekmektedir. Diğer bir deyiĢle bu katılımcıların da toplulukçu özellik gösterdiği 

söylenebilir. Bu segmentin en çok önem verdiği durum tedavi süresince aynı sağlık 

ekibi ile sürece devam etme arzusudur. Grubun büyük çoğunluğu kadınlardan ve 

üniversite mezunlarından oluĢmakta olup, segmentler arasındaki en yüksek gelir 

grubuna sahiplerdir ve yaĢ ortalamaları da yine 32,21 ile segmentler arasındaki en 

düĢük yaĢ grubudur. Segment 3‟e bakıldığında nispeten daha bireyci kültür özelliği 

gösterdiği söylenebilir. Bu gruptaki katılımcılar yatarak tedavi sürecinde fazla 

ziyaretçi gelmesinden mutlu olduklarını ifade etmiĢler ve istekleri ile toplulukçu 

özellik göstermiĢlerdir. Hastalık hakkında ilk bilgilendirmenin mutlaka kendilerine 

yapılması isteği ile de bireyci davranıĢ kültürüne açık olduklarını göstermiĢlerdir. 

Segmentin demografik özellikleri kadın-erkek oranı eĢit, eğitim seviyesi (büyük 

çoğunluğu eğitim durumunu bildirmemiĢtir) lisans altı grupta, aylık (ortalama) geliri 

diğer segmentlere göre en düĢük ve yaĢ ortalaması (ortalama) 37,53‟dür. Segment 1 

güç uzaklığı boyutunda da olduğu gibi en düĢük değerlere sahiptir ve bu bireycilik-

toplulukçuluk boyutu için oldukça bireyci özellikler taĢıdığı anlamına gelir. Bu 

grubun demografik özelliklerine bakıldığında çoğunluğu kadın, eğitim ve gelir 

düzeyleri ortalama (her eğitim ve gelir düzeyinden birbirine yakın değerleri 

kapsayanlar) değerlerde,  yaĢ ortalamaları ise 35,73‟dür. Dört segmentin bireycilik-

toplulukçuluk boyutu için ortalamalara bakıldığında anket katılımcılarının toplulukçu 

kültür özelliği gösterdiği görülmektedir. Kültür boyutlarına göre Türkiye 37 skor ile 

toplulukçu özellik göstermekte olup, bu anlamda anket sonuçları ile benzer sonuçlar 

vermektedir. Bu sonuç da Türkiye‟nin toplulukçu kültürünü devam ettirdiğinin bir 

göstergesi olarak kabul edilebilir.  
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Tablo: 4.25 Bireycilik-Toplulukçuluk/Segmentasyon Analizi 

 

4.1.4.3. Erillik-DiĢilik ve Segmentasyon Analizi 

Katılımcılara yöneltilen ankette (8, 9, 10, 17, 19, 26, 28 numaralı sorular) yedi soru 

erillik-diĢilik boyutu ile ilgilidir.
20

 Buna göre segmentlere bakıldığında yüksek 

değerlerin çoğunluğunu segment 2‟nin sahiplendiği görülmektedir. Bu da en çok bu 

segmentin diĢil özellikler gösterdiği anlamı taĢır. Diğer segmentlerin ise bu segmente 

oranla eril kültür özellikleri gösterdikleri görülmektedir. Segment 2‟nin 

demografisine bakıldığında çoğunluğu kadın, eğitim seviyeleri yüksek, gelir 

seviyeleri 2. en iyi ve yaĢ ortalamaları da 35,44 olarak görülmektedir. Segment 1‟in 

ise eril kültürü en fazla sahiplendiği söylenebilir. Bu grubun çoğunluğu kadın, eğitim 

ve gelir düzeyleri ortalama (her eğitim ve gelir düzeyinden birbirine yakın değerleri 

kapsayanlar) değerlerde,  yaĢ ortalamaları ise 35,73‟dür. Segment 3 ve segment 4 

birbirine yakın değerler içermekte ve daha çok eril kültüre yakın durmaktadır. 

Segment 3‟ün demografik özellikleri kadın-erkek oranı eĢit, eğitim seviyesi (büyük 

                                                           
20

 Hatırlatma: Anket yanıtlarının değerlemesi „1=kesinlikle katılmıyorum‟, „5=kesinlikle katılıyorum‟  

    ölçeğine göredir.  

S1 1. Seg. 2. Seg. 3. Seg. 4. Seg. Toplam

A B C D

N(Baz) 53 93 42 91 279

5. Sağlık hizmeti alırken yanımda (tanıdık/aile üyesi/arkadaĢ) birisi

olmalıdır.
2,92 3,96

AC 3,00 3,92
AC 3,61

6. Tedavisi zor ve uzun süren hastalıklarla baĢ edebilmem için yakınlarım ile

dayanıĢma göstermem önemlidir. Bu nedenle bu tür hastalıklarda ailem (eĢ,

evlat, anne, baba) mutlaka bilmelidir.

2,96 4,2
ACD 2,60 3,88

AC 3,62

7. Hastalığın teĢhis veya tedavisi süresinde diğer hastalarla/hasta yakınları ile

iletiĢim kurmak motivasyonumu arttırır.
2,75 4,12

ACD 3,19 3,09 3,38

18. Sağlık hizmeti alırken (örn. muayene sırasında) acil bir hasta için

hekim/hemĢire bana verdiği hizmeti yarıda kesebilir.
3,21

C
3,95

AC 2,31 3,64
C 3,46

20. Tedavinin sonuna kadar aynı sağlık ekibi ile devam etmek

(hekimin/hemĢirenin değiĢmemesi) önemlidir.
3,13 4,12

A
4,36

A
4,47

AB 4,08

24. (Hastanede) Yatarak tedavi sürecinde çok kiĢinin ziyaretime gelmesi beni

mutlu eder.
2,51 4,1

AD
4,83

ABD
3,7

A 3,78

25. Hastalığımla ilgili bilgilendirmenin (yakınlarımdan önce) ilk olarak bana

yapılmasını isterim.
3,17 4,01

A
4,83

ABD
4,52

AB 4,14

30. (Hastanede) Yatarak tedavi sürecinde çok kiĢinin ziyaretime gelmesi beni

rahatsız eder.
3,02

C
3,82

ACD 2,00 2,64
C 3,01
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çoğunluğu eğitim durumunu bildirmemiĢtir) lisans altı grupta, aylık (ortalama) geliri 

diğer segmentlere göre en düĢük ve yaĢ ortalaması (ortalama) 37,53‟dür. 4. 

segmentin ise büyük çoğunluğu kadınlardan ve üniversite mezunlarından oluĢmakta 

olup, segmentler arasındaki en yüksek gelir grubuna sahiplerdir ve yaĢ ortalamaları 

da yine 32,21 ile segmentler arasındaki en düĢük yaĢ grubudur (bu segment „etikete 

önem verenler olarak isimlendirilmiĢtir). Bu segmentler içerisinde eğitim ve gelir 

seviyesi nispeten yüksek olan grup daha diĢil kültürü yansıtmaktadır. Kültür 

boyutlarına göre Türkiye 45 skor ile diĢil özellikler göstermektedir. DiĢil toplumlar 

duygusal, alçakgönüllü, çevreci ve sevgi ile motivasyon sağlayan kültürel yapıdadır. 

Segment 2‟nin demografik özelliklerinin çoğunluğunun kadın olması, eğitim ve gelir 

seviyelerinin yüksek olması bu grubun gösterdiği diĢil kültür özelliklerini açıklar 

niteliktedir. Dört segmentin ortalamalarına bakıldığında sonuçlar nispeten eril 

kültürü iĢaret etmektedir. Bu anlamda diĢil kültürden eril kültüre doğru bir yöneliĢ 

olduğu söylenebilir. Ancak sağlık sektörünün bütün sektörlere uyarlanamayacağının 

da unutulmaması gerekir.  
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Tablo: 4.26 Erillik-DiĢilik/Segmentasyon Analizi 

 

4.1.4.4. Belirsizlikten Kaçınma ve Segmentasyon Analizi 

Katılımcılara yöneltilen ankette (3, 4, 12, 13, 14, 15, 16, 21, 29 numaralı sorular) 

dokuz soru güç uzaklığı boyutu ile ilgilidir.
21

 Buna göre segment 2 ve segment 4 

belirsizlikten kaçınma düzeyi en yüksek olan grupları temsil etmektedir. 4. 

segmentin büyük çoğunluğu kadınlardan ve üniversite mezunlarından oluĢmakta 

olup, segmentler arasındaki en yüksek gelir grubuna sahiplerdir ve yaĢ ortalamaları 

32,21 ile segmentler arasındaki en düĢük yaĢ grubudur, 4. segmentin ise büyük 

çoğunluğu kadınlardan ve üniversite mezunlarından oluĢmakta olup, segmentler 

arasındaki en yüksek gelir grubuna sahiplerdir ve yaĢ ortalamaları da yine 32,21 ile 

segmentler arasındaki en düĢük yaĢ grubudur. Bu sonuçlara göre eğitim ve gelir 

seviyesi arttıkça belirsizlikten kaçınma düzeyinin arttığı görülmektedir. Belirsizlikten 

kaçınma skoru yüksek olan toplumlar sorunlardan kaçmayı ya da görmezden gelmeyi 

                                                           
21

 Hatırlatma: Anket yanıtlarının değerlemesi „1=kesinlikle katılmıyorum‟, „5=kesinlikle katılıyorum‟  

    ölçeğine göredir.  

S1 1. Seg. 2. Seg. 3. Seg. 4. Seg. Toplam

A B C D

N(Baz) 53 93 42 91 279

8. Bana göre erkek hekimler teknik olarak daha yeterlidir. 2,81 3,77
ACD 2,83 2,64 3,08

9. Sağlık personeli (hekim, hemĢire...) iĢini tamamen kurallara uyarak

yapmalıdır (hastanın veya refakatçinin isteklerine bağlı olmaksızın, örn.

diyet, oda ısısı, ilaç veriliĢ Ģekli, ziyaret saati/süresi…vb.).

2,85 4,04
AC

3,48
A

4,51
ABC 3,88

10. Sağlık personeli (hekim, hemĢire...) iĢini yaparken kuralları esnetmeli ve

duygusal istekleri göz önünde bulundurmalıdır.
2,68 3,92

ACD 2,86 2,74 3,14

17. Beni muayene edecek doktorun benimle aynı cinsiyette olmasını tercih

ederim.
2,92

CD
3,84

ACD
2,36

D 1,76 2,76

19. Bana göre kadın hekimler erkek hekimlere göre daha anlayıĢlı ve

Ģefkatlidir.
2,74

D
3,85

ACD 2,24 2,04 2,81

26. Hastalığım ve tedavi ile ilgili bütün detayların açıkça anlatılması benim

için önemlidir.
2,96 4,08

A
4,71

AB
4,71

AB 4,17

28. Bana göre kadın hekimler, erkek hekimlere göre teknik detaylarda daha

az bilgilidir.
2,91

D
3,99

ACD
2,71

D 1,87 2,90
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tercih etmekte, yeniliğe ve değiĢime direnmeyi sürdürmektedirler. Bu anlamda 2. ve 

4. segmentin özellikleri belirsizlikten kaçınma skorunun düĢük çıkacağını 

düĢündürmekle beraber, sonucun yüksek çıkması insanların elindeki değerleri 

kaybetme endiĢesi ile açıklanabilir. Segment 1 ve segment 3‟ün belirsizlikten 

kaçınma skoru daha düĢük değerleri içermektedir. Her iki segmentin demografik 

özelliklerine bakıldığında segment 1 çoğunluğu kadın, eğitim ve gelir düzeyleri 

ortalama (her eğitim ve gelir düzeyinden birbirine yakın değerleri kapsayanlar) 

değerlerde,  yaĢ ortalamaları  35,73; segment 3‟ün ise kadın-erkek oranı eĢit, eğitim 

seviyesi (büyük çoğunluğu eğitim durumunu bildirmemiĢtir) lisans altı grupta, aylık 

(ortalama) geliri diğer segmentlere göre en düĢük ve yaĢ ortalaması (ortalama) 

37,53‟dür. Görüldüğü gibi diğer iki segmente göre eğitim ve gelir düzeyi azaldıkça 

belirsizlikten kaçınma derecesinin de azaldığı görülmektedir. Dört segmentin 

ortalamasına göre katılımcıların belirsizlikten kaçınma derecelerinin yüksek olduğu 

söylenebilir. Kültür boyutlarına göre Türkiye‟nin belirsizlikten kaçınma skoru 85 ile 

oldukça yüksektir. Anket sonuçları ile bu skor karĢılaĢtırıldığında yakın değerlerde 

olduğu görülmektedir. Diğer bir deyiĢle belirsizlikten kaçınma kültür boyutu 

skorunun hâlâ yüksek değerlerde olduğu söylenebilir.  
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Tablo: 4.27 Belirsizlikten Kaçınma/Segmentasyon Analizi 

 

4.1.5. MüĢteri (Hasta/Hasta Yakınları) Beklentilerine Göre      

          Segmentasyon Analizi 

Hasta/hasta yakınları ile yapılan anket çalıĢmasında „ikinci grup sorular‟ baĢlığında 

yer alan sorulara verilen yanıtların segmentasyon analizi aĢağıdaki gibidir. 

 

Tablo: 4.28 Bilgi Kaynakları/Segmentasyon Analizi 

 

Bilgi kaynakları/segmentasyon analizine göre segment 3 bilgi tabloda yer alan bütün 

bilgi kaynaklarından eĢit Ģekilde yararlanmaktadır. Segment 1 ve segment 3 birbirine 

yakın değerlerle tablodaki bütün bilgi kaynaklarından yararlanmaktadır. Segment 2 

ise yine birbirine yakın değerlerle ancak daha düĢük oranlarda bilgi kaynaklarından 

S1 1. Seg. 2. Seg. 3. Seg. 4. Seg. Toplam

A B C D

N(Baz) 53 93 42 91 279

3. Sağlık hizmeti almadan önce kurumun fiziksel özelliklerini (oda, yemek,

ulaĢım, vb.) önceden bilmek benim için önemlidir.
2,87 3,97

AC 3,24 4,49
ABC 3,82

4. Sağlık hizmetinin maliyetini önceden bilmek benim için önemlidir. 3,17 4,01
AC 3,12 4,68

ABC 3,94

12. Sağlık hizmeti alacağım kurumun büyüklüğünü (yatak kapasitesi, bölüm

sayısı, laboratuar …) bilmek benim için önemlidir.
2,58 4,17

AC 2,67 3,98
AC 3,58

13. Sağlık hizmeti alacağım kurum en son yöntem ve teknolojileri

kullanmalıdır.
2,85 4,2

AC
3,64

A
4,55

ABC 3,97

14. Sağlık hizmeti alacağım kurum benim ya da tanıdıklarımın

bildiği/duyduğu (denenmiĢ) yöntem ve teknolojileri kullanmalıdır.
2,70 4,24

ACD
3,17

A
3,71

AC 3,61

15. Sağlık hizmeti alacağım kurumun bilinirliği/markası önemlidir. 3,02 4,08
AC 3,17 4,35

ABC 3,83

16. Hastalığım ile ilgili tek bir hekimin ve/veya hastanenin görüĢü yeterlidir. 3,09
CD

4,11
ACD

2,48
D 2,11 3,02

21. Hizmet alacağım kurumu seçerken (öncelikli olarak) hekimin

bilinirliği/tanınırlığı beni etkiler.
2,94 4,06

A
4,76

ABD
4,04

A 3,95

29. Hastalığımla ilgili farklı hekimlerin ve hastanelerin görüĢünü alırım. 3
C

4,08
AC 2,33 4,02

AC 3,59

Bilgi Kaynakları 1. Seg. 2. Seg. 3. Seg. 4. Seg. Toplam

A B C D

N(Baz) 53 93 42 91 279

Kitle iletiĢim araçları (Televizyon, radyo, gazete, dergi…) 84,91
B 60,22 92,86

B
85,71

B 78,1

Tanıdık deneyimleri / tavsiyeleri 88,68
B 63,44 92,86

B
89,01

B 81,0

Sosyal Medya / Bloglar 83,02
B 62,37 92,86

B
85,71

B 78,5

Sağlık kurumlarının web sayfaları 84,91
B 61,29 92,86

B
86,81

B 78,9

Cevap Yok 11,32 33,33
ACD 7,14 9,89 17,6
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bilgi edinmektedir. . Demografik yapı itibarı ile çoğunluğu kadın, eğitim seviyeleri 

yüksek, gelir seviyeleri 2. en iyi ve yaĢ ortalamaları da 35,44 ile yine ikinci genç 

gruptan oluĢan segment 2 katılımcılarının bilgi kaynaklarını en az kullanan grup 

olması dikkat çekicidir. Genel sonuçlar itibarı ile tanıdık deneyimleri/tavsiyeleri en 

fazla yararlanılan bilgi kaynağı olarak görülmektedir.  

 

Tablo: 4.29 Kurum Tercihi Öncelik Sıralaması/Segmentasyon Analizi 

 

Kurum tercihi öncelik sıralaması/segmentasyon analizi değerlerinde segment 3 fiyatı, 

segment 2 fiziksel özellikleri, segment 4 ise birinci olarak çalıĢanlarla rahat iletiĢim 

kurabilme ve 2. olarak da bilinirlik derecesine göre öncelik belirlemektedirler. 

Segment 1 için ise en yüksek değerin bilinirlik derecesinde olduğu görülmektedir. 

Buna göre en yüksek eğitim ve gelir seviyesine sahip olan segment 2 ve segment 4 

en çok rahat ve kolay iletiĢim kurabilmeyi, sonra bilinirliği ve fiziksel özellikleri 

kurum tercihinde öncelikli olarak önemsemektedirler. Genel değerlere bakıldığında 

ise en öncelikli tercih nedenini çalıĢanlarla kolay ve rahat iletiĢim kurmak, ikinci 

olarak bilinirlik, üçüncü olarak fiyat ve son olarak da fiziksel özellikler 

oluĢturmaktadır.  

 

 

 

 

 

Kurum Tercihi Öncelik Sıralaması 1. Seg. 2. Seg. 3. Seg. 4. Seg. Toplam

A B C D

N(Baz) 53 93 42 91 279

Fiyat 3,02 4,09
A

4,26
A

3,96
A 3,83

ÇalıĢanlarla (hekim, hemĢire, yönetim, diğer …) rahat ve kolay iletiĢim kurabilmek 3,40 4,25
A

4,33
A

4,41
A 4,10

Fiziksel özellikler (kurumun konumu, oda, manzara, eski/yeni bina olması… vb.) 3,11 3,96
AC 3,24 3,75

AC 3,52

Bilinirlik (Kurum ya da hekim olarak tanınırlığın yüksek olması) 3,64 4,19
AC 3,36 4,25

AC 3,86
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Tablo: 4.30 ĠletiĢim Zorluk Derecesi/Segmentasyon Analizi 

 

(Skala hatırlatması: 1-Hiç zorluk çekmem 5-Kesinlikle çok zorluk çekerim) 

Tablodaki ortalama değerler büyüdükçe hasta/hasta yakınlarının iletiĢimde zorluk 

derecesi de artıyor demektir. Buna göre genel olarak hasta/hasta yakınları-sağlık 

personeli iletiĢiminde en fazla zorluk çekenler segment 1, ikinci olarak segment 4, 

üçüncü olarak segment 2 ve son olarak segment 3‟dür. Diğer bir ifade ile en az 

iletiĢim zorluğu yaĢayanlar segment 3 katılımcılarıdır.  

 

4.2. Nitel Analiz Bulguları 

Hastane yönetiminin farklı alanlarında yönetici olarak çalıĢan toplam 9 kiĢiye 6 adet 

soru yöneltilmiĢtir.  Sorular, yöneticilerin çalıĢtıkları sektördeki (sağlık) müĢteri 

(hasta/hasta yakınları) iliĢkileri yönetimine kültür etkeni ile birlikte bakıĢlarını 

değerlendirebilmeyi, diğer bir deyiĢle resmin bütününü görebilmeyi amaçlamaktadır. 

Katılımcılara yöneltilen sorular yapılandırılmamıĢ (açık uçlu) soru olarak sorulmuĢ, 

böylece hastane yöneticilerinin memnuniyet oluĢturma sürecinde hasta/hasta 

yakınlarının kültürel özelliklerine karĢı bakıĢ açılarının ya da farkındalıklarının 

değerlendirilebilmesi hedeflenmiĢtir. Buna göre elde edilen veriler ve 

değerlendirmeler aĢağıdaki gibidir. 

 

 

 

 

 

Genel hasta-sağlık personeli iletiĢim zorluğu derecesi 1. Seg. 2. Seg. 3. Seg. 4. Seg. Toplam

A B C D

N(Baz) 53 93 42 91 279

Genel olarak hasta/hasta yakınları-sağlık personeli iletiĢiminde zorluk derecesi 2,89
BC

2,48
C 1,83 2,84

BC 2,51
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Tablo: 4.31 Nitel AraĢtırma Değerlendirmesi 

 

 

 (Size Göre) müĢteri (hasta) iliĢkileri yönetiminde „kültür‟ göz önünde 

bulundurulması gereken bir etken midir? Kısaca açıklar mısınız? sorusuna verilen 

yanıtlar; 7 kiĢi „evet‟ yanıtı vermiĢ, 1 kiĢi önemli olduğunu ancak kurum kültürünün 

daha önemli olduğunu ifade etmiĢ, 1 kiĢi ise „hayır‟ olarak yanıtlamıĢtır. 7 Evet 

Sorular Yanıt Sayı

Soru 1

(Size Göre) müĢteri (hasta) iliĢkileri yönetiminde

„kültür‟ göz önünde bulundurulması gereken bir

etken midir? Kısaca açıklar mısınız?

Evet 7

Önemli ancak kurum kültürü daha

önemlidir. 
1

Hayır 1

Soru 2

(Size göre) Hastanenize (iç pazardan) gelen

hastalarınızın (ve hasta yakınlarının) belirgin

kültürel özellikleri nelerdir?

Yanıt yok 2

Hasta/hasta yakınlarının demografik

özellikleri kültürel öğeler olarak

değerlendirilmektedir. 

7

Soru 3

(Size göre) müĢteri iliĢkileri yönetiminin temel 4

adımı olan „müĢteri seçimi‟, „müĢteri edinme‟,

„müĢteri koruma‟ ve „müĢteri derinleĢtirme‟

stratejilerini oluĢtururken kültürel özellikler

önemli midir?

(Yorumsuz olarak) Katılıyorum. 3

Pazarlama‟nın 4P‟si ile

özdeĢleĢtirilmiĢtir. 

4

Kültürel özellikler önemli değildir. 1

Kültürel özellikler önemlidir. 1

Soru 4

Hastanenizde (biriminizde) kültürel özelliklere

göre „hizmet‟ stratejileri uygulanmakta mıdır,

„yanıtınız evet ise‟ örneklendiriniz.

Hayır 4

Kültürel özelliklere göre fiyat 

stratejileri oluĢturulmaktadır. 
2

Ġlgisiz yanıt 1

(Örneklendirmeden) Kültüre göre 

hizmet stratejimiz vardır. 
1

Örn. Türk kültüründe hamam sevilir, 

bu nedenle hamam hizmeti 

verilmektedir. 

1

Soru: 5

Sağlık hizmeti verdiğiniz kurumda/birimde, tüm

konuları göz önünde bulundurduğunuzda, hasta-

sağlık personeli iletiĢiminde (varsa) yaĢadığınız

zorluklar nelerdir?

Sorun yaĢamıyorum. 6

Dil problemi 1

Telefon ile iletiĢim zorluğu 1

Hasta takibi ve karĢılama noktalarında 

daha iyi olunabilir. 
1

Soru 6
Sosyal medyanın sağlık sektöründeki önemi ve

etkileri (size göre) nelerdir?
Yanıt yok. 2

Medyayı dikkatli kullanmak gerekir. 1

Çok etkilidir, tanıtım çalıĢmalarında 

baĢarı sağlar, inandırıcılığı yüksektir. 
6
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yanıtı veren yöneticiden 4‟ü kültürün hasta iliĢkileri yönetiminde göz önünde 

bulundurulması gereken bir etken olduğunu, stratejiler oluĢturulurken kültür 

etkeninin ve farklılığının göz önünde bulundurulması gerektiğini savunmuĢlardır. 2 

yönetici kültürü sosyo-ekonomik yapı ve eğitim ile iliĢkilendirmiĢ, 1 yönetici ise 

açıklama yapmamıĢtır. Hayır diyen yönetici ise kültürel farklılıklara göre müĢteri 

ayrımı yapılmasını ve hizmet verilmesini doğru bulmadığını ifade etmiĢtir.  

(Size göre) Hastanenize (iç pazardan) gelen hastalarınızın (ve hasta yakınlarının) 

belirgin kültürel özellikleri nelerdir? sorusuna 2 yönetici yanıt vermemiĢ, diğer 7 

yöneticinin hepsi müĢterilerinin (hasta/hasta yakınlarının) kültürel özelliğini 

demografik özelliklerine (meslek, eğitim, gelir…) vurgu yaparak yanıtlamıĢlardır. Bu 

da, örnekleme katılan yöneticilerin kültür kavramını iĢ yaĢantısında farklı 

yorumladıklarını, ya da hasta/hasta yakınlarını, onların kültürleri açısından hiçbir 

Ģekilde değerlendirmediklerini göstermektedir.  

(Size göre) müĢteri iliĢkileri yönetiminin temel 4 adımı olan „müĢteri seçimi‟, 

„müĢteri edinme‟, „müĢteri koruma‟ ve „müĢteri derinleĢtirme‟ stratejilerini 

oluĢtururken kültürel özellikler önemli midir? sorusuna 3 kiĢiden yorumsuz olarak 

katılma yanıtı gelmiĢ, 4 kiĢi bu adımları Pazarlama‟nın „4P‟si ile özdeĢleĢtirmiĢ, 1 

kiĢi kültürel özelliklerin önemli olmadığını, kurum kapısından giren her müĢteriye 

aynı hizmetin verilmesinin, diğer bir deyiĢle standart hizmet anlayıĢının olması 

gerektiğini söylemiĢ, 1 kiĢi ise büyük oranda müĢterilerin kültürel özelliklerinin 

bilinmesi ve buna göre MĠY adımlarında stratejiler oluĢturulmasının doğru olacağını 

ifade etmiĢtir.  

Hastanenizde (biriminizde) kültürel özelliklere göre „hizmet‟ stratejileri 

uygulanmakta mıdır, „yanıtınız evet ise‟ örneklendiriniz. sorusuna 4 yönetici „hayır‟ 

cevabını vermiĢ, 1 yönetici hedef kitlenin kültürel özelliklerine göre fiyat stratejileri 
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oluĢturulduğunu, 1 yönetici soruya farklı bir pencereden yaklaĢarak ilgisiz bir yanıt 

vermiĢ, 1 yönetici örneklendirmeden kültüre göre hizmet stratejileri olduğunu, 1 kiĢi 

çalıĢan kiĢiler için düzenleme yaparak çalıĢma saatlerinin bu müĢterilere göre 

düzenlendiğini ve 1 yönetici de sorunun asıl yanıtını oluĢturan örnek ile (Türk 

kültüründe hamamın sevildiğini, bu nedenle hamam hizmeti verildiğini belirtmiĢtir) 

soruyu yanıtlamıĢtır. 

Sağlık hizmeti verdiğiniz kurumda/birimde, tüm konuları göz önünde 

bulundurduğunuzda, hasta-sağlık personeli iletiĢiminde (varsa) yaĢadığınız zorluklar 

nelerdir? sorusuna 6 yönetici sorun yaĢanmadığı cevabını vermiĢ, bir yönetici dil 

problemi (hastane uluslar arası hizmet vermektedir) demiĢ, 1 yönetici telefonla bilgi 

alma ya da randevu verme konusunda sorunlar yaĢanabildiğini, 1 yönetici de hasta 

takibi ve karĢılama noktalarında iletiĢim olarak daha iyi olunabileceğini belirtmiĢtir.  

Son soru olan Sosyal medyanın sağlık sektöründeki önemi ve etkileri (size göre) 

nelerdir? sorusuna 2 yönetici yanıt vermemiĢ, 1 yönetici medyanın dikkatli 

kullanılması gerektiğini söylemiĢ, geri kalan 6 yönetici ise çok etkili olduğunu, 

görsel olarak hitap etmeye olanak verdiğini, reklam için iyi bir mecra olduğunu, 

tanıtım çalıĢmalarında baĢarı sağladığını ve Türk kültüründe inandırıcılığının yüksek 

olduğunu belirtmiĢtir.  

Görüldüğü gibi hasta/hasta yakınları sahip oldukları kültürel özellikleri 

doğrultusunda beklentilere sahipken, yöneticiler bu beklentilerin büyük oranda ya 

farkında değiller, ya da bu durumun müĢteri memnuniyeti için önemli olmadığını 

düĢünmektedir. Diğer bir deyiĢle, hasta/hasta yakınları (müĢteriler) ile hastane 

yöneticilerinin kültür hakkındaki talep ve arz anlayıĢları büyük oranda 

örtüĢmemektedir.  
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SONUÇ VE ÖNERĠLER 

Artan dünya nüfusu ile birlikte insanlara ürün/hizmet sunmak ve böylece 

ihtiyaçlarını karĢılamak amacı ile her geçen gün sayıları artan iĢletmeler, küresel 

ölçekteki rekabetin kendilerine dayattığı ve baĢka seçenek sunmadığı bir oyunun 

koĢullarına göre yaĢamlarını sürdürmekle yükümlüdürler. BaĢka bir deyiĢle, 

iĢletmeler, genel geçer kuralları baĢkası tarafından koyulan bir sistemde yol alma 

mecburiyetindedirler. Örneğin dıĢarıdan aldıkları teknoloji, iĢgücü, iĢ stratejisi, 

yönetim modeli bunlardan bazılarıdır. KüreselleĢme, dünyadaki ülkeleri yerel bir 

deyim ile birbirinin külüne muhtaç etmiĢtir. Daha çok ekonomik gücü elinde 

bulunduran ülkelerin koyduğu kurallar, diğerlerinin de mecburi kabulüne yol 

açmıĢtır. Bu kurallara göre rekabet eden iĢletmeler müĢterilerin dikkatini çekebilmek 

için farklılaĢma stratejileri uygulamıĢ, Pazarlama‟nın 4P‟si ile ilgili yapılabilecek 

farklılaĢtırmanın pek çok versiyonuna baĢvurmuĢlardır. Ancak her iĢletmenin benzer 

taktikleri uygulaması müĢterilerin tercihlerinin sık sık değiĢmesine neden olmuĢ, 

müĢteri sadakati her geçen gün zayıflamıĢ ve önemini yitirmiĢtir. Gelinen noktada 

çözümün çok müĢteri değil, sadık müĢteri olduğunun anlaĢılması, yeni bir kavramı, 

„müĢteri iliĢkileri yönetimi‟ni doğurmuĢtur. Öncelikle elindeki müĢteriyi 

kaybetmeme prensibi ile hareket eden MĠY, müĢteriyi merkeze koyarak hareket eden 

bir anlayıĢla, hizmette farklılık yaratmanın getirilerini test etmeye baĢlamıĢtır. 

Özellikle somut ürünlerin kısmen veya tamamen söz konusu olmadığı hizmet sektörü 

için daha fazla anlam yüklenen MĠY, hizmet standardını yükseltmeyi ve böylece 

sadakati arttırmayı amaçlar. Ancak hedef kitlesinin (insanın) standart olmaması 
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önemli bir soruna yol açar ve müĢteriye bakıĢı yeniden tanımlamayı gerektirir. Ġnsanı 

standartlaĢtıramamanın en önemli unsuru onun sahip olduğu kültürüdür. 

ĠletiĢim kuramcısı McLuhan küreselleĢme, teknoloji, ulaĢım ve haberleĢme ağlarının 

geliĢmesi ile oluĢan etkileĢimin dünyayı  „küresel köy‟e çevirme olasılığından söz 

etmiĢtir. Söz konusu etkileĢimin ülkeleri, kültürleri kısmen değiĢtirdiği, 

melezleĢtirdiği gözlenmekle beraber, dünyanın tek tipleĢeceğini ya da kültürel olarak 

tekel olacağını söyleyebilmek daha uzun bir süre pek mümkün görünmemektedir. 

Teknolojinin özellikle son 30 yıldaki baĢ döndürücü hızına rağmen, kültürel 

değiĢimler üzerindeki etkilerinin çok daha yavaĢ olduğu söylenebilir.  Bu nedenle, 

kendisi de teknoloji bağlantılı bir ürün olan MĠY, müĢterisinin kültürel farklılıklarını 

görmek, duymak, kabul etmek ve beklentilerini buna göre karĢılamak durumuyla 

karĢı karĢıyadır. 

Hizmet sektöründe yer alan sağlık sektörü müĢteri iliĢkileri yönetiminin en büyük 

iddiayı ortaya koyabileceği özelliklere sahiptir. Eldeki verilere bakıldığında ana 

materyali insan olan sağlık sektörü, teknoloji ile tamamen iç içedir, nitelikli insan 

gücüne ihtiyaç duyar, hizmet sektöründe yer alır ve en önemlisi kültürü ile birlikte 

iĢletmeye (hastaneye) gelmiĢ çoğunlukla mutsuz, tedirgin, canı yanan ve korkuları 

olan bir bireye, diğer bir deyiĢle en zor müĢteriye (hasta/hasta yakını) yüksek 

kalitede hizmet vermekle yükümlüdür. Hastanelerin genel tutumlarına bakıldığında 

(web sayfalarında da görüleceği üzere) ziyaretçi kabulü, hastaların uyması gereken 

kurallar gibi konularda standart davranıĢlar sunmuĢlardır. Ġyi bir sağlık hizmeti 

verilebilmesi için özellikle farklı demografik ve kültürel özellikler gösteren kiĢilere 

bazı davranıĢ kuralları ve bir standart getirilmesi anlaĢılabilir bir durum ve gereklilik 

olabilir. Ancak tüm farklılıklara göre hizmet vermenin mümkün olmaması gibi, tüm 

farklılıklara göre kurallar geliĢtirilmesi ve yazıya dökülmesi de mümkün değildir. 
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Öte yandan bu gerçeklik memnun edilme beklentisini ortadan kaldırmamaktadır. ĠĢte 

bu sebeple bu tezin uygulama sahası sağlık sektöründe müĢteri iliĢkileri yönetiminde 

kültürün etkileri olarak belirlenmiĢ olup, ölçü olarak dünyadaki ulusal kültürler 

üzerinde en geniĢ araĢtırmayı yapan Hofstede‟nin milli kültür boyutları referans 

alınmıĢtır.  

Hofstede Türk kültürü üzerinde de çalıĢma yapmıĢ ve bu kültürün genel olarak güç 

uzaklığı yüksek (%66), toplulukçu (%37 bireyci), belirsizlikten kaçınma derecesi 

yüksek (%85) ve diĢi özellikler (%45 erkeksi) gösteren yapıda olduğunu tespit 

etmiĢtir. Hofstede araĢtırmayı 1980‟li yıllarda yapmıĢ, ancak 2010 yılında değerleri 

değiĢtirmeden yeni boyutlar ve ülkeler ekleyerek yeniden yayınlamıĢtır. Bu tez 

kapsamında yapılan araĢtırmada yaklaĢık 35 yıl önce yapılan tespitlerle (çok küçük 

bir ölçekte de olsa) bugün ki sonuçlar karĢılaĢtırılmıĢ olup, kültürel değiĢimin hızı 

hakkında da az da olsa bir fikir edinilmesine vesile olmuĢtur.  

Ġstanbul Özel Ethica Hastaneler Grubu‟nda gerçekleĢtirilen araĢtırmanın uygulama 

sahasında pek çok büyük hastanenin çalıĢmaya gerekçe göstermeden kabul 

vermemesini de Türkiye‟de MĠY-kültür-sağlık üçlüsünün bulunduğu noktaya ıĢık 

tutması açısından belirtmekte yarar görülmektedir. Diğer bir deyiĢle, Ġstanbul‟daki 

pek çok hastane arasında en kısa sürede, koĢulsuz ve tam destek ile araĢtırmayı 

destekleyen sağlık kuruluĢu Ethica Hastaneler Grubu olmuĢtur. Sayı olarak az 

olmasına rağmen, ümit vermesi açısından bir sağlık kuruluĢunun en iyi hizmeti 

sunmak adına MĠY-kültür-sağlık etkileĢiminin farkında olması ve desteklemesi 

gelecek açısından son derece sevindiricidir.  

AraĢtırma sonuçlarına bakıldığında; 4 segmentle temsil edilen hasta/hasta 

yakınlarının her segmentin kendi içerisinde kültürel boyutlara göre farklılıklar 

gösterdiği görülmektedir. Ethica Ġncirli Hastanesi‟nin çeĢitli birimlerinden hizmet 
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alan toplam 296 hastanın ölçümlenmesi ile elde edilen sonuçlara bakıldığında
22

 güç 

uzaklığı ortanın üzerinde (5 üzerinden 3,81), erillik/diĢilik boyutuna göre (5 

üzerinden 3,31) ile daha diĢi özelliklerde, belirsizlikten kaçınması ortanın üzerinde (5 

üzerinden 3,72) ve bireycilik/toplulukçuluk tercihini (5 üzerinden 3,72) ile 

toplulukçu olmaktan yana kullanmıĢtır. Bu sonuçlar niceliksel ve niteliksel olarak 

karĢılaĢtırma olanağı olmasa da Hofstede‟nin sonuçları ile çeliĢki vermemektedir. 

Diğer bir deyiĢle, Türk toplumu halen güç uzaklığı mesafesini korumakta (anket 

sonuçlarına göre azalan değerler tespit edilmiĢtir, ancak araĢtırmanın tek bir sektörde 

ve küçük bir örneklem grubunda yapılmıĢ olması azalan değerlerin kontrol 

edilmesini gerektirebilir), diĢi (duygusal) özelliklerini devam ettirmekte, 

belirsizliklerden (belki daha azalan oranlarda) rahatsızlığını devam ettirmekte ve 

toplulukçuluk kültürünü daha baskın olarak sürdürmektedir. Bu değerlerin birebir 

kıyaslanabilir niteliklerde olmadığını, boyutların daha fazla artmıĢ ya da azalmıĢ olup 

olmadığını net olarak tespit etmenin böyle kısıtlı bir çalıĢma ile mümkün 

olamayacağını tekrar etmekte yarar vardır. Ancak, (oranları dikkate almadan) 

Hofstede‟nin tespitleri ile bu araĢtırmanın tespitlerinin birbirine uzak durmadığını da 

söylemek mümkündür. Ġleride yapılabilecek daha geniĢ ölçekli araĢtırmalarla daha 

kesin ve güncel sonuçlara ulaĢılması mümkün olabilir. Ayrıca, bu veriler ıĢığında 

yaĢanan büyük değiĢimlere rağmen, „kültür‟ün aynı oranda sıçramalar yapmadığı 

konusunda da ipucu oluĢturduğu da ifade edilebilir. 

AraĢtırmanın diğer bölümünü oluĢturan yönetici görüĢlerine göre ise, elde edilen 

sonuçlar sektör yöneticilerinin MĠY-kültür-sağlık üçlemesini genel olarak bir arada 

değerlendirmediklerini, daha çok MĠY-sağlık ekseninde gördüklerini anlatmaktadır. 

Bu konuda yapılacak çalıĢmalarla (eğitimler, seminerler…vs.) konuya dikkat 

                                                           
22

 Bakınız, s. 164, Tablo: 4.14. 
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çekilmesi, iç müĢteri olarak hem kendilerinin kültürleri ile kabulünü, hem de 

kendilerinin hasta/hasta yakınlarını kültürleri ile kabulünü kolaylaĢtırabilir.  

AraĢtırmadan çıkan sonucun en çarpıcı noktası ise; çalıĢanlarla rahat ve kolay 

iletiĢim kurmanın hasta/hasta yakınları için en önemli önceliği teĢkil etmesidir. 

Günlük yaĢamda da çoğu bireyin pratik ettiği ve pek çok çalıĢmanın da gösterdiği 

gibi, sağlık ekibi ile hasta/hasta yakınları arasında „doğru anlaĢılamama‟, ya da 

iletiĢim eksikliği gibi bir sorun mevcuttur. Türkiye‟de güncel haberler takip 

edildiğinde sık sık hasta/hasta yakınları ile sağlık personeli arasında Ģiddete varan 

boyutta anlaĢmazlıklar, iletiĢim güçlükleri örnekleri görülmektedir. Bu da, sağlık 

alanında etkin ve doğru iletiĢime duyulan ihtiyaç ya da iletiĢimin önemini bir kez 

daha ortaya çıkarmaktadır. Sağlık hizmeti talep edenlerle (hasta/hasta yakınları) 

sağlık hizmeti arz edenler arasındaki sorunlarda çoğunlukla kültür farklılıkları göze 

çarpmaktadır. Basında yer alan örneklere
23

 ya da bu konuda yapılan akademik 

çalıĢmalara
24

 bakıldığında ya bölgesel olarak olayların görülme sıklığının arttığı, ya 

da kırsaldan kente göçün yoğun yaĢandığı yerlerde sorunların yüksek boyuta ulaĢtığı 

göze çarpar. Diğer bir deyiĢle sağlık çalıĢanı ile (hekim, hemĢire ve diğer personel) 

sağlık müĢterisinin farklı kültürlerde olması anlaĢmayı ya da hizmet sunmayı/almayı 

zorlaĢtırmaktadır. Bu tez kapsamındaki çalıĢma tek ülke içerisindeki iç kültür 

farklılıklarını yansıtmakla beraber, küresel ölçekte hizmet veren pek çok sağlık 

kuruluĢunun mevcudiyeti, benzer çalıĢmaların uluslar arası kültürler için de 

yapılmasının önemine ve gereğine iĢaret eder. Sağlık alanında Dünya‟da da yaĢanan 

                                                           
23

 Bakınız. 
     http://www.saglikaktuel.com/haber/saglikta-8-aylik-surede-7-bin-287-siddet-olayi-yasandi-            
     40703.htm       
24

 Bakınız..  

    Annagür, B. (2010). Psikiyatride Güncel YaklaĢımlar-Current Approaches in Psychıatry2(2):  

    161-173 

    http://www.medikalakademi.com.tr/saglikta-siddet-hiz-kesmiyor-her-gun-yeni-bir-saldiri-haberi/#!  
    www.ttb.org.tr/siddet/images/stories/file/rapor/isparta.doc 

    http://www.saglikaktuel.com/yazi/saglikta-yasanan-siddet-nedenler-oneriler-6822.htm 
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benzer sorunlar ıĢığında, ülkemizde de sağlıkta iletiĢimini güçlendirmek adına 

akademik çalıĢmalar baĢlatılmakta ve bu alanda uzmanlaĢacak sağlık iletiĢimcileri ile 

sağlık müĢterilerinin memnuniyetlerinin arttırılması hedeflenmektedir.
25
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 Bakınız; http://sozcu.com.tr/egitim/tip-dunyasina-artik-iletisimciler-girecek.html 
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Kültürel Farklılıkları Değerlendirme Anketi 

 

Sayın Ġlgiliye; 

Ġlginizi ve zamanınızı talep eden bu doktora tez çalıĢması, farklı kültürleri misafir 

eden bu sağlık kurumunda beklentilerinizi, duygularınızı, isteklerinizi 

değerlendirebilmek adına yapılan bilimsel bir çalıĢmadır. Desteğinizle hem bilimsel 

bir çalıĢmaya katkı sağlamıĢ, hem de kültürel farklılıklardan doğan beklentilerinizi 

ifade etmiĢ olacaksınız. Özveriniz ve anlayıĢınız için Ģimdiden teĢekkür eder, uzun 

ve sağlıklı bir yaĢam dilerim. Saygılarımla, 
Lütfen soruları aşağıdaki ölçeğe göre yanıtlayınız. () işareti ile seçiminizi 

belirtebilirsiniz.  

 
 
 
 

1. GRUP SORULAR 

 
 
 
 K

e
si

n
lik

le
 K

at
ılm

ıy
o

ru
m

 

K
at

ılm
ıy

o
ru

m
 

 

N
e

 K
at

ılı
yo

ru
m

/ 
N

e
 K

at
ılm

ıy
o

ru
m

 

K
at

ılı
yo

ru
m

 

K
e

si
n

lik
le

 K
at

ılı
yo

ru
m

 

 1 2 3 4 5 

1. Sağlık hizmeti aldığım kurumda hekimlerle rahat ve kolay iletiĢim 

kurabiliyorum. 

   
 

  

2. Sağlık hizmeti aldığım kurumda hemĢirelerle rahat ve kolay iletiĢim 

kurabiliyorum.  

     

3. Sağlık hizmeti almadan önce kurumun fiziksel özelliklerini (oda, 

yemek, ulaĢım, vb.) önceden bilmek benim için önemlidir. 

     

4. Sağlık hizmetinin maliyetini önceden bilmek benim için önemlidir. 
     

5. Sağlık hizmeti alırken yanımda (tanıdık/aile üyesi/arkadaĢ) birisi 

olmalıdır. 

     

6. Tedavisi zor ve uzun süren hastalıklarla baĢ edebilmem için 

yakınlarım ile dayanıĢma göstermem önemlidir. Bu nedenle bu tür 

hastalıklarda ailem (eĢ, evlat, anne, baba) mutlaka bilmelidir. 

     

7. Hastalığın teĢhis veya tedavisi süresinde diğer hastalarla/hasta 

yakınları ile iletiĢim kurmak motivasyonumu arttırır. 

     

8. Bana göre erkek hekimler teknik olarak daha yeterlidir. 
     

9. Sağlık personeli (hekim, hemĢire...) iĢini tamamen tıp kurallarına 

uyarak yapmalıdır. (hastanın veya refakatçinin manevi isteklerine, 

veya beklentilerine bağlı olmamalı, örn. diyet, oda ısısı, ilaç veriliĢ 

Ģekli, ziyaret saati/süresi…vb.). 

     

10. Sağlık personeli (hekim, hemĢire...) iĢini yaparken kuralları esnetmeli 

ve duygusal istekleri göz önünde bulundurmalıdır. 

     

11. Sağlık hizmeti aldığım kurumda idari birimlerle (yönetici, memur …) 

rahat ve kolay iletiĢim kurabiliyorum.  
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1. GRUP SORULAR 
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12. Sağlık hizmeti alacağım kurumun büyüklüğünü (yatak kapasitesi, 

bölüm sayısı, laboratuar …) bilmek benim için önemlidir. 

     

13. Sağlık hizmeti alacağım kurum en son yöntem ve teknolojileri 

kullanmalıdır. 

     

14. Sağlık hizmeti alacağım kurum benim ya da tanıdıklarımın 

bildiği/duyduğu (denenmiĢ) yöntem ve teknolojileri kullanmalıdır. 

     

15. Sağlık hizmeti alacağım kurumun bilinirliği/markası önemlidir. 
     

16. Hastalığım ile ilgili tek bir hekimin ve/veya hastanenin görüĢü 

yeterlidir. 

     

17. Beni muayene edecek doktorun benimle aynı cinsiyette olmasını 

tercih ederim. 

     

18. Sağlık hizmeti alırken (örn. muayene sırasında) acil bir hasta için 

hekim/hemĢire bana verdiği hizmeti yarıda kesebilir. 

     

19. Bana göre kadın hekimler erkek hekimlere göre daha anlayıĢlı ve 

Ģefkatlidir. 

     

20. Tedavinin sonuna kadar aynı sağlık ekibi ile devam etmek 

(hekimin/hemĢirenin değiĢmemesi) önemlidir. 

     

21. Hizmet alacağım kurumu seçerken (öncelikli olarak) hekimin 

bilinirliği/tanınırlığı beni etkiler. 

     

22. Sağlık hizmeti alacağım kurumda hekimlerle rahat ve kolay iletiĢim 

kurabilmek benim için çok önemlidir. 

     

23. Sağlık hizmeti alacağım kurumda hemĢirelerle rahat ve kolay iletiĢim 

kurabilmek benim için çok önemlidir. 

     

24. (Hastanede) Yatarak tedavi sürecinde çok kiĢinin ziyaretime gelmesi 

beni mutlu eder.  

     

25. Hastalığımla ilgili bilgilendirmenin (yakınlarımdan önce) ilk olarak 

bana yapılmasını isterim. 

     

26. Hastalığım ve tedavi ile ilgili bütün detayların açıkça anlatılması 

benim için önemlidir. 

     

27. Hizmet aldığım hekime aklımdaki bütün soruları soramadığım için 

baĢkalarından (örn. aynı hastalığı geçirenler) öğrenmeye çalıĢırım. 

     

28. Bana göre kadın hekimler, erkek hekimlere göre teknik detaylarda 

daha az bilgilidir. 

     

29. Hastalığımla ilgili farklı hekimlerin ve hastanelerin görüĢünü alırım.  
     

30. (Hastanede) Yatarak tedavi sürecinde çok kiĢinin ziyaretime gelmesi 

beni rahatsız eder. 
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2.  GRUP SORULAR        
2.1. Sağlık hizmeti alacağınız kurumun seçiminde aşağıdaki bilgi kaynaklarını, önem verdiğiniz 
seviyeye  göre sıralayınız. (1‟den 4‟e kadar sıralayınız. 1=en çok etkili, 4=en az etkili) 

a) Kitle iletiĢim araçları (Televizyon, radyo, gazete, dergi…) 

b) Tanıdık deneyimleri / tavsiyeleri 

c) Sosyal Medya / Bloglar 

d) Sağlık kurumlarının web sayfaları 

2.2. Sağlık hizmeti alacağınız kurumu tercih etmenizde aĢağıdakilerden hangisi önemlidir? 

 
 

Seçiminizi () işareti ile belirtebilirsiniz.  
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Fiyat 
     

ÇalıĢanlarla (hekim, hemĢire, yönetim, diğer …) rahat ve kolay 

iletiĢim kurabilmek 

 

     

Fiziksel özellikler (kurumun konumu, oda, manzara, eski/yeni bina 

olması… vb.) 

     

Bilinirlik (Kurum ya da hekim olarak tanınırlığın yüksek olması) 
     

 

2.3. Sağlık hizmeti aldığınız/alacağınız kurumda, tüm konuları göz önünde 

bulundurduğunuzda,   hasta-sağlık personeli iletiĢiminde ne derece zorluk yaĢarsınız?  

1 Hiç zorluk çekmem 

2 Biraz zorluk çekerim 

3 Ne zorluk çekerim, ne de çekmem 

4 Zorluk çekmem 

5 Kesinlikle çok zorluk çekerim 

 

KĠġĠSEL BĠLGĠLER 

 

Doğum Yeriniz : 

 

Cinsiyetiniz : 

 

YaĢ  :  18-30  31-40  41-50  51-60  60 üzeri

  

 

Eğitim Durumu : Lisansüstü   Lisans  Ön lisans   Lise  

      

     Diğer… 

 

Mesleğiniz :  

 

Aylık Gelir :  1500 TL‟den az  1500-3000 arası  3001-5000 arası  

5001 üzeri 

 

Sağlık Hizmeti Aldığınız Birim/BranĢ (örn. Dahiliye gibi): 

 

Zaman ayırdığınız için çok teĢekkür ederim. 
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Ek-2: Yöneticilere Sorular 

 
 

YÖNETİCİLERE SORULAR 

 

7. (Size göre) müĢteri (hasta) iliĢkileri yönetiminde “kültür” göz önünde 

bulundurulması gereken bir etken midir? Kısaca açıklar mısınız? 

Yanıt:  

 

 

 

 

8. (Size göre) Hastanenize (iç pazardan) gelen hastalarınızın (ve hasta 

yakınlarının) belirgin kültürel özellikleri nelerdir? 

Yanıt: 

 

 

 

 

9. (Size göre) müĢteri iliĢkileri yönetiminin temel 4 adımı olan  

- MüĢteri seçimi:  

 

 

 

 

- MüĢteri edinme: 

 

 

 

 

- MüĢteri koruma: 

 

 

 

 

- MüĢteri derinleĢtirme: 

 

 

 

 

stratejilerini oluĢtururken kültürel özellikler önemli midir? Lütfen kısaca her 

bir adım ile ilgili görüĢlerinizi açıklayınız. 
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10. Hastanenizde (biriminizde) kültürel özelliklere göre “hizmet” stratejileri 

uygulanmakta mıdır? (Yanıtınız evet ise) Lütfen örneklendiriniz. 

Yanıt: 

 

 

 

 

 

11. Sağlık hizmeti verdiğiniz kurumda/birimde, tüm konuları göz önünde 

bulundurduğunuzda,  hasta-sağlık personeli iletiĢiminde (varsa) yaĢadığınız 

zorluklar nelerdir? 
Yanıt: 

 

 

 

 

 

12. Sosyal medyanın sağlık sektöründeki önemi ve etkileri (size göre) nelerdir? 

Yanıt: 

 

 

 

 
KĠġĠSEL BĠLGĠLER 

 

Doğum Yeriniz : 

 

Cinsiyetiniz : 

 

YaĢ  :  18-30  31-40  41-50  51-60  60 üzeri

  

 

Eğitim Durumu : Lisansüstü   Lisans  Ön lisans   Lise  

      

     Diğer… 

 

Mesleğiniz :  

 

Aylık Gelir :  1500 TL‟den az  1500-3000 arası  3001-5000 arası  

5001 üzeri 

 

Sağlık Hizmeti Verdiğiniz Birim: 

 

(Anketin kapalı zarflarda teslim edilmesi hususunda özen gösterilmesi ricası ile, ilgi 

ve zamanınız için çok teĢekkür ederim.) 
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