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ONSOZ

Bugiiniin miisterileri satin aldiklari iiriin ya da hizmetleri en iyi kalitede, en iyi fiyatla
almayi, yenilikleri garpici tanitimlarla 6grenmeyi beklerken; tiim bu beklentilerinin
gerceklesecegi ortama da kendisi karar vermektedir. Ote yandan her gegen giin
beklentisini yiikselten miisteri, kiiresellesen diinyada ait oldugu kiltiiri ile kabul
edilmeyi beklemektedir. Baska bir bakis agisi ile bu durum ‘isletmeler miisterilerinin
istek ve beklentilerini gerceklestirebildikleri oranda ayakta kalabilirler’ diye de
sOylenebilir. Bu gercevede s6z konusu ihtiya¢ saglik oldugunda durumun hassasiyeti
daha da 6nem kazanmaktadir. Insanlar ¢ogunlukla saglikli olduklari siirece diger
ihtiyaglarin1 onemserler. Bu gercekten hareketle miisteri iliskileri yonetimi igin
cagin gerekliligi; kiltiir i¢in, bireyi tanimlayan unsur; saglik i¢in ise vazgecilemez
ihtiyag oldugu sdylenebilir. Iste bu nedenlerle Tiirkiye’de sdzii edilen duruma dikkat
¢ekmek ve bir durum tespiti yapmak 6nemli hale gelmistir.

Bu ¢alismanin uygulamasinda pek ¢ok zorlukla karsilasilmistir. Bu nedenle ilk olarak
calismay1 olanakli kilan basta Ethica Hastaneler Grubu Yonetim Kurulu Baskan
Sayin Dr. Murat AKDOGAN’a, degerli zamanim paylasarak destegini esirgemeyen
Yonetim Kurulu Bagkan Yardimcisi Sayin Elis NUH’a, Atasehir Est-ethica
Yoneticilerine; Incirli Ethica Hastanesi’nin degerli yonetim kadrosuna ve gesitli
nedenlerle saglik sorunlar1 yasiyor olmalarina ragmen anketleri yanitlayan 6zverili
hastane misafirlerine verdikleri destekten dolay1 sonsuz tesekkiir ederim.

Doktora 6greniminin basindan beri gerek ders asamasinda, gerekse tez danismanim
olarak biiyiik emegi olan Saymn Do¢ Dr. Filiz OTAY DEMIR’e; yiiksek lisans



doneminden itibaren O6gretim hayatima ve kariyerime yon veren ve hi¢ bir zaman
destegini esirgemeyen hocam Saymn Prof. Dr. Serdar PIRTINI’ye; deneyimi ile
bliyiik sorunlar1 degerli onerileriyle benim i¢in kolaylastiran hocam Sayin Prof. Dr.
Zafer KESEBIR’e; doktora egitimim siiresince her zaman destegini hissettigim
hocam Sayin Prof. Dr. Sahin KARASAR’a ve yine ¢alisma siiresince destek aldigim
Saym Yrd. Dog. Dr. Giirdal ULGER e tesekkiirlerimi sunarim.

Uzun siiren ve biiyiik 6zveri isteyen doktora egitimi siiresince ve hayatima girdikleri
andan itibaren beni hep destekleyen, cesaretlendiren ve daima anlayis gosteren, esi
ve annesi olmaktan gurur duydugum sevgili esim Sayin Mustafa YALIN ve biricik

kizim Sevgili Pinar YALIN’a tesekkiirden 6te minnettarligimi ifade etmek isterim.

Ahsen YALIN

[stanbul, 2014



OZET

Miisteri iligkileri yonetimi teknolojinin, 6zellikle de iletisim teknolojisinin gelismesi
ile birlikte, kiiresellesen diinyada artan rekabete uyum saglayabilmek adina
gelistirilmis bir stratejidir. Miisteri iliskileri yonetiminin hem kaynaginda hem de
hedefinde ‘insan’ vardir. Bu nedenle insanin dogumundan itibaren etkilendigi
‘kiiltlir’ti insanla ilgili olan ¢alismalardan ayr1 tutmak miimkiin degildir. Bugiine
kadar miisteri iliskileri yOnetimini kultiir etkeni ile birlikte ele alan akademik
calismalar mevcut olmakla beraber, uygulamada Tirkiye’de ‘miisteri’yi kiiltiirel
ozelliklerine gore degerlendiren bir anlayisin gelismis oldugunu sdylemek miimkiin
goriinmemektedir.

Hizmet sektoriinde yer alan ve taniminin bile kiiltiirden kiiltiire farklilik gosterdigi
saglik kavrami, hem arz hem de talep edenler igin duyarlilik gerektiren ¢ok dnemli
bir gerekliligi tanimlar. Bu nedenle MIY’in kiiltiir baglantili ele alindigi tezin
sahasinda saglik hizmetlerine odaklanilarak, yasanan gercek duygularin
disavurumuna daha fazla rastlanabildigi ‘saglik hizmetlerinde miisteri iliskileri
yonetimi ve kiiltlirle baglantis1’ incelenmek tizere secilmistir.

Tezin ilk bolimii misteri ile ilgili genel tanimlamalar1 ve siireci, ikinci bolimii
miisteri iliskileri yonetimi ve kiiltiir bagintisini, {iciincii boliimii ise Istanbul Ozel
Ethica Hastaneler Grubu’nda yapilan uygulamayi ve bulgularimi tartigsmaktadir.
Yapilan arastirmada hasta/hasta yakinlar1 i¢in Prof. Dr. Geert Hofstede kiiltiir
boyutlar referans alinmistir.

Sonug ve Onerilerle sonlandirilan tezin basta saglik sektorii olmak iizere tiim miisteri
iligkileri yonetimine katki sunmas1 amaglanmistir.

Anahtar Kelimeler: Miisteri Iliskileri Yonetimi, Kiiltiir, Saglik Iletisimi, Hofstede
Kiiltiir Boyutlari.



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 Istanbul 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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GIRIS

Orijinal isimlendirmesi ile Customer Relationship Management ya da kisaca CRM
olarak bilinen ve Tiirkce literatiire Miisteri Iliskileri Yonetimi ismi ile ge¢mis olan
pazarlama stratejisi, bu tezin genelinde MIY (Miisteri iliskileri Y&netimi) olarak
anilacaktir. Adlandiriimasindan da anlasildigi iizere MIY ithal bir kavram olup,
gelismis iilkelerde {izerinde diisliniilmiis, c¢alisilmis, uygulamalari gorilmis ve
gelistirilmesine devam edilen, ayn1 zamanda da bugiiniin rekabetci ve kiiresel pazar
anlayisi ¢ercevesinde biiyiik ihtiyag duyulan bir stratejidir.

MIY’in ithal edilmis olmasi uygulanmasinda bazi farkliliklarla karsilasilmasina
neden olmaktadir. Bu farkliliklardan birisi de ‘kiiltiir’diir. Kokeni ilk insanlara kadar
gotiiriilebilen ve birlikte yasamayr miimkiin kilan kiiltiire, bugiiniin genislemis,
kalabaliklasmis, kaynaklarinin paylasilmasi giiclesmis diinyasinda belki de her
zamankinden daha fazla ihtiya¢ oldugu sdylenebilir. Dil, din ve inanglar, gelenekler-
gorenekler, norm, tutum ve degerleri kapsayan kiiltiir, insanoglu i¢in dogumla 6liim
arasindaki ¢izgide ritiieller esliginde aciy1r ve mutlulugu paylasma yontemleri igerir.
Temelde her kiiltiiriin amag¢ birligi varken, kisisel, toplumsal ya da cevresel
etkenlerle yontemleri birbirinden ayrilir. Bu ayrilik, kiiltiirleri kendi i¢inde birlikte
yasamay1 kolaylastirict olarak etkilerken, farkli kiiltiirler i¢in ayristiric1 ve zorlastirict
sonuclara neden olur. Kiiltiir soku, kiiltiirleraras1 ¢atisma gibi terimlerle tanimlanan
bu durum, kiiresel diinyada farkli kiiltiirleri bir arada yagamaya mecbur etmektedir.
Bagka bir soylemle, farkli kiiltiirler biiylik oranda kendi kiiltiirleri ile kabul gordiigii

stirece bir arada yasamay1 basarabilirler.



Bu gercekten yola cikarak pek cok kiiltiire hizmet veren isletmeler ve miisteri
iliskileri yonetimleri, standartlarin elverdigi Ol¢lide her bir miisterisinin kiiltiirtinii
bilmek, kabul etmek ve ona uygun davranis bigimi gelistirmek zorundadir. Aksi
takdirde verdigi hizmetlerde hedefini olusturan miisteri sadakatine ulagmasi miimkiin
olamayacaktir.

Kiiltiirden kiiltiire farkli tanimlar1 ve sinirliliklart bulunan saglik kavrami, en dar
kapsamiyla olsa bile her bireyi mutlaka ilgilendiren bir yapiya sahiptir. Giinlimiizde
modern toplumlarda herhangi bir nedenle saglik sektorii ile iliskisi olmayan bireyin
varlig1 hemen hemen miimkiin degildir. I¢inde yasadigimiz diizende insanin miimkiin
olan en yiiksek standartta almay1 hak ettigi saglik hizmetlerini, kiiltlirel gerceklikleri
ile kabul gorerek elde edebilmesi, genel anlamda miisteri memnuniyeti, saglik
hizmetlerinde ise hasta memnuniyeti ve sadakatinin kesinlestirilebilecegi hedefi
tanimlar. Gelisme ve atilim asamasinda olan Tiirkiye saglik sektorii gerek yerel
gerekse kiiresel Olcekte her gecen giin verdigi hizmet agini genisletmektedir.
Rekabetin artmasina neden olan bu durum, saglik sektoriinde memnuniyeti arttirma
Olglistinii artik yalnizca teknoloji ve tedavi yontemlerine birakmamakta, hizmet
almak i¢in tercih edilme ¢itasini bagka artilar eklenmesi kosulu ile yiikseltmektedir.
Bu bakis acist ile bu calisma igin saha olarak segilen saglik sektorii MIY’in
calisilabilecegi en kritik alandir. Saglik sektorii aynt zamanda dogru ve etkili
iletisimin mutlaka 1iyilestirilmesi gereken ve MIY’e en c¢ok ihtiyag duyulan
sektorlerden birisidir. Ancak One siirliilen etik sebeplerle miisteri olarak
degerlendirilemeyen hasta/hasta yakinlar1 ya da saglik sektorii misafirleri, hep zor
anlar1 cagrigtiran saglik problemleri nedeni ile anlasilmaya ve mutlu edilmeye en ¢ok
ihtiya¢ duyan tiiketici kitlesini olusturur. Bu sdylem daha da gelistirilerek MIY igin -

temel prensipler itibari ile ayn1 noktadan yola ¢ikmakla birlikte- farkli sektorlerde



farkl anlayislarla uygulanmay1 gerektiren bir strateji oldugu da sdylenebilir. Ornegin
bu tezin uygulama alanini olusturan saglik sektorii ile turizm sektoriinden beklentileri
pek cok kalemde degisiklik gosterecek olan benzer miisterileri, benzer degerlendirme
ile tanimlamak dogru sonuglar vermeyecektir. Diger bir deyisle; miisterilerin (saglik
kurulusu a¢isindan hasta ve hasta yakinlar1) sagliksiz ve mutsuz olduklar1 bir siireci
ifade eden hastaliklar1 boyunca sunulacak hizmetle ilgili olusturulacak MIY
stratejileri ile eglence ve dinlenme beklentilerinin karsilanmasi siireci ile ilgili
olusturulacak MIY stratejileri birbiri ile drtiismeyecektir.

Bu gerekgelerle yola ¢ikarak bu calismanim konusu “Miisteri Iligkileri Ydnetiminde
Kiiltiir Faktorii ve Saglik Alaninda Bir Saha Caligmasi” olarak belirlenmistir. Tezin
birinci boliimiinde biitiin isletmelerin ana konusunu olusturan miisteri kavraminin
tanimlanmasi, gecirdigi siire¢ ve hizmet sektoriinde buldugu karsilik tartisilmaktadir.
Ikinci boliim miisteri iliskileri ydnetimi ve kiiltiirii kavramsal ve siirecsel olarak
incelemekte, birbiri ile baglantisin1 kurmakta ve Hofstede kiiltiir boyutlar1 ile MIY’i
kiiltiirel eksende bulusturmay1 pratik etmektedir.

Ugiincii ve son boliim ise Istanbul Ozel Ethica Hastaneler Grubu’nda yapilan
hasta/hasta yakinlar1 anketleri ve yoOnetici goriislerini kapsayan arastirmanin
detaylarini, analizini ve bulgularini igermektedir. Aragtirmada Tiirkiye cografyasina
ait bireylerin  (6rneklemin temsil edebilme olanaklar1 c¢ergevesinde) kiiltiirel
ozelliklerinin saglik hizmeti alirken hangi davranis ve beklentileri tagidigini tespit
edebilmek ve bu kiiltiirel beklentilerin saglik hizmeti sunumunda buldugu karsilig
ortaya koyabilmek amaglanmistir. Arastirma sahasi olmasi igin basvurulan pek ¢ok
0zel hastaneden gerekce sunulmaksizin ret cevabi alinmis olmasi, saglik sektoriinde
MIY calismalarinda daha alinmas:1 gereken cok yol oldugunu gdstermesi agisindan

onemli bir sonuctur. Diger taraftan hasta/hasta yakinlarinin iginde bulundugu



olumsuz psikoloji ile arastirmalara isteksiz/6zensiz yaklasimi bu alanda aragtirma
yapmanin ve veri elde etmenin baska bir zorlugunu olusturmaktadir. Degerlendirme
ve Onerilerle sonlandirilan tezin, saglik sektoriiniin hem arz hem de talep edenlerine

151k tutmasi iimit edilmektedir.



BIiRINCi BOLUM

MUSTERI - TANIMLAMALAR/TARTISMALAR

1.1. Miisteri
Bir isletmenin var olma sebebi olarak gosterilen ‘miisteri’ terimi hakkinda pek ¢ok
tanimlama bulunmaktadir. Tanimlamalarin en temeli “alig-veris yapan kisi ya da son

2

kullanici, nihai tiiketici ...” ekseninde olmasia ragmen, davranis sekillerine gore
zamana, Kkiiltiire, mekina hatta etnisiteye bagli olarak anlayis farkliliklar1 arz
etmektedir. Alig-veris yapan kisi olarak miisteri insanlik tarihi ile 6zdeslestirilebilir.
Bir insanin digerinde bulunan iiriine ihtiya¢ duymas: ile baslayan siireg; ekonomik
gostergeleri yakindan etkileyen Siyaset, Iktisat, Sosyoloji, Psikoloji, Antropoloji ve
en yakindan iligkili oldugu Pazarlama biliminin alanim1 mesgul ederek giinlimiize
kadar Onemini arttiran bir ivme ile gelmistir. Bu g¢ercevede yapilan tanimlardan
bazilar1 su sekildedir:

“Miisteri, belirli bir magaza ya da gsirketten diizenli alisveris yapan kigi ya da
kuruluglardir” (Odabasi: 2010, s. 3).

“Miisteri, belirli bir isletmenin belirli bir marka malini, ticari veya kisisel amaclart
icin satin alan kigi veya kurulustur” (Taskin: 2005, s. 20).

Islamoglu’na gére “miisteri, bir isletmeden siirekli hizmet alan ya da devamli aym
markayr satin alan tiiketicidir (Her miisteri tiiketicidir, ama her tiiketici miisteri
degildir)” (Islamoglu: 2003).

Miisteriyi geleneksel, modern ve postmodern olarak da nitelemek miimkiindiir.

Geleneksel miisteri; genel olarak segici olmayan, hak talep etmeyen ve iireticiye

bagimh ‘tiikketici’den farki olmayan profil ¢izer. Modern miisteri; tiiketiciden



ayrilarak ‘miisteri’ konumunu kazanmis, diizene ve kontrole 6nem veren, Fordizm-
Fabrika (iiretim) odakli, seri iiretim {irtinlerini kabullenen, yarmi diisiinen (tutumlu-
tatminkar) ve tasarlayan goriinlim arz eder. Postmodern olarak nitelenen giinlimiiz
miisterisi ise; kontrolii eline almis, tiiketim odakli, secici, sadakatsiz, {iriin
Ozelliklerinden ¢ok iirlinlerin simgesel boyutu ile ilgilenen ve bu anlamda marka
odakli, tatminsiz, hedonist ve deneyimsel yonleri ile 6ne ¢ikan, tiiketim siirecinin
gosteri ve eglence ile birlikte sunuldugu, 6zen bekleyen ve kendine 6zel iiretilen (en
azindan bu izlenimi veren) iirlinleri tercih eden, o&zetle ‘6zel’ oldugunun
hissettirilmesini bekleyen bir yapiya sahiptir.

Miisteri hakkinda diger bir ayrim i¢ miisteri ve dis miisteri olarak yapilabilir. “Bir
orgiitte bir islem siirecinde alici ya da saglayict durumunda olan miisteri, i¢ miisteri
olarak degerlendirilmektedir” (Cakir & Eginli: 2010, s. 2). I¢ miisteri isletmede
calisan herkesi kapsar. Ayrica iiretim siireci igerisinde yer alan ve liretime herhangi
bir sekilde katki saglayan tedarik¢iler de i¢ miisteri olarak nitelenebilir. “Bir sirketin
kaotik ve belirsiz bir diinyada bile gercekten miikemmel bir hale gelip gelmeyecegi,
esasen kendi calisanlarina baghdir. Bu onlarin nelerle karsilastiginin degil, onlarin
neleri yarattigimin, neler yaptigimin ve bunlari ne kadar iyi yaptigimin bir
sonucudur” (Collins & Hansen: 2013, s. 204).

Uriin ve hizmetlerin son kullanicist durumunda olan dis miisteri ise; ayn1 zamanda
“sunulan iiriin veya hizmeti satin alarak ¢alisanlarin (i¢ misterinin) iicretlerinin
odenmesini saglar” (Taskm: 2005, s. 24). I¢ miisteri ile dis miisteri arasindaki bu
baginti, tlizel kisilik olarak isletme ile gercek kisileri (i¢ ve dis miisteriler) birbiri ile
iliskilendiren ve bu {icgeni biitiinleyen bir goériinim sunar. Uggeni olusturan
etkenlerden herhangi birisinde meydana gelecek olumsuzluk, sistemi dnemli 6l¢iide

basarisiz kilar.



1.2. Postmodern Donemde Bireysellesen Miisteri
Postmodernite iizerine tartismak, oncelikle ‘modernite’den s6z etmeyi gerektirir.
Modernite-Postmodernite, modern-postmodern, modernlesme-postmodernlesme ve
modernizm-postmodernizm kavramlarinin her biri farkli tanimlamalara sahip
olmakla birlikte, ikinci kavramlarin timi birincilere ‘post’ ekinin getirilmesi ile
anlam kazanmistir. Bu kavramlara belirgin tarihsel baslangiclar atamak miimkiin
degildir, ancak “modernligin genellikle Roénesans’la ortaya ¢iktigi savunulur”
(Featherstone: 2005, s. 21). Aydinlanma hareketine dayali olan “modern kelimesi
Latince “modernus” kelimesinden tiiretilmistir. Modernus ise Latince “Modo” dan
tiiretilmistir ki bu kelimenin anlami “hemen simdi” demektir (Aslan ve Yilmaz:
2001). Modernligin ayirt edici Ozelliklerinden birisi, genisletilebilirlik ve
yonelimsellik uclar1 arasinda bir tarafta kiiresellesme etkilerinin diger tarafta ise

bireysellesme egilimlerinin goriilmesidir (Giddens, 1991).

“Modernlesme kavrami degisik sekillerde tanimlanmaktadir. Bu farkli tanimlamalara ragmen
geleneksel tarimsal iiretim ve kiiciikk capli el sanatlarina dayali duragan bir yapidan
sanayilesmis, sehirlesmis, okur-yazarlik oraninin arttig1, kitle iletisim ve ulagim araglarinin
gelistigi, dinamik bir yapiya gec¢is, modernlesme olgusunun ortak o6zelligi olarak ele
almmaktadir. Hakim ozellik ise tarima dayali toplumsal bir yapidan sanayiye dayali
toplumsal bir yapiya gegis olarak belirmektedir. Toplumda belirgin bir farklilagsma ve
uzmanlagmay1 beraberinde getiren modernlesme toplumun eski degerlerinden soyutlanip

yeniden dizayn edilmesi anlamina gelmektedir (Aslan ve Yilmaz: 2001).

Modernlesme, hepsi bir arada modern diinyayr olusturan bireysellesme,
sekiilerlesme, endistrilesme, kiiltiirel farklilasma, metalasma, kentlesme,

biirokratiklesme ve rasyonellesme siireglerini anlatan bir terimdir (Best&Kellner:



2011, s. 15). Modernizm, modernligin kiiltiirii (Featherstone: 2005, s. 29) olarak
tamimlanirken; modernite ise kavramin iliskilendirildigi donemi ifade eder. Weber
modernligi ‘diinyanin biiyiisiiniin bozulmas1’ olarak tanimlar (Shull: 2005). Ona gore
modernlesme uzun siire hikkiim siirmiis mitlerin ve mistik 6gelerin yerini
sekiilerlesme ve rasyonallesmeye birakmasidir.

Berman’a gore, modern hayatin temel 6zelligi olan kat1 olan her seyin ergiyip havaya
karistizi® bir kozmosun parcast olmaktir modern olmak. “Modern olmak, paradoks
ve celigkilerle dolu bir hayat siirdiirmek demektir. Cagdashk, ortak yasamlart
kontrol etme ve ¢ogu zaman yok etme giiciine sahip devasa biirokratik orgiitlerin
golgesi altinda yasamak, ama gene de bu giigclerin karsisina ¢ikmaktan, diinyay:

’

degistirmek ve bizim kilmak icin savasmaktan bir an olsun caymamak demektir.’
(Berman: 2008, s. 24)

Modernite siirecine geliste kiiresellesmenin biiylik etkisi vardir. Kiiresellesmenin
baslangicini belirlemek zordur, ancak insanlik tarihi boyunca bilimde ve teknolojide
yasanan gelismelerle birlikte artan bir ivme ile giiniimiize kadar geldigi sdylenebilir
ve gelecekte de aym etki ile etkililigini silirdiirecegi ongortilebilir. Kiiresellesmenin
cevresel, askeri, toplumsal, kiiltiirel ve daha pek c¢ok boyutundan séz etmek
miimkiindiir, ancak genel olarak c¢ikis noktasi ekonomiktir. Insanoglu yasam
kalitesini iyilestirmek i¢in iirettigi ya da buldugu degerleri birbiri ile degis-tokus
etmis ve boylece daha genis alanlara ulasmak s6z konusu olmustur. “Ekonomik
kiireselcilik hem mallarin, hizmetlerin ve sermayenin, hem de bilgilerin ve piyasa

degisimine eslik eden algilarin uzun mesafeli akisin icerir” (Keohane & Nye Jr.:

! *Kat1 olan her sey buharlasiyor’ tasviri Karl Marx’a ait olup diisiincelerini “Kat: olan her
sey buharlasiyor, kutsal olan her gsey diinyevilesiyor ve en sonunda insanlar yasamin gercek
kosullartyla ve diger insanlarla iligkileriyle yiizlesmeye zorlaniyor. Modern burjuva toplumu,
boylesine kudretli iiretim ve miibadele araglarinin bir araya getirmis olan bu toplum, yer alti
giiclerini kontrol edemez bir biiyiicliye benziyor.” sozleri ile ifade etmistir.



2008, s. 98). Burada onemli bir ayrimi vurgulamak gerekir; “kiiresellesen bir
diinyada yastyoruz, tamamen kiiresellesmis bir diinyada degil” (Scholte: 2008, s.
114). “Ekonomik hayat kiiresel dlgekte yasanmakta, ama insani kimlik ulusal
kalmaktadir — kiiltiivel tiirdeslesmeye karsi siddetli direnisin sebebi de budur”
(Hoffman: 2008, s. 137). Kiiresellesmenin bir sonucu da genel anlamda kiiltiirel
melezlik olarak goriilmektedir. Ornegin Tiirkiye, Cin, Japonya gibi kiiltiirii Avrupa
kiltliriine uzak olan tilkeler pek ¢ok yonii ile Avrupa kiiltiirlinii taklit etmis ya da
0diing almis, ancak bu durum ¢ogunlukla sekilsel benzerlikten 6teye gegememistir.

Kiiresellesme pek ¢ok kaynaga gore cografyanin sonu ve uzakligin 6limi seklinde
tanimlansa da, tasima ve iletisim teknolojilerinde yasanan tiim gelismelere ragmen;
“liretim zincirinin her bileseni, her firma, her ekonomik faaliyet sozciigiin diiz
anlamiyla belirli mevkilerde ‘topraga baglidir’. Bu baglilik hem fiziksel yatirim
maliyetleri, hem de daha az somut anlamda yerellesmis sosyal iliskiler
bicimindedir.” (Dicken: 2008, s. 364). Giddens’a gore “modernlik dogas: geregi
kiiresellesmektedir” (Giddens: 2008, s. 81). Giddens bu sdylemine; ekonomisi tarima
dayal1 iilkelerde modern teknolojiye dayali teknigin uygulanmasini, matbaanin icadi
ile baglayan mekanik iletisim teknolojilerinin kiiltiirel kiiresellesme aracilig ile
kiiresellesmenin tiim yonlerini derinden etkilemesini ve medyanin sagladigi yayilma
ile kiiresel bilginin dolasiminin saglanmasini 6rnek gosterir. Ayrica tiim bunlarin
‘gelenekselden keskin ¢izgilerle ayrilan tarafi ile’ kiiresellesme ve modernligin ortak
sonuglart oldugunu, diger bir deyisle, modernlesme ile saglanan gelismelerin
kiiresellesme ile yayildigini ya da kiiresellesmenin modernlesmenin genislemesine
katki yaptigin1 soyler (Giddens: 2008, s. 86-87). Modernizmin gelenekselden
ayrilisin1 bir bagka bilim adami ve toplumbilimci olan Touraine “modernlik kutsal

olandan kutsal olmayana, dinden bilime geg¢istir” (Touraine: 2012, s. 82) diye niteler.



‘Akilcilik’ olarak da tanimlanan modernizmin baslica ¢ikmazi da kiiltiir ve yine
kiltiir gercevesindeki din 6gesi ile uyusamamasinda agiga ¢ikmaktadir.

“Modernizm ve onun dayandigi Aydinlanma Projesi, akla ve bilime sonsuz bir giiveni ifade
eden ‘Akil Cagi’ donemidir. Bu baglamdaki titopya ya da sdylem, sorunlarin tiimden ortadan
kalkabilecegi ‘sonsuz barig’ ve ‘evrensel barig’in ulasildigi bir yeryiizii cenneti olarak
diinyanin yapilandirilmasidir. Ancak bu biiyiik sdylem, ¢esitli nedenlerle ger¢eklesememis,
insanlar aglik, sefalet, savas, 6liim, yoksulluk, issizlik, ¢cevre kirlenmesi ve niikleer tehditler
gibi sorunlarla kars1 karsiya gelmislerdir. Bu durum modernligin dayandigi akil ve bilime
kuskuyla bakilmasina, bunlara yonelik giivensizligin ortaya ¢ikmasina ve simdiyi yasamaya
acik olanla ilgilenen insanlarin kiigiik sdylemlere yonelmesine neden olmustur. Biiyiik umut
baglanan ideallere, total sdylemlere, biiyiik projelere, biiyiik anlatilara, ideolojilere kuskuyla
bakilmaya ve masal olarak adlandirilmaya baslanmis, sonucta ideolojisizlik egemen

olmustur” (Odabagi: 2012, s. 21-22).

Bu diisiinceler insanlari1 yeniden kiiltiirel degerlere yonlendirmis, boylece mistisizme
sigimmis ve onun igerisinden alintiladig1 6geleri bugiine uyarlayarak yeni Pazar, yeni
bir tiiketim ve tiiketici anlayist gelistirmistir (Demir: 2011). Buna; eskinin ve yeninin
bir arada yasanmasi ya da postmodernite de denilebilir.

Modern olmay1 “(...) kisisel ve toplumsal yasami bir girdap deneyimi gibi yasamak;
insamin kendisini ve diinyasini siirekli bir ¢oziiliis, yenilenme, sikinti, kaygi,
belirsizlik ve c¢eliski icinde bulmasi” olarak tanimlayan Berman (2008, s. 460)
modernist olmay1 ise; “insamin kendini bu girdabin iginde bile bir sekilde evinde
hissetmeyi basarmasi, bu girdabin ritimlerini oziimsemesi;, bu girdabin akintilari
arasinda, mahvedici akisinin ortaya ¢ikmasina izin verdigi gerceklik, giizellik,

]

ozgiirliik  ve adalet bigcimleri arayisinda olmak demektir.” Sozleri ile

degerlendirmektedir.
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Taylor’a goére modernlik baslica ii¢ sikintiy1 i¢inde barindirir. Bunlar; “ahlaki ufkun
kararmast (anlam yitimi), gemi aziya almis arag¢sal akil karsisinda hedeflerin
golgede kalmasi ve ozgiirliik yitimine iliskindir” (Taylor: 2011, s. 17). Bu bakis agis1
ile modernizm penceresinden her seye akilcilik ile bakilmasinin insanin ruhsal
diinyasinda bosluklar olusturdugunu ve bu durumun bunalimlara ve yeni arayislara
neden oldugunu séylemek miimkiindiir. Taylor aragsal aklin Oncelik kazanmasina
basarmin 6l¢iisiiniin maksimum verimlilik, en iyi birim maliyet olarak belirlenmesi;
insan yagamina dolar cinsinden deger bicen karmasik hesaplamalariyla, maliyet-
fayda ¢oziimlemelerinin hakim olusu goriisii ile atifta bulunur. Aydinlanma devrimi
ile benzer zamanlarda 6nem kazanan akilcilik, bu siireci takip eden sanayi devrimi ile
modern zamanlarin yasandiglr teknik, mantiksal ve sinirlar1 olan bir diinyay:
tanimlamistir. Modernizmin kiiltlire ait degerleri yadsimasi onun agmazi olmus ve
boylece postmodernite olarak isimlendirilen degisimin belirtileri goriilmeye

baslamistir.

“Modernlik agisindan XIX. Yiizyil smiflar, XX. yiizyil ise uluslarin yiizyilidir. Sahneye
daha sonra, dnce ABD’de, sonra da Japonya ve Avrupa’da ¢ikan isletmeler, giicleri kimi
zaman ulusal devletlerinkini de asan, basit birer iktisadi amilden ¢ok siyasal karar merkezi
olan edimcilere doniisiirler. Sonunda 6nce Amerika’da, sonra Avrupa, daha ge¢ olarak da
Japonya’da kitle tiikketimi ve ardindan kitle iletisimi patlama gdsterir ve bunlar, modern
akilciligin reddettigi, bastirdigi ya da hapsettigi arzularin, imgelemin, hatta daha da basit

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

Modernizmin toplum iizerinde yarattig1 sikintilar birey, tiikketim ve tiiketici tizerinde
de goriilmiistiir. Toplum giderek ideolojik, hatta siyasal hedeflerin yok oldugu bir

pazara benzedikce, geriye kalan ancak para icin miicadele ve kimlik arayisidir;
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toplumsal sorunlar yerlerini toplumsal ve siyasal alanin agsagidan ve yukaridan
disarisina tasan ve onun neredeyse tiim i¢erigini bosaltan, bireye ya da diinyaya ait,
toplumsal olmayan sorunlara bwrakir (Touraine: 2012, s. 231-232). Modern tiiketici
gercekeidir ya da gergeklerle karsilasir. Modern teoriden gelen baskici anlayis,
postmodern teoriyi hazirlayan unsurlardan birisidir. Modernite ayni zamanda
farkliliklar1 standartlastirma ugraslar verir. Modernlik gelenekselden uzaklasmayz,
gelenegi reddetmeyi gerektirir. Modernizmin bu smirlar1 daraltan anlayist modern
zamanlarin sonunu hazirlamistir.

“Modern tiiketiciler, standart tiiriinleri talep eden, iiriintin kullanim amacina
uygunlugunu oncelik olarak alan kigilerden olusmaktadir. (...) Modernizmde tiiketici,
kontrollii bir hayati ve diizeni benimsemektedir”’ (Ozdemir: 2007, s. 27).

Modernlige dair dile getirilen bu sikintilar yeni arayislara neden olmus ve bu yeni
durum modernizmin sonrasi-Otesi anlamina gelen ‘postmodernizm’ kelimesi ile
isimlendirilmistir. Postmodern teori genel olarak aklin ve ozgiirliigiin modern
esitlenimini reddeder ve modern rasyonellik bicimlerini indirgeyici ve baskici
olduklar: gerekgesiyle sorunlastirir (Best & Kellner: 2011, s. 57). “Postmodernizm,
swifdist bir hakim diizenin, medyalasmis bir teknolojinin ve tek renkli bir siyasetin
bir araya gelmesinden dogmustur. Ama, kuskusuz, bu koordinatlar 1970 leri izleyen
daha biiyiik bir degisimin boyutlarini olusturmaktadwr yalnizca” (Anderson: 2011, s.
129).

Postmoderni doguran sebeplerden birisi de kapitalizmin baskisidir. Kapitalist sistem
ekonomisinin asir1 (ihtiyag fazlasi) tiiketimi koriikleyen yapisi, kiiresellesmenin
etkileri ile sinirlar1 zorlamis, ticari Ozgiirliiklerin genislemesinin etkileri diger
alanlarda da &zgiirliiklerin artmas: ihtiyacini hissettirmistir. Ozgiirliik ve bireycilik

ilk basta modernitenin sdylemidir. Taylor modernligin sikintilarint dile getirirken
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modernlik i¢in “Bireycilik ayni zamanda bir¢ok insana gore modern uygarligin en
biiyiik kazammi. Insanlarin, kendi yasam tarzlarim saptama, benimseyecekleri
inanglart bilingli olarak se¢me, atalarinin kullanamadigr ¢ok cesitli yollarla yagam
bicimlerini belirleme hakkinin bulundugu bir diinyada yasiyoruz” (Taylor: 2011, s.
10) der ve modern Oncesi donemle kiyaslandiginda bunun dogruymus gibi
algilandigin1  sOyler. Ayrica insanlarin bu durumla birlikte degerlerini de
yitirmelerinden s6z eder. Modernlik kiiresellesme igerisinde insanlar1 yerinden
cikarma yani bagska yerlerde konaklama ya da yasama zorunlulugu ile bas basa
birakmigtir. Insanlar bu nedenle gittikleri yerlere kiiltiirlerini de gotiirerek orada
gruplagsma ve cogalma egilimi gosterirler. Evde yasanan ‘Onceki kiiltiir’ ile ortak
alanlarda yasanan ‘gidilen yerin kiiltiirii’ ¢eliskiler gosterir. Bu ¢eliskilerden iki ya da
daha fazla kiiltiiriin karsilikli etkilesimi ile zaman zaman yeni bir melez kiiltiir
dogarken, bazen de mekéana ve zamana gore hangi kiiltliriin davranis 6zelliklerinin
sergilenecegine karar verilir. Bu durum, kiiresellesme ile posmodernizm iligkisini
anlatir. Best & Kellner (2011, s. 360-361) giinlimiizii betimleyen postmodernizmi

ve onun ikilemlerini sdyle dile getirmektedir:

“Enformasyon patlamasi, enformasyonu katmerlemeye ve gogaltmaya hizmet edebilir ya da
anlamsiz bir giiriiltii icerisinde tiim anlam kirintilarint silebilir; okur-yazarlik hiinerlerini
zenginlestirebilir ya da uyusturabilir; enformasyonu tiim insanlarin kolay ve esit erisim
imkanina sahip olabilecekleri sekilde merkezsizlestirebilir ya da enformasyon ve bilgisayar
teknolojilerini tekellerine alan yonetici seckinlerin denetim ve tahakkiimlerini gelistirebilir.
Benzer sekilde, bilgisayarlasma siireci yeni 6grenim ustaliklarini kolaylastirabilir ya da sinif
esitsizliklerini perginleyebilir, militarist maceralar1 tutundurabilir ve halkin gozetim altinda
tutulmasini arttirabilir. Bilgisayarlar ve robotikler fiziksel emegin insafsiz kullanimini

ortadan kaldirabilir ya da yeni kolelik bigimleri {iretebilir; yeni teknolojiler haftalik ¢aligma
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saatlerini azaltabilir ve bos zamani arttirabilir ya da kitlesel igsizlige yol acabilir. Yeni medya
teknolojileri zihnin faaliyetini giiglendirebilir ya da zihne ket vurabilir, enformasyon ve
eglenceyi demokratiklestirebilir ve cogullastirabilir ya da enformasyonun denetlenmesi ve
homojenlestirilmesi amaclarina hizmet edebilir; (...) Nitekim yeni teknoloji tarzlari, hayati

hem zenginlestirmenin potansiyellerini hem de tahrip etmenin ara¢larini saglamaktadir.”

Baudrillard, postmodern ile ilgili diisiincelerini “Her sey olup bitti. Olanakliliklarin
u¢ noktalarina varid. Her sey kendi kendisini imha etti. Tiim evrenin yapibozumuna
ugramasina neden oldu. O nedenle geriye yalnizca kirintilar kaldi. Bundan sonra
yapilabilecek tek sey, kirintilarla oynamaktan ibaret. Kirintilarla oynamak —iste bu

postmoderndir” (http://menon.eu.org) sozleri ile ifade eder. Ortak noktas: ‘kiiltiir’ olan

modernizm-postmodernizm kavramlarinin tiiketim kiltiirii tizerinde de derin etkileri goriiliir.

“Tiiketim kiiltiiri iizerine gelistirilen belli bash ii¢ perspektiften birinci perspektife gore
tilketim kiiltiirli; maddi kiiltiiriin tiiketim mallari, aligveris alanlar1 ve tiiketim alanlari
bigiminde biiyiik miktarda birikmesine yol acan kapitalist meta iiretiminin genislemesine
yaslanir. Bu durum, daha biiyiik bir esitlik¢ilik ve bireysel 6zgiirlikk getirdigi gerekgesiyle
kimileri tarafindan selamlanan, ama bagskalarina gore niifusun alternatif bir ‘daha iyi’
toplumsal iligkiler seg¢eneginden ‘bastan ¢ikartilarak’ uzaklagtirilmasma ve ideolojik
manipiilasyonuna neden olan bog zaman ve tiiketim faaliyetlerinin ¢agdas Bat1 toplumlarinda
giderek one ¢ikmasiyla sonuclanmustir. ikinci ve daha kati anlamda sosyolojik oldugu
sOylenebilecek perspektif, liriinlerden elde edilen doyumun; doyum ve statiiniin enflasyon
kosullar1 altinda farkliliklarin sergilenmesine ve korunmasina bagimli oldugu bir sifir toplam
oyunundaki trilinlere erisimin toplumsal olarak yapilannmis olmastyla iliskili oldugunu
belirtir. Bu perspektif, insanlarin toplumsal baglar ya da ayrimlar yaratabilmek amaciyla
iiriinleri kullanirken izledikleri farkli yollar iizerinde durur. Ugiincii perspektif, cesitli

sekillerde dolaysiz bedensel tahrik ve estetik hazlar yaratan, tiiketicinin kiiltiirel hayalinde ve
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tikel tiiketim alanlarinda coskuyla karsilanan duygusal hazlari, riiyalar ve arzular sorununu
ortaya koyar. (...) Bati toplumlarinda simdilerde goriilen simgesel iiriinlerin asir1 arzi evresi
ve kiiltiirel bagibosluk ve siniflandirmalarin  bozulmasi egilimleri  (kimileri  bunu

postmodernizm olarak yaftalamaktadir), kiiltiirel sorunlar1 6ne ¢ikarir.” (Featherstone: 2005,

5. 36-37).

Featherstone’un simgesel {riinlerin asir1 arzi evresi olarak tanimladigi bu asama,;
tilkketimin artik yalnizca ihtiyaglar1 karsilamak tizere ihtiya¢ duyulan fiziksel tiiketim
olarak degil, simge boyutu ile de dnem arz eden yapisina dikkat ¢eker. Tiiketilen
iriin ve hizmetlerin ne oldugundan ¢ok nasil tiiketildigi, tiiketicinin tiiketim
lizerinden iletisim kurmasmi saglamaktadir. Ornegin, iiriinlerin fiyatlar1 yalmzca
alim giliclinii degil, statiiyii de simgeler. Ya da {irliniin kaliteli olmasi tek basina
islevini istenilen sekilde yerine getirmesine degil, sahip oldugu marka imaj1 ile fark
yaratma, ait olma gibi simge boyutuyla da doyuma ulasmayi saglamasina baglidir.
Hatta bazi trilinler basli basina sadece simgesel boyutu ile iiretilir ve bdylece
tiikketiciye hizmet eder. Ornegin kisiye 6zel iiretilen bir otomobile sahip olmak, ya da
orijinal bir tabloya sahip olma hissi fiziksel ihtiyaci1 karsilamaktan 6te estetik degeri
ile de simgesel olarak tatmine ulastirmay1 vaat eder.

Tiiketim kiiltiirli ekonomik hayatin kiiltlirel boyutunu tanimlar. Bu tanimlama ayni
zamanda ‘hayat tarz1’ sdylemiyle birlikte bireysellesmeyi de one ¢ikarir. Hayat tarzi
“gliniimiiziin tiiketim kiiltiirii icerisinde bireyselligi, kendini ifade etmeyi ve tislupgu
bir ozbilinci cagristirir” (Featherstone: 2005, s. 140). Hayat tarzinin yasandigi
mekanlar arasinda Alis Veris Merkezi (AVM) adi1 verilen ve her gecen giin sayilari
artan tilketim araglar1 basta gelir. Icerisinde her tiirlii {iriiniin bulunabilmesini
saglamaya c¢alisan AVM’ler, ‘bos zaman’1 da degerlendirme hatta yeni biiro (isyeri)

anlayisi ile isini takip etme (6rnegin, bazi igecek yerlerinde bir bilgisayar ve mekan
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tarafindan sunulan internet hizmeti ile kiralanan alanlar) yerleri olmaya da adaydir.
Bu da bir giinlin uyku haricindeki zamaninin hemen hemen tamamini bu tiikketim
mekanlarinda gecgirmeye zemin hazirlar. ‘Tiiketim katedralleri” olarak nitelenen
AVM’ler, akilcilikla yol alan ve boylece biiyiileyicilikten uzaklasan ‘modernizm’ ile,
kaybedilen biiyiliyli yeniden yakalamak ve bu sekilde tiiketimi arttirmak isteyen
‘postmodernizm arasinda bir anlayis sergiler. AVM’ler, ne istedigini bilmeyen
postmodern tiiketici i¢in dizayn edilmistir adeta; dyle ki, bu mekanlarda yalnizca alis
veris yapilmaz, kiiltiir ve sanat da pazarlanir. Ornegin ¢ok farkli kiiltiirlere ait yemek
sunumunu yan yana gérmek miimkiindiir. Ya da iclerinde bir sergi, bir konser, bir
tiyatro oyunu veya bir is toplantisinin yapildigina tanik olunabilir. AVM’ler bunlarin
tiimiini kapsayan bir biitlinmiis gibi goriinse de, par¢alanmishgin ifadesidir aslinda.
Postmodern tiiketicinin ne istedigini bilmeyen tavrina her seyi bir arada sunmaya
calisarak eslik ederler. Kararsiz tiiketiciyi daha fazla tiiketime ikna etmek igin
geleneksel anlayistan uzaklasan tek yer AVM’ler degildir. “Yiiksek imajli biiyiik
magazalarda resim sergileri agmak, bu tiir magazalarin giris kisminda sokaga
sarkan bicimde dinleyicileri oturtarak mini klasik konserler vermek ve tarihi
zenginligimizi, kiiltiiriimiizii yansitan yerleri birer ticari konaklama yerlerine
doniistiirmek olaganlasmaktadir” (Odabast: 2012, s. 65). Postmodern tiiketicinin
tiikketim kiiltiiri sanatin ve kiiltiiriin yaninda diger ihtiya¢ ve arzularinin da ayni anda
tatmin edilmesi beklentisini icerir. Ornegin bir sanat miizesinde yiyecek-igecek,
(cogunlukla sanat eserlerinin taklidinden olusan) hediyelik esya ve benzeri {iriinleri
de temin edebilme beklentisi tasir. Yeni tiiketicinin beklentisi bununla da simirli
kalmaz; saglik hizmeti aldig1 saglik kurulusundan bes yildizli otel konseptini ya da
konaklama hizmeti aldig1 otelden saglik ve giizellik (SPA, spor tesisleri, estetik

merkezi, uzman doktor ve diyetisyen gibi) hizmetini de sunmasini veya ikamet ettigi
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yasam alaninda tiim ihtiyag¢larina en ¢abuk sekilde ulasabilmeyi bekler. Boylece her
seyin her yerde oldugu, gercekle hayalin i¢ ice gectigi, eski ile yeninin, geleneksel ile
modernin, teknoloji ile estetik ve sanatin birlikte harmanlanarak sunuldugu ve alici

buldugu bir yasam tarzi ortaya ¢ikar. Ritzer, bu duruma su 6rneklerle dikkat ¢eker:

“Disney Diinyasi, bir Las Vegas kumarhanesi ya da dev bir yolcu gemisi; yerel McDonald’s,
Wal-Mart ya da ucuz aligveris magazasindan ¢ok daha biiyiileyici goriiniir. Buna ek olarak,
bazi 6zel ortamlar bazi miisterileri biiyiilerken bazilarini biiyiilemeyebilir. (...) Ustelik
biiyiilemek, tiiketiciler i¢in yeniligi azalmaya basladik¢a zaman ig¢inde yok olan bir sey olma
egilimindedir. ABD’de neredeyse yarim ylizyildir var olduktan ve iilkenin kdse bucak her
tarafina yayildiktan sonra, modern fast food restoranlari birgok yetiskin Amerikaliya ¢ok az
biliyli sunabiliyor. Bununla birlikte, ABD’de ilk acildiginda bircok yetiskinin bu tiir
restoranlar1 hayli biiyiileyici buldugunu ve fast food zincirlerinin gérece yeni oldugu bagka

iilke ve kiiltiirlerde hala biiyiileyici kabul edildigini de unutmamaliy1z” (Ritzer: 2011, s. 28).

Ritzer tarafindan ifade edilen tiiketicinin biiyiilenme beklentisi, yeni tiiketim
kiltiiriiniin hizli degisen yapisina vurgu yapar. Markalar, postmodern tiiketiciyi
yaraticilik ile etkilemeyi basarsa da, etkilenmenin stiresi rekabetin hizina bagl olarak
kisa bir siire sonra gegerliligini yitirecek, diger bir deyisle, yaratilmis olan sanal oyun
perdelerini kapatacaktir.

Agiklamalardan ve yasanan Orneklerden anlasildigi tizere tiiketim toplumu aym
zamanda bir ‘gdsteri toplumu’dur. Debord’a gore; “Insanlar babalarindan c¢ok,
vasadiklart zamana benzerler. Gosteri ii¢ giin boyunca bir seyden bahsetmedigi
zaman o gsey hi¢ var olmamus gibidir. Ciinkii artik gosteri baska bir seyden
bahsediyordur ve kisacasit bundan béyle var olan o baska seydir” ( Debord: 2010, s.

189). Gosteri bu durumda imaj haline gelir. Imaj ise, postmodern tiiketicinin
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kendisini ifade etme bi¢imidir. Burada en 6nemli sorun; ¢abuk sikilan postmodern
birey i¢in ‘gosteri’nin siirekli yenilenmesinin gerekliligidir. Bu yenilenme, tiikketimi
daha da arttirmakta, kaynaklarin kit ve sinirli oldugu ilkesinden yola ¢ikarak sanal
gerceklik, imitasyon ya da Baudrillard’in “Amerika” adli eserinde Las Vegas
6megind62 “Ust-gergeklik’ olarak niteledigi simiile edilmis mekan 6rnekleri ile yeni
bir tiikketim kiiltiirti yaratmaktadir. Bu durumla baglantili olarak daha ¢arpici nokta
ise ‘simiilasyonun simiilasyonu’ olarak nitelendirilebilecek su ornekle agiklanabilir:
“Las Vegasin kurulusunun 100. Yildoniimii kutlamalar: icerisinde Ingiltere deki
unlii Selfridges magazasinda kiiciik bir Las Vegas olusturulmustur. Magazaya
gelenlerin 1siklar, sov kizlar: ve sihirbazlarin gésterileriyle tam bir senlik ve eglence
ortaminda bir Las Vegas deneyimi yasamasi saglanmistir.” (Odabagsi: 2012, s. 155).
Kendisi ¢oliin igerisinde yapay bir mekan olan Las Vegas’in bagka bir yerde yeniden
yaratilmas1  (simiilasyonu) kimileri tarafindan tiiketimin sizofrenisi olarak
nitelendirilmektedir.

Baudrillard, kapitalist-postmodern tiiketim kiiltiirii i¢in “Tiiketim toplumu esitlikci mi
esitsizlik¢i midir?” (Baudrillard: 2012, s. 49) sorusunu sorar ve ekler: “Tiim insanlar
nesnelerin ve mallarin kullanmim degeri oniinde egittir (halbuki degisim degeri
ontinde esitliksiz ve boliinmiistiirler). (...) Kent ve sanayi ortaminin etkisiyle yeni
kitliklar ortaya ¢ikar: Mekdn ve zaman, temiz hava, yesillik, su, sessizlik... Eskiden
bedava olan ve bol bol kullanilan mallar sadece ayricaliklilarin erisebildigi liiks
mallar haline gelirken tiretilmis mallar ya da hizmetler kitlelere sunulur.”

Tiiketim kiiltiirtinde bu esitliksiz tiiketimin bir nedeni de duyulan eksiklikleri
giderme psikolojisinden kaynaklanir. “Tiiketim diirtiisii dikey toplum hiyerarsisinde

basarili olamamayi telafi eder. Bir statii talebi olmanmin yanmi swra (ozellikle alt

? Las Vegas, ABD'nin Nevada eyaletinde bulunan Mojave Célii iizerinde kurulu, kumar ve eglence
yerleriyle bilinen bir kent. (Kaynak: http://tr.wikipedia.org/wiki/Las Vegas 26.10.2013’de indirildi.)
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siniflarin) ‘aswrr tiiketim’ ozlemi aymi zamanda bu talebin karsilanmamis olmasini
ifade eder” (Baudrillard: 2012, s. 66). Boylece daha fazla tiiketmek bir amag haline
doniistir.

“Postmodern tiiketici, diizensizligi ve kaosu benimsemektedir. Icerik yerine stili,
yarini diisiinmek yerine bugiinii diistinmeyi, konsensus olusturma yerine ¢ogulculugu,
gercekligin yerine taklitleri, tasarlama yerine katilimi ve sansi tercih etmektedir”
(Ozdemir: 2007, s. 27). ‘Uretim’in 6nemli oldugu 19. Yiizyilda gegerli olan
‘tasarruf’, ‘calisma’ ve ‘mal varligl’ temalar1 yerini, “tiiketim”in 6nemli oldugu 20.
Yiizyilda ‘harcama’, ‘haz’ ve ‘hesapsizlik’ (“simdi alin, sonra 6deyin”) temalarina
birakmistir. Tiiketim nesnesi insanlari yalnizlastirir ve bu nesnelere sahip olma
bireysellestirici, dayanigma kirict etkiye sahiptir. (Baudrillard: 2012). Tim bu
etkilerle degisen tiiketici profili posmodern baglamda bireysel, teknoloji ile barisik
ama ayni zamanda biliylilenmeyi bekleyen, tiikketim tutkunu (ya da yapilmaya
calisilan), begenileri her an degisebilen, lirlinlerin simgesel boyutu iizerinden iletisim
kuran, kiiresellesen diinyada kiiltiirel sorunlar edinen, farklilik ve haz pesinde kosan

yeni bireye (miisteriye) dontisiir.

1.3. Hizmet Sektoriinde Miisteri
Isletmeler temelde ‘iiriin sunanlar’ ve ‘hizmet sunanlar’ olmak iizere iki sekilde arz
da bulunurlar. Miisteri iliskileri yonetiminin gerek iiriin sektoriinde, gerekse hizmet
sektoriinde rolii son derece Onemli olmasina ragmen, hem bu ¢alismanin
ornekleminin (saglik) hizmet sektoriinde olmasi, hem de hizmet sektorii lizerinde
kiiltirel etkilerin daha fazla goriilmesi nedeniyle, tezin geri kalaninda hizmet

sektoriinde miisteri ve miisteri iligkileri yonetimi tartismasi agirlik kazanacaktir.
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Hizmet, soyut degerleri ifade eder ve bu yoniiyle insanlarin (miisterilerin) hizmet
beklentisi farkliliklar gosterir. Diger bir deyisle, birisini tatmin edebilen hizmet
anlayisi, bir baskasinda tatminsizlik yaratabilir. Tatmin olma ile tatminsizlik
arasindaki anlayis farkliligi kalite anlayisi, teknolojiye yakinlik, demografik yapi
(yas, cinsiyet, egitim, gelir diizeyi vb.), sosyal yap1 ve kiiltiire bagl olarak degisiklik
gostermektedir. Hizmet sektorii iilkelerin  gelismislik diizeylerinin  6lgiitleri
arasindadir. Hizmet sektoriinde basarili olan tilkelere bakildiginda refah seviyelerinin

ve kalkinma diizeylerinin yiiksek oldugu goriilmektedir.

“Tiirkiye’de ise 2009 yili verilerine gére mevcut istihdamin %45,8’1 hizmet sektoriinde
calismaktadir. Endistriyel donem sonrasinda ozellikle saglik, egitim, rekreasyon, turizm ve
ulasim alanlarinda 6nemli artislar ortaya cikmustir. Insanlarm refah, gelir ve egitim
diizeyinde meydana gelen artiglar, teknolojik gelismeler, kadinlarin is hayatina atilmasi ve
bos zamanin artmasi hizmetlere duyulan gereksinimi ve hizmet tiiriinii arttirmistir.”

(Tengilimoglu: 2012, s. 41).

Hizmet kapsaminda ‘iiriin’ bizzat insan davraniglari ile sekillenmektedir. Bu nedenle
hizmet sunan ile hizmet alan arasindaki farkliliklar hizmetin sonucunu etkileyecektir.
Bu farkliliklardan birisi olan kiiltiirel ozellikler, hizmet sektoriiniin  kaliteyi
yiikseltebilmesi i¢in 6nemli sartlardan birisini olusturur. Diger bir deyisle, amaci
miisterisini her yonii ile tammak olan MIY in, miisterisinin kiiltiirel duyarliliklarin
gérmezden gelmesi miimkiin degildir.

Miisteri iliskileri yonetimini yeniden yorumlayan yazarlar Don Peppers ve Martha

Rogers miisteri kavrami hakkindaki diistincelerini su sekilde ifade etmektedir:

20



“Isimiz miisteri edinerek, onlar1 muhafaza ederek ve gelistirerek basartya ulasir. Fabrika
yapmamizin, ise eleman almamizin, toplantilar diizenlememizin, fiberoptik kablolar
désememizin, iirlin nakliyati gerceklestirmemizin ¢agri merkezleri kurmamizin, anlasmalar
yapmamizin, yazilim gelistirmemizin veya ne olursa olsun herhangi bir is aktivitesi i¢ine

girmemizin tek sebebi miisterilerdir. Miisteriler olmazsa isiniz yoktur; hobiniz vardir

(Peppers & Rogers: 2008, s. 17). Diger bir ifade ile isletmenin amacini
gerceklestirmesi, hedeflerine ulasmasi miisterileri ile iletisimine baglidir; iletisimin
verimliligi ve siirekliligi ise miisteriyi kiltiiri ile degerlendirmek/kabul etmekle

ilgilidir.
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IKiINCi BOLUM

MUSTERI ILISKILERI YONETIMI VE KULTUR

2.1. Miisteri iliskileri Yonetimi
Miisteri iliskileri yonetimi Pazarlama bilim dali icerisinde gelismis olan bir strateji
olup, yasanan gelisime ve degisime uyum saglayabilmeyi hedefler. Diger bir deyisle
MIY, isletmelerle onlarin miisterileri arasindaki iletisimi ve iliskileri yeniden
tanimlamanin  yoludur. Bu nedenle sonraki iki bashkta MIiY’in Pazarlama
icerisindeki yeri ve gelisimi agiklanacaktir.
2.1.1. Miisteri Iliskileri Yonetimi — Pazarlama Iliskisi

Pazarlama, insanlik tarihi ile esdeger bir geg¢mise sahiptir. Zorunlu ihtiyaglarin
giderilmesine ydnelik miibadele yonteminin uygulandig1 Ilkgag’1, paranin bulunmasi
ile ilk pazar orneklerinin goriildiigii donem izler. El emegi, tarima dayali tiretim ve
ticcarlik kavramlarmin ortaya c¢iktigt Ortagag’daki pazarlama anlayisini
makinelesmenin, buhar giicliniin diger bir deyisle sanayilesmenin basladig1 Sanayi
Devrimi takip etmistir. Sanayi Devrimi deniz yolu ile ulagimi kolaylastirarak
ticaretin ve dolayisiyla pazarlamanin kiiresellesmesini genisletmis ve hizlandirmais,
niifus artisi, kentlesme, goc, ciftci is giliciinden vasifli is¢i isgliciine gecis, gelir
adaletsizligi... gibi konularla kisisel ve toplumsal hayati yeni bir anlayisla

sekillendirmistir. Bu donemin ardindan yasanan 1. ve II. Diinya Savasi iiretim,
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pazarlama ve tiikketim gostergelerini asagiya c¢ekmis, boylece diinya ekonomisi
yeniden yapilanma siirecine girmistir.

Ardindan, Castells tarafindan enformasyonel3 ve kiiresel olarak nitelenen ve 20.
yiizyilin son c¢eyregi itibar1 ile bagslayarak giliniimiize kadar ulasan donem gelir.

Castells bu donemi degerlendirirken;

“Tarihte ilk kez, insan akl1 yalnizca iiretim siirecinin belirleyici bir unsuru olarak kalmamus,
dogrudan bir iiretim giicii olmustur. Bu yiizden, bilgisayarlar, iletisim sistemleri, genetik
sifre ¢coziimil ve genetik programlama, tiimiiyle insan aklimi gelistirmekle kalmaz, onun
uzantilaridir da. Ne diisiindiigimiiz, nasil diisiindiigiimiiz, gida barmak, ulasim ve iletigim
sistemleri, bilgisayarlar, fiizeler gibi mallarda, hizmetlerde, hatta, saglik, egitim, imgeler gibi
maddi ve entelektiiel iiriinlerde ifade edilir hale gelmistir.” (Castells: 2013, s. 41)

demektedir.

Bu donem degerlendirmesi ayni zamanda tiiketici ile ilgili degisime de vurgu yapar.
Ote yandan Castells insanla teknolojinin biitiinlesmesine deginirken, iki biiyiik
diistintirle de —McLuhan’in “Teknoloji insanin uzantisidir.” (Altay: 2005, s. 18) ve
Baudrillard’in = “(...) nesneler, artik yalnizca su ya da bu ise yaramaya degil (...)
aynmi zamanda sizin swdasiniz olmaya, niteliklerinize katkida bulunmaya, kendi

kendinizi tanimaniza yardimct olmaya, size eslik etmeye, her yerde karsiniza ¢ikip,

3 Enformasyon (malumat) en genel anlamda belirli ve gérece dar kapsamli bir konuya (baglama)
iliskin,derlenmis bilgi par¢asidir. Derleme siireci 6lglim, deney, gozlem, arastirmaya da haber toplama

(istihbarat) bulgularmin 6zetlenmesi bi¢imini almaktadir. Bulgular, onlarin bigimlendirilmesi ve
sunulmasinda kullanilan sembollerin genel olarak kabul gormiis bir yaklasimla yorumu ile
anlamlandirilmaktadir. Belirli bir konuda zamanla biriken enformasyon, ayiklanip siniflandiktan ve
diizenlendikten sonra, genelligi Ol¢iisiinde bilgiye doniismektedir. Bu agidan, enformasyon 6zel bir
konunun anlagilmasina ya da 6zel bir problemin ¢dziimiine hizmet ederken, bilgi gorece daha genel
bir konunun anlasilmasi veya belirli tiirden problemlerin tiimiiniin ¢6ziilmesi i¢in kullanilmaktadir.
(Kaynak: http://tr.wikipedia.org/wiki/Enformasyon).
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ne kadar c¢ok farkhi dis goriiniise sahip olduklarimi géstererek varliklarin
kanmitlamaya ¢alismaktadwrlar.” (Baudrillard: 2011, s. 209)- benzer bakis agisi
sergiler.

Castells, ‘enformasyonel ve kiiresel bir ag toplumu’ olarak nitelendirdigi giiniimiiziin
tarihsel siirecini ve bugiline ait durum degerlendirmesinde su sozlere yer verir

(Castells: 2013, s. 126):

“Yeni teknolojik paradigma, kiiresel bir ekonomi yaratip mevcut ekonomik ajanlar arasinda
oldugu kadar, onlarla yeni gelenler arasinda da yeni bir rekabet dalgasini gii¢lendirerek 6nce
endiistriyel ekonominin ¢apini ve dinamiklerini degistirdi. Sirketlerin oynadigi, ama kurallar1
devletin belirledigi bu yeni rekabet oyunu, bazi sirketleri, bazi sektorleri, bazi alanlar1 daha
verimli kilan siire¢lerde ve iirlinlerde ciddi teknolojik degisimlere zemin hazirladi. Ama ayni1
zamanda, ekonominin biiylik bolimiinde, sirketleri, sektorleri, bolgeleri ve iilkeleri, farkli
diizeylerde etkileyen yaratici bir yikim yasandi. Dolayisiyla enformasyonel devrimin ilk
asamasinda net sonug, ekonomik ilerlemenin karmasik bir kutsanmasiydi. Ayrica bilgiye
dayal1 liretimin ve yonetimin, kiiresel 6lgekte biitiin bir ekonomik siiregler alanina yayilmasi,
diger teknolojik devrimlerin tarihsel sicili dikkate alindiginda zaman alacagi goriilen koklii
toplumsal, kiiltiirel ve kurumsal doniisiimleri gerektiriyor. Ekonominin yalnizca
enformasyona dayali degil, ayn1 zamanda enformasyonel olmasinin sebebi bu iste; zira, tipki
endiistriyel ekonominin imalat i¢in yalnizca yeni enerji kaynaklarina degil, yeni bir
toplumsal ve teknik igboliimiiniin damgasini vurdugu bir endiistriyel kiiltiiriin ortaya
cikmasina dayandigl gibi, yeni teknolojik paradigmanin yayilmasi ve uygulanmasinin da

biitiin bir toplumsal sistemin kiiltiirel-kurumsal niteliklerini igermesi gerekiyor.”

Burada dikkat g¢ekilen kiiltiirel degisim, enformasyonu yaratanlar ya da onu ihrag
ederek kullananlar arasinda belirgin farkliliklar ortaya koymustur. Yalnizca kullanici

olarak siirece dahil olanlarin alt yapiya (ag sistemi) kisa siirede sahip oldugu, ancak
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kiltiirel olarak uyum gostermekte zorlandig1 ya da bu degisimi amacina uygun olarak

kullanamadig1 gozlenmektedir. Castells’in soziinii ettigi ve ‘yeni ekonomi, yeni bir

tiir kapitalizm’ olarak adlandirdig1 bu degisimi, ekonomik dengenin saglanmasinda

bliylik paya sahip olan Pazarlama biliminin gegirdigi siire¢ acisindan izlemek konuya

bu tezin ana bashig1 cergevesinde daha iyi 1s1k tutacaktir. Buna gére Pazarlama

biliminin tespitleri ile pazarlama anlayisinin gec¢irdigi evreleri su sekilde siralamak

miimkiindiir (Islamoglu: 2002, s. 10-11):

Uretim anlayis1 asamasi; mal ve hizmetlerin kit oldugu, buna karsilik
tiiketici isteklerinin doyurulmasinda eksikliklerin bulundugu ve ‘ne iiretirsen
tiret, verimli liret; mutlaka satilir ve kar ortaya c¢ikar’ mantiginin hakim
oldugu donemi ifade eder.

Satis anlayis1 asamasi; eskisine nispetle, liretimin bollagtig1 tiiketicinin
kitlastigi donemdir ve ‘verimli iiret, reklam yap; satilir ve kér elde edilir’
anlayigini yansitir.

Pazarlama anlayis1 asamasi; rekabetin iyice arttigi, teknolojik ve toplumsal
dontigiimlerin hizlandig1 ve satis anlayisinin talebi arttirmaya yetmedigi
donemde yasananlar modern ‘pazarlama anlayisi’mi olusturmustur. Satis
anlayis1 ‘saticinin’, pazarlama anlayisi ise’alicinin’ gereksinimlerini hedef
alir (Tek: 1999, s. 19).

Toplumsal Pazarlama anlayisi; tiiketici yonlii bir yaklasim olup, isletme
amaglarii gerceklestirmek {izere, miisteri tatmini ve uzun vadeli tiiketici
refahin1 temel alan bir anlayisa dayanir (Tek: 1999, s. 35). Toplumsal
pazarlama anlayisi, kiiresel pazarlama anlayisi ile birlikte diisliniilmeyi
gerektirir. Kiiresellesme diinyada birbirine ¢ok uzak olan giicleri bir araya

getirmis ve boylece kiiresel pazarlama ag1 olusmustur. Bu ag iizerinde etkin
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aktor olan kiiresel markalar insanlar1 (pazarlama agisindan tiiketicileri) ait
olduklar1 toplumlarda belirgin ¢izgilerle ayristirmis ve yeniden tanimlamastir.
‘Yoksul’ ve ‘zengin’ arasindaki git gide artan mesafe, toplumsal yasamda
(yasanilan yer/bolgeden en temel ihtiyaclarin karsilanma oranina/sekline
kadar) c¢ok biiylik farklarin olugsmasina neden olmaktadir. “Bugiin artik
toplumsal ve ekonomik giiclerin diinyay: tek bir kiiresel kapitalist ekonomiye
dogru gotiirdiigii inkdr edilemez bir gercektir.” (Giddens: 2012, s. 462).
Diger taraftan kapitalist sistemin tiiketimi siirekli arttirma ¢abalar tiretimde
ve sunumda da kontrolsiiz artis1 getirmistir. Ornegin hizli tiiketim icin
tasarlanan ve kiiresel Olcekte satis yapan fast-food yiyecek sektorii, gerek
iiriin icerigi, gerekse liriin sunumunda kullandigi ambalaj malzemeleri ile
(diger yiyecek sektorlerine oranla) sagliksiz iiriinler sunmakta, ¢evreyi ve
dogayr daha fazla kirletmektedir. Bu ve benzeri orneklerden yola ¢ikarak
Pazarlama bilimi, duyarh tiiketicilerin tepkilerini azaltmakla baslayip diger
tilkketicileri de bilinglendirme misyonunu {iistlenerek ‘toplumsal pazarlama’

kavramini ortaya atmugtir.

Bu durumu Kotler, “Bazilari, tabil ¢evrenin yozlastirildigi, kaynaklarin azaldigi,
niifusun patlarcasina arttigi, diinyada aglik ve sefaletin bas gosterdigi ve sosyal
hizmetlerin ihmal edildigi zamanimizda, pazarlama kavraminin yerinde bir felsefe
olmadigint soyliiyorlar. Tiiketicilerin arzularmi fevkalade tatmin eden sirketler,
tiikketicilerin ve toplumun uzun vadeli ¢ikarlarina en iyi bir sekilde hizmet ediyorlar
mi1? Pazarlama kavramu, tiiketici istekleri, tiiketici ¢ikarlar1 ve toplumun uzun vadeli

¢ikarlar1 arasindaki potansiyel catismalara sirtim doner.” sozleri ile ifade eder

(Kotler: 2000, s. 25).

26



Burada kastedilen elbette pazarlama kavramindan uzaklasmak degil, cagin
kosullarina ve gereklerine gore yeniden yorumlanmasini saglamaktir. Tiiketim
¢ilginligr olarak nitelenen bu noktada, hem arzi hem de talebi (asir1 tiikketimi) yeniden
mantik sinirlarina ¢cekebilmek ve diizeni saglamak adina “siirdiiriilebilirlik” kavrami
tizerinde durulmaktadir. “Ekonomik biiyiimenin dizginlenmesi ¢agrisinda bulunmak
yerine, daha yeni gelismeler stirdiiriilebilir kalkinma kavramina dayanirlar. Bu terim
ilk kez Birlegmis Milletlerin gérev vermesiyle baslatilan Ortak Gelecegimiz baslikli

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

“Yirminci yiizyilin akisi i¢inde insan diinyasi ile onun siirmesini saglayan gezegenin
arasindaki iliski derin bir degisim deneyimlemistir... atmosferde, topraklarda, sularda,
bitkiler ve hayvanlar arasinda ve tiim bunlarin aralarindaki iliskilerde 6nemli, istenmedik
degisimler gergeklesmektedir. Degisim orani bilim dallarinin becerisini ve bizim simdiki
degerlendirme ve salik verme sigalarimizi asmaktadir. Bu, farkli, daha parcalanmis bir
diinyada evrimlegsmis olan siyasal ve ekonomik kurumlarin uyumlanma ve basa ¢ikma
girisimlerini bozguna ugratmaktadir... Gelecek kusaklar i¢in segenekleri acik tutmak iizere,
simdiki kusak ulusal ve uluslar arasi olarak ise simdi baslamalidir ve birlikte baglamalidir.”

(Giddens: 2012, s. 994) denilmektedir.

Siirdiiriilebilirlik; pek cok bilim adami ve —oOnceleri siddetle karsi c¢ikmalarina
ragmen- az sayida biiylik sermaye sahibi tarafindan kabul edilen ve adim adim
uygulamaya konulan, ‘kar’dan Gte ‘deger yaratma’ felsefesine dayali uzun vadede
sonuclar1 goriilebilecek bir siiregtir. Bagka bir agidan ise; artan niifus, kiiresellesen
diinya, tiiketimde doyumsuzluk ve tiim bunlarin ortaya cikardigi kit kaynaklarin
(hava, su gibi) hizla azalmasi, ¢evre kirliligi ve kiiresel 1sinmaya bagli toplumsal

sorunlar ve saglik sorunlari, diinyadaki gelir dagilimina bagh adaletsizlik... gibi
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yakin gelecekte yasanacak felaketlere dnlem almak igin gelistirilen ya da sorunlardan
firsat yaratma felsefesidir siirdiiriilebilirlik. Konuya pek ¢ok sivil toplum kurulusu ve
devletler ilgi gosterse de (Greenpeace vb.) is diinyasinin bu yeni anlayisi
benimsedigini sOylemek heniiz pek miimkiin degildir. Bunun sebebi; is diinyasinin
konuyu “karin azalmasi1” olarak algilamasidir. Bu 6ngdrii kismen dogru olmakla
birlikte, bilinglenen miisteri sayisinin artmasina bagli olarak, ‘yesil anlayis’ olarak
nitelenen yeni miisteri talepleri, iireticileri bu anlayisa dogru zorlamaktadir. Ayrica,
iireticiler ayn1 hizla ve ayn1 hesapsiz anlayisla iireterek yalnizca kara odaklanmalari
halinde, yakin bir gelecekte, Tlretmek icin gerekli kaynaklari bulmakta
zorlanacaklarin1 anlamaya baglamislardir. Miisteri odakli olan ve isletme ile
miisteriler arasindaki iligkiyi yoneten miisteri iliskileri yonetimi, yesil anlayist
benimseyen ve talep eden bilingli miisterilerin bu konudaki taleplerini dikkate almak
zorundadir. Diger taraftan isletmelere de kar odakli olmak yerine deger odakli olmak
stratejisini yerlestirmelidir. Bu ayn1 zamanda —kendisi i¢in de uzun vadede maliyet
azaltma anlamina gelen- siirdiiriilebilir biiylime stratejisini benimsemis igletmelerin,
her zaman, her konuda (kalite, ekonomiklik, teknolojik olma...) daha iyiyi isteyen
misterilerine, ‘iyi’nin karsiliginin ¢evreye duyarl iiriin oldugunu, istelik de bunun
icin (en azindan bir siire) daha fazla 6demesi gerektigini anlatma ¢abasidir.

Bu siireglerde ‘miisteri’nin konumu ve miisteri iligkileri yonetimi iligkisi (diinyada
yasanan gelisim ve degisimin etkileri ile) su sekilde degerlendirilebilir: Uretim
anlayisi; tirtin odakli bir donem olmasi sebebi ile az tiretimi ifade eder ve bu nedenle
miisteri degeri bir tarafa, kendisinin bile goriilmedigi, ireticinin kararlarinin
belirleyici oldugu bir dénemi anlatir. Satis anlayisi siirecinde iiretimin artmasi ile
tiketicinin farkina varilmis, ancak etik anlayistan uzak olarak nitelenebilecek

miisterinin zaman zaman aldatildig1 ve tiiketici haklarinin heniiz olusmadigi, bu
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nedenle de miisterinin fazlasi ile magduriyetinden soz edilebildigi donem s6z
konusudur. Pazarlama anlayis1 asamasi miisterinin giicii eline gecirmeye basladigi
donemi anlatir. Artan rekabet ve yasanan teknolojik gelismeler dengeleri bozmus ve
miisteriyi gormezden gelen isletmeler rekabet iistiinliiklerini kaybetmeye baglamistir.
Bu dénem ayni zamanda miisteri iligkileri yonetimi anlayisinin da bir strateji olarak
kabul gordiigi doneme denk gelir. Bugiinii de i¢ine alan donem ise; ‘miisteri’nin en
kisa tanimi ile “kral” oldugu, ‘miisteri iligkileri yOnetimi’nin ise isletmeler igin
vazgecilmez ve en dnemli birimlerden birisi olarak isletme fonksiyonlar1 arasinda
yerini aldif1 siire¢ olarak goriilmektedir. MIY in giiniimiizdeki énemini Bozgeyik su
sozlerle ifade eder (Bozgeyik: 2005, s. 41): “CRM'’ye sadece giiniimiizde degil
gelecekte de ihtiyaciniz olacak. Ozellikle hizmet bazli sektorlerde eger CRM
yapmiyorsaniz, gelecekte firmaniz olmayabilir”. Bugilin gelinen toplumsal pazarlama
asamasi ise bir tlir neden-sonug iliskisini tanimlar. Siirsiz ve hesapsiz tiikketim
anlayisinin neden oldugu c¢evre kirliligi ve buna baglh saglik sorunlari, hava, su ve
enerji kaynaklarinin tiikkenmesini saglamis, diger bir deyisle kit kaynaklarin
titkenmesi sonucunu dogurmustur.

Gegtigi bu siireclerden sonra Pazarlama ile ilgili pek ¢cok tanim bulunmasina ragmen,
burada her anlamda pazarlama otoritesi kabul edilen bilim adami Kotler’in tanimini
kullanmak daha kapsayici olacaktir. Kotler’e gore ‘“Pazarlama, fertlerin ve
gruplarn, ihtiyag hissettikleri ve arzu ettikleri ve bir degeri bulunan iiriinii ve
servisleri yarattiklari, sunduklart ve digerleriyle serbestce miibadele ettikleri
toplumsal bir islemdir” (Kotler, 2000, s. 8). Gliniimiiziin postmodern donem olarak

nitelendirilmesi pazarlamanin da postmodern anlayisla tanimlanmasini gerektirir.
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Buna gore postmodern pazarlama: “Son zamanlardaki kitlesel pazarlamadan uzaklasan ve
kitlenin her birine, ayr1 ayri, tek tek, veri tabani1 ve diger yontemlerle yaklasmay1 6ngdren
demassification akimi sonucu ni¢ ya da nis (nokta) pazarlama, mikro pazarlama
uygulamalari, kuponsal, siparig {istiine, tam Pazar dilimlemesi (segmentasyon), tek tek her
tiikketicinin veya miisterinin arzusuna uygun iiretim ve pazarlama yapmaya gailsan post-

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

Bu tanim igerisinde yer alan “nis”in 0zelliklerini Kotler su sekilde siralar: “Nigteki
miisterilerin bir dizi belirli ihtiyaglar1 vardir; onlar, bu ihtiyaglarini en iyi
karsilayacak firmaya, istedigi yliksek fiyati 6demeye hazirdirlar; ni¢, muhtemelen
diger rakipleri kendisine dert etmeyecektir; niger (ni¢ pazarlamasi yapan)
spesializasyon yolu ile ekonomik gelir saglar; ve ni¢’in, yayilma, kar, ve biiylime
potansiyeli vardir.” (Kotler: 2000, s. 257). Nis pazari belirlemek miisteri iliskileri
yonetiminin teknoloji baglantili olan analitik MIY adimi ile ¢dziime kavusur.
Miisterilere ait veri tabaninin analizi ile nig gruplar belirlenerek, onlara 6zel hizmet
stratejileri gelistirilebilir. Kiiresellesmenin etkisi ile pek ¢ok kiiltiiriin bir arada
yasamasl, nis pazarlamaya duyulan ihtiyaci ve diger taraftan da arz acisindan beliren
firsati degerli hale getirmistir. Ornegin nis pazar segmentasyonunda 6nemli bir
boliimii olusturan etnik gruplar, ait olduklar1 yerlerden (¢esitli sebeplerle) ayrilarak
baska bolgelerde yasamlarini siirdiirme tercihi ya da zorunlulugunda birakilmakta;
ancak, gittikleri yeni yerlerinde kiiltiirel aligkanliklarina hitap eden iiriin/hizmetlere
ulasamamakta, bu da onlarin mutsuz/tatmin edilemeyen tiiketici olmalarina sebep
olmaktadir. Diger bir acidan bakildiginda ise bu durum, arzin karsisinda farkl
beklentilere sahip karma bir tiiketici grubunun olugmasina neden olur. Béylece so6zii
edilen karma tiiketici grubu yeni bir tliketim kiiltiirii yaratir. Modern dénem ve onun

oncesinde tiiketici i¢in iiriin/hizmet bileseni ihtiyaclarin karsilanmasini ifade
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ederken; postmodern donem tiiketicisi i¢in ayni bilesen, ihtiyaglarin giderilmesinin
yan1 sira arzularin da tatmin edilmesinin gerekliligini zorunlu kilar. Bu durum,
onceki tiiketim kiiltiirlinden yeni tiiketim kiiltiiriine doniisiimiin ifadesidir. Bu ve
benzeri orneklerle cesitlenen pazarda tiiketim Kkiiltiirinii tanimlamak, satin alma
davraniglarini da irdelemeyi gerektirir.

Miisterinin satin alma kararini1 verirken gerceklesen adimlar; “sorunu tamimlama
(ihtiyag hissedilmesi/hissettirilmesi), arastirma (bilgi edinme), alternatiflerin
belirlenmesi ve degerlendirilmesi, satin alma karari ve satin alma sonrasi
degerlendirme (iiriin/hizmetten duyulan memnuniyet/memnuniyetsizlik) (Kinnear &
Bernhardt: 1990, p. 140) olarak siralanmaktadir. Satin alma kararinin ilk agamasi
ihtiyaglarin karsilanmasi ve arzularin tatminini igerir ki, bu gorevi genel olarak
Pazarlama’nin ‘tutundurma’ (reklam) bileseni istlenir. Reklam; bazen var olan
ihtiyaglara segenekler sunar, bazen de eksikligi hissedilmeyen hatta varligindan
haberdar olunmayan arzularin ihtiya¢ olarak algilanmasini saglar. Ikinci ve iigiincii
asamalar; gilinlimiizde tiiketiciler tarafindan ¢ogunlukla dijital platformda
gerceklestirilmekte olup, bloglar ve sosyal paylasim aglar1 iizerinden
tirtinler/hizmetler hakkinda bilgi paylasimi saglanmaktadir. Bu sekilde iletisim kuran
yeni tiiketici, ‘lreten tliketici’ anlamimna gelen ‘prosumer’ kelimesi ile
adlandirilmakta, bu duruma o6rnek teskil eden Youtube hem pazarlama tanitim
aktivitelerini hem de tirtin/hizmetler hakkinda yorumlarin bulundugu bir platform
olma 6zelligini gostermektedir (Kara&Oral: 2012, s. 93-96). Bu sekilde elde edilen
bilgilerle satin alma karar1 gerceklesmekte ve son asamada yer alan satin alma
sonrast degerlendirme de (geri bildirim) ¢ogunlukla yine dijital platform aracilig: ile
yapilmakta, ayn1 zamanda bu sekilde miisterileri takip etmek i¢in miisterinin goniillii

olarak katildig: bir sistem islerlik kazanmaktadir.
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Mevcut miisterileri elde tutmanin yeni miisteriler kazanmaya oranla ¢ok daha diisiik
maliyete neden oldugu kabul goérmiis bir diisiincedir. Yahoo’nun Dogrudan
Pazarlama Baskan Yardimcisi ve Amerikali yazar Godin “Miisterilerinizin
%70 inden kurtulun, kdarliiginiz patlasin” (Godin: 2001, s. 48) demektedir.
Geleneksel pazarlamadan iligskisel pazarlamaya gecisin temelini olusturan bu
saptama, pazarlamada iligki yonli degisimi saglamistir. ‘Tiim miisteriler’ yerine
‘karli miisteriler’e yonelen bir anlayis ile hareket eden iliskisel pazarlama su
faaliyetleri kapsar. (Selvi: 2007, s. 14):

e Miisteri oncelikli hizmet kiiltiiriiniin gelistirilmesi,

e Miisteriye sozler verme ve bu sozleri yerine getirme,

e Miisterilerle ilgili bilgilerin olusturulmasi ve bu bilgilerin kullanilmasi,

e Pazarlama faaliyetleri i¢in etkilesim siirecinin uygulanmasi,

e Uzun dénemde miisteriye odaklanma,

e Pazarlama aktivitelerinin 6rgiit genelinde tiim personele yayilmast.
Is hedefleri gelistirme ¢abasinda olan pazarlama stratejileri ise asagidaki boyutlar:
kapsar. (Dalrymple & Parsons: 2000, p. 23):

e  Uriin/hizmet pazarinda rekabet beklentisini gerceklestirmek.

e Biiylime ile yatirim diizeyini korumak/arttirmak,

e Secilen pazarda iiriin, konumlandirma, fiyatlandirma ve dagitim stratejileri ile

rekabeti saglamak ve
e Siirdiiriilebilir rekabet avantaj1 saglamak i¢in varliklar1 ve mevcut kapasiteyi
kullanmak.

Pazarlama’nin diger bir Onemli simiflandirmast olan “Pazarlama karmas: Mc
Carthy’nin siniflamasina gore dorde ayrilir. Bunlar;, mal, dagitim, fiyat ve

tutundurmadir” (Tokol, 2001, s. 21). Bu kavramlarin Ingilizce bas harflerinden
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olusan (Product, Place, Price, Promotion) ve kisaca ‘4P’ olarak adlandirilan
pazarlama karmasi ya da “Deger Paketi, miisteri (talep, siparis, satig) elde etmek ve
elde edilen talebi (siparisi) yerine getirmek ya da tatmin etmek” (Tek, 2006, s. 42)
amacma hizmet eder. Miisteri iliskileri yOnetiminin pazarlama karmasindan
beklentisi, her bir bilesenin birbirini tamamlamas1 ve her bir bilesende yiiksek
standartlara ulasilabilmesidir. Bu bilesenlerden herhangi birisinde yasanan sorun,
miisteri iliskileri yonetimi c¢alismalarinda beklentilerin gerceklesmesini dnemli
Olclide olumsuz etkileyecektir.

‘Karma’nin pazarlama ag¢isindan “mal-iiriin” bilesenine bakildiginda, “mallara
tireticilerin atfettikleri deger ve onem agisindan degil, tiiketicilerin onlara verdigi
onem agisindan bakmayr” (Islamoglu, 2002, s. 181) énemsedigi goriiliir. Bu tiiketici
yonli bakis agis1 miisteri iligkileri yonetiminin bakis agisi ile paralellik tasir. “Mal-
iiriin” kavramu ile ilgili dikkat ¢ekilmesi gereken bir konu da, ‘fiziki varligi olan
nesnelerle birlikte hizmetler, fikirler veya yerler (mekdnlar) da iiriin kapsamina
girerler.” (Cabuk&Yagci, 2003, s. 122) noktasidir.

Uriin icerigindeki basliklar marka, moda, ambalaj, etiket, standart ... gibi isimler
tasir. Tiim bu basliklarin iizerinde ve toparlayict olarak ise kalite yer alir. Uriin-
hizmet kalitesinin 6nem kazanmasi (misteri iligkileri yonetiminde oldugu gibi)
1990’larda (Trout, 2005) karsilik bulmaktadir. Standartlara uygun kalite, iiriin ve
miisteri iligkileri yonetimi agisindan tartismasiz olarak yerine getirilmesi gereken
kosuldur. Miisterinin, kaliteli (diger bilesenlerle dengelenmis olan en yiiksek
standartlarda) iiriin-hizmet talebinden taviz vermemesi rekabetin artmasina yol
acmakta, bu nedenle kalite miisteri iligkileri yonetimi acisindan bir farklilik olmaktan

cikmakta ve mecburiyet haline gelmektedir. Miisteri iligkileri yonetiminin iriin-
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hizmet agisindan farklilik yaratma adina destek verebilecegi strateji bu nedenle
‘kalite’den ¢ok ‘marka’ya odaklanmasiyla miimkiindiir.

“Markalr tiriinler, tiiketicilerin tiriin ve marka enflasyonu karsisinda bulaniklasan
zihinlerini, secim i¢in harcayacaklart zihinsel ve fiziksel eforu azaltmanmin yani sira
yiiklendikleri sembolik anlamlar ile tiiketicilerinin kendilerini daha rahat ve mutlu
hissetmelerini saglar” (Tosun, 2010, s. 15). Bu agiklama ile marka tam da miisteri
iliskileri yonetimi anlayisina hizmet etmektedir. Marka, pek ¢ok 6zelliginin yan1 sira
ayni zamanda duyulara hitap etme 6zelligi tasir. Bu 6zellik ona firma ile miisteri
arasinda iletisim kurma misyonunu yiikler. Marka kavraminin kronolojik gelisimine
bakildiginda; (Tosun, 2010) 1990’larda marka kavraminin Oneminin arttidi,
giiniimiizde ise markalar1 tiiketicinin yonlendirdigi belirtilmektedir. Uriin-hizmet
tiretiminin kosullarini belirleyen, diger bir deyisle, markalar1 yoneten/yonlendiren
miisterinin; dolayisiyla miisteri iligkileri yonetiminin de bir iletisim modeli olarak
markay1 6nemsemesini ve kullanmasini saglamaktadir.

‘Karma’nin ikinci bileseni “fiyat” i¢in; hem ‘arz’in (maliyet) hem de ‘talep’in (fiyat)
olusmas1 ve dengelenmesindeki ana unsur ve pazarlama karmasi igerisindeki tek
gelir getiren bilesen oldugu soylenebilir. Syrus “Her sey satin alanlarin édeyecegi
kadar degerlidir.” der (Tek, 1999, s. 443). Fiyat, arz/talep agisindan iiriin/hizmetin
degerini belirler. Deger, Uriin/hizmetten beklenen fayday: ifade etmektedir. Daha
once iirtin/hizmetlerin pek ¢ok anlamda birbiri ile benzer 6zellikler gosterdikleri, bu
nedenle de aralarinda se¢im yapmanin zorlastigi ifade edilmisti. Buna ragmen,
benzer iiriin/hizmetlerin 6nemli oranda farklhi fiyatlandirildiklar1 goriiliir. Beklenen
faydanin arttirilmasi ya da diger bir deyisle, iirlin/hizmete deger katilmasi ‘fiyat’
tizerinden farklilagmay1 ifade eder. Fiyat, iirlin/hizmetin kalite gdstergesi olmakla

birlikte, tek basina yiiksek fiyati agiklamaya yetmez. Kalite, beklenen degerin

34



yalnizca bir boliimiinii agiklayabilir. Geri kalani ise baska yollarla iiriin/hizmete
deger katmakla ilgilidir. Genel olarak bu ‘geri kalan’ deger arttiric1 unsurlar miisteri
iliskileri yonetimi cercevesinde olusturulacak stratejilerde karsilik bulur. Ornegin,
miisterilerine kosulsuz destek saglayan, ilgi gosteren, ©Ozel hissettiren, onlar1
onemsediklerini belli eden kisacasi, onlarla samimiyetle iletisim kurabilen firmalar,
O0denen fiyat karsilig1 alinan fayday arttirarak rekabet avantaji saglayabilmektedirler.
Pazarlama karmasinin 4P’sinden igilinciisii  (promotion) “tutundurma”dir.
“Tutundurma, iletisim kuramina dayanmir ve ikna edici olma ozelligi vardir”
(Odabas1 & Oyman, 2007, s. 83). Bu nedenle iirlin/hizmet agisindan hedef kitleyi
olusturan insanlar1 tamimak ve tanimlamak gereklidir. Boylece maliyeti yiiksek olan
tutundurma galismalar1 maksimum diizeyde amacma ulagabilir. O. B. Tek’in tespitine

gore;

“1990 oncesinin gazete koleksiyonlarim karistirir, radyo, TV programlarini analiz ederseniz,
oralarda “pazarlama”ya iliskin ¢ok az sey goriirsiiniiz. Ornegin fiyat indirimlerine iliskin bir
tek reklam ya da pazarlama terimi kullanilarak yazilmig bir gazete kose yazisi ve haber
bulmamz ¢ok zordur. Insan merak ediyor. Insanlar hayatin 6zii olan aligveris ve pazarlama

konularini nasil ifade etmekteydiler diye.” (Tek, 2006, s. 160-161).

Rekabetin artmasi insanlarin dikkatini ¢ekmeyi zorlagtirmig, bunun i¢in mevcut
iletisim sekilleri yetersiz kalmis, bu nedenle yeni stratejiler gelistirme zorunlulugu
dogmustur. “Tutundurma etkinligi, pazarlamada kullanilan “fiyat disi” rekabet
aracidir. Kurulugun tiriiniine veya pazarlama karmasina karsi, talep egrisinin yerini
ve egimini degistirmeyi hedefler” (Tek, 1999, s. 708).

Tutundurma genel olarak reklam, kisisel satis, halkla iligkiler ve satis

tutundurma/gelistirme alt bilesenlerinden olusur. Miisteri iligkileri yonetimi ise bu alt
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bilesenlerle i¢ igedir. Her ikisinin de amaci/gérevi mesaj iletmek ve bunu dogru
yontem ve tekniklerle ve olabilen en az maliyetle basarmaktir. Her ne kadar
cogunlukla uygulamada bu basarilamasa da, MIY’i dogru anlamak ve ydnetmek
tutundurma maliyetlerini asag1 cekebilir.

MIY, satin almada biiyiik etkisi bulunan duygulari yonetir. Dogru ydnetilen
duygularsa ekstra tutundurma ¢aligmalarina duyulan ihtiyaci azaltarak maliyeti asagi
¢eker ve kar arttirir.

Pazarlama karmasinin 4P’sinden sonuncusu olan “yer” ya da “dagitim, uygun
tiriinlerin, uygun zamanlarda, uygun yer veya yerlerde alicilara ulastiriimasi ve
teslimiyle ilgili isletme i¢i ve dis1 kisi, kurum, kurulus, yer, ara¢ ve faaliyetleri
kapsar” (Tek, 1999, s. 519). Haberlesme ve ulastirma araglarindaki teknolojik
gelismeler adeta diinyayr kiicliltmiis, ticareti ve rekabeti arttirmistir. Markalar,
diinyanin diger ucundaki yerlerde konumlanabilmekte, ya da miisteriler, diinyanin
diger ucundan siparis vererek {iriin satin alabilmektedir. Bu durum, 4P’nin ‘dagitim’
adimina ¢ok daha fazla 6nem atfetmistir.

1990’lara kadar Diinya’da kapali ekonomiler goriiliirken, sonrasinda yasanan
gelismelerle ticari smirlar kalkmis ve bdylece McLuhan’in  (Altay, 2005)
isimlendirmesi ile Diinya ‘global kdy’e doniismiistiir. Bu tanimlama bir taraftan da
‘dagitim’ adiminin  6nemsenmesi ve yeniden yapilanmasinin gerekliligini
anlatmaktadir. Miisteri memnuniyetini saglamak icin {iriinli en yiiksek kalitede, en
uygun fiyat ile liretmek ve tanmitmak yeterli degildir, ayn1 zamanda miisteriye
hasarsiz, zamaninda ulagsmasini saglamak, ya da ona en uygun noktada iirlini
sunabilmek gereklidir. Miisteri acisindan dagitim ulasilabilirligi ifade eder. Yasanan
deneyimlere bakildiginda firmalar 3P’yi (iirlin, fiyat, tutundurma) yiiksek

standartlarda gergeklestirmeyi basarsalar bile, dagitim (yer) adimindaki miisteri
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memnuniyetsizligi nedeni ile miisteri kaybetme oranlarinin hi¢ de azimsanacak
rakamlarla ifade edilmedigi goriilmektedir. Kisaca ifade etmek gerekirse; miisteri
iliskileri yonetimi ile pazarlama karmasi arasindaki olmasi gereken birlikteligin
miisteri memnuniyeti ve sadakati i¢in 6n kosulu olusturdugu s6ylenebilir.

Ilerleyen dénemlerde yasanan ekonomik, toplumsal, siyasal, sosyal... degisimlerle
birlikte “4P”; (“iriin’, ‘fiyat’, ‘tutundurma-reklam’ ve ‘yer-dagitim/lojistik’) deger
paketi; miisteri odakli hizmet pazarlamasi igin yeterli olmamis ve servis isletmeleri
i¢in, i¢erisine operasyon, insan kaynaklar1 gibi unsurlar1 da dahil ederek*“8P” olarak
isimlendirilmis, daha sonra ise miisteri degerini arttirma ve ona deger katma
prensibine dayanan “4C” (Kolaylik, sorun ¢6ziimii, maliyet ve iletisim, (Tek: 2006,
s.52)) anlayis1 benimsenmistir. “Hizmetleri degerlendirmek ve kalite siirekliligini
saglamak iiretim sektoriine gére daha zordur. Biitiinlegik hizmet yonetimi,
‘pazarlama’, ‘islemler yonetimi’ ve ‘insan kaynaklart yénetimi’ faaliyetlerinin
birbirini tamamlayacak sekilde planlanarak uygulanmasini éngormektedir. Bu ii¢
fonksiyon arasinda saglanacak esgiidiim, hizmet isletmelerinde basarinin anahtart
olacaknir” (Altinbasak: 2009, s. 326). Pazarlamanin hedefinde miisteriler vardir ve

bu hedef miisteri degeri yaratmakla ilgilidir.

“Deger yaratmada pazarlamanin yaklasimi ii¢ ilke iizerine kurulmustur. Oncelikle; rekabet
eden sirketler arasinda secim yaparken miisteri, en iyi deger olarak algilandigim secer. ikinci
olarak; miisteriler {iriinii (ya da hizmeti) kendileri i¢in istemez, bunun yerine ihtiyaglarini
karsilamak i¢in isterler. Bu ihtiyaglar duygusal (6rnegin, iyi goriinmek), ekonomik (6rnegin,
maliyeti azaltmak) ya da daha yiiksek ihtimalle ikisinin bir bilesimi olabilir. Deger; iiriin ya
da hizmetin s6zii gecen bu ihtiyaglar1 karsilayabilmesine yonelik miisterinin tahminidir.
Ugiincii olarak ise miisterilerle sadece bir kez ticari islem yapmaktan ¢ok, karsilikli giivenin

kuruldugu, miisterilerin sadik oldugu ve aligveris yapmaya devam ettigi uzun donemli
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iligkiler olusturmanin daha karli oldugudur. Miisterilere {istiin deger yaratacak bir konuma
gelmek icin, sirket, dnce onlarin ihtiyaglarmi anlamahidir. (...) Miisteriler dogal olarak,

sorunlarini ¢ozeceklerine inandiklari sirketlerle is yaparlar.” (Doyle: 2004, s. 142-143).

Kiiresel olarak hareket eden postmodern tiiketiciden Doyle’un soziinii ettigi ‘sadik
miisteri’yi yaratmak, miisteri iligkileri yonetiminin hedeflerinden birisini tanimlar.
Pek cok c¢esit ve alternatif iirlin/hizmet sunumu ile muhatap olan miisterinin
sadakatini kazanmak, ayn1 zamanda pazarlama yoneticilerinin amaglarindan birisidir.
Biitiin kararsizligi ve hep daha fazlasini isteyen tavri ile postmodern tiiketici
‘memnun misteri’ profili ¢izebilir. Ancak ‘memnun miisteri’ her zaman ‘sadik
misteri’ degildir. Sadakat basli basina kiiresel, postmodern ve simirlar1 olmayan
tilkketicinin yapisi ile uyusmazlik gosterir. “Alici ve satict arasinda olusturulan
giivene dayali iyi iligkiler sayesinde taraflar birbirlerinin  beklentilerini,
gereksinimlerini, ilgi alanlarini ve tatmin diizeylerini daha iyi saptayabilirler ve
buna yonelik tirtin/hizmet sunabilme becerisi gosterebilirler” (Selvi: 2007, s. 107).
Bu nedenle, memnun miisteriyi ayn1 zamanda sadik miisteri yapabilmek i¢in miisteri
iligkileri yonetimi anlayisinin devreye girmesi ¢Oziim olusturabilir. Kendisine
sunulandan hep daha fazlasini isteyen, kararsizliklar1 olan, tiiketim yolu ile kendini
tanimlamaya calisan ve aslinda genellikle kendisinin bile ne istedigini bilmeyen, bu
nedenle nis gruplardan olusan postmodern tiiketici ile tiiketimde ortak dili
konusabilmenin yolu da MIY’den ge¢cmektedir. Diger bir deyisle; markalar,
tiikketicinin beklentisini karsilamaktan ¢ok, bu beklentinin {izerine ¢ikabildigi oranda
basar1 saglayacaklardir. Bu anlayis cercevesinde Pazarlama; kiiresel pazara hitap
etmekle birlikte ‘yerel diisiin’meyi de gerektirir ve bu ilke ile ‘yeni’ miisteriye
hizmet sunmay1 amag edinir. Kiiresellesme her ne kadar tek tip tiiketim ve tiiketici
olusturuyor gibi goriinse de, pek c¢ok ornek yerel kiiltiirlerin 6zellikle farklilik ve
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cesitlilik pesinde olan postmodern tiiketici i¢in hala ¢ekiciligini korudugunu ve talep
edildigini gostermektedir. Bununla ilgili bir 6rnegi tinlii gazeteci-yazar Friedman,

yasadig1 bir deneyimle soyle aktarir (Friedman: 2003, s. 63):

“(...) Gulf Air ile Bahreyn’den Londra’ya yaptigim bir ucak yolculugu sirasinda (...)
Business Class koltuguma raptedilmis televizyon ekranindaki kanallardan biri, ugagin
antenine bagli bir kiiresel konumlandirma uydusu (GPS) yardimiyla, Miisliimanlarin kutsal
sehri Mekke’ye gore ucagin tam olarak nerede bulundugunu saniye saniye gosteriyordu.
Ekranda bir ucak ¢izimi ve ugak yon degistirdik¢e bu ¢izimin etrafinda hareket eden beyaz
bir nokta goriiniiyordu. Boylece, giinde bes kez yiizlerini Mekke’ye donerek namaz kilmalari
gereken Miisliiman yolcular, seccadelerini yaydiklarinda ugagin i¢inde hangi yone dogru
bakacaklarini her zaman bilebiliyorlardi. Ugus sirasinda etrafimdaki yolculardan birkagt
namazlarini kilmak {izere koridora ¢iktilar ve GPS sistemi sayesinde ne tarafa doneceklerini

rahatca belirlediler.”

Gortildiigii gibi kiiresellesme (en azindan pazarlama agisindan) kiiltiirii gérmezden
gelme gibi bir alternatife sahip degildir. Bu durum modernitenin de sorunu olmus ve
postmodern durus, i¢inde bu tepkiyi de barindirmistir. “Gelenek olgusunu,
paradoksal bir yaklasim gibi dursa da evrensel bir kavram olarak gormek gerekir.
Oziinde de oyledir. Degisen cesitli kiiltiirel-toplumsal acilimlarin alimlanigini, hatta
degisim denen seyin kavranisini belirleyen sey kiiltiirel birikim ve geleneklerdir”
(Kahraman: 2007, s. 29). Akilcilik ilkesi ile hareket eden ‘modern’in kiiltiirle
celismesi bundandir. Kiltiir, her zaman akilc1 neden ve sonuglar sergilemez.
Modernizm ile kiiltiir uyusmazligi Bati ve Dogu toplumlarinda da farklilik gosterir.
“Tiirkiye, Bati’dakinin tersine moderni gelenegin i¢inde degil, gelenegi modernin

icinde tartismigtir. (...) Tiirkiye gelenekselden moderne ge¢mekten ¢ok, modernden
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gelenege gecmektedir” (Kahraman: 2007, s. 35-49). Bunun Onemli bir nedeni
Tirkiye’nin modernizme gegerken yasadigr keskin toplumsal kirilma (Osmanli
Devleti’'nden Tiirkiye Cumhuriyeti Devleti’ne gecis) ve bdylece siirecin tersine
hareket etmesidir.

Postmodern tiiketici, 6zellikleri itibar ile, diiz sunumlardan ¢ok hikayelestirilmis
sunumlar1 duymak ister. Ciinkii beklentisi, etkilenmenin Gtesinde, biiyiilenmektir.
Postmodern pazarlama hikdye anlaticiligini bir strateji olarak kullanir. Hikaye

anlatmak, gliven vermenin en keskin yoludur.

“Herkesi etkilemeye calismaya baslamadan Once, mesajiniz1 iletmek igin yeterli giiveni
olusturmaniz gerekir. (...) Cogu zaman kisisel deneyimlere dayali gliven insasi i¢in vaktiniz
bulunmadigindan, giivenilirliginizle ilgili bir deneyim yasamis olma hissi yaratacak bir
hikdye anlatmak yapilacak en iyi seydir. Hikayenizi dinlemek, birinci elden bir deneyim
yasamaya en yakin olgudur, sdylediklerinizin laftan ibaret olmadig1 hissini uyandirir. Hikaye
sayesinde dinleyiciler kendi kararlarin1 kendileri verirler. Bu da etki yaratmanin en biiyiik
piif noktalarindan biridir. (...) Hikaye anlatim1 kisileri size dogru ¢eker. Hikayeniz yeterince
iyiyse, insanlar kendiliklerinden size ve iletmeye calistiginiz mesaja giivenmeye baslarlar”

(Simmons, 2012, s. 5).

Bu strateji temeli giivene dayali olan MIY igin de dnemlidir. Hem ig, hem de dis
misteri icin anlatilacak hikdyeler motivasyon olusturma ve empati yolu ile iletisim
kurmay1 kolaylastirabilir. Viral pazarlama ya da daha tanidik bir ifade ile agizdan
agza pazarlama olarak bilinen pazarlama anlayisi, admi aldigi virlis gibi hizh
yayillma oOzelligi ile hikdye anlatimimin etkililigini kanitlayan bir o6zelliktedir.
Ozellikle giiniimiiz teknolojileri ile ‘ag toplumu’ olarak anilan kitleler internet

tizerinden cok kisa bir zamanda ¢ok sayida kisiye ulagabilmektedir. Bu konuda en sik
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kullanilan 6rnek Starbucks markasidir. Marka, tiiketicisine sundugu hizmet kalitesi,
yarattig1 farkli mekanlar ve yeni bir deger anlayisi ile kendisinden s6z ettirmeyi
basarmis ve bu anlamda reklam maliyetlerine katlanmaksizin kiiresel 6l¢ekte yayilma
saglamistir.

2.1.2. Miisteri Iliskileri Yonetiminin Gelisimi
MIY anlayisinin ve uygulama alaninin olusumuna ihtiya¢ duyulmasma yol agan
stire¢ incelendiginde; -sanayi ve teknoloji alanindaki gelismelerle- ticaretin yeni bir
boyut kazanmasi ve yasanan toplumsal degisimlerle birlikte rekabetin artmasi
neticesi ortaya ¢ikmis bir kavram oldugu goriiliir.
Isletmeler arasi rekabet her gecen giin isletmelerin kir oranlarini asag ¢ekmekte,
baz1 sektdrlerde (6rnegin biiyiik market zincirleri) ‘sifir kar’a yakin getiri ile dongii
saglanmaya calisilmaktadir. Bu durumun sebeplerine bakildiginda, seri iiretimin
getirdigi standartlagsma ile {riinlerin 6zelliklerinin, cesitliliginin, satis Oncesi ve
sonrast sunulan destek paketlerinin, fiyatinin, kalitesinin ve benzeri niteliklerin
birbirinin ayn1 ya da ¢ok benzer oldugu goriilmektedir. Diger bir deyisle, firmalar
tarafindan arz edilen iirlin ve hizmetlerin tiiketiciler tarafindan tercih edilme
nedenlerinin olusturdugu ¢ember git gide daralmaktadir. Bu noktadan sonra ¢6zlim,
baska bir konuda ‘fark yaratmak’ ve boylece kér oranlarin1 yeniden artirmak olarak
gorinmektedir. Bu noktada miisteriyi memnun etmek ve sadakatini kazanmak
vazgecilmez kosuldur. MIY tam da bu amaca hizmet eder ve bunun igin yeni
stratejiler olusturur.
1960’lardan 1990’lara kadar olan siirecte kiiresel pazar olusumu artmis, seri iiretim-
iriin ¢esitliligi gelismis ve boylece artan rekabet ile ticarette s6z sOyleme sirasi
‘arz’dan ‘talep’e ge¢mistir. Bu zamana kadar miisteri i¢in; “belirli bir magaza ya

da kurulustan diizenli alisveris yapan kisi ya da kuruluglar” (Odabasi: 2010, s. 3)
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olarak genel bir tanimlama yapilirken, ekonomik, bilimsel, teknolojik, Kkiiltiirel,
siyasi, sosyal ve hatta ekolojik alanda yasanan gelismeler bu genel tanimin
detaylandirilmasi ve tizerinde tekrar diisiintilmesi ihtiyacini dogurmustur. Tanimin
detaylandirilmasina baglangi¢ olarak miisteri icin “muhtemel miisteri, eski miisteri,
veni miisteri, hedef miisteri” (Taskin: 2005, s. 20-21) siniflandirmasinin yapilmasi
ornek gosterilebilir. Daha Once yalnizca ‘satin alanlar’ miisteri olarak goriliirken;
iirlin ya da hizmet ile ilgilenen ancak heniiz satin almayanlarin (muhtemel miisteri),
iriin ya da hizmetle hi¢ ilgilenmeyen ancak dikkatinin ¢ekilmesi hedeflenenlerin
(hedef miisteri), liriin ya da hizmeti satin almaktan vazgecenlerin (eski miisteri) ve
iiriin ya da hizmeti ilk defa satin alanlarin (yeni miisteri) mercek altina alinmasi
geregi duyulmus, diger bir deyisle miisterinin degerinin farkina varilmistir. Diger
taraftan; ‘eski dilinya’da fazla secenegi olmayan miisterinin isletmeye ihtiyag
duydugu giinler geride kalmis, miisteri, giiciiniin farkina vararak kontrolii ele
gecirmistir. Artik neyin, ne kadar, nasil, nerede iiretilecegine ve sunulacagina miisteri
karar vermektedir.

Arz-talep dengesindeki bu degisim isletmeleri yeni arayislara itmis, miisteriyi bir
biitiin olarak gérmekten vazgecilip miisteri odakli anlayisin benimsenmesi ihtiyaci
dogmustur. Bu farkindalik sonucu, basta yoneticiler olmak {izere her kademe
profesyoneller ise, miisterilerini tanima amaglhi olusturduklar1 anketler, telefon
goriismeleri, gézlemler, isletmeye ait puan biriktiren kartlar ve benzeri yontemlerle
edindikleri sonuglar1 degerlendirmekle baslamis, daha sonralar1 ddiiller, ¢ekilisler,
puan kazandirma ve kazanilan puan karsilig1 bedava aligveris yapma avantajlar1 gibi
pek cok segenedi miisteriye sunarak miisteri memnuniyeti ve sadakati olusturmay1
hedefledikleri ¢alismalar1 yiiriirliige koymuslardir. Ancak ilerleyen siiregte eldeki

miisterileri tutmak ve yeni miisteriler kazanmak i¢in bu kadarinin yeterli olmadigi,
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yeni bir bakis acisina ihtiya¢ duyuldugu goriilmiistiir. Bu durumla ilgili yapilan
arastirmalar -biitiin bu c¢abalara ragmen- MIY projelerinin yarisindan fazlasinin

basarisizlikla sonuglandigini (http://www.capital.com.tr) gdstermekte ve tlizerinde

daha fazla calisilmasi gerektigine isaret etmektedir. Bu ifadeden yola ¢ikarak,
bugiine kadar yapilan MIY calismalarinin pek ¢ogu igin, ‘yanlislar1 olan yetersiz
calismalar’ oldugunu soylemek miimkiindiir. Arz-talep dengesini belirleyen
miisteriyi ikna etmek, diger bir deyisle kendi miisterisi yapmak ig¢in isletmelerin
yalnizca teknik alt yapiya bel baglamasi arzulanan sonuglari saglamamaktadir. Daha
sonralar1 anlasildig: iizere MIY; ne tek basina bir yazilim, ne zoraki ve dogal
olmayan giilimsemenin eslik ettigi bir davranis bi¢imi, ne de bagka sekillerde
acisinin kat kat cikarildigir ddiillendirme sistemidir. Aslinda yanit bizzat isimde
kendini bulmaktadir: “Miisteri iliskileri yonetimi”, ya da daha acik bir ifade ile
miisterilerle dogru iletisim kurma ve kurulan iliskiyi dogru teknik ve taktiklerle
yonetme yeterliligi.

Miisteri iliskileri yonetiminde temel amag¢ miisteri memnuniyeti saglamak ve boylece
miisteri sadakati elde etmek olmakla birlikte, bu amacin da hizmet ettigi asil amag
“maksimum kar”1 elde edebilmektir. Bu goriisii destekleyen bir nokta da; tarihsel
stirece bakildiginda, miisteri memnuniyeti ve sadakatine ihtiya¢c duyulmazken
edinilen tatmin edici karin rekabetin etkisi ile azalmas1 sonucu MIY calismalarina
gereksinim duyuldugu gercegidir. Diger bir amacin ise, daha etik ve tatmin edici
anlayis ile hizmet sunmak oldugu sdylenebilir.

Arman Kirim MIY’i “CRM, her seyden once bir stratejidir” sozii ile dzetlemektedir.
Bu stratejilerden birisi “miisteri yasam boyu degeri” olarak isimlendirilir. “Yeni ve
biiyiik ufuklar saglayan bu kavram; yeni potansiyel miisteriler bulmak ve onlart

gercek miisteriler haline dondiirmek yerine, mevcut miisterileri elde tutmay, onlart
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sadik miisteriler grubu icinde tutma tizerinde odaklanmaktadir” (Odabasi: 2010, s.
58). Yeni miisteriler bulmanin maliyetinin eldeki miisterileri tutmak igin
olusturulacak maliyetlerden ¢ok daha fazla oldugu artik kabul gormiis bir gercektir.
Stratten, satis fiyat1 birey olarak bakildiginda pek de 6nemli olmayan iiriin (bir fincan
kahve) icin “Ben sadece tek bir miisteri olabilirim, ama benim hayat boyu degerim
20.000 veya 30.000 dolar.” (Stratten: 2012, s. 157) demektedir. Diger bir deyisle, bir
miisterinin memnuniyetsizlik sebebi ile firmay terk etmesi yalnizca bir tek tliriinden
giinliik olarak elde edilecek kari1 degil, bu miisterinin rakip firmaya gitmesiyle,
miisteriden yasam boyu elde edilebilecek kéar1 kaybetmeyi ifade etmektedir.
“Firmalar igin miisteri portfoylerinin niceligi kadar niteligi de onemli olmaya baslamistir.
Yiiksek pazar payi yerine dogru pazar payr daha énemli hale gelmeye baslamistir. Onemli
olan firmalarin ne kadar miisteriye sahip oldugu degil, portfoylerindeki miisterilerin ne
kadar kdrli oldugudur. Cok az sayida miisteriyle ¢ok fazla sayida miisteriye sahip olan
firmalardan daha fazla kar elde edebilmenin temel agiklamast budur” (Gegez: 2009, s.
32).

Daha onceleri —¢ogunlukla- yiiksek pazar payi ile yiiksek kar elde etme stratejisi
uygulayan firmalar, miisteri memnuniyeti anlayisi ile birlikte, fazla sayida miisteriyi
memnun etmeye calismanin karlilig1 olumsuz etkiledigini, bunun sebebinin de karsiz
ya da diisiikk karli misterileri elde tutma maliyetinin karli misterilerden elde edilen
gelir ile dengelenmek zorunda kalinmasi oldugunu, bu nedenle de toplam karin
olumsuz etkilendigini gormiislerdir. O halde yeni strateji ¢ok miisteriye hizmet
sunmak degil, karli miisteriye kaliteli hizmet sunmaktir.

Miisteri iliskileri yonetimi maksimum kér1 ya da faydayr hedeflerken; maksimum
kalitede hizmet verebildigi miisteri sayisina yaptig1 calismalar ile miisteri
memnuniyeti ve sadakati yaratmayi, boylece kontrolii saglamayi, miisteri kitlesini
tanimayr ve onlarin begeni ve tercihlerinde olusabilecek degisimleri
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ongorebilmeyi/Olcebilmeyi amag edinir. Maksimum kapasiteyi kullanabilmek adina,
memnun edebildigi miisterilere ayni standartlarda yenilerini ekleyebilmek ise,
miisteri iligkileri yonetiminin beklentilerini olusturur. Su bir gercektir ki, miisteriyi
memnun etme cabalarinin sonu yoktur. Dogas1 geregi hep daha iyiyi ve fazlay
isteyen insan (miisteri), kendisine sunulacak olanaklari fazla oldugu gerekgesi ile geri
cevirmeyecektir. Ve diger 6nemli bir nokta da, gelinen noktadan geriye dogru bir
doniis ya da standarttan sapma da s6z konusu olmayacaktir.

Miisteri iligkileri yonetimi kavraminin firmalarin dikkatini ¢ekebilme tarihgesinin
cok eskilere dayandig1 soylenemez. “1960°l: yillarda tiiketici korunmasi hareketi
cergevesinde Baskan Kennedy nin duyurdugu ve reaktif ozellik tasiyan (...) tiiketici
haklari, giiniimiizde basarili firmalar tarafindan proaktif hale doniistiiriilerek
tiiketicilere talep etmeyi diisiinmedikleri haklar: verme noktasina gelmistir” (Gegez,
2009, s. 31). Bu siire¢ icerisinde pazarlama, calisan ve tedarikgi iliskileri yonetimi,
postmodernizm, kiiresellesme ve kiiyerellesme ... gibi pek ¢ok kavram ile ilgili
bilim dallarin1 mesgul etmis, miisteri iligkileri yonetiminin ise bu kavramlarla birlikte
diistiniilmesi ve degerlendirilmesi ihtiyac1 dogmustur.

Miisteri iligkileri yonetimi siireci, modern miisteri profilinden postmodern miisteri
profiline gegiste 6nemini hissettirmeye baglamis ve giiniimiize kadar her gecen giin
artarak gelmistir. Ancak genel olarak diinyada yasanan teknolojik, ekonomik ve
toplumsal gelismelerdeki hiz ile degisen yeni miisteriyi anlamak, uyum saglamak ve
beklentilerini karsilamak noktasinda iiriin/hizmet arz edenlerin bu hiza yetisemedigi
gercegi dikkat cekmektedir. Miisteri iliskileri yonetimi ile ilgili literatiirde yer alan

tanimlamalardan bazilar su sekilde drneklendirilebilir:
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“Miisteri iliskileri yonetimi 1990’larin ortasinda saticilarla uygulayicilar arasinda
bilgi teknolojileri (IT) ile ortaya ¢ikmistir ve genellikle teknoloji temelli miisteri
coziimleri olarak tamimlanwr” (Payne & Frow: 2005).

Miisteri iliskileri yonetimi, pazardaki ve ona bagli olarak miisterideki kisa vadeli
degisimlerin fark edilmesine olanak taniyan bir isleve sahiptir. “Miisteri odakl
Olmanin ticari mantig1 bir kenara; organizasyonlar, islevsel miisteri iliskileri ile
miisterilerinin kisa siireli degisimlerine daha derin ve daha genis ihtiyaclarina hitap
edebilirler” (Knox, Payne, Maklan, Peppard & Ryals: 2003).

Kisa ama kapsamli bir ifade ile “MIY, en degerli is iliskilerini secmeye ve yonetmeye

yonelik is stratejisidir.” (http://www.undp-pff.org).

MIY’in ‘ne oldugu’nun anlagilmas: kadar ‘ne olmadigi’nin da anlagilmasi stratejinin
aciklanmasma 151k tutar. “MIY, IT sistemleri ya da uygulamalar: degildir, Bir is
felsefesi olan MIY; siirecler, faaliyetler ve kiiltiirden olusan isletmenin kalbine
miisterinin yerlestirildigi bir stratejidir” (Rodgers&Howlett: 2000, s. 6).

Miisteri iligkileri yonetimi i¢in daha pek ¢ok tanimlama mevcuttur. Bu konuya
aciklik getirmek amaciyla Utara Malezya Universitesi’nden ii¢ akademisyen (2011)
yaptiklar1 uluslar arasi1 bir ¢alismada, kavram hakkinda onemli caligmalar yapan
cesitli yazarlarin tanimlarmi smiflandirmis ve boylece ortak bir tanima ulasmaya
calismislardir. Bu ¢alismaya gore; MIY ii¢ baslik altinda tanimlanmus, bu basliklara
gore her bir bagliga referans veren yazarlar ve oranlarinin istatistigine ulasilmistir.

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

Zablah et al. (2004b.), Huang and Wang (2009) tarafindan “Is 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)
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tarafindan “Is Stratejisi”, Bose (2002), Peppers and Rogers (2004), Campbell
(2003), Hsieh (2009), Urbanskiene, Zostautiene, and Chreptaviciene (2008)
tarafindan “Teknoloji”, Hung et al. (2010), Payne and Frow (2005) tarafindan
“Strateji+Teknoloji” ve son olarak Lun et al. (2008) tarafindan
“Felesefe+Strateji+Teknoloji” olarak nitelendirilmistir. Her ii¢ nitelemeye de katilan
Lun ve arkadaslarini MIY ile ilgili yaptig1 genis tanim “CRM; firmalar tarafindan
miisterilerinin ihtiyaglarini, isteklerini ve satin alma modelleri hakkinda gergek
bilgileri bilgi teknolojileri araciligi ile olusturmaya yonelik iki yonli iletisim
olusturmaya odakli bir dizi felsefe, politika ve koordineli stratejiden olusur.”
seklindedir. Son olarak arastirmay: yapan Rababah, Mohd ve Ibrahim tarafindan
yeniden yorumlanan tanima gore MIY “organizasyon ve miisteriler adma karsilikli
yarar elde etmek amacgli bilgi teknolojileri ile etkinlestirilmis karliligi arttirmak,
miisterileri elde tutmak i¢in strateji olusturan miisteri odakli bir kiiltiir
yapilanmasidir” seklinde 6zetlenmistir.
Hakkinda “Anahtar miisteriler ve miisteri segmentleri ile uygun iligkiler gelistirme
yoluyla hissedar degerini arttirmak igin tasarlanmis stratejik bir yaklagim” (Knox,
Payne, Maklan, Peppard & Ryals: 2003) degerlendirmesi yapilan MIY’in ortaya
¢ikis nedenleri asagidaki gibi 6zetlenebilir (Duran: 2001):

e Kitlesel pazarlamanin gittik¢e pahali bir miisteri kazanma yolu olmasi.

e Pazar paymin degil miisteri paymin 6nemli hale gelmesi.

e Miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati kavramlarinin 6nem kazanmasi.

e Var olan miisterinin degerinin anlasilmasi ve bu miisteriyi elde tutma

cabalarina gerek duyulmasi.
e Bire-bir pazarlamanin 6nem kazanmasiyla beraber her misteriye 0Ozel

ihtiyaclarina gore davranma stratejilerinin gerekliligi.
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e Yogun rekabet ortami.
e lletisim teknolojileri (web, e-mail...) ve veri taban1 ydnetim sistemlerinde
yasanan gelismeler.

MIY i¢in hemen hemen biitiin kaynaklarda baslangic noktasi olarak <1990’lara
referans verilmesinin nedeni, yukarida agiklanan toplumsal ve ekonomik
gostergelerde yasanan degisimlerin birlesim noktasi olarak agiklanabilir. 1990’a gelis
siireci; “1960°lar — yeni iiriinler, 1970’ler — diisiik maliyetli tiretim, 1980’ler —
toplam kalite ve 1990’lar — miisteri iliskileri” (Odabasi: 2010, s. 2) olarak da
Ozetlenebilir.
“MIY karli ve uzun vadeli iliskiler saglamak icin bilgi teknolojilerinin potansiyeli ile
iliskisel pazarlama stratejilerini birlestirmektedir. Basarili bir MIY ne bir gecede
elde edilir ne de kolaydir. Bu konuda sirket kiiltiirii ve sirket yonetiminin yeniden
degerlendirilmesi kacinilmazdir” (Knox, Payne, Maklan, Peppard & Ryals: 2003).
Payne & Frow MIY’i bes siirecte aciklamislardir (Payne & Frow: 2005):

e Strateji gelistirme siireci,

e Deger yaratma siireci,

e Cok kanalli entegrasyon siireci,

e Bilgi yonetimi siireci ve

e Performans degerlendirme siireci.”

Stratejik, operasyonel, analitik ve isbirlikci MIY olmak iizere dort farkli tipte (bazi

kaynaklarda yalnizca ilk {igii olarak simiflandirilir) MIY sisteminden soz edilebilir.

“Stratejik MIY miisteri merkezli is kiiltiiriiniin gelistirilmesi iizerine odaklanmstir. Bu
kiiltiir, rakiplerinden daha iyi deger yaratarak ve sunarak misteri kazanmak ve tutmakla
ilgilidir. Kiltlir; liderlik davraniglarina, sirketin kurumsal yapisina ve firma iginde
olusturulan mitler ve hikayelere yansimasinda goriiliir. Miisteri merkezli bir kiiltiir, miisteri
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degerini arttirmayi, 0diil sistemleri ile ¢alisan davraniglar tesvik etmeyi, isletme genelinde
uygulanacak miisteri bilgilerinin toplanmasini, paylasilmasini ve arttirilmasini ifade eder.
Ayrica miisterilere iistiin deger ve hizmet sunmak isteyen is kahramanlarini bulmak gerekir.
Bir¢ok sirket, miisteri merkezli ve sadik misterilere sahip olmak ister ancak bunu

basarabilen sirket sayis1 azdir” (Buttle: 2009, s. 4).

“Strateji; rakiplerin faaliyetlerini de inceleyerek, amaglara varmak igin belirlenmis,
nihai  sonuca odakli, uzun donemli, dinamik kararlar toplulugu olarak
tammlanabilir’ (Ulgen & Mirze: 2004, s. 33). MIY de pek ¢ok etkene bagl olarak
dogru ve uygun stratejileri belirlemek, rekabette 6ne gegmek ve fark yaratmak adina
Oonemli bir noktadir. Dogru stratejiyi belirleyebilmek, piyasa kosullart kadar kiiltiir
unsurlarinin da gézden uzak tutulmamasina baglidir. Kiiltiir ile kastedilen bir tarafta
kurumun (i¢ miisteri), diger tarafta ise misterinin (dis miisteri) kilttirtdiir.
Operasyonel MIY’in tanim1 su sekilde yapilmaktadir: “Miisteriye temas edilen tiim
noktalarda, bu noktalarda yer alan personelin miisteriyle ilgili bilgileri gérmesini
saglayan otomasyon sistemleri; operasyonel CRM olarak anilmaktadir. Satis noktasi
otomasyonu, sube uygulamalari, self servis (Kiosk, ATM), telefonda otomatik hizmet
(sesli yanit sistemleri) ve ¢cagrt merkezi (Call Center) gibi uygulamalar operasyonel
CRM i¢in gerekli bilgi teknolojileridir ” (Demir & Kirdar: 2005).

Analitik MIY; MIY’in teknoloji ile baglantili adimin1 kapsar. “Miisteri ile ilgili
verilerin depolanmasi, ayiklanmasi, entegre edilmesi, yorumlanmasi, dagitilmasi,
kullanilmasi ve ayni zamanda miisteri ve isletme degerini gelistirmek ile ilgilidir”
(Buttle: 20009, s. 9).

Isbirlik¢i (Collaborative) MIY’in net bir tanimlamasim yapmak giictiir. Halen
tartisilan durumda ¢izilen ¢ercevede iki bakis acisindan s6z edilebilir. Bunlardan
birincisi iletisim ve etkilesim kanallarina odakli olmakla ilintilendirilen CRM,
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(6rnegin telefon, fax, e-mail ...) olarak nitelendirilirken; ikincisi ise {iretici,
distribiitor ve servisleri de gerceveye ekleyerek bu gruplar1 da bizzat miisterilere
dahil eder ve miisteri edinme, tutma ve gelistirme asamalarinda olmalar1 gerektigini
soyler (Reinhold & Alt). Yazarlar ilgili calismalarinda, MIY’i yalmzca nihai miisteri
tizerinden diistinmenin bir paradoks oldugundan ve bu nedenle siirecteki biitiin
adimlarin misteri iligkileri yonetimi cergevesinde diisiiniilmesinin gerekliliginden
s0z ederler.

MIY’in en temel amaci ‘rekabette 6ne ge¢mek ve maksimum kari elde etmek’
olmakla birlikte Kirim, diger amaglar1 asagidaki gibi siralamaktadir (Kirim: 2001, s.

104):

Miisteri iliskilerini kérl1 hale getirmek

e Farklilasma saglamak

e Maliyet minimizasyonu saglamak

e Isletmenin verimini arttirmak

e Uyumlu faaliyetler saglamak

e Miisteri taleplerini karsilamak.
MIY miisteri ve miisteri segmentleri bazinda ise; miisterilerin davranislarimi ve
davraniglarindaki degisimleri, bu degisimin nedenleri ve bundan sonra ne yapacaklari
—kaybedilmek tizere mi yoksa sadakatini arttirmayr mi1 hedefledigi- konusunda veri
saglayacaktir (Gel: 2002, s. 75).
Kaliteli bir miisteri hizmetinin boyutlari, fazla bir karmasikliga neden olmayacak
bicimde genel olarak su noktalarda toplanabilir (Odabasi: 2013, s. 20):

e Giivenilirlik ve dogruluk. Miisteri diiriist olma erdemini bekler. Tutarli
olmak ve bunu siirdiirmek; bir s6z verince onu yerine getirmek gerekir.

Ornegin, “ne zaman denilmisse, o zaman” anlayisinin gerceklestirilmesi gibi.

50



o Kisisellestirilmis hizmet yamitlamasi. Miisteri, ihtiyaglarina 6zel olarak
odaklanilmasini arzular. Hi¢ kimseymis ya da herkesmis gibi davranilmak
istemez.

e Yamtlayicihk. Soru ve sorunlart kisa zamanda yanitlayabilmek, hem igin
daha kisa siirede tamamlanmasini hem de hizmetin siirdiiriilebilirligini arttirir.

e Miisteriyi degerli hissettirme. Herkes kendini degerli hissetmek ister ilkesi
burada da calisir. Miisteriler sayr olarak goriilmek istemezler. Miisteriler,
pazarlamanin karsiliginda olusacak miibadelede bir deger elde etmek
istedikleri gibi, kendilerine de deger verilmesini arzular.

e Yeterlilik. Miisteriler temel islerin dogru yapilacagma inanmak ister. Bu
inanci bosa ¢ikarmamak gerekir.

MIY’in ne oldugu ile ilgili pek cok tanimlama mevcut olmasina ragmen, baska bir
bakis agisi ile ne olmadigi lizerinde durmak da miisteri iligkileri yonetimini anlamada
onemli bir durum tespiti saglayabilir. Buna gére MIY sadece veri-taban1 pazarlama
stratejisi ya da yalnizca satis ve pazarlama ile ilgili bir sey degildir (Kirim: 2011).
MIY sihirli bir degnek degildir, stratejilerinin dogru belirlenememesi, maliyetleri
katlayarak basarisizligin olusmasina neden olacaktir. Basarisizligin diger 6nemli bir
nedeni de MIY’in ¢alisanlar tarafindan yeteri kadar igsellestirilmemesi ve bu nedenle
uygulamada toplam kalite anlayisinin gergeklesmemesidir. MIY’in baska bir ¢tkmazi
da ‘standartlar’ ile ilgilidir. Uriin, hizmet, zaman yonetimi... gibi konularda
standartlasmay1 saglamasi gereken MIYin, iliskisel boyutu ile hizmet anlayisi s6z
konusu oldugunda duygulari, demografik oOzellikleri ve kiiltiirii goz Oniinde
bulundurmasinda fayda vardir. Bu konuda standartlasma iletisimi zorlastirmakta,
sunulan hizmet kalitesinin anlasilamamasina ya da yetersiz kalmasina neden

olmaktadir. Miisterilerine birbirinin ayni makineler gibi davranan hizmet sunucular,
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gerek telefonla iletisimde (cagr1 merkezleri, miisteri temsilcileri gibi), gerekse yliz
yiize iletisimde sempatisini yitirmekte ve eglenceli, yaratici ve gorsellikten uzak bir
sunuma neden olmaktadir.
MIY aymi zamanda bir risk yonetimidir. Ciinkii MIY yiiksek maliyetli yatirimlar
gerektirir. Bir ayaginin teknolojiye bagli olmasi ve teknolojinin hizli yenilenmesi
yine maliyet arttiran bir unsur ve risktir.
2.1.3. Miisteri Iliskileri Yonetiminde Temel Adimlar
Miisteri iligkileri yonetimi genelde temel 4 baslikta siiflandirilmaktadir. Bunlar;
miisteri se¢imi, misteri edinme, miisteri koruma ve miisteri derinlestirmedir.
2.1.3.1. Misteri Se¢imi
Miisteri kavrami iki grubu i¢inde barindirir; bunlardan birincisi ‘calisanlar’ olarak
ifade edilen is giicii ya da daha genis bakis acis1 ile hammadde tedarikinden baslayip
satig sonrasi Servis hizmetlerine kadar uzanan bir yelpazeyi tanimlayan i¢ miisteri,
ikincisi ise; lirlin ya da hizmetin hedef kitlesini olusturan dis miisteridir. Diger bir
deyisle; miisteri, triin/hizmet tlizerinde emegi temsil edenlerle, onu tiikketen mevcut
ya da potansiyel Kitlenin ortak ismidir.
2.1.3.1.1. ¢ Miisteri (ERM)
Miisteri iliskileri yonetimi(CRM-customer relationship management) ve calisan
iligkileri yonetimi (ERM-employer relationship management) iligkisi i¢ ice gegmis
kavramlar olup, miisteri iliskileri yonetimindeki basarinin calisan iliskileri yonetimi
basarisina bagli oldugu soylenebilir. Pek ¢ok kaynak c¢alisanlar1 diger miisterilerle
(dis miisteriler) iliskilendirerek onlar1 ‘i¢ miisteri’ olarak isimlendirmektedir. ¢
miisteriler ile dis miisteriler benzer 6zelliklere sahiptir. Ornegin, calistiklar1 kurum
tarafindan 6nemsenmek, taninmak, Odiillendirilmek, ait olduklar1 kiiltiir ile kabul

gormek, ... Ozetle ‘Ozel’ olduklarimi hissetmek isterler. Endiistriyel verimliligi
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arttirmakla ilgili ¢alismalar1 baslatan ve Isletme biliminin teorisyenlerinden ilki
olarak kabul edilen Taylor daha isin basinda calisanlar1 makinelerle 6zdeslestirmis,
duygular1 ve istekleri géz ardi etmistir. Ardindan gelen siirecte Fayol ve Weber’de
(klasik kuramcilar) orgiitlerdeki basarmin hiyerarsik ve biirokratik diizenle
saglanabilecegini sOylemislerdir. Neo-klasik donem olarak adlandirilan siirecin bilim
adamlar1 (Follett, Mayo, McGregor, Likert ...) insan unsurunu dikkate almadan
verimliligin saglanamayacagini tartismiglardir. Giiniimiizde ise postmodern anlayis
hakimdir. Postmodern olarak nitelenen yeni bireyin, hem calisan profili, hem de
tilketici profili olarak incelenmesi gerekir. Aksi takdirde arz-talep dengesini
hesaplayabilmek ya da korumak miimkiin degildir.

Calisan iliskileri yonetimi (Employee Relationship Management-ERM) isletmenin
tim emekgilerini kapsayan bir yonetim siirecidir. Bu siirecin ¢alisma konusunu
olusturan i¢ miisteri kavrami, genel olarak isletmeye katki sunan tiim ¢alisanlar1 ifade
eder. Bu acidan dis miisteri ile satis noktasinda bire bir iletisimde olan satis
temsilcisi, hammadde tedariki ya da dagitim zincirinin adimlarinda bulunan tasiyici
ya da satis sonrasi servis adiminda yer alan teknik eleman isletmenin i¢ miisteri
ornekleridir. Buradaki ayrim isletmenin ana biinyesinde bulunan ‘galisanlar’la, satis
oncesi ve sonrast adimlarda hizmet veren ‘dier calisanlar’ olarak yapilabilir.
Miisteri iligkileri yonetimi agisindan ise, -isletmeyi olusturan birimlere bir biitiin
olarak bakildiginda- operasyonel MIY c¢alisanlarini dis miisteri ile bire bir iletisimde
olanlar, stratejik ve analitik MIY calisanlarin1 orgiitiin ana ydnetim calisanlari,
isbirlikgi MIY calisanlarini ise tedarik zinciri ¢alisanlar1 olarak i¢ miisteri kavrami
igerisinde siniflandirmak olasidir.

Ic miisteri yonetimi, dis miisterinin memnuniyetini saglama amacim tasiyan ve

bunun i¢in emek harcayan, bilgi paylasan orgiit liyelerinden olusan bir takimin
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iliskisel yonetimini ifade eder. So6zii edilen enformasyonel paylasim c¢alisan
verimliliginin 6n kosulunu olusturur. “Insanlardan en yiiksek verimi almak —
yeteneklerini kullanmalarimi ve potansiyellerini fark etmelerini ve arttirmalarini
saglamak- incelikli bir sanattir. Siire¢ ve talimatlardan ¢ok, duygularla ve etkiyle
ilgilidir. Her c¢alisami essiz bir birey, duygusal ve karmasik bir insan olarak
diistinmemiz gerektigi anlamina gelir.” (Fisk: 2010, s. 394). Burada sozii edilen
bireysellik anlayist postmodern donemin i¢ miisteri beklentisine isaret eder.
Modernizm, sanayilesme, kentlesme, kiiresellesme ve tiim bu degisimlerin sonucu
olarak ait olduklar1 cografyalardan uzaklasan calisanlar, kabul gérmeyi bekledikleri
yeni kiiltlirlerle tanismaktadir. Bu durum; calisanlarin ev yasantilarinda kendi
kiiltiirlerini, is yasantilarinda yeni kiiltiirii, ev disindaki serbest zamanlarinda ise her
ikisinin karisimi ile olusmus melez bir kiiltiirii yasamalarina sebep olmaktadir.
Ancak, calisanindan (nihai olarak dis miisteri memnuniyeti baglaminda) maksimum
verimlilik beklentisi olan isletmeler, onlar1 birbirinden farkli bireyler olarak
gormediklerinde beklentilerinin ¢ok altinda hizmet kalitesi elde etmektedirler.
“Hizmet kalitesi, miisteri beklentilerine uygun hizmetin sunulmasi” (Selvi: 2007, s.
119) olarak degerlendirildiginde, isletmenin, i¢ miisterisi igin hizmet Kkalitesini
ylikseltmesini, bu durumun yansimasi olarak da (dig) misterinin hizmet kalitesinden
tatminini ve ayn1 zamanda sadakatini saglamay1 ifade eder. Anderson & Zemke bu
saptamaya “Miisteriler sizinle ¢alistiginiz kurulus arasinda bir fark gormezler.
Gormemeleri de gerekir. Miisterinizin diisiince bi¢cimi agisindan gsirket sizsiniz.”
(Anderson&Zemke: 1998, s. 15) sozleri ile vurgu yapar.

Isletmelerde kiiltiirel farkliliklar1 uyumlastirmak, ortak bir dili konusabilmek ve
verimliligi hedefleyen yeni bir orgiit kiiltiirii olusturmak adimna gelistirilen iletisim

sekli ‘Orgiitsel iletisim” olarak adlandirilmaktadir. Burada isgiiclinii uzman/iist diizey
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profesyonel emegi temsil edenler ve vasifsiz isgiicli olarak ayirmak, kiiresel ve
kiiltiirel baglamda sorunu tanimlamaya yardimci olacaktir. Castells, ilk grupta yer
alan ¢alisanlar su sozlerle degerlendirir: “Uzman isgiictiniin giderek kiiresellesmesi
gibi bir siire¢ vardir. Bu yalnizca beceri diizeyi yiiksek bir isgiicii degildir, diinya
capinda istisnai derecede yiiksek diizeyde talep edilen, dolayisiyla gogmen yasalari,
ticretler ya da c¢alisma kogullart agisindan genel kurallara tabi olmayan bir
isgiiciidiir. Ust diizey profesyonel emek igin de ayni sey gecerlidir.”(Castells: 2013,
S. 163). Anlasildig1 tizere, bu grup isgiicii, kiiltiirel uyumsuzluk sorunundan ¢ok,
‘pozitif bir yeni kiiltiir deneyimi yasamaktadir’ seklinde degerlendirilebilir. Bunun
nedeni, bu grubun sayica az ve cagin gerekleri acisindan son derece nitelikli
donanima sahip olmasidir. Ote yandan, tercihten ¢ok, zorunluluklar (ekonomik
krizler, doga olaylari...) nedeni ile kiiresel isgiiciine katilan ve ortalama niteliklere
sahip ya da az vasifli/vasifsiz olarak nitelendirilen isgiicii kiiltiirel uyumu yasadigi
yeni cografyada hi¢ de kolay olmayan bir siireci yasamaktadir. ~ Temelleri, orgiit
diizenini olusturan yonetim kavrami ve Orgiit kiiltliri {lizerine s6z sOyleyen
diigiiniirler tarafindan atilmig olan orgiitsel iletisimin tarihsel gelisimine bakildiginda
stirecin; Klasik donem (klasik okul), neo-klasik donem (insan davranisi okulu),
biitiinlesik yaklasimlar okulu, postmodern, elestirel ve feminist yaklagimlar
isimlendirmeleri ile ekonomik, teknolojik ve toplumsal degisimlere bagli olarak
ayrimlandig1 ve degerlendirildigi goriiliir. Bu siirecin en 6nemli noktasi, baslangicta
diistince ve duygular1 olmayan bir makine gibi goriilen isgiicliniin (insanin), ilerleyen
stire¢ de, biitiin 6zellikleri ile (insani, kiiltiirel...) kabul gérmesi halinde kendisinden
verimlilik elde edilebileceginin goriilmesidir. Bu gergeklik kisaca ‘mutlu ¢alisan’ =

‘verimlilik’ olarak da ifade edilebilir.
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Ote yandan; calisanin isletmeden beklentilerinin karsiliginda, isletmenin de
calisandan sadakat, disiplin, teknik ve duygusal yeterlilik, sirketi temsil etme, isin ve
igyerinin degerlerini benimseme ve uygulama gibi beklentileri s6z konusudur.
Calisan misyonu adi altinda toparlanabilecek bu beklentiler, isletmeler icin
vazgecilmez kosuldur. Pek ¢ok firma ¢ogu konuda standart ya da standart {stii
kaliteyi yakalayabilmesine ragmen, miisteri ile temas noktasinda bulunan
calisanlarinin  bu kalite c¢emberinin  disinda kalmasi sonucu miisterilerini
kaybedebilmektedir. Calisan misyonu ya da miisteriye iyi hizmet sunmanin temel
islevleri su sekilde siralanabilir: (Belding: 2006, s. 51)

- Hizmet sunan kisi satis yapar.

- Hizmet sunan kisi miisterilere kendilerini rahat hissettirir.

- Hizmet sunan kisi sirketin temsilcisidir.

- Hizmet sunan kisi her zaman olumludur.

- Hizmet sunan kisi her zaman duirtisttiir.

- Hizmet sunan kisi her zaman ilgilidir.
Hizmet sunan kisinin satig yapmasi yalnizca satis personelinin isi olarak
algilanmamalidir. Isletme adma miisteri ile bir sekilde muhatap olan herkes bu
tanimin iginde yer alir.
Hizmet sunan kisinin miisterilere kendilerini rahat hissettirebilmesi, 6nce kendisini
rahat hissetmesini gerektirir, bu da, ilgili ve giillimseyen hizmet verebilmesini
saglar. Pek cok insan vitrinde gordiigii bir iriinle ilgili bilgi almak tlizere girdigi
kapidan ilgisiz (ya da asir ilgili), bilgisiz, saygisiz, asik suratl ya da yetersiz ¢alisan
faktorii sonucu iirline olan ilgisini kaybetmis olarak ¢ikmaktadir. Ayni miisterinin
sadik miisteriye doniismesi halinde kaybedilen ‘miisterinin yasam boyu degeri’ ile

zararin boyutlariin ulagsacagi nokta tahmin edilebilir. Baska bir acidan ise
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miisterinin kendini rahat hissedebilmesi giiven duygusunun gelistirilebilmesine
baghdir. “Miisteri odakli stratejiler miisteri odakli bilgi gerektirir. Fakat bir¢ok
tiiketici dogal olarak “kisisel” bilgisini a¢iklamak ve onu bir sirkete emanet etmek
konusunda isteksizdir. Bu durum, saglam bir kisisel-mahremiyet ve veri-koruma
politikast uygulayarak kismen ¢oziilebilen dogal bir ¢atisma yaratir.” (Peppers &
Rogers: 2008, s. 210). Ornegin Tiirkiye’de saglik, egitim ve benzeri hizmetleri veren
isletmelerle mecburi olarak paylasilan kisisel bilgiler, tirtin/hizmet satis1 yapan ya da
—daha iyi niyetli olsa da- yardim kuruluslar1 i¢in ¢alisan derneklerle paylasilmakta,
bu durumun miisteriler tarafindan tespit edilebilmesi halinde de isletmeye olan
giiveni sorgulamaya yol agmaktadir. Bu uygulamanin sonucu ise yine isletmeyi terk
etmekle sonuglanabilmektedir.

Bir seyi temsil etmek, temsil edenin pek ¢ok 6zellige sahip olmasini gerektirmesine
ragmen, asil dnemli nokta, temsilin mesai kapsaminda olmamasidir. Diger bir deyisle
temsil; is tiniformasinin tizerinden ¢ikarilmasi ile son bulan bir siireci kapsamaz. Bu
nedenle temsil, her zaman her yerde aidiyet duygusu ile hareket etmeyi gerektirir. Bu
da her calisan icin biiylik bir sorumluluk anlamina gelir.

Hizmet sunan kisinin daima olumlu olmas1 ayn1 zamanda bir genel iletisim kuralidir.
Olumlu dil kullanmak egitim, igini ve insanlari Sevmek gibi bir alt yap1 gerektirir.
Miisteriye, yapmasi gerekenleri (6rnegin kimligini gostermesi ya da sirada beklemesi
gibi) emir kipi veya “... zorundasmiz” big¢iminde iletmek, iletisimi germekten ve
miisteri memnuniyetsizligi olusturmaktan baska bir ise yaramaz. Bu tiir bir iletisim
¢ogunlukla miisterinin bir sonraki satin alma tercihini degistirmesi ile sonuglanir.
Hizmet sunan calisanin her zaman diirlist olmasi iirliniin her miisterinin ihtiyacina
ayni oranda hitap etmeyecegi gergegi ile, diger bir deyisle, kisisellestirilmis miisteri

hizmetleri anlayis1 ile esdegerdir. Ancak c¢ofu hizmet goren —ozellikle primle
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calisanlar- bir kez de olsa satma pahasina bu ilkeden uzaklasabilir. “(...) bir isletme
ile miisteri arasindaki en giivenli, en etkili ve en karl iligki tiirii, miisterinin,
isletmenin miisterisinin ¢ikarina hareket edecegine gercekten giivendigi iliskidir.
Boyle bir iliskide miisteri, igletmeyi, zaman zaman isletmenin en azindan kendi kisa
vadeli ¢ikarlaryla celisse bile, miisterinin ¢ikarlarini destekleyen tavsiyeler ve
fikirler veren bir giivenilen temsilci olarak algilar.” (Peppers & Rogers: 2013, s.
130). Miisterinin ¢ikarina hareket etmek, isletmeye haksizlik yapmak anlamina
gelmez. Ornegin bir finans uzmanmin yatirimeisina en ¢ok kazanabilecegi fonlar
Onermesi, bir hekimin hastasi i¢in en iyi ve en uygun maliyetli tedaviyi uygulamasi
ya da bir satis temsilcisinin miisterisini beklentileri dogrultusunda maksimum
fayday1 saglayacagi (daha ucuz ya da daha az kar payr birakan iiriin olmasina
ragmen) iriine yonlendirmesi profesyonel bir yaklasim sergilemekle ilgilidir.
Profesyonellik ayni1 zamanda miisteri iligkileri yonetiminin de geregidir.

“(...) bir daha geri gelmemek iizere magazay: terk eden ve isimizi zarara ugratan 10
miisteriden 8'i, umursanmadiklarin diisiindiikleri igin bizi birakiyorlar.” (Belding:
2006, s. 67) sozleri, hizmet sunan kisinin ilgisizliginin sonucudur. Pek ¢ok
istatistiksel sonucun benzer rakamlar1 isaret ettigi bu durum, miisteri iliskileri
yonetimi agisindan biiylik 6nem arz eder. Her miisterinin ayr1 bir birey oldugu ve
ayr1 sekilde ama mutlaka samimi bir ilgi bekledigi gercegi, isletmelerin de
calisanlarindan beklentisini olusturur.

Yasanan biitiin gelismelere ragmen insan, isletmenin ana unsurudur ve verimlilik de
bu unsura baghdir. Miisteri iliskileri yonetimi hem i¢ miisteri hem de dis miisteri
acisindan her ikisinin etkin iletisimi sonucu basariya ulasmayi hedefler. Bu nedenle,
once saglanmasi gereken i¢ miisterinin mutlulugudur. i¢ miisteri memnuniyetinde

saglanacak pozitif gelismeler, dis miisteriler i¢in insa edilmis bir yol olacaktir.
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2.1.3.1.2. Dais Miisteri

Bir 6nceki boliimde de ifade edildigi gibi, kisaca son kullanici olarak isimlendirilen
ve herkesin tiiketici olarak kabul edildigi genel havuzdan bazi 6zelliklerine gore
isletmeler/markalar tarafindan kendi {irtinlerini almalar1 i¢in ayristirilan gruplar
‘miisteri’ olarak nitelendirilmektedir. 21. Yiizyillda miisteri, isletmelerin tim
varliklar1 igerisinde maddi olmayan unsurlar arasinda yer alan en 6nemli kaynak
olarak gortilmektedir. Bu nedenle is diinyasi kaynaklarin1 heba etmemek ve amacina
ulagsmak adina ‘miisteri’sini tanimak ve tanimlamak zorundadir.

Bu zorunlulugun ilk adimi ‘misteri isletmesi olmak’la ilgilidir. Misteri igletmesi
olmak, gliniimiiz isletmesinin miisteriye bakisini ya da bakmasi gereken yaklagimi
tanimlar. Miisteri isletmesi olmak, “disaridan iceriye bakmak™la ilgilidir. Disaridan
iceriye bakis acist isletmelerin hemen hemen her seyi miisteri gozi ile
degerlendirmesini ve buna gore stratejiler gelistirmesini 6zetleyen bir ifadedir. Pek
cok miisteri i¢goriisiinde dile getirilen ifade de oldugu gibi miisteri, isletmenin
kendisine dayattig1 kosullarda (iirtin 6zellikleri, satin alma noktasi, iletisim sekli ve
zamant...) degil, kendi istedigi kosullarda bag kurmay: talep etmektedir. Bu nedenle
disaridan igeriye bakmak ayni zamanda “miisteriyi dinlemek” olarak da
degerlendirilebilir. ‘Miisteri isletmesi’ yaklasiminin igerisinde miisteri Vvizyonu,
miisteri markasi ve miisteri uyumu vardir. “Miisteri vizyonu insanlar i¢in daha iyi bir
diinyamin tanmimint yapar, su ya da bu yolla daha fazlasimi basarabildikleri ve
sirketin onlara bunu yapmalart icin benzersiz bi¢cimde destek verdigi diinyanin. (...)
Bununla birlikte, vizyon bir reklam ajansindan ¢ikmamaldir. Isletme icindeki
insanlarin vizyonu olmahdir.” (Fisk: 2010, s. 119). Isletmelerin ana amag olarak kar
benimsemis olmasi 20. Yiizyilda geride birakilmasi gereken bir anlayistir. Degisen

tiketici profili ve {iretim kosullari, teknolojik gelismeler, sosyolojik yap1 ve

59



kiiresellesmenin Ozelikle ticaret lizerindeki etkileri arz-talep yapisini yeniden
sekillendirmistir. Diger bir deyisle, 21. Yiizyil miisterisinin beklentileri 20. Yiizyilin
misterisine gore oldukga farklilasmistir. Son yiizyilin misterisi Kitlesel olarak
kendisine seslenen kar odakli isletmelerden uzaklagmakta, bireysel olarak kendisi
icin Once ‘deger’ iireten miisteri isletmesi anlayisim ve siirdiiriilebilir biliyiime
stratejisini benimsemis markalarla isbirligi yapmaktadir. Bu nedenle amag edinilen
degerler, isletmedeki her c¢alisanin miisteriye bakis acisim1 tanimlamali ve
igsellestirmelidir. Bu vizyonla harcket eden isletmelerin giiniimiiz miisterileri ile
etkili bag kurma da daha basarili oldugu kabul edilmektedir.

Miisteri markas1 olmak diger bir adimi olusturur ve marka olmanin gereklerini
miisterinin bakis acis1 ile yerine getirmek olarak goriilir. Cogu marka miisteri
markast bakigini bilmezden once, isimlerinin tek basina, yiiksek fiyati, kalitesi
nispeten diisiik tirtinleri, sadece belli yerlerde bulunabilir olmayi... aciklamaya
yettigini  digiiniirdii. Oysa bu durum artan rekabetle miisterilerin onlari
sorgulamasina, sadakatlerinin azalmasina, hatta sonunda hizla onlardan
uzaklagsmasina neden oldu.

Bu gergekle yiizlesen markalarin kendilerine sormasi beklenen soru “Benim pazarda
olmam/olmamam miisteri i¢in ne ifade eder?” sorusudur. Marka pazardan
uzaklastiginda miisterilerinin verecegi tepki markanin isletme markasi mi, miisteri
markast m1 oldugu konusunda bilgi verir. Miisteri markalar1 kendilerini hedef
kitlelerinin onlar1 gérmek istedigi sekilde konumlandirir ve tanimlarlar. Bu nedenle
pek cok biiyiik markanin fanatikleri oldugu kadar ondan hi¢ haz etmeyenleri de
vardir. Bir grup insanin markadan hi¢ haz etmemesi kulaga hos gelmese de, aslinda
diger agidan, giiniimiiz pazarlama anlayisina isaret eden ‘sadik miisteriler’ yaratmis

olmakla basarili bir is yapildiginin gostergesi olarak kabul edilebilir.
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Ugiincii adim olan miisteri uyumu ise, yine disaridan iceriye bakis agisi ile,
tirtiinii/hizmeti misteriye uydurmak degil, miisterinin Uriin/hizmetten istek, beklenti
ve O0zlemlerine gore uyumu saglayabilmeyi ifade eder. Diger bir deyisle, kusursuz
tiretilmis bir iirtin, markanin hedef kitlesi ile uyumluluk gostermiyorsa s6z konusu
iriiniin beklenen ilgiyi gormeyecegini, daha agik bir ifade ile istenilen satig
rakamlarina ulasilamayacagii séylemek miimkiindiir. Ciinkii her miisterinin farkl
ozellikleri olan bir birey oldugunu kabul etmek, onun iiriin/hizmetlerden de farkli
beklentileri olacagini kabul etmek demektir.

Miisteri uyumu hem iiriinii hem de miisteriyi bire bir tanimakla ilgilidir. Ancak
siralama 6nce miisteriyi sonra iiriinii tanimak/tanimlamak seklinde olmalidir. MIY,
kisisellestirilmis hizmetle her bir miisterinin (ya da birbirine ¢ok yakin ozellikler
gosteren gruplarin) s6z konusu firiinle ilgili taleplerini 6grenir ve bu dogrultuda
sunacag lriinii tasarlar. Boylece hem kaynak israfinin hem de miisteri kaybinin
onlenmesi hedeflenir.

Miisteri uyumunu olusturabilme c¢abalari miisteri inovasyonunu dogurur. Miisteri
inovasyonu miisteri uyumu bakisi ile yalnizca iiriinler tizerinde yeniligi degil, tiim
sorunlar {izerinde yenilik¢i bir bakis acisin1 ifade eder. Bu nedenle miisteri
inovasyonu denilen kavram ¢o6zliim odakli olmayr ve esnekligi gerektirir. “Bugiin
gordiigiimiiz onemli inovasyonlarin biiyiik béliimiiniin kokleri miisterilerle birlikte
gergeklestirilen kiigiik 6lgekli sorun ¢ézme ¢abalarina uzanwr; bu ¢oziimler alinmis,
uyarlanmis, daha iyi hale getirilmis ve herkese uygun yeni tiriin ve hizmetlere
dontistiiriilmiistiir.” (Fisk: 2010, s. 228).

Miisteri vizyonu, miisteri markasi ve miisteri uyumu biiylik oranda dis miisteri ile
ilgili olmakla beraber, calisan (i¢ miisteri) isbirligi olmaksizin gergeklestirilebilecek

yaklasimlar degildir. Bu nedenle ¢alisanlarin her ti¢ yaklasimi da benimsemesi ve
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igsellestirilmis katilimcilik da bulunmasi halinde beklenen faydaya ulasmak miimkiin
olacaktir.

2.1.3.2. Miisteri Edinme
“Dogru miisteri se¢mek onemlidir, ¢iinkii bazi miisteriler deger yaratma
potansiyeline sahip degildirler. Bu, ya onlara hizmet sunmanin maliyetinin yaratilan
faydadan daha biiyiik olmasi sebebiyledir ya da sirketin bu miisterilere etkin olarak
hizmet sunmasina olanak saglayan yetenekler bilesimine sahip olmamasindandir.”
(Doyle: 2003, s. 141).
Miisteri edinme, isletmenin ¢alisma konusunun ilgili oldugu pazarda potansiyel karl
miisterileri belirlemesi, liriin‘/hizmet gamina gore onlar1 tanimasi ve tanimlamasi,
miisterileri ile bag kurmasi ve iliskiyi etkin sekilde yonetmesi ve tiim bunlar
yaparken enformasyonel ¢agin temel tasi olan bilgi teknolojileri ile entegrasyonu
saglamasi ile ilgili stratejik karar ve uygulamalardan olusan bir miisteri iliskileri
yonetimi adimidir.

Miisteri edinme ilk olarak ‘Miisteri neye deger verir?” sorusunun yanitin1 aramakla

baslar. Drucker’a gore;

“ ‘Miigteriler neye deger verir’ sorusu —ihtiyaglarini, isteklerini ve 6zlemlerini ne tatmin
eder- son derece karmasiktir, dolayisiyla sadece miisterilerin kendileri tarafindan
yanitlanabilir. Ve ilk kural, irrasyonel miisterinin olmadig1 gercegini kavramaktir. Neredeyse
istisnasiz biitiin miisteriler, kendi gerceklikleri ve sartlart dogrultusunda rasyonel davranirlar.
Liderler, yanitlar1 tahmin etmeye calismamalidir, aksine bu yanitlari sistematik bir sekilde

arastirmak i¢in her zaman misterilerin ayagina gitmelidir.” (Drucker: 1999, s. 53).
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Drucker’in da vurguladig1 gibi, bire bir pazarlama anlayisi ile her bir miisterinin
oncelikle beklentisini 6grenmek, hem pahali bir yatirim gerektiren miisteri edinme
adiminda, hem de daha sonraki siirecte isabetli kararlar alabilmeye olanak tanir.
2.1.3.2.1. Miisteri Stratejisi
Strateji, en yalin hali ile “izlenecek yol” olarak tanimlanabilir. Askeri bir terim
olarak sozliikte yer edinen kelime, daha sonralari pek c¢ok bagka alanda da
kullanilmaya baslamis bir dizi teknik, taktik, plan, politika ve kararlardan olusan,
ayrica elde bulunan tiim olanaklar1 koordineli olarak kullanabilmeyi ifade eden bir
anlami simgeler. Miisteri stratejisi ise, isletmenin var olan ya da potansiyel
miisterilerini karlilik oranlar1 dogrultusunda elde tutma veya isletmeye c¢ekme
siirecini kapsar. Miisteri stratejisi, kendisi bir biitiin olarak “strateji” olan miisteri
iligkileri yonetiminin i¢inde bir alt strateji olarak yer alir. Miisteri iliskileri yonetimi
stratejisi yalmzca MIY birimini degil, tiim isletmeyi kapsar. Miisteri stratejisi ise,
daha ¢ok miisteri iliskileri yonetimi ile iliskilidir.
2.1.3.2.1.1. Karh Miisteriler ve Digerleri

“Bundan yaklasik on-onbes yil dncesine kadar karlilik denilen seyin gizemli higbir tarafi
yoktu. Saticinin sundugu bir {iriin ve bunu satin alan bir alic1 vardi. Eger saticinin miisteriye
bu iirlinli sunmak ve hizmet vermek icin iistlendigi maliyet satis fiyatinin altinda ise, bu alis
verig karli bir alig veris oluyordu. Ama her sey Oylesine degisti ki, bugiiniin diinyasinda
boylesi bir diisiince inanilmaz TEHLIKELI* bir boyut kazandi. Zira artik pek ¢ok sektorde
ve pek ¢ok piyasada miisterilerin hepsi karli degil. Tam tersine, cogu yerde artik miisterilerin
biiyiik bir bolimil karsiz. Eger her firma oturup da gergek fiyatlar ile miisteriye hizmet

sunmanin ‘gercek’ maliyetlerini ciddi bir analize tabi tutarsa o zaman gorecektir ki

miisterilerinin biiyiik cogunlugundan aslinda zarar ediyor.” (Kirim: 2011, s. 105-106).”

4 Blyik harf kullanim tercihi alinti yapilan yazara aittir.
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“’Disaridan iceriye’ bir yaklagim miisterilerle baslasa da bu her miisterinin egit
oldugu anlamina gelmiyor. Miisterilerle baslayan ticari kararlar almak anlamina
geliyor. Nasil iyi bir i stratejisi, odaklanacak en iyi pazarlar: se¢mekle basliyorsa,
miisteri stratejisi de en iyi miisterileri secerek baslyyor.” (Fisk: 2010, s. 140). Karh
miisterileri digerlerinden ayirma stratejisi, pek c¢ok isletmenin yeni yeni farkina
vardigr giinlimiiz pazarlama anlayisinin bir geregidir. Pazarlamanin temel 4P
felsefesi ile bu strateji birlikte diisiintildiigiinde, karli miisterileri digerlerinden
ayirmanin gerekliligi daha da net ortaya ¢ikar.

‘Uriin bileseni bazinda karl miisterilerle digerlerini ayirt etmek neden gereklidir?’
sorusuna verilecek ilk yanit, kitlesel olarak tiiketici isteklerine hitap etmek yerine,
iriin ¢esitliliginin  6zellikle karli miisterilerin talep, beklenti ve O6zlemlerini
karsilayacak nitelikte olusturulmasi olabilir. Ikinci olarak, karli miisteriler {izerinden
markalar, marka imajlarim1 gelistirebilir ve ayrica bu sekilde netlestirilmis iiretim
anlayis1 ile maliyetlerde azalma saglayabilir. Diger taraftan bir fark yaratma
anlayisint yansitan ve ayni zamanda diinyanin gelecegini koruma amaci tasiyan
‘stirdiiriilebilir bliylime’ diislincesi adina ¢evreye duyarl {irlinler iiretebilmek, karl
misteriler i¢in tiretim yapmakla daha miimkiin olacaktir.

‘Fiyat bileseni bazinda karli miisterilerle digerlerini ayirt etmek neden gereklidir?’
sorusunun yanitr riin bileseni ile baglantili olarak ¢ok daha agiktir. Talepleri ile
Ortligen trlinleri markalarin daha karli fiyatlandirabilmesi ve bu fiyatlarin kabul
gormesi daha olasidir. Pek ¢ok Pazar arastirmasinin sonucu insanlarin ihtiyaglarina
bire bir hitap eden Triinlere c¢ok daha fazlasim1 ©6demeyi kabul ettiklerini
gostermektedir.

‘Tutundurma bileseni bazinda karli miisterilerle digerlerini ayirt etmek neden

gereklidir?’ sorusunun en net yaniti ise; tutundurma g¢alismasinin hitap edecegi
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kitlenin daha kiigiiltiilmesi ve niteliklerinin daha ¢ok bilinebilir olmasi ile bir taraftan
maliyetlerin azaltilmasi, diger taraftan da miisterilerle daha bireysel iletisim
kurabilmeyi olanakl1 kilar.

Son olarak, ‘Dagitim, lojistik, yer bileseni bazinda karli miisterilerle digerlerini ayirt
etmek neden gereklidir?” sorusu da yine, belirlenen karli misterilerin konumlarina
gore bulunabilirlik sinirlarini belirleme, ya da miisterinin talep ettigi noktaya hizmet
gotiirebilme ayricaligi sunmaya, diger bir deyisle, bire bir pazarlama ile her bir
miisteriye Ozel tirlin teslimati gergeklestirebilmeye destek olur.

Bu bakis acisin1 destekler nitelikte Tek, karli miisteri ayrimina su sozlerle dikkat

ceker (Tek: 2006, s. 303):

“(...) insanlar gibi firmalar da, iliskide bulunduklar1 kisilere gore farkli tutum takinmak ve
farkli muameleler yapmak durumundadirlar. Hatta zorundadirlar. Bu, zaman ayirmaktan
tutun da, deger degistokusu, deger verme, iletisime kadar bircok ayrintili konuyu igerir.
Miisteri iliskileri Yonetimi (MIY) programlarinin amaci da, firmalarin kendilerine deger
katan kaliteli miisterilerini 6nce iyi tanimalari, sonra onlar1 kirmamak, glicendirmemek,
kagirmamak, deger katmayanlari da tanmimak ve iliskileri mesafeli tutmak, gerekirse

nezaketle kesmek icin yol géstermektir.”

Karli miigterilerin tespit edilmesi ve onlara 6zel muameleyi prensip edinmek,
bazilarina gore ayrimcilik olarak degerlendirilmektedir. Ancak, bugiiniin pazarlama
anlayis1 ve siirdiiriilebilir biiyiimenin devam ettirilebilmesi, diger bir deyisle,
ekonomik diizenin gerekliliklerine uyum saglayarak yiiksek verimlilik elde
edebilmek i¢in bu ayrimin yapilmasi mutlaktir. Ozetle; karl miisterileri belirlemek
ve onlarin sadakatlerini arttirmaya yonelik programlar olusturmak, hem isletmeye

hem de miisterilerine art1 degerler sunacaktir.
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2.1.3.2.1.2. Miisteri Segmentasyonu

“Bir miisterinin gergekten ne istedigini anlamak zor olabilir. Onlart gruplara
aywrmak, etkin bir maliyet c¢ercevesinde (1) farklarini daha iyi anlamaniza, (2)
digerlerine miisteriyi anlamakta yardimci olmaniza ve (3) farkl miisteri tipleri igin
farkly stratejiler olusturup yonetmenize yardimcer olur.” (Peppers & Rogers: 2008, s.
107). Misterileri belirli Olclilere gore boliimlendirmek ya da smiflandirmak olan
miisteri segmentasyonu miisteriyi tanimak, tanimlamak ve miisterinin ihtiyaglarina
gore bire bir pazarlama yapabilmek, ayrica isletme i¢in karli olan miisterilerle
digerlerini ayirt etmek icin yapilan bir islemdir. Kitlesel ya da tiiketicileri biiyiik
gruplara ayirarak pazarlama anlayis1 artik geride kalmistir. Bugilin miisterilerini bire
bir tanimayan isletmeler, her biri (karli olanlar ya da karli olma potansiyeli olan
miisteriler) adeta ‘altin’ degerinde olan her bir miisteri kayb1 ile 6nemli oranda kan
kaybetmektedir ve bu isletme igin kesinlikle 6nemsenmesi gereken bir durumdur.
Miisteri sayis1 ¢cok fazla olan isletmeler teorik olarak her miisterinin 6zelliklerini
iceren ayri bir dosya olusturamadiklarindan onlar1 gesitli ortak o6zelliklerine gore
siniflandirabilirler. Ancak bu smiflandirma pratikte onlarla bireysel olarak bag
kurmak zorunlulugunu ortadan kaldirmaz.

Miisterileri siniflandirirken pek ¢ok olgii géz onilinde bulundurulabilir. Demografik
siniflandirma gibi daha klasik yontemler bugiiniin ekonomik yapist (kredi karti
kullanimu ile hali hazirda var olmayan kaynaklarin kullanilmas1 gibi) ve postmodern
olarak tanimlanan giiniimiiz tiiketicisi i¢in tek basina yeterli bir veri elde etmeye
olanak tanimamaktadir. Ancak, teknolojinin ve artan iletisim kanallarinin da yardimi

ile isletmenin misterisi hakkinda bilgi edinme olanagi son derece artmistir.
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Miisterilerin siiflandirilmasinda en yaygin olarak kullanilan kriterler asagidaki gibi
Ozetlenebilir (Aysuna & Giirsoy & Kiiciikaydin: 2009, s. 124):

1. Zaman ve Mevcut olma: Eski/yeni/mevcut/potansiyel

2. Deger: Cok degerli/az degerli/degersiz

3. Karhhk: Cok karli/az karli/karsiz

4. Biiyiikliik: Biiyiik/orta/kii¢lik

5. Sadakat/Tatmin: Sadik-bagimli/sadik degil/bagimli degil

6. Mekan: i¢/dis

7. Yer: Ulusal/uluslar arasi; yerel/kiiresel

8. Pazar Tiirii: Tiiketici/Endiistriyel-Orgiitsel

9. Yeniliklere Aciklik Diizeyi: Yenilik¢i/tutucu; modern-cagdas/geleneksel

10. Tutum: Olumlu/olumsuz

11. Veri: Demografik/psikografik/sosyo kiiltiirel (satin alma nedenleri,

fiyat/kalite, bulunabilirlik, devamlilik)

12. Davrams: Olumlu/olumsuz

13. Isletme ile iliski Diizeyi: Sicak/soguk; iyi/kotii

14. Gereksinim: Temel/gilivenlik, sosyallesme/ait olma/kendini gergeklestirme-

basarma/estetik

15. Karakter: Iyimser/kotiimser

16. Satin Alma Karari: Bireysel/ailesel/sosyal
Gortildiigii lizere misterilerin simiflandirilmasinda en yaygin olarak kullanilan
kriterler temelde 4P ve sadakat, karlilhik, deger kavramlar1i {izerinden
sekillendirilmektedir. Bu 6lciilerle segmentlere ayrilan miisterilere daha etkili sekilde
ulagsmak, miisterilerle iletisim baglaminda belirlenecek stratejilere  Onciiliik

etmektedir. Bu segmentasyon ayrica miisteri deger kategorilerini de belirlemeye
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yardimci olur. Peppers & Rogers’a gore miisteri deger kategorileri su basliklarda

belirlenebilir (Peppers & Rogers: 2013, s. 192-194):

1.

En Degerli Miisteriler: Isletmeye en yiiksek gercek degeri saglayan
miisterilerdir.

En Biiyiiyebilir Miisteriler: isletmeye cok az gercek deger saglayan ama
ciddi biiyiime potansiyeli olan miisterilerdir. Aslinda, en biiyiiyebilir
miisteriler, genellikle isletmenin rakiplerinin en degerli miisterileridir.
Dolayisiyla sirketin amaci, bir sekilde dinamikleri degistirerek bu
miisterilerin her birinin isinden daha yiiksek pay almak olacaktir.

Diisiik Bakim Gerektiren Miisteriler: (...) isletmeye cok az cari deger
saglarlar. (...) Isletmenin finansal amaci, onlara sunulan hizmetleri
gelistirerek, gittikce daha cok etkilesimi daha maliyet etkin, otomatik
kanallara ¢ekmek olmalidir.

Siiper Biiyiime Miisterileri: Bu kategori, tiiketici pazarlamasi sirketlerinden
cok, B2B firmalar i¢in daha gecerlidir. (Biiyiik sirketlere satis yapan
isletmeler daha yiiksek oranlarda calistiklar1 sirketlere satis yapmayi
basarirlarsa daha hizl biiylime elde edebilirler.)

Sifirin Altinda Miisteriler: Cok diisiik ya da eksi gercek ve potansiyel
degerlere sahip olan sifirin altinda misteriler, bir sirket ne kadar ¢abalarsa
cabalasin, yine de hizmet verme maliyetinden daha diisiik gelir getirmesi

muhtemel olan miisterilerdir.

Miisterileri isletmeye olan gergek ya da olas1 katkilarina gore deger kategorilerine

ayirmak, 1yl c¢alisgan miisteri tanima programlarinin sonucudur. Bu sekilde

miisterilerle ilgili yiiksek kar marjinin hedeflendigi stratejiler olusturulabilir.
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2.1.3.2.2. Miisteri YOnetimi
Miisteri yOnetimi; isletme ve misterilerle ilgili pek cok faaliyetin denge ve
entegrasyonunun saglanmasini ifade eder. Diger bir ifade ile, ‘miisteri yonetimi’
isletmenin kaynaklarini miisterilerine sunma siirecini kapsar. Bu yoOnetim siireci
irlinlin tim yasam ¢izgisini (iiretim Oncesinden {riinlin satis sonrasindaki
hizmetlerine kadar) igine alir. Hi¢ kuskusuz gilinlimiiz pazarlama anlayisi
gergevesinde iletisim ¢alismalar1 ve yonetimi en 6nemli bolimii olusturur.
2.1.3.2.2.1. Imaj Yo6netimi

Imaj, en kisa olarak iletisimde alicinin iizerinde birakilan etki ya da onun tarafindan
algilanma bi¢imini ifade eder. Bagka bir deyisle imaj, iletisimde kaynagin gercekte
ne oldugu degil, alicinin kaynak hakkindaki algisindan olusur. Bu bakis acisi ile
imajin dogal bir durum olmaktan ¢ok, planlanmasi ve iizerinde calisilmasi gereken
bir unsur oldugu sdylenebilir. Bu nedenle markalar ve kurumlar, hedef kitleleri
tizerinde olumlu imaj olusturabilmek i¢in zaman, emek ve para harcarlar.

Kisisel imaj olusumu, dis goriiniis ile baslayan, jest, mimik, tutum ve davranislarla
devam eden bir siireci kapsar. Kurumsal imaj ve marka imaj1 da benzer nitelikleri ve
slireci isaret eder. Oysa, olumsuz imaj yansimasi anlik bir durumun sonucu olabilir.
Miisteri iliskileri yonetimi, i¢inde, kurumsal imaj ya da marka imaji olusturma
calismalarini da barindirir. Bu sorumlulugu her ne kadar tek basina MIY e atfetmek
miimkiin olmasa da, hedef kitleye olumsuz imaj yansimamasi ile ilgili onlemleri
almak, kurumlarin MIY stratejileri arasinda bulunmasi gereken bir mecburiyettir.
Imaj yonetimi ¢ogunlukla marka imaji iizerinden kurum imajmi tanimlar. Marka
imaj1 markalarin iletisim kurma yontemleri ile tiiketiciler lizerinde biraktig1 etkidir.
“Marka imaj1 (...), itiriin kisiligi, duygular ve zihinde olusan ¢agrisimlar gibi tiim

belirleyici unsuriart icerecek sekilde iiriiniin algilanmasidir. (...) Tiiketiciler,
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trtinleri  ve  markalar,  olusturduklart  imajlara  gore  degerlendirme
egilimindedirler.” (Odabas1 & Oyman: 2007, s. 369). Diger bir deyisle, tiiketiciler
kendilerini markalar {iizerinden tamimlamakta ve bu sekilde kisisel imajlarini
giiclendirmeyi tercih etmektedirler. Bir iiriinlin/markanin/isletmenin imaj1 tiiketiciler
icin bu tiir anlamlar yiiklenmisken, imaj yonetiminin isletmeler i¢in ifade ettigi
anlami hafife almak, kisaca ‘maceraci bir bakis’ olarak degerlendirilebilir.

2.1.3.2.2.2. Itibar Yonetimi

Tirk Dil Kurumu sézliiglinde ‘sayginlik’, ‘gilivenilir olmak’ (http://www.tdk.gov.tr/)
aciklamalari ile karsilik bulan itibar, soyut bir degeri temsil eder. Isletmeler agisindan
ise kurumsal itibar olarak anilir ve “(...) kurumsal itibar toplum ile kurumlar
arasindaki giivenin simgelerine doniismiis eylemler biitiiniidiir. Giiven ise sirketlerin
veya kurumlarin ilkeleriyle degil, toplumun degerleri ve duyarhiliklarina uyumla
ilgili bir seydir.” (Kadibesegil: 2010, s. 30). itibar, para ya da benzeri olanaklar ile
satin aliabilen bir sey degildir. Bu nedenle kisiler ya da kurumlarin ¢ok biiyiik
olmasi, itibarli olacaklari anlamina gelmez. “Pek ¢ok isletme, ellerindeki en onemli
varligin kendi isimleri ve itibarlart oldugunu diisiinmektedir. Gergekten de bir
isletme igin, itibarin hem maddi hem de maddi olmayan pek ¢ok yarar: soz
konusudur.” (Almagik & Almagik & Geng: 2010, s. 96). Ancak, kiiresel 6lgekte
biiyiik kurumlarin itibar kaybetmesi yine kiiresel boyutta ses getirecek; parayla satin
alamadiklar1 bir deger iizerinden biiyiik paralar kaybedebileceklerdir. Bu nedenle, bu
konuda {retilecek stratejiler itibar kazanmaktan c¢ok itibar kaybetmemekle ilgili
onlemleri igerir.

“Kurum itibari o kurumun iginde baslar. Calisanlarin saygr gostermedigi, kiiltiir ve
degerlerine sahip ¢ikmadigi bir gsirketin, sivil toplum kurulusunun veya kamu

kurumunun itibarinin yonetildigini soéylemek ¢ok zordur!” (Kadibesegil: 2012, s.
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135). Bu nedenle itibar, miisteri iliskileri yonetimi anlayisi igerisinde dnemli bir yere
sahiptir. Cilinkii itibarli olunup olunmadig1 konusunda karar verecek olan muhatap (i¢
ve dig) miisteridir. Nitelikli calisanlart kuruma g¢ekebilmek kurumun itibari ile
yakindan ilgilidir. Insanlar, giiven duymay1 da temsil eden ‘itibar’li isletmelerde
calismayi tercih etmektedirler. Biiylik markalar arasinda yer alan Bosch markasinin
kurucusu R. Bosch’un {inlii s6zii (daha sonra markanin reklam slogani olarak da
kullamlmistir — “Insanlarin  giivenini kaybetmektense, para kaybetmeyi tercih
ederim.”) miisterilerin bir isletmeye giiven duymasinin ne kadar 6nemli oldugunu
Ozetleyen bir ifadedir. Bu nedenle, kurumlar itibarlari dogrultusunda once yiiksek
nitelikli ig giictinii kendilerine ¢ekerler ve onlar tizerinden dis miisterileri {izerinde de

itibar kazanmay siirdiiriirler.

“Kurumsal itibar liriin veya hizmet saglayan tim kuruluslar i¢in rekabette gli¢ alinan bir
farklilagma yaratir. Olusturulmasi uzun zaman alan bu soyut deger, kurumsal tiim mesaj ve
davraniglarda kurum calisanlarin1 ve hedef kitlesini hatta genel kamuoyunu etkileyecek
bilissel ve duygusal oncii ¢agrisimlar yaratmaktadir. Bu ¢agrisimlar kurumlara ait pazarlama
ve iletisim ¢abalarinin, tiretilen mesajlarin algilanma seklini, bu mesajlara maruz kalanlarin
gosterdikleri tepkileri, kurumlara ve ¢abalarina ait kabullenmeyi dogrudan etkileyecektir. Bu
nedenle, giicli kurumsal itibarlar yaratmak pazarlama ve yOnetimin Dbirincil

gorevlerindendir.” (Demir: 2012, s. 248).

Isletme agisindan itibarin ifade ettigi 6nemi bu sozlerle dzetleyen Demir, ayni
calismasinda itibarin Sl¢iimlenmesinin gerekliliginden de sdz eder. Olgiimlemeyi
kisisellestirme metaforu ilizerinden bir orneklem ile gergeklestiren Demir’in elde
ettigi bulgular arasinda, kurumlarin da insanlar gibi bir takim soyut degerler

tizerinden degerlendirilebilecegi ¢ikarimi da yer almaktadir. Bu veri ile itibarin tiizel
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kisilikler iizerinde yarattig1 olumlu izlenimin miisteriler tarafindan katlanarak takdir
gorecegini ya da itibarin herhangi bir sebeple (bozuk iirlinler, haksiz kazanglar, vergi
kacirma, dogay1 kirletme, calisanlarina kotii davranma, hayvanlarin kobay olarak
kullanilmasi, 1rkeilik... vs.) kaybedilmesi halinde hi¢bir zaman ya da yiiksek bedeller
ddenerek tekrar kazanilabilecegini soylemek miimkiindiir. itibar yonetimi esas itibar
ile Halkla iliskiler yonetiminin iistlendigi bir sorumluluk olsa da, basarili bir miisteri
iliskileri yonetimi ile desteklenen siirecte cok daha basarili olundugu goriilecektir. Bu
derece onemli bir degerin miisteri iliskileri yonetimi ¢alismalar1 ile ¢ok yakin iliskili
olmasi amag ve yontem birligi tagimalar ile agiklanabilir. Her iki deger de ‘iletigim’
yontemini kullanarak fark yaratma ve siirdiiriilebilir biiyiime stratejisi ile gelismeyi
saglama amacina hizmet eder.
2.1.3.2.2.3. Toplam Kalite Yonetimi

Kalite olgusu yirminci yiizy1l baslarinda dillendirilmeye baslansa da, pek c¢ok
kaynaga gore ge¢misi Tas Devri’ne kadar dayandirilmaktadir. Literatiirde pek ¢ok
tanim1 bulunan ‘kalite’nin —bu calismadaki 6nemine de vurgu yapmasi nedeni ile-
Japon bilim adamu Kaoru Ishikawa’® tarafindan yapilan tammina gére “Kalite;
bir isletmenin mevcut iiretim teknolojisini ve yetenegini en iyi sekilde kullanarak,
maliyet ve kullamim amacina uygun sekilde miisterilerini tatmin etmesidir.” Bu
tamimdan kalite ile ilgili olarak, kalitenin eldeki olanaklar dahilinde degisiklik
gosterebilecegi, daha sonrasinda ise, bu olanaklara gore maliyet (ve dolayisiyla fiyat)
farklilig1 olusacagi ve en dnemli nokta olarak bu farkliliklar ekseni iizerinde ¢esitli
miisteri gruplarmin ihtiyaclarinin karsilanacagi, diger bir deyisle memnuniyetinin
saglanacag sonucu ¢ikarilabilir. Bu da, kalite olgusunun MIY ile yakin baglantisini

aciklayan bir sonug¢ dogurur.

> Kaoru Ishikawa: Japonya’da toplam kalite kontrolii ve toplam kalite yonetimini gelistirip yerlestiren
Japon bilim adami (Degermen: 2006, s. 76).
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Tekil anlayis ifade eden ‘kalite’den biitiinsel anlayis olarak nitelendirilen ‘Toplam
Kalite Yonetimi’ anlayisina gecis siireci ayn1 zamanda kalitenin zaman igerisindeki
yolculugunu da anlatmaktadir. Toplam kalite yonetimi(TKY), genel olarak amaci
miikemmellige ulagsmak olan bir anlayistir. Baslangicta, sadece iliretim sektoriinde
kullanilan TKY, hatalar1 ortadan kaldirma ya da minimuma indirme ve bdylece
istatistiksel sonuglar elde ederck kalite kontroliinii saglamaya yonelik c¢abalari
kapsarken, zamanla her tirlii orgiitsel davranisi igine alarak gelisen, Ote yandan
orgilitlerde demokratik bir yonetim anlayisin1t da beraberinde getiren bir yapiyi
tanimlar. Diger bir deyisle, TKYY anlayis1 yalnizca tliretim hattin1 kapsayan sinirlardan
¢ikmig, somut olmayan {irlinlerin pazarlanmasini ifade eden hizmet sektoriinde de
son derece dnemli bir noktaya gelmistir.

“TKY anlaysi, her diizeyde, her alanda, her siirecte siirekli iyilestirmeyi ve siirekli
egitimi, sorumluluklarin  paylasilmasim, tim isgiiciiniin  kalite gelistirme
faaliyetlerine katilmast ve benzeri gibi ¢ok genis bir faaliyetler zincirini
kapsamaktadir. Zincirin en zayif noktasi, en zayif halkasidir.” (Dereli&Baykasoglu:
2003, s. 15). Sozii edilen her bir halkanin zinciri olugturmasi sebebi ile biiylik 6nemi
olmasina ragmen, halkalardan birisi olan miisteri iligkileri yonetiminin en 6nemli
pargalardan birisi oldugunu, bagka bir anlatimla, MIY halkasindaki zayifligin TKY
zincirinin saglamligini ¢ok biiylik oranda tehdit edecegini sdylemek dogru bir
yaklagimdir.

TKY’nin yalnizca triin-hizmete dair Kaliteyi iyilestirme anlayisindan topyekin
(calisan memnuniyeti, fiziksel kosullarin iyilestirilmesi, maliyetin disiiriilmesi,
verimliligin artirilmasi...vb.) kalitenin iyilestirilmesi anlayisina gegisindeki amag ile,
MIY anlayisinin amag birligi etmesinin altindaki sebep aynidir. Her ikisi de miisteri

memnuniyeti ve sadakati saglamak i¢in yola ¢ikar. Odaginda miisteri olan bu ortak
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hedef, iletisim ekseni iizerinde hareket eden TKY ve MIY’in isbirligini gerektirir.
Boylece toplam kalite yonetimi anlayisi ile miisteri iliskileri yonetimi anlayisi i¢ ige
gecmis ve birlikte hareket etmesi gereken bir sistemin pargalari olarak gorev
yaparlar.
2.1.3.2.2.4. Tedarik Zinciri Y 6netimi

Tedarik zinciri yonetimi tipk1 MIY gibi 1980°1i yillarda ihtiyac olarak ortaya ¢ikmis
bir  yonetim  felsefesidir.  Tarihsel  oOrtlismenin  temel  sebebi,  yeni
teknolojilerin(iletisim, ulasim...) ve kiiresel dlgekte hizmet veren sirketlerin artmasi
ile ticaret anlayisinin yeniden yorumlanmasi/yapilanmast olarak goriilmektedir.
Tedarik zinciri yOnetimi “hammaddenin sisteme girip son kullaniciya teslim
edilmesine kadar gerceklesen zincirdeki hem yukari (upstream, girdi saglayanlar),
hem de asagi (downstream, dagitim ve pazarlama sonrasi hizmetler) tiim malzeme ve
bilgi akislarimin kontrol ve koordinasyonunu kapsayan bir faaliyettir.” (Eymen:
2007, s.8). Gorildiigli tizere tedarik zinciri yonetiminin temel konusu fiziksel
tiriinlerin hayat seyri ile ilgilidir. Ancak bu siire¢ esnasindaki iletisim ve kanallar
aras1 hizmet kalitesi, diger taraftan da bu siirecin topyekin verimliliginin nihai
miisteriye olan yansimalari, tedarik zinciri yonetimi ile miisteri iliskileri yonetimi
arasinda olmasi gereken koordinasyonu zorunlu kilar.
Tedarik zinciri ydnetiminde temel amagclar (Ozdemir: 2004, s. 89);

- Miisteri tatminini artirmak,

- Cevrim zamanini azaltmak,

- Stok ve stokla ilgili maliyetlerin azaltilmasini saglamak,

- Uriin hatalarin1 azaltmak,

- Faaliyet maliyetini azaltmak

olarak siralanabilir.
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“Bir firma bir miisterinin verilerini hatirladiginda ve daha sonra bu verileri iiriin ya
da hizmet temin etmek (vani kisisellestirme) icin kullandiginda, miisteriye sadik
kalmasim saglayacak kesin bir tesvik vermis olur. Uriin ya da hizmet ne kadar
karmagsiksa ve ‘kigisellestirme’ gsirketin miisteriye davramislariyla ne kadar ¢ok
harmanlanabilirse, fiyatlandirma baskist olsa bile, miisterinin sadik kalma ihtimali
de o kadar artar.” (Peppers & Rogers: 2013, s. 373). Sadakat miisteri iliskileri
yonetimi stratejilerinin temelidir ve tedarik zinciri yonetimi halkasinda olusabilecek
eksiklikler miisteri iliskileri yonetiminde eksiklige neden olacaktir. Aradigi tirtiniin
devamini stokta bulamadigi i¢in diger markalar1 deneyen ve bdylece markay: terk
eden ya da {riinii zamaninda alamadig1 i¢cin markadan vazgegen miisteri sayisi
azimsanamayacak kadar coktur. Tedarik zinciri yonetimindeki basarisi nedeni ile
tercih edilen firma sayis1 ise her gecen giin artmaktadir.
2.1.3.3. Miisteri Koruma

Miisteri koruma, miisteri iligkileri yonetimi icerisinde diger adimlara gore biraz daha
One ¢ikar. Bunun sebebi, yapilan pek ¢ok pazarlama arastirmasinda yeni miisteri
kazanmaya c¢aligmanin mevcut miisteriyi tutmaya oranla ti¢ kat daha fazla maliyete
neden olmasidir. Memnun kalmayarak rakip firmaya giden miisteriyi tekrar kazanma
maliyeti ise, -bir aragtirma sonucuna gore- mevcut miisteriyi elde tutma maliyetine
gore on iki kat daha fazladir. Mevcut miisteri ile digerlerinin maliyet oranlar1 bu
kadar garpici rakamlara isaret ederken, diger taraftan da ‘miisteri koruma’ adiminin
neden ¢ok 6nemli oldugu sorusuna da yanit verir.

Insanlar tanidiklar1 ve tanidiklari mekanlarda olmaktan, ya da aidiyet duygusunu
yasamaktan hosnut olurlar. Bu duygu, miisteri kimlikleri ile aligveris yaptiklari
mekanlarda da onlara ekstra rahathk ve giliven saglar. “Giiven, miisterinin

endiselerini azaltmakta ve miisteriye hizmet tedarik¢isinden ne bekleyecegini
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bilmesinden kaynaklanan rahatlik saglamaktadir. Ozellikle soyut, karmasik ve teknik
ozellikleri dolayisiyla degerlendirilmesi zor olan hizmetler agisindan iliskide giivenin
belirsizlik ve savunmasizligi azalttigi ileri siiriilmektedir.” (Selvi: 2007, s. 43). Bu
degerlendirmeler 1s1ginda miisteri koruma adiminda saglanacak basarmin hem
isletmeye hem de miisteriye art1 kazanglar saglayacagini ve bdylece miisteri=isletme
denkleminin her iki tarafinda da esitlik elde edilebilecegini soylemek miimkiindiir.
2.1.3.3.1. Miisteri Sadakati

“Uzun gegmisimizden kaynaklanan aligverisimiz, yakin iligkilere ve birbirimizi iyi tanimaya
dayali idi. Mahalle bakkali ya da kentin bilinen, giivenilen tuhafiyecisi ailemizi ve aile
bireylerini yakindan tanir, onlarin gelirlerini ve mesleklerini bilirdi. Ne isteyebilecegimizi
tahmin edebilirdi. Satisa sundugu iiriinleri bizlere uygun olarak siparis eder, taksitli satig
yapar, satin aldiklarimizin eve kadar tasinmasina yardimci olurdu. Bizimle arkadas gibi
konusur, c¢ay ya da tiryakisi oldugumuz orta kahvemizi ismarlayarak sohbet ederdi. Hatta,
ailemizdeki hastaliklarla, basarilarla, iizinti ve mutluluklarla yakindan ilgilenir,

duygularimizi paylasirdi...” (Odabasi: 2010, s. 11-12).

Ve misterileri de onlardan kolay kolay vazgegmeyi diisiinmezlerdi; bir giin
mahallelerin yerini gokdelenler, bakkalin veya tuhafiyecinin yerini AVM’ler alana
kadar. Artan {iretim, Odabasi’nin soziinii ettigi bireysel pazarlamayr Kitlesel
pazarlamaya doniistiirmiis, artan rekabet ise; kitleler halinde seslenilmek istemeyen,
bireysel olarak ilgi talep eden tiikketiciyi yeniden ¢agirmistir. Diger bir ifade ile; satis
odakli pazarlamadan miisteri odakli pazarlamaya ge¢is yasanmustir. EsKiyi
cagristiran, fakat diger taraftan da kitlesel pazarlamanin da tiriin gesitliligi, fiyat
esnekligi, her yerde bulunabilirlik gibi 6zelliklerini de beklentileri arasina alan (tipki
modern 6ncesi, modern ve postmodern donem 6zellikleri gibi) bu durum Pazarlama

bilimi literatiiriinde ‘Iliskisel Pazarlama’ ad1 ile anilmaktadir.
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‘Iliskisel Pazarlama’nin ilk sart:i sadakat olusturmaktir. Sadakat; TDK’da “icten

baghlik, saglam giiclii dostluk” (http://www.tdk.gov.tr/) olarak agiklanmaktadir. Bu

aciklamaya gore genel olarak, miisteri sadakatinin ¢esitli nedenlerle markaya ya da
isletmeye duydugu giiclii baglilik oldugu soylenebilir. Miisteri sadakati kavramini
daha detayli agiklayabilmek ic¢in; miisteri tatmini, misteri degeri, miisteri
memnuniyeti ve tiim bunlara bagli olarak miisteri yasam boyu degeri kavramlarina
deginmek gerekir.

Miisteri tatmini; en 6z hali ile alinan {iriin ya da hizmetten doyuma ulagsmay1 ifade
eder. Kotler’e gore yiiksek diizeyde tatmin olmus bir miisteri;

- “Aligverisini uzun siire devam ettirir,

- Firma yeni iiriinler iirettikce ve mevcut iiriinleri gelistirdikge daha fazla satin alir,

- Sirket ve lriinlerinden 6vgiiyle s6z eder,

- Sirketin {riinleriyle rekabet eden markalara ve onlarla ilgili reklamlara pek aldirig
etmez ve fiyat tizerinde de ¢ok durmaz,

- Sirkete iiriin ve hizmetler hakkinda fikirler sunar.” (Kotler: 2000, s. 48).

Bu aciklamalara dayanarak miisteri tatmininin sadakat saglanmasi i¢in gerekli ve
zorunlu etkenlerden birisi oldugu sdylenebilir.

Miisteri agisindan “Deger, miisterilerin sunulan tiriin ya da hizmetin ihtiyaglarin
karsilamadaki etkinligine yonelik algisidir. Deger, performans ile maliyet arasinda
yapilan bir kiyaslamadir.” (Doyle: 2003, s. 151). Bu tamimlamaya gére miisteriye
sunulan iirtin/hizmetin miikemmelliginden ¢ok, liriin/hizmetin miisterinin beklentisi
ile ortiiglip Ortiismedigi, diger bir deyisle; miisteri tarafindan beklenen degerin
saglanip saglanamadiginin tartisilmas1 gerekir. “Miisteri icin deger saglayan
unsurlar mutlaka sunumun/teklifin icerisinde yer almalidir. Miisteri degeri
konusunda algilanan kalite ve bedel konular: da goz ardi edilmemelidir. Kalite algist

olumlu olmadik¢a degerin olusmas giiclesmektedir. Bedeli yararindan fazla olan bir
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sunumun da miisterinin ilgisini ¢cekmesi miimkiin degildir.” (Cobanoglu & Erdogmus

& Yalgin: 2009, s. 195). Miisteri yaptig1 alisveristen bekledigi degeri elde

edebiliyorsa, markaya ya da isletmeye sadakatini siirdiirmeye devam edecektir.

Miisteri memnuniyeti; geleneksel pazarlama doneminde ¢ogunlukla {iriintin fiziksel

degerlemesinden duyulan minimum kabulii ifade ederken, hizmet pazarlamasinin

gelismesi ve rekabetin artmasi ile memnuniyeti saglamak, iiriin disinda daha pek ¢ok

beklentinin karsilanmasini zorunlu kilar. Bdylece giinlimiiziin pazarlama anlayisini

ifade eden hizmet pazarlamasinda miisteri memnuniyetini etkileyen faktorler su

basliklarda toparlanabilir (Ozgiiven: 2008, s. 660):

Kalite Olgusu: Gliniimiiz miisterisi i¢in kalite algis1 yalnizca {irlinii ya da satis
noktasinda aldig1 hizmeti degil, tutundurma, dagitim, servis, tedarik siiresi...
gibi topyekun bir kalite anlayisini ifade eder.

Uriin Olgusu: Giiniimiizde pek cok isletmenin somut mallar satmaktan ¢ok
soyut uriinler iizerinden ticaret yaptigi goriilmektedir. Bu nedenle hizmet
sektorli denilen bankacilik ve sigortacilik hizmetleri, saglik hizmetleri, egitim
hizmetleri... gibi soyut {iriinler de “liriin” kapsaminda diistintilmelidir.

Fiyat Olgusu: Miisteri memnuniyeti agisindan fiyat, alinan fayda ile 6denen
bedel arasindaki dengenin miisteriyi ikna etmesi olarak gortilebilir. Dengenin
bozulmasi ile memnuniyetsizlikle sonuglanir.

Servis Olgusu: Somut iiriinlerin miisteriye ulastirilma ve satig sonrasi {irlinle
ilgili ¢ikabilecek sorunlari en etkili sekilde ¢6ziimlemek ve soyut {iriinler i¢in
de, hizmet anindaki etkilesimin miisteriyi tatmin etmesi memnuniyet
derecesini belirleyecektir.

Hiz Olgusu: Gelisen teknolojiye paralel olarak i¢inde bulundugumuz yiizyil

“hiz cag1” olarak adlandirilmaktadir. Miisteri memnuniyeti Olgiimlerine
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bakildiginda ¢agin gerektirdigi hiza uyum saglayamamak (son teknolojiyi
kullanmamak ya da insan kaynaklarmin bu konuda egitimsiz olmasi gibi
sebeplerle) miisteri memnuniyeti saglanamamasi ile sonuglanmaktadir.
Tutundurma Olgusu: Reklam, kisisel satis, halkla iliskiler gibi yontemlerden
olusan tutundurma g¢alismalarindaki yetersizlik ya da hedef kitlenin dogru
belirlenememesi ile yanlis ya da yaniltici tanitim, miisterinin isletmeden
uzaklagmasina yol agar.

Giiven Olgusu: Miisteri giiven duymadigi isletmelere karsi daima temkinli
davranmakta ve iriinii ne kadar begenirse begensin, hicbir sekilde sadakat
duygusu gelistirmemektedir. Bu nedenle miisterinin giivenini kazanmak ve
siirdlirmek memnuniyeti olusturmanin ilk sartidir.

Iletisim Olgusu: Pek c¢ok yontemle gercek ya da sanal ortam iizerinden
miisterilerle bag kurmanin miimkiin oldugu giiniimiizde bu kadar ¢ok kanal
olmas1 isletmeler i¢in bir avantaj olabildigi gibi, ¢ok kanal kullanarak
kontroliin elden kagirilmast da biiyiik bir felaketle sonuclanabilmektedir.
Miisteri, farkli iletisim kanallarinda farkli mesajlarla karsilastiginda markanin
tutarhiligindan siipheye diiser ve bu durum miisteri iizerinde tedirginlikler

yaratarak memnuniyetsizlige neden olabilir.

Miisteri agisindan tatmin, deger ve memnuniyetin olusmasi sadik miisteriyi
olustururken, sadik miisterilerin 6nem arz etmesi ise ‘miisteri yasam boyu degeri’
kavrami ile acgiklanmaktadir. Miisteri yasam boyu degeri, bir isletmeden diizenli
olarak aligveris yapan ‘sadik’ bir miisteriden elde edilebilecek toplam geliri ifade
eder. Aligverisin konusunun maliyeti ve satis fiyat1 diisiik ya da yiiksek bir iirlin
olmasi fark etmez; her tiirlii {iriinlin (dolayisiyla her miisterinin) yasam boyu degeri

isletmeler i¢in asla kiigimsenemeyecek rakamlara karsilik gelir.
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Odabasi’na gore, bir miisterinin yasam boyu degerinin Olglilebilmesi i¢in bilinmesi
gereken veriler asagidaki gibidir (Odabasi: 2010, s. 61).
- Miisterinin satin alimlarindan elde edilen tiim gelirler ve miisterinin talebini
karsilarken katlanilan tim degisken maliyetler,
- Miisterinin satin alma siklig1,
- Misterinin isletmeden aktif olarak satin almayr siirdiirme zamaninin
genisligi,
- Misterinin diger iirlinleri satin alma diizeyi ve bu tiir satislardan elde
edilebilecek gelirler,
- Miisterinin ¢evresine isletmeyi tavsiye etme 6zelligi,
- Miisteriye yapilan uygun indirimler.
Goriildigu tizere, her miisterinin benzer {iriin i¢in yagam boyu degeri ayni degildir.
Diger bir deyisle, sadik miisteri olarak nitelenen miisterilerin de sadakat dereceleri
farkli olabilir. Bu farklar; miisterinin iirtine hangi siklikla ihtiya¢ duydugu, gelir
diizeyinin hangi siklikla almaya miisaade ettigi, indirimlere ne kadar ragbet
gosterdigi gibi etkenlere baglidir. Bu da, en sadik miisteriler arasinda da bir
segmentasyon yapmayr ve onlart sadakat ve karlilik oranlarmma gore deger
siralamasinda bulundurmayi gerektirir.
Doyle (Doyle: 2003, s. 162), sadik miisterileri “sirketin variiklar:” olarak tanimlar
Ve daha diisiik maliyetli” dolayisiyla “daha karli” olduklarimi sdyler. Yeni miisteri
elde etme maliyetinin eldeki miisteriye oranla kat kat yiiksek oldugu pek ¢ok otorite
tarafindan kabul gormiis bir diisiincedir. Bu nedenle, rekabet stratejilerinin basina
(pek ¢ok sirketin yaptig1 gibi) miisteri sadakati kazanmak ilkesini yerlestirmenin
isletmelere saglayacagi getirileri tartismanin —uygulamalardaki kanitlarinin da

yardimi ile- gereksiz oldugu sdylenebilir.
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2.1.3.3.2. Sikayet Yonetimi
Olumsuz anlam yiiklenmis olan ‘sikdyet’, “Tatminsizlik = Beklenilen Performans —
Gergeklesen Performans” (Barig: 2008, s. 23) olarak formiile edilmis miisteri
tatminsizliginin sonucudur. Bu tanimlamaya gore miisterinin tatminsizligi sonucu
olusan sikayet miisteriye ait durumu anlatirken, isletme agisindan sikayet ise sorunun
¢oziimiiniin beklendigi tarafi ifade eder. Sorun ¢6zmek ya da sorun ¢oziicii olmak
onemli bir iddiadir ve bu iddia, aldig1 hizmetten tatmin olmamis miisteride tatmin
saglamay1 vaat eder.
Bircok farkli faktoriin miisteri tatminini olusturmada etkili oldugu bilinmektedir
(Odabasi: 2013, s. 103):
Anlayis. Miisteriler, sorunlarinin ve duygulariin dogru ve agik bigimde anlasilmasini ister.
Dostluk. Miisteriler, dogru ve olumlu bi¢imde davranilmasini bekler.
Caba. Miisteriler, sorunun ortadan kaldirilmasi i¢in elden gelen her seyin yapilmasini ister.
Adil olmak. Miisteriler, adil ve etik bigimde sorunun ¢éziimlendiginden emin olmay1 bekler.
Verilen sozleri yerine getirmek. Miisteriye verilen sozlerin tutulmasi beklenir. Tatmin
olmamis bir miisteri i¢in tutulmayan soézler mutsuzlugunun iistiine tuz biber eker.
Miisterilere ait bu beklentilerden de anlasildigi iizere, sikdyet eden miisterinin
beklentileri vardir ve bu beklentilerinin karsilanmasini ister. Baska bir deyisle, tatmin
olmayan miisteri sikdyet eder ve bir kriz yaratir, isletme ise bu krizi yonetir.
Sikayetler; ana amaci miisteri memnuniyetini arttirmak olan MIY i¢in miisterisi
hakkinda 6grenme/bilgi edinme firsatt sunan 6nemli verilerdir, ancak ¢ogu miisteri
isletmeye bu firsati tamimaz (Foster: 2011, s. 92). Miisterinin sikayetini
bildirmemesinin farkli nedenleri olabilir. Bunlardan en Onemlileri; isletmelerin
sikdyet mekanizmalarinin yetersizligi, benzer iiriinii rakip firmalarda da rahatlikla
bulabilme olasilig1 (diger bir deyisle rekabet), ya da miisterinin isletmeye sadakat

duymamasi veya sadik miisteri olmamasidir. Oyleyse, isletmeler igin asil tehlikenin
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sikdyet bildirimi almak degil, tam aksine, almamak oldugu sdylenebilir. Bundan daha
vahimi ise, misterinin sikayetini isletmeyle degil, gelisen teknolojiden yararlanarak,
sosyal medya araciligi ile herkesle paylasmasidir. Baska bir ifade ile; arz-talep
dengesinde gii¢, ¢ok biiylik oranda miisterinin lehinedir ve miisteriler her gegen giin
bu gliclerinin etki alanin1 genisletmektedir.

Sikayet bildirme, toplumlarin “demografik, psikolojik, sosyolojik ozellikleri ve kiiltiir
yapisina gore” farkliliklar gostermektedir (Baris: 2008, s. 83). Demografik
Ozelliklerden cinsiyete gore sikdyet bildiriminde bulunmanin kadin ya da erkeklerde
daha fazla oldugunu gosteren bir bulgu olmadigi; gelire gore iki farkli sonug tespit
edildigi ve buna gdre bir sonucun iriin/hizmetten maksimum fayday: elde etmeyi
amaglamalar1 nedeni ile diisiikk gelirli grupta sikdyet bildiriminin yiiksek oldugu,
diger sonucun ise 6denen yiiksek bedel nedeni ile iirlin/hizmetten beklentinin ¢ok
yiiksek olmasi sebebi ile yiiksek gelirli grupta sikayet bildiriminin yiiksek oldugu;
yas, medeni durum, egitim, cografi konum agisindan bakildiginda, genel olarak yasin
ilerlemesinin, evli olmanin, egitim seviyesinin artmasinin ve pazara ulasilabilirlik
Ol¢iisiinde pozitif cografi konumda bulunmanin sikayet bildiriminde bulunmay1
arttirdig; miisteri psikolojisinin sikayetlerin yiliksek o6fke igermesi/igermemesi;
sosyolojik yap1 itibartyla da sikdyet etmenin toplumda hos karsilanip
karsilanmayacagi endisesine gore farklilik gosterdigi elde edilen bulgulardir (Baris:
2008). Kiiltiir ise tiim bu 6zelliklere gore sekillenen ve kiiresellesme, teknoloji gibi
etkenlerle degisim gosteren bir yapidir. Dolayisiyla, kiiltiir igerisinde sikayet kiiltiiri
alt bash@ gecmisten bugiine hemen hemen her toplumda pozitif degisim
gostermistir. Baska bir sdylem ile sikayet kiiltiirii, artik bir zorunluluk olan miisteri
memnuniyeti anlayis;, MIY’in sikdyet bildirimini kolaylastirmasi/degerlendirmesi ve

geleneksel kiiltiirden dijital kiiltiire kayis neticesinde, ‘sikayet bildirimlerinde artis’
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biciminde degisim gostermektedir. Bir taraftan sikayetleri azaltmak amaclanirken,
diger taraftan bildirilen sikayetler bir firsati olusturur. Sikayet bildirilmesi iletisim
baglatir, sikdyetin ¢ozliimlenmesi ¢abalari ise iletisimin yoniinii ve sonucunu belirler.
Diger bir deyisle, (cogunlukla) iyi iletisim becerileri miisteri sadakati yaratirken,
kotii iletisim becerileri miisteri kaybina neden olur. Bu gelismeler/degisimler 1s18inda
isletmelerin ‘Miisteri Iliskileri Y&netimi® birimleri basta olmak iizere diger biitiin
birimleri ile sikayetleri degerlendirmeleri ya da yonetmelerinin artik ihmal edilmesi
miimkiin olmayan bir zorunluluk oldugu sdylenebilir.
2.1.3.3.3. Kriz Yonetimi ve Halkla Iliskiler

Boyutlar1 ve etkileri farkli olsa da insanlik tarihi boyunca ‘kriz’ olgusundan so6z
etmek miimkiindiir. insanligin karsilastigi krizler genel bakis acisi ile baslangicta
doga olaylar1 kaynakli olup, ilerleyen siiregte ekonomik, sosyo-kiiltiirel, politik,
yasal, teknolojik, kiiresel... boyutlarda ornekler olusturmustur. Konusu ne olursa
olsun, bugiine kadar yasanan ve bundan sonra da yasanmasi kacinilmaz olan krizlerin
cogunlukla nedenleri iletisim(sizlik) kaynakli, ¢éztimleri ise dogrudan ya da dolayl
olarak daima iletisim ile olanaklidir.

Kriz, kisinin, toplumun ya da 6rgiitiin yaganu siiresinde karsilagtigi giic donem olarak
tanimlanmakta olup, en kisa ‘beklenilmeyen durum’ olarak ifade edilmektedir. Daha
genis bir tamimlama ile, “Bir orgiitiin iist diizey hedeflerini tehdit eden,
beklenilmeyen ve onceden sezilmeyen bir anda ortaya ¢ikarak, orgiitiin mevcut
degerlerini, amaclarini ve varsayimlarini gegersiz kilan, yasamini tehlikeye sokan ve
ivedi veya hemen tepki gosterilmesini gerektiren, orgiitiin onleme ve uyum
mekanizmalarini yetersiz hale getirerek icinden ¢ikilmasi zor bir durum olusturarak
gerilim yaratan duruma kriz ismi verilir.” (Sucu: 2000, s. 14). Orgiitlerde krizi dis

kaynakli ve i¢ kaynakli olarak ayirmak miimkiindiir. I¢ kaynakli krizler orgiit
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yapisindan, dis kaynakli (ekonomik, ekolojik, siyasal, teknolojik, sosyo-kiiltiirel)
krizler ise ¢evresel faktorlerden kaynaklanmaktadir.

“Kriz rutin sistemi bozar, sadece devam eden faaliyetleri degil ayni zamanda
orgiitlerin yasamini tehdit eder. Bu yonleri dikkate alindiginda acil miidahale
gerektirir. Kriz ortaminda bilgi toplamada ve karar almada yavas hareket etme kriz
karsisinda basart oranmni diisiirtir ve bu durum sadece orgiitii degil orgiit ile iliskili
tictincti kisileri de olumsuz etkiler.” (Akdogan & Cingoz: 2009, s. 6). Krize en kisa
siirede dogru miidahalede bulunulmadiginda etki alan1 ve etkiledigi kisi sayis1 hizla
artacaktir. Dolayistyla, krizin olmasini beklemek ve daha sonra elbirligi ile miidahale
etmek diisiincesi yapilabilecek en biiyiik yanlistir. Bu gergegi iyi gorebilen orgiitler
olast krizleri yonetebilecek profesyonel kadrolar olusturmakta, bu kadrolar ise
oncelikle Halkla Iligkiler ve Miisteri Iliskileri Yonetimi gibi dzellikle orgiitiin dis
cevre ile iligkilerini yoneten birimleri kriz yonetimine dahil etmekte, bdylece
kazanimi ve siirdiiriilmesi maddi kaynaklarla miimkiin olmayan ‘itibar’t korumayi
basarabilmektedirler. Diger bir deyisle, kriz yonetimi en basta i¢/dis ¢evre ile etkin
ve dogru iletisimi saglamakla miimkiin olabilmekte, bu da Orgiitiin iletisim
birimlerinin yaratacagi sinerji ile olanakli hale gelmektedir.

Grunig, halkla iligkiler ve iletisim yOnetiminin ayni sey oldugunu sdyler ve bu
nedenle bu iki kavrami ‘Halkla iligkiler/iletisim yonetimi’ olarak bir arada kullanir.
Buna gore “Halkla iligkiler/iletisim yonetimi, bir orgiitiin i¢ ve dis kamularla, yani
orgiitiin hedeflerine ulasma yetenegini etkileyen gruplarlia kurdugu iletisime ait
planlama, yiiriitme ve degerlendirme etkinliklerinin toplamni ifade eder.” (Grunig:
2005, s. 15).

“Yonetime danigsmanlik islevi ve pazarlama iletisimine verdigi destegin yaninda, ¢ok

farkly alanlara uygulanabilen halkla iliskiler” (Peltekoglu: 2012, s. 1), kriz yonetim
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planinda ¢oziim iiretme ve uygulamada da biiyiik so6z sahibidir. “...halkla iligkiler
yoneticisi, kriz yonetim ekibinin aktif bir tiyesi olarak kriz yonetim ve iletigim
planlarinin olusturulmasi1 ve kriz iletisim plamina islerlik kazandirilmasi ekseni
tizerinde kriz yonetiminin vazgegilmez bir par¢asidir.” (Ceritoglu: 2009, s. 528).
Halkla iligskiler birimleri kurumun paydaslar ile iletisiminin saglanmasi islevini
yerine getirir. “Kriz iletisiminde nedenlerin heniiz kesinlesmedigi, dogru bilgilere
erisildiginden emin olunmadigr ancak kamuoyunun agiklama bekledigi durumlarda
vapilan ilk bilgilendirmeler, krize iliskin tutum ve duygu paylasimini ortaya koyan
bir yaklasimla gercgeklestirilmelidir.” (Peltekoglu: 2012, s. 522). Halkla iligkilerin
kurumlar agisindan wuyart  sistemi olarak da goriilebilecegi goz oniinde
bulunduruldugunda risklerin 6nceden ongériilmesi ve bunlara karsi onlem
alinmasinda tasidigi onem ortaya ¢cikmaktadir.” (Uzunoglu & Oksiiz: 2008, s. 119).

Ceritoglu; orgiitlerde halkla iliskiler birimi ile her orgiitiin kiigiik ya da biiyiilk ama
mutlaka karsilastig1 kriz(ler) arasinda basta firma imaji olma {izere daha pek ¢ok
anlamda baglant1 oldugunu sdyler. Zaten boyle olmasi da kacinilmazdir, ¢linkii her

ikisi de gii¢lii iletisim yonetimine dayanir.

“lyi yonetilen bir kriz, firma imajma olumlu bir boyut ekleyebilir, hedef kitlelerin firmaya
olan giivenlerini, isgorenlerin inang ve bagimliliklarini arttirabilir, orgiitiin kriz 6ngdrme,
yonetme ve iletisim becerilerine iyi bir referans haline gelebilir. Dolayisiyla kriz i¢in esas
anahtarin bilgi ve bilginin iyi yonetilmesi oldugundan hareketle, kriz yonetiminde halkla
iligkilerin dogru bilgi elde edecek kaynaklari igermesi, kaynaklardan nasil bilgi alinacagini,
bu bilgilerin nerede ve kimler tarafindan en kisa slirede degerlendirilecegini belirlemesi
gerekir. Ayrica halkla iligkiler yonetimi s6z konusu bilgiler 1s18inda kriz yonetim ekibinin
alacag kararlarin hangi hedef kitleler, hangi iletisim araclariyla, hangi siklikta ve ne zaman

iletilecegini de belirleyecektir.” (Ceritoglu: 2009, s. 528).
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Halkla iligkiler ile orgiit kiiltiirii ve toplum kiiltiirii arasinda gii¢lii bir iligski vardir.
Halkla iliskiler; calismalar1 ile sorumluluk iistlenen, isbirlik¢i kurum kiltiiri ve
katitlime1 bir toplum kiiltiiri  yaratilmasina yardimci olur. “Nasil kiiltiir bir
toplumdaki insanlarin davranisini belirleyen merkezi faktor ise, orgiitlere 6zgii
kiiltiirler de zaman icinde geliserek orgiitteki bireylerin ortamin tehdit ve
firsatlaryla etkilesim kurma bigimi itizerinde etkili olurlar. Bu da, uygulayicilarin
kendi orgiit kiiltiirlerini tanmimalarina hayati énem kazandirwr.” (Sriramesh & Grunig
& Buffington: 2005, s. 610). Yoneticiler tarafindan olusturulan gii¢lii 6rgiit kiltiirt,
oOrgiitiin karsilagsacagi krizlerde adeta can simidi gorevini iistlenir. Kiiltiirii gii¢lii olan
orgiitler istikrarli kurallara sahiptirler. Bu da onlarin siirekliligini saglar.

“Orgiitsel kiiltiir toplum kiiltiiriinii yansitmak zorunda degildir ama ondan
etkilenmemesi olanaksizdir.” (Sriramesh & Grunig & Buffington: 2005, s. 610).
Orgiit kiiltiirii, toplumsal kiiltiiriin bir parcasi olan birisi/birileri tarafindan
olusturulur. Dolayisiyla, tek basina bu sebep bile her iki kiiltliriin birbirinden
tamamen ayr1 olamayacagi konusunda onemli veri saglar. Sriramesh ve White
toplum kiiltiirii ve halkla iligkiler arasindaki iliskiye dair iki 6nerme sunarlar. Buna

gore (Sriramesh & White: 2005, s. 638);

“Onerme 1: Miikemmel halkla iliskiler uygulamalarim gelistirmeye en yatkin kiiltiirler gii¢
uzakligi, otoriterlik ve bireycilik diizeyi daha diisiik olan, buna karsilik ¢alisanlar arasindaki
kisileraras1 giiven diizeyi daha yiiksek olan toplum kiiltiirleridir.

Onerme 2: Ornekleri ¢ok ender olsa da, mitkemmel halkla iligkiler programlarmin {iretimine
elverisli ozellikleri tasimayan toplumsal kiiltiirlerdeki orgiitler de, orgiitteki az sayidaki gii¢
sahibinin katilimc1 bir orgit kiiltiriinii destekleyici kigiliklere sahip olmasi halinde,
mitkemmel halkla iligkiler programlarina sahip olabilir — bu kiiltiir, anadamar toplum

kiiltiiriiniin disinda kaliyor olsa bile.”
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Bu bilinenler 1s181nda halkla iliskiler, kriz yonetimi ve miisteri iligkileri yonetimi
birimlerinin esgiidiimlii ¢alismalariyla birbirini destekleyen, orgiitin i¢ ve dis
cevresiyle siirdiiriilebilirlige katki saglayan, orgiitlerde itibar ve sadakati koruyan ve
yarattiklar1 sinerji ile marka degerini arttiran yoOnetim anlayislar1 olduklarini
s0ylemek miimkiindiir.
2.1.3.3.4. Teknoloji ve Miisteri Iliskileri Y®dnetimi

1980’lerde kalite calismalari ile kalite anlayisinin iyilestirilmesi, miisteriye her bir
iriinle ilgili genis bir {iriin gam1 sunulmasi, markalasma cabalarinin ve 6neminin
artmasi miisterileri bilinclendirmis ve secim sanslarmi arttirmistir. MIY sozii edilen
bu bilingli yeni miisteriyi veri taban1 yolu ile izlemek i¢in yola ¢ikmis ve ilk olarak
da “veri taban1 pazarlamasi” ile kendi sunumunu yapmistir. 1980’ lerde MIY ile ilgili
olarak (1987°de ACT isimli ilk MIY yazilim firmasi kurulana kadar) yalnizca
verilerin depolandig1 bir veri tabanindan s6z etmek miimkiindiir. 1990’1larin basinda
‘iletisim yonetim sati giicii otomasyonu’ islevi kazanan MIY ¢ercevesinde sirketler
para puan, magaza kart1 vs. gibi uygulamalar baslatmis, ancak bu uygulamalar yeni
misteri kazanma stratejisine hizmet ettiginden miisteri sadakati saglamaya katki
vermemistir. 1993°de Siebel System (gelistirilmis bir yazilim) adi ile pazara giren
yenilik, yalnizca veri tabaninda bilgileri saklamaya degil, ayn1 zamanda bu bilgileri
yorumlayarak satis siirecini hizlandirmaya da yonelik bir program olusturur. Bu
donemlerde “miisteri bilgi sistemi”, “miisteri bilgi yonetimi” gibi isimlerle anilan ilk
MIY calismalar; 1995°de  CRM-customer relationship management (miisteri
iligkileri yonetimi) adint alir. 1999°da e-CRM dalgas1 baslar ve bu durum crm
sirketlerini olumsuz etkiler. 2002’de Microsoft, ‘Microsoft Dynamics CRM” siiriimii

ile CRM pazarma girer.6 MIY uygulamalarinin Tiirkiye’deki en basarili 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) derlenmistir.
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orneklerinden bazilar1 Yapr Kredi Bankasi(1997), Migros(1998), Disbank(2000),
Turkcell(2002), Shell(2002), Denizbank(2003) ve Argelik(2004) markalarina ait

uygulamalardir (http://www.capital.com.tr).

2008’de internet {izerinden etkilesim denemeleri baglar ve boylece CRM konusunda
diinyanin 6nde gelen uzmanlarindan birisi olarak kabul gérmiis Wilham Band
tarafindan ‘CRM 2.0 ya da sosyal CRM’ olarak isimlendirilen anlayis ortaya atilir.
Band, Capital dergisi ile yaptig1 sdyleside ‘sosyal medya’ ile ilgili diisiincelerini su

climlelerle ifade etmektedir (http://capital.com.tr). “CRM geleneksel anlayisinin étesine

gecmis durumda. Sadece miisteriler ve kurum arasindaki iligkiyi degil, teknolojiyi ve sosyal
interneti kullanarak tiim paydaslart ve hatta rakipleri cevreler hale geldi. Sirketler bu
ortamda ¢ok daha esnek olmak zorunda. Topluluk tabanli uygulamalardan tecriibe edinip
bunlart kurum i¢ine giiclii bir sekilde uyarlamak ve mutlaka ama mutlaka miigteri katilimim
saglamak zorundalar. Sosyal CRM, Katilimct CRM ya da CRM 2.0, adina ne derseniz deyin,
veni nesil bir anlayis var ve onemli olan bu anlayisi bir an once hayata gegirmek.”

Tiirkiye’de sosyal medya kullanimina 6nem veren ilk firmalar arasinda insaat
sektoriinden Dumankaya firmast bulunmaktadir. Firma; sosyal CRM’1 kullanarak
segmentasyon basarist saglamis, satis ofislerindeki maliyeti ve anketlere ayrilan
giderleri diislirmiis, boylece hiz ve verimlilik saglamistir.

Sosyal CRM’i kullanan diger bir 6rnek Tiirk bankacilik sektoriiniin 6nciilerinden
AKBANK’dir. AKBANK teknolojik alt yapisin1 sosyal CRM’e gore gelistirmis ve
bu sayede edindigi bilgilere dayanarak miisterilerine daha kisa siirede, daha
ekonomik ve daha verimli hizmet sunmay1 basarmis, diger bir deyisle daha etkin

miisteri memnuniyeti saglamistir (http://www.dunya.com). Her gecen giin rekabetin

etkisinin daha fazla hissedildigi pazarda MIY stratejilerine duyulan ihtiyacla birlikte,

misteri iliskileri yonetimi anlayisin1 benimseyen igletme sayist da artmaktadir.
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Yasanan bu gelismelere ve buna baglh olarak artan maliyetlere ragmen, gelinen
noktada miisteri iligkileri yonetiminin arzulanan basariy1 saglayamadigi, bu konuda
en basarili olarak goriinen isletmelerin bile MIY e yatirimlarindan bekledigi karsilig
alamadig1 goriilmektedir. Bu duruma ¢oziim TUretmek adina pek ¢ok sey
sorgulanmakla birlikte, insan (miisteri) hakkinda daha fazla bilgi edinebilmek i¢in
yiiksek maliyetlere katlanan isletmeler, insanin ayrilmaz unsuru olan ‘kiiltiir’ii siirece
yeteri kadar dahil etmemektedir. MIY kavramini oldugu gibi ithal eden Tiirkiye gibi
iilkeler teknoloji transferi ile birlikte diger unsurlar1 da aynen alarak uygulamaya
koymakta, bu da isletmenin miisterisini yanlis tanimlamasma yol agmaktadir.
Bununla ilgili ¢ok carpici bir 6rnek su sekilde yaganmistir:

“Ofkeli baba bir hisimla girdigi Amerikali perakende zinciri Target magazasinda miidiiriin
odasim sorar. Etraftakilerin saskin bakislarina aldirmadan miidiirin odasina dalan baba,
"Lise 6grencisi kizim hamile olmamasina ragmen Sizden siirekli bebek karyolas1 ve bebek
kiyafetleri postalart almaya basladi! Bunun nedenini agiklar misimiz ?" diye sorar. Kizgin

baba giiniin sonunda Target ¢alisanlarindan yarattigi kaos i¢in 6ziir dilemek zorunda kalir.

Zira kiz1 gergekten de hamiledir.” (http://www.dunya.com).

Bu ornekteki carpict noktalardan birisi Target magazasimin MIY’deki basarist
olmakla beraber, asil gozden kagirilan nokta; ebeveyn tepkisinin her kiiltiirde benzer
karsihigi bulamayacagi gercegidir. Bu etkili 6rnekten yola cikarak, MIY igin
gereklilik arz eden pek cok etkene (teknoloji, is giicii egitimi, yatirim... gibi)
kiiltiiriin uyumlastirilmasinin da eklenmesinin gerektigi sdylenebilir.

Erkayhan, teknoloji-kiiltiir etkilesimini su sozlerle ifade eder:

“Gegtigimiz elli yilda dijital teknolojilerin hizla yayginlagsmasi, yasamin her alanda daha
once tahmin edilemeyen boyutta degisikliklere yol acti. Televizyon ve uydu yaymcilig ile
gelinen nokta diinyanin giderek kiiresel bir kdye donlismesini desteklerken, internetin diinya

capinda kullanimimin yayginlagmasi bu iletisime biiyiik bir ivme kazandirmis, zaman ve
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mekan siirlari ortadan kaldirmistt. 1990’11 yillarin ortalarindan itibaren elektronik iletisim
aglariin ortaya ¢ikmasi iletisimi yeni boyutlara tagimis, 2000°1i yillarda bu aglarin hizh
yayilimlar1 ile 6nemli doniisiimler yasanmistir. Web 1.0°’dan Web 2.0’a gecisle birlikte
bugiine kadar goriilmemis oranda kitleler sosyal paylasim aglar1 yoluyla iletisim kurmaya
baslamis, bireylerin yaninda kurum ve sektorlerin de katilimiyla kiiresel dlgekte, cok yonlii

kolektif paylagimlar tiim diinyada kiiltiirleri bigimlendirir olmustur.” (Erkayhan: 2013, s.

15).

Bilgisayar ve internet teknolojisi sinirlari ve zamani ortadan kaldirdigindan diger
teknolojik gelismelere kiyasla etkileri ¢ok daha hizli goriilmiis, degisim ¢ok daha
keskin yasanmistir. “Tarihte ilk kez, insan akli yalnizca tiretim stirecinin belirleyici
bir unsuru olmakla kalmamus, dogrudan bir iletisim giicii olmustur.” (Castell: 2013,
s. 41). Bu giig, ticaretten siyasete, kiiltiirden sanata kadar pek c¢ok seyi etkilemis,
degistirmis, farklilagtirmig, yeniden tanimlamistir. Teknolojinin son hali sosyal
medya, (6rnegin Facebook), Castell’in soziinii ettigi hem tretici hem de tiikketicinin
ayni kisi olmasinin bir tezahiiridiir. Bu yeni tiiketici, tinlii gelecek bilimeci Alvin
Toffler tarafindan ‘tiiketen iiretici-prosumer (producer-consumer-prosumer)’ olarak
isimlendirilmistir.

Sosyal medya, insanlara zaman kazandirir. Ornegin, “Eger bir anne sosyal medyada
on bese yakin arkadasinin ayni model bebek arabasini satin aldigim gériirse, yeni
bebek arabasi almak icin arastirmaya daha fazla vakit harcamayacaktir. Ciinkii bu
zaten daha énce arkadaslar tarafindan yapimistir.” (Seving: 2013, s. 27). Internet
diinyanin her yerindeki anlik degisimleri her yerden hemen &grenilebildigi bir
mecradir. Internet kiiltiiriinii ‘su anda olanin kiiltiirii’ olarak niteleyen Ayna Diinyalar
kitabinin yazari bilim adami Gelernter’e gore “Su an, bunun disindaki biitiin diger

anlart bilmezden geliyor. Deniz suyunun bir meydant kaplamasi gibi su anmin isgaline
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ugrayan, simdide olanin tropikal yagmuru altinda sirilsiklam olan en son internet
kiiltiiriinde, herkes aymi gsekilde konusuyor, aymi sekilde giyiniyor, ayni sekilde
diistintiyor.” (Gelernter: 2013, s. 121). Bu diistincelerin dogrulugunu destekleyen pek
cok ornek mevcuttur, 6rnegin ALS hastalar1 i¢in farkindalik saglamak amaci ile
internet lizerinden Corey Griffin tarafindan baslatilan ve hizla yayilan ‘Ice Bucket
Challenge’ eylemi diinya ¢apinda pek c¢ok tinliiniin de katilimi ile (Amerikali
girisimci Bill Gates, futbolcu Arda Turan, sanatgr Beren Saat, CHP milletvekili
Aylin Nazliaka...) siirmektedir.

Pazarda geleneksel satici/miisteri iliskisi degisirken, isin teknolojik yapisinda da
degisiklikler olmustur. Buna gore, CRM yaziliminin gelisimi ii¢ baslikta incelenebilir

(Peppers & Rogers: 2013, s. 471):

“Kurumsal CRM: 1990’larda popiiler olan kurumsal CRM uygulamalari, miisteri/sunucu
bilisimine dayaliydi ve basit hesap tablolar1 ile temas yoOnetimi uygulamalarinin
islevselliginde bir kuantum si¢gramasimi temsil ediyordu. Ne yazik ki, bu uygulamalari
karmasikligr ayni zamanda uygulanmalarinin ve islenmelerinin maliyetli olmasina da yol
agtyordu.

Saas CRM: CRM saticilart bulut bilisimine ilk adimlarin1 2000’lerin baslarinda atarak,
uygulama yiikiinli kurumsal IT grubunun omuzlarindan alan sunucu merkezli, SaaS
¢Oziimleri sundular ve saglam CRM faydalarmi kii¢iik ve orta boyutta isletmelere kadar
gotiirdiiler. Sonug olarak, servis saglayicilar i¢in bir dis kaynaktan, yazilim saglayicisindan
destek alindigi i¢in IT genel giderleri azaldi.

Bulut CRM: Bulut bilisim, temel miisteri i¢gdriileri temin etme potansiyeli tasir. Sosyal aglar
dahil olmak tizere, bulut ortamlarinda mevcut daha genis kapsamli bir veri kiimesine erisim,
sirketlere farkindaliktan niyete ve yeniden satin almaya kadar, miisteri yasam dongiisiiniin
herhangi bir noktasinda miisterilere ulasmanin en iyi yoluna dair daha ¢ok i¢gorii sunar. (...)
Acik bulut sirketlerin islemlerden ¢ok daha fazlasii izlemesine olanak tanir. internette
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stirliklenen sonsuz bir yapilandirilmamus veri dagarcigi mevcuttur ve bunu yakalayip analiz
ederek eylemlerine temel alan sirketler rekabet {stiinliigli kazanacaktir. Hedef, her
miisterinin karsilastigi durumu o miisterinin gozleriyle gérmektir. Ag¢ik bulut, bu goriisii

mumkiin kilacak dnemli bir mercek temin edebilir.”

Goriildiigii gibi MIY-teknoloji iliskisinde sosyal medya ve benzeri teknolojilerin
kullanimimnin hem isletmeler hem de kullanicilarca artmasi ile kazan-kazan iliskisi

olusmaktadir. Dolayisiyla, Sosyal medya dyle ya da boyle herkese hitap edebilir, yeter
ki sunulmasi ya da satin alinmasi i¢in bir {iriin ya da hizmet var olsun.
2.1.3.4. Miisteri Derinlestirme
Miisteri derinlestirme, kazanilmis bir miisterinin sadakat ve karliliginin uzun siire
korunmasi ve miisteri harcamalarindaki payin yiikseltilmesi i¢in gereken
calismalardan olusur. “Isletmeler verimli ¢alisabilmeleri ve varliklarin uzun siireli
devam ettirebilmeleri icin edimlerini yani performanslarint belirli siirelerle
degerlendirmeli ve 6l¢melidirler.” (Ceritoglu: 2009, s. 355).
2.1.3.4.1. Miisteri Ihtiya¢ Analizi

Miisteri ihtiya¢ analizi pazar ve misteri hakkinda derinlemesine bilgi edinebilmek
amaci ile yapilan analizdir. Miisteri ihtiya¢ analizi her iirlin/hizmet i¢in yapilabilir.
“Bir miisterinin davramslarimin ardindaki itici gii¢, bir isletmeyle ilgili
ihtivaglaridir. Ihtivaclar, bir miisterinin eylemlerinin ardindaki ‘neden’i (ve siklikla
‘nasil’y) temsil eder. Miisterilerin nasil satin almak istedikleri, neden satin almak
istedikleri kadar onemli olabilir. (...) Asil mesele, ihtiyaclarin sadece iiriin
kullanmimiyla degil, ayni zamanda genis bir ihtiyag kiimesiyle ya da iiriin, ¢apraz alim
tiriin ve hizmet firsatlari, teslimat kanallari, iletisim tarzi ve kanallari, faturalama
yontemleri vs. kombinasyonuyla ilgili olmasidwr.” ((Peppers & Rogers: 2008, s. 219).

Ihtiyag analizi tiim bu detaylar1 kapsayacak sekilde yapilmalidir. Thtiyag analizi igin
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Onerilen adimlar yontem, analiz ve degerlendirme, strateji gelistirilmesi ve sonug¢ ve
raporlama siirecleridir. ‘Yontem’ de; ihtiya¢ analizinin metodolojisi/yonteminin
belirlenmesi, analiz araglarinin belirlenmesi, ‘analiz ve degerlendirme’ de; sektoriin -
Diinya, AB ve Tiirkiye- makro 6l¢ekte analizi, bolgesel/yerel analiz, firma analizi,
pazar analizi, ‘strateji gelistirilmesi’ adiminda; ortak vizyonun belirlenmesi, stratejik
hedeflerin belirlenmesi, URGE’ faaliyetlerinin gelistirilmesi, planlama, performans
kriterlerinin belirlenmesi, ‘sonu¢ ve raporlama’ da ise; ihtiya¢ analizinden ¢ikan

sonuglarin degerlendirilmesi hedeflenir (http://www.ekonomi.gov.tr).

Yapilan ihtiya¢ analizi, isletmeye yol gosterici olur ve kararlarin rasyonel olmasini
saglar. Boylece pek cok riskin bulundugu pazara daha giivenli olarak girilebilir.
2.1.3.4.2. Miisteri Ol¢iimii

“Yirminci yiizytin sonlarina dogru ortaya ¢ikan bilgi ¢agi ile, endiistriyel ¢agin
rekabetinin temel varsayimlarindan bircogu gecerliligini yitirmistir. Artik sirketlerin
basar: ve rekabet giicii kazanmalar: icin sadece yeni teknolojiyi alip hizla fiziksel
degerler haline doniistiirmeleri ve aktif ve pasiflerini miikemmel bir sekilde
yonetmeyi basarmalart yeterli degildir.” (Kaplan & Norton: 2009, s. 3). Arzin ve
rekabetin artmas1 klasik yontemlerle isletme yonetimini artik pek miimkiin
kilmamaktadir. Diger bir deyisle, isletmeler gelir kaynaklarinin temelini teskil eden
miisterilerinin yalnizca ne kadar alis veris yaptigi ya da su anda ne kadar gelir
getirdigi ile degil, onlarin bir sonraki alis verislerinden baglayarak gelecekte nasil
davranacaklarini da bilmelidir. Bu, klasik 6l¢tim yontemleri ile elde edilemeyecek bir
bilgidir. Miisteri performansini oSlgiimleyen pek cok oOlgiim sekli bulunmasina
ragmen, isletmeler i¢in balanced scorecard (dengeli kurum karnesi) sistemi 6n plana

cikmaktadir. “Scorecard sisteminde kurumsal performansin olgiimiinde dengede

7 URGE: Uluslar arasi rekabet gelistirme
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bulunmasi gereken dort boyut ele alinmaktadir: Finansal durum, miisteriler, sirket
ici islemler, 6grenme ve biiyiime.” (Kaplan & Norton: 2009, s. 3).

“Balanced Scorecard ig¢sel is siirecleri perspektifinde biitiinlesik pazarlama
stratejileri, isletmedeki tiim departmanlar ve bagli birimler tarafindan
gergeklestivilen  faaliyetlerde pazarlama yonliliigiin - ve miisteri degerinin
onemsenmesini ve verilecek kararlarda en onemli noktaya miisteri odakliligin
konumlandwrilmasm  saglamaktadir.” (Pirtini: 2010, s. 71). Musteri iliskileri
yonetimi stratejisinin (6nemli oranlarda) basarisizlikla sonuglandigr goriiliir; bu
durumun nedenleri; satis ekibini veri giris memurlarina doniistiirmek, kontrolden
vazgegmemek, sadece teknolojiye odaklanmak, CRM yatirimlar1 i¢in yatirnm geri
doniis oraninin hesaplamasin1 yapmamak, koordinasyon problemleri, firma icindeki
diger yonetim bilgi sistemleri ile koordinasyonun olmamasi (stok, siparis, finans)
olarak siralanabilir. Ancak Peppers & Rogers’a gore hepsinden onemli bagka bir
neden vardir: CRM Kkiiltiirii. “ROC’u” azamiye ¢ikarmak icin ne kadar yatirim
vaparsaniz yapin, bir giiven kiiltiirii (sirketinizdeki herkesin isinizi miisteri bakig
acgisindan gormesini devamli olarak tesvik eden bir kiiltiir) yaratmadik¢a herhangi
bir ekonomik sonug¢ goremeyeceksiniz. Ancak ondan sonra, basarili olmak igin
stiregleri, teknolojiyi ve organizasyon yapisint bir diizene sokabilirsiniz.” (Peppers &
Rogers: 2008, s. 158). Isletmenin her biriminin bu kiiltiirii icsellestirememesi, kiiltiir
soku yasanmasina, diger bir deyisle yatirimlarin bosa gitmesine neden olacaktir. Bu
nedenle klasik Ol¢lim sistemleri CRM degerlendirmelerinde yetersiz kalmakta,

dengelenmis kurum karneleri ¢ok daha kapsamli ve ige yarar sonuglar vermektedir.

“Bir igletmenin, sirket stratejisi ve CRM stratejisi arasinda bir bag kurabilmesi son derece

onemlidir. Dolayisiyla bir isletme, degerlendirme yontemine odaklanarak, oncelikle isletme

® ROC: Return on Customer: Miisteri Getirisi
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girisiminin biitlinlini kapsayan ve isletme stratejisiyle tutarli ve uyumlu bir CRM stratejisi
belirlemeli, sonrasinda CRM stratejisini degerlendirecek CRM olgiitleri se¢gmeli ve son
olarak bunlar1 isletmenin biitlinline yaymali ve benimsetmelidir. Bu yaklasim, diger yonetsel
uygulamalarda sikga rastlanan nelerin yapilacagi konusundan ¢ok, nasil yapilacagina iligkin
bir odak saglayacagindan, uygulamacilara daha fazla katki saglayabilme potansiyeline

sahiptir.” (Uygun: s. 153).

Sozii edilen uyumlastirmayr saglayan en iyi yontemlerden biri dengeli kurum
karneleridir. Bu nedenle dengeli kurum karnesi sistemini uygulayan isletme sayisi
her gecen giin artmaktadir.

Miisteri Iliskileri Yonetiminde diger bir olgme boyutu da Kiyaslama
(Benchmarking)’dir. Kiyaslama; “kurulus performansini sinifindaki en iyi olanin ki
ile karsilastirarak ol¢me, en iyi olamin bu performans diizeyine nasil ulastigin
belirleme, ulasilan bilgiyi kendi sirketinin hedefleri, stratejileri ve uygulamalart igin
temel almadir.” (Odabast: 2010, s. 167). Kiyaslamada dikkat edilmesi gereken konu,
kiyaslamanin kopyalama olmadigi, yalnizca karsilastirma yapilmas: gerektiginin iyi
anlasilmasidir. Cilinkii her isletmenin sartlari, olanaklari, bliyiikliik ol¢iisii, kiiltiirti ve
benzeri oOzellikleri birbirinden farklidir. Dolayisiyla, diger isletmenin aynisim

kopyalamak ige yaramayacaktir.

2.2. Hizmet Sektoriinde Miisteri Iliskileri Yonetimi
Amaglar ihtiyaglar tatmin etmek olan iiretim (iirlin, mal) sektorii ile hizmet sektorii
tiiketiciye ulagsma yontemi ve izledikleri yol ile birbirinden farklilik gostermektedir.
Bu dogrultuda mal ve hizmet ayrimini asagidaki gibi siniflandirmak miimkiindiir.

(Tengilimoglu: 2012, s. 42).
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- Tam mallar; ¢orba, dig macunu, buzdolabi vs.
- Hizmetlerin eslik ettigi mallar; bilgisayar, [ET vs.
- Mallarin eslik ettigi hizmetler; birinci sinif ugak yolculugu, sinema vs.

- Tam hizmetler; bebek bakiciligi, tiyatro vs.

Hizmet sektorii bilgiye dayali olmasi nedeni ile ‘bilgi ¢agi’ olarak nitelenen bu
yiizyilda Diinya’da ve Tiirkiye’de belirgin artis yasamistir. Ornegin “hizmet sektérii
ABD’de briit yurt i¢i hasilanin %747, istihdamin %79 unu saglamaktadir. (...)
Tiirkiye’de hizmet sektoriiniin GSMH icindeki payr 1999 yilinda %56,2 iken bu oran
2010 yuinda %65°5°e” (Tengilimoglu: 2012, s. 43) ¢ikmistir. Hizmet sektoriindeki
artig geligsmislik gostergelerinden birisi olarak kabul edilmektedir. Bu nedenle
gelismis iilkelerin (ABD, Almanya, ingiltere gibi) hizmet sektdriindeki istihdam

paylar1 gelismekte olan iilkelere gore ¢ok daha fazladir (www.oecd.org). Hizmet

sektoriinde miisteri memnuniyeti yaratabilmek hizmet kalitesi ile iligkilidir. Hizmet
kalitesi ise tipki tiriin/mal sektoriinde oldugu gibi sunulan iiriiniin (hizmetin) tatmin
yaratabilmesi ile miimkiin olabilmektedir. Hizmet sektoriinde tatmin saglamasi
beklenen kalite ¢ogunlukla ¢alisan davraniglarinin niteligi ile ilgilidir. Somut bir
tiriinden s6z edilemeyen hizmet igletmelerinde satin alinan iriiniin (hizmet) kalite
belirleyicisi de bizzat hizmet sunan kisi/kisilerle alakali olmaktadir. Diger bir
deyisle, “i¢ miisterilerin memnuniyetini gelistirici firsatlar olusturabilmek igin, i¢
miisteriler ile olan iliskilerin on planda tutulmasi ve i¢ miisterilere deger verilmesi
gerekmektir.” (Dogan&Kilig: 2008, s. 22). Boylece tatmin olmus ¢alisanlar
gosterecekleri yiiksek performansla sunacaklari hizmetin kalitesini artirirlar. Bu da
miisteri iligkilerinin temel amacin1 olusturan miisteri memnuniyeti ve sadakati

saglamay1, baska bir anlatimla, sunulan hizmetten tatmin olmay1 miimkiin kilar.
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2.3. Saghk Sektoriinde Miisteri iliskileri Yonetimi
Saglik, hizmet sektoriinde yer alan ve genel olarak hedef kitlesi ‘tiim insanlar’®
olarak tamimlanabilen, hatta daha dogmadan hizmet sunulmaya/alinmaya
baslanabilen tek sektordiir. Bu sebepledir ki, saglik hizmeti ile hemen hemen
herkesin yolu ¢akisir. “Hizmete erigim kavrami,; fiziksel ve sosyo-ekonomik erisim
olarak iki ana gruba ayriabilir. Bunun nedeni ise saglik hizmetlerine erisimi
etkileyen bir¢ok sosyo-ekonomik ve fiziksel faktoriin bulunmasidir. (...)Bireylerin
hizmet kullamimini etkileyen faktorlerin basinda yas, cinsiyet, gelir ve bilgi diizeyi
gelmektedir. Bu faktorlerin birlesim c¢esitliligi ile farkh kullanimlar da ortaya
¢tkabilir. (Celik: 2013, s. 332). Sozii edilen fiziksel faktorler saglik kuruluslarina
mesafe ile ilgili erisilebilirligi anlatirken, sosyo-ekonomik faktorler saglik hizmetini
sunanlara (doktor, hemsire, diger saglik calisanlari...) erisimi (rahat ve kolay iletisim
kurabilmeyi) ve bu hizmetin bedelini ekonomik olarak karsilayabilmeyi ifade eder.
“Giintimiizde saglik hizmetleri anlayisi, hastayr sadece sahip oldugu bedensel
nitelikleri ile degil psikolojik ve sosyal nitelikleri ile bir biitiin olarak ele almak ve
hizmet vermektir.” (Yakut: 2008, s. 21). Saglik hizmetinin kapsami bu kadar
genislemis olmasina ragmen, sunulan hizmetin muhatab1 olan hastalarin miisteri
iliskileri cer¢evesinde ‘miisteri’ olarak nitelenmesinde tartismalar bulunmaktadir.
Son derece maliyeti yliksek yatirim gerektiren saglik sistemi, sundugu hizmet
karsiliginda s6zli edilen maliyeti karsilayabilmek adina yiiksek rakamli bedeller
ortaya ¢ikarmaktadir. Diger bir deyisle kaliteli saglik hizmetleri hem arz edenler,
hem de talep edenler i¢in 6nemli miktarda maddi karsiliklar gerektirmektedir. Genel
olarak bu ticari ¢ercevede arz edenlerin ‘isletme’ talep edenlerin ise ‘miisteri’ olarak

isimlendirildigi sistemde, etik kaygilar nedeni ile saglik sektoriinde talebin miisteri

% Bu ¢alismada ‘saglik’ ile yalnizca insan sagligi konu edilmektedir.
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olarak isimlendirilmesi sakincali goriilmektedir. Genel ifade ile miisteri kavrami i¢in
‘bir mal veya hizmeti satin alan kisi’ tanimlamasi yapilmasina ragmen, bu sartlarin
saglandigr saglik sektoriinde aymi ifade kullanilamamaktadir. Buna ragmen
memnuniyet ve sadakat saglama konusunda amag birligi olmas1 gerekgesi ile, saglik
hizmeti alicisinin da miisteri olarak degerlendirilmesi gerektigi soylenebilir. Ayrica
miisteri iliskileri yonetiminin temel degerleri tamamen etik davraniglar1 kapsamakta
olup, saglik sektoriiniin etik anlayisi ile ters diismemektedir. Agiklanan ¢ergevede
saglikta miisteri iliskileri yonetimi saglik iletisimi kapsaminda degerlendirilmektedir.
“Saghk iletisimi mikro boyutta saghk c¢alisani/kurulusu ve hasta etkilegsimini, bu
iletisgim stirecinde hasta ve saghk c¢alisanimin saghkla ilgili algi, tutum ve
davramglarini incelemektedir.” (Yakut: 2008, s. 31). Bu boyutu ile saglik iletisimi
miisteri iliskileri anlayis1 ile ortiigmektedir. Temel hammaddesi insan olan hizmet
sektdriinde iletisim etkinlikleri biiyiik onem tasimaktadir. “Iletisim etkinliklerine ve
bu etkinliklerin gelistirilmesine duyulan gereksinim, saglik hizmetlerinde kalite
yvonetimi anlayisi ile hareket eden ve hasta (miisteri) memnuniyetine odaklanarak
yonetimsel ve orgiitsel amacglarint belirlemeye ve gerceklestirmeye calisan saglik
kuruluglarinda daha ¢ok ortaya ¢ikmaktadw.” (Yakut: 2008, s. 36). Son yillarda
saglik sektoriindeki teknik alanda yapilan yatirimlarla sektorde uluslar arasi talep
olusturacak atilimlar yaganmasina ragmen, insan giicii ve bu giiciin (teknik yeterliligi
disinda) yeterliliginin tartismali oldugu goriilmektedir. Bu nedenle saglik iletisimi
miisteri iliskileri yonetimi stratejilerine ihtiya¢ duymaktadir.
2.4, Kiiltiir (Tanimi, Onemi, Gelisimi)
Kiiltiirii anlatmak insanlik tarihini anlatmaya esdegerdir. Insanoglu, tarihi boyunca

bir arada yasamay1 miimkiin kilmayi, anlamlandiramadigi doga olaylarina (kendince)
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aciklama getirerek korkusunu yenmeyilo, yeni bir insanin diinyaya gelisine,
mutluluklara ve lziintiilerine i¢indeki tutkularini, heyecanini ya da 6liime karsi
caresizligini ifade edebilecegi ritiieller diizenlemeyi, kisacasi kendisini diger
canlilardan ayirt eden en belirgin ozellik olarak kendi ‘kiiltlir’iinii yaratmayi
basarmistir. “Kiiltiir diinyaya diizen ve big¢im verme mantigidr. Kiiltiir kendisini dil
ve diisiincede, eylem ve davranis bicimlerinde ac¢iga ¢ikarir. Kiiltiir iletisimi
stizgecten gecirir. Canli, dinamik bir dongii icinde kiiltiir iletisimi yonetir, iletisim
kiiltiirii yeniden iiretir ve giiclendirir.” (Alioglu: 2011, s. 50). Dinyanin farkli
bolgelerinde gelisimini siirdiiren insanlik, bir taraftan i¢inde yasadigi doga
ozelliklerine gore kiiltiirel temalar olustururken, diger taraftan amaci doga ile
miicadele etmek ve onu yenmek olan bir savasi siirdiiriir. Burada miithis bir kisir
dongli s6z konusudur. Doga ile uzlasabilmek i¢in yaptigi (Tanrilara hediyeler,
kurbanlar vermek gibi) her sey kiiltiir unsurlar1 olarak ve degisime ugrayarak (ya da
bazen binlerce yil oldugu gibi korunarak)' nesilden nesle gegerken, gelistirdigi
teknoloji (ya da teknoloji kiiltiirii) ile dogayla miicadelesinde zaferler kazanmaya
baslamistir. Ancak, doganin dengesine yapilan bu miidahale, doganin intikami ile
karsilik bulur. Diger bir deyisle, insanoglu dogaya kars1 aldigi her zaferde aslinda
onun bir pargast olan kendisini de yok etmektedir. Bugiin gelinen noktada kiiresel
1sinma, iklimlerin degismesi, depremlerin artmasi, toprak kaymalari, ... vb. gibi
felaketler dogayr kizdirmanin bedelinin agir oldugunu, diger bir deyisle

insanoglunun aslinda kazandigin1 zannettigi savasi kaybettigini gostermektedir.

'9“En tinlii tanrilar arasinda dogaya ait giiglerin, 6zellikle de giines ve yagmurun tanrilar1 géze carpar.
Tahillarin biiyiimesine etki ettiklerinden, en ¢ok tapmilan tanrilar giines ve hava tanrilardir.
Inkalarin giines tanrisi1 Inki’den eski Yunanhlarin gokyiizii tanrist Zeus’a kadar bu tanrilar olaganiistii
giic sahibidirler. (...) Diinyanin her yerinde 6fkeli tanrilar, tek bir aile disinda herkesin yok oldugu
biiyiik tufanlar yaratirlar. Bu tiir hikayeler dogal felaketleri anlatir ve insanlari, 6fkelerini lizerlerine
¢cekmemek i¢in tanrilara tapmaya tesvik ederler.” (Wilkinson: 2010, s. 8-9).

! Ornegin Hindistan’a ait ‘Hinduizm (NTV Yaynlari: s. 282) ve Cin’e ait ‘Budizm’ (NTV Yaymlart:
S. 326) felsefeleri bugiin hala 6nemini korumaktadir.
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Insanin bir parcasi olan kiiltiir ile pek ¢ok bilim dali dogrudan ya da dolayli olarak
ilgilenmekte ve onu kendi bakis agilar1 ile tanimlamaktadir. Bu bilim dallar iginde
kiltirii yalnmizca ‘kiiltiir’ olarak inceleyen bilim dali Antropoloji’dir. “Geligmis
iletisim araclart sayesinde siirdiiriilebilen insan kiiltiirii, atalarimizin karmagik bir
dil ve alet kullanmimi icin gereken fiziksel kapasitelerini gelistirmeleriyle ortaya
ctkmustir. Antropolojinin gorevi, insanoglunun geligimini ve kiiltiiriiniin ge¢misi ile
bugtiniinii kapsamli bir bigcimde ele almaktir.” (Haviland & Prins & Walrath &
McBride: 2008, s. 51) Kavram olarak ilk defa 19. yiizyill sonlarinda Ingiliz
Antropolog Sir Edward Burnett Tylor tarafindan agik ve kapsamli tanimi yapilan
kiiltlirlin tanim1 i¢in Antropoloji bilim dalina ait tanim kullanmak, bu ¢alismanin
kiiltiirii ele alma yontemi ile ortiisecektir. Oyleyse Antropoloji agisindan ‘Kiiltiir

Nedir?’ sorusuna verilecek yanit:

“Kiltiir, kisilerin davraniglar1 hakkinda bize bilgi veren ve bu davranislarda yansimasini
bulan soyut gorisler, degerler ve diinyaya doniik algilardan olusur. Kiiltiir, bir toplumun
tiyeleri tarafindan paylasilir ve o toplumun {iiyeleri tarafindan anlagilir davranislar tiretir.
Kiiltiirler bize biyolojik olarak atalarimizdan miras kalmamistir; kiiltiir 6grenilir ve kiiltiiriin
biitiin degisik pargalar1 biitiinlesmis bir bicimde islev goriir.” (Haviland & Prins &

Walrath & McBride: 2008, s. 102) olabilir.

Kiiltiir, ait oldugu toplumun gereksinimlerine yanit verebilmeli, sorun ¢oziicii olmali,
zaman igerisinde gelismelere gore esneklik ya da doniisiim gosterebilmelidir. Freud
kiiltiirtin insanin dogasinda bulunan ve birlikte yasamay1 zorlagtiran 6zelliklerini
(6rnegin saldirganlik gibi) torpiiledigini (Freud: 2011, s. 140) soyler. Kiiltiir, ait
oldugu topluma gore bireyin davranislart ve 6zellikleri hakkinda bilgi verir. Diger bir

deyisle, birey toplumda kiiltiirel 6zellikleri ile kabul goriir, ya da davraniglari, ait
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oldugu kiiltiire gore tahmin edilerek anlasilabilir olarak nitelendirilir. Kiiltiirtin diger
bir ilging 6zelligi de iletisimin hi¢ olmadig1 ya da smirli oldugu donemlerdeki
birbirinden kopuk Kkiiltiirlerin benzerlikler gostermesidir. Ornegin mistik temalara
gore ‘Yaradilig’a ait efsaneler ve ‘kurban etme’ inanci pek ¢ok kiiltiirde (birbirine
cok benzer iceriklerle) vardir.*? Bu durum ‘ézde birlik” goriisii ile desteklenmektedir.
“Bu goriise gore; diinyanin ¢esitli yerlerinde yasayan insanlar sekil olarak
birbirinden farklilik gosterebilirler, ama aslinda (genelde) ayni canlidiriar.” (Yaln:
2011, s. 36). Diger bir deyisle, temel duygular1 ya da insan1 insan yapan o6zellikleri
(sevgi, acima, korku, fedakarlik...vs.) aymdir. Ya da sevingler, korkular,
hayranliklar, mutluluklar, tizlintiiler, kisacas1 insana 6zgii duygular -sebepleri farkl
olsa da- aymdir; farkli olan, etkilenilen nedenlerdir. Ornegin, Kuzey iilkelerinin
korku nedenleri arasinda ‘donarak 6lme’ tehlikesi varken, ¢ol ikliminde yasayanlarin
‘sicaktan yanma ya da susuzluktan 6lme’ tehlikesi gibi. Her iki bélgenin insani da
korkar, ancak korkunun kaynagi farklidir. Bu ve benzeri neden(ler)e bagli olarak da
kiiltir(ler) gelisir/gelistirilir. Bu goris bilimsel olarak kanitlanmaya muhtag olmakla
birlikte, bu durumu agiklayabilen bagka bir kesin bulgu da heniiz s6z konusu
degildir. Eski donemlere (ilkel kiiltiirler) ait kiiltiirel benzerliklerin nedeni hakkinda
net yanit bulunamasa da bugiin (¢agdas kiiltiirler) hemen hemen her kiiltiirlin
ozellikleri bilinmekte ve incelenmekte, hatta merkezinde ‘insan’ olan pek c¢ok
sorunun yanitt onu en iyi anlatan kiiltiiriinii tanimaktan gecmektedir. Ciinkii kiiltiir
bireyin toplumdaki iistlenmesi gereken rolii belirler. “Eski mitolojilerin bireyi
toplumuyla biitiinlestirme amaci, bireyin zihnine grubun iilkiilerini kazimalari,
Ortodoks kliselerine gore onu bicimlendirmeye ¢alismalart ve boylece onu mutlak

bicimde giivenilir bir kaliba doniistiirmeleri ¢agdas diinyada da goriiniirde

2 Bkz. Mitoloji, 2010. NTV Yaymnlart; Wilkinson: 2010.
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hosgoriilii, fakat ger¢ekte mitolojiden arinmis laik bir zorlayicilik iginde bulunan
kurumlar tarafindan artan bir iggiizarlik debdebesiyle kabul edilmeye baslanmistir.”
(Campbell: 2003, s. 99). Kiiltiir bireyi ¢ogunluga (topluma) uymaya zorlar, uymay1
reddetmesi halinde otekilestirerek toplumdan uzaklastirir. Diger bir deyisle, kiiltiire
uymayanlar diglanarak cezalandirilir.

Kiiltiirii kavram olarak incelerken ‘ilkel kiiltiirler’ ve ‘cagdas kiiltiirler’ olarak iki
evreye ayirmak da fayda vardir: “Ilkel topluluklar, tip alaminda sadece dogadaki
ilaglardan, ulagim alanminda sadece hayvanlar, iletisimde yazili degil sozlii araglart
kullamirlar. Bunlar kendi kendine yetebilen kiiltiirel ~gruplardir. Ornegin
Avustralya’da yasayan Aborijinler buna iyi bir érnek olusturabilir.” (Ozkul: 2013, s.
36). Ilkel kiiltiirler genellikle birbirleri ile iletisimi olmayan, kapali kiiltiirlerdir. Bu
nedenle kiiltiiriin baska kiiltiirler tarafindan etkilenmesi ¢ok s6z konusu olmaz. Bu
durum onlarin kiiltiirlerinin  ¢ok az degisime ugrayarak gelecek nesillere
aktarilmasin1 saglar. “Cagdas kiiltiir  kavramina gelince, felsefi anlamda
aydinlanmaci sosyolojik anlamda ise modern bati medeniyetinin kendini diger
toplumlardan ayri ve iistiin gérme iilkiisiine dayandrdigi bir yaklasimi icermektedir.
(...)Ancak giintimiizde (...) baska kiiltiirlerle iliski ve iletisim iginde bulunan
heterojen kiiltiirler ortaya ¢ikmaya baslamistir.” (Ozkul: 2013, s. 36). Bu nedenle
giinlimiiz kiiltiirleri birbirinden etkilenmis, i¢ ige ge¢mis, karma Ozellikler gosterir.
Ornegin Tiirkiye pek ¢ok farkli kiiltiirii i¢inde barindirmasi nedeni ile heterojen
kiiltiire sahipken, ¢ok biiyiik cogunlugu Japonlardan olusan Japonya i¢in daha ar1 bir
Japon kiiltiiriinden soz edilebilir.

Kiiltiirii cok farkli yonleri ile ele almak miimkiindiir. Barutcugil’in siniflandirmasina
gore kiiltiirii olusturan faktorler; “dil, din ve inanglar, degerler, norm ve kurallar,

tutumlar, simgeler, yasalar ve ahlak kurallari1” (Barutgugil: 2011, s. 27) olarak
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siniflandirilmistir. Bu smiflandirmaya gore ilk olarak dil ele alindiginda pek ¢ok kisi
tarafindan sdylenecek ortak goriis, konusarak anlagsma araci ya da sozli iletisimi

saglayan iletisim unsuru oldugudur. Diger bir deyisle dil, sozli kiiltiirii temsil eder.

“Farkli toplumsal yapilar farkli konusma sistemleri ve dilsel kodlar iiretebilir. Bireyler sozlii
iletisim sirasinda, dillerinin onlara sagladig1 kodlar arasindan duruma uygun olanlar segerek
ileti olusturmada kullanirlar. Her kiiltiirde kod se¢imi belirli ilkeler ¢er¢evesinde gerceklesir.
Bu ilkeler, bireylerin bagkalariyla konugmadan 6nce onu planlamasina, konusma sirasinda
uygun kod se¢imine yardimci olur ve zamanla saglamlasip yayginlagir. Bireyin ne sdyledigi
ile nasil soyledigi arasindaki baglanti bdylece kurulmus olur. Baska sozle, neyin nasil

sdylenecegi kiiltiir tarafindan belirlenmis olur.” (Kartari: 2013, s. 105).

Dil, benzer Kkiiltiirlerin de farkli kiiltiirlerin de anlasma aracidir. Iletisimde
“hedeflenmesi gereken sey anlasmadir;, yani konsensiis yaratabilecek, baska bir
deyisle herkes tarafindan kabul edilebilir kelimeler, semboller, davranislar, tutumlar
aracthigiyla ortak bir gergeklik insa edebilecek anlamlar onerebilecek ve
gelistirebilecek durumda olmaktr.” (Bourse: 2009, s. 135). Ortak kelimeler,
semboller, davraniglar, tutumlar sergileyebilmek, benzer kiiltiirler i¢cin cogunlukla
daha olasidir. “Dil bir kiiltiire ait ozellik ve degerleri yansitir. Brezilyalilarin ‘kahve’
ile Eskimolarin ‘kar’ i¢in ¢ok sayida farkl tiirleri ifade eden kelime kullanmasi”
(Soydas: 2010, s. 102), Giliney Afrika’da yasayan ve bir Afrika kabilesi olan
Zulularin dilinde ‘yesil’ rengin 39 farkli kelime ile karsilik bulmasi (Lewis: 2006, s.
8), dilin kiiltiir ile bagmtisint net olarak agiklayan 6rneklerdir. Oysa diger dillerin
cogunda bu kelimeler (kahve, kar, yesil) cok daha az anlam yiiklenir. Ornegin kar ile
anlatabilecegi fazla hikdyesi bulunmayan Arap kiiltiri igin kelimenin

yiiklenebilecegi anlam son derece sinirlidir. Diger bir deyisle, bir Eskimo insanina
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‘kar’ denildiginde aklindan onlarca ifade gegerken, Arap kiiltiiri insanina belki de
yalnizca beyaz rengi ¢agristiracaktir. Bu da, farkli kiiltiirlerin birbirlerinin dilini etkin
olarak kullanamamasi1 halinde Kkiiltiirel c¢atisma yasama, ya da anlasamama
thtimallerini arttirir.

Diger bir kiiltiir faktorii olan din ve inanglar temelde insanlarin koti taraflarim
torpiileyip, 1yi taraflarin1 ortaya ¢ikarmayir ve bdylece toplumda adalet, giivenlik,
dayanigma gibi degerleri saglamayr ve korumayir amaglar. Hakkinda bilgi
edinilebilen ilk insanlardan beri din ve inanglar hep varolagelmistir. “Dine siginmak,
dinde teselli bulmak toplumlarin ve béyle bir olusum varsa eger, insan dogasimnin bir
ozelligidir. Oliim korkusu, hayatin acilart Tanrt’ya, Tanri’min ifadesi hangi bicimde
olursa olsun, Tanri’ya inanci gerektirir. Swrf insanlar hayatlarina devam edebilsinler
diye.” (Castells: 2013, s. 20-I1). Eagleton’a gore “Insanlarin biiyiik ¢ogunlugu
inandiklarimn farkinda bile olmadan inamvr. Inang ve davrams birligi saghkli bir
poptiler kiiltiir i¢in sarttir; tinsel olarak farkinda olan bir birey icin degil. Son derece
bilin¢li bir tercihi niteleyen de bu ikisi arasindaki gerilimdir.” (Eagleton: 2011, s.
136). Biitiin dinlerin ve inanglarin ortak 6zelligi gesitli ritiiellerle insanlar1 bir araya
getirmeleridir. Bu sekilde diger kiiltiirel 6zellikler olan dogum, 6liim, evlenme gibi
torenlerin din ile iligkilendirildigi goriiliir. Giiniimiizde yasayan ve etkisini ¢ok giiclii
bir sekilde hissettiren ve tektanrili olan dinler Yahudilik, Hristiyanlik ve
Islamiyet’tir. U¢ dinin de merkezi Ortadogu’ya dayanir ve felsefeleri birbirinden
etkilenmistir. Bugiin yasayan ve genis kitlelere hitap eden bu dinlerden Yahudilik, ti¢
din arasinda en eski olanidir; Hristiyanlik, Yahudiligin bir mezhebi olarak ortaya
cikmistir; Bugiin Hristiyanlik, diinyadaki en yaygin din olarak ¢ok sayida insani
yonlendirme giiciine sahiptir. Islamiyet ise bugiin diinyadaki ikinci yaygimn dindir.

Tek tanrili dinler disinda yine genis kitlelerin etkilendigi Uzakdogu dinlerinden
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Hinduizm ¢ok tanril1 bir din olup, Budizm, Konfiigyanizm, Taoizm dogunun ahlaki
dinlerini olusturmakta ve tanr1 inancina yer vermemektedir (Giddens: 2012, s. 588-
592). Dinlerin kiiltiirel baglamda Marx’in da katildigi goriis olan toplumda
birlikteligi saglama ve dayanisma olusturma ihtiyacin1 kargilamis, ancak
radikallesme egilimleri ile de boliicil, Otekilestirici olabildikleri gorilmiistiir.
“Modern dinin en onemli sorunu, biitiin insanlik icin, tiim insanlig kapsayan bir
merhametin olmayisidir. Giiniimiiz diinyasinin sorunu ise biitiin bir gezegen igin tek
bir mitosun olmamasidr.” (Alioglu: 2011, s. 66).

Diger kiiltiir faktorleri norm, tutum ve degerler; toplumlar i¢cin neyin dogru neyin
yanlis oldugunu, bireylerin toplum ic¢indeki davranislarini ve olaylar karsisinda nasil
tepki vereceklerini belirleyen yeme, i¢me, giyim, dans gibi kiiltiirel motifleri
belirlerler. Simgeler/semboller ¢agrisim yoluyla duygulara hitap ederler ve bdylece
ortak kiiltlirel kodlar olustururlar. Yasalar ise politik, ekonomik ve sosyal yasami
diizenleyerek toplumsal kiiltiirin genel yapisini olustururlar ve korurlar (Barutgugil:
2011, s. 28-29).

Kiiltiirlerin zaman, uzam ve mekan: algilama yontem ve sekilleri de birbirinden
oldukca farklilik gostermektedir. Bu algi farkliliklari iletisimde bulunan farklh
kiiltiirlerde ‘kiiltiir soku’ yasanmasina sebep olmaktadir. Kiiltiir soku, bir kiiltiirde
kabul goren eylemin/davranisin diger bir kiiltiirde yanlis olarak karsilik bulmasi ile
ortaya ¢ikar. Ornegin Giineydogu Anadolu’daki ‘berdel’ tdresinin iilkenin batisinda
anlagilabilmesi oldukga giictlir. Diger taraftan, zaman acisindan Ornegin Alman
kiiltiirtinde randevuya 5 dakika gecikmek 6ziir dilemeyi gerektirirken, Arap kiiltiirleri
icin dakik olmak gibi bir kavram yoktur. Zamanin kiiltiirler i¢in farkli anlamlar
vardir. Zaman1 genel olarak tanimlamak goriindiigii kadar kolay degildir. “Hepimiz

zamani kolaylikla séyleyebiliriz; fakat zamanin ne oldugunu séylemek, bin bes yiiz yil
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once Saint Augustine13 icin oldugu kadar zordur. ‘Peki, zaman nedir?’ diye sorar.
‘ve yamitlar:’ Bunu bana kimse sormuyorsa ne oldugunu biliyorum. Ancak bana
sorana anlatmam gerekiyorsa bilmiyorum.” (Kern: 2013, s. 78).

Zamanin insan iizerindeki etkileri pek ¢ok bilim/sanat dalinin ugrasidir. Ornegin
zamanin ¢ok kii¢iik pargalara ayrilmasi ile fotograf serileri birbiri ardina eklenerek
sinema sanatinin temelleri atilmistir.™* Sinema sanati ile zaman konusunda (simdilik)
pratikte miimkiin olmayan bir imkansiz basarilmis, film gosterici ile film geri
sardirilarak (teorik olarak) gegmise gitmenin provasi yapilmistir. Diger bir sanat dali
olan romanda yazarlar, zaman gecislerini anlatirken yasanilan zorluklardan soz
etmis, psikologlar ve sosyologlar riiya ve psikozlarda, din ve biiylide zamanin
stirekliligi ve geri dondiiriilemezligi ile ilgili modifikasyonlar goézlemlemislerdir
(Kern: 2013, s. 75-76).

Zamani boliimlendirmeden once birlikte daha fazla anlam yiiklenen uzami ve mekani
da tartismak, kavramlar1 beraber degerlendirebilmek agisindan yararli olacaktir. Zira
bu kavramlar farkli kiiltiirlerde farkli sekilde degerlendirilirler. Tuncer’in anlatimi ile

uzam:

13 Augustinus (354 - 430) yillar1 arasinda yasamis olan {inlii Hiristiyan disiiniirdiir. Augustinus
Zaman tizerine yapilan tartigmalarda siklikla anilan bir isimdir. Ona gore, kavradigimiz ve bildigimiz
Zaman ile gercek Zaman birbirinden ayr: seylerdir. Insan kavrayis1 Zamanin gergekligine ulasamaz
bir niteliktedir. Insan yalnizca zamanin gegisini algilayabilir. Gegmis zaman, gelecek zaman, ve
simdiki zaman bolimlemeleri, gergekligi olmayan, zihnimizin tasarimlari olan zaman birimleridir.
Augustinus'un etkileyici bir akil yiriitmeyle Ge¢mis zamanin arfik var olmadigini, Gelecek zamanin
ise heniiz var olmadigini, elimizde kalan tek zaman olarak Simdiki zamaninda boyutlarini
belirleyemedigimiz igin bilemeyecegimizi belirtir. Olgiip birimlere ayirdigimiz Zaman, gegisini
algiladigimiz Zaman'dir, oysa zamanin geg¢ip gecmedigini ya da kendisinde zamanin ne oldugunu
bilmiyoruz. Zaman bizim i¢in Oncesiz ve sonrasiz bir akistir, ve bu nedenle biz bu akisin niteligini,
yonelimini, yayilimimi, boyutlarint bilmeyiz; gercek zaman her zaman disimizda kalir.
(http:/itr.wikipedia.org/wiki/Augustinus).

' Sinema, herhangi bir hareketi diizenli araliklarla parcalara bolerek bunlarin resimlerini belirleme ve
sonra bunlar1 gosterici yardimiyla karanlik bir yerde, bir perde iizerinde yansitarak hareketi yeniden
olusturma isidir. (http://tr.wikipedia.org/wiki/Sinema).
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“Sinirsiz uzayda, sinirlandirilmig ve 6l¢iilebilir bir mekan1 anlatir uzam... Siire nasil zamanin
Olciilebilir bir parcasiysa, uzam da sonsuz uzayin ondan ayrilmis, ama onun i¢inde olan bir
parcasidir. Fakat, uzami uzam yapan ve sonsuz bir bosluk olan uzaydan ayiran temel etmen,
onun, nesneler, kisiler, olaylar veya olgular tarafindan doldurulmus olmasidir.
Simirlandirilmig bir boslugun doldurulmasi... Veya bir boslugun doldurulmasryla onun uzama

dontismesi...” (Tuncer: 2009).

Zaman ve uzam birbirini tamamlar, “Uzam ve zaman iliskisi ise organiktir. Ne
zamansiz bir uzam ne de uzamsiz bir zaman miimkiindiir. Uzami zaman, zamani da
uzamdir belirleyen... Daha o6nemlisi, her ikisinin varligint bize duyumsatan sey
uzamin ve zamamn i¢indekilerdir.” (Tuncer: 2009). Uzam ve kiiltiir baglantis1 kisisel
uzamla Orneklendirilebilir. “Kisisel uzamin tammlanmasinda, kiiltiirel farkliliklar
vardir. Bati kiiltiiriinde insanlar genellikle, baskalariyla odaklanmig etkilesim igine
girdiklerinde aralarinda en azindan 90 cm’lik bir uzakligi korurlar, yan yana
durduklarinda, birbirlerine daha yakin olabilirler.” (Giddens: 2012, s. 184).
“Ornegin, Anadolu’da Ogrenciler okul bahgesinde kollarini birbirlerinin omzuna
atarak konusabilir, yiiriiyebilir, karsilastiklarinda birbirlerine sarilip opebilirler.
Bundan rahatsiz olanlarin sayisi azdwr. Aymi davramg: Ingiliz okul bahgelerinde
gormek miimkiin degildir; ¢iinkii simif arkadasi da olsa, bir baskasimin kisisel
mekdamna girecek kadar yaklasmasi bir Ingiliz ¢ocugunu rahatsiz eder.” (Kartari:
2013, s. 50).

Mekéan kavramu kiiltiirlere gore algisal farklilik gosterir. “Bazi kiiltiirlerde bulunulan
veya sahiplenilen mekdnin miktar: ve niteligi biiyiik 6nem tasirken, bazi kiiltiirlerde
bunlarin bir anlami yoktur. Mekdn algilamasi, yiiksek ve diisiik mekdnsallik olarak
ortaya ¢tkar.” (Barutgugil: 2011, s. 113). Mekan, smurlar olusturur, bu nedenle

ayrismay1 simgeler. Insanoglu ilk zamanlardan beri sahiplenme ve korunma amaciyla
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kendisine sinirlar ¢izmeye baslamistir. Bu smirlar kimi zaman konugma, dokunma
mesafesini, kimi zaman hiyerarsik olarak ulagilabilirligi, kimi zamansa ulusal
sinirlar belirleyerek her kiiltiirde farkli karsiliklar bulur. Daha eski donemlerde sozii
edilen anlamda smirlar kolelik-soyluluk, halk-imparatorluk, modern devletlerin
kurulmasi ve modern yonetim sekillerinin olusmasi ile de mavi yakali-beyaz yakali
gibi ayrimlarla, diger bir deyisle, giice yakinlik-uzaklik mesafesi ile karsilik bulur.
Bu uzakliklar mekansal sembollerle sinirlar1 belirler. Satolarda, saraylarda ya da
bliyiik devlet binalarinda ikamet edenler bu smirlarin Gtesinde ulasilmasi giic
makamlar1 temsil ederler. Mekansalligi yiiksek olan kiiltiirler “kendilerine ait
topraklari/alanlari isaretlemek ve gerekirse etrafindakilerle sinir savaslari yapmak
egilimindedirler. (...) ev, arazi, toprak satin almak, gayrimenkule yatirim yapmak
vaygin bir egilimdir. Mekdna ve miilkiyete daha az ihtiya¢ duyulan, simirlarin ¢ok
fazla onemli goriilmedigi kiiltiirler” (Barutgugil: 2011, s. 113-114) ise diisiik
mekansallik 6zelligi gosterirler. Modernite ile sanayilesmenin artmasi ve daha pek
cok etken, insanlarin biiylik oranlarda mekansal degisiklikler yapmasina, diger bir
deyisle kirsaldan kente go¢ etme oranlarmin yiikselmesine neden olmustur. Bu
durum kiiresellesmenin hizlanmasina yol agmis ve cogu kiiltiir bu gelismelerden
etkilenmistir. Boylece mekansallik kavrami kiiltiirler i¢in ge¢mis ve bugiin arasinda
onemli Ol¢iide degisime ugramistir.

Zamani, pek ¢ok sekilde siiflandirarak incelemek miimkiindiir. Ornegin;

“Doganin belirledigi zamanlamaya dogal zaman ad1 verilir. Dogal zaman insan yagaminin
sekillenmesinde belirleyici rol oynar. Ilk ¢aglarda insan etkinlikleri dogal zaman dilimlerine
gore belirlenirdi. Gece uyunur, giindiiz ¢alisilir, baharda ekin ekilir, yazin hasat yapilirdi...
Ancak kiiltiirel birikimlerin artmasiyla insan etkinliklerinin dogal zamana gore belirlendigi
donemler geride kaldi. Aydinlatmay1 gerceklestiren insan geceyi ¢alisma zamanina, seralari

kurarak kis1 ekin ekme zamanma Kkattr. Is saatlerini, yemek o&giinlerini ve dinlenme
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zamanlarimi kendi kurdugu diizene gore belirledi. Boylece dogal zamanin disinda bir de
kiiltiirel zaman ortaya c¢ikti. Kiiltiirce zenginlestirismis zaman, cagdas yasamin temel

diizenleme sistemi olarak insan etkilesimini de sekillendirdi.” (Kartari: 2013, s. 51).

Castells, zamanin teknolojik gelisimle birlikte calisma hayatina yonelik bugiin

gelinen noktadaki etkilerini soyle degerlendirir:

“...toplumlarimizdaki asil sorun, teknolojinin ayni birim igin daha az c¢aligmamizi
saglamastyla ilgili degildir; bunu saglar dogru, ancak bu teknolojik gercegin fiili ¢aligsma
stiresi ve takvimi lizerindeki etkisi belirsizdir. Asil énemli olan, goriiniise bakilirsa ileri
toplumlarin ¢ogunda, ileri sektorlerin ¢ogundaki hakim egilimin sirketlere, aglara, islere,
mesleklere ve caligsanlarin 6zelliklerine gore galigsma siiresinin farklilik gdsteriyor olmasidir.
Aslinda bu farklilik sonunda, her c¢alisanin, her isin zamani yoOnetme kapasitesiyle

ol¢lilmesine varir.” (Castells: 2013, s. 586-1).

Castells’in de belirttigi gibi, pek ¢ok gelismenin etkisi ile caligma hayatina iligkin
olarak zaman kavrami geleneksel zaman kavramindan olduk¢a uzaklasmistir. Ayrica
kadinlarin is yasamina katilmasi ile zaman1 kullanma sekli geleneksel aile kiiltiiriinde
de biiyiik degisimlere neden olmus, bu degisimden toplumsal kiiltiir de etkilenmistir.
Ana hatlar1 ile degisimin anne olma sekli ve yasinin farklilasmasi, ¢ocugun anne-
baba diginda kisilerce biiyiitiilmesinin yarattig1 etkiler, bosanma sayilarindaki artiglar
ve yeniden evlenmelerle farkli anne-babalardan dogmus kardeslerden olusan farkli
aile yapilart..., kisaca ifade etmek gerekirse, zamani kullanma seklinin degismesi ile
yeni bir aile ve toplum kiiltiirii meydana gelmistir.

Zaman kiiciik dilimlere ayirmak yerine (...dakika, saat, giin, ay, yil...) ‘ge¢mis’,

‘simdi’ ve ‘gelecek’ seklinde boliimlendirerek degerlendirme, onu anlatmanin ve
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kiltiirle ilintilendirmenin baska bir boyutudur. Ciinkii kiiltiirde aslinda bir zaman
kavramindan daha c¢ok Kkiltiiriin, ge¢misi, bugiin ki durumu ve Ongoriilebilen
degisimlerle gelecekteki olas1 halinden s6z etmek miimkiindiir.

Baudrillard, Amerikan yasam ve diisiinme bi¢cimini hiper gerceklik deneyimi ile
tanimladig1 kitabinda Amerika’ya 6zgii gecmis, simdi ve gelecek hakkinda su

gortislere yer veriyor (Baudrillard: 2006, s. 92):

“Amerika, modernligin 6zgiin versiyonudur; bizler dublaji yapilmis, altyazis1 yazilmis
versiyonuz. Amerika koken sorununa bos veriyor; kdkenle ya da efsanelere 6zgii bir otantik
olmayla ugrasmiyor; ne ge¢misi ne de kurucu bir gercekligi var. Zamanla ilgili bir ilk
birikimi olmadigr igin, siirekli bir giincellik i¢inde yasiyor. Hakikat ilkesinin agir ve
yiizyillardan bu yana siirlip gelen birikimine sahip olmadig1 icin, siirekli bir taklit i¢inde,
gostergelerin siirekli gilincelligi i¢inde yasiyor. Atalardan kalma topragi yok. Kizilderililerin
topragi bugiin kendilerine ayrilmis yerlerle sinirli; bu yerler Amerika’da Rembrandt’larin,
Renoir’larin tablolariyla dolu miizelerle esdegerde. Ama bu 6nemli degil; Amerika’nin
kimlik sorunu yok. Oysa gelecekte gii¢; kokeni olmayan ve bu durumu sonuna kadar

somiurebilecek uluslarin elinde olacak.”

Baudrillard’in da bahsettigi gibi; Amerika, kendine ait topraktan gelen 6z kiiltiire
sahip olmayan, dolayisiyla -kiiltiiriiniin ¢esitli kiiltiirlerden gelen insanlardan
olusmus bir toplum olmasina ragmen- ortak ama ayn1 zamanda yapay ve ylizeysel bir
kiiltiir ile yasayan insanlardan kurulu bir toplum olarak goze c¢arpmaktadir.
Baudrillard, ayn1 zamanda gelecekte giiclin kdkeni olmayan ve bu durumu sonuna
kadar sOomiirebilecek uluslarin, diger bir deyisle, kiiltiirel baglarmin etkisinde

olmayan uluslarin giicii elinde bulunduracagi 6n goriisii ile de gelecekte giiclii
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iilkelerin kiiltiirtinii riske etmekten ¢ekinmeyecek uluslardan olusacagi ihtimaline
dikkat ¢ekmektedir.

‘Gegmis’in en belirgin 6zelligi herkes igin farkli seyler ifade etmesidir. Ote yandan,
“her donemin de birbirinden olduk¢a farkly ge¢mis anlayisi vardir. Bu kusak, hizli
teknolojik, kiiltiirel ve sosyal degisimlere karsi, istikrar igin ona yiiziinii ¢evirmigtir.”
(Kern: 2013, s. 81). Gegmis, daha bir 6nceki kusak i¢in deneyimler, hayat tecriibesi
ve daha pek ¢ok sey anlamina gelen ve saygi uyandiran bir durumken, bugiiniin
kusagi icin gegmise ait bu degerler neredeyse hicbir sey ifade etmemektedir. Diger
bir deyisle, kiiltiirel olarak geg¢mis anlayisi yasanan degisimle farklilasmistir. Bu
duruma isaret eden daha pek cok Ornek siralanabilir; yeni kusaklar kendi yerel
kiiltiirlerindeki unsurlar1 6grenmek ve onlara uymak yerine, disaridan (ithal)
cogunlukla da iletisim araclar1 ile gelen diger kiiltiirel davraniglara kolaylikla uyum
saglarlar. Ornegin; Tiirklerin Noel Baba ve gam agaci figiirii ile yeni y1l kutlamalari,
Amerikan fast food yemek Kkiiltiirinlin Tirkiye, Japonya ve daha pek ¢ok iilkede
fazla miktarlarda tiiketilmesi veya ozellikle 1980 oncesi Orta Dogu kokenli arabesk
miiziginin yogun kabulii... gibi.

‘Simdi’yi tartismak i¢cinde bulundugumuz an’1 isaret etmesi nedeni ile belki de en
kolay gibi goriinse de, simdinin zaman siiresi konusunda kararsizliklar vardir. Kiiltiir
acisindan simdinin karsihigi -goreceli olarak- saniyelerle ifade edilen zaman
diliminden ¢ok, ‘yakin gecmis’ ve ‘su an’1 kapsar. Diger bir deyisle kiiltiir agisindan
simdiki zaman, gilincel/giindelik zamana karsilik gelir. Bugiiniin kiiltiirii kisa ancak
icerik olarak ¢ok genis bir ifade ile ‘kiiresellesmenin artmasi ve teknolojinin
gelismesinin  etkileri altinda yasanan enformasyon c¢agmin frettigi’ olarak
nitelendirilebilir. Castells’in ‘Ag Toplumu’ olarak isimlendirdigi bu kiiltiir, yine

Castells tarafindan su sekilde agiklanmaktadir:
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“Tarih boyunca kiiltiirler, insanlarin {iretim, iktidar ve deneyim iligkileriyle belirlenen ve
projeleriyle degisen kosullar altinda uzami ve zamani paylasmastyla, topluma kendi degerleri
ve hedeflerini empoze etmek igin birbirleriyle miicadele etmesiyle iiretilmistir. Dolayisiyla,
uzam-zamansal konfigiirasyonlar, her kiiltliriin anlami ve farkli yonlerde evrilmesi agisindan
kritik dnemdedir. Enformasyonel paradigmada, uzamlar akisi, zamansiz zamanin mekanlari
asmas1 ve zamani ortadan kaldirmasiyla yeni bir kiiltiir dogmustur: Gergek sanallik kiiltiiri.”

(Castells: 2013, s. 503-111).

Gergek sanallik insanlarin akislar uzaminda ve zamansiz zamanda, diger bir deyisle
elektronik ortamda siirdiirdiikleri yasam seklini ifade eder. Bu yasam sekli, mesaj
gonderenin ¢ikarlar1 ve alicinin o anlik algist ile siirekli giincellenir ve bdylece
sanallik insanlarin gercegi haline doniisiir. “Enformasyon ¢agimin yeni toplumsal
yvapist budur, ben buna ag toplumu diyorum, ¢iinkii zamani ve uzami asan kiiresel
akislar icinde bir sanallik kiiltiirii insa eden, iiretim, iktidar ve deneyim aglarindan
olusuyor.” (Castells: 2013, s. 504-111). “Bu aglar eylemleri orgiitlemekten, bilgiyi
paylasmaktan daha fazlasim yapar. Kiiltiirel kodlarin fiili iireticileri, dagiticilar
onlardir.” (Castells: 2013, s. 543-11). Oyleyse zamanin ‘bugiinii/simdisi’ i¢in gercek
sanallik kiiltiirii ifadesi pek ¢ok seyi anlatmaktadir. Insanlar ag iizerinde yeni bir
kiiltiir olugturmakta, bu yeni kiiltiir yagsamin diger tiim alanlarin1 da etkilemekte, bu
durum gergek kiiltiiriin kaybina neden olmaktadir.

Zamana elimizdeki verilere dayanarak gelecek agisindan baktigimizda ongoriilerde
bulunarak ancak varsayimlar lizerinden yanit vermek miimkiindiir. Gelecek umudu
icinde barindirir. Gelecekten umudu yiiksek olan kiiltiirlerin pek ¢ok alanda daha
hizli, yaratici, riski goze alabilen 6zelliklere sahip oldugu ve gelistikleri diger bir
deyisle belirsizlikten kaginma diizeylerinin diisiik oldugu goriiliir. Gelecegi

bugiinden bilme istegi tarih boyunca fiitiiristleri mesgul etmis, krallarin kraligelerin

112



falcilari, biiyiiciileri el tstiinde tutulmus ve bu kiiltiir glinimiizde de postmodern
cagm da bir Ozelligi olarak spiritiializmin iyi bir pazarlama araci olmasina neden
olmustur. “Ileriye bakmak evrensel bir diirtiidiir fakat bu donemdeki bilim kurgu
coklugu ve pazardaki basarisi, bu kusagin ozellikle hevesli oldugunu gosterir.”
(Kern: 2013, s. 161). ilgi c¢eken diger bir nokta da spiritiiel felsefelerin dogu
kiiltiirliniin {irinii olmasi, bu lriinii satin alanlarin ise daha ¢ok bati iilkeleri olarak
gorilmesidir.

Bu gelismelere gore belki de gelecekle ilgili en net varsayim, siber (sanal) kiiltiirtin
geleneksel kiiltiiri tamamen olmasa bile 6nemli 6l¢iide silecegi ya da biiyiik oranda
degistirecegi seklinde olabilir. Her giin gelismekte olan teknolojik c¢ilginlik,
diinyadaki kit kaynaklarin git gide hizla azalmasi, kiiresel ekonomi, kiiresel medya
...gibi tiim insanlar1 bir sekilde etkileyen kiiresellesme, diger taraftan teknolojide
yasanan hizli gelismeye varolan kiiltiiriin aynm1 6l¢iide geliserek yanit verememesi ve
buradan ¢ikan/¢ikacak olan sikintilar ile zamanin gelecegi i¢in karamsar goriinen bir
varsayimdan s6z edilebilir.

Kiiltiiriin pek ¢ok baslik altinda degerlendirilmesi miimkiin olmakla beraber, son
olarak popiiler kiiltiire deginilerek ana hatlar1 ile kiiltiire bakis tamamlanacaktir.
Popiiler kiiltiir gogunlukla kitle kiiltiirii ile esanlamli olarak kullanilir. “Kitle kiiltiirii,
endiistriyel bir yapt tarafindan onceden tasarlanmp standart bir sekilde emtia
formunda iiretilir. Bu kiiltiir araciligiyla hem mal ve hizmetler hem de kapitalist
diinya goriigii satilmis olur. Popiiler kiiltiir ise Kitle kiiltiirii iiriinlerinin en popiiler
olanlarimi ve genis kitleler tarafindan tiiketilen formlarini ifade etmektedir.”
(Korkmaz & Yaylagiil: 2008, s. 129). Giinliik yasama ait kiiltiir olarak da ifade
edilen popiiler kiiltiiriin ‘seckin kiiltiir’ olarak nitelenen gergek kiiltiirii golgeledigi

hatta yok ettigi yoniinde elestiriler vardir. Bu elestirilere gore popiiler kiiltiir insanlari
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pasiflestirir, diisiinmesini Onler, hareket etmesini engelleyerek kolayciliga alistirir.
Ote yandan, popiiler kiiltiiriin yasanan degisim ve gelismelerin bir sonucu oldugu ve
‘yasamda olan1’ yansittigl, dolayisiyla asil gercegin iirlinli oldugu yoniinde
destekleyici diisiinceler de mevcuttur. Althusser’e gore popiiler kiiltliriin aygitlar
olan basin, radyo, televizyon... ayni zamanda devletin ideolojik aygitlaridir ve bir
taraftan da “ogrenimsel aygit, dinsel aygit, aile aygiti, siyasal aygit, sendikal aygit,
haberlesme aygiti, ‘kiiltiirel’ aygit vb.” (Althusser: 2010, s. 175) olarak gorev
yaparlar. Bugiin bu aygitlara kisa bir bakis ile bile Althusser’e hak vermemek pek
miimkiin degildir. Kiiltiir, tiiketimi koriikleyen ‘kiiltiir endiistrisi’ne doniismiistir.

Adorno’ya gore:

“Kiltlir endiistrisi sunlart yapmis olmakla Oviinebilir: eskiden c¢ogunlukla hantalca
gerceklesen Dbir siireci, sanatin tiketim alanina donlisimiini kararli bir bi¢imde
gerceklestirmis ve bu doniisiimii ilke diizeyine yiikseltmistir; eglenceyi sikici naifliginden
arindirip metalarin niteliklerini gelistirmistir. Kiiltlir endiistrisi biitiinsel bir hal aldik¢a ve
dislananlar1 gitgide daha acimasiz bir bi¢cimde iflasa ya da biiylik sirketlere katilmaya
zorladikga, daha incelikli ve diizeyli bir hale geldi ve sonunda Beethoven ile Casino de
Paris’nin sentezini gergeklestirmeyi becerdi. Cifte bir zaferdir bu: disarida hakikat olarak
ortadan kaldirdig1 her seyi, igerde yalan olarak keyfince yeniden iiretebilir.” (Adorno: 2013,
S. 66).

Popiiler kiiltiir ‘izleme’ye dayali kiiltiirdiir. Ya da bagka bir deyisle, ekranlar araciligi
ile kararlar1 etkilenen, bireyin kendisinden c¢ok bagkalari tarafindan yonlendirilen
kiiltiirdiir. Bu hal, geleneksel kiiltiirle benzerlik gosteriyor gibidir. Ancak, ayrildig
nokta geleneksel kiiltiir dogal bir siire¢ olarak gelisir; oysa popiiler kiiltiir birileri
tarafindan hazirlanarak sunulur ve izlettirilir. Cabuklu, bu durumu pencere metaforu

ile su sekilde anlatir (Cabuklu: 2012, s. 35-41):
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“Pencere bizi dis diinyaya agmakla kalmaz; ayn1 zamanda dis diinyayla aramizda bir sinir
olusturur; bizi dis diinyadan ayirir. Disaridan  kepenkle, iceriden perdeyle-tiille
korunmasinin, acik ya da kapali olmasinin 6tesindedir sinirlayict giicli; daha ziyade bir
gerceve, bir ‘ekran’ olmasiyla iligkilidir. (...)Pencerenin arkasinda duran birey artik
goriilmeden gormek istemektedir. (...)Pencere-sahne-ekran: birey giderek artan olgilide
diinyay1 g¢ercevelerin iginden gérmeye itilmektedir. (...)Postmodernlik modernligin camla
kapladig1 yapilarin yiizeylerini, iclerini ekranlarla doldurmustur. Bill Gates’in Seattle’daki
evi pencerelerinden ziyade ekranlariyla tinlidiir. Ekran artik her yerdedir; otobiisler, trenler,
marketler, aligveris merkezleri, sehir meydanlar1 ekranlarla doludur. Bireyler artik diinyaya

gercek pencerelerden ziyade ekranlarin sanal pencerelerinden bakmaktadir.”

Kiltiir endiistrisi ayn1 zamanda kapitalist sistemin kiiltiiriidiir. “Endiistriyel kiiltiiriin
ilkesi, bir yandan tiim tiiketici gereksinimlerinin kiiltiiv endiistrisi tarafindan
giderilebilecegini gostermek, ote yandan da bu gereksinimleri insanin hep bir
tiiketici, sadece kiiltiir endiistrisinin bir nesnesi olarak yasamasini saglayacak
bicimde diizenlemektir. Kiiltiir endiistrisi bu aldatmacayr tiiketiciye doyum diye
yutturmakla kalmaz, bunun da otesinde, tiiketicinin zihnine, kendisine ne sunuluyorsa
onunla yetinmesi gerektigini kazw.” (Adorno: 2013, s. 75). Popiiler kiiltiiri
olumlayanlarin da olumlamayanlarin da birlestigi nokta, onun kapitalizme hizmet
eden bir unsur oldugu ve dyle ya da boyle geleneksel kiiltiirden ¢ok daha farkli ve
tiretilen bir kiiltiir oldugudur.
2.4.1. Kiiresel Kiiltiir-Yerel Kiiltiir ve Miisteri Iliskileri Y6netimi

Kiiltiir nasil degisir? Bu sorunun yanit1 iizerinde diisiinen, inceleme yapan ve farkl
gorlsler 6ne siiren pek cok bilim adami vardir (Sorokin, Ogburn, Turhan...vb.).
Sorokin’e gore; “bir kiiltiir olgusunun ideolojik bi¢imi, davranisla ilgili ve maddi

bigcimlerinden daha kolay yayiima egilimindedir”’; Ogburn, ‘kiiltiirel gecikme’ olarak
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isimlendirdigi teorisine gore kiiltiir yayilma, iktibas, icat, birikim ve uyum saglama
olmak tizere 5 farkli bigimde degisim gosterir. Turhan ise kiiltiir degisiminin serbest
ya da zorunlu kiiltiir degisimi olarak gerceklestigini sdyler (Akt. Ozkul: 2013, s. 102-
110). Yakin ge¢mise bakildiginda moderniteden postmoderniteye gegisin kiiltiirel
degisim yaratan nedenlerden birisi oldugu goriiliir. “Modern donemde kiiltiir, ancak
belli bir sinif ya da ziimrenin tiiketimine hizmet eden bir olgu iken, postmodern
donemde bu yaklagim degismistir. Postmodernizmin kiiltiirii gergekten de bir tiiketim
kiiltiiriidiir. Daha fazla tiiketilebilmesi icin de, kiiltiiriin daha genis kitleler
tarafindan tiiketilen bir konuma tasinmasi gerekir. Bu noktada felsefe, bilim ve
sanatin hatta dinin bile diinyevilestirilmesi gerekmektedir.” (Ozkul: 2013, s. 118).
Kiiltlirlin degisimine ait tiim bu teorileri destekleyen oOrnekler mevcut olsa da,
kiiltiirlerin birbiri ile etkilesimi sonucu degismelerini agiklayan etkenlerin ana
basliklar1 ile ideolojik, bilimsel-teknolojik ve siyasi-ekonomik gelismeleri kapsayan
kiiresellesme olgusu oldugu goriiliir. Kiiresellesmenin etkileri kiiresel sirketler,
kiiresel medya, kiiresel go¢, melezlesme, cokkiiltiirliiliikk, insanlarin bireysellesmesi,
aile yapisi, demokratik bakis agisinin gelismesi ve bunun gibi daha pek ¢ok konuda
derinden hissedilmesine ragmen, asil odak noktasinin bunlarin hepsinden etkilenen
insan ve onun kiiltiiri oldugu gercegidir. Kiiresellesmenin yarattig1 her alandaki hizl
degisimi Marx “Kati1 olan her sey buharlasiyor” deyimi ile 6zetlemis, bu sozii ile
yasanan degisimlerin daha sindirilemeden yeniden degisime ugradigini séylemistir.
Bu durum hiz ¢aginda yasadigimiz seklinde de yorumlanabilir. Kiiresellesmenin
kiiltiir tizerindeki etkilerini gozden gegirirken “iyi” ve “kotii” olarak ayirmak durumu
netlestirici bir ¢oziimmiis gibi goriinse de, kime gore, kimin i¢in iyi ya da koti
goreceliligi boyle bir ayrimi sakincali hale getirir. Ger¢ek olan sudur ki,

Kiiresellesme pek cok seyle birlikte kiiltiirii de etkiler, degistirir. Kiiltlir tarihgisi
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Burke kiiresellesmenin etkileri ile kiltiirin gelecegine iliskin Ongoriilerini dort

baslikta toplamaktadir.

“Eger bagimsizlik ve ayrimciligi bir kenara birakirsak, gezegenimizdeki kiiltiirlerin
gelecegiyle ilgili olarak geriye dort olasilik ya da senaryo kaliyor. Birincisi, gliniimiizde
bircok insanin hem bekledigi hem de korktugu, kiiresellesmenin bir sonucu olan
homojenlesme, yani farkli kiiltiiriin birbirinin icinde erimesi. Ikincisi, direnme ya da ‘kars
kiiresellesme’. Ucgiinciisii, kiiresel ve yerel Kkiiltiirlerin bir birlesimi olan ve ‘kiiltiirel

ikidillilik’ denilebilecek durum. Dérdiinciisii ise yeni bir sentezin ortaya ¢ikmasi.” (Burke:

2011, s. 151).

Bu ihtimaller irdelendiginde ayr1 ayri hepsi ile ilgili ipuclari, 6rnekler bulmak
miimkiindiir. Ornegin kiiltiirel ikidillilik &ngdriisiiniin bugiin diinyanin pek g¢ok
iilkesinde Ingilizce konusulmasi ya da kiiresel iletisim dilinin Ingilizce olmasi
pratiginde gozlemleyebiliriz. Ancak diger bir ger¢ek var ki, diinya tek dil
konugsmamaktadir ve (cok biiyiikk ihtimalle) higbir zaman da konusmayacaktir.
Yeryliziinde yasayan bazi etnik topluluklara ait dillerin yok oldugu ya da yok olmak
tizere oldugu gercegine ragmen, uluslar kendi dillerini de konusmanin ve giincel
tutmanin bilincini ve 6zenini sergilemektedirler.

O halde ‘kiiresellesen’ bir diinyadan soz etmek olanakli olsa da, ‘tamamen
kiiresellesmis’ bir diinyadan séz etmek ne simdi ne de gelecekte Ongoriilebilir
degildir. Diger taraftan kiiresellesmenin ana nedeni olarak goriilen ekonomiyi ayni
zamanda yerel kalmanin da ana nedeni olarak gérmek olasidir. Tipki iinlii ‘kziresel
diigiin, yerel davran’ stratejisinde oldugu gibi, denenmis Ornekler gostermistir ki
kiiresel diigiinerek genis pazarlara agilan sirketler, gittikleri tilkenin yerel 6zelliklerini

(kiiltliriinii) 6ziimsemeden basarili olamamaktadir. “Bir¢ok kiiresel sirketin farkl
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tilkelerde kurdugu isletmelerin yonetici ve ¢alisanlari basarii olabilmek igin, bu
tilkelerin kiiltiir potansiyellerini géz oniine almak durumunda kalmaktadirlar.”
(Ozkul: 2013, s. 154). Diger bir deyisle bireyler ve toplumlar (bazi kaginilmaz
degisim-uyarlanmalara ragmen) ait olduklar kiiltiirle mutlu olabilmekte, bu nedenle
de onu korumaya c¢alismaktadir. Ornegin uluslar arasi markalar olan Coca Cola,
Knorr, Nescafe, Lipton reklamlar1 yerel Kkiiltire hitap ederek iiriiniini
tanimlamaktadir. Oysa “Knorr hazir ¢corba, Nescafe kahve, Lipton sallama ¢ay bizim
vemek kiiltiiriimiizde olmayan tiriinlerdiir. Ancak reklamlarda kiiltiirel degerlerimizle
beraber sunularak sanki bizim bir par¢amiz gibi anlatilmaktadir.” (Ugur & Simsek:
2010, s. 208). O halde amac1 ‘satmak’ olan kapitalist diinya tiiketim kiiltiiriine sahip
tiiketicisine hitap ederken bu gercegi gdzden uzak tutamaz. isletmelerin hedef kitlesi
olan miisteriler, sadakat gostermekte oldukca zorlandiklari markalardan kiiltiirel
ozellikleri ile kabul gormeyi beklemektedirler. Arz-talep dengesinin ve rekabetin
markalar1 sonuna kadar zorladig1 gilinlimiiz pazarlarinda markalarin bu talebi
gormezden gelme liiksleri yoktur.

Adorno, kiiresellesme-yerel kalma dengesini korumakla ilgili olarak “Kiiltiir,
planlanip yénetildiginde zarar goriir, ama kendi haline birakildiginda, kiiltiirel olan
ne varsa yalnizca etkisini degil varligini da yitirmeye yiiz tutar. Ne, c¢oktandwr
kompartimanlasma fikirleriyle yerlestirilmis, naif kiiltiir kavramini elestirmeden
kabul etmeli; ne de, biitiinlesik orgiitlenme c¢aginda kiiltiiriin basina gelenler
karsisinda muhafazakarca kafa sallamaya devam etmeli.” (Adorno: 2013, s. 122)
demekte ve bugiin gelinen noktada kiiltiirii bir anlamda yonetme ¢agris1 yapmaktadir.
Kiiltiir, zamana ayak uydurarak degismeye, giincellenmeye ihtiya¢ duyar; ancak

bundan, 6z kiiltiirline tamamiyla yabancilasmak anlami ¢ikmaz.
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2.4.2. Kiiltiir Boyutlar
Kiiltiirel farkliliklar iizerinde ¢alisan bilim adamlarindan bazilar1 ve dikkat ¢ektikleri
kiiltirel boyutlar asagidaki gibi basliklandirilabilir (Ali & Alshawi: 2005),
(Barutgugil: 2011, s. 80):
Edward Hall(1966): Yiiksek ve diisiik baglamli kiiltiirler, zaman algis1 (tekli
stireklilik-¢oklu siireklilik) ve mekan (6zel alan) algisi.
Geert Hofstede(1980): Diisiik ve yiiksek gilic mesafesi, bireysellik — toplumculuk,
erillik-disilik, belirsizlikten kaginma, Konfligyus¢u dinamizm (uzun dénem — kisa
dénem yonelim).
Fons Trompeaners(1997): Belirsizlikten kaginma, bireysellik — kolektivizm,
tarafsizlik-duygusallik, 06zel veya yaygin (agik) yonelimli, genellestirme -
Ozellestirme, elde etme ve baskasina atfetme, zaman kullanim tarzi, i¢sel ve dissal
kontrol.
S. Schwartz (1994): Muhafazakar veya entelektiiel, hiyerarsik veya esitlik¢i, uyumlu
Veya uzmanca.
A. P. Fiske (1992): Bireysellik — kolektivizm, yetki kullanim1 (hiyerarsik) iliskiler,
esitlikei iligkiler, pazar fiyatlandirma iligkileri.
Gortiildugu tizere belirlenen kiiltiirel boyutlar birbirine yakin alanlarda belirlenmistir.
Kiiltiir boyutlarini tespit etmeye ve dlgmeye yonelik aragtirmalarin biiyiik cogunlugu
kurumsal kiiltlir tizerinden belirlenimler yaratmaya c¢alismis, az sayida arastirma
toplumsal kiiltiiri 6lgmeyit amaglamistir. Bu durumun nedenlerinden birisi
calisanlarin da toplum i¢indeki bireylerden olusmasi ve bdoylece toplumu temsil etme
olasiliklari, bagka bir neden ise, diger ihtimal ile biraz da ¢eliskili olarak toplumlarin
(iilkelerin) ulusal kiiltiirlerinin de melez, cokkiiltiirlii gibi 6zellikler tasimalari, bu

nedenle toplumu o6l¢iimlerken smiflandirma yapmanin zorlugu olabilir. Kurum
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kiltirti yerine dogrudan toplumsal kiiltiiri 6l¢meyi hedefleyen arastirmalar ise
sektorel bazda -Ornegin IT sektérinde CRM (MIY) (Ali&Alshawi: 2005)-
sinirlandirilarak 6rneklendirilmistir.
2.4.3. Hofstede — Kiiltiir Boyutlar1

Milli ve kurumsal kiiltiirler aras1 etkilesimler iizerine ¢alismalar1 bulunan Hollandali
yazar ve sosyolog Gerard Hendrik Hofstede (d. 1928), calismalarinda ulusal ve
bolgesel kiiltiirel gruplagsmalar oldugunu ve bunlarin, toplumlarin ve kurumlarin
davraniglar1 lizerinde etkileri oldugunu ve zaman igerisinde kalict oldugunu
gostermistir.  “Hofstede, ¢alismalarinda 70 iilkenin kiiltiirel boyutlarint sayisal
olarak (géreceli) ortaya koymustur. 1970°den sonra yapilan kontrollerde,
kiiresellesmenin yol actigi kiiltiirel degismelere ragmen ulusal kiiltiirlere iliskin soz
konusu goreceliligin devam ettigi belirtilmektedir” (Ulu: 2013). Hofstede’nin ulusal
kiiltiire ait kiltir boyutlari; Gii¢ Araligi, Bireysellik-Kolektivite, Erillik-Disillik,
Belirsizlikten Kaginma’dir, ‘Kisa-Uzun Donem Oryantasyonu’ boyutu Cinli bir
profesor ile birlikte 23 iilke tizerinde arastirilmis ve son olarak eklenen ‘Miisamaha-
Kisitlama’ adin1 verdigi 6 kiiltiirel boyutu Diinya’dan ve Tiirkiye’den pek ¢ok bilim
adami referans alarak calismalarinda kullanmistir. Halen kiiltiir boyutlan ile ilgili
arastirma capt Hofstede’nin arastirmasi kadar genis olan bagka bir arastirma mevcut
degildir. Hofstede, pek ¢ok bilim adaminin kendisine eslik ettigi ‘Hofstede Enstitiisii’
ile calismalarina devam etmektedir.

Kiiltiirel boyutlardaki farkliliklarin 1yi-kotii, dogru-yanlis ya da benzeri nitelemelerle
degerlendirilmesi s6z konusu degildir. Ciinkii bu 06zellikler ilgili olduklar
toplumlarin ekonomik yapisi, yonetim sekli, sosyal yapisi, dini inanglar1 ve hukuki
yapisi basta olmak tizere pek cok etkene bagli olarak olusmus ve her kiiltiirin kendi

olanaklari igerisinde kendi dogrusunu yansitan kiiltiirel farkliliklardir.
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2.4.3.1. Gig¢ Uzaklig1 (Power Distance)
Bu boyut, bir toplumun daha az gii¢lii iiyelerinin giiciin dagitimindaki esitsizligi
kabul derecesini ifade eder. “Her tiirlii yapitlanmada (isyeri, aile vs.) ‘kidemsiz’ olan
tiyeler tarafindan algilanan ve kabullenilen ‘gii¢c dagilimindaki esitsizligi’ gosterir.
Burada onemli olan, esitsizligin hiyerarside iistte olanlarca (liderler) degil, altta
olanlarca (izleyenler) belirlenmis ve onaylanmis olmasidir.” (Baltas: 2011, s. 15).
Gili¢ araligr yiiksek olan iilkelerde servet, giic, sosyal statii ve kanunlarin
uygulanisindaki esitsizlikler normal olarak kabul edilir. Bu acgidan yiiksek gii¢
uzaklig1 olan toplumlarda ekonomik ve sosyal alanda hiyerarsik yap1 6n plana ¢ikar.
Organizasyon acisindan yliksek giic aralikli toplumlar merkeziyet¢i, diisiik giic
aralikli toplumlar karar ve yetkiyi paylasan/paylastiran yapidadir. Yiiksek giic
aralikli toplumlarda iletisimde kapalilik, yani ima s6z konusudur. Otorite
konumundakiler mesajin1 dolayli anlatir ve aymi kiiltiirdeki bireyler tarafindan
anlagilmakta sorun yasamaz. Diisiik gii¢ aralikli toplumlarda ise her tiirlii iliskide
birey kendisini agik bir sekilde ifade eder. Hofstede’ye gore, Tiirkiye yiiksek giic
araligina sahiptir; bu nedenle de Tiirkiye’de hiyerarsi onemlidir, gili¢ yOneticilerin
elindedir, iletisim dolaylidir.
Tiirkiye’nin kiiltiirel 6zelliklerine bakildiginda toplumun kidemsiz liyeleri (yasca
kiigiik olanlar, erkeklere gore kadinlar, is yerinde alt kademede olanlar...) digerlerine
bagimli, ayn1 zamanda dolayli ve zor iletisim kurmaktadirlar. Ornegin &gretmen
sinifa girdiginde Ogrenciler ayaga kalkar, bir devlet biiyiigli hasta ziyaretinde
bulundugunda hasta olan yataginda dogrulmaya calisir, anne-babalar cogu meseleyi
cocuklar ile agik iletisim yerine imali iletisim kurarlar.
Hofstede Enstitiisii verilerine gore ‘gii¢c uzakligi’ boyutu ile; ABD, Almanya, Fransa,

Iran, Israil, Isveg, Isvigre, Japonya, Suriye, Suudi Arabistan, Tiirkiye ve Yunanistan
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iilkelerine ait skorlara yer verilmistir. Ulkelerin se¢iminde, farkli yapilara sahip olma

olasiliklar1 yiiksek olarak Ongoriilen Orneklere yer verilmistir. Veriler tablodaki

gibidir.
Tablo: 2.1 Giig Uzaklig1 Derecesi

ULKELER (alfabetik sira ile) GUC UZAKLIGI DERECESI
ABD 40
Almanya 35
Fransa 68
fran 58
Israil 13
Isvec 31
Isvicre 34
Japonya 54
Suriye 80
Suudi Arabistan 95
Tiirkiye 66
Yunanistan 60

Kaynak: http://geert-hofstede.com/countries.html

Tabloda da goriildiigli lizere giic uzakligi derecesi genel olarak ekonomik giicii
yiiksek, hukuki yapist oturmus, demokrasinin (digerlerine gore) gelismis oldugu
tilkelerde daha diisiik, digerlerinde ise daha yiiksektir. Segilen filkeler igerisinde
Fransa’nin yiiksek c¢ikmasi sasirtici olabilir. Bu durum, bu iilkenin diger kiiltiirel
ozelliklerinin detayli incelenmesi ile agiklik kazanabilir. Tiirkiye nin gozlemlenebilir
kiiltiirel 6zellikleri ile 6lglimlenen durum arasinda geligkili olan bir sonucu oldugu

sOylenemez.
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2.4.3.2. Bireysellik-Topluluk¢uluk (Individualism-Collectivism)
Bireysellik-kolektivizm toplumdaki bireylerin kendilerini ‘ben’ ya da ‘biz’ olarak
tanimlamasini ifade eder. Tarih boyunca insanlar bir arada ve yardimlasarak gelisme
saglamislardir. Bu durum onlarin kiiltiiriine de yansimustir. Ote yandan bireyselligi
yiiksek olan toplumlarin geginememek, issizlik gibi konularda ekonomik kaygilarinin
az; sosyal glivencelerinin koruma altina alinmis (saglik, issizlik sigortasi gibi); hukuk
kurallarinin esitlik¢ilik ilkesine gore ve neredeyse sorunsuz isledigi iilkelerde
goruldiigli dikkat ¢ekmektedir.
Arastirma skorlarina bakildiginda dahil olan iilkelerin ¢ok azinda bireyci kiiltiir
oldugu gériilmektedir. Basta ABD olmak iizere Almanya, Isvicre, Isvec, Fransa gibi
iilkelerde bireysellik daha yiiksektir.
Kolektivist toplumlar ise genis ailelere sahip olan, kendilerini bir grubun (6rnegin
Dogu ve Giineydogu Anadolu’da agiret diizeninde goriildigi gibi) icinde
tanimlamay1 tercih eden, yardimlagsmanin ve dayanigsmanin yiiksek oldugu
kiiltiirlerdir.
Hofstede Enstitiisii verilerine gore ‘bireysellik-kolektivizm’ boyutu ile; ABD,
Almanya, Fransa, Iran, Israil, isveg, Isvicre, Japonya, Suriye, Suudi Arabistan,
Tiirkiye ve Yunanistan iilkelerine ait skorlara yer verilmistir. Ulkelerin segiminde,
farkli yapilara sahip olma olasiliklar1 yiiksek olarak Ongoriilen ornekler dikkate

alinmistir. Veriler tablodaki gibidir:
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Tablo: 2.2 Bireysellik/Topluluk¢uluk Derecesi

ULKELER (alfabetik sira ile) BIREYSELLIK/TOPLULUKCULUK
DERECESI
ABD 91
Almanya 67
Fransa 71
fran 41
Israil 54
Isvec 71
Isvicre 68
Japonya 46
Suriye 35
Suudi Arabistan 25
Tiirkiye 37
Yunanistan 35

Kaynak: http://geert-hofstede.com/countries.html
Goriildiigii iizere tablodaki en yiiksek skor ABD, Fransa, Almanya, isveg ve Isvigre
gibi iilkelerdedir. Ulkelerin aile yapisina bakildiginda gocuklarmin yasal olarak
yetiskin olmalari ile ailelerinden ayrildiklar ve biitiin sorumluluklarini iistlendikleri
goriiliir. Bireyselligi yiiksek olan iilkelerin diger bir ozelligi ise tarihlerinde
topraklarinin istila edilmesi korkusundan ¢ok, kendilerinin baska iilkelerin topraklar
ile ilgilenmeleridir (tabloda olmayan diger iilkelere bakildiginda ingiltere, Kanada,
Norveg gibi iilkeler bireysel kiiltiir 6zelligi ile dikkati ¢eker). Bu su agidan anlamh
olabilir; topraklarin1 savunmak zorunda kalan iilkeler topluluk¢u kiiltlir gelistirmis
olabilirler. Diger bir dikkat cekici nokta dini inanglarin teslimiyet¢ilik, kadercilik
tizerine kurulu oldugu toplumlarda (genelde) siginma, birbirine giliven, bir
kahramanin olmas1 ve digerlerini kurtarmasi gibi kiiltiirel 6zellikler daha fazladir.

Ornegin, “Geleneksel Yahudilik ve Islam’da, topluluk icindeki refah hizmetleri dini
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kanunlara uymak amaciyla bireylerin digerlerine karsi yiikiimliiliiklerini yerine
getirmesini gerektirir.” (Sennett: 2005, s. 198). Bireysel olan toplumlar toplumdan
once ben demesi yliziinden kendisini gelistirme ve bagimsizlasma ihtiyaci duyar.
Toplumdaki ¢ogu birey bu duygu ile hareket ettiginde ylikselen birey sayisit ve
rekabet artmakta, boylece daha gelismis toplumlar meydana gelmektedir. Beklenen
toplulukgu kiltiirlerin birlikte hareket etmesi ile daha fazla gelisim gdstermesi
seklinde olabilir; ancak burada kastedilen her grup iiyesinin esit ve sorumluluk
istlendigi basarili grup calismalar1 degil, gruptan bazilarina gorevi iistlenerek
digerlerini de kurtarmasinin beklentisidir. Cogunlukla ‘kurtaricilar’in da kendisini
toplumun diger iiyelerine adadig1 goriiliir. Tiirkiye ‘37’ skor ile toplulukgu kiiltiire
sahiptir; aile dayanigmasi, (biiyiik sehirler disinda) komsuluk iligkileri, tarihi boyunca
gostermis oldugu biz (Tiirk Milleti) tanimlamasi ile toplulukcu kiiltiir 6zelliklerini
tasimaktadir.
2.4.3.3. Erillik-Disilik (Masculinity-Femininity)

Eril toplumlar rekabetci, basar1 odakli, hirsli, maddi degerlerin 6ne gectigi, hedefler
ugruna duygularin arka planda kaldig kiiltlirlerdir. Bu kiiltiire sahip tilkelerin egitim
sistemleri basartya gore oOgrencileri ayristirarak ilerler ve ayni sekilde oOrgiit
sistemlerinde de devam eder. Diger bir deyisle, bireyler egitimlerinin ilk sathasindan
itibaren basariya odaklanarak gelisirler. Disil olarak tanimlanan kiiltiir 6zelliklerine
bakildiginda duygusal, algakgoniillii, (eger hukuki cercevesi saglikli olusturulmus
ise) kadina ve kadin haklarima 6nem veren, cevreci, sorunlari sevgi ile ¢6zme
taraftar1 toplumlar olduklart goriiliir. Bagka bir deyisle eril toplumlarin motivasyonu
basari, disi toplumlarin motivasyonu sevgi ile saglanir.

Hofstede Enstitiisii verilerine gore ‘erillik-disilik’> boyutu ile; ABD, Almanya,

Fransa, Iran, Israil, Isvec, Isvigre, Japonya, Suriye, Suudi Arabistan, Tiirkiye ve
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Yunanistan iilkelerine ait skorlara yer verilmistir. Ulkelerin se¢iminde, farkl1 yapilara

sahip olma olasiliklar1 yiliksek olarak Ongoriilen 6rneklere yer verilmistir. Veriler

tablodaki gibidir:

Tablo: 2.3 Erillik/Disilik Derecesi

ULKELER (alfabetik sira ile) ERILLIK/DISILIK DERECESI
ABD 62
Almanya 66
Fransa 43
ran 43
Israil 47
Isvec 5
Isvicre 70
Japonya 95
Suriye 52
Suudi Arabistan 60
Tiirkiye 45
Yunanistan 57

Kaynak: http://geert-hofstede.com/countries.html

12 iilke icerisinde Japonya’nin ‘95 skor ile eril kiiltiire sahip olmasi kolektivist
kiiltiire sahip olma o6zelligi ile ¢elisir gibidir. Ancak Japon kiiltiirii rekabet iizerine
kuruludur ve bu egitimin ilk yillarindan itibaren Japon ¢ocuklarma asilanir. Ayni
rekabet duygusu orgiitsel davranista da goriiliir. Zor ve uzun galisma saatleri
kadinlarin kariyerlerinde ilerlemesinin bugiin de dniinde bir engel teskil etmektedir.
Eril toplum o6zellikleri tastyan diger bir iilke olan Almanya otomobil, saat ve teknik
cihazlardaki ustiinliigii ile eril kiiltiir belirtileri sergiler. Tablodaki en diisiik skor ‘5’
ile Isve¢’e aittir. Uzlasma, miizakere kiiltiiriine sahip olmalari, serbest zaman ve

esnek calisma saatleri, kadin haklarinin ve esitliginin son derece 6nemsendigi bir
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topluma isaret eden Isveg kiiltiirii duygusalliktan ¢ok duyarlilik &zellikleri ile disi
kiltlir olarak tanimlanir. Tiirkiye, pek ¢ok kisi i¢in eril kiiltiir beklentisi yaratsa da,
disi kiiltiir 6zellikleri daha baskin ¢ikmistir. Bireylerin algak goniillii olmasi,
koruyucu, yardimsever olma ve duygusallik beklenen 6zelliklerdir. Tiirkiye’nin disi
kiltiir 6zellikleri gosterdigini asagidaki 6rnek daha net agiklamaya imkan taniyabilir.

(Ornek teskil eden kisi ayn1 zamanda bir doktordur).

“Cerrahin hareketlerine bilgisayarin rehberlik edecegi son model bir teknigi geri ¢evirdim;
clinkii bunu Oneren cerrah yalnizca teknolojiden sz etmis; korkularim, kuskularim ve
umutlarimdan ¢ok, robotuyla ilgilenmisti. Onun yerine, dosdogru géziimiin i¢ine bakisindan
ve sicak varligindan hoslandigim bir cerrahi tercih ettim. Daha muayene bile edilmeden
umursandigimi hissetmistim. Bunun icin bir giilimseme, belli bir ses tonu, birka¢ sozciik
yeterlidir. Bana soyledigi su sdzler hosuma gitmisti. ‘Igerde ne bulacagimizi hi¢ bilemeyiz
ve size herhangi bir s6z veremem. Sizi ancak yetki alanima giren her seyi yapacagim
konusunda temin edebilirim.” Samimi oldugunu, elinden geleni yapacagini hissettim.

Teknoloji harikas1 bir robottan ¢ok, inanmaya ihtiyacim vardi.” (Ozkan: 2011, s. 41).

Bu Ornegin yasandigr kiiltiir eril bir kiiltliir olsaydi, muhtemeldir ki hastanin
etkilenme sebebi ve tercihi robottan yana olacakti. Burada sdylenmek istenen
teknolojinin reddedilmesi degil, teknolojinin yani sira duygularin (6zellikle disi
kiiltiirde) thmal edilmemesidir.
2.4.3.4. Belirsizlikten Kaginma (Uncertainly Avoidance)

Belirsizlik gelecegi bilememe endisesidir. Bunun i¢in insanlar, devletler, diinya kotii
stirprizlerden miimkiin oldugunca kaginmak i¢in planlama yaparlar. “Belirsizlikten
kacinmann yiiksek oldugu toplumlarda, bireyler belirsizlik karsisinda giivensizlik ve

tehdit edilmislik duygusuna kapilirlar. Bunu yasamamak ig¢in de, kurallar
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cercevesinde hareket etmeyi tercih ederler ve iistlerinin kendilerine yon gostermesini
beklerler.” (Barutgugil: 2011, s. 88). Belirsizlik kiiltiirlerde farkli tepkilere yol
acmaktadir. Belirsizlikten kacinma skoru yiiksek olan toplumlarin inovasyon,
kendine giiven, girisimcilik gibi konularda zayif oldugu; belirsizlikten kaginma skoru
diisiik olanlarin ise bu alanlarda daha basarili oldugu goriilmektedir. Diger bir agidan,
bu boyutta yiiksek skora sahip tilkelerin sorunlardan kagmay1, gérmezden gelmeyi ya
da hi¢ sorun g¢ikmamasi igin degisime direnmeyi, tersi durumda ise sorunlarin
lizerine giderek ¢6zmeyi ve degisime uyum saglayabilmek i¢in ¢abalamayi tercih
ettikleri bir durum s6z konusudur. Bu nedenle bazi toplumlar icin teknolojik
gelismeler, siyasal degisimler, ekonomik krizler, yonetimsel degisiklikler vb. felaket
olarak algilanirken, belirsizlikle bas edebilme boyutlar1 yiiksek olan kiiltiirler daha
cok ilerleme ve gelisme gosteren 6rnekler sunarlar.

Hofstede Enstitiisii verilerine gore ‘belirsizlikten kacinma’ boyutu ile; ABD,
Almanya, Fransa, Iran, Israil, Isveg, Isvigre, Japonya, Suriye, Suudi Arabistan,
Tiirkiye ve Yunanistan iilkelerine ait skorlara yer verilmistir. Ulkelerin segiminde,
farkli yapilara sahip olma olasiliklar1 yiiksek olarak Ongoriilen Orneklere yer

verilmistir. Veriler tablodaki gibidir:
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Tablo: 2.4 Belirsizlikten Kaginma Derecesi

ULKELER (alfabetik sira ile) BELIRSIZLIKTEN KACINMA
DERECESI
ABD 46
Almanya 65
Fransa 86
fran 59
Israil 81
Isvec 29
Isvicre 58
Japonya 92
Suriye 60
Suudi Arabistan 80
Tiirkiye 85
Yunanistan 100

Kaynak: http://geert-hofstede.com/countries.html

Tabloya gore ozellikle Fransa ve Almanya’nin skorlar1 sdylenenler 1s1ginda sasirtici
goriinebilir. Hofstede’ye gore Fransizlar siirprizlerden hoslanmazlar, bu nedenle
kanun, yonetmelik gibi diizenlemelerle belirsizligi en aza indirmeye caligirlar.
Boylece bir denge kurarlar. Almanlar ise; Hegel, Fichte ve Kant’in felsefi mirasi
dogrultusunda diisiinme, planlama, sunma konusunda tlimdengelim yerine
tiimevarim yaklasimi sergilemeyi tercih ederler. Yine Almanlar, detayci yapilar ve
uzmanlagmaya verdikleri 6nemle belirsizlikten kaginma diirtiilerini engel olusturucu
olmaktan ¢ikarirlar.

Yunanistan ‘100° skor ile tablodaki en yiiksek diizeyde belirsizlikten kaginma
ozelligi gostermektedir. Unlii Yunan efsanesi ‘Demokles’in kilic1’ deyimi bu iilkenin
kiiltiirlindeki potansiyel tehditlere kars1 bakis acisin1 yansitmaktadir. Yunan

mitolojisine gore diinyanin baslangicinda yalnizca Kaos vardir, Cronos(zaman) ise
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onu diizenlemek icin dogar. Giinlimiizde belirsizlikten ka¢inma skorunun yiiksekligi
bu kiiltiiriin Yunanlilar da halen yagamakta olduguna isaret eder.

Ote yandan belirsizlik ‘giiven’ ile ilgilidir. Insanlar giiveni aileye, dostlarma, ¢alistig
orgiite ve devlete (kanunlara, devlet yoneticilerine) olan inanglariyla kazanirlar.
Insanlarin kendilerini giivencede hissetmelerinin diger bir yolu da dindir. Ozellikle
kader, alin yazis1 gibi kavramlarin agir bastig islam dininde Tanr1’ya inanmak ve
giivenmek bir taraftan rahatlama, mutlu olma, huzurlu hissetmeye vesile olurken,
diger taraftan kendini birakma, plansiz davranma veya sorumluluk kabul etmeme
gibi olumsuz sonuglar da dogurabilmektedir. 29.08.2014 tarihli Sozcii Gazetesi’nin
“Hava Durumunu bir de boyle izleyin” baglikli video haberine gore, bir Azerbaycan
Televizyon kanalinda Hava Durumu’nu sunan Azeri sunucunun hava ile ilgili
tahminlerini sik sik ‘Insallah’ dilekleri ile ilettikten sonra, hava tahminlerini
kastederek “o kadar da inanmayin, her sey Allah’in, O ne derse, isterse o olur”
mealindeki sozleri, kiiltiiriin (Azeri) bilimsel verilerle inanglar arasinda yasanan
kararsizlik duygusunu ve giiven bunalimini oOrneklendirmekte yardimci olabilir.

(http://sozcu.web.tv).

Tiirkiye ‘85’ skor ile belirsizlikten kaginma boyutu yiiksek olan tilkelerden biridir.
Hofstede bu nedenle Tiirkiye’nin bu korkuyu azaltmasi i¢in yeni kanunlara ve
diizenlemelere ihtiya¢ duyduguna dikkat ¢eker. Bugiin olan durumda ise bu boslugu
geleneksel toplumsal ve dini kaliplarla azaltma egilimi vardir. Belirsizlikten kaginma
skoru en altlarda olan Isve¢ belirsizligi cok daha rahat tolere edebilmekte ve

degisime kars1 daha esnek bir tutum sergileyebilmektedir.
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2.5. Kiiltiirel Boyutlara Gore Miisteri iliskileri Yonetiminde Ilk 3
Adim
‘Ithal bir kavram olan miisteri iliskileri ydnetimi ile ulusal kiiltiirler arasinda bag
kurmak gerekli midir?’ sorusunun yanitina katki vermek, bu tezin yola ¢ikis nedenini
anlatmaktadir. Miisteri iligkileri yonetimi farkli bir kiiltliriin {iriintidiir; bu sebeple de
ait oldugu kiiltiirtin ihtiyaglarina hitap eder. Hangi kiiltiirden olursa olsun her insanin
ihtiya¢ duydugu bir {riin/hizmet listesi oldugu yadsinamaz bir gercektir. Ancak
iriin/hizmetin hayat seyri boyunca gecirdigi evreler sunumun muhatabi olan
miisterilerin  kiiltiirel 6zelliklerine gore farklt beklentileri icermektedir. Bu
farkliliklar1 ortaya ¢ikarmaya calisan pek ¢ok arastirma mevcuttur. Hofstede’nin 4
kiiltiir boyutuna gore miisteri iliskileri yOnetiminin 3 adimi arasindaki
degerlendirilme asagida irdelenmektedir.
2.5.1. Miisteri Se¢imi ve Kiiltlirel Boyutlar

Miisterinin i¢ miisteri ve dis miisteri siniflamasi kiiltiir acisindan orgiitsel kiiltiir ve
toplum kiiltiirii ayrimini zorunlu kilar. I¢ miisteri mesai siiresince ait oldugu
toplumsal kiiltiirinden tamamen arinamamakla birlikte orgiitsel kiiltiir ile hizmet
sunar. Orgiitsel kiiltiir tipki toplum kiiltiirii gibi kendine 6zgii ve taklit edilemeyen
ozellikler tasir. “Kurum kiiltiirii, orgiitte yer alan tiim ¢alisanlarin ortak degerler
etrafinda belirli bir amact benimsemeleri ve bu dogrultuda inang, tutum,
aliskanliklar gelistirerek birliktelik ve ortaklik duygusunu hissetmelerinde etkili
olmaktadwr. Kurum kiiltiirii, orgiit icerisinde neyin kabul edilebilir neyin kabul
edilemez oldugunun agik bir gostergesi olup, tiim ¢alisanlar tarafindan bilinmekte ve
paylasilmaktadrr.” (Cakir & Eginli: 2010, s. 169).

Orgiit kiiltiiriine iliskin literatiir incelendiginde su dgelerden olustugu gériiliir (Vural:

2012, s. 42-43):
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- Orgiitiin tarihi,

- Degerleri ve inanglar1 (orgiit i¢indeki basariyr tanimlayan ve standartlarini
koyan kavram ve inanglar),

- Orgiitii aciklayan hikaye ve mitler,

- Orgiitiin kiiltiirel sebekesi (informel yap1, agik¢a ve resmen goriinmeyen yetki
hiyerarsisi),

- Adetler, gelenekler, torenler,

- Orgiitiin kahramanlar1 (6rgiitsel degerleri kisilestiren ve digerleri igin rol
modelleri olarak hizmet etme islevi goren kadin ve erkek kahramanlar).
Goriildigli gibi orgiitler de yasamlarini siirdiirebilmek i¢in, gerek kendi i¢
sistemlerinde, gerekse disarisi ile olan iligkilerini devam ettirebilmek adina kiiltiire
(orgiitsel kiiltiir) ihtiya¢ duyarlar. Bu nedenle oOrgiitler i¢ miisterilerini secerken,
adaylara kurum kiiltiirlerini anlatma ve tanitma geregi duymaktadir. Insanlar bilerek
ya da bilmeden kurumlarin sahip oldugu kiiltiirden etkilenmekte, kendi kiiltiirii ile

ortiismeyen kurumlari/markalari onaylamamaktadir.

Hofstede&Neuijen&Ohayv&Sanders tarafindan yapilan arasgtirmada, milli kiiltiir
gibi organizasyon kiiltiiriiniin de farkliliklar gosterdigi goriilmiistiir. Hofstede’nin
IBM calisanlar iizerinde yapmis oldugu calismada benzer isleri yapan ancak farkli
milli kiltlirlere sahip olan bireylerin farkli 6zellikler gosterdigi, duygularinin,
davraniglarinin, degerlerinin, 6rnegin iyi ve kotli hakkindaki yargilarinin degistigi
tespit edilmistir. Bu durumun sebebi olarak daha cocuklukta aileden, ¢evreden ve
okuldan edinilen kiiltiirel 6zelliklerin bireyler iizerindeki etkisi ve bu 6zelliklerin
kurum kiiltiiriine de yansimasi gériilmektedir (Hofstede&Neuijen&Ohayv&Sanders:

1990, p. 28).
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Bu cercevede miisteri se¢imi- giic uzakhigi iligskisine bakildiginda; miisteriler bazi
markalar1 kendisinden ¢ok uzakta gdrmekte, maddi olanaklar1 yeterli olsa bile
kendisini markanin miisterisi olarak diisinmemektedir. Eskiden her kesime seslenen
kitle iletisim araglarinda oOzellikle televizyonda {ist segmentteki ({iriinlerinin
reklamlar1 -alicisinin belirli kisi ya da gruplar oldugu diisiincesi ile- yer almazken, bu
durumu fark eden markalar artik ‘ulagilamaz’ imajini1 terk etmeye ve daha genis
gruplara ulagmaya baslamiglardir.

Miisteri se¢imi-bireysellik/kolektivizm iliskisinde markalarin hitap ettigi kiiltiiriin
bireysel davranis mi, kolektivist davranig mi sergiledigini bilmek kendilerini
konumlandirmada yol gdsterici olabilir.  Ornegin, yardimlasmay1 seven,
kahramanlara ve kurtaricilara ihtiya¢ duyan kolektivist toplumlar, sosyal sorumluluk
istlenen veya toplumun takdirini kazanmis {inliilerle kendilerini anlatmada ve kabul
ettirmede daha basarili olabilirler. Miisteri se¢imi-erillik/disilik iliskisi hedef Kitleyi
dogru tanimlamada ve belirlemede yardimer olacaktir. “Erillik-digillik ikiligi, gii¢lii-
gligstiz, sert-yumugak, aktif-pasif, verimli-verimsiz, savasg¢i-boyun egen karsitlig:
olarak devam etmekle beraber, kontrolii erkekler icin kolaylastirirken kadinlar igin
kasitlamaktadir.” (Soysekerci: 2006, s. 1). Duygusal olmayan, kazanma hirsi
yiiksek, basar1 odakli eril kiiltlirlerin markalardan duymak istedikleri ile, duyarli,
duygusal, cevreci, disil kiltlirlerin duymak istedikleri ve bu duyduklarindan
etkilenme dereceleri birbirinden farklilik gosterir. Dolaysiyla hedef kitlenin neyi,
nasil duymak istedigi memnuniyet yaratmada etkili olacaktir.

Miisteri se¢imi-belirsizlikten kag¢inma iligkisinde, belirsizlige karsi tahammiilleri
diisiik olan toplumlarin bu 6zelliklerinin bilinmesi miisteri iliskileri yonetimlerine yol
gosterici olabilir. Ornegin ¢ok karmasik yapili iiriinlerin, kullaniminda tehlike

olusabilecek tiriinlerin ya da tamamen yeni iirlin/hizmetlerin miisterilerinin secimi,
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belirsizlik korkusu yasayan toplumlara daha net, acik ve giivenceler sunarak
anlatilmalidir.

Miisteri se¢imi Onemlidir, cilinkii hedef kitleyi belirler. Bunu yaparken kiiltiirel
ozellikler 6nemlidir, ¢iinkii hedef kitlenin dogru tanimlanmasin1 ve belirlenmesini
saglar.

2.5.2. Misteri Edinme ve Kiilttirel Boyutlar

Miisteri edinme adimi miisteri stratejisi olusturmakla baslar. Bir organizasyonda
calisanlarin birbiri ile iligkisi, is ile iliskisi ve dis ¢evre ile iliskisi ve bu durumun
yarattigr Organizasyon Kkiiltiirli, organizasyonu digerlerinden farklilastiracaktir

(Waisfisz: http://geert-hofstede.com). Bu stratejiye gore karl miisteriler ile digerleri

ayirt edilir ve karli miisterilerin segmentasyonu yapilir. Miisteri edinmenin ikinci
adiminda ise itibar, imaj, toplam kalite ve tedarik zinciri basamaklarindan olusan
yOnetim siirecleri vardir.

Miisteri edinme-giic uzakligi iliskisinde, miisterinin genis giic uzakligina sahip
olmasi, kendisine daha 6zel davranilmasi beklentisinde olma ihtimalini artirir. Bu
durumun biliniyor olmasi, gii¢ uzaklig1 genis olan miisterilerle iletisim kurulmasinda
yararl olabilir. Her miisterisine kisisellestirilmis hizmet sunma amaci tastyan MY
icin misterisinin bu kiiltiirel] 6zelliginin biliniyor olmasi, ona ulagsmay:
kolaylastiracaktir.

Miisteri edinme-bireysellik/kolektivizm iliskisinde farkli 6zellikler gosteren bu iki
kiiltliriin miisterisine magaza yapisindan baslayip hizmet sunma sekline kadar pek
cok konuda farklilik yaratmasi gerekecektir. Ornegin, bireysel kiiltiir miisterileri
‘once ben’ demesi ile egosunun yiiksek oldugunu, birlikte 15 yaptig
isletmelerden/kisilerden de beklentilerinin ayricalikli  kisi muamelesi olacagi

ongoriilebilir. Diinyadaki toplumlarin biiyiik ¢ogunlugu topluluk¢u nitelik
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gostermesine ragmen, diger taraftan (genelde) alim giicii yiiksek kiiltiirlerin bireysel
kiltir 6zelligi tasimasidir.
Miisteri edinme-erillik/disilik iliskisinde eril toplumlarin parayi, hirsi, giicii ellerinde
tutma istegi, onlarin satin alma kararlarinda da etkilidir. Dolayisiyla daha liiks
triinlerin hedef kitlesi olma ihtimalleri yliksektir. Markanin/isletmenin miisteri
iliskileri yonetimi buradan yola ¢ikarak bu bilginin dogrulugunu test etmesi halinde
Oonemli bir basar1 saglayabilir.
Miisteri edinme-belirsizlikten kagimmma iliskisinde belirsizlikten kacinma kiiltiiri
yiiksek olan toplumlar1 satin almaya ikna etmek -Ozellikle de yasal diizenlemeler
yeterli degilse- daha zorlayic1 ve maliyet arttirict olabilir. Bu kiiltiiriin miisterileri
biiyiik olasilikla kalite, fiyat, servis vb. etkenleri daha fazla sorgulayacaklardir. Oysa
miisterisinin bu kiiltiirel 6zelliginin farkinda olan isletmeler, onlarin satin alma
kararlarin1 hizlandirabilirler.
Miisteri edinme miisteriyi kazanma asamasidir. Miisteriyi kazanmanin yolu ise onu
biitiin 6zellikleri ile tanimakla miimkiindiir. Miisteriler, kiiltiirel 6zelliklerinin etkileri
ile satin alma karar1 verirler. Bu nedenle oyun, isletmenin belirledigi kurallara gore
degil, miisterinin sahip oldugu degerlere gore oynanmalidir.

2.5.3. Miisteri Koruma ve Kiiltiirel Boyutlar
Miisteri koruma, miisteri ile isletme arasindaki giivene dayalidir. Miisterinin
isletmeye giliveniyor olmasi ayni zamanda miisteri iliskileri yonetiminin en temel
hedeflerinden biri olan sadakati getirir. Isletme miisteriye iiriin/hizmetten ¢ok deger
sunar. Deger karsiliklidir. Miisteriye sunulan deger onun beklentilerini, isteklerini,
duygularmi, kiiltiiriinii dikkate almakla ilgiliyken; miisterinin isletmeye sundugu
deger, maddi karsilik, sadakat baskalarina tavsiye olarak karsilik bulur. Hofstede nin

kiiltiir boyutlar1 ve Pazarlama iliskisinin degerlendirildigi bir arastirmaya gore, kisi
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basina diisen gelir diizeyi daha diistik olan iilkelerin gelir diizeyi daha yiiksek olan
iilkelere gore liiks iirlinlere gosterdigi ilgi daha fazladir. Celiskili olarak goriilen bu
durumun nedeni kiiltiir ile ac¢iklanmaktadir (Wursten & Fadrhonc: 2012, s.7).
Tirkiye’de de benzer durum s6z konusudur, kisi basina diisen gelir pek ¢ok iilkenin
gerisinde olmasina ragmen, liiks ve teknolojik iirin tiiketimi olduk¢a fazladir.
Tirkiye’nin kiiltiirel 6zelliklerine bakildiginda hiyerarsinin/giic uzakligmin ytiksek
oldugu, insanlarin dis goriiniisleri ile saygi uyandirdigi goriiliir. Bu durum toplumun
tikketim kiiltiiriine de yansir. Weber, milletlerin zenginlesme basarilarini bir kiiltiir
ogesi olan dini dgretilerin etkisi ile agiklamaktadir. Ornegin “Protestanlarin ister
yoneten ister yonetilen sinif, ister cogunluk ister azinlik olsunlar, Katoliklerde her iki
durumda da gozlemlenmeyen, akilci bir ekonomik yapi gelistirmeye ozel bir egilim
gosterdikleri bir gercektir. Dolayisiyla bu farkliligin temel aciklamasi sadece gegici
digsal tarihsel-politik durumlarda degil dinsel inanglarinin kalict i¢sel niteliklerinde
de aranmalidir.” (Weber: 2013, s. 33).

Miisteri iliskileri yonetiminin her adimi zordur, fakat miisteri koruma digerlerine
gore biraz daha fazla ¢aba gerektirir. Diger adimlar, belli siireler i¢in planlanan,
biiyilk oranda maddi kaynak harcamasina dayanan stratejilerden olusur. Oysa
‘koruma’ adimi siirdiiriilebilir politikalar, olusmus kanaatler ve tercih edilme
sebepleri arasinda yer alan kurum kiiltiirii ile ilgilidir. Diger bir deyisle, kisa siirede
hatta bazen higbir sekilde degistirilemeyen degerleri i¢cinde barindirir.

Miisteri koruma-gii¢ uzaklig: iliskisinde, giic aralig1 yliksek olan iilkelerde servet,
gii¢, sosyal statii ve kanunlarin uygulanigsindaki esitsizliklerin normal olarak kabul
edilmesi belki de en 6nemli fark yaratma unsuru olabilir. Insanlar diger meselelerde
giic uzakligmi ve hiyerarsiyi goniillii olarak (kiiltiirel o6zellik olarak) kabul

edebilirler. Ancak, satin aldig: iirlin ve hizmetlerde yaptig1 6demenin miktarindaki
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esitligin, satin alma Oncesinde/sirasinda/sonrasinda da ayni1 davranmis bigimi
esitlenmesini isterler. Baska bir deyisle, alis veris kiiltiirlerinde biiyiik oranda gii¢
mesafesinin uzak olmasindan hosnut olmazlar. Belki de alisik olmadiklar1 ya da
diger alanlarda basaramadiklar1 giic uzakligimmin aldiklar1 hizmetle kapatilmasi
sadakatin anahtar1 olabilir.

Miisteri koruma-bireysellik/kolektivizm iligkisi giiven, tutarlilik gibi degerlerin
miisteriye daima sunulmasi seklinde olabilir. Kolektivist toplumlara aile, milli
degerler, kahramanlar ve yakin iligkiler iizerinden seslenmek, isletme ile miisteri
arasindaki bagin daha ¢abuk kurulmasina ve siirekli olmasina; 6te yandan bireysel
kiiltiire sahip toplumlara ayr1 ayr1 ve 6zel olarak seslenmek de yine kurulmak istenen
iletisimin daha kisa siirede ve siirekli olarak yanit bulabilir olmasina neden olabilir.
Miisteri koruma-erillik/disilik iliskisinde eril kiiltiirler daima basarili, yenilik¢i ve
yaratict1 markalara ilgi gosterirken; disil kiiltiirler sevgi, hosgorii, mutluluk, baris
mesajlar1 veren markalarla isbirligini devamli kilmayi tercih edebilirler. Eril topluma
disil ozelliklerle ya da tam tersi durum i¢in disil topluma eril 6zelliklerle davranig
sergilemek, miisterinin beklentilerinde yanit bulmayacaktir. insanlar kullandiklart
markalarin kendilerini (kisiliklerini, duygularini) temsil etmesini isterler. Kiiltiir de
insanlarin bir parcasi oldugundan gérmezden gelinmesi isletmeleri basarisiz yapan
etkenlerden birisi olabilir.

Miisteri koruma-belirsizlikten kaginma iliskisi, Ozellikle sikayet yonetimi ile
iliskilendirilebilir. Belirsizlikten kaginma skoru yiliksek olan iilkelerin kiiltiirel
Ozelligine gore sorunlarin ilizerine gitmeyen ve sikayet ettiginde yeni sorunlar
olusacag1 korkusu ile sikayet etmekten hoslanmayan ozellikte olduklar1 goriiliir.
Sikayetlerin 1y1 yonetilmesi ise Oncelikle sikayet edilmesini gerektirir. Sikayet

etmeyen misteriler markayi, neden bildirmeden terk ederler.
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Miisteri koruma, biiyilkk c¢abalarla kazanillan miisterinin kaybedilmemesinin
miicadelesidir. Ozellikle yeni girisimcilik 6rnegi olan sektorlerin belirsizlik korkulari
onlarla iletisim kurulmasini1 ve siirdiiriilmesini zorlastirabilir. Ornegin bankacilik,
saglik, enerji sektorleri belirsizlik korkusu yasayan kiiltiirlerde (Tirkiye’de oldugu

gibi) giiven olusturmada diger sektorlere gore nispeten daha fazla zorluk ¢ekerler.
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UCUNCU BOLUM

ARASTIRMA METODOLOJISI

3.1 Arastirmanin Konusu
Arastirmanin  konusu “Miisteri Iliskileri Yonetiminde Kiiltiir Faktorii ve Saglk
Alaninda Bir Uygulama” olarak secilmistir. Saglik, insanoglunun biitiin tarihi
boyunca hayatta kalma arzusundan sonra ilk sahip olmak ve korumak istedigi
ihtiyact anlatan kavramdir. Insanoglunun seriivenine basindan beri eslik eden ve
devamliligin1 saglayan diger kavram ise, kiiltiirdiir. Bu iki temel kavrama ticari
iligkilerinin temeli olarak kabul edilebilecek miibadele gelenegi ile baslayip, uzun bir
degisim-doniisiim yasadiktan sonra, giiniimiizde iirliiniin yani sira hizmet de sunulan
ve ‘misteri’ olarak nitelenen tiiketicinin satin alma kararlarint yonlendirme/yonetme
iddiasindaki miisteri iliskileri yonetimi kavrami eslik etmektedir. Her ii¢ kavramin
aynit baslik altinda anilma nedeni, insanoglunun standardini ylikseltmek icin
cabalayan bilimin, insanin duygulari, diirtiileri, inanglar, ritiielleri, istekleri, tutkular
ve ihtiyaglar1 ile Ortilistirme, dengelenebilir olmasi ihtimaline dikkat cekme

arzusudur.

3.2.  Arastirmanin Amaci
Saglik; c¢evresel, toplumsal ve bireysel olarak 3 ana boyuta, bireysel saglik ise;
fiziksel, zihinsel, cinsel, ruhsal, duygusal ve sosyal saglik olmak iizere 6 alt gruba
ayrilan (Cmarli: 2008, s. 15) bir sistemden olusur. Saglikla ilgili gerek ana boyutlar,
gerekse alt boyutlar iletisim, etkilesim igeren 6zelliklere sahiptir. Kiiltiir ise, bireye

has 6zelliklerin yasadigi toplumla benzesmesi, uyusmasi, kabul gérmesi i¢in gerekli
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normlari belirleyicisidir. Diger bir ifade ile, bireye toplum tarafindan kazandirilan
aligkanliklar ya da davranis bicimidir. Bireyi derinden etkileyen kiiltiir, pek ¢ok
alanda oldugu gibi saglikla ilgili aldigi/almak istedigi hizmet anlayisinda da
farkliliklar yaratmaktadir. Saglik hizmetinin kalite standardinin 6nemi herkes icin
yadsimmamaz bir gercektir. Bu gerceklik dogrultusunda saglik hizmeti sunumunda
onun ayrilmaz pargasi olan kiiltiiriinlin gbzden uzak tutulmasi, saglik hizmeti
alicisinda hedeflenen memnuniyet ve sadakatin olugsmasinda engel olusturan bir
unsurdur.
Bu veriler 15181nda teze ait saha ¢alismasinin amaci, saglik hizmeti alicisinin kiiltiirel
ozelliklerinin ve beklentilerinin farkliligini tespit etmek, uygulamada kiiltiiriin de goz
oniinde bulundurulmasina dikkat ¢cekmektir. Bu amacla arastirma evreni olarak
saglik sektdriinde dzel hastaneler, Ethica Hastaneler Grubu (gruba ait Incirli Ethica
Hastanesi yatarak tedavi goren hastalar ve bazi yonetici kadrosu mensuplari ve
Atasehir Est-Ethica Hastanesi bazi yonetici kadrosu mensuplar1) ise orneklemi
olusturmaktadir. “Hizmet sektoriinde (saglik) miisteri (hasta) iliskileri yOnetimi
stirecinde kiiltlirel 6zelliklerin/beklentilerin rolii nedir, (eger rolii varsa) daha iyi
hizmet verebilmek adina bu konuda neler yapilabilir?” sorusu, aragtirma probleminin
siurliliklarini belirler. Buna gore arastirma sorular1 agagidaki gibidir:
Arastirma Sorulari:
Bu arastirmada Hofstede tarafindan milli kiiltiir 6zellikleri olarak belirlenen kiiltiir
boyutlar1 kurami saglik sektorii tiiketicisinin (hasta/hasta yakinlari-potansiyel
hastalar) kiiltiirel boyutlar1 i¢in de referans alinmis ve yapilan analizlerin bilyiik bir
kismi ekseninde degerlendirilmistir. Buna gore arastirma sorular1 asagidaki gibidir:

- Kiiltiir boyutlarindan olan ‘gii¢ uzakligi’ boyutunun arastirma katilimcilar

icin ifade ettigi deger nedir?
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- Kiiltir boyutlarindan olan ‘bireycilik-topluluk¢uluk’ boyutunun aragtirma
katilimeilar i¢in ifade ettigi deger nedir?

- Kiiltiir boyutlarindan olan ‘erillik-disilik’ boyutunun arastirma katilimcilari
icin ifade ettigi deger nedir?

- Kiltir boyutlarindan olan ‘belirsizlikten kaginma’ boyutunun arastirma
katilimceilar i¢in ifade ettigi deger nedir?

- Katilimcilarin demografik 6zellikleri ile kiiltiir boyutlar1 arasinda bir iligki var
midir?

- Arastirma katilimcilariin kiiltiirel 6zellikleri ile kabul gérmesi memnuniyet
olusturmada 6nemli bir etken midir?

- Hastalara -teknik saglik hizmeti disinda- standart uygulamalarla hizmet
vermek memnuniyeti etkiler mi?

- Kiiltiir ve kiiltiirel 6zellikler saglik hizmet sektoriinde miisteri iliskileri
yonetiminde zorluk yaratan bir etken midir?

- Saglik hizmet sektoriinde miisteri iligkileri yonetiminde kiiltiirel 6zelliklere
ve beklentilere gore farkl: stratejiler uygulamak gerekli midir?

- Saglhk sektdrii yoneticileri (Pazarlama, Organizasyon Gelistirme ve I¢
Denetim, Hemsirelik Hizmetleri, Hasta Hizmetleri, Kurumsal Iletisim ve
Miisteri Hizmetleri miidiir ve midir yardimcilar1) hedef kitlelerine
(hasta/hasta yakinlar1) hizmet sunarken, onlarin kiiltiirel 6zelliklerinin ve
beklentilerinin farkindalar midir?

Arastirmada hastalara yapilandirilmig anket sorulari, hastane yoneticilerine ise
yapilandiriimamis (acik uclu) sorular yoneltilmistir. Ilgili soru formlar1 ydnelik anket

‘Ekler’ boliimiinde (s. 195) yer almaktadir.

141



Arastirma, genel olarak ‘kiiltiirel 6zellikler, hizmet sektoriinde miisteri iliskileri
yonetimi siirecinde gbéz oniinde bulundurulmasi gereken bir etkendir’ varsayimi ile

hareket etmektedir.

3.3.  Arastirmanin Onemi

Hizmet sektoriinde miisteri iliskileri yOnetimi stratejilerini  olustururken ve
uygulamasini1 gerceklestirirken, pek ¢ok agidan (ekonomik, politik, teknolojik...vs.)
kiiresellesmis ama kiiltiirel farkliliklar1 siirdiiregelen diinyada, farkli kiiltiirlere
hizmet veren isletmelerin ‘kiiltiir’iin etkilerini de g6z Oniinde bulundurmalari,
miisteri iligkileri yonetiminin temel amaci olan ‘fark yaratmak ve daha iyi hizmet
sunmak’ anlayigma 1s1k tutar. Ozellikle pahali (nitelikli insan emegi ve teknolojik
istiinliige dayanan) yatirimlar gerektiren saglik alaninda hizmetin kalitesini arttirma
gerekliligi, bir taraftan yiiksek maliyetleri icerirken, diger taraftan ileri derecede
insani  boyutlar1 kapsamasi nedeniyle, “misteri” ve “hasta” kavramlarinin
kullaniminda etik tartismalar1 dogurmaktadir. Diger bir deyisle, miisteri iliskileri
yonetimi anlayisi ile saglik hizmeti anlayisi biitiiniiyle insana hizmet amaci ile ortak
bir noktada birlesmekte, ancak bu hizmetin bedelini olusturan maliyetleri karsilamak
noktasinda “miisteri” ve “hasta” kavramlar1 kaosa neden olmaktadir.

Vurgulandig1 iizere, yiiksek insani boyutlar igeren saglik hizmeti ayni zamanda
insan1 olusturan en 6nemli unsur olan kiiltiirle i¢ icedir. Kiiresel olcekte ya da
icerisinde pek c¢ok kiiltiir barindiran toplumlara hizmet veren saglik kuruluslari, bir
taraftan yiiksek diinya standartlarin1 yakalamaya c¢alisirken, diger taraftan kiiltiirel
farkliliklar1 gergeklik olarak kabul etmek durumundadir.

Bu arastirma, -kisithiliklar nedeni ile kiiclik bir 6l¢ekte de olsa-, saglik sektoriinde

hizmet kalitesini arttirmak i¢in bugiine kadar goz ardi edilmis bir faktor olan kiiltiirel
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farkliliklara dikkat ¢ekerek sunulacak hizmetin kalitesinin artabilecegine vurgu
yapmasi nedeni ile onem arz etmektedir. Tirkiye’de saglik sektoriinde gerek
literatiirde, gerekse uygulamada kiiltiir boyutu ile ilgili bir ¢alisma, bulgu ya da
uygulamaya rastlanamamasi tespitin dogrulugunu giiglendirmektedir. Bu nedenle bu
calisma konuya dikkat ¢ekmek ve baslangi¢ olusturmak agisindan da Onem arz
etmektedir.

Diger taraftan arastirmanin saglik sektorii 6zelinde bir takim sinirliliklart s6z
konusudur. Cogunlukla sikintili durumlar isaret eden saglik sektoriinde saglik
hizmeti alicilarinin olumsuz psikoloji igerisinde bulunmalari, onlara ulagmay1
gliclestirmektedir. Hastalarla ve hasta yakinlari ile yapilan anket galismalarinda
‘0zel’e saygi cergevesini asmamak ve duyarli davranabilmek adina soru ifadeleri
daha da 6zenli secilmistir. Genellikle yapis1 geregi saglik sektoriinde yiiksek hizmet
kalitesi yiliksek maliyet gerektirdiginden, hasta, insani degerler, etik, pazarlama,
saglik, miisteri, hizmet, miisteri iliskileri yoOnetimi gibi kavramlari yan yana

kullanabilmek pek ¢ok agidan zorluklar olusturmaktadir.

3.4.  Arastirma Modeli
Arastirma; nitel ve nicel yontemlerden olusmaktadir. Nicel yontem kullanilmasinin
nedenleri hasta/hasta yakinlarina ulagsma zorlugu ve zaman uyumsuzlugu (hasta/hasta
yakinlarinin kendilerini daha 1iyi hissettikleri bir zaman dilimi kullaniminin
zorunlulugu gibi), sayisal verilerin giivenilirligi, dort kiiltiir boyutunun yani sira,
hasta/hasta yakinlarinin diger istek, beklenti ve tercihlerinin de daha kisa siirede
ogrenilebilme olanag1 gibi siralanabilir. Ote yandan nitel yontem hastane yoneticileri
ile yiz ylize ve agik uclu sorulardan olusan form doldurulmas: ile

gerceklestirilmistir. Sayinin diisiik olmasi (9 yonetici ile yapilmistir) saglikli veri
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elde edebilmeyi giiclestirmekle beraber, hasta/hasta yakinlarina yaklasim
stratejilerini  belirleyen ve uygulayan/uygulatanlar olarak yoneticilerin  de
diislincesine basvurulmasinin, konuya bakis ag¢isindan biitiinliikk olusturabilecegi
Ongorilmiistiir.

Aragtirmada, katilimcilar ‘basit rastgele 6rnekleme’ yontemiyle belirlenmistir. ‘Basit
Rastgele Ornekleme’de evreni olusturan her bir elemanin drnekleme girme sansi
esittir. Dolayisiyla hesaplamalarda her elemana verilecek agirlik aymdir.
Arastirmalarda, belirli spesifik bir kota yoksa en sik kullanilan ornekleme
yontemidir. Bu arastirma sonuglari, faktor analizi ile olusturulan faktorlerin K Means
Cluster Analizi ile segmente edilmesiyle ortaya ¢ikan sonuglardir. K-Means Cluster
(kiimeleme) Analizi, eldeki verileri 6zelliklerine gore higbir sinif bilgisi olmadan K
sayida kiimeye gruplama islemidir. Gruplama, ilgili cluster’in centroid (merkez)
degeri ile veri setindeki her objenin/nesnenin arasindaki farkin kareleri toplaminin
minimumu alinarak gergeklestirilir. Objelerin siniflandirilmast islemi gerceklestikten
sonra her bir siifa ya da kiimeye ilgili etiketin verilmesi uzman bir kisi tarafindan

yapilir (http://cse.iku.edu.tr/).

Hasta ve hasta yakinlarina yoneltilen anketin soru formu toplam 4 adet soru seti ile
‘demografik bilgiler’ b6liimiinden olugmaktadir. Bunlar kisaca;

i.  ‘Dogum yeri’, ‘cinsiyet’, ‘yas’, ‘egitim durumu’, ‘meslek’, ‘aylik gelir’ ve
‘saglik hizmeti alinan birim’ sorulari demografik bilgileri alabilmek igin
sorulmustur.

ii.  Saglik hizmeti alinacak kurum se¢iminde etkili olan bilgi kaynaklar1 (Kitle
iletisim araclari, tanidik deneyimleri/tavsiyeler, sosyal medya/bloglar, saglik

kurumlarinin web sayfalari)
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10.

Saglik hizmeti alinacak kurumu tercih etmede 6nemli olan kriterler ve 6nem
dereceleri (fiyat, calisanlarla rahat ve kolay iletisim, kurumun fiziksel
ozellikleri, kurumun bilinirligi)

Bunlarin yanm1 sira, 1 adet soru seti bulunmaktadir. Bu soru seti
segmentasyonun yapilacagi, toplam 30 davranigsal ifadenin yer aldigi 5’li
Likert Olgekle degerlendirilmek iizere olusturulmus olan sorudur ve asagidaki
davranigsal ifadeler sorgulanmistir;

Saglik hizmeti aldigim kurumda hekimlerle rahat ve kolay iletisim
kurabiliyorum.

Saglik hizmeti aldigim kurumda hemsirelerle rahat ve kolay iletisim
kurabiliyorum.

Saglik hizmeti almadan 6nce kurumun fiziksel 6zelliklerini (oda, yemek,
ulagim, vb.) 6nceden bilmek benim i¢in 6nemlidir.

Saglik hizmetinin maliyetini 6nceden bilmek benim i¢in dnemlidir.

Saglik hizmeti alirken yanimda (tanidik/aile iiyesi/arkadas) birisi olmalidir.
Tedavisi zor ve uzun siiren hastaliklarla bag edebilmem i¢in yakinlarim ile
dayanigma gostermem onemlidir. Bu nedenle bu tiir hastaliklarda ailem (es,
evlat, anne, baba) mutlaka bilmelidir.

Hastaligin teshis veya tedavisi siiresinde diger hastalarla/hasta yakinlar ile
iletisim kurmak motivasyonumu arttirir.

Bana gore erkek hekimler teknik olarak daha yeterlidir.

Saglik personeli (hekim, hemsire...) isini tamamen kurallara uyarak
yapmalidir (hastanin veya refakatcinin isteklerine bagli olmaksizin, 6rn.

diyet, oda 1s1s1, ilag verilis sekli, ziyaret saati/siiresi...vb.).

Saglik personeli (hekim, hemsire...) isini yaparken kurallar1 esnetmeli ve
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11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

duygusal istekleri gz 6niinde bulundurmalidir.

Saglik hizmeti aldigim kurumda idari birimlerle (yonetici, memur ...) rahat
ve kolay iletisim kurabiliyorum.

Saglik hizmeti alacagim kurumun biiyiikliigiinii (yatak kapasitesi, bolim
sayisi, laboratuar ...) bilmek benim i¢in énemlidir.

Saglik hizmeti alacagim kurum en son yontem ve teknolojileri kullanmalidir.
Saglik hizmeti alacagim kurum benim ya da tanidiklarimin bildigi/duydugu
(denenmis) yontem ve teknolojileri kullanmalidir.

Saglik hizmeti alacagim kurumun bilinirligi/markas1 onemlidir.

Hastaligim ile ilgili tek bir hekimin ve/veya hastanenin goriisii yeterlidir.
Beni muayene edecek doktorun benimle ayni cinsiyette olmasini tercih
ederim.

Saglik hizmeti alirken (0rn. muayene sirasinda) acil bir hasta i¢in
hekim/hemsire bana verdigi hizmeti yarida kesebilir.

Bana gore kadin hekimler erkek hekimlere gore daha anlayish ve sefkatlidir.
Tedavinin sonuna kadar ayni saglik ekibi ile devam etmek
(hekimin/hemsirenin degismemesi) dnemlidir.

Hizmet alacagim kurumu secerken (6ncelikli olarak) hekimin
bilinirligi/taninirligt beni etkiler.

Saglik hizmeti alacagim kurumda hekimlerle rahat ve kolay iletisim
kurabilmek benim igin ¢ok 6nemlidir.

Saglik hizmeti alacagim kurumda hemsirelerle rahat ve kolay iletisim
kurabilmek benim i¢in ¢ok dnemlidir.

(Hastanede) Yatarak tedavi slirecinde ¢ok kisinin ziyaretime gelmesi beni

mutlu eder.
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25.

26.

217.

28.

29.

30.

Hastaligimla ilgili bilgilendirmenin (yakinlarimdan 6nce) ilk olarak bana
yapilmasini isterim.

Hastaligim ve tedavi ile ilgili biitiin detaylarin acik¢a anlatilmasi benim ig¢in
Oonemlidir.

Hizmet aldigim hekime aklimdaki biitiin sorular1 soramadigim i¢in
baskalarindan (6rn. ayni hastalig1 gegirenler) 6grenmeye calisirim.

Bana gore kadin hekimler, erkek hekimlere gore teknik detaylarda daha az
bilgilidir.

Hastaligimla ilgili farkli hekimlerin ve hastanelerin goriisiinii alirim.
(Hastanede) Yatarak tedavi siirecinde ¢ok kisinin ziyaretime gelmesi beni

rahatsiz eder.

Yukaridaki sorulara gore, Hofstede’nin kiiltiir boyutlari ve bu boyutlar test etmesi

beklenen soru gruplari su sekildedir:

Tablo: 3.1 Kiiltiir Boyutlari/Soru Gruplari

Sorular Kiiltiir Boyutu

1,2, 11,22, 23, 27 numarali sorular Gii¢ Uzaklig

5,6,7,18, 20, 24, 25, 30 numaral1 sorular Bireycilik-Toplulukguluk
8,9,10,17, 19, 26, 28 numaral1 sorular Erillik-Disilik
3,4,12,13, 14, 15, 16, 21, 29 numarali sorular Belirsizlikten Kaginma

Analizin diger bir ayag1 olan ‘yoneticilere sorular’ baslikli nitel arastirma Istanbul

Ozel Incirli Ethica Hastanesi yoneticileri ve Istanbul Ozel Atagehir Estethica

Hastanesi’nde hizmet sunan 9 yonetici ile gerceklestirilmistir.
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Nitel yontem katilimcilar1 Pazarlama, Hemsirelik Hizmetleri, Avukat, Saglikgi,

Organizasyon Gelistirme ve I¢ Denetim, Yénetici, Miisteri Iliskileri Miidiir

Yardimcis1 ve Hasta Hizmetleri yoneticilerinden olusmaktadir. Nitel yontem igin

belirlenmis ve yoneticilere yoneltilmis sorular ise asagidaki gibidir:

1.

6.

(Size gore) miisteri (hasta) iliskileri yonetiminde “kiiltiir” g6z Oniinde
bulundurulmasi gereken bir etken midir? Kisaca agiklar misiniz?

(Size gore) Hastanenize (i¢ pazardan) gelen hastalarinizin (ve hasta
yakinlarinin) belirgin kiiltiirel 6zellikleri nelerdir?

(Size gore) miisteri iligkileri yonetiminin temel 4 adimi olan

- Miisteri se¢imi

- Miisteri edinme

- Miisteri koruma

- Miisteri derinlestirme

stratejilerini olustururken kiiltiirel 6zellikler 6nemli midir? Liitfen kisaca her
bir adim ile ilgili goriislerinizi aciklayiniz.

Hastanenizde (biriminizde) kiiltiirel o6zelliklere gore “hizmet” stratejileri
uygulanmakta midir? (Yanitiniz evet ise) Liitfen 6rneklendiriniz.

Saglik hizmeti verdiginiz kurumda/birimde, tim konular1 g6z Oniinde
bulundurdugunuzda, hasta-saglik personeli iletisiminde (varsa) yasadiginiz
zorluklar nelerdir?

Sosyal medyanin saglik sektoriindeki 6nemi ve etkileri (size gore) nelerdir?

Yukarida belirtilen soru setleri hem global hem de lokal (uluslar arasi ve ulusal

kiiltiirlere ait bilimsel verilere dayanilarak) olarak temsil edilebilir formda

hazirlanmis, boylece segmentasyonun olabildigince net ve dogru olarak yapilmasina

firsat taninmistir. Ancak unutulmamalidir ki, sektdr kaynakli zorluklar nedeni ile
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temsiliyet konusunda bu ¢alisgmadaki 6rneklem sayis1 olduk¢a diisiik sayida kalmis

olup, kapsamli bir ¢caligmaya gére mutlaka eksiklikleri bulunabilir.

3.5. Arastirma Kiimesi: Evren ve Orneklem

Aragtirma evreni 6zel hastaneler olup, drneklem 0Ozel hastane statiisiinde hizmet
veren Ethica Hastaneler Grubu olarak secilmistir. Saha c¢alismasi ig¢in izin veren
Ethica Hastaneler Grubu; Ozel Ethica Incirli Hastanesi, Ozel Estethica Atasehir
Hastanesi, Ozel Estethica Levent Hastanesi ve Ozel Estethica Bakirkdy Tip Merkezi
olmak {lizere 4 ayr1 birimden olugsmaktadir. Ayrica; Ethica Saglik Grubu Yonetim
Kurulu Bagkani Saymn Dr. Murat Akdogan tarafindan kurulan ‘Murat Akdogan
Egitim Saghk Kiiltir ve Toplumsal Dayamsma Vakfi’ mevcuttur.® Ethica
Hastaneler Grubu’nun Orneklem olarak secgilme nedeni hastanelerinin hem ig
kiiltiirden (Tiirkiye) hem de dis kiiltlirden (Diinya’nin pek ¢ok {ilkesinden)
birbirinden ¢ok farkl kiiltiirel 6zelliklerdeki hasta/hasta yakinlarina hizmet vermesi,
pek ¢ok bransta hizmet sunmasi, hasta potansiyelinin fazlaligi, dolayisiyla
aragtirmanin konusuna hitap edebilecek ¢esitliligi biinyesinde bulundurmasi 6ncelikli
unsurlar arasindadir. Ayrica, pek cok Ozel hastanenin aksine arastirmaya destek
olmak icin tereddiitsiiz yaklasimlar1 da Ethica Grubu ile ¢alismay1 6ncelikli kilmistir.
Bu arastirmada Incirli Ethica Hastanesi misafirleri (hasta ve hasta yakinlari) ile anket
calismasi, hem Incirli Ethica Hastanesi hem de Atasehir Estethica Hastanesi’nin
degerli yoneticileri ile de goriismeler yapilmastir.

Aragtirmanin saha calismasina yaklasik 700 hasta ve hasta yakini katilmis olup, 700
kisiden cevaplari1 tam, analize sokulabilir 296 kisi se¢ilmistir. Arastirma kapsaminda

Ethica Incirli Hastanesi’ndeki gesitli boliimlerden hizmet alan toplam 296 hasta ve

!> Ethica Saglik Grubu’nun tiim geliri MURAT AKDOGAN Egitim, Saglik, Kiiltiir ve
Toplumsal Dayanisma Vakfi’na aktarilmaktadir. (http://www.estethica.com.tr).
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hasta yakiniyla, hasta gizliligini korumak adma ‘dagit-topla’ teknigi kullanilarak
anketler gergeklestirilmistir. Hastalar ve yakinlar1 uygun olduklar1 bir zamanda
odalarma birakilan anketleri alarak kendileri doldurmuslardir. (Hem hastane, hem de
arastirmact tarafindan ortaklasa secilen bu yontemin tercih edilme nedeni,
mutsuzluga neden olan i¢inde bulunulan durumu hastalar ve yakinlar1 adina daha da
zorlastirmamak ve boylece daha dogru ve diisiiniilerek verilmis yanitlara ulagabilme
timidi ve dilegidir.) Nicel arastirma 21 Temmuz 2014 ve 25 Agustos 2014 tarihleri
arasinda, nitel arastirma ise 18 Agustos 2014 ve 29 Agustos 2014 tarihleri arasinda

yapilmistir.
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DORDUNCU BOLUM

BULGULAR VE DEGERLENDIRME

4.1. Nicel Arastirma Bulgular
Nicel arastirma bulgular1 SPSS (Statistical Package for the Social Sciences)
istatistiksel analiz yontemi kullanilarak degerlendirilmistir. 5°li Likert Olcegi
kullanilan ankette ilk 30 soru i¢in ‘Kesinlikle Katilmiyorum=1", ‘Katilmiyorum=2’,
‘Ne katiliyorum/Ne  Katilmiyorum=3’,  ‘Katiliyorum=4" ve  ‘Kesinlikle
Katiliyorum=5" o6lgiitleri ile degerlendirme gergeklestirilmistir. Anketin 2. Grup
sorularinda ise kurum se¢iminde bilgi edinilen kaynaklara yonelik (1=en ¢ok, 4 en az
etkili dlgiitline gore) bir siralama sorusu, kurum 6ncelik tercihine gore bir siralama
sorusu (1=hi¢ 6nemli degil, 5=kesinlikle cok 6nemli 6l¢iitii ile), genel olarak iletisim
zorluk derecesini 6lgmeyi amaglayan bir soru (1=hi¢ zorluk ¢ekmem, S=kesinlikle
cok zorluk ¢ekerim Olgiitii ile) ve kisisel bilgiler yer almistir.
4.1.1. Arastirmanin Orneklem Tasarimi ve Giivenilirligi

Giivenilirlik Analizi ve Orneklem Yeterliligi (Sample Adequacy): Dataya faktor
analizinden once giivenilirlik analizi uygulanarak, ankete verilen yanitlarin tutarlilig
Olciilmiistiir. Glivenilirlik analizi i¢in kullanilan temel analiz Cronbach Alpha (o)
degeridir. Bu deger, anketin toplam giivenilirligini gosterir ve 0,7’den biiyiik olmasi
beklenir. Bu arastirmada Cronbach Alpha (o) degeri: 0,869 olarak 6l¢iilmiis, datanin
S1 sorularina verilen cevaplaria gore giivenilirliginin neredeyse miikemmel oldugu

tespit edilmistir. Cronbach Alpha (o) deger aralig1 agagidaki gibidir:
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Tablo: 4.1 Cronbach Alpha (o) Deger Araligi

Cronbach’s alpha Cronbach’s alpha
a>.9 Miikemmel
9>0>.8 Iyi
8>a>.7 Kabul edilebilir
J>0>.6 Stipheli
6>0>.5 Kotii
S>a Giivenilmez

Segmentasyonda Orneklem yeterliligi/verimliligi i¢cin KMO (Kaiser-Meyer-Olkin
Measure) Testi uygulanmistir. Bu istatistik, verilerin faktér analitik modeli ile
modellenip modellenemeyecegine iliskin bir Olgiit sunar. Bu dlgiitiin araliklar

asagidaki gibidir:

Tablo: 4.2 KMO (Kaiser-Meyer-Olkin Measure) Araliklari

KMO Araliklan Orneklem Yeterliligi
1,00>=KM0>=0,90 Mikkemmel
0,90>KM0>=0,80 lyi
0,80>KM0>=0,70 Orta dizey
0,70>KM0>=0,60 Zayif

KMO<0,60 Kotu

Arastirma sonucunda KMO degeri 0,847 ile ‘miilkemmel’e yakin seyretmis olup,
datanin faktor analitik modeli ile modellenebilecegini gostermistir.

Faktor Analizi ve Varyans Agiklama Orani: Faktor analizi yapilirken, Ekstraksiyon
yonteminde (Extractionmethod), rahat yorumlama yapabilmek ve Temel Bilesenler
Analizini kolaylastirmak amaciyla “Varimax rotasyonu” kullanilmistir. Analizden
cesitli ifadeler ¢ikartilip, tekrar analize dahil edilmek suretiyle, en miikemmel olan

ayrismaya varmcaya kadar tekrarlanmis ve degiskenlerin rotasyon esnasinda toplam
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7 faktor lizerinde kararli olarak ayristign goriilmiistiir. 7 faktoriin toplam varyansi
aciklama orani en iyi ihtimalle %60°da sabitlenmistir.

Toplam 30 degisken iizerinde gerceklestirilen Faktor analizinde, bu 30 degiskenin
faktor yiikleri 0,49’un altina diismemis, 0,49-0,75 arasinda degiskenlik gdstermistir.
Faktor analizi sonucunda ¢ikan 7 faktoriin yorumlamasi ve temsiliyetleri saptanarak
segmentasyon analizine gecilmistir.

K-Means Cluster ve Segmentasyon: Faktor analizi sonunda ¢ikan toplam 7 faktor, K
Means Cluster yontemi ile 3,4 ve 5 segmenti i¢in analize tabi tutulmus, her bir
analizde segmentler yorumlanmis ve en uygun dagilimin 4’li segmentasyonda
gerceklestigi goriilmiistiir. K-Means Cluster analizinde, analize giren 7 faktoriin
hepsinin istatistiksel olarak anlamli (sig.=0) oldugu saptanmistir. Bu saptama,

segmentasyon i¢in her bir faktoriin anlamli oldugunu ifade eder.

Tablo: 4.3 Faktor Analizi

ANOVA

Segment Hata F Sig.

Ortalama df Ortalama df Ortalama | df
REGR factor score 1 for analysis 1 45,8521 0,510704 275 89,78209 0
REGR factor score 2 for analysis 1 | 59,66444 0,360024 275 165,7234
REGR factor score 3 for analysis 1 30,4865 0,678329 275 44,94352
REGR factor score 4 for analysis1 | 8,870904 0,914136 275 9,704145
REGR factor score 5 for analysis1 | 10,11505 0,900563 275 11,23192
REGR factor score 6 for analysis 1 18,8466 0,80531 275 23,40292
REGR factor score 7 for analysis1 | 15,66432 0,840026 275 18,64743

The F tests should be used only for descriptive purpo

o|o|o|o|o|o

WlWlwWw|wlw|w|w

K-Means Cluster Analizi sonucunda, 7 faktor ile 4 segmentin olugumu istatistiki

olarak asagidaki sekilde olusmus olup, buna gére yorumlanmistir:
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Tablo: 4.4 Ortalama Segment Sonuglari

Ortalama Segment Sonuglari
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

Bu istatistik ile yorumlanmis olan segmentlerin baz dagilimi ise asagidaki gibidir:

Tablo: 4.5 Segmentlere Gore Baz Dagilimi

Segmentlere Gore Dagilim
Segment 1 Ice Kapaniklar&Cekingenler 53
Segment 2 Kendine Benzerlerle Iletisim Kuranlar 93
Segment 3 Rahat iletisim Kuranlar 42
Segment 4 Etikete Onem Verenler 91
Gegerli 279
Gecerli Olmayan 17

Analiz sonucunda datanin durumu ve ayrisma giicii ile toplam 279 kisi bir segmente
dahil olabilmis, 17 kisi ise herhangi bir segmente dahil olamamistir. Bu 17 kisi,
segmentlerin  kesinligini ve kararhiligini korumak ve diizgiin bir dagilim
saglayabilmek amaciyla analiz disinda tutulmustur.

4.1.2. Aragtirma Katilimcilarin Demografik Ozellikleri
Katilimeilarin %49°u kadin, %30’u erkektir ve %21°1 cinsiyetini belirtmemistir.
Ayrica arastirmaya katilanlar 18 yas lizeri kisilerden olusmaktadir. Katilimcilarin

diger demografik 6zellikleri agagidaki gibidir:
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Tablo: 4.6 Demografik Dagilim (Yas)

Yas Frekans Dagilim Yiizde %
18-30 107 36,1
31-40 99 33,4
41-50 47 15,9
51-60 16 5,4

60 tizeri 6 2,0
Cevap Yok 21 7,1
Total 296 100,0

Ormeklem grubunun ‘yas’a gére dagilimma bakildiginda toplamda %70’e bir oranla

(18-30 + 31-40) 18-40 yas aralig1 ile biiyiik gogunlugu olusturdugu goriilmektedir.

Buna gore bulgularin ¢ogunlugu daha yeni neslin kiiltiirel bakigini yansitmaktadir.

Tablo: 4.7 Demografik Dagilim (Egitim Durumu)

Egitim Durumu Frekans Dagilim Yiizde %

Lisanststi 19 6,4

Lisans 62 20,9
On Lisans 36 12,2
Lise 54 18,2
Diger 42 14,2
Cevap Yok 83 28,0
Total 296 100,0

Orneklem grubunun yaklasik %401 (6n lisans + lisans + lisansiistii) {iniversite

mezunudur. Bu %40 ayn1 zamanda {iniversite egitimi almis kisilerin kiiltiirel bakisini

yansitmaktadir.

Tablo: 4.8 Demografik Dagilim (Gelir Durumu)

Gelir Durumu Frekans Dagilimi Yiizde %
1500-TL'den az 87 29,4
1500-3000 arast 105 35,5
3001-5000 aras1 25 8,4
5001 ve tizeri 14 4,7
Cevap yok 65 22,0
Total 296 100,0
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Orneklem grubunun yaklasik %30°u dar gelirli ve yalmzca (cevap yoklar haric)

%4,7’s1 orta gelir grubunun iizerinde aylik gelire sahiptir.

Tablo: 4.9 Saglik Hizmeti Alinan Birim

Saghk Hizmeti Alinan Birim Frekans Dagilim Yiizde %
Dahiliye 19 6,4
Kadin Dogum 19 6,4
Kulak-Burun-Bogaz 8 2,7
Cocuk Hastaliklar 7 2,4
Agi1z ve Dis Sagligi 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
Uroloji 4 1,4
Goz 3 1,0
Noroloji 3 1,0
Beyin Cerrahi 1 0,3
Norosirurji 1 0,3
Psikiyatri 1 0,3
Cevap Yok 189 63,9
Total 296 100,0

Tabloda da goriildiigii lizere 6rneklem grubunun yaridan fazlasi (yaklasik %64)
saglik hizmeti aldigr birimi bildirmemistir. Bu sonu¢ icin hasta yakinlariin
kendilerini hasta olarak gérmemelerinin etkisi oldugu sdylenebilir.

4.1.3. Segmentasyon
Hasta/hasta yakinlar1 ile yapilan nicel arastirmaya goére sonuglar {izerinde

® analiz sonucunda 296 katilimcinm anlamli ve

segmentasyon analizi yapilmus,'
gecerli olarak elde edilen verilerden dort segmente ayrildigi tespit edilmistir.

Belirlenen dort segmentin kiiltiir boyutlar1 agisindan degerlendirmesi Tablo: 4.14 ve

Tablo 4.15°de goriildigi gibidir (s. 161). Segmentasyonun amaci ‘basit rastgele

1 Bkz. Tablo: 4.3, s. 150; Tablo: 4.4, s. 151.
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ornekleme’ yontemi ile se¢ilen katilimcilart ortak ozelliklerine gore siiflandirmak
ve boylece kiiltiir boyutlarinin 6l¢iilebilmesini daha anlamli kilabilmektir. Buna gore,
Istanbul Ozel Incirli Ethica Hastanesi’nde yatan hastalara uygulanan anket sorular
sonucunda elde edilen bulgular ve yorumlar asagidaki gibi degerlendirilmistir.
Analizler sonucunda ortaya ¢ikan 4 segment ve 6zellikleri asagidaki gibidir:
Segment 1 - ice Kapamklar/Cekingenler

Ozellikler: Segment]’in genel olarak cekingen ve ice kapanik bir grup oldugu
sOylenebilir. Bu gruptaki kisiler hastanede yatarak tedavi siirecinde c¢ok kisinin
ziyaretine gitmesinden rahatsiz olan kisilerden olusmaktadir. Bu gruptakiler diger
gruplara gore genel olarak hasta-saglik personeli iletisiminde en ¢ok zorluk
cekenlerden olusur. Zaten segmentasyondaki sonuglar1 incelendiginde de bu kisiler
hekim ve hemsirelerle rahat ve kolay iletisim kurmayi diger gruplara goére daha
Oonemsiz bulmaktadir. Bu gruptaki kisilere hastaligr ile ilgili tiim detaylarin
anlatilmasina gerek yoktur, zaten bu da hastalar tarafindan c¢ok fazla
onemsenmemekte/beklenmemektedir. Ancak hastaligi ile ilgili bir bilgi verilecekse,
gerekli bilgilerin yakinlarindan 6nce kendilerine sdylenmesini beklerler. Ayrica
hizmet alinan hastane ve saglik ekibine kars1 bir sadakat veya baglilik hissetme
olmadig1 gibi, tedaviye ilerleyen zamanlarda baska saglik ekipleri ve hastane ile
devam edebilirler. Hastane secerken hastanenin bilinirligi orta derecede dnemli olsa
da, tedavi olacagi hekimin bilinirligi/taninirhigr ile ¢ok fazla ilgilenmemektedirler.
Tedavisi zor ve uzun siiren bir hastalikla bas etme durumunda da biraz ige kapanik
bir grup oldugu gbézlemlenebilir, ¢linkii bu grup, boyle bir bilgiyi dayanisma adina da
olsa cok fazla duyurmay:1 tercih etmez. Aymi zamanda hastaligin ilerleyen
donemlerinde de diger hastalarla iletisim kurmaktan kagmirlar. Bu segmentin

demografik yapis1 asagidaki gibidir.
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Tablo: 4.10 Demografik Yapi1/Segment 1

Cinsiyet |1. Seq.[Egitim Durumy 1. Seq.| Ayhk Gelir | 1. Seg. | Yas Grubu |1. Seg. }:;;'l‘:le(tbal'r'l“:l‘:‘ 1. Seg.
N(Baz) | 53 N(Baz) 53 N(Baz) 53 N(Baz) 53 N(Baz) 53
Kadin 52,83 |Lise 18,87 (1500-TL'denaz | 30,19 |18-30 28,30 [Kadin Dogum 7,55
Erkek 37,74 |On Lisans 9,43 |1500-3000 aras1 | 26,42 |[31-40 37,74 |Dahiliye 7,55
Cevap Yok | 9,43 |Lisans 13,21 |3001-5000 aras1 7,55 |41-50 13,21 |Cocuk Hastaliklari 1,89
Toplam 100 [Lisansustii 3,77 (5001 ve tizeri 1,89 |51-60 7,55 |Agiz ve Dis Saghigi | 1,89
Diger 30,19 |Cevap yok 33,96 |60 tizeri 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 Yas | 35,73 |Uroloji 1,89

Toplam 100 |[Kardiyoloji 5,66

FTR 3,77

Noroloji 1,89

Beyin Cerrahi 1,89

Cevap Yok 58,49

Toplam 100

%353’10 kadin, %381 erkektir. Bu grubun %9’u cinsiyetini belirtmemistir. Yas
gruplar1 segmentlere gore ¢ok anlamli bir sekilde ayrisma gostermese de bu grubun
yas ortalamasi 36’dir. Bu grubun %25’e yakini egitim durumu ile ilgili bilgi
vermekten kaginmis, %30,2°si de ortaokul ve alti egitim diizeyini belirten ‘diger’
secenegini isaretlemislerdir. Diger segmentlere gore en diisiikk egitim seviyesine
sahip olan gruptur. Gelir durumu ile ilgili %34°’i4 bilgi vermemis olsa da, bilgi
verenlerin cevaplar1 hesaplandiginda bu grubun aylik ortalama geliri 2.077TL dir.
Yaklasik %21°1 ev hanimidir. Grubun yaklasik %59’u hangi saglik biriminden
hizmet aldigim1 belirtmezken, %7,6’s1 Kadin Dogum/Jinekoloji, %7,6’s1 Dabhiliye,
%S3,7’si ise Kardiyoloji boliimiinden hizmet aldigini belirtmistir.

Segment 2 — Kendine Benzerlerle Iletisim Kuranlar

Ozellikler: Bu segmenttekiler genellikle kendine benzer durumdakilerle iletisim
kurarlar. Hekimleri cinsiyetlerine gore ayirir ancak negatif bir ayrimciliktan ziyade,
kendine yakin bulmak veya iletisim kurmak agisindan bu ayrimciliga girisebilir. Bu
gruptaki kisiler hekimleri cinsiyetleri {izerinden kategorize etmeye daha meyillidirler.
Ornegin kadin hekimlerin erkek hekimlere gore teknik detaylarda daha az bilgili
oldugunu diisiiniirler ama ayn1 zamanda onlara gore kadin hekimler erkek hekimlere
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gore daha anlayish ve sefkatlidir. Bu gruptakiler, kendilerini muayene edecek
doktorun kendileriyle ayni cinsiyette olmasini tercih ederler. Hizmet aldig1 hekime
aklindaki tiim sorular1 sormaktan ¢ekinir ve bu ylizden aymi hastalig1 gecirenlerden
bilgi almaya c¢alisirlar. Hekimlere aklindaki tiim sorular1 soramasa da hastanedeki
idari birimlerle ¢ok rahat ve kolay iletisim kurarlar. Bir nevi, hekimden alamadigi
bilgileri idari birimdekilerden de almaya calisirlar denilebilir. Bu grup, saglik
personeli isini yaparken kurallara bagli kalmasini, 6te yandan bazi duygusal
konularda da esnek davranmasini bekler. Hastalig: ile ilgili tek bir hekim ya da
kurumun goriisiinii yeterli bulurlar. Onlara gére hekim hekimdir, hastane hastanedir.
Hizmet alacagi kurumun biyiikliigii, bilinirligi, kullandig1 teknoloji ve o kurumun
tanmidiklar1 tarafindan tavsiye edilmis olmasi onemlidir. Bu grup motivasyonunu
arttirmak icin iletisim kurmaktan ¢ekinmez, 6rnegin hastaliginin teshis ve tedavi
stiresinde diger hasta/hasta yakinlari ile iletisim kurarlar. Eger tedavisi zor ve uzun
sliren bir hastalik gegirirlerse yakinlarinin yaninda olmasini ve mutlaka durumundan
haberdar olmasini isterler. Saglik hizmeti alacaklari kurumun se¢iminde en 6nemli
faktor ¢alisanlarla (hekim, hemsire, yonetim vb) rahat iletisim kurmaktir (Ortalama
4,25 puan). “Kurumun bilinirligi” 4.19 puan ile 2. Sirada yer alirken, “Fiyat” 4.09

puan ile 3. Sirada yer alir. Bu segmentin demografik yapisi agagidaki gibidir.
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Tablo: 4.11 Demografik Yapi/Segment 2

Cinsiyet |2 Seq [Egitim Durumd 2. Seg.| Ayhk Gelir | 2. Seg. | Yas Grubu |2. Seq. }:;;‘l‘l‘li‘bal'r'l“;l‘:‘ 2. Seg.
N(Baz) | 93 N(Baz) 93 N(Baz) 93 N(Baz) 93 N(Baz) 93
Kadin 44,09 |Lise 10,75 [1500-TL'denaz | 30,11 |18-30 30,11 [Kadin Dogum 1,08
Erkek 30,11 [On Lisans 11,83 [1500-3000 aras1 | 32,26 |31-40 36,56 |Dahiliye 3,23
Cevap Yok [ 25,81 |Lisans 19,35 |3001-5000 aras1 | 12,90 |41-50 16,13 |Kulak-Burun-Bogaz | 4,30
Toplam 100]| Lisansiistii 7,53 [5001 ve iizeri 3,23 [51-60 5,38 |Cocuk Hastaliklari 1,08
Diger 16,13 |Cevap yok 21,51 |60 tizeri 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 Yas | 35,44 |Agiz ve Dis Saghg | 3,23

Toplam 100|Ortopedi 3,23

Hasta Ziyareti 2,15

Cildiye 1,08

Uroloji 2,15

FTR 1,08

Noroloji 1,08

GOz 1,08

Cevap Yok 67,74

Toplam 100

Bu grubun %44°1 kadin, %30°u erkektir. %26’s1 ise cinsiyetini belirtmemistir. Yas
ortalamast 35 olsa da 41-50 yas grubundan 15 kisinin bu gruba dahil oldugunu da
goz ardi etmemek gerekir. Egitim durumu ile ilgili %34’lik bir kesim bilgi
vermezken, hem diisiik egitim seviyesinden hem de yiiksek egitim seviyesinden
olusan karisik bir gruptur. Aylik ortalama gelirleri 2.289TL civarindadir. Bu grubun
yaklasik %12’si ev hanimidir. %6,5’u 6gretmen, muhasebeci ve 6grencidir. Bu
grubun %68’1 hangi saglik biriminden hizmet aldigin1 belirtmemistir.

Segment 3 — Rahat Tletisim Kuranlar

Ozellikler: Bu gruptaki kisiler rahat iletisim kurmalariyla 6ne ¢ikanlardan olusur.
Hem hekim hem de hemsirelerle ¢ok rahat iletisim kurarlar ve iletisim kurmayi da
Onemserler. Ayn1 zamanda sadik miisteri kitlesidirler ¢linkii hastaliklarinin basindan
sonuna kadar ayni saglik ekibi ve kurumla devam etmeyi yeglerler. Hastaliklariyla
ilgili her tiirlii bilgilendirmeyi detaylariyla bilmek isterler, hatta yakinlarindan 6nce
kendileri bunu 6grenmek ister. Hastalik siirecinde ¢ok ziyaret¢inin gelmesini tercih
ederler. Hastanenin bilinirliginden 6nce hekimin bilinirligi 6nemlidir. Kurumun
fiziksel ozellikleri ¢ok onemli degildir. Biraz bencil olduklar1 sdylenebilir ¢linkii

saglik hizmeti alirlarken acil bir hasta i¢in hekim/hemsirelerin kendilerine verdikleri
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hizmeti yarida kesmelerinden hoslanmazlar. Onemsenmek isterler. Tedavi esnasinda
yaninda bir refakatci olmasi onlar i¢in 6nemsizdir. Saglik personelinin isini yaparken
tamamen kurallara uygun yapmasini isterler. Herhangi bir esneklikten hoslanmazlar.
Bu grup genel olarak hasta-saglik personeli konusunda iletisimi en iyi olan gruptur.
Zaten hizmet alacaklar1 kurumu secerlerken oncelikle benimsedikleri faktor 4.33
ortalama puan ile “Calisanlarla kolay ve rahat iletisim kurmak™tir. 2. sirada 4.26
puan ile “Fiyat” faktorii gelmektedir. Bu segmentin demografik yapisi asagidaki

gibidir.

Tablo: 4.12 Demografik Yapi/Segment 3

Cinsiyet |3. Seq [Egitim Durumy 3. Seq.| Ayhk Gelir | 3. Seg. | Yas Grubu |3, Seq| Hizmetalman

saglik birimi 3. Seg.
N(Baz) 42 N(Baz) 42 N(Baz) 42 N(Baz) 42 N(Baz) 42
Kadin 26,19 |Lise 9,52 [1500-TL'denaz | 40,48 |18-30 28,57 |Dahiliye 2,38
Erkek 26,19 [On Lisans 2,38 |1500-3000 aras1 | 38,10 |31-40 30,95 |[FTR 2,38
Cevap Yok [ 47,62 |Lisans 16,67 |3001-5000 aras1 | 0,00 [41-50 21,43 |Cevap Yok 95,24
Toplam 100|Lisansiistii 0,00 |5001 ve iizeri 2,38 |51-60 7,14 [Total 100
Diger 9,52 [Cevap yok 19,05 |60 tizeri 4,76
Cevap Yok 61,90 |Ortalama Gelir | 1835TL [Cevap Yok 7,14
Toplam 100|Toplam 100|Ortalama Yas | 37,53
Toplam 100

%481 cinsiyetine iligkin bir bilgi paylagmamis olup, kalanin kadin-erkek orani
esittir. Ortalama yas 38’dir. Aslinda 18-40 yas arasi, bu grupta %60°’a yakindir ancak
ayni zamanda 60 yas lizeri kisilerin ¢ogunlugu da bu gruptadir. Bu sebeple yas
ortalamas1 yiikselmigtir. Egitim durumu ile ilgili bilgi vermeyenlerin en yiiksek
oranda oldugu gruptur (%62). Cevap vermeyenlerin disinda agirlik Lisans
mezunlarinda goriilmektedir. Aylik gelirleri, diger gruplara gdre nispeten diistiktiir
(Aylik ortalama 1.835-TL) ve belki de bu yiizden kurum segiminde “fiyat” faktorii
ikinci sirada gelmektedir. Hizmet aldiklar1 saglik birimini en yiliksek oranda
belirtmeyen gruptur (%95). Grubun agirlikli olarak %9,5’i ev hanimi, %9,5’1 emekli,

%9,5’1 0grencilerden olusur. Genel olarak arastirmada kisisel bilgilerini vermede
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tedirginliklerin oldugu gozlemlenmis olup, bu grupta diger gruplara gére “cevap
yok™ oran1 daha ytiksektir.

Segment 4 — Etikete Onem Verenler

Ogzellikler: Bu grupta kuruma bagl &zelliklere verilen 6énem o6ne c¢ikmaktadir. Bu
gruptaki hasta/hasta yakinlar1 saglik hizmeti almadan ©once kurumun fiziksel
ozelliklerini ve maliyetini 6nceden bilmek isterler. Saglik personelinin isini tamamen
kurallara bagli olarak, hi¢ esnetmeden yapmalari bu grup i¢in 6nemlidir. Kurumun en
son yontem ve teknolojiyi kullanmasini isterler. Ayrica kurumun bilinirlik ve
markasi bu grup icin ¢cok 6nemlidir. Hastaliklar1 ile ilgili farkli hekim ve kurumlarin
goriiglerine bagvururlar ancak kurumun se¢imine karar verdikten ve istedikleri sartlar
saglandiktan sonra kurumun sadik miisterisi haline gelirler, ¢iinkii tedavinin sonuna
kadar ayni saglik ekibi ile devam etmeyi tercih ederler. Yine bu grupta da hastaliklari
ile ilgili bilgilendirmenin yakinlarindan 6nce ilk olarak kendilerine yapilmasini tercih
ederler. Hastaliklar ile ilgili tim detaylar1 en iyi sekilde almak isterler. Hekimleri
kesinlikle cinsiyetlerine gore ayirmaz ya da kategorize etmezler. Kadin olsun erkek
olsun tiim hekimlerin islerine hakim oldugu gorilisiinii savunurlar. Bu sebeple
cinsiyetine gore hekim se¢mezler. Kurumun seciminde kendi kararlar etkili olsa da
tanidik tavsiyesi de onlar icin Onemlidir. Hastane veya saglik personeli ile iligki
kurma konusuna onem verseler de iletisim diizeyleri ortalamada kalir. Bu segmentin

demografik yapis1 asagidaki gibidir.
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Tablo: 4.13 Demografik Yapi/Segment 4

Cinsiyet |4 Seq [Egitim Durumd 4. Seg.| Aylhk Gelir | 4.Seg. | Yas Grubu |4. Seq. }:;;'l‘l‘;tbal'r'l“l:l‘:‘ 4. Seg.
N(Baz) 91 N(Baz) 91 N(Baz) 91 N(Baz) 91 N(Baz) 91
Kadm 61,54 |Lise 26,37 [1500-TL'denaz | 24,18 |18-30 48,35 |Kadin Dogum 15,38
Erkek 28,57 [On Lisans 16,48 |1500-3000 aras1 | 40,66 [31-40 31,87 |Dahiliye 10,99
Cevap Yok [ 9,89 |Lisans 30,77 [3001-5000 aras1 8,79 |41-50 13,19 |Kulak-Burun-Bogaz | 4,40
Toplam 100]|Lisansiistii 9,89 [5001 ve tizeri 9,89 [51-60 3,30 |Cocuk Hastaliklar1 5,49
Diger 5,49 |Cevap yok 16,48 |60 iizeri 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 Yas | 32,21 |Agiz ve Dis Saghigi | 2,20

Toplam 100|Ortopedi 2,20

Cildiye 3,30

Uroloji 1,10

Kardiyoloji 1,10

Noroloji 1,10

Goz 1,10

Psikiyatri 1,10

Norosirurji 1,10

Cevap Yok 43,96

Total 100

%62’si kadin, %29’u erkeklerden olusur. Diger gruplara gore geng kesimdir %48’°1
18-30 yas arast kisilerden olusurken, ortalama yas 32’dir. Ayni zamanda diger
gruplara gore en yiiksek egitim seviyesine sahip kesimdir. %26°s1 lise, %17 si
oOnlisans, %41°1 lisans ve lisansiistii egitim diizeyindedir. Ortalama aylik geliri de en
yiiksek gruptur ki 5000TL ve tizeri aylik geliri olanlarin ¢ogunlugu bu gruba dahildir.
Grubun %44’ saglik hizmeti aldig: birim ile ilgili bilgi vermezken, %151 Kadin
Dogum&lJinekoloji, %11°1 ise Dahiliye hastasidir. Kurum sec¢iminde en Onemli
faktor 4.41 ortalama puan ile “Calisanlarla (hekim, hemsire, yonetim, diger ...) rahat
ve kolay iletisim kurabilmek”, ikinci en Onemli faktdr 4.25 ortalama puan ile
“Bilinirlik” (Kurum ya da hekim olarak tanmirligin yiliksek olmasi) gelmektedir.
Meslekler bu grupta ayristirict oranlara sahip olmazken, nitelikli meslek sahiplerinin

bu grupta oldugunu da eklemek gerekir (Miidiir, Yonetici, Avukat, Eczaci, Doktor

vb).
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4.1.4. Kiiltiir Boyutlar1 ve Segmentasyon Analizi
Hofstede’nin Kiiltiir Boyutlarl17 ile segmentlerin analiz tablosunda karsilastirmasi

asagidaki gibidir:

Tablo: 4.14 Segmentlere Gore Boyutlarin Dagilimi

1.Seg. | 2.Seg. | 3.Seg. | 4.Seg. | Toplam
A B C D
N(Baz) 53 93 42 91 279
Gii¢ Uzakligi (GU) 2,82 4,07 | 407" 4* 3,81
Erillik & Disilik (ED) 2,83 |[3092°°P| 308" | 307" | 331
Belirsizlikten Kaginma (BK) 2,90 4,1AC 3,28A 3,99AC 3,72
Bireycilik & Toplulukguluk (BT) 2,95 |4,06°P| 359" | 389" | 372

Tablo: 4.15 Boyutlara Gore Segmentlerin Dagilimi

. o o . ... | Belirsizlikten Bireycilik &
kl Erillik & Disilik
Gii¢ Uzakhgr rillik & Disili Kacinma Toplulukculuk
A B C D

N(Baz) 279 279 279 279
1. Segment 2,82 2,90 2,95 2,83

2. Segment 4,07° 41° 4,06° 3,92

3. Segment 4,07%P 3,28 3,595P 3,08

4. Segment 4P 3,99° 3,89° 3,07
Toplam 3,81 3,72 3,72 3,31

Tablo 4.14 ve Tablo 4.15 incelendiginde 1. segmentin neredeyse hicbir boyutu tam
olarak sahiplenemedigi, 6te yandan hicbir boyutun da 1. segmenti kapsayamadigi
goriilmektedir. ‘Cekimserlik/ige kapaniklik’ olarak gruplandirilmis olan bu

segmentteki kisileri ‘umursamazlar’ olarak nitelendirmek de miimkiindiir. Ya da

Y Bakiniz; s. 120-130.
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duygusal olmayan veya duygularimi ifade edemeyen/etmekten hoslanmayan
kisilerdir. Diger bir deyisle, giic mesafesi yiiksek, duygusal olmamasi/duygularini
belli etmekten kacinmasi ile daha eril, belirsizlikten kacinma skoru diisiik ancak
bilingli tiiketici olmaktan uzaklasmasi nedeni ile belirsizlikten az etkilenme ve yine
yeteri kadar bilingli tiiketici olmamas1 nedenine dayanan ve bu nedenle bireyciligi
agir basan kisiler 1. segmentte gruplanmiglardir.

Tablo-4.14°de, 2. segmente bakildiginda; 2. segmentin erillik-disilik ve bireycilik-
toplulukguluk boyutlarini diger 3 segmente gore %95 giiven seviyesinde anlamli bir
farkla sahiplendigi goriilmektedir. Tablo-4.15°de ise; gii¢ uzakhigi, erillik-disilik ve
belirsizlikten kacinma boyutlarinin 2. segmenti yalnmizca bireycilik-topluluk¢uluk
boyutuna nazaran daha ¢ok sahiplenmis oldugu goriiliir. Diger bir deyisle; 2. segment
giic uzakligr az, toplulukcu, erillik-disilik boyutunda diger segmentlere nazaran en
disil ozellige sahip ancak eril-disil dengesinde biiylik orantisizlik olmayan ve
belirsizlikten kag¢inma derecesi oldukca yiliksek olmasma (belirsiz durumlar
netlestirmek isteyen) ragmen giivendigi kaynaklardan edindigi bilgilerle
belirsizlikten kag¢inma derecesini diisiiren ve tavsiyeler/deneyimler dogrultusunda
hizmet almay1 sectigi saglik kurumuna c¢ok biiyiik oranda giiven duyan ozelliklere
sahiptir.

Segment 3’iin degerleri incelendiginde; doktor ve hemsirelerle giic uzakliginin az,
ancak idari ve diger personel ile bu boyutta sorun yasadigi, ya da gii¢ uzakliginin
yiiksek oldugu gozlenmektedir. Bu grup ortalama en yiiksek yasa (37,53) sahiptir.
Belki de bu nedenle belirsizlikten kaginma derecesi diisiiktiir, bu degerin diisiik
olmast daha ileri yaslardaki insanlarin hayat tecriibelerinin fazlaligina, ya da
beklentilerin azalmasina yorulabilir. Bu gruptaki hasta/hasta yakinlarinin tedavi ile

ilgili siirecte bireysel olmay1 tercih ettikleri, ziyaret edilmek konusunda ise daha
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topluluk¢u olduklar1 goriilmektedir. Ancak genel olarak daha bireyci olduklar
sOylenebilir. Bu grup i¢in sdylenebilecek en net sonu¢ bu gruptaki hasta/hasta
yakinlarinin eril Ozellik gosterdikleridir. Bu durumda yine yas ortalamasinin
yiiksekligi ile ilintilendirilebilir. Ayrica ¢ok belirgin bir dlgekte “Saglik hizmeti
alirken (6rn. muayene sirasinda) acil bir hasta i¢in hekim/hemsire bana verdigi
hizmeti yarida kesebilir.” sorusuna en diisiik ortalamay1 vermis, diger bir deyisle —
belki de bencillik olarak kabul gorecek kadar- “Gnce ben” diyerek hem eril hem de
bireyci bakis agilarini yansitmislardir.

Segment 4’deki grup yas ortalamasi en diisiik, egitim seviyesi en yiiksek, ortalama
gelir seviyesi en yiiksek ve ¢ogunlugu kadinlardan olusan bir gruptur. Grubun gii¢
uzakligr diisiik olup, en 1iyi doktorlarla, sonra hemsireler ve diger personel
(yonetim+diger) ile iyi iletisim kurabilmektedirler. Grubun belirsizlikten kaginma
derecesi olduk¢a yliksektir, hemen hemen her seyi Onceden bilmek, riskleri
olabildigince azaltmak isterler. Bu biraz da egitim seviyesinin yliksek olmasi nedeni
ile ‘kaderci’ bakis agisindan uzaklasip daha gercek¢i bir tutum sergilemeleri ile
ilintilendirilebilir. Topluluk¢u anlayisa sahip bir gruptur. Yine bu grup i¢in de
(segment3’den de fazla olarak) kesinlikle ‘eril ozellikler gosteren insanlardan
olusmaktadir’ yorumu yapilabilir. Bu durumu da yine egitim ve gelir seviyesinin

yiiksekligi ile ilintilendirmek miimkiindiir.

Dort segment de gz Oniine alindiginda, hizmet alinacak saglik kurumunun
seciminde “Calisanlarla (hekim, hemsire, yonetim, diger ...) rahat ve kolay iletisim
kurabilmek™ en fazla tercih nedeni olarak goriinmekte, bilinirlik 2. sirada, fiyat 3.
sirada ve kurumun fiziksel 6zellikleri ise 4. sirada yer almaktadir. Dolayisiyla, saglik
alaninda etkin ve dogru iletisime duyulan ihtiyag¢ ya da iletisimin 6nemi bir kez daha

ortaya ¢ikmaktadir.
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Yine bilgi kaynaklar1 siralamasinda en fazla “tanidik deneyimleri/tavsiyeleri’nin
etkin rol oynadigi tespit edilmistir. Bu da Tiirk toplumunun saglik sektoriinde
orneklem bazinda ‘agizdan agza pazarlama’ yontemine daha fazla itibar ettigine
referans vermektedir. Siralamanin diger basamaklarinda ise 2. sirada ‘saglik
kurumlarinin web sayfalar1’, 3. sirada ‘sosyal medya’ ve son sirada ‘kitle iletisim
araclar1’ yer almaktadir.

Orneklem grubuna yoneltilen 1. grup sorular genel olarak hasta-saglik personeli
iletisimindeki zorluk derecesini tespit etmeyi amaglamaktadir ve bu grupta bulunan
30 sorunun genel ortalama degerleri ile 6rneklem grubuna ait demografik degerlerin
karsilastirma sonuglari Tablo 4.16 (cinsiyet), Tablo 4.17 (yas), 4.18 (egitim) ve

3.15°de (gelir durumu) goriilmektedir.

Tablo: 4.16 Ortalama Karsilastirma-1

Cinsiyet Kadin Erkek [Cevap Yok|[ Toplam
A B C

N(Baz) 146 88 62 296

Genel olarak hasta-saglik personeli iletisiminde zorluk derecesi 2,72 2,67 2,67 2,70

Genel olarak hasta-saglik personeli iletisiminde zorluk derecesi kadinlarda erkeklere
gore kiiciik bir farkla daha iyi gorlinmektedir. Ancak cinsiyete gore dagilima
bakildiginda iletisim sorunlarinin her iki cins i¢in de dnemli goriilebilecek oranda

var oldugu sdylenebilir.

Tablo: 4.17 Ortalama Karsilastirma-2

Yas 18-30 31-40 41-50 51-60 60 iizeri (Cevap Yok| Toplam
A B C D E F

N(Baz) 107 99 47 16 6 21 296

Genel olarak hasta-saglik personeli iletisiminde zorluk derecesi 2,79E 2,54E 2,85E 3,17E 1,00 2,71E 2,70

Genel olarak hasta-saglik personeli iletisiminde zorluk derecesi en ¢ok 60 yas tizeri
hasta/hasta yakinlarinda yasanmaktadir. 51-60 yas arasindaki grupta ise hasta-saglik
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personeli iletisiminin en iyi oldugu goriilmektedir. Tabloya gore birbirine en yakin
olan yag aralifinin iletisimin en diisiik ve en yiiksek degerleri temsil etmesi dikkat

¢ekici bir sonugtur.

Tablo: 4.18 Ortalama Karsilastirma-3

Egitim Lisansiistii| Lisans | On Lisans Lise Diger [Cevap Yok| Toplam
A B C D E F

N(Baz) 19 62 36 54 42 83 296

Genel olarak hasta-saglik personeli iletisiminde zorluk derecesi 2,71 2,70 2,81 2,54 3F 2,50 2,70

Genel olarak hasta-saglik personeli iletisiminde yasanan zorluk derecesi ile ilgili
egitim diizeyleri arasinda ¢ok onemli bir farklilik olusmamistir. Ancak iletisimin ¢ok
iyi olarak kabul edilebilecegi bir grubun tespit edilebildigini sdyleyebilmek de

miimkiin goriinmemektedir.

Tablo: 4.19 Ortalama Karsilastirma-4

1500TL | 1500-3000 | 3001-5000 [5001TL ve

EEllAtTe Y veya alti | TL aras1 | TL aras1 iizeri CEEPTE| WAL
A B C D E

N(Baz) 87 105 25 14 65 296

Genel olarak hasta-saglik personeli iletisiminde zorluk derecesi 2,69 2,58 2,55 3,00 3B 2,70

Genel olarak hasta-saglik personeli iletisiminde zorluk derecesi ile gelir durumu
iliskisine bakildiginda st diizey gelir grubunun daha az iletisim sorunu yasadigi
gorilmektedir. Gelir durumu daha yiiksek olan kisilerin genel olarak kendilerine
daha ozgilivenli olduklar1 varsayimi ile hareket edildiginde, bu durumun iletisimi
daha kolay kildig1 yorumunu yapmak miimkiin olabilir.

Orneklem grubuna yoneltilen 2. grup sorulardan 2.2. numarali soru grubu saglik
hizmeti alinacak kurumun tercih edilmesinde etkili olan faktorlerin 6nem ve 6ncelik
derecesini Ol¢meyi amaglamaktadir. Buna gore bu sorulara verilen yanitlarin

ortalama degerleri ile demografik degerlerin karsilastirma sonuglar1 Tablo 3.16
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(cinsiyet), Tablo 3.17 (yas), Tablo 3.18 (egitim) ve Tablo 3.19’daki (gelir durumu)

gibidir.
Tablo: 4.20 Karsilastirma-1
Cinsiyet Kadin Erkek [Cevap Yok| Toplam
A B C
N(Baz) 146 88 62 296
Fiyat 3,77 3,82 4,198 3,87
Callsanla.rla‘(heklm, hémslre, yOnetim, diger ...) rahat 412 4,08 4,24 413
ve kolay iletisim kurabilmek
F|2|.ksel.oz.elhkler (kurumun konumu, oda, manzara, 3,67 3,66 3,44 3,62
eski/yeni bina olmasi... vb.)
B.!llnll’hk (Kurum ya da hekim olarak tanimnirligmn 4,14° 3,90 3,58 3,05
yiiksek olmasi)

Cinsiyete gore hizmet alinacak saglik kurumunu tercih etme sebepleri arasinda

fiyatin erkekler i¢in daha 6nemli oldugu vurgulanmistir. Kadinlar i¢in saglik kurumu

calisanlar1 ile iyi iletisim kurabilmek daha onemlidir. Saglik kurumunun fiziksel

ozellikleri her iki cinsiyet i¢in de birbirine ¢cok yakin degerlerde 6nem arz etmektedir.

Saglik kurumu ya da hekimin bilinirligi kadinlar i¢in daha 6nemlidir. Dort etken

arasinda tercih etme nedeni olarak bilinirlik kadinlar i¢in en 6nemli, ¢alisanlarla

rahat ve kolay iletisim kurmak ise erkekler i¢in en 6nemli unsurdur.

Tablo: 4.21 Karsilastirma-2

Yas 18-30 31-40 41-50 51-60 60 iizeri |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

Callsanlarla ‘(}%eklm, he.m$1re, yonetim, diger ...) rahat 4,26F 4,05 419 3,88 4'5,: 381 413

ve kolay iletisim kurabilmek

FlZl.kSel f)z-elllkler (kurumun konumu, oda, manzara, 3,60 3,63 3,68 319 383 3,33 3,62

eski/yeni bina olmast... vb.)

B}llmrllk (Kurum ya da hekim olarak taninirligin 4,09 3,98 383 3,56 3,50 381 3,95

yiiksek olmast)

Yasa gore saglik kurumunu tercih etme nedenlerine bakildiginda en ¢ok 60 yas tlizeri

icin fiyat etkeni Onem tagimaktadir. Yine calisanlarla rahat ve kolay iletisim

kurabiliyor olmak, ayn1 yas grubu i¢in en fazla dneme sahiptir. Saglik kurumunun
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fiziksel Ozelliklerinin yiiksek standartlar1 igermesi de ayni yas grubunun tercih
onceligi olarak goriinmektedir. Bilinirlik en c¢ok 18-30 yas grubu icin saglik
kurumunun tercih edilme sebebi olarak 6neme sahiptir. Genel olarak en yiiksek
beklentiye sahip grup 60 yas tizeridir. Ancak hemen hemen biitiin yas gruplari i¢in en

onemli tercih nedeni ¢alisanlarla rahat ve kolay iletisim kurabilmek olarak ifade

edilmistir.
Tablo: 4.22 Karsilastirma-3
Egitim Lisansiistiif Lisans [On Lisans| Lise Diger [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 4,195P¢ 3,87
Callsanla}'la ‘(}}eklm, hefnme, yonetim, diger ...) rahat 4,00 431° 422 4,00 381 4,24 413
ve kolay iletisim kurabilmek
F121.ksel F)zglhkler (kurumun konumu, oda, manzara, 4E 371 356 3.65 331 3,63 362
eski/yeni bina olmasi... vb.)
Bj]l]‘lll"]lk (Kurum ya da hekim olarak tanmirligin 4217 411" 408 407 376 373 3,95
yiiksek olmasi)

Egitim durumuna gore dort etkene bakildiginda egitim seviyesi ylikseldikce fiyata
gore tercih etme oOnceligi artmaktadir. Fiziksel 6zelliklerin yiiksek standartlarda
olmast beklentisi egitim seviyesi yiikseldik¢e artmaktadir. Bilinirlik ayni sekilde
egitim seviyesi yilkseldik¢e artmaktadir. Calisanlarla kolay ve rahat iletisim
kurmakla ilgili tercih etme dnceligi hem egitim seviyesi yiikseldik¢e artmakta, hem
de dort unsur arasinda en fazla oncelige sahip olarak yer almaktadir. Genel olarak

egitim seviyesi arttik¢a beklentilerin de arttigini sdylemek miimkiindiir.
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Tablo: 4.23 Karsilastirma-4

. 1500TL veya| 1500-3000 | 3001-5000 | 5001 TL ve
Gelir Durumu . Cevap yok Toplam
alti TL arasi TL arasi uzeri
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
0 - - —— er
Ca |§a|.1la|.'lz? (heklm,.hem§|re, yonetim, diger ...) rahat ve 414 421 4,16 414 398 413
kolay iletisim kurabilmek
Fiziksel 6zellikler (k k d
m-se o‘ze- ikler (kurumun konumu, oda, manzara, 351 366 376 3.86 360 362
eski/yeni bina olmasi... vb.)
Bilinirlik (Ki da hekim olarak t; igin yuksek
0:[:1;2:) (Kurum ya da hekim olarak taninirhgin yiikse 3,90 396 4,20 3,93 3,92 395

Gelir durumu ile tercih onceligini temsil eden dort unsur karsilastirildiginda, gelir
diizeyi arttik¢a fiyat unsurunun da énem kazanma derecesi artmaktadir. Calisanlarla
rahat ve kolay iletisim kurabilmek tablodaki biitiin gelir gruplar1 i¢in énemli tercih
nedeni olarak goriilmektedir. Saglik kurumunun fiziksel 6zelliklerine gore tercih
edilme nedeni gelir diizeyi ylikseldik¢e artmaktadir. Bilinirlik ise en fazla 3001-5000
gelir grubuna sahip kitle tarafindan tercih nedeni olarak énemli goriilmektedir. Genel
olarak gelir diizeyi arttik¢a beklentilerin de arttig1 sdylenebilir.

4.1.4.1. Gig Uzakligi ve Segmentasyon Analizi
Katilimcilara yoneltilen ankette (1, 2, 11, 22, 23, 27 numarali sorular) alt1 soru gii¢
uzaklig1 boyutu ile ilgilidir.18 Buna gore verilen yanitlarda hekimlerle kolay iletisim
kurdugunu bildiren katilimcilar 3. segmentte (bu segment ‘rahat iletisim kuranlar
olarak isimlendirilmistir) hemsirelerle ve diger saglik personeli ile kolay iletisim
kurdugunu bildiren katilimcilar 2. segmentte yer almistir. Hekimlerle, hemsirelerle
ve diger saglik personeli ile kolay iletisim kurabilmenin 6nemli oldugunu sdyleyen
segment ise yine 3. segment olarak goriilmektedir. Segment 3’°deki katilimcilarin giig
uzaklig1 derecesi en diisiik olarak goriilmesine ragmen, hastalig1 hakkindaki sorulari
baskalarina da (6rnegin benzer rahatsizligi geciren diger hastalara) sormasi, gl

uzaklig: ile ilgili genel olarak sikinti yasamiyor olmasina ragmen, durumu kontrol

'8 Hatirlatma: Anket yanitlarimin degerlemesi ‘1=kesinlikle katilmiyorum’, ‘5=kesinlikle katiliyorum’
Olcegine goredir.
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etme istegi, belirsizli§i azaltma istegi ya da gecmis deneyimlerine gore saglik
sektoriine duydugu giiven eksikligi olarak degerlendirilebilir. Bu da yalnizca gii¢
uzaklhiginin azaltilmasinin  diger kiiltiirel oOzelliklerden soyutlanarak iletisimi
giiclendirecegi veya saglik sektorii i¢in misterileri (hasta/hasta yakinlarini) ile
yasanabilecek iletisim sorunlarini ¢ozebilecedi sonucunu vermez. Gii¢ uzakligi en
diisiik olan bu grubun demografik 6zellikleri kadin-erkek orani esit, egitim seviyesi
(biiyiik ¢ogunlugu egitim durumunu bildirmemistir) lisans alt1 grupta, aylik
(ortalama) geliri diger segmentlere gore en diisik ve yas ortalamasi (ortalama)
37,53 diir. Gii¢ uzaklig1 boyutunda kiigiik bir farkla geride olmalarma ragmen ¢ok
daha tutarli sonuglar verenlerin 4. segmentteki katilimcilar olduklar1 goriilmektedir.
Bu segmente bakildiginda hekimlerle hemsireler ve diger saglik grubuna nazaran ¢ok
daha kolay iletisim kurabilen, diger taraftan tiimii ile kolay iletisim kurmaya ¢ok
onem veren ve 0zellikle hekimlerle kurdugu iyi iletisimle ayn1 zamanda onlara giiven
duyan ve bu nedenle bagkalarina hastaligi ve benzer konular hakkinda soru sorma
ithtiyacini fazla duymayan katilimeilar olduklart dikkat ¢gekmektedir. Grubun biiyiik
cogunlugu kadinlardan ve {iniversite mezunlarindan olusmakta olup, segmentler
arasindaki en yiiksek gelir grubuna sahiplerdir ve yas ortalamalar1 da yine 32,21 ile
segmentler arasindaki en diisiik yas grubudur. Katilimci grubunun segment 2’ye
dahil olanlar1 giic uzakligi boyutu ile ilgili 3. ve 4. segmente yakin sonuclar
vermektedir. Demografik yapi itibari ile ¢ogunlugu kadin, egitim seviyeleri yiiksek,
gelir seviyeleri 2. en iyl ve yas ortalamalar1 da 35,44 ile yine ikinci geng gruptur.
Segment 1’e bakildiginda ise, gii¢ uzaklig1r mesafesini en ¢ok yasayan, bu nedenle
hi¢bir saglik personeli ile (genel olarak) kolay iletisim kuramayanlardan olustugu
gorilmektedir. Bu segmenttekiler en ¢ok hemsirelerle kolay iletisim kurabilmeyi

onemsemekte, fakat genel olarak kolay iletisim kurabilmeyi ya da gii¢ uzakligim

172



azaltmay1 6nemsememekte veya bunu basaramamaktadirlar. Bu nedenle onlara ige
kapaniklar/¢cekingenler isimlendirmesi uygun bulunmustur. Bu grubun demografik
Ozelliklerine bakildiginda ¢ogunlugu kadin, egitim ve gelir diizeyleri ortalama (her
egitim ve gelir diizeyinden birbirine yakin degerleri kapsayanlar) degerlerde, yas
ortalamalari ise 35,73 diir.

Dort segmentin  genel ortalamasina bakildiginda, anket katilimcilar igin giig
uzaklhiginin, Hofstede tarafindan (1980’lerde) oOl¢limlenen degere (Tiirkiye giic
uzaklig1 derecesi 66, sayinin yiikselmesi uzakligin arttigini gosterir) oranla azaldigin
gostermektedir (anket degerleri icin 45 gibi diisiliniilebilir). Bu sonugta 6rneklem
grubunun say1 olarak azlig1 ya da kolay iletisimin en ¢ok ihtiya¢ duyuldugu bir
alanda anketin gerceklestirilmis olmasi etkili olabilir. Diger taraftan, aradan gecen
zamanda egitimli insan sayisindaki artig, gelir seviyesinin (goreceli olarak)
yiikselmis olmasi, kiiresel iletisim araglarinin ¢ogalmasi ve pek ¢ok acidan 80’lerin
Tiirkiye’si ile bugiiniin Tiirkiye’si arasindaki yasam kosullar1 da gii¢ aralig1 degerinin
daha diisiik olusmasini saglamis olabilir. Bu farkli sonuglara ragmen, dikkat cekici
sonug, saglik tiiketicilerinin saglik ¢alisanlari ile kolay iletisim kurma istek ve
ithtiyaclarmin oldukca yiiksek bir degere sahip oldugudur. Bu da, bu ¢alisma
cercevesinde saglik sektorii i¢in beklentinin yalnizca teknik yeterlilik degil, kolay

iletisim kurabilmeyi de kapsadigini géstermektedir.
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Tablo: 4.24 Giig¢ Uzakligi/Segmentasyon Analizi

S1 1.Seg. | 2.Seg. | 3.Seg. | 4.Seg. | Toplam
A B C D
N(Baz) 53 93 42 91 279

1. Saghk hizmeti aldigim kurumda hekimlerle rahat ve kolay iletigsim

A A A
kurabiliyorum. 2,42 | 4,02 4,07 4 3,72

2. Saglik hizmeti aldigim kurumda hemsirelerle rahat ve kolay iletisim

AD A A
kurabiliyorum. 281 | 412 3,9 3,86 3,75

11. Saglik hizmeti aldigim kurumda idari birimlerle (yonetici, memur ...)

ACD AC
rahat ve kolay iletisim kurabiliyorum. 2,94 14,04 2,60 3,43 342

22. Saglik hizmeti alacagim kurumda hekimlerle rahat ve kolay iletisim

A ABD AB
kurabilmek benim i¢in ¢ok 6nemlidir. 287 il 4,88 A 4,08

23. Saglik hizmeti alacagim kurumda hemsirelerle rahat ve kolay iletisim

A ABD A
kurabilmek benim i¢in ¢ok 6nemlidir. 3,08 414 4,88 4,23 4,08

27. Hizmet aldigim hekime aklimdaki biitiin sorular1 soramadigim igin

AD AD
bagkalarindan (6rn. ayn1 hastalig1 gegirenler) 6grenmeye ¢aligirim. 253 e ol 285 342

4.1.4.2. Bireycilik-Toplulukguluk ve Segmentasyon Analizi
Katilimcilara yoneltilen ankette (5, 6, 7, 18, 20, 24, 25, 30 numarali sorular) sekiz
soru bireycilik-toplulukguluk boyutu ile ilgilidir."® Buna gbre segment 2’nin en
toplulukg¢u katilimcilardan olustugu goriilmektedir (bu segment ‘kendine benzerlerle
iletisim kuranlar’ olarak isimlendirilmistir. Bu katilimeilarin ilk ii¢ soruya (5, 6, 7)
verdikleri yanitlardan saglik kurumunda hizmet aldiklar1 sirada yanlarinda baska bir
yakinlarmin/tanidiklarinin olmasma 6nem vermekte olduklar1 anlasilmaktadir. Ote
yandan, tedavi gordiikleri sirada saglik ekibine acil ihtiyaci olan birisi olmasi
durumunda kendilerini ikinci plana alabilme 6zelligi ile de bireysellikten son derece
uzak olduklarin1 gostermislerdir. Her soru igin degerlere bakildiginda en toplulukgu
ozellik gosteren segmentin bu grup oldugu soylenebilir. Bu grup yalnizca hasta
ziyaretinden hoslanmamakta, fazla ziyaretgiden rahatsiz olduklarini ifade etmektedir.
Bu bir ¢eligki gibi goériinmesine ragmen, saglik kosullarindan kaynaklanan ozel
nedenlere bagli olabilir. Segment 2’nin demografisine bakildiginda cogunlugu kadin,

egitim seviyeleri yiiksek, gelir seviyeleri 2. en iyi ve yas ortalamalar1 da 35,44 olarak

¥ Hatirlatma: Anket yanitlarimin degerlemesi ‘1=kesinlikle katilmiyorum’, ‘5=kesinlikle katiliyorum’
Olcegine goredir.
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goriilmektedir. Tkinci yiiksek degerlerle dikkat ¢ceken grup segment 4 olarak dikkat
cekmektedir. Diger bir deyisle bu katilimcilarin da topluluk¢u ozellik gosterdigi
sOylenebilir. Bu segmentin en ¢ok énem verdigi durum tedavi siiresince ayni saglik
ekibi ile siirece devam etme arzusudur. Grubun biiyiik ¢ogunlugu kadinlardan ve
tiniversite mezunlarindan olugsmakta olup, segmentler arasindaki en yliksek gelir
grubuna sahiplerdir ve yas ortalamalar1 da yine 32,21 ile segmentler arasindaki en
diisiik yas grubudur. Segment 3’e bakildiginda nispeten daha bireyci kiiltiir 6zelligi
gosterdigi soylenebilir. Bu gruptaki katilimcilar yatarak tedavi siirecinde fazla
ziyaret¢i gelmesinden mutlu olduklarini ifade etmisler ve istekleri ile toplulukcu
ozellik gostermislerdir. Hastalik hakkinda ilk bilgilendirmenin mutlaka kendilerine
yapilmas istegi ile de bireyci davranis kiiltiiriine agik olduklarimi gostermislerdir.
Segmentin demografik 6zellikleri kadin-erkek orani esit, egitim seviyesi (bilyiik
cogunlugu egitim durumunu bildirmemistir) lisans alt1 grupta, aylik (ortalama) geliri
diger segmentlere gore en diisiik ve yas ortalamasi (ortalama) 37,53 diir. Segment 1
giic uzaklig1r boyutunda da oldugu gibi en diisiik degerlere sahiptir ve bu bireycilik-
topluluk¢uluk boyutu icin oldukca bireyci Ozellikler tasidigi anlamina gelir. Bu
grubun demografik 6zelliklerine bakildiginda ¢ogunlugu kadin, egitim ve gelir
diizeyleri ortalama (her egitim ve gelir diizeyinden birbirine yakin degerleri
kapsayanlar) degerlerde, yas ortalamalar1 ise 35,73’diir. Dort segmentin bireycilik-
toplulukguluk boyutu i¢in ortalamalara bakildiginda anket katilimcilarinin toplulukgu
kiltiir 6zelligi gosterdigi goriilmektedir. Kiiltiir boyutlarina gére Tirkiye 37 skor ile
topluluk¢u 6zellik gostermekte olup, bu anlamda anket sonuglari ile benzer sonuglar
vermektedir. Bu sonug¢ da Tiirkiye’nin toplulukgu kiiltiiriinii devam ettirdiginin bir

gostergesi olarak kabul edilebilir.
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Tablo: 4.25 Bireycilik-Toplulukg¢uluk/Segmentasyon Analizi

S1 1.Seg. | 2.Seg. | 3.Seg. | 4.Seg. | Toplam
A B C D
N(Baz) 53 93 42 91 279

5. Saglik hizmeti alirken yanimda (tanidik/aile iyesi/arkadas) birisi

292 | 396°° | 300 | 392°°| 3,61
olmalidir. ! !

6. Tedavisi zor ve uzun siiren hastaliklarla bag edebilmem i¢in yakinlarim ile
dayanisma gdstermem Snemlidir. Bu nedenle bu tiir hastaliklarda ailem (es,| 2,96 | 4,2°°® [ 2,60 | 3,88"C | 3,62
evlat, anne, baba) mutlaka bilmelidir.

7. Hastaligin teshis veya tedavisi siiresinde diger hastalarla/hasta yakinlari ile

ACD
iletisim kurmak motivasyonumu arttirir. 275 1412 3.19 3,09 338

18. Saglik hizmeti alirken (6rn. muayene sirasinda) acil bir hasta igin

c AC c
hekim/hemsire bana verdigi hizmeti yarida kesebilir. el Bk 231 et 3,46

20. Tedavinin sonuna kadar aym saglik ekibi ile devam etmek

A A AB
(hekimin/hemsirenin degismemesi) 6nemlidir. 3.13 412 4,36 441 4,08

24. (Hastanede) Yatarak tedavi siirecinde ¢ok kisinin ziyaretime gelmesi beni

AD ABD A
mutlu eder. 2,51 41 483 3,7 3,78

25. Hastahigimla ilgili bilgilendirmenin (yakinlarimdan 6nce) ilk olarak bana

e 317 | 401" |483°%°| 452" | 4,14
yapilmasini isterim.

30. (Hastanede) Yatarak tedavi siirecinde ¢ok kisinin ziyaretime gelmesi beni

3,02° |382°°°[ 2,00 | 2,64 | 301
rahatsiz eder. '

4.1.4.3. Erillik-Disilik ve Segmentasyon Analizi
Katilimcilara yoneltilen ankette (8, 9, 10, 17, 19, 26, 28 numarali sorular) yedi soru
erillik-disilik boyutu ile ilgilidir.?° Buna gore segmentlere bakildiginda yiiksek
degerlerin ¢ogunlugunu segment 2’nin sahiplendigi goriilmektedir. Bu da en ¢ok bu
segmentin disil 6zellikler gosterdigi anlami tagir. Diger segmentlerin ise bu segmente
oranla eril kiiltiir 0Ozellikleri gosterdikleri goriilmektedir. Segment 2’nin
demografisine bakildiginda c¢ogunlugu kadin, egitim seviyeleri yiiksek, gelir
seviyeleri 2. en iyi ve yas ortalamalar1 da 35,44 olarak goriilmektedir. Segment 1’in
ise eril kiiltiirii en fazla sahiplendigi sdylenebilir. Bu grubun ¢ogunlugu kadin, egitim
ve gelir diizeyleri ortalama (her egitim ve gelir diizeyinden birbirine yakin degerleri
kapsayanlar) degerlerde, yas ortalamalar1 ise 35,73’diir. Segment 3 ve segment 4
birbirine yakin degerler icermekte ve daha cok eril kiiltiire yakin durmaktadir.

Segment 3’lin demografik 6zellikleri kadin-erkek orani esit, egitim seviyesi (biiyiik

% Hatirlatma: Anket yanitlarimin degerlemesi ‘1=kesinlikle katilmiyorum’, ‘5=kesinlikle katiliyorum’
Olcegine goredir.
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¢ogunlugu egitim durumunu bildirmemistir) lisans alt1 grupta, aylik (ortalama) geliri
diger segmentlere gore en diisiik ve yas ortalamasi (ortalama) 37,53’diir. 4.
segmentin ise bliyiik ¢ogunlugu kadinlardan ve iiniversite mezunlarindan olusmakta
olup, segmentler arasindaki en yliksek gelir grubuna sahiplerdir ve yas ortalamalari
da yine 32,21 ile segmentler arasindaki en diisiik yas grubudur (bu segment ‘etikete
onem verenler olarak isimlendirilmistir). Bu segmentler icerisinde egitim ve gelir
seviyesi nispeten yiiksek olan grup daha disil kiltiirii yansitmaktadir. Kiiltiir
boyutlarina gore Tiirkiye 45 skor ile disil 6zellikler gostermektedir. Disil toplumlar
duygusal, algakgoniillii, cevreci ve sevgi ile motivasyon saglayan kiiltiirel yapidadir.
Segment 2’nin demografik 6zelliklerinin ¢cogunlugunun kadin olmasi, egitim ve gelir
seviyelerinin yiiksek olmasi bu grubun gosterdigi disil kiiltiir 6zelliklerini agiklar
niteliktedir. Dort segmentin ortalamalarina bakildiginda sonuglar nispeten eril
kiiltiirli isaret etmektedir. Bu anlamda disil kiiltiirden eril kiiltiire dogru bir yonelis
oldugu soylenebilir. Ancak saglik sektoriiniin biitiin sektorlere uyarlanamayacaginin

da unutulmamas1 gerekir.
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Tablo: 4.26 Erillik-Disilik/Segmentasyon Analizi

S1 1.Seg. | 2.Seg. | 3.Seq. | 4.Seg. | Toplam
A B C D

N(Baz) 53 93 42 91 279

8. Bana gore erkek hekimler teknik olarak daha yeterlidir. 2,81 3,77ACD 2,83 2,64 3,08

9. Saglik personeli (hekim, hemsire...) isini tamamen kurallara uyarak
yapmalidir (hastanin veya refakatcinin isteklerine bagli olmaksizin, 6rn.| 2,85 4,04°¢ | 348" |451°%¢| 3,88
diyet, oda 1sis1, ilag verilis sekli, ziyaret saati/siiresi...vb.).

10. Saglik personeli (hekim, hemsire...) isini yaparken kurallar1 esnetmeli ve

ACD
duygusal istekleri goz dniinde bulundurmalidir. 268 1392 286 2,74 3.4

17. Beni muayene edecek doktorun benimle ayni cinsiyette olmasini tercih

ederim 2,020 | 3,84°°° [ 2,36° | 1,76 2,76

19. Bana gore kadm hekimler erkek hekimlere gore daha anlayish ve

D ACD
sefkatlidir. 2,74 3,85 2,24 2,04 2,81

26. Hastaligim ve tedavi ile ilgili bitiin detaylarin agik¢a anlatilmast benim

et rocamitic 296 | 408" | 472% | 471% | 417
igin 6nemlidir. ) ) )

28. Bana gore kadin hekimler, erkek hekimlere gore teknik detaylarda daha

D ACD D
az bilgilidir. 2,91 3,99 2,71 1,87 2,90

4.1.4.4. Belirsizlikten Kaginma ve Segmentasyon Analizi
Katilimcilara yoneltilen ankette (3, 4, 12, 13, 14, 15, 16, 21, 29 numarali sorular)
dokuz soru gii¢ uzakligi boyutu ile ilgilidir.? Buna gore segment 2 ve segment 4
belirsizlikten kaginma diizeyi en yiiksek olan gruplart temsil etmektedir. 4.
segmentin bliylik cogunlugu kadinlardan ve iiniversite mezunlarindan olusmakta
olup, segmentler arasindaki en yiiksek gelir grubuna sahiplerdir ve yas ortalamalar:
32,21 ile segmentler arasindaki en diisiikk yas grubudur, 4. segmentin ise biiyiik
cogunlugu kadinlardan ve iniversite mezunlarindan olugmakta olup, segmentler
arasindaki en yiiksek gelir grubuna sahiplerdir ve yas ortalamalar1 da yine 32,21 ile
segmentler arasindaki en diisliik yas grubudur. Bu sonuglara gore egitim ve gelir
seviyesi arttik¢a belirsizlikten kaginma diizeyinin arttig1 goriilmektedir. Belirsizlikten

kaginma skoru yiiksek olan toplumlar sorunlardan kagmay1 ya da gormezden gelmeyi

?! Hatirlatma: Anket yanitlarimin degerlemesi ‘1=kesinlikle katilmiyorum’, ‘5=kesinlikle katiliyorum’
Olcegine goredir.
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tercih etmekte, yenilige ve degisime direnmeyi siirdiirmektedirler. Bu anlamda 2. ve
4. segmentin Ozellikleri belirsizlikten kagmmma skorunun diisiik ¢ikacagini
diisiindiirmekle beraber, sonucun yiiksek ¢ikmasi insanlarin elindeki degerleri
kaybetme endisesi ile aciklanabilir. Segment 1 ve segment 3’iin belirsizlikten
kaginma skoru daha diisik degerleri igermektedir. Her iki segmentin demografik
Ozelliklerine bakildiginda segment 1 cogunlugu kadin, egitim ve gelir diizeyleri
ortalama (her egitim ve gelir diizeyinden birbirine yakin degerleri kapsayanlar)
degerlerde, yas ortalamalar1 35,73; segment 3’lin ise kadin-erkek orani esit, egitim
seviyesi (biiyiik ¢cogunlugu egitim durumunu bildirmemistir) lisans alt1 grupta, aylik
(ortalama) geliri diger segmentlere gore en diisilk ve yas ortalamasi (ortalama)
37,53 diir. Goriildugi gibi diger iki segmente gore egitim ve gelir diizeyi azaldik¢a
belirsizlikten kaginma derecesinin de azaldigi goriilmektedir. Dort segmentin
ortalamasia gore katilimcilarin belirsizlikten kaginma derecelerinin yiiksek oldugu
sOylenebilir. Kiiltiir boyutlarina gére Tiirkiye’nin belirsizlikten kaginma skoru 85 ile
oldukga yiiksektir. Anket sonuglari ile bu skor karsilastirildiginda yakin degerlerde
oldugu goriilmektedir. Diger bir deyisle belirsizlikten kag¢inma kiiltiir boyutu

skorunun hala yiiksek degerlerde oldugu sdylenebilir.
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Tablo: 4.27 Belirsizlikten Kaginma/Segmentasyon Analizi

S1 1.Seg. | 2.Seg. | 3.Seq. | 4.Seg. | Toplam
A B C D
N(Baz) 53 93 42 91 279

3. Saglik hizmeti almadan 6nce kurumun fiziksel 6zelliklerini (oda, yemek,

AC ABC
ulasim, vb.) 6nceden bilmek benim i¢in dnemlidir. 287 3,97 324 | 449 38

4. Saglik hizmetinin maliyetini 6nceden bilmek benim igin 6nemlidir. 3,17 4,01AC 3,12 4,68ABC 3,94

12. Saglik hizmeti alacagim kurumun biyiikliigini (yatak kapasitesi, bolim

AC AC
sayisl, laboratuar ...) bilmek benim i¢in dnemlidir. 2,58 417 2,67 3,98 3,58

13. Saglik hizmeti alacagim kurum en son yontem ve teknolojileri

AC A ABC
kullanmalidir. Al 4.2 3.64 4,55 e

14. Saglik hizmeti alacagim kurum benim ya da tamidiklarimin

2 7 ACD A AC 1
bildigi/duydugn (denenmis) yéntem ve teknolojileri kullanmalidir. 70142477 3177 | 371 | 36

15. Saglik hizmeti alacagim kurumun bilinirligi/markas1 6nemlidir. 3,02 4,08AC 3,17 4,35"“BC 3,83

16. Hastaligim ile ilgili tek bir hekimin ve/veya hastanenin goriisii yeterlidir. 3,09CD 4,11ACD 2,48D 2,11 3,02

21. Hizmet alacagim kurumu secerken (oncelikli olarak) hekimin

A ABD A
bilinirligi/taninirlig1 beni etkiler. 2:94 ST | £ G 395

29. Hastaligimla ilgili farkli hekimlerin ve hastanelerin goriisiini alirim. 3 4,08AC 2,33 4,02AC 3,59

4.1.5. Miisteri (Hasta/Hasta Yakinlar1) Beklentilerine Gore
Segmentasyon Analizi
Hasta/hasta yakinlari ile yapilan anket ¢alismasinda ‘ikinci grup sorular’ basliginda

yer alan sorulara verilen yanitlarin segmentasyon analizi asagidaki gibidir.

Tablo: 4.28 Bilgi Kaynaklari/Segmentasyon Analizi

Bilgi Kaynaklari 1. Seg. 2. Seg. 3. Seg. 4. Seg. Toplam
A B C D
N(Baz) 53 93 42 91 279
Kitle iletisim araglar1 (Televizyon, radyo, gazete, dergi...) 84,91° 60,22 92,86° 85,71° 78,1
Tamidik deneyimleri / tavsiyeleri 88,68° 63,44 92,86° | 89,01° 81,0
Sosyal Medya / Bloglar 83,02° 62,37 92,86° 85,71° 78,5
Saglik kurumlarinin web sayfalart 84,91° 61,29 92,86 86,81° 78,9
Cevap Yok 11,32 33,3370 7,14 9,89 17,6

Bilgi kaynaklari/segmentasyon analizine gore segment 3 bilgi tabloda yer alan biitiin
bilgi kaynaklarindan esit sekilde yararlanmaktadir. Segment 1 ve segment 3 birbirine
yakin degerlerle tablodaki biitiin bilgi kaynaklarindan yararlanmaktadir. Segment 2

ise yine birbirine yakin degerlerle ancak daha diisiik oranlarda bilgi kaynaklarindan
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bilgi edinmektedir. . Demografik yap1 itibari ile ¢cogunlugu kadin, egitim seviyeleri
yiiksek, gelir seviyeleri 2. en iyi ve yas ortalamalar1 da 35,44 ile yine ikinci geng
gruptan olusan segment 2 katilimcilarinin bilgi kaynaklarini en az kullanan grup
olmas1 dikkat ¢ekicidir. Genel sonuglar itibar1 ile tanidik deneyimleri/tavsiyeleri en

fazla yararlanilan bilgi kaynagi olarak goriilmektedir.

Tablo: 4.29 Kurum Tercihi Oncelik Siralamasi/Segmentasyon Analizi

Kurum Tercihi Oncelik Siralamasi 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% 426" 3,96" 3,83

Calisanlarla (hekim, hemsire, yonetim, diger ...) rahat ve kolay iletisim kurabilmek 3,40 4,25A 4,33A 4,4j|_A 4,10

Fiziksel 6zellikler (kurumun konumu, oda, manzara, eski/yeni bina olmasi... vb.) 3,11 3,96AC 3,24 3,75AC 3,52

Bilinirlik (Kurum ya da hekim olarak taninirhigin yiiksek olmasi) 3,64 4,19Ac 3,36 4,25"'\C 3,86

Kurum tercihi 6ncelik siralamasi/segmentasyon analizi degerlerinde segment 3 fiyati,
segment 2 fiziksel 6zellikleri, segment 4 ise birinci olarak calisanlarla rahat iletisim
kurabilme ve 2. olarak da bilinirlik derecesine gore oOncelik belirlemektedirler.
Segment 1 icin ise en yliksek degerin bilinirlik derecesinde oldugu goriilmektedir.
Buna gore en yiiksek egitim ve gelir seviyesine sahip olan segment 2 ve segment 4
en c¢ok rahat ve kolay iletisim kurabilmeyi, sonra bilinirligi ve fiziksel 6zellikleri
kurum tercihinde 6ncelikli olarak dnemsemektedirler. Genel degerlere bakildiginda
ise en Oncelikli tercih nedenini calisanlarla kolay ve rahat iletisim kurmak, ikinci
olarak bilinirlik, Ttglincii olarak fiyat ve son olarak da fiziksel ozellikler

olusturmaktadir.
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Tablo: 4.30 Iletisim Zorluk Derecesi/Segmentasyon Analizi

Genel hasta-saghk personeli iletisim zorlugu 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 yakinlari-saglik personeli iletisiminde zorluk derecesi Z,SQBC 2,48C 1,83 2,84BC 2,51

(Skala hatirlatmasi: 1-Hi¢ zorluk ¢ekmem 5-Kesinlikle ¢ok zorluk ¢ekerim)

Tablodaki ortalama degerler biiyiidiikce hasta/hasta yakinlarinin iletisimde zorluk
derecesi de artiyor demektir. Buna gore genel olarak hasta/hasta yakinlari-saglik
personeli iletisiminde en fazla zorluk c¢ekenler segment 1, ikinci olarak segment 4,
liclincli olarak segment 2 ve son olarak segment 3’diir. Diger bir ifade ile en az

iletisim zorlugu yasayanlar segment 3 katilimcilaridir.

4.2. Nitel Analiz Bulgular
Hastane yonetiminin farkli alanlarinda ydnetici olarak c¢alisan toplam 9 kisiye 6 adet
soru yoOneltilmistir. Sorular, yoneticilerin calistiklart sektordeki (saglik) miisteri
(hasta/hasta yakinlar1) iligkileri yonetimine kiiltlir etkeni ile birlikte bakislarini
degerlendirebilmeyi, diger bir deyisle resmin biitlinlinii gérebilmeyi amaglamaktadir.
Katilimcilara yoneltilen sorular yapilandirilmamis (agik uglu) soru olarak sorulmus,
boylece hastane yoneticilerinin memnuniyet olusturma siirecinde hasta/hasta
yakinlarinin kiiltiirel 6zelliklerine karsi bakis acilarinin ya da farkindaliklarinin
degerlendirilebilmesi  hedeflenmistir. Buna goére elde edilen veriler ve

degerlendirmeler asagidaki gibidir.
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Tablo: 4.31 Nitel Arastirma Degerlendirmesi

Sorular Yamt Say1
(Size Gore) miisteri (hasta) iliskileri yonetiminde
Soru 1l |‘kiltir’ goz 6ntinde bulundurulmasi gereken bir[Evet 7

etken midir? Kisaca agiklar misiniz?
Onemli ancak kurum kiiltiirii daha
onemlidir.

Hayir 1

(Size gore) Hastanenize (i¢ pazardan) gelen
Soru 2 |hastalarmizin (ve hasta yakinlarinin) belirgin|Yanit yok 2
kiilttirel 6zellikleri nelerdir?
Hasta/hasta yakinlarinim demografik
ozellikleri  kiiltiirel oOgeler olarak| 7
degerlendirilmektedir.

(Size gore) miisteri iligkileri yonetiminin temel 4
adimi olan ‘miigteri se¢imi’, ‘miisteri edinme’,
Soru 3 [‘misteri koruma’ ve ‘miisteri derinlestirme’|(Yorumsuz olarak) Katiliyorum. 3
stratejilerini  olustururken  kiiltiirel ~ 6zellikler
onemli midir?

Pazarlama’nin 4P’si ile 4
Kiiltiirel 6zellikler 6nemli degildir. 1
Kiiltiirel 6zellikler 6nemlidir. 1

Hastanenizde (biriminizde) kiiltiirel 6zelliklere
Soru 4 |gore ‘hizmet’ stratejileri uygulanmakta mudir,|Hayir 4
‘yanitiniz evet ise’ 6rneklendiriniz.
Kiiltiirel 6zelliklere gore fiyat
stratejileri olusturulmaktadir.
fgisiz yanit 1
(Orneklendirmeden) Kiiltiire gére
hizmet stratejimiz vardir.

Orn. Tiirk kiiltirinde hamam sevilir,
bu nedenle hamam hizmeti 1
verilmektedir.

Saglik hizmeti verdiginiz kurumda/birimde, tim
konulart gbéz oniinde bulundurdugunuzda, hasta-

Soru: 5 saglik personeli iletisiminde (varsa) yasadiginiz Sorun yasamiyorum. 6
zorluklar nelerdir?
Dil problemi 1
Telefon ile iletisim zorlugu 1
Hasta takibi ve kargilama noktalarinda 1
daha iyi olunabilir.
Soru 6 SosyaI. mgdyafnn saghk. sektoriindeki 6nemi ve Tty 5
etkileri (size gore) nelerdir?
Medyay1 dikkatli kullanmak gerekir. 1
Cok etkilidir, tanitim galigmalarinda 6

basari saglar, inandiriciligy yiiksektir.

(Size Gore) miisteri (hasta) iligkileri yoOnetiminde ‘kiiltiir’ g6z Oniinde
bulundurulmasi gereken bir etken midir? Kisaca agiklar misiniz? sorusuna verilen
yanitlar; 7 kisi ‘evet’ yanit1 vermis, 1 kisi dnemli oldugunu ancak kurum kiiltiiriiniin

daha 6nemli oldugunu ifade etmis, 1 kisi ise ‘hayir’ olarak yanitlamigtir. 7 Evet
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yaniti veren yoneticiden 4’i kiiltlirlin hasta iligkileri yOonetiminde goz Oniinde
bulundurulmas: gereken bir etken oldugunu, stratejiler olusturulurken kiiltiir
etkeninin ve farkliliginin g6z 6nilinde bulundurulmasi gerektigini savunmusglardir. 2
yonetici kiiltiirii sosyo-ekonomik yap1 ve egitim ile iligkilendirmis, 1 ydnetici ise
aciklama yapmamistir. Hayir diyen yonetici ise kiiltiirel farkliliklara gore miisteri
ayrimi yapilmasini ve hizmet verilmesini dogru bulmadigini ifade etmistir.

(Size gore) Hastanenize (i¢ pazardan) gelen hastalarinizin (ve hasta yakinlarinin)
belirgin kiiltiirel 6zellikleri nelerdir? sorusuna 2 yonetici yanit vermemis, diger 7
yOneticinin hepsi miisterilerinin (hasta/hasta yakinlarinin) kiiltiirel 6zelligini
demografik 6zelliklerine (meslek, egitim, gelir...) vurgu yaparak yanitlamislardir. Bu
da, oOrnekleme katilan yoneticilerin kiiltir kavramini is yasantisinda farkl
yorumladiklarini, ya da hasta/hasta yakinlarini, onlarin kiiltiirleri agisindan higbir
sekilde degerlendirmediklerini gostermektedir.

(Size gore) miisteri iliskileri yonetiminin temel 4 adimi olan ‘miisteri sec¢imi’,
‘miigteri edinme’, ‘misteri koruma’ ve ‘miisteri derinlestirme’ stratejilerini
olustururken kiiltiirel 6zellikler 6nemli midir? sorusuna 3 kisiden yorumsuz olarak
katilma yanit1 gelmis, 4 kisi bu adimlar1 Pazarlama’nin ‘4P’si ile 6zdeslestirmis, 1
kisi kiiltiirel 6zelliklerin 6nemli olmadigini, kurum kapisindan giren her miisteriye
ayni hizmetin verilmesinin, diger bir deyisle standart hizmet anlayisinin olmasi
gerektigini sOylemis, 1 kisi ise biiylik oranda miisterilerin kiiltiirel 6zelliklerinin
bilinmesi ve buna gére MIY adimlarinda stratejiler olusturulmasinin dogru olacagini
ifade etmistir.

Hastanenizde (biriminizde) kiiltiirel ozelliklere gbére ‘hizmet’  stratejileri
uygulanmakta midir, ‘yanitiniz evet ise’ drneklendiriniz. sorusuna 4 yonetici ‘hayir’

cevabini vermis, 1 yonetici hedef kitlenin kiiltiirel 6zelliklerine gore fiyat stratejileri
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olusturuldugunu, 1 yonetici soruya farkli bir pencereden yaklagarak ilgisiz bir yanit
vermis, 1 yonetici 6rneklendirmeden kiiltiire gére hizmet stratejileri oldugunu, 1 kisi
calisan kisiler i¢in diizenleme yaparak calisma saatlerinin bu miisterilere gore
diizenlendigini ve 1 yonetici de sorunun asil yanmitini olusturan o6rnek ile (Tiirk
kiltiiriinde hamamin sevildigini, bu nedenle hamam hizmeti verildigini belirtmistir)
soruyu yanitlamistir.

Saglik hizmeti verdiginiz kurumda/birimde, tim konulart gbz Oniinde
bulundurdugunuzda, hasta-saglik personeli iletisiminde (varsa) yasadiginiz zorluklar
nelerdir? sorusuna 6 yonetici sorun yasanmadigi cevabini vermis, bir yonetici dil
problemi (hastane uluslar aras1 hizmet vermektedir) demis, 1 yonetici telefonla bilgi
alma ya da randevu verme konusunda sorunlar yasanabildigini, 1 yonetici de hasta
takibi ve karsilama noktalarinda iletisim olarak daha iyi olunabilecegini belirtmistir.
Son soru olan Sosyal medyanin saglik sektoriindeki onemi ve etkileri (size gore)
nelerdir? sorusuna 2 ydnetici yanit vermemis, 1 yonetici medyanin dikkatli
kullanilmas1 gerektigini sOylemis, geri kalan 6 yonetici ise ¢ok etkili oldugunu,
gorsel olarak hitap etmeye olanak verdigini, reklam i¢in iyi bir mecra oldugunu,
tanitim ¢alismalarinda bagar1 sagladigini ve Tiirk kiiltiiriinde inandiriciliginin yiiksek
oldugunu belirtmistir.

Gorildigi  gibi  hasta/hasta  yakinlar1  sahip olduklart  kiiltiirel — 6zellikleri
dogrultusunda beklentilere sahipken, yoneticiler bu beklentilerin biiyiik oranda ya
farkinda degiller, ya da bu durumun miisteri memnuniyeti i¢in énemli olmadigin
diistinmektedir. Diger bir deyisle, hasta/hasta yakinlar1 (miisteriler) ile hastane
yoneticilerinin  kiiltiir hakkindaki talep ve arz anlayislar1 biiylik oranda

ortlismemektedir.
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SONUC VE ONERILER

Artan diinya niifusu ile birlikte insanlara iriin/hizmet sunmak ve boylece
ihtiyaclarin1 karsilamak amaci ile her gegen giin sayilart artan igletmeler, kiiresel
Olgekteki rekabetin kendilerine dayattigi ve baska segenek sunmadigi bir oyunun
kosullarina gore yasamlarimi silirdirmekle yiikiimliidiirler. Baska bir deyisle,
isletmeler, genel geger kurallar1 baskasi tarafindan koyulan bir sistemde yol alma
mecburiyetindedirler. Ornegin disaridan aldiklar1 teknoloji, isgiicii, is stratejisi,
yonetim modeli bunlardan bazilaridir. Kiiresellesme, diinyadaki iilkeleri yerel bir
deyim ile birbirinin kiiliine muhta¢ etmistir. Daha c¢ok ekonomik giicii elinde
bulunduran iilkelerin koydugu kurallar, digerlerinin de mecburi kabuliine yol
acmustir. Bu kurallara gore rekabet eden isletmeler miisterilerin dikkatini ¢ekebilmek
icin farklilagma stratejileri uygulamis, Pazarlama’nin 4P’si ile ilgili yapilabilecek
farklilastirmanin pek ¢ok versiyonuna basvurmuslardir. Ancak her isletmenin benzer
taktikleri uygulamasi miisterilerin tercihlerinin sik sik degigsmesine neden olmus,
miisteri sadakati her gecen giin zayiflamis ve 6nemini yitirmistir. Gelinen noktada
¢Oziimiin ¢ok miisteri degil, sadik miisteri oldugunun anlasilmasi, yeni bir kavrami,
‘miisteri iligkileri yonetimi'ni dogurmustur. Oncelikle elindeki —miisteriyi
kaybetmeme prensibi ile hareket eden MIY, miisteriyi merkeze koyarak hareket eden
bir anlayisla, hizmette farklilik yaratmanin getirilerini test etmeye baslamistir.
Ozellikle somut {iriinlerin kismen veya tamamen s6z konusu olmadig hizmet sektorii
icin daha fazla anlam yiiklenen MIY, hizmet standardimi yiikseltmeyi ve boylece

sadakati arttirmayr amaclar. Ancak hedef kitlesinin (insanin) standart olmamasi
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onemli bir soruna yol acar ve miisteriye bakisi yeniden tanimlamay1 gerektirir. Insan1
standartlagtiramamanin en énemli unsuru onun sahip oldugu kiltiirtidiir.

[letisim kuramcis1t McLuhan kiiresellesme, teknoloji, ulasim ve haberlesme aglarinin
gelismesi ile olusan etkilesimin diinyayr ‘kiiresel kdy’e ¢evirme olasiligindan s6z
etmistir. SOz konusu etkilesimin ilkeleri, kiiltiirleri kismen degistirdigi,
melezlestirdigi gézlenmekle beraber, diinyanin tek tiplesecegini ya da kiiltiirel olarak
tekel olacagini soyleyebilmek daha uzun bir siire pek miimkiin gériinmemektedir.
Teknolojinin Ozellikle son 30 yildaki bas dondiiriici hizina ragmen, Kkiiltiirel
degisimler {lizerindeki etkilerinin ¢ok daha yavas oldugu soylenebilir. Bu nedenle,
kendisi de teknoloji baglantili bir iiriin olan MIY, miisterisinin kiiltiirel farkliliklarin
gormek, duymak, kabul etmek ve beklentilerini buna gore karsilamak durumuyla
kars1 karstyadir.

Hizmet sektoriinde yer alan saglik sektorii miisteri iligkileri yonetiminin en biiytlik
iddiay1 ortaya koyabilecegi Ozelliklere sahiptir. Eldeki verilere bakildiginda ana
materyali insan olan saglik sektorii, teknoloji ile tamamen i¢ igedir, nitelikli insan
giicline ihtiya¢ duyar, hizmet sektoriinde yer alir ve en 6nemlisi kiiltiirii ile birlikte
isletmeye (hastaneye) gelmis cogunlukla mutsuz, tedirgin, cani yanan ve korkular
olan bir bireye, diger bir deyisle en zor miisteriye (hasta/hasta yakini) yiiksek
kalitede hizmet vermekle yiikiimliidiir. Hastanelerin genel tutumlarina bakildiginda
(web sayfalarinda da goriilecegi lizere) ziyaret¢i kabulii, hastalarin uymasi gereken
kurallar gibi konularda standart davramslar sunmuslardir. Iyi bir saglik hizmeti
verilebilmesi i¢in 6zellikle farkli demografik ve kiiltiirel 6zellikler gosteren kisilere
bazi davranis kurallar1 ve bir standart getirilmesi anlasilabilir bir durum ve gereklilik
olabilir. Ancak tiim farkliliklara gére hizmet vermenin miimkiin olmamas1 gibi, tiim

farkliliklara gore kurallar gelistirilmesi ve yaziya dokiilmesi de miimkiin degildir.
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Ote yandan bu gerceklik memnun edilme beklentisini ortadan kaldirmamaktadir. Iste
bu sebeple bu tezin uygulama sahasi saglik sektoriinde miisteri iliskileri yonetiminde
kiltiiriin etkileri olarak belirlenmis olup, 6l¢ii olarak diinyadaki ulusal kiiltiirler
tizerinde en genis arastirmay1 yapan Hofstede’nin milli kiiltiir boyutlar1 referans
alinmustir.

Hofstede Tiirk kiiltiirii izerinde de ¢alisma yapmis ve bu kiiltiirin genel olarak gii¢
uzaklig1 yiiksek (%66), toplulukcu (%37 bireyci), belirsizlikten kacinma derecesi
yiikksek (%85) ve disi ozellikler (%45 erkeksi) gosteren yapida oldugunu tespit
etmistir. Hofstede arastirmay1 1980°li yillarda yapmais, ancak 2010 yilinda degerleri
degistirmeden yeni boyutlar ve iilkeler ekleyerek yeniden yaymlamistir. Bu tez
kapsaminda yapilan aragtirmada yaklasik 35 yi1l 6nce yapilan tespitlerle (cok kiiciik
bir dl¢ekte de olsa) bugiin ki sonuglar karsilastirilmis olup, kiiltiirel degisimin hiz1
hakkinda da az da olsa bir fikir edinilmesine vesile olmustur.

Istanbul Ozel Ethica Hastaneler Grubu'nda gergeklestirilen arastirmanin uygulama
sahasinda pek ¢ok biiyiikk hastanenin c¢alismaya gerekce gostermeden kabul
vermemesini de Tiirkiye’de MIY-kiiltiir-saglik {i¢liisiiniin bulundugu noktaya 151k
tutmasi agisindan belirtmekte yarar goriilmektedir. Diger bir deyisle, Istanbul’daki
pek ¢ok hastane arasinda en kisa siirede, kosulsuz ve tam destek ile aragtirmayi
destekleyen saglik kurulusu Ethica Hastaneler Grubu olmustur. Sayi olarak az
olmasina ragmen, timit vermesi agisindan bir saglik kurulusunun en iyi hizmeti
sunmak adina MIY-kiiltiir-saglik etkilesiminin farkinda olmasi ve desteklemesi
gelecek agisindan son derece sevindiricidir.

Arastirma sonuglarina bakildiginda; 4 segmentle temsil edilen hasta/hasta
yakinlarinin her segmentin kendi igerisinde kiiltiirel boyutlara gore farkliliklar

gosterdigi goriilmektedir. Ethica Incirli Hastanesi’nin gesitli birimlerinden hizmet

188



alan toplam 296 hastanin 6l¢timlenmesi ile elde edilen sonuglara baklldlgmda22 gli¢
uzakligi ortanin iizerinde (5 Tlzerinden 3,81), erillik/disilik boyutuna goére (5
tizerinden 3,31) ile daha disi 6zelliklerde, belirsizlikten ka¢inmasi ortanin iizerinde (5
tizerinden 3,72) ve bireycilik/topluluk¢uluk tercihini (5 {lzerinden 3,72) ile
topluluk¢u olmaktan yana kullanmistir. Bu sonuglar niceliksel ve niteliksel olarak
karsilastirma olanagi olmasa da Hofstede’nin sonuglari ile geliski vermemektedir.
Diger bir deyisle, Tirk toplumu halen gii¢ uzakligi mesafesini korumakta (anket
sonuglarina gore azalan degerler tespit edilmistir, ancak arastirmanin tek bir sektérde
ve kiiciik bir Orneklem grubunda yapilmis olmasi azalan degerlerin kontrol
edilmesini  gerektirebilir), disi (duygusal) Ozelliklerini devam ettirmekte,
belirsizliklerden (belki daha azalan oranlarda) rahatsizligini devam ettirmekte ve
toplulukguluk kiiltiiriinii daha baskin olarak siirdiirmektedir. Bu degerlerin birebir
kiyaslanabilir niteliklerde olmadigini, boyutlarin daha fazla artmis ya da azalmis olup
olmadigint net olarak tespit etmenin boyle kisitli bir calisma ile miimkiin
olamayacagini tekrar etmekte yarar vardir. Ancak, (oranlar1 dikkate almadan)
Hofstede nin tespitleri ile bu arastirmanin tespitlerinin birbirine uzak durmadigini da
sdylemek miimkiindiir. ileride yapilabilecek daha genis 6lgekli arastirmalarla daha
kesin ve giincel sonucglara ulagilmasi miimkiin olabilir. Ayrica, bu veriler 151g8inda
yasanan biiylik degisimlere ragmen, ‘kiiltiir’iin ayn1 oranda sigramalar yapmadigi
konusunda da ipucu olusturdugu da ifade edilebilir.

Aragtirmanin diger boliimiinii olusturan yonetici goriislerine gore ise, elde edilen
sonuglar sektdr yoneticilerinin MIY -kiiltiir-saglik {iclemesini genel olarak bir arada
degerlendirmediklerini, daha cok MIY-saglik ekseninde gordiiklerini anlatmaktadir.

Bu konuda yapilacak caligmalarla (egitimler, seminerler...vs.) konuya dikkat

%2 Bakiniz, s. 164, Tablo: 4.14.
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¢ekilmesi, i1¢ miisteri olarak hem kendilerinin kiiltiirleri ile kabuliinii, hem de
kendilerinin hasta/hasta yakinlarini kiiltiirleri ile kabuliinii kolaylastirabilir.

Aragtirmadan ¢ikan sonucun en ¢arpict noktasi ise; calisanlarla rahat ve kolay
iletisim kurmanin hasta/hasta yakinlar1 i¢in en onemli Onceligi teskil etmesidir.
Giinliik yasamda da ¢ogu bireyin pratik ettigi ve pek ¢ok calismanin da gosterdigi
gibi, saglik ekibi ile hasta/hasta yakinlar1 arasinda ‘dogru anlasilamama’, ya da
iletisim eksikligi gibi bir sorun mevcuttur. Tirkiye’de giincel haberler takip
edildiginde sik sik hasta/hasta yakinlar1 ile saglik personeli arasinda siddete varan
boyutta anlagmazliklar, iletisim giigliikleri 6rnekleri goriilmektedir. Bu da, saglk
alaninda etkin ve dogru iletisime duyulan ihtiya¢ ya da iletisimin 6nemini bir kez
daha ortaya g¢ikarmaktadir. Saglik hizmeti talep edenlerle (hasta/hasta yakinlari)
saglik hizmeti arz edenler arasindaki sorunlarda ¢ogunlukla kiiltiir farkliliklar1 géze
carpmaktadir. Basinda yer alan orneklere® ya da bu konuda yapilan akademik
calismalara®® bakildiginda ya bolgesel olarak olaylarin goriilme sikliginin arttigi, ya
da kirsaldan kente gociin yogun yasandigi yerlerde sorunlarin yiiksek boyuta ulastigi
gbze carpar. Diger bir deyisle saglik calisani ile (hekim, hemsire ve diger personel)
saglik miisterisinin farkl kiiltlirlerde olmasi1 anlagmay1 ya da hizmet sunmayi/almay1
zorlagtirmaktadir. Bu tez kapsamindaki c¢aligma tek iilke igerisindeki i¢ kiiltiir
farkliliklarin1 yansitmakla beraber, kiiresel Ol¢ekte hizmet veren pek c¢ok saglik
kurulusunun mevcudiyeti, benzer c¢alismalarin uluslar arasi kiltiirler icin de

yapilmasinin 6nemine ve geregine isaret eder. Saglik alaninda Diinya’da da yasanan

2 Bakiniz.
http://www.saglikaktuel.com/haber/saglikta-8-aylik-surede-7-bin-287-siddet-olayi-yasandi-
40703.htm

2 Bakiniz..

Annagiir, B. (2010). Psikiyatride Giincel Yaklasimlar-Current Approaches in Psychiatry2(2):
161-173

http://www.medikalakademi.com.tr/saglikta-siddet-hiz-kesmiyor-her-qun-yeni-bir-saldiri-haberi/#!
www.tth.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 1s18inda, iilkemizde de saglikta iletisimini giliclendirmek adina
akademik caligmalar baslatilmakta ve bu alanda uzmanlasacak saglik iletisimcileri ile

saglik miisterilerinin memnuniyetlerinin arttirilmasi hedeflenmektedir.”®

% Bakiniz; http://sozcu.com.tr/egitim/tip-dunyasina-artik-iletisimciler-girecek.html
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Kiiltiirel Farkliliklan Degerlendirme Anketi

Sayin Ilgiliye;

llginizi ve zamaniniz1 talep eden bu doktora tez calismasi, farkl kiiltiirleri misafir
eden bu saghk kurumunda beklentilerinizi, duygularinizi, isteklerinizi
degerlendirebilmek adina yapilan bilimsel bir ¢alismadir. Desteginizle hem bilimsel
bir ¢alismaya katk: saglamig, hem de kiltiirel farkliliklardan dogan beklentilerinizi
ifade etmis olacaksimiz. Ozveriniz ve anlayisimz igin simdiden tesekkiir eder, uzun
ve saglikli bir yasam dilerim. Saygilarimla,

Liitfen sorulari asagidaki élgege gére yanitlayiniz. (V') isareti ile segiminizi
belirtebilirsiniz.
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1. Saglik hizmeti aldigim kurumda hekimlerle rahat ve kolay iletigim
kurabiliyorum.

2. Saglik hizmeti aldigim kurumda hemsirelerle rahat ve kolay iletisim
kurabiliyorum.

3. Saglik hizmeti almadan 6nce kurumun fiziksel o6zelliklerini (oda,
yemek, ulagim, vb.) dnceden bilmek benim i¢in dnemlidir.

4. Saglik hizmetinin maliyetini 6nceden bilmek benim i¢in 6nemlidir.

5. Saglik hizmeti alirken yanimda (tanidik/aile {iyesi/arkadas) birisi
olmalidir.

6. Tedavisi zor ve uzun siren hastaliklarla bas edebilmem igin
yakinlarim ile dayanisma gostermem Onemlidir. Bu nedenle bu tiir
hastaliklarda ailem (es, evlat, anne, baba) mutlaka bilmelidir.

7. Hastaligin teshis veya tedavisi siiresinde diger hastalarla/hasta
yakinlart ile iletisim kurmak motivasyonumu arttirir.

8. Bana gore erkek hekimler teknik olarak daha yeterlidir.

9. Saglik personeli (hekim, hemsire...) isini tamamen tip kurallarina
uyarak yapmalidir. (hastanin veya refakatginin manevi isteklerine,
veya beklentilerine bagli olmamali, 6rn. diyet, oda 1s1s1, ilag verilis
sekli, zivaret saati/siiresi...vb.).

10. Saglik personeli (hekim, hemsire...) isini yaparken kurallar1 esnetmeli
ve duygusal istekleri géz 6niinde bulundurmalidir.

11. Saglik hizmeti aldigim kurumda idari birimlerle (ydnetici, memur ...)
rahat ve kolay iletisim kurabiliyorum.
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12.

Saglik hizmeti alacagim kurumun biyiikligiinii (yatak kapasitesi,
boliim sayisi, laboratuar ...) bilmek benim i¢in dnemlidir.

13.

Saglik hizmeti alacagim kurum en son yontem ve teknolojileri
kullanmalidir.

14.

Saglik hizmeti alacagim kurum benim ya da tanidiklarimin
bildigi/duydugu (denenmis) yontem ve teknolojileri kullanmalidir.

15.

Saglik hizmeti alacagim kurumun bilinirligi/markas1 énemlidir.

16.

Hastaligim ile ilgili tek bir hekimin ve/veya hastanenin goriisi
yeterlidir.

17.

Beni muayene edecek doktorun benimle aymi cinsiyette olmasini
tercih ederim.

18. Saglik hizmeti alirken (6rn. muayene sirasinda) acil bir hasta igin
hekim/hemsire bana verdigi hizmeti yarida kesebilir.

19. Bana gore kadin hekimler erkek hekimlere gore daha anlayisli ve
sefkatlidir.

20. Tedavinin sonuna kadar aymi saglik ekibi ile devam etmek
(hekimin/hemsirenin degismemesi) onemlidir.

21. Hizmet alacagim kurumu segerken (6ncelikli olarak) hekimin
bilinirligi/taninirlig: beni etkiler.

22. Saglik hizmeti alacagim kurumda hekimlerle rahat ve kolay iletisim
kurabilmek benim i¢in ¢ok 6nemlidir.

23. Saglik hizmeti alacagim kurumda hemsirelerle rahat ve kolay iletigim
kurabilmek benim i¢in ¢ok dnemlidir.

24. (Hastanede) Yatarak tedavi siirecinde ¢ok kisinin ziyaretime gelmesi
beni mutlu eder.

25. Hastaligimla ilgili bilgilendirmenin (yakinlarimdan once) ilk olarak
bana yapilmasini isterim.

26. Hastaligim ve tedavi ile ilgili biitiin detaylarin agik¢a anlatiimasi
benim i¢in 6nemlidir.

27. Hizmet aldigim hekime aklimdaki biitiin sorular1 soramadigim igin
baskalarindan (6rn. ayni hastalig1 gecirenler) 6grenmeye ¢aligirim.

28. Bana gore kadin hekimler, erkek hekimlere gore teknik detaylarda
daha az bilgilidir.

29. Hastaligimla ilgili farkli hekimlerin ve hastanelerin goriisiinii alirm.

30. (Hastanede) Yatarak tedavi siirecinde ¢ok kisinin ziyaretime gelmesi

beni rahatsiz eder.
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2. GRUP SORULAR
2.1. Saglik hizmeti alacaginiz kurumun segiminde asagidaki bilgi kaynaklarini, nem verdiginiz
seviyeye  gore siralayiniz. (1 ’den 4’e kadar siralayiniz. 1=en ¢ok etkili, 4=en az etkili)

a) Kitle iletisim araglar1 (Televizyon, radyo, gazete, dergi...)

b) Tanidik deneyimleri / tavsiyeleri

c) Sosyal Medya / Bloglar

d) Saglik kurumlarinin web sayfalari
2.2. Saghk hizmeti alacaginiz kurumu tercih etmenizde asagidakilerden hangisi 6nemlidir?

Seciminizi (V') isareti ile belirtebilirsiniz. Eo
©

Hi¢ 6nemli
Biraz 6nemli
Ne onemli/
Ne de
onemsiz
Onemli

Kesinlikle ok

onemli

(Y
N
w
H

[, ]

Fiyat

Calisanlarla (hekim, hemsire, yonetim, diger ...) rahat ve kolay
iletisim kurabilmek

Fiziksel ozellikler (kurumun konumu, oda, manzara, eski/yeni bina
olmasi... vb.)

Bilinirlik (Kurum ya da hekim olarak taninirhgim yiiksek olmast)

2.3. Saghk hizmeti aldigimiz/alacagimiz kurumda, tiim Kkonular1 goéz oniinde

bulundurdugunuzda, hasta-saglik personeli iletisiminde ne derece zorluk yasarsimz?
1 | Hig zorluk ¢ekmem
2 | Biraz zorluk ¢ekerim
3 | Ne zorluk ¢ekerim, ne de gekmem
4 | Zorluk ¢ekmem
5 | Kesinlikle ¢ok zorluk ¢ekerim
KiSISEL BIiLGILER
Dogum Yeriniz :
Cinsiyetiniz
Yas : O 18-30 O 31-40 0 41-50 0 51-60 O 60 tizeri
Egitim Durumu : OLisansiisti O Lisans O On lisans O Lise
O Diger...
Mesleginiz

Aylik Gelir : 01500 TL’denaz [ 1500-3000 aras1 0] 3001-5000 arast
5001 tzeri

Saglik Hizmeti Aldiginiz Birim/Brang (6rn. Dahiliye gibi):

Zaman ayirdiginiz icin ¢ok tesekkiir ederim.
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Ek-2: Yoneticilere Sorular
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YONETICILERE SORULAR

7. (Size gore) miisteri (hasta) iliskileri yonetiminde “kiiltiir” gbz 6niinde
bulundurulmasi gereken bir etken midir? Kisaca agiklar misiniz?
Yant:

8. (Size gore) Hastanenize (i¢ pazardan) gelen hastalarinizin (ve hasta
yakinlarinin) belirgin kiiltiirel 6zellikleri nelerdir?
Yanut:

9. (Size gore) miisteri iligkileri yonetiminin temel 4 adim1 olan
- Miisteri secimi:

- Miisteri edinme:
- Miisteri koruma:
- Miisteri derinlestirme:

stratejilerini olustururken kiiltiirel 6zellikler 6nemli midir? Liitfen kisaca her
bir adim ile ilgili goriislerinizi aciklayiniz.
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10. Hastanenizde (biriminizde) kiiltiirel Ozelliklere gore “hizmet” stratejileri
uygulanmakta midir? (Yanitiniz evet ise) Liitfen 6rneklendiriniz.
Yant:

11. Saglik hizmeti verdiginiz kurumda/birimde, tiim konular1 g6z Oniinde
bulundurdugunuzda, hasta-saglik personeli iletisiminde (varsa) yasadiginiz
zorluklar nelerdir?

Yant:

12. Sosyal medyanin saglik sektoriindeki 6nemi ve etkileri (size gore) nelerdir?
Yant:

KIiSISEL BiLGILER

Dogum Yeriniz :

Cinsiyetiniz
Yas : 0 18-30 O 31-40 0 41-50 0 51-60 O 60 tizeri
Egitim Durumu : OLisansiisti O Lisans O On lisans O Lise
O Diger...
Mesleginiz

Aylik Gelir : 0 1500 TL’denaz [ 1500-3000 arast 00 3001-5000 arast
15001 tzeri

Saglik Hizmeti Verdiginiz Birim:

(Anketin kapali zarflarda teslim edilmesi hususunda 6zen gdsterilmesi ricasi ile, ilgi
ve zamaniniz i¢in ¢ok tesekkiir ederim.)
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