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ONSOZ

Miisteri isletmelerin ticari faaliyetlerini yerine getirebilmelerinde en Onemli
unsurdur. Ozellikle modern pazarlama c¢aginda miisterinin varhg géz ardi edilemez.
Glinlimiizde isletmelerin misterilerin istek ve ihtiyaglar1 dogrultusunda, onlarin
beklentilerini karsilayacak sekilde iiriin ve hizmet sunmalar1 zorunlu hale gelmistir.
Miisteri odakli pazarlama anlayis1 dncelikle isletme yonetiminin miisteri odakli olarak
iriin ve hizmet sunmanin 6nemini benimsemesini ve bu anlayis1 calisanlarina da
benimsetmesini gerekli kilan, iirlin ve hizmetlerin sunumunda miisteri istek ve
ihtiyaglarin1 merkeze koyan bir pazarlama anlayisidir.

Bu c¢alismanin amaci, saglik sektoriinde miisteri odakli anlayisin miisteri
memnuniyeti ve misterinin hizmet kalite algisi lizerindeki etkisini tespit etmektir.
Calismaya konu olan hizmet isletmesi Denizli ilinde 6zel saglik sektoriinde hizmet
vermekte olan Ozel Odak hastanesidir. Arastirma sonucunda elde edilen sonuglarin
oncelikle Ozel Odak hastanesine ve daha sonra ayni sektdrde hizmet vermekte olan dzel
saglik kuruluslarina katki saglamasi hedeflenmistir.

Tezimin her asamasinda benden giiler yliziini ve destegini hi¢bir zaman
esirgemeyen ¢ok degerli danmisman hocam saymn Dog. Dr. Duygu KOCOGLU’ na,
kiymetli diislincelerini benimle paylasan tezimin daha degerli olmasin1 saglayan hocam
saym Dog. Dr. Selguk Burak HASILOGLU’ na ve sayin Cetin KALBURAN ‘a bana
verdikleri destekler i¢in ¢ok tesekkiir ederim.

Saglik personeli ve hastalari i¢in arastirma yapmama izin veren Ozel Odak
hastanesi yonetimine, katkilarindan dolayr saglik personeli ve hastalarina tesekkiir
ederim. Ayrica bu zorlu siiregte her zaman yanimda olan, maddi manevi destegini hi¢bir

zaman esirgemeyen aileme ¢ok tesekkiir ederim.



OZET

MUSTERI ODAKLI ANLAYISTA MUSTERI MEMNUNIYETI VE HIZMET
KALITE ALGISI: BiR HASTANE ORNEGI

SOYSAL, Ayse Nur
Yiiksek Lisans Tezi
Isletme Anabilim Dali
Pazarlama Programi
Tez Yéneticisi: Dog. Dr. Duygu KOCOGLU

Temmuz 2015, 85 Sayfa

Miisteri odakhlik, isletmenin miisteri istek ve ihtiyaclar1 dogrultusunda
ticari faaliyetlerini yerine getirmesini gerektiren bir pazarlama anlayisidir. Saghk
sektoriinde miisteri memnuniyeti ve hizmet Kkalitesinin Onemi giin gectikce
artmaktadir. Miisteri memnuniyetinin saglanmasi1 isletme yonetiminin ve
calisanlarimin miisteri odakh olarak hizmet vermeleriyle miimkiin olmaktadir. Bu
arastirma ile ulasilmak istenen amac; saghk sektoriinde miisteri odakh anlayisin
miisteri memnuniyeti ve miisterinin hizmet kalite algis1 iizerindeki etkisini tespit
etmektir. Arastirmada anket yontemi kullamlmstir. Arastirma sonucunda elde
edilen bulgular su sekildedir; Ozel Odak hastanesi saghk personelinin miisteri
odakhilik anlayislar: ve hastalarinin miisteri odakhhk algilar: arasinda anlamh bir
farkhilhik ortaya cikmmstir. Ortaya c¢ikan bu farklhihigin hastanenin doktorlar:
disindaki diger saghk personelinden kaynaklandigi ve diger saghk personelinin
miisteri odakhihk anlayislarinin genel anlamda yiiksek fakat doktorlara gore daha
diisiik seviyede oldugu sonucuna ulasilmistir. Arastirmada elde edilen bir diger
onemli bulgu ise miisterilerin miisteri odakhlik algilari ile hizmet kalitesi algilar:
arasinda pozitif yonde dogrusal bir iliski oldugudur.

Anahtar kelimeler: miisteri, miisteri odaklilik, miisteri odakli pazarlama,
miisteri memnuniyeti, hizmet kalitesi.



ABSTRACT

CUSTOMER SATISFACTION AND PERCEPTION OF SERVICE QUALITY
AT CUSTOMER ORIENTED APPROACH: THE EXAMPLE OF A HOSPITAL

SOYSAL, Ayse Nur
Master Thesis
Business Administration Department
Marketing Programme
Adviser of Thesis: Assoc. Prof. Dr. Duygu KOCOGLU

July 2015,85 Pages

Customer orientation is a marketing approach which requires maintaining
the organizations commercial works in accordance with its customer’s demands
and needs. The importance of customer satisfaction and service quality in the
health sector is increasing day by day. Providing customer satisfaction is possible
with the company management and employees serve as customer- focused. The
aim of this research wanted to reach is to diagnose the effects of customer oriented
thought ‘s on the customer satisfaction and customer’s perception of the quality of
service. Survey method is used in this research. The findings of researchs are
following: This research revealed a significant difference between perceptions of
the health staff of Private Odak hospital and it’s patients about customer oriented
approach. Origin of the difference resultes from the hospital’s other personel
except for the doctors and those personnells perception of customer oriented
approach is generally high but compared with doctors, more lower. Another
essential finding is there is a linear relation between customer’s perception of
customer oriented approach and quality of service in a positively way.

Key words: customer, customer orientation, customer oriented marketing, customer
satisfaction, service quality
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GIRIS

Miisteri isletmenin yasam kaynagidir ve misteriler var oldugu siirece
isletmelerin ticari faaliyetlerini slirdiirmeleri s6z konusudur. Teknolojide yasanan
degisiklik ve yenilikler, {iriin ve hizmet cesitliliginin artmasi, Internet’in yaygin bir
sekilde kullanilmasi gibi unsurlar miisterileri daha secici ve daha bilingli miisteriler
haline getirmistir. Geg¢misten giliniimiize miisterinin pazardaki konumu ¢ok biiyiik
degisiklik gostermistir. Yasanan bu degisiklikler isletmelerin yonetim ve pazarlama
anlayislarinda da degisikliklere sebep olmustur. Isletmeler varliklarini siirdiirebilmek ve
rekabet tistii olabilmek icin geleneksel pazarlama anlayislarini terk etmisler ve modern
pazarlamanin en Onemli unsuru olan miisteri odakli pazarlama anlayisim
benimsemislerdir. Miisteri odakli bir sekilde iiriin ve hizmet sunumunu gergeklestirerek
miisteri memnuniyetini saglamay hedeflemislerdir. Ozellikle saglik sektdriinde miisteri
olarak adlandirilan kisi hasta oldugu i¢in saglik isletmelerinde miisterilere verilen 6nem
daha da artmistir. Miisteri odaklilik miisteri memnuniyetinin artmasinda en Onemli

unsurdur.



BIiRINCI BOLUM
PAZARLAMA ANLAYISININ GELISiMi
1.1.Geleneksel Pazarlama Anlayisi

Pazarlamanin gelisimi Himalayalar kadar eskidir. Pazarlama Diinya’nin en eski
mesleklerinden birisidir (Sherlekar ve Gordon, 2010: 12). Pazarlama temelde iki
doneme ayrilmistir. Bunlardan ilki geleneksel pazarlama anlayisinin hakim oldugu
donemdir. Geleneksel pazarlama anlayisi, “lretim/iirin” ve “satis” kavramlarmin
iistiinliigiine dayandirildigr 1920’1 yillarda pazarin nabzini1 tutmanin énemli olmadigi
klasik anlayistir. Ancak, ozellikle 1930’11 yillarda baslayan Biiyliik Diinya Krizi ve
Ikinci Diinya Savasindan sonra isletme stratejilerinin dnem kazanmasiyla daha giilii bir
pazara duyulan ihtiyag, pazarlama stratejilerini de 6ne ¢ikarmis ve sonraki yillarda olan
gelismelerle daha yeni ve dncekilere gore daha etkin olacak yeni yaklagimlarin ortaya

¢ikmasini zorunlu kilmistir (Alabay, 2010: 214).

Geleneksel pazarlamada isletmenin satig boliimii, satis hacmini artirarak karliliga
ulasmada yeni miisterilerden faydalanmak ister ve bu sebeple gergeklestirilen her
faaliyet, mevcut miisterilerin tiiketimlerini artirmak yerine misteri listesine yeni
miisterileri eklemek dogrultusundadir (Topgu vd., 2007:210). Bu yiizden, geleneksel
pazarlama anlayisinda, isletme uzun doénemli miisteri iliskilerini kurma ve bunlari
isletme yoniinde olumlu bigimde gelistirmeye yonelik bir bakis acisina sahip
olmamaktadir (Sahin, 2006: 22). Boylece isletmeler, bu anlayislar boyunca miisterilerini
ve onlarin ihtiya¢ ve beklentilerini, kendileri i¢in tasidiklar1 6nemi, onlarin yarar ve
cikarlarmi g6z ardi etmis, miisterilerin birer istatistiki rakam degil, birer birey
olduklarini, kendilerine 0Ozgii ihtiyag ve beklentilerinin oldugunu g6z Oniinde
bulundurmamis, tiim faaliyet ve orgilitlenmelerini iiretim, iriin ve kendi yararlar

tizerinde yogunlastirmiglardir (Bayuk, 2005: 30).

Pazarlamanin geg¢misten giiniimiize kadar gelen siire¢c igersindeki tarihsel
degisimi, siyasal, sosyal, kiiltiirel, ekonomik ve teknolojik alanda yasanan Sanayi
Devrimi, 1929 Diinya Ekonomik Bunalimi, Birinci ve Ikinci Diinya Savaslari’yla
paralel olarak ger¢eklesmistir. Bu donemde {iretim, tiiketim problemi yasamistir.

Kitleler halinde iiretilip kitleler halinde tiiketilmesi hedeflenmistir. Bu donemde



benimsenen pazarlama yaklasimi, salt arz yoniline odaklanan, miisteri ve tiiketicinin

hi¢bir sekilde planlamaya dahil edilmedigi bir anlayisa sahiptir (Ertas, 2008: 1).

Pazarlama yOnetiminin, bir bakima daha genis kapsamli olarak tiim isletme
yoneticilerinin i3 ve isletmecilik anlayislarindaki evrimi gosteren yaklasim
degisiklikleri, genelde isletmeciligin, 6zel olarak da pazarlamanin en fazla gelistigi iilke

olan ABD’deki gelismelerle agiklanmaktadir (Mucuk, 2007: 6).

Pazarlamadaki degisimler, kiiresellesme, teknolojinin gelisimi ve tiiketicinin
egitim ve iletisim diizeyinin artmasina bagl olarak gelismistir. Bu siiregte pazarlamanin
tanimi, pazarlama karmasi, rolii ve isletmenin Orgiit yapisi da degismistir (Alabay,
2010: 215). Ozellikle sanayi iiretiminin artmasi, hizmet sektoriiniin gelismesi, yeni
mallarin  yaratilmasi, niifusun ve kisisel gelirlerin artmasi, egitim diizeyinin
yiikselmesiyle tiiketicilerin daha c¢ok bilinglenmesi, yeni pazar firsatlarinin ¢ikmast,
pazarlarin biliylimesi ve globallesmesi, yeni girisimlerin artmast ve teknolojinin hizla
gelisimi ile kosullar daha da degismis ve pazarlama anlayisindaki degisim ve gelisimleri

kacinilmaz hale getirmistir (Cabuk vd., 2003: 271).

Gilinlimiizde iiretim teknolojisindeki geligsmeler, rekabetin artmasi, tiiketicilerin
istek ve ihtiyaglarinin siirekli degisiyor olmasi pazarlama anlayisinda da degisikliklere
sebep olmustur. Calismanin esas konusunu teskil eden miister1 odakli pazarlama
anlayisinin - gliniimiizdeki fonksiyonel yapisina gelene kadar hangi asamalardan
gectigine deginmekte fayda vardir. Pazarlama anlayisi, miisteri odakli pazarlama
anlayiginin gelisimine kadar; {iretim ve {riin anlayisi donemi, satig anlayist donemi ve

pazarlama anlayisi donemlerinden ge¢gmistir.
1.1.1. Uretim/Uriin Anlayiss Dénemi

Uretim anlayis1, en eski pazarlama anlayisidir. Mal ve hizmetlerin kit oldugu,
buna karsilik tiiketici isteklerinin doyurulmasinda eksikliklerin bulundugu dénemlerin
anlayisidir. Bu donemlerde isletmelerin temel sorunu, iiretimi arttirmanin yollarini
bulmakti. Biitiin dikkatler iiretime g¢evriliydi. Ancak, tiretimi arttirmak bir yandan da
yatirrma baghdir. Bunun yolu da para bulmaktan geger. Isletmeler en iyi miihendisler
yaninda en 1yi finansmancilar1 ve muhasebecileri de bulup giiclenmeye yonelmislerdir.
“ Ne tretirsen liret, verimli liret; mutlaka satilir ve kar ortaya ¢ikar” mantig1 bu donemin

{iriiniidiir (Islamoglu, 2002; 10).



Isletmeler bu dénemde iiretim ve finansmanmi temel fonksiyon olarak gériip,
tretim ve dagitimi gelistirmenin yeterli oldugunu diisiinerek tiiketicinin fiyat disi
farkliliklara 6nem vermedigini, yalnizca iyi fiyat ve bulunabilirlik vb. unsurlara dikkat

ettiklerini varsaymaktadir (Yurdakul, 2006: 42).

Bu donemde iiriin talebi {iriin arzindan daha biiyiiktiir. Uretim ve iiriin
verimliligine odaklanilarak biitiin {riinlerin satilabilecegi ve bdylece karliligin
arttirtlabilecegi diisiniilmektedir (Danyi, 2008: 3). Bu sebepten dolayi, bu dénemde
miisterilerin yiiksek kaliteyi tercih edecekleri varsayillmis ve {iriinlin kalitesine

odaklanilmistir (Rowley, 2006: 6).

Daha eskilere dayansa da 1800’lerin sonlarinda daha belirginlesen {iretim
anlayis1 asamasinda isletmeler tipik olarak iiretime odaklanmuslardir. Uretim isini
tistlenen miithendis yoneticilerin isletme yonetimine hakim olduklar1 bir ortamda, satig
boliimiiniin esas isi, fiyat1 bile ¢ogunlukla {iretimi yapanlarca maliyet temelinde
belirlenen mamulii satmaktir (Mucuk, 2007: 6). Bu donemin en belirgin ozelligi,
isletmelerin sadece iiriinii tiretip miisterilerinin satin almasini beklemeleridir. Miisteri ile
ilgili hicbir bilgi degerlendirilmemekte, miisteriye {iriinii satmak icin caba sarf
edilmedigi goriilmektedir. Ciinkii isletmeler, misterilerin ihtiyaglarini tam karsilamayan
ve nitelik acisindan yeterli olmayan {irlinler {iretse bile satabilmektedir (Alabay, 2010:
215).

Uretim odakl1 anlayisin hakim oldugu dénemde isletme yonetimi, tatmin edici
bir satis gerceklestirmek ve karliligi arttirmak icin iriinlerin makul bir fiyattan
satilmas1  sonucunda miisterinin ~ yanitinin  olumlu  olacagina ve bunu
gerceklestirebilmek i¢in ¢ok az bir pazarlama ¢abasinin yeterli olacagina inanmaktadir.
Bu dénem pazarlamanin roliiniin bilerek gérmezden gelindigi bir donem olmustur. Bu
pazarlama anlayisini bugiin bile pratikte uygulayan ve ¢ogu tekel olan birkac firma

vardir (Sherlekar ve Gordon, 2010: 14).

Talebin genellikle arzdan fazla olmasi nedeniyle miisteri bulmak zor ve onemli
olmadig1 i¢in, isletmeler daha ¢ok mamulleri diisiik maliyetlerle, biiyiik 6lgekli olarak
iiretmeye onem vermislerdir. Biiylik Ekonomik kriz (1929-1933)° e kadar siiren bu
donemde “pazarlama boliimii” zaten yoktur; asil gorevi satis isini ve satis gorevlilerini
yonetmek olan, satis yoneticilerinin mevcut oldugu, pasif bir satig boliimii vardir.

Uretim/iiriin odakli pazarlama déneminde hakim olan anlayis, “ne iiretirsem onu



satarim” seklinde 6zetlenebilir; ¢linkii yoneticilerde , “iyi bir mal kendi kendini satar”
anlayis1 hakimdir. Otomobil sanayinin kurucusu Henry Ford’un 1910’ larda , “T
Modeli” olarak bilinen, standart tek tip ve siyah renkli ucuz arabalari iiretirken
soyledigi, “miisteri istedigi renkte arabayi segebilir, siyah olmak sartiyla” sozii, bu

anlayisi en iyi sekilde simgelemektedir (Mucuk, 2007: 6).

Bu dénemde performans ve maliyet iizerinde odaklamlmistir. Uriin hatti
genellikle dar tutulmustur. Fiyat, iiretim ve dagitim maliyetine dayali olarak
belirlenmistir. Bu donemde teknik arastirmalar, iiretim siirecinde {iriin gelistirmeyi ve
maliyeti azaltmayr saglamistir. Tutundurma sadece iiriin Ozellikleri, kalite ve fiyati

vurgulamak i¢in yapilmigtir (Hundekar vd., 2010: 18).

Uretim/iiriin ~ odakli  pazarlama anlayisiin  baslangic noktasi iiretimin
gerceklestigi fabrika olup, bu kapsamda isletmelerin amacit en kisa zamanda en fazla
tiretimi yaparak, maksimum karliliga ulasmaktir (Kiilter ve Demirgiines, 2006: 328). Bu
yiizden, tiretim dncesinde miisterinin zevk ve tercihleri g6z 6niinde bulundurulmamais ve
satig sonrasinda da miisterinin memnuniyet diizeyi dikkate alinmamistir. Pazarlamanin

gorevi, lretilen lirlinlerin nakte doniisiimiinii saglamaktir (Ramachandra vd., 2010: 10).

Genel iiretim ve satis anlayisini su sekilde 6zetlemek miimkiindir (Karahan,
2010: 7).

e Ne liretirsem satarim,

e Ne kadar iiretirsem satarim,

e Ne zaman liretirsem satarim,

e Kaga iiretirsem satarim,

e Nerde istersem satarim.
1.1.2.Satis Anlayis1 Donemi

Satis anlayis1 asamasi; eskisine nispetle, liretimin bollastig1 tiiketicinin kitlastigi
donemdir. Bu donemde isletmelerin sorunu, talebin yetersizligidir. Tanitma ve satis
giicii araciligl ile satiglart arttirmanin yollar1 arastirilmaya baglanmistir ve verimli
tiretmek temel ilke haline gelmistir. Bu donemin zihniyeti; “verimli iiret, reklam yap;

satilir ve kar elde edilir” seklinde dzetlenebilir (Islamoglu, 2002: 10).

Bu anlayisa gore; miisteriler mali satin almak i¢in isteksiz oldugundan dolay,

lirlinii miisteriye sunmak ve onu satin almasi i¢in tesvik etmek zorunlu hale gelmistir



(Rowley, 2006: 6). Hizla gelisen rekabet , isletmeleri satiglar tizerine odaklanmaya daha
da zorlamistir. Bu durumda , satis departmani uzmanlasmis satis elemanlariyla

miisterilere {irlinleri satmak i¢in ¢aba gostermistir (Ramachandra vd., 2010: 10).

Biiylik ekonomik kriz ekonominin temel sorununun artik, “liretmek, daha ¢ok
iireterek bliylimek” olmayip, liretilenin satilmasi oldugu bir donemi baglatmistir. Mallar1
“liretmenin” degil, “satmanin en biiyiik sorun” oldugu; isletmelerin yogun bir bi¢cimde
tutundurma c¢abalarina yoneldigi bu asamada, isletme yoOnetiminde satisin ve satig

yoneticilerinin 6nemi ve sorumluluklart artmistir (Mucuk, 2007: 7).

Satis anlayisinin hakim oldugu bu donemde {iriin talebi {iriin arzina esittir.
Karlilig1 arttirmak i¢in iirlinii satmanin gerekli oldugunun vurgulandig: bir donemdir ve

miisteri memnuniyeti degil satis 6nemlidir (Danyi, 2008: 4).

Satis anlayisi, tiiketicilerin ¢ok gerekli olmayan seyleri satin almaya karsi
direndikleri, c¢esitli satis gelistirme araglariyla daha fazla satin almaya ikna
edilebilecekleri ve Orgiitiin miisteri ¢ekmek ve tutmak i¢in satig yonlii giiglii bir orgiit
kurmas1 gerektigi diislincelerine dayanmaktadir. Bu pazarlama anlayisinda isletmeler
miisteri ihtiyaclarin1 dikkate alip, beklentilere uygun yeni {iriinler gelistirmek yerine

ellerindekileri satabilmek i¢in girisimde bulunurlar (Yurdakul, 2006: 43).

Bu dénemde bazi 6nemli degisiklikler yaganmistir; drnegin, tarimdan sanayiye
gecis yasanmis, yasam standartlar artmis, iletisim ve tagimacilik gelismis ve orgiitlerin
yapisinda degisiklikler meydana gelmistir. Tim bu degisiklikler orgiitii pazarlama
yapisinda degisiklik yapmaya mecbur birakmistir. Herkes, pazarlama kavraminin
Onemini anlamaya baslamistir. Satis tesvikleri, promosyonlar, reklam ve satis ¢abalar
olmazsa miisterilerin yeteri kadar alim yapmayacagi goriisii hakimdir. Bu anlayis,
mallar1 satmanin degil, mallarin saticilik, reklam ve tanmitim yardimi ile satilmak
zorunda olduguna isaret etmektedir. Fakat bu anlayisin altinda yapilan ¢abalarin hig
birisi miisterilerin 6zel ihtiyaglarim1 karsilayarak onlart memnun etmek igin
yapilmamistir, miisterilerin ihtiyaglart ve memnuniyetlerinden ziyade satislar

artttrmanin 6nemi vurgulanmstir (Sherlekar, 2010: 14).

Gerek kitlesel satista, gerekse reklam faaliyetlerinde insanlar etkileme teknikleri
gelistirilmis; aldatici- yaniltict reklam ve beyanlara yogun olarak bagvuruldugu “baskili

satig teknikleri” yaygin olarak kullanilmistir. Satis anlayisinin tipik diisiince tarzi, ne



iretirsem onu satarim, yeter ki satmasini bileyim seklinde ifade edilebilir. Yoneticilerde
yaratict reklam ve yaratici satiscilikla tliketicinin satisa olan direncinin asilacagi ve

onun mal1 satin almaya ikna edilecegi goriisti hakimdir (Mucuk, 2007: 7).
1.1.3.Pazarlama Anlayis1 Donemi

Uretilmis mal ne pahasma olursa olsun, yaniltici ve aldatici yollara bile
bagvurarak satmanin saglikli ve uzun vadeli bir isletme tiiketici iligkisine imkan
vermediginin zamanla agik secik bir bigimde ortaya ¢ikmasiyla, 1950’ lerin ortalarinda
bazi biiylik isletmelerde pazarlama anlayisi uygulamasi gelismeye baslamistir (Mucuk,
2007: 7).

Pazarlama donemi, arzin talepten fazla oldugu, rekabetin arttii, bir takim
reklam ve satis ¢abalariyla liretilenlerin satilamayacaginin anlasildigi, pazarlamanin
isletmelerde bir departman olarak yer aldigi ve hedef pazardaki miisteri istek ve
ihtiyaclarmin belirlenerek ona uygun tatmin saglama ve deger iiretme hedeflerinin
oldugu ve tiim isletme yoOnetiminin ve c¢alisanlarinin pazarlamaya yonelik calistig1 bir

donemi kapsamaktadir (Alabay, 2010: 216).

Pazar odakli donemde, iirlin arz1 iiriin talebinden fazla oldugu i¢in, tedarikeiler
arasinda yogun bir rekebet ortaya c¢ikmustir. Isletmeler ilk olarak miisterinin ne
istedigini belirlemeye baglamis, sonra miisterinin istekleri dogrultusunda {iriinleri

iiretmis ve bu iirlinleri miisteriye satmaya ¢alismiglardir (Danyi, 2008: 4).

Bu anlayis, “alicilar pazar1” sartlarinda, isletme yoneticilerinin benimsemeye
zorlandiklar1 bir anlayis olmustur. Sadece satisla ilgili faaliyetlerin degil, cesitli
boliimlerde daginik olarak yer alan tiim pazarlama ile ilgili faaliyetlerin artik bir
“pazarlama bolimii” altinda bir araya getirilmesi yoluna gidilmeye baslanmistir
(Mucuk, 2007: 7).

Bu yaklasim o6zellikle 1960’lardan sonra arz-talep dengesinde arz fazlasinin
yasandig1, rekabetin yogunlagsmaya basladig ve tiiketici bilincinin gelismeye basladigi
yillarda ortaya c¢ikmistir. Bu donemde firmalar gercek anlamda pazarlamay:
uygulamaya bagslamiglardir. Pazarlama yaklasimina gore isletmenin orgiitsel amaglara
ulagsmas1 pazarin ihtiya¢ ve isteklerini belirleyerek, bu ihtiyaglar1 karsilayacak ve
memnuniyet saglayacak mal ve hizmetlerin rakiplerden daha iyi ve daha etkin bir

sekilde pazara sunulmasi ile mimkiin olacaktir (http:// www. Samigungor.

com/akademik).




1.2.Modern Pazarlama Anlayisi

“Klasik Pazarlama Anlayis1” olarak adlandirilan yaklasim 1980’ lerde tiiketici
bilincinin gelismesi, miisteri gruplarinin kiigiilmesi, her bireyin yasam tarzinin, istek,
aligkanlik, beklenti ve satin alma davranislarinin degismesiyle miisteriyi merkeze koyan
“Modern Pazarlama Anlayis1” na donligmiistiir. Modern pazarlama anlayiginin temel
ozelligi, degisen ve gelisen teknolojiyle birlikte pazarlama sistemine iletisim olgusunun
“satin alma gilidiisii” nii harekete gecirmek tlizere dahil edilmesi ve bunun miisteri odakl

olarak yapilandirilmasidir (Ertas, 2008: 2).

Ozellikle sanayi iiretiminin artmasi, hizmet sektdriiniin gelismesi, yeni mallarin
yaratilmasi, niifusun ve kisisel gelirlerin artmasi, egitim diizeyinin yiikselmesiyle
tiketicilerin daha c¢ok bilinglenmesi, yeni pazar firsatlarinin ¢ikmasi, pazarlarin
biliylimesi ve globallesmesi, yeni girisimlerin artmasi ve teknolojinin hizla gelisimi ile

kosullar daha da degismis ve pazarlama anlayisindaki degisim ve gelisimleri kaginilmaz

hale getirmistir (Cabuk vd., 2003: 271).

Modern pazarlama; “tiiketicilerin istek ve arzularindan hareketle, onlari memnun
etmek amaciyla, mal hizmet ve fikir tiretmek, liretilen bu iirlinlerin hedef tiiketicilerinin
ekonomik durumlari dikkate alinarak fiyatlandirilmasi, tanitilmasi, tliketiciye

ulagtirilmasi, satig sonrasi garanti ve teknik hizmetlerle zenginlestirilerek dolayisiyla kar

elde etmektir” (Durmaz, 2006: 256).

(Cagdas pazarlama anlayisinda, (tiiketiciye yonelik ve sosyal pazarlama
anlayislarinin hakim olmasi ile) artik tiiketicilerin aslinda diisiiniildiigli gibi sadece satin
almaya hazir alic1 kitleleri olmadiklari, iiretilen her {iriin ve hizmeti satin alan hazir
goniilliiler olmadiklari, tiiketicilerinde kendilerine has bireysel ihtiya¢ ve beklentilerinin
oldugu ve isletmelerin ancak bu ihtiyaglari ve beklentileri karsilayarak, onlar1 tatmin
ederek amaglarina ulagmalarinin miimkiin oldugu, miisteri tatmininin hedeflenmesinin
gerektigi, misterinin kral oldugu bir anlayis isletmelerde hakim olmustur (Bayuk,
2005: 30).

Hundekar’a gore (2010), Modern pazarlama anlayis1 cercevesinde “isletme
piyasadan pazarlama emri almak zorundadir ve pazarin neye ihtiyaci varsa onu iiretmek
zorundadir.” Isletmenin biitiin calisanlari miisteri memnuniyetine ydnelik hareket
etmelidir ve isletmenin plan, program ve diger ¢abalar1, miisterilerin ihtiya¢ ve istekleri

etrafinda odaklanmalidir (Hundekar, 2010: 19).



Geleneksel pazarlamaya kars1 yeni pazarlama yaklagimlart ile miisteriye birey
olarak bakilmakta ve bir iliski kurulmaya calisilmaktadir. Ayn1 zamanda miisterinin
yasam boyu degeri 6nemli hale gelmistir. Yeni pazarlama yaklasimlarinin temel amaci,
miisterilere daha yakin ve samimi davranarak, miisterilerin isletme ile is yapmasini

kolaylastirmak ve bunu g¢ekici hale getirmektir (Alabay, 2010: 227).

Tablo 1. Geg¢misteki Pazarlama Diisiincesi ve Yeni Pazarlama Diisiincesi
Arasidaki Farklar

Gec¢misteki Pazarlama Diisiincesi Yeni Pazarlama Diisiincesi

Satis ve tlriin odakli ol, Pazar ve miisteri merkezli ol,

. Se¢ilen pazar segmentlerini veya bireyleri
Kitle pazarlamay1 uygula,

hedefle,
Uriinler ve satislar iizerine odaklan, Miisteri ve degere odaklan,
Miisterilere satis1 gerceklestir, Miisteri iliskilerini gelistir,
Pazar payimn biiyiit, Mevcut miisterileri koru,

) Miisteri tatmini ve deger sunumunda tiim
Her miisteriye sunum yap,
departmanlarla bagdastir

: o Karli miisterilere sun kaybettirenlerini
Kitlesel medya ile iletigimi sagla,

birak,
Standart {iriin gergeklestir, Miisteri ile uyumlastirilmis triinler gelistir,
Tatmini/ degeri satis ve pazarlamaya .

Miisteri payin1 biiyiit,

birak,

Kaynak: (Bayuk, 2005: 30).

Geleneksel pazarlamada, ¢ok kisiye satis yaparak islemleri maksimize etmek
amaglandigr i¢in, miisteri davranislari, Ozellikleri, satin alma ge¢misi bu denli
onemsenmemekteydi (Demir ve Kirdar, 2000: 294). Modern pazarlama anlayisinda
amag, Oncelikle miisteriyi elde etmek, elde edilen miisteriyi her sartta tatmin etmek,
tatmin olan miisteriyi isletmeye bagl ve isletmenin {riinlerini ve hizmetlerini siirekli

satin alan bir miisteri haline getirmektir (Uzunoglu, 2007: 12).

Giliniimiizde pazarlama c¢abalarinin ii¢ temel amaci bulunmaktadir (Bozkurt,
2014: 90) :
e Mevcut miisterileri korumak

¢ Yeni misteriler bulmak
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e Kaybedilen miisterileri yeniden kazanmak

Bu amaglara ulasmada, miisteri ya da tiiketici tatmini yaratarak kar elde etmek
ve kalici basar1 i¢in ¢gabalamak, modern pazarlama anlayisinin temelini olugturmaktadir.
Bu anlamda firmalar, “tiiketici yonlii” olmalidir. Firma pazardaki tiiketicinin ihtiyag ve
isteklerini belirlemeli; bu ihtiyag ve isteklere yanit vermek iizere, iiriin ve hizmet
gelistirmelidir. Firmalar tiiketici tatmini ya da mutlulugu yaratmayi ilke edinmelidirler.
Firmalarin kalici basar1 saglamalari, sahip olduklar1 tatmin edilmis miisteri sayisiyla
yakindan ilgilidir. Miisteri tatmininin saglanmasi i¢in her seyden Once, tiiketici

davraniglar1 6grenilmelidir.

Ic ve dis talebin siirekli daraldigi giiniimiizde, pazarlama adma yapilan
faaliyetlerde arzin oransal bir gelisme iginde oldugu goriilmektedir. “Ne iiretirsem
satarim” seklindeki iiretim ve satisa yonelik bir anlayisin tamamen bittigi bu ortamda

“Ne satabilirsem onu iiretmem gerekir” anlayisi hakim olmustur (Cabuk, 1993: 13).

Pazarlamadaki degisimin c¢ekirdek bilgisini olusturan en Onemli unsur ise,
geleneksel pazarlamada isletme odakli bir anlayis hakim durumda iken, yeni pazarlama
anlayisinda miisteri odakli bir anlayisin hakim oldugudur. Buna gore iki anlayis
arasinda, i yapis bicimleri agisindan da farkliliklar goriilmektedir. Geleneksel
pazarlamada, daha ¢ok satis yaparak islemleri ve kar1 maksimize etmek amaglandigi
icin, miisteri davramiglarinin, Ozelliklerinin, satin alma ge¢misinin dnemsenmedigi

bilinmektedir (Bayuk, 2005: 30).
1.3. Modern Pazarlamanin Unsurlar
1.3.1. Miisteri Odakhhk

Profesyonel is diinyast giin gegtik¢e, miisterinin aklindan ve gonliinden gegeni
daha iyi anlamaya ve giinliik hayatta meydana gelen degisimlerin toplumlart ve
misterileri nasil etkiledigini kavramaya biraz daha bagiml hale gelmektedir. Kitlesel
pazarlamanin gittikce pahali bir miisteri kazanma yolu haline gelmesi, miisteri
memnuniyeti ve miisteri sadakati kavramlarinin 6neminin artmasi, yogun rekabet,
iletisim teknolojileri ve veri tabani yonetim sistemlerinde yasanan gelismeler gibi
pazarda gergeklesen bir¢ok yenilik tiim isletmelerin odaga “miisteri” yi oturtmalarini

zorunlu kilmistir (Uzunoglu, 2007: 26).
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Miisteri odaklilik yeni bir kavram degildir. 50 yildan daha fazla yil 6ncesinde
(1954) Drucker “Yonetim Uygulamas1™ kitabinda “isletmenin ne iiretmesi gerektigine,
islerinin yolunda gidip gitmemesine karar veren miisteridir” diye yazmustir. Levitt
(1960) isletmelerin {riinii satmaktan ziyade miisterinin ihtiyaglarin1 karsilamaya

odaklanmasini dnermistir (Shah, 2006: 113).

Modern pazarlama anlayist artik miisteri odakliligin ne kadar énemli oldugunu
tam anlamiyla ortaya koymus ve igletmelerde rekabet avantaji agisindan miisterilerin
mutlaka tam olarak anlasilmasinin gerekliliginin farkina varmiglardir (Torlak ve

Altunigik, 2012: 139).

Isletmelerin, miisterilerini memnun etmek ve kar elde ederek yasamlarini
siirdlirmeleri i¢in, miisteriyi tim organizasyonun odak noktasina koyarak, tiim isletme
calisanlarinin misterilerin istek ve ihtiyaglarini alarak ona uygun firiinler gelistirerek
sunmalar1 zorunlu hale gelmistir. Isletmelerin bu bilgiler 1s131nda hareket etmeleri

gerekmektedir (Alabay, 2010: 231).

Miisteri odaklilik isletmenin uzun vadeli olarak miisteriye odaklanmasidir ve bu

odaklanmanin satis giicii tarafindan saglanmasi dnemlidir (Mark, 2007: 830).

Miisteri odaklilik isletmenin rekabet avantaji kazanabilmesi i¢in {iriin kalitesinin
arttirilmasini ve igletmenin yapist ile ilgili degisiklikleri gerekli kilar (Vinka, 2000: 13).
Pazarlama kosullarimin degisim hizina uyum saglamak zorunda olan isletmeler,
stratejilerini ve yonetim anlayislarini, modern pazarlamanin politikast olan miisteri
odaklilik etrafinda olusturmak ve pazarlama biriminin Onciiliigiinde hareket etmek

zorundadirlar (Bilge vd., 2009: 6).

Calisanlar amagclarim1 belirlemek igin ilk olarak miisteri odaklilik kavramini
tanimlarlar ki bu biitliin ¢alisanlarin odaga ilk olarak miisterinin isteklerini koymasi
anlamina gelir. Bu diislinceye sahip olanlar bu diislinceyi daha genis, daha temel bir

kurum kiiltiirii olarak kabul ederler (Avlonitis ve Gounaris, 1997: 386).
1.3.2. Biitiinlesmis (Koordineli) Pazarlama Cabalar

Biitiinlesmis veya koordineli pazarlama g¢abalarinin iki yonii vardir: bunlardan
biri pazarlama boliimiiniin diiger boliimlerle koordinasyonu; digeri, bolimiin kendi

icinde, alt boliimler aras1 uyumdur. Her seyden Once, sistem yaklasimi ¢er¢evesinde tiim
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fonksiyonel boliimler ve personel alacaklari kararlarda uyumlu olmalidirlar. Yalniz
pazarlama boliimiiniin degil, biitiin boliimlerin olusturdugu isletme sisteminin ¢abalari

koordineli bir bigimde tiiketici ihtiyaclarinin tatminine yonelmelidir (Mucuk, 2007: 9).

Higbir isletme tek basina pazarlama ya da finans boliimiiniin basarilar ile
basarili olamaz. Isletmenin tiim béliimlerinin ahenkli ve koordineli bir bicimde ayni
ama¢ dogrultusunda faaliyetlerini siirdiirmeleri gerekir. Bu biitiinlik saglanmadikca

miisteri tatmini yaratilamaz (Islamoglu vd., 2014:10).
1.3.3. Uzun Donemde Karhhk

Uzun donemde karlilik, sadece satig hacmini arttirmanin veya sadece tiiketiciyi
tatmin etmenin igletme i¢in yeterli olmayacagini, tatminkar bir karin gerekliligini ifade

eder (Mucuk, 2007: 9).

Miisteri odakli pazarlama anlayisinda; ilk olarak miisteri odak noktaya konulur
ve uzun donemde karliligr saglamak icin isletmenin biitiin paydaslariyla beraber

miisterinin istek ve ihtiyaclar tizerine odaklanilir (Desphande vd., 1993: 27).

1.4. Modern Pazarlamada 4P’ den 4C’ye Gecis

Pazarlama karmasi bir isletmenin amaglarina ulagsmasi i¢in kullandig1 pazarlama
araglarinin setidir. McCarty bunlar1 dort genis grupta toplamistir ve bu karma elemanlari
pazarlamanin 4P’si olarak bilinir: Uriin, Fiyat, Tutundurma, Dagitim. 60’11 yillarin
basinda 4P olarak ortaya atilan pazarlama karmasi kavrami, miisteri odakli pazarlama
stratejilerinin gelisimiyle beraber 4C ile birlikte anilmaya baglamistir. Satisa dayali
anlayi1s 4P’yi  ortaya c¢ikarirken, miisteri odakli anlayis 4C’yi ortaya
cikarmistir. Glinlimiizde 4P’den her biri misteri agisindan 4C olarak tanimlanabilir

(http://yunusemrek.blogspot.com.tr/2011/01/pazarlamann-4-psi-ve-dolaysyla-4-

csi.html).

4C, isletmelerin miisterilerine onlarin tarafindan bakmalarini, plan, politika ve
stratejilerini miisteri fikrine dayandirmalarint 6ngérmektedir. 4C miisterinin bakis
acisini, 4P ise pazarlamanin bir diger ifade ile saticinin bakisini yansitmaktadir (Bayuk,

2005: 34).


http://yunusemrek.blogspot.com.tr/2011/01/pazarlamann-4-psi-ve-dolaysyla-4-csi.html
http://yunusemrek.blogspot.com.tr/2011/01/pazarlamann-4-psi-ve-dolaysyla-4-csi.html
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Tablo 2. Pazarlama Karmasinda 4C Unsurlari

Miisteri Degeri

-Miisterilerin istek ve ihtiyaclarin1 onlarla giivene dayali
iligkiler kurarak gidermek.
-Isletmeyi rakiplerinden farkli kilacak olan stratejiler belirleyip,

yiiriitmek.

Miisteri Maliyeti

-Miisterilerin istek ve ihtiyaclarmi karsilayacak olan iiriinleri
satin alirken katlanmak zorunda olduklar1 maliyetleri goz

oniunde bulundurmak.

Miisteri Tletisimi

-Uriin tarafindan sunulmakta olan degerin isletmeler tarafindan

miisterilere iletilmesini saglamak.

Miisteriye Uygunluk

-Miisterilere  sunulmakta olan driinlerin tiiketicilerin
bekledikleri boyutlar iizerinden iiretilmesi ve dagitilmasi

konusunda 6zen gostermek (yer, zaman, sekil faydasi gibi)

Kaynak: (Siimer ve Eser, 2006: 180)

Son yillarda 4P’den 4C’ye dogru kaymaya baslamis olan pazarlama karmasi

elemanlar1 ile birlikte bu elemanlara yonelik olan bakis agisinin miisteri odakli bir

yaklagim igerisinde degisiklige ugramis oldugu goriilmekte ve isletmelerin artik farkli

bir anlayis ile iriinlerini {irettikleri ve miisterilerine ulastirmaya basladiklar1 fark

edilmektedir. Pazarlama karmasini olusturan 4P ve 7P de isletme aktif, tiiketici ise pasif

durumdayken; 4C de tiiketici bakis acis1 daha aktif bir sekilde yer almaya baslamis ve

pazarlama kararlarinda isletme eskiye gore daha pasif bir role sahip olmustur.

Dolayisiyla, 4P ve 7P de cark isletme tarafindan dondiiriiliirken, 4C de cark miisteri

tarafindan dondiiriilmektedir (Siimer ve Eser, 2006: 179).
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IKINCI BOLUM
MUSTERI ODAKLI PAZARLAMA

2.1.Miisteri Kavram ve Isletmeler Acisindan Miisterinin Onemi

Miisteri, firma icin pazardaki yiirliyen pazarlamaci veya reklamcidir, ¢linkii
misteri Oncelikle aldigi iirlinden ya da hizmetten tam olarak memnun olan ve bu
memnuniyetini bagkalari ile paylasan kisidir. Verilen hizmetin tatmin edici olmasinin
anahtar1 o hizmeti alanda oldugundan, hizmet kalitesinin yiikseltilmesinde itici gii¢ de

miisterilerdir (Ciftci, 2004: 20).

Miisteri, bir kurum veya kurulusun sundugu mal ve hizmetlerden dogrudan veya

dolayli olarak etkilenen kisileri kapsayan genis bir kavramdir (Tak, 2002: 144).

Yenicagin miisteri tipi, artik daha fazla 6zel ilgi ve hizmet beklemekte, duygu ve
diisiincelerinin anlagilmasini arzulamakta, kendisi ile birebir iligkinin olusturulmasini,

hatta kisiye 6zel liriin veya hizmetleri isletmeden beklemektedir (Bayuk, 2005: 31).

Miisterinin 6nemi, 1980’lerde “Toplam Kalite Yonetimi” ve 1990’lardan sonra
“Miisteri iliskileri Yonetimi” ile artmis ve miisteri iiretici karsisinda daha giiclii konuma
gelmistir. Miisteri, {iretici karsisinda teknoloji, rekabet, alternatiflerin fazlalig1 gibi pek
cok nedenle o kadar gili¢clenmistir ki, son gilinlerde isletme yonetimlerinin kullandig:

tabir ile “kral” olmustur (Bilge, 2004: 87).

Giiniimiizde giic, isletmelerden miisterilere kaymis durumdadir. Isletmeler artik
kendilerini, tirin odakli, fonksiyonlar1 birbiriyle tam entegre olamamis /birbirinden
kopuk boliimlerce (pazarlama, satig, servis, finans...) yiiriitillen yapilardan, miisteri
odakli ve miisterinin karsisina tek bir biitiin olarak ¢ikabilecek yapilara dogru degismek
zorunda gérmektedir. Ustelik bu degisim yalniz bir kerelik degil siirekli degisen miisteri
talepleri dogrultusunda siirekli olmas1 gerektigi, kendisini bu durum karsisinda stirekli

yenilemek ve gelistirmek zorunda oldugu da bilinen bir gercektir (Alabay, 2010: 227).

Uriin ve hizmet cesitliligi, onceki dénemler ile karsilastirilamayacak olciide
artmistir.  Tiketiciler(miisteriler), tutulduklart bu {iriin ve hizmet c¢esitliligi
bombardimani(karmasas1) karsisinda, iletisim ve bilgi cagmmin sagladigi olanaklar
sayesinde, daha kolay kiyaslama yapabilmekte, daha bilgili, daha bilingli ve daha segici
davranmakta, ¢ok zor begenmekte ve kolay tatmin olmamaktadirlar (Bayuk, 2005: 30).
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Miisterilerin daha bilingli olmalari, iiriin ya da hizmetten memnun kalmadiklar
zaman baska alternatifleri degerlendirmek istemeleri, isletmelerin misteri kaybini
onlemek i¢in farkli farkli arayislar igine girmelerine sebep olmaktadir. Bu sebepten
miisterilerin taninmas1 ve miisteriye 0zel {irtinlerin gelistirilmesi isletmelerin hedeflerine

ulagmalarinda etkin bir rol oynamaktadir (Sergeoglu, 2013: 5255).

Bireyselligin 6n plana c¢ikmasiyla birlikte, tiiketiciler sadece kendileri igin
iretilmis, sadece kendilerine sunulmus, sadece kendilerine tasarlanmig(customization)
tiriinler, hizmetler, islemler gérmek istemektedirler (Alabay, 2010: 226). Dolayisiyla
hedef miisteridir, rekabet miisteri icindir ve miisteri varsa isletme vardir. Bu durumda
miisteriler isletmelerin yasam kaynagidir, igletmelerin onlart kazanmalari, siireglerine
dahil etmeleri, onlar1 birer ortak olarak gérmeleri, beklenti ve ihtiyaglari dogrultusunda
faaliyette bulunmalari ve hatta bunlari agmalari tatmin ve memnuniyetlerinin saglanarak
ve en Onemlisi sadakatlerini kazanarak, onlara yasam boyu birer deger olarak

yaklagmalar1 gerekmektedir (Bayuk, 2005: 31).

Miisteri odakli olarak faaliyette bulunan isletmeler avantajli miisteriye sahip
olmak isterler ama asil 6nemli olan sadik ve karli miisteriyi elde tutabilmektir ve
miisteri degeri olusturmaktir(Galbraith, 2005: 17). Miisteriler i¢in deger yaratmak iiriin
karmasinin yogunluguna, uzunluguna ve genisligine baglidir. Bunlarin basarili bir

sekilde gergeklestirilmesi misteri degeriyle sonuglanmaktadir (Vinka, 2000: 10).
2.2.Miisteri Odakh Pazarlama Anlayisi

Yeni pazarlama anlayist tek bir seyi ifade etmemektedir: geleneksel
pazarlamadan, modern ve post modern pazarlamaya dogru giden zaman diliminde
bircok yeni pazarlama yaklasimini da beraberinde getirmistir. Bu yeni yaklasimlar,

zamana, durum ve sartlara gére uygulanmis ve halen uygulanmaya devam etmektedir

(Alabay, 2010: 231).

Isletme ve diger organizasyonlarm yeni ydnetim yaklasimlari ile ilgili arayis
icine girmelerindeki asil etkenin, pazarlamada miisteri odakli anlayisin gelismesi oldugu
sOylenebilir. Miisteri odakli pazarlama anlayisinin gecerli kilinmasiyla miisteri tatmini
ve kalite artis1 hedeflerine ulasabilmenin ise, pazarlama ve satis yonetimlerinin gelisen
yonetim anlayiglari1  dikkate almasi ve benimsemesiyle miimkiin hale gelecegi

anlasilmaktadir (Torlak, 2001: 20).
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Miisteri odaklilik pazar odaklilik olarak da bilinir ve su sekilde tanimlanabilir
“isletmenin yalnizca satis hacmine odaklanmasi degil miisteri memnuniyeti ve karliliga
da odaklanmasidir” (Ramachandra vd., 2010: 10-11). Misteri odakli pazarlama
miisteriyi biitiin faaliyetlerin odagina-merkezine yerlestirmeyi ongdriir. Miisteriyi

tanimak, anlamak, boliimlendirmek istediklerini karsilamakla ilgilenir (Kaya, 2009: 68).

Bu anlayis, tiiketici ihtiyag ve isteklerini tiim pazarlama faaliyetlerinin odak
noktasi yapan, gerekli orgiitsel diizenlemelerle tiiketiciye yonelik tutumu biitiinlesmis
bir bigimde tiim isletme bdliim ve personeline benimseten ve bdylece koordineli
caligmalarla tiiketicileri miimkiin olan en iyi sekilde tatmin etme yolunda satiglar1 ve

uzun vadede kar1 saglamayi temel alan bir yonetim felsefesidir (Mucuk, 2007: 8).

Saxe ve Weitz (1982) miisteri odakli pazarlamay1 asagidaki gibi tanimlamustir:
(Saxe ve Weitz, 1982: 344).

e Miisterilere tatmin edici satin alma kararlar1 vermelerinde yardimci olma,
e Miisterilerin ihtiyaglarini belirlemede yardimci olma,

e Miisterileri ihtiyaglarini tatmin edecek mal ve hizmetler sunma,

e Mal ve hizmetler hakkinda dogru bilgi verme,

e Miisterilerin menfaatine olacak sekilde satis1 gerceklestirme,

¢ Aldatici ve yaniltici satis taktiklerinden kaginma,

e Miisterilere kars1 baski uygulamaktan kaginma.

Miisteri odakli pazarlama diisiincesi, tiiketicinin goziinde farkli olma, marka
bilinirligi ve marka sadakati saglama 6zelligi tasimaktadir. Bu da pazarlama alaninda
tikketicinin de katilabilecegi ¢ift yonlii ve uzun siireli iletisim siiregleri olusturma
ithtiyacint dogurmustur (Uzunoglu, 2007: 26). Miisteri odakli pazarlama anlayisinda
isletme mevcut ve potansiyel miisterilerinin istek ve ihtiyaglar1 dogrultusunda hareket

ederek bu miisterilerinin memnuniyetini saglamaya calisir (Brannback, 1999: 5).

Miisteri odakli pazarlama yaklasimi bir isletmenin 6ncelikli gérevinin potansiyel
miisterilerin ihtiyag¢ ve isteklerinin neler oldugunu belirlemek oldugunu vurgular ve en
sonunda miisterilerin istekleri dogrultusunda ve onlart memnun edecek sekilde iiriin ve
hizmet sunmalar1 gerektigi diisiincesine dayanir. Bu anlayisa gore, pazarlamanin 6zii
isletmenin tim birimlerinin merkeze {iriinii degil miisteriyi koymasidir ve bu miisteri

odakli pazarlama siirecini vurgular. Isletmenin biitiin ticari faaliyetleri miisteri
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memnuniyeti ve miisteri hizmeti ile ilgilidir. Pazarlama plan, politika ve programlari
miisterinin talebine etkin ve verimli sekilde hizmet etmek icin formiile edilmistir

(Hundekar, 2010: 18-19).

Miisteri odakli pazarlama anlayis1 iirlin lizerine degil, “miisteri ve miisteri
memnuniyeti” tizerine kuruludur. Bu anlayisin hakim oldugu isletmelerde miisterilerin
istek ve ihtiyaglar1 dogrultusunda iiriin ve hizmetler sunulmaktadir (Sherlekar vd., 2010:
14-15). Miisteri odakli pazarlama anlayisinda isletmeler, miisteri segmenti veya grup
diizeyinde odaklanmak yerine, miisteriler igin bireysel hizmet gelistirirler. Isletmelerin
bireysel miisterileri hakkindaki 6énemli bilgileri toplamas1 miimkiindiir ve bu bilgileri
miisteriye karst mal ve hizmeti sunarken kullanabilirler. Tam anlamiyla miisteri odakl
olmak birg¢ok isletme i¢in miimkiin olmasa da , isletmenin biitiin ¢alisanlar1 sunduklari
mal ve hizmetlerin kalitesini miisteriye yansitmak i¢in ¢aba gostermelidir (Rowley,
2006: 6).

Biitiinlesik pazarlama iletisimine temel teskil edecek prensiplerin uygulanmaya
baslandig1 bu yeni pazarlama anlayisinda (Bozkurt, 2014: 22) ;

e Ne iiretmeliyim ki satabileyim?

e Nerede liretmeliyim ki satabileyim?

e Hangi fiyattan satabilirim?

e Hangi kosullarda {iretim yapmaliyim?

e Ne kadar tiretirsem satarim?

e Uriinlerimi nerelerde satmalryim?

Gibi, temelinde iiretim bazli pazarlama anlayisini1 sorgulayan, miisteri ve olasi
miisterilerin talep ve beklentilerini merkeze alan yeni pazarlama anlayis1 uygulanmaya
baslanmistir. “Modern Pazarlama” olarak da adlandirilan bu anlayisin temel 6zelligi;

pazarlama sistemine iletisim olgusunu katmasi ve miisteri odakli olmasidir.

Miisteri odakli pazarlama anlayisina gore isletmeler karli miisterilere
odaklanarak ve kar saglamayan miisterilerin zararlarini azaltarak verimliligini
arttirabilirler (Sheth, 2000: 58). Miisteri odakli pazarlama diisiincesinin diisiik olmasi
kisinin kendisi ve digerleri icin daha diisiik seviyede kaygili olmasiyla ilgili iken,
miisteri odakli pazarlama diisiincesinin yiiksek olmasi kisinin kendisi ve digerleri i¢in

yiiksek seviyede kaygili olmasiyla yakin iliskilidir (Saxe ve Weitz, 1982: 344).
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Bir firma, son derece verimli c¢alisan, hatasiz ve hizli bir is siireci yaratabilir,
ancak bu ayni zamanda miisterilerin istemedigi bir sey olabilir. Aslinda miisteriler
firmanin nasil calistifina ve nasil yonetildigine bakmazlar. Eger firmanin nasil
calisacagi lizerine odaklanilirsa, milkemmel ¢alisan bir firma olur ama miisteri istekleri
karsilanamayabilir. Onemli olan miisteri merkezli bir diisiince tarzina sahip olmaktir

(Semsioglu, 2004: 55).

Bir kurulusun miisteri odakli kimlige kavusmasi i¢in Oncelikle miisterilerinin
kimler oldugunun belirlenmesi gerekmektedir (Tak, 2002: 147). Satis Oncesinde
baslayan miisteri iliskileri, satis sirasinda miisteri ile birebir-yiiz ylize iliskiye girilecegi
icin “miisteri odakli satis” anlayist ile siirmelidir. Satis esnasinda miisteri odakli
olmayan satiglar satin alma davranisini erteleyebilir veya tamamen ortadan kaldirabilir

(Bilge, 2004: 91-92).

Pazarlama anlayisinin {iriin ve satis merkezli sathadan tiiketici merkezli safhaya
dogru bir degisim gostermesine paralel olarak, tiiketicilerin de saticilardan geleneksel
satis modelinden farkli bir iligki talep etme egilimi artmaktadir. Miisteriye sadece satis
yapmay1 diigiinmek yerine, misteriye verilecek degerin diistinilmesi, miisterinin iiriine
rahat ulagsmasinin saglanmasi, miisterilerle uzun vadeli iletisim gibi anlayislar 6nem

kazanmaktadir (Uysal, 2004: 130).

Bugiin ¢agdas pazarlama faaliyetleri tiim isletmeler i¢in ayn1 kavramlar1 ifade
ediyor gibi goziikse de, kimi zaman sektorlere ve yoneticilere gore uygulamada bazi
farkliliklar gosterebilmektedir. Ancak degismeyen tek kurali ise, tiiketicinin istek ve
taleplerine gore tiretim yapmak ve bunu tiiketicilere etkin kanallarla ulastirarak,

duyurmaktir (Durmaz, 2006: 257).

Giliniimlizde hem tiretim hem de hizmet sektoriinde calisan isletmeler pazarda
s0z sahibi olmak istiyorlarsa miisteri odakli olmak durumundadir. Bu durumun en
onemli nedenlerinden birisi kiiresellesmeye bagli olarak rekabetin biliylimesi, digeri ise
miisterilerin istek ve gereksinimlerinin siirekli olarak artmasina bagli olarak miisterilerin
memnun edilmesinde yasanilan zorluklardir. Tiim isletmeler i¢in odak noktasi miisteri
olunca, isletmeler kendilerini bu duruma uyumlu hale getirmek zorunda kalmaktadir

(Kagnicioglu, 2002: 89).
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Sonug¢ olarak her gegen giin daha da giiclesen pazarlama ortaminda mal ve

hizmet {ireticilerinin, satis odakli pazarlama yaklasimlarindan miisteri odakl

yaklasimlara gegmeleri gerekmektedir (Uzunoglu, 2007: 26).
2.2.1. Miisteri Odakh Pazarlamanin Gelisimi

Glinlimiizde, isletmeler arasinda yasanan sert rekabet ve degisen ¢evre kosullari,
isletmelerin rakiplerine gore avantaj saglayabilmesi icin, pazarlama anlayisindaki
degisiklikleri zorunlu kilmaktadir. Dolayisiyla isletmeler, geleneksel pazarlama
anlayisindan modern pazarlamaya (miisteri odakli pazarlama) dogru bir egilim

gostermektedir (Cabuk vd., 2003: 271).

Pazarlama, siire¢ igersinde, higbir satis ¢abasinin olmadigi {iretim déneminden,
hedef kitlenin ihtiyaclarin1 anlamaya calisarak onlara uygun {irlinler iireterek onlara
sunan, miisterisine deger katan, miisteri memnuniyetini kendine hedef olarak secen bir
pazarlama anlayisina dogru gelisim gostermistir (Alabay, 2010: 231).Bu anlayisa
modern pazarlama anlayisi da denir ve bu anlayis 1950 lerden sonra modern bir

pazarlama felsefesi olarak tanitilmistir (Hundekar, 2010: 18-19).

Sheth ve digerleri (2000) miisteri odakli pazarlamanin gelisimini sekil 1’deki
gibi agiklamislardir :

Kitlesel Biiyiik Nis Bireysel

BAKIS ACISI Pazar Boliimler Boliimler Miisteriler

| |

I | | |

. | | |

1
ODAKLILIK Uriin Odaklilik H Pazar Odaklilik H Miisteri Odaklilik

| | | |

| | [ [

| | I I
ORGUT Uriin Orgiitii H Pazar Orgiitii P Miisteri Orgiitii

Sekil 1. Miisteri Odakli Pazarlamanin Gelisimi (Sheth vd., 2000: 56).
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Pazarlama uygulamalari, 20.yiizyil’in ilk ti¢cceyreginde satisa dayali olarak
gelismis ancak son ¢eyreginde 6nemli bir degisim gegirerek bu uygulamalarin temelini

miisteri iliskileri olusturmustur (Ertas, 2008: 3).

Miisterileri kitlesel olarak degerlendiren, yiiksek kaliteli ve diisiik fiyath {iriinler
iireterek bunlar1 fazla sayida miisteriye ulastirmaya calisan geleneksel pazarlama
anlayis1 degigsmeye baslamistir. Pazarlama uygulamalar1 son yillarda pazara degil

misteriye odaklanmaktadir (Demir ve Kirdar, 2000: 294).

Miisteri odakli pazarlama anlayisi, 1950 yilindan sonra ortaya ¢ikmaya
baslamistir. Bu donem boyunca iiretim talepten fazla olmus ve rekabet keskin bir hal
almistir. Bu yilizden pazarlamanin bakis agis1 tamamen degismistir (Sherlekar vd., 2010:
14-15).

1990°dan giiniimiize kadar olan donemde , “miisteri odakli olmak™ pazarda
yiikselen bir egilimdir. Misteri ile ilgili tim kanallar kullanilarak iletisim kurulmasi ve
miisterilerden gelen bilgilerin degerlendirildigi goriilmektedir. Miisterilerden hangi
bilgilerin elde edilecegi belirlenerek, bu bilgilerin {iriin ve hizmetlerin iiretilmesinde,
sekillenmesinde ve pazarlamasinda en verimli sekilde nasil kullanilacagi ortaya

cikarilmistir (Alabay, 2010: 226).

Miisteri Odakli Pazarlama anlayis1 ortaya ¢iktiginda pazarlama siirecinde iki

radikal degisiklik meydana gelmistir (Hundekar, 2010: 19) ;

1)isletmeler iiretim odakl1 ve satis odakli pazarlama anlayisindan miisteri odakli

pazarlama anlayisina gegmeye baslamistir.

2) Sorumlulugun miisteriye ait oldugu dénemden sorumlulugun saticiya ait
oldugu doneme asamal1 bir gec¢is yapilmistir. Bu agikca isletmenin miisteriye karsi olan

sorumlulugunu ve pazarda miisterinin korunmasini vurgulamaktadir.

Pazarlama isinin tiim isletmenin gorevi oldugunu Kotler, “pazarlama, sadece
pazarlama departmanina birakmak i¢in ¢ok biiylik konu” diyerek ifade etmistir. Bu
anlayis ilk defa bu donemde yerini bulmus, tiim isletme yonetimi ve pazarlama
disindaki diger departmanlar da pazarlama faaliyetlerine katilmiglardir (Alabay, 2010:
216).

Bilgi ve bilgi teknolojilerinin 1980’lerden itibaren 6nemini artirmasi 21. Yiizyil

“bilgi cag1” haline getirmis ve 6zellikle 1990’lardan itibaren bilisim sistemlerinin bas



21

dondiiriicti hizla ilerlemesi sonucunda I. ve II. Diinya Savas1 yillarindaki tretici lehine

olan avantajlar, misteri lehine degismistir (Bilge, 2004: 117).
2.2.2. Miisteri Odakhlik ve Pazarlama ilkeleri

Glniimiiz rekabet uzaymda isletmelerin en Onemli ilkelerinden biri olan
“isletmelerin stirekliligi ilkesi” ne gore hayatiyetlerini devam ettirebilmeleri miisteri ve
tiikketicilerini iyl tamimalarima ve onlari memnun edebilme derecelerine baghdir
(Durmaz, 2006: 265). Bu dogrultuda miisteri odaklilik ilkesi, kurum ve kuruluslarin
sunduklar1 mal ve hizmetlerin kalitesini kendilerinin dnceden belirledikleri 6zellikleri
baz alarak degerlendirmeleri yerine, miisterilerinin bu mal ve hizmetleri nasil gordiikleri

ve degerlendirdiklerini dikkate almay1 gerektirmektedir (Tak, 2002: 144).

Miisteri Odakli Pazarlama ilkeleri Womack ve Daniel tarafindan asagidaki gibi
ifade edilmistir (Womack and Daniel, 2005: 61):

1. Biitiin iirlin ve hizmetleri miisterinin sorununa en uygun ¢éziimii bulacak
sekilde sunmalk,

2. Miisterinin zamanini bosa harcamamak,

3. Miisterinin tam olarak ne istedigini anlamak,

4. Miisterinin tam olarak nerede ve ne istedigini anlamak,

5. Miisterinin tam olarak nerede, ne zaman ne istedigini anlamak,

6. Miisterinin zamanini ve ig ylkiinii azaltmak i¢in siirekli ¢oziimler bulmak.

Gergekte birgok isletme misteri odakliligin  gerekliligini ve isletmeye
saglayacag: faydalari gormezden gelmektedir (Shah, 2006: 114). Isletmeler miisteri
odaklilik konusundaki c¢alismalarini tek yonlii slirdiirmemeli, sadece isletmeye
saglayacagi katkilar1 degil, ayn1 zamanda miisteriye kazandiracag:i katkilar1 da goz
oniine almalidir. Isletmelerin miisteri odakli olma konusunda kararlilig1 ve zamaninda
ve dogru uygulamalar1 pazarda biiyiik basarilar elde etmelerine neden olacaktir

(Kagnicioglu, 2002: 89).

Miisteri odakli bir isletme olmay1 saglayabilmek icin ¢alisanlar miisterilere karsi
pozitif olmali ve onlara en iyi hizmeti sunmaya caligmalidir. Dahas1 zaman icinde
tutumlar davranigta duraganlia yol agabilecegi icin miisteri odakli tutumlarin
gelistirilmesi, miisteri odakli bir firmaya uzun vadede karlilik saglamada 6nemlidir (Iris,
2009: 357).
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Satis odakli olmak satig ve dagitimla ilgili problemlerin iistesinden gelmeye
yardimci olur ama boyle stratejilerin etkinligi kisa vadelidir. Misterilerin egitim
diizeylerinin artmasi ve bilinglenmelerinden dolayr miisteri Uriine karsi direng
gosterebilir. Bu nedenle, yonetim miisteri odakli olmali ve pazar ve miisteri iizerine

dogrudan odaklanmalidir (Ramachandra vd., 2010: 10-11).
2.2.3. Miisteri Odakh Pazarlama Anlayisinin Amacglari

Miisterilerin giderek artan bir sekilde daha segici olmalarinin igletmeler tizerinde
yarattig1 baski, rakiplerden kendilerini farklilagtiracak uygulamalarin ve yeteneklerin
giderek azalmasi isletmeleri rekabet¢i avantaj yaratma ve siirdiirme ¢aligmalarinda yeni
arayislara sevk etmektedir. Rekabetci avantajin en temel kaynagi miisterilere yonelik

olmaktan gelmektedir (Aydeniz ve Yiiksel, 2007: 95).

Miisteri odakli pazarlama diisiincesi, tiiketiciler nezdinde farkli olunmay1, marka
bilinirligini ve marka sadakatini saglama o6zelligini tagimaktadir. Bu da, pazarlama
alaninda tiiketiciler ile ¢ift yonlii; tiikketicinin de katilabilecegi uzun siireli iletisim

sliregleri olusturma ihtiyaglarini dogurmustur (Bozkurt, 2014: 11).

Miisteri odakli pazarlama anlayisini benimsemek isteyen sirketlerin amaci,
miisterilerle uzun siireli iligkiler kurmaktir ve bunu saglamanin en Onemli yolu
miisteride sirkete karsi giiven duygusu yaratmaktir (Ertag, 2008: 34). Pazarlamacinin
talep yaratmada ve isletme ve miisteri arasinda giiven kurmada 6énemli bir etkisi vardir,
bu acgidan bir pazarlamacinin miisteriye yonelik eylem ve davraniglarinin = orgiitsel
acidan Onemi biiyiiktlir . Eger bir isletmenin amacit pazarda konumunu korumak ise
miisterileri ile uzun vadeli tatmin edici iliskiler gelistirmeli ve calisanlarina miisteri

odakli olarak hareket etmeleri gerektigini vurgulamalidir (Dursun ve Kilig, 2011: 55).

Organizasyonlarin amaci, birseyler ortaya koymak, kar etmek ve miisterilerini
korumak ve yenilerini kazanmaktir. Bu yiizden miisteri, isletmenin yaptig1 faaliyetlerde
merkeze alinmali, hayatta kalabilmek i¢in miisterilerin istedigi mal ve hizmetler

tiretilmelidir (Fidan, 1995: 26).

Miisteri odaklilik, isletmede calisan elemanlarin tutumuna da baghdir.
Isletmenin yonetimi, miisteri odakli bir politika benimsemisse, personel egitilerek bu

yaklasima uygun davranis ve pazarlama faaliyetleri gostermektedir. Miisteri odakl
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pazarlama anlayisina sahip bir isletmenin caligsanlari, satis faaliyetlerinde bilisim

teknolojilerinden ve ofis malzemelerinden yararlanmaktadir (Ertas, 2008: 27).

Bir¢ok isletmede basarisizligi ortadan kaldirmak i¢in orgiitteki biitiin ¢aliganlar
miisteri odakl1 diisliniir, bu kisiler; genel miidiir, boliim midiirii, tezgahtar, sekreter ve
pazarlama boliimiindeki diger kisilerdir (Brannback, 1999: 6). Satis elemanlar1 miisteri
odakli pazarlama anlayisini kullandiklarinda birtakim maliyetlere katlanarak, uzun

vadede isletmenin karlilig1 igin fayda saglarlar (Saxe ve Weitz, 1982: 348).

Satis yoneticileri ve satis elemanlart en iyiye ulagsma bakimindan, karsilikli
olarak fikir ve Onerilere acik olmali ve bu konuda satis elemanlar1 eziklik duymaktan
satig yoneticileri ise umursamaz bir tutum sergilemekten kesinlikle kacinmalidir.
Boylece, miisteri odakli pazarlama anlayisinin iceriginin anlamli hale gelmesi ve arzu
edilen hedeflere daha etkili bir sekilde ulagilmast miimkiin géziikmektedir (Torlak,
2001: 19-20).

2.3. Isletmelerin Miisteri Odakh Olma ve Miisteri Odakhliktan Uzaklasma
Nedenleri

Gecmisten gilinlimiize kaynaklarin kitlasmasi firmalari en iyi sonug¢ alacaklari
konulara, pazarlara, miisterilere odaklanmaya zorlayan bir trende yol a¢cmistir. Bu
gelisme bir yandan uzmanlasmay: koriiklerken, bir yanda da, odaklanmanin daha
derinlesmesine, kitleselligi de goz ardi etmeden bireysellie yonelise zemin
hazirlamistir (Kaya, 2009: 118). Misteri odakli pazarlama anlayisini benimseyen
isletmeler planlama silirecinin baslangi¢ noktasi olarak miisteri ihtiyag ve isteklerine

odaklanirlar (Sheth, 2000: 57).

Miisteri odakli pazarlama yOnetimini zorunlu hale getiren is diinyasindaki

gelismelere baktigimizda, karsimiza su sorunlar ¢gikmaktadir (Bilge vd., 2009: 4) ;

e Miisteri beklentilerinde yasanan farkliliklar,

e Uriin ve hizmetlere olan doyma noktasina ¢abuk ulasma,

e Yeni lirlin ya da daha fazla ve iyi hizmet beklentisi,

e Rakip isletme sayisindaki artis ve sonu¢ olarak yogun rekabet ile kar
marjlarinin giderek azalmasi durumlaridir.

Hundekar’a gore (2010), pazarlama miisteri odakli bir siirectir ve isletme

insanlarin ihtiyaglarin1 karsilamak i¢in vardir, bu nedenle isletmenin ilk olarak
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misterilerin ihtiyaglarini belirlemesi gerekir. Miisteriyle konusarak mal ve hizmeti satin
almak i¢in istekli olup olmadig1 hakkinda daha fazla bilgi toplanmali ve sadece miisteri
ihtiyaclarini en iyi sekilde karsilayacak mal ve hizmetler iiretilmelidir (Hundekar, 2010:
5).

Miisteri odaklt olma faaliyetleri, Oncelikle, satis Oncesindeki miisteri
ihtiyaglarim1 dogru ve zamaninda tespit etmekle baglamaktadir. Burada yapilacak

yanlisligin bedeli yiiksek maliyetli olacaktir (Bilge, 2004:128).

Isletmelerin miisteri odakliliktan uzaklasmasma neden olan genel yanlislara

asagidakileri sayabiliriz (Kagnicioglu, 2002: 89):

1. Miisteri gruplarmin boliimlere ayrilmamasi ya da az sayida boéliimlere
ayrilmasi.

2. Miisteri hakkinda ¢ok az ya da hi¢ veri olmamasi.

3. Isletme yonetiminin pazarla ilgili kararlarda miisteri istek ve beklentilerini
g0z Oniline almamasi.

4. Isletme i¢i ve dis1 tiim problemlerde neden olarak sistem yerine ¢alisanlarin
goriilmesi.

5. Birbirlerine bagl faaliyette bulunan isletme ic¢i bdoliimlerin isteklerinde
pazardaki miisteriye yonelik ¢aligmada bulunmamasi.

6. Sadece belirli bir miisteri grubunun istek ve beklentilerine 6nem verilmesi.

7. Isletme faaliyetlerinde yogunlugun miisteriyi elde tutma yerine yeni miisteri
kazanmaya verilmesi.

8. Miisterilerin insandan daha ¢ok maddi bir varlik gibi goériilmesi.
2.4. Miisteri Odakh Anlayista Dikkat Edilmesi Gereken Hususlar

Tiiketiciler artik, isletmenin trettigi her yeni mal ve hizmeti biiyiik bir dikkatle
izleyen bireylerdir. Her ne pahasina olursa olsun, kar saglama seklideki bir anlayigin
omrii tiilkenmektedir. Dahas1 isletmeler, faaliyetlerindeki pazarlama anlayislarinda
stirekli bir aktivite saglama ve daha fabrikanin temelini atmadan bir pazarlama hedefi
olusturma gereksinimi i¢indedirler. Bu bakimdan pazarlama sadece iiretim sonrasi bir
faaliyet olmayip iiretim Oncesi, iiretim esnasi, satis 6ncesi ve satig sonrasi gibi asamalari

da kapsamina almaktadir (Cabuk, 1993: 13).
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Degisimin siirekli oldugu dinamik pazar yapisinda miisteriyi kurulusun merkezine
koyan miisteri odakli pazarlama yaklasimi, isletmenin diger alanlarmi da dogrudan
etkilemektedir. Buna gore, isletme satis Oncesi, satis ve satis sonrasi faaliyetlerinde
isletmenin tiim fonksiyonlar1 arasinda gerekli koordinasyonu ve miisteri odakl
biitiinlesmeyi saglayarak miisterileri tatmin edebilmeli ve miisterilerin siirekliligini

saglayabilmelidir (Pirtini, 2008: 60).

Bu yeni duruma gore, isletmeler heniiz iiretmeden once, miisterilerin nasil bir
tirtin istediklerini onlardan 6grenerek, hangi fonksiyonlarinin olmasi istediklerini alarak,
s0z konusu bu iriinii iiretmek durumundadirlar. Diger taraftan unutulmamalidir ki,
insan olarak miisteriler her zaman kendilerini gelistirmekte ve degismekte
olduklarindan, isletmelerin bu siireci siirekli olarak yapmalar1 ve miisterilerini takip

etmeleri gerektigi agiktir (Alabay, 2010: 227).

Pazarlamadaki uzun zamandir hakim olan diigiince, miisteri odakli pazarlama
yaklagiminin satis odakli pazarlama yaklagimindan daha {istiin oldugudur. Satig ortami
uzun vadeli miisteri iligkilerinin 6nemini vurguladigi igin isletme yonetimi uzun vadede
miisteri iligkilerinin giiclenmesinde ilk adim olarak miisterileri psikolojik olarak
etkileyen faktorleri anlamalidir. Miisteri odakli pazarlama yaklagiminda hedefe yonelik

olarak hareket etmek 6nemli bir rol oynar (Harris, 2005: 28).

Philip Kotler, miisteriye yonelik pazarlamay: diigsiinen sirketlerin daha karli
cikacaklarini belirterek, pazarlama anlayisindan, iliski pazarlamasi, miisteri tatmini, veri
tabani olusturma, miisteriye Ozel iliretim ve pazarlama yapma gibi yeni egilimlerin

yayginlasacagini vurgulamaktadir (Sahin, 2006: 20).

Bir genel midiir, bir pazar ve miisteri odakli sirket yaratmak icin su adimlari
atmalidir (Kotler, 2000: 694).

e Ust kademe yonetim takimini, miisteri odakli olmak gerektigine ikna etmeli,

e Bir iist kademe pazarlama gorevlisi ve bir pazarlama gorev giicii tayin etmeli,

e Disaridan yardim ve yol gostericiligi temin edilmeli,

o Sirketin miikafat olciileri ve sistemini degistirmeli,

¢ Giiglii pazarlama yetenekleri ¢alistirilmali,

e Sirket i¢inde gii¢lii pazarlama egitim programlari gelistirmeli,

e Bir modern pazarlama planlamasi sistemi kurmali,
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e Bir yillik miikemmel pazarlamanin takdiri programi getirmeli,
e Sirketin, iirlin merkezli bir sirketten Pazar merkezli bir sirket haline gegmesi
icin yeniden organize edilmesi tizerinde diisiinmeli,

e Bir boliim odagindan bir islem odagi neticesine doniismelidir.
2.5. Miisteri Odakh Pazarlama Stratejileri

Misteri odakli pazarlama stratejilerinde stratejinin tiim adimlarinda miisteri
temel alinmaktadir. Boylece eski klasik anlayistan yani pazarlama karmasi kavramindan
farkli stratejiler burada tliretilmektedir. Yani stratejiler olusturulurken fiyat, tutundurma,
promosyon ve dagitim degil miisteri hedeflenmektedir. Diger her seyi yine miisteri

sekillendirmektedir (Tiirkkan, 2006: 35).

Kiiresellesmenin etkilerinin hizla yayildigi bir donemde ge¢mis basari ve
bilgileri yeterli gormek artik fayda saglamayacaktir. Dolayis1 ile gelecegi igceren

stratejilerin olusturulmasi gerekmektedir (Bilge, 2004: 58).

Degisen bu yeni ortamda, tiiketici ¢ok iiriin goriiyor, global pazar sartlarini iyi
biliyor, bilgiyi ¢ok kolay ve hizli elde ediyor ve aligveris icin bircok alternatif
olanaklara sahiptir. Geleneksel pazarlama anlayislarinin aksine, isletmelerle olan
iliskilerinde, kendisine kitle olarak ya da sayi olarak degil, birey olarak, fert olarak
yaklagilmasini arzu etmektedir (Bayuk, 2005: 31).

Isletmeler, iiriin ve pazar yapisina gore degisik iletisim araglarmm kullanarak
hedef pazara ulagmaya yonelik iletisim stratejisi belirlemek durumundadirlar.
Isletmelerde aldatici ve yaniltict olmayan, diiriist ve dogru bir iletisim sisteminin
kurulmasi, isletme i¢in son derece onemli bir etken haline gelmistir (Erbas1,2011:142-
143).

Glinlimiizde isletmeler, olduk¢a farkli bir rekabet ile kars1i karsiya
bulunmaktadirlar. Uriin farklilagtirmanm giderek daha da zorlastigi, piyasalarin ve
rakiplerin giderek arttig1, miisteri beklentilerinin farklilastigi ve tatmin edilmesi giderek
zor hale geldigi farkli bir miisteri yapisinin ortaya ¢iktig1 bir ortamda isletmeler, degisik
pazarlama yontem ve stratejilerini arastirmaya ve uygulamaya devam etmektedirler

(Alabay, 2010: 226- 227).

Son yillarda basarili isletmelerde “en onemli varlik” olarak miisteriye dogru

yonelim ve bu stratejinin benimsenmesi sdéz konusudur. Ozellikle artan rekabet
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ortaminda miisterisini iyi tantyan, hizla degisen, miisteri isteklerine ve teknolojiye ayak
uydurabilen, kalite ve satig sonras1 hizmetleri ile rakiplerinden kendilerini ayirt etmeyi

basaran isletmeler gelecekte de yasayan isletmeler olacaklardir (Pekmezci vd., 2008: 2).
2.6. Miisteri Odakh Anlayisin Ciktilari
2.6.1. Miisteri Memnuniyeti

Miisteri memnuniyeti isletmenin karinin ve pazar payinin artmasinda ya da 6zel
hedeflerine ulagsmasinda en 6nemli unsurdur. Miisteri memnuniyeti bir program degil,
sunulan hizmet kalitesinin artirilmasina yonelik ¢abalar olarak kabul edilebilir. Modern
pazarlama anlayisinin bir geregi olan miisteri memnuniyetini saglayabilmek ise; miisteri
yonli diisiinmeyi, miisteriye yakin olmayi, miisteri ile iyi iligkiler kurmayi ve
miisterilerle kurulan iliskilerin siirekliligini saglamay1 gerektirmektedir (Midilli, 2011:
35-36).

Miisterilerin memnun olmalar1 yaninda memnun olmamalar1 da s6z konusudur.
Memnun olmayan miisteri i¢in iki yol vardir; eylemde bulunmak veya bulunmamak.
Eylemde bulunan miisterilerin kamusal eylemler igerisine girdikleri ve
memnuniyetsizliklerini degisik yollara bagvurarak dile getirmeye ¢alistiklar1 goriilmekte
iken, 6zel eylemlerde bulunan misterilerin isletmeyi protesto edip rakibe yoneldikleri
veya yakin ¢evrelerine isletmeyi kotiiledikleri dikkatleri ¢ekmektedir (Baytekin, 2005:
179-180).

Yiiksek diizeyde miisteri odakli olarak hizmet veren satis elemanlarinin amaci
uzun vadede miisteri memnuniyetini saglamaktir ve satis elemanlarinin miisteri
memnuniyetsizligine yol agcacak davramislardan kacinmasi gereklidir. Satis elemaninda
miisteri odaklilik seviyesinin diisiik olmasi o igletmenin satig odakli oldugunu gosterir

(Saxe ve Weitz, 1982: 344).

2.6.2. Miisteri Baghhg

Miisteri bagliligi, miisterilerin ihtiyaglarini, belli mal ya da hizmetleri diizenli,
tutarli, stirekli olarak ayni isletmeden satin alma egilimi, arzusu ve davranigi géstermesi
ve isletmeye karst olumlu bir tutum i¢inde bulunmasi olarak tanimlanabilir (Tanyeri ve

Barutgu, 2005: 185).

Miisteri baglilig1 isletmeler i¢in 6nemli pazarlama hedeflerinden biridir. Miisteri

bagliliginin saglanmas1 miisterilere siirekli kaliteli {irlin ve hizmetin sunulmasi ile
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mimkiin olur. Miisteri memnuniyetini saglamak i¢in yapilan yatirimlar, onceleri bir
maliyet gibi goziikse de elde edilen sadik miisteriler sayesinde isletme hedefleri giin

gectikce biiyiimektedir (Eroglu, 2005: 10).

Miisteriye saglanan katki sonu¢ olarak miisterinin mutlulugu ve isletmeye
baglilig1 ile geri donecektir. Kisa donemli karlar pesinde gidilip miisteriler soyutlanarak
elde edilecek iyilestirmeler, uzun donemde igletmeye katki saglamayacaktir. Bu
nedenle, rekabetin yogun oldugu giinlimiizde, miisterinin “kral” oldugu unutulmadan

memnuniyeti en iist dliizeyde saglanmaya calisilmalidir (Kagnicioglu, 2002: 89).

Isletmeler igin miisteri baghliginin 6nemi ve degeri, isletmeden ayrilan
miisterilerin maliyetleri, hayat boyu degerleri ve baglilik duyan miisterilerin isletmenin
karliligina etkisinin dikkate alinmasi ile daha iyi anlasilabilecektir (Tanyeri ve Barutgu,
2005: 185).

2.6.3. Miisteri Sadakati

Miisteri sadakati, miisterinin kendisi i¢in bagka alternatiflerin de mevcut oldugu
bir ortamda, belirli bir isletmeye, saticiya ya da iiriin veya hizmete(markaya) yonelik
duydugu, hissettigi, icten(duygusal) baglilik ve eylemi (siirekli tercihi) dir. Miisteri
sadakati kavrami, hem bir isletmeye(magazaya) hem de bir igletmenin {iirlin veya
hizmetlerine yonelik olan sadakati ifade etmektedir. Sadakat, isletmeye yonelik
olabilecegi gibi, iiriin veya hizmete(markaya) yonelik de olabilmektedir (Bayuk ve
Kiiciik, 2007: 287).

Glinlimiiz kosullarinda miisteri, cok daha bilingli, ¢cok daha sorgulamaci, ¢ok
daha talepkar, cok daha etkilesim ve deneyim arzulayan bir profil ¢izmektedir. Bu
baglamda, degisenin sadece miisteriler oldugunu sdylemek dogru olmaz. Giinlimiiz
pazarlama c¢aligmalarimin miisteriye bakis acisinda da biiytiik degisiklikler yer
almaktadir. Onceleri miisteri kazanmak, satmak ve kar etmek &nemliyken, giiniimiiz

¢abalar1 miisteri sadakati i¢indir (Demir ve Kirdar, 2000: 296).

Miisteri sadakatini etkileyen dort temel unsur vardir. Bu unsurlarin agirligi, her
sirketin is sahasina, hedef pazarina ve sundugu iiriin/hizmetlere gore degisir. Bunlar

(Demirbag, 2004: 25):

1. Giiven

2. Vazgecilmezlik
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3. Umursanmak ( Ne Istiyor?)
4. QOdiillendirme

Miisteri sadakati mevcut miisterileri koruma prensibini anlatir, yani 6ncelikle
mevcut miisterilere degerin yaratilmasi ve sunulmasi gerekir, ancak bu yeni miisterilerin
g6z ard1 edilmesi demek degildir, kazanilan yeni miisterilerin de bire-bir iliski sonucu
isletme ile ya da iirlin veya hizmetle kalmalar1 yoniinde cabalar harcanmalidir (Bayuk
ve Kiiciik, 2007: 287). Ciinkii miisteriler ancak kendileri i¢in bir seyler yapildigini, ¢aba
gosterildigini gordiiklerinde ya da hissettiklerinde, bunu sadakatleri ile odiillendirirler

(Bayuk, 2005: 31).

2.6.4. Miisteri Tatmini

Pazarlama diinyasinda yasanan degisim ve gelismeler miisteri tatmini, miisteri
sadakati, miisteri ve marka degeri, vb. kavramlar1 hizla hayatimiza katmakla birlikte,
birgok isletme 1980 yillarindan itibaren onceden pesinde kostuklar1 pek ¢ok kavrami
tekrar sorgulamak mecburiyetinde kalmiglardir (Yurdakul, 2006: 54). Onceleri
isletmeler tarafindan bir slogan olarak kullanilan “miisteri tatmini” kavrami zamanla
slogan olmaktan ¢ikmis ve bir bilim olmaya dogru hareket etmistir. Isletmelerin ne
tirettikleri ve ne disiindiiklerinden ziyade, miisterilerin ne istedikleri ve misterilerin bu
isteklerinin nasil daha 1yi bir sekilde karsilanabilecegi giindemi olusturulmaya

baslanmistir (Eser ve Stimer, 2006: 180).

Miisteri tatmini ne sekilde ifade edilirse, edilsin sonugta bireyin(miisterinin) algi
ve degerlendirme ve deneyimlerine dayanan bir olgudur. Miisteri tatmininin yalnizca
satin alinan {irlin veya hizmetin, miisterinin beklentisine uygunlugu ile ya da ortligmesi
ile sinirlandirilmamasi gerekir. Tatminin sadece aligverise konu olan {iriin veya hizmetin
miisteri beklentisini karsilamasina baglanmasi isletmeyi yaniltabilecektir (Bayuk ve

Kiigiik, 2007: 286).

Miisteri tatmini saglayabilmek i¢in siirekli olarak miisteri odakli diisiinen
isletmeler, geleneksel miisteri ve pazarlama anlayislarini degistirerek, satici ve alict
kavramlarin1  zihinlerinden ¢ikarmiglardir (Dogan ve Kilig, 2008: 3). Isletmeler
miisterilerine isteklerini sunmak i¢in, dnce bu istekleri 6grenmek ve sonra onlara

diistindiiklerinin de 6tesinde fayda saglayarak miisteri degeri yaratmakla yiikiimlidirler.



30

Bu da tam olarak tatmin edilmis miisterilerin isletmeye uzun vadeli bir gelecek

kazandirmada 6nemini ortaya ¢ikartmaktadir (Aydeniz ve Yiiksel, 2007: 110).
2.7. Miisteri Odakh Pazarlama Acisindan Miisteri Iliskileri Yonetimi

1960’larda yeni iiriinler ve iiriin grubunda lider olmak 6nemliyken; 1970’ler
diisiik maliyetle ¢ok tiretmek iizerine odaklanmistir. 1980’lerde toplam kalite konular
popiilerken, 1990’larda miisteri iliskileri 6nem kazanmistir. 1990’larin popiiler
pazarlama konusu olan miisteri iliskileri, yeni miisteriler kazanmak kadar — hatta daha
fazla- mevcut miisterilerin sirkete bagli kilinmasiyla ilgilenmektedir (Demir ve Kirdar,
2000: 300).

Miisteri iligkileri yOnetimi, isletmenin miisterilerini anlamak, is siirecleri ve
teknolojiyi birlestirerek miisterileri ile etkilesim saglamak i¢in harcanan yoOnetim
cabalar1 olarak tanimlanabilir. Miisteri iliskileri yonetimi, isletmelerin {iriin odakl
pazarlama anlayisindan miisteri odaklt pazarlama anlayisina geg¢melerine dayanir.
Miisteri iligkileri yonetimi milenyum c¢agima girerken isletmeleri ve bircok miisteriyi

etkilemis ve degistirmistir (Kim vd., 2003: 6).

MIY uygulamalari, firmalarin mevcut miisteriler ile siirdiirdiikleri iliskiyi
gelistirmek, yeni miisteriler kazanmak ve tiim miisterilerin elde tutulmasini saglamak
gibi amaglarla gelistirilmistir. Uriin odakli ¢alisan firmalarin neredeyse tamami, mevcut
organizasyonlarin1 miisteri odakli yapiya doniistiirmek zorunda kalmistir. MIY, miisteri
veya vatandasin memnuniyetinin firmanin veya kurulusun karlilik veya etkinligi ile es
zamanli olarak optimize etmeye yonelik ve odaginda miisterinin veya vatandasin oldugu

bir yaklagimdir (Duranlar, 2003: 44).

Cok farkli boyutlara sahip olan MIY’ nin isletmelerin miisteri memnuniyeti ve
miisteri sadakatini, karlilig1 ve gelirleri yiikseltmek maliyetleri diisiirmek, kaybedilen
miisterileri kazanmak, mevcut ve potansiyel miisterilere ¢apraz satis yapmak, yeni

miisteri bulmak gibi amaglar1 bulunmaktadir (Baytekin, 2005: 177).

CRM firetim ve satis odakli yapidan, miisteri ve pazarlama odakli yapiya
doniismekte olan bir ekonomide, sayis1 hizla artan ve tercihleri siirekli degisen miisteri
profilini, daha iyi tamima ve onu yonlendirme amacima yonelik olarak gelistirilen
pazarlama ve bilisim destekli bir metodolojidir

(http://danismend.com/kateqgori/altkategori/musteri-iliskileri-yonetimi-crm/).



http://danismend.com/kategori/altkategori/musteri-iliskileri-yonetimi-crm/

31

Miisteri Iliskileri Yonetimi (MIY), miisteriyi tanimak, miisteri gereksinimini
anlamak, ona uygun hizmet ve iriinler gelistirmek ve bu bilginin organizasyon iginde

paylasilmasi olarak tanimlanabilir (Duranlar, 2003: 44).

Genel olarak, MIY amaglarmi, miisteri iliskilerini karl1 duruma getirmek,
farklilasma saglama, maliyeti en aza indirmek, isletmenin verimini arttirmak,
calismalarda isletme i¢i tiim boliimlerin biitlinliiglinii saglamak ve en 6nemli olarak da

miisteriyi tatmin etmek olarak sayabiliriz (Kagnicioglu, 2002: 81).

Isletmelerin stratejik silah1 olarak goriilen miisteri iliskileri yonetimi, ise
miisteriden baglayarak biitlin liretim ve iletisim kararlarint misteri merkezli olarak

belirleyen bir yonetim anlayisini yansitmaktadir (Dogan ve Kilig, 2008: 3).

Miisteri iliskileri baz alinarak gelistirilen stratejiler, miisterilerle birebir iletisim
icinde olan, onlarin satin alma davraniglarini takip eden, tercih ve satin alma
davraniglariyla ilgili veri tabanlari olusturan, sirket ve miisterileri arasinda iletisim
kuracak teknolojilere sahip ve miisteri temsilciliklerine fazlasiyla 6nem veren 6zellikler

igerecektir (Demir ve Kirdar, 2000: 297).

Miisteri iliskileri yonetimi; teknoloji, insan ve is siireglerini etkin bir sekilde
kullanmay1 gerektiren ve miisterilerle iligki i¢inde olan tiim yonetimsel fonksiyonlarin
koordinasyonunu saglayan bir yaklagimdir. Basarili bir Miisteri Iligkileri Y®&netimi,

isletmelerin verimliliklerine de biiyiik katkilar saglamaktadir (Selim vd., 2011: 562).

Miisteri liskileri Yonetimi performansinin en énemli kazanci, uzun miirlii ve
verimli iliskiler kurarak mevcut miisterilerin isletmeye baglanmasidir. Miisteri Iliskileri
Yonetiminin temel hedefi, hem karliligi hem de miisteri yasam boyu degerini en {ist

diizeye cikartarak siirekliligi garantilemektir (Onaran vd., 2013: 43).

Tiim stratejilerin pazar ve tiiketicilerden baslayarak olusturuldugu, her miisteriyi
taniy1p bireysellestirilmis ¢ozlimlerin sunuldugu ve bunu yapabilmek i¢in {iriinden
ziyade miisterinin diislniildigii stratejik bir anlayis olan miisteri iliskileri yonetiminin
en onemli unsuru insandir. Bu stratejinin basariya ulagmasi tiim ¢alisanlarin bu stratejiyi

benimsemesiyle yakindan iligkilidir (Uysal ve Aksoy, 2004: 130).
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2.8.Miisteri Odakh Pazarlamanin Sonuclari

Miisteri odakli pazarlama yaklasimi pazarlamaciya; ¢ok sayida veri elde etme,
iirtin ve/veya hizmet agisindan énemli pazar boliimlerini ortaya ¢ikarma ve dolayisiyla
bu bilgiler 1s18inda yatirim geri doniisii en yliksek olan pazarlama ve iletisim
kampanyalari insa etme yOniinde son derece verimli kaynak saglamaktadir (Uzunoglu,

2007:12).

Miisteri odaklilik konusunda gelisme kaydeden isletmeler incelendigi zaman
isletmelere sagladigi katkilar genel olarak asagida belirtilmektedir (Kagnicioglu, 2002:
89) :

e Pazar payinda artig

e Miisteri sikayetlerinde azalma

e Maliyetlerde azalma

e (Calisanlarin daha kolay giidiilenmesi

e Rekabet giiciinde artig

e Isletme imajinda iyilesme

e  Uriin bagimliliginda artis

e Karlilikta artis

Miisteri odakli pazarlama anlayisi, isletmenin yonetim anlayisi ile uyum iginde
olmal1 ve isletme yonetimi hedefleri ile pazarlama hedefleri birbirine paralel olmalidir.
Yonetim ve calisanlart tarafindan yeterince desteklenmeyen miisteri odakli
pazarlamanin basarili olabilmesi miimkiin degildir (Bilge vd., 2009: 5). Basarili
isletmeleri, diger isletmelerden ayiran en 6nemli 6zellik, bu isletmelerin daha iyi bir
miisteri dinleyicisi olmalar1 ve bu durumu etkin bir sekilde uygulamaya dahil

etmelerinde yatmaktadir (Tekin ve Cigek, 2005: 64).

Philip Kotler gore, “miisteri odaklilik biitiinlesik pazarlamanin da destegiyle
tatmin edici Orgilitsel amaclara ulagsmak i¢in pazarlamada Onemli bir rol oynar”

(Ramachandra vd., 2010:12).

Uretim odakli anlayista isletmenin odak noktasi kapasiteyi ve iiriin kullanimini
arttirmak,maliyetletleri azaltmak gibi diger ¢abalar olmustur. Satis odakli anlayista,
yetenekli satis personelinin sert satis ¢abalariyla liriinii satmaya ¢aligsmasi isletmenin

odak noktas1 olmustur.Tutundurma odakli olarak satis1 gerceklestirmek igin reklam,
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markalagma, paketleme, tesvikler, primler vb. gelistirilmistir. Tiim bu c¢abalar
maksimum satig hacmi elde etmek icin benimsenmistir. Fakat endiistride kiyasiya bir
rekabetin varolmasi, yiiksek tiiketici bilinci ve teknolojik gelismelerden dolay1
satiglarda diislis gozlemlenmistir. Bunun sonucunda, tiretim ve satis odakliligin aksine,
miisteri odakli anlayis benimsenmis,miisteri odak noktasi haline getirilmis ve alinan tiim
kararlar birim hacmi iizerine degil karlilik iizerine olmustur. Yiksek satistan daha
yiiksek kar beklentisi i¢inde olmak dogru degildir. Bu ancak daha fazla miisteriye,
miisteri memnuniyeti ve karlilik saglandiginda gergeklesir (Ramachandra vd., 2010:
11).

Son derece miisteri odakli olarak calisan satis elemanlari uzun dénemli miisteri
iliskileri yonetiminde 6nemli bir rol alirlar (Harris vd., 2005: 28). Basarili pazarlama
uygulamalarina Ornek olan sirketlere bakildiginda, cogunun klasik pazar pay1
irdelemesinden ¢ok miisteri payi lizerinde odaklandigi goriilmektedir (Uzunoglu, 2005:
82).

Pazarlama diinyasinda yasanan gelismeler, iletisim teknolojisinin artan etkisi,
kiiresel rekabet olgusunun ulusal ve uluslararasi rekabet ortami yeni yonetim ve
pazarlama anlayiglarint ve uygulamalarini giindeme getiritken, gelisen teknoloji
pazarlama bilgi sistemlerinin ve veri tabanlarinin etkinliginin artmasina yol agmistir. Bu
durum miisteri odakl bir yaklagimi1 benimseyen 21.yy pazarlama organizasyonlarinin da
islerini kolaylagtirmig, miisteri hakkinda edinilen daha ¢ok ve dogru bilgi pazarlama
iletisimlerine yapilan yatirimlarda tasarruf saglarken ayni zamanda Olgiimlemeyi de

olanakli kilmaya baglamistir (Yurdakul, 2006: 54).

Miisteri odakli pazarlama anlayis1 isletmelere pazarlama stratejilerini
uygulayabilmeleri i¢in gerekli olan bilgiyi saglamis ve bu da daha karli misteriler ile
sonuclanmustir. Isletmenin sundugu iiriin ve hizmetlerin miisteri tarafindan dogru bir
sekilde algilanmasi ve benimsenmesi miisteri odaklilifin en temel sonuglarindan

birisidir (Brady, 2001: 241-242).

Miisteri odaklilik isletmelerin miisterilerinin istek ve ihtiyaglarim1 daha 1yi
anlamalarin1 saglar ve boylece miisteri memnuniyeti ve isletmenin performansi artar.
Miisteri odakliligt benimseyen bir isletme miisterilerinin istek ve ihtiyaclar

dogrultusunda firiin gelistirme ve pazarlama siirecini yiiriitiir (Voss, 2000: 67).
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UCUNCU BOLUM
MUSTERI MEMNUNIYETI VE HIZMET KALITESI

3.1. Miisteri Memnuniyeti

Miisteri memnuniyeti, misterinin istedigi, bekledigi iiriin veya hizmeti
miisteriye sunarak ve miisterinin iiriin veya hizmeti satin alimi1 sonucunda bu {iiriin veya

hizmetten duydugu beklentilerin karsilanmasidir (Pekmezci vd., 2008: 3).

Miisteri memnuniyeti isletmenin miisteri beklentilerini karsilamasi veya miisteri
beklentilerinin {izerinde faaliyette bulunmasidir. Artan misteri memnuniyeti mevcut
miisterilerin elde tutulmasi ile sonuglanir. Yeni bir miisteri kazanmak var olan miisteriyi
elde tutmaktan daha maliyetli oldugu icin isletmeler agisindan miisteri memnuniyeti,

satiglart ve karlilig1 arttirmada odak noktasi haline gelmistir (Loudon vd., 2004: 9).

Miisteri memnuniyeti, siiphesiz ki isletmeler i¢in en dnemli stratejilerden biridir.
1980°’li yillardan bu yana, gelismis iilkelerin firmalar1 tarafindan tartigilan ana
konulardandir. Firmalarin karliligi, pazar paylari ve biliylime oranlarinda en 6nemli
etken olan miisteri memnuniyeti, temel olarak firma sadakatine (loyalty) baglidir

(Eroglu, 2005: 9).

Miisteri memnuniyeti i¢in Oncelikle miisterinin istek ve ihtiyaglarmin tespiti,
sonrasinda da bu istek ve ihtiyaglarin karsilanmasi gerekmektedir. Bunun
saglanabilmesi i¢inde, miisteri odakli olmak ve miisterinin istek ve ihtiyaclarini

anlayabilecek duygusal zekaya sahip olmak gerekmektedir (Varinli vd., 2009: 160).

Yogun rekabet ve dinamik pazar ortaminda ¢agdas pazarlama anlayis1 geregi
misterinin memnuniyeti pazarlama faaliyetlerinin odak noktasini olusturmaktadir.
Miisterinin memnuniyeti dogrultusunda kararlar almak ve bunlar1i uygulamak ancak
miisteri davranislar1 hakkinda bilgi sahibi olmakla miimkiin olmaktadir (Eroglu, 2005:
10).

Miisteri memnuniyeti goreceli bir kavramdir ve insanlarin farkli beklentilerine
gore degisir. Bu ylizden miisteriyi memnun edecek bir hizmeti standartlastirabilmek
giigtiir. Ornegin, yiiksek bir beklentiye sahip olmayan bir kisi, iyi bir hizmet, giiler
yiizlli personelle ¢ok memnun olabilir. Bunun yaninda, farkli etkilerle beklentisi yliksek

diizeye ulasmis bir kisi, bir onceki 6rnege gore daha iyi hizmet almasina karsin, en
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kiigiik olumsuzluga bile tahammiil edemez ve hizmetten memnun kalmayabilir (Sahin,
2006: 37).

Miisteri istek ve gereksinimlerini goz oniine almadan {iriin ve/veya hizmet iireten
bir isletmenin rakipleri karsisinda uzun donemde basarili olmasi beklenemez.
Isletmelerin pazarda varliklarim siirdiirebilmelerinin en énemli gereklerinden birincisi
miisteri odakli olarak miisteri memnuniyetini saglamaktir. Isletmelerin ancak miisteri
izin verdigi siirece varliklarni siirdiirebilecegi unutulmamalhidir (Kagnicioglu, 2002:
90).

Miisteri memnuniyetini saglayabilmek; her seyden Once miisteriye doniik bir
yaklasim i¢inde olmay1, miisterileri diisiinmeyi, onlarla ilgilenmeyi, onlarin 6zelliklerini
biitiin ayrintilariyla dikkate alip, analiz ederek onlar1 tanimay1 gerektirir (Tiirk, 2004:
274).

Miisterilerin memnuniyeti, ekonomik aktivitelerinin yoniinii belirler, ¢iinkii nihai
ama¢ ne kadar iirettigimiz veya tiikkettigimiz degil, ekonominin miisteriyi ne kadar ¢ok
tatmin ettigidir. Miisterinin memnun olmadig1 bir ortamda, verimin artmasi, ekonominin
biiylimesi, borsada rekorlar kirilmasi ¢cok da fazla bir sey ifade etmemektedir. Miisteri
memnuniyetini artirmadan ekonomik biiyiimeyi saglamak, rekabetci piyasada miimkiin
degildir. Pazar ekonomisinde isletmeler miisteri kazanmak i¢in rekabet ederler,

misteriler Uiriinleri satin alabilmek i¢in pek yarismazlar (Ttirkyillmaz, 2005: 74).
3.2. Miisteri Memnuniyetini Etkileyen Faktorler

Yogunlasan rekabet ortami ile birlikte miisteriler artik ilgili ¢alisanlara sahip
olan, kendileri hakkinda bilgi edinmeye ¢alisan, verdikleri sozleri tutan, giiven veren,
sattg sonrasi iletisimi gerceklestirmeye calisan ve birebir etkilesim igerisinde
bulunabilecekleri isletmeleri tercih etmektedirler (Baytekin, 2005: 182). Miisteri
memnuniyetini en ¢ok etkileyen faktorler miisteri gereksinim ve beklentileri ve iiriin ve

hizmet kalitesidir. Bu faktorlere asagida deginilmistir.
3.2.1. Miisteri Gereksinim ve Beklentileri

Isletme i¢i yapilan tiim gelistirme calismalariin temelinde isletmenin verimliligi
ve karlilig1 ile birlikte miisteri istek ve gereksinimlerinin tam olarak karsilanmasi
bulunmalidir. Ancak, bazi isletmeler miisteri memnuniyetinin saglanmasin géz ardi
ederek biiyiik bir hata yapmaktadir. Miisterisini memnun edemeyen isletmeler er ya da

gec ekonomik yasamdan ¢ekilmek zorunda kalacaktir (Kagnicioglu, 2002: 89).
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Gelisen teknoloji ve Internet’in yayginlasmasi, bir taraftan iiretimi kolay ve daha
kaliteli hale getirirken, diger taraftan da lireticilerin tiim diinya pazarlarina ulagimini
kolaylastirmistir. Artik kiiresel bir pazar mevcuttur. Tiiketiciler Diinya’nin istedikleri
yerinden istedikleri zamanda istedikleri iirtinleri alabilir hale gelmislerdir. Tiiketicilerin

bilgi diizeyleri arttig1 icin beklenti istek ve ihtiyacglari degismistir (Alabay, 2010: 231).

Kiiresellesmeyle birlikte rekabetin artmasi, miisteri istek ve ihtiyaclarinin
degismesi, miisteri memnuniyetinin ve miisteri sadakatinin saglanmasini zorlastirmistir.
Miisterilerin ekonomik ve sosyal yapiya bagli olarak tiiketmis olduklar1 mal ve
hizmetlerle ilgili beklentileri siirekli olarak degismektedir. Miisteri memnuniyetinin ve
sadakatinin saglanmasinin yolu diizenli olarak miisteri beklentilerini 6lgmek ve
misterilerin beklentileri dogrultusunda mal ve hizmetleri gelistirmeyi gerektirmektedir

(Cat1 ve Kogoglu, 2008: 167).

Bir iiriinii satin alan miisterinin, satin aldigi iirtin konusunda bazi beklentileri
vardir. Uriin istenilen yararlart sundugu ve beklentileri karsiladign zaman miisteri
memnun edilmis olur. Memnuniyeti yiiksek olan miisteri daha sonraki satin alma

eylemini de ayni1 markaya (firmaya) yoneltir (Eroglu, 2005: 9-10).

Degisen ve gelisen Diinya’'mizda miisteri istek ve gereksinimleri de stirekli
gelisme gostermektedir. Bu gelismeleri izleyebilmek icin miisteri ile siki bir iligki
kurularak memnun edilmesi isletmeyi rakiplerine gore pazarda avantajli duruma

getirecektir (Kagnicioglu, 2002: 90).

Tiiketiciye hizmet etmek ve onlari memnun etmek i¢in simdi yapilmakta olan
her sey yarin yeterli olmayabilir. Bu nedenle tiiketicinin gereksinimleri, istekleri ve
beklentileri 6grenilerek tliketici ile uyum saglamaya g¢alisilmali ve etkin bir iletisim
kurulmalidir. Bu saglandig1 takdirde daha ¢ok is ve daha ¢ok tiiketiciler olacak demektir
(Durmaz, 2006: 259).

Miisteri odakli yaklagim yogun bir iletisim ve memnuniyeti gerektirmektedir.
Tiiketiciler ile kurulacak iletisimde, markalarin ne dedigi degil, tiiketicilerin ne
duyduklari, neye inandiklari Onemlidir (Uzunoglu, 2007: 26). Miisteri istek ve
gereksinimlerinin  ve hatta beklentilerinin  ne oldugunun bilinmesi, miisteri
memnuniyetinin elde edilmesinde izlenecek yol acisindan ¢ok énemlidir (Kagnicioglu,

2002: 79).
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Miisteri memnuniyeti beklentilerle dogrudan ilgilidir. Bu sebeple beklentilerin
bilinmesi, memnuniyetin saglanmasi i¢in dnemlidir. Beklentiler, kisisel ihtiyacglara gore
farklilik gosterir. Miisteri beklentilerinin seviyesini, deneyimler sonucu elde edilen
birikimler belirler. Daha 6nceki deneyimler olumsuz ise beklenti seviyesi diistik,
deneyimler olumlu ise beklenti seviyesi yiiksek olusur. Miisteri beklentileri genel olarak

asagidaki gibidir (Demirbag, 2004: 22).

e Ozelilgi

e Uriin ve hizmette giivenirlik

e Uriin ve hizmet cesitliligi

¢ Yeni teknoloji, yontem ve fikirler
e Kullanimda kolaylik

e Odenen iicretin karsiligin1 almak

e (Cagdas goriinim ve konfor

Bir kurulusun basarili olmasindaki en Onemli faktorlerden biri miisteri
memnuniyetini saglama siirecinin yonetilmesindeki etkinliktir. Bu nedenle, firmalar
stirekli olarak miisterilerinin istek ve beklentilerine odaklanmali ve onlarin memnuniyet
diizeylerinin artirilmasi hedefiyle faaliyetlerini siirdiirmelidir (Selim vd., 2011: 561-
562).

3.2.2. Uriin ve Hizmet Kalitesi

Miisteri memnuniyetine odaklanmis sirketlerde, iirlin kalitesinin, fiyatin ve
hizmet kalitesinin (giivenilirlik, karsilik verebilme, giivence, empati ve fiziki varliklar)
on planda tutuldugu ve kurum uygulamalar1 igerisinde bu anlayisin yansitildigi

goriilmektedir (Uzunoglu, 2005: 13).

Alict ve satict arasindaki iliski genellikle ¢ift yonliidiir ve {riin ve hizmetler
alicinin ihtiyaclarma gore ozellestirilmelidir. Bu ylizden miisteriler artik pasif alicilar

degil aktif birer is ortagidir (Homburg, 2001: 16).

Tiiketicilerin beklentilerine bagli olarak, kalite kavrami topluma, toplumun
kiltiirel gelisimine, begeni ve aliskanliklarina gore degisen bir kavramdir. Amag
miisteri beklentilerini ve gereksinimlerini daha 1yi yakalamak ve rakiplerinden daha iyi

mal ve hizmet tiretmektir (Zengin ve Erdal, 2000: 46).
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Diinyanin herhangi bir yerindeki isletmelerin bile, rakip konumuna geldigi yeni
ortamda, miisteri ¢ok zor kazanilmakta, {iriin ve hizmetlerden kolay tatmin ve memnun
olmamakta, kendileri i¢in harcanan milyarlarca pazarlama maliyetlerine ragmen, en
kiiciik bir hatada, bir anda isletmeyi terk etmekte, hatta iirlin ve hizmetten tatmin
kalmasi bile isletme ile olan iliskisinin uzun doénemli olmast igin yeterli

olmayabilmektedir (Bayuk, 2005: 34).
3.3. Isletmeler Acisindan Miisteri Memnuniyetinin Onemi

Firmalar gii¢lerini yasam kaynaklar1 olan miisterilerden alirlar. Bu gii¢ onlarin
var olmalarini saglayan rekabet gii¢leridir. Madem ki miisteri yagsam kaynagidir, o halde
onu elde etmek ve korumak i¢in kendisine sunulan hizmet ve tliriinlerden memnun

olmasin1 saglamak gerekir (Ozgelik, 2007: 73).

Miisteri memnuniyetinin bir kurulusun mevcut piyasa kosullarinda ayakta
kalmas1 ve rekabet istiinliigli kazanmasinda onemli rolii bulunmaktadir. Firma bu

sayededir ki gelecegini temin altina alabilmektedir (Midilli, 2011: 31).

Glinlimiizde faaliyet gosteren isletmelerin tiimii miisteri sayilarini arttirmak
isterler. Yeni misterilerin kazanilmasi amaciyla piyasa payimni arttirmanin ve yeni
pazarlara yonelmenin isletmeler agisindan yiiksek harcamalara neden olacag:
diistiniilecek olursa mevcut miisterilerin memnuniyet diizeylerini arttirarak bagliliklarini

saglamak daha diigiikk maliyetli olacaktir (Pekmezci vd., 2008: 2).

Yogun rekabet kosullarinin yasandigi her sektorde orgiitler mevcut miisterilerini
elde tutmak ve yenilerini kazanmak i¢in miisteri memnuniyetine Onem vermek
zorundadirlar (Yal¢in ve Kogak, 2009: 20). Miisteri memnuniyeti giiniimiiz firmalarinin
birinci hedefi olmaktadir. Miisteri memnuniyetini saglayan ve miisteriyi tutan firmalar,
yiiksek kar ve diisiik pazarlama harcamalar1 hedeflemektedir. Bu hedeflere ulagsmak i¢in
firma pazarlama arastirmasi yaparak, miisteri memnuniyetini Olcebilir. Bir¢ok
pazarlama arastirma firmalar1 miisteri memnuniyetini Olgebildigi gibi firmalarin

pazarlama boliimleri de miisteri memnuniyetini 6lgmektedir (Karaca, 2010: 446).

Miisteri memnuniyeti en basta ekonomik olarak isletme i¢in 6nem tasimaktadir.
Yapilan arastirmalarda miisteri memnuniyetinin igletme igin bir¢ok ekonomik avantaji

oldugu belgelenmistir. Miisteri memnuniyeti ayrica masraflarin tasarrufunda da etkili
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bir rol oynamaktadir. Sadik miisterilerin korunmasinda ve devaminin saglanmasinda

miisteri memnuniyetinin dnemi ortaya ¢ikmaktadir (Ozgelik, 2007: 73).

Miisteri memnuniyetini arttirmak isteyen isletmeler su adimlar takip etmelidir
(Loudon, 2004: 9) :
e ilk olarak belirlenmis miisteri memnuniyeti hedefine karsi, mevcut miisteri
memnuniyeti seviyesini 6l¢meli,
e Daha sonra amagclar gerceklestirilemezse isleyisi degistirmek icin hareket

planlar gelistirmelidir.

Miisteri memnuniyeti isletmenin sundugu {riin ve hizmetin miisterinin
beklentisine karsilik ne kadar iyt performans gosterdigiyle ilgilidir. Miisteri
memnuniyeti miisterilerin gelecekte de ayni isletmeden satin almalarini etkileyen bir
faktordiir. Memnun olan miisteriler iirlinii tekrar satin alacaklardir ve ¢evresindekilere
bu satin alma deneyimlerinden bahsedeceklerdir. Memnun kalmayan miisteriler ise bir
rakip firmanin iirlin ve hizmetlerini satin alirlar ayrica ¢evresindekileri de o isletmenin
iriin ve hizmetini satin almaktan vazgegirirler. Satis elemanlar1 dogru beklenti
seviyesini yaratabilmek i¢in dikkatli olmalidirlar. Cok diisik miisteri beklentisi
yaratirlarsa iirlin ve hizmeti alanlart memnun edebilirler fakat yeteri kadar miisteri
cekmekte basarisiz olabilirler. Eger beklentiyi ¢ok arttirirlarsa miisteriler hayal
kirikligina ugrayacaklardir. Miisteri degeri ve miisteri memnuniyeti miisteriyle iliskileri

gelistirmek i¢in ana yap1 taglaridir (Karunakaran, 2008: 9).

Miisteri sikayetlerini sifira indirmekle miisteri memnuniyetsizliginin ortadan
kalkacag1 gortlebilir, fakat memnuniyetsizligi ortadan kaldirmanin memnuniyeti
saglamakla ayn1 sey olmadigini fark etmek onemlidir. Miisteri memnuniyetini saglamak

icin daha fazla ¢aba harcamak gerekir (Kondo, 2007: 868).
3.4. Hizmet Kalitesi
3.4.1. Kalite Kavram

Kalite, bir {irlin veya hizmetin Ozelliklerinin, mevcut veya ileride gerek
duyulabilecek alict (miisteri-vatandas) ihtiyaglarin1 karsilayabilme yetenegi olarak

tanimlanabilir (Zengin ve Erdal, 2000: 45).
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Kalite miisterilerin ihtiya¢larini tatmin edebilecek mal ve hizmetlerin iiretilmesi,
isletmenin faaliyet verimliliginin arttirilmasi ve etkin bir maliyet kontrol siireci ile
maliyetlerin diisiiriilmesinde stratejik bir ara¢ olarak goriilmektedir (Murat ve Celik,
2007: 2).

Glinlimiizde kalitenin taniminda miisteri bakis agisi onem kazanmakta ve
miisterinin siirekli degisen istek ve ihtiyaclarinin karsilanmasi ya da gecilmesi kalite

olarak degerlendirilmektedir (Oztiirk, 2013:180).

Hizmet sektoriiniin {ilke ekonomileri igindeki paymmin artmasinin yani sira
hizmet sunan isletme sayisiyla birlikte yogunlasan rekabet, firmalar1 sunduklari
hizmetlerde kalite anlayisin1 benimsemeye itmistir. Somut triinlerde uygulanisi kolay
olan kalite kavraminin hizmet gibi soyut iirlinlerde uygulanmasinda giicliiklerle
karsilagilmistir. Bu giicliik hizmetin soyut olmasindan, liretim ve tiikketimin es zamanl
yapilmasindan, hizmetin iiretenden ayrilamayisindan kaynaklanmaktadir. Hizmetin
sayllan bu Ozelliklerinden dolayr hizmet isletmeleri, kaliteyi miisterilerin hizmeti
tanimlamasinda somut hale doniistiirmesinde stratejik bir ara¢ olarak kullanmaktadirlar

(Ardi¢ ve Sadaklioglu, 2009: 170).
3.4.2. Hizmet Kalitesi

Hizmet sektoriinde kalite; miisterinin ihtiyag¢ ve beklentilerine uygunluk, stirekli
basari, sunulan hizmetin eksiksiz ve hatasiz gergeklestirilmesi, Olciilebilen ve
degerlendirilebilen miisteri memnuniyeti ile dogru orantili bir unsur olarak kabul

edilmektedir (Murat ve Celik, 2007: 2).

Hizmet kalitesi; miisterinin algiladiklar1 hizmet kalitesi beklentilerinde olusan
hizmet ile aldiklar1 hizmetin uygulamasiyla ortaya ¢ikmaktadir. Dolayisiyla miisteri
kullanim 6ncesinde hizmetle ilgili isletmenin ne sunmasi gerektigine iliskin beklentiler
olusturmaktadir. Uygulamada hizmet kalitesindeki gelismelerin, isletmelere daha fazla
yeni miisteri kazandirdigi, mevcut miisteriyle is hacmini ve isletmenin rekabet gliciinii
artirdigi ve hatalarin Onlenebilmesi icin harcanan emek ve maliyetleri azalttig
gorilmektedir. Bu bakimdan hizmet isletmelerinin temel amaclarindan biri hizmet

kalitesini gelistirmek olmalidir (Zerenler ve Ogiit, 2007: 502).

Tatmin ve tatminsizlik bir yelpazenin iki ucu olarak goriiliir ki tatmin veya

tatminsizligin  seviyesi misterinin beklentileri ve elde ettikleri arasindaki
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karsilagtirmaya dayali olarak belirlenir. Hizmet kalitesi, beklentileri asarsa hizmet
saglayicis1 memnun bir miisteriye sahiptir. Misterinin algiladigi hizmet kalitesi

beklentilerinin altinda ise miisteri memnun degildir (Oztiirk, 2013:182).

3.4.3. Hizmet Kalitesinin Boyutlari

Hizmet kalitesini kavrayabilmek ve yonetebilmek icin hizmet kalitesini ¢esitli
bilesenlere ayirmak onemlidir. Boylece bu olguyu daha somut hale getirmek miimkiin
olabilir (Oztiirk,2013:183).

3.4.3.1. Christian Gronroos Tarafindan A¢iklanan Kalite Boyutlar:

Gronroos’ a gore rekabette 6ne gegmek isteyen bir isletme, miisterilerinin kalite
algilamalarini ve bu algilamalar etkileyen faktorleri anlamak ve 6grenmek zorundadir.
Algilanan hizmet kalitesinin yOnetimi, isletmelerin beklenilen hizmet ile algilanan

hizmeti eslestirme ¢abalarindan olusmaktadir (Kozak vd., 2011:187).

Christian Gronroos bir hizmetin toplam kalitesinin ii¢ bilesenden olustugunu
aciklamistir. Bu bilesenler; teknik kalite, islevsel kalite ve firma imajidir. Teknik kalite
miisterinin hizmetten ne elde ettigidir, islevsel kalite ise miisteriye nasil hizmet edildigi

anlamia gelmektedir (Zengin ve Erdal, 2000: 51).

Toplam Algilanan
Kalite

Beklenen
Kalite

Deneyimlenen
Kalite

-Pazarlama Iletisimi
-Satiglar

-Imaj

-WOM

-Halkla Tliskiler
-Miisteri Thtiyaglari
ve Degerleri

Teknik
Kalite: Ne

Fonksiyonel
Kalite:Nasil

Sekil 2. Gronroos’un Iki Hizmet Kalitesi Boyutu ( Kozak vd., 2011).



42

Gronroos, kalitenin algilanmast s6z konusu oldugunda imajin bir silizgeg
oldugunu vurgulamaktadir. Yazara gore genellikle hizmet sunucusu markalarin ya da
distribiitorlerin arkasina saklanamaz. Cogu durumda miisteri firmayi, kaynaklarin1 ve
faaliyet bi¢imlerini fiilen gorecektir. Dolayisiyla sirket ve/veya yerel imaj hizmetler igin
cok onemlidir ve kalitenin algilanisint ¢esitli bicimlerde etkileyebilir. Miisterilerin
zihninde hizmet sunucusu iyiyse ve olumlu bir imaja sahipse kiigiik hatalar
affedilecektir. Ancak hatalar sik sik meydana gelirse imaj bozulacaktir. Eger bir hizmet
isletmesinin imaj1 olumsuz ise, herhangi bir hatanin etkisi imaji1 olumlu olan diger bir

isletmede yapilabilecek bir hatadan daha yiiksek olacaktir (Oztiirk, 2013: 185).

3.4.3.2. Parasuraman, Zeithaml ve Berry Tarafindan Aciklanan Hizmet
Kalitesi Boyutlar

Parasuraman ve digerleri (1988), hizmet kalitesinin bes boyutunun oldugunu
ifade ederek bunlar1 asagidaki sekilde agiklamislardir ( Parasuraman vd., 1988: 23).

1. Fiziksel Unsurlar: Fiziksel imkanlar, ekipmanlar ve personelin fiziksel
gOriinlisti gibi somut unsurlar1 igermektedir.

2. Giivenilirlik: S6z verilen hizmetin dogru ve giivenilir bir sekilde yerine
getirilebilmesini ifade eder.

3.Heveslilik: Miisterilere yardimct olmak ve hizli hizmet sunabilmek icin istekli
olmayi ifade eder.

4. Givence: Calisanlarin bilgi ve nezaketiyle miisterilerde kendilerine karsi
giiven duygusu olusturmaktir.

5. Empati: Calisanlarin miisterilere karsi kisisel 6zen gostermesi ve onlari

Onemsemesini ifade eder.

> Giivenirlilik <
v v
Sorumluluk > < Calisanlara Giiven
Hizmet Kalitesi A
v
Empati > < Fiziksel Kosullar

\ )

<« »

<«

Sekil 3. Parasuraman ve Digerleri Tarafindan Agiklanan Kalite Boyutlar1 (Islamoglu
vd., 2014:148)
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3.4.4. Saghk isletmelerinde Hizmet Kalitesinin Onemi

Ekonomik, teknolojik ve toplumsal yapida meydana gelen gelismeler,
tilketicilerin yagam bi¢iminin degismesine yol agmis, hizmet sektoriiniin dnemini
artirmigtir.  Toplumun yasam kalitesinin ylikselmesiyle insanlarin bir¢ok hizmeti
disaridan saglama ihtiyaci ortaya ¢ikmis ve bu da hizmet ¢esitliligine neden olmustur

(Kogoglu, 2012: 286).

Ulkemizde &zel saglik isletmelerinin sayisinin her gegen giin artmasi, yogun bir
rekabet ortaminin yasanmasina ve dogal olarak daha kaliteli hizmet verilmesi
gerekliligini beraberinde getirmektedir. Ayni zamanda kaliteli saglik hizmetleri
bireylerin mutluluguna, isletmelerin verimliligine ve iilkenin kalkinmasina kadar uzanan
sarmal bir iliski yaratir. Bu yilizden saglik isletmelerinde saglanan hizmetin kalitesi
sadece hastalar agisindan degil, devlet kurumlar1 ve hiikiimetleri de ilgilendiren 6nemli

bir konudur (Papatya vd., 2012: 88).

Saglik hizmetlerinde memnuniyet arastirmalari; hasta memnuniyetini 6l¢gmek,
hasta beklenti, Oneri ve geri bildirimlerini Ogrenmek, kalitenin biitlin hizmet
siireglerinde siirekli iyilestirilmesini saglamak, sosyo demografik ve tedavi siirecine
iligkin degiskenlerin hasta memnuniyeti tizerindeki etkisini arastirmak amaciyla

yapilmaktadir (Ozer ve Cakil, 2007: 141).

Saglik hizmetleri sunumunda amac, bireyin ve dolayisiyla toplumun gereksinimi
olan ve talep edilen saglik hizmetlerinin, bireye 6zgii olarak istedigi zamanda ve siirede
karsilanabilen; en az maliyet ile yararlanmasin1 saglamaktir. Siirekli degisen teknoloji,
bilgi, maliyetlerdeki artis, hasta sikayetlerindeki artis ve iyi bakim istekleri saglik
hizmetlerinin daha karmasik bir hal almasina neden olmaktadir. Bunun yani sira sadece
hizmetlerin yayginlig, siirekliligi ve ulasilabilirligi gibi 6zellikleri tagimasi artik yeterli
olmamakta; yaygin, siirekli ve ulagilabilir olan hizmetlerden insanlarin ne kadar hosnut

oldugu da 6nemli hale gelmistir (Tas, 2012: 82-83).

Genel olarak saglik isletmelerinde hizmet kalitesi “saglik hizmetleri sisteminin
cesitli Ogelerinin, standartlara uygunluk ya da miikemmellik derecesi” olarak
tanimlanmaktadir. Bu baglamda; “kabul edilen standartlara bakim vermek, hastalarin ve
saglik personelinin karar verme siirecine birlikte katilmalari, hasta giivenligine (patient

safety) yiiksek dnem atfetmek kaginilmazdir (Zerenler ve Ogiit, 2007: 505).
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DORDUNCU BOLUM

OZEL ODAK HASTANESINDE MUSTERI MEMNUNIYETI VE HIZMET
KALITE ALGISINI OLCMEYE YONELIK BIR ARASTIRMA

4.1. Ozel Odak Hastanesi Hakkinda Genel Bilgiler

Ozel Odak Hastanesi saglik sektoriine, Odak Tip Merkezi adiyla 2006 yilinda
girmis ve 8 y1l boyunca tip merkezi olarak Denizli’ye kaliteli hizmet sunmustur. Zaman
icinde saglikli bir sekilde biiyliyebilmek ve uzun Omiirlii olmak adina hastaneye
donilisme ihtiyact dogmustur. Sehir i¢inden ve disindan kolayca ulasilabilecek bir nokta
olmas1 nedeniyle otogar karsisindaki yerinde hastane insaatina baslanmis ve 2014

yilinda tamamlanarak Ozel Odak Hastanesi adiyla hizmete acilmustir.

21. ylzyilin getirdigi sistem ve yoOnetim anlayisini uygulayan; daha kaliteli
hizmet, daha memnun hasta, daha mutlu saglik ¢alisanina ulagsma hedefiyle yeniden
yapilanan; tip bilimindeki yeni bilgi ve uygulamalar1 yakindan takip eden; modern
teknolojinin son geligsmelerini biinyesinde barindiran Odak Hastanesi, bugiin gelinen

noktada adeta 'yeniden dogan' bir kurulus olmustur.

Ozel Odak Hastanesi; Goz Hastaliklari, Genel Cerrahi, Kadin Hastaliklar1 ve
Dogum, Kardiyoloji, Beyin ve Sinir Cerrahisi, Noroloji, Kulak Burun Bogaz, Cocuk
Saghigi ve Hastaliklar, Cocuk Cerrahisi, Gogiis Hastaliklari, Ortopedi ve Travmatoloji,
Dahiliye, Uroloji, Obezite ve Metabolizma Cerrahisi, Fizik Tedavi ve Rehabilitasyon,
Agni Poliklinigi, Anestezi ve Reanimasyon, Biyokimya, Radyoloji (Bilgisayarli
Tomografi, Rontgen, Tas Kirma, MR, Mamografi, Kemik Dansitometri), Acil Servis ve

Beslenme Diyet boliimlerinde hastalarina saglik hizmeti vermektedir.

Ozel Odak Hastanesi 13 adet cocuk yogun bakim yatagi, 11 adet eriskin yogun
bakim yatagi, 84 yatak kapasitesi, 5 adet tam kapasiteli ameliyathanesi, modern
cihazlarla donatilmis goriintileme merkezi ve laboratuari ile tiim bransglarda hizmet
vermektedir. 1200 metre kare kapali alanda 13 katli binada iki adet kapali ve 1 adet agik
otopark’ a sahiptir (http://www.odakhastanesi.com/icerik/kurumsal).
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4.2. Arastirmanin Amaci ve Yontemi

Migsteri  odaklilik  gliniimiiz  isletmelerinin  uzun donemde karlilig:
sirdiirebilmeleri ve rekabet istii olabilmeleri igin benimsedikleri bir pazarlama
anlayisidir. Isletmeler mal ve hizmet sunumlarini miisterilerinin istek ve ihtiyaglar
dogrultusunda gergeklestirdikleri takdirde varligini siirdiirebilirler. Miisteri odakl
pazarlama anlayisini benimseyen isletme yonetimi bunu galisanlari ile koordineli bir
sekilde yiiriittiigii zaman pazarda varligini siirdiirmesi daha kolay olur. Miisteri
memnuniyeti isletmeler igin ¢ok biiyiilk 6nem arz etmekte ve miisteri memnuniyetinin
saglanmas1 ancak isletmelerin misteri istek ve ihtiyaglarina odaklanmasi ile miimkiin
olmaktadir. Miisteri memnuniyetini etkileyen en 6nemli unsurlardan biri olan hizmet

kalitesi de isletmelerin rekabet {istli olmalarinda etkin bir rol oynamaktadir.

Arastirmanin  amacit saglik sektoriinde miisteri odakli anlayisin  miisteri
memnuniyeti ve misterinin hizmet kalite algisi iizerindeki etkisini 6lgmek ve
miisterilerin miisteri odaklilik algilari ile hizmet kalitesi algilar1 arasindaki iliskiyi tespit
etmektir. Bu dogrultuda 6zel hastanelerde yoneticilerin, doktorlarin ve diger saglik
personelinin miisteri odakli pazarlama anlayisa ne derece sahip oldugu veya olmadigi
belirlenmeye calisilmigtir. Arastirma sonuglarinin, hasta memnuniyetini saglama ve
hastanenin varligin1 devam ettirme noktasinda, hastane yonetimlerinin atacag stratejik

adimlarin belirlenmesinde 151k tutmasi1 hedeflenmektedir.

Arasgtirmada veri toplama metodu olarak nicel aragtirma yontemlerinden anket
yontemi kullanilmigtir. Anket formu hazirlanirken literatiir taramasi yapilmis ve daha
once yapilmis olan anketler incelenmistir. Anket sorulart literatiir arastirmasi sonucunda
gelistirilmis, pilot calisma yapilmis ve elde edilen bilgiler dogrultusunda son seklini
almistir. Dizilisi ve anlasilir olmasi bakimindan anket sorulari defalarca g6zden

gecirildikten sonra uygulamaya konulmustur.

Hastalara uygulanmis olan anket formu iki bolimden ve 43 sorudan
olusmaktadir. ilk boliimde hastalarin demografik bilgilerini tespit etmeye yonelik 9 soru
yer almaktadir. Hastalara uygulanan anketin ikinci boliimiinde ilk 12 soru hastalarin
saglik personeli hakkindaki miisteri odaklilik algisini 6lgmeye yoneliktir. 13-34

arasindaki sorular hastalarin hizmet kalitesi algisin1 lgmeye yoneliktir.
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Hastanenin saglik personeline uygulanmis olan anket iki bdliimden ve 19
sorudan olugmaktadir. Anketin ilk boliimiinde saglik personelinin demografik bilgilerini
tespit etmeye yonelik 7 soru yer almaktadir. Anketin ikinci boliimiinde saglik
personelinin miisteri odaklilik anlayislarini 6lgmek icin 12 soruya yer verilmistir. Her
iki anket formunda da anket sorularinin cevaplandirilmasinda 5°li Likert tutum Slgegi
kullanilmistir. Cevaplar; 1- Kesinlikle Katilmiyorum, 2- Katilmiyorum, 3- Ne
Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4- Katiliyorum, 5-Tamamen Katiliyorum seklinde

kullanilmustir.
4.3. Arastirmanin Modeli Ve Dayandig1 Hipotezler

Arastirmada saglik personelinin miisteri odakli anlayisinin diizeyi ve hastalarin
miisteri odaklilik algis1 6l¢iilmiis; hastalarin miisteri odaklilik algisi ile hizmet kalitesi
algis1 arasindaki iliski tespit edilmeye c¢alisilmistir. Arastirmanin modeli miisteri
odaklilik anlayisi, miisteri memnuniyeti ve hizmet kalitesi algisi olmak tizere iig

degiskenden olugmaktadir.

- N
Miisteri
' Memnuniyeti
Miisteri Odakl
( - -
Anlay1s Hizmet Kalite
Algist
N J

Sekil 4. Arastirmanin Modeli
Aragtirmanin amaci dogrultusunda test edilmek istenen hipotezler su sekildedir:

Hipotez 1: Saglik personelinin miisteri odaklilik anlayisi ve hastalarin misteri

odaklilik algilar1 arasinda anlamli farklilik vardir.

Hipotez 2: Doktorlarin miisteri odaklilik anlayis1 ve hastalarin miisteri odaklilik

algilar arasinda anlamli farklilik vardir.

Hipotez 3: Doktorlar ve diger saglik personelinin miisteri odaklilik anlayislari

arasinda anlamli farklilik vardir.

Hipotez 4: Diger saglik personelinin miisteri odaklilik anlayis1 ve hastalarin

misteri odaklilik algilar1 arasinda anlamli farklilik vardir.
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Hipotez 5: Hastalarin misteri odaklilik algi diizeyleri ve hizmet kalitesinde

fiziksel unsurlara iliskin algilari arasinda anlamli farklilik vardir.

Hipotez 6: Hastalarin misteri odaklilik algi diizeyleri ve hizmet Kalitesinde

giivenilirlige iliskin algilar1 arasinda anlamli farklilik vardir.

Hipotez 7: Hastalarin misteri odaklilik algi diizeyleri ve hizmet Kalitesinde

heveslilige iliskin algilar1 arasinda anlamli farklilik vardir.

Hipotez 8: Hastalarin miisteri odaklilik algi diizeyleri ve hizmet kalitesinde

giivenceye iliskin algilar1 arasinda anlamli farklilik vardir.

Hipotez 9: Hastalarin miisteri odaklilik algi diizeyleri ve hizmet Kalitesinde

empatiye iliskin algilar1 arasinda anlamli farklilik vardir.

Hipotez 10: Miisteri odaklilik algist ile hizmet kalitesinin alt boyutlari arasinda

pozitif yonlii dogrusal korelasyon vardir.
4.4. Evren ve Orneklem

Arastirmanin evrenini Denizli ilinde hizmet vermekte olan Ozel Odak hastanesi
olusturmaktadir. Bu hastanenin se¢ilmesinin nedeni, Denizli ilinde yeni binasina
tasinarak en son yenilenen hastane olmasi ve fiziksel imkanlarinda gergeklestirdigi
onemli yatirimin, yonetim anlayigina yansimalarini tespit etmenin arastirmaya deger

goriilmesidir.

Arastirmada, saglik personelinin miisteri odaklilik anlayisini; hastalarin miisteri
memnuniyetini ve hizmet kalitesi algisint degerlendirebilmek i¢in saglik personeline ve

hastalara iki ayr1 anket uygulanmstir.

Arastirma kapsamindaki saglik personelinden hasta ile dogrudan temas halinde
olanlarin sayist1 72 dir. Saglik personelinin tamami arastirmaya dahil edilmek
istenmesine ragmen, yogun caligma ortami yiiziinden anketi cevaplandirmayi reddeden
personelin bulunmast nedeniyle 64 saglik personeli ile yiiz yiize goriisme yapilmistir.

Ayrica, ikinci anket, cevaplandirmayi kabul eden 351 hastaya uygulanmistir.
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4.5. Verilerin Toplanmasi ve Analizi
4.5.1. Veri Toplama Araclar

Arastirmada hastanenin saglik personelinin miisteri odakli anlayis diizeyini ve
hastalarinin miisteri odaklilik algisin1 6lgmek i¢in Saxe ve Weitz (1982) tarafindan

gelistirilmis olan Miisteri Odaklilik (SOCO Scale) 6lgegi kullanilmistir.

Ayrica hastalarin hizmet kalitesi algisin1 6lgmek icin hastalara Cronin ve Taylor

(1992) tarafindan gelistirilmis olan Servperf 6lgegi uygulanmistir.

Anketler arastirmaci tarafindan 20.04.2015-06.05.2015 tarihleri arasinda hastane

personeli ve hastalara olmak tizere yliz yiize goriisme teknigiyle uygulanmaistir.

4.5.1.1. Satis Odaklihk- Miisteri Odakhlik Olcegi (SOCO Scale)

Arastirmada saglik personeli ve hastalarin miisteri odaklilik algisin1 6lgmek
amactyla Saxe ve Weitz (1982) tarafindan gelistirilen Satis Odaklilik- Miisteri Odaklilik

Olgeginin miisteri odaklilik ile ilgili 12 sorusu arastirmada kullanilmustir.

Saxe and Weitz (1982), Satis Odaklilik — Miisteri Odaklilik 6lgegini, Nunnally’
nin (1978) ve Churchil ‘in (1979) gelistirdigi Ol¢eklerden esinlenerek gelistirmistir.
Olgegin gelistirilmesi ii¢ asamadan olusmaktadir. Birinci asamada, daha once yapilan
arastirmalar incelenmis ve satis gorevlileri ve satis miidiirlerinin hizmet verme
yatkinligi konusunda goriisleri alimustir. ikinci asamada, birinci asama sonucunda
olusturulan madde havuzuyla ilgili 13 satis midiirii ve 11 akademisyenin goriisii
alindiktan sonra havuzdaki madde sayis1 azaltilmistir. Ugiincii asamada ise, havuzda yer
alan maddelerden en gegerli olanlarin tespit edilmesi igin iki gruptan olusan satis
personeline yonelik uygulama yapilmistir. Birinci grupta, 24 personel, ikinci grupta 95
personel yer almistir. Bu asamada, SOCO 6l¢eginin gilivenilirligi ve gecerliligi test
edilmistir. Boylece SOCO’ nun giivenilir ve gegerli bir 6lgek oldugu tespit edilmistir
(Basoda, 2012: 60).

SOCO 6lgegi, iki boyutlu bir 6lgek olup 24 maddeden olusmaktadir. iliskiler
boyutu; isgorenlerin tiiketicilerle uzun donemli ve isbirligine dayali gelistirdikleri
iligkilerin derecesini ifade etmektedir. Yardim etme yetenegi ise, tliketici ihtiyaglarinm
karsilamak icin onlara yardimer olmayla ilgili isgéren yeteneklerini ifade etmektedir
(Kusluvan ve Eren, 2011:145).
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SOCO o6lgegi nin miisteri odaklilikla ilgili olan maddeleri literatiirde birgok
calismada da kullanilmistir ( Pelham ve Kravitz: 2008, Brown vd. :2002, Periatt vd.
:2013, Thomas vd. :2001, Uray: 2014).

4.5.1.2. Servperf Hizmet Kalitesi Olcegi

Arastirmada kullanilan ikinci 6l¢ek katilimcilarin hizmet kalitesi algisin1 6lgmek

amaciyla Cronin ve Taylor (1992) tarafindan gelistirilmis olan SERVPEREF ol¢egidir.

SERVPERF olgegi hizmet kalitesini Olgmek i¢in arastirmacilar tarafindan
siklikla kullanilan bir 6lgektir. Hizmet kalitesinin 6l¢iimiinde kullanilan bir baska 6l¢ek
Parasuraman ve digerleri tarafindan (1985,1988) gelistirilmis olan SERVQUAL
Olcegidir. SERVQUAL algilanan kalite ile beklenen kalite arasindaki farka dayanir. Bu
Olcek algilar 6lgmek icin 22 ifade ve beklentileri 6l¢mek i¢in 22 ifade olmak {izere
toplam 44 ifadeden olusur. SERVQUAL fiziksel ozellikler, giivenilirlik, heveslilik,
giiven ve empati boyutlarindan olusur. SERVQUAL 6lgegi bu bes boyutun tiim hizmet
isletmeleri i¢in uygun olmayabilecegi, beklentilerin hizmet kalitesini 6lgmek igin
gereksiz olmast ve hizmetin sonucuna degil siirecine odaklanmasi gibi nedenlerle
elestiri konusu olmustur. SERVQUAL’e yapilan bu elestirilerden dolayr SERVPERF
Olcegi gelistirilmistir. SERVPERF o6lgegi, SERVQUAL 6lgegindeki 22 ifadeyi kullanir
ve yalnizca algilanan kaliteyi 6lger (Tayyar ve Dilseker, 2012: 186).

SERVPERF 6lcegi de bes boyut ve 22 maddeden olusmaktadir. Olgegin
boyutlart su sekildedir; Fiziksel Unsurlar (4 madde), giivenilirlik (5 madde), heveslilik
(4 madde), giiven/giivence ( 4 madde), empati (5 madde).

4.5.2. Verilerin Analiz Yontemi

Arastirmada kullanilan anketler uygulandiktan sonra verilerin analizi sosyal

bilimlerde en fazla kullanilan analiz programi olan SPSS 15.0 ile yapilmugtir.

Analiz kisminda sirasiyla olgeklere iligskin giivenirlik analizi, anket yardimi ile
toplanan verilerin demografik bulgularina iliskin frekans analizi, saglik personelinin
miisteri odaklilik anlayis1 ve hastalarin miisteri odaklilik algilarini karsilagtirmak
amaciyla Kruskall Wallis analizi ve Mann Whitney- U testi, miisteri odaklilik algi
diizeyleri ve hizmet kalitesinin alt boyutlar1 arasindaki iliskiyi tespit etmek amaciyla
Kruskall Wallis analizi ve miisteri odaklilik algis1 ve hizmet kalitesi arasindaki iligkiyi

tespit etmek amaciyla korelasyon analizi uygulanmistir.
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4.6. Arastirma Bulgularinin Degerlendirilmesi

Arastirma sonucunda elde edilen bulgularin degerlendirilmesi olgeklere iligkin
giivenirlik analizi sonuglarinin  degerlendirilmesi, demografik bulgular, saglik
personelinin miisteri odaklilik anlayisi ve hastalarin miisteri odaklilik algisina iligkin
gergeklestirilen analiz sonuglar1 ve miisteri odaklilik algis1 ve hizmet kalitesi arasindaki
korelasyona iligkin analiz sonuglarmin degerlendirilmesine yonelik olmak tizere dort

grupta degerlendirmeye alinmistir.

4.6.1. Giivenirlik Analizi ve Sonuclari

Giivenirlik; ayni degiskenin bagimsiz olglimleri arasindaki kararliliktir, ayni
stireglerin izlenmesi ve ayni Olglitlerin kullanilmasi ile ayni sonuglarin alinmasidir,
Olgmenin random hatalardan armmis olmasidir (Ergin, 1995: 137). Bir 6l¢iimiin
giivenilir olmasi, cevaplayicilarin tutarli cevaplar verdiklerini, sorular1 gelisigilizel
cevaplamadiklarint gosterir. Aksi durumda, verilen cevaplara giivenme sansi azalir.
Belirli bir konuya karsi benzer tutumlar ve fikirlere sahip olan kisilerin farkli cevaplar

vermesi glivenirligi disiiriir (Gegez, 2010: 184).

Gtivenirlik analizi, toplam puanlar iizerine kurulu Ol¢eklere dayali araglarin
glivenilirligini ortaya koymaya yarayan Cronbach Alpha katsayilarin1 hesaplar (Bilge,
2004: 192).

Bu aragtirmada kullanilan 6lgeklerin giivenirlik analizi i¢in ortalama, standart
sapma, diizeltilmis madde toplam korelasyonu, madde ¢ikarilirsa Cronbach Alpha
degeri ve madde diizeyinde i¢ tutarlilik degerleri hesaplanmistir ve asagidaki tablolarda

verilmistir.

Asagida miisteri odaklilik 6l¢eginin giivenirliligine iliskin analiz sonuglarina yer
verilmistir. Olgegin Cronbach Alpha(a) degerinin .944 oldugu tespit edilmistir. Miisteri
odaklilik 6l¢eginin diizeltilmis madde toplam korelasyon katsayilart .623 ile .829
arasinda degismektedir (Tablo 3). Ayrica Saxe ve Weitz (1982) ‘in ¢alismasinda da
Olcegin Cronbach Alpha (o) degeri .83 olarak tespit edilmistir. Stock ve Hoyer (2005)
‘un yaptig1 caligmada olg¢egin Cronbach Alpha (o) degerinin .78, Uray (2014) ‘mn
calismasinda 6lgegin Cronbach Alpha degerinin .917 oldugu goriilmektedir( Stock ve
Hoyer, 2005, Uray, 2014). Bu durumda miisteri odaklilik 6l¢eginin oldukga giivenilir

oldugunu s6ylemek miimkiindiir.
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Madde
Diizeltilmis  Cikarihrsa  Cronbach
Madde Cronbach Alpha
= Toplam Alpha Degeri
Maddeler XSS, Korelasyonu  Degeri (@)
Tiim Ol¢ek 944
M1- Saglik personelinin beklenen saglik 4.40 622 696 941
hizmetini sunmasi
M2- Saglik personelinin hastayr memnun 434 687 623 943
etmesi
M3- Saglik personelinin hastamin zihninde 431 762 798 938
iyi bir yere sahip olmasi
M4- Saglik personelinin hastamin rahathikla 444 626 693 941
soru sormasina izin vermesi
M5-Saglik personelinin hastayi baski 4.41 709 641 943
uygulamadan bilgilendirmesi
M6- Saglik personelinin hasta i¢in en 441 653 807 938
uygun saglik hizmetini sunmasi
M7- Saglik personelinin hastaya daha fazla
nasil faydali olabilecegini 6grenmeye 4.22 766 122 940
caligmasi
M8- Saglik personelinin hastanin sorularma 444 638 777 939
dogru cevaplar vermesi
MO9- Saglik personelinin hastanin sorunu 439 693 817 937
icin en uygun ¢éziimi bulmast
M10- Saglik personelinin hastanin dahaiyi 428 792 829 936
karar vermesinde ona yardimc1 olmasi
M11- Saglik personelinin hastaya dogru
bilgi vererek beklentisinin gercekci 4.30 .764 804 937
olmasini saglamasi
M12- Saglik personelinin hastanin
432 .706 718 940

ihtiyaglarinin neler oldugunu anlamaya
caligmast

Tablo 4 de Servperf Slgeginin giivenirliligine iliskin analiz sonuglarina yer

verilmistir. Servperf Ol¢eginin Cronbach Alpha degerinin(a) .924 oldugu tespit

edilmistir. Olgegin diizeltilmis madde toplam korelasyon degerleri .217 ile .781 arasinda

degisim gostermektedir (Tablo 4). Olgege ait Madde 30 ve Madde 34’iin diizeltilmis
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madde toplam korelasyon degerlerine bakildiginda sirastyla .229 ve .217 oldugu tespit

edilmistir. Madde 30 ve madde 34 e ait diizeltilmis madde toplam korelasyon

degerlerinin diisiik oldugu ve bu iki madde 6lgekten ¢ikarildiginda 6lgegin Cronbach

Alpha(a) degerinin artacagi tespit edilmistir. Bu sebepten dolayr Madde 30 ve Madde

34 olgekten ¢ikartilmis ve Servperf Olgegi icin tekrar giivenirlik analizi yapilmis ve

sonugclar tablo 5 de verilmistir.

Tablo 4. Servperf Olcegine Iliskin Giivenirlilik Analizi Sonuglar

Madde
Diizeltilmis Cikarilirsa Cronbach
Madde Cronbach Alpha
_ Toplam Alpha Degeri
Maddeler X S.S. Korelasyonu Degeri (@)
Tiim Olgek 924
Fiziksel Unsurlar
Ml;%— Poliklinigin modern ekipmanlara 422 798 611 920
sahip olmast
M14-Poliklinigin gorsel olarak ¢ekici 420 803 611 920
olmasi
M15-Poliklinik calisanlarinin iyi 443 615 675 920
giyinimli ve diizgiin goriiniimlii olmas1
M16- Pol¥khmgm sundugu hizmetlere 4122 8% 663 919
uygun fiziksel ortami sunmasi
Giivenilirlik
M17- Poliklinik ¢alisanlarmin
sunduklar1 hizmetleri zamaninda 3.98 1.062 .687 918
gerceklestirmesi
M18- Poliklinik ¢alisanlarinin hastalara
karsi olumlu ve giiven verici yaklasim ~ 4.27 732 .646 .920
gostermesi
M19- Poliklinik ¢aligsanlarinin giivenilir 422 764 689 919
olmasi
M20-Poliklinik ¢alisanlarinin
hizmetlerini vaat ettigi sekilde yerine 411 .837 .781 917
getirmesi
M'Z 1-P911k1}n1kte hasta kayitlariin 430 673 600 921
diizenli sekilde tutulmasi
Heveslilik
M22-Randevu saatlerindeki
degisikliklerin nceden bildirilmesi 00 1020 963 921
M23-P011k11n1k calisanlarinin hizli 397 1066 759 917
hizmet sunmasi
M24-Poliklinik ¢aliganlarinin hastaya 418 .768 741 .918
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yardimci olmaya istekli davranmasi

M25-Poliklinik ¢aligsanlarinin ¢ok
yogun olsalar bile hastaya hizli cevap
verebilmesi

3.90

1.008

q47

917

Giivence

M26-Hastalarin poliklinik ¢alisanlarina
giivenmesi

4.19

773

743

918

M27-Hastalarin poliklinik ¢alisanlar
ile etkilesim halinde iken kendilerini
giiven icersinde hissetmesi

4.13

.801

122

918

M28-Poliklinik ¢alisanlarinin kibar
olmasi

4.38

.638

.696

919

M29-Poliklinik ¢aligsanlarinin islerini
daha iyi yapmak i¢in hastane
yonetiminden yeterli destegi gérmesi

4.07

4T

590

921

Empati

M30-Poliklinik ¢aliganlarinin hastalara
kisisel ilgi gbstermesi

3.38

1.286

229

931

M31-Poliklinik ¢alisanlar1 hastalar ile
tek tek ilgilenmesi

412

.790

401

924

M32-Poliklinik ¢aliganlar1 hastalarin
ihtiyaglarini anlamasi

4.24

772

496

922

M33-Poliklinik ¢alisanlarinin hastanin
tam olarak ne istedigini bilmesi

4.24

.738

439

923

M34-Poliklinigin ¢alisma saatlerinin
hastalara gore ayarlanmasi

3.44

1.316

217

932

Servperf 6lgegine iliskin madde 30 ve madde 34 ¢ikarildiktan sonra yapilan

giivenirlik analizi sonuglarina bakildiginda diizeltilmis madde toplam korelasyon

degerlerinin .362 ile .805 arasinda degistigi tespit edilmistir. Olgekteki diizeltilmis

madde toplam korelasyonlarin yeterli diizeyde gii¢lii ve pozitif oldugu goriilmektedir.

Madde 30 ve Madde 34 c¢ikartildiktan sonra 6lgegin Cronbach Alpha(a) degerinin .941

oldugu tespit edilmistir. Bu durumda Servperf 6lgeginin oldukga gilivenilir oldugunu

sOylemek miimkiindiir (Tablo 5).
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Tablo 5. Servperf Olgegine Ait “Madde 30 ve Madde 34 Cikarildiktan Sonra

Givenirlik Analizi Sonuglari

Madde
Diizeltilmis Cikarilirsa Cronbach
Madde Cronbach Alpha
_ Toplam Alpha Degeri(a)
Maddeler X S.S. Kaorelasyonu Degeri
Tiim Olcek 941
Fiziksel Unsurlar
M1.3-P0||k||n|g1n modern ekipmanlara 492 798 628 939
sahip olmasi
M14-Poliklinigin gorsel olarak ¢ekici 420 803 627 939
olmasi
M 1.5—.P01.1k11n1‘1'< g:athsar‘l.leiru‘l'ln 1}/1 443 615 636 938
giyinimli ve diizglin gériiniimlii olmas1
M 16-P011k11n1 gin sundugu hizmetlere 422 8% 679 938
uygun fiziksel ortami sunmasi
Giivenilirlik
M17-Poliklinik ¢alisanlarinin
sunduklar1 hizmetleri zamaninda 3.98 1.06 .696 .938
gerceklestirmesi
M18-Poliklinik ¢alisanlarinin hastalara
kars1 olumlu ve giiven verici yaklasim ~ 4.27  .732 .661 .938
gOstermesi
M19-Poliklinik ¢aligsanlarinin giivenilir 492 764 204 938
olmasi
M20-Poliklinik ¢aliganlarinin
hizmetlerini vaat ettigi sekilde yerine 411 837 .805 .936
getirmesi
I\/'I'2 1—P.011k1.1n1kte hasta kayitlarinin 430 673 619 939
diizenli sekilde tutulmasi
Heveslilik
M22-Randevu saatlerindeki
degisikliklerin 6nceden bildirilmesi 390 1.020 87 940
M 23-Poliklinik ¢alisanlarinin hizl 397 1.066 277 936
hizmet sunmasi
M24-Poliklinik ga}llsamarmm hastaya 418 768 763 937
yardimci olmaya istekli davranmasi
M25-Poliklinik ¢alisanlarmin ¢ok yogun
olsalar bile hastaya hizli cevap 3.90 1.008 J71 .936

verebilmesi
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Giivence

M26-Hastalarin poliklinik ¢alisanlarina

giivenmesi 419 773 .764 937

M27-Hastalarin poliklinik ¢aliganlar
ile etkilesim halinde iken kendilerini 413 .801 744 937
giiven icersinde hissetmesi

M28-Poliklinik ¢alisanlarinin kibar

438 .638 .718 .938
olmasi

M29-Poliklinik ¢aligsanlarinin islerini
daha iyi yapmak i¢in hastane 4.07 747 .596 939
yonetiminden yeterli destegi gérmesi

Empati

M31-Poliklinik ¢alisanlarinin hastalar

i i : 412 7 362 94
ile tek tek ilgilenmesi 90 36 943
M32-P011k.11n.1k ¢alisanlarinin 404 772 166 ot
hastalarin ihtiyaglarini anlamasi

M33-Poliklinik ¢alisanlarinin hastanin 424 738 404 oo

tam olarak ne istedigini bilmesi

4.6.3. Demografik Bulgular

Bu boliimde arastirmaya katilan saglik personelinin ve hastalarin demografik

bilgilerine iliskin frekans analizi sonuglar1 yer almaktadir.

Aragtirmaya katilan hastalarin %69.2°1 kadin ve %30.8’1 erkektir. Buna gore
anketi cevaplayanlar agirlikli olarak kadin hastalardir. Arastirmaya katilan hastalarin
agirlikli olarak kadin olmasi en fazla katilimcinin Kadin Dogum Polikliniginden olmasi
ve ayni zamanda Cocuk polikliniginde ¢ocuklari adina anketi annelerininin yapmis

olmasindan kaynaklanmaktadir (Tablo 6).

Tablo 6. Hastalarin Cinsiyete Gore Dagilimlari

Cinsiyet Sayi (N) Yiizde (%)
Kadin 243 69.2
Erkek 108 30.8

Toplam 351 100.0
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Hastalarin yas dagilimlarini1 gosteren tabloda hastalarin %27.6” sinin 20-29 yas
araliginda yer aldigi goriilmektedir. Hastalarin %26.5° 1 30-39 yas aralifinda yer
almaktadir. Arastirmaya katilanlarin sadece %3.4’1i 19 yas ve altinda yer almaktadir
(Tablo 7).

Tablo 7. Hastalarin Yas Durumlarina Gore Dagilimlari

Yas Sayt (N) Yiizde (%)
19 Yas ve Alt1 12 3.4
20-29 yas 97 27.6
30-39 yas 93 26.5
40-49 yas 47 13.4
50-59 yas 50 14.2
60 yas ve lizeri 52 14.8
Toplam 351 100.0

Arastirmaya katilan hastalarin %36.5°1 ilkokul mezunu ve %?28.2’si liniversite
mezunudur. Arastirmaya katilan hastalarin sadece %3.4” i lisansiistli mezunudur. Bu

durumda arastirmaya katilanlar agirlikli olarak ilkokul mezunu hastalardir (Tablo 8).

Tablo 8. Hastalari Ogrenim Durumlarina Gére Dagilimlari

Ggrenim Durumu Sayt (N) Yiizde (%)
Ikokul 128 36.5
Ortaokul 37 10.5
Lise 75 21.4
Universite 99 28.2
Lisansiistii 12 3.4
Toplam 351 100.0

Hastalarin meslek gruplarina gore dagilimlarini gosteren tabloda hastalarin
%40.2° gibi biiyiik bir oranla ev hanimi olduklar1 goriilmektedir. Hastalarin %19.4’1
serbest meslek ile ugragmaktadir. Bu durumda anketi cevaplayan hastalar agirlikli

olarak ev hanimlarindan olusmaktadir (Tablo 9).
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Tablo 9. Hastalarin Meslek Gruplarina Gére Dagilimlari

Meslek Sayt (N) Yiizde (%)
Memur 49 14.0
Isci 33 9.4
Serbest Meslek 68 19.4
Ev Hanimu 141 40.2
Ogrenci 15 4.3
Diger 45 12.8
Toplam 351 100.0

Aragtirmaya katilan hastalarin %30.8’1 1000- 1999 TL arasinda aylik hane
gelirine sahiptir. Hastalarin %29.1°1 0-999 TL arasinda aylik hane gelirine sahiptir
(Tablo 10).

Tablo 10. Hastalarin Aylik Hane Gelirlerine Gore Dagilimlari

Hane Geliri Sayt (N) Yiizde (%)
Gelir yok 1 3
0-999 TL 102 29.1
1000-1999 TL 108 30.8
2000-2999 TL 53 15.1
3000 TL ve Uzeri 87 20.8
Toplam 351 100.0

Hastalarin bagli oldugu sosyal gilivenlik kurumuna gore dagilimlarini gosteren
tabloda hastalarin %89.7 gibi biiyiik bir oranla SGK’ 11 oldugu goriilmektedir.
Arastirmaya katilan hastalarin %9.4’ {inlin emekli sandig1 ¢alisani ve %.9’ unun iicretli

hastalardan olustugu goériilmektedir(Tablo 11).

Tablo 11.Hastalarin Bagli Oldugu Sosyal Giivenlik Kurumuna Gore Dagilimlari

Bagh Oldugu Sosyal Giivenlik Kurumu Sayt (N) Yiizde (%)
SGK( Bag kur, Sigorta) 315 89.7
Ucretli 3 9
Emekli Sandig1 33 9.4

Toplam 351 100.0
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Hastalarin %19.1°1 kadin hastaliklar1 ve dogum polikliniginden saglik hizmeti
almaktadir. Hastalarin %16.0” s1 ¢ocuk hastaliklar1 polikliniginden ve %.9’gibi kiigiik
bir kisimi agr1 polikliniginden saglik hizmeti almaktadir (Tablo 12).

Tablo 12. Hastalarin Hizmet Aldiklar1 Poliklinik Dagilimi

Poliklinik Sayt (N) Yiizde (%)
Beyin ve Sinir Cerrahisi 17 4.8
Cocuk Hastaliklari 56 16.0
Fizik Tedavi ve Rehabilitasyon 9 2.6
Genel Cerrahi 14 4.0
G0z Hastaliklar 26 7.4
Dahiliye 55 15.7
Kardiyoloji 17 4.8
Kadin Hastaliklar1 ve Dogum 67 19.1
Kulak Burun Bogaz 18 5.1
Noroloji 16 4.6
Ortopedi ve Travmatoloji 37 10.5
Uroloji 16 4.6
Agr 3 9
Toplam 351 100.0

Hastalarin %63.5 ‘i ile muayene sonrasinda %36.5°1 ile muayene Oncesinde

goriistilmistiir ( Tablo 13).

Tablo 13. Hastalar ile Gériisme Yapilan Zamanlarin Dagilimi

Goriisme Zamani Sayt (N) Yiizde (%)
Muayene Oncesi 128 36.5
Muayene Sonrast 223 63.5
Toplam 351 100.0

Hastalarin %80.1°1 daha once de o poliklinikten saglik hizmeti almistir.
Hastalarin %19.9’u o poliklinikten ilk kez saglik hizmeti almistir. Bu durumda
arastirmaya katilanlar agirlikli olarak o poliklinikten daha 6nce de hizmet almis olan

hastalardan olugsmaktadir (Tablo 14).
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Tablo 14. Hastalarm Hizmeti Daha Once Alma Durumuna Gére Dagilin

Muayene Olma Sayt (N) Yiizde (%)
Evet 281 80.1
Hay1r 70 19.9
Toplam 351 100.0

Ozel Odak hastanesinin saglik personeline uygulanmis olan anketin ilk
boliimiinde katilimeilarin yas, cinsiyet, meslek, 6grenim durumu, mesleki tecriibe, 6zel
odak hastanesinde kag¢ yildir hizmet verdigi ve hangi poliklinikte hizmet verdigini
belirlemeye yonelik sorulara yer verilmistir. Arastirmaya katilan saglik personellerinin

cesitli 0zelliklerine gore dagilimlari asagidaki tablolarda verilmistir

Saglik personelinin yas durumlarina gore dagilimini gosteren tabloda saglik
personelinin %46.9 gibi bilyiik bir oranla 18-25 yas araliginda yer aldig1 goriilmektedir.
Saglik Personelinin %31.3’1 26-35 yas araliginda yer almaktadir. Arastirmaya katilan
saglik personelinin sadece %6.3° i 46-55 yas araliginda yer almaktadir. Bu durumda
katilimcilar agirhikli olarak 18-25 yas araliginda yer alan saglik personelinden
olusmaktadir. Saglik Personelinin yas araliginin agirlikli olarak 18-25 yas araliginda
olmasinda en fazla katilimin 18-25 yas araligindaki tibbi sekreterlerden olmasinin etkisi

vardir (Tablo 15).

Tablo 15. Saglik Personelinin Yas Durumlarina Gére Dagilimi

Yay Say1 (N) Yiizde (%)
18-25 yas 30 46.9
26-35 yas 20 31.3
36-45 yas 10 15.6
46-55 yas 4 6.3
Toplam 64 100.0

Saglik personelinin cinsiyet dagilimlarini gosteren tabloda %79.7 gibi biiytik bir
boliimiiniin kadin oldugu goriilmektedir. Saglik personelinin %20.3” i erkektir (Tablo
16).
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Tablo 16. Saglik Personelinin Cinsiyet Durumlarina Gére Dagilimi

Cinsiyet Sayt (N) Yiizde (%)
Kadin 51 79.7
Erkek 13 20.3
Toplam 64 100.0

Saglik personelinin %28.1°1 1-3 yil arasinda mesleki tecriibeye sahiptir ve

%26.6’ 1 1 yildan daha az mesleki tecriibeye sahiptir (Tablo 17).

Tablo 17. Saglik Personelinin Mesleki Tecriibe Durumlarina Gore Dagilimi

Mesleki Tecriibe Sayt (N) Yiizde (%)
1 Yildan Daha Az 17 26.6
1-3 Yil 18 28.1
4-6 Y1l 8 125
7-9 Y1l 9 141
10 Y1l Ve Uzeri 12 18.8
Toplam 64 100.0

Saglik personelinin %9.4° i Kadin hastaliklart ve dogum polikliniginde ve
%7.8’ 1 gz hastaliklar1 polikliniginde hizmet vermektedir. En az katilim %1.6 orani ile
Beyin ve Sinir Cerrahi Poliklinigi, Fizik Tedavi ve Rehabilitasyon Poliklinigi, Agr
Poliklinigi, Kulak Burun Bogaz Polikliniginden ger¢eklesmistir. %3.1 katilim orani ile
Genel Cerrahi, Kardiyoloji, Néroloji, Uroloji Polikliniklerinden katilim oranlar esittir
(Tablo 18).

Tablo 18. Saglik Personelinin Hizmet Verdigi Poliklinik Durumuna Gore Dagilimi

Poliklinik Sayt (N) Yiizde (%)
Beyin ve Sinir Cerrahisi 1 1.6
Cocuk Hastaliklar1 4 6.3
Fizik Tedavi ve Rehabilitasyon 1 1.6
Genel Cerrahi 2 3.1
Go6z Hastaliklart 5 7.8
Dahiliye 3 4.7
Kardiyoloji 2 3.1
Kadin Hastaliklar1 ve Dogum 6 9.4
Kulak Burun Bogaz 1 1.6
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Noroloji 2 3.1
Ortopedi 3 4.7
Uroloji 2 3.1
Hasta Yatis-Cikis 3 4.7
Radyoloji 3 4.7
Cerrahi 4 6.3
Hasta Kayit 4 6.3
Yeni Dogan Yogun Bakim 3 4.7
Kadin Dogum Servisi 4 6.3
Genel Cerrahi Servisi 3 4.7
Yatan Hasta Servisi 4 6.3
Acil 3 4.7
Agr 1 1.6
Toplam 64 100.0

Saglik personelinin %32.8°1 lise mezunu ve %?28.1°1 lisans mezunudur. Saglik
personelinin %20.3 i lisansiisti mezunlardan olugmaktadir ve bu %20.3’lik kisimi

doktorlar olusturmaktadir (Tablo 19).

Tablo 19. Saglik Personelinin Ogrenim Durumlaria Gére Dagilimi

Ogrenim Durumu Sayt (N) Yiizde (%)
Lise 21 32.8
Onlisans 12 18.8
Lisans 18 28.1
Lisansiistii 13 20.3
Toplam 64 100.0

Saglik personelinin %48.4” ii 1 yildan daha az siiredir Ozel Odak hastanesinde
hizmet vermektedir ve %31.3’4 1-3 yil arasinda 6zel odak hastanesinde hizmet
vermektedir. Saglik personelinin %15.6’ 1 6 y1l ve iistii zamandir 6zel odak hastanesinde
hizmet vermektedir (Tablo 20).
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Tablo 20.Saglik Personelinin Ozel Odak Hastanesinde Hizmet Verme Siiresi

Hizmet Verme Siiresi Sayi (N) Yiizde (%)
1 Yildan Daha Az 31 48.4
1-3 Yila Kadar 20 31.3
3-5 Yila Kadar 3 4.7
6 Y1l ve Ustii 10 15.6
Toplam 64 100.0

Saglik personelinin meslek gruplarina gére dagilimini gosteren tabloda %51.6
gibi biliylik bir oranla arastirmaya katilan saglik personelinin tibbi sekreterlerden
olustugu goriilmektedir. Saglik Personelinin %28.1° 1 hemsiredir. Arastirmaya katilan
saglik personelinin %20.3’li doktorlardan olusmaktadir. Aragtirmaya katilan doktorlarin
sayisinin az olmasi her poliklinikten sadece bir doktorun arastirmaya katilmasindan

kaynaklanmaktadir (Tablo 21).

Tablo 21. Saglik Personelinin Meslek Gruplarina Gére Dagilimi

Meslek Say1 (N) Yiizde (%)
Doktor 13 20.3
Hemsire 18 28.1
Tibbi Sekreter 33 51.6
Toplam 64 100.0

4.6.4. Miisteri Odakhhk Analizi

Uygun analiz tiirliniin belirlenmesi amaciyla 6l¢eklerden elde edilen verilerin
normal dagilip dagilmadig test edilmistir. Gergeklestirilen Kolmogorov Smirnov testi
sonucunda hem miisteri odaklilik 6lgegine (K-Smirnov Z : 2.494, p= .000) hem de
Servperf dlgeginin tim faktorlerine ait verilerin (Faktl K-Smirnov Z : 2.911, p=.000 ;
Fakt2 K-Smirnov Z :2.879, p= .000 ; Fakt3 K-Smirnov Z : 3.086, p= .000 ; Fakt 4 K-
Smirnov Z:3.502, p=.000 ; Fakt 5 K-Smirnov Z:3.734, p=.000 ) normal dagilima sahip
olmadig1 anlagilmistir. Bu sonuglardan hareketle verilerin analizine parametrik olmayan

istatiksel yontemlerle devam edilmistir.

Ozel Odak Hastanesinin saglik personelinin miisteri odaklilik anlayislar1 ve
hastalarmin miisteri odaklilik algilar1 arasindaki farkin istatiksel olarak anlamli olup

olmadigini belirlemek amaciyla Mann Whitney — U Testi analizi ger¢eklestirilmistir.
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Miisteri odaklilik dlgegine iliskin Mann Whitney — U Testi analiz sonuglarina
gore; Ozel Odak hastanesinin saglik personelinin miisteri odaklilik anlayis1 ve
hastalarinin miisteri odaklilik algilar1 arasinda istatiksel olarak anlamli bir farklilik
oldugu goriilmektedir (p= .007, p<0,05). Bu sonug¢tan hareketle Hi hipotezi kabul
edilmistir. Bu anlamli farkliligin hangi grup lehine oldugunu anlamak i¢in gruplarin sira
ortalamalar1 dikkate alindiginda saglik personelinin sira ortalamalarinin (Xs0=244. 96)
hastalarin sira ortalamalarindan (Xs0=201.26) daha yiiksek oldugu goriilmiistiir. Bu
sonuglar dogrultusunda hastanenin saglik personelinin miisteri odaklilik anlayislarinin

hastalarin miisteri odaklilik algilarindan daha yiiksek oldugunu sdylemek miimkiindiir (
Tablo 22).

Tablo 22. Saglik Personelinin Miisteri Odaklilik Anlayisi ve Hastalarin Miisteri
Odaklilik Algilaria iliskin Mann Whitney- U Testi Analiz Sonuglari

_ Stralar Stra U 7
Degisken N X Toplami Ortalamast P
Hasta 351 43253  70642.50 201.26
Saglik
Personell 64 45208 15677.50 244.96 8866500  -2.708 007
Toplam 415

Hastalarin miisteri odaklilik algis1 ve doktorlar ve diger saglik personelinin
miisteri odaklilik anlayislar1 arasinda istatiksel olarak anlamli bir farklilik olup
olmadigin1 belirlemek amaciyla Kruskall Wallis analizi gergeklestirilmistir. Kruskall
Wallis analiz sonuglarin1 gosteren tabloda doktorlar ve diger saglik personelinin miisteri
odaklilik anlayislar1 ile hastalarin miisteri odaklilik algilar1 arasinda istatiksel olarak
anlamli bir farklilik oldugu goriilmektedir. Bu anlamli farkliligin hangi grup lehine
oldugunu anlamak i¢in gruplarin sira ortalamalar1 dikkate alindiginda doktorlarin sira
ortalamalarinin  (Xs0= 248.85) diger saglik personelinin sira ortalamalarindan
(Xs0=243.97) ve hastalarin sira ortalamalarindan (Xs0= 201.26) daha yiiksek oldugu
gorilmektedir. Aynmi zamanda diger saglik personelinin sira ortalamalariin
(Xs0=243.97) da hastalarin sira ortalamalarindan (Xs0= 201.26) daha yiiksek oldugu
goriilmektedir. Bu sonuglar dogrultusunda doktorlarin diger saglik personeline gore

daha fazla misteri odaklilik anlayigina sahip olduklar1 anlayigina sahip olduklar fakat
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bu sonuca ragmen hastalarin miisteri odaklilik algilarinin diisiik oldugu goriilmektedir

(Tablo 23).

Tablo 23. Doktor ve Diger Saglik Personelinin Miisteri Odaklilik Anlayiglart ve
Hastalar Miisteri Odaklilik Algilarina iliskin Kruskall Wallis Analizi Sonuglar

Cevaplayicilar N X Sira Ortalamast sd SChI_
guare
Hasta 351 4.3253 201.26
Doktor 13 4.5513 248.85 2 7351 025
Diger Saglik 51 45131 243.97
Personeli
Toplam 415

Kruskall Wallis analizi sonucunda ortaya ¢ikan anlamli farkliligin hangi gruptan
kaynaklandigini belirleyebilmek i¢in ikili gruplar halinde miisteri odakliliga iliskin
olarak Mann Whitney- U testi gerceklestirilmis ve sonuglari tablo 24, tablo 25 ve tablo
26 da verilmistir.

Doktorlarin miisteri odaklilik anlayist ve hastalarin misteri odaklilik algist
arasinda istatiksel olarak anlamlilik olup olmadigint dlgmeye yonelik yapilan Mann
Whitney — U Testi analiz sonuglarini gosteren tabloda doktor ve hastalar arasinda
istatiksel olarak anlamli bir fark olmadig1 goriilmektedir (p=.124, p<0,05). Bu sonugtan
hareketle H2 hipotezi reddedilmistir. Bu sonuca dayanarak doktorlarin miisteri odaklilik
anlayisina sahip olduklar1 ve bu anlayis1 da hastalarina yansittiklar1 sonucuna ulagmak
miimkiindiir ( Tablo 24).

Tablo 24. Doktorlarin Miisteri Odaklilik Anlayisi ve Hastalarin Miisteri Odaklilik
Algilarina Iliskin Mann Whitney- U Testi Analiz Sonuglar

Stralar Stra
v Toplami Ortalamasi U z P
Degisken N X P
Doktor 13 45513 2938.00 226.00
Hasta 351 43253  63492.00 180.89 1716.000  -1.536  .124

Toplam 415
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Doktorlar ve diger saglik personelinin miisteri odaklilik anlayislari arasinda
istatiksel olarak anlamlilik olup olmadigini 6lgmeye yonelik yapilan Mann Whitney —U
testi analiz sonuglarina gore; doktorlar ve diger saglik personelinin miisteri odaklilik
anlayiglar1 arasinda istatiksel olarak anlamli bir farklilik goriilmemektedir (p=.562,
p<0,05). Bu sonugtan hareketle H3 hipotezi reddedilmistir. Bu sonuca gore hastanenin
doktorlar1 ve diger saglik personelinin birbirine yakin diizeyde miisteri odaklilik
anlayigina sahip olduklarini séylemek miimkiindiir (Tablo 25).

Tablo 25. Doktorlar ve Diger Saglik Personelinin Miisteri Odaklilik Anlayisma iliskin
Mann Whitney — U Testi Analiz Sonuglart

.. _ Swralar Stwra
Degisken N X Toplami  Ortalamasi U z P
Doktor 13 4.5513 338.00 29.85
Diger
Saglik 51 4.5131 1692.00 33.18 297.000 -.580 .562
Personeli
Toplam 64

Diger saglik personelinin miisteri odaklilik anlayisi ve hastalarin miisteri
odaklilik algis1 arasinda istatiksel olarak anlamlilik olup olmadigini 6lgmeye iliskin
gerceklestirilmis olan Mann Whitney —U testi analiz sonuglarna gore; diger saglik
personelinin miisteri odaklilik anlayisi ve hastalarin miisteri odaklilik algis1 arasinda
istatiksel agidan anlamli bir farklilik oldugu goriilmektedir (p=.019, p <0,05). Bu
sonuctan hareketle H4 hipotezi kabul edilmistir. Bu anlamali farkliligin hangi grup
lehine oldugunu anlamak i¢in gruplarin sira ortalamalar1 dikkate alindiginda diger
saglik personelinin miisteri odaklilik anlayisinin (XsO= 236.79) hastalarin miisteri
odaklilik algisindan (Xs0=196.37) daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Bu sonugtan
hareketle diger saglik personelinin doktorlara gore diisiik seviyede miisteri odaklilik
anlayisina sahip olmasi hastalarin miisteri odaklilik algilariin daha diisiik ¢ikmasina

sebep olmustur (Tablo 26).
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Tablo 26. Diger Saglik Personelinin Miisteri Odaklilik Anlayis1 ve Hastalarin Miisteri
Odaklilik Algisina Iliskin Mann Whitney- U Testi Analiz Sonuglar1

_ Sira Sira U 7 P
Degisken N X Toplami Ortalamast
Hasta 351 4.3253 68926.50 196.37
Diger

7150.500 -2.347 .019

Saglik 51 45131 12076.50 236.79
Personeli
Toplam 402

Hastalarin miisteri odaklilik algi diizeyleri ile hizmet kalitesinin alt boyutlar
arasinda istatiksel olarak anlamli farklilik olup olmadigini 6l¢meye iliskin yapilmis olan
Kruskall Wallis analizi sonuglarina gore; hastalarin miisteri odaklilik alg: diizeyleri ve
hizmet kalitesinin alt boyutlarindan fiziksel unsurlar boyutuna iliskin algilar1 arasinda
istatiksel olarak anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir( p=.000 p<0,05). Bu
sonuclardan hareketle Hs hipotezi kabul edilmistir. Bu anlamli farkliligin hangi grup
lehine oldugunu anlamak i¢in gruplarin sira ortalamalar1 dikkate alindiginda miisteri
odaklilik algis1 yiiksek olanlarin fiziksel unsurlar boyutuna iligkin algilarinin sira
ortalamalarinin (Xs0=181.54) orta diizey sira ortalamalarindan (Xs0=95.50) ve diisiik

diizey sira ortalamalarindan (Xs0=49.50) daha yiiksek oldugu goriilmektedir (Tablo 27).

Kruskall Wallis Analizi sonuglarima gore hastalarin miisteri odaklilik algi
diizeyleri ve hizmet kalitesinin alt boyutlarindan giivenilirlik boyutuna iligkin algilart
arasinda istatiksel olarak anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir(p=.000 p<0,05).
Bu sonugtan hareketle Hé6 hipotezi kabul edilmistir. Bu anlamli farkliligin hangi grup
lehine oldugunu anlamak ic¢in gruplarin sira ortalamalar1 dikkate alindiginda miisteri
odaklilik algis1 yiiksek olanlarin gilivenirlilik boyutuna iliskin algilarinin  sira
ortalamalarinin (Xs0=183.25) orta diizey sira ortalamalarindan (Xs0=71.11) ve diisiik
diizey sira ortalamalarindan (Xs0=7.50) daha yiiksek oldugu tespit edilmistir (Tablo 27).
Bu sonuglar dogrultusunda miisteri odaklilik algis1 yiiksek olan hastalarin hizmet
kalitesinin giivenilirlik boyutuna iliskin algilarinin da yiiksek oldugunu sdylemek

miumkindiir.
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Gergeklestirilen analiz sonucuna gore, hastalarin miisteri odaklilik alg1 diizeyleri
ve hizmet kalitesinin heveslilik boyutuna iligkin algilar1 arasinda anlamli bir farklilik
oldugu tespit edilmistir (p= .000 p<0,05). Bu sonuglara gére H7 hipotezi kabul
edilmistir. Bu anlamli farkliligin hangi grup lehine oldugunu anlamak i¢in gruplarin sira
ortalamalar1 dikkate alindiginda miisteri odaklilik algis1 yiiksek olanlarin heveslilik
boyutuna iligkin algillarinin sira ortalamalarinin  (Xs0=182.37) orta diizey sira
ortalamalarindan (Xs0=80.50) ve diisiik diizey sira ortalamalarindan (Xs0=48.17) daha
yiiksek oldugu tespit edilmistir (Tablo 27). Bu sonuglar dogrultusunda miisteri odaklilik
algis1 yliksek olan hastalarin hizmet kalitesinin heveslilik boyutuna iligkin algilarinin da

yiiksek oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Hastalarin miisteri odaklilik alg1 diizeyleri ve hizmet kalitesinin alt boyutlarinda
giivence boyutuna iliskin algilar1 arasinda istatiksel olarak anlamli bir farklilik olup
olmadig1 Kruskall Wallis analizi ile test edilmistir. Analiz sonucuna gore; istatiksel
olarak anlamli bir farklilik ortaya c¢ikmigtir (p= .000 p<0,05). Bu sonuglar
dogrultusunda Hs8 hipotezi kabul edilmistir. Gruplarin sira ortalamalar1 dikkate
alindiginda miisteri odaklilik algis1 yiiksek olanlarin giivence boyutuna iligkin
algilarinin  sira  ortalamalarinin  (Xs0=183.22), orta diizey sira ortalamalarindan
(Xs0=72.17) ve diisiik diizey sira ortalamalarindan (Xs0=5.00) daha yiiksek oldugu tespit
edilmistir. Miister1 odaklilik algi diizeyi yliksek olan hastalarin hizmet kalitesinde

giivenceye iliskin algilarinin da yiiksek oldugu sonucuna ulagilmistir.

Hastalarin miisteri odaklilik algi diizeyleri ve hizmet kalitesinin empati boyutuna
iliskin algilar1 arasinda istatiksel olarak anlamli bir farklilik olmadig: tespit edilmistir
(p=.119, p<0,05). Bu sonugtan hareketle H9 hipotezi reddedilmistir. Dolayisiyla miisteri
odaklilik alg1 diizeyleri ile hizmet kalitesinin empati boyutu arasindaki iliskiyi istatiksel
olarak karsilastirmak dogru olmayacaktir (Tablo 27).
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Tablo 27. Hastalarin Miisteri Odaklilik Algi Diizeyleri ve Hizmet Kalitesi Algisina
Mliskin Kruskall Wallis Analiz Sonuglar1

.. W Sira Chi - p
X
Diizey N Ortalamast Square
- Diisiik 3 3.3333 49.50
Fiziksel
Unsurlar ~ O'ta 18 3.4861 95.50 17797 .000
Yiiksek 330 4.3197 181.54
Toplam 351 4.2685
Diisiik 3 2.6667 7.50
Giivenilirlik  Qrta 18 3.4333 71.11 30.223 .000
Yiiksek 330 4.2321 183.25
Toplam 351 4.1778
Diisiik 3 3.0833 48.17
Heveslilik  Ora 18 3.1578 80,50 22.708 .000
Yiiksek 330 40402 18237
Toplam 351 3.9865
Diisiik 3 2.2500 5.00
) Orta 18 34722 7217 30524 000
Giivence _
Yiiksek 330 42470  183.22
Toplam 351 4.1902
Diisiik 3 4.2222 170.83
Empati Orta 18 3.8889 130.03 4.265 119
Yiiksek 330 42172 17855
Toplam 351 4.2004
Miisteri odakhlik algis1 diizey ortalamalari; X = 1,00 — 2,33 Diisiik, X =2734-366

Orta, X =3,67-5,00 Yiiksek
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4.6.5. Hastalarin Miisteri Odakhlik ve Hizmet Kalitesi Algilarina iligkin

Korelasyon Analizi Sonuc¢lari

Hastalarin miisteri odaklilik algilari ile hizmet kalitesinin alt boyutlarina iliskin
algilar1 arasindaki iliskiyi belirlemek amaciyla korelasyon analizi yapilmis ve
degiskenler arasinda pozitif ve anlamli bir korelasyon olup olmadigi analiz edilmistir.
Bu analiz sonucunda bes bagimsiz degiskenin(fiziksel unsurlar, giivenilirlik, heveslilik,
giivence ve empati boyutu) bagimli degisken (miisteri odaklilik algisi) ile aralarinda
korelasyon oldugu analiz sonucunda ortaya c¢ikmistir. Bu sonugtan hareketle H1o
hipotezi kabul edilmistir. Bu sonuca dayanarak hastalarin miisteri odaklilik algilar1 ve

hizmet kalitesinin alt boyutlarina iligskin algilar1 arasinda bir iliski oldugu soylenebilir.

Hastalarin miisteri odaklilik algilar1 ve hizmet kalitesine iliskin algilar
arasindaki iligkiyi belirlemek amaciyla gergeklestirilen korelasyon analizi sonucunda
hastalarin miisteri odaklilik algilart ve hizmet kalitesinin fiziksel unsurlar boyutuna
iliskin algilar1 arasinda pozitif yonde bir korelasyon oldugu tespit edilmistir (r=.591x%).
Ayn1 zamanda gerceklestirilen korelasyon analizi sonucuna goére hastalarin miisteri
odaklilik algilart ve hizmet kalitesinin giivenilirlik boyutuna iliskin algilar1 arasinda
pozitif yonde bir korelasyon oldugu tespit edilmistir (r=.643++). Korelasyon analizi
sonucuna gore hastalarin misteri odaklilik algilari ve hizmet kalitesinin heveslilik
boyutuna iligkin algilar1 arasinda bir korelasyon oldugu tespit edilmistir (r=.509%).
Hastalarin miisteri odaklilik algis1 ve hizmet kalitesinin giivence boyutu arasinda pozitif
yonde dogrusal bir korelasyon tespit edilmistir(r=.662**). Digerleri kadar yiiksek
olmasa da hastalarin miisteri odaklilik algilar1 ve hizmet kalitesinde empatiye iliskin
algilar1 arasinda bir korelasyon oldugu gergeklestirilen analiz sonucunda tespit
edilmistir (r=.310*%*). Bu sonuglardan hareketle miisteri odaklilik algis1 ile en giiclii
korelasyonu hizmet Kalitesinin alt boyutu olan giivence boyutunun en disiik

korelasyonu ise empati boyutunun gosterdigini sdylemek miimkiindiir.
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Tablo 28. Hastalarin Miisteri Odaklilik Algis1 ve Hizmet Kalitesinin Alt Boyutlarina

Iliskin Algilarma Dair Korelasyon Analizi Sonuglart
.. R, - .. . Migteri
N X ss Jrzég(;(;lr Giivenilirlik  Heveslilik  Giivence Empati Odakhilik
Algist

Fiziksel 351 427 .64 1 11+ .628** .670** .328** .591** .000
Unsurlar
Giivenilirlik 351 418 .67 11 1 .803** .158** .345** .643** .000
Heveslilik 351 399 .82 .628** .803** 1 .766** .370** .509** .000
Giivence 351 419 .62 .670** .158** 166** 1 .354** .662** .000
Empati 351 420 .66 .328** .345** 370** .354** 1 .310** .000
Miisteri
Odaklilik 351 432 .56 .591** .643** .509** .662** .310** 1
Algist

Arastirmaya iliskin hipotez sonuglari 6zet tablo seklinde asagida verilmistir (Tablo 29).

Tablo 29. Hipotez Testi Sonuglari

Hipotezler Sonug¢
Saglik personelinin miisteri odaklilik anlayisi ve hastalarm miisteri odaklilik algist

Al arasinda anlamli farklilik vardir. Kabul
Doktorlarin miisteri odaklilik anlayisi ve hastalarin miisteri odaklilik algis1 arasinda

H2 anlaml farklilik vardir. Red
Doktorlar ve diger saglik personelinin miisteri odaklilik anlayiglar: arasinda anlamli

H3 farklilik vardir. Red
Diger saglik personelinin miisteri odaklilik anlayis1 ve hastalarin miisteri odaklilik

i algis1 arasinda anlaml farklilik vardir. Kabul
Hastalarin miisteri odaklilik algi diizeyleri ve hizmet kalitesinde fiziksel unsurlara

s iligkin algilar1 arasinda anlamli farklilik vardir. Kabul
Hastalarin miisteri odaklilik algi diizeyleri ve hizmet kalitesinde giivenilirlige-

e iligkin algilar1 arasinda anlamli farklilik vardir. Kabul
Hastalarin miisteri odaklilik algi diizeyleri ve hizmet kalitesinde heveslilige iliskin

H algilar arasinda anlamli farklilik vardir. Kabul
Hastalarin miisteri odaklilik algi diizeyleri ve hizmet kalitesinde giivenceye iligkin

8 algilar arasinda anlamli farklilik vardir. Kabul
Hastalarin miisteri odaklilik alg1 diizeyleri ve hizmet kalitesinde empatiye iligkin

i algilar arasinda anlamli farklilik vardir. Red

H10 Miisteri odaklilik algist ile hizmet kalitesinin boyutlari arasinda pozitif yonli Kabul

dogrusal korelasyon vardir.
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SONUC

Miisteri, miisteri odaklilik, miisteri memnuniyeti, miisteri baglihigi, {iriin ve
hizmet kalitesi gibi kavramlar modern pazarlamada siklikla telaffuz edilen kavramlardir.
Giliniimiizde teknolojide yasanan degisiklikler ve yenilikler, hizla artan rekabet, degisen
ve gelisen yasam standartlari, miisterilerin istek ve ihtiyaglarinin ¢ok degisken olmasi
isletmeleri “miisteri odakli” bir yoOnetim ve pazarlama anlayisini benimsemesini
gerektirmektedir. Isletmelerin varliklarin siirdiirebilmeleri ve nihai amaglar1 olan uzun
donemde karliligi saglayabilmeleri igin tiim faaliyetlerini miisterilerin istek ve
ihtiyaglarmi goz oniinde bulundurarak yerine getirmesi gerekmektedir,

Miisteri odaklilikla iliskili 6nemli bir unsur miisteri memnuniyetidir. Miisteri
memnuniyeti isletmelerin miisteri beklentilerini karsilamasi ya da karsilamamasi
durumudur. Uriin sektoriinde oldugu gibi hizmet sektdriinde de miisteri memnuniyeti
isletmeler tarafindan g6z ardi edilemeyecek bir unsurdur. Dahasi, iiriin sektoriinde
tirtinden kaynaklanan memnuniyetsizligi telafi etmek daha kolay olabilir ama hizmet
sektoriinde hizmetin soyut, dayaniksiz, iiretim ve tiiketiminin es zamanli olmasi gibi
ozelliklerinden dolay1 hizmet sektoriinde yasanan memnuniyetsizligi telafi etmek daha
da zor bir istir. Ozellikle saglk sektdriinde miisteri goziiyle bakilan kisi “hasta” ve tek
amaci rahatsizliklarina kalict ¢6ziim bulmak oldugu igin onlarin memnuniyetini

saglamak ve isletmeye olan bagliligini siirdiirmek ¢ok daha zordur.

Bu arastirma ile ulagilmak istenen amag¢ saglik sektdriinde miisteri odakl
anlayisin misteri memnuniyeti ve miisterinin hizmet kalite algisi tizerindeki etkisini
tespit etmektir. Bu amaclar dogrultusunda Ozel Odak hastanesi saglik personeli ve

hastalar1 miisteri odaklilik ve hizmet kalitesi agisindan degerlendirilmistir.

Aragtirmanin analizleri ve degerlendirmeleri sonucunda asagidaki sonuglara

ulasilmistir:

- Genel anlamda hastanenin saglik personelinin miisteri odaklilik anlayis1 ve
hastalarin miisteri odaklilik algilar1 yiiksek seviyededir. Bu durum hastalarin genel
anlamda memnun olduklar1 sonucunu vermektedir. Fakat hastane 6zel bir saglik kurumu
olmasina ragmen hastalarin miisteri odaklilik alg1 diizeyleri saglik personelinin miisteri
odaklilik anlayis diizeyine gore daha diisiik seviyede ¢ikmistir. Bu farkliligin miisteri
memnuniyetini olumsuz yonde etkilememesi i¢in saglik personelinin daha fazla miisteri

odakli olarak hizmet vermesi gerekmektedir.
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- Gergeklestirilen analizler sonucunda doktorlarin yiiksek seviyede miisteri
odakli anlayisa sahip olduklari, bu anlayis dogrultusunda hizmet verdikleri ve bunu
hastalara yansittiklart sonucuna ulasilmistir. Diger saglik personelinin miisteri odakli
anlayis seviyelerinin doktorlara gore biraz daha diisiik seviyede oldugu ve bunun
hastalarin miisteri odaklilik algilarin1 olumsuz yonde etkiledigi sonucuna ulasilmaistir.
Hastane yonetiminin, saglik personeline miisterinin ve miisteri odakli hizmet vermenin
Onemini anlatacak gerekli egitim programlar1 diizenleyerek bu eksikligi ortadan
kaldirmasi ve kusursuz miisteri memnuniyetine ulasmas1 miimkiindiir. Bilge vd. (2009)
Konya da 6zel hastane yoneticilerinin miisteri odakli pazarlamaya bakis agilarini
6lgmek ve bunun karliliga olan etkisini tespit etmek i¢in yaptiklari benzer ¢aligmada
arastirmaya katilan hastane yoneticilerinin kisa bir zamandir yoneticilik yaptiklari fakat,
miisteri odakli pazarlama stratejileri dogrultusunda kisa siirede dnemli sayilabilecek

adimlar atmaya ¢alistiklar1 sonucuna ulagsmislardir.

- Arastirma sonucunda elde edilen bir diger bulgu doktorlarin miisteri odaklilik
anlayiglar1 ile hastalarin miisteri odaklilik algilarinin birbirine yakin diizeylerde
olmasidir. Bu sonugtan hareketle doktorlarin miisteri odakli olarak hizmet verdikleri ve
bunun da miisteri memnuniyetini olumlu yonde etkiledigi sonucuna ulasilmistir.
Doktorlar saglik isletmesinin varligini siirdiirmesinde, uzun donemde karliligini
saglamasinda ve miisteri memnuniyetini saglamada aktif bir rol oynamaktadirlar.
Hastalarin 6zel hastane tercihlerinde belirleyici olan en 6nemli unsur doktorlardir,
¢linkii onlar hastanin sorununa ¢6ziim bulacak olan birincil kisilerdir. Bu sonuglar
dogrultusunda hastalarin hastanenin doktorlarindan memnun olduklar1 sonucuna
ulagsmak miimkiindiir. Bu memnuniyet durumu hastanenin varligini siirdiirmesi ve 6zel
saglik sektoriinde rekabet istii olabilmesi i¢in 6nemli bir sonugtur. Thurau (2004)
hizmet sektoriinde calisanlarin miisteri odakli anlayis diizeylerinin ve miisteri odakli
olarak hizmet vermelerinin miisteri memnuniyeti, miisteri baghligi ve miisteri
devamliligina olan etkisini tespit etmek i¢in gergeklestirdigi benzer galismada; hizmet
sektoriinde calisanlarin miisteri odaklilik seviyelerinin miisteri memnuniyetinin
saglanmasinda onemli bir rol oynadigini tespit etmistir. Ayrica g¢alisanlarin teknik
becerileri, sosyal becerileri, motivasyonu ve karar verme yetisini miisteri odakli hizmet
verme davraniglarint etkileyen, miisteri memnuniyeti ve miisteri bagliligini saglayan

onemli unsurlar olarak tespit etmistir.
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- Arastirma sonucunda elde edilen bir diger bulgu doktorlar ve diger saglik
personelinin birbirlerine yakin diizeyde miisteri odaklilik anlayigina sahip olduklaridir.
Doktorlar diger saglik personeline gore biraz daha yliksek seviyede miisteri odakl
anlayisa sahip cikmustir. Diger saglik personelinin daha fazla miisteri odakli olarak
hizmet vermesi i¢in, hastane yonetiminin miisteri odakliligin 6nemini bir yonetim ve
pazarlama politikas1 olarak ¢aliganlarina benimsetmesi gerekir. Doktorlarin diger saglik
personeline gore daha yiliksek seviyede miisteri odakli hizmet vermesinde egitim
durumlari, mesleki tecriibeleri ve hastayla etkilesim halinde olan birincil Kisiler

olmalarinin etkisi s6z konusudur.

- Gergeklestirilen analizler sonucunda hastalarin miisteri odaklilik algi
diizeylerinin, hizmet kalitesine iliskin algilarini etkiledigi sonucuna ulagilmistir. Miisteri
odaklilik alg1 diizeyi yiiksek olan hastalarin hizmet Kkalitesinde fiziksel unsurlara iliskin
algilar1 da yiiksek olmaktadir. Bilge vd. (2009) yaptiklar1 ¢alismada miisteri odakli
pazarlama faaliyetlerinin hizmet kalitesini arttirmada 6énemli bir unsur oldugu sonucuna

ulagsmiglardir.

- Misteri odaklilik algi diizeyleri yiiksek olan hastalarin hizmet kalitesinde
giivenilirlige iliskin algilar1 da yiiksek olmaktadir. Saglik personeli miisteri odakli
hizmet verdigi siirece hastalarin hizmetin giivenilirligine iligkin algilar1 da artis
gostermektedir. Hizmetin kalitesine iligskin giivenilirligin yiiksek olmasi miisteri
memnuniyetini  ve misteri bagliligint saglamada Onemli bir unsur olarak

degerlendirilebilir.

-Arastirma sonucunda elde edilen bir diger bulgu; hastalarin miisteri odaklilik
alg1 diizeylerinin hizmet kalitesinde heveslilik ve glivenceye iligkin algilarini da olumlu
yonde etkiledigidir. Hastalarin yiiksek diizeyde miisteri odaklilik algisina sahip olmasi,
saglik personelinin miisteriye hizmet verirken hevesli olduklar1 ve hastalarda pozitif
yonde bir giiven olusturduklar1 sonucunu vermektedir. Hastalarin miisteri odaklilik algi
diizeyleri ile hizmet kalitesinde empatiye iliskin algilar1 arasinda bir iliski tespit

edilmemistir.

- Aragtirma sonucunda elde edilen bir diger sonug; hastalarin miisteri odaklilik
algilart ile hizmet kalitesi algilarimin pozitif yonde bir korelasyon gosterdigidir. Bu

sonug¢ hastalarin miisteri odaklilik algis1 arttikca hizmet kalitesi algilarinin da arttiginin
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bir gostergesidir. Hizmet kalite algisinin yiiksek olmasi hastalara kaliteli hizmet
sunuldugu ve hastalarin memnuniyetinin saglandiginin bir gostergesidir.

-Hizmet kalitesinin yiiksek olmasi saglik isletmesinin g¢alisanlarinin miisteri
odakli hizmet verdiklerinin ve misteri memnuniyetini sagladiklarinin gostergesidir.
Hastalarin almis olduklar1 hizmetin kalitesi ile ilgili algilamalar1 arttikca buna paralel
olarak hizmetle ilgili memnuniyetlerinin de arttig1 sonucuna ulagilmistir.

- Arastirmanin en 6nemli kisitlarindan biri hastanenin 6zel saglik kurumu olmasi
ve hastane 6zel oldugu i¢in hastalarin daha fazla hizmet ve ilgi beklentisi i¢ersinde
olmasidir. Ciinkli hastalar paralar1 ile hizmet aldiklar1 i¢in kusursuz bir hizmet
beklentisi igersinde bulunmaktadirlar ve bu durum hastanenin saglik personelinin
kusursuz miisteri memnuniyetini saglayabilmek icin daha fazla c¢aba gdstermesini

gerektirmektedir.

- Aragtirmanin bir diger énemli kisiti Ozel Odak hastanesinin 6nceden tip
merkezi iken yaklasik 8-9 aydir tam tesekkiillii bir hastane olarak hizmet sunmasidir. Bu
sebepten dolay1 saglik personelinin biiyiik bir kisminin kisa bir siiredir hastanede hizmet
veriyor olmasi ve mesleki tecriibesini ilk kez bu hastanede kazaniyor olmasi miisteri
odakli hizmet verme anlayisinin tam olarak benimsenememesi sonucunu ortaya

¢ikartmaktadir.

- Arastirmanin 6zel hastanede gergeklestirilmis olmasi ve bu sonuglarin sadece
0zel saglik sektoriinde hizmet veren saglik isletmeleri i¢in genellenebilir olmasi

arastirmanin bir diger 6nemli kisitidir.

Saglik sektoriinde miisteri “hasta” olarak adlandirildiginda igletmelerin
pazarlama stratejilerini daha dikkatli bir sekilde belirlemeleri ve uygulamalari soz
konusudur. Hastanin sagligi agisindan yapilan kiigiiciik bir hata bile hastanin ikinci kez
o hastaneyi tercih etmemesine sebep olabilmektedir. Boyle bir durumda hastane i¢in
miisteri kayb1 sadece o hastayla sinirli olmayabilir, hastalarin yasadiklar1 deneyimleri
cevresindekiler ile paylagsmasi da birden fazla miisteri kaybina sebep olabilir. Arastirma
sonuclarmin saglik sektoriinde hizmet vermekte olan hastanelere faydali bilgiler

sunacagl umulmaktadir.
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EKLER
Ek 1. Saghk Personeline Uygulanan Anket Formu

Degerli katilimci, bu anket Pamukkale Universitesi Isletme Anabilim dali, yiiksek lisans tez caligmasi igin
olusturulmustur. Arastirmanin amaci miisteri odakli anlayisin miisteri memnuniyeti iizerindeki etkisini dlgmektir.
Vereceginiz cevaplar sadece akademik amagclar i¢in kullanilacak olup, bilgileriniz {glincii kisiler ile

paylasilmayacaktir. Katkilariniz igin tesekkiir ederim. Ayse Nur SOYSAL
1.Yas: (1)18-25 (1)26-35 ()36-45 (1 )46-55 ()56-65 ()66 yas ve iistii
2.Cinsiyet: ( ) Kadin () Erkek

3.Meslek: () Doktor () Hemsire () Tibbi Sekreter

4. Egitim Durumu: ( )Ortaokul () Lise () Onlisans ( ) Lisans ( )Lisansiistii

5. Mesleki Tecriibeniz: ( )1 yildan daha az ()H)1-3y1l ( )46yl ()7-9wl ()10 y1l ve iisti
6.Kac¢ yildir bu kurumda calisiyorsunuz? ...................
7.Hizmet Verdiginiz Poliklinik: ......................

£

gl g | E3
< = B o ° = o =
=) =) ) S S
=2 2| =5 s |E s
c = = = E > | 8 5
_E E ;,_ <) <)
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¥ 3| = 2 (o
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1)Saghk personeli hastamin ihtiyaclarim Kkarsilayarak
amaclarina ulasmasina yardimci olmahdir.

2)Saghk personeli kendi amacina ulasmak icin hastay:
L 1 2 3 4 5
memnun etmelidir.
3)Saghik personeli hastanin zihninde iyi bir yer
- . 1 2 3 4 5
edinmelidir.

4)Saghk personeli hastamin rahathkla soru sormasina
izin vermelidir.

5)Saghik personeli hastaya baski yapmak yerine hastay: 1 2 3 4 5
bilgilendirerek etkilemeye ¢alismahdir.

6)Saghk personeli hastanin sorunu icin en uygun saghk
. . 1 2 3 4 5
hizmetini sunmahdir.

7)Saghik personeli hastaya daha fazla nasil faydah
ol 1 2 3 4 5
olabilecegini 6grenmeye calismahdir.

8)Saghk personeli hastanin sorularina dogru cevaplar
A 1 2 3 4 5
vermelidir.
9)Saghik personeli hastanin sorunu icin en uygun ¢oziimii

1 2 3 4 5
bulmaya calismahdir.
10)Saghk personeli hastanin daha iyi karar vermesinde 1 2 3 4 5

ona yardimci olmahdir.

11)Saghk personeli hastanin alacagi hizmet hakkinda

dogru bilgi vererek beklentisinin gercekci olmasini | 1 2 3 4 5
saglamahdir.
12)Saghk personeli hastamin ihtiyaglarmin  neler 1 2 3 4 5

oldugunu anlamaya ¢alismahdir.
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Ek 2. Hastalara Uygulanan Anket Formu

Degerli katilimci, bu anket Pamukkale Universitesi Isletme Anabilim dali, yiiksek lisans tez caligmasi igin
olusturulmustur. Arastirmanin amact miisteri odakli anlayisin miisteri memnuniyeti {izerindeki etkisini 6lgmektir.
Vereceginiz cevaplar sadece akademik amaclar icin kullanilacak olup, bilgileriniz igiincii kisiler ile

paylasilmayacaktir. Katkilariiz i¢in tesekkiir ederim.
Ayse Nur SOYSAL

1.Hizmet Aldigimz Poliklinik .........ccoeveinenennne.

2.Muayene Oncesi ( ) Muayene Sonrasi ( )

3. Daha 6nce bu poliklinikte muayene oldunuz mu?
() Evet () Hayir

4.Yas:( ) 19Yas ve o6ncesi () 20-29 () 30-39 () 40-49 (1 )50-59 ()60 yas ve istii
5.Cinsiyet: ( )Kadm ( )Erkek

6. Egitim Durumu: ( ) Ilkokul () Ortaokul () Lise () Universite () Lisansiistii
7.Meslek: ( YMemur  ( )is¢ci () SerbestMeslek ( ) EvHanimi ( ) Ogrenci ( ) Diger
8.Hane Geliri

() Gelir Yok ( )1000 TI’nin altinda ~ ( )1000-1999 TL  ( )2000-2999 TL  ( )3000 TL ve iistii
9. Bagh Oldugunuz Sosyal Giivenlik Kurumu
() Sosyal Giivenlik Kurumu (SSK, Bag kur)

() Ucretli
() Emekli Sandig1 Calisan1

S
=
R R H R
. - . S - ) ) S = e =
Liitfen asagidaki yargilara katilma derecenize gore 1’den (Kesinlikle | = = =S = = S % S
Katilmiyorum), 5’ e (Tamamen Katihyorum) kadar puan veriniz. 'z E E < g = % 2
XE| § | %2 & | FS
M < 7 @
4
1)Bu poliklinigin doktorlar1 bekledigim saghk hizmetini almama 1 2 3 4 5
yardimc1 oluyorlar.
2)Bu poliklinigin doktorlar1 beni memnun etmeye ¢ahisiyorlar. 1 2 3 4 5
3)Bu poliklinigin doktorlari benim zihnimde iyi bir yere sahiptirler. 1 2 3 4 5
4)Bu poliklinigin doktorlar1 ihtiya¢ duydugum bilgileri onlara 1 2 3 4 5

sormama izin veriyorlar.

5)Bu poliklinikteki doktorlar baski yapmak yerine beni 5
bilgilendirerek etkilemeye calisiyorlar.

6)Bu poliklinikteki doktorlar benim sorunum icin en uygun saghk

: L 1 2 3 4 5
hizmetini sunuyorlar.
7)Bu poliklinikteki doktorlar bana daha fazla nasil faydah 1 2 3 4 5
olabileceklerini 6grenmeye calisiyorlar.
8)Bu poliklinikteki doktorlar sordugum sorulara dogru cevaplar 1 2 3 4 5
vermeye c¢ahisiyorlar.
9)Bu poliklinikteki doktorlar benim sorunum icin en uygun ¢oziimii 1 2 3 4 5
bulmaya cahsiyorlar.
10)Bu poliklinikteki doktorlar daha iyi karar vermemde bana 1 2 3 4 5
yardimci oluyorlar.
11)Bu poliklinikteki doktorlar dogru bilgi vererek beklentilerimin 1 2 3 4 5
gercekei olmasini saghyorlar.
12)Bu poliklinikteki doktorlar ihtiyaclarimin neler oldugunu 1 2 3 4 5

anlamaya ¢ahisiyorlar.
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=
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= | E|EE| | £
E S | 58| = z
Liitfen asagidaki yargilara katilma derecenize gore 1°den (kesinlikle = §> = £ e g
katilmiyorum), 5’e (Tamamen Katiliyorum) kadar puan veriniz. % E £ E é =
= D
= | 5|32 2| B
£ “z £
v =
13)Poliklinik modern ekipmanlara sahiptir. 1 2 3 4 5
14)Poliklinik gorsel olarak cekicidir. 1 2 3 4 5
15)Poliklinik ¢alisanlar: iyi giyimli ve diizgiin goriiniimliidiir. 1 2 3 4 5
16)Poliklinik, sundugu hizmetlere uygun fiziksel ortam
1 2 3 4 5
sunmaktadir.
17)Poliklinik  cahsanlar1  sunduklar1  hizmetleri zamaninda
aq 1 2 3 4 5
gerceklestiriyorlar.
18)Poliklinik ¢alisanlari, sorunlarima karsi olumlu ve giiven verici
. o s 1 2 3 4 5
bir yaklasim gosteriyorlar.
19)Bu poliklinigin verecegi hizmete giiveniyorum. 1 2 3 4 5
20)Poliklinik calisanlar1 hizmetlerini vaat ettigi sekilde yerine 1 2 3 4 5
getiriyorlar.
21)Poliklinikte hasta kayitlar diizenli bir sekilde tutuluyor. 1 2 3 4 5
22)Poliklinigin randevu saatlerindeki degisiklikler bana o6nceden
AT 1 2 3 4 5
bildiriliyor.
23)Poliklinik calisanlar: hizh hizmet sunuyorlar. 1 2 3 4 5
24)Poliklinik ¢ahsanlari, bana yardimci olmaya her zaman istekli 1 2 3 4 5
davranyorlar.
25)Poliklinik c¢alisanlar1 ¢cok yogun olsalar dahi isteklerime hizhi 1 2 3 4 5
cevap verebiliyorlar.
26)Poliklinik ¢alisanlarma giiveniyorum. 1 2 3 4 5
27)Poliklinik cahsanlar ile etkilesim halinde iken kendimi giiven
. q q 1 2 3 4 5
icerisinde hissediyorum.
28)Poliklinik calisanlar1 kibar davraniyorlar. 1 2 3 4 5
29)Hastane yonetimi poliklinik cahsanlarina islerini daha iyi
s q o . 1 2 3 4 5
yapmalari icin yeterli destegi vermektedir.
30)Poliklinik ¢calisanlar1 bana Kisisel ilgi gosteriyorlar. 1 2 3 4 5
31)Poliklinik ¢calisanlar: hastalar ile tek ilgileniyorlar. 1 2 3 4 5
32)Poliklinik ¢ahisanlar: hastalarimin ihtiyaclarim anliyorlar. 1 2 3 4 5
33)Poliklinik c¢alisanlar1 hastalarinin tam olarak ne istedigini
e 1 2 3 4 5
biliyorlar.
34)Poliklinigin calisma saatleri hastalara gore ayarlamyor. 1 2 3 4 5
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