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PROF. DR. ZELİHA ESER 
Prof. Dr. Zeliha Eser, Başkent Üniversitesi İktisadi ve İdari Bilim‐

ler  Fakültesi'nde  pazarlama  alanında  öğretim  üyesi  olup  aynı  za‐
manda Üniversitede bulunan EKİN Ön Kuluçka Merkezinin direktö‐
rüdür. 1994 yılında New Haven Üniversitesi'nden Otel, Restoran ve 
Turizm  İşletmeciliği  bölümünden  yüksek  lisans,  1999  yılında  ise 
Anadolu Üniversitesi'nden  aynı  alanda doktora derecesini  almıştır. 
2006 yılında doçent, 2013 yılında profesör unvanlarını almıştır. Araş‐
tırma  alanları  stratejik  pazarlama  yönetimi,  hizmet  pazarlaması, 
tüketici davranışı, kriz pazarlaması, sağlık turizmi, marka stratejileri 
ve girişimciliktir. 

Şirketlere danışmanlık hizmeti de veren Dr. Eser 2016‐2018 yıl‐
ları arasında Başkent Üniversitesi’nin bağlı şirketlerinde koordinatör 
olarak görev yapmış ve franchising yapısını oluşturmuştur. Ulusal ve 
uluslararası çok sayıda makalelerin yanı sıra dört kitap yayınlamış ve 
3’ü  uluslararası  birisi  ulusal  olmak  üzere  akademik  alanda  dört, 
girişimcilik ve  toplumsal katkı alanlarında 3 ödüle  sahiptir. STK  ça‐
lışmalarına  çok önem  veren Dr. Eser ANGIKAD  (Ankara Kadın Giri‐
şimciler Derneği), TUGIAD  (Türkiye Genç  İş adamları Derneği), Tur‐
kish Coffee Lady Foundation danışma kurulu üyesi, SIGD (Satış ve İş 
Geliştirme Derneği) yönetim kurulu üyesi ve TOHUMLUK Vakfı kuru‐
cu  üyesidir.  Sosyal  ve  yenilikçi  girişimcilik  projelerini  yönetmek, 
girişimcilik  projelerine  mentorlük  yapmak,  kar  amacı  gütmeyen 
organizasyonlara destek vermek,  seyahat etmek,  resim yapmak ve 
yaratıcı etkinlikler düzenlemek uğraşı alanları içerisindedir.  

Özellikle akademik bilgi ile uygulamanın iç içe olmasını oldukça 
önemseyen Dr. Eser iş dünyası ile oluşturmuş olduğu iletişim ağlarını 
herkesin (öğrencilerinin, kurumunun ve işletmelerin) yararına olacak 
şekilde maksimize etmekte ve “herkes  için eğitim” misyonuyla yeni 
oluşumlara  adım  atmaktadır.  Kaybolmaya  yüz  tutmuş  bazı  insani 
değerlerin yeniden canlandırılarak millenniallara ve Z kuşağına akta‐
rılması  ve  yaşatılması  için  UNDP  ve  Üniversite  iş  birliğiyle  proje 
yapmıştır. Direktörü  olduğu  ön  kuluçka merkezinde  bazı  ürünlerin 
AR‐GE çalışmalarını yöneterek ürünlerin ticarileşmesini sağlamıştır.  
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DT. ZERRİN IŞIK TÜFEKÇİ 
1992  yılında Ankara Üniversitesi Diş Hekimliği  Fakültesi’nden 

mezun  olmuş  ve  serbest  diş  hekimi  olarak  çalışmaya  başlamıştır. 
1995  yılında  kendi  şirketi  Evrensel  Diş  Polikliniği’ni  kurmuştur  ve 
mesleki  çalışmalarına burada devam etmektedir. 2011 yılında Aac‐
hen Üniversitesinde Lazer konusunda Mastership programını, 2015 
yılında Anadolu Üniversitesi Sağlık Kurumları İşletmeciliği bölümünü, 
2015  İtalya’da Guglielmo Marconi Üniversitesinde Oral  İmplantoloji 
Mastırını tamamlamıştır. 2017 yılından itibaren Başkent Üniversitesi 
Genel İşletme alanında doktora programına devam etmektedir. Pek 
çok  dergide  aylık  yazılar  yazmaktadır.  Üyesi  olduğu  derneklerde 
gönüllü çalışmalarına devam etmekte ve Angikad Girişimci İş Kadın‐
ları Derneği’nde, Dekid Dental Klinik  İşletmecileri Derneği’nde, To‐
humluk Vakfı’nda, Yönetim Kurulu üyeliği görevlerini sürdürmekte‐
dir. Evli ve 2 çocuk annesi ve Yeni  İnsan kitabının yazarlarındandır. 
Hikâye  anlatıcılığı  ve  Dental  Pazarlama  alanlarında  eğitimler  ver‐
mektedir. 
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Güneş Tüfekçi'ye....
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ÖNSÖZ 
 

 

Diş hekimliği alan olarak hem sağlık hem de hizmet sektörü‐

nü  de  içine  alan  ve  genellikle  muayenehane  ve  kliniklerde 

gerçekleştirilen bir meslektir.  

Yazarlarımız benden kitap için önsöz yazmamı istedikle‐

rinde “sağlıkta pazarlama mı olurmuş, bu bize ters bir konu” 

diye  düşünmüştüm.  Kendileri  pazarlamanın  her  alanın  ol‐

mazsa  olmazı  olduğunu,  satış  ile pazarlamanın  aynı  anlama 

gelmediğini  belirttiler.  Kitaba  baktığımda  fikrim  tamamıyla 

değişti.  Bizler  hekimler  olarak  işimizi  teknik  olarak  çok  iyi 

yapıyor olabiliriz  fakat bu kitapla birlikte özellikle muayene‐

hane ve klinik  sahibi olan hekimlerin çok  farklı donanımlara 

da sahip olması gerektiğini görüyoruz. 

Hekimlerin  gelişen  teknolojileri  yakından  takip  etmeleri 

ve malzeme kullanımında kaliteyi ön planda  tutmaları hasta‐

ların memnuniyetinde büyük önem  taşımakla beraber sadece 

bunların yeterli olduğu düşünülmemelidir. Diş hekimliğinde 

ortaya  çıkan yenilikçi  yaklaşımları  takip  etmenin ve uygula‐

manın yanında, işletmecilik ve hasta tatminin sağlanması açı‐

sından ortaya çıkan eğilimleri de  takip etmek önem  taşımak‐

tadır. Dolayısıyla, tıbbın her alanında olduğu gibi diş hekimli‐

ğinde  de  insana  sadece  ağız,  diş  ve  çeneden  ibaretmiş  gibi 

değil  bir  bütün  olarak  bakılması  gerektiği  anlaşılmaktadır. 

Hastaya en  iyi sağlık hizmetini vermeye çalışırken  içinde bu‐

lunulan  ortamın,  kullanılan  üslubun,  hastaya  yaklaşımın  da 

bu bütün içerisinde değerlendirilmesinin gerek hekim gerekse 
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hasta açısından nasıl değer yarattığı kitapta ayrıntılarıyla açık‐

lanmıştır. Bu konulardaki derslerin Diş Hekimliği Fakülteleri‐

nin müfredatında da yer alması gereklidir. Diş hekimliğinde 

bir  açığı  kapatmak  üzere  yazılan  ve  güzel  bir  içeriğe  sahip 

olan  bu  kitabın  yazarlarını  kutluyor,  sektörümüze  faydalı 

olmasını diliyorum. 

 

                     

Prof. Dr. Kenan ARAZ 
Başkent Üniversitesi                        

Ağız, Diş ve Çene Cerrahisi Ana Bilim Dalı 
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BAŞLARKEN… 
 

 

Değişim  kaçınılmazdır.  Yeryüzünde  değişime  ve  gelişime 

direnç gösterenler, belli bir süre sonra yok olmaya mahkûm‐

dur. Sağlık sektörü dünya üzerinde meydana gelen gelişim ve 

değişimden en hızlı etkilenen sektörlerin başında gelmektedir. 

Günümüzde hekimler, sahip oldukları etik değerlerle meslek‐

lerini yerine getirirken bir yandan da işletme ve sürdürülebilir 

başarı alanlarında da bilgi sahibi olmak durumundadırlar.  

Türkiye’de  yaklaşık  39  bin  diş  hekimi  bulunmakta‐

dır. Yaşadığımız   çağa  uyum  sağlamayı  başaran diş  hekimleri 

için, mesleğimiz mesleki tatmini en yüksek mesleklerden birisi‐

dir. Diş hekimliği fakültelerinde klinik yönetimi ile ilgili günün 

dinamiklerini  takip  eden  dersler  bulunmamaktadır. Oysa  gü‐

nümüzün  rekabetçi  ortamında  başarılı  bir  diş  hekimi  olmak 

kadar, iyi bir klinik yöneticisi olmak da önem taşımaktadır. Diş 

hekimliği fakültelerinde  işletmecilikle  ile  ilgili günün dinamik‐

lerini  takip  eden dersler bulunmamaktadır. Oysa günümüzün 

rekabetçi ortamında başarılı bir diş hekimi olmak kadar, iyi bir 

klinik yöneticisi olmak da önem taşımaktadır. Çünkü klinikler, 

diş  hekimlerinin  işletmeleridir.  İşletmelerin  varlığını  sürdüre‐

bilmeleri de  iyi bir  işletmeci olmaktan geçer; yani klinik yöne‐

timini, finansmanı ve pazarlamayı bilmek oldukça önemlidir.  

Siz  de  bu  hekimlerden  biri  olarak  bu  kitabı  aldınız  ve 

okuyorsanız  aşağıdaki  süreçleri  yaşamışsınızdır  ya  da  halen 

yaşıyor olabilirsiniz.  

Hayalini kurduğunuz Diş Hekimliği Fakültesini bitirdiniz: 
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 Öncelikle bir diş kliniğinde çalışmaya başlayacaksınız 

ve  kliniklerin  işleyişi  nasıldır  merak  ediyorsunuz. 

Çünkü  almış  olduğunuz  beş  yıllık  eğitim  programı, 

tamamıyla diş hekimliğinin teknik yönlerine odaklan‐

dığından muhtemelen klinik işleyişinin nasıl olduğuy‐

la ilgili bir ders almadınız. 

 Kendi  diş  kliniğinizi  kurmaya  hazırlanıyorsunuz  ve 

bu  alanda  başvuracağınız  bir  kaynağa  ihtiyaç  duyu‐

yorsunuz. 

 Yıllardır kendi kliniğinizi  çalıştırıyorsunuz  fakat klini‐

ğinizin iç işleyişinde yolunda gitmeyen bir şeyler var. 

 Küçük  bir muayenehaneden  büyük  bir  kliniğe  geçi‐

yorsunuz ve kurumsallaşmanız gerekiyor. 

 Kendi  kliniğiniz  var.  Ancak  diğer  kliniklerin  bu  işi 

sizden  daha  iyi  yaptıklarını  düşünüyorsunuz  ve  bu‐

nun nedenlerini öğrenmek istiyorsunuz. 

 Diş  hekimliği  kiniklerinin  sürdürülebilir  başarıya 

ulaşmasını desteklemek için yazılmış olan, türünün ilk 

örneği bu kitabın içeriğini merak ediyor olabilirsiniz. 

Motivasyonunuz yukarıda belirtilenlerden hangisi olursa 

olsun, bu kitabı bitirdiğinizde kendinizde ve alana bakışınızda 

bazı  farklılıkları göreceğiniz bir gerçek. Kendinizi zaman za‐

man “Bu açıdan hiç bakmamıştım”, “Gerçekten bu uygulama 

güzelmiş  hemen  yapayım”,  “Şimdi  her  şeyi  baştan  gözden 

geçirmem gerekiyor” derken bulacaksınız. 

Günümüzde,  bütün  diş  hekimleri mesleki  alandaki  ge‐

lişmeler  ile  ilgili olarak sürekli eğitim almalıdır ki, estetik diş 

hekimliği, implantoloji, ortodonti ve diğer diş hekimliği alan‐

larında kullanılan dolgu, ölçü ve sarf malzemelerindeki geliş‐

melerden  ve  ardı  arkası  kesilmeyen  yeni  teknolojilerden  ha‐

berdar olsunlar. Bu gelişmeleri  takip  etmek ne kadar önemli 

ise  insanların  kliniğe  gelmelerini  sağlamak  da  bir  o  kadar 
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önemlidir. Çünkü  çok  iyi  bir  diş  hekimi  olsanız  bile  kliniğe 

insanlar gelmiyorsa,  iyi bir hekim olmanız yetmeyecektir. Bu 

nedenle burada pazarlama yönetiminin önemini bir daha vur‐

gulamak gerekmektedir. 

Bu kitabın başlıca amaçlarından biri, diş sağlığı klinikle‐

rinin  sürdürülebilir  bir  başarıyı  elde  edebilmesi  için  nelerin 

gerekli  olduğu  konusunda  yol  gösterici  olabilmektir.  Diğer 

hizmet  sektörleri  ile  karşılaştırıldığında  diş  kliniği  sahibi  ol‐

mak farklı bir şeydir. Çünkü diş hekimleri işlerini yapabilmek 

için işlerinin başında olmak ve ellerini kullanmak zorundadır‐

lar. En azından  şimdilik bu böyledir ve diş hekimleri  işlerini 

çevrim içi olarak yapamazlar. Diğer iş yerlerinde durum biraz 

farklıdır,  çünkü  çoğu  iş  alanında  işleri,  iş  yeri  sahibi  değil, 

yöneticiler ve diğer  çalışanlar yapar. Bir  iş yeri  sahibi birkaç 

gün işe gelmese de, işler devam edebilir ve işletme yine geliri‐

ni elde eder. Diş hekimleri için ise durum böyle değildir. Eğer 

klinikte çalışan tek diş hekimi varsa çalışamadığı gün finansal 

kazancı da duracaktır. Gerektiğinde bu duruma hazırlıklı ol‐

malıdır.  Ayrıca  bir  diş  hekimi,  hekim  olarak  çalışırken  bir 

yandan da gereken personeli  işe alıp yetiştirmek ve  idare et‐

mek için de zaman ayırmalı, kliniğin uyması gereken finansal 

mevzuat  hakkında  güncel  bilgilenmeleri  takip  etmeli  ve  bu 

alanlarda kısa sürede etkili ve yetkin kararlar almalıdır. 

İşyerinizi  finansal olarak yönetebilmek  için gereken  tüm 

bu başlıklara yönelik güncel  içerik ve eğitimler diş hekimliği 

fakültelerinde yer almamaktadır. Eğer diş hekimleri, klinikle‐

rinde  başarı  yakalanmışsa,  kendi  işletmecilik  anlayışları  ve 

mesleki yeteneklerinin birleşimi sonucu olmaktadır. 

Öncelikle  “Diş  hekimliği  bilim  ve  sanatın  iç  içe  olduğu  bir 

meslek olmakla birlikte son derece dikkat ve özen isteyen, sorumlulu‐

ğu çok yüksek, sevgiyle yapılabilecek, sanat yönü, sağlık yönü kadar 

ağır basan, insanların hayatında fiziksel ve ruhsal olarak fark yaratı‐
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labilecek  bir  meslektir”.  Hekimin  bireysel  yeteneklerinin  çok 

önemli  olmasının  yanında,  tedavi  sunduğu  ortam  da  bir  o 

kadar önemlidir. Bu nedenle kitabımıza “Biz nasıl bir  iş alanı 

içerisindeyiz?” sorusuyla başlamakta fayda vardır. 

 


