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ONSOZ

Ulkemizde, dzellikle SSK ve devlet hastanelerinin ayr1 oldugu donemlerde hastane
hizmetlerinde yasanan olumsuzluklar ve ayrica diinyada saglik sektoriindeki
gelismiglik diizeyinin diisiik olmasi nedeniyle saglik sektoriinde markalasma ve
kisisel markalasma kavrami oldukca gerilerde kaldi. Senkronize olarak markalasma
ve kisisel markalasma kavramlarinin da ayn1 donemlerde gelisememesi sebebiyle
kavramlar iizerinde yeterince ¢alisma gergeklestirlemedi. ilk kez 1997 yilinda ortaya
atilan kisisel markalagsma kavrami, iilkemizde Saglik Bakanligi tarafindan 2003
yilinda hayata gegirilen “Saglikta Dontlisiim Projesi” ile birlikte hayata gegmistir. Bu
tarihten itibaren doktor sayisindaki hizli artis, buna paralel 6zel hastanelerde yasanan
artis ile birlikte doktorlarin kendi aralarinda dogal bir rekabet olusmustur. Olusan bu
rekabetin 1s181inda kisisel markalasma kavramindan yararlanmaya baglamislardir.
Internetin yayginlasmasi ile de hastane kullanicilar1 doktorlar arasinda se¢im yapma
sansina sahip oldular ve bu durum beraberinde hem hastane markalasmasini hem de
kisisel markalagmayi getirdi.

Tezin yazilis amact markalagma kavrami ile birlikte genel olarak kisisel markalagsma
ve saglik sektoriiniin temel tasi olan doktorlarin kisisel markalagmalarini
incelemektir. Bununla birlikte kisisel markalagsma alaninda yazilan kaynaklarin az
sayida olmasi da bu tezin incelenme nedenine girer. Bu projeyi hazirlamam ve
konumun belirlenmesi agamalarinda bana her tiirlii bilgi ve destegi veren sevgili tez
damigsmanim Yrd.Dog.Dr. Ilkay KARADUMAN hocama; Anket caligmasi sirasinda
desteklerini esirgemeyen Gazi Universitesi calisanlart ve Nilgiin ULGENTURK,
Esin ACAR ARAL, Ugur KARATAS, Bulut KESICI ve Ozden AKIN’a, anketimin
analiz kisminda bilgi ve tecriibelerini hi¢ ¢ekinmeden benimle paylasan degerli
dostlarim Oguzhan KODALAK ve Hakan AKCA’ya ve son olarak her zaman
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SAGLIK SEKTORUNDE KiSiSEL MARKALASMA: TERCiH EDILEN
DOKTORUN MARKALASMASININ HASTANE TERCIHINE ETKISi

OZET

IIk insanin olusumundan giiniimiize kadar gecen siire igerisinde saglik ve marka
kavramlari, birbirleriyle fazla iliskili olmasa da kendi i¢lerinde oldukga biiyiik 6neme
sahip ve etkinligini kaybetmeyen kavramlar halini almistir. Bununla birlikte son
yiizyil igerisinde teknolojinin gelismesi, devletlerin sosyal devlet ¢cergevesinde saglik
harcamalarin1 arttirmalari, saglik egitimine verilen 6nemin fark edilmesi ve bunu
gelistiren uygulamalarin hayata konmasi, reklamcilik, marka ve kisisel markalagsma
faaliyetlerinin artisiyla birlikte hastane sahipleri ve doktorlarin bu faaliyetleri
kullanarak daha optimal tiiketicilere yonelmesi saglikta kisisel markalasma
kavramini ortaya ¢ikarmastir.

Ulkemizde 2003 tarihinde hayata gecirilen “Saglhkta Doniisiim Programi (SDP)”
cergevesinde Ozel hastanelerin sayilarinda yasanan artig, ayrica kamu hastanelerinde
kalite gelisimi icin yapilan caligmalar, markalasma ve kisisel markalama
kavramlariyla kombine edildigi zaman 13 yil igerisinde Onemli gelismeleri
beraberinde getirmistir. Buna ragmen iilkemizde niifus artis hizina paralel doktor
sayisinda yeteri kadar artig saglanamamastir.

Hastaliklarda yasanan artis, kamu hastanelerinde olusan kalabalik neticesinde
vatandaslarin daha hizli ve efektif hizmet alma istekleri, doktorlarin son donemde
gerek televizyonlardan gerekse internet yoluyla mesleki deneyimlerini gostermeleri,
tilkemiz doktorlarimin teknolojik gelismeleri daha hizli takip etmeleri ve neticesinde
basarili islemler uygulamalar1 ile alanlarinda diinyaca iinlii olmalar1 sebebiyle
saglikta kisisel markalasma kavrami onemini her gecen giin artirmakta ve yapilan
yeni ¢aligsmalarda bu kavramin 1s18inda ilerlemektedir.

Anahtar Kelimeler: Markalagma, Kisisel Markalasma, Efektif, Saglikta Doniigtim

Programi



PERSONEL BRANDING iN HEALTH SECTOR: THE EFFECT OF
BRANDING ON PREFERRED HOSPIiTAL DOCTOR’S CHOICE

ABSTRACT

The first man up to the present time in the formation of health and brand concepts,
concepts and events of great importance in losing quite have their on integral but not
more associated with one another has become. However, the development of
technology in the last century, to increase their health spending on the welfare state
under the state, be aware of the importance of health education and putting the lives
of applications developed it, advertising, the rise of branding and personal branding
activities hospital owners and doctors to turn to a more optimal consumer using these
activities in health, it revealed the concept of personal branding.

In our country, which was introduced in 2003, "Health Transformation Program
(HTP) " increase in the number of frames in a private hospital, as well as studies for
the development of quality in public hospitals, when combined with the branding and
personal branding concept has brought significant improvements in 13 years,
increase in the number of doctors enough despite the population growth rate has not
been achieved in our country.

The increase in diseases is a result of the increase in the number of patients, the
desire of the citizens to get faster and more effective services in crowded public
hospitals, besides the doctors have recently experienced professional experiences
through the internet from the television and also the internet, the doctors of our
country follow the technological developments more rapidly and they are successful
in their operations. The concept of personal branding is increasing day by day and
progresses in the light of this concept in new studies.

Keywords: Branding, Personal Branding, Effective, Health Transformation

Program
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1.GIRIS

Gilin gectikge onemi artan ve insanligin varolusundan itibaren de neredeyse bilinen
marka kavraminin kullanilis bi¢imi kisiden kisiye ya da iilkeden iilkeye degisse de
yarattig1 etki her zaman ayni olmustur. Marka herhangi bir sekilde tek anlamda bir
iriin, hizmet, isim veyahut bir gorsel degildir. Marka, sunulan somut veya soyut
seylere verilen duygusal tepkimelerin ve tiiketici algilarinin toplamini olusturur. (
Ozseving, 2013) Ozel bir isim marka olarak belirlenebilir. Markanm giicii kisiler
lizerinde olusturdugu satin alma davranis1 tlizerindeki etkisidir. Bir marka,
tiiketicilerin beklentilerini karsilamasi gerekmektedir. Tiiketiciler, temel ihtiyaglar
harici sosyal, psikolojik ve kiiltlirel etkisi olan iriinlerle ilgili farkli beklentiler

icerisindedirler. (Can, 2007)

Pazar kosullarinin degismesi, teknolojide yasanan gelismeler ve rekabet kosullariyla
birlikte tiiketicilerin ihtiya¢ ve isteklerinde yasanan degisimler, klasik tarzda “iiret-
sat-kazan” anlayisint bitirmistir. Bu noktada tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini
gozlemleyen ve tiiketiciler nezdinde deger kazanan markalar piyasada
tutunabilmektedir. Markalarin 6nem kazanmasinda bilingli hizmet saglayicilariyla
birlikte ayn1 hizmeti ikame seklinde aym kalitede liretip kazang saglayan hizmet
saglayicilar1 ortaya ¢ikarak, piyasa bircok gereksiz markaya ev sahipligi

yapmaktadir. (Y1ildiz, 2007)

Tarihi akis icerisinde bu kavram isletmelerin veya kisilerin, diger isletmelere veya
kisilere karsi kullandiklar1 giiglii bir silah sekline gelmistir. Markalagsma kavrami
hastanelerin birbirleriyle rakip haline gelmesinin baslamasiyla birlikte kullanimi
artmis, hastane yoOneticileri ve sahipleri, tiiketicileri kendi isletmelerine ¢ekebilmek

i¢cin “Markalagsma’ kavramini kullanmiglardir.

Artan rekabet ile birlikte kavramin efektif ve bilingli bir sekilde kullanimi devam
etmektedir. Yasanan yogun rekabet, tliketicilerin gelirlerinin artmasi ve internetin

yayginlagsmasiyla birlikte c¢esitli sayfalarda hastanelerin  karsilastirmalarini



yapabilmesi ve tiiketici 6zelliklerinin degismesiyle hastane isletmeleri kendilerince
yeni stratejiler gelistirmeye ve daha giiclii birer marka olmak i¢in ¢aligmaya devam

etmektedir.

Saglik hizmetlerinde, hastaneler arasinda gii¢lii bir marka olabilmek i¢in, hastane
kullanicilarinin, diger rakiplerinden farkli olarak bir takim kavramlari algilamalari
gerekir. Bunun olabilmesi i¢in hastalarin istek ve taleplerini takip etmek, iiretilen
hizmetleri bu dogrultuda gelistirmek gerekir. Saglik sektoriinde markalagsmanin etkili
olarak  kullanilabilmesi, hastalarin  memnuniyet Olgiilerinin  karsilanmasi

gerekmektedir.

Saglik sektdriinde markalasma, énemi son 20 yilda farkedilen bir kavramdir. Ozel
sektorlin saglik hizmetlerindeki paylarinin artis1 ve kamu hastanelerinin de rekabet
siirecine dahil olmasiyla hastaneler daha ¢ok hastaya daha kaliteli hizmet verme

esastyla hareket etmektedirler.

Bal (2001)’a gore saglik hizmetlerinde hizmet satin alan hasta profillerinin hizla
degistigi diisiiniilmektedir. Kisilerin hastanede d6dedikleri bedellerin karsili§int almak
istedikleri yani tatmin olacaklar1 hizmetleri talep ettikleri ve hizmetleri satin alirken
gerekli bilgilendirmelerin kendilerine yapilmasini istedikleri gbzlemlenmektedir. Bu
noktada hastane bilingli tiiketicilerle kars1 karsiya kaldiklari igin yeni stratejilerini de

buna gore yaparlar.

Gilinlimiizde ¢ogu ticari marka kisiye 6zel davranmakta Ozellikle is hayatinda yer
alan basarili calisanlar, kendi {rettikleri Ttriinleri bagli olduklart isletmelerin
basarilartyla degil, kendi kisisel markalarin1 yaratarak basari elde ederler. Kisisel
markalagma, tipki ticari markalagsma gibi gelecekteki yatirimlar i¢in tasarlanir. Bu
tasarimda kisilerin kendi degerleri, yonetmedeki becerileri, iletisim kabiliyetleri,
kendi farkindaliklari, kisilikleri ve gelecek i¢in hedefleri gibi konular yer almaktadir.
(Biskin ve Kaya, 2011)

Burada temel hizmet saglayict olan doktorlar biiylik bir dneme sahiptir. Doktorlar da
kendilerini diger hizmet alicilara tanitmak ve daha fazla kisiye ulagsmak icin
markalasma kavraminmi  kullanmaktadir. Doktorlarin  markalasmasi, kisisel
markalasma kavrami altinda belirlenmektedir. Marka ve saglik sektoriinde
markalasma kavrami ile beraber doktorlarin kisisel markalasma kavrami bu

calismanin esas unsurlarini olusturmaktadir.



Daha oOnce yapilan arastirmalar bankacilik veya otelcilik gibi hizmet sektorii
alanlarinda gerceklestirilmistir. Saglik sektoriinde kisisel markalasma yani doktor
markalasmasi ve bunun hastane tercihine etkisi ilizerine daha 6nce herhangi bir
arastirma yapilmamistir. Bu c¢alisma konusuna yakin yapilan g¢alismalar Marka,
Saglik Hizmetlerinde Markalasma ve Marka Sadakati (Kiiglikmadan, 2015) ile
Marka Degerleme Yontemleri ve Kisisel Marka Degeri: Sarkici, Doktor ve Politikaci
Ornekleri (Ozseving, 2013) dahilinde yapilmistir. Tiirkiye’de 6zel hastane
sayilarinda yasanan artig, devletin saglik sektoriine yaptig1 harcamalarin artmasi ve
kalite unsurunun 6n plana ¢ikmasi ile birlikte son déonemde doktorlarin da kisisel

markalagsma kavramina yonelmesi bu alanda bir arastirma ihtiyaci hissettirmistir.

Calismanin ikinci boliimiinde marka ve kisisel markalagma kavramlar1 genel olarak
aciklandi. Tiiketici ve isletmeler agisindan markanin 6nemi, marka ¢esitleri, marka
ile ilgili kavramlar (Marka kisiligi, Imaji, Vaadi, Degeri, Farkindalig1, Sadakati ve
Konumlandirma) ve Markalagsma Kavramlari, marka baslig1 igerisinde ele alindi.
Boliimiin devaminda Kisisel Markalasma kavramimin tanimlar1 ve boyutlar
aciklandi. McNally&Speak (2002) Modeli, Gad (2000)’in hazirladigit 4-D
Markalasma Modeli, Rampersad (2008)’in Otantik Kisisel Markalasma Modeli ve
yine Rampersad (2008)’1n Efektif Kisisel Markalasma Kriterleri Modeli, Schawbel
(2009)’in hazirladig1 Kisisel Markalasmadaki 3 Temel Etken Modeli, Milligan
(2004) tarafindan hazirlanan Kisisel Markalasma insaasindaki 6 adim ve Everett

(2005)’1n Kisisel Marka olusturmadaki 7 agamasi ele alinan bagliklardir.

Ikinci boliimiin devaminda ise saglik kavrami genel olarak agiklandi. Saglk
hizmetinin tanimi, amaci ve O&zellikleri Somunoglu ve digerleri (2012)’nin
yaklagimlar1 ile birlikte agiklandi. Saglik hizmetlerinin siniflandirilmast 3 baslik
halinde incelendi. Tiirkiye’de saglik hizmetlerinin orgiitlenmesi ise Saglik Bakanligi
tarafindan hazirlanan tablodan yararlanilarak hazirlandi. 1997 yilinda Tom Peters
tarafindan ilk kez kisisel markalagsma baslig1 altinda ele alinan saglik isletmelerinde
markalagma kavrami, genel olarak bu alanda 6nemli ¢aligmalari bulunan Apaydin
(2009)’1n notlariyla desteklenmistir. Saglikta markalagsma kavrami, 6zel ve kamunun
bu sektore yaptigi yatirimlar ele alinarak Albayrak (2010)’1n hazirladigi ¢alisma

dahilinde hazirlanmistir.

Uygulama kismi olan tiglincii bolimde saglik sektoriinde kisisel markalagma ile

tercih edilen doktorun kisisel markalagmasinin hastane tercihine etkisine yonelik
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Ankara Gazi Universitesi Tip Fakiiltesi Hastanesinde 385 katilimciya yonelik
yiizylize gortsiilerek anket uygulamasi seklinde caligma yapilmistir. Arastirmanin
hipotezi ise “Doktorun Markalagmasi ile Hastane Tercihi arasinda anlamli bir iligki

vardir.” seklinde gelistirilmistir.

Dordiincii boliimde ise katilimeilarin Sosyo - Demografik profilleri tablo haline
getirilmistir. Uygulama kisminda SPSS 22.0 programi araciligiyla Ki-Kare Testi ve

Regresyon Analizi yapilmustir.

Arastirmanin besinci bolimiinde ise ¢alismanin sonucu, kisitliliklar ve daha sonra

yapilacak olan aragtirmalara yonelik Oneriler kismi yer almaktadir.






2. LITERATUR TARAMASI

2.1. Marka: Tammm ve lgili Kavramlar

2.1.1. Marka nedir?

Diinyanin en biiyiik pazarlama organizasyonu olarak gosterilen Amerikan Pazarlama
Birligi (AMA)’ne gore Marka; “Herhangi bir ya da bir grup saticinin {iretmis
olduklar1 trlinleri veya hizmetleri, diger rakiplerinden ayirmak igin belirledikleri
isimler, terimler, isaretler, semboller veya dizaynlar seklinde tanimlanan unsurlari
icermektedir.”  (http://www.esp-conference.de/handouts.pdf  Erisim  Tarihi:
22.02.2016)

Blythe (2001) ise markay1 su sekilde tasvir etmektedir: “Marka, isletmenin iiriiniinii
rakiplerinin iiriinlerinden farklilastirmay1 saglar. Ornegin, su farkli 6zelliklere sahip
bir iirlin olmamakla beraber sadece marka sayesinde isletmeler mal ve hizmetlerini

farklilastirabilmekte ve kendilerine sadik miisteriler olusturabilmektedirler.”

Markanin bir diger tanimi ise eski Norsk (Norveg) dilinde yakma anlamina gelen
“Brenna” kelimesinden iiretilmis olan sozciigii icerir. M.O. 2000’lerde ciftciler
biiylikbas hayvanlarint kaybetmemek igin, hayvanlarinin derilerini yakarak onlara
isaretler birakmis ve bu sayede hayvanlarinin kendilerine ait oldugunu diger

insanlara gostermislerdir. (Zor ve Goker, 2015)

Marka, basite indirgenmis sekliyle bir isaret, sembol veya sozclik ya da tiim bu
kavramlarin  birlesimidir. Isaret, sdzcik ya da sembollerin birbirlerinden
ayrilabilmesi yani kusursuz olmasi ve ulastig1 kitleye bir deger vaat etmesidir.

(Karaduman, 2016)

Marka, pazarlama kavramlar1 arasinda 6nemi gittikge artan ve sirketlerin {ist diizey
yonetimleri tarafindan da onemi bir sekilde kavranmis olan ve yoOnetimin ekseri
tizerinde durdugu bir kavramdir. Bununla birlikte isletmeler, iriinlerini hakim

olduklar1 pazarlarda miisterilerine daha siki bir sekilde hissettirebilmek i¢in marka


http://www.esp-conference.de/handouts.pdf

kavramini kullanmaktadir. Kavram, dilimize ise Italyanca ‘Marca’ sdzciigiinden

geemistir. (Ciftci ve Cop, 2007)

Marka, bir girisimcinin iiretmis oldugu {iriinii, bir bagka girisimcinin liretmis oldugu
diger iirtinden ayirt etmeyi kolaylastiran, kisinin isimleri, 6nemli sozciikler, sekiller,
harfler, sayilar, mallarin dig gériiniisleriya da ambalaj ¢izimlerinden goriilebilen veya
ayni tarzda ifade edilebilen, baskilama yontemiyle ¢ogaltilabilen her tiirlii isaretleri
olusturan kavramdir. (http://www.isimtescil.net/markatescil/marka-nedir.aspx Erisim
Tarihi: 22.02.2016

Tirk Dil Kurumu (TDK)’na gore: “Bir ticaret malin1 ya da bagka bir nesneyi
tanitmaya, benzerlerinden ayirmaya yarayan oOzel adlar veya isaretler” olarak

degerlendirilmektedir. (www.tdk.gov.tr )

Bagka bir marka taniminda ise Knapp (2002) sunlar1 sdylemektedir: “Miisteri ve
tilketicilerden gelen, onlarin imgelerinde algilanan duygusal ve islevsel getirilere

dayanan, ayricalikli bir konum yaratan tiim izlenimlerin igsellestirilmis bir 6zetidir.”

Can (2007)’a gore Marka: “Gerek kalite, gerekse diiriist bir ¢alisma ve is hacmi

sembolii olarak hak sahibini tanitan isaretlerdir.”

Isletmeler tarafindan iiretilen veya aracit kurumlar tarafindan piyasaya arz edilen,
tiretilmis olan mal ve hizmetlere yeni bir kimlik kazandiran, {riiniirakiplerinden

farkl1 gosteren isim, sembol veya terimlerin tamamini iceren kavramdir. (Kotler,

2000)

Cifci (2006) ‘ye gore marka, sadece iiretilen somut bir iiriinii, diger bir iirlinden ayirt
etmek, bir hizmeti diger bir hizmetten farklilastirmak amaciyla kullanilmaz. Toplum
icerisinden ¢ikarak halkin begenisi kazanan bir siyaset¢i, yapitlariyla alaninda
uzmanlagmis olan bir sanatci, gecmis veya simdiki 6zellikleriyle 6n plana ¢ikan bir
sehir veya ayni boyutta bir lilke marka da olabilir. Somuttan soyuta dogru marka
kavraminin igsellestirilmesi ve bunun toplum psikolojisine etki ederek iiretilen iiriin

veya hizmetleri satin almasi giiniimiizde sik¢a rastlanan bir durumdur.

2.1.1.1.Tiiketici acisindan markanin 6nemi

Tiiketiciler agisindan markanmn &nemi ise teorik olarak basittir. Uriiniin kolay bir
sekilde tanimlanmasi, ayrica irliniin kalitesi ve islerliginin olusumu hakkinda

tiiketicilere fikir ve giivence verilmesi, bozulmus veya yipranmis bir {irliniin iadesini


http://www.isimtescil.net/markatescil/marka-nedir.aspx
http://www.tdk.gov.tr/

ve boylelikle tiiketicinin korunmasin1 saglamast seklinde agiklanabilir. Bu
ozelliklerin toplami olarak tiiketici, {iretici ve araci firma korunur ve bu korunma
isletmeye kurumsal bir i¢erik kazandirir. http://www.batiymm.com.tr/?p=888 Erisim
Tarihi: 17.05.2016)

Isletmeler igin markanmn 6nemi ne ise tiiketiciler icin de aymidir. Tiiketici ile giiglii
bir sekilde iliski kuran markalar, diger iirtinlerden kendilerini ayirir ve farkindalik

yaratmis olurlar.

Tiketicilerin temel ihtiyaglar1 oldugunda her zaman tercih ettigi markay1 satin alir
yani diger markalar1 diisiinmez. Temelde bu egilim goriilmektedir. Yani tiiketiciler,
kendilerine fayda saglayan iirlin ve markalara karsi olumlu tutum olusturmakta ve

secimlerini bu {iirlinlere kars1 yapmaktadirlar. (Deniz, 2011)

Tiiketiciler a¢isindan marka, bir iirlinlin somut ve soyut 6zelliklerini tasir. Bununla
birlikte bu durum insan bellegindeki bilgilerin hatirlanmasina ve insanlarin satin
alma kararlarina yardimci olmalarina sebep olmaktadir. Marka, tiiketiciler icin
sunulan se¢enekler arasinda kisilere kalite garantisi sunarak tiiketicilerin tistlendikleri
riskleri de azaltmaktadir. Giiniimiizde tiiketici tercihlerinin yonlendirilmesi olduk¢a
giiclesmistir. Uriin ¢esitliligi nedeniyle karmasik bir pazar ve rekabet kosullarinin s6z
konusu olmaya baslamasi, hem tiiketicilerin hem de ireticilerinbu konulara

yaklasimlarmin énemini artirmustir.(Ozpimar, 2006)

Ceritoglu (2006)’na gore marka, tiiketiciler icin fonksiyonel kavramlar1 su sekilde

gostermektedir.

¢ Yonlendirme/Tanitma Fonksiyonu: Tiiketiciler i¢in pazarda birgok iiriin
mevcuttur ve tiiketici bu iirlinler arasindan birini tercih etmek zorundadir.
Bu nedenle Marka tiiketiciye Ozet bilgileri sunar ve bu ozet bilgiler
1s181nda aradigr Uirtinii kolaylikla segebilir. (Ceritoglu, 2006)

e Ahskanlhk ve Kolaylik Fonksiyonu: Markali {irlinlerin bilinirligidiger
iirlinlere gore daha yiiksektir ve bu nedenle kisi bu {iriinii satin alirken
daha az risk {istlenir. Ayrica tiiketici ayn1 markay1 satin almaya devam
ederek zaman i¢inde markaya karsi da bir aliskanlik kazanmis olur.

(Ceritoglu, 2006)


http://www.batiymm.com.tr/?p=888

e Kalite Giivencesi: Marka, tiiketiciye devamli ayn1 ozelliklerde {iriinii
temin edece8i konusunda giivence verir. Bunun anlami ise markanin
tiiketiciye kalite konusunda garanti vermesidir. (Ceritoglu, 2006)

e Risk Azaltma Fonksiyonu: Tiketiciler belirli bir markayisatin
aldiklarinda, degerlendirmelerini alinmis olan markanin kriterine gore
yaparlar. Tiiketicinin zihninde marka konumlanmigsa satin alma
kararlarini bu dogrultuda verirler. (Ceritoglu, 2006)

e Ozdeslesme Fonksiyonu: Tiiketiciler bir iiriinii satin alacaklar1 zaman
markaya gore karar verirler. Clink{i marka bireylere kendi istedikleri imaj1
saglar ve istedikleri bu imaj markanin imaji ile de birebir Ortiigiir.

(Ceritoglu, 2006)
Ak (2009)’a gore tiiketiciler agisindan markanin 6nemi asagidaki gibi siralanir.

e Marka tiiketiciye kalite garantisi verir.

e Tiiketici liriiniin 6zelliklerini tanir ve bu konuda giivence altina alinmis olur.

e Tiiketicinin almis oldugu iiriin bir markaya sahipse, tiiketici almis oldugu bu
liriiniin satig sonrast garanti hizmetlerinin, {lirlinii satin aldiktan sonra da
devam edecegini bilir.

e Markanin tiiketiciye bir {iriinii tanitmasi ve diger liriinlerden ayirt edebilmesi
ozelligini triine kazandirarak, {irlinlin talebinin devamli olarak kalmasini

saglar.

2.1.1.2 Isletmeler acisindan markanin 6nemi

Gliniimiizde marka isletmelerin yasamsal degeri agisindan olduk¢a Onemli bir
kavram haline gelmistir. Ozellikle 1950’lerden sonra aymi iiriinii iireten tekelci
firmalarin yerini, daha fazla firmanin almasi ve bunun dogal olarak rekabetide
beraberinde getirmesi markay: isletmeler agisindan adeta kusursuz bir pozisyona

getirmistir.

Isletme acisindan markanin énemi temelde talep olusturmak, olusturulan bu istegi
canli tutmak ve iirlin kalite diizeyinin stirekli yliksek olmasin1 saglamaktir. Ayrica
iretilen triin ile 1lgili 6zelliklerin bagka triinlerle de benzer olabilme ihtimalini de

belirleyebilmeli ve buna gore karar alinabilinmesini de saglamalidir. (Denli, 2007)



Yonet (2005), firma ve marka iliskisini su sekilde agiklamaktadir: Firmalar ve
markalar, miisterilerini rasyonel, duygusal veya etik olarakdevamli etki altina almak
ve rakiplerinden vazgecirmek i¢in planlama yapmaktadirlar. Bunun nedeni ise belirli
markalar1 seven insanlarin, o markanin fiyatlarimi ve kalite standartlarin1 ¢ok fazla
dikkate almadan hatta daha pahali olsalar bile uzun siireli olarak tercih etme

olanaklarina sahip olmalar1 yoniindedir.

Henderson (2003)’a gore artan rekabetle beraber ayni {iriinii {ireten ¢esitli firmalar
agisindan da marka kavraminin Oneminin artmis olmasidir. Gelismis iilkelerde
isletmeler, rekabet kosullar1 igerisinde gli¢lii markalar olusturmanin 6nemini daha iyi
anlamaktadirlar. Kapitalizm igerisinde hayatta kalabilme, uzun 6émiirli faaliyetlerini
siirdiirme, dagitim kanallar1 vasitasiyla giiclinli kullanabilme, yerel pazarlarin digina
cikarak iirlinlerini tanitabilme, kalifiye personeli bagka firmalara kaptirmadan kendi
blinyesinde tutabilme, rekabet seviyesini iist diizeyde tutma ve kar marjim
yiikselterek marka olabilmenin getirdigi avantajlardan faydalanmak bu 6nemi daha

da arttirmaktadir.

Firmalar, yaratmis olduklar1 markalarin1 daima iyi korumak zorundadir. Hizmet alan
misterilerini kendilerine sadik hale getirmeleri, olumsuz durumlarda miisterilerine
daima yardim etmeleri, onlarin sorunlarini hizli bir bigimde ¢ézmeleri ve bunu uzun
siire devam ettirmeleri kendi yasamlar1 acisindan faydali olur. Neticede firmalar,
yaratmis olduklar1 markalarina biiyiik miktarlarda yatirim yapmak zorundadirlar.

(Atesoglu, 2003)

Isletmelere gore marka, pazari farkli hedef gruplarina béler ve arzin farklilasmasinda
onemli bir strateji olusturmayr hedefler. Marka, iirliniin gegmisi ve gelecegini
olusturur.Ayrica iiretilen iiriinlere bir anlam katarakonlara yon verir ve zaman icinde

tiikketici ile firmalar arasinda karsilikli bir anlagsmaya déniisiir.(Uslu ve dig., 2006)

2.1.2. Marka cesitleri

24.6.1995 tarihli 556 sayili Markalarin Korunmasi Hakkinda Kanun Hiikmiinde
Kararname’ye gore markalar 4 grupta incelenir:
(http://www.tpe.gov.tr/TurkPatentEnstitusu/resources/temp/278DBB34-1019-4E75-
89DC-2010AD63F627.pdf)

1. Ticaret Markalari

2. Hizmet Markalari


http://www.tpe.gov.tr/TurkPatentEnstitusu/resources/temp/278DBB34-1019-4E75-89DC-2010AD63F627.pdf
http://www.tpe.gov.tr/TurkPatentEnstitusu/resources/temp/278DBB34-1019-4E75-89DC-2010AD63F627.pdf

3. Garanti Markalar
4. Ortak Markalar

2.1.2.1. Ticaret markalar1

Bir isletmenin iirettigi ve satisim1 gergeklestirdigi triinler, baska bir isletmenin
iiriinlerini ayirt etmeye yarayan isaretlerdir. Uretilen iiriinlerin {izerinde veya

ambalajlarinda kullanilan markalar ise ticaret markalarini olusturur.

2.1.2.2. Hizmet markalar

Bir isletmenin hizmetlerini diger isletmelerin hizmetlerinden ayirmaya yarayan
isaretler seklinde tanimlanir. Bankalar, hastaneler, reklam faaliyetleri, televizyon-
radyo yayincilari, oteller, restaurantlar ve eglence hizmeti veren firmalarin markalari

hizmet markalar1 kapsamina girmektedir.

2.1.2.3.Garanti markalar

Marka sahibinin kontroliinde bir¢ok igletme tarafindan kullanilan ve o isletmelerin
ortak Ozelliklerinin belirlendigi, iiretim sekilleri, cografi 6zellikleri ve kalitesinin

garanti edildigi isaretleri olusturur.

2.1.2.4. Ortak markalar

Uretim, ticaret ya da hizmet isletmelerinde olusan, bir grubun {iriin ya da
hizmetlerini diger isletmelerin {iriin veya hizmetlerinden ayirt etmeye yarayan
isaretler seklinde tanimlanir.  (http://www.markatescilim.com/bilgi_detay-174-
Marka.Cesitleri Erisim Tarihi: 19.05.2016)

Yukarida yazilan tanimlamalar cercevesinde marka g¢esitlerini 6rneklendirmek
gerekirse garanti markalara Tiirk Standartlari Enstitiisii (TSE) tarafindan firmalara
verilen, tiretim standartlarina uygunluk belgesiyle kullanilabilen TSE markasi, ISO
9000 ve CE isaretleri 0rnek olarak verilebilir. Hizmet markalar1 olarak bankalar,
hastaneler, reklamcilik, televizyon-radyo yayincilari, oteller, restorantlar ve eglence
hizmeti veren firmalar hizmet markalar1 kapsamina alinmaktadir. Ortak markalar da
ise Serbest Mali Miisavirler Odast (SMMO) olarak gosterilebilir. Ticaret
markalarinda da beyaz esya, kalem, otomobil, yiyecek markasi Ornek olarak

gosterilebilir. (Kiigiikmadan, 2015)
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2.1.3. Marka ile ilgili kavramlar

2.1.3.1. Marka Kkisiligi

Aaker (1997) Marka Kisiligini su sekilde ifade eder: “Marka ile iligkili insan
Ozelliklerinin ve bu 6zelliklerin fonksiyonel ve sembolik anlamlarinin tasinmasidir.”
Marka kisiliginin yaratilmasinda bir isletme tarafindan yapilan tutundurma
faaliyetleri, tiiketiciler agisindan ise iiretilen bu iriiniin dolayisiyla markanin
fonksiyonel olarak kullanimina olan katkisinin ayni zamanda sembolik olarak da

konumlandirilmasina hizmet edilmesidir.

Tiiketicilerin {irlinti satin alirken vermis oldugu kararlar ve isletmelerin birbirleriyle
yaptiklar1 rekabet sonucunda marka en 6nemli olguyu olusturmaktadir. Son yillarda
tilkketiciler tirlinii satin almamakta, {irliniin yerine markayr satin almaktadirlar.
Tiiketicilerin belirli markalar1 tercih etmelerinin temel nedeni, isletmelerin bu
markalara yiikledikleri anlamlardir. Markalar, hem {irinii temsil eder hem de isletme
hakkinda tiiketicilere bilgi verir. Ayrica tiiketicilere aldiklar tiriinler hakkinda belirli
bir kisilik ve imaj yansitirlar. Bu nedenle marka kisiligi, markanin fiziksel ve
fonksiyonel niteliklerini kapsayan bir kavrami bizlere gosterir. (Ozgiiven ve Karatas,

2010)

Moser (2003)’e gore pazarlamacilar marka kisiliginin olusturulmasinda degisik
unsurlardan yararlanirlar. insanlara énciiliik etmis rol modeller, bolgeye has kiiltiirel
ozellikler ya da semboller ayrica iiriiniin kendine ait 6zellikleriyle beraber marka
logosu bu unsurlar arasinda sayilabilir. Ayni yazisinda Moser (2003) marka
kisiliginin olusumunda, kullanilacak olan iiriine pazarlamacinin ya da tiiketicinin
yiikleyecegi ve iriiniin kullaniminaaitbazi mantiksal ya da fonksiyonel anlamlarin
haricinde, sembolik ya da duygusal unsurlarin daha 6nemli ve kalici oldugunun

gosterilebilecegini belirtilmektedir.

Tiiketicilerin zaman igerisinde tiiketim kaliplarinin degismesiyle marka kisilikleri de
degisebilir. Degisimin daha fazla yasandig1 grubun yas aralig: fazla olan grup oldugu
ele alinirsa bu noktada firmalarin bu insanlara gore marka kisiligini olusturmasi
gerekmektedir. Ayrica her yeni giin hayatimiza giren markalarin sayisindaki artista

marka kisiligi olusturma da karsilasilan zorluklardan biridir.
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Isletmelerin, marka kisiligini basarili bir sekilde siirdiirebilmelerinin en iyi yolunu
iiriin ile marka kisilik 6zellikleri arasindaki iliskiler ve markay1 kullanan tiiketiciler

olusturur. Isletme iliskilerinin siirekliliginin saglanmasi da énemlidir. (Moser, 2003)

Diamantopoulos vd. (2004) gore iyi olusturulan marka kisiligi, tiiketicilerin markaya
kuvvetle baglanmasini ve markaya kars1 gilivenin ve sadakatin artmasini saglar.
Rakip markalar i¢in iiriiniin taklidinin zor yani kalic1 bir farklilastirma saglanmasi
onemlidir. Bu nedenle giinlimiizde, pazarlama yoneticileri marka kisiliginin

olusturulmasi konusunda artan bir hassasiyete sahiptirler.

2.1.3.2. Marka imaji

Ulkelerin, insanlarin, kurumlarin, iiriinlerin ve markalarin imajlar1 vardir. Bu imaj
tiim gruplarin en 6nemli imaj tiirlerinden biri olup saydigimiz yapilarin iizerinde
hassasiyetiyle durdugu bir konudur. Son 20 yildan beri iizerinde sik¢a durulan ve
bir¢ok tanimi1 olan gostergedir. Bu noktada marka ve markalasma alanlarinin uzmani
olan Aaker (1991) marka imajin1 anlamli bir sekilde organize edilmis bir seri

olusumlar olarak tanimlar.

Ayrica marka imajint; “Bir {irliniin hedef pazarda olusturdugu duygusal ve estetik,

olumlu veya olumsuz izlenimlerinin toplami1” olarak da bilinir. (Ker, 1998)

Bir bagka tanima gore: “markayla iliskilendirilen ve tiiketici agisindan markanin

anlamin ifade eden bilgiler” olarak acgiklanir. (Marangoz, 2007)

Peters (1997)’a gore Marka Imaji; “Isletmelerin belleklerinde tutmus oldugu zihinsel
durumlarve bir marka ile ilgili algilanan etkinliklerin timi” seklinde

tanimlanmaktadir.

Kisiler markalarima ne kadar sadik iseler, o markanin imajmmi da aym sekilde
korurlar. Bazen bu durum karsilikli ¢ikar iligkisini olusturuyor gibi goziikebilir.
Ornek verilecek olursa marka iyi iiriin/iiriinler iiretir, tiiketici bu f{iriinii/iiriinleri
giivenle tliketir ve ortada herhangi bir sorun olmaz. Fakat tiiketicilerin marka ile ilgili
yasayabilecegi olumsuz durumlar da c¢ogu zaman bireyler ile marka arasinda
duygusal bag olusabilecegi i¢in kisi markasini tutar ve bu durumu kabullenebilir. Bu

da markanin imajimin tiiketici i¢in etkin kilinmas1 anlamina gelir.

Tanyeri (2003)’ye goére marka imajinda somut bir yarar yoktur. Bu durum

soyutlanmis asamalar1 beraberinde getirir. Somut yararin sunulmasindan ¢ok, bu
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yararin saglamis oldugu gergek veya ruhsal tatminle alakali olarak imaj, tliketicinin
sagladigi psikolojik doyumun, somut iiriiniin 6tesinde {irliniin kimligi olarak marka
ile baglantisinin kurulmasidir. Bununla birlikte tiiketici aslinda {iriiniin kendisini
degil, imajim satin alir. Cilinkii marka imaj1, tiiketicinin sadece {iriiniin niteliklerine

yonelik izlenimleriyle siirli olmaz.

Marka imaj1 ile ilgili farkli kaynaklarda farkli tanimlar yapilmistir. Bu tanimlamalar
neticesinde marka imajinin, insanlarin marka ile ilgili algiladiklar1 ve yorumladiklari
pazarlama faaliyetlerinin sonucu olarak tliketicilerin zihinlerinde olusturdugu
degerler gozlemlenmistir. Tiiketici, markaya karst zihninde olusturdugu diislinceler
1s181inda marka ile ilgili bir imaja sahip olur. Kisacast bir markanin imaj1 kisiden
kisiye farklilik gosterebilir ciinkii her insanin belirledigi bir marka vardir ve bu,

insanlarda farkli zihinsel yonelimler seklinde ortaya ¢ikabilir. (Hung, 2005)

Uztug (2002) marka imajin1 etkileyen etmenleri bir markanin taninirhigi, markaya
yonelik olusturulan tutumlar ve markanin kalitesine duyulan giiven seklinde
siralamaktadir. Bu duruma ilave olarak imajin olusumu ve uygulanis bi¢imlerine

gore marka imajin1 5 baglik halinde toplar:

. Markanin genel 6zellikleri, duygular ve izlenimleri

. Uriiniin algilanma bigimi

1
2
3. Kisilerin inanglar1 ve tutumlari
4. Marka Kisiligi

5. Markanin 6zellikleri ve insanlarin duygular arasindaki baglantilar

Basgoze ve Kazanci (2014)’ya gore marka imajinda gorsel sunumun etkisi oldukca
fazladir. Gorsel sunum ile kisilere marka ile alakali, markaya ozgii semboller
sergilenir. Bunun nedeni tiiketicilerin bu sembolleri ve dolayisiyla markay:

hatirlamalari, bu sayede markay1 hafizalarinda kalici olarak tutmalari seklindedir.

2.1.3.3.Marka vaadi

Marka Vaadi; Mevcutveya yeni bir markanin yaratilmasi, gelistirilmesi veya

genisletilmesi agsamalarinda kullanilan bir olgudur.

Bu kavram, markalar ticari bir kavram olmaktan ¢ikarir ve tiiketicinin marka ile

iletisiminin arttirildig1 bir durum olarak hatizalarda kalir. (Knapp,2000)
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Marka Vaadi 3 ana kavramla birlikte olugsmaktadir. Bunlar;

e Marka ile ilgili yapilabilecek herhangi bir durum
e Marka vaadi sayesinde ifade edilen bir giivence
e Gelecek zaman igerisinde olusabilecek miikemmeliyetcilik ve bu basarinin

algilanig bigimi

Ergiin (2011)’e gore Marka Vaadi; “Firmanin iiretmis oldugu iiriinlerden elde

edecegi kardan daha fazla deger katabilmek i¢in gelistirilmis olan bir kavramdir.”

Marka vaadi kavramini igletmelerin vizyon ve misyon kavramlariyla karistirmamak
gerekir. Vizyon ve Misyon kavramlari bir isletmenin gelecekte ne olmak ve neler
yapmak istedigini ifade eder. Marka vaadinde ise isletmenin {irettigi {irlin ve
hizmetlerinin tiiketici tarafindan deneyimlenmesi ile karsi tarafin bekledigi duygusal
ve islevsel getirilerinin neler oldugunun ifade edilmesidir. Kisacasi isletmenin

miisterisinin nasil hissetmesini istemesiyle alakali bir konudur.

Sirketlerin gériinmeyen sermayesini olusturan markalar, 6zellikle sirketlerin alim ya
da satis islemlerinde veya birlesmelerinde {iizerinde en ¢ok durulan konu
maddelerinden birini olusturur. Nedeni ise isletmenin yillar boyunca ¢aba gostererek
olusturdugu bu somut olmayan degere bir "fiyat" bigmek zorunlulugunun
olusturulmasidir. Ornegin bir binaya, arsaya veya arabaya yaklasik degerler
bigilebilir. Fakat markalarin ne kadar degerlerinin oldugu tam olarak tespit edilemez.
En azindan bdyle bir degere fiyat bicilebilmesi i¢in markanin yillar icerisinde diger
firmalarla yaptig1 rekabetin performansinin bilinmesi gerekir. Bu performans,
rekabetin kendi i¢inde olusturdugu sektorel 6zelliklerinin disinda, tutarli ve siireklilik
gosteren bir iletisim ve bunun i¢ine gizlenmis bir "marka vaadi" ile olugmaktadir.

(Oztiirk, 2010)

Markanizin diger kisiler tarafindan giivenilir olarak taninmasi igin belirli kriterler

vardir. (Vanauken,2003)

e Miisterilerinizin 6nemli ihtiyaglarini belirlemek

e Firmanin gii¢lii yonlerini belirlemek ve bunlar1 daha da ilerletmek

e Firmanin farklilagsmasi ve bunu rekabet avantajina ¢evirebilmesi

e Organizasyon kararlari, sistemleri yonetmek ve bunlara onciiliik etmek

e Firmanin iirlin ve hizmetlerinde kendisini ortaya koymak
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Knapp (2000) marka vaadi konusunda su soruyu sorar: ‘“Rakiplerimizle
karsilastirildiginda miisteriye, bizim markamizin sunduklarinin farkli oldugunu
diisiindiiren nedir?” Bu soruya verilebilecek cevap, isletmenin veya markanin
algilanan farkliliginin sadece bir fikir olmadig1 ayn1 zamanda kisinin hayat boyu bir
misafir oldugunun, tiiketicinin zihnindeki algiyr gelistirmek i¢in fazladan ne

yapabileceginin diistinlilmesinin miimkiin kilinmas1 seklindedir.

Marka vaadi, firmaya tirettigi iirlinden daha fazla marka degeri katmak ve kar marjinm
yiikseltmek icin gelistirilmis bir kavramdir. Rakipler iiretilen somut tiriinleri kolayca
taklit edip iiretebilirler fakat marka vaadini taklit edemezler. Ciinkii marka vaadi
tilkketicilerin zihinlerinde, se¢imlerini markadan yana yapmalarin1 saglayan kalici
ozelligi olusturur. Ornegin, Nike reklamasyon faaliyetlerinde sadece kaliteli
ayakkabilar tirettigini degil, ayn1 zamanda tiliketicide marka adina olusturdugu

kendine giiven ve basar1 ruhunu da temsil eder. (Somaklar, 2006)

Somaklar (2006) bazi firmalarin marka vaadi konusunda Orneklerini asagidaki

tabloda agiklamaktadir.

Cizelge 2.1: Marka Vaadi

Sirket Adi Uretim/Hizmet Marka Vaadi
Alam
FedEx Kargo Hizmetleri Aninda Memnuniyet
Coca Cola Icecek Serinletme/Tazeletme
Walt Disney Eglence Diinyasi Kendini iyi Hissetme
Kinko’s Ofis Alet | Basarili Sunumlar
Malzemeleri

2.1.3.4. Marka degeri

Marka Degeri; ”Bir markanin ismine veya semboliine gére miisteri ya da firmaya

ilave bir deger kazandiran gruplar ¢ercevesini olusturur.” (Tasgin ve Tekin,2007)

Kirdar (2004)’a goére Marka Degeri su sekilde aciklanir: “Tiketicinin belirli bir
markayr tanimasi, diger rakip sirketlerin iirlinleri yerine kendi riinlerini tercih
etmesi, sadakati saglanan tliketicilerin siirekli ayn1 markay1 satin almak istemesi veya

tilkketmesi sonucu marka liderliginin otomatik olarak olusturulmasi seklinde
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aciklanabilir. Markalagma stratejileri sonucunda bir marka degeri ortaya ¢ikar. Ve bu
sayedemarkaya yapilan pazarlama iletisimi yatirimlari ve markayla 6zdeslesmis
degerler toplami elde edilir. Sonug¢ olarak marka degerinin artmasi demek sirket

degerinin artmasi anlamina gelir.”

Marka Degeri, kisilere yonelik yapildigi i¢in tiiketici temellidir. Yani ele alinilan
noktada bireysellik 6n plana ¢ikar. Bu nedenle bireyin kendine has deger taslari ele
almip o noktadan hareketle faaliyetlerin gerceklesmesi gerekir. Bu noktadan

hareketle firmalar kendilerine ve markalarina art1 bir deger kazandirabilirler.

Ormegin Quaker sirketinin CEO’su olan John Stuart bir konusmasinda marka degeri
hakkinda; “Eger bu sirket boliinecek olsa, size varliklarini, fabrika ve donanimlarin

verir, markalari ise ben alirdim ve sizden daha basaril olurdum” demistir.

(http://muratsaylan.blogspot.com.tr/search/label/marka%20de%C4%9Feri%20hesapl
ama Erisim Tarihi: 25.05.2016

Keller (1993)’a gore marka degeri tiiketici temelli olabilir. Yani tiiketicilerin sahip
oldugu bir marka tecriibesi, isletmelerin marka pazarlama faaliyetlerinde tiiketicilerin
gosterdikleri farkli tepkiler sonucunda durumun marka degeri seklini almasi olarak

tanimlanabilir.

Lassar ve digerleri (1995)’ne gore ise marka degeri iiretici isletmelerin yeni lriinler
gelistirmesine ayricagelistirilen Uriinleri yeni pazarlara sunarak markay1 diger rakip

isletmelerin marka stratejilerinden korunmasinin 6niinii agar.

Marka degeri, yarattig1 fayda ile beraber iiriiniin tekrar tercih edilmesinisaglar, yeni
tiriin ve hizmetlerin iiretilmesini de tesvik eder. Yaratilan saglam marka degeri ile
birlikte tiiketicinin olusturdugu deger, tiiketicilerin satin alma niyetleriyle de
isletmelerin pazar performanslari seklinde ayrica arttirilabilir. (Aaker,1996). Bunun
anlami ise marka degeri yaratilarak rekabet saglanmasi seklindedir. Bununla birlikte
marka degeri, isletmeye rakiplerinden farkli sekilde avantaj saglayarak giic

kazanmasina da neden olur. (Vazquez ve digerleri, 2001:452)
Marka degerinin sundugu avantajlardan bazilari ise sunlardir (Pirnar,2006):

e Misterilere, calisanlara, yatirimcilara ve karar vericilere yapacaklari

secimlerde destek olmak ve kararlarini etkilemek
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e Tanitim ve devamlilik faaliyetlerine yardimci olmak, onlara iyi bir talep
yaratmak

e Yiiksek fiyat ile birlikte yiiksek kar saglamak

e Pazar paymi korumak ayrica gelistirebilmek

e Uriin kullanicilarina prestij saglamak, markaya bagl sadik miisteri oranlarini
arttirmak

e Dagitim kanalinda yer alan iireticilere kars1 pazarlik giiciine sahip olmak

e Markanin olusturdugu olumlu imaji, diger iiriin ve hizmetlere tagimak

2.1.3.5. Marka farkindahgi

Farkindalik tanimini kisaca belirtecek olursak; Tiiketicinin sahip oldugu algilama
yetenegi olarak belirtilir. Tiiketici ile ilgili marka, belirli bir iiriin grubu igerisinde
derecelendirebilir. Bir markanin temel taninirhigi, farkindalik yaratmasidir. Bu
nedenle markanin, tiiketicinin zihninde tam olarak olusmasi i¢in tiiketiciler
tarafindan fark edilebilmesi gerekmektedir. Farkindalik yaratmak demek marka ile
ilgili algilarda, fikirlerin olusmasi i¢in 6n kosul olarak belirlenir. (Aktepe ve Sahbaz,

2010)

Keller (2003) marka farkindaligini; “Farkli kosullar altinda tiiketicinin markay1
tanimlayabilme yetenegi olarak belirtmektedir.” Bir baska tanimda ise marka
farkindaligi;“Bir kisinin belirli bir marka hakkinda sahip oldugu iyi veya koti
bilgilerin toplamini igerir.” (Valkenburg ve Buijen,2005)

Bir markanin asil tanmirligi farkindalik sayesinde olusur ve bu durum tiiketiciler
nezdinde gergeklesen bir durumdur. Tiiketicinin fark ettigi durumlarda ise marka

kendini ortaya ¢ikartabilir.

Marka farkindaligi; “Markanin siirekli olarak cok sayida potansiyel tiiketiciye
tanitilmas1 ve onlar1 psikolojik olarak etki altina almasi” seklinde tanimlanir.

(Gwinner, 1997)

Erdil ve Uzun (2010)’a gore tiiketiciler daha 6nce bilgi sahibi olduklar1 ve tanidiklar
iriinleri satin almay1 tercih ederler. Bu durum sonucunda marka farkindaligi ile satin

alma arasinda bir iligkinin olustugu goézlemlenmektedir.
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Marka farkindaligi, tiiketicilerin hafizalarinda, tercih ettigi markanin rakipleriyle
kargilastirmali olarak yer almasidir. Bu durum, tiiketicinin satin alma siirecinin

etkilenmesinde 6nemli bir rol oynar.(Aktepe ve Bas, 2008)

Akyol (2010), marka farkindaligimi arttirma tekniklerini su sekilde siralamistir:
“Anilmaya deger fark, bir slogan ya da cingil yaratmak, simge ile karsilasma ya da
sembol olusturmak, reklam mesajlar1 ya da medyada gorliniirliik, etkinlik

sponsorlugu, marka genisletme, ipuglar1 kullanmak, tekrar ve hatirlama bonusudur.”

Marka Farkindaligi, miisteri zihninde markanin nasil bir giiciiniin oldugu anlaminda
kullanilir. Tiiketici, satin alma karar siirecine girdiginde marka farkindaligi, markayi
tanima ve hatirlama performans: igerisine girer. Marka farkindaligi, bu durumda

tilkketicinin bir markay1 nasil hatirladiginin 6l¢tilmesi anlamina gelir. (Badur,2007)

Marka Farkindaligi, tiiketicinin marka icin bilingli bir adim atmast ve kisinin
hafizasinda biitiiniiyle o markay1 var etmesi anlamina gelir. Farkindalik sonucunda,
iriinii satin alan tiiketici, hafizasinda olusturdugu bu {iiriini siirekli glindemde

tagimay1 amagclar. (Faircloth,2005)

Marka Farkindaligi; Bir markanin {rettigi {irlin ya da hizmetlerin tiiketiciler
tarafindan bilinmesi olarak ifade edilmektedir. Marka farkindalii, markay1 ilk
sahibine hatirlatmak amaciyla tiiketiciye gonderilen iiriin kategorisi igerisinde, soz

konusu markanin segilebilme kabiliyetini belirler. (Aktuglu,2008)

Marka Farkindaligi; Bazen miisterilerden olumlu herhangi bir tepki alabilmek i¢in

tek basina yeterli olan bir kavram olarak tanimlanir. (Keller,1998)

2.1.3.6. Marka sadakati

Marka sadakati, tliketicilerin markaya olan tutkunluk ve bagimlilik derecesini en iyi

sekilde gostermektir. (Aaker,1991)

Marka sadakati isletme icin olduk¢a Onemli bir kavramdir. Sadakat sayesinde
tiikketiciler, rakip isletmelerin {irlinlerini almaktan vazgeger. Sadakat arttikca

satislarda dogrudan artis gosterir.

Yilmaz (2005)’a gore Marka Sadakati tiiketicinin markaya kars1 gelistirdigi
arkadaslik iliskisiyle ayn1 bir psikolojik bagliliga benzer. Sadakatin anlami belirli bir
markay1 satin alan kisinin o markaya gosterdigi bagliliktir. Tiketici, spesifik bir

iirline ya da iriinlin olusturdugu markaya karst (Marlboro sigarasi), {iriin ailesinin
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markasina (Microsoft {iriinleri vb.) veya iirlinlin dagitim kanallarina kars1 sadakat

davranigi sergileyebilir.

Dick ve Basu (1994)’ya gore Marka Sadakati; “Bircok alternatif arasindan bir karar
verme birimi tarafindan zaman igerisinde istikrarli olarak devam ettirilen davranissal

tepki seklinde tanimlamislardir.”

Durumsal etkilere ve tiiketicinin degisim davraniglarina sebep olacak pazarlama
cabalarina karsilik marka sadakati, {irtiniin ya da hizmetin istikrarli bir sekilde tekrar

satin alinmasinin veya tekrar o {iriiniin tiiketicisi olunulmasinin inancini gosterir.

(Oliver,1999)

Marka sadakatinin fazla oldugu tiiketiciler markayr devamli olarak satin alma arzusu

icindedirler. Bu, markaya kars1 gii¢lii bir baglilik hissedilmesini tanimlar. (Baldinger

ve Rubinson,1996).

Gliniimiizde bir tiiketicinin ¢ogunlukla belirli bir markaya kars1 sadik oldugu bilinir.
Bir iirliniin devamli bir sekilde satin alinmasinin yeterli olmadigi, ayn1 zamanda
markalara kars1 da giiclii ve olumlu bir tutum sergiliyor olmasi1 gerekmektedir. (Dick
ve Basu,1994). Bu durum 1siginda diger arastirmacilara gére miisteri tutumlarinin,
satin alma davramisini tekrar yliksek ve aymi sekilde diisilk olmalarini miisteri

sadakati seklinde dort farkli durumda ortaya ¢ikarabilmesi saglanir.

Cizelge 2.2.: Marka Sadakat Diizeyleri

Gergek Sadakat Gelismemis
Goreceli Yiiksek Sadakat
Tutum Diisiik Sahte Sadakat Sadakatsizlik

Kaynak: Dick ve Basu, 1994

Marka sadakat seviyesi yiiksek olan markalar, yiiksek riskli satin alma durumlarinda
daimi olabilecek miisterilere kars1 garanti gorevi listlenirler. Ayrica markanin yiiksek
sadakat diizeyi diger rakip isletmelerin inovatif durumlaria karsi isletmelerin iiriin
ve hizmetlerini rakiplerin diizeyine ¢ekebilmesi i¢in gereken zamani isletmeye tanir.
Bu sayede, marka sadakati tiiketicinin marka degeri algilamasinda en 6nemli boyutu

olusturmaktadir. (Avcilar ve Akin, 2007)
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Bengiil (2006)’e gore Marka Sadakati, markaya verilen degerin en dnemli aracidir.
Tiiketiciler belirli bir markaya karsi diizenli ve daimi olarak satin alma egilimine

girerler.

2.1.3.7.Marka konumlandirma

Markayi, hedef kitlenin zihnine rekabetci bir istiinliikk seklinde tasima ve bunu
yerlestirme amacini igerir. Yani markanin tiiketiciye sundugu vaat ve ozelliklerdir.

(Uztug,2002)

Isletmeler konumlandirma yaparken tiiketicinin psiko-sosyolojik durumunu ele alir.
Bunun nedeni satisin1 yapacagi malin hangi kitleye efektif bir bi¢imde satacagi, bu
satigtan elde edecegi gelirin nasil arttirilacagt seklindedir. Konumlandirmanin énemi

de bu noktada islerlik kazanir.

Isletmelerin faaliyet gdsterdikleri hedef pazarlarda mal veya hizmetlerinin tam olarak
nerelerde duracaginin tanimlanmasi siirecine denir. Marka konumlandirma markanin

rakip markalardan farklilastirilmasi siirecini igerir. (Bradley,1995)

2.1.4.Markalasma

Markalasma; Pazarlanabilen ve satigsa sunulabilen {iriin veya hizmetlerin kendilerine
ait olan oOzelliklerini 6n plana ¢ikararak izlemis oldugu yol ve yoOntemlerdir.
Markalasma bir siireci ele alir. Kisisel markalasma kavrami 2000’11 yillarda 6n plana
cikmig, hedefinde “Her birey bir markadir” ilkesini benimsemistir.

(http://www.merakname.com/markalasma-nedir/ 20.03.2016)

Bir bagka tanima gore isletmelerin irettikleri {irlin veya hizmetlerin taklitlerini
azaltabilmek i¢in, bu iriin ve hizmetlerin farkliligin1 ortaya koymak anlamina
gelmektedir. Markalagma demek yenilik¢i Orgiitlerin saglayabilecegi basar1 demektir.
Kurumsal kimliklerini kazanmis olan isletme, yenilik¢i yapisi ile markalasmaya
gider ve bu yenilik¢i yap1 yenilik stratejilerinden 6zellikle farklilasma tizerinden

etkili olur. (http://www.iktisadi.org/markalasma-neden-onemli.html 20.03.2016)

Sigsmanlar (2014) ise markalasma kavramimmi su sekilde agiklamaktadir

“Markalagma, piyasaya yeni c¢ikan bir {irlin ya da hizmetin tanimlanmasi ve
sunuldugu “Pazar” tarafindan kabul edilmesi anlamina gelmektedir. Yani bir tirliniin,
“bilinme ve tanitilma” siirecidir. Markalasma siirecinde sadece tek bir hedef olur. O

da; “Bilinmek™tir.
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Markalagma cogunlukla kurum ve kuruluslar i¢in kullanilsa da giiniimiizde insanlar
arasinda markalasma kavrami belirginlesmektedir. Urettigi hizmetler, diger kisilerin
tirettikleri hizmetlere kiyasla daha iyi olan ve bu kalitesini, hizmet alanlara belirli
reklamasyon ve diger faaliyetler sonucunda duyurabilen kisiler tipki sirketler gibi
alaninda markalasmay1 saglayabilmektedir. Kisiler arasi markalagma kavrami da

etkinligini her gegen giin artirmaktadir.

Ayrica Sigsmanlar (2014) markalagsma konusundaki bir diger diisiincesini ise soyle
aciklamaktadir : “Markalasma buzdaginin alt kismini gosterir ve bu kisim oldukga
derindir. Iceride ¢alisan insan kaynagi, kullandigimiz alt yapr sistemi, yapimda
kullanilmig veya kullanilmakta olan teknoloji, mamiil ve hizmetin Kalitesi, bireyler
arast uygulanan iletisim sekline kadar tiim parametreler markalasmaya etki eden
faktorleri icerir. Markamizla ilgili yapilan basarilar takdir goriirken hatalariniz ise
elestirilebilir. Markalagsma kolay elde edilen bir siire¢ degildir. Uzun ve mesakatlibir
ugras ister. Fakat istikrarli ve kararli bir sekilde uygulandigi zaman gelecege uzanan

basarili bir koprii kurmus oluruz.”

Markalagsmanin en Onemli avantaji, isletmelerifiyat rekabetinden kurtarmasidir.
Gelismis teknolojilerle birlikte ayn1 veya birbirine yakin ozelliklere sahip iiriin ve
hizmetleri ayn1 kosullarda piyasaya sunan firmalar, tiiketiciyi kendi iiriiniinii almaya

yonlendirebilmek i¢in bagvurduklari yontem markalasma olmustur.

Bu durum 6zellikleri ayn1 olan {iriinleri tiiketicinin zihninde farklilastirma seklinde

gergeklesir. (Ozdemir, 2009)

2.1.5. Kisisel markalagsma

Glinlimiiz diinyasinda hizli bir sekilde gelisen marka bagligi1 altinda birgok farkli
kavram ortaya ¢ikmaktadir. Tipk {irlinler gibi son 15 yil igerisinde ortaya ¢ikan ve
giin gectikce gelisen kavram olan ‘Kisisel Markalasma’ ise bunlardan bir tanesidir.
Marka uzmanlarina gore her {iriiniin bir markas1 olabilecegi gibi, her insanin da
kendine has bir markasi1 olabilir. Belirli tekniklerin uygulanmasi ve bunun diger
insanlara gosterilmesiyle birlikte kisi kendisini bir marka yapabilir ve farkindalik

saglayabilir.

Arruda (2008) kisisel markalasma kavraminin dogusuyla ilgili yazisinda,
TomPeters’in 1997 yilinda tanimladigi kisisel markalasma kavramimnin 18 yillik

stirecini sekildeki tabloyla agiklamaktadir.
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2009-...
2002 Kigisel

1997 Kisisel 2006 markala.n]a
Markalama Sosyal konsepti Gin
Tom Peters, .
Fast konsepti networkler kazanmaya ve
as Avrupa, Asya Facebook ve fayda
Comf’anv ) ve Afrika LinkedIn gibi saglamaya
Dergisi ”fi_ek' kitalarinda siteler ile yeni kitaplar
makalesiile da bilyiik bir ile tiim
konsepti konugulmaya etkinlige diinyada
ortaya cikardi basland. ulasti. devam ediyor.

1998- 2004 2007

2001 Sosyal aglar Online kisisel

Kisisel ve blog markalama Dan
Markalama kavraminin Schwabel'in

onciileri ortaya online dergisi ve
(Montoya, gkisiyla Brand-You

Arruda, online kisi Diinya Zirvesi ile
O'neill)isleri markalama anem kazand.
ni kurdular glindeme

geldi.

Sekil 2.1.: Kigisel Markalagsma Tarihgesi

Kaynak: Arruda, William (2008), “Jump on the Brandwagon—Now or Get Run Over
by It”, Personal Branding Magazine ,Vol.2, 1s.2, 5.3

2.1.5.1. Kisisel markalasma tanimlari

Peters (1997) insanlarin Nike, Pepsi veya Coca-Cola gibi biiyilk markalardan bir
farkinin olmadigini sdylemektedir. Kisilerin hayat sartlarinda hangi gorev veya hangi
pozisyonda olurlarsa olsunlar basariya ulagmak icin kendi kisisel markalarinin
yoneticisi olarak davranmak zorunda olduklarinin ayrica yarattiklari giiclii kisisel

ozellikleri ortaya koyarak farklilasmaya ¢aligsmalar1 gerekliliklerini belirtmektedir.

Kotler (2000) insanlar1 tipki iirin gibi bir marka olarak gormektedir. Madonna,
Michael Jordan veya Jim Carrey gibi insanlar kisisel ozellikleri ile beraber birer
marka olarak gosterilebilir. Markanin tanimi, bir {irlinlin ya da kisinin diger insanlar
lizerindeki cagrisgimlarmimn toplamidir. Insanlar kendi markalarini tasarlayabilir,
yonetebilir yani sahislariyla alakadar olarak baskalarina karsi iletecekleri algiyi
yonetip yonlendirebilirler. Amaglarin1 yerine getirmelerine yardimci olacagi
diistincesiyle, kendilerini yaratic1 veya ilgili bir insan olarak karsilarindaki kisilere
tanitabilir. Fakat bu tanitim, basarili eylemler biitiinliyle islemedigi siirece kisisel

markalasmanin hi¢bir anlami kalmaz.
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Uztug (2004) kisisel markalasmayi ii¢ dzellikle 6zetlemektedir: Farklilasma, Iletisim
ve Disiplin. Bir insanin hayatinin ve Ozellikle de kariyerinin tiim donemlerinde
kendisini yadamarka degerini uzun periyotlarlakorumasi ve gelistirmesine Kisisel

Marka Yonetimi denir. Insanin kendisini farklilastirmasi iletisim sayesinde

belirlenmig olgularin 6zenli ve tutarli bir sekilde korunmasiyla miimkiindiir.

Dereli ve Baykasoglu (2007) kisisel markay1 farkli bir sekilde aciklamaktadirlar: Bir
kisinin yasami igerisindeki durusu ve dis diinyaya verdigi mesaj, ayn1 isi yapan diger
kisiliklere gore yaratmis oldugu fark, isine ya da statiisiine katmis oldugu degere
dayanan kisisel kimliktir. Bu kimlikle beraber nitelik, yetenek, performans ve kisisel
degerler hakkinda diger insanlarin algilarinin toplamidir. Bununla beraber kisisel

markalagsma da aslinda olan sey ise diger kisilerin algilarini yonetmektir.

Montoya (2009) kisisel markalasmayi, aktif olarak genel alginin yonetilmesiyle daha
cok insanin ilgisinin cekilmesi ve boylelikle tutulmasi seklinde agiklamaktadir.
Algidaki temel amag¢ ise hedef kitle olan bireylerin dogru yonetilirse kontrol
edilebileceginin 6ngoriillmesidir. Oprah Winfrey, Tiger Woods ya da Madonna gibi
tinliiller sadece yetenekleriyle bulunduklar1 yerde degillerdir ayrica markalarin1 da

dogru bir sekilde yonetmeyi bilmektedirler.

Karaduman (2016)’da  kisisel markalasma anlayisina farkli  bir agidan
yaklagmaktadir. Kisilerin {inlii veyahut sohret olmasi markalagmalar1 anlamina
gelmemektedir. Bu durum kisisel markalagmanin sadece bir ¢iktisi durumundadir.
Kisilerin faaliyette bulunduklari alanlar ne olursa olsun kisisel markalagsmanin
gereklerini yerine getirmeleri gerekmektedir ki bu gereklilikler yerine getirildiginde
markalasma da beraberinde gelir. Kisisel markalasma ile birlikte inlii bir sarkici,
oyuncu veya futbolcu olunabilecegi gibi alaninda iinlii bir doktor, akademisyen ya da

isinde basaril1 bir oto tamircisi de olunabilir.

Eker (2007)’e gore kisisel marka; Insan hayatinda fark yaratmalidir ve onu
baskalarindan ayiran oOzellikleriyle beraber kisilerin arasinda 6zdeslestirildigi
yetenekleri, insanin kendi kendini algilayis seklini ve disaridan nasil algilandigina
dair sorularin tlimiiniin cevabini belirler. Eker bir kisinin sadece iyi oldugu konuya

odaklanmastyla kisisel markalagsmada basar1 saglayabilecegini soyler.
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Kisisel Markalagmanin sozliik tanimi, kisilerin yasamlar1 boyunca sahip oldugu her
sey; 0zii, sozili, imaj1 ile miisterilerine vermis oldugu mesaj, yaratmis oldugu fark,

gerek kendisine, gerekse isine ve iliskilerine kattig1 degerlere dayanan bir kimlik

tamimlamasidir. (http://www.pazarlamamakaleleri.com/kisisel-markanizi-yaratin/ ) .

Bir diger tanima gore; Bireyin sadece gorsel veya sahip oldugu isitsel bilgiye gore
degil, bir biitiin olarak kariyer anlaminda da marka olmasi demektir. Yapilan
calismalar sonucunda sizin baska insanlardan bir adim 6nde olmaniz noktasina

varmasi anlamina tasir. (http://blog.erakbas.com/Kisisel-markalasma-notlari/) Kisisel

markalagma bir anlamda kisinin kendisini diger kisilere etkin ve verimli bir sekilde
tanitmast ve bu vesileyle kendi kendinin reklamini yapmasidir. Boylelikle hedef

kitlenin ilgi ve odagini1 lizerine ¢ekebilir.

Karaduman (2016), kisisel marka haline gelmenin zevkli ve karli bir is oldugunu
sOylemektedir. Bunun nedenini ise diger rakiplerden siyrilarak tercih edilmeniz ve
bdylece daha ¢ok miisteriye hizmet sunabilmeniz, sunulan hizmetlerden daha ¢ok kar
elde etmeniz, yiikksek maaslarla iyi gorevlerde c¢alismaniz yani kazanmanizin
saglayabilmesidir. Markanin bu sdylemlerle beraber bilingli bir sekilde yonetilmeside

gerekmektedir.

Ayrica kigisel markalagmanin insanlart ticari bir mal haline getirmedigini de
eklemektedir. Kisisel markalagsma ile beraber yapilan bir isin daha iyi yapilmasinin
saglanabilecegi, markalagan insanin rakiplerinden daha dstiin bir konuma
gelebilecegi ve bdylelikle sistemli ve diizenli bir yontem sunulacaginmi da

belirtmektedir.

Gustafsson&Mattson (2006), iki tane kisisel marka tiirlinlin oldugunu iddia
etmektedirler. Ilk olarak, kendi iirettigi iiriinleri pazarlama amagcli “Kisisel Marka”
kuran kisiler olugturmaktadir. Bu duruma verilebilecek en iyi 6rnek Efva Attling’dir.
Efva Attling alaninda lider bir miicevher tasarimcisidir. ikinci olarak, siyasetciler
gibi yarattig1 ideolojiler, orgiitler ve kisisel yeteneklerini pazarlayarak markalagan
kisilerdir. Bunlar arasinda gilinlimiizde bile hala marka olan Clinton ailesini

gosterebiliriz.
Kisisel Markalasma hakkinda literatiirde birgok tanim bulunmaktadir. (Peters, 1997)

e Bir kisi hakkinda bir baska kisinin edindigi alg1 ve duygular

24


http://www.pazarlamamakaleleri.com/kisisel-markanizi-yaratin/
http://blog.erakbas.com/kisisel-markalasma-notlari/

¢ Bir kisinin kim oldugu ve ne tiir seylere inandigin1 yansitmasi, ge¢miste neler
yaptigin1 veya bunlari nasil yaptigimiagiklayan seylerin ifade edilebilmesi

¢ Kisinin sahip oldugu kalite ve degerler hakkinda anlamli algilarin edinilmesi

e Diger kisilerin seni nasil algiladigi

e Diger kisilerin nasil algiladigin etkileme

e Hedef kitlenin zihninde yaratilan beklentilerin ve baglantilarin toplami

e Kisilerin, kisisel markay1 diistindiikleri zaman, zihinlerinde olusan giiclii, net
vepozitif diislinceler

e Rakiplerin elenmesi ve kisisel markay1 pazarda bulunan tiim rakiplerden daha

1yi ve tek yapmak

2.1.5.2. Kisisel imaj kavram

Imaj denilen sey hedef kitleye verilmeye calisilan veyasiirecicerisindemevcut olan
bir olguyu kisinin zihninde nasil canlandirdigidir. Buradan da anlasilacagi lizere imaj
kavrami izlenim anlamma da gelmektedir. Izlenim kelimesinden hareketle imajin
sadece dis goriiniisten ibaret olmadig1 vurgulanmasi gerekir. (Dereli ve Baykasoglu,

2007)

Ozer (2012)’e gore Kisisel Imaj, basit bir siire¢ degildir. Aksine kisinin yapmis
oldugu isiiyi yapmasi ve iyi bir kariyer olusturmasi temel dayanak noktasidir. Bagka
bir deyisle kisi nasil algilaniyorsa dyle bilinir. Insanlarin, diger insanlara davranis

sekli, bizleri ne oldugumuzdan ¢ok, nasil bildiklerine baghdir.

Tirkkahraman (2004) ise kavrama degisik bir bakis agis1 kazandirmistir. Kisisel
imaja normal imaj kavrami gibi yaklasildiginda, tizerinde farkli tanimlarin
yapilabilecegi konu dizinleri olusur. Bazi kisiler giyimin veya sessiz mesajlarin; bazi
kisiler nasil konusuldugunun veya kisinin ses tonunun; bazi kisiler de “kisinin bagka
bir kisiyle ilk karsilagsmalarinda hissettiklerini” kisisel imaj1 olusturan 6geler olarak
sOyler. Kisisel imaj, kisilerin i¢inde bulunduklari ortamlarda yaptiklari jestler,
gosterdigi mimikler, giyinis tarzlari, yaptiklar1 hareketler, belirttikleri sozel ifadeler
ve bu ifadelerde kullandiklari tonun birlesiminden olusan ve bu alanda kisilerin

insanlarda biraktiklari izlenimlerin yarattigi durumlar olarak degerlendirmektedir.

Kisisel imaj da temel nokta kisinin karsisindaki kisiye tipki bir fotograf gibi
goriinmesidir. Kisinin durusu, giyimi, mimik ve jestleri, konusmasi, hal ve

hareketleri gibi digsal etmenler imajin bir pargasini olusturur. Ve bu da kisiye bir
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noktada marka yaratir. Yaratilan markanin yeteri miktarda pazarlanmasi sayesinde
kisi istedigi noktaya kolaylikla gelerek basariy1 saglar.

Ozer’in bir diger kisisel imaj yaklasimi ise su sekildedir: Kisisel Imaj, kisinin
kendisini ger¢ek hayatta hi¢ olamayacagi kadar iyi gostermesinin olmadigi, kendisini
iletisimin tiim imkanlarin1 kullanmak suretiyle olabildigince dogru ve etkileyici bir
sekilde ifade etmesi seklinde tanimlar. Kendini gizleyerek digerlerini hizli ve kolay

kandirmak i¢in maske takmak demek degil, i¢imizdeki gercek kimligi agiga

cikarmak demektir. (Ozer, 2012)

Kisiler gerek tiniversite hayatlarinda gerekse cesitli kurslar vasitasiyla iyi bir egitim
alip kendilerini donanimli bir sekilde yetistirebilirler. Fakat is yasamina girdiklerinde
kendilerini kars1 tarafa yeterince aktaramadiklari zaman yanlis anlasilir ve is
yasamlarinda gerekli basariy1 saglayamazlar. Iste bu noktada kisisel imaj devreye
girmekte, kigilerin is yasaminin giris ve gelisme asamasinda nasil yansimasi

gerektiginin diizglin bir sekilde vurgulanmasidir.

Cakir (2009)’a gore giiclii kisisel imaj olusturmak icin belirli kriterler vardir. Bu

kriterler su sekilde siralanmaktadir:
e lletisim becerilerini gelistirmek,

e Dili etkili, dogru ve diizgiin bir sekilde kullanmak ve topluluk 6niinde
konusma konusunda kendini gelistirmek, etkin ve unutulmaz sunumlar

yapabilmek,
e Beden dili ile sozleri uyumlu kullanabilmek, olumlu mesajlar vermek.

e Karsisindaki kisinin beden dilini dogru anlamaya ¢alismak ve o kisilerle

uyum saglayabilmek i¢in ¢aba sarf etmek,
e Etkili dinlemeyi 6grenmek,
e Insanlarla empati yapmak,
e Her zaman olumlu diistinmek,
e Nezaket kurallarin1 uygulamak,
e Profesyonelce hazirlanmis kisisel tanitim dokiimanlar1 kullanmak,

e Toplumsal role gore giyinmek,
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e Her zaman bakimli ve temiz goriinmek,

e Viicut hatlarina uygun tip ve renklerde giyinmek

2.1.5.3. Kisisel marka logosu

Kisisel markalasma kavraminin devami niteliginde o6zellikle diger kisilerin
stirdiirebilirlik altinda isimlerinin yaninda logolarinin da bulunmasi Onemlidir.
Kisisel markanin bir logoya sahip olmasmin en énemli yan1 yukarida bahsettigimiz
rakiplerden ayrilmak ve isin bir adim 6ne gotiiriilmesidir. Ayrica markalasan kisiler
veya kurumlarin isimleri hafizalardan kazinsa bile gorselleri her zaman kalic1 olur.
Yapilan bir logo ayni isi ayni kalite de ve ayn1 asamada yaptiginiz kisilerden sizleri
bir adim 6ne cikarir. Insanlar logoyu sever ve sizin logonuzu kendi giinliik
hayatlarinda kullanabilirler. Ornegin kisiler takim veya sehir logolarini araglarmin

arkasina, odalarina ya da toplumun goérecegi yerlere asarak reklam yapmaktadirlar.

Karaduman (2016)‘a gore bir markanin logosu markanin adi, slogani ve sembolii
seklinde olusmaktadir. Kisisel marka logosunda kiiciik ve abartisiz sekiller

kullanilmalidir. Ayrica logo da kullanilacak renkler yapilan ise uygun olmalidir.

2.1.6. Kisisel markalasma boyutlari

Kisisel markalasma boyutlarint iki baslik altinda incelemek miimkiindiir. Bunlar

McNally&Speak (2002) ve 4-D Markalasma modelidir

2.1.6.1. McNally&Speak (2002) modeli

McNally&Speak, kisisel markalasmayr diger insanlarin sizi nasil gordiigii ve
insanlarin beyninde ne tarz bir yer edindiginize gore baglar. Kisiler bir markaya
birbiriyle iligkisi olan yeterlik (competencies), standartlar (standards) ve tarz (style)

boyutlariyla baglanmaktadir.

[k boyut olan yeterlikte, kisinin aile igerisindeki ebeveynini, isyerindeki miidiiriinii
veya bir arkadasinin temel ihtiyaglarmi karsilamayr agiklamaktadir. Bu durum rol
igerisinde de kombinasyonu olusturabilmektedir. Kisisel markalagsmada yeterlik
sahibi olmak demek, baskalar1 i¢in yapilan is ve islemlerde nitelik sahibi olarak
algilanma anlamina gelebilir. Kendi kisisel markanizi yaratmadan 6nce baskalarinin
ihtiyac ve isteklerini tam olarak anlamis olmaniz gerekmektedir. Sonug¢ olarak bu

durum sizin kars: tarafta yeterlik skalasi olusmasini ve algilarinin bir noktada kapali
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olabilecegi anlamina gelmektedir. Bununla birlikte, insanlarin iliskilerde neye
ihtiyaglar1 oldugu ve onlar hakkinda ne kadar bilgi sahibi oldugunuz, onlara

konularda ne derece rehber oldugunuzda 6nemlidir.

Ikinci boyut olan marka standartlarinda ise yeterligi kars1 tarafa nasil ulastirdigina ve
kisisel markalasmay1 belirleyici olarak nasil yarattigina odaklanmaktadir. Marka
standartlar1 bagkalarinin zihninde ayrintili bir resim olusturulmasi ve bu olusturulan
resmin insanlarin fikirlerinde nasil tarif edildigini gosterir. Standartlar bazi kisiler
icin pozitif, bazi kisiler icin negatif olabilir. Siirekli standartlar1 degistirerek
miisterileri memnun etmek iyi degildir. Insanlarla aramzdaki iliskiyi giiven esasina
gore yapmaniz gerekmektedir. Kigisel marka standartlar1 sizin diger kisiler arasindan
styrilmaniza ve diger kisilerle ayni standartlarda bulunsaniz bile farkli olmaniza

neden olur.

Uciincii boyut ise tarzdir ve bu tarz, marka kisiligi demektir. Bu durum markay:
insanlarin zihninde tek bir marka olarak gosterir. Kisisel markanin marka kisiligi
veya tarzi genel itibariyle arkadas canlisi, kontrolcii, disa doniik, 1limli gibi duygusal
baglantilar yaratir. Gii¢lii bir kigisel marka yaratma insanlarla 1yi iliskiler kurularak
saglanabilir. Tarz, kisisel bir marka kurmada 6nemlidir. Bu durum diger insanlara
goriinen tek bir seydir fakat daha derin ve daha biiyiik bir seyin kiigiik pargasini

olusturmaktadir.

2.1.6.2. 4-D markalasma

4-D kisisel markalasma, Gad (2000)’1in 4-Boyut ( 4-Dimension) teorisi baz alinarak
tretilmistir. Bu model, insanlarin zihninde yer alan 4 farkli boyut fikri temel alinarak

olusturulmustur.

e Fonksiyonel Boyut ( Functional Dimension ) : Gad’e (2000) gére bu boyut,
kisisel markalasma icerisinde en fazla geleneksel olan boyutu
olusturmaktadir. Temel nokta “Nasil diger insanlara faydali olabilirsin?”
seklindedir. Bunun anlami ger¢ek anlamda kim oldugun degil, insanlara ne
Olclide yarar sagladigin seklindedir. Ayrica fonksiyonel boyut kisinin
digerleri tarafindan ne kadar yararli goriildiigiinii, profesyonelligini ve
yeteneklerini  kapsamaktadir. Ayrica kisinin yeterligini, bilgisini ve

tecriibesini kapsamaktadir. Fonksiyonel boyut, ekonomik sartlar i¢indeki
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iiretimi de kapsamaktadir. Uriin nedir ve nasil bir sirkete ya da kisiye faydali
olabilirsiniz tarzi sorular bunu daha iyi agiklar.

e Sosyal Boyut: Bu béliim, diger insanlarin sosyal yeteneklerine, kurmus
oldugu iliskilere ve liderlik tarzina dayandirilir. Ayrica insanlarla etkilesim
onemlidir. Fakat asil goriis insanlarin zihninde nasil bir algi olusturdugun
seklindedir. Gli¢lii bir sosyal boyuta sahip olmak, baskalarini iyi hissettirmek,
bagkalar1 tarafindan hayran kalinan ve ilging bir karaktere sahip oldugu
diisiiniilen sosyal bir kisi olma anlamina gelmektedir

e Zihinsel Boyut: Bu zihinsel boyut, insanlar ile kurulan iyi iligski vasitasiyla
dontistiirmesi ve bu iliski sayesinde kisisel olarak onlar1 gelistirmek anlamina
gelir. Giiglii zihinsel boyuta ulagmak, diger insanlar ile iliski yaratabilme ve
empati kurma konusunda yetenekli olmaya baglidir.

e Manevi Boyut: Toplumsal bir boyut olarak bilinir. Kiginin bagkalarinin
refahina ve vatandasin gelisimine katkida bulunma yetenegiyle alakasi vardir.
Hemen hemen her insanin bir misyonu vardir ve dogal olarak bazilar1 sadece
kendileri icin degil baskalar1 i¢inde bir seyler yapmak istemektedirler. Bazi
insanlarin hem is hayatinda hem de 6zel hayatlarinda diger insanlardan daha
fazla motivasyona ve yetenege sahiptir. Bu insanlar ¢ogunlukta vizyon sahibi,
topluma ve calistigi kurumlara fayda saglayan insanlardir. Kisisel etik

cevreye, insanlara ve gelecek nesillere fayda saglama agisindan dnemlidir.

2.1.6.3. Otantik kisisel markalasma modeli
Rampersad (2008) tarafindan hazirlanan bu model 4 asamadan olusur.
1 Kisisel Hirslarim1 Tanimlama ve Formiile Etmek

Bu asama kisisel istekleri tanimlama ve formiile etme amaciyla beraber kisilerin is
konusundaki heyecanini, ikna edici tavirlarini ve bu yapilarin goriinen yiiziiniin
ortaya ¢ikmasini kapsar. Hirslar, kisisel markalagsmanin ruhunu, baslangi¢ noktasini,
ana niyetini ve prensiplerinin olusturdugu rehberini icerir. Bu asama hayat igerisinde
insanlarin markalagmasini ve kisisel dengesini olusturan yaratici bir agamadir. Ayrica
bu uygulama kisinin misyonunu, vizyonunu, isini nasil en iyi sekilde yapabildigi,

diger insanlardan ni¢in farkli oldugunu, degerlerinin neler oldugunu agiklamaktadir.
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2.Kisinin Markasim1 Tanimlama ve Formiile Etmesi

Bu asama, kiginin geg¢miste yaratmig oldugu kisisel markasini diger insanlara
tanitmas1 ve formiile etmesini igerir. Yaratilan bu markanin kars: tarafa sunulmasi
esnasinda otantik, farkli, akilda kalic1 ve ikna edici olunmas1 gerekmektedir. Ciinkii
kuskusuz ki markasini diger insanlara aktarmasi bu sekilde gerceklesir. Kisinin
oncelikli olarak SWOT analizini yapmas1 (giiclii yonler, zayif yonler, firsatlar,
tehditler) ve bu analizi yaptiktan sonra bekleyerek ortami takip etmesi, zamani
gelince kisisel markasini karsi tarafa efektif bir sekilde aktarmasi gerekir. Boylelikle

kisi bu esnada hem kendisini tanir, hem de markasin1 sunar.
3.Kisinin Dengelenmis Performans Kartin1 Formiile Etmesi

Kisisel hirslar ve kisisel markalagma, ger¢ek yasamda harekete gegmedigi siirece bir
degeri yoktur. Yani bulunulan konumda sadece bekleyerek kendini diger insanlara
tanitmak oldukca giictiir. Bununla birlikte Rampersard (2008) kisisel istekleri ve
markalagmay1 beynin sag kismina, kisisel dengelenmis performans kartini ise beynin
sol kismina benzetir. Bunun mantig1 ise sudur: Kisisel istekler ve markalagma isin
daha duygusal kismini, performans karti ise daha analitik yani mantikli kismim

olusturur.

4 Kisisel Isteklerin, Kisisel Markalasmanin ve Performans Kartlarin

Uygulanmasi ve Gelistirilmesi

Kisinin kendisine olan sevgi ve saygisint gelistirerek bunu kars1 tarafa etkin bir
sekilde ifade etmesi ve boylelikle marka degerini artirmasidir. Pazarda algilanan
kalitenin artmasi ise tam anlamiyla marka degerinin artmis oldugunu goésterir. Bunu
artirmanin yolu ise iletisimi giliglii tutma ve verilen sdzlerin zamaninda yerine

getirilmesi ile gerceklestirilir.
2.1.6.4. Efektif Kkisisel markalasmanin kriterleri
Rampersad (2008), 11 asamadan olusan bu kavrami su igeriklerle agiklar:

1.0tantiklik: Kisinin kendi markasini yaratmasidir. Kisi hayati boyunca kendi
kendinin patronudur ve bu patronluk dogru kisilikle beraber insaa edilir. Bu kisinin

karakterine, davranigina, degerine ve vizyonuna yansir.

2.Biitiinliik: Kisisel hirslariniz, toplum tarafindan belirlenen ahlaki ve davranig

koduna uygun olmalidir.
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3. Tutarhlik: Davraniglarinizin tutarlt olmast demektir. Yaptiklariniz veya
soylediklerinizin Once size sonra ¢evrenize uygun olmast gerekmektedir. Bu, hem

size hem kars1 tarafa saygi addeder.

4.Uzmanlasma: Kisinin bir alana odaklanmasi ve o alanda kendini gelistirerek
uzmanlagmasidir. Tek bir alan ve yetenege odaklanmak ve bu alanda yapilan isin
kesin ve net bir sekilde ortaya ¢ikarilmasi 6nemlidir. Markalagmada en énemli kural
sudur: Kisi, kendini bulundugu alanda uzmanlastirmaz ise digerleriyle ayni1 6zellige

sahip olur ve yetenegi ortaya ¢ikmaz.

5.Yetki: Belirli alanlarda uzmanlasan, yetenekli, tecriibeli ve algi oranlar1 yiiksek

kisiler etkili liderlik vasiflarina sahip olurlar.

6.Acikhik: Farkindalik yaratan kisiler kendi markalarini olustururlar. Olusan bu
farkindalik ve yaratilan rekabetin ilerlemesi i¢in kisilerin kendilerine deger katmalari

gerekmektedir.

7.Uygunluk: Hedef kitlenizin 6nemli oldugunu disiindiigi konular {izerinde daha

fazla durmaniz ve kendinizi gelistirmeniz gerekmektedir.

8.Goriiniirliik: Reklaminizi hedef kitlenin dikkatini g¢ekene kadar sistematik,
diizenli ve siirekli olarak yapmaniz gerekmektedir. Tanmirligimizin artmasi buna

baglidir.

9.Siireklilik: Markanizin gelismesi, zamana baglidir. Dogal hizinda biiylimesi
gerekir. Kisinin bir marka yaratmasi i¢in zamana, fedakarliga, plana, ¢ok calismaya

ve en onemlisi de sabretmeye baghdir.

10.1yi Niyet: Insanlar begendigi kisilerle is yaparlar. Kisisel markalasmaniz eger
olumlu bir sekilde algilanirsa uzun siire var olmanizi ve iyi sonuglar almaniz1 saglar.
Deger yaratan ve pozitif farkindaligi ortaya c¢ikaran kisilerle iligki igerisinde olmaniz

gerekmektedir.

11.Performans: Performans, markalastiktan sonra yapilmasi gereken en Onemli
kisimdir. Eger ilerleme kaydetmez yani kendinizi gelistirmezseniz markalasmaniz
diisiise gecmeye baslar. Bu nedenle kisisel markalasmaniz kisisel performans

kartlariniza doniisiir.
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2.1.6.5 Kisisel Marka Olusturmada 7 Asama
Everett (2005) bu 7 agsamada kisisel marka olusumunu gostermektedir.
1.Gercek Hayatta Kimsiniz?

Bu, kisiligin baslangi¢c noktasidir. Everett (2005) burada otantik kisisel imaji
korumayan insanlarin size giivenemeyecegini sOylemistir. Bu yiizden ilk olarak ne
olmak istediginizi diisiinmeniz gerekmektedir. Daha ileriye gitmeniz igin giigli,
motivasyonunuzun tam ve aciklik ilkesine gore hareket etmekte fayda vardir. Ayrica
Everett (2005) kisinin is arkadaslarindan, misterilerinden veya c¢alisanlarindan
kisinin yaratmis oldugu markasi hakkinda geri doniisler alip bunlan

degerlendirmenin ne tarz sonuglar doguracagini da 6grenmek istemektedir.
2. I1k 7 Saniye Kurah

Everett (2005)’e gore burada kisinin ilk goriiste ne derecede etkili oldugu ve tam
olarak bu etkinin nasil bir his yarattigi 6grenilmek istenmektedir. Birisi ile ilk kez
tanistigimiz zaman elini nasil siktigimiz, dig goriiniimiimiiz, konusurken hangi
climleleri ne tonda sdyledigimiz 6nemlidir. Bilingaltimiza bu tepkiler yerlesir ve

sonraki davraniglarda 6nemini korur.
3. Diisiindiigiin Gibi Giyinme
Istesek veya istemesek de kisinin markalasma asamasinda giyim tarzi &nemlidir.

Insanlarin birbirleri hakkinda verdikleri kararin ¢ogunlugunu giyim olusturur. Everett

(2005)’e gore giysiniz sizin markanizdir.
4.Sessiz Gostergeler

Kisisel markada birisi karsi tarafa sessiz olarak vermis oldugunuz mesaj veya karsi
tarafin algilamasi 6nem arz eder. Ornegin kaslarmizi gatmak, yiiziiniiziin giilmemesi
veya zayif bir sekilde karsi tarafin elini stkmaniz gibi etmenler bunlar i¢ine dahildir

ve bunlar1 kontrol etmeniz gerekmektedir. Pozitif olmak her zaman kazandirr.
5.Rahat Konus

Everett (2005) kisinin markalasmasinda sesin Onemine vurgu yapmaktadir. Ses
tonunun 1ilgi ¢ekici ya da sikici olmasi onemlidir. Kisinin ilgi ¢ekici konusmasi

insanlarin daha ¢ok dinlemesini saglar.
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6.1lgili ve Gériiniir Ol

Kisisel yeteneklerin daima gosterilmesi gerekir. ilgili olmak her zaman kars: tarafin
ilgisini c¢eker ve size karsi olan merak artar. Insanlar ilging kisilikleri sever.
Pazardaki hedefinize ulagsmak i¢in goriiniir bir plan yapmak gerekir. Bu sayede diger

rakiplerinizden bir basamak {iste ¢ikmis olursunuz.
7.Her Zaman, Her Daim

Bu bashik en onemli kisimlardan birisidir. Eger digerlerinin algisimi kontrol
edemezseniz, yaratilan marka tutarsiz olur ve istediginiz sekilde basariyr elde

edemezsiniz. Kontrolii ele almak ve tutar kisisel markalasmada énemlidir.

2.1.6.6. Kisisel markalasmada 3 temel etken

Schawbel (2009) kisisel markalasmada kendi belirlemis oldugu 3 tane temel etkeni

ele almistir. Bunlar;

e lyi bir kisisel ciimle olusturmak
e Yaratmis oldugu kisisel markay1 farklilastirmak

e Pazarlama stratejisi olusturmaktir.

[k etmen kisinin kendisi yani markasi icin iyi bir ciimle bulmasidir. Yaratilacak bu
climlede kisi markanin giic almis oldugu diger markalar (egitim gordiigii okul,
calistigr sirket, tamdig1 kisiler, giydigi kiyafetler) kullanilmalidir. Kullanilan bu
unsurlar kiside farkindalik, giivenilirlik ve statii saglayacaktir. Boylelikle kisi, kars
tarafa karsi ilk izlenimini gii¢lii bir sekilde yansitacaktir. (Schawbel, 2009)

Ikinci etmen ise farklilastirmadir. Kisi, kendini diger insanlardan farkli kilan
ozelliklerinin ne oldugunu, severek yani tutkuyla yaptigi isleri, gurur duydugu

ozelliklerini ortaya ¢ikarmasi gerekir. (Schawbel, 2009)

Son etmen ise kaliteli bir pazarlama stratejisi olusturmaktir. Kisinin kendisinde
pazarlanabilir 6zelligini bulmasi ve bunun iizerinden kendine yatirnm yaparak

gelistirmesi anlamini tagir. (Schawbel, 2009)
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2.1.6.7. Kisisel markalasma insaasinda 6 adim

Milligan (2004) yilinda kaleme aldig1 yazisinda kisilerin kendi markalarini yonettigi
yani kendi kendilerinin menajeri oldugunu belirtmistir. Yazisinda bu asamayi 6

adimda agiklamaktadir.
1.Marka konumunun a¢iklanmasi

Yaratilan markalar, kisilige, degere ve bir amaca sahip olmalidir. Kisi, kim oldugunu
ve hayatta ne yapmak istedigini bilmedikten sonra nasil kendini markalastiramaz.
Yani kendini konumlandirmasi gerekir. Milligan burada {inlii ingiliz futbolcu David
Beckham’1 6rnek vermektedir. Beckham futbol kariyerinin yan sira karisina karsi iyi
bir es, cocuklarma iyi bir baba, anne-babasina gore iyi bir evlat, ayrica moda ikonu
olarak karsimiza ¢ikar. Kendi diizeyindeki futbolculardan ayrilan bu noktalari,
takipgileri arasinda daha g¢ok tutulmasimi saglar ve marka konumunu bu sayede

geligtirmistir. (Milligan, 2004)
2.Markanin gorsel ve sozel olarak belirlenmesi

Miikemmel markalarin siiphesiz ki akilda kalan isimleri, logolari, grafik tarzlar1 veya
onu diger markalardan ayirabilen yazili ya da s6zlii iletisim icerisinde kullanilan ses

tonlart mevcuttur. (Milligan, 2004)
3.Uriin, hizmet ve miisteri tecriibesi konusunda markanin iletilmesi

Bazi {riinlerin sunum sekillerinde miisterinin goriisii  degil bizzat {iriini
deneyimlemesi onemlidir. Bununla birlikte iyi bir iirline sahip olmast degil {riinii

pazarlamasi da onemlidir. (Milligan, 2004)

Bir {irtiniin sunus sekli ise bazen tiiketici i¢in en biiyiik farki olusturan unsur olabilir.
Kisisel markalarda ise kiginin yetkinlik alan1 ve yetkinlikleri {irin veya hizmet olarak
algilanabilir. Bdylelikle yetkinliklerin sunus bicimi, hedef kitlenin goziinde

markalagmak anlaminda ¢ok 6nemli bir unsur olarak bilinir. (Milligan, 2004)
4 Markanin yatirnmindan alinan geri doniisiin yonetimi

Taninan, bilinen bir kisinin marka avantajin iy1 kullanmasi ve bu durumu bir firsata
cevirmesi gerekir. Kisinin farkli oldugunu iddia etmesi kiiresel diinyada hatirlanir
olabilmesi veya ayakta kalabilmesi i¢in markaya; giyim, Kkisinin imajim

destekleyecek yerlerde bulunmasi, bilinen firmalardan kisisel danismanlik hizmeti
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almasi, kendi web sitesini kurmasi, alaninda yaptigi basarilari duyurmasi gibi

yatirimlardan kacinilmamasi gerekir. (Milligan, 2004)
5.Yeni firsatlarin, ortakliklarin ve girisimin belirlenmesi

Markalar tekil bir {iriin grubu degildir. Mantik ¢ergevesinde olusan ve zaman iginde
degisen sekillerde ortaya cikan yapilardir. Ornek verilecek olursa David Beckham’in
kendisini bir moda ikonu olarak gdérmesi ve basarisina kendisinin gorsel olarak
karizmatik olusunu da eklemesi sonucunda dénemin en popiiler miizik gruplarindan
Spice Girls’lin solistlerinden Victoria ile evlenme imkanini dogurmustur. Bunun
sonucunda iki taninmig kisi ortak marka olmuslar ve David Beckham markasi pek

¢ok alanda ikilinin basaril bir sekilde ilerlemesini saglamistir. (Milligan, 2004)
6.Entelektiiel varhigin korunmasi

Marka, kanuni bir miilkiyetin 6zel kismin1 olusturmaktadir. Marka sahibi yaratmig
oldugu markay1 gerektigi gibi koruyamazsa rakiplerin fayda saglayabilecegi alana
yatirnm yapmis olur. Yani bir markanin tescil edilmesi kisisel markalagsma i¢in de

gecerlidir. (Milligan, 2004)

2.2.Saghk Sektoriinde Markalasma
2.2.1. Saghk hizmetinin tanimi, amaci ve ozellikleri

2.2.1.1.Saghk nedir?

Saglik kavramimin tanimi  kisiden kisiye, kurumdan kuruma degisiklik
gostermektedir. Diinya Saglik Orgiitii (DSO)’niin 1947 yilinda yayimladigi tanima
gore saglik; “Tam bir fiziki, ruhsal ve toplumsal iyi olus hali” olarak belirlenmistir.
1958 yilinda yukaridaki tanima ilaveten "manevi iyi olus hali" eklenmistir. 1978
yilinda, Sovyetler Birligi'nin Alma-Ata kentinde toplanan Diinya Saglik Orgiitii
konferansinda ise sagligin yukaridaki tanimina tekrar ilave olarak "bu iyi olus halinin
bireyler i¢in temel bir hak olmanin yani sira sosyal bir amag¢ oldugu" eklemesi de
yapilmistir. (Bostanci, 2005) Bu tanimda fiziksel 1iyilik hariciayricaruhsaliyilik hali
de gboz Oniline alinmis ve bireylerin bedenen ve ruhen iyi olma haline vurgu

yapilmistir. (Kiiglikmadan, 2015)

Bati (2002) saghk tanimmi ; ‘Canli metabolizmasimnin maddesel biitiinliiglini

sirdiirmesi ve 1ist diizeyde biitiinliiklerin olusturulmasi1 siirecidir’ seklinde
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tanimlamustir. Bir diger tanima gore yalniz hastalik veya sakatlik halinin olmamasi
degil, kisinin bedenen, ruhen ve sosyal yonlerinden de tam bir iyilik halini almasidir.
(http://zehirlenme.blogspot.com.tr/2007/09/saglik-nedir-hastalik-nedir-tanimi.html
28.02.2016)

Saghk kavraminin biyolojik, davranissal ve sosyal acidan tanimi ise su

sekildedir:

e Biyoloji agisindanSaglik kavrami; Bedenin her bir hiicresinin optimum
kapasitede islev gormesi ve hiicreler arasindaki dengenin var olmasi
demektir. Kisaca viicudun mekanik olarak fonksiyonlarin1 tam olarak yerine
getirmesidir.

e Davranig bilimleri agisindan Saglik kavrami; Kisinin ¢evresiyle uyumu ve
beklenilmeyen bir olay karsisindaki savunma potansiyeli olarak algilanir.

e Sosyal bilimler agisindan Saglik kavrami; Bireylerin sosyal rollerini yerine
getirmelerindeki yeterlilikleridir.
(http://zehirlenme.blogspot.com.tr/2011/12/saglik-kavrami.html 29.02.2016 )

DSO’niin tammina kadar ki siire¢ igerisinde saglik kavrami, &liim, hastalik ve
sakatlik gibi siireclere negatif yonden yaklasan gostergeler seklinde tanimlanmustir.
Olumsuz durumlarin olmamasi pozitif bir olgunun gostergesi olarak kabul edilmistir.
(Tekin,2007) Onceki tanimlarda saghk kavrammi tanimlamak igin kullanilan
terimler, “iyilik” ve “normal olma” gibi olumlu durumlar ile “yetersizlik” ve
“hastalik” gibi olumsuz durumlart igermistir. Fakat bu terimler sagligin nasil bir
anlama geldigini tam olarak acgiklayamamislardir. Ayrica nerede baslayip nerede
bittigi konusunda da yeterli bilgiyi vermekten her zaman uzak olmuslardir.

(Somunoglu,1999)

Saglik tanimi1 genel olarak her yerde "*hasta olmama" anlaminda kullanilir. Bununla
beraber hastalik kavrami ile de baglantili, yani negatif bir mesaj verecek sekilde de
belirtilebilir. Giiniimiizde hakim olan Bat1 tibbindaki bir takim gelismeler, ge¢misten
beri var olan hastaliklarin nedenlerini agiklama cabalarin1 da hakli ¢ikarmistir.

(http://www.merih.net/m1/wosmhay11.htm 28.02.2016 )

Gilinlimiiz teknolojik faaliyetleri ilerledik¢e saglikta yapilan reformlar artmus,
gecmiste var olan bazi hastaliklarin tani, teshis ve tedavilerinde yapilan yontemlerle

bu hastaliklarin azaltilmas1 saglanmustir.

36


http://zehirlenme.blogspot.com.tr/2011/12/saglik-kavrami.html%20%2029.02.2016
http://www.merih.net/m1/wosmhay11.htm%2028.02.2016

2.2.1.2. Saghk hizmetleri kavram

Saglik, insan hayatinin devam ettirilmesinde, yasam kalitesinin arttiritlmasi ve
korunmasinda 6zel bir 6neme sahiptir. Saglik hizmetinin sunumu, kisilerin yasam
kalitesi ve mutlulugunu dogrudan etkileyen bir alan olarak goriiliir. Bu kapsam
icerisinde saglik hizmetleri, 05.01.1961 tarih ve 224 sayili “Saglik Hizmetlerinin
Sosyallestirilmesi Hakkindaki Kanun”, “insan sagligina zarar veren ¢esitli faktorlerin
yok edilmesi ve toplumun bu faktorlerin tesirinden korunmasi, hastalarin tedavi

edilmesi, bedeni ve ruhi melekeleri azalmis olanlarin ise alistirilmasi i¢in yapilan

tibbi faaliyetler” olarak tanimlamustir. (Oksiiz, 2010)

[k uygarliklardan bu yana saglik hizmetleri her zaman varolmustur. Onceden hekim
ve hemsire odakli yiiriitiilen saglik hizmetleri, 20. ylizyilin ikinci yarisindan itibaren
degiserek sektor ve meslekler arasi bir boyut kazandigi goriilmektedir.

(Istanbulluoglu vd., 2010)

Oztiirk (2000a) Saglhik hizmetleri kavramni; “Saghk hizmetleri, bireyin bedensel
olarak organizmasinin tip bilimleri tarafindan kabul edilmis standartlar dahilinde
biitiinliik, diizen ve uyum icinde olmasi ve ancak bununla birlikte psikiyatri bilimi
tarafindan kabul gormiis Olciiler icindeki ruhsal durumlar anlamina gelen sagligini
korumak, tedavi ve rehabilite etmek, toplumun sosyal ve c¢evresel yasam
standartlarin1 yiikseltmek amaclarii toplam kalite politikalarinin odag: olarak gortip,
bunlarin  biri, birkagt veya hepsini gerceklestirmek gayesiyle, konularinda
uluslararasi standartlara uygun yiiksekdgrenim gérmiis nitelikli insan kaynaklarini, 5
ulasilan bilimsel bilgi birikimlerini, ileri teknoloji tiriinii her tiirlii faydali cihazlan
kullanmak suretiyle harekete geg¢iren ve saglik konusunda basta tip ve isletme
bilimleri olmak iizere biitiin uluslararasi kabul gormiis bilim dallarmi kullanan
kamuya, 6zel girisimcilere, sivil toplum kuruluslarina, yerel yonetimlere ve diger
kuruluslara ait degisik fiziksel kaynaklar araciligiyla sunulan evrensel nitelikli

hizmetlerin toplamidir” seklinde tanimlamustir.

Bir iilkenin sosyal ve ekonomik agidan kalkinma diizeyinin en Onemli
gostergelerinden birisi saglik hizmetleridir. Hizmetin temel amaci toplumdaki
bireylerin ihtiyaci olan saglik hizmetlerini, vatandasin istedigi kalitede, zamanda ve

miimkiin olan en diislik maliyetle sunmaktir. (Tutar, Kiling, 2007)
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Saglik hizmetleri gilinlimiizde teknolojinin ilerlemesine paralel gelismekte ve arz

talep egrisini de yukar1 yonlere ¢cekmektedir. (Giimiis vd., 2014)

Saglik hizmetleri, hizmet kavrami icin gelistirilen tiim ozelliklere sahip olmakla
birlikte, bazi farkli 6zelliklere de sahiptir. Saglik hizmetlerinin belirtilen tanimi
geregi, sektor icindeki kuruluslart belirlemek ve siniflandirmak olduk¢a zordur.
Saglik hizmetlerinden yararlanan vatandaslara (hasta ya da potansiyel hastalar) en
yakin diger grup ise “Saglik hizmetlerini lstlenenler’dir. Bu grup; serbest ¢alisan
doktorlar, hastaneler, klinik ve saglik koruma kuruluslari, laboratuvarlar, bakimevleri
ve eczanelerden olugmaktadir. Bu iki gruba saglik iirlinlerini sunan gruplar “saglik
hizmetlerini ve iiriinlerini saglayanlar”dir. ilag firmalari, tibbi malzeme, cihaz ve
donanim saglayan kuruluslardan olusan bu grubun en énemli 6zelligi ise kar amaci

giitmeleri ve ileri diizeyde pazarlama tekniklerini kullanmalaridir.

Son grup “saglik sektorii olusumcular1” dir ve saglik kurumlari, sigorta sirketleri ve

merkezi ve yerel saglik birimlerinden olugur. (Odabasi, 1994)

Gelismis tlkelerde saglik hizmetleri devlet ve 6zel sektoriin yer aldigi karma bir
sistem i¢inde sunulur. Gelismekte olan iilkelerde saglik hizmetlerinin sunumu daha
cok devlet destekli bir konumdadir. Gelismekte olan iilkelerin Diinya’da daha ¢ok
yer aldig1 goz Oniline alinirsa devletlerin saglik hizmetlerinin énemli bir boliimiinde

daha ¢ok rol aldigini gorebiliriz. (Aktan ve Isik, 2007)

2.2.1.3. Saghk hizmetlerinin amaci

Saglik hizmetlerinin temel amaci toplum icerisindeki bireylerin ihtiyact olan saglik
hizmetlerini, standartlarca belirlenmis kalitede, istenilen zamanda ve endiisiik
maliyetle sunmaktir. Hizla degisen teknolojiyle beraber artan maliyetler, artan hasta
sikayetleri ve iyi bakim talepleri de saglik hizmetlerinin daha komplike bir yapiya

biiriinmesine neden olmustur. ( Zerenler, Ogiit,2007 )

Bir baska tanimda ise; Birey, aile ve toplumlarin sagliklarinin en iy1 sekilde
korunmasi, gelistirilmesi, hasta olan insanlarin en iyi ve hizli bir sekilde tedavi
edilmesi ve tedavi edilen kisilerin geri kalan yasamlarin1 saglikli olarak
stirdiiriilebilmelerini saglamaktir. (http://trhabertr.blogcu.com/saglik-hizmetlerinin-
amaci/5909485 )
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2.2.1.4. Saghk hizmetlerinin 6zellikleri

Saglik hizmetleri toplum yararina tiretilen hizmetlerdir. Saglik hizmetlerinin topluma
fayda saglamasi i¢in en etkili sekilde sunulmasi gerekmektedir. Bunun ig¢in saglik
hizmetleri i¢in kullanilacak o6zellikler, en ince ayrintisina kadar degerlendirilerek

sunulmalidir. (Karaca, 2006)

Yazgan (2009)’a gore etkili bir saglik hizmetinin tasimasi gereken yaklasimlar;
Saglik hizmetleri bir biitiin i¢inde olmali ve tiim hatlariyla koordineli bir bigimde
sunulmalidir. Etkin ve verimli bir saglik hizmetinin liretimi ve sunumu agamasinda
dikkat edilmesi gereken bu kosullar, maksimum diizeyde fayda saglayan saglik
hizmetinin tasimasi gereken dzellikler olarak kabul edilir. Uretimi ve sunumu yapilan
saglik hizmetlerinin bahsedilen o6zelliklerinden herhangi birini tagimamasi
durumunda ise toplum igerisinde yasayan bireylerin sagligi lizerinde istenilen

degisiklikler yapilamaz.

Somunoglu ve dig. (2012) saglikta hizmetin 6zelliklerini farkli bir yaklasimla su
sekilde aciklamaktadir:

e Saglik hizmetlerinin emek-yogun 6zelligi

Saglik sektorii ileri diizeyde teknoloji kullaniminin yaygin oldugu bir sektor olarak
goziikse de hizmetlerin iiretimi ve sunumu asamalarinda kisisel cabalar 6n plana
cikar. Bu durum saglik sektoriiniin emek yogun bir 6zellik gdstermesine neden
olmaktadir. Ornegin cerrahi hizmetlerin sunulmasi asamasinda yiiriitiilen faaliyetler
direk olarak emegi 6n plana ¢ikarir. Her ne kadar cerrah teknolojiden faydalansa da

ameliyat siiresinde yaptig1 revizyon islemleri buna 6rnek olarak gosterilebilir.
e Saglik hizmetlerinin ikame edilemez ve ertelenemez olmasi

Kisinin saglik hizmetine ne zaman ihtiya¢ duyacagi bilinmez. Aniden ortaya ¢ikan
saglik sorununun aciliyetine gore ertelenemezlik 6zelligi devreye girer. Bununla
birlikte saglik hizmetinin, diger {iriin ve hizmetlerde oldugu gibi ikame edilme
ozelligi de s6z konusu degildir. Ornegin bir kisi istedi§i marka cep telefonunu
bulamazsa farkli marka cep telefonunu satin alabilir. Bu durumun aciliyeti veya
onemi yoktur. Kisinin telefon ihtiyacinin goriilmesi yeterlidir. Fakat safra kesesinde
olusan tikaniklik i¢cin ameliyati olmas1 gereken bir kisi, bu ameliyat yerine bobrek

ameliyati olamaz.
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e Saglik hizmetlerinde yaratilan arz ve talep esitsizligi ile bilgi asimetrisinin

olmasi

Genel anlamda bu 6zellik arzin yaratti1 talep seklinde ifade edilir ve tiiketicinin
ihtiya¢ duydugu {iirlin ve hizmet miktar1 ve kalitesini belirleyememektir. Bu
nedenden dolay1 ¢ikan en 6nemli sorun, bilgi esitsizliginin ortaya ¢ikarak hizmet

alicisinin hizmetin parasal karsiligini tam olarak belirleyememesidir.
e Saglik hizmetlerinde olugan uzmanlagma seviyesinin yliksekligi

Saglik sektorii tipta uygulanan son teknolojik gelismelere paralel, uzman personel
ihtiyacinin yogun olarak hissedildigi sektorlerden birisidir. Saglik hizmetinde olusan
bu talebin belirlenmesinde uzmanlagma seviyesi yiiksek olan hekimlerin rol almasi
normal karsilanir zira hastane icerisinde yapilacak olan islemler, biitlinliik acisindan
hekimlerce gergeklestirilir. Uzmanlik diizeyinden kaynakli yasanan yonetimsel

sorunlar, hastane icerisinde goriilen durumlardan sadece biridir.
e Saglik hizmetlerinde aniden olugmasi ve stoklanamamast

Saglik hizmetinin tiiketimi, hastanin aniden ortaya ¢ikan hastalik riskine bagli olarak
belirlenmektedir. Bu durum, saglik hizmeti i¢in olusan talebin belirsiz bir 6zellik
gostermesine neden olmaktadir. Verilen saglik hizmeti soyut oldugu icin

stoklanamaz ve tiretildigi an itibariyla tiiketilme zorunlulugu ortaya ¢ikar.

2.2.2. Saghk hizmetlerinin simiflandirilmasi

Saglik hizmetleri, verilen hizmetlerin niteliklerine gore gruplandirilir. ik olarak bu
gruplandirma her bir birey i¢in saghigm korunmasi adina koruyucu saglik
hizmetlerinin uygulanmasi yani daha ¢ok sagligin bozulmadan ya da bir hastaliga
yakalanmadan once alinacak 6nlem ve tedbirlerin uygulanma asamasini olusturur.
Ikinci adim ise hastaliktan korunamayan kisilerin tedavi edilmesi i¢in yapilan tedavi
edici hizmetlerdir. Son adim ise bedenen ve ruhen iyi olamayan bireylerin yasam
kalite seviyelerini artirmak vebu yonde devam edebilmelerini saglamak adina yapilan
rehabilite edici ve yapilandirict tedavi yontemlerinin izlendigi rehabilite edici

hizmetler grubunu olusturur. (Kiigiikmadan, 2015)

40



2.2.2.1. Koruyucu saghk hizmetleri

Koruyucu saglik hizmetleri, hastaligin ya da sakatligin olusmadan 6nce engellenmesi
ve olugma risklerine karsi verilen bir miicadele sekline denir. Bu nedenle koruyucu
saglik hizmetlerinin devlet tarafindan verilmesi gerekmektedir. Koruyucu saglik
hizmetlerinde temel amag¢ toplum igerisinde hastalik risklerini azaltarak saglik

seviyesini yiikseltmektir.

Burada o6deme giiciine bakilmaksizin tiim topluma bu hizmetin sunulmasi
gerekmektedir. Kisacasi hastalik temelde olusmadan, insanlar1 korumak adina verilen
hizmetlerin tamami1 koruyucu saglik hizmetleri kavrami altindadir. (Tengimiloglu ve

dig, 2015)

Koruyucu saglik hizmetleri, ¢cevresel ve kisiye yonelik saglik hizmetleri olarak ikiye
ayrilir. Cevresel saglik hizmetleri, cevre sagligini olumsuz yonde -etkileyen
etmenlerin giderilmesiyle kisilere saglikli ¢cevresel bir ortam yaratilmasi hizmetlerini
icerir. Kisiye yonelik saglik hizmetleri ise kisilerin zamaninda asilanmasi,
beslenmelerinin diizenlenmesi, asir1 dogurganligin kontrol altina alinmasi, ilacla
koruma ve kisisel hijyen ile saglik egitimlerinin verilmesi seklinde olusmaktadir.

(Kilig ve Aksakoglu, 1995)

2.2.2.2. Tedavi edici saghk hizmetleri

Burada temel nokta hastalanan insanlarin tekrar sagliklarina kavusturulmasi igin
yapilan ¢alismalarin tamami seklindedir. Bu baslik; birinci basamak tedavi hizmetleri
(ilk bagvurunun yapimi ve ayakta tedavi kosullar1), ikinci basamak tedavi hizmetleri
(saglik kurulusunda yatarak tedavi hizmetleri) ve liglincli basamak tedavi hizmetleri
(st diizeyde uzmanlasmis ve yiiksek teknoloji kullanilan merkezlerde tedavi) olmak
tizere ii¢c kademeye ayrilir. Bu hizmetlerin tamami saglik personeli tarafindan

yiiriitilmektedir. (Akdur, 1999)

Tirkiye’de kurumlar arasi sevk sistemi tam olarak oturmadigi ve 1. Basamak saglik
hizmetleri yani aile hekimligi sadece ila¢ yazdirma olarak goriildiigii i¢in vatandaglar
dogrudan 2. ve 3. Basamak saglik kuruluslarina bagvurmaktadir. Bu durum
ekonomik anlamda maliyet ve zaman kaybina neden olur. Ornegin hafif bir soguk
alginlig1 i¢in 3. Basamak saglik kurulusuna basvuran kisi oradaki tedaviye daha ¢ok
muhta¢ olan bir hastanin yerini alarak yer isgal etmis olur. Doktorun bu hastayi

muayene etmesi hem maliyet hem de diger hastalar1 beklettigi icin zaman kaybina
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neden olmaktadir. 3. Basamak i¢in ayrilan biitce, uzmanlagsma ve yiiksek teknoloji
sebebi ile daha fazladir. Dolayisiyla burada alinan bir saglik hizmeti ile 1. Basamakta
alman bir saghk hizmeti arasinda maliyet agisindan farkliliklar olusur. Ulkemiz
teknoloji alaninda disa bagimli oldugu i¢in yaratilan maliyet daha fazladir. Bu
nedenle hasta, teknolojisi yiiksek kurulusu se¢cmek ister ve bu durum 1. Basamak

saglik hizmetlerini digerlerine oranla daha az 6nemli gosterir.

Yapilmasi gereken ise devletin 1. Basamak saglik hizmetlerini i¢in ayirmasi gereken
O0denegi arttirmasi ve 3. Basamak hizmetine yonelen hastay1 bu kurumlara ¢ekmesi,
sonu¢ olarak daha verimli bir sistemin ortaya ¢ikmasina neden olmasidir. Koruyucu
saglik hizmetleri, kisilerin asilanmasi, bagisiklama ve anne-¢ocuk sagligi
egitimlerinin verilerek yapilacak aile planlamasi, saglik sisteminde en ¢ok Gnem
verilmesi gereken basamaktir. Saglikli bir sekilde olusturulacak toplumun refahi ve
bunun gelistirilmesi, bu basamagin oncelik verdigi konular1 olusturur. (Kiigitkmadan,

2015)

2.2.2.3.Rehabilite edici saghk hizmetleri

Rehabilite edici saglik hizmetlerinin temel amaci tibbi ya da sosyal rehabilitasyonu
icermesidir. Bedensel engelliler i¢in yapilan tibbi rehabilitasyon (Fizik Tedavi gibi),
motivasyonlarini kaybeden, uyum ve moral kaybi yasayan bireyler i¢in de sosyal
rehabilitasyon hizmetleri verilir. Koruyucu saglik hizmetlerinin bireyi tam olarak
koruyamamasi, tedavi edici saglik hizmetlerinin ise bireyi sagligina dondiirme
asamasinda tam olarak sonu¢ vermemesi durumunda, bu tiir rehabilite hizmetlerini

ticlincii bir secenek olarak gorebiliriz. (Dagli, 2006)

Bu hizmetin verilmesi ¢ogunlukla devlet tarafindan saglansa bile, lilkemizde sayilar
az olan rehabilitasyon merkezleri nedeniyle 6zel miitesebbisler tarafindan kurulan

merkezler vatandasa hizmet vermektedir.

2.2.3. Tiirkiye’de saghk hizmetlerinin orgiitlenmesi

Akdur (2006) Tiirkiye’de saglik oOrgiitlenmesini su sekilde agiklamaktadir:
“Tirkiye’de saglik sektoriiniin  genel olarak oOrgiit cercevesine bakildiginda,
orgiitlenme sekli sdylenemez. Ulkemiz icerisinde ¢ok sayida resmi, yari resmi ve
0zel kurulus saglik hizmeti iiretiminde ve finansmaninda gorev yapmakta olup,

bunlarin sayist yaklasik olarak elli rakamina tekabiil eder.
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Kamu kesimi bu hizmetleri; Saglik Bakanligi, Milli Savunma Bakanligi, Tip
Fakiilteleri, Belediyeler ve Kamu Iktisadi Kuruluslar1 vasitastyla sunar. Bu kurum ve
kuruluglara ek olarak, dini gruplar, azinliklar ve vakiflarin yaninda, kar amaclh 6zel

sektor kuruluslar1 da hizmet tiretirler.

Cizelge 3’de dogrudan veya dolayli bir sekilde saglik sektorii icerisinde yer alan
kurumlar, saglik hizmetlerinin sunumu, saglik hizmetlerinde finansman ile ilgili olup
olmamalarina veya saglik hizmetlerinin sunumunda idari karar alma yetkisine sahip

olup olmamalarina gére gruplara ayrilmistir. (Hifzisthha Mektebi Miidiirligii, 2007)

Cizelge 2.3.: Tiirkiye’de Saglik Sektoriinde Yer Alan Kurum ve Kuruluglar Listesi

SAGLIK HIiZMETLERI
POLITIKA SUNUMU YAPAN BiRIMLER
OLUSTURUCULAR Kamu Saglik Bakanlig1

Universite Hastaneleri
Tiirkiye Biiytik Millet Meclisi | Savunma Bakanlig1
OZEL KURUM VE
Devlet Planlama Teskilat KURULUSLAR

Ozel Hastaneler

Saglik Bakanlig Vakif Hastaneleri

Azinlik Hastaneleri

Yiiksek Ogretim Kurumu Ozel Calisan Pratisyen/Uzman

Hekimler Ayakta Tedavi Klinikleri

Anayasa Mahkemesi Laboratuvarlar ve Tan1 Merkezleri
Eczaneler

IDARI KARAR ALMA T1ibbi Cihaz ve Malzeme Saticilari

MERCIILERI SiVIL TOPLUM KURULUSLARI
Kizilay

Saglik Bakanligi Vakiflar, Dernekler

11 Saglik Miidiirliikleri

SAGLIK HiZMETLERI
FINANSMAN BiRIMLERI
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Maliye Bakanlig1

Sosyal Giivenlik Kurumu (SSK
Bag-
Kur, Emekli Sandig1)

Ozel Sigorta Sirketleri

Kendi kendini finanse eden

kurumlar

Uluslararas1 Ajanslar
Kaynak: Saglik Bakanligi, Refik Saydam Hifzisthha Merkezi Baskanligi, 2007,
Ankara aktaran Tiirkiye Saglik Raporu, Hifzissthha Mektebi Miidiirliigii, 2004,
Ankara

Ulkemizdeki saglik hizmetleri 4 farkli sekilde sunulmaktadir. Bunlar ;
e Kamu Kesimi Tarafindan Sunulan Saghk Hizmetleri ;

Saglik Bakanligi biinyesinde bulunan hastane, poliklinik, saglik ocaklari, sosyal
sigorta kurumlarina ait hastane ve poliklinikler ve diger bakanliklara ait hastaneler

olarak tanimlanmaktadir. (Kiiglikmadan, 2015)

Tiirkiye’deki saglik hizmetlerinin %95°1 kamu kurumu hastaneleri (Saglik Bakanligi,
Sosyal Sigortalar Kurumu, Savunma Bakanligi, Universite Tip Fakiilteleri,
Belediyeler ve diger bazi bakanliklar) tarafindan karsilanmaktadir. Hastaneler
igerisinde yer alan hizmetlerin yiiriitilmesinden sorumlu {ist birim yoneticileri, giin
igerisindeki mesleki uygulamalarinin yaninda ek bir gorev olarak idari faaliyetleri de
yiiriiten bashekimlerdir. Idari hiyerarsi tepeden tabana dikey bir dogrultuda
belirlenmistir. Hastane icerisinde yapilan denetimler, gelen sikayetlerin incelemeye
alinmas ve teftislerle yiiriitiilmektedir. Istatistiki olarak tutulan veriler kurum karar
organinin talebi dogrultusunda bilgiye doniistiiriilmeden Once {ist yonetime aktarilir
ve onay alindiktan sonra bilgiye doniistiiriiliir. Kirsal kesimde verilecek hizmetler

merkezi karar organindan cikacak olan kararlara gore yapilmaktadir. Ulkemiz
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hastanelerinde yapilan anket ¢aligmalarinda saglik kurumlarinda gorevli personelin is
tatminsizliginin yaygin oldugunu gostermektedir. Bunun nedenleri arasinda
vatandasin personele olan davranisi ve biirokratik engellemelerdir. Saglik
harcamalar1 yapilirken maliyet/etkililik analizi tam olarak yapilmamaktadir.
Hastanelerde kaliteli saglik hizmetinin sunumu, son teknolojik tani, teshis, tetkik ve
tedavi araclarna sahip olmakla esdeger goriilmektedir. Saglik sisteminin
tyilestirilmesi ¢ikarilmasi siirekli planlanan kanunlara baglanmistir. (Coruh, 1997

aktaran Erdem, 2007)

e Ozel Kesim Tarafindan Sunulan Saghk Hizmetleri:

Saglik hizmetlerinin tedavi edici kisimlar1 ve finansmani 6zel kisi ya da kuruluslar
tarafindan saglanan kuruluslar tarafindan gergeklestirilir. Saglik hizmetleri taniminin
genis olmasi sebebiyle bu kuruluslar da kendi aralarinda soyle siniflandirilabilir.

(Oztiirk, 2000a)
Hastaneler

Genel Amacli Hastaneler

Ozel Amagl Hastaneler

e Poliklinikler

e Laboratuvarlar

Biyokimya Laboratuvarlari
Patoloji Laboratuvarlari

Niikleer T1p Laboratuvarlar

e Goriintilleme Merkezleri
1. Kusak Goriintiileme Merkezleri
2. Kusak Goriintiileme Merkezleri
3. Kusak Goriintiileme Merkezleri
e Muayenehaneler

e Sivil Toplum Kuruluslar: Tarafindan Sunulan Saghk Hizmetleri:

Sivil toplum kuruluslarinin esas yapist vermis oldugu hizmetleri karsiliksiz, bagislar
ya da kismen devlet destegi ile veren kurum ve kuruluslar olmasidir. Gliniimiizde
sivil toplum kuruluslarinin yapmis oldugu ve toplum tarafindan takdir edilen 6rnek

ve basarili davranislar1 vardir. Losemili Cocuklar Vakfi (LOSEV), Tiirk Kalp Vakfi,
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Yesilay, Kizilay, Tiirk Diyabet Vakfi vb. Dernekler bu kurum ve kuruluslara 6rnek
olarak verilebilir. Vakif sisteminin sunmus oldugu saglik hizmetlerinin en eski hali
olarak isimlendirilen vakiflar ve buna bagli olan vakif hastaneleri gdsterilebilir.
Bezmi Alem Vakif Gureba Hastanesi vb. Hastaneler bu gruba 6rnek gosterilebilir.
(Kiigtikmadan, 2015)

e Yerel Yonetimler Tarafindan Sunulan Saghk Hizmetleri;

Yerel yonetimlerin temel amaci iller, belediyeler ve koylerde halkin ortak
ihtiyaglarin1 karsilamaktir. Bu kuruluslarin yasalar1 kanunla belirtilmis ve karar
organlar1 kanunda gosterilmis segmenler tarafindan segilerek olusturulan kamu tiizel
kisileridir. Bu grup igerisinde en c¢ok bilinen belediyelerin sunduklari kamu
hizmetleri arasinda imar, sosyal yardim, egitim, belde diizenlemesi ile ilgili

hizmetlerin yani sira saglik hizmetleri de yer almaktadir. (Oztiirk, 2000a)

2.2.4.Saghkta markalasma kavram

Saglik sektoriinde markalagma, teknolojide son yillar igerisinde yasanan Onemli
gelismeler (tibbi alet ve ekipman teknolojileri), gelisen teknolojiyle beraber
doktorlarin bilimsel ¢alismalarindaki artis sonucunda hastaliklarin 6nemli 6l¢iide
geriletilmesi ve 0Ozel sektoriin iilke icerisinde piyasaya daha fazla etkin olmasi

neticesinde Onemi artan bir kavram olmustur.

Ozel sektoriin kurulus nedeni kuskusuz kar elde etmektir. Son yillarda saglk
hizmetlerinde yasanan bir takim onemli gelismeler ve kamunun saglk sektorii
tizerindeki etkinliginin giderek azalmasi, mecliste yapilan bazi kanun degisiklikleri
neticesinde uzman doktorlarin  kamu kurumlarindan ayrilmast sonucunda
miitesebbisler daha c¢ok kar getirisi nedeniyle saglik sektoriine yonelmektedir.
Ulkemizde kurulan 6zel hastane ve saglik kurumlarinin sayisinda yasanan artis bunu

daha net gostermektedir.

Rekabet kosullar1 dahilinde ¢alismalarini siirdiiren isletmelerde markalasma temel bir
fonksiyon alan1 olarak goriiliir. Kavram, hastaneler i¢inse oldukg¢a yenidir.
Hastaneler i¢in markalasma faaliyetlerinin uygulanmaya baglanmasiyla, bu
hizmetleri tliketen tiiketicilerin istek ve ihtiyaglar1 6n plana ¢ikabilecek, boylelikle
daha nitelikli saglik hizmetlerinin sunulmas1 miimkiin olacaktir (Tiifek¢i vd., 2016

aktaran Akkilig, 2002)
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Tiiketicinin herhangi bir marka {iriin veya hizmet almasinin en onemli nedeni

cevresinde bilinir ve giivenilir olmasi, kullanim esnasinda bu bilinirlik nedeniyle

risklerin en diisiik diizeye indirgenmesidir. Marka taninirliginin saglik hizmetlerinde

tiikketiciye dogru bir sekilde aktarilmasi olduk¢a dnemlidir. Giiven, bu taninirlikta en

Onemli husustur.

Saglik sektorii markalagma stireci asagidaki maddelerde agiklanmaktadir (Albayrak,

2010)

Fikir Birliginin Olusturulmasi: Ydnetimde bulunan ekibin saglik kurulusu
ve markalagma stratejilerini uyumlu hale getirebilmesiyle birlikte basarili
markalasmada beraberinde gelir. Uyumsuzluk siirecin en basinda sik
karsilasilan bir durum olarak goriiliir. Yoneticilerin bu asamada yapmasi
gereken ise kurum adina ortak bir vizyon ve dil g¢alismasiyla marka
yaratmaktir.

Tedbirli Yaklasim: Markalarda yapilmasi gereken Onemli olan bir
kavramdir. Glinlimiize uyarlanis seklinde degisim Olgiit alinarak dikkatli
olunmalidir. Mevcut degerin korunmasiyla degisim yavas yavas geliserek
islerlik  kazandirilir. Marka, hastalarin  sadakatiyle beraber gelir.
Degistirilmemis veya giincellenmemis markalar iyi anlamina gelmeyebilir.
Bu nedenle bu markalara yavas ve temkinli yaklagsmak gerekir. Yenilikler
¢ogu zaman olumlu sonuglar dogurur.

Esnek Olunmasi: Bir markalasma sistemi kurabilmek i¢in Oncesinde iyi
diisiinlip arastirmak, diizenli ve sistemik sekilde ¢alismak gerekir. Giiglii bir
markalasma sistemi kurarken bir takim istisnai unsurlar olacaktir. Nedeni ise
yaratilan marka kimliklerinin ayn1 seviyede olmamasidir. Kisinin ya da
isletmenin gergek degerinin marka stratejileri ile tutarli olup olmadigina
bakilir.

Rakiplerin Izlenmesi: Yeni bir marka stratejisi olusturmak igin oncelikle
rakiplerin yaratti§i markalarin analizininyapilmasi gerekir. Yeni ve i1yi bir
marka olusturmak i¢in zaman 6nemli ve gereklidir.

Verilen Vaatlerin Giivence Altina Ahinmasi: Bir markanin yaratilmasinda
fikir birligi c¢ok Onemlidir. Tutarsizlik varsa eger markanin temeli
korunmamis demektir. Bu nedenle her bir saglik kurulusunun kendi marka

stratejilerini belirlemesi gerekir.
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e Degerlerin Siraya Dizilimi: Saghk kuruluslarinda markalasma duygusunu
gelistirmek i¢in o kurulusa, bir kisilik verilmeli ve degerler belirlenmelidir.
Marka sadakatinin temeli duygusal bagliliktir ve her bir markanin bir degeri
ve kimligi vardir. Yani bu durumda markanin piyasada kendi temelini
olusturdugu marka karakter ifadesi vardir. Ornegin bir marka ismi yaratmak,
yaratilan bu marka ismine bir kimlik kazandirmak ya da olusturmakla birlikte
markanin konumlandirilmast markalama silirecinin asamalarini belirleyen

unsurlardir.

2.2.5. Saglik isletmelerinde markalasma

Bu aragtirma her ne kadar kisilerin markalasarak basariyr saglamalar1 yoniinde olsa

da kisa bir sekilde saglik isletmelerinde markalagma kavramini da ele alacagiz.

Saglik isletmelerinde markalagsma, kisi markalamalarindan 6nce genel anlamda
markalasma baslig1 altinda ele alinabilir. Bu kavram neredeyse insanlifin ortaya
cikmasiyla birlikte islenmeye baslanan ve c¢esitli evreler gecirerek giiniimiize
profesyonel anlamda ulagan bir kavramdir. 1997 yilinda da Tom Peters tarafindan da

ilk kez kisisel markalasma baslig1 altinda ele alinmistir.

Gilintimiiz saglik konjoktiiriinde saglik hizmeti veren tiim kuruluslarin markalagma
cabalarinin arttigi ve bunun saglik isletmelerinde Oneminin hizli bir sekilde
yayginlastifi goriilmektedir. Saglik isletmelerinde markalasmak demek daha fazla
hasta ve daha ¢ok kar elde edilecegi gibi algilansa da aslinda durum bunu gostermez.
Markalagan kurum daha az hastaya daha iyi hizmet vererek hem karliligin1 makul bir
oranda artirir hem de olusan az hasta grubuna daha kaliteli hizmet vererek
siirdiiriilebilirligini 6n plana cikarir. Ulkemizde bu tarz kurumlar az sayida olsa da

mevcuttur.

Friedrich ve Witt (1996) tarafindan yapilan ¢alisma, yukarida belirtilen arastirmay:
destekler niteliktedir. Saglik hizmeti sunucularinin, giivenli bir Pazar paylasimi,
marka degeri olusturulmasi ve karliligin artirilmasi i¢in tiiketim iiriinleri markalama
stratejilerini benimseyebilecekleri ileri siirlilmektedir. Dolayisiyla marka degeri

isletme i¢in uzun donemli kar saglamak ve baglilik kurulmasi i¢in 6nemlidir.

Aksoy ve Bayramoglu (2008) tilkemizdeki saglik isletmelerin durumunu soyle
degerlendirmektedir. Saglik isletmelerinin temelinde saglik hizmeti tiretmek vardir.

Uretilen saglik hizmetinin uzmanlasmasidan dolay: tiiketiciler kendilerine sunulan
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hizmet hakkinda ¢ok fazla bilgi sahibi olamazlar. Bir anlamda teknik degerlendirme
yapmalar1 oldukga giictiir. Bununla birlikte, saglik hizmetini kullanan tiiketiciler,
sunulan hizmetin somut performans1 ve sonuglart hakkinda degerlendirme
yapabilirler. Boylelikle tiiketicilerin saglik hizmeti ile ilgili beklentilerini saptamasi
ve tiiketicilerin beklentilerine uygun saglik hizmeti iretilerek ihtiyaglarimi tatmin

etmesi mumkindir.

Apaydin (2009) ise saglikta farkli olmay1 su sekilde degerlendirmektedir. Saglik
isletmelerinde markalagmak i¢in alinacak c¢esitli eylemler ve kararlar bulunmaktadir.
Almacak bu eylem ve kararlarin sistemli ve bilingli olarak yapilmasi markalagmanin
basarisini artiran temel unsurdur. Bu eylem ve kararlarin sonucunda gii¢lii marka
kisiligi olusturmak, rakiplerinden farkli olmak, belirli alanlarda {inlii olmak,
calisanlar ve yoneticilerce markanin igsellestirilmesini saglamak, insan kaynaklari
eylemleriyle isletme i¢i ve dist iletisimi ve marka liderligini de icermektedir. Bu
eylem ve kararlar birbirlerini destekler nitelikte gerceklesir. Aksi durumda diger

eylem ve kararlarin etkinligi azalir.

Bir diger arastirmasinda Apaydin (2009) saglik isletmelerinde markalagmaya soyle
yaklagmaktadir. Saglik isletmelerinde markalagmanin temel etkinligi hastalarla giiclii
iligkilerin kurulmasi ve bu iligkilerin uzun siireli olmasinin saglanmasidir. Bu, saglik
isletmelerinin marka degerini artirir. Hizmetin alinmasi esnasinda doktorlarin
hastalar1 ile samimi olmalar1 ve sevgiyle yaklagsmalar1 doktorlara olan giiveni artirir.
Bu durumda ozellikle cocuklara karsi yapilan davranislar neticesinde hastalarin
isletmeye olan glivenleri kazanilmis olur. Dolayisiyla bu sekilde yaratilan markalar,

tiikketici davranislarini ve tutumlarini etkilemektedir.

Corbin, Kelley ve Schwartz (2001), saglik hizmetlerinde markalagsma cabalarini su
yaklagimla aciklamaktadir. Saglik hizmetlerinde markalasma ¢abalar1 tiiketici
kolayligi, uygulama ortami ve profesyonel tutum sayesinde saglik hizmetleri ihtiyag
ve isteklerine odaklanarak tiiketicilere yardimeci olabilir. Dolayisiyla klinik
hizmetlerde miikemmellige ulagsmada etkili rol oynayabilir. Ayrica markalagma
cabalar1 saglik hizmet profesyonellerine saglik hizmet pazarlamacilarina karsi
mevcut veya eski giivenilir hastalarini kullanarak pazarlama mesajlarin1 yayarak
farkindaligi artirmayr saglayabilir. Dolayisiyla saglik hizmetlerinde markalagsma
farkindaligin yam1 sira giliven ve standardizasyonun saglanmasinda da katki

saglamaktadir.
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Kotler, Shalowitz ve Stevens (2008) ise yukaridaki tezlere karsi ¢ikmaktadir. Saglik
hizmetleri kuruluslart genellikle iiretim igletmeleri kadar markalasmaya Onem
vermezler. Ornegin, tiim hekimlerin ve hastanelerin isimleri olmasina ragmen, onlar
markalarin statiisiinii ifade etmeyebilir. Bununla birlikte, baz1 doktorlar tamamen
yaptiklari islerinin kaliteli olmasi veya baz1 kisisel pazarlama c¢aligsmalarinin kaldirag

etkisine bagli olarak yaygin bir sekilde taninma ve tercih edilmeyi basarabilirler.

50



3.KAVRAMSAL ALTYAPI VE HIPOTEZLER

Bu arastirma, Gazi Universitesi Gazi Tip Fakiiltesi Hastanesi igerisinde saglik
sektoriindeki kisisel markalasmayr ve hastalarin tercih ettikleri doktorun
markalasmasinin hastane tercihine etkisini arastirma amacli yapilan bir alan
calismasidir. Calisma kapsaminda Gazi Universitesine tedavi maksatli gelen
hastalara saglikta kisisel markalagsma, doktor ve hastane tercihleri hakkinda anket
yoluyla birtakim sorular sorulmus ve bu sorularin program araciligiyla analizi

yapilmistir.

Gazi Mustafa Kemal Atatiirk’lin Ankara sinirlar1 igerisinde yeni kurulan cumhuriyete
Ogretmen yetistirmek maksadiyla kurulmasini istedigi ve kurulusuna 6n ayak oldugu
“Orta Muallim Mektebi ve Terbiye Enstitiisii” 1926 yilinda hizmete girdi. Bu
enstitiiniin ad1 1929 yilinda “Gazi Orta Muallim Mektebi ve Terbiye Enstitiisii”
olarak degistirildi ve uzun yillar bu isimle hizmet verdi. Daha sonra 1976 yilinda
ismi “Gazi Egitim Enstitiisii” ismini aldi. 1982 yilinda ise isim “Gazi Universitesi”
olarak degistirildi. Bugiin iiniversite sinirlar1 igerisinde 21 fakiilte, 4 yiiksekokul, 1
Tiirk miizigi Devlet Konservatuari, 11 meslek yliksekokulu, 48 arastirma merkezi ve

7 enstitii bulunmaktadir. (gazi-universitesi.gazi.edu.tr/posts/view/title/tarihce-145)

Tip fakiiltesi, 2 Ekim 1979 yilinda Ankara Iktisadi ve Ticari Ilimler Akademisi’ne
bagl olarak kurulmustur. Bu amagtan yola cikarak Dr.Muhittin Ulker Acil Yardim
ve Travmatoloji Hastanesi, Gazi Tip Fakiiltesinin Arastirma Hastanesi olarak hizmet
vermeye baslamistir. 1984 yilinda simdiki yerleskesinde emeli atilan Hastane, 1985
yilinda ilk mezunlarim1 vererek hizmete tam anlamiyla baslamis oldu. 1986 yilinda,
tam kapasite hizmet vermeye baslayan bu hastanenin adi Gazi Hastanesi oldu.

(med.gazi.edu.tr/posts/view/title/gazi-universitesi-tip-fakultesi-164146?siteUri=med)

Gazi Universitesi Tip Fakiiltesi hastanesindeki toplam yatak sayist 1.013’tiir.
Anabilim Dali olarak Temel, Dahili ve Cerrahi Tip Bilimleri seklinde ayrilmaktadir.

Hastane igerisindeki boliimler ise Cizelge 4’de verilmektedir.
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Cizelge 3.1.: Gazi Universitesi Hastanesi Boliimleri

Gazi Universitesi Tip Fakiiltesi Hastanesi Dahili-Temel-Cerrahi Tip Boliimleri

Acil Tip Servisi Kadin Dogum Servisi
Agr1 Merkezi Klinigi Kalp Damar Cerrahi Klinigi
Anestezi Reanimasyon Yogun Bakim Kardiyoloji
Klinigi

Beyin ve Sinir Cerrahi Yogun Bakimi Kemik 1ligi Nakil Unitesi

Beyin-Sinir Cerrahi Klinigi Koroner Anjiyografi
Cocuk Acil Klinigi Koroner Yogun Bakim
Cocuk Cerrahi Klinigi Kulak Burun Bogaz
Cocuk Enfeksiyon Klinigi KVC Yogun Bakimi
Cocuk Kemik iligi Klinigi Medikal Onkoloji
Cocuk Sag.ve Hasta Klinigi Noroloji Klinigi ve Yogun Bakimi
Cocuk Yogun Bakim Ortopedi ve Travmatoloji Klinigi
Dermatoloji Klinigi Ozel Servis
Enfeksiyon Hastaligi Klinigi Plastik Estetik Cerrahisi

EEG Servisi Psikiyatr Klinigi
F.T.R.Anabilim Dali Klinigi Uyku Merkezi
Genel Cerrahi Klinigi ve Yogun Bakimi Uroloji Klinigi
Gogiis Cerrahisi Klinigi ve Yogun Bakimi | Yeni Dogan
Gogiis Hastaliklar1 Klinigi ve Yogun I¢ Hastaliklar1 Hematoloji
Bakimi

Goz Hastaliklar I¢ Hastaliklar1 Klinigi ve Yogun

Bakimi

Kaynak: Gazi Universitesi 2015 Idari Faaliyet Raporu

Yapilan arastirmanin temel amaci saglik sektoriinde kisisel markalagsma faaliyetlerini
mercek altina almak ve bunun yani sira tercih edilen doktorun markalagmasinin
hastane tercihine etkisini belirlemektir. Bununla birlikte marka disiplininin genel
hatlarin1 olusturan marka degeri, markalasma, kisisel markalasma ve saglikta marka
olma (markalama) gibi kavramlarin, hastane tercihleri iizerinde olusan etkilerini

gostermektedir.

Gecmisten giiniimiize kadar gecen silire¢ gercevesinde saglik kavraminin 6nemi
herkes tarafindan bilinen bir gercektir ve bu, insanlar tarafindan vazgecilemez bir
unsurdur. Herkesin bagina her an saglikla ilgili bir durum gelebilmekte ve bunun tek
caresi eskiden beri bu isle ilgilenen kisilerden yardim almaktir. Bu kisiler doktor
olmasa bile saglik alani ile ilgilenen kisiler olmustur. Son 50 yil igerisinde gerek

teknolojide yasanan degisimler, gerckse insanlarin yasayis tarzlarinda olusan bir
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takim normlar etrafinda saglik sektorii de hem hasta, hem doktor hem de bu ise
yatinm yapan miitesebbisler etrafinda degisim gostermis, degisimin yarattigi bu
durumda, yeni disiplinleri beraberinde getirmistir. Hastalarin isteklerinin
bireysellesmeye baslamasi ve rekabet kavraminin dahil edilmesiyle, hastane isletme
sahipleri ve uzman doktorlar, ellerindeki mevcut hastalar1 rakiplerine kaptirmamak
ve yeni hastalar elde etmek icin bir takim stratejileri tatbik etmek zorundadir. Bu
nedenden dolay1r hem hastane isletmelerinin hem de kisisel markalasan ve alaninda
uzman doktorlarin yeni pazarlama teknikleri ve marka yonetimini stratejilerine katma
zorunlulugu olusturmustur. Bu kavramlari, marka farkindaligi, marka baglilig1 ve
algilanan kalite seklinde siralayabiliriz. Kavramlar1 kullanarak hastanin zihninde o
markanin en iyi olmasi1 saglanarak tercih edilme seceneginin hizmet alimina etkisini
gorebiliriz. Saglik disiplini iste bu anlamda marka disipliniyle beraber harekete
geemis ve neo-liberal ekonomik goriis ¢ergevesinde, devletlerin saglik yatirimlarina
yaptig1 harcamalar1 azaltmasi ve yapilan kamu hizmetlerininde kalite olarak diisiise
geemesi gibi nedenlerden &tiirii saglik sektorli, tipki 6zel sektor gibi maddi

imkanlarla hizmet vermeye baslamistir.

Saglik sektoriiniin ana unsurunu doktorlar olusturmaktadir. Son yillarda fakiilte ve
mezun olan doktorlarin sayisindaki artis, ayrica hastalarin bilinglenmesi gibi
durumlar nedeniyle doktorlar arasinda da rekabet s6z konusudur. Bu nedenle
doktorlarin alanlarinda birer marka olmasi ve bu markalagsmay1 da kisilere gostermesi
gerekmektedir. Bu gereksinimler 1s1ginda calismanin  kapsamimi  su  sekilde

siralayabiliriz:

e Saglik hizmetinden yararlanan tiiketicilerin marka doktorlardan beklentilerini
ve ihtiyaglarini karsilayip karsilamadigini belirlemek

o Tiiketicilerin goziinden marka degeri, saglikta marka olma, kisisel
markalasma ve markalagsma gibi kavramlar1 belirlemek

o Saglikta kisisel markalagsmanin ne derece gerekli oldugu veya gerekip

gerekmedigini ve saglik isletmelerine olan etkisini aragtirmak

Saglik sektoriindeki rekabet kavraminin 6zellikle son yillarda belirgin hale gelmesi,
eski yani geleneksel kaliptan ¢ikip farkli kaynaklarin sektor icerisindeki potansiyeli
gormesi ve yatirimlarini bu alana yapmasi sektorii cazip hale getirmektedir.
Tiiketicinin, olusan bu rekabeti kavrayarak hizmet se¢imini kafasinda kurdugu kalite

anlayisina gore olusturmasi, bu olusumun ayrica doktorlar ve hastaneler tarafindan
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da kavranarak potansiyel miisteriyi rakiplerine kaptirmama istegi, her iki tarafin

goziinden belirli strateji temelinin olugturulmasini esas almaktadir.

Boylelikle bu ¢alismanin tiiketici tarafindan marka temelli yaklagimlar1 belirleyerek
dogru hastane ve markalasmis doktor acisindan da potansiyel hasta yani miisterinin
onceden yapacagi tercihi gorerek ve marka kavramini kullanarak efektif secimi

yapmasinin arastirmacilara fayda saglayacagi diisiiniilmektedir.

Bu calismanin bir diger boyutu da marka degeri, markalagsma, kisisel markalasma ve
saglikta marka olma gibi 4 temel noktayr mal ve hizmet markalarindan bagimsiz,
saglik sektoriine olan etkisinin tespiti yoniinde olmasidir. Bu kavramlar kullanilarak
bir hastanenin ve markalagmis doktorun saglik sektorii i¢in model olusturmasini da

saglamak amaclanmaktadir.

Ayrica bu calismadan oOnce saglikta kisisel markalasma ve marka doktorlarin
tercihinin hastane se¢imine etkisi konusunda herhangi bir ¢alismaya rastlanmamustir.
Bu calismanin bu alan lizerinde ilk olmasi ve diger ¢alismalar i¢inde kaynak

olusturabilecek yapida olmasi da bir diger 6nemli husustur.

Gegmis donemlerde yayimlanan ve sayilar1 oldukca az olan tezlerde agirlikli olarak
markalagmanin saglik sektoriindeki asamalari, bir markanin saglik sektoriine olan
etkileri, markanin olusumu ve sonrasindaki gelisim siirecleri, tilkemizdeki saglik
sektorliniin markalagma evrimleri, doktorlarin alanlarinda marka haline gelmesi ve
hastalarin bu olusum igerisinde hastane tercihleri ele alinmaktadir. Ozellikle gecmis
tezlerde doktorun kisisel markalasmasi hakkinda ¢ok az kaynak bulunmaktadir. Bu
durumun tezime aksaklik yaratmamasi igin daha ¢ok mesleki tecriibelerden

faydalanildi.

Cizelge 3.2.: Doktorun Markalagmasinin Hastane Tercihine Etkisi

Cizelge 5’e gore tez igerisinde bir tane bagimsiz ve bir tane bagimli degiskenin

olusturdugu bir tane hipotez yer almaktadir.
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H:- Doktorun Kisisel Markalagsmasi ile Hastane Tercihi arasinda anlamli bir iligki

vardir.

Olusturulan bu hipotez dogrudan hastane tercihiyle iligskilendirilmektedir. Konunun

geri kalan boliimlerinin ve igeriginin yapilmasinda, konularin iliskilendirilmesinde de

bu hipotezden faydalanilmistir.
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4. ARASTIRMA YONTEMI VE BULGULAR

4.1.Veri Toplama Yontemi

Aragtirma, saglik sektoriindeki kisisel markalagsmay1r ve marka doktor tercihinin
hastane tercihine etkisinin ortaya konulmasimi amaglayan ve bu yén dogrultusunda
hazirlanan bir uygulamadir. Calisma, Gazi Universitesi Tip Fakiiltesi Hastanesi
yerleskesinde, Uroloji, Ortopedi, Beyin ve Sinir Cerrahi, Kardiyoloji, i¢ Hastaliklar1
ve Dermatoloji (Cildiye) polikliniklerinde, hastalarla yiiz yiize gorisiilerek
yapilmistir.

Calismada kullanilan anket sorularinin hazirlanmasinda Albayrak (2010), Ogiit ve
Zerenler (2007) ve Sismanlar (2014)’in kaynaklarindan yararlanilmig ve yari
baglantili olarak katilimcilara sorulacak sorular bu kaynaklar referans alinarak
hazirlanmistir. Sorularin hazirlanmasinda mesleki tecriibem ve uzman goriiglerine de
bagvurulmustur. Konu ile ilgili bilgiler toplanmis ve anket formu (Ek 1)

hazirlanmstir.

Anket formu 3 kisimda hazirlanmistir. Birinci kisimda anketin uygulanacagi kisilerle
ilgili kisisel ozellikler kismi yer almaktadir. Burada kisilere demografik sorular (yas,

cinsiyet, medeniyet vs.) gibi, kisiyi tanimaya yonelik sorular sorulmaktadir.

Ikinci kisimda ise markalasan doktorun, hasta tarafindan tercih edilme nedenlerini
iceren 12 tane soru sorulmaktadir. Burada sorulan sorularin igerigini doktorun
uzmanligi, yayimnladigr makaleler, doktor cinsiyeti, tecriibesi ve muayene iicreti gibi

sorular olusturmaktadir.

Ucgiincii kistmdaysa kisilerin hastane tercihlerine etki eden faktorleri iceren 16 tane
soru sorulmaktadir. Bu kisimda sorulan sorularin igerigini hastanenin taninmishigi,
reklamasyon faaliyetleri, tibbi olarak teknik donanimi ve i¢ imkanlan
olusturmaktadir. ikinci ve {igiincii kisimlardaki sorular 5°li Likert 6lcege ( Kesinlikle
Katilmiyorum, Katilmiyorum, Kararsizzim, Katiliyorum, Kesinlikle Katiliyorum)

gore hazirlanmistir.
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Anketlerden elde edilen veriler SPSS 22.0 programi araciligiyla istatistiksel

analizlere tabi tutulmustur.

Cizelge 4.1.. Gazi Hastanesi Boliim Bazli Yillik Hasta Sayisi

Poliklinik Kisi Sayisi
Uroloji 32.466
Ortopedi 49.801
Beyin ve Sinir Cerrahisi 32.488
Kardiyoloji 36.033

I¢ Hastaliklar1 (Genel) 28.401
Dermatoloji (Cildiye) 35.331
Toplam 214.480

Kaynak: Gazi Universitesi 2015 Idari Faaliyet Raporu

4.2.0rneklem Secimi

Anket ¢alismasinin evreni, Gazi Universitesi Tip Fakiiltesi Hastanesi icerisinde yer
alan Uroloji, Ortopedi, Beyin ve Sinir Cerrahi, Kardiyoloji, I¢ Hastaliklar1 ve
Dermatoloji (Cildiye) poliklinigine gelen saglik hizmeti kullanicilar1 yani hastalar

olusturmustur. Bu bdliimlere gelen yillik hasta sayisi toplamda 214.480 kisidir.

Calismanin Gazi Universitesi Hastanesinde yapilmasinm temel nedenini, hastanenin
Ucgiincii Basamak Saglik Hizmeti igerisinde yer almasi olusturur. Bu hastane Birinci
ve Ikinci Basamak Saglik Hizmetinin tedavi edebilecegi hastaliklarin yaninda daha
agir sartta ve c¢ogunlukla nedeninin belirlenemedigi yani uzmanlik gerektiren
hastaliklara bakmaktadir. Hastaneyi tercih eden hastalarin se¢imlerini Oncelikli

olarak bu hastane igerisindeki doktorlarin markalagsmis olmas1 belirlemektedir.

Hastaneye gelen biitiin hastalara ulasilamayacagi i¢in c¢alisma, Tesadiifi Olmayan
Ornekleme Yontemlerinden Kolayda (Elverislilik) Ornekleme Yontemi segilerek
hazirlanmistir. Kisaca bu yontemi tanimlayacak olursak c¢alistigimiz evrendeki tiim
Ogelerin Ornek i¢in esit sansta secilme olanaklar1 vardir. Yani her 68e ayni oranda

ornekte yer alabilme sansina sahiptir. (Boke vd., 2014)

Verilen formiilde %95 giiven araliginda hastane igerisindeki 6 poliklinikteki evrenin

biiyiikliigii toplam 385’dir. Hastane icerisindeki 6 poliklinige, 1 yil igerisinde gelen
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hasta sayilar1 baz alinarak evren hazirlanmistir. Sayilar tablo 6’de detayli olarak

gosterilmektedir. Formul ise su sekildedir:

Nxpxpxz?

n= [(N-1)xt2]+(pxqxz2)

N = Evren (Toplam1 olusturan kisi sayisi)

n = Orneklem sayisi

p = Istatistiksel anlamliligim varliginin ve varsada var olan farkliligin

kanitinin diizeyinin belirlenmesi amaci ile kullanilir. P degeri 0,50 olarak

almair.

Q = Evrende inceledigimiz olayin goriilmeme sikligi (1-p)

Z = Standart Normal Dagilim (SND). Belirli bir degerin aritmetik

ortalamadan kag standart sapma asagida veya yukarida oldugunu belirtir. %95

icin bu deger 1,96°dur.

T = Katlanilabilir hata oranini verir. 0,05 olarak alinir.

Calisma, Ankara ilinde yer alan Gazi Universitesi Tip Fakiiltesi Hastanesinde

gerceklestirilmis olup, calisma icerisinde toplam 385 kullanilabilir anket elde

edilmistir.

Calisma igerisine dahil edilmis kisilerin yas, cinsiyet, medeni hal, egitim durumu,

meslek, sosyal glivence ve aylik gelirlerine iliskin bilgiler asagida verilmektedir.

4.3.Arastirma Bulgular:

Cizelge 4.2.: Yas Aralig1

Yas Gruplan (Yil) N %

15-35 yas 156 40,5
36-55 yas 166 431
56 ve yukari 63 16,4

Caligsmaya katilanlarin %40.5°1 15-35 yas araliginda, %43.1°1 36-55 yas araliginda,

%16.4’1 ise 56 ve yukar1 yag araliginda yer almaktadir.
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Cizelge 4.3.: Cinsiyet Dagilimi

Cinsiyet N %
Kadin 185 48,1
Erkek 200 51,9

Calismaya katilanlarin %48,1°1 kadin, %51,9’u erkektir.

Cizelge 4.4.: Medeni Hal

Medeni Hal N %
Bekar 120 31,2
Evli 265 68,8

Calismaya katilanlarin %31,2’u bekar, 68,81 evlidir.

Cizelge 4.5.: Egitim Durumu

Egitim Durumu N %
[lkokul 23 6,0
Ortaokul 49 12,7
Lise 112 29,1
Onlisans 70 18,2
Lisans 106 27,5
Lisanstistii 25 6,5

Calismaya katilanlarin %6.0°1 ilkokul, %12.7’si Ortaokul, %29.1°1 lise, %18.2’si

Onlisans, %27.5°1 lisans, %6.6’s1 lisansiistii mezunudur.

Cizelge 4.6.: Mesleki Durum

Meslek N %
Memur 63 16,4
Ozel Sektor 129 33,5
Esnaf 20 5,2
Ogrenci 33 8,6
Ev hanimi 55 14,3
Serbest Meslek 22 57
Diger 63 16,4

Calismaya katilanlarin %16.4’ii memur, %33.5°1 6zel sektor, %5.2°s1 esnaf, %8.6’s1
ogrenci, %14.3’1 ev hanimi, %5.7si1 serbest meslek, %16.4’1 ise diger meslek

grubunda yer almaktadir.
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Cizelge 4.7.: Sosyal Giivence

Sosyal Giivence N %
Emekli Sandig1 97 25,2
SSK (SGK) 199 51,7
Bag-Kur 62 16,1
Yesil Kart 21 55
Saglik Sigorta 6 1,6

Calismaya katilanlarin%25.2°s1 emekli sandig1, %51.7°s1 SSK (SGK), %16.1°1 bag-
kur, %5.5°1 yesil kart, %1.6°s1 ise saglik sigorta glivencesinde yer almaktadir.

Cizelge 4.8.: Aylik Gelir

Aylik Gelir N %

1000 TL ve alt1 105 27,3
1001-1500 TL 50 13,0
1501-2000 TL 68 17,7
2000 TL ve ustu 162 42.1

Calismaya katilanlarin %27.3’i 1000 TL ve alt1, %13.0°1 1001-1500 TL arast,
%17.7°s1 1501-2000 TL, ylizde 42.1°1 ise 2000 TL ve iistii gelir araliginda yer

almaktadir.

Giivenilirlik analizi, arastirmalarda kullanilan bir yontemdir. Siklikla kullanilan bu
yontemle birlikte, arastirma icerisindeki verilerin ne Olgiitte giivenilir olduguna
bakilir ve arastirmay1 yapan kisinin belirli standartlarda ¢aligma yapip yapmadigi

incelenir.

Giivenilirlik tespiti yapilirken gecerlilik tespitiyle karsilastirilir ve bu durum daha
somut islemlere dayandirilarak Korelasyon hesaplari kullanilir. Boylelikle
giivenilirlik derecesi hakkinda net sayisal degerler elde edilebilir. (Boke vd. 2014)
Bagka bir ifade kullanacak olursak set igerisinden toplanmis olan verilerin ne

derecede tesadiifi hatalardan arindigini1 gosteren bir olgtttiir. (Kurtulus, 2004)

Bir o6lcekte belirleyici unsuru giivenilirlik temsil eder. Arastirmada Olgek
giivenilirligi ti¢ yontemde belirlenir. Bunlan su sekilde siralayabiliriz: Test yeniden
test yontei, Es deger dlcekler yontemi ve igsel tutarlilik yontemidir. Arastirmalarin
birgogunda kullanilan yaygin yontem ise ig¢sel tutarlilik yani Cronbach Alpha
yontemidir. (Atilgan, 2005)
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Bir 6lgegin 0,00 ile 0,40 arasinda olmasi giivenilir bir 6l¢cek olmadigini gosterir. 0,40

ile 0,60 aras1 diisiik giivenilir, 0,60 ile 0,80 arasi giivenilir bir 6l¢ek oldugunu ve 0,80

ile 1,00 aras1 yiiksek derecede giivenilir bir 6l¢ek oldugunu gosterir. (Kalayci, 2008)

Aragtirmada kullandigimiz 6lg¢eklerin glivenilirligini test etmek i¢in Cronbach Alpha

yontemi kullanilmistir. Analizin Cronbach Alpha degeri 0,812 olarak hesaplanmistir.

Sonug itibariyle analizin yiiksek derecede gilivenilir bir dlgek oldugu goriilmektedir.

Cizelge 4.9.:Hastanenin Teknolojik Gelismeleri Takibi ile Cinsiyet icin Uygulanan

Ki-Kare Testi
Cinsiyet
Kadin | Erkek | Total
Kesinlikle Katilmiyorum Count 1 0 1
Hastanenin | ExpectedCount 5 5 1,0
teknolojik
gelismeleri %Within
yakindan Hastanenin teknolojik 100,0%  0,0%
takip etmesi | gelismeleri yakindan takip etmesi 100%
onemlidir. | onemlidir.
%within Cinsiyet 0,5% 0,0%
0,3%
Katilmiyorum Count 5 0 5
ExpectedCount 2,4 2,6
50
%Within
Hastanenin teknolojik
gelismeleri yakindan takip etmesi 100,0% 0,0%
Oonemlidir. 100%
%within Cinsiyet
2,7% 0,0%
1,3%
Kararsizim Count 10 7
ExpectedCount 17
8,2 8,8
%Within 17,0
Hastanenin teknolojik
gelismeleri yakindan takip etmesi
Onemlidir. 58,8% 41,2%
100%

%within Cinsiyet
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5,4% 3,5%

4,4%
Katiliyorum Count 86 97
ExpectedCount 183
87,9 95,1
%Within 183
Hastanenin teknolojik
gelismeleri yakindan takip etmesi
Oonemlidir. 47% 53%
100%
%within Cinsiyet
46,5% 48,5%
47,5%
Kesinlikle 83 96
Katiliyorum Count 179
ExpectedCount
86,0 93,0
%Within 179,0
Hastanenin teknolojik
gelismeleri yakindan takip etmesi
onemlidir. 46,4% 53,6%
100%

%within Cinsiyet

44,9% 48%

46,5%
TotalCount 185 200
ExpectedCount 385
185,0 200,0
%Within 385,0
Hastanenin teknolojik
gelismeleri yakindan takip etmesi
onemlidir. 48,1% 51,9%
100%
%within Cinsiyet
100% 100%
100%
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Cizelge 4.10.: Hastanenin Teknolojik Gelismeleri Yakindan Takibi ile Cinsiyet
Aralig1 Arasindaki Anlamlilik Diizey Tablosu (Chi-Square Tests)

Value df Asymp.Sig(2-
sided)
PearsonChi-Square 7,562° 4 ,109
LikelihoodRatio ,
LinearbyLinearAssociation 9.87 4 ,043
N of ValidCases 3212 1 073
385

Arastirma Sorusu 1: Hastanenin teknolojik gelismeleri yakindan takip etmesi,

hastalarin cinsiyetleri arasinda anlamli bir iliski var midir?

Yapilan Ki-Kare testinde p>0,05 oldugu i¢in yapilan arastirma sorusu kabul edilir.
Yani hastanenin teknolojik gelismeleri yakindan takip etme diisiincesi ile cinsiyet
arasinda anlamli bir iliski oldugu sdylenemez. Cevap agirliginin Katiliyorum (183
secim) ve Kesinlikle Katiliyorum (179 se¢im) arasinda oldugunu gorebiliriz.
Teknolojik  degerlendirme acisindan erkekler bu konuda daha segici
davranmaktadirlar.

Cizelge 4.11.: Internet, Blog veya Sosyal Medyadaki Hastane Yorumlari ile Cinsiyet
Arasinda Uygulanan Ki Kare Testi

Cinsiyet
Kadin | Erkek | Total
Kesinlikle Katilmiyorum Count 7 2

Internet, ExpectedCount 9
blog  veya 4,3 4,7
sosyal 9,0
medyadaki | %Withininternet, blog veya sosyal
hastane ile| medyadaki hastane ile ilgili yorumlar
ilgili hastane tercihimde etkilidir. 77,8% 22,2%
yorumlar 100%
hastane %within Cinsiyet
tercihimde
etkilidir. 3,8% 1,0%

2,3%
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Katilmiyorum Count 32 54
ExpectedCount 86
41,3 447
%Within 86,0
Internet, blog veya sosyal medyadaki
hastane ile ilgili yorumlar hastane
tercihimde etkilidir. 37,2% 62,8%
100%
%within Cinsiyet
17,3% 27,0%
22,3%
Kararsizim Count 45 48
ExpectedCount 93
447 48,3
%Within 93,0
Internet, blog veya sosyal medyadaki
hastane ile ilgili yorumlar hastane
tercihimde etkilidir. 48,4% 51,6%
100%
%within Cinsiyet
24,3% 24,0%
24,2%
Katiliyorum Count 83 73
ExpectedCount 156
75,0 81,0
%Within 156,0
Internet, blog veya sosyal medyadaki
hastane ile ilgili yorumlar hastane
tercihimde etkilidir. 53,2% 46,8%
100%
%within Cinsiyet
44,9% 36,5%
40,5%
Kesinlikle 18 23
Katiliyorum Count 41
ExpectedCount
19,7 21,3
%Within 41,0
Internet, blog veya sosyal medyadaki
hastane ile ilgili yorumlar hastane
tercihimde etkilidir. 43,9% 56,1%
100%
%within Cinsiyet
TotalCount
ExpectedCount 9,7% 11,5%
10,6%
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hastane
tercihimde etkilidir.

ile ilgili

%within Cinsiyet

%Within

Internet, blog veya sosyal medyadaki
yorumlar

hastane

185 200
385

185,0 200,0
385,0

48,1% 51,9%
100%

100% 100%
100%

Cizelge 4.12.: internet, Blog veya Sosyal Medyadaki Hastane Yorumlari ile
Cinsiyet Arasindaki Anlamlilik Diizey Tablosu

Value df Asymp.Sig(2-
sided)
PearsonChi-Square 9,183° 4 ,057
LikelihoodRatio 5
LinearbyLinearAssociation 9,398 4 05
N of ValidCases 749 1 387
385

Arastirma Sorusu 2: Internet, blog veya sosyal medyadaki

yorumlar ile cinsiyet arasinda anlamli bir iligski var midir?

Yapilan Ki-Kare testinde p>0,05 oldugu i¢in yapilan arastirma sorusu kabul edilir.
Yani internet, blog veya sosyal medyadaki hastane ile ilgili yorumlar ile cinsiyet
arasinda anlaml bir iliski oldugu sdylenemez. Verileri inceledigimiz zaman agirligin
Katiliyorum (156 se¢im) ve Kararsizim (93 se¢im) arasinda oldugunu soyleyebiliriz.

Katilmiyorum (86 se¢im) segenegide buna paraleldir. Burada cinsiyet arasindaki

agirlik kadm ile erkek arasinda ayni sayilmaktadir.
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Cizelge 4.13.: Hastanenin Uzun Siiredir Saglik Sektoriinde Olmasi ile Yas Arasinda
Uygulanan Ki-Kare Testi

Yas
15-35 | 36- | 56+ | Total
55
Kesinlikle Katilmiyorum Count |3 10 4
Hastanenin | ExpectedCount 1,61 7,7 4,0
uzun
stiredir
saglik %WithinHastanenin uzun | 75% 25% 0,0%
sektoriinde | stiredir saglik sektoriinde olmasi | 100%
olmasi hastane tercihimde énemlidir.
hastane
tercinimde | %within Cinsiyet 1,9% 0,6% 0,0%
Onemlidir. 1,0%
Katilmiyorum Count | 101 25 27
ExpectedCount 10,9 116 44

27,0
%Within  Hastanenin  uzun
stiredir saglik sektoriinde olmasi |37,0% 44 4% 18,5%

hastane tercihimde onemlidir. 100%

%within Cinsiyet

6,4% 72% 7,9%
7,0%
Kararsizim Count |23 174 44
ExpectedCount 17,8 19,0 7,2
44,0

%W.ithin  Hastanenin  uzun
siredir saglik sektoriinde olmasi| 52,3% 38,6%0 9,1%
hastane tercihimde 6nemlidir. 100%

%within Cinsiyet
14,7% 10,2% 6,3%

11,4%
Katiliyorum 83 99 33
Count 215
ExpectedCount 87,1 92,7 352

215

%W.ithin  Hastanenin  uzun
stiredir saglik sektoriinde olmasi | 38,6% 46,0% 15,3%
hastane tercihimde onemlidir. 100%

%within Cinsiyet
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53,2% 59,6% 52,4%
55,8%
Kesinlikle 37 37 21
Katiliyorum Count 95
ExpectedCount
38,5 41,0 15,5
95,0
%Within  Hastanenin  uzun
stiredir saglik sektoriinde olmasi | 38,9% 38,9%
hastane tercihimde 6nemlidir. 22,1% 100%
%within Cinsiyet
23,7% 22,3%  33,3%
24, 7%
TotalCount 156 166 63
ExpectedCount 385
156,0 166,0 63,0
385,0
%Within  Hastanenin  uzun
stiredir saglik sektoriinde olmasi |40,5% 43,1% 16,4%
hastane tercihimde onemlidir. 100%
%withinCinsiyet
100% 100%  100%
100%

Cizelge 4.14.: Hastanenin Uzun Siiredir Saglik Sektoriinde Olmasi ile Yas
Arasindaki Anlamlilik Diizeyi Tablosu

Value df Asymp.Sig(2-
sided)
PearsonChi-Square 8,541° 8 382
LikelihoodRatio
LinearbyLinearAssociation 8,987 8 343
N of ValidCases 2336 1 126
385

Arastirma Sorusu 3: Hastanenin uzun siliredir saglik sektoriinde olmasi ile

hastalarin yas kategorileri arasinda anlaml bir iligki var midir?

Yapilan Ki-Kare testinde p>0,05 oldugu i¢in yapilan arastirma sorusu kabul edilir.

Yani hastanenin uzun siiredir saglik sektoriinde olmasi ile hastalarin yas kategorileri
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arasinda anlamli bir iligki oldugu sdylenemez. Verileri inceledigimiz zaman
Katilmiyorum (215 se¢im) ve Kesinlikle Katiliyorum (95 segim) arasinda oldugunu

sOyleyebiliriz. Yas araliginin daha ¢ok 36-55 yas araliginda oldugunu gérmemizin

nedeni kisilerin bu yas araliginda tercihlerinin biraz daha dikkatli oldugu yoniindedir.

Cizelge 4.15.: Doktorun Kisisel Marka ve Alaninda Uzman Olmasi ile Yas Arasinda
Uygulanan Ki-Kare Testi

Yas
15-35 | 36- | 56+ | Total
55
Kesinlikle Katilmiyorum Count 0 10 1
Doktorun ExpectedCount 4 4 2
kisisel marka 1,0
ve alaninda | %Within Doktorun kisisel marka ve
uzman olmasi | alaninda uzman olmasi doktor
doktor tercihimde 6nemlidir. 0% 100% 0%
tercihimde 100%
onemlidir. %within Cinsiyet
0% 0,6% 0,0%
0,3%
Katilmiyorum Count 3 93 15
ExpectedCount 6,1 6,5 2,5
15,0
%W ithin Doktorun kisisel marka ve
alaninda uzman olmasi doktor
tercihimde 6nemlidir. 20,0% 60% 20%
100%
%within Cinsiyet
1,9% 5,4% 4,8%
3,9%
Kararsizim Count 9 54 18
ExpectedCount 7,37 82,9 18,0
%Within Doktorun kisisel marka ve
alaninda uzman olmasi doktor 50,0% 27,8% 22,2%
tercihimde 6nemlidir. 100%
%within Cinsiyet
5,8% 3,0% 6,3%
4,7%
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Katiliyorum Count 73 85 38
ExpectedCount 196
79,4 845 32,1
%WithinWithin Doktorun kisisel 196,0
marka ve alaninda uzman olmasi
doktor tercihimde 6nemlidir.
%within Cinsiyet 37,2% 43,4% 19,4%
100%
46,8% 51,2% 60,3%
50,9%
Kesinlikle 71 66 18
Katiliyorum Count 155
ExpectedCount
62,8 66,8 25,4 155
%WithinWithin Doktorun kisisel
marka ve alaninda uzman olmasi
doktor tercihimde 6nemlidir. 45,8% 42,6%
%within Cinsiyet 11,6% 100%
45,5% 39,8%
28,6% 40,3%
TotalCount 156 166 63
ExpectedCount 385
156,0 166,0 63,0
%WithinWithin Doktorun kisisel 385,0
marka ve alaninda uzman olmasi
doktor tercihimde 6nemlidir.
40,5% 43,1%
%within Cinsiyet 16,4% 100%
100% 100%

100%

100%
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Cizelge 4.16.: Doktorun Kisisel Marka ve Alaninda Uzman Olmasi ile Yas

Arasindaki Anlamlilik Diizeyi Tablosu

Value df Asymp.Sig(2-
sided)
Pearson Chi-Square 10,5847 8 226
LikelihoodRatio
LinearbyLinearAssociation 11421 8 179
N of ValidCases 4781 1 029
385

Arastirma Sorusu 4: Doktorun kisisel marka ve alaninda uzman olmasi ile yas

degiskenleri arasinda anlaml1 bir iliski var midir?

Yapilan Ki-Kare testinde p>0,05 oldugu i¢in yapilan arastirma sorusu kabul edilir.
Yani doktorun kisisel marka ve alaninda uzman olmast ile yas kategorileri arasinda
anlamli bir iliski oldugu s6ylenemez. Verileri inceledigimiz zaman agirlikli 15-35 ve

36-55 yas araliginda Katiliyorum (196 se¢im) ve Kesinlikle Katiliyorum (155 segim)

arasinda oldugunu gorebiliriz.

70




Cizelge 4.17.: Doktorun Kisisel Markalagsmasi ile Hastane Tercihi Arasindaki Basit
Dogrusal Regresyon Analizi

Hastane | Doktor
Tercihi | Markalagmasi
Hastane Tercihi
Pearson Correlation 1 ,618
Sig (2-tailed) 000
N 385 385
Doktor Markalagmasi PearsonCorrelation
o 1
Elg (2-tailed) 618
,000
385 385

Cizelge 4.18.: Bagimli Degisken Diizeyini Inceleyen

Katsay1 Analizi
Model R R Adjusted | Std. Error
Square | R Square of the
Estimate
1 ,618 ,382 ,381 ;32109

Cizelge 4.19.: iki Degisken Arasindaki Anlamlilik Diizeyini inceleyen Anova

Analizi

Model

Sum

of

Mean

Squares f Square F Sig
1 24,451 1
Regression | 39,487 24,451
Residual |63,938 383 ,103 237,164 1,000
384
Total
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Cizelge 4.20.: Bagimsiz Degisken Diizeyini Inceleyen Katsay1 Analizi (Coefficient)

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std.Error Beta t Sig
“ggﬂfﬁ”ﬂ 1;375547 134 13,139 | ,000
’ 15,4
Markalasmasi 036 618 5400 | 000

Yapilan bu ¢alismada, belirledigimiz arastirma modelinin yani hipotezin birbirleriyle
olan degiskenleri arasindaki iliskilerini incelemek i¢in elde edilen verilere regresyon
analizi uygulanmistir. Bagimsiz degisken olan doktorun kisisel markalagmasi ile
bagimli degisken olan hastanin hastane tercihine etkisini basit dogrusal analiz

yontemiyle incelenmistir.

Basit regresyon analizinin 6n kosulu Oncelikle degiskenler arasinda bir iliskinin
olmasidir. Bunun igin 6ncelikle “Korelasyon Analizi” yapilmasi gerekmektedir.
Calismanin Korelasyon analiz degeri 0,618’dir. Verilen deger kabul esigi araliginda
(-1 <r <+1) oldugu i¢in doktorun markalagmasi ile hastane tercihi arasinda dogrusal

bir iliski vardir.

Regresyon tablosunda goriilen F deger modeli ise bir biitiin halinde analizin tiim
diizeylerde anlamli olup olmadigin1 gosterir. F istatistigi ile model, bir biitiin halinde
anlamliligin test edilmesi igin kullanilirken, t istatistiginde ise degisken skalasinin

ayr1 ayr1 anlamli olup olmadiklari test edilir. (Kalayci, 2006)

Yapilan bu calisma ile gelistirdigimiz modelde belirttigimiz H1 hipotezini test etmek
icin yaptigimiz regresyon analizi Tablo 24’de gosterilmektedir. Analiz sonucunda
regresyon modeline iliskin F degeri 237,164 ve p degeri olan sig. 0.000 bulundugu
i¢cin, olusturdugumuz model istatistiki agidan anlamlidir. Yani doktorun kisisel
markalagmasi ile hastanin hastane tercihi arasinda anlamlilik vardir ve H1 hipotezi

kabul edilmistir.

Rsquare katsayisi, tamamlayicilik katsayisi agisindan uyum 1iyiligi ile bagintili en
fazla kullanilan ve belirleyici unsur olan 6l¢glim yontemidir. Bu yontemle bagimli

degisken icerisinde yer alan degisimde ne kadar ylizdenin bagimsiz degisken
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tarafindaki agiklayiciliginin ifade edilmesidir. Bu durum regresyon modelindeki

aciklayiciligi en iyi bigimde ifade eder. (Akgiil ve Cevik, 2005)

Doktorun kisisel markalasmasi ile hastanin hastane tercihine etkisini inceledigimiz
bu modelde R square katsayisi modeli %38.1 oraninda etkilemektedir. Yani bagimh
degisken olan hastane tercihi bagimsiz degisken olan doktor markalagmasinin

etkilenme orani anlamlidir.
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5. SONUC, KISITLILIKLAR VE ONERILER

Gliniimiizde teknolojik gelismelerin artmasiyla beraber yeni kurulan /kurulmakta
olan ve sayilar1 hizla artan hastanelerin birbirleriyle adeta birer yaris i¢cine girmesiyle
birlikte yenilik arayisina giren isletmeler ¢esitli yollara bagvurmuslardir. Hastanelerin
bir marka haline gelme ¢abalar1 ve bunun i¢in hastanin algi ve tutum gibi davranis
bilimlerine yonelik calismalari sonucunda markalagsma kavraminin tiiketicilerin
davraniglarina yon veren bir kavram oldugunu kesfetmisler ve caligmalarin1 buna
gore yapmuslardir. Hastane tiiketicilerinin hastanelere yonelik beklentileri ve tercih
ettikleri hastanelerin hizmetlerini algilama bicimleri tespit edilmis ve buna yonelik
calismalar gergeklestirilmistir. Uygulama big¢imi sektdriin ilerlemesini baz alirsak

hala devam etmektedir.

Bu c¢aligmada belirtilen goriis 1s18inda saglik hizmetlerinde son 10 yil igerisinde
saglik hizmetlerinde kullanilmaya baslanilan saglikta kisisel markalasma ve bu
markalagsmanin doktor ile hastane tercihi arasindaki etkiyi inceledik. Arastirmanin
sonuclar1 analiz edildiginde 385 katilimcinin demografik yapilar1 goz oniine alindigi
takdirde ¢ogunlugun doktorlarin kisisel markalagmasi sonucunda hastalarin hem o
doktorlar1 hemde o doktorlarin ¢alistiklar1 hastane ya da tip merkezlerini tercih
ettikleri gozlemlenmistir. Anketin ikinci kismi Olan markalasan doktorun tercih

edilme nedenlerine bakacak olursak;

e Geng hastalar (15-35 yas araligi) doktorun sosyal medya ve TV’lerde
goriilmesi, doktorun bilimsel makale, gazete ve dergi yazilarinin olmasi ve
doktorun cinsiyetinin doktor se¢imleri konusundaki goriislerinin doktor
secimlerini etkilediklerini belirtmislerdir.

e Orta yas hastalar (36-55 yas araligi) yakin ¢evrelerinin yorumlari, doktorun
yas ve tecriibelerinin fazla olmasi, doktora ilk goriiste gliven duyulmasi ve
doktorun tedaviye bekletmeden baslatmasi gibi konularin doktor se¢imlerini

daha ¢ok etkiledigini belirtmislerdir.

74



e Yash hastalarin (56 yas ve {lizeri) doktor se¢imlerinde daha ¢ok doktorun
calistig1 isyerinin konum ve ulasilabilir olmasi1 ve yakin g¢evrelerinin 6nceki

secimlerinin tercih nedenleri arasinda oldugunu belirtmislerdir.

Anketin Tligiincii kisminda hastalarin hastane tercihlerini etkileyen faktorler inceledik.

Bu faktdrleri yas araliklariya yorumlayacak olursak;

e (Geng hastalar hastane tercihlerini yaparken daha ¢ok internet blog siteleri
veya sosyal medyadaki hastane ile ilgili yorumlar, bilinirlik diizeyi yiiksek ve
markalagmis hastanenin saglik hizmetinin iyi olmasi ve radyo, gazete gibi
yazili ve gorsel medyada hastane reklaminin sik sik yapilmasi gibi etmenlere
gore yaparlar.

e Orta yas hastalar yakin ¢evrelerinin hastane tercihi, binanin fiziksel olarak iyi
olmasi, hastanede gorev yapan doktorlarin markalagmis olmasi ve hastanenin
belirli alanlarda hizmet vermesi gibi 6zelliklere gore se¢imlerini yaparlar.

e Yash hastalar ise agirlikla tibbi hizmetlerin ¢esitliligi, hastaneye ulagimin
rahat olmasi1 ve hastanenin uzun siiredir saglik sektoriinde olmasi gibi

faktorlerle segimlerini yaparlar.

Bununla birlikte secimlerin diger demografik degiskenlere gore degistigini
sOyleyebiliriz. Kadin hastalarin doktor veya hastane sec¢imlerindeki duyarlilik
erkeklere gore daha fazladir. Egitim seviyesi ve yas oranlar1 arttik¢a da bilinglenme
orani artar. Demografik degiskenlerde yasanan bu gelisme, H1 hipotezini destekler

niteliktedir.

Saglik sektoriinde yasanan rekabet ortamiyla beraber, temel gorevleri arasinda insan
hayatin1 kurtarmak olan doktor ve hastanelerin de degisimleri bir zarurethaline
gelmektedir. Bu degisimdeki temel yapt hem kamu hem de 6zel hastanelerde
yonetimin degismesi ve bu yonetimin markalasma kavrami iizerinden degisimi

surdirmeleridir.

Yonetimlerin degismesiyle beraber hastanelerde yasanan degisim yani basarinin
artmasi da kagmilmazdir. Klasik yonetim anlayisi son yilizyilda insanin degismesiyle
beraber yerini profesyonel yonetime birakmis, asil isi yapan hekimler de yonetim
kadrolarina geg¢misler, bununla birlikte isletmecilerde bu konuda en az hekimler

kadar profesyonellesmislerdir.

75



Degisen ve gelismekte olan saglik sektoriinde miisteri yani hasta memnuniyetinin 6n
plana ¢iktig1 glinlimiiz kosullarinda, yasanan gelisimi takip edebilen ve bunu kisilerin
kendine, isletme sahiplerinin de isletmelere yansitmasi sonucunda siirdiiriilebilirlik
saglanabilir. Hastalara yonelik memnuniyet ve tatmin 6l¢iitii de yine énemli unsurlar

arasinda yer almaktadir.

Markalagma ile beraber hastanenin temel unsuru olan doktorlarinda kisisel
markalagsmalar1 onem arz etmektedir. Doktorlarin, kendi aralarinda olusturduklari
rekabet dogrudan hastane kullanicilarinin tercihlerine yansidigr i¢in hastanelerde
kisisel markalasan doktorlar1 tercih etmektedirler. Doktorlarinda iyi hizmet ve
yiiksek kazang saglamalari ile kendi reklamlarini da yapmalari ve bununla birlikte

kisisel markalagma unsurlarini bilmeleri ve ona gére yon vermeleri gerekmektedir.

Markalagsmak isteyen saglik kurumlar1 veya kisiler oncelikle sirketin amaglarini,
kalite politikalarini, hedef alacag kitleyi benimsemek ve 6ziimsemek zorundadirlar.
Markalagmanin genel kurali belirli hedeflerin igsellestirilmesi ve gerek kisilerin

gerekse kurumlarin bu hedefler dogrultusunda ¢ok caligsmalar1 6nemlidir.

Verilen bu bilgiler dogrultusunda gerek literatiir taramasi1 gerekse anketin igerigi
hazirlandi. Anketin ikinci kisminda markalasan doktorun tercih edilme nedenlerine
yonelik ¢alisma igin katilimcilara belli bash sorular soruldu. Ornek verilecek olursa
secilecek doktorun alaninda uzman olmasi, markalasan doktorun sosyal medya ve
televizyon gibi yayin organlarinda reklaminin olup olmamasi, yakinimdaki kisilerin
daha once o doktoru tercih edip etmemeleri, marka doktorun c¢alismakta oldugu
hastane veya tip merkezinin konum olarak kisilere ulasilabilir olmasi, dokturun
yasinin ve tecriibesinin segilme i¢in kriterligi, doktorun cinsiyetiyle belirli branglarda
mesela jinekoloji arasindaki tercihi, doktorun muayene {icretinin pahali olmasi,
tedaviye bekletmeden baslatmasi, kisinin markalasan doktora ilk goriiste giiven
duymas1 ve markalasan doktor hakkinda yapilan geribildirimler gibi faktorler

katilimcilara sorulan faktorler arasindadir.

Anketin {¢iincli kisminda da hastalarin sadece markalasan doktor iizerinden degil
genel diizeyde de hastane tercihlerini etkileyen faktorleri ele alindi. Ornek verilecek
olursa bir hastanenin bilinirligi, se¢ilecek olan hastanenin teknolojik gelismeleri
yakindan takibinin tercih i¢in 6nemi, markalagan hastanenin saglik hizmet diizeyi,

hastanenin basin yayin organlarindaki etkinligi ve bunun tercih iizerindeki etkisi,
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hastane kullanicilarinin yakin g¢evrelerinden daha 6nce o hastaneyi kullanmalari
sonucu olugan memnuniyet diizeyleri, hastanenin uzun siiredir sektor i¢cinde yer
almasi, hastaneye ulasim imkanlarinin diizeyi ve hastane binasinin fiziksel
Ozellikleri, hastanenin brans hastanesi olmasi1 ve yeme-igme ile yatak hizmetlerinin

yeterli olusu gibi faktdrlerin tercihinin yanitlari arandu.

Aragtirmanin kisitliligmi, Gazi Universitesi Tip Fakiiltesi olusturmaktadir. Yapilan

anket bu hastanenin disindaki kurumlarda yer alan kisilere yapilmamustir.

Ankara igerisinde veya Tiirkiye’nin diger hastanelerinde bu konuya yakin konularda
ya da kismi benzer ¢alismalarin tekrarlanmasi ile gelecek arastirma sonuglarinin bu
calisma ile karsilastirilacak olmasi, konu hakkinda daha detayli bilgiler elde
edilmesine olanak saglar. Bu durum gelecekte yapilacak ¢aligmalara 1s1k tutarak bu

konu hakkinda daha fazla bilgi edinilmesini saglar.
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EKLER

Ek A: Anket Formu

KiSISEL OZELLiKLER

Cinsiyetiniz : () Kadin () Erkek
Medeni Haliniz : () Bekar () Evli

Egitim Durumunuz: () flkokul () Ortaokul () Lise () Onlisans
() Lisans () Lisansiistii

Mesleginiz : () Memur () Ozel Sektor () Esnaf () Ogrenci
() Ev Hanimi () Serbest Meslek () Diger

Sosyal Giivenceniz : () Emekli Sandig1 () SSK () Bag-Kur
() Yesil Kart () Saglik Sigortasi

Aylik Geliriniz : () 1000 TL ve alu  ()1001-1500 TL
() 1501-2000 TL () 2000 TL ve tistii
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II-MARKALASAN DOKTORUN TERCIiH EDILME NEDENLERIi

Kesinlikle
katilmiyor

LN

Katilmiyo

rum

Kararsizi

Katiliyoru
m

Kesinlikle

katiltyoru

Doktorun kisisel marka ve alaninda uzman olmast,
doktor tercihimde 6nemlidir.

Doktorun sosyal medya ( Facebook, Twitter,
Linkedin) ve TV’lerde reklaminin yapilmasi,
doktor tercihimde 6nemlidir.

10

Yakin ¢evremden bu doktoru tercih edip memnun
kalmasi, doktor tercihimde 6nemlidir.

11

Doktorun bilimsel makale, gazete veya dergi
yazilarinin olmasi, doktortercihimde dnemlidir.

12

Calist1g1 hastanenin isim yapmis olmast,
doktortercihimdeénemlidir.

13

Doktorun ¢alistig1 igyeri ve muayenehanesinin
konum olarak ulasilabilir olmasi, doktor
tercihimde onemlidir.

14

Doktorun cinsiyetinin (6zellikle jinekoloji ve
iroloji), doktor se¢imi konusundaki etkisi olduk¢a
biyiiktiir.

15

Muayenehane ya da 6zel hastanede hizmet veren
doktorun, muayene iicretinin pahali olmasi, doktor
tercihimde onemlidir.

16

Doktorun yasinin ve tecriibesinin fazla olmast,
doktor tercihimde dnemlidir.

17

Tercih edilen doktorun tedaviye bekletmeden
baglamasi, doktor tercihimde onemlidir.

18

Doktora ilk goriiste gliven duymam, doktor
tercthimde dnemlidir.

19

Marka doktorun referanslari/geribildirimlerinin
olmasi, doktor tercihimde 6nemlidir.
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I1I-HASTANE TERCIHINE ETKi EDEN FAKTORLER

klekatil

mivoru

Katilmi

yorum

Kararsi

Z1im

Katiliyo

rum

kle
katilivo

20

Sectigim hastanenin
taninmighgr/bilinirligi
hastaneyi  tercih  etmemde
onemlidir.

21

Hastanenin teknolojik
gelismeleri yakindan takip
etmesi 6nemlidir.

22

Bilinirlik diizeyi ytliksek ve
markalagmig hastanenin saglik
hizmetlerinin iyi oldugunu
distinir ve tercihimi buna
gore yaparim.

23

Bilinirlik diizeyi yiiksek ve
markalasmis hastane hakkinda
yapilan  olumsuz  goriisler
hastane tercihimi  olumsuz
yonde etkiler.

24

Radyo, TV ve gazete gibi
yazili ve gorsel medyada
hastanenin reklaminin sik sik
yapilmast hastane tercihimi
olumlu ydnde etkiler.

25

Yakin cevremin o hastaneyi
tercith edip memnun kalmasi,
hastane  tercihimi  olumlu
yonde etkiler.

26

Internet blog siteleri veya
sosyal medyadaki hastane ile
ilgili yorumlar, hastane
tercihimde etkilidir.

27

Hastanenin uzun stiredir saglik
sektoriinde olmasi, hastane
tercihimde etkilidir.

28

Hastaneye ulagimin rahat
olmasi, hastane tercihimi
etkiler.

29

Binanin fiziksel ozellikleri (dis
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goriiniimt, i¢ dosemeleri vb.)
hastane tercihimi etkiler.

30

Hastanede gorev yapan
doktorlarin markalagmis
olmasi, hastane tercithimi
etkiler.

31

Doktorumun beni ¢alistigi
veya bildigi hastaneye
yonlendirmesi, hastane
tercihimi etkiler.

32

Hastanenin tibbi/teknik
donaniminin tam olmasi,
hastane tercihimi etkiler.

33

Hastanenin belirli alanda
hizmet veriyor olmasi (g6z
veya gogiis hastanesi), hastane
tercihimi etkiler.

34

Saglik hizmetlerinde sunulan
tibbi hizmetlerin ¢esitliligi,
hastane tercihimi etkiler.

35

Hastanenin i¢ imkanlar1
(refakatei odalari, yemek
imkanlar1 veya yemekhane vb.
hizmetler) nin iyi olmasi,
hastane tercihimi etkiler.
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Tarih ve Sayise 27/10/2015-6838

T.C.
ISTANBUL AYDIN UNIVERSITESI REKTORLUGU
Sosyal Bilimler Enstitiis Midiirligi

Sayr : 88083623-044-6838 27110/2016
Konu : Mehmet AYAZ Etik Kurul Onay hk.

Sayin Mehmet AYAZ

Enstitiimiiz Y1412,040002 numarali Isletme Ana Bilim Dah [sletme Yonetimi Vitksek
Lisans programui &grencilerinden Mehmet AYAZ' m "SAGLIK SEKTORUNDE KISISEL
MARKALASMA: TERCIH EDILEN DOKTORUN MARKALASMASININ HASTANE
TERCIHINE ETKISI" adli tez ¢alismast gerefi "Kisisel Ozellikler Formu", "Markalagan
Doktorun Tercih Edilme Nedenleri" ve "Hastane Tercihine Etki Eden Faktdrler" ile ilgili
anketleri 24.10.2016 tarih ve 2016/18 Istanbul Aydm Universitesi Etik Komisyon Karar ile etik
olarak uygun olduguna karar verilmistir,

Bilgilerinize rica ederim.

- T b
Y1d. Dog. Dr. Gigdem OZAR]
Miidiir V.

Eyrala Dogrularaik Igin : https:/fevrakdogrula.aydin.edu.ir/en Vision. Dogrula/BelgeDogrulama.aspx? V=BESDL34D

Adres:Besyol Mah. Indnii Cad. No:38 Sefakiiy , 34295 Kipitkgekmece / 1S TANBUL Bilgi ipin: Canan TOPDEMIR  [&]
Telefou:dﬁi_d 1428 ) Unvan: Enstitd Sekreteri ey
Elektronik Ag:http://www.aydin.edu.tr/ b

=
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OZGECMIS

MEHMET AYAZ

Ad-Soyad: Mehmet Ayaz

Dogum Yeri ve Tarihi: Giresun - 29.11.1988

E-Posta: mehmetayaz2828@yandex.com.tr

EGITIM DURUMU

On Lisans: 2015, Istanbul Aydin Universitesi - Saglik Hizmetleri Meslek Yiiksek
Okulu - T1bbi Goriintiileme Teknikleri

Lisans: 2012, Akdeniz Universitesi - Turizm Fakiiltesi - Konaklama Isletmeciligi

Yiiksek Lisans: 2017, istanbul Aydin Universitesi - Isletme Ana Bilim Dali - isletme
Yonetimi Boliimii

MESLEKI DENEYIM

93



2016-... : Losante Cocuk ve Yetiskin Hastanesi - Radyoloji Teknikeri
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