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ONSOZ

Tiirkiye’de saglik sektorii, su an itibariyle hala bir emekleme ve biiyiime
siirecindedir. Oniimiizdeki yillarda saglik sektorii bilimsel normlara uygun bir sekilde
teknoloji ile tam entegrasyon saglayip gerekli olan biiylimeyi Avrupa Birligi ve
gelismis {iilkeler standardinda ilerlemeyi kaydedecektir. Bu asamada saglik
sektoriindeki kurum ve kuruluslar, daha fazla pazarlama yoneticilerine ihtiyag
duyacaktir. Bu baglamda saglik sektoriindeki kurumlar, hem insan kaynaklar1 hem de
marka yOnetimi agisindan cok daha fazla pazarlama odakli olma ihtiyacin

hissedeceklerdir.



OZET
YUKSEK LIiSANS TEZi

SAGLIK SEKTORUNDE MARKA KISILIGININ MUSTERI
MEMNUNIYETINE ETKiSi: ANTALYA ATATURK DEVLET HASTANESI
ORNEGI

Yelda DERIN
Isletme Anabilim Dah
Tez Damsman : Murat AKIN
Nisan, 2016, Sayfa 96

Saglik sektorii, strateji ve marka yonetiminin ustalikla kullanilabilecegi bir
alandir. Saglik sektorii etik degerlere sonuna kadar bagli kalarak ve devletin koydugu
diizenlemelere uyarak bir pazarlamacinin yeteneklerini sergileyebilecegi bir sektor
olarak karsimiza cikmaktadir. Marka kisiligini oturtmak ve Saglik sektoriinde
siirdiiriilebilir basar1 icin, itibar, giiven etrafinda sekillenecek bir is modeli kurmak
gerekir. Saglik, itibar ve giivenin ¢ok kolay zedelenebilecegi bir alandir. Bu sebeple

bu sektorde itibar ve giiven yonetimi hayati derecede 6nemlidir.

Saglik Sektoriinde Marka Kisiliginin Miisteri Memnuniyetine Etkisi isimli bu
calisma 4 boliimden olusmaktadir. Caligmanin birinci boliimii olan giris boliimiinde,
calismanin icerigiyle ilgili bir takim ipuglar1 verilmistir. Calismanin ikinci
boliimiinde, Marka, marka yonetimi ve benzer kavramlar ele alinip, markanin
Onemine, iglevlerine, yararlarina ve stratejilerine yer verilmistir. Caligmanin ii¢iincii
boliimiinde Saglik Sektorii ele alinip, Kiiresel ve iilkemizde saglik sektoriiniin
durumu, amag, hedef ve stratejilerine yer verilmekle birlikte, bu sektdrdeki kurum ve
kuruluglardan s6z edilmistir. Caligmanin son boliimiinde, ilgili sektorde miisteri

memnuniyeti etkisi ele alinmistir.

Anahtar Kelimeler: Saglik, Saglik Sektorii, Marka, Marka Kisiligi, Marka Y6netimi,

Miisteri Memnuniyeti.



ABSTRACT
MASTER THESIS

BRAND PERSONALITY IN HEALTH SECTOR THE EFFECT OF THE
CUSTOMER SATISFACTION: ANTALYA ATATURK RESEARCH
HOSPITAL

Yelda DERIN
Department of Business
Supervisor: Assit. Prof. Murat AKIN
April 2016, Pages 96

The health sector strategy and brand management is an area where used
expertly . Health sector while adhering to ethical values and the state put an end to the
regulations are applied to exhibit a marketer's ability to emerge as an industry . Brand
personality and sat in the health sector for sustainable success , reputation, trust will
be formed around the need to build a business model . Health , reputation and trust is
an area where a lot of easy bruising . For this reason, reputation and trust management

in this sector is of vital importance .

Health Sector Impact on Customer Satisfaction View of Brand Personality in
this study consists of four sections . In the introduction , which is the first part of the
study , study tips are given about the content of a team . Be discussed in the second
part of the study, the health sector , the health sector in our country and the global
status, aims, objectives and strategies included , but has been mentioned in this sector
institutions and organizations. In the third part of the study , Brand, brand
management, and similar concepts will be discussed the importance of the brand ,
functions , benefits , and strategies are presented. In the last part of the study , the

effect of customer satisfaction in the industry concerned are discussed.

Keywords: Health, Health Sector, Brand, Brand Personality, Brand Management,

Customer Satisfaction
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GIRIS

Saglik sektoriinde en temel iiretim unsuru insandir. Saglik hizmetleri
insanlarin yasam siirelerine, kuvvet ve direnclerine, enerji ve canliliklarina etki eden
biitiin faaliyetleri kapsamaktadir. Saglik hizmetleri genel olarak, koruyucu, tedavi
edici ve rehabilite edici olarak iice ayrilmaktadir. Bu kapsamda ele alinan tedavi edici
saglik hizmetleri, hastaliklarin teshis ve yatirilarak tedavisi icin verilen hizmetlerdir.
Ulkemizdeki Saglik Bakanhigi'na bagh tam tesekkiillii devlet hastaneleri, Milli
Savunma Bakanligina bagli hastaneler, 6zel hastaneler, yatakli saglik merkezleri ve

tip fakiilteleri bu gruba giren kuruluslardir.

Kiiresellesmeyle birlikte iilkemizde ve diinyada, piyasada mevcut olan cok
sayidaki benzer hizmetin getirdigi fiyat, kalite, hizmet rekabeti arttik¢a, saglik
sektoriinde de marka kisiliginden dolay: tercih edilme unsuru on plana ¢ikmaktadir.
Tercih edilmenin temel kosulu, benzer hizmetlerdeki kiiciik niians farkliliklar1 degil,
miisterinin marka algisindaki giicli pozisyonlar olacaktir. Bu nedenle saglik
hizmetlerinde markalagsma konusu 6nem kazanacaktir. Marka kisiligi saglik hizmeti
sunan 6zel ve devlet kurumlarinda hizmet uzmanlhiginin yani sira, miisteri iligkileri,

halkla iliskiler ve sektoriin yeniliklere ve degisime gitmeleri gerekecektir.

Teknolojik gelismeler ve amansiz piyasa rekabet sartlarinin tiim sektorlerde
oldugu gibi saghik sektoriinde de bir endistriyellesme donemine girmesi
kacinilmazdir. Uriin ve hizmet pazarlarinin giiniimiizde rekabetgi bir hal almast,
markalarin ve olusturulan marka sadakatinin hem firmalar agisindan hem de
tilketiciler acisindan énemini artirmistir. Marka, giiniimiiz tiiketicisi i¢in {irtin ile ilgili
cok Onemli bir bilgi kaynagidir. Markanin tiiketici agisindan tasidigi 6nemin artmasi
firmalarin da markay1 ve marka yonetimini daha stratejik a¢idan ele almalarina neden

olmustur.

Diinyanin 6nde gelen ve biiyiiyen ekonomileri arasinda yerini alan Tiirkiye’de,
saghk sektorii, saghga erisimin hiikiimet politikalar1 tarafindan da olumlu
desteklenmesine paralel olarak ©nemli gelisim gostermistir. Saglikta Doniisiim
Programi cercevesinde, saglik hizmetlerinin etkili, verimli ve adaletli sekilde organize
edilmesi, finansmanin saglanmasi ve sunulmasina yonelik gelismeler 6zellikle bu

dogrultuda 6n plana ¢ikmaktadir.



Giinlimiiz rekabet ortaminda, {riinler arasinda fark yaratmak gittikge
zorlagsmaya baglamistir. Artik herkes en iyisini, en kalitelisini diger rakipleri gibi
tiretebiliyor, ciinkii iletisim teknolojisinin hizla gelismesi, her tiirlii bilgiye kolayca
ulagsma imkan1 saghiyor ve iireticiler, neredeyse aym bilgi ve teknolojiyi kullaniyor.
Durum bdyle olunca, aradan siyrilmak ve tercih edilmek kaygis1i biiyliyor. Bu
durumda markalagmak, rakipler arasindan siyrilarak fark edilebilmek demektir.
Degisimi Ongorebilen ve miisterisiyle nasil iletisim kurabilecegini bilen markalar
sirketlere daha biiyiik kazanclar elde ettireceklerdir. Markanin giiniimiizde kazandigi

Onemin asil sebebi degisen rekabet ve tiiketici yapisinda yatmaktadir.

Markayr yaratan fikir ve uygulamalarin, bir firmanin kisiligini, gelecek
projelerini, sektordeki konumunu tiimden belirleyecek bir ©Onemde olmasi,
markalagsma anlayisin1 daha da 6n plana cikaracagi artik kesinlesmis durumdadir.
Marka ve markalagma ile birlikte etki tepki siirecini yasamin her alaninda gdrmeye
baslamak kacimilmaz olmaktadir. Marka sahibi olan (bu siireci genel prensipleriyle
saglamakta, olusturmakta, vizyon sahibi kisilerce markanin siirekliligini saglayan,
markasinin korunmasina 6nem veren) firmalar hem kendisine, hem {iilkesine dogrudan

katkida bulunduklarini sdylemek miimkiindiir.

Saglik sektoriinde endiistriyellesme siireci beraberinde bircok yonetim tiirlerini
de birlikte getirmesi kaginilmazdir. Bunlar; toplam kalite yonetimi, stok ve kaynak
yonetimi, hizmet siirecleri yonetimi, mali ve finansal yonetim, bilgi teknolojileri ve
sistemleri yonetimi, insan kaynaklar1 yonetimi gibi bilimsel normlara uygun yontem

ve yonetimler olarak siralamak miimkiindiir.

Saglik sektoriinde marka kisiligi yaratmanin bir ¢ok zorluklar1 vardir, bunlar1
kisaca bagliklar halinde sunacak olursak; Saglik hizmetleri taklit edilebilir, diger
markalar gibi 6zgiin bir durumu yoktur, genel olarak soyutturlar, iiretilmesinde
tilketicilerinde rolii  bulunmaktadir, sektdorde yapilan hizmetin kalitesinin
degerlendirilmesi ve anlatilmasi zordur, belli bir standardi kesin olarak yakalamak zor
ve kalite kontrolii imkan1 diisiiktiir, saglik sektoriinde verilen hizmetin stoklarini

tutma imkan1 yoktur.

Marka 6gelerinin ve iligkilerinin tamami, marka kimligini olusturmak gibi

diisiiniilebilir. Marka kimliginin tutarliigt ve saglamligi, marka Ogelerinin ve



iligkilerinin tutarlilik derecesine baghdir ciinkii marka 6gelerinin farkli giicleri ile
zayifliklar1 vardir ve marka degerine en fazla katkiyr yapmak icin bu marka 6gelerini

eslestirerek kullanmak 6nemlidir.

Marka kisiligi, markalasmak, ya da marka degeri yaratmak bircok sektorde
bilgi asimetrisinin ¢dziimlenmesine katkida bulunmaktadir. Bircok {iriinii ilk kez satin
aldigimizda iiriiniiniin 6zelliklerinin bizi tatmin edip etmeyecegini 6nceden bilemeyiz.
Ancak {riinii kullandiktan sonra {iiriiniin kalitesi hakkinda bir fikrimiz olur. Hatta
iriiniin marka degeri varsa iirlinii hi¢ kullanmadan bile degisik kanallarla bize ulasan
bilgiler araciligiyla iirliniin Ozelliklerini kismen Ogrenebiliriz. Saglik sektoriinde
marka degeri olusturmak ¢ogu durumda miimkiin degildir. Insan organizmasi ¢ok
karmasik bir yapida oldugundan saglik hizmetinin bile bilebilmemiz pek miimkiin
olmamaktadir. Dolayisiyla saglik hizmetlerinde marka degeri olusturmak hem c¢ok
kolay olmamakta hem de marka degerinin bilgi asimetrisi problemine katkis1 olduk¢a
sinirl kalmaktadir. Bu baglamda ¢alismamizda saglik hizmetlerinde marka kisiliginin

miisteri memnuniyetine etkisi ele alimmuistir.



BiRiNCi BOLUM
MARKA KAVRAMI, YONETIMi VE STRATEJIiLER

Bu boliimde markanin tanimi ve 6zellikleri, deger kavrami, kimlik kavrami ve
tiirleri, marka yaratmanin Onemi, basarili marka bilesenleri, kisilik kavrama,
markalagmak ile marka kisiligi yaratmada miisteri memnuniyetinin énemi konularina

deginilmistir.
1.1.MARKANIN TANIMI

Marka bircok arastirmaci tarafindan farkli sekillerde tanmimlanmistir. Bu
tanimlardan bazilarina goére marka; miisteri karar verme siirecini basitlestiren ve
miisteri beklentilerini karsilayan bir birimdir (www.markaborsasi.com,2005). Bir
baska tanima gore ise miisteri ve tiiketicilerden gelen onlarin imgelerinde algilanan
duygusal ve islevsel getirilere dayanan, ayricalikli bir konum yaratan tiim izlenimlerin
icsellestirilmis bir 6zetidir (Cooksey vd,2005:143). Daha farkli bir tanima gore ise
marka markanin bir veya bir grup iiretici ve/veya saticimin mal ve hizmetlerini
belirlemeye, tanitmaya ve rakiplerinden ayirip, farklilastirmaya yarayan isim, terim,
sozciik, simge (sembol), tasarim (dizayn), isaret, sekil veya bunlarin ¢esitli bilesimidir
(Vazquez vd,2001:452). Tiirk Patent Enstitiisii’niin marka tanimi ise su sekildedir:
Marka, bir tesebbiis tarafindan sunulan mal ya da hizmetlerin diger

tesebbiislerinkinden ayirt edilebilmesini saglayan isaretlerdir.

Tiirkiye’de yiiriirlikte olan Markalarin Korunmast Hakkindaki Kanun
Hiikmiindeki Kararnameye gore marka; ” Bir tesebbiisiin mal veya hizmetlerini bir
baska tesebbiisiin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi
adlar1 dahil, o6zellikle sozciikler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin bi¢imi veya
ambalajlar1 gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya benzer bicimde ifade edilebilen, baski
yoluyla yayimlanabilen ve cogaltilabilen her tiirlii isaretlere” marka adi verilir

seklinde tanimlanmustir.



1.2.MARKANIN OZELLIiKLERi

Bu bolimiimiizde markanin adi, marka isareti , menge adi , ve logo

kavramina deginilmistir.

Marka adi: Etkili bir marka adi olusturmak zor istir. Marka ismi {iriinii
tammmlamada yardimec1 olur ama en Onemlisi marka kendi anlam ve varligiyla
iriinlerle somutlagsan simgeler olup anlamlar1 zenginlestirir. Bu nedenle marka adi
sadece miisterilere hitap etmemeli piyasanin dogasina bagli olarak arzu edilen diger
ozellikleri de tasimalidir (Baumgarth ,2001:228). Iyi bir marka adimin tagimasi

gereken oOzellikleri agagidaki gibi siralayabiliriz;
e Marka ad1 6zgiin olmal1, gbze ve kulaga hos gelmelidir.
o  Uriiniin yararlarim ve kalitesini yansitmalidir.
e Hedef miisteri kitlesine hitap etmelidir.
¢ Anlasilmasi ve hatirlanmasi kolay olmalidir.

e Kisa ve net olmalidir.

® Uluslararas1 pazarlarda faaliyet gosterecekse farkli dillerde uygunsuz bir

anlami olmamalidir.
e Soylenisi kolay olmali bagka markalarla karistirtlmamalidir.

e Dikkat cekici, mamul hakkinda bilgi veren ayirt edici Ozellikte kolay

algilanabilir olmalidir.

e Reklam ve promosyon ¢alismalarina yardim edici olmalidir.

Marka isareti: Marka isareti, markanin gozle goriilebilen sekilli kismidir.
Marka isareti bir sembol, dizayn, ayirici renklendirme ve harflerden olabilir. Marka
isareti sadece bir sekli ifade etmez. Grafikler, tasarimlar, kisi adlari, sozciikler,
harfler, logolar, sayilar, mallarin ve ambalajlarin bicimi, birka¢ sozciikten olusan
sloganlar, sozciik-sekil bilesimleri, ti¢ boyutlu bigimler, jenerikteki kisa melodiler,

renkler, renk kombinasyonu ve kompozisyonlar da isarettir.

Mense adi: Cografi sinirlar1 belirlenmis yer ile s6z konusu cografi yerin insan

faktoriinden ya da dogasindan kaynaklanan bir 6zellige sahip olan ve bu 6zellikleri



itibariyle bolgeyle 6zdeslesmis iiriinlerin {iretimi, islenmesi ve diger islemlerinin
timiiyle bu yore, alan veya bolge sinirlart i¢inde yapilmasi iiriiniin "Menge adinm”
belirtir. Mense adiin olusabilmesi icin iirliniin tamamiyla, tanimlanan yerde iiretilmis
olmasini gerekir. Bu tiir {iriinlere 6rnek olarak Eskigehir Liiletasi, mense adina 6rnek

olarak verilebilir.

Logo: Logo, bir iiriiniin, firmanin ya da hizmetin isminin, harf ve resimsel
ogeler kullanilarak sembollestirilmesidir. Gorsel gili¢ olarak logo, markanin
bilinirliligi acisindan cok Onemlidir. Grafik veya resim olarak markanin hedef
gruplarin hafizasinda kaliciligr tetikleyici bir rol oynar. Logo ambalajda, tanitim
malzemelerinde, i{iniformada, kartvizitte, reklam ve dogrudan ve dolayli olarak
iletisim araglarinda etkindir. Bu amagla {irlinlin ambalajinda gorsel Ogelerin
yerlestirilmesinde estetik acidan gereklidir. Logo iiriinde simiflandirma, dogallik,

uyum, incelik, paralellik ve sekil kavramlarini igerir.

Isletme adi: Tacirin sahsim degil, dogrudan dogruya isletmeyi, firmay: hedef

alan ve isletmeyi tanmitmak, benzeri isletmelerden ayirmak i¢in kullanilan unvanlardir.

Ticaret unvan: Tacirin isletmeye iligskin islemleri yaparken ve bu isletmeyle

alakali senet ve diger evraklar1 imzalarken kullandig1 addir.
Ulkesel marka: Tiim iilke capinda dagitimi yapilan markalardir.

Yerel-Bolgesel marka: Siirli bir bolge ya da sekilde dagitimi yapilan veya

belirli bir sekildeki bir isletme tarafindan iiretilen ve satilan {iriinlerin markasidir.
Uluslararas1 marka: Degisik iilkelere pazarlanan iiriinlerin markasidir.

Royalti: Herhangi bir seyin sahibine, bulucusuna, yazarina vb. ait bir hakka

bagl olarak, ticaret yapanlarin hak sahibine kazandiklarinda 6dedikleri paydir.
1.3.MARKA DEGERI KAVRAMI

Marka degeri; yatirimcilar, {ireticiler, perakendeciler ve tiiketiciler gibi
ekonomide yer alan farkli gruplar agisindan degerlendirilebilir (Cobb-Walgren
vd.1995: 5). Marka isminin iirlinlere ekledigi ilave deger olarak tanimlanan marka

degeri, ekonomide yer alan farkli gruplara deger sunmaktadir (Vazquez vd. 2002: 87).



Marka degeri kavrami tiiketicilere iirlin degeri ve firmanin marka kavramini
tammmlayan benzersiz elementlerin zaman boyunca baglantili oldugunda nasil
gelistirilecegini ifade etmektedir (Erdem vd. 1999: 8). Firma perspektifi acisindan
marka degeri iirlinlin markasiyla baglantili nakit akislar1 tarafindan 6lciilebilir
(Farquhar, 1989: 11). Marka degeri farkli amaclarla farkli acilardan tanimlanmistir
(Hoeffler ve Keller, 2003: 19). Bir goriis marka degerini; marka bilgisinin tiiketicinin
pazarlama faaliyetine verdigi yanit olarak ele almaktadir (Keller,1993). Davranigsal
bakis acisindan marka degeri fiyat dis1 rekabete dayali rekabetci avantajlara yol agan

farklilagsma olarak 6nemlidir (Yoo vd. 2000: 78).

Finansal Ol¢iimler arasinda, Simon ve Sullivan (1993) marka degerini ele
gecirmek icin hisse senedi fiyatlarindaki hareketleri kullanmislardir ve bu teori hisse
senedi piyasasimin firmalarin fiyatlar1 eklenerek markalar tarafindan gelecek
prospektiisleri yansitmaktadir (Simon ve Sullivan,1993: 96). Diger bir finansal 6l¢ciim
marka yerlesimine ya da yeni bir marka olusturmak i¢in ihtiyaglar {izerine
temellendirilmistir. Mahajan, Rao ve Srivastava (1991) marka degerinin gostergesi
olarak bir firmaya olan markalarin potansiyel degerini kullanmislardir (Cobb-Walgren
vd. 1995). Marka degerinin tarayici temelli dl¢timii Kamakura ve Russel (1991)
tarafindan gelistirilmistir ve marka degerini ii¢ sekilde 6lcer; Birinci ol¢iim algilanan
degerdir ve tiiketicilerin fiyat ve promosyon tarafindan agiklanamayan markaya
iliskin tahminleridir. Ikinci 6lgiim bagat oranidir ve bir markanin fiyat acisindan diger
markalarla rekabet edebilme yetenegine dayanmaktadir. Ugiincii 6lgiim soyut deger

olarak kalite algilamalarinin 6l¢iimiinii saglamaktadir (Simon ve Sullivan,1993).

Farquhar (1989) tiiketici temelli marka degerini tiiketicinin zihninde marka
ismi tarafindan yaratilan ve {riine eklenen ilave deger olarak tammlamistir.
(Farquhar,1989) Aaker (1991) tiiketici temelli marka degerini; pazarlama faaliyetleri
tarafindan yaratilan soyut bir varlik olarak isletmenin tiiketicilere sundugu iiriin ve
hizmetlerin degerini arttiran veya azaltan, markanin isim veya sembol gibi ayirt edici
ozelliklerine baglh varlik ve yiikiimliiliikler seti olarak tanimlamaktadir. (Aaker,1991)
Keller (1993) ise tiiketici temelli marka degerini, tiiketicinin sahip oldugu marka
bilgisine bagh olarak isletmenin pazarlama faaliyetlerine tiiketicilerin gosterdikleri
olumlu/olumsuz tepkiler seklinde tanimlamistir. (Keller,1993) Bir baska calismada

titketici temelli marka degeri, tiiketicinin markay1 kullanma ve tiiketimi sonucunda



elde ettigi sembolik ve fonksiyonel faydalarin toplami seklinde tanimlanmigtir
(Vazquez vd. 2002). Yoo ve digerleri ise marka degeri yapisinin marka isminin bir
degeri oldugunu ifade ederek marka degeri yapisinin bireysel boyutlarinin marka
degeri ile iligkili oldugunu agiklamislardir (Yoo vd. 2000). Tiiketici temelli ifadesi
bireysel tiiketici temelinde davramigsal ve biligsel marka degerini ifade etmektedir
(Yoo ve Donthu. 2001). Aaker’in modeline gore; marka degeri hem tiiketici hem de
firma icin deger yaratir, tiiketicinin firma icin gelistirdigi degerdir ve marka degeri
coklu boyutlara sahiptir (Yoo vd. 2000). Marka degeri boyutlarinin cesitli gecmis
unsurlar1 vardir. Ornegin herhangi bir pazarlama faaliyeti marka degerini markaya
yapilan yatirimlar1 etkilemesinden dolayr potansiyel etkisi vardir. Eger tiiketiciler
markanin iiriine, fiyata, tutundurmaya ya da dagitimina daha fazla reaksiyon
gosterirlerse, iiriin ya da hizmetin isimli ya da isimsiz versiyonu ile davranildiginda
ayn1 pazarlama karmasi elementlerinde oldugundan pozitif tiiketici temelli marka
degerine sahip olacaklardir (Keller, 1993). Markalarin evrensel bir dili vardir. Marka
isimleri bir iirlinle baglantili olarak iiriiniin dzellikleri, anlami1 ve kalitesi gibi kolayca
degistirilemeyen bilgileri sunmaktadir. Bu durum marka degeri olarak adlandirilir
(Wilke ve Zaichkowsky, 1999). Tiiketici bakis acisindan marka degeri talep edilen
irlinlin amagsiz kismi tarafindan olusturulan belirli bir sirketin belirli bir iiriiniiniin
cazibesidir (Keller ve Lehman, 2006). Tiiketici temelli marka degeri, tiiketicilerin
marka i¢in pazarlama karmasi elemanlarina reaksiyonlarini icermektedir (Keller,
1993). Tiiketici temelli marka degeri tiiketici marka ile tamidik hale geldiginde ve
hafizasinda gii¢lii, benzersiz ¢agrisimlar oldugunda meydana gelmektedir. Tiiketici
arastirmalarinda tiiketiciler markalar hakkinda diizenli olarak imajlar olustururlar ve
markalar1 diger markalarla karsilastirirlar. Boylece, bu marka imajlar1 marka ankraj
etkisi olarak adlandirdigimiz bir siirece girer. Bu nedenle marka ankraj etkisinin
cesitli marka durumlar1 acisindan arastirilabilmesi beklenir, Ornegin beraber
markalanmis kimlikler. Boyle bir durumda marka bilesenlerinin kurulu imajlar1 yeni

bir kimlikle birlestirilir (Esch vd. 2009).

Marka kavrami, cesitli uzmanlar tarafindan farkli sozciikler ile tanimlanmig
olsa da, aym temel gerceklere isaret eden bir kavramdir. Marka ile ilgili yapilan
tamimlamalardan bazilan su sekildedir: Philip Kotler markayz, iirliniin ya da hizmetin
iireticisini ya da saticisini tanitan bir isim, terim, isaret, sembol, dizayn veya tiim

bunlarin birlesimi olarak tanimlamaktadir (Kotler, 2001: 301). Benzer sekilde



Amerika Pazarlama Dernegi’nin marka tamimi, ‘Bir satic1 veya satic1 grubunun iiriin
veya hizmetlerini tanimlamay1 ve rakiplerinden farklilastirmay1 amaglayan bir isim,
terim, isaret, sembol veya tasarimdir’ seklindedir (Yiiksel ve Mermod, 2005: 2).
Aaker ise markayr (2007, 25), “Uriinleri, ya da bir satict veya satici gruplarmin
hizmetlerini tanimlayan ve bu iiriin ve hizmetleri rakiplerinden farklilastiran (logo,
trademark, paket dizaym gibi) ayirt edici isim ve/veya semboldiir” seklinde

tanimlamuistir.

Marka degeri kavrami giiclii bir marka adinin ve semboliiniin tiiketicinin
zihninde yarattig1 olumlu izlenimlerin iiriin ve tiiketiciye kattigr ek faydadir. S6z
konusu fayda olumlu izlenimler nedeniyle {iriiniin ve isletmenin pazardaki degerini

isletmenin aktiflerinden daha degerli bir duruma getirmektir (Alkibay, 2002: 11).

Marka degeri hem akademik calismalar i¢cin hem de isletmecilik uygulamalari
icin olduk¢a onemli bir kavramdir. Ciinkii isletmeler basarili markalar sayesinde
rekabet iistiinliigii kazanabilir (Lassar vd., 1995: 11). Isletmenin olusturdugu marka
degeri, genel olarak markanin imajina, miisterinin markaya olan baghiligmma ve
markanin miisterinin ihtiyaclarimi karsilama derecesine bagl olmaktadir (Capon vd.,

2001, 215).

Aaker (1996,103) marka degerini olusturan unsurlar1 dort ana baslik altinda
toplamaktadir. Bunlar; marka farkindaligi (bilinirligi), marka bagliligi, algilanan

kalite, marka cagrisimlar1 (marka 6zdesligi)’dir.
*Marka Farkindahgi (Bilinirligi)

Marka farkindaligi; potansiyel bir alicinin, belirli bir {iriin kategorisinin
mensubu olan bir markayr tanima ya da hatirlama yetenegidir (Aaker, 1991, 61).
Farkindalik markaya dair algilamalarin, fikirlerin olusmast i¢in ©n kosul
niteligindedir. Bu kavram, markanin tiiketici zihninde sahip oldugu izlerin giicii

olarak temelde marka taninirlig1 ve marka hatirlanirhigim igerir (Uztug, 2003, 29).

Marka farkindaliginin literatiirde yer alan pek cok tanimi bulunmaktadir
(Aaker,1991). Bunlar marka farkindaligini, potansiyel bir alicinin bir markanin belirli
bir iirlin grubuna ait oldugunun farkinda olmasi ya da hatirlama kabiliyeti olarak,

markanin tiiketici zihnindeki varliginin giicii olarak ve de logo ve sembol gibi marka



kimliklerinin tiiketicilerin {izerinde biraktiklar1 etki, diger bir ifade ile bu kavramlar
aracilig ile tiiketici zihninde olusturdugu etki olarak tanimlamaktadirlar. Marka
farkindalig1 hafizadaki isaret ya da marka kodunun giicii ile iliskili olarak tiiketicilerin

farkli kosullarda markay1 tanima yetenegi ile iliskilidir (Keller,1993).

Marka bilgisinin satiglar izerindeki etkisini arastirmak i¢in tiiketicilerin marka
ismini ya da {riinii goremedikleri testler yapilmig, normalde kullandiklart markalar1
bulamadiklar1 saptanmistir (Hoyer ve Brown,1990). Marka farkindaligi, yalnizca
marka ismini bilmek ya da daha 6nce gdrmiis olmak anlamina gelmemektedir. Bunun
yan1 sira marka, marka ismi, marka sembolil gibi cagrisimlan tiiketicinin zihninde
birlestirmesi anlamina gelmektedir. Dolayisiyla, markaya ait olan tiim &gelerin
birlikte ve ayn1 anda tiiketici zihninde yer almasi1 gerekmektedir. Ilgili hedef kitledeki
titketicinin bir ihtiya¢ karsisinda aklina belirli bir markanin geldigi diizey, zihnindeki
tek marka diizeyidir (Campbell, 2002). Bir¢cok marka yOneticisinin ulagmak istedigi
marka farkindalig1 seviyesi bu diizeydir. Boylelikle tiiketici satin alimlarda ilk tercihi,
bu hatirlanma seviyesini elde edebilen marka elde etmis olacak ve rakiplerinin elde

edemedikleri ¢ok biiyiik rekabetci avantajin da sahibi olacaktir.
*Marka Baghhg (Sadakati)

Marka baglilig1 davranigsal bir tepki ve psikolojik bir siirectir. Tiiketicinin bir
iriin grubu iginde belirli bir markayr satin alma tercihidir (Chaudhuri, 1995, 38).
Marka bagliligi, belirli bir fiyat araligi icinde markadan memnun kalmig olan
miigterilerin ayn1 markayr tekrar satin alma niyetlerinin Olciilmesi olarak
tanimlanmaktadir (Biong, 1993, 23). Marka bagliligt sonucunda, markanin satin

alimmasi tekrarlanir ve marka ile tiiketici arasinda duygusal bir bag olusur.

Marka bagliligi, pazarlama maliyetlerini azaltan bir etkiye sahiptir. Yeni
miigteriler kazanmak marka baglilig1 olan miisteriye oranla ¢cok daha fazla zaman ve
maliyet gerektirmektedir. Sadik miisteriler, cevresindekileri de marka hakkinda

olumlu bir bi¢cimde etkileyebilmektedir (Odabagi ve Oyman, 2007, 375).

William T.Tucker (1964) tarafindan yapilmis olan genel tamima gore,
markanin gegmisteki ve yeniden satin alimlar1 anlaminda davranig, marka sadakatinin
gostergesi olarak kabul edilmektedir.Bu tanima gbre marka sadakati markalanmig

malla ilgili egilimli se¢im davranisidir (Trucker,1964). Daha sonra Jacob Jacoby ve
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David B.Keyner, eger miisteriler bir cok markaya sadakat duyuyorlarsa,anlik satin
alimlar ve markayr ikna edilme sonucu tercih etme gibi siireklilik gostermeyen
alimlarin gercek sadakati maskeleyebilecegini ve bu nedenle yeniden satin alma
davranmisinin tek basina marka sadakatinin gostergesi olamayacagini; sadakatin
davranigsal unsurlarin yam sira tutumsal ve psikolojik unsurlart da iceren birlesik bir
yaklagimla ele alinmasi gerektigini belirterek sadakati, tekrar eden satin alma
davraniginin bir alt kiimesi olan ¢ok boyutlu bir yapi, iligkisel bir fenomen olarak
tammmlamiglardir (Jacoby ve Kyner,1973). Yazarlar ayrica marka sadakatinin olugsmasi
icin zorunlu ve yeterli kosullarin bir seti olan alt1 kriterin yerine getirilmis olmasi
gerektigini 6ne siirmiislerdir: egilimli satin alma davramisinmn bulunmasi, siireklilik
gostermesi, bu markalarin olusturdugu setin disindaki bir veya daha fazla alternatif
markayla ilgili olmasi, karar alma ve degerlendirmeyle ilgili psikolojik siireclerin bir
fonksiyonu olmasidir. Richard L.Oliver (1999) marka sadakatini markay1 degistirme
davranigina yol acan dis etkenlere ve pazarlama ¢abalarina ragmen tercih edilen iiriin
veya hizmeti gelecekte tekrar satin almaya ve miisterisi olmaya duyulan baglilik

olarak tanimlamistir (Oliver,1999).
*Marka Cagrisim

Marka gelistirmede en zor ve en Onemli konu olan marka cagrigimlari,
markayla iliskilendirilen ve tiiketici acisindan markanin anlamim ifade eden
bilgilerdir. Diger bir deyisle marka ¢agrisimi marka hakkinda zihinlerde olusan her
seydir. Marka cagrisiminin essiz, giiclii ve iistiin olmas1 marka degeri olusumuna etki
eden en Onemli faktordiir (Tek ve Ozgul, 2005, 309). Bir marka yalnizca insanlarin
zihninde var olmaktadir; bellek elemanlar1 arasinda kurulu bir ¢agrisim agidir. Bu
cagrisimlar, farkli olgulara iliskin diisiincelerin ve duygusal uyarilarin birbiriyle
iligkili olarak, uzun zamanda kolektif ve esanlamli bir islemden gecirilmesinin
sonucunda insan zihninde ortaya ¢ikmaktadir. Genis anlamiyla bu agm icindeki her
sey arasinda bir i¢ baglanti mevcuttur; dogrudan olanlar dolayhlarla; giigliiler
zayiflarla baglantilidir. Psikolojide “biligsel yap1” terimi bu cagrisimlar agini

tanimlamak i¢in kullanilmaktadir (Franzen, 2005, 48).

Marka c¢agrisimlart hem iirlin hem de {iriinle ilgili olmayan fonksiyonel ve
sembolik 6zelliklerin ve bu imajlarin rekabetci avantajin ana kaynagi olarak dikkate

almmaktadir (Michell vd,2001). Marka ¢agrisimlar1 yiiksek marka farkindalig: ile
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sonuclanarak marka degeri ile iligkilidir, c¢linkii bir kalite ve baglanmanin bir isareti
olabilir (Yoo vd,2000). Asinalik kavrami belirli bir iiriin kategorisindeki tiim markalar

hakkinda tiiketicinin sahip oldugu bilgi boyutunu ifade etmektedir (Lin ve Kao,2004).

Marka cagrisimlan tiiketiciler i¢in markanin anlamini iceren hafizada marka
nodlartyla baglantili bilgisel diger nodlardir. Marka c¢agrisimlarinin giici ve
benzersizligi marka degerinin olusturulmasinda biiyiik rol oynayan marka bilgisinin
ayirt edilmesindeki boyutlardir (Keller,1993). Genellikle marka c¢agrisimlarim
markanin sdzel tanimlar1 olarak diistinitiriiz (Supphellen, 2000). Marka cagrisimlari
ayn1 zamanda hafizada duygusal etkiler olarak sunulabilir. Marka duygular1 sinirsel
ya da sozsiiz marka iliskili deneyimlerin degerlendirilmesidir. Marka cagrisimlarinin
en onemli karakteristigi bilingalt1 ile ilgili olmasidir (Supphellen,2000). Marka degeri
yaratmak icin markamin giiclii, istenilen ve essiz marka cagrisimlarimi igermesi

gerekmektedir (Hoeffler ve Keller, 2002).
* Marka imaji

Marka imaji, markaya iliskin tiiketicinin zihninde yer alan algilar toplamidir
(Hsieh ve Lindridge, 2005). Bu algilar, markaya iliskin sembolik ve fonksiyonel
algilar1 icermektedir (Dobni ve Zinkham, 1990). Marka imajimn, tiiketicilerin zihni
ile markanin imaji adina yapmis oldugu girisimler kapsaminda sekil aldig
diisiiniilmektedir. Marka imajinin nasil sekil aldigina yonelik farkli yaklagimlar
bulunmaktadir. Bird vd. (1970) markanin imajinin; markanin kullanimina bagh olarak
sekil alabildigi gibi markayla herhangi bir deneyime sahip olmayan uzaktan
takipgilerin de zihninde markaya iligkin bir imaj olusabilecegini ileri siirmektedir.
Markayla deneyim yasamadan veya markayi hi¢ kullanmadan veya tiiketmeden ilgili
markaya iligkin bir imajin bireyin zihninde olugsmast ilk bakista sira disi
gelebilmektedir. Bu sira dis1 siireg, medya ve iletisim kanallar1 iizerinden meydana
gelmektedir. Televizyon programlarinda yapilan marka yerlestirme stratejilerinin ve
cabalarinin marka imajim1 etkiledigi yOniinde bulgular yer almaktadir (Van
Reijmersdal vd., 2007). Bu bilgi, markayla deneyim yasamanin diginda markanin
gerceklestirmis oldugu etkinliklerin tiiketicinin zihninde marka imajina aktarildigi

savini (Gwinner ve Eaton, 1999) destekler niteliktedir.
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Marka imajmin olusumu i¢in bircok marka giliniimiizde iletisim kanallar1
izerinden cesitli pazarlama stratejileri uygulamaktadirlar. Bu girisimler marka imaji
adina markalarin bilin¢li ve farkinda olarak yapmis olduklar1 girisimler ve uygulamig
olduklar1 stratejilerdir. Ote yandan markalar farkinda olmadan imajlarim
sekillendirmektedirler. Marka genisletme yaklagimlar1 bu farkinda olmadan marka
imajim sekillendiren ve etkileyen bir girisimdir (Salinas ve Perez, 2009). Marka imaji
olustururken ve marka imajin1 sekillendirirken firmalar; {iriinlerin paketlenmesinden,

renklerinden ve logolarindan da yararlanabilmektedirler (Arslan ve Altuna, 2010).

Tiiketicilerin markalar hakkinda sahip olduklar1 bilgiler ilgili markanin imajim
olusturmaktadir (Keller, 1993). Bir marka hakkinda tiiketiciler giiniimiiz bilgi ¢caginda
neredeyse biitiin bilgilere ulasabilmektedirler. Bu bilgi y1gini, marka imajimin ¢ok
boyutlu bir yapisi oldugu savim giiclendirmektedir (Koubaa, 2008). Tiiketiciler cok
boyutlu ve derinlemesine inceleme yaptiklar1 markalar hakkinda satin alma kararlari
vermektedirler. Nitekim marka imajinin da tiiketicilerin iiriinleri degerlendirmeleri

tizerinde etkili olan bir olgu oldugu bilinmektedir (Erickson vd., 1984).
* Markaya Giiven

Markaya giiven, markayla miisteriler arasindaki ge¢mis deneyimler
dogrultusunda sekillenmektedir (Delgado-Ballester ve Aleman, 2005). Miisteri
baglilig1 olusturmada da markaya giiven kritik bir role sahiptir (Delgado-Ballester ve
Munuera-Aleman, 2001). Marka giiveni olusturmak, yeni miisteri kazanimi saglayan
bir marka degeri bilesenidir (Keller, 2008). Marka degeri bileseni olarak markaya
giiven tiiketicinin zihninde olumlu bir imaj olusumu adina 6nemli bir olgu oldugu

diistiniilmektedir.

Markaya duyulan giivenin olusumunda iki farkli boyut oldugu ileri
siiriilmektedir. Bu boyutlar; giivenilirlik odakli giiven ve performans ya da
memnuniyet odakli giiven’dir. Gilivenilirlik odakli giiven olusumu, markanin imaji
dogrultusunda gecmisten giiniimiize degin olusturmus oldugu imaj 1s181inda
sekillenmektedir. Performans ya da memnuniyet odakli giiven ise miisterinin ilgili
markanin bir {irlini ya da hizmetinden memnun olmasi dogrultusunda

sekillenmektedir (Reast, 2003).
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Markaya giiven literatiirde bir¢cok caligmaya konu olmustur. Literatiirde yer
alan caligmalarda; agizdan agiza iletisimin markaya giiven {izerinde anlaml bir etkiye
sahip oldugu (Alam ve Yasin 2010), markaya giivenin satin alma niyeti ve kulaktan
kulaga iletisim iizerinde pozitif etkiye sahip oldugu (Sichtmann, 2007), markanin
itibarinin markaya giiven iizerinde pozitif yonde etkili oldugu (Afzal vd., 2010),
markaya giivenin marka baglilig1 iizerinde pozitif yonde etkili oldugu (Chaudhuri ve
Holbrook, 2002; Delgado-Ballester vd., 2003; Reast, 2005; Sung vd., 2009; Sung ve
Kim, 2010; Song vd., 2012), miisteri memnuniyetinin markaya giiveni pozitif yonde
etkiledigi (Delgado-Ballester ve Munuera-Aleman, 2001; Luk ve Yip, 2008) ve
markaya giivenin toplam satin alma miktar1 iizerinde pozitif yonde etkiye sahip

oldugu (Luk ve Yip, 2008) yoniinde bulgulara ulasiimistir.
*Algilanan Kalite

Algilanan kalite kavrami, 6zellikle alicinin marka hakkinda detayl bir bilgiye
sahip olmamasi durumunda satin alma kararim1 ve marka sadakatini dogrudan
etkileyen bir unsurdur. Ayrica algilanan kalite marka genislemesi kararinin
verilmesine de neden olmaktadir (Aaker, 1991,19). Leavitt (1954) alicilarin fiyati
kalite gostergesi olarak kullanma egilimlerini arastirmasindan bu yana bircok calisma
fiyat kalite iliskisini arastirmigtir. Cesitli kalitatif yontemler belirli mallarin belirli
fiyat araliklarinda fiyat ve kalite algilamalar1 arasinda pozitif bir iliski oldugunu
gostermektedir, bununla birlikte bu etkiler metodolojik farkliliklar tarafindan

yonetilmektedir (Rao ve Monroe,1989).

Kalite, iistiinliik ya da harikalik olarak tamimlanabilir. Algilanan kalite,
tilketicinin bir riiniin tim Ustiinliigli hakkinda ulastigi yargi olarak ele almnabilir.
Algilanan kalite amacsal ya da gercek kaliteden farklidir ve bir {riiniin spesifik
tutumundan daha fazlasini ifade eder (Zeithaml,1988). Karar vericiler varliklarindan
sagladiklar1 uzun donemli karlar1 maksimize etmek i¢in marka degerini uygun bir
sekilde yonetmek zorundadirlar (Dyson vd,1996). Tiiketiciler tarafindan yiiksek
diizeyde kaliteli olarak algilanan markalarin marka degeri de yiiksek olacaktir. Bu
nedenle marka yoneticileri agisindan algilanan kalitenin saglanmasinin marka basarisi
ve performansi agisindan biiyiik 6nemi bulunmaktadir. Tiiketiciler tarafindan yeni bir
iriiniin satin alinmasinda algilanan risk miktar1 onlarn iiriin yeniliginin algilamasi ile

iligkili olacaktir (Bearden ve Shimp,1982). Arastrmalar algilanan kalitenin arzu
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edilen cesitli organizasyonel ¢iktilari, miisteri tatminini, satin alma niyetini ve miisteri
degerini etkiledigini gostermektedir. Bunun yaninda miisterilerin kalite algilamalar1
miisteri i¢in Onemli olan faktorler agisindan isyeri cabalarinda gerekli olacaktir.
Algilanan kalitenin yiiksek olmasi, iiriinden beklenen islevlerin gerceklesecegine dair
belirsizlik riskini azaltacaktir. Belirsizligin yiiksek diizeylerde olmasi, kalitenin roliinii
azaltmakta ve ayni zamanda tiiketicilerin karar verme siirecini zorlagtirmaktadir.
Diger tiim etkenler ayn1 olmak iizere, daha yiiksek kaliteye sahip olduguna inanilan
marka, diger markalara oranla daha basarili olacaktir. Tiiketicilerin marka kalitesine
iliskin algilari, satiglar1 belirleyen en 6nemli faktérlerden birisi olmaktadir (Taskin ve

Akat, 2008, 130).
* Markadan Etkilenme

Markadan etkilenme, “markayr kullanim sonucu tiiketicide olusan pozitif
duygusal tepkiler biitiiniinlin meydana getirdigi bir potansiyel” olarak
tammmlanmaktadir (Chaudhuri ve Holbrook, 2001:82). Markadan etkilenmenin, marka
bir insan olsayd1 nasil birisi olurdu sorusunun karsilig1 olan marka kisiligi 6zellikleri
dogrultusunda sekillendigi diisiiniilmektedir. Tipki farkli karakteristie sahip
bireylerden farkli diizeylerde ve farkli olasiliklarda etkilendigimiz gibi farkli markalar
da tiiketicilerin zihninde farkli etkiler olusturabilmektedirler. Sung ve Kim (2010)
tarafindan gerceklestirilmis olan ¢alismada heyecan verici ve hedonik kimlige sahip
markalarin tiiketicilerin dikkatini daha ¢ok ¢ektigi yoniinde sonuglar elde edilmistir.
Ayrica markadan etkilenme {izerinde Kkisilik Ozelliklerinden agik sozliiliigiin
dogrudan, disa doniikliigiin ise dolayl olarak etkili oldugu goriilmiistiir (Matzler vd.,
2008). Ote yandan heyecan verici olma ve yetkin olma marka kisiligi 6zelliklerinin
markadan etkilenmeyi pozitif etkiledigi ve markadan etkilenmenin ise marka
bagliliginin bir 6nciilii oldugu ileri siiriilmiistiir (Sung vd., 2009). Marka bagliliginin,
markadan etkilenme tarafindan sekillendigini ileri siiren baska calismalar da
literatiirde yer almaktadir (Chaudhuri ve Holbrook, 2002; Sung ve Kim, 2010).
Markadan etkilenme ile marka baghiligi arasindaki iligskiler davranigsal baghilik ve
satin alma baghligi kapsaminda da arastirilmis ve markadan etkilenmenin hem
davranig baglilik hem de satin alma baghligi lizerinde etkili oldugu goriilmiistiir

(Chaudhuri ve Holbrook, 2001; Matzler vd., 2008).
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* Marka Kullanmanin Faydalari

Marka kullanmanin faydalarim1 daha iyi gormek i¢in {iiriin ile markay1

karsilagtirmak gerekir;

Uriin

Marka

Fabrikada iiretilir

Marka yaratilir

Nesne ya da hizmettir.

Tiiketici tarafindan algilanir

Bicimi ve ozellikleri vardir. Kalicidir.

Zaman i¢inde degistirilebilir veya Tiiketici ihtiyaclarinin giderilmesine tatmin

zenginlestirilebilir. saglar.

Tiiketiciye fiziksel saglar Tiiketici tarafindan statii gostergesi olarak
degerlendirilir.

Somuttur fiziksel bilesenleri vardir. Kisiligi vardir.

Beynin sol tarafina hitap eder.

Beynin sag tarafina hitap eder.

* Markamin Alicilar Agisindan Faydalar

Markanin alicilar acisindan faydalarim maddeler halinde asagidaki gibi

aciklayabiliriz:

e Marka isimleri, alictya iiriin kalitesi hakkinda fikir ve giivence verir, markali

iirliniin iadesi kolay olur.

Aligveriste etkinligi arttirir, iirlinii tanima ve secme kolay olur. Marka
giivenilirligi  Olciisiinde tiiketicinin  satin alma kararim1  kolaylastirir.

Tiiketicilere yararh olabilecek yeni iiriinlere dikkat ceker.

Onceden kullamlan markalar sonraki satin almalarda tutum ve inanclari
etkiler. Ozellikle tiiketici iiriiniin onarim icin yedek parga ararken ya da ayni

tirtinii tekrar almak istediginde iiriin markali ise isteklerine kolayca ulasabilir.

Markali iiriinlerin markasizlara gore daha kaliteli oldugu diisiiniiliir. Rekabet,
tireticileri ve aracilar1 kaliteye iter, iiriinlerin farkli kilinmasina calisilirken

malin kalitesi de giderek diizelir.

Alicilar agisindan markanin faydasi, statii belirten markalara sahip olmanin

verdigi psikolojik 6diil olarak da goriiliir.

Alicilara iiriinleri kolayca tanima ve ayirt etme imkani saglar.
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* Markanin Saticilar Acisindan Faydalar

Markanin saticilar acgisindan faydalarint maddeler halinde asagidaki gibi

aciklayabiliriz:
e Taklit, kopya gibi haksiz rekabete ve de yeni rakiplerin piyasaya girmesine
kars1 yasal korunma saglar.
e Siparislerin izlenmesi ve sonradan izlenmesine kolaylik saglar.

e Marka sayesinde talepte istikrar saglanir bdylece siparisler de belirli bir

diizene girer.
e Siparigleri karsilama maliyeti de en az diizeye diiser.

e Reklami yapilan marka kolaylikla animsanir ve markay1 tasiyan iiriinler,

ozellikle kendin sec- al yontemiyle satista kolaylikla tanimp satilir.

e Markanin kullanilmasi, iiriinii arac1 isletmelere dogru ceker. Tiiketiciler belirli
markal1 tiriinii satin almakta 1srarli davranirlarsa, toptancilar ve perakendeciler

o iiriinii satmak zorunlulugu hissederler.

e Fiyat istikrarina olumlu etki eder; marka sahibi isletmeye, araci kuruluslarin
stk sik fiyat degisikligi yapmamalarini, degisik aracilarin {iiriindi farkh

fiyatlardan satmamalarini saglamada yardimci olur.
e Taninan markalar1 olan iiretici piyasaya yeni iiriinler sunarken zorlanmaz.
o Uriine prestij saglar.

e Marka imaji olusturmaya yardimci olur. Uriinii etkin bicimde konumlandirmak
icinde, iiretici, hedef pazarin kabul edecegi marka imajim1 olusturmada

tutundurma ¢abalarinmi kullanir.

e Fiyat karsilastirmasini azaltir. Marka ismi ile iiretici, rakiplerinden farkl: fiyat

koyma olanagina kavusabilir.
e Satin alma kararlarinin daha kolay alinmasin1 saglar.
e Sirkete, iirlin ve hizmete kars1 duygusal bir giiven olusturur.

e Rekabette Pazar payin1 korumaya yardimci olur.

17



1.4. MARKA KiMLiGi KAVRAMI

Kimlik kavraminin en temel olan ii¢ 6zelligi bulunmaktadir. Bunlardan ilki,
kimlik duygusunun oncelikle, kendini Oteki insan ve seylerden farkli, dzgiin olarak
tamimlama ve dolayisiyla “kendi” olan1 veya olmayani ayirma yetenegidir. Ikincisi;
kimligin yer, zaman ve olaylardan etkilenmemesi ve bireyin kendini algilama
bi¢iminin degismemesidir. Uclincii kimligine diger kimliklerden ayri bir deger
vermesinin sonucu olarak ben merkezli olmasidir. Birey, kimligini bagka kimliklerin
istlinde goriir. Kimlik kavraminin ayrilmaz bir par ozellik ise, kimlik sahibinin,
kendi cast olan farklilagsma, karsilastirma ve ayirim kavramlarimin diger bir dogal
sonucu, oteki karsisinda kendine deger atfetme arayisidir (Kaypakoglu, 2000: 1-2).
Her kurumun bir kurum kimligi oldugu gibi, kurumun her markasinin da birer marka
kimligi vardir. Marka kimligini, bireyin kimligine benzeterek aciklamak miimkiindiir.

Nasil ki her bireyin bir kimligi varsa, her marka da bir kimlige sahiptir.

Yukarida bahsedilen kimlik kavraminin ii¢ temel 6zelligi, marka kimligi i¢in
de gecerlidir. Yalmizca ikinci 6zellik olan; yer, zaman ve olaylardan etkilenmeme
ozelligi marka kimliginde biraz daha farklidir. Bir markanin kimligi, gerekmedikce
degistirilmez; ancak duruma gore degistirilmesinde fayda varsa dogru bir strateji
kullanilabilir. Marka kimligi, markanin stratejik vizyonunun merkezidir ve marka
degerinin ana boyutlarindan biri olan marka ¢agrisimlarinin destekleyicisidir (Aaker,
1996: 68). Marka kimligi, markay1 anlatan ve ona imaj olusumu saglayan en temel
yapilanmadir. Markamn en genel taninma vaatlerinin yapi tasidir (Elitok, 2003: 44).
Kapferer, marka kimligini asagida alt1 madde halinde agiklamistir. (Okay, 2003: 53-
56):

e Marka kimligi, markanin niteliklerinin bir biitiinliigiidiir. Kimi nitelikler, akla
gelmekte, kimileri ise bilinmekte, ama hemen hatirlanamamaktadir. “Axess”

denildiginde, 6ncelikle sari-beyaz renklerin hatirlandigr gibi.

e Her marka bir sahsiyettir ve bu sahsiyet marka kimliginin iizerine
yapilandirildig1 temellerden biridir. Uriiniin iletisim bi¢imi, markaya belli bir

karakter atfetmektedir. Volvo’nun saglam olarak algilanmasi gibi.
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e Marka kimliginde, kiiltiiriin derin izleri bulunmaktadir. Her marka bir kiiltiire
sahiptir ve o Kkiiltiiri yansitmaktadir. Ornegin, Marks&Spencer Ingiliz

kiiltiiriiniin izlerini tasirken, Gucci tipik bir italyan’dur.

e Marka kimligi, tiiketicilerle kurum arasindaki baglantidir. Kurum, tiiketicilere
aktarmak istedikleri marka kimliklerine yiikleyerek verebilmektedir. Kimlige
yiiklenilen unsurlar, en basta reklam olmak iizere farkli tamitim yollariyla

tiikketicilerin zihinlerine yerlestirilmektedir.
e Marka, tiiketicilerle spontane bir baglant1 kurabilmektedir.

e Marka, bir arzudur, tiiketicilerde arzu duygusunu yaratir. Rolex saat, BMW
otomobil, Armani takim elbise gibi iriinleri, ¢cogunlukla o markay:1 siddetle

arzulayan tiiketiciler satin almaktadir.

Marka kimligine merkezi bir bileseni olan, belirli bir marka adi ile insan
ozelliklerini baglantili kilan olgu diyebiliriz. Buna goére marka kimligi, marka kisiligi

ile insanlarin kisiligi arasinda bag kuran cazibeli bir iglev de yiiklenmektedir.

Marka kimligi, markayr genis bir alanda detayli olarak tanimlayan, temel
faaliyet alanini, 6z degerlerini, yasama katkilarini, iiriinlerini ve alt markalarini,
bunlar arasindaki iligkileri, sembol ve kurumsal baglantilarini, konumlandirmayzi,
iletisim stratejilerini ve daha bircok seyi aciklayan bir calismadir. Marka kimligi,
marka ismi, isimdeki yaz1 karakteri, renk, ambalaj, dizayn, logo gibi gorsel ve estetik

0gelerin bilesiminden olusan bir biitiindiir.

Marka kimligi, isletme tarafindan stratejik planlama araci olarak marka
imajiin olusturulmasinda kullanilan 6nemli bir unsurdur. Dolayisiyla marka kimligi,
isletmenin tiiketicilerin zihninde olusturulmasi istenen imajin algilanmasi igin
kullanilan stratejik bir planlama aracidir. Bu anlamda marka kimligi, marka kisiligi
gibi gdndericinin bir fonksiyonu iken marka imaj1 ise, alic1 da olusan algi olarak ifade

edilebilir.
*Marka Kimliginin Ozellikleri

e Marka, soruldugunda insanin aklina hemen gelir.
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Marka kalite ile birliktelik olusmaktadir. Her ikisi de belli bir kaliteden olusur
ve bu kalitenin degerinin fiziki somutlasmasidir. Bu baglamda Kkalite,

markanin ilhaminin ve enerjisinin kaynagi olan bir degerler sistemidir.

Marka iliskiler icin bir oneri sunmakta ve genellikle insanlar arasinda bir
ahigveris icin firsatlar olusturmaktadir. Ornegin, “Hanim eller” markasinda

anne-cocuk iligkisine atif yapilmaktadir.

Marka bir sahsiyettir ve kendisine has karakterleri vardir. Uriin ve hizmet
faaliyetlerinin iletisim bi¢imi, markaya belli bir “sahsiyet tipi” atfetmektedir.
Ornegin Peugeot muhafazakardir, Citroen idealleri temsil etmektedir veya

Pepsi yeni neslin secimidir.

Marka spontane (kendiliginden) bir baglanti/koordinasyon da olabilmektedir.
Ornegin kisilere belirli araba tipleri soruldugunda, spontane olarak her marka
icin “Bu araba. zenginler i¢in, bu araba makamlar i¢in, bu araba aile babalar1

icin” gibi cevaplar alinmaktadir.

Marka arzulanan bir derecedir. Nasil ki kurulan “Baglant1” hedef grubunun dig
aynasi ise, arzulanan gergekte i¢ aynadir. Ornegin pahali bir otomobil alanlar
bu otomobili kendilerince bir seyler kanitlamak (zenginlik gibi) igin

almaktadir.

Marka kimligi, marka ile ilgili olusturulmak istenen veya hali hazirda var

olan, iiriine iligkin temel bilesenleri temsil eder. Bu bilesenlerin tutarli olmasi, hem

birbirlerinin tutarliligini pekistirir, hem de imaj olusturma siirecinin biitiinliigiinii

saglar. Sonucta bu bilesenler, marka kimliginin giicli ve biitiinliigiine katkida

bulunurlar (Cai, 2002: 722). Konu, “sehir” acisindan ele alindiginda kimlik; bir sehri

diger sehirlerden farklilagtiran ozellikler olarak tanimlanabilir (Yavuz, 2007: 50).

Marka kimliginin igerigi lizerine stratejik diisiiniilmedigi siirece, bir destinasyona

iligskin etkili bir marka imajinin olusturulmas1 miimkiin degildir.

* Marka Degeri

Marka degeri, bir markayla o markanin adiyla, simgesiyle baglantili ve bir

firmaya veya firmanin miisterilerine iirlin ve hizmet yoluyla saglanin degeri artiran ya

da eksilten aktifler ve taahhiitler biitiiniidiir. Diger bir tanima gore marka degeri;
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tilketicinin o marka ile oOzlestirdigi ve diger markalardan farklilastirdig iiriin
degerlerinin biitiiniidiir. Bir anlamda markaya yapilan gecmis pazarlama yatirimlari

sonucunda o markayla 6zdeglesmis olan degerler toplamidir.
Marka degerinin hesaplanmasinda bes 6nemli faktor vardir;

e Marka degeri objektif baz1 degerlerden cok tiiketici algilamasina baghdir.
e Marka degeri marka ile ilgili genel bir degere baglhdir.

e Marka ile ilgili olan bu genel deger iiriiniin sadece fiziksel 6zelliklerinden

kaynaklanmayip marka isminden de kaynaklanmaktadir.
e Marka degeri tam olarak olmasa da goreceli olarak rekabete baglidir.

e Marka degeri finansal performans: olumlu yonde etkilemektedir .Giiglii bir
marka degeri marka farkindaligi, marka bagliligi, marka imaj1 ve algilanan
marka kalitesine baghh olmakta ve tiim bunlar acik bir kimlik, kolektif bir
marka, tutarli ve uyumlu iletisim, gii¢lii miisteri iligkileri ve semboller kurmak

yoluyla olusturulabilmektedir.
Marka degerinin markalara getirdigi yararlari soyle siralayabiliriz;

e Firmanin pazarlama programinin etkinligini artirir.

e Daha az marka denkligine sahip rakiplere gore prim fiyat talep etme imkani

saglar.
e Giic¢lii marka isimleri satin alma kararini kolaylastirir.
e Uriiniin farkindaligin siirdiiriir ve korur.
® (ogu zaman kalite gostergesi olarak diisiiniiliir.

e Yiiksek marka denkligine sahip {iriinlerin, tiiketicinin dikkate aldiklar1

markalar setinde olmasi saglar.
® Yeni lriinler ve rakiplere kars1 gii¢lii bir koruma saglar.
¢ Firmanin iiriinlerine kars1 marka bagimlilig1 saglar.
e Marka genislemeleri icin uygun ortam saglar.

e Maliyetlerin diisiiriilmesini saglar.
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e Karn artirilmasinda dnemli etkiye sahiptir.
e Tiiketicilerin yeni dagitim kanallarini arastirma istekliligi artar.

e Tiiketicilerin bilgi islemelerini kolaylastirir.
1.5. MARKA TURLERI

556 sayili KHK’nin kapsaminda, markalar, amaglarina gore, ticaret ve hizmet
markalar1 olarak gruplandirilmalarinin yam sira, ferdi markalara, ortak markalara ve

garanti markalarina da yer verilmistir.
* Ticaret Markasi

Uriin ya da ambalaji iizerine konulan, mallarin hangi isletme tarafindan
iretildigini veya hangi isletme tarafindan piyasaya g¢ikarildigini gosteren isaretlere
“ticaret markas1” denir (Sehirali, 1998). Bu anlamda para, kiymetli evrak, adi senet
gibi ayrik durumlar diginda bir tasinir mal ile ilgili olan ve onun iistiine ve/veya
ambalajma konan marka ticaret markas1 olarak nitelendirilir (Ozel, 2002). Ticaret
markalar1, mallarin hangi isletme tarafindan piyasaya cikarildigini gosteren ve kanuni

koruma saglayan bireysel —ferdi- markay ifade eder.
*Hizmet Markasi

Belli bir malla iligkisi bulunmayan ve sadece bir hizmeti diger isletmelerin
hizmetlerinden ayit etmek icin kullanilan isaretlere “hizmet markast” denir. Hizmet
markalar1 kavraminin hukuksal diizenlerde yer almaya baslamasi1 nispeten yenidir.
Gliniimiizde maddi mallarin iiretim ya da ticareti ile ilgisi olmayan isletmelerin
verdikleri hizmetler icin de marka kullanilmasi s6z konusudur. Buna gore; ozellikle
turizm, pazarlama, tagimacilik, bankacilik, sigortacilik, muhasebe ve mali miisavirlik
gibi benzeri alanlarda faaliyet gosteren isletmeler tarafindan verilen hizmetlerin bir
markaya baglanarak ferdilestirilmesine olanak saglanmis, marka haklarinin korunmasi

amaclanmistir (Yarici, 2007).
* Ferdi (Bireysel Marka)

Ferdi marka, gercek ya da tiizel kisiler tarafindan tek baslarina kullanilan

markalar1 ifade eder. Bir bagka deyimle, bir marka gercek ya da tiizel kisiye ait olup
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da o markanin sagladig1 haklar sadece bir kisiye aitse bireysel —ferdi- markalardan s6z

edilebilir.
* Garanti Markasi

Marka sahibinin denetimi altinda, iiglincii kisilerce {iretilen mal ya da
hizmetlerin belirli 6zelliklerini garanti etmeye yarayan garanti markasi, malin kalitesi
hakkinda garantiyi simgeler. Buna bagh olarak marka sahibince belirlenen malin
kalitesine iligkin kosullar1 yerine getiren her isletme tarafindan ya da marka sahibine
iktisaden bagl olan bir isletmenin mal veya hizmetlerinde kullanilmamalidir. Garanti
markas1 yonetmelikte soyle tanimlanmistir: “Garanti Markasi, marka sahibinin
kontrolii altinda bircok isletme tarafindan o isletmelerin ortak ozelliklerini, {iretim

usullerini, cografi menselerini ve kalitesini garanti etmeye yarayan igarettir”.
*Ortak Marka

Ortak marka {retim, ticaret ya da hizmet isletmelerinden olusan bir grup
tarafindan kullanilan isarettir ve gruptaki isletmelerin mal ve hizmetlerini diger
isletmelerin mal ve hizmetlerinden ayirmaya yarar. Bu tiir markalar “birden ¢ok
isletmenin adina tescil edilmis, markanin her bir sahibinin, mar kanin tiimii {izerinde,
markanin diger sahipleri ile aymi nitelikteki haklar1 ile sinirhi bir sekilde ancak
bagimsiz olarak hak sahibi oldugu markalardir”. Ortak marka yonetmelikte soyle
tanimlanmigtir: “Ortak marka, iiretim veya ticaret veya hizmet igletmelerinden olusan,
bir grubun mal veya hizmetlerini diger isletmelerin mal veya hizmetlerinden ayit

etmeye yarayan isarettir” (Yarici, 2007).

1.6. MARKA YARATMANIN ONEMi VE BASARILI MARKA
BIiLESENLERI

Stratejik bir faktor olarak marka yaratmak, kimi zaman rakiplere kars1 pazara
giris engeli insa edebilir. Ornegin, giivenli aile arabasi denildiginde akla gelen Volvo,
bu alandaki konumuna giiclii bir sekilde yerlesmistir. Diger {ireticilerin, bu alanda
Isvecli markaya meydan okumasi gereksizdir. Marka yaratma, kuruluslarin
misyonlarinin devamliligina yardimci olur. Ornegin, Harley-Davidson ve Ford-
Mustang markalarimin  giicii, diger Amerikali firmalar c¢okerken bu {iriinleri

kaybolmaktan kurtarmistir (Grimaldi 2004).
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Satin alma faaliyeti riskler icerir ve tiiketici bu riskleri arastirir. Markalarin
ikinci fonksiyonu ise, tiiketiciler i¢in hayati daha da kolaylastirmasi ve alicinin
kendine uygun buldugu iiriinleri benzerlerinden ayirt etmesini ve saticilara da
markalarin tutunmasi halinde sadik miisteri edinme imk&ni saglamasidir. Alicilar
acisindan bir diger 6nemli nokta da, iiriinle ilgili bir sorun yasanmas1 halinde muhatap
bulma kolayligidir (Dogan, 2004). Dolayisiyla, marka yaratmak sadece basarisizlig
Onleme yolu olarak ifade edilemez. Marka yaratmak her seydir. Giiniimiizde, firmalar

markalarin giicline dayali olarak yagamakta ya da 6lmektedir (Yarici, 2007).

Marka, miisterilerden ziyade firmalar i¢in bir koruma aracidir. Eger markalar,
firmanin rekabet edebilirligini ve korunmasin etkin bir sekilde saglamiyorsa, tiiketici
nezdindeki ayricaligimi yitirmis demektir. Markanin asil fonksiyonu, ©Onceden

hissedilebilen riskleri — finansal / psikolojik - azaltmaktir.

Basarili bir markanin bilesenleri; iiriinlere ve hizmetlere eklenen gorsel isaret
veya marka, sembol, isim, tasarim, renkler veya bunlarin kombinasyonu; miisteri ve
firma arasinda ozellikli giiven iligkisinin gelismesine yardim etmek; ana iiriin veya
hizmet iizerine deger eklemek; miisteriye psikolojik O0demeyi saglatmak; iiriin
farklilasmasinin  problemlerini basitlestirmek ve markayla miisteri iligkisini
sekillendirecek kimliktir. Markanin bilesenlerini somut ve soyut olarak ayiracak
olursak, somut bilegenleri; iiriiniin kendisi, marka adi, marka, faydalarinin tanimi;
soyut bilesenleri ise, giiven, giivenilirlik, psikolojik ©6deme, katma deger ve
farklilasmanin kalitesidir. Markaniz satislar ve pazar paymiz iizerinde olumlu bir
etkiye sahipse, miisterileri ¢ekiyor ve firmaya bagliliklarim sagliyorsa basarilidir.
Bagarili bir marka firmamz icin degerli bir varliktir. Ornegin, Coca cola milyar
dolarlik borg talebinde bulundugunda, yine milyar dolar degerindeki markasi1 teminat
goriilmekte ve kolaylikla bu talebi yerine getirilmektedir. Bagarili markalar, firmalarin
yalnizca bir pargasi olmaktan fazlasidir. Ornegin, kimse Coca cola’nin bir siire sonra
iceriginin surup, su ya da baloncuklar olusuyla ilgilenmemektedir, Cola coladir.
Hafiza gittiginde, duygularin kalmasi, markanin asil biiytikliigiidiir. Basarili bir marka
yOonetimi, pazarlama karmasimin 7P si olarak bilinen, fiyat, iiriin, promosyon/
tutundurma, yer, insanlar, siire¢ ve fiziksel dagitimin -Price, Product, Promotion,
Place, People, Process, Physical Distribution- etkinligini maksimize edecektir (Yarici,

2007).
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1.7. MARKA KiSiLiGi KAVRAMI

Marka, onu yaratanlarin kim olduklarini, neyi nasil yapmak istediklerini
anlatan bir 6zettir. Marka denilen kavram, icerisinde onu yaratan kurumun misyo-
nunu, irliniinii, hedeflerini, degerini, verdigi sozleri ve en ©Onemlisi de gergegi

barindirir.

Kisilik, bir sahsiyeti digerinden farkli kilan 6zellikler biitiiniidiir. Giiniimiizde
marka kisilikleri insan karakterleri gibi incelenebilmektedir. Ciinkii markalar,
insanlarin karakter ozelliklerinde oldugu gibi bazi nitelikler ile dikkatimizi ¢eken,
duygusal ve mantiksal baglar kuran, bizimle iletisim halindeki canli varliklar olarak

degerlendirilebilir.

Markalar farkli faydalarla iliskilendirilmistir. Fonksiyonel faydalar, markalarin
problem c¢oziiciiliigii ile alakalidir; deneysel faydalar markanin duyusal ya da biligsel
hazla iliskilendirilmesini ima eder. Ugiincii tip fayda ise, sembolik marka faydasidir.
Bu faydalar marka kullaniminin belli etkilerinden kaynaklanir. Ne zamanki markalar
ozel faydal1 kullanici stereotiplerle iliskilendirilir, tiiketiciler bu markalar1 kullanarak
bir sosyal simif aidiyeti elde edebilirler. Ayrica, bu sekilde marka kullanimi kullananin
kendini algilamasi tizerinde pozitif bir etki olusturur. Sembolik faydalar, aynen kisilik
karakteristiklerinin marka ile iliskilendirilmesi gibi markalarin kisiliginden tiiremistir.
Marka kisilikleri bircok yolla sekillendirilirler. Bazi kisilerkisiler, 6rnegin CEO,
marka kullanicilari, marka icracilar1 veya isletme calisanlari, markayr kisilik
ozellikleri ile dogrudan birlestirmislerdir. Dolayl olarak daha c¢ok, kisilik 6zellikleri
iirlin nitelikleri, {iriin kategori topluluklari, marka ismi, sembol ve logo, reklam stili,
fiyat ve dagitim kanal1 araciliiyla marka ile iliskilendirilir. Boylece, marka kisilikleri
ve insan Kkisilikleri nasil sekillendirildikleri acisindan ayrilirlar (Supphelen ve

Gronhaug, 2003: 204-205).

Marka kisiligi, cinsiyet, yas ve sosyoekonomik sinif gibi dzelliklerin yam sira
sicakkanli, ilgili ve duygusal olma gibi klasik insana 6zgii kisilik 6zelliklerini de
icermektedir. Marka kisiligi, insan kisiligi gibi hem ayirt edici hem de siireklidir
(Aaker, 2009: 160).
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*Marka Kisiliginin Boyutlar

Marka kisiligi calismalari, kisilik psikolojisi temellerine sahiptir ve tiiketicinin
tiriin se¢imi ile kendi kimligini veya ideal bir kimligi temsil etmesinin bir yolu olarak
ortaya ¢ikmistir (Rathnayake 2008). 1980’li yillarda arastirmacilar, bir markanin
kullanilmas1 yoluyla marka kisiliginin tiiketiciyi ve onun fikirlerini nasil ifade ettigi
izerine yogunlasmislardir (Belk 1988; Malhotra 1988; Kleine vd., 1993: 96). Aaker
(1997), marka kisiliginin boyutlarin1 belirlemeye yonelik gerceklestirdigi c¢alig-
masinda, 5’1i Likert 6l¢egi kullanarak katilimcilarin spesifik bir markaya gore 114
kisilik 6zelligini tanimlamalarimi istemistir. Arastirma sonunda, 42 kisilik 6zelligini
iceren bes marka kisiligi boyutu (samimiyet, heyecan, yetkinlik, sofistike ve sertlik)
belirleyerek, gercekci, Olciilebilir ve genellenebilir nitelikte bir olgek ortaya
koymustur. Aaker’in marka kisiligi 6l¢eginin kisilik boyutlar1 asagida verilmistir.

Samimiyet (Campbell’s, Hallmark, Kodak)

e Miitevazi: aileye yonelik, kiigiik kasabali, uygun fiyat, mavi-yaka, tamamen

Amerikall
e Diiriist: samimi, gercek, ahlakli, diisiinceli, sefkatli
e Haysiyetli: orijinal, essiz, yaslanmayan, klasik, eski moda
e Neseli: duygusal, arkadas canlisi, sicakkanli, mutlu
Cosku: (Porsche, Absolut, Benetton)
e (Cesur: moda, heyecan verici, olagan dis1, gosterisli, kiskirtict
e (Canli: havali, geng, canli, girisken, maceraci
e Hayal Giicii Genis: essiz, esprili, sasirtici, sanatsal, eglenceli
e Giincel: bagimsiz, cagdas, yenilikc¢i, saldirgan
Yeterlik: (Amex, CNN, IBM)
e Giivenilir: caligkan, giivenli, etkin, giivenilir, dikkatli
e Zeki: teknik, kurumsal, ciddi

e Basarili: lider, kendinden emin, niifuzlu

26



Cok Yonliiliik: (Lexus, Mercedes, Revlon)
o Ust simf: biiyiileyici, yakigikli, iddial1, cok yonlii
e (Cazibeli: disil, piiriizsiiz, seksi, nazik
Sertlik: (Levi’s, Malboro, Nike)
e Acik havaya uygun: erkeksi, batili, hareketli, atletik
® (Cetin: dayanikli, giiclii, akilli
Aksoy ve Ozsomer (2007) tarafindan Tiirkiye’de 1200 kisilik 6rneklem ile
yapilan arastirma sonucunda, Tiirkiye’de marka kisiliginin yetkinlik, heyecan,

geleneksellik ve androjenlik olmak {izere dort boyut altinda toplam 39 sifat olarak

tanimlanabilecegi ortaya konmustur (Aksoy ve Ozsomer, 2007: 1).

Tablo 1: Tiirkiye’de Marka Kisiligi Boyutlar1

Yetkinlik Heyecan Geleneksellik Androjen
Profesyonel Geng Geleneksel Satafatl
Basarili Geng Ruhlu Miitevazi Kadins1
Prestijli Ding Tutumlu Asi
Isini Iyi Yapan Sportif Hesaplt Erkeksi
Giivenilir Tutkulu Aile Odakl

Saglam Bagstan Cikarici Muhafazakar

Iyi Cevik Klasik

Kendine Giivenen | Ozgiirliikgii

Global Neseli

Istikrarli Eglenceli

Kaliteli Eglendirici

Orijinal Sempatik

Bildik Hareketli

Iddiah Hayat1 Seven

Marka kisiligi, belli bir siirecten gectikten sonra, zaman i¢inde olusan bir
kavramdir (Ozgiiven ve Karatas, 2010: 140) Saglam temellere dayandirilmis bir
marka kisiligi, markaya yonelik yapilacak farkli ¢alismalarin da Onciilii olacaktir.
Diger bir ifade ile tiiketicilerle marka arasinda olusturulan duygusal bag, marka
tercihini olumlu yonde etkileyeceginden zaman igerisinde tiiketicide bir marka
sadakati olusumunu da tetikleyecektir. Marka kisiligi tiiketicilerin marka hakkindaki
algilamalar1 ve tutumlarina iliskin anlayiglarimi giiclendirerek farklilagmis bir marka
kimliginin olugsmasina katkida bulunarak, markaya iligkin iletisim cabalarinda rehber

gorevi gorerek, markaya yonelik olumlu tutum ve davranig gelistirerek ve de marka
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ederi yaratarak markaya deger katmaktadir (Torlak ve Ozcelik, 2011: 363). Tiiketici
ile marka arasindaki iliskinin olusumunda marka kisiligi ile marka imaj1 birbirinden
ayr1 diisliniilemez; zira markalar s6z konusu oldugunda kisilik, imajin duygusal
boyutunu temsil etmektedir. Bu nedenle basarili bir marka yiiriitme ¢aligmasinda, bu
kavramlarin birbirine olan olumlu yonde etkilerinin géz oniinde bulundurulmasi bir
gerekliliktir. Marka kisiligi olusturma ve 6lgme konusuna aligilagelmis yontemlerden
farkli bir perspektif ortaya koyan Mark ve Pearson (2001), Jung’in kolektif biling dis1
teorisi ile birlikte, bilinen motivasyon teorilerini kesistirerek arketipsel markalama
kavramini olusturmuglardir. Mark ve Pearson gelistirdikleri “arketipsel markalama”
teorisini markalarin  yonlerini bulmada ve gidecekleri yolu belirlemede

kullanabilecekleri bir pusula olarak tanimlamiglardir (Mark ve Pearson,2001:11).
* Marka Kisiligi Olcekleri

Tiiketici  davrams1  arastirmalarinda, marka kisiligine biiyiik ilgi
gosterilmektedir. Buna ragmen gegerli, giivenilir ve genellenebilir bir marka kisiligi
Olcegi gelistirecek bir aragtirma yapilmamistir (Aaker, 1997:347). 1997°den bu yana
ise literatiirde marka kisiligi kavrami icin, gelistirilmis belli 6l¢ekler akademik alanda
gecerliligi sorgulanmadan yaygin olarak kullanilmaya baglanmistir (Kapferer ve
Azoulay, 2003:143). Marka kisiligi dlgekleri tiiketicilerin markaya kars1 hem pozitif
hem de negatif tutumlarim Slgmek i¢in kullamilmaktadir (Aaker, 1996:144). Marka
kisiligi farkli yontemlerle 6lgiilmektedir. En basit ve en dogrudan yontem ise agik
uclu sorular hazirlamaktir (Aaker, 1993:320). Ornegin; “Eger marka canli bir insan

olsaydi, neler yapardi, nerede yasardi, ne giyerdi, arkadaslar1 nasil olurdu?”

Geleneksel olarak, aragtirmalarda iki ¢esit marka kisiligi 6lcegi kullanilmistir.
[k olarak ad hoc olgekleri kullanilmistir. Ikincil olarak ise insan kisiligi dlgeklerine
dayanarak hazirlanan 6lgekler yer almaktadir. Fakat bu 6lgeklerin gecerliligi tartigma
konusudur, ¢iinkii insan ve marka kisilikleri belli konularda tutarhilik gosterirken,
farkli Onciillere sahiptirler. Bu sebeple Aaker, psikolog ve pazarlamacilarin
kullandiklar kisilik olcekleri ve kisilik {izerine yapilan kalitatif caligmalara dayali
olarak 6zel bir marka kisiligi olgegi hazirlamistir (Supphellen ve Gronhaug,
2003:205). Aaker’in amaci marka Kkisiliginin Ol¢iilmesinde, diinya genelinde
kullanilan gecerli ve giivenilir bir 6l¢ek gelistirmektir (Rojas- Mendez vd, 2004:232).

Aaker’in marka kisiligi olcegi, diger Ol¢eklere nazaran marka kisiliginin yapisini
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Olcmek i¢in en biiyiik eforu sarf etmektedir. Somut iiriin ve soyut servis 6rneklerinden
yararlanarak, Aaker, kabul edilebilir psikometrik 6zellikler sergileyen bes boyutlu
marka kisiligi 6lgegi gelistirmistir (Harris ve Fleming, 2005:189).

Marka kisiligi aragtirmacilar1 tarafindan on {i¢ farkli marka kisiligi olcegi
kullanilmigtir. Birgok arastirmacinin yaptiklar1 arastirmalarda kullandiklart farkli
kisilik ozellikleri bir araya getirilmistir. Boylece toplam 1024 kisilik 6zelligi elde
edilmistir. Anlasilmast zor, tekrarlanmig ve gerekli goriilmeyen kimi kisilik
ozelliklerinin elenmesinin ardindan kisilik 6zelliklerinin sayis1 309’a diismiistiir. 309
kisilik ©zelligi, markamin tanimlanmasi ile ilgili olarak ne kadar betimleyici
olduklarina gore tekrar bir smiflamaya sokulmustur. Boylelikle arastirmada
kullanilacak kisilik 6zelligi sayist 114°e inmistir (Aaker, 1995:73). Aaker, herhangi
bir markamin kisiligini yapilandirmak ve Slgmek icin, bes ana faktére dayanan 42
birimli bir marka kisiligi 6lgegi gelistirmistir. Bu marka kisiligi 6lcegi, marka
kisiliginin Onciil ve ardillarina karsi pratik bir kavrama kazanmak i¢in kullamlabilir
(Wallenklint, 1998:12). Bu bes boyut markalar aras1 gézlemlenen farklarin neredeyse
tamamini (%93) acilamaktadir (Low ve Lamb Jr, 2000:352). Fakat olcek
uzunlugundan dolayr kimi arastirmalarda kullanilmaya uygun degildir. Daha 6nce
gelistirilen pek ¢cok marka kisiligi 6lcegi ya cok uzun ya da genel olarak her marka

icin kullanilamayacak kadar 6zellesmistir.
*Marka Kisiligi Modelleri

Marka kisiliginin marka degeri yaratmadaki rolii ii¢ farkli model de
Ozetlenmistir. Bu modeller kendini ifade modeli (self-expression), iliski esasli model
(relationship basis), islevsel fayda temsili modelidir (functional benefit

representation) (Aaker, 1996:151).

Iliski Esash Model: Bazi insanlarin sahip olmayr amacladiklar kisilik
ozellikleri rekabet avantajina sahip olmak icin gereken 6zellikleri tasimayabilirler.
Bunun yerine biriyle iliski icinde olmak isterler. Bireylerin marka ile olan iliskilerini
etkileyen iki faktor vardir. Birincisi, iki insan arasindaki iliskiye benzer olarak marka

ve miisteri arasindaki iliskisi, ikincisi ise marka kisiligidir.
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Islevsel Fayda Temsili Modeli: Marka kisiligi marka nitelikleri ve islevsel
yararlarimin siralanmasi ve temsil edilmesinde ara¢ gorevi goren dolayl rollerde

uistlenmektedir.

Kendini Ifade Modeli: belirli grup miisteriler icin bazi markalarin kendi
kimliklerini ifade edebilmek icin ara¢ haline gelmektedir. Kisilerin kendi kimlikleri,

asil ya da arzulanan ideal kimlik olabilirler.
*Arketipsel Marka Kisiligi

Yasaminin Onemli bir kismimi kolektif bilingdist ve arketip kavramimi
aragtirmaya vermis olan psikanalitik teorisyenlerinden psikiyatrist Carl G. Jung,
kolektif bilingdis1 kavramim “aklin kisisel bilin¢gdigindan ayrilmis bir parcasi” olarak
tammlamaktadir. Jung., Freud’un bahsettigi kisisel bilingdis1 kavraminin baskilanmig
biling dis1 egilimlerden (komplekslerden), ortak bilingdisinin ise arketiplerden
olustugunu belirtmektedir.”(Jung,1973:42). Kelime anlam1 kok ornek olan arketipler
Jung’a gore varlig1 en uzak gecmise dayanan ilk gorsellerdir. Arketiplerin varlig
mitolojide, peri masallarinda, inang¢ sistemlerinde ve ilkel sanat iletilerinde de
goriilmektedir. Biitiin arketiplerin kaynagi, aklin ilk gelisen kismi olan ortak
bilingdisimizdir ve kolektif bilin¢dis1 insanligin atalarinin ge¢cmisi ile kurmasi gereken
bagi saglar. Kolektif bilingdis1 sayesinde, tiirlerin her bir {iyesini genellestirmede,
insanlik atalarindan kalan bu sekil ve tecriibelerden faydalanabilmektedir
(Taccino,1998,X1) Mark ve Pearson (2001), marka kisiliklerini de tipki insan
kisiliklerini algiladigimiz gibi ilk olarak arketipler sayesinde ve hizli bir sekilde
algilayabilecegimiz diisiincesinden hareket ederek marka (kisiligi) gelistirmede
kullanilan on iki ana arketip belirlemislerdir. Mark ve Pearson, arketiplerin
giivenilirligini test etmek {izere 2000’li yillarin basinda Young&Rubicam’mn da
verdigi destek sayesinde farkli kiiltiirleri de kapsayan genis capli kantitatif bir
arastirma  yiirlitmiislerdir. Mark ve Pearson, arastirmalarinin  sonucunda
giivenilirliginden emin olduklar1 12 arketipi ve oncelikli islevlerini belirli markalarla
iliskilendirerek gostermislerdir (Tablo 1). Faber ve Mayer (2009) ise Mark ve
Pearson’un hazirlamis oldugu 6lcegi miizik, sinema ve diger sanat dallarinda yer alan
kisilik arketiplerinin taninip taninmamasina yonelik bir arastirmada kullanmak {izere

gelistirmiglerdir.
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**% Marka Kisiligi ve Marka Kisiligi Gelistirmede Arketip Modelin

Kullanimi

Marka kisiligi kavrami, markalarin da insanlar gibi birer kisiliklerinin oldugu
diisiincesinden dogmustur. Marka kisiliginin bilinen kisilik kavramindan ayrildig
temel nokta, cogunlukla, pazarlama iletisimcileri tarafindan pazarlama karmasindan
faydalanilarak planli ve bilin¢li bir takim ¢alismalar yiiriitiilmesiyle olusturulmasidir.
Aaker J., (1997,347) marka kisiliginin boyutlarim belirlemeye yonelik ¢aligmasinda
marka kisiligini, bir takim insan karakterlerinin belirli bir markayla iligkilendirilmesi

olarak tanimlamustir.

Marka kisiligi gelistirmede kullanilan arketip modeli ise kolektif bilin¢disi
yaklagimindan tiiretilmistir. Kolektif bilin¢dis1 ve arketip kavramlar1 da psikanalistin
onciilerinden olan iinlii psikiyatr Carl G. Jung tarafindan ortaya konmus ve giiniimiize

dek iizerinde cok tartigilmis, temelde psikoloji bilimine ait kavramlardir.

Temel amac1 marka icin duygusal bir deger yaratmak olan marka kisiliginin
faydalar1 su sekilde siralanabilir (Smith,2005,132) (Aaker D.,2009,168) : Anlayisi
zenginlestirmek; farklilastiran bir kimlige katki saglamak; iletisim ¢abasini

yonlendirmek; marka 6zvarlig1 yaratmak.

Jung’a gore ortak bilingdisinda yer alan temsili resimler arketipleri
olusturmaktadir. Kelime anlami ilk model (kdk 6rnek) olan arketipler, tiim insanligin
ortak bilin¢cdisinda yer alan “ilksel imgelerden” olusur. Bu imgeler ¢cevremizdekileri
ve durumlar1 hizli bir bicimde algilamamizi onlara belirli bir sekilde tepki vermemizi
saglarlar (Burger,2006,157). Morris ve Schmolze, Jung’in arketip tanimim1 daha
anlagilabilir kilmak amaciyla su sekilde basitlestirmiglerdir: bir arketip belirli
boyutlara sahip insanlardan olusan daha genis belirli bir grubu temsil eden tek bir
insanin detayl tanimidir (Morris ve Schmolze,2006,290). Iacconi arketipleri, su anki
diistincelerimizi farkinda olmadan sekillendiren ve bir kaliba sokan “irksal hatiralar”
olarak tanimlamaktadir (Iaccino,1998,XI). Tarnas ise arketipleri, evrensel bir ilke
veya insanin deneyim diinyasina ve ruhuna etki eden (yapilandiran) bir gii¢ olarak

tamimlamaktadir (Tarnas,2009,27).

Reklam alaninda calisan akademisyenler ve profesyoneller bir siiredir marka

imaj1 gelistirmede mitsel arketiplerin sagladigi avantajin farkindadirlar (Thompson,
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2004,162). 2000’li yillarin baglarinda, akademik ve profesyonel kimliklerinin
sagladigi avantajla bu farkindaligi yasayan, Carol Pearson ve Margaret Mark,
firmalara anlam yonetiminde rehberlik edecek bir model gelistirmeye karar verirler.
Mark ve Pearson, arketipsel marka kisiligi modelini gelistirirken, Jung’un kolektif
birlikte
faydalandiklarim belirtmektedirler (Mark ve Pearson,2001,14). Mark ve Pearson

bilingdigi—arketip  yaklagimi ile bilinen motivasyon teorilerinden
yiiriittiikleri genis caph arastirma sonucunda marka kisiligi gelistirmek adina temel on
iki arketip belirlemiglerdir. Asagida marka kisiligi gelistirmekte kullanilan bu

arketipler kisaca tanimlanmistir.

Tablo 2: Marka Kisiligini Gelistirmede Kullanilan Arketipler

Arketip Islevi Marka Ornegi
Yaratici(creator) Yeni bir seyler yaratmak | Williams-sonoma
Yardimsever(caregiver) Koruyucu, kollayict AT&T (Ma Bell)
Kral(ruler) Kontrol saglayici American Express
Soytari(jester) Eglendirici Miller lite
Siradan adam(regular guy) Halinden memnun olmak | Wendy’s
Asik (lover) Sevgi bulmak ve vermek | Hallmark
Kahraman Cesur davranmak Nike
Asi (Outlaw) Kurallar1 yikmak Harley-Davidson
Sihirbaz(Magician) Etkiyi iletmek Calgon
Masum (Innocent) Inanc1 korumak veya Ivory
tazelemek

Kasif (Explorer) Ozgiirliigii korumak Levi’s
Bilge (Sage) Kendi diinyasin1 anlamak | Oprah’s Book

Club

1.8. MARKALASMAK

Markalasma bir isletme icin kisa vadeli taktik bir girisim olmaktan cok,
stratejik bir konu niteliginde ele alinmak durumundadir. Uriinler arasindaki acik ve
somut farklar azalmaya baslamistir. Isletmeler biiyiik farklar yaratabilen kiiciik
ayrintilar sayesinde farkli bir imaja sahip olmaktadir. Bu farklar1 yaratan unsurlardan
biri olan marka, iiriiniin iglevsel amacinin 6tesinde o {iriiniin degerini arttiran bir isim,
sembol, tasarim ya da isaret olarak karsimiza ¢cikmaktadir. Yine, iiriin 6zelliklerinden
dolayr kolayca ayirt edilemeyen iirlinler icin marka ayirt edici bir 6zellik olarak

bulunmakta ve iiriin hakkinda miisteriye bilgi vermektedir. Bundan dolay1 giiniimiizde
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biitiin mal ve hizmetler markalagmaktadir. Bu sayede de miisteriler farkl: iireticilerin
Uriinlerini marka sayesinde ayirt edebilmektedir (Karpat, 2000). Yenilikgilik,
rekabetcilik icin en Onemli degiskenler arasinda yer almaktadir. Yenilikciligi
Olciimleyebilmek icin en sik kullanilan degisken patent sayisidir. Markalagsma becerisi
yitksek katma deger olusturulmasi nedeniyle rekabetciligin bir gostergesidir (Alkin ve
ark., 2007). Ik ¢aglarda ortiinmek ve korunmak amaciyla giyinen insan daha sonraki
donemlerde giyinmeye toplumda dikkat ¢ekmek, sosyal pozisyonu gostermek gibi
toplumda taninmay1 amaclayan farkli 6zellikler de yiiklemistir. Giyinmenin zaman
icinde degisimi ile moda olusmustur. Sonu¢ olarak moda yaratildigt donemin bir
yansimasi olarak gelismistir. Tarihi olaylar, ekonomik ve sosyal gelismeler moday da
etkilemis, ozellikle ekonomik ve askeri acidan gii¢lii olan iilkelerin giyim tarzi diger
iilkelerde de takip edilmistir. Ornegin 1620’lere kadar Ispanya’nin moday etkiledigi
gozlenirken, bu tarihten itibaren Fransa’nin giiclenmesine paralel olarak bu iilkenin
moday1 belirlemede daha etkin oldugu goriilmektedir (Mackrell, 1997). Giiniimiizde
moda cok boyutlu, cok kiiltiirlii ancak iilkeler arasinda giyim kiiltiiriiniin birbirine
benzedigi bir endiistri haline gelmistir. Temelde ilkbahar-yaz ve sonbahar-kis olmak
tizere yil icinde iki doneme yonelik tasarim ve iiretim yapilmaktadir. Modacilar
moday1 belirlerken hem basinda ve yaratici cevrede dikkat ¢ekebilecek yenilikler
getirmek hem de iiriinlerin tiiketiciler tarafindan satin alinabilmesi i¢in pratik ve genel
egilimlere uygun tasarimlar gelistirmek durumundadir (Daria, 1990). Standart bazi
iriin veya hizmetlerin diginda kalan ve ¢ok sayida firma tarafindan iiretilen iiriinler,
liriinii satin alan kisiye sagladiklar1 temel fayda acisindan ashnda birbirinden pek
farkli degildir. Marka bu {iriinleri birbirinden ayirt etmek, tanimlamak, {iriin hakkinda
bilgi vermek ve bir imaj yaratmak, iirline bir kimlik kazandirmak icin bu iiriin ve
hizmetlere ilave edilen isim, isaret, sembol, renk, ambalaj, etiket gibi bazi unsurlari
kapsamaktadir. Marka, iiriiniin benzer iiriinlerden daha rahat taninmasina ve ayirt
edilmesine, {iriin veya hizmetin tanitilmasina, farklilk  yaratilmasina,
begendirilmesine, piyasada firma ve {iriin imajinin yerlestirilip tutundurulmasina son
noktada ise iirline bagimlilik yaratilmasina yardimei olur. Bir markanin giicti satin
alma kararlarim etkilemesine baglidir. Marka en genel olarak tiiketici i¢in bir imaj ve
garanti saglayarak satin alma kararlarinda belirleyici olabilirken, iiretici i¢in hem bir
maliyet ve sorumluluk, hem de uzun déonemde siirdiiriilebilir bir satig garantisi ve bir
varliktir (Ongiit, 2007). Tiiketici bakis agisiyla marka, iiriiniin 6nemli bir par¢asini

olusturmakla birlikte {iriine deger kazandiran bir nitelik tasimaktadir. Markalagsma
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aslinda farkhlastirmaya dayanan rekabet stratejisinin bir unsurudur. Farklilasma tiim
sanayi icinde 6zel ve farkli bir sey yaratmayr gerektirmektedir. Cesitli sekillerde
farklilasma yaklasimlar1 olabilir; tasarim ve marka, teknoloji, ozellikler, miisteri
hizmetleri, pazarlama, {iiriin farkliklilar1 veya pazara ilk giren firma olmak
farklilasmay1 ve miisteri sadakati kazanmay: saglar. Farklilagma sonucu miisterilerin
fiyata kars1 duyarliliklar1 azalacagindan bu durum firmalara rekabet avantaji saglar.
Ayrica, farklilagmig bir firmanin bulundugu bir pazara girmek icin yeni firmanin daha
yiikksek maliyetlere katlanmasi1 gerekeceginden bu durum pazara giriste bir engel
yaratir. Markalagsma yatirimi, yatirimin basarisiz olmasi halinde bu yatirnmin biiyiik
oranda batik maliyet yaratacagl dikkate alindiginda 6zellikle risklidir, markalasma

yatiriminin ¢ok dikkatle planlanmasi gerekmektedir (Porter, 1980).

Gliniimiizde artan iirlin ve hizmet alternatifleri ile miisteri ihtiyac ve
beklentileri bu ihtiyaclarin karsilanmasin1 amaglayan pazarlama kavramima ve
pazarlama stratejisine gittikce daha fazla 6nem kazandirmaktadir. Markalagsma ise
pazarlama stratejisinin en onemli nihai amacidir ve pazarlama stratejisi ¢ergevesinde
degerlendirilmelidir. Zaman i¢inde pazarlama stratejisi yaklagimlari teknoloji ve
tiiketici tercihlerindeki gelismelere paralel olarak degismektedir. Bu yaklagimlarin
dogru anlasilmasi, tiiketici ihtiyag ve beklentilerini dogru sekilde anlayarak buna
uygun hareket eden firmalarin rekabet giicii elde etmesinde ve nihai olarak da
markalagma siirecinde onem tasimaktadir. Asagida bes temel pazarlama stratejisi

Ozetlenmistir;
* Uretim Odakh Yaklasim

Bu yaklasimda iiretim ve hizmet siireclerinin iyilestirilerek maliyetlerin
diisiiriilmesi, dagitimin gelistirilmesi temel amactir. Bu yaklasim, 6zellikle tiiketicinin
satin alma isteginin bulundugu ancak, iiretim ve dagitim maliyetlerinin yiiksek oldugu

donemlerde 6nem kazanmaktadir.
* Uriin Odakh Yaklasim

Bu yaklasimda iiriin performansinin iyilestirilmesi temel amactir. Alicilarin

kaliteli iiriinii kendiliginden fark ederek iiriinii talep edecekleri diisiiniilmektedir.
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* Satis odakh yaklasim

Bu yaklasimda alicilar1 satin almaya yodnlendirmek icin satis ve tanitim
faaliyetlerinin oncelik tasidig1 diisiiniilmektedir. Onemli olan iiriinii satacak miisteriyi

bulmaktir.
* Pazarlama Odakh Yaklasim

Bu yaklagim 1950’lerin ortasinda ortaya ¢ikmistir. Temel amag secilen pazar
boliimiinde alicilarin ihtiya¢ ve beklentilerini tahmin ederek bunlar1 en uygun sekilde

ve rakiplerden daha iyi karsilayacak iiriin ve hizmeti sunmaktir.
* Sosyal Pazarlama Yaklasimm

Bu yaklasimda tiiketicinin oldugu kadar toplumun uzun donemdeki genel
refahina da onem verilmektedir. Pazarlama siirecinde karlilik kadar sosyal ve etik

degerlere de dikkat edilmesi gerektigi vurgulanmaktadir.

Giiniimiizde ise pazarlama stratejisinde pek ¢ok farkli unsurun dikkate alindig
biitiinsel bir yaklasim da gelismektedir. Markalasabilmek i¢in firmalarin oncelikle
dogru pazarlama stratejisini gelistirmesi, iirlin ve satis odakli yaklasimdan pazarlama

odakli yaklagima geg¢isi saglamas1 gerekmektedir (Armstrong ve Kotler, 2003).

Markalagsmak icin kalite gereklidir fakat yeterli degildir. Markalagma kaliteyi
beraberinde getiren bir faktordiir. Markalagmig bir {iriin farkli olsun ya da olmasin
tilketicilerin goziinde diger iirlinlerden daha iist pozisyondadir. Bu da firmalar i¢in
rekabette iistiinliik dolayisiyla biiyiik bir kar marj1 elde etmeye olanak saglamaktadir.
Tiiketiciye soyut bir diinya sunan marka ile tiiketici, bahsedilen mal ya da hizmetten
yararlaninca 6zledigi ya da arzuladigi hayat standardina ulasacagini diistinmektedir.
Boylece markalagsma karar1 liriin pazarlama stratejileri i¢inde temel taslardan birini
olusturmaktadir. Markalasmanin bagarili sayilmasindaki kriter ise markanin
bilinirligidir. Tiiketicilerin markalara yonelisleri o markanin kalitesi, bilinirligi,
giivenirligi, fiyati, tarz1 ve giincel olusu ile dogru orantilidir. Markalasma siirecinin
baglangicinda, marka tutundurma, reklam, tanitim faaliyetlerinin getirdigi ek
maliyetler, diisiik satislar, yiiksek birim maliyetler, satis potansiyeli yiiksek dagitim

kanallarina girmenin zaman almasi, markali iirlin satmanin gerektirdigi yeni
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sistemlerin  verimli olarak isletilememesi gibi nedenlerle firmalar zarar
edebilmektedirler. Bu nedenle markalagsma karari1 alan firmalar belli bir siire zarar

riskine kars1 gerekli finansal dayanikliliga sahip olmak durumundadir (Ongiit, 2007).

Markanin tescil edilmesi ile markalar kanuni koruma altina alinabilmektedir.
Boylece, iireticiler iiriinlerinin kendine has 6zelliklerini de koruma altina alabilirler.
Marka bagli basina yatirnm yapilan bir alan oldugu icin ticari degere de sahip
olmaktadir. Giiniimiizde pek cok marka firmanin en 6nemli varligi haline gelmistir

(Ongiit, 2007).

1.9. MARKA KiSiLiGi OLUSTURMADA MUSTERI
MEMNUNIYETININ ONEMI

Bu boliimde Marka kisiligini olusturmada; miisteri degeri, miisteri tatmini ve

marka sadakati konular1 tizerine deginilmistir.
*Miisteri Degeri

Siddetli rekabet, hizl1 teknolojik yenilikler ve beklenti diizeyleri giderek artan
miisteriler, bircok isletme i¢in deger sunumunu Onemli hale getirmig, bu durum
isletmelerin iistiin nitelikli miisteri degeri sunma ¢abalarin1 giderek artirmistir.
Miisterilerin aligveris tercihlerini bekledikleri degere gore olusturmalar1 nedeniyle
miisterilerin deger beklentilerini karsilayan bir isletmenin tiiketimin siirekliligini ve
miigteri tatminini artirmasi olasidir (Tsai, Tsai, Chang, 2010: 731). Miisterilerin
davranigsal niyetleri iizerinde 6nemli bir etkiye sahip olmasindan dolayr miisteri

degeri, isletme basarisinin onemli faktorlerinden biri olarak kabul edilmelidir.

Miisteri degeri, bir iirlin ya da hizmetle ilgili olarak miisterilerin belirli
ihtiyaclarim rakip iirlin ve hizmetlere gore daha iistiin karsilayip karsilamadigina
iligkin yargilaridir. Misteriler kendilerine sunulan degeri, siirekli ve diisiik maliyetle
elde ettiklerine inandiklarinda, isletme ile aralarinda bir bag kurulabilmektedir.
Kanibir ve Nart (2006: 82), miisteri degerini, “liriin ve hizmetler yoluyla sunulan
faydalar ile bu faydalara ulasmak icin katlanilan fedakarliklar arasindaki degis-tokus

(trade-off)” olarak tanimlamaktadir.
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Deger yaratma ile uzun vadeli miisteri iligkileri arasindaki baglanti somut ve
soyut yararlar saglamasina karsilik, miisterinin biitiin bu yararlar1 elde etmek icin
katlanacagi bedelin de “algilanan deger” icinde goriilmesi gerekmektedir (Odabasi,
2000: 57). Algilanan miisteri degeri, yarar maliyet iliskisi temelinde ifade edilmekte
ve miisteri degeri miisterinin 6znel algilar1 olarak belirtilmektedir. Woodruff (1997)
miisteri degerini, bir iirlin veya hizmetin kullanimi sonucunda arzu ettigi amaglara
ulagmasi olarak tanimlamaktadir. Bununla birlikte, degeri, deger bilesenleri olarak;
itibar degeri, degisim degeri ve yarar degeri olarak siniflandiran ve uygun sonuglara
ulasmak icin miisterilerin {irlin veya hizmetleri satin almasi ve kullanmasi
varsayimina dayali olarak aciklayan modeller de bulunmaktadir (Ivanauskiene vd.,

2012:78).

Miisteri degerini miisterinin kazan¢ ve kayiplariyla iliskili olarak acgiklayan
modellere ek olarak miisteriye sunulan degeri; iiriin degeri (parasal maliyet), hizmet
degeri (zaman maliyeti), kisisel deger (enerji maliyeti) ve imaj degeri (fiziksel
maliyet) bilesenlerinin bir toplami1 olarak da ifade etmek miimkiindiir (Kotler, 2006:
141). Woodruff (1997), miisterinin deger algilama boyutlarini; iiriiniin 6zellikleri, bu
ozelliklerden kaynaklanan performans sonuglar1 ve iiriiniin kullannmindan dogan

miisteri hedeflerine yonelik genel sonuclar olarak belirtmistir.

Miisteri degerinin, sosyal, duygusal, fonksiyonel, duyusal ve durumsal degeri
kapsayan bes boyutlu ayrimi da bulunmaktadir (Lin vd., 2009: 1184). Sweeney ve
Soutar (2001) PERVAL (perceived value model) model olarak adlandirdigi
modelinde fonksiyonel degeri, kalite ve fiyat olarak iki boyutlu incelemis ve dayanikli
tiriinlerde duyusal ve durumsal degerin 6nemli olmadigini1 vurgulamistir. Zaman, ¢aba
ve enerji gibi parasal olmayan faktorlerin fiyattan bile daha 6nemli olabilecegini ve
fiyata ek olarak diistiniilmesi gerektigini belirten baz1 caligmalar (Zeithaml,1988)
sonucta miisteri degerinin dort anahtar boyutla incelenebilecegini ortaya koymustur

(Lin, vd., 2009: 1185);

Fonksiyonel deger: Miisterilerin iiriin veya hizmetleri satin aldiktan sonraki
kazanglar1 ve miisterilerin iirlin veya hizmetlerden bekledikleri gercek etkilerdir.
Miisterinin fiziksel ve psikolojik ihtiyaclarinin satin alinan iiriin veya hizmetlerle

karsilanmasi sonucu olusan degerdir.
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Sosyal deger: Bir miisterinin satin alinan bir iiriin veya hizmetten elde
edebilecegi, imaj, statii, ait olma duygusu, kigisel kimlik gibi sosyal etkileri belirtir.
Sosyal deger, icinde yer almak istenen gruplarm miisteriyi tanimasi yoluyla algilanan

yararlar olarak tanimlanmaktadir (Ivanauskiene vd., 2012: 79).

Duygusal deger: Satin alinan iiriin veya hizmete karsi gelisen duygusal
tepkidir. Uriin veya hizmet miisterinin duygularmi degistiriyor veya tetikliyorsa bu

iiriin veya hizmetin duygusal degere sahip oldugu sdylenebilir.

Miisterinin algiladig1 fedakarhklar: Bir tirtinii veya hizmeti ele gegirmek
icin paradan daha fazla miisterinin on plana cikardigi ve katlandigimi diisiindiigii
maliyetlerdir. Ancak katlanilan fedakarliklarin sadece parasal bir deger olmadigini
vurgulamak gerekmektedir. Ciinkil miisteri, bir iiriin veya hizmeti satin alirken parasal
degerin yaninda; iiriin veya hizmeti satin almadan Once, alirken ve aldiktan sonraki
siireclerde harcanan zaman, caba, enerji ve bu siirecte yasanabilecek sikintilar gibi
parasal olmayan bedeller de Odeyebilmektedir. Bu tiir biligsel ve fiziksel cabalar
finansal, sosyal ve psikolojik riskleri de beraberinde getirebilmektedir (Huber,

Herrmann ve Morgan, 2001: 45).

Tiiketicilerin marka degerini algilamalarin1 belirlemeye yonelik bir
aragtirmada (Varinli vd., 2006) algilanan dort deger boyutunun dayamkli tiiketim
mallarimn satin alinmasi sirasinda davranigsal niyetlere etkisi incelenmistir. Duygusal
deger, sosyal deger, fonksiyonel deger (fiyat), fonksiyonel deger (kalite), algilanan
deger boyutlar1 olarak ele alindig1 bu arastirmada, sosyal deger ile davranigsal niyetler
arasinda pozitif bir iliski tespit edilmistir. Diger iic deger boyutunun ise davranissal
niyetleri etkilemedigi ortaya konulmustur. Arastirmanin sadece satin alma esnasinda
algilanan deger ile ilgili boyutlar1 ele almas1 ve arastirmaya katilan tiiketicilerin
sadece demografik ©zelliklerinin degisken olarak incelenmesi bdyle bir sonucun
ortaya cikmasimna yol agmis olabilir. Yazarlar bu durumu katilimeilarin sosyal
durumlari, kisilik Ozellikleri ve yasam tarzlar1i gibi farkli 6zelliklere bakilarak
incelenmesi gerektigini belirtmislerdir (Varinli vd., 2006: 114). Ayrica markanin
algilanan degeri s6z konusu oldugunda sosyal ortamda kendilerine yer bulabilecekleri
ve tanmirhiklarinin artisina katki saglayacagimi diisiindiikleri markalarla ilgili

davranigsal niyet gostermeleri beklenen bir sonug olarak yorumlanabilir
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*Miisteri Tatmini

Miisteri tatmini genel olarak satin alma 6ncesi beklentiler ve satin alma sonrasi
elde edilen ciktilar arasindaki oransal bir degerlendirmenin sonucu olarak
aciklanmaktadir (Eggert ve Ulaga, 2002). Beklenti ve gerceklesen arasindaki farkin
olumlu, olumsuz ve esdeger ¢ikmasina gore miisteri tatmini ya da tatminsizligi

olusmaktadir.

Miisteri iligkileri yonetiminin kilit kavramlar1 olan miisteri degeri ve miisteri
tatmini kavramlar1 arasinda farklilik vardir. Miisteri degeri ve miisteri tatmini
arasindaki kavramsal farkliliklar su sekilde ele alinmaktadir: (1) Miisteri degeri, satin
alma oncesi ve sonrast degerlendirmeleri, algilar1 ve tercihleri sonucu olusurken,
miisteri tatmini sadece satin alma sonrasi ortaya ¢ikan bir sonuctur. (2) Miisteri
degeri, miisterilerin kendilerine sunulanlarla ilgili oldugu icin sunularin miisterilerin
beklentilerine ne dl¢iide cevap verecegini belirlemek stratejik bir yaklasimi gerektirir.
Miisteri tatmini ise iyi bir hizmet sunumu i¢in taktiksel bir odaklanmay1 gerektirir. (3)
Miisteri tatmini, mevcut miisteri ve mevcut sunularin degerlendirilmesi sonucu ortaya
cikarken, miisteri degeri, eski, yeni ve potansiyel biitiin miisterilerin rakip iiriin ve
hizmetlerini de dikkate alarak degerlendirilmesiyle ortaya ¢ikan bir kavramdir (Eggert

ve Ulaga, 2002: 100).

Miisteri degeri kavrami miisterinin kendisine sunulanlar1 degerlemesi sonucu
sahip oldugu diisiinceyi ifade eden biligsel bir kavram iken miisteri tatmini kavrami
satin alma sonrasi ortaya ¢ikan ve biligsel olmanin 6tesinde miisterin gelecekteki
tutum ve egilimlerini de belirlemede dogrudan yonlendirici olan duygusal bir kavram
olarak agiklanmaktadir (Eggert ve Ulaga, 2002: 108). Bu dogrultuda miisteri degeri,
oncelikle miisteri tatminini saglayan ve sonrasinda miisterinin tercih ©Onceligini

belirleyen bir kavram olarak degerlendirilebilir.

Cat1 ve Kogoglu (2008), miisteri tatmini ile miisteri sadakati arasindaki iliskiyi
belirlemeye yonelik yaptiklar1 caligmalarinda, miisteri tatmininde etkili olan
faktorlerin miisteri sadakati iizerinde de etkili oldugunu vurgulamistir. Uzkurt (2007),
miisteri degeri ve tatmininin satin alma sonrast gelecek egilimlere etkisine yonelik
caligmasinda, miisteri degerinin satin alma sonrasi egilimler iizerinde dogrudan degil

miigteri tatmini saglayarak dolayli yoldan yiiksek bir etkiye sahip oldugunu ortaya
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koymustur. Caligmada isletmelerin miisterilerine sundugu degerlerin beklenti
olusturdugu ve bu beklentilerin dogrudan tatmine yansidigi ortaya konulmustur.
Dolayisiyla miisteri tatmini miisterinin algiladig1 degerin dogrudan bir sonucudur ve
iki degisken birlikte satin alma sonrasi egilimler iizerinde etkili olmaktadir. Tatmin
olmus bir miisteri, iiriin ve hizmetleri tekrar satin alabilecek ve sadakati
saglanabilecektir. Bu sayede isletmenin pazar pay1 ve karlar1 artabilecek ve rekabet
avantaji bu yolla gerceklesebilecektir (Wang vd, 2004: 174). Literatiirdeki bu
caligmalar dogrultusunda miisteri degerini olusturan boyutlar ve miisteri tatmini

arasindaki iligkinin incelenmesine yonelik asagidaki hipotezler olusturulmustur:
* Marka Sadakati

Marka sadakati, tiiketicilerin daha onceden satin alip denedikleri bir markay:
satin almayi siirdiirme egilimi ya da tiiketicinin belirli bir siire igerisinde bir iiriin
siifl icinde yer alan bir ya da daha cok markaya karsi takindigr olumlu tutum ve

davranigsal tepkidir (Yilmaz, 2005: 260).

Zeithaml ve digerlerine gore (1996), sadik miisteriler, sadik olmayan
miigterilerden farkli davranirlar ve isletmeyle iliski kurmaya ve siirdiirmeye
egilimlidirler. Sadik miisteriler, isletmelerin finansal performansina da katkida
bulunurlar. Fiyatlara kars1 duyarlilik gostermemeleri ve siirekli alimlar1 ve tavsiyeleri
finansal acidan olumlu ¢iktilardir. Calismalar, {istiin bir miisteri degeri yaratma ve
sunmanin hedef miisterilerle yakin duygusal baglar kurmada isletmelere yardimci
oldugunu gostermektedir (Butz ve Goodstein, 1996: 77). Buna karsin Wang vd.’nin
(2004) calismasinda, miisteri degerinin marka sadakati iizerinde dogrudan anlamli bir
etkisinin olmadigi, miisteri tatmini araciliglyla marka sadakatini etkiledigi
belirlenmistir. Lin vd.’nin (2009) c¢alismasinda ise yalnizca fonksiyonel degerin
marka sadakati iizerinde pozitif bir etkisi oldugu, buna karsin fonksiyonel degerin
miigteri tatmini iizerinde anlamli bir etkisinin olmadigr ortaya konulmustur. Bu
nedenle bu calisgmada miisteri degerini olusturan boyutlarin miisteri tatmini

araciligiyla marka sadakati tizerindeki etkisi de incelenmistir.

Literatiirdeki pek ¢ok arastirma sonucuna gore (Hallowell, 1996, Methlie ve
Nysveen, 1999, McDougall ve Levesque, 2000, Suh ve Yi, 2006), marka sadakatini

dogrudan veya dolayli olarak etkileyen en ©Onemli faktorlerden birisi miisteri
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tatminidir. Otel isletmeleri 6zelinde de miisteri tatmini marka bagmmliligin1 pozitif
yonde etkilemektedir (Kandampully ve Suhartanto, 2000). Bu dogrultuda ikinci

boliimde yer alan hipotezler olusturulmustur.
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IKiNCi BOLUM
SAGLIK SEKTORU

Bu boliimde saghik sektorii kavrami ve kiiresel saglik sektorii, saglik
sektoriiniin ama¢ ve hedefleri, saglik sektoriindeki kurum ve kuruluglar ile saglik

sektoriiniin dnemi konularina deginilmistir.

2.1. SAGLIK SEKTORU KAVRAMI VE KURESEL SAGLIK
SEKTORU

“Saglik Sektorii” sagliga dolayli, dogrudan veya asil etkileri olan mal ve
hizmet nitelikli her tiirlii iiriinii iretmek / arzetmek ve talep etmek / tiikketmek iizere
cok farkli tiretim alanlarinda kurulmus sistem ve alt sistemler ile, bunlarmn icerdigi
kisi, kurum, kurulus, statii, iiriin ve benzerlerinin tiimiinii belirtmek icin kullanilan,

genel ve kapsayici bir kavramdir (Sargutan, 2005).

Cesitli tilkelere bakildiginda, saglik sektoriiniin ¢cok farkli yapilanmis oldugu
ve her birinin ayr1 yapilanma 6zellikleri tagidigi, hi¢ birinin bir digerine benzemedigi
goriiliir. Farkli tilkeler bir yana, aym iilkenin farkh kose ve birimlerindeki saglik
hizmetleri bile ¢ok farkli yapilanma Ozellikleri gosterir. Bu goriintiiler, ¢cok ¢esitli
saglk politikalarinin varligi izlenimi yaratir. Oysa gercekte, sanildigi kadar ¢ok ve
cesitli saglik politikasi yoktur. Bu yapilanmalar ayrintili ve dikkatli bir sekilde
incelendiginde, saglik politikalarinin, genelde, iki ayr1 felsefeden (ilkeler, degerler,
kavramlar biitiinii) yola ¢iktig1 ve dolayisi ile de saglik politikalarinin iki ayr1 secenek

halinde netlestigi goriiliir ve anlasilir.

Geleneksel anlayista saglik ve saglhk hizmetleri genelde yalmzca bir saglik
sektorii 6zelde ise bir hekim is ve sorumlulugu olarak algilanmistir. Oysa gerek
kisilerin ve gerekse toplumun saglikli kilinabilmesi saglik hizmetlerinden daha cok
ilgili diger birgok sektoriin hizmeti ile ilgilidir. Ornegin igme ve kullanma suyu temiz
ve yeterli, beslenmesi yeterli ve dengeli olmayan bir toplumda her kisinin basina 24
saat bir hekim verilse bazi hastaliklarin ve oliimlerin 6nii alinamaz. Aymi sekilde,
giiniimiizdeki saglik hizmetleri gegmiste oldugu gibi yalnizca bir hekim hizmeti degil,

tiim saglik personelinin birlikte ve ekip halinde yaptig1 bir hizmettir (Akdur, 2006).
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*Kiiresel Saghk Sektorii

2008 yilinda diinya genelinde saglik harcamalari, 5,6 trilyon ABD dolarna, bir
baska ifadeyle kiiresel GSYIH nin % 10’nuna, ulagmistir. 2009 yilinda, harcamalar %
3’liik bir diisiisle 5,5 trilyon ABD dolarina gerilemistir. Bu rakamin 2009 yilinda 2008
yilina gore oransal olarak biraz daha yiikselerek kiiresel GSYIH’nin % 10,1’ini
olusturmasi, ekonomik krizin saglik sektorii tizerindeki etkisinin sinirli oldugunu
gostermektedir. Gelismis pazarlarda kisi basina diisen gelir miktar1 daha yiiksek
oldugu icin, bu pazarlarda kisi basina diisen saglik harcamalari, gelismekte olan
pazarlardaki kisi basina diisen saglik harcamalarina oranla ¢ok daha yiiksektir. 2009
yilinda, Tiirkiye kisi basma saglik harcamalari acisindan altmis iilke icinde 35.
siradadir ve aralarinda Giiney Kore, Brezilya, Rusya, Meksika, Cin ve Hindistan’in da
yer aldigi, gelismekte olan 6nemli pazarlar arasinda 3. sirada yer almaktadir. (Tiirkiye
2008 yilinda ayn1 kategorilerde, 37. ve 4. siralarda yer almistir). Aralarinda
Tiirkiye'nin de yer aldig1 gelismekte olan pazarlardan bazilarinda 2004 ile 2009 yillar1
arasinda ¢ift basamakli yillik bilesik biiyiime oranlar1 goriiliirken, ABD ve Ingiltere
gibi gelismis pazarlarda, aym1 donemde tek basamakli biiyiime oranlar1 goriilmiistiir

(Deloitte, 2010).

Diinya Saghk Harcamalannin Kisi Basina Degeri Tiirkiye'nin 2009 Kisi Bast Saglik Harcamasina
GSYIH;angnnl {*) 4 g Gore Geligmekte Olan Ulkeler Arasindaki
1.108 . | Kon
1034 1069 1.089 onumu
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Sekil 1: Diinya Saglk Sektoriindeki Onemli Gostergeler (Deloitte, 2010)

Saglik sektorii iilkelerin kalkinmighik diizeylerinde onemli bir yer tutmaya

baslamis ve saglik verileri iilkelerin kalkinmislik gostergelerinde yer almaya
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baslamistir. Toplam saglik harcamalar igerisinde toplumu ilgilendiren kisim olan
hekim sayilari, hastane sayilari, kisi basina diisen saglik harcamasi oranlari iilkelerin

kalkinmislik diizeyini belirleyen faktorlerdendir.
* Ulkemizde Saghk Sektorii

Saglikta Doniisiim Programia (2003-2013) bagh olarak, Tiirkiye’deki saglik
sisteminde uzun bir dOniisim siireci yasanmaktadir. Programin amaci saglik
sisteminin kalitesini ve verimliligini artirmak ve saglik kuruluslarina erigimi

kolaylasgtirmaktir.

Tiirkiye Saglk Harcamasi

50.000 %63 %64
45,000 %6,2 ORI K
40,000 %6.2
35.000 %6,0 %B,1
30.000 %50 %59 %60
i,
igggg s 43,850 44.566 f i
- %5,7 38234 38188 %5 8
15,000 30.765 %57
o B W % 6
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%54

2004a 2005a 20063 2007a 20083 2009a 2010b
saglk harcamasi (Milyon ABD Dolan) Sailik Harcamasi (% GSYIH)

Sekil 2: Tiirkiye Saglik Sektoriindeki Gostergeler

Son yillarda Diinyanin 6nde gelen ve biiyliyen ekonomileri arasinda yerini
alan Tiirkiye’de, saglik sektorii, sagliga erisimin hiikiimet politikalar1 tarafindan da
olumlu desteklenmesine paralel olarak 6nemli gelisim gostermistir. Saglikta Doniisiim
Programi cercevesinde, saglik hizmetlerinin etkili, verimli ve adaletli sekilde organize
edilmesi, finansmanin saglanmasi ve sunulmasina yonelik gelismeler 6zellikle bu

dogrultuda 6n plana ¢ikmaktadir.

2008 ile 2013 willar1 arasinda Tiirkiye’de kisi basina diisen saglik
harcamalarinin, Cin ve Hindistan gibi diger gelismekte olan iilkelerde oldugu gibi,
Avrupa'daki bircok gelismis lilke ve ABD’den daha yiiksek bir yillik bilesik biiyiime

oraninda artmasi beklenmektedir. Bu durum temel olarak, kisi basina diisen yillik
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gelirdeki artis, ortalama yasam siiresindeki kademeli yiikselis ve saglik
hizmetlerindeki sartlardaki iyilesmenin Tiirkiye gibi iilkeleri yatirnm yapmak igin

elverisli hale getirmesinin bir sonucudur (Deloitte, 2010).

Gerek sagligin korunmasi, gerekse de sosyal giivenlik haklarinin gelistirilmesi
adina kurumlarinin tek cati altinda toplanmasi, yesil kartlilarin Sosyal Giivenlik
Kurumu (SGK) biinyesine dahil edilmesi, Genel Saglik Sigortas1 (GSS) kapsaminin
ve erisiminin giliclendirilmesi ve bu gelismelerin sonucunda uluslararas1 saglik
gostergelerinde Tiirkiye icin raporlanan istikrarli ilerlemeler saglik sisteminin
gelisimine dair verilebilecek Orneklerden sadece bazilaridir. Tiirkiye saglk
sektoriindeki bu pozitif gelisme, sadece kamu politikalar1 neticesinde artan sagliga
erisimle degil, ayn1 zamanda ekonomik acindan giiclenen ortamda saglik hizmetlerine
duyulan ihtiyacin artmasiyla da tetiklenmektedir. Tiirkiye’de yash niifus oramnda
goriilen artisin yam swra refah diizeyinin artmasi neticesinde saglik hizmetlerinden
daha fazla faydalanma gereksiniminin dogusu ve sagliga erisimin genisletilmesine
yonelik yapilan planlar Oniimiizdeki yillarda Tiirkiye’nin saglik harcamalarinin

artmaya devam edecegi beklentisini desteklemektedir (Deloitte, 2012).

Gelismekte olan saglik sektorii ve sagh@a erisimdeki artig, kamu
harcamalarinin artmasina yol agmaktadir. Saglik sektoriine iliskin kamu politikas1
yaklagimi, son donemlerde artan kamu harcamalarinin fiyat sinirlandirmalar: ile
yonetilmesi seklinde olmaktadir. Ote yandan, genis GSS kapsamu ve kisithi katki
paylart sonucunda saglik hizmet sunumuna erigimin artmasi ile ila¢ tiiketimindeki
artis devlet biitcesi iizerinde baskisini hissettirmektedir. Bu durum, nicelik ag¢isindan
gelismeler sunmakta iken, saglik hizmetlerinde nitelikten o6diin verilmesiyle
sonuclanabilmektedir. Ote yandan saglik alaninda diger iilkelerden geri kalmamasi
icin lilkemiz bir takim gelistirme ¢abalarina girmistir. Bu baglamda Ar-Ge yatirimlari
da onem teskil etmektedir. Tiirkiye’de saglik alaninda Ar-Ge harcamalar1 toplam
harcamalarinin %10'u seviyesindedir. Saglik alaninda Ar-Ge faaliyetleri; kamu,
iniversite ve ticari kesim tarafindan yiriitiilmektedir. Tiirkiye'de saghk sektoriinde
Ar-Ge faaliyetleri arasinda, bioteknoloji ve genetik arastirmalar Oncelikli alanlar
olmak iizere, kanser ve dolagim hastaliklarinin teshis ve tedavisi, bulasic1 ve paraziter
hastaliklarin ortadan kaldirilmasi (mikrobiyoloji, epidemioloji), farmakoloji, ana ve

cocuk sagligi, niifus planlamas1 ve dogurganligin kontrolii, cevre koruma tedbirleri,

45



cerrahi ve klinik teknikler ile techizatin gelistirilmesi, yapay doku ve organ yapimi,
dogal doku ve organlarin nakli teknolojisi onem tasimaktadir (Saglik Bakanligi,
2001). Bu dogrultuda, mevcut sistem isleyisi ile politika degisikliklerinin gelisimi
incelendiginde, siirdiiriilebilir ve kaliteli sagliga erisimin saglanmasinin uzun vadede
miimkiin olamayacagi Ongoriilmektedir. Sosyal sigorta kapsaminin Onem ve
onceliklere gore yeniden gozden gecirilmesi bir gereksinim olarak ortaya ¢ikmasi
muhtemeldir. Mevcut sistem 151g1nda, harcamalarin yonetilmesine ve kaliteli sagliga
erisimin siirdiiriilebilir olmasina iliskin atilmasi gerekli adimlarin etrafinda toplandigi
Seffaflik, Diyalog ve Ongoriilebilirlik gibi temel iyilestirme alanlar1 sektor paydaslart

tarafindan dile getirilmektedir:

Bu dogrultuda; kamu nezdinde seffaf saglik politikalarinin etkin bir diyalog
ortaminda tiim paydaglar ile paylasilmasi, sektoriin ongoriilebilirlik sorununu ortadan
kaldirip sektdr paydaslarinin daha saglikli planlama yapmalarina imkan yaratarak,

Tiirkiye’de yapacaklar1 yatirimlar: artirmalarimi da saglayacaktir.

Saglikta iilkelerin gelismisliklerinin bir gostergesi olan yiiksek hizmet
kalitesinin saglanmasi ve buna paralel finansmaninin siirdiiriilebilir olmasi i¢in
yenilik¢i uygulamalarin tilkeye ¢ekilmesi kritik 6nem tagimaktadir. Bu uygulamalarin
etkin bir sekilde sisteme entegre edilmesi, ancak yatirim icin uygun bir ortamin
olusturulmasi ve sektére uygun tesvik paketleri ile desteklenmesi sayesinde miimkiin
olabilmektedir. Aksi takdirde, sadece kamu maliyeti baskis1 ile yatirimlar icin ¢ekici
bir pazar yaratmaktan uzaklasilmasi, yeni ilaclara erisimin de Oniiniin kesilmesi
ihtimalini doguracagi i¢in toplum saghgi adina dnemli bir tehdit olusturmaktadir. Bu
durumda yenilik¢iligin desteklenmesi icin iirlin/hizmet gelistirme, sahiplik, erisim ve

cevresel faktorler olarak siralanabilecek dort parametre bulunmaktadir.

Tiirkiye, son yillarda saglik politikalarindaki olumlu geligsmelere paralel olarak
saglhiga erisimin artistyla birlikte saglik sektoriinii desteklemektedir. Ancak iiriin /
hizmet gelistirme, sahiplik ve cevresel faktorler incelendiginde Tiirkiye bircok
ilkenin gerisinde kalmaktadir. Bu durum iilkeye yeni yatirimlarin ¢ekilmesi ve paralel

olarak surdiiriilebilirlik konularinda sorunlara neden olmaktadir.

Cari ag1gin ¢oziimlenmesinde en dnemli konunun Ar-Ge’ye dayali iiretimin

oldugu bir gergektir. Yeni agiklanan tesvik paketi ile saglik sektoriinde yenilik¢iligin
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desteklenecegi goziikkmektedir. Bu dogrultuda kriterlere uygun yatirimlarin
desteklenmesi sayesinde yenilik¢i yatirimlarin desteklenmesi saglanabilecektir. Ar-Ge
harcamalarinin en yiiksek oldugu sektor olan saglik sektorii, bu konuda oldukca
onemli bir noktaya gelmektedir. Bu anlamda saglik sektorii desteklenerek yatirimlarin
Tiirkiye’ye ¢ekilmesi 6nemli bir konu olarak ortaya ¢ikmaktadir. Ar-Ge alaninda
onemli biitgelere sahip olan klinik arastirmalarin da Tiirkiye’ye cekilmesi i¢in bir

firsat oldugu diistiniilmektedir (Deloitte, 2012).
2.2.SAGLIK SEKTORUNUN AMAC VE HEDEFLERI

Saglik sektoriiniin amag¢ ve hedeflerini kisaca anlatmak gerekirse; toplumun
tim fertlerine, ihtiyaclar1 olan biitiin saglik hizmetlerini, Yasamin saglik yoniinden
kalitesinin ve siiresinin artirilmast esas alinarak, esitlik ve hakkaniyet icinde,
insanlarin ihtiya¢c ve beklentilerine uygun, ucuz, kaliteli, ulasilabilir, yararlanilabilir,
yeterli, kaliteli, verimli, etkili, bilimsel yonetim ilkeleri ile yonetilen, bolgeler ve
sosyoekonomik gruplar arast saglik diizeyi farkliliklarimi azaltici, ¢agdas yasam
gerekleriyle uyumlu, hasta haklarina saygili, birey-aile ve toplumu bilgilendirip
bilin¢lendiren, toplum sagliginin elde edilmesi, korunmasi ve gelistirilerek
siirdiiriilmesini saglayan bir “sekilde”, cografi, sosyal, maddi ve diger imkan ve
unsurlarla miimkiin oldugunca sinirlanmayan ve iyi ¢calisan “yapilar” icinde verilmesi,
fert ve topluma saglikli yasam bilgisi, suuru, istek ve davramisimin kazandirilmasi,
Kisisel, toplumsal ve cevresel saglikli ortamlar saglanmasi hedeflenmektedir. Bu
amag ve hedeflere yonelmis iyi bir saglik sektoriiniin tiriinii olan saglik hizmetlerinin

nitelikleri:

¢ Fertlerin, toplumun ve son hedefte diinyanin saglikli olmasi i¢in calisan,

e (ekirdeginde “Asil Saglik Hizmetleri” denilen ve dogruca fertlere verilen

saglik hizmetlerinin bulundugu,

e Hizmetleri ve iiriinleri arasinda, kurumlar1 ve kesimleri arasinda, arz ve talep
sistemleri arasinda, ilgili sektdrler arasinda “biitiinliik” niteligi bulunmasi

gereken,

e Kendi disinda kalan tiim sektorleri, {iretim alanlarini, ekonomik ve sosyal giicii

de kuvvetle ve dogrudan etkileyen,
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e Toplumun giiclii, gelismis, miireffeh, kaynagsmis ve istikrarli olmasinda, birlik

ve biitiinliiglin kurulmasinda ana unsurlardan birini olusturan,
e Sosyal ve hizmet yonii agir basan,
e Siirekli ve siiratli olarak degisip gelisen,

e Kamu mali ve hizmeti olma niteligine sahip olarak belirtilebilir (Sargutan,

2005).
2.3. SAGLIK SEKTORUNDEKi KURUM VE KURULUSLAR

Saghk Bakanhgi: Saglhik Bakanligi'min sektorde onemli gorevleri vardir.
Salgin hastaliklar1 Onleyerek ve tiim vatandaslarina yiiksek kalitede saglik hizmeti

vererek vatandaslarin sagliginin siirekli ileri diizeye tasinmasim gorev edinmistir.

Tiirk Tabipleri Birligi (TTB): Tiirk Tabipleri Birligi (TTB) Tiirkiye’deki
hekimlerin orgiitlii sesidir. Anayasal giivence altinda, 6023 sayili yasa ile kurulmusg
kamu kurumu niteliginde ve iilkedeki hekimlerin %80’inin (83.000) tiye oldugu bu

oOrgiitiin ana gelir kaynag iiye aidatlar olup hiikiimetten hicbir yardim almaz.

Ozel Hastaneler ve Saghk Kuruluslar1 Dernegi (OHSAD): Tek cati altinda
giiclii birliktelikten yana olan dernekler; Ozel Hastaneler Dernegi, Saglik Kuruluslari
Dernegi, Turistik Bolgeler Saglik Kurum ve Kuruluglari Dernegi ve Giineydogu
Anadolu Ozel Saglik Isletmecilikleri Dernekleri bir araya gelerek Ozel Hastaneler ve
Saglik Kuruluslart Dernegi OHSAD'1 kurdu. Bu birlesme ile beraber 6zel saglik
sektoriindeki hastanelerin yaklasik %80’ini, diger saglik kurum ve kuruluslarimin da

yaklagik 850 tanesini kapsayan bir yapiya kavustu.

Tiirkiye Saghk Isletmeleri Dernegi (TUSIDER): TUSIDER'e baghi 900

adet iiye saglik kurulusu mevcuttur.

Ila¢ Endiistrisi Isverenler Sendikasi (IEIS): IEIS esdeger ilac pazarim
temsil eden bir kurulustur. 1964 yilinda Istanbul'da yerel saghk endiistrisinin
gelisiminin korunmasim amag¢ edinerek kurulmustur. Saglik hizmeti politikalarinda
onemli bir rol oynamakta ve esdeger ilag kullanimini tesvik etmektedir. Mevcut 43

tiyesi bulunmaktadir.
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Sosyal Giivenlik Kurumu (SGK): 5502 sayili Sosyal Giivenlik Kurumu
Kanunu ile kurulmus olup Sosyal Sigortalar Kurumu Bagkanligi, Bag-Kur Genel

Midiirliigii ve Emekli Sandi1g1 Genel Miidiirliigii’nii aym ¢ati altinda toplanmistir.

Tiirkiye Saghk Endiistrisi Isverenler Sendikasi (SEIS): Medikal Cihaz
sektoriinde hizmet vermekte olan sirketler SEIS, yerel organizasyonlar ve TUDEF
catis1 altinda toplanmiglardir. SEIS'in amaci bir sivil toplum kurulusu olarak saglik

sektoriinii temsil etmek ve sirketleri dernek catisina toplamaktir.

Tiim Tibbi Cihaz Uretici ve Tedarik¢ci Dernekleri Federasyonu
(TUMDEF): 2004 yilinda kurulan TUMDEEF, iiyesi olan 16 dernek ve bu derneklere
tiye 1500'in tzerindeki sektorel firma ile sivil toplum kurulusu olarak gorev

yapmaktadir.

Arastirmaci Ila¢c Firmalar1 Dernegi (AIFD): Tiirkiye’de faaliyet gosteren
aragtirmact ilag firmalari tarafindan 2003 yilinda kurulmus olan AIFD Istanbul’daki
merkezi ve Ankara’daki temsilciligi araciligiyla faaliyetlerini stirdiirmektedir.
Dernegin amaci Tiirk tibbinda “yenilik¢i” {iiriinlere, teknoloji ve bilgiye erigimi
artirmak, saglik alaninda “etik ve seffaf” bir ortam olusturulmasi i¢in calisarak Tiirk

saglik sektoriine katkida bulunmaktir.

Saglik Gerecleri Ureticileri ve Temsilcileri Dernegi (SADER): SADER
1993 yilinda, Tiirk Saglik sektoriindeki lider 14 kurulus tarafindan kurulmus bir sivil
toplum dernegidir. SADER'in asil amac1 her tiirlii tibbi malzeme, cihaz ve ekipmanin
ithalat, imalat, miimessillik, bakim, onarim, toptan ve perakende saticilig1 konusunda
faaliyet gosteren kisi ve firmalarin bu alandaki calismalarinm1 koordine, tesvik,
disipline etmek ve bilingclendirmek ile kanunlarin 6ngordiigii cercevedeki hak ve
menfaatlerini korumaktir. Ayrica egitim, saglik ve cesitli sosyal konularda dogrudan
dogruya veya mevcut kuruluglara yardim suretiyle, topluma yararh eserler ve isler

yapmaya ¢aligsmaktadir.
2.4. SAGLIK SEKTORUNUN ONEMi

Saglik sektorii is girdilerinin kalitesi acisindan diger sektorlerden biraz daha
farklidir. Hastalarla olan iligkilerinde saglik calisanlari hem meslektaglar1 hem de

diger c¢alisanlarla daha fazla kisileraras iligki sergilemek durumundadir. Saglikli her
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insanin hakki olmakla birlikte her insan, uzun ve kaliteli bir yasam hakkina sahiptir.
Hastaliklardan korunma, hastaliklarin tedavisi ve saghgm siirdiiriilmesi mevcut olan

saglik hizmetinin sistematik bir bicimde faaliyet gdstermesiyle miimkiin olmaktadir.

Saglik hizmetleri dogustan kazanilmis bir haktir ve toplumdaki her bireye esit
olarak gotiiriilmelidir. Bu hizmetler, degisik alanlarda egitim gormiis, degisik bilgi ve
becerilere sahip kisilerden olusan bir ekip tarafindan verilmelidir. Ciinkii ekipteki
tiyelerin hizmetlerinin toplami saglik hizmetlerinin biitiiniinii ortaya ¢ikarmaktadir.
Bu hizmetlerin planlanmasi1 ve sunulmasinda o bolgedeki kosullara uygun modeller ve
teknoloji se¢ilip basarili bir ekip tarafindan kullamilirsa saglik sunumunda basari

saglanmig olacaktir.

Saglik hizmetlerinin organizasyon evrimi incelendiginde aslinda ¢ok biiyiik bir
cesitliligin oldugu goriilmektedir. Hizmetlerin tiirii ve gelisimi bireylerin talepleri,
kurumsallagsma, kiiltiir, ekonomik ozellikler gibi pek cok etken tarafindan
belirlenmekte ve toplumdan topluma farklilik gostermektedir. Bir iilkede saglik
hizmetleri ne kadar iyi orgiitlenirse insan hayatinin diizenli hale gelmesi, ihtiyag¢larin

giderilmesi ve sorunlarin ¢oziilmesi o kadar kolaylasacaktir (Kavuncubasi, 2000).

Saglik hizmetlerinin toplumsal olarak 6nemi; saglik hizmeti insan sagligina
zarar veren cesitli etkenlerin yok edilmesi, hasta ve saglikli kisilerin muayenesi,
tedavisi, bedensel ve akilsal yetenekleri azalanlarin bu yeteneklerine kavusabilmeleri
icin gosterilen tibbi bakim gibi ¢abalarin sergilenmesi agisindan biiyiilk Onem

tasimaktadir.

Ulkemizde ve diger gelismis iilkelerde eski saglik sorunlarina careler
bulunurken, birtakim yeni sorunlar da dogmaktadir. Bunlardan bazilarin1 hava ve
sularin sanayi atiklari ile kirlenmesi, beslenme aligkanliklarimn degismesi ve dengesiz
beslenmenin toplumda yayginlagsmasi, giiriiltiili ortamlarin yasami etkilemesi,
bulasic1 hastaliklarn (AIDS, hepatit vb. gibi) artmasi, yash niifusun eskiye oranla
artmas1 vb. olarak siralayabiliriz. Bugiiniin saghik hizmetleri, eski sorunlarin
tekrarlamamasi i¢in caba harcarken yeni sorunlarin ¢dziimlenmesine de yonelmistir.
Boylece saglik hizmetinin alanlar1 genislemis ve caligmalar1 artmistir. Saglik daima
stireklilik gosterir. Saghiga ulasma, saghigr koruma ve siirdiirme ise emek ve dikkat

gerektiren durumlar oldugu i¢in saglik hizmetlerine gereken ©6nem verilmelidir.
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Bunun icin toplumda yasayan insanlar egitimli ve bilingli olmali, saghgin kendileri
icin nasil bir deger tasidigimin farkina varmali ve kendi sagliklarina Oncelikle

kendileri 6nem gostermelidirler (Tiimerdem, 1992).
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UCUNCU BOLUM

SAGLIK SEKTORUNDE MARKA KiSiLiGININ MUSTERI
MEMNUNIYETINE ETKiSi: ANTALYA ATATURK DEVLET HASTANESI
ORNEGI

3.1. ARASTIRMANIN AMACI

Antalya Atatiirk Devlet Hastanesi’nde tedavi goren hastalarin hastaneye
atfettikleri kisiligin hastaneye yonelik memnuniyetlerine etkisinin olup olmadiginin
belirlenmesini amaglanmistir. Oncelikle hastalarin hastaneye atfettikleri marka kisiligi
ortaya konulmaya calisilmis daha sonra ise hastalarin hastaneden memnuniyetleri

Olciilmeye calisilmistir.
3.2.ARASTIRMANIN KAPSAMI VE ONEMI

Markalagma siirecinde olan veya markalasmak isteyen hastanelerin hastalarin
ihtiyacinin giderilmesi her tiirlii unsuru degerlendirmeleri gerekir. Burada birinci
unsur hastalardir. Hastanede tedavi goren hastalar, daha 6nce tedavi olduklar1 bagka
bir hastane ile kiyaslama yapabilirler ve tarafsiz bir yorumda bulunabilirler. Bu
sekilde hastane ile ilgili goriislerini ortaya koyarak Antalya Atatiirk Devlet
Hastanesi’nin marka kigiliginin belirlenmesi ve bunun pazarlama siirecine ve

hastalarin memnuniyetine olan katkis1 belirlenmeye caligilmistir

3.3. ARASTIRMANIN MODELI VE HIPOTEZLER

Antalya Atatulirk Hastlarin Antalya
D.H. Marka Gl Atatlirk D.H.

Kisiligi Memnuniyetleri

Sekil 3: Antalya Atatiirk Devlet Hastanesi marka kisiligi ve memnuniyet

modeli

Hi- Antalya Atatiirk Devlet Hastanesinin marka kisiligi hastalarinin

memnuniyeti iizerinde etkilidir anlamli bir farklilik vardir.
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3.4. VERI TOPLAMA YONTEMI

Analiz icin gerekli veriler, anket yontemiyle yiiz ylize gOriisme yapilarak
toplanmistir. Anket ii¢ boliimden olusmaktadir. Ilk bélimde cevaplayicilarin
demografik 6zelliklerini belirlemeyi ve onlar1 tammayr amaglayan sorular yer
almistir. Ikinci boliimde ise, hastalarin Antalya Devlet Hastanesine atfettikleri marka
kisiligini Olcen sorular bulunmaktadir. Antalya Atatiirk Devlet Hastanesinde tedavi
goren hastalarin, hastaneye atfettikleri marka kisiliginin belirlenmesi amaciyla Aaker
tarafindan gelistirilen, Ozsomer ve Aksoy tarafindan Tiirkiye’ye uyarlanan 39
degiskenli marka kisiligi olgegi kullanilmistir. Ugiincii boliimde ise hastalarin
hastaneden memnuniyetlerini 6lgmeyi amaclayan sorulara yer verilmistir. Sorular 5
noktal1 Likert bigciminde sorulmustur. Sorularin 6lceklendirilmesinde “I= Kesinlikle

Katilmryorum, 5= Kesinlikle Katiltyorum” biciminde ifade edilmistir.

Antalya Atatiirk Devlet Hastanesi’nde tedavi gormekte olan 400 hastaya, yiiz
yiize anket yontemi uygulanarak veriler toplanmistir. Hastalar arasindaki demografik
degiskenlerin ortaya konulmasi agisindan ilk olarak verilerin analizinde frekans ve
yiizde tablolarina yer verilmistir. Bunun yami sira agirlikli ortalamalara da yer

verilmistir. Biitiin bu analizler icin SPSS 15.0 paket programi kullanilmistir.
3.5.0RNEKLEM

Bir hastanenin markalasmas1 siirecinde hastalarin memnuniyetinin etkisinin
arastirildigi bu c¢aligma aslinda biitiin hastaneleri kapsamaktadir. Ancak bu kadar
biiyiik bir calisma alani icin yeterince zaman ve maliyet olmadigl icin aragtirma
Antalya Atatiirk Devlet Hastanesi‘nde 400 kisilik bir 6rneklemle sinirlandirilmistir.
Ornekleme segilecek elemanlarin belirlenmesinde, maliyet ve zaman kisitlilig
nedeniyle, ¢ok miktarda veriye hizli ve ucuz yoldan ulasma imkam sagladigi i¢in
tesadiifi olmayan Ornekleme yoOntemlerinden olan, kolayda Ornekleme ydntemi
kullanilmistir (Nakip, 2003: 184). Bu nedenle hi¢bir bigimde sonuglara iliskin bir

genelleme yapilmamistir.
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3.6, ANALIZ VE BULGULAR

Bu calismanin konusu saglik sektoriinde marka kisiliginin miisteri
memnuniyetine etkisi arastirilmis olup, miisteri memnuniyetinin markalagsma da
biiyiik rolii oldugu belirlenerek elde edilen veriler aragtirmanin amacina uygun olarak

analiz edilmistir.

Verilerin istatistiksel analizi icin SPSS 15.0 istatistik paket programi

kullanilmastir.
*Demografik Ozellikler

Antalya Atatiirk Devlet Hastanesi’'nde tedavi goren hastalarin yas, gelir ve
cinsiyet gibi demografik ©zelliklerine iliskin bilgilere ait likert olgekli siiflama

asagidaki gibi yapilmistir:

Antalya Atatiirk Devlet Hastanesi’'nde tedavi gdren hastalarin demografik

ozelliklerine iligkin bilgilere asagidaki tablolarda yer verilmistir:

Tablo 8: Demografik 6zelliklerin dagilimi

CINSIYET
Erkek 208 %52
Kadm 192 %48
YAS
20 den Kkiiciik 27 %6.75
20-30 110 %?27.5
30-40 170 %42.5
40 ve tizeri 93 %?23.25
GELIR
500 TL den az 11 %2.75
500-1000 TL 49 %12.25
1000-1500 TL 128 %32
1500-2000 TL 157 %39.25
2000 TL ve iizeri | 55 %13.75

Tabloya bakildiginda arastirmaya toplam 400 hastanin katildigi, bunlardan
208‘inin (%52) erkek, 192’sinin (%48) kadin oldugu goriilmektedir. Bu sonuclar
ankete katilim oraninda erkeklerin daha yiiksek oldugunu gostermektedir. Ankete
katilanlarin yas dagilimina bakildiginda %6.75 ‘inin 20 yasindan kii¢iik oldugu,
%27.5 ‘inin 20-30 yas arasinda oldugu, %42.5 ‘inin 30-40 yas arasinda oldugu,
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%23.25’inin 40 yas ve lizerinde oldugu belirlenmistir. Hastalar aylik gelirine gore
siniflandirildiginda hastalarin %?2.75’inin 500 tl den az , %12.25’inin 500-1000 tl
arasinda, %32’sinin 1000-1500 tl arasinda, %39.25’inin 1500-2000 tl arasinda,
%13.75inin 2000 tl ve tizeri gelire sahip oldugu belirlenmistir. Bu katilim yiizdeleri
grafigi yardimiyla asagidaki gibi gosterilmistir.

* Marka Kisiligi ve Memnuniyet Olceklerinin Degerlendirilmesi

Asagida hem marka kisiligi hem de marka memnuniyeti 6lcegine yonelik olarak
Antalya Devlet Hastanesinden faydalanan hastalarin cevaplar1 ayr1 ayr1 ortalamalari

itibariyle incelenmistir. Olgeklerin  degerlendirilmesinde asagidaki tablodan

faydalanilmistir.
- 1,24 Kesinlikle Katilmiyorum
1,25 -2,24 Katilmiyorum
2,25 -3,24 Ne Katihyorum Ne Katilmiyorum
3,25-4,24 Katiliyorum
4,25 -5 Kesinlikle Katiliyorum

* Marka Kisiligi Olcegi

Hastalarin devlet hastanesine atfettikleri kisilik 6zelliklerinin belirlenmesi amaciyla
Lerzan ve Ozsomer tarafindan Tiirkiye’ ye uyarlanan marka kisiligi 6lgeginde yer alan
ifadeler 5’1i likert 6lgegi ile sorulmusg ve hastalarin bu ifadelere katilim derecelerinin
ortalamalar1 asagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 9: Likert 6lcekli sorulara verilen cevaplarin ortalamalari

N Ortalama
Profesyonel 400 3,0475
Iyi 400 3,2075
Global 400 2,6375
Basarih 400 3,2625
Kaliteli 400 3,0525
Saglam 400 3,2400
Kendine giivenen 400 3,2175
Giivenilir 400 3,2075
Isini iyi yapan 400 3,2150
Orijinal 400 3,0800
Bildik 400 3,6850
Prestijli 400 2,7700
Iddiali 400 2,8700
Istikrarl 400 3,0700
Geng 400 2,5550
Hayat1 seven 400 2,6025
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Neseli 400 2,4925
Bastan cikarici 400 2,3375
Sempatik 400 2,4525
Ding 399 2,5188
Ozgiirliikgii 400 2,4600
Tutkulu 400 2,3725
Eglenceli 400 2,3375
Eglendirici 400 2,3525
Sportif 400 2,3275
Geng ruhlu 400 2,3700
Hareketli 400 2,4075
Cevik 400 2,4000
Aile odakli 400 3,6600
Klasik 400 3,9050
Muhafazakar 400 3,6500
Hesaph 400 3,6975
Tutumlu 400 3,6550
Geleneksel 400 3,8750
Miitevazi 400 3,8350
Kadins1 400 2,0200
Satafatli 400 1,8925
Asi 400 2,0050
Erkeksi 400 2,0225

Yargilara ait ortalama degerleri tabloda verilmistir. Hastalarin Antalya Atatiirk
Devlet Hastanesi ile ilgili verilen marka kisiligi yargilarina katilma dereceleri dikkate
alimdiginda; “Hastane profesyonel marka kisiligine sahiptir.”(3.05), “Hastane iyi
marka kisiligine sahiptir”(3.21), “hastane global marka kisiligine sahiptir.”(2.64),
“hastane basarili marka kigiligine sahiptir.”(3.26), “hastane kaliteli marka kisiligine
sahiptir.”(3.05), “hastane saglam marka kisiligine sahiptir.”(3.24), “hastane kendine
giivenen marka kigiligine sahiptir.”(3.22), “hastane giivenilir marka kisiligine
sahiptir.”(3.21), “hastane isini iyi yapan marka kisiligine sahiptir.”(3.22), “hastane
orijinal marka kisiligine sahiptir.”(3.08), “hastane prestijli marka kisiligine
sahiptir.”(2.77), “hastane iddiali marka kisiligine sahiptir.”(2.87), “hastane istikrarli
marka kisiligine sahiptir.”(3.07), “hastane gen¢ marka kisiligine sahiptir.”(2.56),
“hastane hayati seven marka kisiligine sahiptir.”(2.60), “hastane din¢ marka
kisiligine sahiptir.”(2.52) yargilarina ne katihyorum ne katilmiyorum seklinde
yorumlamiglardir;  “hastane bildik marka kisiligine sahiptir.”(3.69), “hastane aile
odakli marka kisiligine sahiptir.”(3.66), “hastane klasik marka kisiligine

sahiptir.”(3.91), “hastane muhafazakar marka kisiligine sahiptir.”(3.65), “hastane
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hesapli marka kisiligine sahiptir.”(3.70), “hastane tutumlu marka kisiligine
sahiptir.”(3.66), “hastane geleneksel marka kisiligine sahiptir.”(3.88), “hastane
miitevazi marka kisiligine sahiptir.”(3.84) yargilarina katildiklan ; “hastane neseli
marka kisiligine sahiptir.”(2.49), “hastane bastan cikarict marka kisiligine
sahiptir.”(2.34), “hastane sempatik marka kisiligine sahiptir.”(2.45), “hastane
ozgiirliikcii marka kisiligine sahiptir.”(2.46), “hastane tutkulu marka kisiligine
sahiptir.”(2.37), “hastane eglenceli marka kisiligine sahiptir.”(2.34), “hastane
eglendirici marka kisiligine sahiptir.”(2.35), “hastane sportif marka kisiligine
sahiptir.”(2.33), “hastane gen¢ ruhlu marka kisiligine sahiptir.”(2.37), “hastane
hareketli marka kisiligine sahiptir.”(2.41),

sahiptir.”(2.40),

“hastane ¢evik marka kisiligine

“hastane kadinst marka kisiligine sahiptir.”(2.02), “hastane

satafatl sahiptir.”(1.89), “hastane asi marka

sahiptir.”(2.01),

marka  kisiligine kisiligine
“hastane erkeksi marka kisiligine sahiptir.”(2.02) yargilarina

katilmadiklan ifade edilmistir.
* Hastalarin Antalya Atatiirk Devlet Hastanesinde Memnuniyetleri

Hastalarin almis olduklar1 hizmetlerden memnuniyetlerini 6lcmek i¢in; Saglik
hizmeti aldiginiz kurumdan genel olarak memnunum. Saglik hizmeti aldigim kurum
beklentilerimi karsuiyor. Her yoniiyle ideal bir saglik kurumu diisiindiigiimde, hizmet
aldigim bu kurum ideale yakindir. Ifadelerini yer aldigi memnuniyet oOlcegi
kullanilmigtir.  Hastalarin ~ verdikleri  cevaplarin

dagilimlar1 asagidaki  gibi

gerceklesmistir.

Tablo 10: Memnun degiskeni icin frekans dagilimi

Frekans Yiizde Gecerli Yiizde | Kiimiilatif
yiizde
1,00 14 35 35 3,5
2,00 22 5,5 5,5 9,0
3,00 115 28,7 28,8 37,8
4,00 169 42,1 42,3 80,0
5,00 80 20,0 20,0 100,0

Saglik hizmeti aldiginiz kurumdan genel olarak memnunum yargisina yonelik
olarak hizmetten faydalanan hastalarin cevaplarimin ortalamasi 3,69 olarak
hesaplanmistir, bu da hastalarin devlet hastanesinin vermis oldugu hizmetten memnun

olduklarim1 gostermektedir.
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Tablo 11: Beklenti degigkeni i¢in frekans dagilimi

Frekans Yiizde Gecerli Yiizde | Kiimiilatif
yiizde
1,00 16 4,0 4,0 4,0
2,00 22 5,5 5,5 9,5
3,00 124 30,9 31,0 40,5
4,00 160 39,9 40,0 80,5
5,00 78 19,5 19,5 100,0

“Saglik hizmeti aldigim kurum beklentilerimi karsiryor” yargisina yonelik

olarak hizmetten faydalanan hastalarin cevaplarimin ortalamasi 3,65 olarak
hesaplannustir, bu da hastalarin devlet hastanesinin vermis oldugu hizmettin

beklentilerini karsiladigini gostermektedir.

Tablo 12: ideal degiskeni icin frekans dagilimi

Frekans | Yiizde Gegerli Yiizde | Kiimiilatif
yiizde
1,00 16 4,0 4,0 4,0
2,00 22 5,5 5,5 9,5
3,00 66 16,5 16,5 26,0
4,00 188 46,9 47,0 73,0
5,00 108 26,9 27,0 100,0

“Her yoniiyle ideal bir saglik kurumu diisiindiigiimde, hizmet aldigim bu
kurum ideale yakindir” yargisina yonelik olarak hizmetten faydalanan hastalarin
cevaplarimin ortalamast 3,87 olarak hesaplanmigtir, bu da hastalarin devlet

hastanesini ideale yakin olarak degerlendirdiklerini gostermektedir.

Frekans tablosuna bakildiginda, 400 miisterinin saglik hizmeti aldig
kurumdan genel olarak memnun olup olmadigi durumu incelendiginde, 14 kisinin
kesinlikle memnun olmadigi, 22 kisinin memnun olmadigi, 115 kisinin ne
memnunum ne de memnun degilim cevabim verdigi, 169 kisinin memnun oldugu, 80
kisinin kesinlikle memnun oldugu goriilmektedir. Genel olarak bakildiginda saglik
hizmeti alinan kurumdan memnun olundugu gériilmektedir. 400 kisinin saglik hizmeti
aldigr kurumun beklentilerini karsilayip karsilamadigi durumu incelendiginde, 16
kisinin kesinlikle beklentilerini karsilamadigi, 22 kisinin beklentilerini karsilamadigi,

124 kisinin ne karsitliyor ne de karsilamiyor cevabinmi verdigi, 160 kisinin
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beklentilerini  karsiladigini, 78 kisinin kesinlikle beklentilerini  karsiladigi
goriilmektedir. Genel olarak bakildiginda saglik hizmeti alinan kurumun beklentiyi
karsiladigr goriilmektedir. 400 kisinin her yoOniiyle ideal bir saghk kurumu
diistiniildiigiinde, hizmet aldigi bu kurumun ideale yakin olup olmadigr durumu
incelendiginde, 16 kisinin kesinlikle ideale yakin degil dedigi, 22 kisinin ideale yakin
degil dedigi, 66 kisinin ne yakin ne de yakin degil cevabi verdigi, 188 kisinin ideale
yakin dedigi, 108 kisinin kesinlikle ideale yakin dedigi goriilmektedir. Genel olarak
bakildiginda her yoniiyle ideal bir saglik kurumu diisiiniildiigiinde, hizmet alinan bu

kurumun ideale yakin oldugu gériilmektedir.
3.6.2. Giivenirlik Analizi ve Sonuglari

Tablo 13: Cronbach’s Alpha Katsayis1 Giiven Aralig

Alfa Katsayisi Aciklama

0,80-1,00 Gelistirilen test/dlcek yiiksek giivenilirlige sahiptir.
0,60-0,79 Geligtirilen test oldukca giivenilirdir.

0,40-0,59 Gelistirilen testin giivenilirligi diisiiktiir

0,0-0,39 Gelistirilen test giivenilir degildir.

Tablo 14: Giivenilirlik analizi hesaplamas1

Alfa Katsayisi Madde Sayisi

0,965 39

Tablo 15: Ortalama tablosu

N Ortalama Std. Sapma
Profesyonel 399 3,05 1,06
Iyi 399 3,21 1,03
Global 399 2,64 1,09
Basarili 399 3,26 98
Kaliteli 399 3,05 1,02
Saglam 399 3,24 ,99
Kendine giivenen 399 3,22 97
Giivenilir 399 3,21 98
Isini iyi yapan 399 3,22 ,96
Orijinal 399 3,08 1,05
Bildik 399 3,69 98
Prestijli 399 2,77 1,37
Iddiali 399 2,87 .94
Istikrarli 399 3,07 .94
Geng 399 2,55 1,01
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Hayat1 seven 399 2,60 98
Neseli 399 249 1,01
Bastan cikarici 399 2,34 ,96
Sempatik 399 245 1,00
Ding 399 2,51 ,98
Ozgiirliikgii 399 2,46 ,96
Tutkulu 399 2,37 94
Eglenceli 399 2,34 ,96
Eglendirici 399 2,35 95
Sportif 399 2,33 94
Geng ruhlu 399 2,37 95
Hareketli 399 241 ,99
Cevik 399 2,40 97
Aile odakl 399 3,66 .96
Klasik 399 391 92
Mubhafazakar 399 3,65 97
Hesaplh 399 3,70 95
Tutumlu 399 3,66 ,97
Geleneksel 399 3,88 .99
Miitevazi 399 3,84 1,00
Kadinsi 399 2,02 93
Satafath 399 1,89 ,87
Asi 399 2,00 92
Erkeksi 399 2,02 94
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Tablo 16: Korelasyon katsayilar1 analizi

Scale Corrected Cronbach's
Scale Mean if Variance if ltem-Total Alpha if ltem
ltem Deleted ltem Deleted Correlation Deleted

profosyonel 108,8922 521,393 ,620 ,954
iyi 108,7318 519,393 ,684 ,953
global 109,3033 525,619 ,519 ,954
basarili 108,6767 519,596 ,715 ,953
kaliteli 108,8872 520,467 ,667 ,953
saglam 108,6992 520,522 ,688 ,953
kendineguvenen 108,7218 519,925 ,716 ,953
guvenilir 108,7318 519,222 ,723 ,953
isiniiyiyapan 108,7243 521,537 ,685 ,953
orjinal 108,8596 520,895 ,640 ,954
bildik 108,2531 528,828 ,508 ,954
prestijli 109,1704 529,584 ,338 ,956
iddiali 109,0702 524,422 ,634 ,954
istikrarli 108,8697 522,646 ,678 ,953
genc 109,3860 518,142 ,730 ,953
hayatiseven 109,3383 519,908 ;711 ,953
neseli 109,4486 517,218 , 744 ,953
bastanckarici 109,6040 520,561 , 709 ,953
sempatik 109,4887 517,738 ,743 ,953
dinc 109,4261 518,969 ,732 ,953
ozgurlukcu 109,4812 519,818 727 ,953
tutkulu 109,5689 520,658 ,723 ,953
eglenceli 109,6040 519,833 ,728 ,953
eglendirici 109,5890 520,263 ,729 ,953
sportif 109,6140 521,202 712 ,953
gencruhlu 109,5714 520,502 ;721 ,953
hareketli 109,5338 521,305 ,672 ,953
cevik 109,5414 520,907 ,691 ,953
aileodakli 108,2782 533,674 ,408 ,955
klasik 108,0326 535,695 ,377 ,955
muhafazakar 108,2882 532,899 ,420 ,955
hesapli 108,2406 533,314 ,419 ,955
tutumlu 108,2832 532,083 ,438 ,955
geleneksel 108,0627 533,943 ,389 ,955
mutavazi 108,1028 534,118 ,379 ,955
kadynsy 109,9223 540,052 272 ,956
satafatli 110,0501 541,098 ,268 ,956
asi 109,9373 541,702 ,237 ,956
erkeksi 109,9198 540,868 ,250 ,956

Yapilan analizler sonucu yukarida elde edilen reliability statistics tablosunda
Cronbach’s Alpha degeri=0,955 olarak hesaplanmistir. Bu 6l¢iim gelistirilen testin

yiikksek giivenilirlige sahip oldugunu gostermektedir. Saglik sektoriinde marka
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kisiliginin miisteri memnuniyetine etkisinin arastirildig1 bu ankette marka kisiliklerine
ait sorularin birbirleriyle oldukga tutarli oldugu goriilmektedir. Marka kisiligine ait 39
sorunun bir biitiin olusturarak kendi icinde tutarli oldugunu gostermekte ve
memnuniyet faktoriinii acgiklayict sorular oldugu yiiksek giivenilirlikle sdylenebilir.

Anket sonucu elde edilen dl¢iimler memnuniyet faktorii i¢in iyi bir gostergedir.

Item-total statistics tablosunda item-total correlation verileri; her bir maddenin
madde-test (toplam) korelasyon katsayilarim vermektedir. Bu katsayillar madde
ayiricilik indisine esittir. Burada korelasyon katsayis1 0,20 nin altina diisenler elenir.
Tablo incelendiginde 0,20 nin altina diisen bir deger yoktur. Boylece 39 sorudan

olusan testimize giivenilir gdziiyle bakabiliriz.
3.6.3.Faktor Analizi ve Sonuclari

Faktor analizi, bir veri matrisinin temelini olusturan yapiyr tanimlamayr amag
edinen ve temel islevleri disinda bircok cok degiskenli istatistiksel yOntemin

uygulanmasinda 6nemli roller iistlenebilen bir cok degiskenli biitiiniin genel adidir.

Faktor analizinin islevlerini ve faktdr kavramim kisaca dzetlemek amaciyla

yapilan bir¢ok kisa tanimlama ve agiklamalardan bazilar1 asagida verilmistir;

e Faktor analizi genel anlamda; aralarinda iliski bulunan p sayidaki degiskenle
(boyutla) agiklanan bir yapiyi, kendi iclerinde iliskili; ancak aralarinda iliski
bulunmayan daha az sayidaki yeni degiskenle(faktorle) agiklamaya yarayan
bir yontemler biitiiniidiir. Faktor analizi sonucunda bulunan yeni degiskenler
(faktorler/bilesenler) orijinal degiskenlerin dogrusal bilesenleri olup birbirine
diktir (faktorler arasindaki iligki katsayilar1 sifirdir). Ancak her faktorii
olusturan temel degiskenler arasindaki iliskiler oldukca yiiksektir.

e Faktor analizi yorumlanmasi gii¢, birbiri ile iliskili ¢cok sayida degiskenden, en
az bilgi kayb1 ile bagimsiz, kavramsal ac¢idan anlamli az sayida yeni
degiskenler (faktorler, boyutlar) bulmayi, ortaya ¢ikarmayr amaclayan ¢ok

degiskenli yontemler biitiiniidiir
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e Faktor analizi siklikla ¢cok sayidaki degiskenin aslinda birka¢ temel degiskenle
ifade edilip edilemeyeceginin merak edildigi durumlarda kullanilan bir

yontemler biitiiniidiir.

e Faktor analizi birbirleri ile iligkili veri yapilarini birbirinden bagimsiz daha az
sayida yeni veri yapilarina doniistiirmek, bir diger deyisle bir olusumun
nedenini agikladiklar1 varsayilan degiskenleri ortaya ¢ikarmak ve gerektiginde
adlandirmak amaciyla basvurulan bir yontemler biitiiniidiir. Bu cercevede,
faktor analizi bir¢cok degiskenin bir baglik altinda toplanip toplanmadigi

hakkinda bilgi veren bir yontemler biitiinii olarak da tanimlanabilir.

e Faktor analizi, birbiriyle iliskili(bagimli), yorumlanmasi zor ve oldukg¢a fazla
degiskenler biitiiniinden, bu yapiy1 temsil eden birbirinden tamamen ya da
goreceli olarak bagimsiz az ve kavramsal olarak anlamli faktdrlerin

tiiretilmesini amaglayan yontemler biitiiniidiir.

Ozet olarak faktor analizinin temel iki amaci boyut indirgemek(degisken
sayisini azaltmak) ya da degiskenler arasindaki iligkilerdeki yapiyr arastirmak, diger
bir deyisle degiskenleri siniflamaktir. Yukaridaki aciklamalardan anlasilacag: lizere,
faktor analizinde ele alinan degiskenler arasinda, bagimhi ve bagimsiz degiskenler
olarak adlandirilacak bir yapi yoktur. Tiim degiskenler, esanli olarak bir yapiyi
olusturan birbiriyle iligkili degiskenlerdir.

Faktor analizinin yapilabilmesi i¢in kiiresellik testlerinin saglanmasi

gerekmektedir. Bunun icin KMO ve Bartlett’s Uyum Testleri incelenmelidir.

Degiskenler arasindaki korelasyonlar tiimel olarak derecelendirmenin ve
dolayistyla faktor analizine uygunlugunun saptanmasinda kullanilan bir diger ol¢ii |
KMO orneklem yeterliligi ol¢iisiidiir. KMO degeri degiskenler tarafindan olusturulan
ortak varyans miktarini bildirmektedir KMO degeri 0 ile 1 arasinda degisir. Kismi
korelasyonlar sifira yaklastikca KMO degeri 1’e yaklasir. KMO=1 oldugunda, her
bir degiskenin diger degiskenler tarafindan hatasiz olarak miikemmel bir bicimde
kestirildigi anlasilir. Istatistiksel bir test olmadigi icin KMO degerinin yorumlanmast
daha cok asagidaki nitelendirmeler cercevesinde yapilir. Iyi bir faktor analizi icin
KMO olgiisiiniin 0,80 den fazla olmasi beklenir. Bunun yani sira KMO degerinin

0,60 n tizerinde olmasi cogu zaman yeterli olarak kabul edilebilmektedir.
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Tablo 17: KMO degeri i¢in 6rneklem yeterliligi

KMO ORNEKLEM YETERLIGIi
0,90-1,00 Cok iyi
0,80-,89 Iyi
0,70-0,79 Orta
0,60-0,69 Kotii
0,50-0,59 Cok kotii
0,50 nin alt1 Kabul edilemez

Arastirmada elde edilen verilere giivenilirlik analizi uygulanmis ve faktor

agirliklart dikkate alinarak gecerlilik analizi yapilmustir.

KMO ve Bartlett testleri yapilmis ve analize tabi tutulan degiskenlerin faktor

analizine uygun olup olmadig test edilmistir.

Tablo 18: KMO ve Bartlett Testi Sonuglar1

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling

Adequacy. 917

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square  [25207,130

Sphericity df 7441
Sig. ,000

Yukaridaki tablo incelendiginde KMO degeri=0,917 olarak bulunmustur. Bu
deger 1’e yakin oldugundan dolay1 bu verilerin faktér analizi i¢in oldukca uygun
oldugu goriilmektedir. Yani 39 maddeden olusan veri setini faktor analizi yontemiyle

gruplara ayirarak degisken sayisini diisiirmede hi¢bir sakinca yoktur.

Bartlett’s testine bakildiginda p degeri(sig.)=0.00<0.05 olmas1 verilerin
normal dagihima sahip oldugunu gostermektedir. Calismaya bakildiginda Bartlett
testinin 0,000 gibi yiiksek bir oranda bulunmug olmasi degiskenler arasindaki iliskinin

giiclii oldugunu gostermektedir.

Toplam agiklanan varyans tablosu asagidaki gibidir.
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Tablo 19: Toplam Ag¢iklanan Varyans Tablosu

Baslangi¢ Yiikleri Doniistiiriilmiis Yiikler
Toplam | Varyans | Kiimiillatif | Toplam | Varyans | Kiimiilatif
% % % %
Faktor 1 15.788 40.483 40.483 12.151 31.157 31.157
Faktor 2 8.785 22.524 63.008 10.045 25.755 56.912
Faktor 3 4.473 11.469 74.476 5.956 15.272 72.185
Faktor 4 2.719 6.972 81.448 3.613 9.263 81.448

Antalya Atatiirk Devlet Hastanesi’nin markalagma siirecinde miisterilerin

memnuniyetinin etkisinin arastirildigi bu caligmada, faktor analizi sonucunda likert

Olcekli 39 soru degerlendirilmeye alinmis olup, bu 39 soru dort faktorde

birlestirilmistir. Degiskenlerin faktore gore dagilimlar1 ve giivenilirlikleri agagidaki

tabloda gosterilmistir:

Tablo 20: Degiskenlerin Faktorlere gore Dagilimlar1 ve Giivenilirlikleri

Cronbach’s Alpha Katsayisi Oge sayisi
Faktor 1 0.987 14
Faktor 2 0.965 14
Faktor 3 0.968 7
Faktor 4 0.964 4

Tabloda dort faktdre yapilan giivenilirlik testi sonuclarina yer verilmistir. Elde

edilen Alpha katsayilar1 faktorlerin tamaminin giivenilir oldugunu gostermektedir.

Asagidaki tabloda arastirmada kullanilan 6lgekler, 6zdegerleri, faktor yiikleri,

aciklanan varyans yiizdeleri ve Cronbach’s Alpha Katsayilarinin yer aldigi tablo

gosterilmistir:
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Tablo 21: Arastirmada Kullanilan Olgekler, Ozdegerleri, Faktor Yiikleri,

Aciklanan Varyans Yiizdeleri, ve Cronbach’s Alpha Katsayisi

Degiskenler Ozdegerler Faktor yiikleri valf;glnksl?flilizgesi Algll;gnll();tcsl;;m
Faktor 1: 15.788 40.483 0.987
heyecan
Geng ruhlu 0.942
Sportif 0.936
Eglendirici 0.936
Eglenceli 0.924
Tutkulu 0.923
Ozgiirliikgii 0.912
Sempatik 0.910
Ding 0.910
Neseli 0.901
Cevik 0.890
Bastan ¢ikarici 0.886
Geng 0.870
Hayat1 seven 0.865
Hareketli 0.863
Faktor 2: yeterlik | 8.785 2.524 0.965
Giivenirlik 0.922
Basarili 0.918
Saglam 0.915
Kendine giivenen 0.903
Kaliteli 0.893
Iyi 0.886
Isini iyi yapan 0.883
Profesyonel 0.835
Orijinal 0.819
Global 0.757
Istikrarli 0.753
Iddialt 0.740
Bildik 0.614
Prestijli 0.518
Faktor 3: 4.473 11.469 0.968
geleneksellik
Geleneksel 0.933
Hesapl 0.911
Tutumlu 0.910
Klasik 0.905
Miitevazi 0.881
Muhafazakar 0.879
Aile odakl 0.848
Faktor 4: 2.719 6.972 0.964
androjen
Asi 0.927
Erkeksi 0.912
Kadinsi 0.888
Satafatli 0.861
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Faktor 1: Antalya Atatiirk Devlet Hastanesi “heyecan” marka kisiligi:

Faktor 1; “Antalya Atatiirk Devlet Hastanesi geng¢ ruhlu, sportif, eglendirici,
eglenceli, tutkulu, ozgiirliikk¢li, sempatik, ding, neseli, cevik, bastan cikarici, geng,

hayat1 seven, hareketli marka kisiliklerine sahiptir.”

Degiskenlerinden bir araya
gelmis ve heyecan faktorii olarak adlandirilmistir. Faktoriin 6zdegerleri 12.151 ve
toplam varyansin %15.788 ‘ini a¢iklamaktadir. Cronbach’s Alpha Degeri 0.987 olarak

bulunmus olup, faktoriimiiz yiiksek derecede giivenilirdir.
Faktor 2: Antalya Atatiirk Devlet Hastanesi “yeterlik” marka kisiligi:

Faktor 2; “Antalya Atatiirk Devlet Hastanesi giivenilir, basarili, saglam,
kendine giivenen, kaliteli, iyi, isini iyi yapan, profesyonel, orijinal, global, istikrarl,

2

iddiali, bildik, prestijli marka kisiliklerine sahiptir.” Degiskenlerinden bir araya
gelmis ve yeterlik faktorii olarak adlandirilmistir. Faktoriin 6zdegerleri 10.045 ve
toplam varyansin %8.785 ‘ini agiklamaktadir. Cronbach’s Alpha Degeri 0.965 olarak

bulunmus olup, faktoriimiiz yiiksek derecede giivenilirdir.
Faktor 3: Antalya Atatiirk Devlet Hastanesi “geleneksellik” marka kisiligi:

Faktor 3; “Antalya Atatiirk Devlet Hastanesi geleneksel, hesapli, tutumlu,
klasik, miitevazi, muhafazakar, aile odakli marka kisiliklerine sahiptir.”
Degiskenlerinden bir araya gelmis ve geleneksellik faktorii olarak adlandirilmistir.
Faktoriin dzdegerleri 5.956ve toplam varyansin %4.473 ‘linii agiklamaktadir.
Cronbach’s Alpha Degeri 0.968 olarak bulunmus olup, faktdriimiiz yiiksek derecede
giivenilirdir.

Faktor 4: Antalya Atatiirk Devlet Hastanesi “androjen” marka kisiligi:

Faktor 4; “Antalya Atatiirk Devlet Hastanesi asi, erkeksi, kadinsi, satafatli
marka kisiliklerine sahiptir.” Degiskenlerinden bir araya gelmis ve androjen faktorii
olarak adlandirilmigtir. Faktoriin 6zdegerleri 3.613 ve toplam varyansin %?2.719‘unu

aciklamaktadir. Cronbach’s Alpha Degeri 0.964 olarak bulunmus olup, faktdriimiiz

yiiksek derecede giivenilirdir.

Toplamda bu 4 faktor varyansin %81,448 ini aciklamaktadir. Bu faktor analizi

icin yeterli olmus olup, 39 degiskene ait veriyi 4 faktore indirgemis olunur.
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3.6.4. Memnuniyet 6lcegi icin faktor analizi

Memnuniyet dlgegi icin faktor analizi yaparak bu ii¢ veriyi “memnuniyet”

faktorii altinda toplayarak regresyon analizinde bagimli degiskeni olusturalim.

Giivenilirlik analizi uygulamasiyla asagidaki sonug elde edilmistir.

Cronbach's Alpha N of Items

950 3

Yukaridaki tabloda cronbach’s Alpha Katsayis1 0.950 bulunmus olup dlgegin
yiiksek derecede giivenilir oldugu belirlenmistir. Bu durum testin faktor analizi i¢in

KMO ve Bartlett testlerinin uygulanabilecegini gostermektedir.

Tablo 22: Memnuniyet faktorii icin KMO ve Bartlett testi sonuglari

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling

Adequacy. ,761

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 1231,502

Sphericity df 3
Sig. ,000

Tablo incelendiginde KMO degeri=0,761 olarak bulunmustur. Bu deger 0,70
ile 0,79 arasinda oldugundan dolayr bu verilerin faktdr analizi i¢in orta diizeyde
uygun oldugu goriilmektedir. Yani memnun, beklenti, ideal sorularindan olusan veri
setini faktor analizi yontemiyle gruplara ayirarak degisken sayisini diisiirmede hicbir

sakinca yoktur.

Bartlett’s testine bakildiginda p degeri(sig.)=0.00<0.05 olmasi verilerin

normal dagilima sahip oldugunu gostermektedir.
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Tablo 23: Memnuniyet faktorii i¢in toplam aciklanan varyans

Degiskenler Ozdegerler | Faktor Aciklanan Cronbach’s
yiikleri varyans Alpha
yiizdesi Katsayisi
Faktorl:memnuniyet | 2.731 91.040 0.950
Memnun 0.932
Beklenti 0.924
ideal 0.884

Faktor 1: Antalya Atatiirk Devlet Hastanesi “memnuniyet” faktorii:

Faktor 1; “Antalya Atatiirk Devlet Hastanesi’nden genel olarak memnunum.” ,
“Antalya Atatiirk Devlet Hastanesi beklentilerimi karsiliyor.” , “Antalya Atatiirk
Devlet Hastanesi ideale yakindir.” Degiskenlerinden bir araya gelmis ve memnuniyet
faktorii olarak adlandirilmistir. Faktoriin toplam varyansin %2.731 ‘ini agiklamaktadir.
Cronbach’s Alpha Degeri 0.950 olarak bulunmus olup, faktoriimiiz yiiksek derecede

giivenilirdir.

Bilesen varyansin %91,04 iinti agiklamaktadir. Bu da faktor analizi i¢in yeterli
olmus olup, 3 degiskene ait veri setini 1 faktore indirgemis olur. Bu faktor

“memnuniyet” olarak isimlendirilmistir.
3.6.4. Regresyon Analizi ve Sonuclari

Y bagimh ve X; i=1,2,....,k bagimsiz degiskenler olmak iizere, Y ile X;
arasindaki  nedenselligi  (neden-sonug, faktor-cevap) matematiksel —model
(matematiksel esitlik) olarak ortaya koyan ve Y ile X; arasindaki bagmntinin

onemliligini belirleyen yonteme regresyon analizi denir.

Y ile X; arasindaki ikili (bivariate) iliski diizeyini, yoniinii ve iliskinin 6nemini

belirleyen yonteme korelasyon analizi ad1 verilir.

Regresyon analizinin uygulanmasi icin degiskenlerin bagimli degisken (cevap
degisken) ve bagimsiz degisken(agiklayict degisken, faktor) olarak tanimlanmasi
gerekir. Bagimli degisken ile bagimsiz degiskenler arasindaki matematiksel bagintinin

(dogrusal, egrisel) regresyon modelinin belirlenmesi ve matematiksel formun
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olusturulmasi gerekir. Bagimli ve bagimsiz degisken arasindaki matematiksel esitlige

regresyon modeli ya da regresyon denklemi ad1 verilir.

Bagimli Degisken: Degeri baska degiskenler tarafindan belirlenen ve diger
degiskenlerin degeri degistiginde bu degisimden etkilenen degiskene bagimli degisken
denir. Incelenen bir olayda; etkilenen, sonu¢ deSisken bagiml degiskendir. Bagimli

degisken genelde Y ile gosterilir.

Bagimsiz degisken: degeri rasgele kosullara gore olusan, bagimsiz olarak
degisim gosteren ve baska degiskenlerin degisimi iizerine etkide bulunan degiskenlere
bagimsiz degisken denir. Bagimsiz degisken ,bir olayda sonucun ortaya ¢itkmasinda
etkili oldugu diistiniilen nedensel faktorler, risk faktorleri vb. olarak almir. Bagimsiz

degisken genelde X ile gosterilir.

Regresyon ve korelasyon kavramlart birbirleri icine girmis iki kavramdir.
Regresyon analizi ve korelasyon analizi, degiskenlerin dlgeklerine, degisken
sayilarina ve regresyon modellerine gore parametrik ve parametrik olmayan
yvaklagimlar olarak iki temel sinifta ele alinarak uygulanir. Genellikle parametrik
regresyon ve korelasyon yaklasimlart uygulamalarda birlikte ele alinir ve birbirlerini
tamamlarlar. Verilere parametrik regresyon analizi uygulanirken korelasyon analizi

de birlikte uygulanir. Fakat korelasyon analizi tek basina da uygulanabilmektedir.

Y ve X; degiskenleri arasindaki regresyon tipleri baginti modelindeki bagimli,
bagimsiz degisken sayisina, bagimli ve bagimsiz degisken arasindaki matematiksel
bagintinin tipine yani regresyon modeline, bagimli degiskenlerin normal dagilim
gosterip gostermemesine ve degiskenlerin olceklerine gore farklilik gosterir. Asagida

regresyon yontemleri verilmistir.

Parametrik Regresyon Yontemleri: Bagimli degiskenin normal dagilim ya da
cok degiskenli normal dagilim gostermesini on kosul olarak kabul eden regresyon

yontemlerini icerir.

Parametrik Olmayan Regresyon Yontemleri: Bagimli degiskenin normal
dagilim ya da ¢cok degiskenli normal dagilim gostermesini on kosul olarak ileri

siirmeyen regresyon yontemlerini icerir.

70



Dogrusal Regresyon Yontemleri: Regresyon modelinde yer alan bagimsiz
degiskenlerin Y; bagimli degiskenler iizerine olan etkilerini dogrusal ve eklenebilir

normda ele alan regresyon yontemlerini icerir.

Dogrusal Olmayan Regresyon Yontemleri: Regresyon modelinde yer alan
bagimsiz degiskenlerin Y; bagimli degiskenler iizerine olan etkilerinin toplanabilir

olmadigini (egrisel, iissel, carpimsal vb.) varsayan regresyon yontemlerini icerir.

Basit Regresyon Yontemleri: Regresyon modelinde degisken sayist p=q+k

olmak iizere, g=1 ve k=1 olan dogrusal ve egrisel regresyon modellerini icerir.

Coklu Regresyon Yontemleri: : Regresyon modelinde degisken sayilart qg=1

ve k=2 olan dogrusal ve egrisel regresyon modellerini icerir.

Cok Degiskenli Regresyon Yintemleri: : Regresyon modelinde degisken

sayilart g>2 ve k=1 olan dogrusal ve egrisel regresyon modellerini icerir.
Bagimh degisken: Memnuniyet
Bagimsiz degisken: Heyecan, yeterlik, geleneksellik, androjen

Tablo 24: Aciklayicilik katsayisinin hesaplanmasi

Adjusted Std. Error of
Model R R Square | R Square [ the Estimate
1 ,9822 ,965 ,965 ,18587491

a. Predictors: (Constant), androjen, geleneksellik,
yeterlik, heyecan

Saglik sektoriinde heyecan, yeterlik, geleneksellik ve androjen olarak
gruplandirilan 4 faktériin miisteri memnuniyetine olan etkisi %97 olarak

hesaplanmigtir. Yani bu dort faktor miisteri memnuniyetini agiklamaktadir
Varyans Analiz Tablosu

Degiskenler arasindaki bagintiyr aciklamada modelin anlamhiligini test

etmektedir
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Tablo 25: Varyans analizi tablosu

Model Toplany Serbesthk Ortalama'mn P Anlamlilik
n karesi Derecesi Karesi
1 Hata 376,835 4 94,209 2726,779 ,000
Kareler 13,612 394 ,035
Toplami 390,448 398

a. Bagimsiz Degiskenler(Sabit), androjen, geleneksellik, yeterlik, heyecan
b. Bagimli degisken: memnuniyet

P degeri=0,00<0,05 oldugundan Hy red edilir. Heyecan, yeterlik, geleneksellik

ve androjen faktdrlerinin memnuniyet modelini etkiledigi %95 giivenilirlikle

sOylenebilir

Katsayilar tablosuna bakilarak B kismindaki degerlerle

olusturmak miimkiindiir. Regresyon modeli asagidaki gibidir.

Tablo 26: Matematiksel Regresyon Modeli

regresyon modeli

Standardize Edilmemis Standardize edilmis %95 Given aralig
Model Katsayilar Standart Hata Katsayilar t Sig. Alt Sinir Ust Sinir

1 (Sabit) 0,007 0,009 0,787 0,432 |-0,011 0,026
heyecan 0,034 0,009 0,034 3,637 0 0,016 0,052
yeterlik 0,187 0,009 0,189 20,085 |0 0,169 0,205
geleneksellik | 0,954 0,009 0,963 102,352 |0 0,935 0,972
androjen 0,036 0,009 0,036 -3,812 0 -0,054 0,017

Regresyon modeli:

Y=0,007 + 0,034*X + 0,187*X> + 0,954*X3 — 0,036*X4

Memnuniyet=

geleneksellik -0,036*androjen.
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SONUC

Gelisen ve kiiresellesen diinyada pazarlama gittikce onemini artirmakta ve tek
bir isletme fonksiyonundan daha fazlasini ifade etmektedir. Genis bir ¢alisma alanina
sahip olan pazarlama disiplini igerisinde dzellikle isletme ici ve dis1 bir¢cok faktor,

pazarlama basarisinda etkili olmaktadir.

Teknolojinin gelismesi, artan rekabetci yap1 ve kiiresellesme olgusu diger tiim
bilim dallarinda oldugu gibi tiiketici davranislarinda da degisimlere hatta doniisiimlere
yol acmustir. Isletmeler agisindan bu de@isen /doniisen ortamda siirekliliklerin
saglanmasi1 temel odak noktasidir. Isletmelerin temel varlik nedenleri; kendilerine
tirin ve hizmet sunduklar1 miisterileridir (hasta). Kuruluslar miisterilerini(hasta)

memnun edebildikleri siirece ayakta kalabilirler.

Giiniimiizde marka iireticiler, tiiketiciler ve toplum agisindan belirgin bir Snem
tasimaktadir. Bu gerceklik kendisini sadece kitle iletisim araglart yoluyla topluma
iletilen marka savaglartyla degil aym zamanda toplumsal yasamin bir¢ok alaninda

goriinen marka isgaliyle de gostermektedir.

Elbette ki markalarin sahip oldugu bu yadsinamaz gii¢ marka yaraticilar1 i¢in
ciddi ve programli calismalar gerektirmekte, markalarin bazi temel degerler
edinmesini de zorunlu kilmaktadir. Bu degerlerden birisi markalara atfedilen kisilik
kavramidir. Kavram markalarin insanlar gibi kisilik 6zelliklerine sahip olduklarini
ongormekte ve bu baglamda hedef kitle ile kurulacak iletisim caligmalarinin yoniinii

belirlemektedir.

Isletme yoneticilerinin en 6nemli gorevlerinden biri, hedef kitlelerinin istek ve
ihtiyaclarini tespit edip, ona gore yeni stratejiler gelistirmektir. Iste, bu stratejik
kararlardan birisi de markalamadir. Giiniimiiz yogun rekabet ortaminda ayakta kalmak
isteyen igletmeler (hastaneler), miisterileri (hasta) ile uzun siireli iligkiler kurmak
zorundadirlar. Miisteriler (hasta) ile isletmeler (hastane) arasinda kurulacak olan uzun
donemli degisim iligkileri icin en 6nemli kavramlardan biri de marka baglilig1 olarak

karsimiza ¢cikmaktadir.

Saglik sektoriinde marka kisiligi yaratmanin bir ¢ok zorluklar1 vardir, bunlar

kisaca bagliklar halinde sunacak olursak; Saglik hizmetleri taklit edilebilir, diger
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markalar gibi 6zgiin bir durumu yoktur, genel olarak soyutturlar, iiretilmesinde
tilketicilerinde rolii  bulunmaktadir, sektdorde yapilan hizmetin kalitesinin
degerlendirilmesi ve anlatilmas1 zordur, belli bir standardi kesin olarak yakalamak zor
ve kalite kontrolii imkani diisiiktiir, saglik sektoriinde verilen hizmetin stoklarini

tutma imkan1 yoktur.

Bu calismada Antalya Atatiirk Devlet Hastanesinden miisterilerin (hastalarin)
memnuniyetlerini belirlemek amaclanmigtir. Bu amag¢ dogrultusunda yapilan
caligmada saha ¢aligmas1 sonucu elde edilen bilgilere faktor analizi yapilmis ve marka
kisilik 6zelliklerinin miisterilerin (hastalar) yetkinlik, geleneksellik ve androjenlik

boyutlarindan olustugu belirlenmistir.

Bu 0Olciim gelistirilen testin yiiksek giivenilirlige sahip oldugunu
gostermektedir. Saglik sektoriinde marka kisiliginin miisteri memnuniyetine etkisinin
arastirildigi bu ankette marka kisiliklerine ait sorularin birbirleriyle oldukga tutarh
oldugu goriilmektedir. Marka kisiligine ait 39 sorunun bir biitiin olusturarak kendi
icinde tutarlt oldugunu gostermekte ve memnuniyet faktoriinii aciklayici sorular
oldugu yiiksek giivenilirlikle sdylenebilir. Anket sonucu elde edilen o6lgiimler

memnuniyet faktorii icin iyi bir gostergedir.

Aragtirmaya toplam 400 hastanin katildigi, bunlardan 208‘inin (%52) erkek,
192’sinin (%48) kadin oldugu goriilmektedir.

Ankete katilanlarin yas dagilimimna bakildiginda %6.75 ‘inin 20 yasindan
kiigiik oldugu, %42.5 ‘inin 30-40 yas arasinda oldugu, %23.25’inin 40 yas ve

izerinde oldugu belirlenmistir.

Hastalar aylik gelirine gore siniflandirildiginda hastalarin %2.75’inin 500 tl
den az , %32’sinin 1000-1500 tl arasinda, %39.25’inin 1500-2000 tl arasinda, iizeri

gelire sahip oldugu belirlenmistir.

Antalya Atatiirk Devlet Hastanesine kars1 duyulan giiven, marka imaji, marka
farkindaligi, marka baglilig1 tizerinde anlaml etkileri olduguna isaret eden sonuglara
ulagilmistir. Aym zamanda parametrik testler ile (faktdr analizi ve varyans analizi)
miisterilerin(hasta)demografik 6zelliklerine gore beklentilerinin degisip degismedigi

incelenmistir.
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Saglik sektoriinde marka kisiliklerinin miisteri memnuniyetine etkisini
gosteren regresyon denkleminde memnuniyete etkiyi; heyecan faktorii %03, yeterlik
faktorii %19, geleneksellik faktorii %95, androjen faktorii ise %4 oramnda agikladigi

goriilmiistiir.

Bu caligmada Antalya Atatiirk Devlet Hastanesi yonetimi, Saglik
Bakanligimmin belirledigi kriterler dogrultusunda ve kalite birimininde miisterilerle
yaptig1 yiiz ylize goriismelerle Hastaneyi gelisen teknolji dogrultusunda miisterileri
(hastalarin) ihtiyaclarina cevap verecek sekilde gelistirmeleri gerekmektedir. Bunlara
ornek verecek olursak ;cocuklar hastaneden korktuklar1 i¢in ¢ocuk polikliniklerini
cocuklarin ilgisini ¢ekicek sekilde eglenceli bir sekilde dizayn etmelidir .Bazi
birimlerde doktor sikintist ¢ekilmekte olup geng, dinamik Doktorlarin Hastanelerde
daha aktif c¢aligmas1 saglanmahdir .Hastalar polikliniklere geldigi zaman
polikliniklerin ¢ok dagimik bir yerlesiminin oldugundan sikayetci olmaktalar .Bu

yiizden poliklinikleri biraraya toplayacak yeni bir poliklinik binas1 inga edilmelidir.
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