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HiZMET SEKTORUNDE MARKA SADAKAT | VE SAGLIK SEKTORU
UZERINE KAYSERI'DE BIR UYGULAMA

Serife CIMEN
OZET

Bu tez camasinin amaci Kayseri'de @&k sektérinde marka sadakatinin olup

olmadgini tespit etmek ve marka sadakati ilgkiii unsurlari ortaya koymaktir.

Bu dagsrultuda calgmanin birinci boluminde marka kavramina, ikinci tbblinde
marka sadakati kavrami ile hizmet sektoriinde masadakati konularina, son bolimde

ise aragtirmanin bulgularina ve detaylarina yer veriiini

Arastirmanin evrenini Kayseri’'de ikamet eden bireyl&rsturmaktadir. Argtirma 527
kisilik katilimci ile gerceklgtirilmistir. Arastirmanin sonucunda elde edilen veriler
frekans analizleri, tanimlayici istatistikler ve-kare analizleri ile dgerlendirilmistir.
Arastirmada katilimcilarin demografik 6zellikleri ilehzaman belli bir hastaneyi tercih
edip etmemeleri arasinda, katiimcilarin demogréidellikleri ile her zaman tercih
ettikleri ilk hastane arasinda, katilimcilarin sasgivenceleri ile her zaman tercih
ettikleri ilk hastane arasinda, katiimcilarin kaman belli bir hastaneyi tercih etmeleri
ile hastane tercihinde etkili olabilecek faktorggasinda, katilimcilarin her zaman tercih
ettikleri ilk hastane ile hastane tercihini etkidyjlecek faktorler arasinda ski
olduguna dair bg ana hipotez 6ne surulstir. Arastirma sonucunda cinsiyet, y&e
meslek ile her zaman belli bir hastaneyi tercihpeeimeme arasinda; syadgrenim
durumu, meslek ve aylik gelir ile her zaman terdllen ilk hastane arasinda; sosyal
guvence ile her zaman tercih edilen ilk hastansiada,; fiyatlarin uyguniu ve kayit
islemlerinin kolay ve hizli gerceldmesi ile her zaman belli bir hastaneyi tercih etme
arasinda ve son olarak cevrenin tavsiyesi, Oncelgtatarin tavsiyesi, hastanenin
teknolojik altyapisinin yeterligi, kayit islemlerinin kolay ve hizli gercelkdmesi,
muayene olabilmek icin beklenen stre ve laborayeadiger tibbi slemlerden kolayca
yararlanma ile her zaman tercih edilen ilk hastar@asinda anlamli gkiler

bulunmutur.

Anahtar Kelimeler: marka, marka sadakati, hizmet sektorigikasektori



BRAND LOYALTY IN SERVICE SECTOR AND AN APPLICATION IN
HEALTH SECTOR IN KAYSERI

Serife CIMEN
ABSTRACT

The purpose of this thesis study is to discovertireor not there is brand loyalty and

related elements to brand loyalty in health seictétayseri.

In this context, in the first part of the study flaconcept was examined. In the second
part of the study brand loyalty concept and branglty in the service sector subjects

was examined. In the last part, research detadldiadings were mentioned.

The scope of this study consists of people liv&ayseri. The research was conducted
with 527 participants. Frequencies analysis, dpseda statistics and Chi-square
analysis have been used for evaluating the datthdrresearch five main hypothesis
were suggested about that there is relationshipd®st the demographic characteristics
of the participants and whether they always prspecific hospital or not, between the
demographic characteristics of the participants thedfirst hospital they have always
preferred, between social assurance’s of partitgpand the first hospital they have
always preferred, between the hospital loyalty artipipants and the factors may affect
the hospital prefence, between the first hosphialythave always preferred and the
factors that may affect the hospital preferencecodding to the results of the research,
there is relationship between gender, age, jobvamether they always prefer specific
hospital or not; between age, education status, jobnthly income and the first
hospital they have always preferred; between sasiglirance and the first hospital they
have always preferred; between reasonable prioglsiand fast registry process and
the hospital loyalty. Finally, there is relationsHtietween the advice given by familiars,
the advice of previous patients, the hospital’'diceht technological infrastructure,
simple and fast registry, waiting time for constita, to benefit laboratory and other

medical processes easily and the first hospital lfaere always preferred.

Key Words: brand, brand loyalty, service sector, health secto
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GIRIS

Kiresellame ile gerceklgen dgisimlerin sonucunda endustri ekonomilerinin yerlerini
hizmet ekonomileri almaktadir. Hizmet sektdri; hefgeviyesinin artmasi, insanlarin
daha fazla bp zamana sahip olmaskgticindeki kadin oraninin artmasi, insanlarin
yasam beklentilerinin artmasi, drlnlerin  giderek kagrkiasmasi, yaamin
karmaikliginin artmasi, ekolojiye ve kaynaklarin kit olmaarumuna verilen 6nemin
artmasi, yeni trlnlerin sayisi vesigknin artmasi gibi sebeplerden dolay! tim diinyada
hizla blyumektedir. GUnumuzde hizmet kavrami, Udd@nomilerinin gelimislik
dizeyi hakkinda bilgi veren énemli bir gostergerakakagimiza cikmaktadir. Geimis
ulkelerde hizmet sektorinin payinin yiksek olmasi dorist desteklemektedir.
Ulkemizde de hizmet sektorii diinyadaki geklere paralel bir seyir gostermekte ve

ekonomideki payi her gecen gun artmaktadir.

Hizmet sektériinde yanan bu gegmelerin tiketiciler ve sletmeler acisindan farkli
sonugclarl vardir. Tuketiciler, rekabetin ¢cokgym olduyu bu ortamda bircok alternatifle
karsi karlya kalmaktadir. Bu durum tiuketicilere ihtiyaclargiderirken kendilerine en
yuksek faydaylr gdayacak hizmeti secgmgansi tanimaktadir. Bu noktada marka,
tuketicilere, hakkinda bilgi sahibi olduklari ahetifleri denemek ve bunlar arasinda
tatmin olduklarini yeniden satin almak, tatmin othkéarini ise satin almaktan

kacinmak imkani vermektedir.

Gunumuzdeki @r rekabet keullari, deisen tiketici Ozellikleri, tuketici
alternatiflerinin ve beklentilerinin artmasi gibakittrler sletmeleri migteri odakh
davranmaya yoneltmektedir. Gaglh diinyada rekabet avantajglsanak icin gletmeler
pek cok caba gostermektedir. Firmalarstei ihtiyac ve beklentileri dgrultusunda
yatinm yapmakta ve yaptiklari bu yatirimlar gaginda kalici méterilere ihtiyac

duymaktadir. Tuketicilerde gtclu bir marka sadakatiatmak ve mevcut rgierileri



korumak gletmelerin asil sorunu haline gektii. Giderek artan rekabet kasinda

markalarina sadik bir ttiketici grubgiatmelerin en dgerli varligi olmaktadir.

Salik sektbrinde de hizmet sektérindeki gekelere paralel bir blyume
gorilmektedir. Ulkemizde bu sektorde faaliyet gieste firmalarin sayisi hizla
artmaktadir. Rekabet diuzeyingildetlendgi boylesi bir ortamda hastaneler gterilerin
istek, ihtiyac ve taleplerine daha duyarli davrakmzarundadir. Rekabetci Ustlnlik
yaratabilmek ve surdurebilmek noktasindasteii baglili g1 olusturmak kritik bir 6nem
tasimaktadir.

Bu bglamda ydritilen bu c¢amanin amaci Kayseri'de ga& sektérinde marka
sadakatinin olup olmaginin tespit edilmesi ve marka sadakatiylgkili faktorlerin

belirlenmesidir.

Bu calsmanin birinci béliminde, marka kavraminin geli Gzerinde durulmg
sonrasinda tanimi ve bgknleri aciklanmy, markanin o6zellikleri ve faydalari
belirtiimis, markanin ¢gtlerine dezinilmis, marka yonetimi ve son olarak da marka ile

ilgili temel kavramlar konularinda detayli acikldara yer verilmgtir.

Calismanin ikinci boliminde, marka sadakati kavraminammg, marka sadakatinin
faydalar ve dereceleri anlatilgnimarka sadakati ile gkili unsurlar ve marka sadakati
ve marka duyarlifii iliskisinden bahsedilngj marka sadakati gileri ve yaklgimlari
ele alindiktan sonra marka sadakati geine faaliyetleri aciklanngtir. Sonrasinda
marka sadakati olan tuketicilerin 6zellikleri ve nkea sadakatinin stratejik derine yer
verilmis, marka sadakati pazarlamasi ve marka sadakatitgiingesi konulari
anlatilmstir. Bu bolimde son olarak hizmet sektérinde maddakati kavrami detayl

bir sekilde ele alinmtir.

Calismanin son boélimuinde ise onceliklezlga hizmetleri ve sglik sektdrti hakkinda
kisaca bilgi verilmjtir. Sonrasinda ise bu tezin alansaranasi ile ilgili bilgiler ve elde
edilen sonugclar yer almaktadir. Alan giranasi Kayseri'de ikamet eden 18yee Uzeri
bireyler ile gerceklgirilmistir. Verilerin elde edilmesinde anket yontemi kauilianig

olup, anket formu ekte sunulstur.



BIRINCI BOLUM
MARKA KAVRAMI
1.1. Markanin Tarihi Gelisimi

Uriinleri  markalama uygulamalarinin  geemieski Misir uygarina kadar
uzanmaktadir. Piramitlerin yapiminda kullanilaglaa Gzerine imalatcisini belirten
isaretlerin kazindy bilinmektedir. Yine Ortaga Avrupa’sinda ticari esnaf birlikleri,
tuketicileri diguk kaliteli taklit Grtnlerinden korumak ve Ureteik yasal koruma
salamak amaciyla ticari marka kullangtardir.

16. yuzyil balarinda viski Ureticileri Uretici isminin basil dugu tahta varillerde
tanitmakla kalmayip ucuz ve benzer Urlnleresikbem tiketicileri hem de Ureticileri

koruma amaciyla kullanilrgtr.

18. yuzyillda marka kavrami evrim gecirerek Uretssmleri yerine, Unli insanlarin
isimleri, hayvan isimleri ve resimleri marka ismarak kullaniimstir. Bu uygulama ile
ureticiler, marka ismi ile trin arasindakiggaimlari guglendirerek, hem Urtnlerinin
tuketiciler tarafindan kolay hatirlanmasini  hem detnlerini  rakiplerinden

farkhlastirmayi istemglerdir (Farquhar 1990, 7).

Modern anlamda markalama ve marka ismi kullanimi®ayizyilda rastlanir. Sanayi
devrimi ile birlikte reklamcilik ve pazarlama tekharinin gelsmesi sonucunda
artnlerin iyi bir marka adi ile pazara sunulmaserdnkazanmaya kamistir (Room
1987, 14).

20. yuzyllda markalama ve markaggaimlari isletmeler arasinda yanan rekabetin
merkezini olgturmwtur. Modern pazarlama anlayn ayirt edici  6zelfi
farkhlastirilmis markalarin geftiriimesine odaklaniimasidir. Marka farkigtamanin

unsurlarini  belirlemek ve gstirebilmek icin kletmeler ygun olarak pazarlama



argtirmalarindan yararlanilgtir.  Yapilan pazarlama atamalari sonucunda
isletmeler, Grinun o6zelliklerini, ismini, paketini,agitim stratejilerini ve reklam
araclarini kullanarak benzersiz marka&rgamlari gelstirmislerdir. Satin alma karari
Uzerinde fiyatin dncetini azaltma istgi ve farkhlastirmayi vurgulama fikri, Grdnleri
birer emtia olmanin Gtesinde tuketicilerin tutkuydaslandiklari markalanngi triinler

haline don&musttr (Aaker 1991, 8).

1.2.Markanin Tanimi ve Bilesenleri

Marka ile ilgili literatlr incelendiinde, farkli marka tanimlarina glaak mumkandar.

Bu tanimlarin bir bélimusagida sunulmaktadir:

Amerikan Pazarlama Dergignhe gore marka; bir isim, bir terim, bisaret, bir sembol,
bir tasarim veya bunlarin bir bigieninden olgan, bir firmanin kendisinin,
mamullerinin veya hizmetlerinin taninmasinglsgan ve rakiplerinden ayiran, farkli

yonlerini vurgulayan bir kavramdir (Kotler 2003,8)1

Marka, drdnlerinin Oreticisini veya saticisini beln ve gletmenin Grdnlerini
rakiplerinden farkhlgtirmaya yarayan ayirt edici bir isim, logo, ticanarka ve paket
tasarimi gibi sembollerdir (Aaker 1991, 17).

Marka, sletmenin driin ve hizmetlerinin isimlendiriimesi \&e¥aretlendiriimesinden
cok daha fazla anlamlarstenaktadir. Marka, pazari farkli hedef gruplara bé#earzi

farkllastirmayl amaclayan stratejinin bir parcasidir. Marka Grinin hem gecsii

hem de gelecgadir. Marka urltnlere bir anlam katar ve yon veiiiatmin ve sadakat
yoluyla marka, zaman icerisinde tiketici wdeime arasinda soOzli bir agaaya

donsmektedir (Kapferer 1994, 9-17).

Marka, tuketicilerin bir Grinin nitelikleri hakkia#li algilamalari ve duygularinin

toplamidir (Dalrymple; Parsons 2000, 285).

Gercek marka, myeri ve tuketicilerden gelen, onlarin imgelemindiglanan duygusal
ve islevsel getirilere dayanan, ayricalikli bir konumratan tim izlenimlerin

icsellsstirilmi s bir 6zetidir (Knapp 2002, 7).

Marka, piyasaya sunulan Grandn kim tarafindan ldigtni gosterme fonksiyonunu

zaman icerisinde terk ederek onu benzerlerindert ayme glevini Gstlenmgtir. Buna



paralel olarak, markaninsletmeden b@amsiz olarak dgiinilemeyec@ go6risundn,
yerini markanin gletmeden bgmsiz olabilecgi gorisiine birakig kabul edilmektedir
(Ayber 2003, 16)

Alici satici ilgkisi Gzerine odaklanan bir gér anlayga gére marka, birbiri ile ilgili dort
oge ile tanimlanir: tatmin,sbirligi, iliski ve dykd. Marka, mgterinin bir Griin ya da
hizmeti satin alma ve kullanma sirecinden bekiedd istedgi ana tatmini temsil eder.
Eger binlerce dgilse ylzlerce mgteri bir Griin ya da hizmetle, ya da ilgili pazarlam
faaliyetlerinde etkilgmde bulunarak bir markay! yaratirlar. Bir markaj bedenle,
satici ve alici arasinda suregelen lirligini de temsil eder. Busbirligi alici/saticl
ili skisini dogurur. Son olarak her marka bir 6yki anlatir. Herudoda, oyku ilgkiye
anlam verir ve zaman icinde g@li En iyi dykuler alici/satici ifkisini ytceltenlerdir
(Moon; Millison 2003, 31-34).

Marka rasyonel (bifisel) boyutunun yaninda duygusal boyutu da olanvhntiktir.
Rasyonel boyutunda Uranin fiziksel 6zellikleringlevine ve performansina vurgu
yapilmaktadir. Dayaniklilik, uzun émdarlaluk, kaliteullanim kolaylg gibi 6zellikler
drinun rasyonel yanidir ve tiketiciye yapilan ftéklibu Ozellikler 6n plana
cikartilmaktadir. Markanin duygusal boyutu ise Guénhizmetlerin duygusal imaji ve
hayat tarzina getirdikleri yararlar Gzerinde durtadk. Bir markanin duygusal
onermesi, urunun kullanimindan elde edilecek dugiguge psikolojik doyuma
dayandirilir (Aydin 2006, 110).

Bir markanin icerdii ve markay! olgturan bilgenlersunlardir (Kotler 2003, 418-419):

* Nitelik
 Fayda
* Deger
o Kultar
*  Kisilik

+ Kullanici



i) Nitelik: Marka akla ilk dnce temel Urln niteliklarigetirmektedir.

i) Fayda: Nitelikler mutlaka fonksiyonel ve duygusaydalara déngebilmelidir.
Ornesin “Pahall” niteligi “Bu araba kendimi 6nemli ve farkli hissettiriyor”
faydasina donggbilir.

iii) Deger: Bir marka ayni zamanda Ureticiningde hakkinda tiketiciye bir fikir
verir.

iv) Kaltar: Marka belirli bir ktlttri temsil eder.

Kaltarin 6zund gletmenin gecnsi, degerleri, tutumlari, ilkeleri ve atmosferi aiwrur.
Kaltar, esneklik, aciklik,sbirlikcilik, musteri odakhlik ve ileriye yonelik olmaeklinde
ifade edilebilir (Schmidt; Ludlow 2002, 24).

v) Kisilik: Marka ayrica belirli bir kgili gi yansitir.
vi) Kullanici: Marka bir Griind satin alan veya kullartéietici tirlerini de ortaya
koyar (Kotler 2003, 419).

Yukarida anlatilan marka bienleri érnekleriyle beraber Tablol.'de gdsterilmektedir

(Kotler 2003, 419):



Tablo 1.1. Markanin Bikenleri

Bilesen Tanim

Temel nitelikler

Nitelik

Fayda Fonksiyonel ve duygusal
faydaat

Deger Ureticinin degeri

Kaltdr Belirli bir kiltur

Kisilik Belirli bir kisilik

Kullanici Mdasteri tarleri

Ornek

Mercedes pahalilik, iyi
yapim, sglamlik ve
yuksek prestiji ifade eder.
Saslam niteligi “birkag yil
icinde bgka bir araba
almak zorunda dglim”
fonksiyonel faydasina
donisdr.

Mercedes, yuksek
performansi, emniyeti ve
prestiji ifade eder.

Mercedes Alman
kaltardnd temsil eder:
diazenli, verimli ve yiksek
kaliteli.

Mercedes zeki bir patron
veya guclu bir aslan
izlenimi uyandirir.
Mercedes araclari
genellikle 20 yainda bir
tezgahtardan ziyade 55
yas Ustl Ust dlzey
yoneticiler tarafindan
satin alinir.

Batin bu bilgiler g1ginda, firmalarin markalarinin ngigrilerinin zihnindeki konumunu

aratirmasi gereklidir. Kevin Keller'e gore bir markaylarkasiz suretinden ayiraay,

tuketicilerin Grinun nitefii ve islevini nasil yerine getirga hakkindaki algilamalari ve

duygularidir (Kotler 2003, 419).

Aaker, markayl anlamanin stratejik dnemgdyle anlatir: Markayr anlama insanlarin
algilamalarini ve markaya katavirlarini zenginlgirerek, stratejilere yardimci olabilir,

farkhlastirict bir marka kimlgine katkida bulunabilir, ilegim cabasina onderlik

edebilir, ayni zamanda markagaelili gi yaratabilir (Ar 2003b, 28).




1.3. Markanin Ozellikleri

Marka kavraminin daha iyi bisekilde anlailabilmesi i¢in tanimlarinin yani sira

Ozelliklerini de belirtmekte fayda vardir.

Marka ile migterilerin Grtin ve onun performansi hakkindaki agive hissettikleri
ortaya cikar. Gucli bir markanin @i, onun méteri tercihini ve sadakatini
yakalayabilme gticini gosterir (Kotler ve Armstr@@§4, 291).

Marka sadece somut bir GrGnUger Grinlerden ayirt etmek icin ve bir hizmeti
yalnizca farklilatirmak icin kullanilmaz. Unli bir sanatgi, siyasetami, birsehir
veya bir tlke de marka olabilir.

Marka, yalnizca tescil belgesi gklir. Ayni zamanda, Uretici tarafindan tiketiciye
verilmis duzenli bir kalite ve performans s6zudur.

Marka gletmenin Grandnd rakiplerinin - drdnlerinden farkdtiamay! s&lar.
Ornesin, su farkli 6zelliklere sahip bir Griin gigir. Ancak marka sayesinde
isletmeler mal ve hizmetlerini farklgarabilmekte ve kendilerine sadik gtériler
olusturabilmektedirler. Bu sayede birbirlerine kiyafaksiz olan su, birbirlerinden
farkl hale dongebilmektedir (Cifci, 2006, 7).

Marka hem fiziksel hem de algisaldir. MarkaninKsal yond, supermarketlerin
raflarinda ya da hizmetlerin gkarilmasi sirasinda kolaylikla gorulebilir, bulurlab
olmasidir. Markanin algisal yonu ise psikolojik mlumisterinin aklinda yer
almasiyla ilgilidir.

Marka, mal ve hizmetlere ger katar. Bu dger; markanin kullaniimasi ile elde
edilen tecribeler, yakinhk, guvenilirlik ve riskzatma ile sglanir (Palumbo;
Herbig 2000:116).

Marka, migteri karar verme sirecini kolaylaan ve mgterilerin beklentilerini
karsilayabilen bir aractir (Keller 2008, 6-7).

Marka, gletmeler ile miterileri arasinda igki kurar. Misterileri ile guclu iliki
kurulmus olan bir marka; ayirt etme, tercih glurma ve prestij sgdama 6zellgine
sahiptir (Perry; Wisnom 2003:12).

Marka, Uretici ile miteri arasindaki kdanti noktasidir. Bu nedenle, marka sadece

arint rakiplerinden farklikiirmak amaciyla kullanilmaz. Markalama butin



pazarlama karmasi unsurlarini igerir. Marka, pamnaa faaliyetlerinin tam ortasinda
yer alir. Bu nedenle de pazarlamanin odak noktatusturur (Cifci 2006, 8).

Bu 6zelliklerine ek olarak, markay Griinden aydee 6zelliklersu sekilde siralanabilir:

Bir marka, Urinden daha fazlasidir. Bir Grin, alltiyaclarini kagilamak icin
piyasaya sunulan herhangi biey olabilir. Buna gore bir Grin fiziksel bir mal
(otomobil), hizmet (banka), bir perakende gazasi, bir ki (millet meclisi tGyesi),
bir yer (Hawaii) veya bir fikir (kirlilik kontrolt)olabilir. Marka bu Grin gruplarini
misterilere satmaya yardim eden bir isimdir (Dalrymtarsons 2000, 285).

Bir Grtin zaman icinde ggsebilirken, marka daha kalicidir (Onan, 2006, 64).
Markalar hayat seyrine sahip gileirler. Urtinler, hayat seyri boyunca hareket
ederken, markalar bunu gamazlar (Palumbo; Herbig 2000:122).

Urlin beynin sol (rasyonel) tarafina hitap ederkearka beynin sa (duygusal)
tarafina hitap eder (Onan, 2006, 65).

1.4. Markanin Faydalari

Mal veya hizmetleri markalamanin Ureticiler, tukéér ve aracilar icin faydalagu
sekilde ifade edilebilir.

1.4.1. Ureticiler Acisindan Faydalari

Uriinlerini markalamanin ureticilere@ayaca) faydalarsu sekilde siralanabilir:

Markalama rekabet avantaji glurmada cok etkilidir.

Guclu bir marka, firmaya dgatim politikasi olgturmada ve perakendecilerle
kurulan iliskide 6nemli bir katki sglar (Lal; Quelch; Rangan 2005, 546-547).
Marka pazarlama programlarinin, 6zellikle tutundarnie ilgili olanlarinin
etkinligini artirir.

Marka sadakat gtayarak karlilg artirir, cinkii mevcut myterileri korumanin
maliyeti yeni migteri kazanmanin maliyetinden azdir.

Marka rekabet UstUngiii sonucu fiyat ve marj avantaji gar (Mullins; Walker;
Boyd et Al 2005, 249).

Marka yoluyla Griint tanimlamak ve siniflandirmalkaitasir.

Marka, fiyata uygun trin kalitesini korumaygka.
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Musteriler bir markay! kullandiktan sonra kullanmayavdm etmek isteyecekleri
icin, guvenilir ve yaygin kullanim olagasgslar. Talep, markalama c¢abalarinin karli
olabilmesi i¢in fiyatin yeterince yuksek olmasinal ycar (Perreault; McCarthy
2005, 256).

Marka, sletmelerin pazara yeni tGriin sunumunu kolgtyta.

Marka, drtnleri tiketiciye sunulmadan oOnce farkinifara ayirarak optimum
fiyatlandirmay kolaylstirir (Dalrymple; Parsons 2000, 286—-287).

Basarili bir marka, araci kuruflarin o drine piyasa fiyatindan farkli fiyat
koymasini engeller (Ar 2003, 29).

Marka, sundgu essiz 6zellikler icin yasal koruma glar (Dalrymple; Parsons 2000,
287).

Basarili bir markayi tuketiciler satin almak, perakeaiker stok yapmak isterler. Bu
durum markaya yuksek bir pazar payi kazandirir.

Uriin hayat dongisine gore, Urinler zirve noktasofetiktan sonra pazari
olgunlatigl ve yeni teknolojiler ortaya cilg icin 6lir. Bu durum markalar icin
gecerli dgildir. Markalar yeni teknolojiye uyum gtayabilir ve yeni buyuk bir
pazara gegiyapabilir.

Guclu bir markaya sahip olagletmeler daha kolay ¢aan bulurlar, hissedarlar
arasinda farkindalik veshirligi artar, firmanin devletten destek almasi kolgiyla
(Hedlund 2003, 16).

Marka, sletmelere reklam ve tutundurma c¢abalarini kullakardint etkili bicimde
konumlandirmalari icin, hedef pazarin kabul egeter marka imaji olgturmada
yardimci olur (Odaba Oyman 2002, 360).

Marka, ikame mallari yuzindegietmenin saty kaybi tehlikesini 6nler.

Marka, firmanin bankalar ve finans ¢evrelerinde byi imajla taninmasini gar,
paranin paylamini etkiler, kredi kolayliklari ve bu konuda pdaaa gicu s#ar
(Cetin, 2003, 9).
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1.4.2. Tuketiciler Agisindan Faydalari
Markal bir Grin0 tercih etmek tiketicilega faydalari sunar:

* Marka algverisi basitlstirir, satin alma secenekleri ile ilgili bilgi almairecini
kolaylastirir, tiketiciye d@ru karari verdiine dair given gdar, kalite glvencesi
verir ve ¢gu zaman belirli statu ihtiyaglarina cevap verir (Mis; Walker; Boyd et
Al 2005, 249).

« Marka Uriin secimini kolayarir. Uriinleri tanimlayarak alicilara yardimci glibu
sayede argirma maliyetlerini dgitirir ve belirli bir kaliteyi garanti eder. Bunlag&
olarak, tuketiciler belirli bir statli ve prestijesbolize eden bir trtine sahip olarak
psikolojik édul alirlar. Bu, yani iriine sahip olmak ve kullanmaklasKilendirilen
psikolojik riski azaltir (Dalrymple; Parsons 20@&6).

» Tuketici, markall GrGinler arasindan secim yapatkalitesinden emin oldiu kendi
ihtiyaci icin uygun olanini satin alir. Markali maliketici acisindan strekli olarak
kalitesi tutarli marka anlamina gelmektedir (Cematc1998, 118).

» Marka, migterilerin bir Urin satin almadan 6nce Urunugidg temel riskleri
azaltir. Bu riskler gagida belirtiimistir (Keller 2008, 8):

a) Fonksiyonel Risk:Urtintin beklentilerini karlayip kagilamamasi riskidir.

b) Fiziksel Risk:Urtntn kullaniminin, kullanicisinin veyagdilerinin sgligini
tehdit edip etmemesi riskidir.

c) Finansal RiskUriinln édenilen bedele gip desmeyecgi riskidir.

d) Sosyal Risk:Urinin kullaniminin toplum iginde kabul gorip gé&mesi
riskidir.

e) Psikolojik Risk: Uriiniin kullaniminin mgierinin  zihinsel yapisini etkileyip
etkilemeyecgi riskidir.

f) Zaman RiskiUrln(n baarisizlginin, tatmin edecek ger triini bulmanin firsat
maliyetine yol acip agcmayagariskidir.

* Markalar tiketicilere cgtli yollardan deer katar. Marka, bilgi strecini
yorumlamaya yardim eder. Satin alma karari ildiifgiven verir. Bir HPLaserJet
almanin riski yazici piyasasinda daha az taninanfibhadan yazici almanin
riskinden daha diiktir. Marka Urine anlam ve duygu katar. @ine
McDonalds’'in aile kavrami, kullanici deneyiminin gsini  ve Kkalitesini
degistirebilir (Aaker 1995, 207).
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» Tuketici, aldgl Griin markaliysa, sahip olgu tGrinin sagi garantisi hizmetlerinin,
driine sahip olduktan sonrada devam egiacéilir (Ar 2003b, 29).

Markanin dreticilere ve tlketicilere gadigi faydalar aagida Sekill.1. yardimi ile
gOsterilmektedir:

v

Alici <

Kalite glivencesi
algilanan riski azaltir

Tanimlama argdirma A

' < Statl ve prestij
maliyetlerini digurar

psikolojik riski azaltir

Markanin Fonksiyonlari

)]\

) Asinalik Tanimlama
Urin tanimlanmasi yeni Urin  becerisi Tanimlama satin alma
tekrar satin alimlari sunumunu  tutundurma kategorilerindeki
kolaylastirir kolaylastirir  cabalarin sadakati kolaylgtirir
kolaylastirir

Urlin farkhilastirma Tutarhh mesaj pazar

optimum fiyatlandirmay! bolumlendirmeyi

kolaylastirir kolaylastirir

> Satici <

Sekil 1.1. Markanin Alici ve Saticilara Faydalara{fymple; Parsons 2000,
286)
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1.4.3. Aracilar Agisindan Faydalari
Markanin aracilara g&adigl faydalarsunlardir:

* Marka, aracilarin pazari kontrol etmesinglsa. Cinki méteriler bir markali Grint
diger trunlerle kanlastirmazlar (Stanton 1984, 220).

* Markalama, araciya pazari boliumlendirmesinde yacdwiur (Kotler; Armstrong
2004:286).

e Marka, Urinin sata sunuldgu magsazanin taninmasini dar.

» Mausterilere ureticilerden daha yakin olan araci kuannpazarlama cabalarini da
denetleme olar@ bulabilir (Cifci, 2006, 10).

* Fason alim ya da uretimlerle, araci kurumlar kemdrkali Grtnlerini daha dik
fiyatla veya yiuksek kar marjlaryla pazara sundkili Torlak; Ozdemir; Altursik
2002, 173).

* Marka, Uranle ilgili sleri kolaylastirir, Gretimi belirli bir kalite standardinda tutee

tiketicinin tercihini kuvvetlendirir (Ozgiir, 20023).

Buginin markasi, Ureticiyi, tuketiciyi, distribtthranlgmalari, ortakliklari ve ortak
girisimleri, calsanlari, yatirrmcilari ve analizcileri iceren kagwa akskan bir
kavramdir (Winkler 2003, 78-79).

Bu daggrultuda yapilan cagmalar, Ureticiler-tiketiciler-aracilarin yani smaarkalarin

bes yarar grubuna daha hizmet giti géstermektedir.

Analizciler ve basininhissedarlarin, mileri ve olasi mgterilerin, tedarik¢i ve
dagitimcilarin guvenlerinin okturulmasinda ya da yikilmasinda c¢ok 6nemli rolleri
vardir. Pazar agtirma firmalarinda ya da yatirimci toplum icin kimus kurumsal
yatinm firmalarinda, acentelerde, yatirrm bankal@a ve ortak kapital fonlarinda
calisan analizciler yazdiklari raporlarla, bgirketin bu endustri icindeki stratejik
konumunugirketlerin ve endustrinin gelecekteki performansiaanlatirlar. Gazeteciler

de ticareti etkileyen olaylari agiklamak icin giramalar ydruturler.

Yatirimcilar, yatirim yaptiklarisirketlerin diger olasi yatirnmlardan daha fazla veya en
az onlara gt kazang¢ uretmesini beklerler. Ekonomik geri dg¢leii ise anahtar
egilimlerden gozlerlerSirketin pazara nasil bir tatmin getigihi ve esiz bir rekabet

Ustunliglne saret eden nasil ger elde etgiini belirleyen bir § tasarimi ararlar.
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Tedarikciler, malzeme ve hizmetlerinin marka Ureticisine gatlan kaynaklanacak
surekli bir gelir akgi araysindadir. Ancak belli bir marka icin stratejik konargelms
tedarikciler yalnizca gelirle yetinmeyip, onlarazpatalebindeki désiklikleri belirleme
ve kisa sureli firsatlardan yararlanma kabiliyegtz&ndiracak geri bildirim ya da ka
turlt ticari istinbarat isteyeceklerdir. Marka fiatari, ticari bilgileri kagihginda sik sik
tedarikcileri ile daha iyisartlarda § yaparlar ve bu uzun vadeli stratejikskileri

guclendirir.

Potansiyel § gorenler,kariyer, gelsme imkani ve aidiyet duygusunu dikkate alargk i

kabul ederler.

Kamu/ yerel halkticaretin gekimini is sahasi yaratagave okullara, polise ve ger
kamu hizmetlerine akitacak bir vergi bazi yaragadain, Uretilen gucli markalarin
guven duygusu veregeicin desteklerler.

Markaya yoneltilmg bu yarar sahipleri bigirketin tim markalama programlarini ¢ok
etkin hale getirebilir, firmay! hali hazirda hizmgbtirmedgi pazarlara tgyabilir,
rakiplerin piyasaya gigleri icin gucli barikatlar olgturabilir, desisime yatkin
misterilerin givence duygusunu giclendirebilir ve sprularak sirketin hisselerinin
degerini artirabilirler (Moon; Millison 2003, 47-53).

1.5. Marka Cssitleri

Resim markasi, kelime markasi, harf markasi ve koenbdilmis marka olmak Uzere
dort tur markadan bahsetmek mumkindursagddaki kisimda bunlarla ilgili
aciklamalara yer verilmektedir.

Resim MarkasiBu tip markalar bir resimden aimakta ve genellikle kelimeler veya

bir metinle tamamlanmaktadir.

Kelime Markasi: Her kelime markasi fonetik olarak kgt iyi gelmeli, negatif
batinlgmeler ¢aristirmamali, yabanci bir dilde sdylenebilmeli ve miimkoldygunca
kisa olmalidir. Kelime markasekil agisindan basit olmali ve kugcdltulgBaliyle de
rahat okunabilmelidir.
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Harf Markasi: Bu marka tipi genellikle uzun kurum isimlerinin troesinde olgur.
Genellikle kelimelerin bg harflerinden meydana gelmektedir. Bu markanin &jan

isaret karakterine sahip olmasi, dezavantajl iselngdyan enformasyon 6zegidir.

Kombine Edilmi Marka: Bir marka kombinasyonu ve en azindan iki unsam kaar,
yani yukarida tarif edilmgi olan kelime, harf veya resim markalari bjtiglebilir ve

ayrica 6zel unsurlar da eklenebilir (Onan, 2006, 88
1.6. Marka Ydnetimi

Marka yonetimi; yapilan bir dizi kapsaml shamadan sonra marka, Urin ya da
hizmete uygun olarak belirlenen hedef kitleye; ketlivbir rakip ve sektor analizi de
yapildiktan sonra, markayas#in tim stratejik detaylarin belirlenmesi sureci@etin,
2003, 30).

Marka yonetiminde iki karar alani buyuk onemgitaaktadir. Bunlar temel markalama
kararlari ve pazarlama karmasi kararlaridirsaBé bir marka gefitirmek isteyen

isletmelerin, bu iki karar alanini ¢ok iyi analiz edsn gerekir.
1.6.1. Temel Markalama Kararlari

Markalama stratejistlerinin dikkat etmesi gerekemel markalama kararlaSekil

1.2.’de gosterilmektedir:
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Markalama Karari Marka Sponsoru Karari Markaismi Karari
+ Uretici « Bireysel isimler
markasi e Aille isimleri

* Markalama 9 L .
Markal » Dagitici * Ayr aile isimleri

. — — S
arkalamama markasi » Kisisel isimlerle
* Lisansl marka kombine edilmg

sirket ismi

— !

Marka Konumlandirma Karari ~ Marka Stratejisi Karari

* Yeniden * Hat yayma
konumlandirma * Marka yayma

* Yeniden * Coklu
konumlandirma markalama
ma * Yeni markalar

Sekil 1.2. Markalama Kararlarina Genel Balotler 2003, 425)

1.6.1.1. Markalama ya da Markalamama

Verilecek ilk karar, urine bir marka ismi verilipemimeyecgidir. Daha onceleri
drdnlerin ¢@u markalanmazken gunamizde tiketiciler markayi iiméinhizmetin

onemli bir parcasi olarak gérmektedirler.

Isletmelersu ic nedenle Uriinlerini markalamaktadirlar: fizémimlama, kalite ve yasal
koruma. Marka, bir Grinidn kinginin olusturulmasina yardimci olur, satin almayi
kolaylastirir ve UriinG piyasadaki benzerlerinden ayirir.rkéa kalitenin dgismeyen
seviyesinin bir garetidir. Marka araciyla, markanin garistirdigl tum deerler yasa
tarafindan korumaya alinir. Ayrica markgeime Grtnlerinin rakipler tarafindan taklit

edilmemesini guvenceye almaktadir (Onan, 2006, 62).

Diger yandansietmelersu nedenlerden 6tiri marka kullanmamaktadir: Markala
bir Griin gelgtirmek cok bluyuk ve uzun dénemli pazarlama yatirgarektirmektedir.
Ozellikle reklam, promosyon ve ambalaj harcamaditukca yiiksek yatirim gerektirir.
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Ureticiler genel olarak, basitce Uriini yapmayi \iged firmalarin markalamayi
yapmasini daha ucuz ve kolay bulmaktadirlar. @m&ayvanl Ureticiler diinyaya cok
blyuk miktarda giysi, elektronik alet ve bilgisayaetmekte, ancak bu Urinleri Tayvan

marka ve isimleri altinda satamamaktadiriatanbul Ticaret Odasi 2006, 19).

Bazi firmalar olanaksizliktan bazilari ise markadamm yararina inanmadiklari igin
marka kullanmayabilir. Bir @er neden, bazi si kollarinda bir g§letmenin
malinin/mallarinin Gtekisletmenin mallarindan ayirt edilememesidir, @nedemir
gibi. Yas meyve ve sebze gibi bazi mallarin ise fizikselilgap markalamaya elveti

desildir.

Markalamamanin bir B&a nedeni de, sietmelerin nitelikleri gereken olctde iyi
olmayan mallari markalamak yerine, bu mallarsidiifiyatlarla ve dgitim kanallari
yoluyla pazarlamasidir (Cemalcilar 1998, 146). Agaviyedeki kaliteyi her trinde
garanti edemeyen, urinin piyasada dizenli dgkilde teminini sglayamayan

isletmeler de markalamadan kac¢inmalidir (Onan, 268§,

Tarkiye’de 2000 yilinda yapilan bir gtamaya gore, Turk tiketicisinin %80’ine yakini
markall drtnleri tercih etmekteyken, sadece %1Qualsveris yaparken bir marka
tercihi bulunmamaktadir (Erdem, 2000, 54).

1.6.1.2. Markaismi Karari

Amerikan Pazarlama Dergiemarka ismini, markanin kelimelerden ya da hadisr
olusan ve firmanin sunduklarini tanimlamak icin kullan) rakip sirketlerin

sunduklarindan farkli kilan kismgeklinde ifade eder.

Bir diger tanima gore marka ismi, saticilarin mallarindgehizmetlerini farklilgtirmak
icin kullandiklar ara¢ olabilecek tasarim, sesikrga da bunlarin birkgmidir (Ozgur,
2002, 6).

Bir markanin ismi; firmanin tiketicilere sungltnun karakterini ifade etmeyi @ayan
en temel elemandir. Marka ismi, marka ile ilgiligiieri sifreleyerek, migteri kazanma
amacina hizmet etmektedist{anbul Ticaret Odasi 2006, 20).

Isletmeler mal veya hizmetleri icin marka ismi gtlirurkensu adlardan yararlanabilir:
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» Kelimelerin ilk harflerinin birlgimi (IBM, ABC),

» Bir kisi adi (Lipton, Heinz, Ford),

* Bir yapay ad (Kleenex, Exxon),

e Numaralar (Chanel No. 5, Philips 66 Gasoline),

« Bir mitolojik karakter (Atlas tires),

» Bir yer adi (Pittsburgh paints) (Evans; Berman 1282),
» Bir nitelik (Safeway mgazalari, Duracell pilleri),

» Bir statt adi (Monarch Bicycles, Regal Shoes),

» Bir bilimsel ad (Caligraph Typewriter) (Room 1984,).

Bir markanin bgarisi, Grtiine ikkin 6zelliklerinden 6nce, markanin sézle soylerehil
tanitim ve reklam aktivitelerinde ve alim-satimesiinde en cok kullanilan kismina,
yani ismine ¢ok yakindan pldir (Ar 2003a, 16).

Bu nedenlesletmeler marka ismi secerken ¢ok dikkatli olmakurwtadirlar.

1.6.1.2.11yi Bir Marka isminde Bulunmasi Gereken Ozellikler

e Marka ismi basit ve kolay anjdabilir olmalidir. Tuketiciler kisa kelimeleri
zihinlerinde daha cabugifrelemektedirler (Mavi Jeans, Mis SufistanbulTicaret
Odasi 2006, 20).

* Marka isminin hecelenmesi, okunmasi, algilanmasatelanmasi kolay olmalidir.

* Marka ismi tum dillerde sdylenebilir olmalidir (@har arasi pazarlar icin).

* Marka isminin zamanla modasi gegcmemelidir (PerteMdCarthy 2005, 258).

* Marka ismi ayirt edici olmalidir. Kodak, Adidas, iRanson, Pgbahce gibi marka
isimleri, kelimenin séyleni ve harflerin okungunda bir farklihk yaratmaktadir. Bu,
potansiyel tuketicinin dikkatini cekerek Urinun efitlerine olan merakini
artirmaktadir.

« Marka ismi anlamli olmalidir. Orgge, Borcam markasinin, isminin anlamsgati
ortadan kaldirdy gortlmektedir.

« Marka ismi Uriinle uyumlu olmalidir. Orgi@, Silen ka&it mendil markasi gibi bir
marka ismi bu markadan elde edilecek fayda konusugdk az birsiphe

birakmaktadir.
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« Baz! Urlnler icin duygular marka ismine yardim eliebOrnegin, hazir giyim
sektoriindeki Damat markas! gibi duygulara seslemesrka isimlerine yer
verilmektedir.

* Marka ismi yasal olarak korunabilir olmalidir. Takéden firmalardan korunmak
icin ticari olarak marka isminin kayith ve tescibimasi gerekmektedirigtanbul
TicaretOdasi2006, 20-21).

e Marka ismi, hem drtunle uyumlu hem de tiketici gruteubargik olmahdir (Ar
20034, 17).

* Marka ismi 6zel isim olmali, ulusal, ideal v.b. gérsimler kullaniimamaldir.

» Marka ismi ¢ok yonlu olmali, mal dizisine ekleneneny mallara da
uygulanabilmelidir.

» Marka ismi medya aragclarinda kolayca kullanilablidie

* Marka ismi yasalara uygun olmalidir (Gungoér, 208D,

« Marka ismi dger llkelerde veya dillerde kot bir anlamsitaamalidir. Orngin
Nova ismi Ispanyolca komgulan (lkelerde satilacak bir otomobil igin kot bir
tercihtir, cinkii Novdspanyolcada “gitmez” anlamina gelir (Kotler 200291

« lyi bir marka ismi, glven, durustlik, giic vegei arzu edilen ozellikleri
cagristirmahdir (Peter; Donnelly 2004, 88).

* Marka ismi, kultirel ve ticari dgsikliklere mumkin oldgunca dayanabilecek
esneklge sahip olmalidir (Knapp 2002, 94-95).

e Marka isminin sozlik anlaminin yani sira akla g&gir ya da c@risim yaptgi
kavram pozitif olmali, pozitif bir imaj ortaya koyahdir. Compaq, kendisinin ev
bilgisayarlari hatti igin Presario adini segimiciinkt bu kelimenin Latin tesirinde
kalmis Ulkelerdeki manalari birbirine benziyordu. Presari Fransizcada,
Ispanyolcada, Latincede veya Portekizceltagilizcedekinin benzeri veya ayni
cagrisimi yapip, akla bir sahne oyunu veya konserin Isibistas! “Impresario”
kelimesini getiriyordu (A2003a, 18).

Marka stratejistleri, siralanan kritik noktalarakkht ederlerse etkili bir marka ismi

olusturmalar kolaylgacaktir.
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1.6.1.2.2. Marka Ismi Olusturulurken Dikkat Edilmesi Gereken Hukuki

Proseddrler

Firmalar marka ismi yaratmgamasinda hukuksal agidan llke ve bdlgesel bazdeamar

on aratirma glemini gerceklgtirmelidir.

Markanin yonelege sektdrde daha onceden kullaniimakta olan benzemhbarkanin
bulunup bulunmagh tespit edilmelidir. Boylece ortaya cikabileceksdar, itirazlar,
red slemleri 6nceden engellenerek zamandan ve paradagfikbélcude tasarruf

saglanir.

Marka isminin 556 sayili Kanun HUkmuinde Kararnameyee tespiti samasinda
secilen marka, ticaret alaninda cinssitgekalite, miktar, vasif belirtensaretler veya

adlardan olgmalidir.
Marka olarak korunamayacajaretler:

* Mal veya hizmetlerin karakteristik 6zelliklerinil@iren isaretler,

* Mal veya hizmetin kalitesi, nitgdi, mersei, cqrafi kaynal konusunda yanilticl
nitelikte olan garetler,

» Sadece renk, bir harf, rakam veya rakamlar,

« Ticaret alaninda herkes tarafindan kullanitametler,

» Sehir ve ulke isimleri, ulusal ve uluslar arasi umea veya kisaltmalar,

» Dini degerler ve sembolleri igeren markalar,

« Kamu diuzeni ve ahlaka aykiri markalar,

* Kamuyu ilgilendiren halka mal olngusaretler,

» Belirli bir meslek, sanat veya ticaret grubuna nugnslanlari ayirt etmeye yarayan
isaretler,

* Malin 6zgun dgal yapisindan kaynaklanaekiller (Ar 2003a, 19-20).
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1.6.1.2.3. Markalsmi Stratejileri
Bu kisimda marka ismi stratejileri ve bu strategldiskin aciklamalara yer verilrgiir.

Kisisel Isimler: Firma her bir tGriiniinii veya uriin hattini ayri Bini ile pazara sunar.
Ornesin Procter&Gamble (Tide ve Ariel deterjanlari, Gre macunu) bu stratejiyi

kullanmaktadir.

Kisisel isim kullanmak; dletmenin baarisizlginin mevcut dier Uurunleri ile
ili skilendirilmesi riskini azaltir, ayni Orin sinifindairden fazla marka ile rekabet
gucunu artinir (Mullins; Walker; Boyd et Al 200542-250).

Bu stratejinin temel avantajigletmenin itibarinin tGrinden Bansiz olmasidir. Bu
strateji ayni zamandalétmeye her yeni Urlind icin en iyi ismi gihama imkani tanir
(Kotler 2003, 429).

Tum Uriinleri Kapsayan Ailefsimleri: isletme bir grup iriin veya Uriin hatti icin ayni
ismi kullanir (Mullins; Walker; Boyd et Al 2005, P Bu stratejiye semsiye
markalamasi da denmektedir (Tek 1997, 359).

Bu strateji maliyetleri dgiirr, migteri tatminini ayni ismi tayan bir Griinden gerine
de yansitir (Mullins; Walker; Boyd et Al 2005, 250yutundurma masraflari bir trin
grubunu kapsayan marka ismine yapifadain her bir Grin bgna dgen tutundurma
maliyeti azalir (Perreault ve McCarthy, 2005:258yn1 zamanda isim agarmasi ve
marka taninirfii olusturmak icin reklama gerek olmaglicin gelistirme maliyeti azalir.
Ayrica isletme ismi bgariliysa bu, yeni UrUnlerin saitna da olumlu yansiyacaktir

(Kotler 2003, 429). Son olarak bu strateji,gazalardaki raf etkingini artirir.

Yukarida bahsedilen avantajlari yaninda, kapsaailel isimleri stratejisi farkli kalite
duzeylerindeki trtnler icin kullanilginda iyi bir strateji dgildir. Ayrica isim yetersiz
bir Grtin icin kullanildginda, batin Grdn hattinin kalitesine golgeid@bilir (Mullins;
Walker; Boyd et Al 2005, 250).

Ayri Aile Isimleri: Birbirinden tamamen farkli Grunler lreten biletmenin tim
artnleri kapsayan aile ismi kullanmasi arzu edilmfgmi trin sinifinda farkli kalitede
urtinleri olan gletmeler ayri aile ismi stratejisini kullanirlar.réggin Sears, Craftsman

ve Homart markalarini kullanmaktadir (Kotler 20839).
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Kisisel Isimlerle Kombine Edilmi Sirket Zsmi: Isletmenin ticari Gnvaninin taningi
olmasi halinde marka ismi olarak kullanilabilir. ZBaireticiler sirket isimlerini her
urtinun kiisel markasi olarak kullanmaktadir (Ozmen, 2003)18irket ismi Griini
yasallgtirirken, kiisel isim drtine bir killik kazandirir. Bu strateji Kellogg, Honda, GE
ve Hewlett-Packard tarafindan uygulanmaktadir a2003, 429).

Ulkemizde, Pinar (et,siit,su rinleri), Ulker (bigkgikolata urtinleri) gibi jletmeler,
sayllan mal turlerinin hepsine ayri marka adlarrmesi yanindasletme adini da

koyarak mallarini markalamaktadir.

Bu stratejide amac,sletmenin Gnidnden vyararlanarak pazara surilen yeall m
desteklemektir. Yeni malin pazara sidrtlmesi ve Kahin sglanmasinda kolaylik
saglayabilecek olan bu stratejisletme adi ile yeni malin arasinda gucli bigkili
bulunmasi nedeni ile bir takim sakincalagitaOzellikle yeni bir malin tiiketicilerin
beklentisine cevap vermemesi durumunglatine adi olumsuz etkilenecektir (Onan,
2006, 80).

1.6.1.2.4. Markaismi Secim Yéntemleri

Marka ismi seciminde Uzerinde durulmasi gereklidoinu da, secilecek marka isminin
hem uluslar arasi pazarlama hem de hukuksal prdsedicisindan uygunfunun

salanmasiyla birlikte isim se¢im yontemidir.

Marka ismi seciminde en uygun yontem tespit edilnve uygulanmalidir. Bu

yontemler:

» Firma yoneticileri marka adi olarak kendileri l8mn belirleyebilir,

* Markanin sunulaga pazarda ana kuitle icerisinden bir 6rneklem seskle
marka ismi tUzerinde bilimsel ¢cginalar yapilabilir,

 Pahali ve gic¢ olmasiyla birlikte, dinilen marka isimleri, Grin ya da
hizmetin yararlarina, kullanim amacina, Grin/hizrhekkinda yaratiimak
istenen imaja ikkin bazi ipuclari ile birlikte, mimkin ol@unca geni bir
tuketici kitlesinin dgerlendirmesine sunulabilir (Ar 2003a, 20).

* Bugin c¢g@u sirketin yaptgl gibi isim gelstirmek ve test etmek igin bir
pazarlama astirmasi firmasi ile c¢ajilabilir. Bu firmalar, beyin firtinasi

oturumlari, ¢grisim, sesler ve der nitelikleri listeleyen ¢ok blyuk bilgisayar
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veritabanlari kullanirlarisim argtirma sireci ggrisim testleri (akla gelen
imaj nedir?), @renme testleri (isim ne kadar kolay telaffuz edit¥), hafiza
testleri (isim ne kadar kolay hatirlaniyor?) veciertestlerini (hangi isimler
tercih ediliyor?) icerir. Bu sure¢ oldukc¢a pahaligkiotler 2003, 430).

1.6.1.3. Marka Finansort Karari

Bir Ureticinin finansor secenekleydyle siralanabilir (Kotler 2003, 426):

 Uretici markasi (manufacturer’s brand- nationakioba
« Ozel marka (private brand-dealer brand-resellendstore brand-house brand)
e Lisansli marka (licensed brand)

* Ortak marka (co-branding)

Uretici Markasi: Ureticiler tarafindan gedfirilen markalardir. Bir llkede ya da ¢ok
blyuk bir bélgede sunul@u icin bazen ulusal marka olarak da adlandiriinkta
(Perreault; McCarthy 2005, 260).

Uretici markasi datim, tutundurma ve fiyat kararlariyla Greticininerdisinin
ilgilendigi, Ureticinin gelgtirdigi ve sahip oldgu markalardir. IBM, Sony birer Uretici
markadir (Cifci, 2006, 25).

Uretici markasinin avantajlagdyle siralanabilir:

» Fiyatlarin daha inelastik olmasi nedeniyle dahdiysgitlar,

e Marka balli ginin akilda kalmasi,

e Daha yuksek pazarlik gucd,

« Dagitim kanallarinin daha iyi kontrolt (Terpstra; Shyal991, 352),

* Yuksek kaliteli Gretim,

* Kupon kullanimi ve indirimlerden haberdar etme,

* Reklam, Urin gejtirme ve paketleme vyenilikleri icin genibltce ayirabilme
(Dalrymple; Parsons 2000, 291).

Siralanan avantajlarina kar bir takim dezavantajlari da mevcuttur (OzguiQ2,0.8):
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« Uretici firmanin ulusal ya da bolgesel boyutta kemerkasini tanitmak icin yagti
reklamin maliyeti ve bu maliyetin fiyatlara yanssnaonucu dier marka fiyatlarina
gore yuksek fiyat,

« Uretici markanin ulke capinda yaygin bir gdan sistemi sglayamamasi

durumunda bgarisiz olmasi durumu.

Ozel Marka: Ozel marka, araci markasi ya da gaea markasl olarak
adlandirnimaktadir. Ozel etiketli marka, mal veyanhet aracisi veya yeniden saticisi
tarafindan olgturulan ve sahiplenen markalardir (Kotler; Armsgo2004, 293).
Ornesin Ulkemizde Migros, BM gibi zincir marketler; bakliyat, cayseker, siviya,
temizlik maddeleri gibi birgok Urinu gdi firmalara Urettirip, kendi perakende

magazalarinda, kendi markalari altinda tiketicilerersaktadir.

Arastirmalara gore, perakendeci karini, ulusal markadaasindaki capraz fiyat
elastikiyetinin digtk, ulusal markalar ve miaza markasi arasindaki capraz fiyat
elastikiyetinin yiksek oldgu trlin kategorilerinde bir ffaza markasi sungu zaman
artirabilecektir (McAlister; Bolton; Rizley2006, 31). Mgaza markalari genellikle
tuketicilerin fiyat duyarhlginin arttg1 ve daha ucuz ngaza markalarinin gekici gefj
ekonominin dglse gectgi zaman boyunca pazar payini artirir. Ayni zamanda,
tuketicinin algilandii risk yiksekse, nigmza markasi yerine performansi itibari ile

kanitlanmg gucli ulusal markalari tercih edebilirler (DalrylmpParsons 2000, 290).
Ozel markanin avantajlarini siralayacak olursak;

* Araciya pazarda bir varlik kazandirir (HillestactrBowitz 2004, 171).

* Magaza kendi markasini daha ucuza satabilir.

* Magaza daha uygun bir raf secimi yapabilir.

* Reklam ve argirma-gelstirme masrafi yoktur (Kotler 2006, 93).

* Yiksek karlardan ve yiksekpazar payi olgsmtlan s6z edilebilir (Terpstra; Sarathy
1991, 352).

* Perakendeci 6zgun rgaza markalari ile kendini rakiplerinden farkstiair (Kotler
2003, 426).

e Magaza bghligini artirir ve yeni trin tanitimini kolaytair (Dalrymple; Parsons
2000, 291).
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Magaza icin kendi markasini satmanin yaninda, pogiiletiretici markasi satmanin
temel avantaji, Urinin bazi hedef kitle tiketiaerzaten énceden satigrlmasidir.
Temel dezavantajlari ise, araciya kendi markastiigs zaman elde edebilegieden
daha az kar vermesi, markanin kontroliniin Uretictleas) sebebiyle herhangi bir
zamanda onu aracidan cekebilmesi ve markaya sddrk tdketicilerin mgazada
bulamayinca b&a bir ma@&azaya gidebilme ihtimalidir (Perreault; McCarthy030
260).

Ozel markanin dezavantajlari igiyle siralanabilir:

+ Uretici markasina kiyasla gaimi sinirhdir (Dalrymple; Parsons 2000, 290),
» Siddetli fiyat rekabeti vardir,
» Pazar kimlikleri eksiktir (Terpsrta; Sarathy 19852).

Bazi pazarlama yorumcularina gore, 6zel markalamdensonunda cok gucli Uretici
markalari dgindakileri devre di birakacaktir. Bazi uzmanlara gére ise, 6zel marka
ilerleyebilec&i dogal sinir %50°dir, ¢unkl tuketiciler belirli ulusaharkalari tercih
ederler ve c¢gu Urin kategorisi 6zel markalama temeli icin uyguencekici dgildir
(Kotler 2003, 426-427).

Ozel markalar, yilar 6nce siilk gelir diizeyindeki tuketiciler icin ucuz vedik kaliteli
arinler sunmak tzere cikgken, simdi kaliteleri ile sadik mgteriler olwturmaktalar.
Magaza markalari giderek iyggor, ulusal markalardan ne tat ne de kalite bakdan
ayirt edilemez hale geliyorlar. Ote yandan giyimgamalari da unli ulusal markalari

kendi m&aza markalarinin yaninda sergilemekten ¢ekinmiyorla
Ulusal markalarin 6nundgi alternatifler vardir:

« Insanlar fiyatlari uygun oldw siirece ¢ok taninan markalara tercihlerinde dkceli
vermeye devam edecektir. Dolayisiyla fiyagidinek,

* Ana markaya bgli daha dgik fiyatl bir ikinci versiyon cikarmak,

* Ana markaya daha guclu bir tercih yaratmak icinaekve promosyona daha ¢ok
harcama yapmak,

» Lider markaya yeni 6zellikler katmak ya da kalitesitikseltmek (Kotler 2006, 92—
94).
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Araci markalari ve Uretici markalari arasindakirbkabet sawandan tuketiciler karh
citkmaktadir. Rekabet, iyi bilinen araci markalael tretici markalari arasindaki fiyat
farkini zaten azaltrgtir (Perreault; McCarthy 2005, 260 ve Peter; Dolyrz004, 90).

Bugilin ¢@u Uretici ve perakendeci, Uretici markasi, aracrkams ve bazen de jenerik
marka kombinasyonundan ean karma bir strateji uygulamaktadir. Karma stratej

ureticilere ve perakendecilega faydalari sglar:

+ Iki veya daha fazla pazar bolimiinesukbilir,

* Marka ve m@aza bglih g tesvik edilir, raf diizeni ve yerkgirmesi koordine edilir
ve caitlendirme artar,

« Uretim dengelenir vesarl kapasiteden yararlanilir,

» Kanal tyeleriningbirli gi gelistirilir,

» Kar dengeli bisekilde daitilir,

* Bagimsiz imajlar ve teklifler muhafaza edilir,

» Satglar maksimize edilir, uzun dénemli planlama kooediedilir (Evans; Berman
1982, 279-280).

Lisansli Marka: Bir marka ismi kullanan triin veya hizmet, sahéafindan ankalan
bir bedel veya pay hakki ile lisansh hiekilde bir baka firmaya sunulursa, buna
lisansli marka denilmektedir. Ozellikle yaratilasiniler ve karakterlerin lisansh bir
sekilde deuvri ile oldukca sik katasiimaktadir. ‘Warner Brothers’ firmasinin yaratfi
Bugs Bunny, Daffy Duck ve yuzden fazla Looney Turgemgi film karakterlerini
oyuncak gibi ilskili endustrilere lisanslayarak para kazanmasi bdnaek olarak
gosterilebilir (Erdem 2000, 56).

Ortak Marka: Bir teklifle iki veya daha fazla iyi bilinen marken birlestiriimesiyle
meydana gelirler. Her marka sponsorgedi marka adinin tercih veya satin alma
arzusunu kuvvetlendiregmi Umit eder. Birlikte paketlenmitiriinlerde, her markanin,
diger marka ile bganti kurarak yeni tiketicilere waca Umit edilir (Kotler 2003,
434).

2003 sonbaharinda, Visa ve Starbucks ile ¢ maKeatini da piyasaya tanitan Bank
Onelliskisel Pazarlama Boélumii Bean Yardimcisi Tom O’Donnell; “teorimiz bir arti

bir esittir U¢” demistir, yani ¢ kat daha fazla bilinirlik ve ¢ kat tda fazla gliven
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(Kanner 2004, 199). Beko ve LG markalarinin UgetBeko-LG klimalar da ortak
markalamaya 6rnek olarak gosterilebilistanbulTicaretOdasi 2006, 23).

Ortak markalama, hizmet alaninda kullargldeaman, hizmetin nasil sunufglnun
denetimini sinirlar ve bu bazi olumsuz sonuclaré ggabilir (Hillestad; Berkowitz
2004, 172).

Ortak markalar farklisekillerde olabilir. Bunlardan ilki, Grini oturan maddelerin
birlikte markalanmasidir; 6riga Volvo ve Michelin lastikleri ortakfii gibi. Ikincisi,
ayni sirketin markalarinin bir arada bulunmasidir; @neGeneral Mills'in Trix ve
Yoplait yogurt reklamlari gibi. Uglincis, birlikte markalamiiat girisimidir, 6rnesin
Japonya’da General Electric ve Hitachi ampulleriaitakligl gibi. Son olarak da ¢ok
sayida marka sponsorunun birlikte markalanmasiketmisu olabilir; 6rngin Apple,
IBM ve Motorola’'nin teknolojik birliktelgi gibi (Kotler 2003, 434).

Ortak markalamada; ortak markalamanin dikkat ceXigp olmayacg, ortak markanin
acikca kullanilabilecek bir marka miulkiyetinin olugmadgi gibi konular c¢ok iyi
arggtiriimahdir (Arnold 1992, 134).

Lisansli mark ve ortak markanin avantaj ve dezajmtsu sekilde gosterilebilir:
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Tablo 1.2. Lisansli Marka ve Ortak Markanin AvantajDezavantajlari (Keller 2008,
289)

Avantajlar

Ihtiyac duyulan uzmargin 6ding alinmasi

Sahip olunmayan gucugigenmesi

Uriin tanitim maliyetinin azalmasi

Iliskili kategorilerde marka anlaminin ggleimesi
* Anlam genglemesi
* Ulasim noktalari art

Ek gelir kayngi

Dezavantajlar

Kontrol kaybi

Marka deerinin zedelenme riski

Negatif geri besleme etkisi

Marka odaklanmasi ve aciklik eksgkli

Organizasyonel daniklik

Yukarida anlatilan doért secenelgidda dreticilerin bir marka finansori secgndaha

vardir: jenerik marka.

Jenerik Marka: Bazi trtnlerin markalanmasi zor veya pahali alalilazi treticiler ve
aracilar bu problemi jenerik marka kullanarak c¢oyenecalsmaktadir. Jenerik
markalamada, Urinlerin icerikleri hakkinda bir taniireticileri veya aracilari hakkinda
bilgi yer almaz. Jenerik markali dGrtnler genellildéstersiz ve sade paketlerde ve
distk fiyatla sunulur. Bu urlnler Ozellikle az gmhis Ulkelerde oldukca yaygindir
(Perreault; McCarthy 2005, 260).

Jenerik markall Grtnlerin 6zel markali Grtnler Raristirlmamasi gerekir. Jenerik
markall Urdnler, tiketiciler tarafindan ekonomik rglunluk zamanlarinda tercih
edilirken, 6zel markali drtnler ulusal markalarla lkalitede ancak diik fiyatl
artnlerdir (Peter; Donnelly 2004, 90).



29

1.6.1.4. Marka Stratejisi Karari

Isletmelerin yeni Griinlerini markalamada benimsedikiirt temel strateji vardir: hat
yayma stratejisi, marka yayma stratejisi, coklu kalama ve yeni markalar (Kotler
2003, 431).

Urlin kategorisi ve marka ismine dayali olarakstllan bu stratejiler Tablo 1.3.'de

gosterilmektedir:

Tablo 1.3. Marka Geftirme Stratejileri (Dalrymple; Parsons 2000, 292)

URUN KATEGORISI

Mevcu Mevcus Yeni
Hail Yayme Markeg Yayme
MARKA ISMI
. Coklu Markalam: Yeni Markalau
Yeni

1.6.1.4.1. Hat Yayma Stratejisi

Ayni Uriin kategorisinde yer alan bir trine yenlatatformlar, renkler, icerikler ve
ambalajlar eklenerek Uriinin ayni marka ismiyle gaya@a sunulmasina hat ggamesi
denilmektedir. Orngin, Dannon ygurt Griin hattini diyet ygurt ve caitli tathlarla
gengletmistir (Kotler 2003, 431). Bu stratejide, yeni bir pazbdlimine gigi
kolaylastirmak icin ayni marka ismi kullanilir. Orpi@ Coca Cola’nin Diet Coke,
Tide’In sivi deterjan Urlnleri gibi (Peter; Doniyel004, 88).

Cogu firmanin hat yayma stratejisini uygulama nedeni@yle siralanabilir:

* Mausteri siniflandirma (tabani gefetme),
* Degisen misteri isteklerini kagilama,

* Gengs fiyat aralgi,

* Asin kapasite ile cagabilme,

* Kisa dénemli kazanc¢ (Keller 2008, 539).
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Farklilssma yaratarak markaya enerji verme,

Rakipleri yavalatma veya engelleme (Uzun 2004, 57).

Temel olarak hat yayma stratejisingtetmeye sgladigl faydalarsu sekildedir:

Yeni markali Grtinlere gore varlik strdiurgansi yuksektir,

Firma, artan rekabet ortaminda Urin hattini getdrek kendini savunur (Kotler
2003, 432),

Teknolojik yapisini gedtirir,

Uriin hattindaki bir bgugu doldurarak, mevcut urtinlerden yararlanamama
tehlikesini minimize eder (Mullins; Walker; Boyd At 2005, 254).

Saladigl birgok avantaja kam, hat yaymanin géli riskleri vardir. Bunlar;

Marka isminin 6zel anlamini yitirmesi (Kotler 200831),
Artan maliyetler ve finansal risk (Mullins; WalkeéBpyd et Al 2005, 254),
Uriin hattinin sinirlarinin olgwnun unutulmasi (Kapferer 1994, 155),

Tuketici farkll secenek arayjarina girecgi icin marka sadakatini azaltmasi (Keller
2008, 540).

Hat yaymanin farkli ggtleri, hangi Grandn kendileri igin uygun olgu konusunda

tiketicilerin kafasini kagtirabilir, hatta hayal kirikfiina wratabilir. Orngin on alti

cesit kola, otuz be ¢esit dis macunu tuketicileri kolaycaaskina cevirebilir (Keller
2008, 502).

Planlanan yayma, bigé& Urtin alaninda ise ve Uretileceksitepazardaki tiketiciler

tarafindan talep ediliyorsa hat yayma stratejisipgulamak uygundur (Arnold 1992,
152).

1.6.1.4.2. Marka Yayma Stratejisi

Marka yayma, var olan bir marka ismiyle yeni bititirkategorisine girmek demektir.

Marka yayma cgtli bicimlerde gorulebilir. Unli markalama uzmaBdward Tauber,

bir kategori olgturmak icin aagidaki yedi genel stratejiyi tanimlagiir:

Ayni Urana farkli bir bicimde tanitmak,

Markanin farkli tadi, muhteviyati veya parcasierén trtinlerini tanitmak,
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* Marka i¢in tamamlayici Urtnleri tanitmak, 6gime Duracell el feneri,

* Markanin tiketiciye imtiyaz gtayan GrUnlerini tanitmak, orgen Visa seyahat
kartlart,

e Firmanin algilanan uzmagindan faydalanan Urlinleri tanitmak, d¥me Canon
fotokopi makinasi,

* Markanin farkh yararlarini, niteliklerini veya spholdugu ozellikleri gosteren
drtnleri tanitmak, orrign Ivory’nin yumuak temizlik drtnleri,

* Markanin farkli imaji veya prestijinden faydalan@minleri tanitmak, oOrrgn
Porche gunegozlikleri (Keller 2008, 491-494).

Marka yayma stratejisinigletme agisindan temel faydaladyle siralanabilir:

* Ayni hat yayma stratejisinde olgw gibi yeni markali bir tGrine goére varlik
gostermesansi yiksektir. Orrign Sony, yeni elektronik Griinlerinin gona ismini
veriyor ve yeni urtnlerinin yiksek kalitesini koary(Kotler 2003, 432).

* Mevcut marka isminestna ve markadan memnun tiketiciler giduicin, Grinin
kolay kabul edilmesini ggar (Evans; Berman 1982, 281).

* Markanin mevcut miierileri tarafindan bilinirigi ve itibari dolayisiyla yeni Grini
pazara tanitmak icin ihtiya¢ duyulan reklam hardama minimize edilir
(Dalrymple; Parsons 2000, 292).

* Marka yayma stratejisi ile sunulan yeni bir Grinstgmsiyel méterilerin talebi,
perakendecilerin yeni Griini satmasi ve stoklangasikna edilmesini kolaykirir.

* Yaymalar, paketleme ve etiketleme etkdii de artirir.

e Ayni Urin kategorisinde bir marka portfoyl sunmttmin olmy veya sikilmg
tuketicilerin markayi dgistirmeden farkl bir Grin kullanmalarina olanak tani

* Marka yayma, bir markanin temel gslerini agiklamaya veya firmanin
gavenilirligi hakkinda ttketicilerin algilamalarini gglrmeye yardimci olabilir.

* Basarilh bir marka yayma, sonraki yaymalara bir teroklsturur (Kotler; Keller
2006, 298-299).

Iyi planlanmg ve uygulanmg marka yaymalarin avantajlari temel ikisbla altinda
Ozetlenebilir (Keller 2008, 495):
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Tablo 1.4. Marka Yaymanin Avantajlari (Keller 20@85)

Yeni Uriin Kabuliinii Kolayla stirma

Marka imajini gektirme

Tuketiciler tarafindan algilanan riski azaltma

Dagitim bagarisini artirma

Tutundurma harcamalarinin etkighi artirma

Tanitim ve takibindeki pazarlama programlarininiyegini azaltma
Yeni bir marka gelitirme maliyetinden kacinma

Paketleme ve etiketleme etkigihi artirma

Cesit arayan tuketicilere bu olapatanima

Markaya ve Firmaya Geribildirim FaydasI Saglama
Markanin anlamini negérme

Ana marka imajini iyilgtirme

Markaya yeni miteriler getirme ve pazar kapsamini artirma

Markay! canlandirma

Muteakip yaymalara olanak tanima

Bununla birlikte marka yaymanin g#i riskleri vardir. Marka ismi yeni Grdn igin
uygun olmayabilir, 6rn@n Shell Oil Ketchup. Yeni Grin kullanicilari hayarikhgina
ugratirsa, firmanin g@er trtnleri dger kaybedebilir. Marka ismi,sal yayma sonucu
tuketicilerin zihnindeki 6zel konumunu kaybedebilliiketiciler bir markayi belirli bir
aranle/Granlerle igkilendirmeyip, daha az diinmeye bgladiginda marka zedelenmesi
ortaya cikar (Kotler, 2003:432)

Ayrica girn yayllma sonucu, birbirinden oldukca farkli Gkémn Gretilmesi firmanin
imajini olumsuz etkileyebilir, 6rriggn misir gevrgi ve evcil hayvan yiyecekleri; lUks ve

ekonomik arabalar (Evans; Berman 1982, 281).

Duzenli olarak ¢ok sayida yeni Urinin sunulmasusorperakendecilerin yeterli raf ve
stoklamak icin yeterli alani bulunmayabilir. Bu dorda reklam sonucu urtine grizak
isteyen tuketiciler hayal kirildi yasayabilir. Son olarak, firmanin yeni bir marka
gelistirme imkani oldgunu unutmasina neden olur (Keller 2008, 503).
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Marka Yayma Boyutlari
Temel olarak iki farkli marka yayma boyutundan leghiebilir.

Yatay Marka YaymaAyni Urin sinifi icerisinde ya daletme icin yeni olan Urdn
kategorisi icinde, mevcut marka isminin, yeni Ungmi olarak genietilmesi ya da

uygulanmasidir.

Dikey Marka YaymaAynen yatay marka yayma gibi ayni Griin kategogsrisindeki
ilgili markanin girmesiyle ilgilidir. Farki, fiyaive kalitedir. Otomobil endustrisindeki

uygulamalarda ¢ok sik goéralur (Cifci, 2006, 31).

Basarili marka yaymalar 6nemli 6lciide pek cok stratajistiinceye bghdir. Bir
sirketin ortaklik yapisinin uygun olmasi, sermayegaklarinin uygulanabilir§ii ve
yeni pazardaki personelin yetg@neou stratejilere dahildir (Uzun 2004, 57). Yayma
stratejileri sonucu arzu edilen sonug, yeni Urtmigvcut Grindn saini etkilemeden
satilmasidir. Hi¢ istenilmeyen sonuc¢ ise yeni drgnimevcut Uran saiarini

basarisizlga usratip zarar vermesidir (Kotler 2003, 432—-433).
1.6.1.4.3. Coklu Markalama

Firmanin ayni Urin kategorisinde, iki veya dahalafamarka gelitirme stratejisi
durumunda, coklu markalama stratejisi kullanginmimaktadir (Kotler 2003, 433).
Ornesin Procter&Gamble’in Ivory, Zest, Camay, Lava, Qoas Safeguard sabunlari.
Her birinin ayri bir imaji ve ilgilengi farkli bir pazarlama bdlumu vardir (Evans;
Berman 1982, 281).

Coklu markalama genellikle firma farkli pazar bolenmi hedefledgi zaman kullanilir.
Bununla beraber raf (sergi) alanini ve perakenteghili gini artirmak icin, dgisiklik
arayan ve aksi takdirde $q& bir markaya gecen tuketicileri cezbetmek ve dinmm
icindeki rekabeti artirmak icin kullaniimaktadir ¢ifer; Keller 2006, 301). Marka
yoneticileri, markalar arasindaki bu i¢ rekabettetay! pazari surekli izlemek zorunda

kalacaklarindan bir avantaj elde edebilmektedirler.

Ancak bu stratejinin bir takim sakincalari da buhaktadir. isletme markalari
arasindaki rekabet bazen rakgetmelerin markalarininsine yarayabilir. Bu durumu
ortadan kaldirabilmek icin uzman marka imajininagdmasi daha dgwu olacaktir. Bu
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nedenle her markanin farkl bir pazar bolimuine ¢gorumlandiriilmasi gerekmektedir
(Ozmen, 2003, 149-150).

Coklu markalama stratejisi tggkilde gerceklgebilmektedir (Kotler; Armstrong 2004,
297):

i) Alan marka stratejisi: Bir firmanin farkli Grin guarina, farkh markalar
gelistrmesi durumunda okmaktadir. Orngin, Matsushita firmasi ev
teknolojileri sektérinde; Technics, National, Pamas, Quasar markalarini
pazara sunmaktadir.

i) Birlesik markalama stratejisi: Firmanin kendi ismini, tiimunleri iceren tek bir
marka kimlii olarak uyguladii durumlarda olgmaktadir. Orngin Mercedes-
Benz veya Philips firmalari tum UrUnlerine kendmkerini marka ismi olarak
vermektedir.

iii) Sirket ve bireysel marka stratejisi: Bu stratejigeket, kendi ismi ile beraber
bireysel bir marka ismi uygulamaktadir. OgireUlker firmasi trinlerini Ulker-
Hanimeller veya Ulker-Cokopregeklinde sunmaktadir.

1.6.1.4.4. Yeni Markalar

Yeni markalar, gletmelerin yeni bir drina farkhkarmak icin kullandiklari bir
stratejidir (Odabg@; Oyman 2002 368). Yeni bir trin kategorisindalaeak bir trtn
icin yeni bir marka ismi kullanmanin en pahali v&kii yontemidir. Tlketicilerin yeni
bir Grint tanitacak ve urin hakkindaki ewetkrini giderecek bir aile markasi
bulunmamaktadir. Orgén Procter&Gamble yeni markasi Always'i tanitmaknigiiz
milyon dolar harcamtir. Bu rakam, urind marka yayma stratejisi ile graz
sunabilecgi rakamin t¢ katindan fazladir (Dalrymple; Parsddg0, 294).

Isletme yoneticilerinin yeni trinlerinin markalannreda, marka yayma stratejisi mi
yoksa yeni marka stratejisini mi kullanmalari gérgke karar vermeleri bazen zaman
alabilmektedir. Genel olarak, doympazarlara girecek olan drtinlerde marka yayma
kullanilabilir (Cifci, 2006, 31). Yeni markalar etyi, sunulan yeni Urlin devrim
niteliginde ve gsiz oldy@u zaman kullanilir. Bu durumda yeni Urtnlerin, tiidi&erin
yeni marka ismine sna olmamasinin Ustesinden gelmede katkisi cok igucl
(Dalrymple; Parsons 2000, 294).
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1.6.1.5. Marka Yaratma Stratejisinin Genel D&erlendirmesi

Bir markanin guicu ¢ali pazarlama becerilerine dayanir. Bu becerilgijn kapasitesi,
ulusal temsil, datim kanallari, birlikte cafilan medya, tanitilan kimlik ve imajdan
olusmaktadir (Macrae 1991, 143).

Yoneticiler marka stratejilerinin etkigini degerlendirmeksu dort 6lct biriminden
yararlanir: davraslar, tutumlar, ilgkiler ve denklik (Lal; Quelch; Rangan 2005, 553).
Bu birimler gagida aciklanmaktadir.

Davranslar: Diger sartlar sabitken markanin geri artar, mgteriler markayi dizenli
bir sekilde satin alir ve Bla bir markaya gecmesdimleri azalir. Yani bir markanin
gucund élgmenin bir yontemi davrasal sadakati 6lgmektir.

Tutumlar: Degerli markalar belirli tiketici tutumlarini paya: Marka Grintn belirli
faydalarindan yararlanan tiketiciler arasinda iyinio, kullanicilari ile arasinda bir
ili ski vardir. Tutumsal 6lcimler gayri resmi geri beste mekanizmalari (web siteleri,

misteri merkezleri, perakendeciler) yaninda gelenegaehr argtirmalari ile yapilir.

Nliskiler: Marka dgeri yuksekse, miferiler markaya gunlik hayatlarinda cok
guvenirler ve markayla derin bir gki gerceklagtirirler. Kisisel bir iliski gibi, insanlar
markaya bglanir, kagilikli kurallar benimserler ve markayla ilgili glicheyecanlarini

ve duygularini sergilerler.

Denklik (Dger): Marka deerinin son olgcim yontemi markanin korgdufiyatidir
(tuketicilerin marka ve rekabet unsurlarl arasikdgitsiz oldgu fiyat). Eger diger
sartlar sabitken talepgeisi sgza kayarsa, markanin gleri artar. Bgarili markalama ile
firma daha cok fiyat talep edebilir, ayni fiyat s@msinde daha c¢ok trinunu satabilir
veya bularin bir kombinasyonunu gercgkiebilir. Talep erisinin s&a kaymasi
yoluyla s&lanan bu kazang¢, marka @i olarak adlandirihr. Ggu firma icin
markalamanin kar Uzerinde ¢ok bilyuk etkisi var@dylece markalar firmanin en

degerli varligl haline gelir.

Basarili markalar, belirli kilikleri olan, bir imaj, beklenti ve performans \dayaratan
markalardir (Kotler 2006, 95).
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Dunyanin en gucli markalarinin paglgl on 6zellik séyledir (Kotler; Keller 2006,
275):

* Marka tuketicilere gercek isteklerini ileterek yéks. Devamli olarak tiketicilerin
uriin veya hizmet deneyimlerindergkaligl faydayr maksimize etmeye odaklanir.

* Marka gincel durumlarla ilgisini korur. TuUketiciier tercihleri, mevcut pazar
kosullari ve gilimleri ile ilgilenir.

» Fiyat stratejisi tuketicilerin dger algilamalari Uzerine kurulur. Tuiketici
beklentilerini kagilamak icin maliyet ve kaliteye gore fiyat optimiedilir.

* Marka uygun birsekilde konumlandirilir. Rakiplerden farkli ve benzginler
belirlenir.

* Marka tutarhdir. Marka imajinin kafa katrici olmadgindan ve pazarlama
programlarinin tiketicilere ¢gkili mesajlar gondermegdinden emin olunur.

e Anlamli bir marka portféyl ve hiyergsi yaratilir. Portféydeki tim markalar igin
bir ana cati olgturulur, iyi dstintlen ve iyi anlgilan bir marka hiyeratrsi vardir.

* Marka deerliliginin yaratilmasi igin bircok pazarlama aktivitelde birlikte
koordinasyon s#anir. Her bir iletsim aracinin gsiz 6zelliklerinden yararlanilirken
markanin anlamini korugundan emin olunur.

* Marka yoneticileri, markanin tiketiciler icin nelam ifade etgini bilir. Markayla
ilgili olarak tuketicilerin neden hganip neden hganmadgini bilinir. Hedef
tuketicilerin portresi detayli bir agarma ile belirlenir.

* Markaya dizenli ve uzun sureli destek verilir. g38@rilmeden 6nce, pazarlama
programlarinin bgarili ya da bgarisiz oldgu tam olarak belirlenir.

* Firma marka dgerini olusturan kaynaklari izlemeye alir. Markanin anlami ve
degerini tanimlayan bir marka tigu oluturulur ve buna uyulur. Marka gerini

izlemek ve korumak icin sorumluluklar net olarakitbenir.

2005 yilh itibariyle dinyanin en gucli yirmipmarkasi Tablo 1.5.’de gosterilmektedir:
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Tablo 1.5. En Dgerli Yirmi Bes Global Marka (Keller 2008, 29)

2005 Marka 2004 Marka
Siralama Degeri ( Milyar Degeri (Milyar Ulke
dolar) dolar)
1. Coca- Cola 67.53 67.39 U.S.
2. Microsoft 59.94 61.37 uU.S.
3. IBM 53.37 53.79 uU.S.
4. GE 46.97 44.11 U.S.
5. Intel 35.59 33.50 uU.S.
6. Nokia 26.45 24.04 Finlandiya
7. Disney 26.44 27.11 U.S.
8. McDonald’s 26.01 25.00 U.S.
9. Toyota 24.84 22.67 Japonya
10. Marlboro 21.19 22.13 U.S.
11.Mercedes 20.01 21.33 Almanya
12.Citibank 19.97 19.97 U.S.
13.Hewlett-Packard 18.87 20.98 U.S.
14. American Express 18.56 17.68 U.S.
15.Gillette 17.53 16.72 U.S.
16.BMW 17.13 15.89 Almanya
17.Cisco 16.59 15.95 U.S.
18. Louis Vuitton 16.08 NA Fransa
19.Honda 15.79 14.87 Japonya
20.Samsung 14.96 12.55 Guney Kore
21.Dell 13.23 115 U.S.
22.Ford 13.16 14.48 u.S.
23.Pepsi 12.24 11.89 U.S.
24.Nescafe 13.25 13.68 Isvicre
25.Merrill Lynch 12.02 11.50 U.S.

Baska bir ornek olarak, otomotiv ve petrol endustiisien dgerli on markasisu

sekilde siralanabilir (Kochah997, 19):
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Tablo 1.6. Otomotiv ve Petrol Markalar (Koch&97, 19)

Marka
Mercedes-Benz
BMW
Harley-Davidson
Toyota

Ford

Porsche

Shell

Honda

BP

0. Volvo

P
o
=
c
3

B|©O|0|No| 01~ Wi =

Gucli markalar olgturmanin firmaya s#adigl bircok pazarlama avantaji vardir. Bu

avantajlagoyle siralanabilir (Kotler; Keller 2006, 277):

« Urin performansiyla ilgili algilamalarin ggiesi,

» Sadakatin artmasi,

* Rakip pazarlama faaliyetlerine kaduyarhligin azalmasi,
» Pazarlama krizlerine k@rduyarhligin azalmasi,

e Kar marjlarinin artmasi,

» Fiyat artglarina kasg! tuketicilerin inelastik cevap vermesi,
» Fiyat dyUslerine kag! tuketicilerin elastik cevap vermesi,
» Ticari destgin ve sbirli ginin artmasi,

» Pazarlama ileg§imleri etkinliginin artmasi,

» Lisans verme firsatlarinin artmasi,

* Marka yayma firsatlarinin artmasi.

1.6.1.6. Marka Konumlandirma

Konumlandirma, tiketicinin markanin ismini dugduzaman ilk dgindigi sey ile
alakali bir kavramdir (Hiebing; Cooper 2004, 148pnumlandirma, markanin rekabet
sartlar1 altinda ayirt edici ve harekete gecirenlliderini vurgulayan bir siureci ifade
eder. Konumlandirma, aidiyet ve farklilyansitir: marka hangi Griin segmentine aittir

ve markanin belirli farklihklari nelerdir (Kapfer@é994, 39).
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Konumlandirmanin odaklanglitemel kistas bélimlendirme olmalidir (Hedlund 200
28). Buna gore konumlandirma, o6zellikli pazar bdlinhe birlikte GOrinin hedef
tuketicilerin Urtin kategorisindeki referans cerg@me yerlgtiriimesi olarak da
tanimlanabilir (Aydin 2006, 112).

Urlnle iliskili deger ve inanclarina Igh olarak Uriine bgvuran tiiketicinin algilama ve
degerlendirmelerini olgturma ve yonetme sdrecidir. Bu sireg, isimden Kgrafi
bilesenlerine, daitim kanallarindan fiyatlama vs. bircok konuya kakanumlandirma
Ogeleri ile ydratalar. Marka konumlandirmanin etkgliarttikca, markanin sahip
oldugu deser de artar (Hiebing; Cooper 2004, 145).

Tuketicilerin  zihninde markanin farklgarilmasi icin 6ne cikartilacak kimlik
unsurlarinin ne oldtunu belirleyen ve marka farkindalisgzslanmasinda kilit role sahip
bir stre¢ olan konumlandirma, kimlik belirlenmesibigmarkanin kendi icinde
tamamladgl calsmalarin tiketiciye nasil sunulggave markanin kendisini pazarda

hangisekilde ifade edeggnin net bir aciklamasidir (Aydin 2006, 112).

Tuketicilerin marka ile ilgili zihinlerindeki farkliklari gostereceksekilde kullanilan
konumlandirmayi, markanin kinginden ayirt edersey, marka konumlandirmasinin
genellikle rekabet setini belirleyen fiyat ve Urkallanimi tarafindan belirlenmesidir
(Yalgin; Bulut 2002, 7).

Gunumuzde pazarlanageyden ziyade carpici bir konumlandirma daha 6nemlid
Konumlandirma, isim secme, reklam, tutundurma, pake, saty gticl, halkla ikkiler
gibi iletisimlerin timandn temelini okiurur. Bu iletsimlerin rehberi olacak bir
konumlandirma ile tutarh bir imaj ofturulur ve her bir iletim araci kimulatif etki ile
digerini destekler ve pazarlama yatirimlarinin gern@8@nt maksimize eder. AKksi
takdirde pazarlama cabalari zarar gorir ve hedep diir kafa kawikligr yasar
(Hiebing; Cooper 2004, 146).

Dolayisiyla ne kadar barili bir kimlik ve Grin cikartihirsa cikartilsirgger dagsru
konumlandiriilmiyorsa marka gerine ulgamaz ve marka karisizlikla son bulur
(Aydin 2006, 112).

Marka konumlandirma karagu dort sorunun cevaplarinin analizine dayanir (Kegf
1994, 39-40):
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« Neicin? Tlketiciye sanan 6zel fayda nedir? Oggie Sony yenilgi temsil eder.

+ Kim i¢in? Bu, hedef kitleyesaret eder. Orngn uzunca bir zaman Canada Dry
yetiskinler icin yumyak bir icecek, Seven Up gencler icin bir icecekralta
tanimlanmgtir.

« Ne zaman? Uriinin kullanilagazamani ifade eder. Orgia Jacobs’un “Night and
Day” kahvesi.

* Marka kime kag1? Buglnunsartlarinda bu soru markanin gwérilerine talip olan

rakiplerini ifade eder.

Bu dort konumlandirma sorusekil 1.3.’de gosterilmektedir:

Ne zaman? Kime kag1?

Sekil 1.3. Konumlandirma (Kapferer 1994, 39)

Marka konumlandirmanin iki boyutundan bahsetmek HRiidir: fonksiyonel ve
sembolik konumlandirma. Fonksiyonel konumlandirmadd ve uygulamaya dayali
ihtiyaclar vurgulanirken, ger yandan sembolik konumlandirmada kendini ifadeeet

ve prestij gibi ihtiyaclar one cikar.

Fonksiyonel ve sembolik konumlandirma ayri iki kawrolmakla beraber, birbirleriyle
catsmazlar. Yani bir marka tiketicide kafa kakiigina neden olmadan hem sembolik
hem de fonksiyonel olarak konumlandirilabilir. Akcé®u durumda markanin ne

fonksiyonel ne de sembolik olarak algilanamama xiakdir (Hedlund 2003, 28).

Uzun donemli ve bgarih bir marka konumlandirmasi gercekieebilmek icin su

faktorlerin dikkate alinmasi gerekir:
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e Satilan triniun icsel yapisi
» Hedef pazarin istekleri ve ihtiyaclari

« Rekabet

Uriiniin rekabete kar zayif ve gucli yonleri iyi anfmalidir. Uriinin nerede
rakipleriyle kasilastirilabilir ve nerede giz oldyu belirlenmelidir. En 6nemlisi,
arintn rakiplerinden farkhliklari hedef pazar famdan anlailabilir olmalidir.

Konumlandirmada temel nokta hedef pazarin rakipnlérle ilgili algilamalarinin
mutlaka dikkate alinmasi gerekgidir. Bu algilamalar tam olarak gou olmasa bile,
alici onlar oldgu icin algilamalari her zaman glo kabul edilir (Hiebing; Cooper 2004,
146-147).

Rekabetsartlari zaman icerisinde genellikle konumlandirnteatsjisinde dgisiklik

yaparak yeniden konumlandirma yapmayi gerektireligt 2008, 117).
1.6.2. Pazarlama Karmasi Kararlari

Basarili bir marka gelitirebilmek icin yoneticilerin alacaklari Griin ggirme, fiyat,
dagitim ve tutundurma kararlarinin mutlaka marka ileeumlu bir sekilde

ili skilendirilmeleri gerekmektedir.
1.6.2.1. Uriin Gel§tirme Kararlari

Tuketicilerin marka hakkindaki duyumlari ve firmartiketicilere marka hakkinda ne
anlattgina iliskin deneyimleri Gzerinde aca etki sahibi Griinin kendisidir. gar bir
deyisle iyi bir markanin kalbi, d&ismez birsekilde iyi bir Grindar. Urtinin bir mal, bir
hizmet veya bir organizasyon olmasi 6nemli olmaksiiketici ihtiyac ve isteklerini
tam olarak kagilayan bir Griinin tasarlanmasishali bir pazarlama faaliyeti icin bir
onkosuldur (Keller 2008, 194). Dolayisiyla en zor vetikrimarkalama goérevi marka
degerini artirmak icin Grtintin nasil tasarlangichr (Lal; Quelch; Rangan 2005, 551).

Yeni Urlinlerin ve markalarin pazarlama getii etkinliklerinde baariyla ele alinmasini

etkileyen ceitli Grtin 6zellikleri s6z konusudur. Bu ozellikler:

e Uygunluk: Tuketicilerin duygu, dglince ve davraglarina uyum derecesiyle

ilgilidir. TuUketicinin degerleri ve inanclari ya da satin alma ve kullanim
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davranglarinda 6nemli dgsikleri gerektirmeyen urtnlerin ttketicilerce denessn
daha olasidir.

Denenebilirlik: Tuketicinin, Grint sinirh bir siire ya da kucgukkmarlarla ve pahali
olmayacak bir yolla denemesiyle ilgilidir. Bu oldnatiketiciyi etkilemede
onemlidir.

Gozlemlenebilirlik-Fark edilebilirlik:Urtinleri ya da onlarin 6zelliklerini, etkilerini
tiketicilerin ne derece hissettikleri, gordiklegyllgilidir. Uzerinde konsulan,
gundemde olan yeni Urinlerin daha hizli benimsenoiasidir.

Hiz: Uriniin yararlari konusunda ne kadar hizla denesamandg ile ilgilidir.
Tuketiciler, yararlarini kisa surede elde edecekldinleri ya da hizmetleri tercih
ederler.

Basitlik (Kolaylik)Uriinii kullanmanin ya da anlamanin tiketici icin agtigini
aciklar. Bir Griin ne denli karngksa ve y@un tuketici gitimini gerektiriyorsa,
denemeaansinin o oranda gnesi olasidir.

Rekabetci ustinlukJrinin dger triin siniflari, Griigekilleri ve markalari tizerinde
ne derece surdurilebilir bir rekabetci Usti@elisahip oldguyla ilgilidir. Bu
ustunlik sadece urinin denenmesigiasaada dgil, surekli satin alma ve marka
sadakati geftirmede de dnem arz eder.

Uriin sembolizmi:Markanin tiketici icin anlamini agiklar. Tuketicilé@rinlerin
sahip oldgu sembolik oOzellikleri bilir ve dlevsel faydalarindan cok, onlar
tuketmede bu Urlnlerin sosyal ve psikolojik anlaimia gore dgerlendirme gilimi
sgilayabilirler (Odabai; Oyman 2002, 234-236).

1.6.2.2. Fiyat Kararlari

Fiyat tuketici icin bir uyarici ve ipucu goérevi gir bir pazarlama karmasi unsurudur.

Fiyatlama konularinda genellikle maliyet, talep kekabet konulari baz alinir ve

ekonomik karar sireci egemendir. Ancak pazarlan®tisithi tasarimcilari ve

uygulamalarn acisindan, fiyatin sembolik olaraksidg anlam ve imaj, ana

degerlendirme konusunu afturur. Fiyat ile kalite arasindaki gkinin algilanma bigimi,

tuketicinin kendi imaji ile tutarh olmasi durumumdnlam kazanmaktadir. Dolayisiyla,

fiyatlama kararlarinda hedef pazarirsam bicimi, imajlari, beklentileri gibi ekonomik
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olmayan faktorlerin g6z dntiinde bulundurulmasi gereliktedir (Odabga; Oyman 2002,
280).

Marka degeri perspektifinden bakilirsa, tiketiciler markadagladiklarini dgundukleri
faydaya uygun fiyati ddemelidir. Ayni zaman da farkiketiciler farkh deer
algilamalarina sahip olagaicin farkli fiyatlar uygulanmalidir. Pazar bélUendirmesi

bu uygulamaya imkan tanimaktadir (Keller 2008; 209).
1.6.2.3. Dgitim Kararlari

Pazarlama kanallari bir Griin veya hizmeti kullaniyaada tliketime hazir hale getiren
sureci kapsayan birbirine gla organizasyonlar seti olarak tanimlanabilir. gian
stratejisi; toptancilar, perakendeciler, distribbl@b ve komisyoncular gibi aracilarin

planlanmasi ve yonetilmesi faaliyetlerini kapsaelf&r 2008, 211).

Bir pazarlama kanalinda sunulan Granler icin, kemglketiciyle kagl kariya geldgi
kisminin marka kilturt tzerinde énemli bir etkiarair. Orngin, perakende niazasi
tasarimi, sagipersoneli ilgkileri marka kulttri tzerinde oldukga etkilidir (L.&uelch;
Rangan 2005, 552).

Dagitim kanallari, pazarlamacilar tarafindan kisa dihe Urlnlerin safi ve uzun
donemde marka denglni korumak ve artirmak acisindan ele alinmalieller 2008,
219).

1.6.2.4. Tutundurma Kararlari

Tutundurma, bir gletmenin Urin ya da hizmetinin satm kolaylagtirmak amaciyla
Uretici- pazarlamacsletmenin denetimi altinda ydrutulen, gtériyi ikna etme amacina
yonelik, bilin¢li, programlanngi ve egudimlt faaliyetlerden ofan bir iletsim
surecidir (Odabga; Oyman 2002, 82).

Tutundurma araglari firmalar tarafindan sunulankadrakkinda tiketicileri dgudan
ya da dolayll olarak bilgilendirmek, ikna etmek vbkatirlatmak amaciyla
kullaniimaktadir. Bir anlamda tutundurma cabalamrkanin sesini temsil eder ve

tuketicilerle bir diyalog ve ikki kurmayi s&layan araclardir.
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Tutundurma faaliyetlerinin merkezinde siklikla r@ki olmakla beraber, marka
denkligini olusturmak icin say tutundurma, halkla #kiler, kisisel satg, etkinlik

pazarlamasi ve sponsorluk kullanilagetiaraclardir (Keller 2008, 230).

1.7. Marka ile ilgili Temel Kavramlar

Bu bolimde marka denlgli, marka imaji, marka kimgi ve marka kgili gi konularina
ili skin agiklamalara yer verilmektedir.

1.7.1. Marka Denkligi

Marka ile ilgili olarak 1990’larda geajen dnemli bir kavram olan marka dergliiyi
niyet ve olumlu etkilerin birikimi olarak bilinme&dir (Odabai; Oyman 2002, 372).

Marka denklgi, markanin goreceli Uriin ve hizmet kalitesi dadihak tzere algilagi
bicimi, finansal performansi, ngigri sadakati, memnuniyet ve markaya duyulan
sayginin toplami olarak tanimlanabilir. Kisaca naarllenklgi, ttketici, miteri,

calisanlar ve hissedarlarin bir marka icin hissettikigribtttinadar (Knapp 2002, 3).

Diger bir gorige gore marka denig, markaya dger katan varliklarin bir batini olarak
tanimlanmaktadir. Bu varlklarin geri pazarin markayla gkisinin sonuglarina
baglidir. Marka denklgi tuketici, Uriint Ureten veya pazarlayan firma viéniin tretimi
ve tuketimini etkileyen gier tim dgiskenler tarafindan belirlenir ve tuketicinin Grin

degerlendirmesinin doruk noktasidir (Peter; Donneldp2, 89).

Aaker’'e gore marka denkii, bir Griin veya hizmet tarafindan firmaya veyanmnin
misterilerine s@lanan dgere eklenen ya da bu gerden cikartilan, marka adina ve
semboliune bdi marka dgeri ve sorumluluklarindan odan bir kimedir (Aaker 1996,
7-8).

Kotler marka denkfini, marka ismini bilmenin mgierinin trin veya hizmete olan

tepkisi Uzerinde pozitif fark yaratan etki olaraktmlamaktadir.

Literatiirdeki bir dger tanima gore marka denkli bir marka kimlginin degerinin

finansal élcumudur (Woodside; Walser 2007, 1).
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Marka denklgi ve marka dgerleme kavramlarinin birbirlerine kegtirilmamasi
gerekmektedir. Marka @erleme markanin toplam finansalggenin hesaplanmasidir
(Kotler 2003, 422).

Yuksek marka denldinin rekabet acisindan suniu bir takim avantajlar sagida

siralanmaktadir:

Musterilerin olumlu beklentileri nedeniyle firmalardistriblitor ve perakendecilerle

pazarlik glicu artar.

* Algilanan kalite yiksek oldiu icin rakiplere kiyasla daha yuksek fiyat talep
edilebilir.

* Marka isminin gavenilirigi sayesinde yayma stratejileri kolayca uygulanabili
* Marka, fiyat rekabetine karbir parca direng gdar (Kotler 2003, 423).

* Yiuksek marka denkdi tlketiciye glven vere@ ve tatminini artirac@ icin
sadakatin daha yiksek olmasini ve pazarlama prognanm daha etkin olmasini
sglar (Batra; Myers; Aaker 1996, 317).

Gunumuzde marka denli olusturulmasi Uzerine buylk cabalar sarf edilmektedir.
Marka denklgi, markanin finansal derlendirmesinden odan “deerlendirme
sermayesi” ve marka sadakati, bilinirlik, algilankalite, marka cgrisimi ve dger
markalarin o6zelliklerinden ogan “kimlik sermayesini’ iceren genibir kavramdir
(Yalgin; Bulut 2002, 9).

1.7.1.1. Marka Denklginin Bilesenleri

Marka denklgini olusturan unsurlarSekil 1.4.’de gosterildii gibi bes baslik altinda
toplanabilir:
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Marka Farkindafi

A 4

Azalan pazarlama maliyetleri
Ticari Gstinluk
Yeni tiiketicileri etkileme

¢ Farkindalik yaratma

e Gulven tazeleme
Rekabet tehditlerini yanitlama

Zamanl

Marka Denklgi

Algilanan Kalite

Diger carisimlarin

ili skilendirilecezi arag
Benzerlik/Bgeni
Baglanma sareti

GOz 6nune alinan marka

Marka Ca&risimlari

A 4

Satin Alma Nedeni
Farkllastirma/ konumlandirma
Fiyat

Kanal tyelerinin ilgisi

Yayilmalar

A 4

Tuketiciyi gelitirerek
tiketiciye dger yaratir

* Yorumlama/ bilgiyi
isleme

e Satin alma kararinda
guvence

e Kullanim tatmini

y

Sahip ,Olunan [Fer Varlklar

Bilgi elde etmede yardim sireci
Satin alma nedeni

Olumlu tutum ya da duygularin
olusturulmasi

Yayilmalar

Rekabet Avantaji

A 4

Firmalarasu yollarla dger
sunar:

 Pazarlama
programlarinin
verimliligi ve etkinligi
* Marka sadakati

* Fiyatlar ve marjlar

* Ticari avantagj

* Rekabet avantaji

Sekil 1.4. Marka Denkfii Nasil Yaratilir? (Aaker 1996, 9)
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1.7.1.1.1. Algilanan Kalite

Algilanan kalite kavrami; alternatifleri ile gkilendirildiginde, niyet edilen amacla ilgili
olarak mal ya da hizmetlerin tim kalite ya da Ukikierinin mdsteriler tarafindan

algilanmasi olarak tanimlanmaktadir (Aaker 199}, 85

Algilanan kalite; satin alma nedeni gtiurarak, farkllatirma ya da konumlandirma ile
kanal Oyelerinin ilgisini ¢cekerek, daha yuksek fiydestekleyerek ve hat uzantilarina
temel olyturarak dger yaratir (Odaba; Oyman 2002, 375).

Algilanan hizmet kalitesi ise, mgirinin hizmetten yararlanmadan 6nceki beklentileri
(beklenen hizmet) ve yararlandiktan sonraki gerb&kmet deneyimini (algilanan
hizmet) kiyaslamasinin bir sonucu olup, steiilerin beklentileri ile algiladiklari
performans arasindaki farkfln yoni ve derecesi olarak tanimlanmaktadir (Akin;
Avcilar 2007, 44).

Algilanan kalitenin gletmelere sg@ladigl faydalarsu sekilde siralanabilir (Aaker 1991,
86):

e Tuketiciler tarafindan satin alma nedenistiuulur.

+ Kalite sayesinde sletmeler markalarini rakiplerinden farkgtaabilir ve

misterilerin zihinlerinde konumlandirabilir.
* Yiksek fiyat belirlemeye imkan tanir.
* Dagitim kanalinin ilgisini ¢eker.
* Marka gengleme uygulamalarina imkan verir.
1.7.1.1.2. Marka Farkindalgi

Tiketici zihninde marka vaginin gicu olarak tanimlanan marka farkingialmarka
denkligini olusturan bir dger unsurdur (Pappu; Quester 2005, 145). Markarfdeti,
belirli bir Grin kategorisine ait olan bir markarpatansiyel alicilar tarafindan taninmasi
ya da hatirlanabilmesi yetetidir (Aaker 1991, 61).
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Zihnin
Zirvesi

Markay! hatirlama

Markayi tanima

Markanin farkinda olmama

Sekil 1.5. Marka Farkindall Piramidi (Aaker 1991, 62)

Sekill.5.’de goéruldgl gibi marka farkindalik piramidinin ilk seviyesi@dmarkanin
farkinda olunmamasi yer almaktadir. Tiketiciler ggda marka isminin farkinda
olmadg! icin marka dgerinden sz edilemez. Bir Ust basamak olan marteayma,
tuketicinin ¢aitli yollarla markayi gormesi, marka hakkinda kayler duymasi nedeni
ile belirli bir Grin kategorisinde markayl g olarak siniflandirmasidir. Marka
farkindalginin diger bir diizeyi markayi hatirlamadir. Markay hatwég belirli bir Griin
kategorisinde tuketiciye ipucu verifidnde tuketicinin markayla ilgili 6zellileri
hafizasindan ¢ekebilme yetgrdir. Marka farkindakginin en yuksek oldiu duzey ise,
markanin Grtin kategorisi icerisinde akla gelemilarka oldgu dizeydir (Keller 1993,
3).

Yuksek dizeyde bir marka farkindahin isletmelere sglayaca faydalarsunlardir:

. Marka farkindakgl, marka imajini olgturan marka g&risimlarini etkileyerek
tuketicinin kararini yonlendirir.

. Marka farkindalgi, markanin tuketicinin segeneklerinden biri olrhamalini
artirir.

. Bazi durumlarda minimum dizeydeki marka farkingldile, olumlu bir tutumu
olmamansa @men tiketicinin trind segmesi igin yeterli olmaktg#eller 2008,
55).

Marka farkindalg ancak pazarlamacilarin marka ismini goérsel velUstaarak

pekistirdigi zaman geliir. Bunun igin bir yontem istenen Uriin kategorisi tiiketim
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senaryosunda marka ilglesecek bir sembol veya muizik gealrmektir. Farkindalik
olusturabilecek dier araclar logolar, semboller, karakterler ve 6zgiatketlemedir.
Marka farkindalgini pekstirecek bir bgka yol ise marka ve arzulanan kullanimini
cesitli ileti sim araclan vasitasiylaskestirmektir. Bunlar markayl veya logoyu yari
otomobilleri veya spor takimlarinda sergilemek, evetyonda unlu kilerle
desteklemek, uygun dergi ve gazetelerde ytinheek veya sinemada ya da televizyon
sovlarinda sergilemek olabilir. Tlketicinin markalenemesini sdayan hersey marka

farkindalgini guclendirebilir (Dalrymple; Parsons 2000, 289).
1.7.1.1.3. Marka Ca&risimlari

Marka ca&risimlari; bir markay! rekabet halindekigéir markalardan farklifuran bir
nitelik veya fayda olarak tanimlanir. Ogie Apple Computer “kullanici arkagld ile
ili skilendirilir (Uzun 2004, 59). Oder bir tanima gore marka gasimlari, tuketiciler
icin markanin anlamini iceren ve tuketicinin hasinala yer alan marka bilgi alanina

bagli markayla ilgili bilgi alanlaridir (Keller 1993).

Aaker marka cgrisimlarini zihinde marka ile goudan ya da dolayh olarak glantili
herhangi birsey olarak tanimlamaktadir. Ogie McDonald’s, Ronald McDonald
karakteri, cocuklar, altin kemerglence, hizli servis, aile gezisi veya Big Mac ile
baglantili olabilir (Aaker 1995, 209).



50

ardn
ozellikleri e
.. ut
ulke ve y

cografik

rakipler
P g / tiiketici
yararlari
\ Marka /

ozellikler

ardin sinifi isim ve sembol
T fiyat diizeyi
yasam tarzi- /
Kisili i / \
kullanim
Hnu/sonret kullanici
imaji

Sekil 1.6. Marka Carisimlari Turleri (Aaker 1991, 115)

Sekil 1.6.'da gosterildii gibi tuketicilerin zihninde farkli marka @gasimlari

olusturulabilir. Uriin 6zelliklerini, algilanan kalite ev algilanan deger gibi soyut
Ozellikleri, tuketicilere sunulan yararlari, rakiparkalarla kaglastiran fiyat dizeyini,
markanin hangi durum ve fadlarda kullanildgini, markayr ne tir tiketicilerin
kullandgini, markanin Gninu veyghretini, markanin kili gini, markanin bulundgu

artn sinifini, rakip markalari ve son olarak da kaarn gelstirildi gi Glke ve cgrafi

alani temel alan marka gasimlari isletmelerin marka ile§im faaliyetleri ile

tuketicilere iletiimektedir (Aaker 1991, 114).

Marka ca&risimlari pazarlamacilar ve tiketiciler icin oldukgaednlidir. Pazarlamacilar
markay! farkllgtirma, konumlandirma, markay! ggletme uygulamalarinda, markaya
karsi olumlu tutumlar ve hisler yaratmada ve belirlir bharkayr satin alma ve
kullanmanin sglayac& faydalari dnermede marka gegimlarini kullanmaktadirlar.
Tuketiciler ise marka gausimlarini hafizalarinda marka ile ilgili bilgilerislemek,
organize etmek, hatirlamak ve satin almada yardwiroas! icin kullanmaktadirlar
(Low; Lamb 2000, 351).
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Bunlara ek olarak marka gasimlari markaya stratejik bir konum kazandirir.
Cagrisimlar, ozellikle ceitli markalar arasinda ayrim yapmanin zor @autrin
siniflarinda farklilgtirma icin énemli bir zemin okturur. C@u marka carisimi bir
markay! satin almayl ve kullanmayigkeyan urtin 6zelliklerini ve faydalarini ihtiva
eder. Bu canisimlar satin alma kararlari ve marka sadakatini lathkektedir.
Cagrisimlar ayrica marka yayma uygulamalarini kolstytanaktadir (Aaker 1995, 209—
210).

1.7.1.1.4. Marka Sadakati

Marka sadakati, bir markaya kattketicinin olumlu tutuma sahip olmasi ve geldeek
dizenli olarak belirli bir markay! satin alma niy&simasi olarak tanimlanmaktadir
(Pappu; Quester 2005, 145).

Marka sadakati, firmanin rgigerilerine marka varlklari gibi davranmasina yarch

olan ve marka denlginin temelini olgturan bir unsurdur.

Marka sadakati marka dengini olusturan dger unsurlardan niteliksel olarak farklilik
gosterir, cunkii marka sadakati kullanim tecrubesbaglidir. Marka sadakati,
farkindalik, cg@risimlar ve algilanan kalitenin aksine satin almadankullanmadan
once asla okmaz. Bununla birlikte marka sadakatinin @lmunda bu faktorlerin de
etkisi vardir. Ayrica tuketicinin markadan ziyadeie sadakati varsa (0gfie ekmek
gibi), bu durumda marka geri olusmayacaktir (Aaker 1991, 41-43).

Marka sadakati konusu ¢ghanin ikinci bolimiinde ayrintili olarak ele aligtm
1.7.1.1.5. Sahip Olunan Fer Varliklar

Sahip olunan gier varliklar, patentler, ticari marka ve kanagkileri gibi unsurlardan
olusmaktadir (Odaba; Oyman 2002, 374).

1.7.1.2. Marka Denklginin Faydalari
Marka denkliginin hem migteriler hem desletmeler icin c¢gitli faydalari vardir.
1.7.1.2.1. Migteriler Acisindan Faydalari

Marka denkiginin yuksek olmasinin,sietmenin miterilerine sglayaca& faydalar
sunlardir (Aaker 1991, 16):
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Musterilere rin ve markalar hakkindaki bilgileriniryalama, sleme ve depolama

konularinda yardimci olur.
Satin alma karar surecince gterilere given olgturulur.

Hem algilanan kalite hem de markagggimlari sonucu kullanim deneyimi ile

misteri memnuniyetini artirir.

1.7.1.2.2isletmeler Agisindan Faydalari

Yuksek marka denlgine sahip olmaksietmelere su faydalarn gar (Aaker 1991, 16-

Marka denklginin yuksek olmasi, mevcut miiérileri elde tutmaya ve vyeni

misteriler kazanamaya yardimci olur.

Marka farkindalg, algilanan kalite ve marka gasimlari, miterilerin isletmelerin
markasina sadik olmalarini g&a. Marka sadakati hem marka deghkiin bir

boyutudur hem de marka dergthden etkilenmektedir.

Marka denklgi, isletmelere drtnlerini fiyatlandirmalarinda rahatldgslar ve

tutundurma bamlilhigini, dolayisiyla maliyetlerini azaltarak kar marjantirir.
Isletmenin dgitim kanallari tizerindeki giicunu artirir.

Marka denklgi, isletmelerin marka yayma stratejisini kullanarak hingleri icin

zemin hazirlar.

Son olarak marka denkli cogunlukla rakipler icin gercek engeller temsil eden

rekabet avantajl gar.

1.7.2. Marka Kimli gi

Marka kimligi, bir Grinin formunun goérunersaretlerinin, reklaminin, renklerinin,

ambalajinin ve mesajinin st vurumudur. Bu mesaj, mieri ile dretici arasinda

iletisimi kurar. Tuketicinin markaya bakiacisini olgturan kelimelerin, imajlarin,

fikirlerin ve bilesenlerin birlikteligidir. Markanin stratejik kimgi, ismi, logosu, grafik

sistemi insana ait bazi karakter dzelliklerinin kaalle bitinlemesidir (Tek 2004, 28).
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Marka kimligi, misterinin tatmin olarak ¢ok 6zel olarak belirlgdive bir rekabet
piyasasinda konumlandigdimarkanin, marka kaynaklarinin tanimlanmasidir Mo
Millison 2003, 39).

Esasinda marka kingii olarak yaratilmak istenen belirli marka gegimlaridir. Bu
cagrisimlar markanin ne anlama gdluhi belirlemekte, marka icefini, inanclarini ya
da kaliteyi temsil ederelgletmelerin miterilerine yonelik marka vaadini icermektedir
(Aaker 1996, 68).

Uriiniin - 6zelliklerini vurgulayan 6zgin satonerisi - stratejisinin  ardindan imaj,
konumlandirma ve markagi gi asamalarindan sonra marka kigihe ulgilimaktadir.
Bu sekliyle kimlik kavrami dayanikhlik, batinlik ve ggekcilik gibi Gc¢ 6zellik
temelinde dgerlendirilmektedir (Kapferer 1994, 42).

Marka kimligi marka olgturma ve yonetme sudrecinin temefithr. Kimlige bu denli
onem verilmesinin ve marka glurma sirecinin kalbi olarak gorilmesinin temel
nedeni, pazarda markanin var olabilmesi icin rakipden kendini ayiran yani
farkllastiran bir 6nermeye sahip olmasinin gerekldir. Markanin sundgu vaatler
baska bir deysle dezer 6nermeleri ve bu lgemda marka kimfi farkhlastirilabildigi
olciide markaya anlam katacak ve farkingalolusmasini sglayacaktir. Ozetle, marka
temelli fiziksel ve duygusal 6nermeler iceren kinlifarklilasmak igcin en onemli
argumandir (Aydin 2006, 111).

1.7.3. Marka Kisili gi

Marka Kkili gi kavrami, temelde markalarin da insanlar giiliki 6zelliklerine, belli
duygular ya da izlenimlere sahip offluvarsayimina dayanmaktadir. Boylece marka,
yas, cinsiyet, toplumsal ve ekonomik sinif vb. acirddegerlendirildigi gibi sicak,
duyarli, ilgili gibi bazi tipik kiilik 6zellikleri ile ili skilendirilmektedir. Marka lkili gi,

bir markayla carisimlandiriimg insani 6zellikler olarak galas, geng, entelektiel,

tutucu, yal gibi sifatlarin markalara §gegnmasini aciklamaktadir (Aaker 1996, 141).

Marka Kkiili gi, tuketicilerin ¢gitli markalari birbirinden ayirt edebilmesini @ayan
kisilik 6zelliklerinin markalara atfedilmesiyle yarhati Uriintin niteliklerinin gugli bir
marka irga etmek ve bunu hedef pazarda ygneek icin yeterli olmadii durumlarda,
tuketicilerin kendi kgilikleriyle eslesen triin ve markalari satin alacaklari ggmgegen
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yola cikilmaktadir. Bu nedenle markanin, aynenib&an gibi tanimlanmasi yoluna
gidilir. Baska bir deysle “Marka bir ksi olsaydi, nasil biri olurdu?” sorusunun cevabi
marka ksili gidir (Tigh 2003, 68).

Bazi kategorilerdeki trlnler birbirine ¢cok benzgdgia da tUrinin net bir fiziksel faydasi
olmadgl icin ayrstirma tamamen marka i gi Uzerinden yapilmaktadir. Orgie

sigara markalari tamamen markailkleri ile varlardir (Aydin 2006, 112).

Marka Kiili gi isletmelerin markalarini rakiplerinden farkh olarak
konumlandirmalarinda da yararlanabilecekleri benendir. Ayrica marka li gi,
tuketici icin Grandn kiisel anlamini artirir ve tiketicinin Grindyle ogldgmesini sglar
(Tigh 2003, 68).

Markalarin hangi kilik 6zelliklerine sahip olabilegg Jennifer Aaker tarafindan
pazarlama literattirine kazandirighm (Best 2000, 97). Buna goére markailkginin bes
temel boyutuu sekilde siralanmaktadir (g 2003, 68):

e Samimiyet: Multevazi, durast, @am, giler yazlla, aile yonla, arkadacanlisi,

duygusal, gercek, icten...

* Cosku: Cesur, heyecanli, gkirtici, sira dyi, canli, artistik, hayal giict olan, gthes,

yenilikci, bagimsiz, gsiz, sgukkanli, genc...
* Ustalik: Guvenilir, uzman, zeki, karil, ciddi, bilimsel, cakkan, lider, emin...

» Seckinlik: Ust sinif, cazip, feminen, diizgiin, géstie nazik...

Sertlik: Disal, sert, maskulen gugla...
1.7.4 Marka Imaiji

Marka belirli bir Grind tanimlar ve temsil eder. &ak bir isimden ¢ok daha fazla bir
anlami icerir, tuketicinin Urin hakkindaki giince ve hislerini yansitir. Marka imaj,
arin Kkili gi, duygular ve zihinde okan c¢&risimlar gibi tim belirleyici unsurlan
icereceksekilde Urinun algilanmasidir (OdabaDyman 2002, 369).
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Marka imaji Griin ya da markanin, tiketicinin zihdeRi bilgi, duygular ve markaya
kargi tutumlarindan olgan niteliklerinin toplami olarak tanimlanabilir (Aould; Price;
Zinkhan 2004, 121).

Marka Kkiligi ve hedef kitleye dger oOnerisi sunulmasini @ayan marka kimfi
vasitasliyla; tiketiciler dinyasindagsladulan iletsim cabalari, birsekilde hedef kitleye
ulasacak ve onlarda bir etki yaratacakigte bu etki, yani mesajlara ve ilgth cabasina
maruz kalanlarin marka hakkinda edinecekleri gérin butind, markanin imajini
olusturacaktir. Bu bglamda marka imaji, ttketicilerin akilci ya da dugglitemelde
yaptiklari yorumlamalarla bicimlenen, ggeranlamda 6znel ve algisal bir olgu olarak
Ozetlenebilir (Aydin 2006, 110).

Marka imajinin gletmelere ve tuketicilere gkdigi faydalarsu sekilde siralanabilir
(Toubeau 1971, 60-61):

* Marka imaji tiketiciye gtiven verir.

* Marka imaji, pahali ve teknik bakimdan kagmkatrinlerin ve yari dayanikli

mallarin seciminde rasyonel davranma kistasi gay@niir.

e Marka imaji, edinilen bilgiler icin bir filtre goke gorur ve bdylece On-secimi

kolaylastirir.

e Marka imaji kusurlarin kabul edilme derecesini letki Marka imaji olumluysa
arinun rakiplerine kiyasla bazi kusurlar kabulienBuna kasilik imaj olumsuz

ise kotu olan bir Griindn Ustanlukleri gérmezdenrgel

Marka kimligi, marka Kksiligi ve marka imaji kavramlari ¢ok sik birbirleriyle
karistirilmaktadir. Marka kimii gonderici, marka imaji ise alici eksenlidir; ymnlik
etkin imaj ise edilgendir. Marka imaji, markargn anda miteriler tarafindan nasil
algilandgidir. Marka kimlgi ise markanin pazarlama yoneticilerinin istedikkgakilde
misteriler tarafindan algilanmasi gerekendir. Markglilgi de marka kimigine benzer
sekilde kaynak eksenlidir. Kilik, markanin ustlendgi roller ve sahip oldgu dnermeler
sonucu olgmakta, imaj ise tuketicilerin bu ¢ii ge baks acisi ve algilamaekli olarak
ortaya ¢cikmaktadir (Aydin 2006, 111-112).



IKINCi BOLUM

MARKA SADAKAT i KAVRAMI VE H iZMET SEKTORUNDE MARKA
SADAKAT i

2.1. Marka Sadakatinin Tanimi

Marka sadakati kavramiingilizce “loyalty” kelimesinin kagiligi “sadakat-bglilik”
olmasi sebebiyle dilimize “marka gldi g1” olarak girmitir. Pazarlama terminolojisinde
ise “brand loyalty” ifadesinin karigl olarak marka sadakati, markagbhgi, marka

bagimhligl terimleri kullaniimaktadir.

Marka sadakati, bazi tuketicilerin belirli bir mask diizenli ve tutarli olarak satin alma
egilimidir. Marka sadakatinin okabilmesi icin satin alma hareketinin tekrarlanmasi

gerekmektedir.

Marka sadakati, tiketicinin belirli bir stire icinte tUrtin kategorisine ait bir ya da daha
¢cok markaya kar takindgl olumlu tutum ve davragsal tepkidir (Calik, 1997, 110).

Marka sadakati, tercih edilen bir trin ya da hiazrgetecekte surekli bigekilde satin
alma hususunda tiketicinin vegmbldugu taahhitttr. Taketici, marka gigimini
korikleyen tim durumsal faktorler ve pazarlama lzabsa kagi tekrarli satin alma
davrangi ile bu taahhtduiini korur (Aslan, 2002, 48).

Marka sadakati, tUketicinin alternatif markalar sangla belirli bir markay! tesadufi
olmayansekilde satin almasi ve zaman icinde alimlarina oleetmesi gibi markaya
kargi davrangsal tepkisi ve marka hakkinda karar verme ve mar#tgderlendirme gibi
psikolojik bir strectir (Akin; Avcilar 2007, 43).

Marka sadakati, tiketicilerin bir Grind deneyip, mmain kaldiktan sonra, ilerleyen
zamanda denemedikleri drtnler hakkinda bilgi salobnhadiklari ve risk almak

istemedikleri icin ayni Grind satin almaya devameseridir (Villas-Boas 2004, 135).
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Literatirde yer alan bazi marka sadakati tanimisadece davrag boyutuna
odaklanarak marka sadakatini tekrarli satin almaaha! ile sinirlandirmaktadir. Oysa
marka sadakatinin ojmasi icin bazi kaullarin olmasi gerekmektedir (Schoenbachler;
Gordon; Aurand 2004, 490):

* Marka sadakati tesadufi giélir.

» Marka sadakati davragsal bir tepkidir.

» Marka sadakati belirli bir stire sonra ortaya ¢ikar.

» Karar sureci bir birim tarafindan gercegtialir.

* Bir ya da birden fazla marka secgimen olmasi gerekir.
» Marka sadakati psikolojik stirecin bgtavidir.

Marka sadakati yaratiimasiyla gtéri sadakati kavrami da glurulmus olur. Sadik
misteriler surekli ayni markayr ve o markanin farkhimierini satin almayi tercih
ederler (Glngor, 2002, 57).

2.2. Marka Sadakatinin Faydalari
Sadik mgteriler olusturmanin gletmelere sglayaca onemli faydalagunlardir:

« Oncelikle marka sadakati pazarlama maliyetlerinaltaz Mevcut miterileri
korumak ve onlarin marka gigtirmesini 6nlemek icin motive etmek yeni géri

kazanma cabalarindan daha az maliyetlidir (Aak&51211).

e Yapilan calgmalara goére, yeni bir ngteriye Urin veya hizmet satmak, mevcut
misteriye gore alti kat daha maliyetlidir. Dolayisiylaevcut mgteriyi elde
tutmanin karlihk Gzerinde olumlu etkisi bulunmatkta(Gure 2004, 55).

« Sadik miteriler, cevresindeki kileri de marka hakkinda olumlu bigcimde
etkileyebilmektedir (Odalgg Oyman 2002, 375).

* Mevcut migterilerin sadakati,sletmelere rakiplerine kar koruma sglar. Sadik ve
tatmin olmy misterilerin bulundgu pazara girmek isteyen bir firmanirgira

kaynak ayirmasi gerekmektedir (Aaker 1995, 211).
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« Ogzellikle fiyat rekabeti karsinda, jletme sadik mgieriler sayesinde bir Ustiinlik

salar. Cunku sadik myieriler fiyata kagl daha az duyarlidir.

* Marka sadakati, sietmelere aracilar keusinda pazarlik gicu ar. Aracilar
misterilerin tercih ettfi markalara raflarinda yer verirler, aksi takdintgisteriler
magazalarini dgistireceklerdir (Cifci, 2006, 53).

e Tatmin olmy muisteriler markaya, benimsengnibaarili, servis desfg ve Urin

gelistirmeyi kapsayan dayanikli Griin imaji verir.

* Son olarak marka sadakati rakiplerin hamleleringapevermek icin gletmeye
zaman kazandirirsletmeye nefes aldirir. Yeni bir Grin dkedilse dahi, yiksek
marka sadakati tUketicilerin marka gigirme esilimlerinin dniine gecer (Aaker
1995, 211).

2.3. Marka Sadakati Dereceleri

Marka sadakat derecelerisbfarkli kategori altinda siniflandiriimaktadir (Ers1999,
339-340):

2.3.1. Tam (Bolunmeng) Sadakat

Tuketicinin pek cok marka arasindan yalnizca birgaglakatini ifade eder. Marka
piramidinde ideal olan sadakat derecesidir. Tukeffer satin alaga markay! saf
noktasinda bulamazsa, alternatif bir markayi testihez ve satin almaktan vazgecer.
Bu balilk derecesi firma acisindan pazarlama stratgjie en Onemli
hedeflerindendir. Firmalar bu tir sadik gterileri sayesinde rekabet avantaji ve karlilik
sgslarlar. Her harfin farkl bir markayi temsil eitidistinulirse, satin alma siralamasi
A A A A, A, A seklindedir.

2.3.2. Bolunmis Sadakat

Tuketicinin bir Griin kategorisinde, satin alma if@rd ¢ ya da dort markadan yana
kullanmasi sonucu ojmaktadir. Daha ziyade hizli tiketim mallan sekible

gorulmektedir. Satin alma siralamasi A, B, A, BBAeklindedir.
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2.3.3. Dgisken Sadakat

Tiketicinin uzun stre A markasini kullanmasindanracsatin alma tercihinde g
sebeplerden oturi deiklik yaparak B markasini tercih etmesi ve bir sigke bu

markay! kullanmasidir. Markayi satin alma siralama®\, A, B, B, Bseklindedir.
2.3.4. Rastlantisal Sadakat

Tuketicinin devamli kullangg marka yerine arada {da markalari tercih etmesi ile
olusan sadakat derecesidir. Bu marka&lbgsinin olismasi icin ceitli sebepler vardir;
devaml kullanilan markanin stok yetersizinedeni ile bulunamamasi, rakip firmalarin
promosyon ¢ajmalari ya da fiyat indirimleri gibi. Bu dereceddisaalma sirasi A, A,
A B A A A C A A, A, Dseklindedir.

2.3.5. Sadakatsizlik

Tam (bolinmeng) marka sadakatinin tersidir. Tuketici bir kategleriyapacg satin
alma sirasinda tercihini her defasinda farkli mlarkian yana rasgele kullanmaktadir.
Satin alma sirasi A, B, C, D, Egéklindedir.

Aaker migterilerin markaya kar gelistirdikleri marka sadakatini sadakat piramidi ile
aciklamaktadir. Piramidin her bir seviyesi farkhzarlama cabalari ile yénetmek ve

isletmek icin farkh varlik turlerini gerektirmektedi

/2N

Markay! seven ve
Arkadas olarak goren
alici

Tatmin olmy bilingli alici

Tatmin olmy aliskanhk edinmg alicilar
Fiyata kag! duyarl, markaya kar kayitsiz
Sadakat va

Sekil 2.1. Sadakat Piramidi (Aaker 1991, 40)
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Sekil 2.1."den de gorulebile@gegibi marka sadakat piramidinin en alt seviyesifigata
karsi duyarl, markalara kar kayitsiz, marka isminin satin alma karar sireeigdk az
rol oynadgi, tim markalar birbirine benzer olarak algilaynarka sadakati olmayan

alicilar yer almaktadir.

Ikinci seviyede Urinin Ozelliklerinden tatmin olamys en azindan tatminsizlik
yasamayan alicilar yer almaktadir. Markadan tatminugldicin markayi satin alma
davrangini algkanlik edinmg bu alicilarin, rakiplerin mgfierinin yon dgistirmesini
amaclayan uygulamalar kasinda korumasiz olmalarinagraen marka d@stirmeleri

icin bir neden yoktur.

Ucuincti seviyedeki nyteriler markadan tatmin olan ve gka bir markay! argirmak
istedginde ortaya c¢ikan zaman maliyeti ve para maliy&i performans riskinin
farkinda olan alicilardir. Mgiierinin marka dgistirebilmesi icin rakip firmalarin bu

degisim maliyetlerini Gstlenmesi gerekir.

Dordunct seviyede markadanstaman alicilar bulunur. Bu alicilar tercihlerininsieol,
tecriibeler ya da algilanan yUksek kalite gibi ulesardayandirmaktadir. Bu seviyedeki
alicilar markanin arkagdlari olarak adlandirlabilir, ciinkli aralarinda duggl bir b&

mevcuttur.

Marka sadakati piramidinin zirve noktasinda markdngli olan alicilar vardir. Bu
alicilarda markay! kgetmenin ve/veya markanin kullanicisi olmanin gurwvardir.
Kendilerini ifade etmede markanin ¢ok énemli biriweardir. Bu kullanicilar markay:i
baskalarina da tavsiye ederler. Harley- Davidson kufldari bu seviyedeki alicilara
ornek olarak verilebilir (Aaker 1991, 39-41).

2.4. Marka Sadakatiile Iliskili Unsurlar

Marka sadakatinin neden tiketiciler ve Urin gruplarasinda farkhlik gostergii
arastinimis ve farklilk yaratan sebepler; tiketici 6zelliklegrup etkisi ve pazar yapisi

olarak tespit edilnstir.

» Tuketici 6zellikleri: Tutumlar, kiilik 6zellikleri, ekonomik ve demografik 6zellikler

ve satin alma davranitirleri marka sadakati ile skilendirilmektedir.
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Grup etkisi: Sosyal siniflar, referans gruplar ailenin marka sadakati tzerinde

etkisi bulunmaktadir.

Pazar yapisi ozellikleri: Ozel indirimler ve fiydsisikliklerinin marka sadakati
Uzerindeki etkisi belirsizdir. Bazi atamalara gore 0zel indirimler sadakati

azaltirken, bazilarina gore sadakati etkilememekted
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Satin alma
miktari

Son satin
alinan mark

Satin alma
sirasinda harcary

Satin alma
davransi

Satin alma
sikligi

< Aile >
Referans
grubu
Sosyal
sinif
Grup Etkisi :

MARKA SADAKAT |

Kisilik
ozellikleri

Ekonomik ve
@ demografik
desiskenler

Tuketicilerin
Ozellikleri

/NN N

Mevcut markalarin
saylsi

Fiyat hareketleri

/NN
AVARVA

Dagitim kanallari
genkligi

Anlasmalar

Lider markanin
pazar payI

AVARVERVA

Pazar Yapisi
Degiskenleri

Sekil 2.2. Marka Sadakati B&antilari
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Yapilan aratirmalar siginda marka sadakati ilegkili unsurlar Gzeringu genellemeler

yapilabilir:

Marka sadakati mgaza sadakati ile gkilidir.

Alisveris yapilan mgaza sayis! ile marka sadakati arasinda ters yonlili ki

bulunmaktadir.

Geleneksel tanimlar ele aliggthda sosyo ekonomik, demografik ve psikolojik
degiskenler sadik ve sadik olmayan tiketicilerde fankligostermemektedir.

Gengletilmis sadakat tanimlari ele aliginda ise bu déskenler sadakati ve oranini
belirlemede 6nemli olmaktadir. Fakat buklnin derecesi Urlin gruplarina gére

farkllik gostermemektedir.

Grup liderinin grup Uyelerinin  marka sadakati Umdda kisith bir etkisi

bulunmaktadir.

Satin alinan miktar ve marka sadakati arasindaegebulgulardan dolayi kesin bir

ili ski bulunamamytir.
Algilanan risk ve marka sadakati arasinda kisitlilizki bulunmutur.

Dagitim aInin  gengligi ve pazar payl marka sadakatini pozitif olarak

etkilemektedir.

Alternatif markalarin coklgu, 6zel promosyonlar, fiyat hareketleri ve marka
sadakati arasinda, ggin bulgulardan dolayi kesin birski bulunamamgtir. Marka
sadakati ile ikkili unsurlar Uzerine yapilan agamalarin c¢ekkili ve sonugsuz
olmasinda bu konu ile ilgili oturmgubir argtirma gelenginin olmamasinin payi
blayuktar. Argtirma sonuclari ortak bir bakiacisiyla dgerlendirilecek olursa
marka sadakati genellenebilecek bir kavramdan eiyiadine 6zel gorinmektedir.
Yapilan bircok argtirma sadakatin triin kategorilerine goreidi&lik gosterdgini
kanitlamaktadir (Engel; Kollat; Blackwell 1978, 4483).
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2.5. Marka Sadakati ve Marka Duyarlilgi iliskisi

Marka duyarlilgi kavrami sadakat ve sadakatsizlik ayrimini yapadhl icin Kapferer
ve Lourent tarafindan 1983 yilinda gghlmis bir kavramdir. Marka duyarlgi
psikolojik bireysel bir dgiskendir ve verilen Griin kategorileri icerisinde, biternatif

secim surecinde marka isminin kilit rol oynama d@ese olarak tanimlanmaktadir.

Guclu Marka R Sadakat
Duyarlihig g
Tekrarlanmg Satin
Alma Davrangl
Zayif Marka . Atalet
Duyarhlig Aliskanlik

Sekil 2.3. Marka Duyarliii Seviyelerinde Tekrarlanan Satin Alma Davsa(Odin;
Odin; Valette-Florence 2001, 78)

Sadakat ve sadakatsizlik @anlik) ayrimini yapabilmek icin gsetirilen duyarhlik
kavraminin gicli ve zayif olarak iki seviyesindetngetmek mimkundir. Gucli marka
duyarliligi durumunda gercelden tekrarl satin alma davranmarka sadakati olarak
nitelendirilebilir. Sadakat, tuketicilerin markaydaghliklarinin ya da olumlu
tutumlarinin bir sonucu olarak ortaya ¢ikar. Buwtda, secimlerinde markaya biyuk
onem veren ve sirekli ayni markay! satin algianeinde olan ttketicinin sadik olgu

soylenebilir.

Tam tersi zayif marka duyarlgh ise, satin alma tembdlii ya da alkanlk olarak
aciklanabilir. Tuketici secim yaparak satin almagini gercek anlamda motive
olmamstir. Bu durumda tuketici, satin aldgaiirinin markasina hi¢ dnem vermez,
cunkl tuketici mevcut markalar arasinda hicbir lidkk gormez ve ayrica 0Urdn
kategorisi ile ilgilenmez (Odin; Odin; Valette-Féarce 2001, 78).

2.6. Marka Sadakatinin Csitleri

Marka sadakati tiketici acisindan yatay ve dikeyal Uzere ikiye ayrilmaktadir.
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2.6.1. Dikey Marka Sadakati

Tuketicinin bir markanin drdndnd, zaman icerisingrar satin alma gdimidir.
Kullandigi markanin trininden memnun kalan tuketicinin tnimiodelini yikseltmek
istemesi ya da Urlne tekrar ihtiya¢c duymasi haliyide ayni markanin Grindna tercih
etmesidir. Dikey marka sadakatinde Urinin imajikaam imajindan daha fazla 6nem
tasimaktadir (Solomon 1995, 235).

2.6.2. Yatay Marka Sadakati

Tuketicinin kullandgl markanin farkh Grdnlerini de kullanmagiemini ifade eder.
Yatay marka sadakatinde tuketici, markanin kaligsn ve imajindan memnun kaidi
icin diger drtin cegitlerini de tereddut etmeden dener. Burada markamagi Grinun

imajindan 6nde gelmektedir.

Tuketicilerde marka sadakati yaratmak firmalara bakik bir avantaj sgamaktadir,
cunkl bu sayede tuketiciler firmanin tim Grinlerra hizmetlerini kullanmaktadir.
Firmalar etkili bir marka imaji okturabildigi takdirde bu avantajini portfoyindeki
diger trtnlerin satilmasinda kullanabilecektir (Soloni®95, 235).

2.7. Marka Sadakati Yaklasimlari

Pazarlama literatirinde marka sadakati ile ilgdirak davrargsal yaklgim ve bilissel
(tutumsal) yaklgim olmak tzere iki yakkamdan bahsetmek mumkundur.

2.7.1. Davrangsal Yaklasim

Sadakati tanimlamada gtérinin satin alma davragmiesas alinmaktadir, bu yizden
musteri sadakati olarak da adlandirilabilir (Kumar;a8R2004, 318). Bu yalkdanda bir
markanin sdrekli satin alinmasi, o markaya olanalsatth bir ifadesi olarak

deserlendiriimektedir.

Veri toplama konusundaki son galieler marka sadakati dlcimunde zihinsel akimdan
ziyade davragsal akimi guclendirmektedir. Mazalarda verilerin elektronik olarak
kaydedilmesi yoneticilere daha hizli bilgigeamaktadir. Sonug olarak pazarlamacilar,
tarayicilar yoluyla toplanan davrasal bilgilere argtirmalar yoluyla elde edilen algisal

bilgilerden daha fazla givenmektedir. Bu durumddaya cikabilecek problem
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misterilerin neyi, nigin yapginin, onlarla kongulmadgi i¢in bilinememesidir (Assael
2004, 76-77).

Stoklarin tikenmesi gibi durumsal faktorler, birelysesaret gibi i¢sel faktorler veya
sosyal bglar gibi sosyo-kultirel faktorler tekrarli satinn@ ve marka sadakatini
birbirinden ayirt emektedir (Bandyopadhyay; Mart@ll07, 37). Marka sadakatini
O0lcmede davragsal yaklgimin sinirlarinin  Gstesinden gelmek igin tutumlae v

davranglar e zamanli dgerlendirilmelidir (Assael 2004, 77).
2.7.2. Bilgsel (Tutumsal) Yaklasim

Bazi aratirmacilar davragin tek baina marka sadakatini yansitmaygacgorisunu
savunmaktadirlar. Sadakat bir markayaskbaglili g1 ifade eder ve sadece surekli tekrar
eden davraglarla élgiilemez. Orngn bir aile bir markayi surekli marketteki en stk
fiyath marka oldgu icin alabilir. Fiyattaki ufacik bir agiailenin baka markaya
kaymasina neden olabilir. Bu durumda sirekli satima davramgn sadakatin bir
goOstergesi olmamaktadir.

Marka sadakati psikolojik sureclerin (karar vermdegerlendirme) bir fonksiyonudur ve
tekrar satin alma davrgmin marka sadakati sayilabilmesi icin {skl, duygusal,
degerlendirici ve yatkinlik élctict gibi tutumsal fakkére dayandiriimasi gerekmektedir
(Assael 2004, 77).

Tatmin, katilim ve tecribe tutumsal marka sadakatianahtar onculleri olarak

degerlendiriimektedir (Bennett; HarteMcColl-Kennedy 2005, 98).

Davrangsal sadakat 6énemlidir ¢iinki tiketicinin gelecekirkayi kullanimi ile ilgili
olasiliklari gosterir ve tiketicinin markayl cevres nasil anlatgini  bildirir.
Davrangsal sadakat bazen markaya pozigifzalan @iza iletsim sayesinde gsiz bir
deger s&lar (Kumar; Shah 2004, 319).

Davrangsal ve tutumsal marka sadakati birbiriyle pozitiarak iliskilendirilebilir.
Tutumsal marka sadakatinin yiksek olmasi dagsahimarka sadakatinin de artmasina

yol acar (Gounaris; Stathakopoulos 2004, 284).

Sadakat o6lciminde hem tutumsal hem de dasaniyaklgaimlarin bir arada

kullaniimasi gerekir. Bir agirmaya gore tek Bana davrargsal 6lcim tek bana
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kullanildiginda ornek kutlenin % 70’i sadik olarak tespit edgtir. Tutumsal faktorler
de eklenince bu oran %50’nin altinasdiusttr. Diger bir deysle, sadakat yalnizca satin
alma davraina dayandiriidinda sadakat derecesi abartili ve yaniltici olnthkta
(Assael 2004, 77-78). Ayrgekilde davrargsal sadakatten Bansiz sadece tutumsal
sadakat Olcimu firmaya sinirh ve somut olmayawgileit sunar (Kumar; Shah 2004,
320).

Marka sadakati 6lgcimi ayni zamanda pazar turlegore de farklilik gostermektedir.
Dayaniksiz tiketim mallarinda markagdgirme yaygindir ve risk diilk oldusu icin
ileriye ybnelik marka sadakati seviyesi tahminlggin davrangsal 6lcimler daha
uygundur. Tam tersi dayanikl mallarda alicilar kadarini siklikla dgistirmez ve
alicilar belirli bir zaman diliminde sadiktir. Buedenle sadakat igcin davrasal
Olcimler yeterli olmayacaktir. Hizmetlerde ise e satin alma bilgisi olmagiiicin
risk yuksektir. Algilanan risk arttikca bir markagadik kalma ihtimali de artmaktadir.
Dolayisiyla hizmetler icin tutumsal 6lgcimler yetedlmayacaktir (Bandyopadhyay;
Martell 2007, 38).

Davrangsal ve tutumsal yakama ek olarak, marka sadakati ile ilgili olarakaklayali
davrang teorisinden bahsetmek mimkundir. Bu ysikiea gore markaya kgrtutumu
olumsuz olmasina gaen sosyal baskilar nedeniyle tiketici belirli biarkayl satin
almay! surddrdr. Boyle bir durumda, tiketicinin kearsadakati ytzeysel olacaktir
(Gounaris; Stathakopoulos 2004, 285).

2.8. Marka Sadakati Gelstirme Faaliyetleri

Bu bolimde marka sadakati glurma cabalarinda firmalarin dikkat etmesi gereken
onemli noktalar ve marka sadakati getme programlari hakkinda bilgi verilmektedir.

2.8.1. Marka Sadakati Gelstirmede Dikkat Edilmesi Gereken Konular

Marka sadakati okturmada, her pazar igin dikkate alinmasi gerekerulew sunlardir
(Arnold 1992, 26):

e Sdirekli ve duzensiz kullanicilarin agtmmimasi: Satin almasekilleri azinlik olan
sadik migteriler ve cg@unlugu olusturan az sadik dizensiz gwgriler arasinda
bolunmektedir. Onemli olan sadik azinliklarin memigatlerinin devamliginin

sgglanmasidir. Cgunlugu kazanmak adina yapilacak ve sadiksteriyi memnun
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etmeyecek her turli aktivite, kisa zamandaslsait! iyilestirse bile uzun vadede

markaya zarar verebilmektedir.

» Pazara girmenin dnemiEger bir marka pazara ggte misteriler tarafindan iyi bir
reaksiyon almamgsa uzun zaman igerisindeshali olmasi ¢ok zordur. Bu durumda
tekrarlanan satin alimlari @amak uzun vadede zor olmaktadir. Bu ylzden pazar
payl bir markanin myferiler tarafindan kabul edilginin ve uzun vadede bir

markanin bgarisinin en énemli 6lgedir.

*  Caeitlili gin 6nemi: Tuketicilerin buyuk bir ¢gunlugu, belirli bir Grin kategorisi
icinde farkli olan markalari birbirine rakip olara#tegil, tamamlayici olarak
deserlendirmektedir. Bu yuzden bir markanirgelilerinden daha Ustiin olglunu
savunmak yerine, markanin o kategoride genel iQtiy@ avantajlar sunmasi, ayni

zamanda da kendini o markalar arasinda farkli lslrgarekmektedir.

* Bir markanin bitiin olarak yonetilmesY.ukarida sayilan 6zelliklerin her biri bir
pazarlama aktivitesini kapsamaktadir. Ancak markssunulmasi ve dgaiminin
kotl yapilmasi markay! barisizlga goturebilir. Tam aksisekilde sunum ve

dagitimin iyi yapilmasi ise markanin gaaisini artirmaktadir.
2.8.2. Marka Sadakati Gelstirme Programlari

Marka sadakati okiurmada bircok farkli yéntem kullanilgtir. Baslangicta guclt bir
marka imajinin markaya sadik mwériler olusturmak icin yeterli olaga umuduyla
neredeyse sadece reklam kampanyalarn kullagtimBugunlerde ise pazarlamacilar
musteri iliskileri yonetimi, sadakat pazarlamasi veskii pazarlamasi gibi popiler
pazarlama yonetimi konularina odaklanmaktadir. Kigng iadeler, indirimler, 6duller,
hediyeler son zamanlarda marka sadakati cabalarsndekla kullanilan araclardir.
Havayolu sirketlerinin siklik programlari, marketlerin indini kartlari ve hatta ortak
markall kredi kartlari mgieri sadakati kazanma ¢abalarindan bazilaridiratHad yazik
ki bu programlar sadakati gié¢ tekrar satin alma davrgmmni Odullendirme
egilimindedir. Boylece sadakatin davranboyutu odullendirilirken sadakatin 6zinu
olusturan psikolojik bglihk g6z ardi edilmektedir (Schoenbachler; Gordéwrand
2004, 488-490).
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Sadakat ve Kgilik gelistirmek igin tuketicilerin marka ile gkilerinin guglendirilmesi
gerekmektedir. Marka farkindgly algilanan kalite, etkin ve acik bir marka kignlbu
amaca katkida bulunmaktadir. Bununla birlikte, &atlgaratici programlar kritik Grin
siniflarinda bile artan O&lgide 6nemli hale gelmeékte Bunlar sik alan myferi
programlari, mgteri kulUpleri ve veri tabani pazarlamasidir(Aake®6, 23).

2.8.2.1. Sik Alan Misteri Programlari

ilk olarak havayolwsirketleri tarafindan kullanilan bu programigimdilerde kitaplar,
oteller, fast food ve hatta arabalar olmak uUzerk gmsitli Gran siniflarina
uyarlanmaktadir. Bir sik alan téri programi, sadakat davrami dgsrudan ve somut
bir sekilde destekler. Bdyle bir program yalnizca maékeerisinin dgerini artirmaz
ayni zamanda markanin farkgini vurgular. Boylece firmaya sadik gtériler

kazandirir (Aaker 1996, 23-24).

2.8.2.2. Migteri Kulupleri

Muhtemelen en ygun sadakat seviyesine gtéri kullpleri vasitasiyla ujdir.
Musteriler kultplere Uye olarak ekstra hizmetlerdegdédanma imkani bulurlar. Bu
program méteriye firma tarafindan énemsegdizlenimini verir. Pasif ve kapsamli bir
sik alan mgteri programinin aksine bir rgiieri kulibt daha fazla katilim gerektirir. Bir
kuliip programina katilan rgieri kendini marka ile tanimlayabilir, marka algralar
ve tutumu ifade edebilir ve markayla ilgili tecridxeni paylgabilir (Aaker 1996, 24).

Bu avantajlarina kam kultplerin uygulamadadyle bir sakincasi vardir: rgi@rilerin
ayni endustride birden fazla kulibe tye olmasi churdle siklikla kagilagiimaktadir.
Ornezin tiiketiciler birden fazla marketin kuliip kartitassimaktadirlar (Kumar; Shah
2004, 318).

2.8.2.3. Veritabani Pazarlamasi

Sik alan mgteri programlari ve miferi kulUpleri vasitasiyla elde edilen bilgiler leé¢d
pazar icin kullanilabilir. Yeni Grin ve 0Ozel pronyos haberleri migterilere
ulastinlabilir. Hedef mgteriler firmanin kendileriyle bireysel olarak ilgihdigini

hisseder ve marka- rgiigri iliskisi gticlenir (Aaker 1996, 25).



2.8.3. Marka Sadakatini Artirmak Ve Korumak

Sekil 2.4.’de gosterildii Uzere yalnizca basit kurallari izleyerek gt@ii sadakati

sglamak mumkunddr.

Musteriye dgru

davranm
Musteriye yakin kam\

Mdasteri
memnuniyetini
olcme/ybnetme

Degisen fiyat|ar /
olusturme

Ekstralar sglama

» Marka sadakati

Sekil 2.4. Marka Sadakatini Artirma ve Koruma (Aak&91, 50)

Musteriye d@ru davranma: Uriin ve hizmetlerin 6nemli noktasi beklenen
islevselligi saglamasi ve boylece Bhalik icin bir temel olgturmasidir. Bu,
markanin dgistirilmesini engelleyecek bir nedendir. Mariler degisiklik icin bir
nedene ihtiyagc duyarlar. Bu durum onlarin farkli ktadara yonelmelerini

engellemek i¢in kullanilabilir.

Kaba, dikkatsiz, sorumsuz ve saygisizca yapslan misteri kaybina neden olmaktadir.

Bu tir davrandardan kacinmak zor dadir. Amac¢ misteriye her insanin isteyegie

gibi saygili davranarak olumlu bir etkjlen icinde olmaktir.

Musteriye yakin kalmaGucli miteri kiltirine sahigirketler miterilerine yakin
kalmaktadir. Gercek ngterilerin isteklerini gérmek ve duymak icin odakugtar
kullanilabilir. Musteri ile iliski kurmak migteriye deerli oldusu mesajini

gondermede yardimci olabilir.
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Musteri memnuniyetini  6lcme/ yOnetmeMdusteri memnuniyeti ya da
memnuniyetsizfii konusunda dizenli agmrmalar yapmak 06zellikle ngterinin
neler hissetfiini anlamada ve urtn ve hizmetleri dizenlemegideetlere yardimci
olmaktadir. Bu ardirmalar belli araliklarla yapiimali, duyarli velagilir olmalidir.
Bdylece firmalar memnuniyet @dsikli ginin sebeplerini grenebilmelidir. Zaman
icerisinde yapilan agarmalarda bir d@siklik yok ise argtirmalar ya fazla sik

yapilmaktadir ya da ¢ok duyarsizdir.

Degisen fiyatlar olyturma: Degisen fiyatlar olgturmak icin bir yol §in yeniden
tanimlanmasini gayan migteri problemlerine ¢6zim getirmektir. gar bir yol ise
sadakati dgrudan odullendirmektir.

Ekstralar sglamak: Musteri davranglarinda oldukca sik rastlanilan bir daveani
degisikli gi ise, firmanin sglayaca& beklenmedik bazi hizmetler kainda olumlu
tepkiler gelitirmektir. Ornegin otellerde yasgin tzerine bir gikolata birakmak, bir
prosedurii aciklamak gibi davraiar misterilerde gercekten olumlu bir tepki
yaratabilir (Aaker 1991, 49-52).

2.9. Marka Sadakati Olan Tuketicilerin Ozellikleri

Sadik tuketicinin 06zelliklerine ggnmeden ©Once tuketiciyi sadik yapan etkenleri
belirtmekte fayda vardir. Bu etkenler (Miftar, 20@3-32):

Katilim seviyesi ve risk: Katilim seviyesi ve rigkiksek oldgunda tuketici ger

tatmin olmy ise marka sadakati artacaktir.

Tatmin seviyesi: Tuketici markadan beklefidden fazlasini bulmuise bu marka

sadakatini olumlu etkileyecektir.

Uriin performansi: Urliniin gorinimdi, performansiminge getirme garantisi ve

kullanim kolaylgl marka sadakati i¢in onemlidir.

Fiyat: Tulketiciler markalarina yuksek fiyatlar 6deyn kabul ettginde marka

sadakatinin psikolojik kgl gindan s6z etmek mumkundur.

Reklam: Tuketicileri etkileyerek marka sadakatistlumada 6nemli bir yeri vardir.
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Marka ismi ve cift anlamlilik: Piyasada cok fazléernatif ve cok fazla taninmadik

marka varsa tuketici her zaman kendi [giagnarkay: tercih edecektir.

Ekonomik ve demografik ggskenler: Gelir seviyesi, ya aile buyukligl gibi

faktorler marka sadakatini gigik sekillerde etkilemektedir.

Aliskanliklar ve marka kullanim gecgni Bazi argtirmalara gore marka sadakati

ailedesekillenmektedir.

Marka sadakati olan tuketicilerin 6zellikleriylgili su genellemeler yapilabilir:

Sadik tuketicilerin firmaya maliyeti daha az olur.
Sadik tuketiciler fiyata kar daha az duyarhdir.
Sadik tuketiciler favori markalari hakkinda olunwsiyelerde bulunurlar.

Sadik tuketiciler dier firmalarin rekabet ¢cabalarini dikkate almazkaurfar; Shah
2004, 319).

Sadik tuketicinin kendi secimlerine guveni tamdir.

Sadik tuketiciler satin almada daha yiksek bir gskiyesi algilarlar ve bu riski

azaltmak adina yalnizca bir markay! strekli saintaa

Sadik tuketicinin genellikle ngaza sadakati vardir. Tuketici, gezalar gezerek

sadakat duymayacaklarini sinirlar.

Kuglk tiuketici gruplar daha sadik olmgilenindedir. Ornegin bazi aragtirmalar
African-American ve Hispanic-American tuketicilenn daha sadik oldiu
sonucunu bulmgiur. Sadakat satin almadaki finansal riski azaltendkskili olabilir
(Assael 2004, 78).

Sadik tuketiciler daha sik gheris yaparlar.

Sadik tuketiciler firma ile uzun donemligki kurarlar (Blackwell; Engel 1991,
312).

Sadik tuketiciler markadan pek cok fayda elde elM&rkaya sadik olan tiketici

satin alma esnasinda hizli bakilde karar verebilmektedir. Tuketici zamaninieti
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alternatif marka arayliari harcamaz, bilgg ve memnun oldgu markayi satin aldi
icin riski azaltmg olur (Pride; Ferrel 1997, 252).

Peter Doyle sadik tiketicilerle ilgili olargk sonuclara ukamistir (Doyle 1998, 44-
45):

» Sadik miteriler servettir: Tedarikgiler icin ilk yilda 1000'lik kar sglayan bir
misteri, ezer on yildan daha fazla bir stre boyuncaste olarak kazanilngsa

toplam karin 50.000 £'lik kismini meydana getigrgibidir.

« Sadik miteriler cok karlidir:isletmenin ¢gu urinini alirlar, fiyata ker fazla
duyarli deildirler ve isletmeye yeni mgteriler getirirler.

* Yeni migteriler kazanmak maliyetlidir: Yeni mgteri kazanmak icin yeni
arggtirmalar, reklam, satifaaliyetleri maliyetleri eski mgieriyi elde tutmaktan 3-5
kat daha fazladir.

* Mausteriyi elde tutma orani yiuksektir: Bigletme ortalama olarak migrilerinin
%10’unu kaybeder. Agirmalara gore miferileri elde tutmadaki% 5’lik bir ax
kar1 % 85 artirmaktadir.

e Tatmini yuksek miteriler yeniden satin alir: Kendilerini tatmin edéms
bulanlara oranla, tatmin edilgnimisterilerin bir tGrinu alti kez daha fazla satin

almalari olasidir.

e Tatmin olmy misteriler memnuniyetlerini anlatirlar: Tatmin olgir musteri,
ortalama olarak 14 farkh bir iyle konwur. Tek bir miteriyi kaybedince olgan
deger kaybi 14 kat daha buyuktar.

» Sikayetlerin memnun edici ¢ozumleri sadakati artifikayetlere memnun edici
¢bzumler bulunursa, bu rgtériler ilk asamada problem yamayanlara oranla daha
sadik olma glimi gosterir.

2.10. Marka Sadakatinin Stratejik Degeri

Mevcut migterilerin marka sadakati uyguekilde yonetilir ve gletilirse ¢aitli yollarla
stratejik dger kazandirir (Aaker 1991, 46-49).



Azalan pazarlama
maliyetleri

Ticari satin alma gucu
Marka Sadakati

olusturma
* Yeni misterilere
guven verme

Yeni mikteriler cekme
i « Marka farkindalgl

Rakip davrarlarina tepki
verebilmek icin gerekli
zaman

Sekil 2.5. Marka Bglili ginin Dezeri (Aaker 1991, 47)

Markaya sadik myieriler pazarlama maliyetlerini azaltmaktadir. Yenisteri elde
etmektense mevcut mieriyi elde tutmak daha az maliyetlidir. Clnkl pwigel yeni
misterilerin  kullandiklari markay! dgstirmek icin motivasyon eksiklikleri vardir.
Diger marka alternatiflerini derlendirmek igin ¢aba harcamak istemezler. Altefnat
markalari kefetseler bile, satin alma ve kullanma riskini g@mak icin énemli bir
nedene ihtiya¢ duyarlar. Bu durumda yaygin olarafiban hata yeni myteri cekmeye
calisirken eski méterileri g6z ardi etmektir. Aksine mevcut ghérileri tatmin problemi
yasamadiklari surece mutlu etmek daha kolaydir.

Marka sadakati ayni zamanda ticari satin alma ayas&lar. Raflarda tuketicilerin
tercih ettgi markalara yer verilir. Bu avantaj Ozellikle yeniculer, yeni cgitler,
cesitlendirmeler veya marka yaymada dnem arz etmektedi

Buna ek olarak buyik dl¢cide doyumasates misteri temeli, yeni mgteri cekmede
markaya olumlu bir imaj kazandiracaktir. Mevcutsteiiler ve aracilar sadece pazarda
olma nedeniyle marka farkindaini artiracaklardir. Kullanicilarin arkadar ve
yakinlari sadece Urinli gorerek Urinden haberdacaktia. Markayl busekilde
kesfetmek, Urind yalnizca raflarda gormek veya birdlata reklamini izlemekten ¢ok
daha etkili ve kalici olacaktir.
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Son olarak marka sadakati firmalara rakiplerinimekatlerine cevap verebilmek igin
gerekli zamani kazandirmaktadirgde rakipler daha nitelikli Grtin getirirse, firma
piyasadaki gejimeleri kagilayabilmek veya yeni tGrinin etkisini sifirlayabdknicin
zamana ihtiya¢c duyacaktir. Yuksek marka sadakatndya daha az riskli bir takip

stratejisi uygulama imkani tanimaktadir.

2.11. Marka Sadakati Pazarlamasi

Marka sadakatine yonelik bir pazarlama andayu sekilde 6zetlenebilir (Light 1994,
20):

* Her pazarlama planinda olglu gibi marka sadakati pazarlamasi da tanimlama,

cekme, savunma ve marka sadakatini giclendirmerlansu icerlemelidir.

« Urtnlerin hayat grileri olsa da bu kisit markalar icin gecerligddir. Ornegin,

Levi's, Coca Cola gibi markalarin geri zaman icerisinde artgtir.

e Sadik bir magteri, sadik olmayanlara gére dokuz kata kadar d&baal
olabilmektedir. Bu bglamda firmalar liderlik stratejilerini marka sadakézerine

kurmalidir.

* Firmalar rekabet etmeyi ©6ngordukleri pazarlardaedicdblmay! hedeflemelidir.
Yapilan argtirmalara gore pazar lideri firmalar takipcileregdic kat daha fazla kar

etmektedir.

* Firmalar pazar lider§ini devam ettirebilmek igin Ust tiketici gruplamyberaber

tum gruplara ulgmay hedeflemelidir.

» Pazar liderkginin yani sira 6nct olmak da onemlidir. Bircok pakderi firma o
kategorinin kaifi ya da oncusudir. Bu konumu muhafaza edebilngak firmalar

aratirma gelgtirme faaliyetlerine azami derecede 6nem gostedineli

* Firmalar mevcut tuketicilerin kiymetini bilmeli, hezaman onlar onlarin
hoslandiklar ve hglanmadiklar hususlari dikkate alarak onlaringdrgsine en

uygun drdnleri piyasaya sunmalidir.
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Tatmin dizeyi yuksek tuketiciler sadik olmgilienindedir. Bu nedenle tuketicileri
cok iyi derecede anlayabilmek ve onlari tatmin dtraaretiyle mevcut miferiler
sadik migterilere cevrilebilir.

Sadik miterilerin beklentisi fiyat dgil kalitedir. Dolayisiyla pazarlama plani

fiyattan ziyade kalite tzerine kurulmalidir.

Marka politikasi genelsi politikasidir. Marka sadakatinin ga edilmesi karin ve

sats hacminin yukselmesini §iyacaktir

Stratejik baar1 yakalayabilmede marka sadakati yonetimi kilitrbl oynamaktadir. Bu

kapsamda yapilmasi gerekenlgagada siralanngtir (Aaker 1995, 213):

Mevcut migterilerden yola cikarak gelecek sabeklentilerini bir dger olarak

belirlemek.

Mevcut misterilerin sadakatini 6lgmek. Olgiim yalnizca tukietatmininin Kritik
gostergelerini kapsamamali ayni zamandatenii marka arasindaki gkileri de
Olcebilmelidir. Marka saygin midir, arkadgibi midir, sevilen ve guvenilir midir

sorulari yanitlanmalidir.
Markay! kullanmaktan vazgecenlerle mulakatlar yapma

Musterinin - mutlu kalmasini gamak ve bu ybnde motive etmek icin

organizasyonun tamamini kapsayan bigtext ktlttrd olgturmak.

2.12. Marka Sadakatinin Ol¢tilmesi

Marka sadakati ve marka sadakati yonetimi konulardaha iyi anlgiimasi icin marka

sadakati 6lcim yaktamlarinin dikkate alinmasi faydalidir. §i& 6lgim yontemlerinin

kullaniimasi, sletmenin ufkunu gesletirken ayni zamanda sadakat ghluma ve bunu

karhlikla iliskilendirmede faydali bir aractir. Bir yaklan davranglari gz oninde

bulundururken, dier yaklgimlar dezisim maliyetleri, tatmin, hgdanma ve bglilk gibi

faktorlerin Uzerinde odaklanmaktadir (Aaker 1992). 4

Davranisin o6lcilmesi: Marka sadakati olcimlerine davrgsal yaklgaimda,
misterinin slregelen satin alma davedam ve miterinin davrarglarindaki
degisiklikler incelenmektedir (Cifci, 2006, 58).
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Davrang 6lgcimlerinde kullanilan yontemlgunlardir (Aaker 1991, 44):

Yeniden satin alma oranMevcut marka kullanicilarinin gelecekte de aynikagr
tercih etme oranidir.

Satin alma yuzdesiMusterinin son bg satin alma davraginda o markay! satin

alma siklgidir.

Satin alinan markalarin sayisélicilar bir markayr mi yoksa birden fazla markayi

mi tercih etmektedir sorusunun cevabidir.

Davrangsal verilerin objektif olmasina gaen, sinirlamalari vardir. Verilerin elde
edilmesi pahali ve zor olabilir ve veriler sadeetegek hakkinda sinirli tahminler

s&lar.

Degisim maliyeti: Bir firma icin tedarikgisini, bir tiketici icin fimasini dgistirmek

cok riskli ve pahal ise mgteri odakli olma orani daha glik olmaktadir. Dgisim
maliyetinin bir dger turu ise d@sikligin riskidir. Mevcut sistem problemler
olmasina rgmen calgiyor ve ge yariyorsa yeni sistemin her zaman daha kéti olma
riski vardir (Aaker 1991, 41).

Musteri tatmininin 6lcilmesi: Sadakat piramidininSekil 2.1.) her seviyesi igin
temel nokta, tatminin ve belki daha da oOnemlisimiasizligin Olgulmesidir.
Musterilerin yaadiklari problemler nelerdir, mgigrilerin rahatsizlik kaynaklar
nelerdir, migteriler neden marka @etirmektedir sorularina cevap aranir. Sadakatin
ikinci ve Ug¢unci seviyelerinin dayanak noktasi,akatesisikli gini hizlandirmaktan
kacinmak icin tatminsiziin olmamasi ya da az olmasidir (Aaker 1991, 45).

Markadan hoslanma: Sadakatin dérdincu seviyesini yansitmaktadirst®tilerin
markay! sevip sevmegli markaya kay saygl ve arkadgak duygusu gelitirip
gelistirmediginin belirlenmesidir. Hglanmanin olgturdugu pozitif etki, rakiplere
karsi diren¢ olgturmaktadir. Helanma saygl, arkagek ve guven gibi
degsiskenlerle dlctiimektedir (Aaker 1991, 45).

Bagllik: Gercek anlamda gucli markalar, kendilerini o mgakadmg misterilerin
sayisinin ¢oklgu ile belirlenmektedir. B&Eilgin temel gostergesi Grlnle ilgili

olarak gelstirilen etkilesim ve iletisimin miktaridir. Misteri diger misterilerle
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marka hakkinda konmaktan helaniyor mu, miteri markay tavsiye etmenin
yaninda neden satin almasi gergkii de anlatiyor mu, hangi marka gtérinin
faaliyetleri ve ksiligi acisindan 6dnem ¢gor, markay! kullanmak faydali ya da

eglenceli midir gibi sorulara cevap aranir (Aaker 1996).
2.13. Hizmet Sektdriinde Marka Sadakati

2.13.1. Hizmet Kavrami

Amerikan Pazarlama Bigli (AMA) hizmet kavramini “bir malin safina bal
olmaksizin son tiketicilere veletmelere pazarlanginda istek ve ihtiya¢c doyguriu
sazlayan ve bgimsiz olarak tanimlanabilen eylemler” olarak tammaktadir (Oztiirk
1998, 3).

Kotler'e gore hizmet; bir grup tarafindangdrine sunulan, temel olarak dokunulamayan
ve herhangi bigeyin sahiplgiyle sonuclanmayan bir faaliyet ya da faydadir. tllhreesi
ise fiziksel bir Griine ki olabilir veya olmayabilir (Kotler 1997, 467).

Hizmet kesin olmasa da gal olarak az ya da cok dokunulmaz bir yapisi otatkteri
ve hizmet personeli ve/veya hizmetiglssyanin fiziksel kaynaklari veya mallari veya
sistemleri arasindaki etkijen aninda olgan ve miteri problemlerine ¢6zim olarak

sglanan bir faaliyet ya da faaliyet dizisidir (Gréos01990, 27).

Bir diger tanima gore ise hizmet, c¢iktisi somut Uriin obmaygenellikle Uretildi

zaman tuketilen ve uygunlukglence, zamanhlik, konfor veya@e gibi sekillerde bir
katma dger yaratan tim ekonomik faaliyetler olarak tanimiaktadir (Zeithalm;
Bitner 1996, 35).

Yukaridaki tanimlardan yola c¢ikilaralh genellemeler yapilabilir:

* Hizmeti tanimlamak kolay gddir ve genel kabul gormiibir tanim yoktur. Buna
dayali olarak nelerin hizmet olgunu, hangi sletmelerin hizmet sektériinde yer
aldigini kesin olarak sdylemek pek olasgiir.

e Dokunulmazlik hemen hemen tim hizmet tanimlarindaikiza cikan bir olay

olgudur ve hizmetlerin en temel 6zelliklerindenidiir (Oztiirk 1998, 4).
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2.13.2. Hizmetlerin Ortak Ozellikleri

Hizmetleri fiziksel mallardan farkli kilan, hizmetin daha iyi kavranmasini @ayan
ve hizmet pazarlamasinin neden ayri bir alan oletakalindgini aciklayan ozellikler
sunlardir: Soyutluk (dokunulmazlik), ayrilmazlik s(eamanli tretim ve tiketim),

heterojenlik, dayaniksizlik ve sahigh olmamasi (Oztiirk 1998, 7).
2.13.2.1. Soyutluk

Soyutluk hizmetlerin en énemli 6zelliklerinden kiiri. TUketiciler hizmetleri géremez,
dokunamaz, duyamaz, tadamaz veya koklayamazlamzgal tecriibe edebilirler. Bu da
tuketicilerin hizmete ikkin algilarini tamamen subjektif yapmaktadir (GabbBlogg
1998, 27).

Soyutlygun getirdgi belirsizligi azaltmak icin, tuketiciler hizmet kalitesiyle ilig
isaretler veya kanitlar ararlar. Hizmetin sunufacgerden, hizmeti sunacak insanlardan,
materyal sembol veya fiyat unsurlarindan harekgitarimlarda bulunurlar. Bu yizden
hizmet sunucularinin gorevi kanit g#limek, soyutu somuta dostiirmeye
calismaktir(Kotler 1997, 469).

Hizmetlerin soyut olgu fiziksel bir varlga sahip olmamasinin bir sonucudur. Bu

Ozelligin pazarlama acisindan getgdsonuclarsdyle siralanabilir:

» Hizmetler stoklanamaz, dolayisiyla talepteki dadgahalarin yonetilmesi zordur.

* Hizmetlerin patentlenmesi imkansizdir, dolayisiyleeni hizmet kavramlari
kolaylikla taklit edilebilir.

* Hizmetler kolayca sergilenemez veya steiilere kolayca iletilemez, dolayisiyla
kalitelerin degerlendirilmesi méteri agisindan zordur.

* Hizmetin reklamlarinda ya da glr tutundurma cabalarinda nelerin yer agaca
hakkindaki kararlar fiyatlama konusundaki gibi aard

e Hizmetin maliyetini belirlemek ve fiyat/ kalite skisini kurmak karmgktir
(Zeithaml; Bitner 1996, 19-20).

Hizmetlerin soyut olma 6zeflinden kaynaklanan pazarlama sorunlarina énerilen bi

¢6zim somut unsurlardan faydalanmaktir. Tuketidl@al olarak herhangi bir hizmeti
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satin almadan 0Once, hizmetesklin bazi ipuclarina ukmaya cakir. Bu ipuclari da

dogrudan gletmenin  somut unsurlarina veya hizmet pazarlam&sirmasi

elemanlarindan biri olarak ifade edilen fiziksetaona yonelik olacaktir. Tiketiciler
somut unsurlar kapsaminda herhangi bir maddeniecgadalitesini ve goérinimuna,
isletme binasinin gorsel cekid@ini degil ayni zamandasletmede c¢agan personelin

gorinimanad, kilik  kiyafetinin - dizgin olup olmgn da dgerlendirmektedir

(Grénroos 1990, 44).

Bir diger c¢cozum oOnerisi kisel bilgi kaynaklarinin kullaniimasidir. #sel bilgi
kaynaklarindan kulaktan kua iletisimin yaygin birsekilde dikkate aliniyor olmasi,
tuketicilerin diger tuketiciler tarafindan olumlu ya da olumsuz akaetkilenmelerine
sebep olmaktadir. Tuketicilerin yazil bilgi veydetmenin tutundurma faaliyetlerinden
daha c¢ok kulaktan kuga iletisim mekanizmasindan gelen bilgiyi kullanmalari,

tuketicilerin deneyim sahibi tiketicileri 6nemsddikk anlamina gelmektedir.

Hizmetlerin soyut olma 6zeflinden kaynaklanan sorunlara 6nerilen son ¢6zim ise
kurumsal imajin olgturulmasidir.isletmenin giclu bir kurumsal imaja sahip olmasi,
potansiyel tuketiciler tarafindan algilanan riskzamakla kalmayip, potansiyel
tuketicilerinin kiisel bilgi kaynaklarina yonelmelerini de azaltasak(Hoffman;
Bateson 1997, 33).

2.13.2.2. Ayrilmazhk

Hizmetler Uretildgi anda tuketilmektedir ve tiketiciler Gretim sureni bazi
seviyelerine katilmaktadir. Bu durumda, hizmeglagcilari ve hizmet birbirinden
ayrilmamaktadir (Vincze 2004, 300). Boylece hiznsgglayici-misteri etkilesimi

hizmet pazarlamasinin dnemli bir 6zgllolmaktadir, hem hizmet gkyici hem de

musteri sunulan hizmeti etkilemektedir.( Kotler 19969)

Hizmetlerin ayrilmazhk oOzelfi dagitim kanallari ve hizmet kalitesini ¢ok onemli
kilmaktadir. Tek datim kanali dgrudan sat olmakla beraber, hizmet kalitesi hizmet
sunanlari  tamamen  mekanigienek  mumkin  olmagh icin  bazen

standartlgtirlmamaktadir. Sirketler bunun Ustesinden gelebilmek icin yenilikci
teknolojilerden faydalanmaktadir. Ogtie finansal hizmetler endustrisinde otomatik

0deme makinelerinin (ATM) kullaniimasi gibi. Tekople ek olaraksirketler ayni
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zamanda somut Uridinler vasitasiyla ayrilmazlik goiohin Gstesinden gelebilmektedir.
Bu duruma kredi kartlari 6rnek olarak verilebilrdter; Donnelly 2004, 176-178).

Calisanlar migterilerin algilamalarini ve tatminlerini dnemli dide etkilemektedir. Bir
misterinin duygusal tepkisini hizmet ¢gdnlari ile edindii deneyimsekillenmektedir.
Tuketicinin duygulari, gelecekteki satin almgilienlerini etkileyecegi icin dnemlidir.
Hizmet calsanlari ve miéteriler arasinda geken pozitif iligkiler tekrar satin alma

davrang! olasilgini artirmaktadir.

Calisanlara bu denli 6nem verilirken gtérilerin roli de g6z ardi edilmemelidir. Clnku
misteriler hizmeti olgturmada kritik rol oynamaktadirlar, onlar kendintatlerini ve
aldiklann degeri artirmakta ya da azaltmaktadirlar. Beklentilex tutumlar hizmet
sunumunu olumlu ya da olumsuz etkileyebilmekteSiefra; McQuitty 2005, 393).

Hizmetlerin ayrilmazlik 6zelinden kaynaklanan ve yukarida belirtilen pazarlama
sorunlarina igkin 6nerilen ¢oziumlerden birigsletme calganlarinin segim ve g&im
sureclerine gereken o6nemin verilmesidir. Hizmgletmelerinin personel bulma
surecinde, gerekiyorsa, profesyonel daran sirketleriyle calsmalari, § tanimiyla §
gereklerine uygun adaylarin bir araya getirilerek yararli secimi gercelkdgrmeleri
sglanmalidir (Onan, 2006, 11).

Bir diger ¢ozim tiketici yonetimidirisletmelerin hizmetlerine #kin standart ve
gercekci beklenti yaratma cabalariyla tiketicilenizmetleri en kolay bicimde elde

edebilme yollarinin anlatiimasi, ttiketici yonetikapsaminda incelenmektedir.

Bir baska ¢c6zim yolu ise ¢oklu yegien merkezlerinin kullaniimasidir. Coklu yegim
merkezi veya coklu satinoktasi vasitasiylasletmeler, tuketicilerin talep ettikleri
standart sistem vglemleri ihtiya¢c duyulan yer ve zamanda temin etriamaggina sahip
olabileceklerdir. Bankacilik, konaklama, sigortdGilsalik gibi hizmet sektdrinin
cesitli dallarinda faaliyet gosteregletmeler, “yonetim soézkgneleri”, “franchising” gibi
sistemler altinda tuketicilere hizmetleri ihtiyagydlan yer ve zamanda gtamaya

calirlar (Hoffman; Bateson 1997, 34).
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2.13.2.3. Heterojenlik

Hizmetlerin heterojen olma 6zediihem Uretimi hem de tiketiminde insan unsurunun
bulunmasidir. Hizmetlerin sunumu bireyler tarafimogerceklstirildi gi icin her bir
birey tarafindan sunulan hizmet zamana veygkdakaullara b&li olarak farkli
olacaktir. Sonucta her bir it@ri ayri bir hizmet tecribesi yayacaktir (Gabbott; Hogg
1998, 28).

Hizmetin kalitesi, nerede nasil ve ne zaman surguida ve 6zellikle de onu sunan
kimseye bahdir. insanlar mamullerden ¢ok daha fazlgsigeenlik gosterirler. Ayni
hizmeti sunan kiden kkiye desiskenlik bir yana, ayni insan bile, farli zamanlarda
farkli kalitede hizmet verebilir; g zaman nazik, kibar iken sinirli ve kaba olabiBu
durum, kginin moral durumu, g yukt, miterinin hizmetle ilgili olarak gbirligi yapma
derecesi ve kilik 6zellikleri gibi ¢esitli faktorlerden kaynaklanmaktadir (Mucuk 1997,
168).

Hizmet gletmeleri U¢ adimla sunulan hizmetlerin kaliteskaintrol altinda tutabilir.
Bunlarin ilki insan kaynaklari secimi vegigmine yatirim yapmaktir. Havayolu
sirketleri, bankalar ve oteller iyi hizmet sunabilkigin calsanlarinin gitimine buyuk

onem vermektedir.ikinci adim organizasyon boyunca bitiin hizmet parforsi

sureclerini standartjirmaktir.

Uciincii adim ise oneri vgikayet sistemleri getirerek, migteri argtirmalariyla,
alisverisi kiyaslayarak mgteri tatminini izlemektir. Boylece kot hizmet ettigaebilir
veya liyilestirilebilir (Kotler 1997, 470-471).

Hizmetlerin heterojen olma 6zdlinden kaynaklanan pazarlama sorunlarina onerilen
bir bagka ¢ozum ise uyarlangnhizmetlerdir. Birebir pazarlama anlaygergevesinde
uyarlanmg hizmetlerin tiketicilere sunulmasi, tiketici bekiterinin kagillanmasiyla
sonuclanabilecektir. Ancak, tuketicilerin beklew# ihtiyaclari dgrultusunda sunulan
hizmetlerin yuksek maliyetli olmasi ve bu hizmatiettketicilere ulatirilmasinin
zaman almasi, tuketicilerin hizmete skiin bir belirsizlik yagamalarina neden
olabilecektir. Dolayisiyla, uyarlangihizmetler tiketiciler ve sletmeciler icin bir
¢bzim olarak gorulirken ayni zamanda bir soruna@lata ortaya cikabilmektedir
(Hoffman; Bateson 1997, 35).
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2.13.2.4. Dayaniksizlik

Dayaniksizlik, hizmetlerin stoklanamamasi, saklearaasi, iade edilmemesi ve
yeniden satilamamasi anlamina gelir. Bir turdaky bdalar, bir oteldeki by odalar
kaybedilmi kapasite anlamina gelir. Belirli bir zamanda kuoillmmayan bu kapasite

daha sonra kullaniimak veya satilmak i¢in tutulamaz

Bazi hizmetlerde ise talebin dizensiz soluhizmetlerin dayaniksigini artirir.
Hizmetlere kagi talep yil icinde, mevsimlere, haftanin ginlerwves hatta gun icinde
saatlere gore bile d@aebilir. Hizmetlerin dayaniksiz ve talebin ingli ¢ikisli olmasi
hizmet sletmesi yoneticilerinin arz ve talebjidemek icin hizmet planlamasi, fiyatlama
ve saty cabalarina ilikin énlemler almasini gerektirir. Orgia, turizm tesisleri sezon
disi bos kapasitelerini sempozyum ve seminer gibi faalgretlicin  hizmete
sunabilmektedir (Oztiirk 1998, 10-11).

Arz ve talep arasinda daha iyi bir dengglagabilmek icin uygulanabilecek stratejiler
asagida belirtiimektedir.

Talep yoninden:

« Farkli fiyatlandirma talebi yaun dénemden diik doneme kaydirilabilir. Origen
sinema biletlerinin sabah erken saatte daha uyjnaso gibi.

» Yogun talep dgerlendirilebilir. Orngin McDonald’s'in kahvalti hizmeti sunmasi

* Talebin ¢cok ygun oldgu dénemlerde tuketiciye alternatif olarak tamandayi
hizmetler sunulabilir.

* Rezervasyon sistemleri gglrmek talep seviyesini iyi yonetebilmek icin birger
yontemdir.

Arz yoninden:

* Yiksek talep doneminde yari zamanl gahlar istihdam edilebilir.

« Gorevlerde miteri katihminin artinlmasi  gtanabilir. Orngin  marketlerde
musteriler kendi ¢antalarini doldurabilir.

« Paylgllan hizmetler artirnlabilir. Orngn hastanelerin medikal araclari da satmasi

gibi.
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» Gelecek icin bluyume imkanlari gglrilebilir. Ornegin bir eglence merkezinin

cevresindeki alani da satin almasi gibi (Kotler7,9971).
2.13.2.5. Sahiplik

Sahipligin olmamasi mallar ve hizmetler arasindaki farklardan biridir. Bir mali satin
alan kii genellikle o malin sahibi olur. Hizmetlerde iserheti alan kgi yalnizca gecici
bir sdre icin onu kullanir. Sahip olunan hizmetianklisi dgil, hizmetten sglanan
faydadir (Gabbott; Hogg 1998, 29).

Ozetle, hizmetler soyut mallardir, en azindan géhjtide dyledir. Ber tamamen soyut
iseler, Ureticiden tuketiciye direkt olarak aktafdr, tasinamazlar, depolanamazlar ve
hemen depolanir niteliktedirler. Hizmeeklindeki mallarin tanimlanmasi @anlukla
zordur. Cunkt meydana getirilmeleri, satin alinmalee tuketilmeleri ¢ zamanhdir.
Hizmetler birbirinden ayrilmaz nitelikte soyut umswdan olgurlar, cgu kez énemli
bir sekilde tuketici katimini kapsarlar ve miulkiyetidevredilmesi anlaminda

satilamazlar ve miilkiyet haklari yoktur (Mucuk 19822-323)

Hizmetlerin genel 6zellikleri aciklandiktan sontazmetler ve Urlinler arasindaki on

temel farksu sekilde gdsterilebilir:
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Tablo 2.1. Uriinler ve Hizmetler Arasindaki On Kqiffark (Peter; Donnelly 2004, 177)

URUNLER

HIZMETLER

1. MUgteri bir objenin sahibidir.

1. MUgteri bir tecrtibe/ ani sahibidir. Bu
tecribe satilamaz veya ucuncgilkire

devredilemez.

2. Bir mal Uretiminin amaci aynihktir.

2. Hizmet Uretiminin amacse esizliktir,

her miteri ve her bglanti 6zeldir.

3. Bir artin stoklanabilir,
degerlendirilmesi icin 6nceden rgieriye

gonderilebilir.

3. Hizmet anlik ortaya cikar, ileriki bir taril

icin saklanamaz.

—

4. Misteri Uretim surecinde yer almaya

nihai kullanicidir.

n4. MUsteri hizmet olgumunda yer alan

yardimci Ureticidir.

5. Kiyaslanarak herhangi biri kalite
kontroll yapabilir.

5. MUgteri beklentileri ve deneyimi
kiyaslayarak kaliteyi kontrol eder.

6. Uygun olmayan dretim, trin hattind

cikarilabilir.

B, KOt sunum gerceldase Ozdrler ve

telafiler yalnizca rica araclaridir.

7. Calsanlarin morali 6nemlidir.

7. Calsanlarin morali kritik derecede

onemlidir.

8. MUsteri GUrinU dger Urunlerle
kiyaslayarak kalite kontroll yapabilir.

8. MUsteri hizmet deneyimi buyunca kalite
seviyesini belirleyebilir.

9. Alici veya saticl arasindagdik

seviyedegbirligi vardir.

9. Alici ve satici arasinda yiksek seviyed

isbirligi s6z konusudur.

10. Misteriye ¢ok sayida ve gigte triin

markasi sunulur.

10. Misteriye birkag tane hizmet markasi

sunulur.

2.13.3. Hizmetlerin Siniflandiriimasi

Hizmetlerin siniflandirilmasi énemli olmakla beraigek zordur. Cinki hizmetler ¢ok

farkli ve geng bir yelpazede yer alir. Uluslar arasi bir bankecizini, bir kuafort ya da

bir doktoru ayni hizmet grubu iginde incelemek alegizdir. Farkli hizmetlerin ortak

Ozelliklerinden yola c¢ikarak yapilan siniflanmalgéneticilere de karar almada yarar

sazlamalidir (Oztiirk 1998, 23).
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Cesitli degiskenlere gore yapilan siniflamalgiyledir:
2.13.3.1. Pazarlanabilir Hizmetler ve PazarlanamayaHizmetler

Hizmetlerin bir kisminda sosyal ve ekonomik cevie dbnemde hizmetin sungdu
faydalarn pazar i mekanizmalar tarafindan glamayi secer. Kamuya herhangi bir
Ucret beklemeden sunulan devlet hizmetleri bu geupale yer alir. Clnkl insanlari bu
hizmetlerin kullanimindan gamak mimkin dgldir. Ornegin, insanlarin yaya

gecidini kullanmasindan para almak gibi (Oztiirk 8,923).
2.13.3.2 Uretici ve Tuketici Hizmetleri

Tuketici hizmetleri, hizmeti kendisine bir faydagkamak amaciyla kullanan bireyler
icin saglanir. Bu hizmetlerin tiketiminde bunun 6tesinder ldkonomik fayda
yaratilmaz. Dier yandan Uretici hizmetleri ise bgletmeye sglanan hizmetlerdir ve
isletme ekonomik faydasi olan kijey dretilir. Bazi hizmetler ise hem uretici hem de
tiketici icin Uretilir (Ozturk 1998, 24).

2.13.3.3 Hizmetin Yapisina Goére Siniflandirma

Hizmet Uretildgi anda tiketilen soyut bir Grindir. Hizmetin aymda Uretilmesi ve
tuketilmesi strecine, tiketicinin her bir hizmetlgu icin farkl bir katilm duzeyi s6z
konusudur. Bu dgrultuda hizmetler, insan suregli, madde sureglhingel uyarici

surecli ve bilgi strecli hizmetler olarak ele abiia.



Tablo 2.2. Hizmetlerin Yapisina Gore Siniflandirfbavelock 1996, 29)

Hizmetin Yapisi

Somut Faaliyetler

Soyut Faaliyetler

87

Hizmet kime veya neye yonlendirilstir?

Insan

1. Insan
yonelik hizmetler

Salik

Guzellik salonu
Kuafor

Yolcu tggima
Restoran

Fizik tedavi

3insan zihnine yoénelik4. Soyut

hizmetler
Reklam/Halklaili skiler
Sanat ve glence

Haber ve kablolu yayin
Yonetim dangmanlig
Egitim

Bilgi

Konser

Psikoterapi

Nesne a

bedenine2. Eya ya da dier fiziksel

nesnelere yonelik hizmetler

Nakliye

Kuru temizleme
Tamirat- bakim
Bahce bakimi
Depolama

Perakende datim
unsurlara
hizmetler

Muhasebe

Bankacilik

Veri Isleme

Sigorta

Hukuk

Programlama

Arastirma

Yatirim

yonelik

Insan surecli hizmetler, somugldétme faaliyetlerinin insan bedenine uygulanmasi

seklinde tanimlanmaktadir. Tuketicilerin hizmetlendeeklentileri dgrultusunda fayda

sglayabilmeleri igin, hizmetlerin sunumu sdresincezihébulunmasi gerekmektedir.
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Madde surecli hizmetler ise, temel olarak tuketicimulkiyetinde bulunan maddenin
hizmet Uretim slrecine girmesini ifade eder. Tidietrin madde surecli hizmetleri satin
alabilmeleri icin, gerekli maddenin Uretim surecidahil olmasi yeterli olagandan,
tuketicinin hizmet Uretim surecinde bulunmasinaegeyroktur. Zihinsel uyarici strecli
hizmetler, insan zihnine yonelik hizmetler olaranimmlanmakta ve soyut faaliyetler
icinde incelenmektedir. Tuketicinin  zihinsel uyaricsurecli  hizmetlerden
yararlanabilmesi icin ilgiligletmeye veyaubelerine gitmelerine gerek yoktur. Ogire
bir tiketici sletmenin dginda herhangi bir yerdesg&im hizmetini satin alma imkanina
sahip olabilmektedir. Soyut unsurlara yonelik hidere kapsaminda ele alinan bilgi
surecli hizmetler icin de tuketicilerigletmede bulunmalarina gerek yoktur (Lovelock
1996, 28-30).

2.13.3.4. Hizmetin Katilim Duzeyine Gdre Siniflandgilmasi

Hizmetlerin, hizmet tecribesindeki katihm duzeyingbre siniflandiriimasinda,
tuketicinin hizmet tecriibesi boyuncaletmenin tesis ve ekipmanlari gibi somut
unsurlariyla veyasletmenin personeliyle temasi giglendirme 6lgiti olarak dikkate
alinir (Lovelock 1996, 38).
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Insan unsurunun (personelin) hizmet tecriibesingrkadiizeyi
Yuksek

Birebir egitim
Bakim evi
Yo6netim dargmanlig

Kuafor

Birinci sinif restoran
Telefon bankacig

Dort yildizli otel

Havayolu .
Vergi
Universite gitimi

B Blyluk maaza

)
2N
9 ©
)
Qe g Perakende Bankacilik
[}
g2
g E\Yuksek Distk
£ 3
£ c
28 _ Sigorta
Q5 Kuru temizleme - ,
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DusUk
Sekil 2.6. Hizmetlerin Hizmet Tecrubesindeki Tema&Byine Gore Siniflandiriimasi
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Tdm bu siniflamalari Kotleyu sekilde 6zetlemektedir (Kotler 1997, 467):

* Hizmetler ekipmana dayall ya da insana dayal kl&aellik gosterir.

* Hizmetler migterinin hizmetin sunuldgu yerde bulunmasinin 6nem derecesine gore
farklhilik gosterir.

* Hizmetler kiisel ihtiyaclar veyasietme ihtiyaclarini katlama acgisindan farkhlik
gosterir.

* Hizmetler kar amagh ya da kar amagsiz, 6zel veyakhizmetleri olma agisindan

farklhlik gosterir.
2.13.4. Hizmet Pazarlamasi

Ik defa yapilan pazarlama tanimlarinda dahi hizenietl pazarlanabileggnden s6z
edilmesine kann, 1970’li yillara gelinceye kadar hizmetlerin pdamasi ile ilgili
konulara giriimemy ve pazarlama sievi hep mallarin pazarlamasi Uzerinde
yogunlasmistir. Pazarlama kavraminin Uretim ve satonli olmaktan cikip tiketici
yonlu bir anlayga gecmesi sonucunda tiketicilerin, sadece mal dgni zamanda hem
mala b&l ve hem de mala [gh olmayan hizmetlere ihtiya¢c duyduklari gorulghiir
(Karahan 2000, 8).

Pazarlama, hangi sektor icin uygulaniyor olursaumlstrin bilgisinin ve ydnetim
stratejilerinin ayni anda uygulargive ginimuz terminolojisindeki yeni adiyla surekli
kari artirmaylr amaclayan bir bilim dahdir. Sarekér icin migteri ihtiyaclarinin tam
zamaninda tespit edilmesi gerekmektedir. Burad&akram ¢cok énem kazanmaktadir.
Birincisi misterinin farkinda olmagh bir ihtiyacini kagilamasi icin gelitirilmis Grin
sunmak, ikincisi ise ihtiyacini kgtayacak trin gedtirmektir. Bu b&lamda, hizmet
pazarlamasinda “mterinin ihtiyacini kagilamak icin nasil Grin galiriimelidir?”

sorusu dikkat edilmesi gereken ilk soru olarakyateitkmaktadir (Derici 2004, 68).
2.13.4.1. Geleneksel Pazarlama Karmasi

Hizmet pazarlama karmasini giuran unsurlar Gran, fiyat, @eim ve tutundurmadan

olusmaktadir.
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Urlin: Hizmet §letmeleri, pazarlama karmasi elemanlari olan figkgitim ve
tutundurmanin yanina urin olarak hizmeti koyacaktarizlenecek pazarlama
stratejisinde mgteri agsindan hizmet ile mal arasindaki fark dikkatinmalidir.
Hizmet tlketicileri bir nesneye sahip olma @tgerine tatmin olma isg@ni 6n
planda tutarlar.

Fiyat: Hizmetlerin dayaniksigh ve talebin dalgalanma gdstermesi vesigken
maliyetlerin her an d@sebilir 6zelligi nedeni ile fiyatlandirmanin ©6nceden
belirlenen olcller dikkate alinarak hesaplanmakimpémkin dgildir. isletmelerin
uretecekleri hizmetler icin 6nceden belirlediklbii fiyat olmasina kain, pek ¢ok
hizmetin fiyati hizmetin pazarlanglianda dgisim gdsterebilir. Hizmetin maliyetini
somut olarak ortaya koymak cok guctur. Hizmet fiyat yuksek tutulmasi ya da
misteriye yuksek gelmesi durumunda g¢teri, hizmet alimini rahathkla
erteleyebilir. Clnkd hizmetler genellikle mal gimrunlu intiyaglardan okmazlar.
Maslow’un ihtiyaclar hiyeraisinde mallar zorunlu ihtiyaclar grubuna girerken,
hizmetler sosyal ihtiyaclar grubunda yer almaktadiizmet fiyatlandirmasinda
maliyete donuk, talebe donik ve rekabete donuk tlégdirma yontemleri
izlenebilir.

Dagitim: Mal Ureten gletmelerde dgitim kanlinin yonu dretici-tiketicgeklinde
olurken, hizmet dletmelerinde ise tuketici-Ureticseklinde olmaktadir. Kanal
dogrudan dgitim kanali olabilecg gibi, bazen birden fazla aracslétmenin
kanalda yer alga dolayll da&itim kanali da olabilir. Bu araclardan bazilari,
dogrudan hizmetlerin datim sorumlulgunu dstlenirken, bazilari da sorumluluk
ustlenmeden aracilik yaparlar. Hizmetlerigidgs! cesitli 6zelliklerden dolayr pek
cok hizmet alaninda goudan dgitim kanali kullanilir. Hizmetler dayaniksiz,
depolanamaz ve hizmeti verenden ayrilamaz oldukdam hizmeti veren ki, es
zamanli olarak hizmeti tretmek vegaanak durumundadir.

Tutundurma: Tutundurma faaliyetlerinin temel amagletmelerin kendileri ve
urettikleri hizmetlerle ilgili mevcut ve potansiyepazarlara bilgi vermek,
hatirlatmalarda bulunmak ve bu hizmetleri satin aémn yoninde onlar ikna
etmektir. Hizmetlerin tutundurulmasi icin verilenesajlarin icegi, tlketicilere
given verecek bicimde olmalidir. Bu mesajlar hizeret yararlananlarin

gOsterdikleri davraga goére ayarlanmali ve mevcut sigrileri elde tutmayi,
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potansiyel miterileri ise pazar payina dahil etmeyi hedeflemelfdarahan 2000,
92-105).

4P olarak adlandirnlan pazarlama karmasi unsurazmet sektoriindeki pazarlama
yoneticilerinin hizmet olgturma surecinde bazi kilit faktorleri gbz ardi esine neden

olmaktadir.
Onemli problemlesu konularda ortaya ¢ikmaktadir:

* Soyut hizmetler igin kalite kavraminin tanimlanmase kaliteli hizmet
olusturabilmek icin kullanilabilecek unsurlarin belm@esi ve dl¢iimesi.

* Hem dureticiler hem de tuketiciler igin, hizmet dm&nhin bir 6gesi olan insanin
onemi.

e Soyut hizmetler i¢cin uygun olan gi&m unsurlarinin géz ardi edilmesi (Palmer
1998, 8)

2.13.4.2 Genjletilmis Pazarlama Karmasi

Geleneksel pazarlama karmasinin hizmet sektoriyetiersiz kalmasindan dolayl 4P’ye
3P olarak adlandirilan insan (people), sure¢ (m®)kcee fiziksel kanitlar (physical

evidence) unsurlari eklenerek hizmet pazarlama &argengletiimistir.

Geleneksel pazarlama karmasinda gldgibi gengletiimis pazarlama karmasinin ilkesi
de hizmet sunumunu bir dizi bglene ayirmak ve stratejik kararlar alabilmek igin bu
bilesenleri yonetebilecek alanlgeklinde dizenlemektir.

« Insan: Cgu hizmet icin insan pazarlama karmasin ¢ok Oneritliekemanidir.
Uretimin tuketimden ayrilabildi Urtinlerde, yonetim genellikle insanin nihai gkt
uzerindeki dgrudan etkisini azaltabilmek icin 6nlem alir. Ogive bir araba alicisi
uretim surecindeki ¢alanlarin kiyafetlerinin dizensigli ¢alisirken kullandg kotu
dil gibi durumlarla ilgilenmez. Hizmet endlstrilede ise herkes uretim sirecinin
bir parcasidir ve ortaya cikan sonuc¢ Uzerindgruhtan etki sahibidir. Hizmet
sektoriinde personel wtérilerle yiuksek dizeyde etkgien halindedir. Bu bglamda
personelin e alinma yontemleri, ggimleri, motivasyonu ve odullendirilmesi ¢ok

biyuk ©6nem tamaktadir. Pazarlama karmasindaki insan planlan@sica
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misterilerin kendi aralarindaki etkgami de kapsamaktadir. Pazarlama yoneticileri
misteriler arasindaki etkigmin istenilensekilde gelsmesine 6zen gostermelidir.

* Fiziksel Kanit: Pazarlama planinin 6nemli bir pargéiketicinin hizmetleri tecrtibe
etmeden dgerlendirememesinden kaynaklanan risk seviyesini usokanitlar
sunarak azaltmaya cginaktir. Bu bglamda bretrler (6rngin otelleri resimli
olarak anlatan tatil bgdirleri), personelin @i goérinigu, binalar, temiz ve aydinlik
bir cevre ve renkler fiziksel kanit olarak kullandktadir.

e Sdirec¢: Tuketiciler mallarin Uretim surecleriyle g#ikle ilgilenmezken, Uretim
surecinde yardimci Uretici olarak yer aldiklarirhet sureciyle yakindan ilgilenirler.
Ornezin bir restoranin myierileri personelin onlara hizmet etme bicimindem v
Uretim surecindeki bekleme zamanindan etkilenirlelizmetlerde operasyon
yonetimi ve pazarlama arasinda acgik bir ayrim papsimaktadir (Palmer 1998, 8-
10).

Surec¢ ybnetimi, sunulan hizmetiry @amanl Uretimi ve tiketimine kay hizmetin

bulunabilirligi ve tutarli bir kaliteyi garantiler. Guclu bir g yonetimi olmadan hizmet
arzint ve hizmet talebini dengelemek c¢ok gi¢ olacakHizmetler stoklanip
saklanamadiklari icin talebin zirvede ofdu donemleri ydnetmek ve hizmet
orgutindeki farkh uzmanhk duzeyleriyle farkhh wgtéri ihtiyaclarini kagilamak

gereklidir (Oztiirk 1998, 22).

Hizmet pazarlamasi sistemini gturan, 7P’yi kapsayan hizmet pazarlamasi karmasi

Sekil 2.7.’de gdsterilmektedir:
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Mallar ve Hizmetler i¢cin Hizmet Teslim Sistemi Miisteri
Ortak Pazarlama Karmasi

Savunmaci Stratejiler
® Deger katma
® Deger artirma

Kamt

Bulugsma @ Beklentiler
e Tasarim P
o Ambiyans, @ Temas Diizeyi @ Kisilik
@ Kontrol '\ e Katilim Siiregleri

o Katilm

Miisteri Tepkisi
® Etki
® Degerlendirme
® Davranis

Fiziksel

Siireg
*Bekleme

insan
® Beceriler
e Davranig

Sekil 2.7. Hizmet Pazarlamasi Sistemi (Mittal, Bak&©8, 728)

Hizmet, hizmet organizasyonlarinin v@rlimisterilerin ihtiyaclarinin varfiina bal
oldugu icin agik bir sistemdir. Acik sistem, hizmet angasyonlarinin mgierileriyle
ili skiye giren, dgisen, iletsim kuran bir ¢cevreye sahip olan organizasyonlaugldu

ifade eder (Fitzsimmons; Sullivan 1998, 26).

2.13.4.3. Tuketiciye YOnelik Pazarlama

Hizmet pazarlamasi yalnizcasghazarlamay (external marketing)giléc pazarlamayi

(internal marketing) ve etkijanli pazarlamay! (interactive marketing) kapsamedkta
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Isletme
I¢ Pazarlama Dis Pazarlama
Calisanlar - Etkilesimli — Musteriler
Pazarlam

Sekil 2.8. Hizmetisletmelerinde Pazarlama Turleri (Kotler 1997, 473).

Dis pazarlama,sietmenin trln, fiyat, datim ve tutundurma gibi geleneksel pazarlama

faaliyetlerini kapsar.
i¢c pazarlama, c¢alanlarin gitimi ve motivasyonu faaliyetlerini kapsar.

Etkilesimli pazarlama ise, ¢ahknlarin hizmet sunmadaki becerisini tanimlamaktadir
(Kotler 1997, 473).

2.13.4.4. Hizmet Pazarlamasinin Ozellikleri

Hizmet pazarlamasi faaliyetlerinin kendine 0Ozgu lldderi su sekilde siralanabilir
(ic6z; Tavmergen; Ozdemir 1999, 27-40):

» Tuketicilerin istek ve ihtiyaclarinin belirlenmeg bunlarin kanlanmasina yonelik
hizmet sunulmasi.

» Pazarlamanin devamlilik gosteren yapisi, yaniya#érinin sureklilik arz etmesi.

* Hizmet pazarlamasi faaliyetlerinin birbirini izlayeve duzenlilik gerektiren

asamalardan olgmasi.
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» Pazarlama asirmasinin 6nemi ve hizmet pazarlamasi uygulamadarisireklilik
gOstermesi.

* Hizmet kletmelerinin hizmet veren ger isletmeler ile arasindaki dayama ve
bunun gin gectikge artan 6nemi.

« Orgut capinda ve bolumler arasinda dagmanin gereklilii ve isletme capinda
pazarlama cabalarinin buttptii

* Hizmetlerin soyut 6zelfi ve tuketim ile Uretimin genellikle ayni zaman/ger
gerceklemesi nedeniyle mgieri memnuniyetinin sganmasinda kalitenin 6nemi

* Hizmet pazarlamasinda genellikle pazarlama faddigietn etkinligini élgmenin
zorlugu.

» Rakip firmalarin pazar etkinlikleri hakkindagsli veri elde etmenin gugcHii.

2.13.4.5. Hizmet Pazarlamasinin Uriin PazarlamasindaFarklari
Hizmet pazarlamasini Uriin pazarlamasindan ayireltilder sunlardir:

« Imalat drunleri genlikle fabrikada uretiimekte, hizmdirunleri ise genellikle
tiketildikleri yerde uretiimektedir. Orga; bankacilik, gitim ve turizm
faaliyetlerinde uretim ve tiketim ayni zaman vedgegerceklgmektedir.

» Endustriyel drunlerin genellikle uzun sire saklaimabésine kagin, hizmet
uriinlerinin - aninda  tiiketimi  gerekir, hizmetler diepamamaktadir 1¢6z;
Tavmergen; Ozdemir 1999, 32).

Hizmetlerin bu 6zelfii isletmeler icin bir anlamda ¢ana ve depolama problemini
ortadan kaldirmaktadir. Hizmetsletmeleri, taima ve depolama fonksiyonunu,
tuketicilerin kolayca ulgabilecekleri yerlerde ve genilretim olanaklari ile hizmet
Uretimine hazir olmak ve talep ediidianda hizmeti sunmakla yerine getirecektir.
Ayrica hizmetlerin genel anlamda depolanamazlatu yiksek dizeyde pazarlama,
Ozellikle tutundurma ve fiyatlandirma faaliyetlaninyerine getirilmesini zorunlu kilar.
Cunku sunulan hizmet bir daha geri getirilemeyegstide kaybolur gider (Akdgan
1983, 126).
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* Hizmetin Uretilmesiyle pazarlanmasi birbirindenikékle ayrilamaz ve bu nedenle,
bir hizmet belirli bir zaman iginde birgok pazanpkzarlanamaz.

* Hizmetlerin ¢c@unun yarari kisa surelidir ve 6énceden c¢ok sayiddiltirezler ve
depolanamazlar.

* Hizmetler birbirinden c¢ok farkhdir ve dolayisiylsizmetlerin standartkariimasi
cok zordur.

* Mallara nazaran hizmetlerin tretilmesinde ve pawamasinda dnemli olan alicidir.
Hizmet endustrisinde verimlilik, hizmeti satin alaretkili bicimde tretim glevine
katilmasina bgidir.

* Hizmetlerin pazarlanmasinda genellikle geleneksagiton kanallari gecerli
degildir, pazarlama sistemleri ¢cok farklidir ve pagak dalgali bir pazardir. Burada
hizmeti pazarlayan ki ya da ksilerin kisisel yetenekleri ve yaratici gucleri ¢ok
onemlidir (Emgin 1992, 61).

e Hizmet Urinlerinde genellikle Griin daha 6nce denetama bulunmadgindan
misterinin glveninin kazanilmasi ¢ok 6nemli bir hususDolayisiyla satin alma
surecinde satilan hizmetin kalitesine duyulan gilgésteren garanti, hizmetin sati
sonrasina geri alinmasi, 6demenin geri iadesi piiyonunun bulunmasi ve benzeri
kolayliklar migterinin gtiveninin kazanilmasinda etkili olmaktadir.

« Imalat driinlerinin kopyalanmasina farpatent vb. gibi tedbirler kolaylikla
uygulanirken, hizmet Urinlerine ait bglwe fikirlerin patent alma haklarinin
zorlugu ve hizmetlerin kopyalanmalarinin kolaylic6zimi zor bir sorunduigoz;
Tavmergen; Ozdemir 1999, 32).

2.13.5. Hizmet Sektori
2.13.5.1. Hizmet Ekonomisi

Gunumuzde, aktif nifusun yaridan fazlasi hizmetiékde istihdam eden Ulkeler,
hizmet ekonomileri veya hizmet toplumlari olarakaadliriimaktadir. Onceleri sadece
hizmet sektorinin istihdamdaki payl (zerinde dukdén, simdilerde hizmet

sektorinin gayri sifi milli hasiladaki payinin yéksi de hizmet ekonomisinin bir
gostergesi olarak kabul edilmektedir (Dura; Atik02064).
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Gelismis ekonomilerde hizmet sektortini hem gayri safi ridisilaya hem de istihdama
sgiladigl katkl acisindan en 6nemli sektdr haline gglim{United Nation Publications
2001, 13).

2.13.5.2. Hizmet Sektoriinin Buyumesinin Nedenleri

Hizmet sektoriindeki buyimenin nedenlerineskihh bircok aciklama getirilngir.

Bunlardan ilki Tablo 2.3.’de sunulmaktadir:

Tablo 2.3. Hizmet Sektoriindeki Biyiumenin Neder(@dtirk 1998, 15)

Insanlarin daha 6nce kendilerinin yerine gegirdi
1. Zenginlgin artisl bahce bakimi, hali temizleme gibi hizmetlere
daha fazla talep olmasi.
Seyahat acenteleri, oteller ve ykin egitimi
2. Daha fazla bpzaman _
kurslarina yonelik talep olmasi.
_ _ Gundiz ¢ocuk bakimi, temizlik, evschda
3. Isguctindeki kadin oraninin ati . _
yemek hizmetlerine daha fazla talep.
o Bakim evleri ve sglik hizmetleri i¢in daha fazla
4. Yagsam beklentilerinin artmasi
talep.
Arabalar ve bilgisayarlar gibi karmi& Grtinlerin
5. Urtinlerin daha karng&k olusu bakimini sglayacak nitelikli uzmanlara daha
fazla talep olmasi.
Gelir vergisi hazirlayicilari, evlilik dagmanlari,
6. Yagamin karmakliginin artsl hukuk dargmanlari ve istihdam hizmetleri icin
daha fazla talep olmasi.
B Satin alinan ya da kiralanan hizmetlere daha fazla
7. Ekolojiye ve kaynaklarin o
_ _ talep olmasi. Kapidan kapiya otobus servisleri ya
kithgina daha ¢ok 6nem verilmesi . _ .
da araba almak yerine kiralamak gibi.
Programlama, onarim ve zaman payta gibi

8. Yeni uruinlerin sayisinin artmasi _ _ o
bilgisayara dayali hizmetlerin gginesi.

Bir diger aciklamaya goére hizmet sektoriindeki buyimenidenkeri sunlardir (Tek
1997, 435):
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« Baz! endustrilerde kamunun 6zel sektére miidahatearaltiimasi. Orngn, hava
yollarli, tasimacilik, bankacilik.

e Tip, hukuk ve dier mesleklerde reklam yasain kaldirilmasina ifkin mahkeme
kararlarinin rekabeti artirmasi.

* GUns enerjisi ve bilgi §lem alanlarinda oldtu gibi yeni tekniklerin, yeni hizmet
alanlari agilmasina neden olmasi.

* Teknolojik ilerlemelerin, daha 6nce tamamen eldeilga hizmet endustrilerine
otomasyon ve der endistriyel ozellikler getirmesi. Ogfie, ATM, self servis
pastaneler, fast food restoranlar.

* Hizmet zincirleri ve franchise sistemlerin, guzellsalonu, oto tamiri, $#k,
discilik, emlakgilik gibi daha 6nce Bansiz yapilanglerin yerini almasi.

* Doktor ve avukat gibi hizmetlerin arzindaki gidrin, daha onceleri koruma
altindaki bu dallara daha ¢ok rekabet getirmesi.

» Bankaclilik, perakendecilik (buyik gazacilik) alaninda glrekabetin argu.
2.13.5.3 Dunyada ve Turkiye'de Hizmet Sektoru

Resmi istatistikler Avrupa Toplugw’'ndaki is gucinin %60’dan fazlasinin hizmet
sektoriinde oldgunu gostermektedir. ABD’deki resmi rakamlar 199 i%76’dir ve
hala ylkselmektedir. Ancak bu durumlarin gercekudur yansitmadi, gergekte
Avrupa Toplulgu’'ndaki tim § gorenlerin %90 inin hizmetsinde yer aldil ve bu
durumun bitin Bati icin gou olduysu sdylenmektedir. Amerika icinde gercekte bu
rakamin %98 oldgu iddia edilmektedir (Ozturk 1998, 12-13). OECD el#i icin bu
oran 1980’lerde %55 iken 1995'te %65’e yuksabmi 1997 yili itibariyle de %70’i
asmistir (United Nation Publications 2001, 13).

Hizmet sektori, ulusal ekonomilerdeki 6neminin yama dinya ticaretinde de giderek
daha fazla 6nem kazanmaktadir. Dinya duzeyindetardiin %20-25'i hizmet
sektoriinde gerceldmektedir. 1980-90 arasindaki dénemde uluslar aresdi ticareti
yilda %7’lik bir arts orani gosterirken hizmet ticareti yilda %16 duneg artmgtir
(Terpstra; Sarathy 1991, 596).

Tarkiye'deki durumsagagidaki tablolar yardimiyla aciklanmaktadir.
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Tablo 2.4. Turkiye’de Sivilstihdamin Sektérel alimi (1960-1996) (Yiizde) (Dura;
Atik 2002, 79)

Yillar Tarim Sanayi Hizmetler
1960 78.3 10.2 11.5
1965 74.7 10.9 14.4
1970 71.5 11.8 16.8
1975 584 19.3 22.3
1980 53.2 20.4 26.4
1985 49.4 214 29.2
1990 47.5 20.6 31.8
1995 47.8 214 31.1
1996 44.9 15.9 39.2

1960-1996 doneminde Turkiye'de hizmet sektoruntihdamdaki payr %11,5'ten
%39,2'ye yukselngtir. Ele alinan donemde hizmetlerin istihdamdakyipaanayinin
istihdamdaki payindan daha hizli agtm Bununla birlikte, Turkiye’de 1996 yilinda
hizmet sektdrintn istihdamdaki payr ABD’nin (1993%73,2) ve AB ortalamasinin
(1993'te %62,4) epeyce gerisindedir (Dura; Atik 2009-80).

Gayri safi milli hasila agisindan bakgehdaki durum ise tablo 2.5'te gosterilmektedir.

Tablo 2.5. Turkiye'deki GSMH’nin Sektorel Rami

(1970-1995) (Yuzde, 1987 fiyatlanyla) (Dura; AgK02, 83)

Yillar Tarim Sanayi Hizmetler
1970 30.7 17.5 51.7
19975 24.5 20.6 55.0
1980 24.2 20.5 554
1985 194 23.6 57.0
1990 16.3 25.9 57.9
1995 14.4 27.7 57.9
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1995 wyili itibariyle sektdrlerin GSMH'deki paylamcelendginde hizmet sektort ilk

sirada yer almaktadir.

Tarkiye'ye iliskin veriler AB (1990'da %59,9) ve ABD (1990'da %40, ile
kiyaslandginda, Tirkiye'nin sahip oldiu hizmet Uretimi oraninin yine bu ulkelerin

gerisinde oldgu ortaya cikmaktadir.

Tablo 2.4 ve Tablo 2.5'te yer alan verilere gorerkiye'’de GSMH'nin sektotrel
dagihminin istihdamin sektérel @dimindan farkhh bir gorinim sergilegi
gorulmektedir (Dura; Atik 2002, 82-83).

2.13.6 Hizmet YOnetimi

Hizmet sektérinde cahnlar ile tuketicilerin yakin igki icinde olmasi hizmet
isletmelerinin markalarini galirirken dikkat edilmesi gereken en 6nemli noktadir
Hizmet yonetiminde, pazarlama-Uretim arasindagkiilihizmet vizyonunun tuketicilere
ve ayni zamanda cséinlara sunulmasi cok énemlidigekil 2.9.’da goruldgu gibi
calisanlarin memnuniyeti, ¢cghBnlarin motivasyonunu etkilemektedir. Daha ylksek
motivasyona sahip caanlar daha iyi hizmet sunarlar ve bu da daha yukseket
kalitesi demektir. Daha yuksek hizmet kalitesi d@ha yuksek mgieri tatmini sglar.
Musteri tatmini arttikca sletmenin satlari artmakta ve bu da cgdnlarin
memnuniyetini artirmaktadir. CUnki bircojtetmede cadanlarin aldg mag isletme
satslariyla dggru orantilidir. Bu déngu surekli devam etmekte8in. dongide énemli
olan tuketiciler ile yakin ikki icinde olan ¢aklanlarin hizmet kalitesindeki roltndn
blyukligtini g6z 6niine sermesidifahin; Orucevic 2007, 22-23).
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Calisanlarin
tatmini

A 4

A\ 4
Calisanlarin
mctivasvont

Artan Satglar

\ 4
A Yuksek hizmet
kalites

A 4
Yiksek migteri
tatmini

Sekil 2.9. Baarili Hizmet Yonetimi StreciS@hin; Orucevic 2007, 24)
2.13.7 Hizmet Markalari

Uretici markalariyla hizmet markalari arasinda karalarak hicbir fark bulunmamakla
birlikte, ekonomik farklar s6z konusudur. GUnumuZuzi hizmet sektorleri marka
cagina yeni adim atmaktadir. Cunkd soyut olan hizmietlenarkalarinin olmasi, o
hizmetleri sunanlar kadar alanlar tarafindan deépganmektedir. Hizmet markalarinin
soyut olyu, firmalarin imaj yaratmalari konusunda bir dezdspoluturmaktadir. Bu
nedenle hizmet markalari genellikle sloganlarlarfetmaktadir. Hizmet markalarinin
sloganlarinin seslendiriimesi tesadugilidatta ¢cgu zaman marka imaji aturmaya
donuk calgmalardir. Markalar sloganlar sayesinde kendi dayrakriterlerini
belirlemektedir. Bu sayede wtérilere hizmetten tatmin olmama hakkina sahip
olduklar ve tatminsizlik durumunda bunu bir gorgel iletebilecekleri mesaji
veriimeye caliimaktadir. Ozetle hizmet endistrilerinde marka lggaknin temel
zorlugu insanlarin kacinilmazekilde birbirinden farkhlik gdstermesidir (Kapfere
1994, 27-28).

Mal Uretimi yapan firmalar kadar, hizmet sunan ffar icin de en vazgecilmez
kriterlerden biri kalitedir. Kalite literatirde “kiticinin hizmet konusundaki
beklentilerinin tumi” olarak tanimlanmaktadir. Hiemkalitesine yonelik olarak en
temel cama Parasuraman, Zeithaml ve Berry tarafindan 198&dg yapilan
SERVQUAL (Service Quality) adi verilen ¢ghalardir. Bu arglirmada ttketicilerin

banka, kredi karti, bakim-onarim ve telefon olmakré doért dgisik hizmet dalindaki
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beklentileri yirmi iki soruluk bir skala ile incabenis ve elde edilen bulgulara gére

tuketicilerin tim hizmet dallar icin beklentileoin desisik boyutta toplanngtir (Akan
1995, 6):

Somut @eler: Binalar, gyalar, calsanlarin giyimi, hizmetin sunulmasinda
kullanilan materyal.

Hatasiz ve zamanligslem: Hizmetin vaat edilen zamanda verilmesi ve $iata
olmasi.

Musteri ihtiyaclarina cevap verebilme: Marinin talep ve ihtiyacglarina duyarhlik,
personelin mgteriyi memnun etme isgeve cabasi.

Personelin bilgi ve deneyimi: Personelin hizmeti i sekilde verebilecek
donanima sahip olmasi.

Nezaket: Personelin ngigriye saygili, nazik ve guler yizli davranmasi.
Durastlik: Firmanin gavenilirgi ve personelin mgieriye given veren 6zellikleri ve
davrangl.

Guvenlik: Hizmeti almanin mygeri agisindan herhangi bir tehlike icermemesidkre
kartlarinin ¢alinip, bgalar tarafindan kullaniimasi gibi).

Kolayca ulailabilirlik: Hizmeti veren kurulgun ulgim kolayligli ve miterilerin
istedigi personele kolayca wdabilmesi.

fletisim:  Mdusterinin  bilgilendiriimesi, miéteriye hizmet konusunda onun
anlayabilecgi dilde aciklama vyaparak, personelin gt@iinin soylediklerini
dinlemesi.

Musteriyi tanimak ve anlamak: personelin gtgiiyi tanimasi ve hizmet

konusundaki 6zel beklentilerini kalamaya 6zen gostermesi.

Hizmet firmalar kaliteli hizmet sunumunda bir takzorluklarla kagilasmaktadir. Bu

zorluklarséyle siralanabilir (International Trade Centre 1988):

Firma miterilerle dgrudan ilski kurmada ¢cok yetenekli personele ihtiya¢ duyar,
fakat tutundurma araclari gaudan ilgkiyi zorlastirmaktadir.
Firma yuksek motivasyonlu personele ihtiyac duyacak calganlarin kariyer

imkanlari sinirhdir.
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e Mausteri problemlerini cézmede personelin inisiyatif lleamasi beklenir ancak
personel standart hizmet prosedurlerine uymak zizdmm.

* Personelin bilgi teknolojilerini kullanmasi gerelakat gitime ayrilacak zaman
yoktur.

* Mausterilerin is birligine ihtiya¢ duyulur fakat mgieriler Gretimdeki rollerini bilmez
veya kabul etmez.

* Mausterilerin hizmeti tavsiye etmesi beklenir ancaksteiilerin algilari hizmetten

yararlandiktan sonrgekillenir.

Bu zorluklarin tstesinden gelebilmek icin firmatgralgilanan riski azaltma, miriyle
yuz ylze gOrgme, migterileri egitme, personel performansini dizenleme ve bilgi

teknolojilerini kullanma konulari Gizerinde durmgsrekmektedir.

Algilanan yuksek risk hizmet markalari icin dnetwili diger konudur. Risk seviyesinin
yuksek olgu migteriyi satin alma kararini vermeden 6nce daha fhita toplamaya
sevk eder. Tuketici bu bilgiyi genellikle iic kaymak elde edericsel bilgi, dssal
agizdan gza bilgi ve firmadan sganan dgsal bilgi. icsel bilgi migterinin hizmette
onceki deneyimleriyle elde edtibilgidir. Agizdan @iza bilgi belirli bir hizmeti tecriibe
eden bireylerden gtanir. Firmanin sgladigi dissal bilgi ise genellikle reklamdir.
Ancak bu kaynaklar arasinda en kritik olagizalan &iza iletsim yoluyla sglanan
bilgidir (Hedlund 2003, 10).

Hizmetlerin markalanmasinin tiketiciye gksyac& en temel avantaj, markanin
tuketiciye sunulan hizmeti tanimlanabilir, guvenive fark edilebilir yapmasidir.
Boylece tiketici hizmetin goreceli gerini alternatifleriyle kiyaslayarak gerlendirme

yapabilir, ne bekledini ve parasi karliginda almasi gerekeni bilir (Taylor 1987, 129).

Bu zorluklari amis baarili hizmet markalari ile gkilendirilen 6zellikler aagida
siralanmaktadir§ahin; Orucevic 2007, 25-29):

* Odaklanmg konum: Tiketicilerin se¢im sirecini kolayptamak icin, markalarin
zihinlerde konumlandiriimasi ve boylelikle belli edklerle baslanti kurmasi

gerekir.
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« Tutarlihk: Hizmet markalarinda, tuketicinin algiligl kalite buyik olctide personel
davranglarina ve tuketici/personel gkisine bali oldugundan, tiketicilerin hizmet
markasiyla olan deneyimlerinde tutarllilgksyabilmek dnemlidir.

» Degerler: Baarili hizmet markalari, yansitmak istediklerigdderi hakkinda net bir
gorise, Ozellikle migteri icin dggru seyleri yapmaya odaklangbir kiltiire sahiptir.

» Sistemler: Personelin birbiriyle ve mtérilerle olan ilegimini, hizlh ve gizel bilgi
transferini sglamaya yonelik olan destekleyici dizenlemelerdir.

* Modeller: Marka dagmanlari 6nderfiinde, her hizmegirketine 6zgu olsturulacak
isletme modelleri bgarili hizmet markalari okturulmasinda kullaniimaktadir.

« lletisim: Hem icsel irket ici) hem de dwsal girket ve migteriler arasi) gicli bir
iletisim ve bu iletsim kanallari arasindaki tutarhlik kearili hizmet markalari
olusturulmasinda dikkate alinmalidir.

* Yenilik: Yapilan vyeniliklerle katma dgr vyaratilmasi hizmet markalarini
glclendirmenin yollarindan biridir.

e Duygu: Sunulan hizmet hakkinda gtériyi iyi hissettirenseyin ne oldgu sorusu
cevaplanir.

« Katma dger: Baanli hizmet markalarinin temelinde yatan rekabetngaji
yaratilan katma dgrden dgar.

* Baglihk: Sunulan hizmetin tadigi farkhligi ve avantajlar yansitmajrket capinda
bir katihm ve ¢cakma gerektirir.

2.13.8 Hizmet Sektdriinde Marka Sadakati

Hizmet sektoriinde marka sadakati, taahhudun altindigi ili skisel sureklilgin
getirdigi s6ziinde durmaya Bl tepki ile ortaya cikan adanghk veya baski sonucu
ayni firmadan hizmet alinmasi ve surekli gtediilik olarak tanimlangtir (Schiffman;
Kanuk 1997, 224).

Dogru hizmet sadakati, tliketicinin yiksek tatmini, g&k duygusal @il g1 ve strekli
tekrar satin alma davranisonucu olgan belirli bir hizmet sglayicisindan siklikla

yararlanma ist@&@ni ifade eder (Salegnha; Goodwin 2005, 54).

Bu baglamda hizmet sadakatinin dort tane onculi vardiidsteti tatmini, gtven,

katiim ve duygusal kghlik. Hizmet kalitesi dolayisiyla elde edilen tatmsadakate yol
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acmaktadir (Salegna; Goodwin 2005, 57-58). TuKetia saladiklari tatmin, rakip
firmalara iliskin beklentilerden goreceli olarak daha yuksek i&keticiler hizmet
firmasina sadik kalmaktadir. Hizmet kalitesinin,steti deserleri acisindan yalnizca bir
hizmet firmasini se¢gmek igin ikna etmede en ondaklior oldyunun kanitlanmasiyla,
¢cogu organizasyon mieri sadakati kazanmak icin mukemmallkorumanin dnemini
anlamstir (Kandampully 1998, 433). GlUven sadakati olurolarak etkilemektedir.
Bununla beraber guven, katilimin artmasi icin giedek faktor iken kendi bgina her
zaman sadakati garantilememektedir. Firmaylgkiilikurma-sirdirme ilgisi olarak
tanimlanan katilm sadakat sturmada 6nemli bir ger faktordur. Yuksek katilim ayni
zamanda yuksek duzeyde bir duygusalih& icin de gereklidir. Tatmin givene, given
bagliiga yol acmakta ve sadakatle sonuclanmaktadir. si@alara gore sirket
calisanlarina duygusal lghlik da tiketicinin hizmet sunana #di g1 Uzerinde etki
yaratmaktadir (Salegna; Goodwin 2005, 58-61).

Hizmet sektdérinde marka sadakati yaratmak, reklaafiyetlerine énem verilmesini
gerektirirken, tekrarlanan satin almalarin gelimesi icin saty gelistirme
faaliyetlerinin 6n plana ¢ikarilmasi gerekmektediekrarlanan satin almalarin sayisini

artirmak fiyat indirimleri, hediyeler gibi faaliyletrle sglanabilir.

Bircok pazarlamaci hizmette marka sadakatinin @igld marka sadakati @amaktan
daha zor oldgunu ileri sirmektedir. Bunun en 6nemli nedeni “tedlikelimesinin ¢ok
¢esitli anlamlarr bulunmasina ganen son yillarda hizmet gayicilarinin gercek ve tek
kalitenin “misteri gozundeki kalite” oldgunu giderek daha cok fark etmeleridir
(Schiffman; Kanuk 1997, 224).

Hizmet sadakati Griin markalarina olan sadakatfefiga siralanan noktalarda farklilik
ve Ustunluk gostermektedir (Gabbott; Hogg 1998)124

* Hizmet firmalar direkt ve karlikl etkilesim kurulabilecek duygusal ilgim ile
glcli sadakat yaratmgansina sahiptir.

* Hizmet tuketicileri arasinda sadakat, markgigtemenin yiksek maliyeti sebebiyle
daha guclu ve etkilidir.

* Hizmet alirken genelde algilanan risk diizeyi Uriemlayasla daha fazla olgu icin
sadakatin bu risk duzeyini azaltici bir etkisi gildwatmosferi sglanmaktadir.
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Bir diger baks acisina gore hizmet sektérinde marka sadakatetiniirsektoriinden
ayliran iki anahtar faktér bulunmaktadir. Bunlard&n hizmetlerin satin alma surecidir.
Hizmetlerde bu satin alma sirecinde alternatif @miarkn tercih edilmesini imkansiz
hale getirmektedir. Oysaki Uretim sektorinde ting diacunlari yan yana satin
alinmaya hazir bulunmaktadir. Bu sebeple Uretimtts@kde marka sadakatini
etkileyebilecek bircok d@sal faktér bulunmakta olup, uzun dénemli marka dignk
yaratmak, drinun stokta bulunmasi, raf dizeni watfiindirimi faktorlerini de
kapsamaktadir. Hizmet sektdriinde ise, karar onceeeierek satin alma noktasina
gidildigi icin, ileriki satin alimlari giglendirmek amadiiskiler ve mimkun olan en iyi
satin alma noktas! kollari ayarlanmalidirikinci faktor ise, hizmet sektériindeki birgok
firma tuketimi didzenleme ve ybnetme sorumfuinu tgirken, Uretim sektérinde
tuketimin firmanin tamamen sorumlguw ve sinirlari dunda gerceklgyor olmasidir
(Swartz; Lacobucci 2000, 383).

Kotler'e gore, hizmetsletmelerinde sadik mgteri yaratmada izlenebilecek yontemler

asagida siralanngtir (Onan, 2006, 46-49):

» Satg ¢cabalarinda miferiye, hizmeti satin alfinda kazanaga degerin anlatiimasi
gerekmektedir. Sunulan hizmetin potansiyeli Uzexindklam faaliyetleri ya da
fiyatlarda fazla indirim mgteriyi tutmak yerine rakibe gitmesine neden
olabilmektedir. Miterilerin %80’i fiyata kagi hassastir. Ancak 6denilen fiyat
karsiliginda sahip olunacak ger dnemlidir. Bu nedenle sadece fiyatiryitiilmesi
ve gercek olmayan beklentilere sokulmasistaiinin o hizmeti satin almasini
sgilayabilir ama sadakati olumsuz etkiler.

« Sadakatin sanmasinda mgteriyle iyi iliskiler etkili olmaktadir. iki yonli,
etkilesimli ili skiler, misteri ile ortak cakma yaklaimlari sadakati olumlu
etkilemektedir Sirketler misterilere reklamlar ya da lea sekilde ulgabilmektedir.
Musterinin de ayni kolaylikla ulamini sglayacak e-mail adresleri, telefonlar ya da
misteri hizmetleri birimlerinin olgturulmasi ve bunlar hakkinda bilgilendiriimesi
yararli olmaktadir.

+ [lliskisel pazarlama dgu yontem kullanilmasina énem verilmektedir. tiiler,
sadece ajveris yapanlar ve stratejik ngteriler olarak ayrimlanmaktadir. Stratejik

misteriler, isletmeden katma @er beklerler. Bu nedenle nt@rilerin dnemlerine
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gore ayrilmalari, mgieri veri tabani olgturulmasi, alim guclerine gore
puanlandirma yapilimasi, hafta sonu tatili ya dhasen park etmek Gizere havaalani
otoparkindan yer ayrilmasi, havayolu firmasinin disteriye sundgu katma
degerdir.

Guclu bir marka olgturulmasi mgteri baglihgini etkileyen dier bir faktordar.
Guclu bir imaji, gucli bir markasi olmayagietmelerin rekabet avantaji olarak
fiyatlar 6ne ¢ikmaktadir.

Kalite igletmeler icin zorunluluktur. Mgierinin kaliteli hizmetle maliyetlerinde
azalma olacani bilmesi ve beklentileri sn kalitede hizmet, [Ehligini
artirmaktadir. Orngin, cok kaliteli bir dargmanlik hizmeti sunan bir firma, kalitesiz
olan rakibine kiyasla, nsterisine zaman ve para kazandirmaktadir.

Isletmelerin tercih edilmesinde en 6nemli unsur taenhvzli hizmet verilmesidir.
Sunulan hizmetin garantisi ve satsonrasinda gtim/dansmanlik verilmesi, o
hizmete talebin artmasina ve sadikstefilerin yaratilmasina neden olmaktadir.
Musteriye etki edensi sureclerinin tanimlanmassjrketin misteri beklentilerini
karsilamadaki performansini artirmak ve onemli bir tedaavantaji sdamak igin
atacgl adimlarin belirlenmesigisireclerinde, organizasyonda, insan kaynaklarinda
ve sirketin teknoloji kullaniminda bu amacla gercekildmesi gereken dgésimin
planlamasi yapiimalidir.

Sirket ici her turli glemin bilgisayar tzerinden takibini kolagtaacak otomasyon
programinin  kullanilmasi, prosedurlerin  ortadan kkewsina ve zaman

kazanilmasina yardimci olacaktir.



UCUNCU BOLUM

SAGLIK SEKTORUNDE MARKA SADAKAT 1 UZERINE KAYSERI'DE BiR
UYGULAMA

3.1. S&lik Hizmetleri Ve Saglk Sektoru

12.01.1961 tarihli 224 sayil 8lak Hizmetlerinin Sosyallgiriimesi Hakkindaki Yasa’
nin 2. maddesinde gk hizmetleri su sekilde tanimlanmaktadir: “§ak Hizmetleri:
Insan sgligina zarar veren gitli faktorlerin yok edilmesi ve toplumun bu faktérin
tesirinden korunmasi, hastalarin tedavi edilmesiielmi ve ruhi kabiliyet ve melekeleri
azalmg olanlarin ge alstirlmasi (rehabilitasyon) icin yapilan tibbi fasadtlerdir”
(http://www.ttb.org.tr 2005).

Salik hizmetlerinin dger hizmetlerden ayri olarak bir takim oOzelliklerardir. Bu

Ozellikler kisacaoyle siralanabilir (Turan 2004, 8-10):

» Salik hizmetlerinin toplumsal olmasi: Toplumge acisindan ve sosyal devletin
bir gerezi olarak s&lik hizmetlerinin sunumu timdiyle serbest piyasa ediizin
isleyisine birakilmayip devlet tarafindan da surdirilmeikte

» Salik hizmetlerinde tuketici bilgisi yetersigii. Saslik hizmetleri tiketicisi Grtin ve
hizmetler hakkinda yeterli bilgiye sahip olmgadicin, hizmetin sglayaca faydayi
ve kaliteyi 0lcemez, dolayisiyla risk buyuktar.

» Salik hizmetlerine yonelik talebin belirsizii Saslik hizmetleri talebi sureklilik
gbstermez. Talebin ne zaman ortaya ¢igauakestirilemedii icin bu durum hem
arz hem de talep edenler agisindan sorun yaratabili

o Salik hizmetlerinin kendine 6zgl yapisindan kayna&larkar amacindan c¢ok
sosyal amag¢ tamasi: Maliyet, karlihk, fayda gibi kavramlar @& sektoriinde

farkl bir anlam taimaktadir.
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» Salik hizmetlerinin ikamesinin olmamasi: & hizmetlerinde tiketici doktorunun
onerdgi hizmeti almak zorundadir. Dolayisiyla uzman hekamafindan onerilen

hizmetin ikamesi ya hi¢ bulunmamakta ya da ¢okilsithizeyde olmaktadir.

Benzer sekilde s&lik hizmetlerinin sunucusu olan hastanelerin dgedi hizmet
isletmelerinden ayri  bir takim 6zellikleri mevcutturBu 6zellikler agagida
siralanmaktadir (Catalca 2003, 23-24):

» Hastaneler karm&k yapida acik-dinamik sistemlerdir. Hastanelemarktir ¢ciinku
cikar gruplan cok fazladir,sai is boliumi ve uzmangaa vardir, kullandiklar
teknoloji karmaiktir, personeli farkli yapi ve 6zelliklere sahipéie buttin bunlarin
koordinasyonu zordur. Hastaneler agik-dinamik sigtedir, ciinku gevreyle surekli
bir etkilesimleri vardir. Hastaneler ayni zamanda sosyo-telsiskemlerdir, ¢inki
organizasyon icindeki Beri sistem ve teknoloji birbirini karikli etkilemektedir.

* Hastaneler gunde 24 saat hizmet vergletmelerdir, tibbi personeli vardiya
sistemiyle cakmaktadir.

* Personelin 6nemli bir kismi bayanlardansoiu

Hastane hizmetleri genel olarak; poliklinik, aceé yatan hastalara yonelik hizmetler
olarak gruplandirilabilir. Hastanin gadigi salik problemlerinin ¢6zUmu icin ilk
basvurduklari birim acil veya poliklinik hizmetleri olaktadir. Dolayisiyla hastanin
saglik kurulusuyla ilk temasinin gerceldegi ve olumlu veya olumsuzlukla sonuglanan
ilk intibalarinin olytugu birimler de acil veya poliklinik birimleridir. Hganin bu
birimlerde edindii olumlu izlenimler hastane tercihi konusunda eétldlmaktadir
(Varinli; Cakir 2004, 34).

Salik sektoru, hizmet sektoru igerisinde yer alageditum sektorler gibi y@gun bir

rekabete maruz kalmaktadir. Mériler alternatif imkanlari daha iyi derlendirmekte
ve hangi kurum kendi beklentilerini en iyi derecekiasiliyorsa o kurumu tercih
etmektedirler. Sgik sektérinde de tim hastanelerin ayni tip hiziretimi yapiyor
olmasina rgmen &irlasan rekabet kgllari dolayisiyla hizmet farklikuirmasina

gidilmektedir. Bu durumda farkl kalitede hizmensm hastaneler ortaya ¢ikmaktadir.
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Hastaneler ve ghk kuruluslari, artan rekabet kallarinda ayakta kalabilmek ve
varlklarini strdirebilmek icin hizmet farklgiarmasina gitmeleri neticesinde hizmet
kalitesine daha fazla 6nem vermek zorunda kdérdir. Ginimuzde hizmet kalitesi,
isletmelerin rakiplerine kar avantaj sglayan stratejik bir silah olarak gorilmektedir.
Bu baglamda hastanelerin sifir hata noktasinda caba mskeri, hizmet kalitesini
artirabilmek icin surekli caba sarf etmeleri gerektedir (Tarim 2002, 16).

Hastaneler hastalara arzu ve isteklerigrdbusunda hizmet sunmayi ve boylece
sunduklari hizmet bakimindan tatmin elde etmeyi@edinmelidir. Hizmeti sunan i

ve kurulglarin bu i en iyi biz biliriz ve hizmet 6zellikleri ile ildi kararlar biz veririz
anlaysl, sunulan hizmetin amacina gitf@amasina neden olabilir. Hastane yoneticileri,
hastalara sunulan @& hizmetinden memnun olup olmadiklarini gnanali,
tatminsizlige yol agan hizmet Ozelliklerini belirlemeli ve borular Gzerinde duzeltici
yonde onlemler alarak hastalarin tatmin dizeyirksgltmeyi hedeflemelidir (Varinli;
Ilkay; Erdem 2001, 2-3).

Turkiye, gelsmekte olan ulkelerden birisi olarak, 6zellikle Apeau Birligi'ne girmek
Uzere yapfil calsmalarla sglik sektorii bgta olmak Uzere bircok sektdrde dev
atiimlara imza atmaktadir. Ozellikle son vyillargael kurulglarin hizh yikseki,
devlete bgli olan kurumlarda 6nemli etkiler gostegmie tlkemizde gdik sektdriine
yapilan yatirnmlarin artmasina neden ojinu Sektorde Avrupa Bii standartlarina
uygun yeni hastanelerin aciimasi, daha cokteriiodakli hizmetlerin verilmesi gibi bir

takim gelsmeler olmutur.

Turkiye'de 1960 yilindan bu yana @k kosullarinin ve verilen ggik hizmetlerinin
iyilestiriilmesi adina atilmlar yapilmasina graen, sglk kosullari ve sa&lik
hizmetlerine egim konularinda, halen bir¢cok orta gelirli AvruparBgi Uyesi tlkenin

gerisinde kalmy durumdadir.

Turkiye'de son yillarda, gerek kamu kurgilri, gerekse 6zel kurwlar bazinda, sgik
sektorii alaninda atiimlar yapilmakta ve sektoriistjeneye yonelik cakmalarda
bulunulmaktadir. Ginimuz kollarinda sglhk sektorindeki dgismeler, gerek hastane
kavraminin, gerekse hasta kavraminigigieesine, hastanelerin birgidtme, hastalarin

da birer mgteri gibi algilanmalarina yol agmaktadir.
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Turkiye'de s&lik sektorinin genel yukind, 8& Bakanlgi'na bash kamu kurulglar

cekmektedir. Sglik bakanlginin resmi istatistikleri incelenginde, 2004 yili sonu
verilerine gore yatak saylilarina gore kamu ve éxeuluslar dikkate alindii zaman,
kapasitenin %55'ini Sdik Bakanlgr'na bal saslik kurumlari; %16’sini Universite
hastaneleri; %19’'unu Sosyal Sigortalar Kurumu'naslbdastaneler; %8'ini Ozel

hastaneler ve %2’sini degdir s&lik kuruluslar olusturmaktadir.

Tablo 3.1. Kamu ve Ozel Sektor Kurumlarinda Yatakigr (Tuncer 2007, 11)

Kamu
Salik Diger bakanlik
_ . _ ) Sosyal .
Yil Toplam Bakanlgi'na ve resmi Universite | Belediye| Ozel
) Sigortalar
Bagli kuruluglara ait
2000 | 156549 86 117 2287 24 647 1 341 27 900 14 57
2001 | 159 290 87 709 2287 24 754 1 341 28 517 14 682
2002 | 162 235 88 827 2287 26 024 1 389 28 979 14 Y29
2003 | 164 897 91 202 2287 26 162 1 389 29 157 14 Y00
2004 | 171888 94 710 1587 27 299 1 296 32 438 14 558

Tablo 3.1. kamu ve 6zel sektér kurumlarinda 200042@llari arasinda yatak sayilarini
gostermektedir. Kamu ve 6zel sektor kurumlarind@02@®004 yillari arasinda yatak
sayllarl incelemesinde; toplamda %210 civarindaadoig gozlenmgtir. En cok arty
Ozellikle 2003- 2004 yillan arasinda sergilestmi Sglik bakanlgina ait kurumlarda
bu yillar arasinda duzenli bir grtmeydana gelngj yatak kapasitelerini yakjek %10
civarinda arttirnglardir. Diger bakanlik ve resmi kurujlara ait kurumlari ise bunu
tersine ilk G¢ sene kapasitesini sabit twmR003- 2004 yillar arasinda bir azalma
yasamstir. Ve yatak kapasiteleri %44 oraninda azalmi Universite hastanelerine
bakildgl zaman ise yine bir agtgdzlenmsg ve kapasitesini %10 civarinda arttigbm.
Belediyeye bgli kurumlar da 2000- 2001 yillar1 arasinda ve 208233 yillari arasinda
sabit bir dger gostermy, 2004 yilinda ise %7 oraninda birsd§l yasamstir. Sosyal
sigortalarda ise bu yillar icerisinde duzenli bntisga sergilenmg, kapasitesini %16
civarinda arttirmgtir. Ozel kurumlarin yatak kapasitelerinde belibir desisme
olmamstir (Tuncer 2007, 3-11).
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Ulkemizde 6zellikle 1980 yilindan sonra giidiilen rekmik politikalar sonucunda 6zel
hastane sayisinda hizh bir argoralmistir. Bu durum kamu hastanelerinin de hizmet
alicilarina ve dier paydalarina yonelik faaliyetlerinde daha duyarli davrafanna yol
acmstir. Nitekim c¢aitli kuruluglara ait gitim ve argtirma hastaneleri k& olmak
Uzere bircok s#Eik kurulusu toplum nezdinde kendilerini guclendirebilmek icin
akreditasyon, kalite belgesi alma vb. ¢cabalara yaiterdir (Tengilimalu; Kilic 2004,
177).

3.2. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Tam dinyada ymnan global désimlerin sonucunda endistri ekonomileri yerlerini
hizmet ekonomilerine birakgtir. Dinyadaki bu d&simlere paralel olarak Turkiye'de
de hizmet sektori hizla gghekte ve ekonomi icinde buyik pay sahibi olmaktadir
Mallara gore 6nemi oldukca gec skedilen hizmetler ginimuzde birbirinden farkli
alanlarda (gitim, iletisim, basin ve gorsel yayin, glen sigortacilik, emlak, @ence

vb.) kagimiza ¢ikmaktadir.

Ulke ekonomisi icindeki yeri giderek 6nem kazanamtet sektoriinde hizl bir ggthe
ve beraberinde giderek artan bir rekabetin gozf@ndlanlardan birisi de ghk
sektorudur. Tuketici alternatiflerinin giderek ggddigi salik sektdrinde, ayakta
kalmay! baarmak isteyen kurumlar kalici stérilere intiya¢ duymaktadir. Bu noktada

sailik hizmeti veren kurulglar icin marka sadakati kritik 6nem arz etmektedir.

Bu darultuda, bu cabmanin temel amaci Kayseri'de gh& sektdrinde marka
sadakatinin olup olmaginin tespit edilmesi ve sadakatleskili faktorlerin ortaya
cikariimasidir. Ulkemizde hizmet sektoérinde markadakatini ele alan ger

calismalardan farkli olarak 6nemi giderek artmakta aaitik sektort ele alinngtir. Bu

noktadaki ihtiyaci katlamasi nedeniyle literatiire olumlu bir katkida unrhasi Gmit
edilmektedir.
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3.3. Arastirmanin Sinirlari

Arastirmanin en 6nemli sinirlamalarindan biri gadanin Kayseri'de ikamet eden
bireyler ile gerceklgirilmis olmasidir. Ayni zamanda cevaplayicilarin 18 yaya Ustu

olmasisarti aranmytir.

Arastirmaya ait bir dier sinirlama ise anket kapsamina dahil edilen hakdde
ilgilidir. Kayseri sehir merkezinde faaliyet gosteren genel kapsansticmeler cajmaya
dahil edilirken, yanlizca belli bir alanda gé& hizmeti sunan hastaneler (ihtisas

hastaneleri), poliklinikler ve tip merkezleri gahanin dginda tutulmugtur.
3.4. Arastirmanin Hipotezleri

Salik sektorinde marka sadakati ve onunlakili faktorlerin incelendgi bu

argtirmanin ana hipotezlegoyledir:

Hi: Katilimcilarin demografik 6zellikleri ile her zam belli bir hastaneyi tercih edip

etmemeleri arasindagki vardir.

H,: Katilmcilarin demografik 6zellikleri ile her zam tercih ettikleri ilk hastane

arasinda ikki vardir.

Hs: Katilimcilarin sosyal guvenceleri ile her zamarciteettikleri ilk hastane arasinda

ili ski vardir.

H,: Katilimcilarin her zaman belli bir hastaneyi teretmeleri ile hastane tercihinde
etkili olabilecek faktorler arasindagki vardir.

Hs: Katilimcilarin her zaman tercih ettikleri ilk hase ile hastane tercihini

etkileyebilecek faktorler arasindaghi vardir.
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3.5. Arastirmanin Metodolojisi

3.5.1. Veri Toplama Yo&ntemi

Arastirma verilerinin elde edilmesinde, birincil kayhata cabuk ulgarak aratirma
sorularinin kisa surede gradan d@ruya cevaplanmasini @amak amaciyla yiz yize

anket yontemi uygulanrtir.

Hazirlanan ve uygulanan anket formu on sorudagnudiktadir. Anketteki ilk yedi soru
cevaplayicilarin cinsiyetleri, yari, medeni durumlari, @enim durumlari, meslekleri,
gelirleri ve sosyal guvenceleri gibi demografik Hikkerini ortaya koymak icin
sorulmutur. Sekizinci soru cevaplayicilaringsi& hizmetlerinden yararlanmada marka
sadakati gosterip gostermediklerini belirlemek arylac sorulmgtur. Bu soruda
cevaplayicilarin sadakat seviyelerini belirleyeldknicin 5’li Likert 6l¢ezinden
yararlaniimgtir. Bu 6lgcek 5=Kesinlikle ederim, 4=Ederim, 3=Ndeeim-Ne etmem,
2=Etmem, 1=Kesinlikle etmemngeklinde hazirlanmgtir. Dokuzuncu soru, sekizinci
soruya “ederim” veya “kesinlikle ederimieklinde cevap veren katilimcilarin, yani
hastane sadakati olan katilimcilarin cevaplaringala cikarak en cok tercih edilen

hastaneleri belirlemek amaciyla soruktuu.

Anketin ikinci béliminde yer alan onuncu sorudahiastane tercihini etkileyebilegie
dolayisi ile hastane sadakati ileskili olabilecegi dusinilen on bg faktére yer
verilmistir. Katilimcilardan, her bir faktériin hastane ter&ararlarinda etki derecesini
belirtmeleri istenmtir. Bu soru icin 5’li Likert tipi 6lgek kullanilmgtir. Bu Olcekte yer
alan faktorler 5=Kesinlikle etkili, 4=Etkili, 3=Neetkili-Ne etkisiz, 2=Etkisiz,
1=Kesinlikle etkili seklinde derecelendirilngiir. Ayrica onuncu soruya gkin olarak
yapilan guvenilirlik testi sonucunda Cronbach Alglegeri 0,766 olarak elde edilstir.
Cronbach Alfa dgerinin %70’den buydk olmasi analizin glvenilir ofguu
gOstermektedir.

Anket sorularinin, anketi cevaplayacak gonullulesinlayacgl bicimde acik olarak
hazirlanmasina ve anketin cevaplandiriima oranfaen dnemli belirleyicilerinden biri
olan anketin uzunigu konusuna dikkat edilmiolup teknik bakimdan kapali uclu

sorular sorulmgtur.
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3.5.2. Ana Kiitle ve Orneklem

Arastirmanin ana kitlesi Kayseri’de ikamet eden olaneyerden olgmaktadir.

Kayseri'nin nifusu 2008 yili sonunda 1.184.316 atakespit edilmtir.

Anketimiz, tesadifi drnekleme yontemiyle 56@ikeé uygulanmgtir. Bu sayida ornek
kitlenin secilmesinde en 6énemli etkenler ana kittdysturan bireylerin cok sayida
olmasi, argtirma suresinin kisithin ve maliyetlerin ytiksek olmasidir. 560 anket
formundan 33U ¢gtli sebeplerle gecersiz sayilgtir. Degerlendirmeye tabi tutulan
anket sayisi 527°dir.

3.5.3. Verilerin Analizi

Anket yontemiyle elde edilen veriler SPSS 15.0 pmogna tabi tutulmgtur.
Katilimcilarin demografik 6zelliklerine #kin bulgularin dgerlendiriimesinde frekans
tablolarindan yararlanilgtir. Katilimcilarin hastane sadakatine ve hastameihine
iliskin sorulara ait bulgular tanimlayici istatistiklgardimiyla 6zetlenmgive frekans
dagihmlar cikariimstir. Daha sonra agarmanin hipotezlerine yonelik olarak ise Ki-
kare analizi kullanilmstir. Arastirmada elde edilen tim bulgular P <0,05 anlamlilik
dizeyinde sinanmtir.

Cogu zaman pazarlama atamalarinda iki dgisken arasinda bir gkinin olup
olmadgl merak edilir. Acaba Urefiimiz Grind kullananlarin cinsiyeti itibariyle
kullanim sikliklart aynt midir? Ya da, urinimuzidl&oanlar ile kullanmayalar arasinda
medeni durum itibariyle bir fark var midir? Ki-kagnalizi bu gibi sorulara cevap
arayan bir istatistik yontemidir (Nakip 2003, 274).

3.5.4. Arastirma ile Tlgili Bulgular ve Degerlendirmeler

3.5.4.1. Demografik Dgiskenlere iliskin Bulgular

Bu bdlumde 6ncelikle demografik gigkenlerin anket sonucunda ortaya cikan frekans

tablolari ve aciklamalari yer almaktadir.
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3.5.4.1.1. Cinsiyet Dgiskenineiliskin Bulgular

Tablo 3.2. Cevaplayicilarin Cinsiyet gigkenine Bgli Olarak Da&ilimi

Frekans Yiuzde
Kadin 270 51,2
Erkek 257 48,8
Toplam 527 100,0

Tablo 3.2.'ye gore ankete katillan 523%ikin %51,2’sinin kadin, %48,8'inin ise erkek
oldugu gorulmektedir. Cinsiyetlere gore cevaplayicil@mien hemen s¢ sayidadir
(Sekil 3.1.).

257; 48,8%
270; 51,2%

O Kadin m Erkek ‘

Sekil 3.1. Cevaplayicilarin Cinsiyet Bigkenine B&l Olarak Dailimi

3.5.4.1.2. Y& Degiskenine liskin Bulgular

Tablo 3.3. Cevaplayicilarin ¥d®egiskenine Bgli Olarak Da&ilimi

Frekans Yizde
18-25 107 20,3
26-35 189 35,9
36-45 110 20,9
46-55 66 12,5
56—65 41 7,8
66 + 14 2,7
Toplam 527 100,0
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Tablo 3.3." e gore, yadesiskeni baz alinarak inceleme yapgcda 26- 35 ygarasi
katilimcilar birinci, 36-45 y@arasi katilimcilar ikinci, 18-25 yaarasi katilimcilar ise
Uclnci sirada yer almaktadir. Oranlari ise siras$35,9, %20,9 ve %20,3 tur. Ayrica
46-55 ya arasli toplamin %12,5'ini, 56-65 yarasi toplamin %7,8’ini ve son olarak 66
ve Uzeri ya grubu en dgiik oranla toplamin %2,7’sini adturmaktadir $ekil 3.2.).

41:7,8% 14;2,7% 107; 20,3%
66; 12,5%

110; 20,9%
189; 35,9%

\ O 18-25 m 26-35 O 36-45 O 46-55 m 5665 @ 66 + \

Sekil 3.2. Cevaplayicilarin ¥aDegiskenine Bgli Olarak Dailimi
3.5.4.1.3. Medeni Durum Dgiskenine Iliskin Bulgular

Tablo 3.4. Cevaplayicilarin Medeni Durumgddgkenine Bl Olarak Dailimi

Frekans Yizde
Evli 389 73,8
Bekar 138 26,2
Toplam 527 100,0

Diger bir demografik d&sken olan medeni durum bulgulari incelefidde Tablo
3.4.’e gore, cevaplayicilarin %73,8’lik bir orae B89'unun evli, %26,2’lik bir oran ile
138’inin bekar oldgu g6zlenmektedirSekil 3.3.).
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138; 26%

389; 74%

o EVi m Bekar

Sekil 3.3. Cevaplayicilarin Medeni Durum g)gkenine Bgli Olarak Dailimi

3.5.4.1.4. @renim Durumu Degiskenineiliskin Bulgular
Tablo 3.5. Cevaplayicilaringenim Durumu Dgiskenine Bl Olarak Dailimi

Frekans Yuzde
IIkokul mezunu 107 20,3
Ortaokul mezunu 64 12,1
Lise mezunu 109 20,7
Universite mezunu/@encisi 222 42,1
Master- Doktora mezunuggencisi 25 4,7
Toplam 527 100,0

Ogrenim durumu incelenginde, Tablo 3.5.'te yer alan verilere gore, katdilarin
%42,1’inin Universite mezunuggencisi oldgu gorilmektedir. Universite mezunu-
ogrencisi cevaplayici adedi 222sklir. Bunu %20,7 orani ve 109skisayisi ile ilkokul
mezunu takip etmektedir. Cevaplayicilarin %20,31@i7 kgi ile ilkokul mezunu,
%12,1'i 64 ki ile ortaokul mezunu ve son olarak %4,7’ si 2§ Ke master-doktora
mezunu ya dagiencisidir Sekil 3.4.).
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25; 4,7%

107; 20,3%

222; 42,1% 64; 12,1%
109; 20,7%
@ ilkokul mezunu m Ortaokul mezunu
O Lise mezunu 0 Universite mezunu/ 6grencisi

m Master- Doktora mezunu/ 6grencisi

Sekil 3.4. Cevaplayicilarin genim Durumu Dgiskenine Bl Olarak Dailimi

3.5.4.1.5. Meslek D#skenine iliskin Bulgular
Tablo 3.6. Cevaplayicilarin Meslek gigkenine Bl Olarak Dailimi

Frekans Yizde

Ogretmen 63 12,4
Memur 34 6,5
Esnaf/ Tuccar 4( 7,6
Avukat 1 2
Ogrenci 24 4,6
Sanayici 7 1,3
Mimar 3 ,6
Mihendis 14 2,1
Akademisyen 4 .4
Issiz/ s ariyor 16 3,0
Doktor 11 2,1
Isci 52 9,9
Muhasebeci 33 6,8
Hensire 31 5,9
Bankaci 18 34
Emekli 29 5,5
Ev hanimi 108 20,4
Ciftci 11 2,1
Diger 28 53
Toplam 527 100,0
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Katilimcilarin meslek gruplarina bagimizda %20,5 ile ev hanimlar ilk sirada yer
alirken %12 ile gretmenler ikinci sirada, %9,9 ilgciler Gcuncl sirada yer almaktadir.
Son sirada ise %0,2’lik bir oran ile avukatlar gémaktadir. Tablo 3.6.’ya genel olarak
bakildginda calgmaya dahil edilen her meslek grubundan katilimailatgildig
gorulmektedir. Anket formunda “Rer” secengini isaretleyen katilimcilar ise
mesleklerini ebe, astsubay, polis, televizyoncub wasarimcisi, diticaret uzmani ve

sailik teknikeri olarak belirtmlerdir (Sekil 3.5).

11; 2% 28;5% 63: 12%

34, 6%

108; 20%
40; 8%
29: 6% 24, 5%

7;1%
3;1%

14; 3%

4:1%

52;10%

11; 2%
@ Ogretmen B Memur I Esnaf/Ticcar O Avukat m Ogrenci
@ Sanayjici B Mimar O Muhendis B Akademisyen W Igsiz/is ariyor
= Doktor o isci B Muhasebeci O Hemsire ® Bankaci
B Emekli O Ev hanimi O Ciftci O Diger

Sekil 3.5. Cevaplayicilarin Meslek Bigkenine Bgli Olarak Dailimi

3.5.4.1.6. Gelir Dgiskenine iliskin Bulgular
Tablo 3.7. Cevaplayicilarin Gelir Bgkenine Bgli Olarak Dailimi

Frekans Yuzde
0-500 TL 134 25,4
501 TL-750 TL 97 18,4
751 TL-1000 TL 68 12,9
1001 TL-1250 TL 64 12,5
1251 TL-1500 TL 83 15,7
1501 TL + 79 15,0
Toplam 527 100,0
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Tablo 3.7.'deki frekans ve yuzdegezleri incelendiinde, cevaplayicilarin %25.4’ tnin
0-500 TL , %18,4’ tnun 501-750 TL, %15,7’ sinin 12%500 TL, %15’ inin 1500 TL
ve Uzeri, %12,9" unun 751-1000 TL ve son olarak 2451inin 1001-1250 TL arasi

gelir grubu icerisinde yer aldiklari goérilmektediBu durumda katilimcilarin

cogunlugunun 1250 TL ve Uzeri gelire sahip ofdusdylenebilir §ekil 3.6.).

79; 15% 134; 25%
83; 16%

. 1720 97; 18%
66; 13% 68: 13%

8 0-500 TL m501 TL—750 TL O 751 TL-1000 TL
001001 TL-1250 TL @@ 1251 TL-1500 TL @ 1501 TL +

Sekil 3.6. Cevaplayicilarin Gelir @gkenine Bgli Olarak Da&ilimi
3.5.4.2. Sosyal Giivence Bkenineliskin Bulgular

Tablo 3.8. Cevaplayicilarin Sosyal Guvencgikleenine Bgli Olarak Dailimi

Frekans Yiuzde
Emekli Sandil 120 22,8
Bag-kur 66 12,5
SSK 296 56,2
Ozel Salik Sigortasi 7 1,3
Yesil Kart 15 2,8
Yok 23 4.4
Toplam 527 100,0

Tablo 3.8.’de goruldgil Uzere cevaplayicilarin sosyal guvencelerinindgarifazlasini
%56,2’lik bir oran ile SSK olgturmaktadir. SSK'y1 %22,8 ile Emekli Sagdi %12,5
ile Bag-kur izlemektedir. Katilimcilarin %4,4’ Untn herlgarbir sosyal glvencesi
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bulunmazken, % 2,2'sinin %# Kartl, %1,3'Gnin ise Ozel ghk sigortasi
bulunmaktadir §ekil 3.7.). Emekli Sangdi, Bag-kur ve SSK kurumlargimdilerde SGK
adi altinda birlgtirilmi stir.

120; 23%

66; 13%
296; 56%

‘D Emekli Sandigi m Bag-kur m SSK 00 Ozel Sadlik Sigortasi @ Yesil Kart @ Yok

Sekil 3.7. Cevaplayicilarin Sosyal GuvencezBkenine Bgli Olarak Dailimi
3.5.4.3. Hastane Sadakatiniskin Bulgular

Anketimizin sekizinci sorusunda, anket katimanar s&lik hizmetlerinden
yararlanmada her zaman belli bir hastaneyi terdip etmedikleri sorusu sorulrgtur.
Cevaplayicilarin hastane sadakatini derecelendlineki icin 5’li Likert tipi 6lcek
kullaniimistir. Bu ba&lamda sekizinci soru 1= Kesinlikle etmem, 2= Etme3n, Ne
ederim-Ne etmem, 4= Ederim, 5= Kesinlikle edergeklinde derecelendirilngiir.
Katilimcilarin  verdikleri cevaplar anketin dokuzuncve onuncu sorularinin
cevaplarinda kararsizlarin ve olumsuz gorhelirtenlerin cevaplarinin  dikkate

alinmayacak olmasindan dolayr 6nemrtaaktadir.
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Tablo 3.9. Sglik Hizmetlerinden Yararlanmada Her Zaman Belli Baistaneyi

Tercih Eden Katilimci Sayisi

Saglik Hizmetlerinden Yararlanmada Her Zaman Frekans Yuzde
Belli Bir Hastaneyi mi Tercih Edersiniz?

Kesinlikle etmem 4 ,8
Etmem 42 8,0
Ne ederim — Ne etmem 20 3,8
Ederim 338 64,1
Kesinlikle ederim 123 23,3
Toplam 527 100,0

Tablo 3.9.’a gore toplam 527 katilimcidan 338’i iyamansal olarak %64,1'i her
zaman belli bir hastaneyi tercih ederim, 123’0 y&23,3'u kesinlikle ederim
seklinde cevaplarken 20 giyani %3,8'lik bir grup bu soruya ne ederim ne etm

seklinde bir cevap verngir. Katilimcilarin %0,8'1 yani 4 ki kesinlikle etmem,

%8'i yani 42 kii ise etmengeklinde cevap verngiir (Sekil 3.8.).

123; 23% 4, 1% 42; 8%0. 49
338; 64%
@ Kesinlikle etmem B Etmem
O Ne ederim — Ne etmem 0O Ederim
@ Kesinlikle ederim

Sekil 3.8. Sglik Hizmetlerinden Yararlanmada Her Zaman Belli Baistaneyi

Tercih Eden Katilimci Sayisi
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Tablo 3.10. Sgik Hizmetlerinden Yararlanmada Her Zaman Belli Baistaneyi Tercih

Etme Durumunun Ortalamasi ve Standart Sapmasi

N Ortalama Standart
Sapma
Saglik Hizmetlerinden 527 4,01 ,812

Yararlanmada Her Zaman Belli Bir
Hastaneyi mi Tercih Edersiniz?

Hem tablo 3.9. hem de tablo 3.10.'da yer alan &gzilgore cevaplayicilarin genun
hastane sadakati olgw sdylenebilir.

3.5.4.4. Her Zaman Tercih Edilenilk Hastaneyelliskin Bulgular

Tablo 3.11. Katimcilariilk Hastane Tercihleri

Frekans Yuzde
Ozel Melikgazi Hastanesi 60 13,0
Ozel Sevgi Hastanesi 45 9,8
Ozel Guing Hastanesi 53 11,5
Ozelibn-i Sina Hastanesi 18 3,9
Ozel Avrupa Hastanesi 37 8,0
Ozel Tekden Hastanesi 17 16,7
Ozel Erciyes Hastanesi 55 11,9
Ozel Omir Hastanesi 5 1,1
Erciyes Universitesi Gevher Nesibe Hastanesi 28 6,1
Kayseri Egitim ve Arastirma Hastanesi 5b 11,9
Kizilay Hastanesi 27 5,9
Diger 1 2
Toplam 461 100,0

Sekizinci soru ile belirlenen, glak hizmetlerinden yararlanmada her zaman belir bir
hastaneyi tercih eden 461 katilimcinin ilk hasteareihlerine ilgkin ulasilan bulgular
Tablo 3.11.’de gosteriimektedir. Tum hastanelersia@a %16,7 ile Ozel Tekden
Hastanesi en ¢ok tercih edilen ilk hastane olarakkigi tarafindan tercih edilngiir.
ikinci sirada %13'lik bir oran ve 60skile Ozel Melikgazi Hastanesi yer almaktadir.
Uctincii sirayr %11,9’luk bir oran ve 55sikile Kayseri Eitim ve Arastirma Hastanesi
ve Ozel Erciyes Hastanesi payteaktadir. Ozel GurgeHastanesi 53 ki ve %11,5'lik

bir oran ile dordinci sirada yer alirken, Ozel $édastanesi 45 ki ve %9,8'lik bir

oran ile bginci sirada yer almaktadir. Ozel Omir Hastanesisbve %1,1 orani ile ez
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az tercih edilen ilk hastane olarak belirlegtini Cevaplayicilardan yalnizca 1skdiger
secengini isaretlem§ ve Ozel SeyfiSahin Kulak Burun B@az Merkezi'ni tercih
ettigini belirtmigtir (Sekil 3.9.).

55 1206 27;6%1; 0% 60; 13%
28; 6% 45; 10%

5:1%
53;11%
8: 4%

55; 12%
77, 17% 37; 8%

@ Ozel Melikgazi Hastanesi

m Ozel Sewi Hastanesi

O Ozel Giines Hastanesi

O Ozel lon-i Sina Hastanesi

@ Ozel Awrupa Hastanes

@ Ozel Tekden Hastanesi

m Ozel Erciyes Hastanesi

m Ozel Omir Hastanesi

m Erciyes Universitesi Gevher Nesibe Hastanesi
m Kayseri Egitim ve Aragtirma Hastanesi
O Kizilay Hastanesi

o Diger

Sekil 3.9. Katilimcilaririlk Hastane Tercihleri
3.5.4.5. Hastane Tercihini Etkileyen Faktorlerdliskin Bulgular

Hastanelerin hastalari kendilerine sadik hale gatmek icin oncelikle, bireylerin
hastane tercihi yaparken onem verdikleri faktorlataya cikarmalari gerekmektedir.
Bu goristen hareketle anketimizin onuncu sorusunda cevaplagin hastane tercihini
etkileyebilecgi dustinulen on bg faktére yer verilmgtir. Her zaman belli bir hastane
tercihinde bulunan bireylerin hastane tercihindalieblabilecek bu faktorlere igkin
sonuclarin dgrulugunu ve tutarligini ortaya koymak amaciyla guvenilirlik testi
uygulanmgtir. Tablo 3.12.'ye gore Cronbach Alpha modeli kailarak elde edilen

sonuca gore onuncu soruyakin verilerin gavenilir oldgu gortulmektedir.
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Tablo 3.12. Hastane Tercihini Etkileyebilecek Faleii iliskin Gulvenilirlik Testi

Sonucu

Cronbach Alfa 0,766

Bu bolimde o6ncelikle onuncu soruda yer alan hast@meihini etkileyebilecgi
disintlen on bg maddeye ikkin frekans tablolari ve aciklamalarina daha sonra

ortalama tablosu ve agiklamalarina yer verilmektedi

Tablo 3.13. Sosyal Givenlik Kurumu Agiaasinin Olmasi Maddesitkeskin Verilerin

Dagilimi
Frekans Ylzde
Kesinlikle Etkisiz 4 9
Etkisiz 7 1,5
Ne etkili- Ne etkisiz 4 1,3
Etkili 111 241
Kesinlikle Etkili 333 72,2
Toplam 461 100,0

Tablo 3.13.’e goére Sosyal Gulvenlik Kurumu gmasi olmasi durumunun, hastane
tercihine etkisi incelendinde katilimcilarin %72,2’sinin kararlarinda kesitd etkili,
%24,1’inin kararlarinda etkili oldiu, %21,3’Gnln bu konu hakkinda ne etkili-ne etkisiz
gortsinde oldgu, %1,5’inin kararlarinda etkisiz, %0,9'unun kasarhda ise kesinlikle
etkisiz oldgu gorulmektedir.

Tablo 3.14. Doktorun Eski Hastasi Olma Maddegiig&in Verilerin Dagihmi

Frekans Yuzde
Kesinlikle Etkisiz 8 1,7
Etkisiz 38 8,2
Ne etkili— Ne etkisiz 24 5,2
Etkili 194 42,1
Kesinlikle Etkili 197 42,7
Toplam 461 100,0

Doktorun eski hastasi olma durumunun hastane teeciblan etkisi incelendinde,

Tablo 3.14.’de yer alan verilere gore her zamanli bl hastaneyi tercih eden
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katilimcilarin %84,8’inin kararlarinda etkili, %9@un kararlarinda etkisiz olgu,

%5,2’sinin ise konuyla ilgili ne etkili-ne etkisgdristinde oldgu gorilmektedir.

Tablo 3.15. Cevrenin Tavsiyesi Maddesihgkin Verilerin Dagilimi

Frekans Yuzde
Kesinlikle Etkisiz 23 5,0
Etkisiz 85 18,4
Ne etkili— Ne etkisiz 38 8,2
Etkili 239 51,8
Kesinlikle Etkili 76 16,5
Toplam 461 100,0

Tablo 3.15.’e gore hastane tercihinde ¢evreniniyagsmaddesine katilimcilarin buyuk
cogunlugunu tekil eden %51,8'lik grup etkili, %16,5’lik grup kedlikle etkili cevabi
verirken %8,2’lik grup ne etkili-ne etkisiz, %18ldk grup etkisiz, %5’lik bir grup ise
kesinlikle etkisizgseklinde cevap verniir.

Tablo 3.16. Onceki Hastalarin Tavsiyesi Maddegligkin Verilerin Dagilimi

Frekans Yuzde
Kesinlikle Etkisiz 16 3,5
Etkisiz 70 15,2
Ne etkili- Ne etkisiz 35 7,6
Etkili 259 56,2
Kesinlikle Etkili 81 17,6
Toplam 461 100,0

Onceki hastalarin tavsiyesinin hastane tercihirgsieincelendginde katilimcilarin
%56,2'sinin kararlarinda etkili, %17,6’sinin kaearhda kesinlikle etkili, %15,2’sinin
kararlarinda etkili, %3,5’inin kararlarinda ise kekle etkisiz oldgu gorulmektedir.

Katilimcilarin %7,6’s1 ise bu soruya ne etkili-ri&isiz seklinde cevap verriir.

Tablo 3.17. Hastanedeki Doktorlarin BilingiliMaddesindliskin Verilerin Dazilimi

Frekans Yuzde
Kesinlikle Etkisiz 3 7
Etkisiz 22 4.8
Ne etkili— Ne etkisiz 14 3,5
Etkili 206 447
Kesinlikle Etkili 214 46,4
Toplam 461 100,0
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Hastanedeki doktorlarin biliniglinin hastane tercihi Uzerindeki etkisi incelefidde,
belli bir hastane tercihi olan katilimcilarin %9inih kararlarinda etkili, %5,5’inin

kararlarinda etkisiz oldiu gorilmektedir.

Tablo 3.18. Hastanenin Teknolojik Altyapisinin Yéliesi Maddesindliskin Verilerin

Dagilimi
Frekans Yuzde
Etkisiz 8 1,7
Ne etkili— Ne etkisiz 13 2,8
Etkili 163 35,4
Kesinlikle Etkili 277 60,1
Toplam 461 100,0

Hastanenin teknolojik altyapisinin yetegilidurumunun hastane tercihine olan etkisi
incelendginde katilimcilarin %1,7’si etkisiz, %2,8'i ne dtkie etkisiz, %35,4'Unln
etkili, %60,1’inin ise kesinlikle etkilseklinde cevap verilgh gorulmektedir. Bu madde
ile ilgili olarak kesinlikle etkisiz cevabi veremtlimci olmamytir.

Tablo 3.19. Hastanenin YakipliMaddesindliskin Verilerin Dagilimi

Frekans Yuzde
Kesinlikle Etkisiz 34 7,4
Etkisiz 93 20,2
Ne etkili— Ne etkisiz 26 5,6
Etkili 192 41,6
Kesinlikle Etkili 116 25,2
Toplam 461 100,0

Tablo 3.19." gore hastane tercihinde hastaneninnyigk maddesine katilimcilarin
%41,6's1 etkili, %25,2'si kesinlikle etkili, %20,2 etkisiz, %7,4'0 kesinlikle etkisiz
seklinde cevap verirken %5,6’lik bir grup ise ne iketke etkisiz seklinde cevap

vermistir.
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Tablo 3.20. Hastaneye Duyulan Giiven MaddeBigkin Verilerin Dagilimi

Frekans Ylzde
Kesinlikle Etkisiz 2 4
Etkisiz 4 9
Ne etkili— Ne etkisiz 3 4
Etkili 183 39,7
Kesinlikle Etkili 269 58,4
Toplam 461 100,0

Tablo 3.20.’ye goére hastane tercihi kararlarindatdreeye duyulan given maddesine
iliskin belli bir hastane tercihi olan katilimcilard&b8,4’0 kesinlikle etkili, %39,7’si
etkili, %0,7’si ne etkili-ne etkisiz, %0,9'u etkisi%0,4'0 ise kesinlikle etkisigeklinde
cevap vermitir. Bu maddeye ikkin olumsuz cevap veren katilimci sayisinin oldukca
disUk olduysu gorulmektedir.

Tablo 3.21. Hastanenin Bilinigi ve Koklu Olusu Maddesindliskin Verilerin Dazilimi

Frekans Ylzde
Kesinlikle Etkisiz 2 4
Etkisiz 19 4,1
Ne etkili— Ne etkisiz 2( 4,3
Etkili 212 46,0
Kesinlikle Etkili 208 45,1
Toplam 461 100,0

Hastanenin bilinirsi ve kokli olgunun hastane tercihi Uzerindeki etkisi
incelendginde, Tablo 3.21.de yer alan verilere gore belli bastane tercihi olan
katilimcilarin %91,1'inin kararlarinda etkili, %d4ifin kararlarinda etkisiz oldtu,

%4,3’lik bir grubun ise ne etkili-ne etkisiz cevaterdigi gorilmektedir.

Tablo 3.22. Fiyatlarinin Uygungu Maddesindliskin Verilerin Dagilimi

Frekans Ylzde
Kesinlikle Etkisiz 8 1,7
Etkisiz 48 10,4
Ne etkili— Ne etkisiz 18 3,9
Etkili 220 47,7
Kesinlikle Etkili 167 36,2
Toplam 461 100,0
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Fiyatlarin uygun olmasinin, hastane tercihine etkrselendginde, Tablo 3.22.'ye gore,
katilimcilarin %36,2’sinin kararlarinda kesinlikégkili, %47,7'sinin kararlarinda etkili
oldugu, %3,9’'unun bu konu hakkinda ne etkili-ne etkigiedigi, %210,4'GUnln
kararlarinda etkisiz, %1,7’sinin kararlarinda igsiklikle etkisiz oldgu gortulmektedir.

Tablo 3.23 Tanitim ve Reklam Etkinlikleri Maddesitigkin Verilerin Dazilimi

Frekans Yuzde
Kesinlikle Etkisiz 39 8,5
Etkisiz 120 26,0
Ne etkili- Ne etkisiz 74 16,1
Etkili 175 38,0
Kesinlikle Etkili 53 11,5
Toplam 461 100,0

Tablo 3.23.e gb6re tanitim ve reklam etkinliklerinihastane tercihine etkisi
incelendginde cevaplayicilarin % 49,5'i kararlarinda etkdidugunu belirtirken,
%34,5'i etkisiz oldgunu belirtmgtir. %16,1’lik bir katihmci grubu ise ne etkili-ne
etkisiz cevabini verngiir.

Tablo 3.24. Henire ve Diser Personeliise ilgisi, Nezaketi ve Yardimsevedli

Maddesindliskin Verilerin Dagihmi

Frekans Ylzde
Kesinlikle Etkisiz 1 2
Etkisiz 6 1,3
Ne etkili— Ne etkisiz 1 1,5
Etkili 155 33,6
Kesinlikle Etkili 292 63,3
Toplam 461 100,0

Tablo 3.24.e bakil@gnnda, hemgire ve dger personelin se ilgisi, nezaketi ve
yardimseverfiinin, katilimcilarin %63,3’Gnin hastane tercihi &darinda kesinlikle
etkili, %33,6’'sinin kararlarinda etkili, %0,2’sinifkararlarinda kesinlikle etkisiz,
%1,3’'Unun kararlarinda etkisiz olgu ortaya cikmytir. Katilimcilarin %1,5’i ise bu

konuda ne etkili-ne etkisigeklinde bir gorig belirtmistir.
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Tablo 3.25. Kayiislemlerinin Kolay ve Hizli Gergekienesi Maddesindiskin

Verilerin Dagilmi

Frekans Ylzde
Kesinlikle Etkisiz 4 ,9
Etkisiz 17 3,7
Ne etkili— Ne etkisiz 8 1,7
Etkili 185 40,1
Kesinlikle Etkili 247 53,6
Toplam 461 100,0

Hastane tercihinde kayitslemlerinin kolay ve hizli gercekdmesi maddesine
katiimcilarin %53,6's1 kesinlikle etkili, %40,1etkili, %1,7'si ne etkili-ne etkisiz,

%3,7’si etkisiz ve %0,9'u ise kesinlikle etkisigklinde cevap verriir.

Tablo 3.26. Muayene Olabilmdkin Beklenilen Siire Maddesirikskin Verilerin

Dagilimi
Frekans Yizde
Kesinlikle Etkisiz 7 1,5
Etkisiz 23 5,0
Ne etkili- Ne etkisiz 14 2,6
Etkili 196 425
Kesinlikle Etkili 223 48.4
Toplam 461 100,0

Tablo 3.26.'da yer alan verilere gére, hastaneiligrde muayene olabilmek icin
beklenen sire maddesine katilimcilarin buytkuodugunu tekil eden %48,4’luk grup
kesinlikle etkili, %42,5'lik grup etkili cevabi vieken %2,6’lik grup ne etkili-ne etkisiz,
%5’lik grup etkisiz, %1,5’lik bir grup ise kesinli etkisizseklinde cevap verniir.

Tablo 3.27 Laboratuar ve gB8r Tibbi Hizmetlerden Kolayca Yararlanma Maddesine

fliskin Verilerin Dazilimi

Frekans Ylzde
Kesinlikle Etkisiz 2 4
Etkisiz 8 1,7
Ne etkili— Ne etkisiz 4 9
Etkili 176 38,2
Kesinlikle Etkili 271 58,8
Toplam 461 100,0
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Laboratuar ve ger tibbi hizmetlerden kolayca yararlanmanin hasteereihindeki
etkisine ilskin olarak Tablo 3.27. bize katilimcilarin %58, &irkararlarinda kesinlikle
etkili, %38,2'sinin kararlarinda etkili, %0,4’Gnukararlarinda kesinlikle etkisiz,
%1, 7'sinin kararlarinda etkisiz oldunu gdstermektedir. Katilimcilarin %0,9'u ise bu
konuda ne etkili-ne etkisigeklinde fikir beyan etnstir.

Tablo 3.28. Hastalarin Hastaneyi Tercih Etme Neztefrtalamasi ve Standart

Sapmasi
N Ortalama Standart
Sapma

Sosyal guvenlik kurumu argiaasinin olmasi 461 4,65 ,670
Hemsire ve dger__personellnse ilgisi, nezaketi 461 459 615
ve yardimseveri

Hastaneye duyulan given 461 4,55 ,605
Hastanenin teknolojik altyapisinin yetegili 461 4,54 ,640
Laboratuar ve gier tibbi hizmetlerden kolayca 461 453 651
yararlanma

Kayit islemlerinin kolay ve hizli gerceldmesi | 461 4,42 178
Hastanenin bilinirii ve kokli oluu 461 4,31 776
Hastanedeki doktorlarin bilinigi 461 4,31 ,807
Muayene olabilmek i¢in beklenen sure 461 4,31 ,866
Doktorun eski hastasi olma 461 4,16 ,971
Fiyatlarinin uygunlgu 461 4,06 ,986
Onceki hastalarin tavsiyesi 461 3,69 1,039
Hastanenin yaking 461 3,57 1,264
Cevrenin tavsiyesi 46 3,56 1,116
Tanitim ve reklam etkinlikleri 461 3,18 1,187

Tablo 3.28.’de goruldgill gibi argtirmaya katilan bireylerin hizmet aldiklari hastgine
tercih etme nedenleri acisindargedendirildiginde; ilk sirada yer alan “sosyal gtivenlik
kurumu anlamasinin olmasi” nedeninin 6énemli dlgude etkili @dwgorilmektedir. Son
yillarda sayilari hizla artan 6zel hastanelerin tdbigozunlugunun sosyal guvenlik
kurumlari ile anlama yapmasi sektordeki rekabeti daha da artirmaktBdi durumda

hastalar acisindan sunulan hizmetin kalitesi 6ngtakmaktadir.

Arastirmaya katilan bireylerin, hizmet aldiklarnn hastgntercih etmelerini etkileyen
ikinci O6nemli faktoriin hemire ve dger personelin se ilgisi, nezaketi ve
yardimseverfii oldugu gorulmektedir. Saik hizmetlerinde hizmet kalitesi belirleyicisi

onemli olcude insan faktorudiur. Bu faktor; doktorlaensireler ve hasta kabul, hasta
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kayit vb. gibi destek hizmetleri veren gdr personellerdir. Sk hizmetlerinin

sunumunda rol alan personelin bilgi, beceri vb. llideri, hastalara olan ilgisi,
hastalarla kurdgu iliskide nezaketi, yardimseveiij anlaysl, samimiyeti ve guler
yuzli olmasi gibi faktorler bireylerin hizmet kadi algilamalarini ve dolayisiyla

tatminlerini dGnemli 6lgtide etkilemektedir.

Arastirmaya katilan bireylerin, tanitim ve reklam etidlerinden etkilenme
duzeylerinin dger faktorlere kiyasla oldukca gik (3,18) oldgu gorulmektedir. Tablo
3.23.’e gore her zaman belli bir hastaneyi ter¢iigiai belirten 461 katilmcidan 159'u
bu faktore ilskin olumsuz gorg belirtmis, 74'0 ise ne etkili-ne etkisigeklinde gori
belirtmistir. Bu durumda s&glik kuruluslarinin son yillarda pazarlama faaliyetlerine
verdikleri Onemin artmasina gaen, bu cabalarin hastalar tarafindangrdo
algilanmadgl ve buna bg olarak yapilan tanitim ve reklam faaliyetlerindeastalarin
etkilenme dizeyinin diiik oldygu sonucuna varilabilir. Bu durum ayni zamandgika

hizmetlerinin yapisindan da kaynaklaniyor olabilir.
3.5.4.6. Argtirmanin Hipotezlerinin Test Edilmesi

Arastirmanin hipotezleri Ki-kare analizi ile test ediltir ve aciklamalarda capraz

tablolardan yararlanilrgtir.

3.5.4.6.1. Demografik Dgiskenlerle Her Zaman Belli Bir Hastane Tercihi
Arasindaki iliskiler

Her zaman belli bir hastaneyi tercih etme ile derabk desiskenler iliskilendirilerek

olusturulan hipotezler ve ujdan sonuclarasagida yer verilmektedir.
3.5.4.6.1.1. Cinsiyet ile Her Zaman Belli Bir Hastae Tercihi iliskisi

Ankete katilan 270 kadin katilimcinin 58’ yani %,2i belli bir hastane tercihi
sorusuna kesinlikle ederim, 190" yani %70,4'U @degeklinde cevap verngiir. 257
erkek katilimcinin ise 65’i yani %25,3'0 kesinlikéglerim, 148’i yani %57,6’s1 ederim
seklinde cevap verrgiir. Toplamda belli bir hastane tercihi yapan kadahrerkeklere

gore daha yuksek bir orani temsil etmektedir.
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Tablo 3.29. Cinsiyet ile Her Zaman Belli Bir HastaFercihi Arasindakili ski

Her Zaman Belli Bir Hastane Tercihi
Ne
Kéfr':glr(rlle Etmem ed?\:gn ~| Ederim KEZ'::;:;'G Toplam
etmem
Kadin 3 13 6 190 58 270
1,1% 4,8% 2,2% 70,4% 21,5%| 100,0%
o | Erkek 1 29 14 148 65 257
g 4% 11,3% 5,4% 57,6% 25,3%| 100,0%
O | Toplam 4 42 20 338 123 527

Ho: Katilimcilarin cinsiyetleri ile ggdik hizmetlerinden yararlanmada her zaman belli

bir hastane tercihi yapip yapmamalari arasingl yoktur.

Hi: Katilimcilarin cinsiyetleri ile ggdik hizmetlerinden yararlanmada her zaman belli

bir hastane tercihi yapip yapmamalari arasing Nardir.

Tablo 3.30. Cinsiyet ile Her Zaman Belli Bir Hastafercihi Arasindakili skiyi

Gosteren Ki-kare Testi

Deger Serbestlik |  Anlamlilik
Derecesi Degeri
Pearson Ki-karg 15,601 4 ,004

Yapilan Ki-kare analizi sonucunda Pearson Ki-kagged 0,004 olarak bulunngtur.
Bu deserin 0,05'ten kiglk olmasindan otiru, Hkabul edilmsgtir. Buna gore,
katilimcilarin cinsiyetleri ile sk hizmetlerinden yararlanmada her zaman belli bir

hastane tercihi yapip yapmadiklari arasinda anllamili ski oldugu ortaya ¢ikmytir.
3.5.4.6.1.2. Yalle Her Zaman Belli Bir Hastane Tercihiiliskisi

Ankete katilan 18—25 yaarasi 107 katilimcinin 23’0 her zaman belli bistaae tercihi
sorusunu kesinlikle ederigeklinde cevaplarken, 67’si ederigeklinde cevaplantir.
Yine ayni soruyu 26—35 yarasi 189 katilimcinin 32’si kesinlikle ederimpQ18derim,
36-45 ya arasi 110 katilimcinin 29'u kesinlikle ederim, i&erim, 46-55 yaaras| 66
katiimcinin 18’i kesinlikle ederim, 39’'u ederimg-565 ya arasi 41 katihmcinin 12’si

kesinlikle ederim, 27’si ederingeklinde yanitlanstir. Azinhgini olusturan 66 ya ve
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uzeri 14 katihmcidan 9'undan kesinlikle ederimin8en ise ederingeklinde cevap
alinmstir. Tablo 3.31.’e gore belli bir hastane tercilarn26—35 yaarasi katilimcilarin

diger ya gruplarina kiyasla daha ytiksek bir orani temsiledtte oldgu gorilmektedir.

Tablo 3.31. Yaile Her Zaman Belli Bir Hastane Tercihi Arasindékgki

Her Zaman Belli Bir Hastane Tercihi
Ne
Kgfr':gfrlle Etmem ed?\:'em | Ederim Kézlgrli'rl;le Toplam
etmem
18-25 2 7 8 67 23 107
1,9% 6,5% 7,5% 62,6% 21,5%| 100,0%
26-35 1 19 7 130 32 189
5% 10,1% 3, 7% 68,8% 16,9%| 100,0%
36-45 1 6 4 70 29 110
- ,9% 5,5% 3,6% 63,6% 26,4%| 100,0%
>f§ 46-55 0 8 1 39 18 66
,0% 12,1% 1,5% 59,1% 27,3%| 100,0%
5665 0 2 0 27 12 41
,0% 4,9% ,0% 65,9% 29,3%| 100,0%
66 + 0 0 0 5 9 14
,0% ,0% ,0% 35,7% 64,3%| 100,0%
Toplam 4 42 20 338 123 527

Ho: Katilimcilarin yalari ile s&lik hizmetlerinden yararlanmada her zaman belli bir

hastane tercihi yapip yapmamalari arasingd jioktur.

H,: Katihmcilarin yalar ile s&lik hizmetlerinden yararlanmada her zaman belli bir

hastane tercihi yapip yapmamalari arasingdai Mardir.

Tablo 3.32. Yaile Her Zaman Belli Bir Hastane Tercihi Arasindilkikiyi Gosteren

Ki-kare Testi
Deger Serbestlik |  Anlamlilik
Derecesi Degeri
Pearson Ki-karg 32,602 20 ,037

Yapilan Ki-kare testi sonucunda Pearson Ki-kargeded,037°dir. Bu dgerin 0,05'ten

kicuk olmasindan o6tiri;Hkabul edilmgtir. Buna gore, katilimcilarin ykari ile salik

hizmetlerinden yararlanmada her zaman belli birtdrees tercihi yapip yapmadiklari

arasinda anlamh bir gki oldugu ortaya ¢ikmytir.
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3.5.4.6.1.3. Meslelile Her Zaman Belli Bir Hastane Tercihiiliskisi

Katilimcilarin ¢gunlugu oluturan ev hanimlarinin 100’0 belli bir hastane teircie
bulunurken 6’s1 belli bir hastane tercihinde bulamaktadir, 2'si ise ne ederim-ne
ettigini belirtirken, yalnizca 4’4 her zaman belli bartihte bulunmagini belirtmitir.
Kalan 11 @retmen ise ne ederim-ne etmegeklinde cevap vermiir. Yine aynisekilde
52 is¢inin 47’si belli bir hastane tercihinde bulunurkdrii her zaman belli bir hastane
tercihinde bulunmagini belirtmstir.

Tablo 3.33. Meslek ile Her Zaman Belli Bir Hastarexcihi Arasindakili ski

Her Zaman Belli Bir Hastane Tercihi
Ne
Kétsr'r?le'ﬁe Etmem edel\:gn ~ | Ederim Kéglenrli'rﬂe Toplam
etmem
Ogretmen 0 4 11 38 10 63
Memur 0 5 1 23 5 34
Esnaf/Tuccar 0 6 5 26 3 40
Avukat 0 0 0 1 0 1
Ogrenci 1 3 0 17 3 24
Sanayici 0 0 0 5 2 7
Mimar 0 0 0 3 0 3
Mihendis 0 0 0 10 4 14
o Akademisyen 0 0 0 4 0 4
g Issiz/is ariyor 0 1 0 6 9 16
2| Doktor 0 0 0 7 4 11
Isci 0 4 1 36 11 52
Muhasebeci 1 5 0 16 11 33
Hemsgire 0 0 0 28 3 31
Bankaci 0 3 0 12 3 18
Emekli 0 4 0 12 13 29
Ev hanimi 1 5 2 74 26 104
Ciftci 0 0 0 3 8 11
Diger 1 2 0 17 8 28
Toplam 4 42 20 338 124 52f

Ho: Katilimcilarin meslekleri ile ghk hizmetlerinden yararlanmada her zaman belli bir
hastane tercihi yapip yapmamalari arasinda jioktur.

Hi: Katilimcilarin meslekleri ile ghk hizmetlerinden yararlanmada her zaman belli bir

hastane tercihi yapip yapmamalari arasingdai Mardir.
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Tablo 3.34. Meslekle Her Zaman Belli Bir Hastane Tercihi Arasindékikiyi

Gosteren Ki-kare Testi

Deger Serbestlik |  Anlamhilik
Derecesi Degeri
Pearson Ki-karg 133,342 72 ,000

Yapilan Ki-kare analizi sonucu elde edilen Pearkekare deeri 0,000°dir. Bu dger
0,05ten kucik oldgu icin Hy kabul edilmstir. Bu sonuca gore katilimcilarin meslekleri
ile sglik hizmetlerinden yararlanmada her zaman belliHaistane tercihinde bulunup

bulunmamalari arasinda anlamli bigklivardir.

3.5.4.6.2. Demografik Dgiskenlerle Her Zaman Tercih Edilen ilk Hastane
Arasindaki fliskiler

Asagida tercih edilen ilk hastane ile demografilgidkenler arasindaki gkilere yonelik
hipotezlere ve aciklamalarina yer verilmektedirasyan sonuclar, kendi kurumlarina
yonelik olarak sadakat gjfturmak isteyen hastanelerin, gtéri 6zelliklerini iyi bilmesi

ve pazarlama faaliyetlerini bu gialtuda yonlendirmesi agisindan 6énem arz etmektedir
3.5.4.6.2.1. Yaile Her Zaman Tercih Edilen ilk Hastaneliskisi

Anketimizin dokuzuncu sorusunda, belli bir hastatercihinde bulunan 461
katihmcidan, 18-25 ve 26-35 yaralginda en ¢ok tercih edilen hastane Ozel Tekden
Hastanesi'dir. Ozel Tekden Hastanesi'ni Ozel Ergifastanesi izlemektedir. 36-45ya
aralginda ise en cok tercih edilen hastaneler sirasial Melikgazi Hastanesi ve
Kizilay Hastanesi'dir. 46-55 yagrubunda en c¢ok tercih edilen ilk hastane Kayseri
Egitim ve Arastirma Hastanesi iken en cok tercih edilen ikincsthae Ozel Sevgi
Hastanesi ile Ozel GlugeHastanesi'dir. 56-65 yaaralginda tercih edilen ilk hastane
Ozel Tekden Hastanesi, ikinci en ¢ok tercih editestane ise Kayserigim ve
Arastirma Hastanesi'dir. 66 ve Uzerisygrubu tarafindan ise en ¢ok tercih edilen ilk

hastane Kayserigitim ve Arastirma Hastanesi'dir.
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Tablo 3.35. Yaile Her Zaman Tercih Edileik Hastane Arasindalliski

Yas
18-25 | 26-35| 36-45| 46-59 56-6% 66 H Toplar
Ozel Melikgazi H. 11 29 14 3 3 d 6(
18,3%| 48,3% 23,3% 50%  5,0¥ ,00% 100,0%
Ozel Sevgi H. 10 11 12 9 1 Y, 44
222%| 24,4% 26,7% 200%  2,2p6 4,4% 100,p%
Ozel Giing H. 10 22 6 9 4 2 53
18,9%| 41,5% 11,3% 17.0% 7,506 3,8% 100,p%
o Ozelibn-i Sina H. 0 8 8 1 1 0 18
G 0% | 44,4%| 44,49 56%  5,6% 0o 100,0%
@ Ozel Avrupa H.i 8 11 10 6 2 0 37
§ 21,6%| 29,7% 27,0% 162% 5,4 0% 100,0%
= |
< Ozel Tekden H. 19 32 10 5 10 1 77
5 24,7%| 41,6% 13,0%  65% 13,006 1,3% 100,p%
ﬁ Ozel Erciyes H. 16 24 5 5 3 2 55
° 29.1%)| 43,6% 9,19 9.1%  55% 3.6  100,0%
'~ | Ozel Omiir H. 0 1 0 0 4 0 5
g 0% | 20,0% ,0%4 0%  80,0% 0% 100,d%
S | E.U. Gevher 6 9 9 2 2 0 28
g | Nesibe H. 21,4%| 3219% 32,1% 7.1%  7.1% %  100,0%
Kayseri Bsitim ve 7 10 12 13 7 g 59
Arastirma H. 12,7%| 18,2%| 21,8% 23,6% 12,76  10,9% 100,0%
Kizilay H. 3 5 13 4 2 0 21
11,1%| 18,5% 48,1% 148%  7,4h 0% 100,0%
Diger 0 0 0 0 0 1 1
,0% ,0% ,0% 0% ,0% 100,096 100,0%
Toplam 90 162 99 57 3¢ 14 46[1

Ho: Ankete katilan belli bir hastane tercihinde bwankatilimcilarin yglari ile her

zaman tercih ettikleri ilk hastane arasindgkiliyoktur.

Hi: Ankete katilan belli bir hastane tercihinde bwaankatilimcilarin ygar ile her

zaman tercih ettikleri ilk hastane arasindgkilvardir.

Tablo 3.36. Yaile Her Zaman Tercih Edilelik Hastane Arasindaltii skiyi Gosteren
Ki-kare Testi

Deger Serbestlik |  Anlamhlik
Derecesi Degeri
Pearson Ki-karg 155,435 55 ,000
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Yapilan Ki-kare analizi sonucunda elde edilen Rearki-kare dgeri 0,000’dir. Bu
degerin 0,05’ten buylk olmasindan dolayy Hipotezi kabul edilnstir. Buna gore,
katilimcilarin yalari ile her zaman tercih ettikleri ilk hastanesanala anlamli bir ifiki

vardir.
3.5.4.6.2.2. @renim Durumu ile Her Zaman Tercih Edilen Ilk Hastaneliskisi

Tablo 3.37.’ye gore lniversitesiencisi/mezunlarinin 38'i Ozel Tekden Hastaneslkni
tercih olarak belirtirken, 29'u Ozel Erciyes Hastaini, 26'si ise Ozel Melikgazi
Hastanesi'ni tercih etmektedir. Universite mezumlar aynisekilde lise mezunlarinin
da en c¢ok tercih efii ilk hastane Ozel Tekden Hastanesi iken, ikingtaae ise Ozel
Melikgazi Hastanesi'dir. Katilimcilarin Gg¢tinct bikygogunlugunu olgturan grup olan
ilkokul mezunlarinin en ¢ok tercih dtiilk hastane ise Kayseriggim ve Arastirma

Hastanesi'dir.
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Tablo 3.37. @renim Durumu ile Her Zaman Tercih Edilék Hastane
Arasindakiili ski

Ogrenim Durumu
ilkokul Ortaokul Lise Universite Master- | Toplam
mezunu mezunu | mezunu | &grencisi/ Doktora
mezunu ogrencisi/
" mezunu
Ozel 8 7 16 26 3 60
Melikgazi H. 13,3% 11,7%  26,7% 43,3% 5,006  100,0%
Ozel Sevgi H. 10 5 5 22 3 45
22,2% 11,1% 11,1% 48,9% 6,706  100,0%
Ozel Giing H. 10 9 11 21 2 53
18,9% 17,0% 20,8% 39,6% 3,806  100,0%
Ozelibn-i Sina 4 1 3 10 0 18
o H. 22,2% 5,6%| 16,79 55,6% 0%  100,0%
% Ozel Avrupa 1 9 9 17 1 37
g H. 2,7% 24,3% 24,39 45,9% 2,7% 100,0%
= | Ozel Tekden 10 6 17 38 6 77
g | 13,0% 7,8% 22,19 49,4% 7,8% 100,0%
3 | Ozel Erciyes 10 4 10 29 2 55
% H. 18,2% 7,3% 18,29 52,7% 3,6% 100,0%
O | Ozel Omur H. 2 0 3 0 0 5
g 40,0% ,0% 60,09 ,0% ,0%  100,0p6
E |E U Gevher 8 0 3 12 5 28
= Nesibe H. 28,6% 0%| 10,79 42,9% 17,9% 100,9%
I | Kayseri Egitim 27 12 7 9 0 55
X’e Argstirma 49,1% 21,8%) 12,7% 16,4% ,006  100,0%
Kizilay 8 3 8 8 0 27
Hastanesi 29,6% 11,1%) 29,6% 29,6% ,006  100,0%
Diger 0 0 1 0 0 1
,0% ,0%| 100,0% ,0% ,0%  100,0p6
Toplam 98 56 93 192 22 461

Ho: Ankete katilan belli bir hastane tercihinde baarkatilimcilarin grenim durumlari

ile her zaman tercih ettikleri ilk hastane arasiiigéi yoktur.

Hi: Ankete katilan belli bir hastane tercihinde baarkatilimcilarin grenim durumlari

ile her zaman tercih ettikleri ilk hastane arasiigéi vardir.
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Tablo 3.38. @renim Durumu ile Her Zaman Tercih Edildk Hastane Arasindaki

Iliskiyi Gosteren Ki-kare Testi

Deger Serbestlik |  Anlamhilik
Derecesi Degeri
Pearson Ki-karg 98,816 44 ,000

Yapilan Ki-kare analizi sonucu Pearson Ki-kargete0,000 olarak tespit edilgtir. Bu
degerin 0,05’ten kicuk olmasindan 6tury Ripotezi kabul edilnstir. Bu sonuca gore
katilimcilarin @renim durumlari ile her zaman tercih ettikleri iHastane arasinda

anlamh bir iligki vardir.
3.5.4.6.2.3. Meslek ile Her Zaman Tercih Edileiilk Hastane iliskisi

Ozel Tekden Hastanesg@tmenler, memurlar ve bankacilar tarafindan teediten ilk
hastane olurken, Ozel Melikgazi Hastanesi en cokafésiccarlar ve hegireler
tarafindan tercih edilen ilk hastane okmur. Ozel Erciyes Hastanesi en ¢ok
muhasebeciler, Kayserigiim ve Arastirma Hastanesi ise en ¢ok ev hanimlariggddr
tarafindan tercih edilen ilk hastane olma 6gedlitasimaktadir.
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Tablo 3.39. Meslek ile Her Zaman Tercih EdiiénHastane Arasindaltii ski

Her Zaman Tercih Edilen ilk Hastane

9 10 1b

1 2 3 4 5 6 7 8 2  Toplam
Ogretmen 6 4 5 a Y. 14 b 4 3 5 0 18
Memur 2 2 4 1 4 7 g ( L L il 0 28
Esnaf/Tuccar 8 4 4 B A il 0 2 2 0 P9
Avukat 0 0 0 0 0 0 q d D 1 0 1
Ogrenci 0 1 3 0 4 4 1 ( b L il 0 40
Sanayici 1 2 1 o d 1 D P 0 0 0 7
Mimar 0 1 0 0 2 0 g d ( D D 3
Muihendis 2 1 2 0 3 1 p D 2 1 0 14
Akademisyen 1 q @ ( | p D 0 0 0 0 4
E Issiz/is aryor 3 0 1 1 1 2 ] ( f D P 0 15
é Doktor 3 2 1 0 0 2 1 1 L D 0 11
Isci 7 4 8 2 2 7 6 1 ] 8 ! D a7
Muhasebeci 2 3 4 4 L B o 0 0 1 0 p7
Hensire 9 4 2 1 1 5 71 ( ? D D 31
Bankaci 2 1 2 3 1 K | P 0 0 0 15
Emekli 1 1 1 1 2 4 1 3 p D D 0 25
Ev hanimi 8 6 14 y. g 13 1f 6 21 10 0 100
Ciftci 2 2 0 1 0 1 1 0 (0 3 1 D 1
Diger 3 7 1 2 1 4 3 p 1 il 25
Toplam 60| 45| 53| 18 37 71 55 28 85 27 1 461

Ho: Ankete katillan belli bir hastane tercihinde bw@nrkatilimcilarin meslekleri ile her

zaman tercih ettikleri ilk hastane arasindgkiliyoktur.

Hi: Ankete katillan belli bir hastane tercihinde bw@nrkatilimcilarin meslekleri ile her

zaman tercih ettikleri ilk hastane arasindgkilvardir.

Tablo 3.40. Meslek ile Her Zaman Tercih EdiilnHastane Arasindaltii skiyi

Gosteren Ki-kare Testi

Deger Serbestlik |  Anlamhlik
Derecesi Degeri
Pearson Ki-karg 295,996 198 ,000

Yapilan Ki-kare analizi sonucu elde edilen Peatspkare deeri 0,000°dir. Bu dgerin

0,05'ten kicuk olmasindan dolayi; Hipotezi kabul edilmtir. Bu sonuca gore,

katilimcilarin meslekleri ile her zaman tercih ldéri ilk hastane arasinda anlamli bir

ili ski oldugu gorilmektedir.
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3.5.4.6.2.4. Aylik Gelir ile Her Zaman Tercih Edile ilk Hastaneliskisi

0-500 TL gelir grubunda en cok sirayla Kaysegitim ve Arastirma Hastanesi (30
kisi), Ozel Tekden Hastanesi (18ikive Ozel Avrupa Hastanesi (13sRitercih edilen
hastaneler olmgiur. Bu gruptaki katilimcilar Ozdbn-i Sina Hastanesi'ni ise en son
sirada tercih etrglierdir. 1500 TL ve (zeri grupta ise en ¢ok Ozel ikgphzi Hastanesi
ve Ozel Tekden Hastanesi (13’esiki Ozel Erciyes Hastanesi (10sBive Ozel Giing
Hastanesi ve Ozel Sevgi Hastanesi (8'si) kercih edilen hastaneler olgtur. Bu gelir
grubu tarafindan en az tercih edilen hastanele©O®a Avrupa Hastanesi (3sKi ve

Ozelibn-i Sina Hastanesi (1) olmustur.

Hastane bazinda ele gidniz zaman ise; Ozel Tekden Hastanesi en ¢ok OFRQ@n
az 751-1000 TL gelir grubunda; Ozel Melikgazi Hasssi en cok 1500 TL ve (zeri
gelir grubunda, Ozel Erciyes Hastanesi en ¢cok 0H0Qelir grubunda, Kayserigiim
ve Arastirma Hastanesi ise en ¢ok 0-500 TL gelir grubwelen az 1251-1500 TL gelir

grubunda tercih edilen ilk marka 6zgihi tasimaktadir.
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Tablo 3.41. Aylik Gelir ile Her Zaman Tercih Edil#h Hastane Arasindaliiski

Aylik Gelir
0-500 [ 501-750] 751- | 1001- | 1251- [ 1500 | Toplam
TL TL 1000 | 1250 1500 | TL+
] TL TL TL
Ozel Melikgazi H. 10 10 9 9 9 13 6(
16,7%| 16,7% 15,0% 15,09 15,006 21,9%  100)0%
Ozel Sevgi H. 7 12 6 4 8 8 45
156%| 26,7%  13,3% 89% 178% 17,.8%  100,0%
Ozel Glng H. 12 13 8 4 8 8 53
22,6%| 245%  15,1% 75% 1510 151%  100,0%
@ | Ozelibn-i Sina H. 2 2 9 0 4 1 18
g 11,1%| 11,19 50,0% 0% 2220 56%  100,0%
£ ["Gzel Avrupa H.i 13 4 5 7 5 3 37
= 35,1%| 10,8% 135% 18,9% 13,500 81%  100,0%
S | Ozel Tekden H. 18 12 6 13 15 13 77
5 23,4%| 15,6% 7,89 16,9%  195p  16,9%  100,0%
Y Bzl Erciyes H. 13 7 7 6 12 14 55
g 23,6%| 12,7% 12,7% 109% 21,8%  18,2%  100,0%
| Ozel Omiir H. 0 1 2 1 1 0 5
T 0% | 20,0%| 40,09 20,0%  20,0% 0%  100,0%
’c\‘Eu E.U._ Gevher 12 5 1 3 2 5 28
= Nesibe H. 42,9%| 17,9% 3,69 10,7% 71%  17,.9%  100,p%
T | Kayseri Eitim ve 30 9 6 4 2 4 55
Arastirma H. 545%| 16,4%  10,9% 7,3% 3,6% 7,3%  100,0%
Kizilay H. 10 4 1 6 2 4 21
37,0%| 14,8% 3,79 22,2% 74%  148%  100,0%
Diger 0 0 0 0 0 1 1
,0% ,0% ,0% 0% 0% 100,040  100,0%
Toplam 127 79 60 57 6§ 70 46[1

Ho: Ankete katilan belli bir hastane tercihinde banrkatiimcilarin aylik gelirleri ile

her zaman tercih ettikleri ilk hastane arasingd&iilyoktur.

Hi: Ankete katilan belli bir hastane tercihinde banrkatiimcilarin aylik gelirleri ile

her zaman tercih ettikleri ilk hastane arasingéiilrardir.

Tablo 3.42. Aylik Gelir ile Her Zaman Tercih Edilékh Hastane Arasindalii skiyi

Gosteren Ki-kare Testi

Deger Serbestlik |  Anlamlilik
Derecesi Degeri
Pearson Ki-karg 96,157 55 ,001
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Yapilan Ki-kare analizi sonucunda elde edilen Rearki-kare dgeri 0,001'dir. Bu
deser 0,05'ten kicuk oldgu icin H; hipotezi kabul edilmgtir. Bu durumda,
katilimcilarin aylik gelirleri ile her zaman teragttikleri ilk hastane arasinda anlamli bir

ili ski vardir.

3.5.4.6.3. Sosyal Giivence ile Her Zaman Tercih Edit ilk Hastane Arasindaki
Tliskiler

SSK’lilar en ¢cok Ozel Tekden Hastanesi'ni, en azQzel Omur Hastanesi’ni ilk olarak
tercih etmektedir. Ozel §hk Sigortasi’na sahip katilimcilarin da ilk tercéttikleri

hastane ggunlukla Ozel Tekden Hastanesi'dir.

Tablo 3.43.’e gore Ozel Tekden Hastanesi ve Kay&#tim ve Arastirma Hastanesi en
cok SSK’llar tarafindan, Ozel Melikgazi Hastangsi Ozel Erciyes Hastanesi ise en

cok Emekli Sandy kullanicilar tarafindan tercih edilmektedir.

Bu veriler, hastanelerin en ¢ok hangi sosyal glikekdirumu kullanicilari tarafindan
tercih edildgini bilmesi ve hastalarinin devamgini salayabilmek icin bu kurumla

anlgmasini devam ettirmesi gerekti gostermesi acisindan onergitaaktadir.
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Tablo 3.43. Sosyal Guvence ile Her Zaman TerciteelBdik Hastane Arasindakii ski

Sosyal Glivence
Emekli Bag- SSK Ozel Yesil Yok | Toplam
) Sandgi kur Saglik S. Kart
Ozel Melikgazi H. 14 4 39 2 D 1 60
23,3% 6,7% 65,09 3,3% ,0% 1,7% 100,0%
Ozel Sevgi H. 8 6 3( ) D il 45
17,8% 13,3% 66,7% ,09% ,0% 2,2% 100,0%
Ozel Giing H. 17 11 22 0 1 2 58
32,1% 20,8% 41,5% ,0% 1,9% 3,8% 100,0%
Ozelibn-i Sina H. 2 1 12 1 1 L 18

o 11,1% 5,6% 66,79 5,6% 5,6% 5,6% 100,0%

& | Ozel Avrupa H.i 7 4 22 ( ) 1 3y

% 18,9% 10,8% 59,5% ,0% ,0% 10,8% 100,0%

= Ozel Tekden H. 16 9 4y ¢ 0 2 17

E 20,8% 11,7% 61,0% 3,9% ,0% 2,6% 100,0%

32 | Gzel Erciyes H. 17 4 32 1 0 1 35

% 30,9% 7,3% 58,29 1,8% ,0% 1,8% 100,0%

E Ozel Omiir H. 1 1 3 ( ) D 5

= ] 20,0% 20,0% 60,0% ,0% ,0% ,006  100,0%

% E.U.. Gevher 9 5 7 0 3 4 28

N | Nesibe H.

% 32,1% 17,9% 25,0% ,0% 10,7% 14,3% 100,0%
Kayseri Egitim ve 6 10 30 0 6 3 55
Arastirma H.

10,9% 18,2% 54,5% ,0% 10,9% 55% 100,0%
Kizilay H. 8 5 10 0 2 2 27
29,6% 18,5% 37,0% ,0% 7,4% 7,4% 100,0%
Diger 1 0 0 0 0 Q 1
100,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0%  100,0%
Toplam 106 60 254 7 13 21 46[1

Ho: Ankete katilan belli bir hastane tercihinde banrkatilimcilarin sosyal gtivenceleri

ile her zaman tercih ettikleri ilk hastane arasiiigéi yoktur.

Hi: Ankete katilan belli bir hastane tercihinde banrkatilimcilarin sosyal gtivenceleri

ile her zaman tercih ettikleri ilk hastane arasiig&i vardir.

Tablo 3.44. Sosyal Giivence ile Her Zaman TerciltelBdik Hastane Arasindaki

Iliskiyi Gosteren Ki-kare Testi

Deger Serbestlik |  Anlamlilik
Derecesi Degeri
Pearson Ki-karg 86,850 55 ,004
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Yapilan Ki-kare analizinin sonucunda Pearson Kekalgeri 0,004 olarak tespit
edilmistir. Bu sonuca gore, bulunang 0,05'ten kicuk oldgu icin H; hipotezi kabul
edilmistir. Bu durumda, katilimcilarin sosyal glvencel&iher zaman tercih ettikleri

ilk hastane arasinda anlamli bigkii vardir.

3.5.4.6.4. Her Zaman Belli Bir Hastane Tercihi Yapra ve Hastane Tercihini

Etkileyen Faktorler Arasindaki Tliskiler

Her zaman belli bir hastane tercihi yapma ve hastarcihini etkileyebilecek faktorler

arasindaki igkilere yonelik hipotezler ve uddan sonuclarasagida yer verilmektedir.
3.5.4.6.4.1. Her Zaman Belli Bir Hastane Tercihi-Riatlarin Uygunlugu 1liskisi

Tablo 3.45. bize gk hizmetlerinden yararlanmada her zaman bellinaistane tercihi
olan katilimcilarin, hastane tercihi kararlarindgattarin uygun olmasinin etkili
oldugunu gostermektedir. Bu durumda hastane sadakatikaalimcilarin fiyata kan

bir derece duyarl olduklari ¢ikarimi yapilabilir.

Tablo 3.45. Her Zaman Belli Bir Hastane Tercihifigatlarin Uygunlgu Arasindaki

fliski
Fiyatlarin Uygunlu gu
Kesinlikle Etkisiz Ne etkili — Etkili Kesinlikle Toplam
Etkisiz Ne etkisiz Etkili
Ederim 2 29 13 252 93 389
2 5 5% 7,5% 3,3%| 64,8% 23,9%| 100,0%
32
g 3| Kesinlikle 2 13 7 86 30 138
e c .
< & Ederim
T% 1,4% 9,4% 51% 62,3% 21,7%| 100,0%
[}
T
Toplam 4 42 20 338 123 527

Ho: Anket katilimcilarinin her zaman belli bir hastgintercih etmeleri ile hastanenin

fiyatlarinin uygunlgu arasinda igki yoktur.
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Hi: Anket katilmcilarinin her zaman belli bir hastgintercih etmeleri ile hastanenin

fiyatlarinin uygunlgu arasinda iki vardir.

Tablo 3.46. Her Zaman Belli Bir Hastane Tercihifigatlarin Uygunlgu Arasindaki
Iliskiyi Gosteren Ki-kare Testi

Deger Serbestlik |  Anlamlilik
Derecesi Degeri
Pearson Ki-karg 14,553 4 ,006

Yapilan Ki-kare testi sonucu Pearson Ki-karezete 0,006 olarak bulunngtur. Bu
degerin 0,05'ten kiguk olmasindan oturdy, Hipotezi kabul edilngtir. Sonuc¢ olarak
katiimcilarin her zaman belli bir hastaneyi teretmeleri ile hastanenin fiyatlarinin

uygunlysu arasinda anlamli bir ki vardir.

3.5.4.6.4.2. Her Zaman Belli Bir Hastane Tercihi-Kgut islemlerinin Kolay ve Hizli
Gergeklesmesiiliskisi

Tablo 3.47.'ye gbre her zaman belli hastaneyi temier misiniz sorusuna ederim
cevabi verenlerin %52,1'i kayiglemlerinin kolay ve hizli gerceldmesinin hastane
tercihi kararlarinda kesinlikle etkili, %42’si elkoldugunu belirtmgtir. Ayni soruya
kesinlikle ederimseklinde cevap verenlerin ise %57,7'si kayltemlerinin kolay ve
hizli gerceklgemesi faktortinun kararlarinda kesinlikle etkili, %43&kili oldugunu ifade
etmistir.

Bu durumda hastanelerin talebi §ayacak yeterlilikte bir kapasite galtusunda

calismalar ya da mevcut kapasite ile arz talep dengasikurmalari gerekmektedir.
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Tablo 3.47. Her Zaman Belli Bir Hastane TercihiKlayit islemlerinin Kolay ve Hizli

Gerceklamesi Arasindakili ski

Kayit Islemlerinin Kolay ve Hizli Gergeklesmesi
Kesinlikle Etkisiz Ne etkili | Etkili Kesinlikle Etkili [Toplam
Etkisiz —Ne
etkisiz

. Ederim 0 13 7 142 176 338
o<
T % ,0% 3,8%| 2,1%| 42,0% 52,1% 100,0%
a
S 3 4 4 1 43 71 123
£ S| Kesinlikle
N *% Ederim 3,3% 3,3% 8% | 35,0% 57, 7% 100,0%
5T
I Toplam 4 17 8 185 247 461

Ho: Anket katilimcilarinin her zaman belli bir hastgin tercin etmeleri ile kayit

islemlerinin kolay ve hizli gercelkdmesi arasinda #ki yoktur.

Hi: Anket katilmcilarinin her zaman belli bir hastgin tercin etmeleri ile kayit

islemlerinin kolay ve hizli gercelkdmesi arasinda gki vardir.

Tablo 3.48.Her Zaman Belli Bir Hastane Tercihi ile Kaygtemlerinin Kolay ve Hizli

Gerceklgmesi Arasindakiliskiyi Gosteren Ki-kare Testi

Deger Serbestlik |  Anlamlilik
Derecesi Degeri
Pearson Ki-kare 13,556 4 ,009

Yapilan Ki-kare testi sonucu Pearson Ki-karezede 0,009 olarak bulunngtur. Bu

degerin 0,05'ten kiguk olmasindan oturdy Hipotezi kabul edilngtir. Sonu¢ olarak

katiimcilarin her zaman belli bir hastaneyi tera@#tmeleri ile hastanede kayit

islemlerinin kolay ve hizli gerceldmesi arasinda anlamli birgki vardir.




151

3.5.4.6.5. Tercih Edilenilk Hastane ve Hastane Tercihini Etkileyen Faktorler
Arasindaki iliskiler

Tercih edilen ilk hastane ve hastane tercihini leyiebilecek faktorler arasindaki

ili skilere yonelik hipotezler ve wdan sonuclarasgagida yer verilmektedir.
3.5.4.6.5.1. Tercih Edilerilk Hastane-Cevrenin Tavsiyesiliskisi

Tablo 3.49. bireylerin tercih ettikleri ilk hastayeeiliskin olarak ¢evrenin tavsiyesinden
istifade ettgini gostermektedir. Bu durumdaiadan @iza iletsimin 6neminin artg
soylenebilir. Bireylerin hastanenin lehinde bir sgeede bulunmasi ve bodylece o
hastaneyi tercih edenlerin sayisinin artmasi i¢iastane yoneticilerinin hastane
hakkinda d@ru etkiyi yaratacak bir sdylentinin @y zamanda, dgu Kisilerle ve dgru
yerde balatiimasina dayanan bir pazarlama stratejisi besingsi ve uygulamasi

gerekmektedir.
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Tablo 3.49. Her Zaman Tercih Edilélk Hastane ile Cevrenin Tavsiyesi Arasindaki

%

Iliski
Cevrenin Tavsiyesi

Ozel 4 12 0 33 11 60
Melikgazi H. 6,7% 20,0% ,0% 55,0% 18,3% 100,0
Ozel Sevgi H. 2 11 > 20 ! 43
4,4% 24,4% 11,19 44,4% 15,6%% 100,(
Ozel Gung H. 2 2 L 33 15 S
3,8% 3,8% 1,9% 62,3% 28,3% 100,30
o | Ozelibn-i Sina 0 4 4 8 2 18
E H. ,0% 22,2% 22,29 44,4% 11,1% 100,d
§ Ozel Avrupa 1 8 2 20 6 37
X H. 2, 7% 21,6% 5,49 54,1% 16,2% 100,d
s [ Ozel Tekden 3 10 5 47 12 71
E H. 3,9% 13,0% 6,59 61,0% 15,6% 100,d
< | Ozel Erciyes 3 12 3 31 6 55
s | H 5,5% 21,8% 5,59 56,4% 10,9% 100,
E Ozel Omiir H. 0 1 2 2 0 >
c ,0% 20,0% 40,09 40,0% ,0% 100,0
N | E. 0. Gevher 1 7 4 11 5 28
8 | Nesibe H. 3,6% 25,0% 14,39 39,3% 17,9% 100,
Kayseri Egitim 7 15 9 14 10 55
ve Ars. H. 12,7% 27,3% 16,4% 25,5% 18,206 100,(
Kizilay 0 2 3 20 2 27
Hastanesi ,0% 7,4% 11,1% 74,1% 7,4% 100,0
. 0 1 0 0 0 1

Diger
,0% 100,0% ,0% ,0% ,0% 100,0
Toplam 23 85 38 239 74 46

%

%

%

%

%

%

D%

%

o

H():

arasinda ifki yoktur.

Anket katiimcilarinin her zaman tercih ettikldk hastane ile ¢cevrenin tavsiyesi

Hi: Anket katihimcilarinin her zaman tercih ettikldk hastane ile ¢evrenin tavsiyesi

arasinda iki vardir.

Tablo 3.50. Her Zaman Tercih Edilélk Hastane ile Cevrenin Tavsiyesi Arasindaki

Iliskiyi Gosteren Ki-kare Testi

Deger Serbestlik |  Anlamlilik
Derecesi Degeri
Pearson Ki-kare 76,718 44 ,002
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Yapilan Ki-kare analizi sonucu Pearson Ki-kargete 0,002 olarak bulunngtur. Bu
degserin 0,05'ten kiclk olmasindan dolayi; Hhipotezi kabul edilngtir. Sonucta
katiimcilarin her zaman tercih ettikleri ilk has¢aile cevrenin tavsiyesi arasinda

anlamli bir iligki oldugu gorulmektedir.
3.5.4.6.5.2. Tercih Edilerilk Hastane-Onceki Hastalarin Tavsiyesiliskisi

Tablo 3.51.’den yola cikarak bireylerin gtk hizmetlerinden yararlanmada risk
dizeyini azaltmak icin gecmitecriibelerden yararlarii sdylenebilir. Bu durumda
kendilerine sadik myferiler olisturmak ve bu sadakati korumak isteyen hastaneler,
hastalarin hastaneden tatmin ofmir sekilde ayrilmasina dikkat etmelidir. e
kuruluslarinin pazarlama yoneticileri hastanin hizmetteabdrdar olma, hizmetten
yararlanma ve hizmetle gkisi bitene kadar gecen sire icerisinde hasta haldeni

dogru bir sekilde tespit edip, bu goultuda 6énlemler almalidir.
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Tablo 3.51. Her Zaman Tercih Edilék Hastane ile Onceki Hastalarin Tavsiyesi
Arasindakiili ski

Onceki Hastalarin Tavsiyesi
Kesinlikle | Etkisiz Ne etkili - | Etkili Kesinlikle | Toplam
Etkisiz Ne etkisiz Etkili
Ozel 0 10 1 38 11 60
Melikgazi H. ,0% 16,7% 1,7% 63,3% 18,3% 100,4%
Ozel Sevgi H. 1 8 4 24 8 45
2,2% 17,8% 8,99 53,3% 17,8% 100,4%
Ozel Giing H. 2 2 3 31 15 53
3,8% 3,8% 5,7% 58,5% 28,3% 100,0%
Ozelibn-i Sina 1 2 2 10 3 18
% H. 5,6% 11,1% 11,19 55,6% 16,706 100,0%
@ [ Ozel Avrupa 1 5 1 24 6 37
T |H 2,7% 13,5% 2,79 64,9% 16,2% 100,4%
= | Ozel Tekden 2 6 3 51 15 71
% H. 2,6% 7.8% 3,9% 66,2% 19,5% 100,0%
4 [BzelErciyes 2 12 6 30 5 55
g H. 3,6% 21,8% 10,99 54,5% 9,1% 100,4%
'E Ozel Omur H. 1 2 0 2 0 5
g 20,0% 40,0% ,00 40,0% 0% 100,0%
8 | E. U. Gevher 1 8 5 10 4 29
% Nesibe H. 3,6% 28,6% 17,99 35,7% 14,36 100,0%
Kayseri Eitim 5 12 8 20 10 55
ve Ars. H. 9,1% 21,8% 14,59 36,4% 18,206 100,0%
Kizilay 0 2 2 19 4 27
Hastanesi 0% 7.4% 7,49 70,4% 14,8% 100,0%
Diger 0 1 0 0 0 1
0% 100,0% 0% 0% 0% 100,006
Toplam 16 70 35 259 81 46]

Ho: Anket katilimcilarinin her zaman tercih ettikldik hastane ile 6énceki hastalarin

tavsiyesi arasinda gki yoktur.

Hi: Anket katilimcilarinin her zaman tercih ettikldik hastane ile 6énceki hastalarin

tavsiyesi arasinda gki vardir.

Tablo 3.52. Her Zaman Tercih Edilélik Hastane ile Onceki Hastalarin Tavsiyesi

Arasindakiiliskiyi Gosteren Ki-kare Testi

Deger Serbestlik |  Anlamlilik
Derecesi Degeri
Pearson Ki-kare 67,068 44 ,014
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Yapilan Ki-kare analizi sonucu Pearson Ki-kargete 0,014 olarak bulunnstur. Bu
degserin 0,05'ten kiclk olmasindan dolayi; Hhipotezi kabul edilngtir. Sonucta
katiimcilarin her zaman tercih ettikleri ilk hastaile 6nceki hastalarin tavsiyesi

arasinda anlamli bir gki oldugu gortulmektedir.

3.5.4.6.5.3. Tercih Edilen ilk Hastane-Hastanenin Teknolojik Altyapisinin
Yeterlili gi iliskisi

Tablo 3.53.'te yer alan verilerden yola c¢ikaraklar sodylenebilir: Kendilerine sadik
misteriler olwturmak isteyen hastanelerin, hastanenin teknolaltapisina donik
olarak yeterli yatirrmi yapmasi gerektaciktir, cinki bireyler tercih egii hastaneye
iliskin yetersiz teknolojiden kaynaklanan zaman ve paraliyetini gbze almak

istememektedirler.
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Tablo 3.53. Her Zaman Tercih Edil#k Hastane ile Hastanenin Teknolojik

Altyapisinin Yeterlilgi Arasindakiili ski

Hastanenin Teknolojik Altyapisinin Yeterlili gi
Etkisiz Ne etkili — Etkili Kesinlikle Toplam
Ne etkisiz Etkili
Ozel 1 3 11 45 60
Melikgazi H. 1,7% 5,0% 18,39 75,0% 100,0%
Ozel Sevgi H. 0 1 20 24 45
0% 2,2% 44,4% 53,3% 100,0%
Ozel Giing H. 4 1 12 36 53
7,5% 1,9% 22,69 67,9% 100,006
Ozelibn-i Sina 1 0 4 13 18
g |H 5,6% 0% 22,2% 722%  100,0%
@ | Ozel Avrupa 0 1 18 18 37
T |R 0% 2,7% 48,6% 48,6%  100,0%
= | Ozel Tekden 0 2 28 47 77
= |H 0% 2,6% 36,4% 61,0%  100,0%
';‘__J Ozel Erciyes 1 3 23 28 55
S | H 1,8% 5,5% 41,89 50,9% 100,006
| ®zel ®mur H. 0 0 3 2 5
é 0% 0% 60,0% 40,0%  100,0%
g | E.U. Gevher 0 0 8 20 28
5 | Nesibe H. ,0% 0% 28,6% 71,4% 100,0%
T [Kayseri &itim 1 0 27 27 55
ve Ars. H. 1,8% ,0% 49,1% 49,1% 100,0%
Kizilay 0 2 8 17 27|
Hastanesi ,0% 7.4% 29,6% 63,0% 100,0%
Diger 0 0 1 0 1
,0% 0% 100,09 0% 100,0%
Toplam 8 13 163 277 461

Ho: Anket katilimcilarinin her zaman tercih ettiklgki hastane ile hastanenin teknolojik

altyapisinin yeterlifii arasinda ikki yoktur.

Hi: Anket katilimcilarinin her zaman tercih ettiklgki hastane ile hastanenin teknolojik

altyapisinin yeterlifii arasinda ikki vardir.

Tablo 3.54. Her Zaman Tercih Edilélk Hastane ile Hastanenin Teknolojik

Altyapisinin Yeterlilgi Arasindakilliskiyi Gosteren Ki-kare Testi

Deger Serbestlik |  Anlamlilik
Derecesi Degeri
Pearson Ki-karg 48,481 33 ,040
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Yapilan Ki-kare analizi sonucu Pearson Ki-kargete 0,040 olarak bulunngtur. Bu
degserin 0,05'ten kiclk olmasindan dolayi; Hhipotezi kabul edilngtir. Sonucta
katilimcilarin her zaman tercih ettikleri ilk haséaile hastanenin teknolojik altyapisinin

yeterliligi arasinda anlamli bir gki oldugu gorilmektedir.

3.5.4.6.5.4. Tercih Edilen ilk Hastane-Kayit islemlerinin Kolay ve Hizl
Gergeklesmesiiliskisi

Tablo 3.55.'te yer alan verilere ve yapilan Ki-kdesti sonuclarindan yola c¢ikarak,
sadik miteriler olwturmak ve bunun devamigini salamak isteyen hastanelerin,
istihdam ettikleri personele gkin, sayl ve nitelik bakimindan yeterlilik @amak

zorunda oldgu soylenebilir.
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Tablo 3.55. Her Zaman Tercih Edil#lk Hastane ile Kayiislemlerinin Kolay ve Hizli

Gerceklamesi Arasindakili ski

Kayit islemlerinin Kolay ve Hizli Gergeklesmesi
Etkisiz Ne etkili — Etkili Kesinlikle Toplam
) Ne etkisiz Etkili
Ozel 0 2 0 20 38
Melikgazi H. 0% 3,3% 0% 33,3% 63,3%
Ozel Sevgi H. 1 1 1 18 24
2,2% 2,2% 2,29 40,0% 53,3%
Ozel Giing H. 0 1 0 16 36
0% 1,9% 0% 30,2% 67,9%
v Ozelibn-i Sina 0 1 0 11 6
c | H 0% 5,6% 0% 61,1% 33,3%
@ [Bzel Avrupa 0 0 0 15 22
T |H 0% ,0% ,0% 40,59 59,5%
= [ Bzel Tekden 0 4 1 26 46
= | H. 0% 5,2% 1,3% 33,8% 59,746
Y [Bzel Erciyes 0 2 4 25 24
s 0% 3,6% 7,3% 45,5% 43,6%
= | Ozel Omiir H. 0 0 0 3 2
g 0% ,0% ,0% 60,00 40,0%
S [ E. U. Gevher 3 6 1 10 8
% Nesibe H. 10,7% 21,4% 3,60 35,7% 28,6p6
Kayseri Bsitim 0 0 1 31 23
ve Ars. H. 0% ,0% 1,8% 56,4% 41,8%
Kizilay 0 0 0 9 18
Hastanesi 0% ,0% ,0% 33,39 66,7%
Diger 0 0 0 1 0
0% ,0% ,0% 100,0% 0%
Toplam 4 17 8 185 247

Ho: Anket katilimcilarinin her zaman tercih ettikldik hastane ile kayitsiemlerinin

kolay ve hizli gercekkgnesi arasinda #ki yoktur.

H;: Anket katihmcilarinin her zaman tercih ettikldk hastane ile kayitsiemlerinin

kolay ve hizli gercekkgnesi arasinda gki vardir.

Tablo 3.56. Her Zaman Tercih Edil#lk Hastane ile Kayiislemlerinin Kolay ve Hizli

Gerceklgmesi Arasindakiliskiyi Gosteren Ki-kare Testi

Deger Serbestlik |  Anlamlilik
Derecesi Degeri
Pearson Ki-kare 102,524 44 ,000
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Yapilan Ki-kare analizi sonucu Pearson Ki-kargete 0,000 olarak bulunnstur. Bu
degserin 0,05'ten kiclk olmasindan dolayi; Hhipotezi kabul edilngtir. Sonucta
katilimcilarin her zaman tercih ettikleri ilk hastaile kayit slemlerinin kolay ve hizh

gerceklgmesi arasinda anlamli birgki oldugu gorilmektedir.

3.5.4.6.5.5. Tercih Edilenilk Hastane-Muayene Olabilmek icin Beklenen Siire
fliskisi

Tablo 3.58.’e gore katilimcilarin her zaman terettikleri ilk hastane ve muayene
olmak icin bekledikleri sire arasinda anlamli bigki tespit edilmgtir. Ortaya ¢ikan bu
sonug bize sadakat@amak isteyen hastanelerin, bireylerin hastanehiekararlarinda
cogunlukla etkili oldgunu belirttsi muayene olabilmek igin beklenen stre konusunda
planlama ve koordinasyon faaliyetlerine azami dedec bnem vermesi gerekti

gostermektedir.
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Tablo 3.57. Her Zaman Tercih Edilélk Hastane ile Muayene Olabilmégin Beklenen

Siire Arasindakili ski

Ho: Anket katilimcilarinin her zaman tercih ettiklék hastane ile muayene olabilmek

icin beklenen sure arasindakii yoktur.

Hi: Anket katilimcilarinin her zaman tercih ettikléki hastane ile muayene olabilmek

icin beklenen sure arasindakdi vardir.

Tablo 3.58. Her Zaman Tercih Ediléik Hastane ile Muayene Olabilmégin Beklenen
Sure Arasindakiliskiyi Gosteren Ki-kare Testi

Deger Serbestlik |  Anlamlilik
Derecesi Degeri
Pearson Ki-karg 98,671 44 ,000

Muayene Olabilmekicin Beklenen Siire
Kesinlikle | Etkisiz Ne etkili - | Etkili Kesinlikle | Toplam
i} Etkisiz Ne etkisiz Etkili
Ozel 0 3 1 23 33 6Q
Melikgazi H. 0% 5,0% 1,7% 38,3% 55,096 100,0%
Ozel Sevgi H. 2 0 0 23 20 45
4,4% 0% 0% 51,1% 44.,4% 100,0%
Ozel Giing H. 1 2 1 17 32 53
1,9% 3,8% 1,9% 32,1% 60,4% 100,0%
° Ozelibn-i Sina 0 1 0 6 11 18
c | H ,0% 5,6% 0% 33,3% 61,1% 100,00
@ ["Ozel Avrupa 0 0 2 16 19 37
T |H 0% 0% 5,4% 43,2% 51,4% 100,0%
2 | Ozel Tekden 0 2 1 29 45 77
% H. 0% 2,6% 1,3% 37,7% 58,4% 100,0%
Y ["Gzel Erciyes 1 5 2 29 18 55
g H. 1,8% 9,1% 3,6% 52,7% 32,7% 100,0%
'E Ozel Omirr H. 0 0 0 4 1 5
g 0% 0% 0% 80,09 20,0% 100,0p6
8 | E.U. Gevher 3 7 4 6 8 28
% Nesibe H. 10,7% 25,0% 14,3% 21,4% 28,606 100,0%
Kayseri Bsitim 0 3 1 31 20 55
ve Ars. H. 0% 5,5% 1,8% 56,4% 36,4% 100,0%
Kizilay 0 0 0 11 16 27
Hastanesi 0% 0% ,0% 40,79 59,3% 100,0p6
Diger 0 0 0 1 0 1
0% 0% 0% 100,0% 0% 100,06
Toplam 7 23 12 196 223 461
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Yapilan Ki-kare analizi sonucu Pearsoi-kére dgeri 0,000 olarak bulunngtur. Bu

degserin 0,05'ten kiclk olmasindan dolayi; Hhipotezi kabul edilngtir. Sonucta

katiimcilarin her zaman tercih ettikleri ilk hasta ile muayene olabilmek icgin

bekledikleri stre arasinda anlaml bigkii oldugu gorilmektedir.

3.5.4.6.5.6. Tercih Edilenilk Hastane-Laboratuar ve Diger Tibbi Hizmetlerden

Kolayca Yararlanma iliskisi

Hizmetlerden Kolayca Yararlanma Arasindikgki

Tablo 3.59. Her Zaman Tercih Edilélk Hastane ile Laboratuar ve gir Tibbi

Ogrenim Durumu
Kesinlikle | Etkisiz Ne etkili - | Etkili Kesinlikle | Toplam
Etkisiz Ne etkisiz Etkili
Ozel Melikgazi 0 0 1 17 42 60
H. 0% 0% 1,7% 28,3 70,09%  100,0p6
Ozel Sevgi H. 0 0 0 16 29 49
0% 0% 0% 35,69 64,4%  100,0p6
Ozel Ging H. 0 1 1 18 33 53
0% 1,9% 1,99 34,0% 62,3% 100,0%
° Ozelibn-i Sina 0 0 0 4 14 18
c | H 0% 0% 0% 22,29 77.8%  100,0p6
@ ["Bzel Avrupa H. 0 0 0 14 23 37
< 0% 0% 0% 37,89 62,2%  100,0p6
E Ozel Tekden H. 0 1 0 33 43 77
= 0% 1,3% 0% 42,9% 55,8%6 100,006
Y "®zel Erciyes H. 0 2 0 26 27 55
° 0% 3,6% 0% 47,3% 49,1% 100,00
'~ | Ozel Omir H. 0 0 0 2 3 5
g 0% 0% 0% 40,00 60,0%  100,0p6
S |E. U. Gevher 2 3 2 10 11 28
g Nesibe H. 7.1% 10,7% 7,19 35,7% 39,30 100,0%
Kayseri Bsitim 0 1 0 27 27| 55
ve Ars. H. ,0% 1,8% ,0%) 49,1% 49,1% 100,00
Kizilay 0 0 0 8 19 27
Hastanesi 0% 0% 0% 29,69 70,4%  100,0p6
Diger 0 0 0 1 0 1
0% 0% 0% 100,0% 0% 100,0p6
Toplam 2 8 4 176 271 461

Ho: Anket katihmcilarinin her zaman tercih ettiklék hastane ile laboratuar vegeir

tibbi hizmetlerden kolayca yararlanma arasingéiijioktur.
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Hi: Anket katihmcilarinin her zaman tercih ettiklék hastane ile laboratuar vegeir

tibbi hizmetlerden kolayca yararlanma arasingaiitiardir.

Tablo 3.60. Her Zaman Tercih Edilélk Hastane ile Laboratuar ve gir Tibbi

Hizmetlerden Kolayca Yararlanma Arasindikikiyi Gosteren Ki-kare Testi

Deger Serbestlik |  Anlamlilik
Derecesi Degeri
Pearson Ki-kare 80,756 44 ,001

Yapilan Ki-kare analizi sonucu Pearson Ki-kargete 0,001 olarak bulunngtur. Bu
degerin 0,05'ten kugik olmasindan dolayi; Hhipotezi kabul edilngtir. Sonucta
katiimcilarin her zaman tercih ettikleri ilk haseéaile laboratuar ve ger tibbi

hizmetlerden kolayca yararlanmalari arasinda amlamiliski oldugu gorilmektedir.
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SONUC VE DEGERLENDiRME

Dunya ekonomilerinde 6nemi ve ayni zamanda paylahatan hizmet sektori
ulkemizde de son yillarda yapilan yatirimlarla hizir biyime trendine girrgtir.

Hizmet sektérindeki blUyumeye paralel olarakglg&a sektori de blyume
gostermektedir. Bu durum sektérde yer alan firmagar cok buyuk firsatlarin yani sira
bircok tehdidi de beraberinde getirmektedir. diiilerin istek ve ihtiyaclar
desismekte, sektordeki rekabet her gecen gin dahgidizetlenmektedir. Mevcut
sartlarin bu sekilde old@gu gunimiz ekonomisinde, ancak gi&ii ihtiyac ve

beklentilerini dg@ru tespit edebilen, bu gdoultuda marka stratejileri ggtiren ve marka

sadakati s@layabilen firmalar ayakta kalabilecektir.

Kayseri'de yaayan bireylerin hastane sadakatlerinin olup ol@aditespit etmek ve
bununla ilskili faktorleri ortaya koymak amaciyla yapilan baligmanin 6zellikleri ve

bulgularisu sekilde 6zetlenebilir:

Arastirmada veri toplama yodntemi olarak anket kullamtm Veriler Kayseri'de
ikamet eden 18 yave Uzeri bireylerin verdi cevaplardan elde edilgiir. Arastirma

527 kilik bir katilimla gercekletirilmi stir.

Arastirmaya katilan 527 kinin %51,2’si kadin (270 ki), %48,8'i (257 ki) erkektir.
Bu durum yapilan agarmanin kadinlar ve erkekler igin duzenli bir gdanda
gerceklatigini gostermektedir. Katilimcilarin ganlugu (%35,9 ile 180 ki) 26-35 ya
aralgindadir. Bu ya grubunu %20,9 ile (110 ) 36-45 ya grubu izlemektedir.
Ankete katilanlarin blyuk @onlugu evlidir (%73,8 ile 389 ki). Katilimcilarin
%42,1'inin (222 kgi) Universite mezunuf@rencisi, %20,7’sinin (109 ki) lise mezunu
oldugu tespit edilmgtir. Katilimcilarin meslekleri incelenginde %20,5’inin 108 kil ile
ev hanimi, %12'sinin 63 ki ile Ogretmen %9,9’'unun 52 i ile isci oldugu
gorulmektedir. Gelir durumlarina bakigginda; 0-500 TL grubunun katilimcilarin
%25,4’0n0, 500-750 TL grubunun %18,4’Gnd, 1251-THO@rubunun ise %15,7’sini
olusturdusu gortulmektedir. Katilimcilarin sosyal givencelarinyaridan fazlasini
%56,2’lik bir oran ile SSK olgturmaktadir. SSK’'y1 %22,8 ile Emekli Sagdi%12,5

ile Bag-kur izlemektedir.

Hastane sadakati ile ilgili olarak yoneltilen sanukatilimcilarin %64,1'i sgik

hizmetlerinden yararlanmada her zaman belli birtdres/i tercih ederimseklinde
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yanitlarken, %23,3'U kesinlikle ederigeklinde yanitlamgtir. Ayni zamanda bu soruya
verilen cevaplarin ortalamasi alipohda ortalama 4,01 olarak tespit edgtimi
Davrangsal yaklaimdan yola cikilarak yapilan bu 6lcimde katihmera

cogunlugunun hastane sadakati ofautespit edilmgtir.

Calismamizda bir marka olarak gerlendirilen ve Kaysergehir merkezinde faaliyet
gosteren hastanelereskin bulgularsdyledir: S&lik hizmetlerinden yararlanmada her
zaman belli bir hastaneyi tercih etme sorusuna riedeya da “kesinlikle ederim”
seklinde cevap veren toplam 461 katihmcinin %16,187 kisi) Ozel Tekden
Hastanesini tercih etgtir. En ¢ok tercih edilen ikinci hastane %13’lik loran ve 60
kisi ile Ozel Melikgazi Hastanesi, tclincii hastanesd ,9'luk bir oran ve 55 ki ile

Kayseri Eitim ve Arastirma Hastanesi ve Ozel Erciyes Hastanesi'dir.

Hastanelerin kendilerine sadik stériler olwturmasi icin oncelikle onlarin hastane
tercihini etkileyebilecek faktorleri bilmesi gerekktedir. Bu goérgten hareketle
yoneltilen soruya ikkin cevaplarsoyledir: Sosyal guvenlik kurumu aglaasinin
olmasinin her zaman belli bir hastane tercihi ddarylerin kararlarinda oldukca etkili
oldugu gorilmektedir. Son yillarda sayilari hizla arterel hastanelerin sosyal guivenlik
kurumlariyla yaptiklari ankmalar kendilerine yonelik talepte 6nemli bir etkealine
gelmistir. Bu durum sektdrde rekabetin artmasina da yohaktadir. Sgik hizmeti
sunanlar arasindaki bu rekabetin bu hizmetten laran bireylerin lehine olaga

soylenebilir, ciinkl bugr rekabetartlarinda hizmetin kalitesi 6n plana ¢ikmaktadir.

Arastirmaya katillan ve her zaman belli bir hastaneilieralan 461 bireyin, hizmet
aldiklan hastaneyi tercih etmelerini etkileyennigi 6nemli faktérin hegire ve dger
personelin ge ilgisi, nezaketi ve yardimsevejlioldugu tespit edilmgtir. Bu sonuc¢
hizmetlerde insan faktorinin 6nemiyle @rigktedir. Sglik hizmetlerinde 6nemli
kalite gostergelerinden biri insan faktorudur.gl8a personelinin bilgi, beceri vb.
Ozellikleri, hastalara olan ilgisi, hastalarla kugd iliskide nezaketi, yardimseveii]
anlaysl, samimiyeti ve guler yuzli olmasi gibi faktorleireylerin hizmet kalitesi
algilamalarini ve dolayisiyla hastane tercih karaml 6nemli Olcide etkilemektedir.
Bununla birlikte, hastalarla ytz yize gelinen dulansa kurulan ikkiler kurulusun
imajini yansitacandan, bu ilgkilerdeki en kiguk bir aksaklk bile kurgun imajini

zedeleyerek hastane sadakati Uzerinde olumsutkibjeeneden olabilmektedir.
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Diger faktorlere kiyasla bireylerin kararlarinda enedkili olan faktor ise tanitim ve
reklam etkinlikleri olarak tespit edilgtir. GUnimizde s@ik kuruluslarinda 6zellikle
de 6zel hastanelerde reklam uygulamalarina siksdamanaktadir. Bazi hastaneler
uzman olduklari alanlari, bazilari uzman hekim kadnu, bazilari da yeni teknoloji
kullanimlarini ya da yeni sunmayaskadiklari hizmetleri reklam aracgiyla halka
duyurmaktadir. Firmalarin bu artan pazarlama catelakasin tiketicilerin halen
reklamlardan etkilenme duizeylerinin sdix oldugu gérilmektedir. Bu durum ghk
hizmetlerinin yapisindan kaynaklanabilgcegibi tuketicilerin tanitim ve reklam

faaliyetlerine ilskin algilamalarinin dgru olmamasindan da kaynaklanabilir.

Katilimcilarin demografik 0Ozellikleri ile her zamadpelli bir hastaneyi tercih edip
etmemeleri arasindakigkileri inceleyen ana hipoteze ait bulguséiyledir:

Katilimcilarin cinsiyetleri ile gdik hizmetlerinden yararlanmada her zaman belli bir
hastane tercihi yapip yapmadiklari arasinda anlamliliski oldugu ortaya cikmytir.
Toplamda belli bir hastane tercihi yapan kadintkeklere gére daha yuksek bir orani

temsil etmektedir.

Katilimcilarin yalari ile s&lik hizmetlerinden yararlanmada her zaman bellhbistane
tercihi yapip yapmadiklari arasinda anlamli bigkilioldugu ortaya c¢ikmytir. Analiz
sonucunda belli bir hastane tercihi olan 26-35 waasi katilimcilarin ger ya

gruplarina kiyasla daha yiksek bir orani temsileddie oldgu gortlmektedir.

Katilimcilarin meslekleri ile ghk hizmetlerinden yararlanmada her zaman belli bir
hastane tercihinde bulunmalari arasinda anlamliligki tespit edilmgtir. Her zaman
belli bir hastane tercihinde ev hanimlarinin @etmenlerin orani @er mesleklere
kiyasla daha yuksektir.

Tuketicilerin satin alma kararini etkileyen cok siay faktor vardir. Demografik
faktorler de bunlardan biridiisletmelerin uygulady pazarlama karmasiyla tiketicinin
kararlari ve tercihleri etkilenmektedir. Hizmetlecin uygulanan fiyat, datim,

tutundurma stratejilerinin her bir birey Gzerindekkisi farkli olacaktir.

Katilimcilarin demografik 6zellikleri ile her zamaercih ettikleri ilk hastane arasindaki

ili skilere yonelik ana hipotezin sonucladayledir:
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Katilimcilarin yalari ile her zaman tercih ettikleri ilk hastanesanala anlamli bir ki
tespit edilmgtir. 18-25 ve 26-35 yaaralginda en c¢ok tercih edilen hastane Ozel Tekden
Hastanesi, 36-45 yaaralginda ise en cok tercih edilen hastaneler sirasiytal
Melikgazi Hastanesi ve Kizilay Hastanesi'dir. 463§ grubunda en ¢ok tercih edilen
ilk hastane Kayseri #tim ve Arastirma Hastanesi iken, 56-65 syaralginda tercih
edilen ilk hastane Ozel Tekden Hastanesi, 66 ve yag grubu tarafindan ise en cok

tercih edilen ilk hastane Kaysergiim ve Arastirma Hastanesi'dir.

Katilimcilarin @renim durumlari ile her zaman tercih ettikleri iHastane arasinda
anlamh  bir ilgki vardir. Katilimcilarin  ¢gunlugunu olgturan  Universite
mezunlari/@rencilerinin ve lise mezunlarinin tercih gitilk hastane Ozel Tekden
Hastanesi iken, katilmcilarin tGg¢inct buyulkgwolugunu olyturan grup olan ilkokul
mezunlarinin en c¢ok tercih diti ilk hastane ise Kayseri gg&im ve Arastirma

Hastanesi'dir.

Katihmcilarin meslekleri ile her zaman tercih ld#ri ilk hastane arasinda anlamli bir
iliski oldugu gorulmektedir. Ozel Tekden Hastanesiraimenler, memurlar ve
bankacilar tarafindan tercih edilen ilk hastanekain, Ozel Melikgazi Hastanesi en ¢ok
esnaf/tiiccarlar ve hegneler tarafindan tercih edilen ilk hastane oftom. Ozel Erciyes
Hastanesi en cok muhasebeciler, Kaysgitia ve Arastirma Hastanesi ise en ¢cok ev

hanimlari vegciler tarafindan tercih edilen ilk hastane olmalldgmi tasimaktadir.

Katilimcilarin aylik gelirleri ile her zaman tercéitikleri ilk hastane arasinda anlaml
bir iliski oldugu ortaya ¢ikmgtir. Ozel Tekden Hastanesi en ¢ok 0-500 TL, en5iz 7
1000 TL gelir grubunda; Ozel Melikgazi Hastanesi gak 1500 TL ve lzeri gelir
grubunda, Ozel Erciyes Hastanesi en ¢cok 0-500 Tic geibunda, Kayseri itim ve
Arastirma Hastanesi ise en ¢ok 0-500 TL gelir grubunel@n az 1251-1500 TL gelir

grubunda tercih edilen ilk hastane olma 0z#liitasimaktadir.

Kendi kurumlarina yonelik bir marka sadakati g@imek isteyen hastanelerin,
misterilerini iyi tanimasi, 6zelliklerini iyi bilmesre pazarlama faaliyetlerine bu bilgiler
Isiginda yon vermesi gerekmektedir. Bu bolimdeilda sonuclar bu acidan énem arz

etmektedir.

Katilimcilarin sosyal giivenceleri ile her zamartiteettikleri ilk hastane arasindaski

vardir ana hipotezine ait ylé&an sonuclagoyledir:
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Katilimcilarin sosyal guivenceleri ile her zamanciterettikleri ilk hastane arasinda
anlamli bir iliski bulunmwtur. Ozel Tekden Hastanesi ve Kaysegititn ve Arastirma

Hastanesi en ¢ok SSK'lilar tarafindan, Ozel Meliighlastanesi ve Ozel Erciyes
Hastanesi ise en ¢ok Emekli Sandkullanicilar tarafindan tercih edilmektedir.
Hastanelerin en ¢ok hangi sosyal guvenlik kurumdiakecilarr tarafindan tercih
edildigini bilmesi ve hastalarinin devam@iini sa&layabilmek icin bu kurumla
anlamasini devam ettirmesi, kurumlarina yonelik sadakatirekliligini saslamak

acisindan 6nem arz etmektedir.

Katilimcilarin her zaman belli bir hastaneyi teretimeleri ile hastane tercihinde etkili

olabilecek faktorler arasindaski vardir ana hipotezine ait bulgulgiyledir:

Katilimcilarin her zaman belli bir hastaneyi teretmeleri ile hastanenin fiyatlarinin
uygunlygu arasinda anlamh bir ¢ki tespit edilmgtir. Saslik hizmetlerinden
yararlanmada her zaman belli bir hastane tercian dtatilimcilarin, hastane tercihi
kararlarinda fiyatlarin uygun olmasinin etkili ofdunu gorilmektedir. Mgierilerin

fiyat duyarhligi sadakati belirleyici 6nemli bir unsur olarak gamza ¢ikmaktadir.

Katilimcilarin her zaman belli bir hastaneyi tero#tmeleri ile hastanede kayit
islemlerinin kolay ve hizli gerceldmesi arasinda anlamh birgki tespit edilmgtir. Bu
sonugtan yola cikarak Kayseri'de faaliyet gOstenastane sayisinda énemli bir qrti
olmasina rgmen mevcut ihtiyaci kalama noktasinda yetersiz olglusoylenebilir. Bu
durumda hastanelerin imkanlari varsa kapasite irarna gitmeleri ya da mevcut

kapasitede arz-talep dengesini ¢ok iyi kurmasiiteilir.

Katilimcilarin her zaman tercih ettikleri ilk hastaile hastane tercihini etkileyebilecek

faktorler arasinda gki vardir ana hipotezine ait yiéan sonuclagtyledir:

Katilimcilarin her zaman tercih ettikleri ilk haséaile cevrenin tavsiyesi arasinda
anlamh bir iligki oldugu ortaya cikmgtir. Yani hizmeti sunandan ziyade hizmetten
yararlananlarin ne degli daha Onemlidir. Bu durumdagadan &iza iletsimin
oneminin artig soylenebilir. Katilimcilarin tanitim ve reklam kigliklerinden
etkilenme derecesinin nispeten dahgudtioldusu g6z 6nine alinirsagadan &iza
iletisim daha ucuz ama ayni zamanda daha etkili bir tittma araci olarak

kullanilabilir. Yapilan argtirmalarda memnun olmami  bireylerin
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memnuniyetsizliklerini yirmi alti kilye anlattgi ortaya cikarilmgtir. Bireylerin
hastanenin lehinde bir tavsiyede bulunmasi ve l@yle hastaneyi tercih edenlerin
sayisinin artmasi icin, hastane yoneticilerininténaes hakkinda dgu etkiyi yaratacak
bir sdylentinin dgru zamanda, dgu kisilerle ve d@ru yerde bglatiilmasina dayanan
bir pazarlama stratejisi benimsemesi ve uygulanggsekmektedir. Ayni zamanda
sunulan hizmetin kalitesinin ttketicilerin bekldatinin Uzerinde gercekjenesi

sglanmalidir.

Katilimcilarin her zaman tercih ettikleri ilk haseaile 6nceki hastalarin tavsiyesi
arasinda anlamh bir #ki oldugu tespit edilmgtir. Kendilerine sadik myieriler
olusturmak ve bu sadakati korumak isteyen hastanelbastalarin hastaneden tatmin
olmus bir sekilde ayrilmasina dikkat etmesi gerekmektedir. telasi tatmin etme
onlarin baka hastanelere yonelmesi ola&rmi azaltacg gibi, gizli bir reklam etkisi de
olusturacaktir. Sglik hizmeti sunan sietmelerin pazarlama yoneticileri hastanin
hizmetten haberdar olma, hizmetten yararlanma wenéile ilskisi bitene kadarki
surecte hasta beklentilerini go bir sekilde tespit edip, ¢almalarini bu dgrultuda

yonlendirmelidir.

Katilimcilarin her zaman tercih ettikleri ilk hastaile hastanenin teknolojik altyapisinin
yeterliligi arasinda anlamli bir gki oldugu goérilmektedir. Hastalar tercih ettikleri
hastanenin teknolojik altyapisinin yetersiz olmdsrumunda tedavileri kapsaminda
yapilmasi gereken bazi tibhilamler icin tedavi olanaklarindan faydalanmak Uzere
baska sa&lik kuruluslarina yonlendiriimektedir. Bu hastalarin katlanmstemedgi bir
ekstra zaman ve para maliyetine sebep olmaktadnmuBla beraber, ginimuzdessia
alanindaki teknolojik yenilikler iyilgme sirelerini de kisaltmaktadir, bdylece hastalar
normal hayatlarina daha kisa bir sirede donmekeedBireyler acisindan hem yeni
teknolojilerin s&ladigi avantajlardan istifade etme, hem de teknolojikyagdinin
yetersiz olmasi durumunda ortaya cikacak maliyetlkatlanmama isge kendilerine
sadik hastalar ofturmak ve giderek artan rekabet §amda bu sadakati korumak

isteyen hastaneler icin kritik 6nem arz etmektedir.

Katilimcilarin her zaman tercih ettikleri ilk haseaile kayit §lemlerinin kolay ve hizli
gerceklgmesi arasinda anlamh birgki oldugu ortaya c¢ikmygtir. Hastalari kendilerine

sadik yapmak isteyen hastaneler bugrdituda yeterli sayida ve uygun nitelikte
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personel istihdam etmelidir. Kayglemlerinin kolay ve hizli gercekjgrilebilmesi icin

ayni zamanda teknolojik yeniliklerden de istifadidebilir.

Katiimcilarin her zaman tercih ettikleri ilk haséa ile muayene olabilmek igin
bekledikleri stire arasinda anlamli birkii oldugu tespit edilmgtir. Ortaya c¢ikan bu
sonug bize sadakat@amak isteyen hastanelerin, bireylerin hastanehiekararlarinda
cogunlukla etkili old@gunu belirttei muayene olabilmek icin beklenen sireyi
kisaltabilmek icin planlama ve koordinasyon fadlgene azami derecede 6nem
vermesi gerek@ini gostermektedir. Bu @amda bekleme siresini kisaltmak icin

randevu sisteminden ve vardiya sisteminden yardalaitir.

Son olarak katilmcilarin her zaman tercih ettikibe hastane ile laboratuar ve geir
tibbi hizmetlerden kolayca yararlanmalari arasindalamli bir iligki oldugu
gorulmektedir. Hastalarin laboratuar vgetitibbi hizmetlerden kolayca yararlanmasini
sglayabilmek icin hem hastane birimlerinin koordinasyna, hem de istihdam edilen
personelin olumlu katkisina dikkat edilmelidir. Banuyla iliskili olarak ayrica hastane
kapasitesinin mevcut talebi kdayabilmede vyeterli olmasi gerekmektedir. Kendi
kurumlarina yonelik sadakat@amak isteyen hastanelerin bu fakttrlere dikkatesim

gerekir.

Hastaneler sahip olduklar gtérilerinin kendilerine sadakatini devam ettirelaknve
mevcut sadiklara yeni ngieriler ekleyebilmek icin cagmalar yapmalidir. Bu [@amda
sailik sektoriinde marka sadakatiyle ilgili olarak bandsonraki cajmalarda algilanan
hizmet kalitesinin marka sadakatine etkisi ya dasteru tatminin marka sadakatine
etkisi gibi konularin incelenmesi faydali olabilir.
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EK: ANKET FORMU

Bu anket Erciyes Universitesi Sosyal Bilimler Etistiiisletme Ana Bilim Dalr’nda yiriitiilmekte olan
yuksek lisans tez camasi kapsaminda kullaniimak amaciylglgasektori’'nde marka sadakatini ve
onunla ilgkili faktorleri belirlemek amaciyla hazirlangtr. Ankette verecgniz her cevap, bilime katki

niteligi tasimaktadir. Cevaplaginiz icin teekkdr ederiz.

Serife Cimen
1) Cinsiyetiniz?
() Bay () Bayan
2) Yainiz?
()18-25 ()26-35 ()36-45 46)— 55 ()56—-65 ()66 ve Usti
3) Medeni durumunuz?
() Evii () Bekar
4 ) Gsrenim durumunuz?
() Tlkokul mezunu () Ortaokul mezunu ) Lise mezunu
() Universite mezunu /giencisi () Master — Doktorgréncisi / mezunu
5) Meslginiz?
() Ggretmen () Memur () Esnaf/ Tuccar () Avukat
() Ggrenci () Sanayici () Mimar () Mlhendis
() Akademisyen (Jssiz / is arnyor () Doktor (Tsci
() Muhasebeci () Hegire () Bankaci () Emekli
() Ev hanimi () Ciftci (iger (Latfen belirtiniz)........cccoceevviieeeennnnne

6 ) Aylik net geliriniz?
()0-500TL ()501TL — 750 () 751 TL-1000 TL
()1001-1.250 TL ()1.251TL-1.500 TL () 1.501 TL ve Usti

7 ) Sosyal glivenceniz?
() Emekli Sandil () Ba-kur () SSK () Ozel 8l Sigortasi () Ysl Kart () Yok

8 ) Salik hizmetlerinden yararlanmada her zaman bellhbistaneyi mi tercih edersiniz?

() Kesinlikle ederim () Ederim () Ne eileNe etmem () Etmem () Kesinlikle etmem

9 )Her zaman tercih egfiniz ilk hastane hangisidir?

() Ozel Melikgazi Hastanesi () Ozel Sevgi Hassane () Ozel GungHastanesi

() Ozelibn-i Sina Hastanesi () Ozel Avrupa Hastanesi Ot¢l Tekden Hastanesi

() Ozel Erciyes Hastanesi () Ozel Omiir Hastianes () Kayseri Erciyes Universitesi Hastanesi
() Kayseri Devlet Hastanesi () Kizilay Hastanesi () Diger (Lutfen belirtiniz)......................

Litfen arka sayfaya geciniz...
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10 ) Asagida hastane tercihinizi etkileyebilecek bazi fal@byer almaktadir. Bu faktorler sizin icin ne

derece etkilidir, litfen belirtiniz.

Kesinlikle
Etkili

Etkili

Ne Etkili-
Ne Etkisiz

Etkisiz

Kesinlikle
Etkisiz

a)

Sosyal guvenlik
kurumu
anlamasinin
olmasi

Doktorun eski
hastasi olma

Cevrenin
tavsiyesi

Onceki hastalarin
tavsiyesi

Hastanedeki
doktorlarin
bilinirli gi

f)

Hastanenin
teknolojik
altyapisinin
yeterliligi

9)

Hastanenin
yakinligi

h)

Hastaneye
duyulan glven

Hastanenin
bilinirli gi ve
kokli olusu

)

Fiyatlarinin
uygunlysu

k)

Tanitim ve
reklam
etkinlikleri

Hensire ve dger
personelinge
ilgisi, nezaketi ve
yardimsevergi

Kayit islemlerinin
kolay ve hizli
gerceklgmesi

Muayene
olabilmek icin
beklenilen sire

Laboratuar ve
diger tibbi
hizmetlerden
kolayca
yararlanma
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