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OZET

SAGLIK HiZMETLERINDE MARKA BAGIMLILIGI OLUSTURMA VE
AYDIN ADNAN MENDERES UNIVERSITESI UYGULAMA VE
ARASTIRMA HASTANESI ORNEGI

Seyhan INCI

Yiiksek Lisans Tezi, Isletme Anabilim Dali
Tez Danismani: Dr. Ogretim Uyesi Bilge DOGANLI
2019, XIII + 161 sayfa

Markalagma, kiiresellesme ve modern teknolojinin gelismesi ile birlikte son yiizyilin
Oone c¢ikan en Onemli kavramlarindan olmustur. Arabadan, telefona, turizmden,
destinasyonlara, iiretim sektoriinden hizmet sektoriine kisilerden, iilkelere kadar her alanda
gerceklestirilmeye c¢alisilan bir degerdir. Saglik sektorii de bu alanlardan ayri diisiiniilemez.
Saglik alaninda faaliyet gosteren tiim isletmeler de marka bagimliligi olusturarak rekabet
avantaj1 elde edebileceklerinin bilincindedirler. Bu gerekgeler ile saglik sektoriinde marka
bagimlilig1 olusturulmasi konusunda arastirma yapilmasi 6nem arz etmektedir. Tiiketicilerin
istek ve beklentileri géz ontine alinarak olusturulan marka bagimliligi, saglik hizmeti sunan
kuruluslarca ayni beklentilere cevap verebilmeli, kendisini gelistirmeli, yenilemeli ve yeni

pazarlama stratejileri gelistirmeye elverigli olmalidir.

Bu calisma ile saglik isletmelerinde marka bagimliligini etkileyen faktorlerin,
toplanan verilere dayanarak incelenmesi amaglanmaktadir. Bu amagla 290 kisi ile anket
calismasi1 gerceklestirilmis, elde edilen bulgular farkli istatistiksel yontemler ile SPSS paket
programi kullanilarak analiz edilmis ve tablolar ile de yorumlanmustir. Arastirma
sonucunda, Aydin Adnan Menderes Universitesi Uygulama ve Arastirma Hastanesi marka
bagimlilig: ve iliskili faktorler; hastanenin bilinirliligi, hastane ile ilgili fiziki 6zellikler,
hastanenin markasina duyulan inan¢ ve hastaneye duyulan giiven incelenmis ve ilgili

¢ikarimlarda bulunulmustur.

ANAHTAR SOZCUKLER: Marka, Marka Bagimlilig1, Saglhik Hizmetleri



ABSTRACT

CREATION OF BRAND LOYALTY IN HEALTH SERVICES AND AYDIN
ADNAN MENDERES UNIVERSITY APPLICATION AND RESEARCH
HOSPITAL EXAMPLE

Seyhan INCI

M.sc. Thesis, Department of Business Administration Dali
Supervisor: Dr. Bilge DOGANLI
2019, XIII + 161 sayfa

Branding has been one of the most important concepts of the last century with the
development of globalization and modern technology. It is a value that is tried to be realized
in every field from cars, phone, tourism, destinations, production sector to service sector.
The health sector cannot be separated from these areas. All businesses operating in the field
of health are aware that they can achieve competitive advantage by creating brand loyalty.
For these reasons, it is important to conduct research on the creation of brand loyalty in the
health sector. The brand loyalty created by taking into consideration the wishes and
expectations of the consumers should be able to respond to the same expectations by the
organizations providing health services, to improve itself, to renew and to be able to develop

new marketing strategies.

With this work; The purpose of this study is to examine the factors affecting the
brand loyalty in health enterprises based on the data collected. For this purpose, a
questionnaire was conducted with 290 people and the findings were analyzed using SPSS
package program with different statistical methods and interpreted with tables. At the end of
the study, Aydin Adnan Menderes University Application and Research Hospital brand
loyalty and related factors; the awareness of the hospital, the physical features related to the
hospital, the belief in the brand of the hospital and the trust in the hospital were examined

and the related deductions were made.

KEYWORDS: Brand, Brand Loyalty, Health Services
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ONSOZ

Bu calisma; saglik hizmetlerinde marka bagimliligini etkileyen faktorleri belirlemek

amaciyla gergeklestirilmistir.

Yiiksek lisans egitimim boyunca, uzun ve zorlu ¢alisma siirecinde destegini, bilgisini
ve deneyimlerini benimle paylasan ve yol gosterici olan danismanim Saym Dr. Ogretim

Uyesi Bilge DOGANLI hocama sonsuz tesekkiirlerimi sunarim.

Anket calismama ictenlikle katilan Aydin Adnan Menderes Universitesi Uygulama
ve Arastirma Hastanesinin tiim calisanlarina 6zelikle hemovijilans hemsirelerine, Hemsire
Hatice AYHAN CELIK’e ve hayatim boyunca benden ilgi, sevgi ve destegini esirgemeyen

aileme ¢ok tesekkiir ederim.

Seyhan INCI
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GIRIS

Giliniimiizde piyasa kosullarinin degismesi, teknolojide yasanan gelismeler ve artan
rekabet kosullar1 isletmelerin siirekli olarak kendilerini yenilemelerine ve gelistirmelerine
olanak saglamaktadir. Isletmeler, bu degisim siireci icinde tiiketicilerin ihtiyagc ve
isteklerinde yasanan degisimlere cevap vermek icin hedefler belirlemekteler. Uriin ve
hizmetlerinin talep edilmesini ve satislarini yiikseltmeyi isteyen isletmeler i¢cin marka
kavrami bu durumda 6n plana ¢ikmaktadir. Marka kavramina 6nem veren isletmeler ileriye
doniik olarak varliklarimi siirdiirebilmek, miisteri memnuniyeti ve bagimliligini saglamak
icin kendi {iriin ve hizmetlerini farklilastirmak zorunda kalmaktadirlar. Bu durum marka
kavraminin tiiketicilerin bakis agis1 ile sembol, isaret, sloganin 6tesinde anlamlar1 oldugunu
gostermektedir. Marka, isletmelerin liriin ve hizmetlerini belirleyen en 6nemli unsurdur.
Isletmeler, markalar1 ile iiriin ve hizmetlerini tanitmakta ve tiiketiciler acisindan
bakildiginda iiriin ve hizmetlerle ilgili giiven unsuru olusturmaktadir. Ozellikle hizmet

sektoriinde faaliyet gosteren isletmeler, kalitelerini artirmak adina ¢esitli yollar aramaktadir.

Hizmet sektorii i¢inde ayr1 bir yeri bulunan saglik hizmetlerinde, giiclii bir marka
olabilmek i¢in, sahip olmasi gereken bazi ayirict 6zelliklerinin bulunmas: gerekmektedir.
Bu sebeple saglik hizmeti sunanlar hastalarin istek ve taleplerini takip etmeleri ve iirettikleri
hizmetleri bu dogrultuda gelistirmeleri gerekmektedir. Ulkemizde iiciincii basamak saglik
sunucusu olan iiniversite hastaneleri daha bilingli tercihler yapan miisterileri kendi
hizmetlerine ¢ekebilmek i¢in markalagsma yolunu kullanmalar1 gerekmektedir. Bu sebeple
bir hastane tercih edilme oraninin artirmak istiyorsa mevcut olan miisterilerini ve sonrasinda
miisteri olmasin1 istedikleri potansiyel tiiketicilerini, markalarina bagimli haline
getirmelidirler. Bir marka, tiiketici ihtiyaglarini ne kadar iyi anlar ve o istek ve ihtiyaglara ne
kadar iyi cevap verebilirse bu hedefine ulagmis olacaktir. Markadan memnun olan
tiiketiciler, daha sonraki satin alimlarinda da ayn1 markayi tercih ederek marka ile arasinda
duygusal bir bag olusturacaktir. Bu sebeple marka bagimlilig1 ifadesi saglik sektoriinde
faaliyet gosteren tiim isletmeler i¢in oldukg¢a Onemli bir konu haline gelmistir. Saglik
sektoriinde marka bagimliliginin etkili olabilmesi miisterilerin ihtiyaglarinin karsilanmast ile

dogru orantilidir.

Yukarida bahsedilen biitiin bu bilgiler dogrultusunda, gerceklestirilen bu ¢alismada
marka bagimliligimi etkileyen faktorlerin Olgiilmesi amacglanmistir. Bu calismada

tilketicilerin marka bagimliliklarinin olup olmadigi ve marka bagimliliklarini etkileyen



faktorlerin neler oldugu sorusuna yanit aranmaktadir. Bu nedenle arastirmada, Universite
Hastanesine bagvuran hastalarin ve hastaneden hizmet alan hastane c¢alisanlarinin tedavi
olmak amacli daha ¢ok hastaneye basvurduklari, basvurduklari birimler arasinda hangi
boliimlerden memnun kaldiklari, tekrar bagvuru yapmak i¢in nelere dikkat ettikleri, hizmet
aliminda yasadiklar1 zorluklari ve marka tercihinde hangi faktorlerin etkili oldugu

bilgilerine ulasilmak istenilmektedir.

Calismanin ilk boliimiinde marka tanimlanmis ve markanin tarihgesine deginilmistir.
Markanin hem isgletmeler hem de tiiketiciler agisindan 6neminden s6z edilmistir. Marka
kimlik elemanlarini olusturan marka miizigi, marka ismi, marka logosu, marka rengi, marka
slogani, marka sembolii, marka kisiligi kavramlar1 ve marka ile iliskili kavramlar i¢erisinde

yer alan imaj, denklik, konumlandirma ve marka bagimlig1 detayl olarak agiklanmustir.

[kinci boliimde saglik hizmetleri ve hastane kavrami ele alinmis, saglik hizmetleri ve
hastanelerin organizasyon yapilar1 agiklanmistir. Ulkemizdeki iiniversite hastanelerinin
yapist hakkinda bilgi verilmistir. Saglik hizmetlerinde marka olusturma ve giiglendirme ile

birlikte marka bagimliligi konular1 agiklanmustir.

Uciincii boliimde Aydin ADU Uygulama ve Arastirma Hastanesi'nde marka
bagimlilig1 olusturma ile ilgili arastirma modeli olusturularak 290 kisiden olusan bir anket
calismasi yapilmistir. Veriler istatistiksel olarak yorumlanmistir. Elde edilen bulgular, sonug

kisminda agiklanmistir konu ile ilgili 6nerilerde bulunulmustur.

Literatiir taramas1 yapildiginda marka ve marka bagimlilig1 olusturma konularinda
yapilmis bircok arastirma bulunmasina ragmen saglik alaninda markalasma ile ilgili
gerceklestirilen calismalarin yetersiz oldugu goriilmiistiir. Saglik hizmetlerinde kalitenin
yiikseltilmesi ve miisteri memnuniyetinin saglanmasi i¢in saglik hizmeti sunucularinin
marka konusuna énem vermesi gerekmektedir. Ulkemizde sinirl sayida gerceklestirilmis
olan saglik hizmetlerinde marka olusturma konusuna katki saglamak amaci ile bu calisma

yapilmistir. Arastirilan konu ile ilgili yapilmis olan bazi ¢caligmalar sunlardir:

Peltier ve digerleri (2000) tarafindan yapilan bir ¢aligmaya gore, saglik kurumlarinda
hasta bagimliligi {i¢ bolimden meydana gelmektedir. Hasta bagimliligi; bir saglik
kurumundan daha 6nce alinan bir hizmet igin ayn1 saglik kurumuna tekrar bagvurarak
baslamaktadir. Bu asamay1 ayni saglik kurumuna baska hizmet almak i¢in basvurma

asamas1 takip etmektedir. Ugiincii asamada saglik kurumundan memnun kalan kisiler bu



kurumu diger hastalara tavsiye etmekte ve son asamada kurum icin hasta bagimliligi

olusmaktadir. Bu asamalar; Sekil 1.’de gosterilmektedir (Bayim ve Onder, 2013: 107).

Bir Saghk Kurumundan Daha Once Alman Bir Hizmet Igin Aym Saghk Kurumuna Tekrar
Bagvurma

Vv

Aym Saghk Kurumuna Bagka Bir Hizmet Almak Igin Bagvurma

N

Saghk Kurumunu Diger Hastalara Tavsiye Etme

N
Hasta Bagumliligi

Kaynak: Peltier J. W. Boyt T. and Schibrowsky J. A. (2000) (Bayin, Onder, 2013: 108)
Sekil 1. Peltier ve Digerlerinin Gelistirdigi Hasta Bagimliliginin Asamalari

Becker (1985: 540) tarafindan yapilan ¢alismada; tatmin diizeyi yiiksek hastalarin
hem bagvurduklar1 tedavi programlarina devam oranlarinin hem de ayni kurumu tekrar
tercih etme oranlarmin yiiksek oldugunu ortaya koymustur. Steiber ve Krowinski (1990: 21)
tarafindan yapilan bir arastirmaya gore kalite, tatmin ve hasta sadakati arasinda yiiksek

diizeyde korelasyon bulundugu saptanmistir (Kavuncubasi, 2000: 296).

TATMIN

= =
—

BAGLILIK

0.47

Kaynak: Steiber ve Krowinski (1990) Kavuncubasi, 2000: 297
Sekil 2. Hasta Tatmini ve Hasta Bagimliligin Arasindaki Iliski

Becker Flexner ve Berkowitz’in (1979) 1465 kisi ile gerceklestirdikleri ve
katilimcilari, doktoru olanlar ve olmayanlar seklinde iki gruba ayirdiklari bir ¢alismada; her
iki hasta grubunda hastane se¢iminde daha iyi muayene olduklarina inandiklar1 hastanelere

oncelik gosterdikleri anlagilmistir. Bu sebeple hastanelerin temel islevleri arasinda yer alan



tedaviye iligkin unsurlarin1 ve fiziksel ortamlarini tiiketicilerin beklentilerini karsilayacak

sekilde gelistirmeleri gerektigi sonucuna varilmaktadir (Isik, 2011: 106).

Torres, Vasquez-Parraga ve Barra’nin (2009) Sili’de hastalarin saglik kurulusuna
olan bagimliligim1 gelistirme siirecinde, doktorlarin ve hastanenin itibarmin etkisinin
arastirildigi bir calismada, doktorlarin sahip olduklari itibarin olumlu olmasinin hasta giiven
ve memnuniyetini de olumlu yonde etkiledigi i¢in hastalarda bagimlilik gelisebilecegi
sonucuna  ulagilmistir.  Bu  sebeple  saghk  kurumlarmi  sundugu  hizmetin
degerlendirilmesinde hasta-hekim iliskisi kritik Oneme sahiptir. Buna gore hasta
bagimliliginda oncelikle doktor itibari, arkadas ve aile tavsiyeleri etkili olmaktadir (Isik,

2011: 106).

Tiifek¢i vd. 6zel bir hastanede gergeklestirdigi calismada, hastanelerin temiz ve
hijyenik olmasinin hastalarin marka tercihinde etkili oldugu sonucuna ulagmislardir. Bunun
yani sira hastanenin sahip oldugu kalite belgeleri de marka tercihinde O6nemli bir yere
sahiptir. Bu durumlar gdz Oniine alindiginda &neriler su sekilde siralanabilir. Ozel
hastanelerin rekabet ortaminda onde olabilmeleri i¢in taninmis hekimlere yonelmeleri,
gelismis teknolojik cihazlar1 daha fazla kullanmalari, hizmet kalitelerini arttirmalari,
hastanenin temizligine dikkat etmeleri gerekmektedir. Bunun yaninda markalagmis hastane
ticretlerinin pahali oldugu diistincelerini yikmalar1 ve hastanelerinin olumsuz haberlerle
giivenirliligini zedeleyecek durumlarin Oniine gegilmesi konularina Onem vermeleri
gerekmektedir. Arastirmadan elde edilen sonuglar dogrultusunda 6zel hastanelerin marka
stratejilerini belirleyen faktorler olarak kalite, imaj, gilivenilirlik ve taninmislik {izerine

durulmustur (Tiifekci vd., 2016: 335-336).

Erdem vd. Elazig’da hasta memnuniyetinin hasta bagimlilig1 {izerine etkisini
arastirdiklar1 bir ¢alismada; hasta bagimliliginin en ¢ok ilgi ve nezaket faktorlerinden
etkilendigi sonucuna varilmistir. Bu ¢alismada, tiniversite hastanesinin devlet hastanesine
gbre hasta memnuniyeti bakimindan daha iyi durumda oldugu anlagilmistir (Erdem, vd.,

2008: 106).

Karahan vd. gergeklestirdigi bir ¢alismada marka ve marka bagimliligini etkileyen
faktorleri ayrintili olarak incelenmislerdir. Tiiketiciler agisindan marka farkindaligina iligskin
boyutlar; marka taninmishigi, marka hatirlanirligi, akla gelen ilk marka olma ve marka ismi

hakimiyeti algilar1 ile bu boyutlar1 etkileyen etkenler belirlenmeye calisilmistir. Bu



arastirmaya gore elde edilen bir sonuca gore tiiketicilerin biiylik cogunlugu; hastane tercihi
tizerinde markanin bilinirliliginin etkili oldugunu ifade etmislerdir. Saglikta giiven duygusu

marka bilinirliligini etkilemektedir (Karahan vd., 2017: 286).

Kiigiikmadan tarafindan hazirlanan yiiksek lisans ¢alismasinda, saglik hizmetlerinde
markalasma konusu ele alinmis ve bu ¢alismaya gore; saglik kurumlarinda 6zellestirmenin
artmasi ile birlikte rekabet kosullarinin olustugu ve bu durumun pazarlama faaliyetlerini 6n
plana ¢ikardigi goriilmiistiir. Saglik isletmeleri, pazarlama ydntemi olarak tanitim yolunu
tercih etmektedirler ve siirekli kalite gelistirme programlari uygulayarak sadik miisteri

yaratilabilecekleri sonucuna varilmistir (Kiigiikadan, 2015: 77-78).

Gergeklestirdigimiz tez g¢alismasi, Aydin ilinde faaliyet gosteren tek tiniversite
hastanesinde marka bagimliligi konusunda yapilmis ilk ¢alisma olmasi sebebiyle diger
calismalardan ayrilmaktadir. Caligmanin amaci saglik hizmetlerinde marka bagimlilig

olusturmay etkileyen faktorlerin incelenmesi ve ortaya konulmasidir.



1. BOLUM

1. MARKA

Marka; isim, isaret, terim, sembol, dizayn veya bunlarin bir araya getirilmesi ile
olusturularak isletmenin kendisinin, iirlinlerinin veya hizmetlerinin taninmasini sagladigi ve
rakiplerinden ayrigarak, farkli yonlerini 6ne ¢ikararak vurguladigi bir kavramdir (Uslu vd.,
2006: 13). Isletme ve tiiketici arasinda yazili olmayan bir sdzlesme olan marka, mal ve
hizmetlere bilinirlik kazandiran farkli bilesenlerden meydana gelmektedir. Marka kavramiu,
Tiirkceye italyanca “Marca” kelimesinden ge¢mistir. Birgok kurum ve kurulus, marka igin
farkli tanimlar yapmuslardir. Diinya Entelektiiel Miilkiyet Orgiitii markay1 “ticari veya smai
bir kurulusun {irtinlerini baska triinlerden ayirt etmek i¢in kullandigi isarettir” seklinde
tanimlamistir. Pazarlama Bilim Enstitiisii ise marka i¢in “ilgili oldugu firmaya rakiplerine
gore daha yiiksek satig hacmi ve daha yiiksek kar marj1 saglayan bir deger” tanimim
yapmistir (Ercan vd., 2010: 4). Tiirkiye’de yiiriirliikkte olan Sinai Miilkiyet Kanununa gore,
“marka, bir tesebbiisiin mallarinin veya hizmetlerinin diger tesebbiislerin mallarindan veya
hizmetlerinden ayirt edilmesini saglamasi ve marka sahibine saglanan korumanin
konusunun agik ve kesin olarak anlasilmasini saglayabilecek sekilde sicilde gdsterilebilir
olmasi sartiyla kisi adlar1 dahil sozciikler, sekiller, renkler, harfler, sayilar, sesler ve mallarin
veya ambalajlarinin bigimi olmak iizere her tiir isaretten olusabilir” seklinde aciklanmistir
(Sinai Miilkiyet Kanunu, 2016: madde 4). Amerikan Pazarlama Dernegi tarafindan yapilan
benzer bir tanimina gore marka; iirlinlerini satisa sunan isletmelerin bu iiriinleri tanimlamak
ve sektdrdeki benzerlerinden ayirt edebilmek i¢in kullandiklari isim, sembol, tasarim veya

bunlarin ¢esitli kombinasyonlaridir (Leventoglu, 2012: 1).

Bir isletme i¢in marka, tliketicinin iriin veya hizmet ile ilgili diislincesini
yansitmasinin yaninda rakip isletmeler arasinda 6n plana ¢ikmay1 saglayan bir unsurdur.
Uriinlerin kolay taklit edilebilmesine ragmen markanin taklit edilmesi giictiir. Giiclii bir
marka olusturmak isletmenin satislarinin  artmasimna, farkli alanlarda isletmenin
giivenirliliginin yiikselmesine olanak saglamaktadir. Pazarlamanin temel unsurlarinda biri
olan marka, sadece iiriin ve hizmeti ayirt etmek i¢in kullanilmamakta ayni zamanda sanatgi,
sporcu, sehir ve iilke i¢inde kullanilabilmektedir (Ercan vd., 2010: 5). Ister bir kisiye, ister
isletme veya bir topluluga ait olsun tiim 6zel isimler bir markadir. Ornegin; Patagonia bir
giyim markasidir ama bunun yaninda dogal giizellikleri sebebiyle turizmi gelistirmeyi

amaglayan Arjantin ve S$ilili turizmciler i¢inde bu isim bir markayr ifade etmektedir.



Philedelphia bir peynir markas1 oldugu gibi kardesligin sehrinin de ismidir (Ozdemir, 2006:
13).

Kotler’e gore (2004) marka; isletmelerin miisterilere sunduklart bir iiriin ya da
hizmetin Ozelliklerini ve yararlarini ortaya koyan vaadidir. Markanin en iyi oldugu
garantisini ise kalite saglamaktadir. Ancak marka daha genis bir anlam ifade etmektedir.
Kotler, markanin icerdigi anlamlar1 asagidaki sekilde agiklamaktadir (Ozipek ve Diker,

2013: 102-103):

e Ozellikler: Bir marka iiriin veya hizmete ait belirli 6zellikleri akla getirmektedir.
Ornegin Mercedes; “diinyadaki diger arabalardan farkli iiretildi” seklinde bir reklam
yontemi kullanarak yiiksek prestijli, 1yi tasarlanmis, yiiksek tcretli ve dayanikl
otomobiller ile ilgili ¢agrisim yapmaktadir (Uslu vd., 2006: 14). Mandarin Oriental
Otel 1963 yilinda Honkong’ta agildiginda otelin kalitesi deneyimleyen miisteriler
otelin isminin hizla duyulmasini saglamislardir. Giiniimiizde bu otel kaliteli hizmet
ozelliginden faydalanarak Londra, Paris, New York, Genova, San Fransisco, Tokto
gibi is diinyas1 merkezlerinde yeni otellerini agmus, kiiresel Olgekte genisleme

imkani elde etmistir (Ozkaya ve Akkurt, 2016:109-110).

e Yararlar: Marka niteliklerinden daha fazlasin1 ifade etmektedir. Tiiketiciler
nitelikleri satin almazlar, ayn1 zamanda faydalar1 satin alirlar. Bu sebeple bir isletme
{iriiniin niteliklerini faydalara déniistirmek zorundadir (Onan, 2006: 54). Uriin veya
hizmetin dzellikleri islevsel ve duygusal faydalara doniisebilmektedir. Ornek olarak
Mercedes’in dayaniklilik 6zelligi verilebilir. Mercedes markasi1 “uzun yillar baska
bir otomobil satin almak zorunda kalmazsiniz” seklinde islevsel bir faydaya
doniisebilirken, pahali olma 6zelligi “otomobil beni 6nemli ve hayranlik uyandiran
bir kisi gibi hissettiriyor” seklinde duygusal bir faydaya doniisebilmektedir (Ozipek
ve Diker, 2013: 102).

e Degerler: Marka isletmenin degerleri hakkinda da birgok sey agiklamaktadir. Ornek
olarak Mercedes, yiiksek performans, giivenlik ve itibar gibi degerlerin hepsini
birlikte tasimaktadir (Ozipek ve Diker, 2013: 102). Marka olmak icin iyi bir {iriin,
gerekli olan Ozelliklerden yalnizca birini ifade etmektedir. Marka olabilmek igin
iirline yapilan yatirnm yaninda fikir, proje ve imaja da yatirim yapilmalidir (Doganli,
2006: 36). Marka, tiiketicinin iirlin ve hizmet ile iligkili diislincesini yansitirken,

isletmeler arasindaki rekabette ©n plana cikan unsur olmaktadir. Isletmeler



iirettikleri iirlin ve hizmetlerinin siirekli talep edilmesini, diizenli satis1 ve nakit
akisinin devamliligina sahip olmak istemektedirler. Bu durum markanin deger ve
giic gostergesi konumuna gelmesini saglamaktadir. Tiiketiciler tarafindan bazi
markalar daha iyi bilinmekte, taninmakta ve saygi gormektedir. Bu sebeple
sektordeki markalar tiiketiciye ifade ettigi “deger” agisindan da farklilik
gostermektedir (Marangoz, 2007: 460). Bu sebeple iiriin ve marka arasindaki farkin
tam olarak anlasilmasi gerekir. Cilinkii marka bir {iriinden ¢ok daha fazlasidir

(Demir, 2016: 88).

e Kiiltiir: Uriin, kiiltiiriin fiziksel seklidir. Kiiltiir, markaya ait olabilecegi gibi
isletmeye de ait olabilir. Isletme ismi ile marka ismi aym oldugunda, kiiltiir ikisi
arasinda bir bag olusturmaktadir (Onan, 2006: 54). Ornegin; Mercedes markasi
Alman kiiltliriinii temsil etmektedir. Organize olmus, verimli ve yiiksek kalite gibi

cesitli dzelliklerini bir arada bulundurmaktadir (Ozipek ve Diker, 2013: 102).

e Kisilik: Bir marka belirli bir kisiligi yansitmaktadir. Marka bir insan, hayvan veya
nesne olsaydi tiiketicinin aklina ilk ne gelirdi sorusu temel alinarak; markaya kisilik
kazandirmanin yolu markay1 popiiler bir insan, hayvan ya da akilda kalan bir nesne
ile iliskilendirmektir (Onan, 2006: 54). Mercedes markas1 gii¢lii bir isvereni,
hiikiimdarligini stirdiiren aslani veya bir saray1 akla getirebilmektedir. Bir markanin
zihinsel olarak ulagilabilir olmasi demek miisterinin aradig1 marka olmasi anlamina
gelmektedir (Telyar, 2016: 180). Tiiketicinin yagaminda yer alan hemen her sey
markadir. Arabalar, giysiler, marketler ve bu marketlerde tiiketicinin aldig1 tim
tiriinler, oteller, sehir veya iilke isimleri birer markadir. Kisacasi, hayatin i¢inde yer
alan veya almayan her seyin aslinda bir marka oldugu soylenebilir. Ancak bazi
durumlarda bir isletme tarafindan piyasaya sunulan iiriin kendisini piyasaya kabul
ettirmis ise o Uriin markasiyla 6zdeslesir ve iirlin ismi artik marka ile ifade edilir
duruma gelmektedir. Tiiketici boylece liriin veya hizmeti marka ile genellestirmis
olur. Uriin veya hizmetin marka ile genellestirilmesi ile ilgili bircok &rnek
bulunmaktadir. Margarin i¢in “Sana”, kagit mendil icin “Selpak”, pvc kap1 ve
pencereler i¢in “Pimapen”, jeanler i¢in “Kot”, kahve i¢in “Nescafe” ve bunun gibi
bir¢ok drnek verilebilir. Bu durum bir anlamda tiiketicinin zihninde markay1 iiriinle
Ozdeslestirdiginin, bdylece markay1r benimsediginin bir gdstergesidir (Giinglines,

2008: 10-11).

e Kullamici: Marka, iiriin ya da hizmeti kullanan veya satin alan miisterilerin



ozellikleri hakkinda bilgiler vermekle beraber beklentiyi de yonetmektedir. Ornegin,
Porshe’u kullanan kisinin 20-30 yaslarinda, Mercedes kullanan kiginin 50 ve tizeri
yaslarda olmas1 beklenmektedir (Ozipek ve Diker, 2013: 102-103).

Tiiketiciler satin alacaklar1 bir {irtinii degerlendirirken ¢esitli unsurlara dikkat
etmektedirler. Uriiniin nitelikleri, tiiketici acisindan onemi, tiiketicinin marka ile iliskili
diisiinceleri gibi birgok oOlgiit degerlendirme siirecinde 6n plana ¢ikmaktadir. Bu durumda
markanin 6zellikleri ve tiiketicinin marka ile ilgili inanc1 6nem kazanmaktadir. Bu noktadan
hareket ederek marka {irlinlin ayrilmaz bir parcasi olmakta ve iiriin stratejisi
gelistirilmesinde temel konu olarak ele alinmaktadir (Aktuglu, 2014). Marka, tiiketicilerde
isletmeye olan bagimliligin artmasini saglamaktadir (Mucuk, 2001: 135).

Kurumsal

URUN Mark
Cagrigimlar <:| |:> o .%.
Kigiligi
Faaliyet Alam
Mensei <:| Ozellikler |::> Semboller
Kalite
Kullamm
Kullamer <:| |:> Marka-Misteri

Kisisel Duygusal
Faydalar Faydalar

Kaynak: (Demir, 2016: 89)
Sekil 1.1. Markanin Yapisi

Giinlik hayatta Kkullanilan markalar insanlarin farkli sekilde yasamina dahil
olmaktadir (Telyar, 2016: 76):
o Kullanildiginda, tiiketildiginde veya satin alindigi zaman,
e Cevredeki bireyler kullandig1 zaman,
e Reklamlarini goriildiigiinde,
e Uriin dagitim kamyonlarinda markanin isim veya logosu gériildiigiinde
¢ Sosyal medyada marka ile etkilesime girildignde,

e Marka ile ilgili bir yazi okundugu veya dinlendiginde anilar tazelenmekte veya yeni



anilarak olusturarak zihin etkilenmektedir. Bu sebeple markanin zihin tizerindeki
etkilerinden s6z ederken  gelistirilebilir veya  olusturulabilir  ifadeleri
kullanilmaktadir. Bir marka ile karsilasmak belki tek basina zihne yerlestirme i¢in

yeterli olmasa da ulasilabilirlik agisindan énemlidir.
1.1. Markanin Tarihcesi

Insanlar ¢ok uzun yillardan bu yana mal ve hizmetlerini markalastirmaktadirlar.
Yapilan bir arastirmaya gore, Giiney Fransa’da gerceklestirilen kazilarda Lascaux
Magaralar’nin  duvarlarinda M.O. 15000’lere kadar uzandigi diisiiniilen, sahiplik

gostergesinin bir sekli olan ¢ok sayida el izi bulunmustur (Hatipoglu, 2010: 3).

Marka terimi eski Norve¢ dilinde “atesle yakmak” anlamina gelen “Brand”
sozcligiinden tiiremistir. Bu terim kullanilmaya bagladigi 11. yiizyildan giiniimiize kadar
giiclenerek devam eden bir yol izlemistir (Kokkaya, 2011: 15). Misirlilar, Yunanhlar,
Romalilar ve Cinliler gibi eski uygarliklar de sahiplik ve kaliteyi belirtmek i¢in ¢anak-
¢omlegin ve diger esyalarin ilizerlerine miihiirler koymuslardir (Hatipoglu, 2010: 3). Eski
Roma ve Yunan donemine ait bulunan ¢omleklerin alt kismina ¢omlekgiler, parmak izi veya
kendini simgeleyen 6zel karakterler kullanarak tanimlayabilmislerdir Bu simgeler kendi
markalarini olusturan ¢omlekgiler i¢in kullanilan en eski gorsel isaretlerdir (Bilge, 2016: 5).
Ik olarak Antik Misir’da daha sonra Orta Cag boyunca Avrupa’da yiizyillar sonra Bati
Amerika’da hayvanlarin sicak demirler ile daglandigi goriilmiistiir. Bu sekilde c¢obanlar
kaliteli hayvanlar1 kalitesiz olanlardan ayirt ederek markanin tanmirligma yardimei

olmuglardir (Kokkaya, 2011: 15).

Diinyada marka ile ilgili ilk yasal diizenleme Ingiltere ve Amerika Birlesik
Devletleri tarafindan uygulanmaya baslanmistir. 1857 yilinda Fransa’da yiiriirlige giren
“Uretim ve Ticari Markalar Hakkindaki Mevzuat” diinyada marka korunmas: ile ilgili ilk
yasal diizenlemeler icinde yer almaktadir. Amerika Birlesik Devletleri ilk yasal
diizenlemesini 1870 yilinda yapmustir. Osmanli Imparatorlugu doéneminde Fransiz
kanunlarindan faydalanilarak “Esya-i Ticariye ye Mahsus Alamet-i Farikalara Dair
Nizamname” ismi ile 1871 yilinda uygulamaya konulan kanun marka ile ilgili ilk yasal
diizenlemedir (Kokkaya, 2011: 15). Bu yasa, modern anlamda marka ile ilgili yasalar kadar
etkili olmasa da uygulandigi donem i¢in basarili sayilmaktadir (Ercan vd., 2010: 3). Sonra

sirastyla 1874 yilinda Almanya, 1875 yilinda Ingiltere ve 1884 yilinda Japonya markalarin
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korunmasina iligkin ilk yasal diizenlemelerini gergeklestirmistir (Hatipoglu, 2010: 4).
Ingiltere’de Ticari Marka Sicil Yasasmin kabulii ile birlikte 1876 yilinda BassAle ticari
marka statiisii i¢in bagvuru yapmis ve diinyanin ilk sicil sahibi markasi olmustur (Kokkaya,

2011: 15).

Markalasmanin amag ve stratejileri 20. ylizyilda daha da gelismistir. Bu yiizyilda,
giiclii bir markanin nasil olusturulacagi, zaman i¢inde nasil korunacagi, markay1 kullanarak
isletmenin nasil genisletilecegi sorularina cevap aranmaya baslanmistir (Isik, 2011: 68).
Ikinci Diinya Savast sona erdikten sonra, giiniimiize kadar markalarin kullanimin ile ilgili
ciddi gelismeler goriilmiistiir. Komiinizm ¢0kmesi, internetin kullanilmaya baslanmasi,
ulasim ve iletisimde bliyiik gelismeler diinya ekonomilerinin yakinlagmasini saglamistir
(Clifton ve Simmons, 2003: 15). 1960’11 yillarda ¢ok uluslu isletmelerin etkisi ile kiiresel
ekonomide onemli degisimler yasanmaya baslamistir. 1979’da Cin’in diinya ekonomisine
acilmasi ile birlikte farkli uluslarin birbirine yakinlagmasi saglanmistir. Daha sonra
Sovyetler Birliginin yikilmasi, Hindistan’in 1991 yilinda gergeklestirdigi ekonomik reform
ve Giiney Afrika da ki yonetim degisikligi kiiresel entegrasyonu hizlandiran baslica olaylar
olarak gerceklesmistir. Onceleri “gelismemis iilkeler” olarak adlandirilan iilkeler yalnizca
“gelismekte olan pazarlar” degil ayn1 zamanda ¢ok uluslu isletmelerin biiyliime arayisinda
olduklar1 odak noktalar1 olarak goriilmeye baslanmistir (Ozkaya ve Akkurt, 2016: 12-13).
Tiirkiye’de marka ile iligkili ilk yasal uygulama 12 Mart 1965 tarihinde kabul edilen Marka
Kanunu’dur. Yasal anlamda marka kavrami 556 sayili Markalarin Korunmas: Hakkinda
Kanun Hiikmiinde Kararname ile tanimlanmistir. Markalarin Korunmasi1 Hakkinda Kanun
Hiikmiinde Kararnameye gore marka i¢in “bir tesebbiisin mal ve hizmetlerini, baska
tesebbiisiin mal ve hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi adlari dahil
ozellikle sozctikler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin bi¢cimi veya ambalajlar1 gibi ¢izimle
goriintiilenebilen veya benzer bi¢cimde ifade edilebilen, baski yoluyla yayinlanabilen ve

cogaltilabilen her tiirlii isareti igerir” tanimi1 yapilmistir (Ercan vd., 2010: 3-4).

Gilinlimiizde markalasma, farklilasma icin giicli bir anlam ifade etmektedir.
Markalagmanin stratejik etkisi pazarlama literatiiriindeki yeri agikca goriilmektedir.
Markalar isletmeler icin siirdiiriilebilir rekabet avantajlar1 saglamaktadir. Belirli markalar
icin miisterilerin algist olumlu ise, bu durum isletmeye rekabet avantaji saglamaktadir. Bu
avantajlar; Rekabet¢i pazarlama i¢in daha az giivenlik agigi sebebiyle biyiik karlar

saglamak, biyiik isbirliklerine araci ve destek olmak ve marka genigletme firsatlar
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yaratmak olarak siralanabilmektedir (Isik, 2011: 68-69).
1.2. Markalarin Onemi

Bir isletme mal veya hizmetini verimli bir sekilde liretemez, dagitamaz ve satamazsa
tiikketiciler ile gii¢lii iliski kurmas1 imkansiz hale gelmektedir. Ancak 6l¢eklendirilebilir bir
isletme modeli olusturarak da giiglii bir marka yaratmis olunamaz. Bu durum sadece giiglii
marka yaratmak i¢in bir basamak olusturmaktadir. Verimli bir iiretim sistemi, iyi arz zinciri
yonetimi, rekabete dayali alim satim uygulamalari ve iyi bir finansal kontrol mekanizmasi
mal veya hizmetin daha ucuz satilmasini saglamaktadir. Birbirine benzeyen iki kutu tahta
vidasi arasinda se¢im yapmak durumunda kalindiginda muhtemelen daha ucuz olan tercih
edilmektedir. Bu sekilde yapilan bir se¢imde miisterinin alacagi risk diisiiktiir ve miisterinin
yaptig1 secimle ilgili riski arttikca dogru karar1 vermek icin giivenceye ihtiyac olacaktir.
Marka bu asamada 6nem kazanmaktadir. Marka bir iiriin veya hizmeti digerlerine tercih
etmek icin sebep yaratmaktadir. Marka maddi olmayan ne kadar ¢ok farklilik yaratabilirse
hem miisteri hem de isletme i¢in o kadar degerli hale gelmektedir (Kuruoglu, vd., 2011: 77).
Satis siireci; miisterilerin lirlin veya hizmetleri alma karar1 verirken gegctikleri agsamalari
aciklamaktadir. Satis dongiisiiniin, potansiyel miisterilere engel olusturmayacak sekilde
baslatilmas1 gerekmektedir. Bariyer igermeyen bir satis dongiisii ise potansiyel miisterilerin

hizmetlere kolalikla erigebildigi bir sistemi ifade etmektedir (Ataman, 2017: 130).

Marka, iirlin ve hizmet satan isletme i¢in de, o iiriin ve hizmeti satin alan tiiketici i¢in
de Onemli bir kavramdir. Sektor igerisinde yer alan bu her iki grup da markadan
faydalanmaktadir. Bu sebeple iilke temelli markalasma, ulusal anlamda da fayda
saglamaktadir. (Kiiclikmadan, 2015: 14). Rekabet kosullarinin ve ayni ozellikleri tasiyan
mal ve hizmetlerin giinden giine artmas1 markanin &nemini ortaya koymaktadir. Isletmelerin
rekabet avantaji saglayabilmesi i¢in markaya daha fazla 6nem vermesi gerekmektedir.
Markanin tiiketici zihninde biraktig1r izler, diger markalardan daha farkli olmali ve
tiketicilerin algisinda farkli bir konuma oturmalidir. Bu sebeple markanin onemini

tiiketiciler ve isletmeler agisindan ayrintili olarak incelemek gerekmektedir (Kaya, 2015: 8).
1.2.1. Isletmeler Ac¢isindan Onemi

Marka, talep olusturmada, isletmenin isminden veya malin niteliklerinden daha
etkilidir. Markay1 tagiyan {rlinler miisteri tarafindan kolaylikla taninip, satin alinmaktadir

(Colak, 2010: 79). Ancak bircok marka inandiriciliktan ve hatirda kalma ozelliginden
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yoksun olmasi sebebiyle kimliklerini aktarmakta zorlanmaktadirlar. Bunun ¢6ziimii i¢in
isletmelerin markalagma 6zelliklerini, marka bilesenlerini ve hizmet programlarini miisteri
faydas1 saglayacak sekilde diizenlemeleri gerekmektedir (Demir, 2016: 277). Isletmelerin
ilk olarak marka tescili ile {riin veya hizmetlerini kanuni giivence altina almalari
gerekmektedir. Tescil islemi markaya ait bigimsel tiim unsurlar1 koruma altina almaktadir.
Tiirkiye’ de Tiirk Patent Enstitiisi marka tescilinde yetkili olan kurumdur. Kanunlar ile
marka olabilecek yada olamayacak isim, isaret ve semboller belirtilmistir (Ercan vd., 2010:
13). Marka taklit edilme, kopyalanma gibi haksiz rekabete karsi isletmeye yasal korunma
saglamaktadir. Olusabilecek kriz sirasinda krizin atlatilmasini  kolaylastirmakta ve
tikketiciler acisindan garanti belgesi gibi islevi goreceg§inden marka bagimliligini
arttirmaktadir. Bu durum pazarlama masraflar1 azaltmakta ve talep yaratmada biiyiik fayda
saglamaktadir. Marka bagimliliginin artis1 isletmenin pazarlama planlamasini kolaylastirir.
Farkli ozellikler tasiyan triinlere farkli marka isimleri vererek isletmenin degisik pazar
boliimlerine girme firsati elde etmesini saglamaktadir. Sonu¢ olarak isletme imaji
olusturmaya yardimei olur, tutundurmayi kolaylastirir ve isletme igin marka sermayesi
yaratmaktadir (Cop, Bekmezci, 2005: 68).

Isletmeler mevcut markalarmi kullanarak yeni iiriinler ile yeni pazarlara ve yeni
bolgelere dogru genisleyebilmektedir (Kilig, 2102: 5). 1970’11 yillarin basinda “Made in
Japan” ortalamanin altinda bir kalite ve kot bir iscilik olarak algilanan bir kavram olarak
karstmiza cikmaktadir. Ancak bu algi Japon {irlinlerinin kalitesinin, Japon {ireticilerin
yeteneklerinin ve kapasitelerinin artmasi ile ¢arpici bir degisim geg¢irmistir. Toyota ve Sony
gibi isletmeler hem kendilerinin hem de Japonlarin imajint olumlu yonde degistirmistir.
Japonya’nin kalite sinirlarini agmasi ile Giiney Kore ucuz ve diisiik kalite mal iiretimini
iistlenmis, ancak sonrasinda tliketici markalarma oOnderlik yapan Hyundai, LG, Kia ve
Samsung aracilig1 ile markalarim gelistirmislerdir (Ozkaya ve Akkurt, 2016: 23). Unilever,
stk sik yeni drilinleri ve isletme politikalar1 ile ilgili konferanslar vermektedir. Bu
konferanslarda yerel {ireticiler ile iiriin yoneticileri yeni {irlinlerin pazari nasil etkileyecegini
tartigmaktadir. Bu sekilde yerel yoneticiler s6z konusu pazardaki deneyimlerini iiriin

yoneticilerine aktarmaktadir (Kececioglu, 1998: 63).

Uriiniin fiziksel ozellikleri, performansi, dayamkliligi gibi 6zellikleri markanin
fonksiyonel dzellikleridir. isletmeler bu 6zellikler ile tiiketicilerin fonksiyonel ihtiyaglarimi

karsilamaktadir. Markanin sembolik 0Ozellikleri ise; tliketicilerin marka ile ilgili
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algilamalarini1 ifade eden, tiiketicilerin psikolojik ve sosyolojik ihtiyaclarini karsilayan
ozelliklerdir. Markalar sembolik oOzellikleri ile tiiketicilerin benliklerini ifade etmelerine,
gerek grup gerekse de sosyal simif igerisinde ki yerlerini belirlemelerine katki
saglamaktadirlar. Tiiketicilerin marka tercihlerinde hem fonksiyonel, hem de sembolik
ozellikler dnemlidir (Azizagaoglu ve Altunisik, 2011: 44). Isletmeler agisindan marka
olmanin 6nemi iriiniin, Ureticinin goziinden degil, onu tercih edip secen tiiketicinin
gbziinden gdrmesiyle gerceklesmektedir. Uretici igin iiriinleri, iiretim bandindan ¢ikmis bir
dizi mal olarak goriinse de; tiiketici agisindan her biri onun giinliik yasantisinda yer tutan,
onun yasam bigimini ortaya koyan iiriinlerdir. Uriine tiiketici goziiyle bakildig1 zaman bir
mermerin tag olmadigi veya bir havlunun pamuklu kumas olmadig1 fark edilmektedir.
Miisteri o mermeri evine dosedigi zaman bir tastan ¢ok daha fazlasini dosedigini
diisiinmekte ise ona Odeyecegi licret de ¢ok farkli olacaktir veya havlu ile kurulanirken
hissedecegi duygular havlunun bedelini belirleyecektir. Uretilen iiriin her ne olursa olsun,
beraberinde bunun Kkiiltiiriiniin de gelistirilmesi gerekir. “Tiiketici, lirlin veya hizmeti
yasaminin neresinde kullanityor ve ona ne 6l¢iide yer veriyor, o liriine nasil bir duygusal
anlam yiikliyor” gibi tiim bu sorularin cevaplari {irin veya hizmetin kiiltiiriini

olusturmaktadir (Yildiz, 2015: 8).

Marka; satiglarda istikrarin  saglanmasit ile nakit girislerinin ve biiylime
potansiyelinin artmasinda 6nemli rol iistlenmektedir. Miisteri memnun kaldigi zaman bu
triinleri tekrar satin alma egilimi gosterecektir. Bu sayede isletme satislart istikrar
kazanacak ve pazarda belirli bir yer elde edebileceklerdir. Isletme gerceklestirecegi reklam
ve Ozendirme c¢alismalar1 ile markali {iriiniin pazar paym ve bilyiime potansiyelini
arttirabilecektir (Taysi, 2013: 26). McDonald’s, isletme modeli, biitiin bir hizmet
kategorisinin nasil olusturdugunun geleneksellesmis bir 6rnegidir. Kurulusundan itibaren
isletme sinirlt sayida iirlinii, miimkiin oldugunca biiyiik miktarda satmaya odaklanmistir. Bu
yaklagim sayesinde Ol¢cek ekonomilerinden faydalanmis ve kaliteyi etkili sekilde kontrol
etmeyi mimkiin kilmistir. Geleneksel restoranlarda ¢alisanlarin yaptigi bir¢ok isi burada
miisteriler kendileri yapmaktadir. Standartlastirilmis siiregler sayesinde ¢alisanlar kisa siire
egitim aldiktan sonra kolayca calisabilmektedir. Bu durum McDonald’s’in esnek olmadigi
anlamina gelmez; farkli bolgelerde meniilerini bolgeye gore uyarlar ve tutarh bir kalitedeki
yemekleri diisiik fiyatlara satmasini saglamaktadir. Sonug¢ olarak igletme modelinin baska
ozelliklerini kullanarak ayni tiriinleri farkli iilkelere aktarmay1 basarmaktadir (Kuruoglu vd.,

2011: 78-79). Gii¢lii markaya sahip isletmeler hatalar1 daha ¢abuk unutulur. Coca Cola’nin
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Amerika’da piyasaya siirdiigii “Diet Coke” yillardir {iretim regetesini degistirmeyen Coca
Cola markasi igin basarisizlik 6rnegi olsa da markaya fazla bir zarar da vermemistir.
Sonrasinda isletme “Coke Classic” markasiyla tekrar piyasaya siirdiigiinde pazardaki
birinciligini tekrar elde etmistir (Yiiksel ve Mermod, 2005: 15). Marka ayn1 zamanda
isletmenin mevcut drlnlerinin bir semsiye altinda aymi isimle pazarlanabilmesini
saglamaktadir. Arcelik markali iiriinler, Arcelik semsiyesi altinda pazarlanmaktadir. Bu
durum isletmelerin tutundurma maliyetlerini diisiirmektedir (Kaya, 2015: 9). Giiniimiizde
sadece degisimin hizina ayak uyduran, iiretim, pazarlama, finansman stratejilerini devamli
yenileyen isletmeler, markalarinin sahip oldugu degeri korumada basarili olabilecektir

(Doganli, 2006: 38).
1.2.2. Tiiketiciler Ac¢isindan Onemi

Marka tiiketiciler i¢in iriiniin islevsel ve duygusal Ozelliklerini 6zetlemekte,
tiketicinin zihninde olusan bilgilerin hatirlanmasina ve satin alma kararma yardimci
olmasii saglamaktadir. Ayrica marka, misterilerin farkli se¢enckler arasindaki se¢iminde
stirekli kalite garantisi sunarak tiiketicilerin iistlendikleri riskleri de azaltmaktadirlar.
Markanin bu 6zelligi, isletme ile tiiketici arasindaki bir anlagsma olarak da tanimlanmaktadir.
Tiiketici bir markay1r diger markaya tercih ettigi zaman Odedigi bedeli ve beklentilerini
karsilaylp karsilamayacagi konusunda riskli bir karar almis olmaktadir. Bu sebeple
tiiketiciler bu riski azaltmak i¢in ayn1 markay1 tercih etme egilimi gostermektedirler. Ayni
markay1 uzun siire tercih etme durumunda markaya karsit baglilik gelismektedir (Yildiz,
2015: 6). Marka imaj1 ile dogrudan baglantis1 bulunan marka faydasi, tiiketicilerin {iriin
veya hizmetlerin 6zelliklerine yiikledikleri kisisel degerler olarak tanimlanabilmektedir.
Tiiketiciler kendilerine fayda saglayan 6zelliklere sahip olan {iriin ve markalara kars1 olumlu
tutum gelistirerek se¢imlerini yapmaktadirlar. Ayrica bir markanin tiiketicilerin degisiklik
arayisini, deneyim yasama istegini karsilama degeri olarak ele alinan deneyimsel fayda
boyutu da bulunmaktadir (Kurtoglu ve So6nmez, 2016: 1129). Bir markanin hedef kitlesi
olan miisteriler, bu markay1 tercih etmeden Once markanin ardindaki kurumsal giicii
degerlendirirler. Miisteriler ihtiya¢ duyduklart markay1r almadan once sadece isletmenin
ekonomik bilancosu ile ilgilenmez, ayni zamanda sosyal agidan lider olup olmadiklarina
bakmaktadirlar (Ozgen ve Elmasoglu, 2016: 186). Yaklasik ii¢ yiizy1l once Portekizli ve
Alman tiiccarlar ‘Made in China’ kalite ve prestij ¢agrisimlarina sahip olan porselenleri

Avrupali tliketiciler ile tanistirmislardir. Boylece Cin porselen sektoriinde bir inovasyon
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tarihine sahip olmus ve batili lilkelerde tiiketici markasi olarak kendisini konumlayabilmistir

(Ozkaya ve Akkurt, 2016: 24).

Marka isimleri, tiiketiciye triin veya hizmetin kalitesi hakkinda fikir vermekte ve
giivence saglamaktadir. Markali {irtin kolay iade edilebilmekte, aligveriste etkinligi arttirarak
iriinli tanima ve se¢im yapmay1 kolaylastirmaktadir. Marka ayni zamanda miisterilere
faydali olabilecek yeni iiriinlere dikkat ¢gekmektedir (Yal¢in ve Bulut. 2002: 8). Marka fiyat
karsilagtirmalarin1 da azaltmaktadir. Marka, mali ikame edebilen mallar yiiziinden
gerceklesecek satig kaybi riskini de Onlemektedir. Marka, hem iriiniin kalitesini garanti
altina alarak iriinlin kendisinden beklenen faydayi saglayacagina dair tiiketiciler i¢in bir
isaret olur ve fonksiyon riskini azaltir hem de markal: iiriinlerin sayginlik veya sosyal statii
gostergesi olarak algilandig1 toplumlarda sosyal riskin azaltmasini saglar. Uriinden
kaynaklanan bu riskleri azaltan marka, tiiketicinin ayni ihtiyacim1 kargilamasina ragmen
markal1 lirline, markasiz {iriine gére daha fazla bedel 6denmesine neden olmaktadir (Taysi,
2013: 27). Markanin kolay bulunabilir olmasi miisteriler agisindan oldukca Onemlidir.
Tiiketici istedigi Uirlinli tim magazalarda bulabilmeli ve {iriin i¢in satin alma segeneklerine
sahip olmalidir (Telyar, 2016: 180). Isletmeler yeni bir iiriin piyasaya siirdiiklerinde,
tiikketicilerin bu yeni {iriini taniyip degerlendirebilmesi i¢in kolayliklar saglamalidir.
Tiiketicilerden gelen geri bildirimlere gore de, faaliyette bulundugu sektorde {iriinii dogru
bir sekilde konumlandirmalidir (Ercan vd., 2010: 14). Tiketiciler markay1 bir biitiin olarak
algilamaktadir. Algilanan bu marka bireyin deneyim, inan¢ ve tutum siizgecinden
gecmektedir. Burada gerceklik tiiketicinin algisidir. Ornegin bir havayolu sirketi yoneticisi
“yemek tepsisinde kahve lekesi varsa miisteriler motor bakimlarimizi dogru diiriist
yapmadigimizi diislinlir” diye agiklama yapmistir. Burada miisterileri inanglarinin yanlis
oldugu yoniinde bir diisiince i¢cinde olunmamas1 gerekir. Tam tersine miisteriler birbirine
cok benzeyen iirlinler s6z konusu oldugunda onlar1 birbirinden ayirt etmenin farkli yollarin
bulabilecegini gostermektedir (Ozsayar, 2005: 64-65). Yogun rekabet ortaminda markanin,
tiiketicilerin bilgiyi isleme siirecinde ve liriine duyduklar1 giiven agisindan ydnlendirici bir
gorevi vardir. Bundan dolayr {iriiniin adi, gorsel kimligi iriinii tanimlamanin Gtesine
gecmektedir. Misteriler {riinlin islevselligi ile birlikte markaya giiven duymaya
baslamislardir. Sonug olarak {irlin veya hizmetin giivenilirligi markanin yaratmis oldugu

giiven ve garanti ortaminda degerlendirilmeye c¢alisilmigtir (Onan, 2006: 61).
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1.3. Marka Kimlik Elemanlar1

Bir bireyin kimligi o kisi i¢in yon, amag¢ ve anlam saglamaya yaramaktadir. Marka
Kimligi de bu duruma benzer olarak isletmeler igin yon, amag¢ ve anlam saglamaktadir
(Demir, 2016: 84). Kimlik, marka ile tiiketici arasinda bir bag olugmasina yardimcidir ve
rekabet ortaminda markanin gelisimini siirdiirmesi ve bliylimesi i¢in sigrama tahtasi
gorevini yerine getirmektedir (Sahin, 1998: 238). Marka kimligi, yoOneticinin marka
yaratmaya ve marka yonetmeye odaklandigi marka organizasyonudur. Bu organizasyonlar;
markanin fikrini, inancini, kalitesini gosterir ve miisterilere yonelik vaatlerini sunar. Bu
ozellikleri yardim ile islevsel, duygusal veya kendini ifade etme yararlarini igeren deger
teklifini gelistirir ve boylece marka ile miisteri iligkisinin kurulmasina yardim eder (Uslu
vd., 2006: 18). Her markanin onu rakiplerinden ayiran bir ismi vardir. Marka isminin
yaninda diger hafiza yapilari, tiiketicinin zihninde markay1 temsil etmektedir. Bu ayirt edici
varliklar renk, logo, ses, karakter, sloganlar1 icermektedir. Bu varliklar markay1 kelime
icermeyen bir sekilde temsil ederler. Bu durum dikkat ¢ekmek ve tiiketici zihninin markay1
islemesi icin bir avantaj saglamaktadir (Telyar, 2016: 100). Iyi diisiiniilmiis ve uygulanmus
marka kimligi, isletmeye siirdiiriilebilir bir avantaj saglamaktadir. Bu avantajlar su sekilde

siralanabilir (Demir, 2012: 221-224):
e Marka stratejisine yon verir ve etkinligini arttirir.
¢ Genisleme se¢enekleri sunar.
e Markanin hatirlanma oranini gelistirir.

e Kuruma anlam ve odak saglar.

e Rekabet avantaji saglar.

Marka kimlik elemanlarnt farkli yazarlar tarafindan degisik sekillerde
smiflandirilmislardir. Literatiirdeki kimlik elemanlar1 incelendiginde marka kimliginde

bulunmasi gereken 6zellikler sunlardir (Doganli, 2006: 60):
1.3.1. Marka Miizigi

Miizik pazarlama iletisimi karmasi i¢inde yer alan ve dnemli bir yere sahip olan
reklamin yazi ve gorsel materyallerden olusan unsurlarinin yaninda, kulaga hitap

etmektedir. Markanin temsil ettigi isletmenin, belirledigi mesaji iletmeye de yardimci
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olmaktadir. iletilen bu mesajlar, reklam yaraticilar tarafindan, reklamim hedef kitlesinin
sosyal, ekonomik, politik, kiiltiirel ortami gdz éniine alinmasi olusturulmaktadir (Oztiirk ve
Giindiiz, 2017: 140). Marka miiziginin markanin tanmrhigini ve hatirlanirhigini arttiran
kurumsal kimlik unsuru olarak, markaya uygun ve markaya 6zgii olmasi1 gerekmektedir.
Ayrica 6zgln bir sekilde diizenlenmeli ve reklam ortamlarina uygun olmalidir. Ayrica,
reklam miiziginin insan psikolojisiyle yakin iliskili oldugu ve duygular1 yonlendirmedeki
etkisi goz oniinde bulundurulmalidir. Reklam miizigi segilirken bir miizik parcasinin temel
unsurlari olan ritim, melodi ve armoni yapilarinin markaya uygunluguna dikkat edilmelidir.
Bu ii¢ unsurun farkli birlesimleriyle dinleyici ve izleyici lizerinde, belirtilen iirlinle
Ozdeslesen veya triiniin belirli o6zelliklerini gosteren psikolojik bir durum yaratmak
reklamcilarin asil amacidir. Marka miizigi ile akilda kalici ve 6zgiin bir anlatim bigimi
yakalamak, reklam metnini destekleyen bir ton yakalamak da diger amaglar icinde yer
almaktadir. Miizigin etkisinin ¢ogu zaman bilingaltinda gergeklestigi bilinmektedir. Secilen
miizige gore bir markanin heyecanl, mutluluk verici, kaygili gibi pek ¢ok ruh halini ifade
etmesi miimkiindiir (Bat1, 2010: 792).

Reklamlarda karsilasilan 6zel bir miizik pargasi ya da marka i¢in 6zel hazirlanmis
olan reklam cingili, reklamda siirekli olarak yer alan bir sanatci, sporcu gibi hedef kitlenin
dikkatini ¢eken bir kisi bu karakterlerin markaya yiikledikleri anlamlarda klasik kosullanma
ile aciklanabilmektedir. Ornegin; Arko Kremleri’nin veya Solo’ markasinm uzun zamandir
kullandig1 reklam miizigi, reklam izleyicisinin kulaginda yer etmistir. Izleyicilerin bu
miizikleri duyduklarinda akillarina bu markalarin gelmesine sebep olmustur. Bu 6rnekteki
klasik kosullanma, reklam miizigi ile marka arasindaki uyarici-tepki iliskisiyle ortaya
cikmaktadir. Benzer iliski Celik ve Argelik, Siitas ve Siitas Inekleri, Yap1 Kredi Bankasi’nin
WoldCard Kredi Kart1 ile Vadaaa kahramanlar1 arasinda da goriilmektedir (Elden, 2008:
12).

1.3.2. Marka ismi

Marka ismi, markadan daha dar kapsamli olup, markanin séz ile sdylenebilen
kismin1 olusturmaktadir (Mucuk, 2001: 135). Baz1 6nemli isletmeler i¢cin marka adinin
degeri sahip olduklar1 servetten bile daha fazla olabilmektedir. Etkili bir marka ismi
markanin degerini artirir ve deger olusturma siirecinin gii¢clendirilmesini saglamaktadir
(Doganli, 2006: 63). Marka se¢ciminde oldukc¢a 6nemli bir nokta, marka kendini kelimeler

ile gostermektir. Kelimelerin veya marka isimlerinin dogru ve kolay telaffuz edilmesi,
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akilda kalic1 olmasi ve ¢agristmli anlamlarinin bulunmasi, tiiketiciler i¢in marka se¢iminde
etkili faktorler arasindadir (Kurtuldu, 2008: 74). Glinlimiizde marka isimleri, kitle iletisim
araglarinin kamuoyuna yogun sekilde sunmasindan dolay1 son derece belirgin hale gelmistir.
Markalarin isimleri, {iriin veya hizmetin Kalitesi, ¢ikis noktasi, giivenilirligi ve miisteri
bagimlilig: ile ilgili gii¢lii bir bilgi kaynagi niteligi tasimaktadir (Bakan, 2005:151). Uzun
dénemde bir marka isimden baska bir sey degildir. Ornegin; Xerox ilk diiz kagith fotokopi
makinesidir. Zaman i¢inde zihinlerde gili¢lii bir Xerox markasi olusmustur. Ancak
giiniimiizde tiim fotokopi makineleri ayni sistemle calismaktadir. Buradaki fark {iriinde
degildir, iiriinlerin isminde, daha dogrusu isimlerin algilanis seklindedir (Ozdemir, 2006:

72-73).

Bir marka olusturulmak isteniyor ise tiiketicinin zihninde bir kelimeye sahip olma
fikri markalama ¢abasinin odaginda olmalidir. Tiketiciler, bir markay1 jenerik isim olarak
kullandiklarinda marka bulundugu kategorinin ismi haline gelir; “bir Xerox kopyasi alabilir
miyim?” gibi. Bu tiir isletmelerin 6zelligi kendi kategorilerinde ilk olmalari, basit ve sade
isme sahip olmalaridir (Ozdemir, 2006: 43-45). Bu isletmelerin arasinda Google ve
McDonald’s gibi isimler de bulunmakta ve bu igletmeler tek marka ismi ile var olmus ve 0
marka ismi ile deger kazanmiglardir (Kuruoglu vd., 2011: 112). Marka isminin igletmenin
faaliyette bulundugu pazarda bir degeri olup olmadig1 satis bilgilerine ve miisteri geri
bildirimleri incelenerek anlasilabilir. Markanin degeri bulunmuyor ise yeni bir isimle
pazarda yeni bir baslangi¢ yapilabilir. Isletme markanin ismini tekrar konumlandirabilir,
0zel pazar boliimiine girebilir veya genisletilmis bir {iriinii pazara sunabilir (Uslu vd., 2006:
22).Marka isminin marka degerini kaybetmemesi ig¢in titiz bir gsekilde secilmesi
gerekmektedir. Bu da genel marka bilincinin, marka kimliginin ve markanm algilanan
kalitesinin pozitif marka algilamasini zamanla olusturmasina baglidir. Bundan dolay1 siirekli
arastirma gelistirme, kaliteli reklam ve gii¢lii miisteri hizmetlerinin yapilmasi gerekmektedir
(Onan, 2006: 90). Uluslar aras1 pazarlarda bazi faktorlerin etkisi ile marka isminin yerel
sartlara gore uyarlanmasini gerektirir. Ornegin; Nestle aym kahve icin Almanya’da
“Nescafe Gold” ismini kullanirken Ingiltere”de “Nescafe Gold Blend” marka adim
kullanmaktadir (Ozcan, 2000: 119). Modas1 ge¢cmis bir marka ismi markanin zaman i¢inde
evrimlesen kimligine uygun olabilmek igin degistirilmesi gerekebilir. Ornegin; Federal
Express ismindeki “Federal” kisminin vurgusunu azaltmak amaciyla FedEx olarak
degistirmistir. FedEx ismi daha modern bir isim olmasinin yan1 SIRA, miisterileri arasinda

da lakap olarak kullanilmaktaydi. Bu yeni isim isletmenin yenilik¢i ve kiiresel ismi ile daha
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uyumlu hale gelmistir (Demir, 2016: 252).

Marka adinin sicile kaydedilmesi ile yasal bir koruma saglanmis olmaktadir. Bu
durum isletmeler acisindan biiyiik bir 6neme sahiptir. Aksi bir durumda her zaman marka
isminin ko&tiiye kullanimi ve taklit edilmesi miimkiindiir. Bu nedenle {ilkeler markanin
kotiiye kullanilmasini onlemek amagh yasal, mali ve cezai uygulamalar yapmaktadir
(Mucuk, 2001: 136). Sonug olarak, etkili marka isminde bulunmasi gereken genel 6zellikler
asagidaki gibi 6zetlenebilir (Uslu vd., 2006: 20-21):

e Basit, kolay ve anlasilir olmalidir. (Mavi Jean)
o Ayirt edici olmalidir. Bu durum miisterinin dikkatini ¢cekmektedir. (Pagabahge)

e Anlamli olmalidir. Miisterinin zihninde markadan elde edilecek fayda konusunda

stipheye yer birakmamalidir. (Silen)
e Uriinle uyumlu olmalidir. (Borcam)
e Duyular marka isminin ne olacagi konusunda yardimeidir. (Damat)
¢ Yasal agidan korumaya sahip olmalidir (Uslu vd., 2006: 20-21).
e Ambalaj ve etiketlemeye uygun olmalidir.

e Di1s pazarlar goz Oniine alinarak her dilde s6ylemesi kolay olmalidir (Mucuk. 2001:
136).

1.3.3. Marka Logosu

Logo, yaz1 karakteri, renk semasi, semboller, ses ve miizik gibi somut icerik
kullanarak; deger, fikir ve hatta kisilik gibi soyut 6zellikleri etmektedir (Mehter, 2011: 39).
Kimlik tasariminda hedef miisterileri etkileyecek en uygun 6zelliklerin segilmesi ile kurum
ve irilin bazinda karsilikli bir kalite sunulabilir. Ancak, tasarimin basaris1 yalnizca estetik
acidan oSlgiilmemelidir. Logo sanatsal hedefler ile etkili yorumlama, farklilasma ve iletisim
arasindaki dengeyi saglamalidir. Logo, isletmeleri ve markalar1 temsil eden, onlarin
kimliklerini ve 6zelliklerini yansitan bigimlerdir. Logo diinya pazarinda; tasarimi, kullanilan
cizgiler ve renklerin dogru bicimde seg¢ilmesi ile marka yoOnetimindeki Onemli
adimlardandir. Dogru ve akilda kalic1 bir logo tiiketicinin o goérsele baktigi anda firmay1
dogrudan tanimasina ve hatirlamasina sebep olmaktadir (Karabulut, 2013: 40-41). Ayni

zamanda isletme ve iriin hakkinda bilgi verici olmalidir. Rekabet ortaminda farlilik
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tasimasina dikkat edilmelidir (Uslu vd., 2006: 22).

Logo isletmenin faaliyet gosterdigi tiim alanda igletmeyi temsil eder. Bu duruma MC
Donald’s logosundaki altin kemer, Nike nin “swoosh” isareti 6rnek verilebilir. Bu iki logo
tasarimi  da isletmelerini  olabildigince net temsil etmekteler (http://www.logo-
tasarim.net/category/makale). Nike “swoosh” logosu basittir ama yenilik¢ilige adanmis ve
perfomansa yonelik bir isletme i¢in miikemmeldir. Bu logo ayni zamanda hizi ve hareketi
ifade etmektedir. Zamandan bagimsiz olmasmin yaninda moderndir. Her tiirden iiriine
uyacak sekilde ve kendisini de golgede birakmayacak bir 6zellige sahiptir (Kokkaya, 2012:
291). Hangisi olursa olsun, bilinen markalarin logolar1 tiiketicilerin tepkisini
tetiklemektedir. Bu tepki, marka olusturma sirasinda isletmenin sarf ettigi ¢abanin yan
tirtiniidiir. Logolar basit bir yardimci gibi goriinse de markanin pazar itibarini hatirlatan kisa
yollardir. Isletmeler, kurumsal kimlik standlari ile logolarimni resmilestirerek benzer logolarin

kullanilmasina kars1 yasal koruma elde etmis olmaktadir (Mehter, 2011: 37).

Logolar degisen ve gelisen kosullara uyum saglamalidir. Bu sebeple isletmeler
goriintiilerini ve algilanmalarin1 degistirmek i¢in zor ve pahali bir degisim olan logo
degisimine gerek duyabilmektedirler. Stratejilerini ve degerlerini daha iyi yansitan bir
logoya sahip olmak kurum imaji agisindan 6nem tasidigi ig¢in Ozenle uygulanmalidir.
Tiirkiye’de ve diinyada bircok marka degisen ve gelisen kosullar1 goz Oniine alarak
logosunu degistirmistir. Ornegin Tiirkiye’de dikkat ceken degisimlerden birisi Arcelik
firmasinin logo degisimidir. Argelik sahip oldugu eski sert hatta sahip logosunu daha
yumusak gorliniimlii eskenar dortgen logosuyla degistirmistir. Boylece Arcelik, kimligini
degistirmenin yaninda miisterilerin zihninde daha modern bir algiya sahip olmustur. Logo

degisimi kimlik ve imajmnin degisiminde de etkili olmaktadir (Karsak, 2009: 116).
1.3.4. Marka Rengi

Tim renkler goziin ayn1 noktasinda olusmamaktadir. Renk tayfinin kirmizi ucunda
bulunan renkler, retinanin hemen arkasinda gelmektedirler. Bu sebeple, kirmizi rengin
dogrudan iizerinize geldigi hissi olugmaktadir. Renk tayfinin mavi ucunda bulunan renkler
retinanin hemen Oniinde meydana gelmektedir. Bu sebeple mavi renk sizden uzaklasiyor
izlemini olusturur. Bu fiziksel sebeplerden dolay1; kirmizi heyecan ve enerjinin rengi, mavi
huzur ve sakinligin rengidir. Diger renkler bu iki rengin arasinda yer alir. Sari tarafsiz bir

renktir. Siyah “Johnnie Black Label”de oldugu gibi liiksiin rengidir. Greenpeace Orgiitii
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tarafindan cevrenin ve sagligin rengi olarak yesil renk secilmistir (Ozdemir, 2006: 127-128).
Giintimiizde, gergeklestirilen ¢alismalar renklerin insanlar tizerinde psikolojik olarak pozitif
ya da negatif etkilerinin oldugu kanitlanmistir. Psikolojik etkiler sonucunda renkleri
kullanilarak karsidaki kisiye pozitif ya da negatif mesajlar gondermek miimkiindiir. Burada
dikkat edilmesi gereken nokta; renklerin uluslararasi dilde benzer ¢agrisimlar1 bulunsa da,
bazi renkler bazi toplumlarda farkli anlamlar tasiyabilmektedir. Bundan dolayr markaya ait
secilecek rengin; insan psikolojisinde, uluslar arasi dilde ne tiir ¢agrisimlar yaptigr ve
faaliyette bulunulan pazarin miisterilerine ait kiiltirde de hangi anlama geldigini bilmek

onemlidir (Karabulut, 2013: 39).

Lider isletmelerin renk konusunda ilk tercih haklarin1 kullandiklar1 diistiniildiigiinde,
rakip isletmenin zit bir renk se¢meleri mantikli bir yol olacaktir. Isletmenin se¢mis oldugu
renk, uzun donemde de, tiiketicinin zihninde elde etmek istedigi yere ulasmasini
saglayacaktir (Ozdemir, 2006: 129-131). Internet iizerinden aligveris hizmeti sunan Ebay
sirketinin logosundaki harfler sikisik olarak yazilmistir. Ancak okumay1 kolaylastirmak i¢in
her birine ayr1 renkler verilmistir. Eger harflerin tamami ayni renk olarak olsaydi, okumada
giicliik ¢ekilecek ve yazinin sikigiklik olmasi gozii rahatsiz edecektir. Bu durumun oniine
gecmek ic¢in tasarimci sorunu renkle ¢dzerek logonun daha iyi okunmasini saglamistir.
Bunun yaninda kozmetik sektoriinde bulunan Avon markasinda ise harfler aralikli olarak
yazilmistir. Siyah, beyaz dengesi agisindan birakilan bosluklar gereksiz alan olarak
diistiniilmemelidir. Estetik olarak dengeli bir sekilde kullanildig1 i¢in beyaz alanlar logoda
rahatlik saglamaktadir. Avon markasinin hedef kitlesi kadinlar oldugu i¢in ince yazi
karakteri zarafet hisleri uyandirmakta, harfler arasindaki bosluklar ise bu markanin

{iriinlerinin kullanim1 sayesinde olusacak rahatlik ve huzuru ifade etmektedir (Ozer, 2015:

21).
1.3.5. Marka Slogam

Tirk Dil Kurumu Biiyiik Sozliige gore slogan; “ bir diisiinceyi kolay hatirlanip
tekrarlanabilir bir bigimde ifade eden kisa, ¢arpici s6z, motto” dur (http://www.tdk.gov.tr).
Bir pazarlama terimi gore slogan; belli bir {irline ya da hizmete ait markanin tanimlayici,
aciklayict ve ikna edici 6zelligini gosteren kisa kelime grubu olarak agiklanmaktadir.
Sloganlar, tiiketicilerin zihninde yer edinebilmeleri agisindan oldukga énemlidir. Uriin ya da
hizmet ile ilgili markalar tiikketicinin zihninde kalmasa bile o {irlin ya da hizmet ile ilgili

slogan daima hafizalarinda kalmaktadir. Sloganin olusturdugu bu biiyiik algi g6z Oniine
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alinarak sahip oldugu 6nem asagida 6zetlenmistir (Yiksektepe, 2016: 51):

e Isletmeler, kendine has sloganlari ile tiiketicilerin belleklerinde yer edinmektedir.

e Sloganlarda yer alan marka isminin sik tekrar edilmesi, o markanin bilinirliligini

arttirmakta ve boylece markay1 giiclendirmektedir.

e Sloganlar, marka hakkinda ek cagrisimlar yapmaktadir. Bu ¢agrisimlar, tiiketiciyi

sloganda yer alan duygu ve diisiince tizerinde yogunlastirir.
e Bagsarili bir slogan su 6zelliklere sahip olmalidir ( Demirel, 2012: 19-20):
e Kisa ve etkili olmalidir.
¢ Akilda kalici olmalidir.
¢ Orijinal olmalidir.
e Farkli olmalidir.
e Rekabetci ve iddiali olmalidir.
e Inanilir olmalidur.
e Giivenilir olmalidir.
e Markanin misyon ve vizyonunu vurgulamalidir.
e Olumlu duygulara seslenmelidir.

Bunun yaninda sloganin farkli kiiltiir ve dillerdeki anlamlari, ¢eviri yapildiginda
isletmeyi zor durumda birakabilir. Ornegin; 1960 yilinda Pepsi”nin slogan1 “Come Alive!
You’re in the Pepsi Generation” (Canlan! Pepsi Neslindesin) Cince’ye “Pepsi Brings Your
Ancestors Back From the Grave” (Pepsi Atalarinizi Mezardan Cikarir) diye ¢evrilmistir. Bu
gercek dis1 temenni isletmeyi zor durumda birakmistir (Mehter, 2011: 42). Nike ve Reebok
incelendiginde Nike onemli 6l¢iide biiyiirken Reebok az bir biiylime gdsterebilmistir.
Arastirmalar Nike’mn 1988”den beri kullandigi “Just Do It” sloganindan da anlasilacagi
tizere temel degerleri hi¢ degismemistir. Ancak Reebok, yeni egilimleri belirlemek
konusuna odaklanmig ve on bir farkli slogan tiretmistir. Bu durum Reebok’1 2005”’te satin
alan Adidas’in yonetim kurulu baskan1 Herbert Hainer tarafindan su sekilde 6zetlenmistir:

“miisteriler markanin neyi temsil ettigini bilmiyorlardi. Bir hip-hop markasini, futbol

markast m1 ya da kadinlar i¢in bir marka m1?”. Bu durum gosteriyor ki; akilli bir slogan
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markay1 hatirlanir yapabilir ancak olumsuz bakis ag¢ist olusturdugu zaman markaya zarar

verebilmektedir (Mehter, 2011: 384).

Tablo 1.1. Tiirkiye’deki Bazi Isletmelerin Sloganlari

isletme Ismi Slogan
Argelik Argelik Demek Yenilik Demek
Arko En Degerli Giysiniz Cildiniz
Sok Daha Ucuzu Yok
HSBC Diinyanin Yerel Bankasi
Apple Farkli Diisiin

Slogonlar dogru sekilde olusturuldugunda, hedef miisterinin belleginde yer etmekte
ve duygusal bir bag kurulmasini saglamaktadir. Sloganlar isletmenin farkini ortaya koymali,
istiinliigii ifade etmeli, degisime ayak uydurmali ve kiiresel olarak degerlendirilmelidir.
Hedef kitlede heyecan ve deneyim hissi uyandirmalidir (Kuruoglu, 2011: 95-96). Marka
slogani, Oziiniizde kim oldugunuzu ve diinyada neleri deneyimlemek istediginizi ifade
etmesinden dolay1 hizmet sunmak istenilen kisilere anlamli gelmektedir (Ataman, 2017:

85).
1.3.6. Marka Semboli

Marka sembolii, markanin gozle goriilebilen ama soz ile ifade edilemeyen kismidir
(Doganli, 2006: 69). Marka kisiligi ile ilgili olusturulan sembol, kisiligin marka 6zelliklerini
desteklemesine fayda saglamaktadir (Demir, 2016: 186). Sembol, marka ismi kullanilmadan
bir takim gorsel materyallerden olusmaktadir. Semboller farkli ve degisik marka kimligi
yaratmak i¢in logo ile birlikte kullanilmaktadir (Tokmak, 2014: 13). Dayanikli mallar
pazarinda yenilik¢i ve teknoloji yonelimi olusturmaya calisan RCA isletmesi “Eglenceyi bir
daha degistiriyoruz” slogani ile bir reklam kampanyasi baglatmistir. Markanin ge¢misinde
yer alan gramofon dinleyen kopek semboliinii geri getirerek ve isletmeyi temsil edecek olan
kopek Chipper’t tanitmiglardir. Reklam filminde, iki kopek eglence sistemini dinlerken
goriinmiistiir. Kullanilan bu semboller hem markay1 gelistirmis, hem de marka igin bir

farklilasma noktasinin ortaya ¢ikmasini saglamistir (Demir, 2016: 255-256).

Unilever’in yeni logosuna belirli bir mesafeden bakildiginda biiyiik bir “U” harfi
gibi goriilmekle beraber, detayli olarak incelendiginde 25 kiigiik goriintiiniin bir araya
getirilmesi ile olustugu goriilmektedir. Her bir semboliin ifade ettigi anlam isletmenin
irettigi Urlinlere ve markalara gonderme yapmaktadir. Bu sembollerden bazilar1 ve

icerdikleri anlamlar su sekildedir (Karsak, 2009: 117-118):
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¢ Giines: Hayatin baslangicini, canliligi ifade etmektedir. Unilever’in Floram ve Omo
gibi markalar1 tarafindan kullanilmaktadir. Giines simgesi sirketin kurucusu olan
William Lever’in isletmenin kuruldugu bolgeye verdigi isim olan “giinesin kapis1”

ile olan baglantisindan dolay1 da 6zel bir 6nem tagimaktadir.

e Sag: Giizelligi ve 1yi goriinmeyi simgelemektedir. Bunun yaninda Unilever’in sag

tirtinlerine de gébnderme yapmaktadir.

e Geri Kazamim: Isletmenin iletisim stratejisinin par¢asini olusturan siirdiiriilebilirlik

konusuna verdigi 6nemi ifade etmektedir.

e El: Yardimlasmayi, duyarhiligi simgelemektedir. Isletmenin faaliyet gosterdigi
alanlarda tiiketicisiyle yan yana oldugunu ve tiiketicilerine verdigi giiven duygusuna

gonderme yapmaktadir.
1.3.7. Marka Kisiligi

Marka kisiligi; marka ile iliskilendirlen insana ait &zelliklerin kiimesi olarak
tanimlanabilir. Bu sebeple yas ve cinsiyet gibi 6zelliklerinin yaninda samimiyet, cosku,
yeterlik, cok yonliiliik, setlik gibi klasik insan kisilik 6zelliklerini de igermektedir (Demir,
2016: 159-162). Marka kisiligi, markanin biitiinciil olarak yonetilmesinde temel bir kavram
olarak ele alinmalidir. Buna gore marka kisiligi, markanin amacini belirlemek i¢in yardime1
bir ¢ergevedir. Bu durum bir kisilik kazandirma olarak yorumlanacak olursa markay1
anlatan ve markaya imaj saglayan en temel yapilanmadir. Diger bir deyisle, markanin en

genel taninma ve anlasilma vaatlerinin yap1 tasidir (ince, 2014: 35).

Bazi markalar tiiketicilerin rasyonel yonlerine (bir dis macununun dislerin
cliriimesini Onlemesi gibi) hitap ederken, bazi markalar ise misterilerin yakinlik duyma
veya aidiyet hissetme gibi duygusal yonlerine hitap etmektedirler. Markalar, ister rasyonel,
ister duygusal yonlerine hitap etsin, marka kisiliginin tiiketicilerin satin alma kararlar
lizerinde son derece dnemli etkiye sahip oldugu bilinmektedir (Ozgiiven ve Karatas, 2010:
144). Insanlar ikinci el esya satisina gittikleri zaman yasadiklar etkilesim nedeniyle biiyiik
bir mutluluk duymaktadir. Alinan nesne yoluyla o marka ile baglanti kurduklarimi
diisiinmektedirler. Yapilan aligveris kendi kimliklerinin bir parcasi olarak algilanmaktadir.
Bu goriise gore; Harley-Davidson turuna katilan insanlar marka iizerinden etkilesimde
bulunup, bu sekilde birbirlerine baglanmis olmaktadir (Kokkaya, 2012: 87-88). Harley-

Davidson markasi sert ve agik havayi seven bir kisilik olarak degerlendirilmektedir. Bu
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sebeple marka kisiligi; tiiketicilerin bir markay1 digerlerinden ayirt edebilmesini saglayan
kisilik  Ozelliklerinin, markalara yansitilmasiyla olusturulan bir unsur olarak
tanimlanmaktadir (Yiicel ve Halifeoglu, 2017: 178).

Dogru bir marka kisiligi olusturabilmek i¢in isletmenin sahip oldugu 6z degerlerin
dikkate alinmas1 gerekmektedir. Aksi durumda marka kisiligi devamli degisecektir ve hedef
kitle lizerinde siipheye sebep olacaktir. Siiphe, marka sadakati iizerinde olumsuz bir etkiye
sahiptir. Bu durum marka ile miisteri arasindaki iliskiye zarar gérmesine sebep olmaktadir
(Cop ve Bas, 2010: 324). iliskiler duygular yoluyla giiclenir; kisiler arasinda duygusal
yonden uyum varsa devam etmekte veya sona ermektedir. Bu sebeple markalar insanlarin
begendigi kisilikleri yansitmalidir. Bu durum markanin 6ziine duygusal bir temel
yerlestirmek anlamina gelmektedir. Iyi markalarin hem kendilerine, hem de hedef kitlelerine
uyacak sekilde tasarlanmis marka kisilikleri vardir. Yapilan aragtirmalarda isletmelerin,
miisterilerini biiyiik oranda kaybetme nedeni; miisterilerin kendilerini goz ardi edilmis veya
ozen gosterilmemis gibi hissetmelerinden kaynaklanmaktadir. Insanlar1 markaya ¢eken ve
iliskiler giiclendiren durum markanin kisiligi ve tutumudur (Kuruoglu, 2011: 46). isvegli ev
dekorasyon markasi IKEA ele alindiginda; Iskandinav tasarimlari, renkli, eglenceli
reklamlari ile yaratici ve canli bir kisilik olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bunun yaninda, canl
dis goriiniis altinda; giiclii yonlerini yaratici becerileri ile birlestirdigi disiplinli bir model

bulunmaktadir (Mehter, 2011: 187).

Tablo 1.2. Kurum Kisilik Bilesenleri

isletme Ismi Kisiligi
APPLE Yaratici, karizmatik
SINGAPORE HAVAYOLLARI flgili, diigiinceli
NIKE Agresif, atletik, aykir1
TOYOTO Giivenilir, saglam
SAP Disiplinli, yliksek kalite
NINTENDO Eglenceli, hayal giicii yliksek
DELL Pratik, profesyonel
MERCEDES Zarif, basarili

FOUR SEASONS

Kiiltiirli, sofistike, rahat

THE BODY SHOP

Sosyal duyarli, sorumlu

Kaynak: (Mehter, 2011: 182).

Marka kisiligi, belirli adimlar izlendikten sonra, isletmede zaman iginde olusan bir
kavramdir. Marka kisiligi saglam temellere dayandirilmig ise, marka ile ilgili yapilacak
farkli ¢alismalarin da Onciisii olacaktir. Bagka bir ifade ile miisterilerle marka arasinda

olusturulan bu duygusal bag, marka tercihini olumlu ydnde etkileyecegi icin zamanla
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tiikketicide marka bagimlilig1 olusumunu saglayacaktir. Marka kisiligi; tiiketicilerin marka ile
ilgili algilamalar1 ve tutumlarina iliskin anlayislarimi giiclendirerek farklilasmis bir marka
kimliginin olusmasina katkida bulunmaktadir Markaya iliskin iletisim c¢abalarinda rehber
gorevi edinir ve markaya yonelik pozitif tutum ve davranis gelistirerek markaya deger
katmaktadir (Aysen vd., 2012: 185). Her gegen giin biiyliyen ve degisen pazarlarda,
markanin, tiiketicilerin goziinde onu digerlerinden farklilastiran bir seyler ortaya koymasi
gerekmektedir. Pazar ne kadar olgunlasmis ve sunulan {iriinler arasindaki islevsel
benzerlikler ne kadar artmis ise, markanin satin alma nedeni sunmasit o derece Gnem
kazanmaktadir. Bunun yapilabilmesi i¢in markanin temel degerlerinin belirlenmis olmasi
gerekmektedir. Tiiketiciler 1yi tanidiklar1 markalari, tanimlanabilir 6zellikleri olan kendine
0zgii kisilikler olarak diigiiniirler. Marka kimligi ne kadar tam ve dengeli ise tiiketiciler ve
marka arasindaki iligki o kadar zenginlesir ve markanin taninmasi kolaylasmaktadir

(Ozsayar, 2005: 66).
1.4. Marka Ile iliskili Kavramlar
1.4.1. Marka imaji

Marka Imaji, marka ile ilgili en temel ve en ¢ok bilinen ifadelerden biridir. Marka
Imaji, tiiketicilerin akilct veya duygusal temelde olusturduklari yorumlamalarla
bicimlenmektedir ve genis anlamda kisisel ve algiya dayali bir ifade olarak 6zetlenebilir
(Uslu vd., 2006: 18). Marka imajmin, ne sekil aldigina yonelik farkli yaklagimlar
bulunmaktadir. Bird vd. (1970) marka imajiin; markanin kullannmina bagh olarak sekil
alabildigi gibi markayla herhangi bir deneyime sahip olmayan uzaktan takipcilerin de
zihninde markaya iliskin bir imaj olusabilecegini ileri siirmektedir. Markayla deneyim
yasamadan ya da markay1 hi¢ kullanmadan veya tiilketmeden ilgili markaya iliskin bir imajin
bireyin zihninde olusmasi ilk anda sira dis1 diistiniilebilmektedir. Bu sira dis1 durum, medya
ve diger iletisim kanallar1 ilizerinden meydana gelmektedir. Giiniimiizde televizyon
programlarinda karsilagilan marka yerlestirme stratejilerinin ve ¢abalarinin marka imajini
etkiledigi yoniinde bulgular yer almaktadir. Bu durum, markayla deneyim yasamanin
yaninda markanin gergeklestirmis oldugu etkinliklerin tiiketicinin zihninde marka imajina
aktarildig1 diisiincesini destekler niteliktedir. Bu sekilde miisterilerin markalar hakkinda
sahip olduklar1 bilgiler markanin imajin1 olusturmaktadir. Giiniimiizde misteriler bir marka
hakkinda neredeyse istedikleri her tiirlii bilgiye kolayca ulagabilmektedirler. Bu bilgi

coklugu marka imajinin ¢ok boyutlu bir yapist oldugu savini giiglendirmektedir. Miisteriler
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cok boyutlu ve derinlemesine inceleme yaptiklar1 markalar ile ilgili satin alma kararlar
vermektedirler. Bu durum marka imajimnin tiiketicilerin {iriinleri degerlendirmesinde etkili bir

olgu oldugu gdstermektedir (Torlak vd., 2014: 150).
Bir marka imajinin, markaya katki saglayan ti¢ alt imaj1 vardir (Uslu vd, 2006: 18):
1. Uriin veya hizmeti saglayan firmanin imaji
2. Kullanicinin imajt
3. Uriin veya hizmetin kendi imaj1

Ayrica marka imajin1 etkileyen c¢esitli unsurlar bulunmaktadir. Bunlar: marka
taninirligl, markaya yonelik tutum ve markanin kalitesine duyulan giivendir. Diger agidan,

bir bagka goriise gore imajin olusumu ve uygulandig1 bi¢imler sunlardir (Sunal, 2016: 7):

e Genel ozellikler, duygular, ya da izlenimler
e Uriin algilanmasi

e Inanclar ve tutumlar

e Marka kisiligi

e Ozellikler ve duygular arasindaki baglanti

Ornegin, Philip Morris aym zamanda isletme adi ve marka adidir ve Marlboro
markali sigaray1 iiretmektedir. Ancak tiiketicilerin ilk aklina gelen genellikle Philip Morris
degil, Marlboro markasidir. Bu sebeple 6rnekteki {iriniin imajinin kurumsal imajdan 6nde
geldigi soylenebilir. Bu durum Fiat-Alfa Romeo iliskisi i¢in de gegerli bir durumdur.
Ulkemizde de benzer 6rnekler verilebilir. Market alisverisinde siit ve siit iiriinii olarak Pimar
markas1 akla gelmekte ama Yasar Holding akla gelmemektedir (Yildiz, 2015: 23). Bu
aciklamalardan yola ¢ikarak marka imaj1, “markaya iligskin hedef kitlede olusan genel inang
ve izlenimler biitiinii” olarak tanimlanmaktadir. Marka imaji; markanin fiyati, kalitesi,
begenilme diizeyi, kullanighig1 gibi farkli 6zelliklerinin yaninda tiiketicilerin ne tiir kisiler
oldugu ile ilgili diisince ve izlenimlerle, markanin ¢agristirdig1 kisilik 6zelliklerini de
icermektedir. Bu sekilde doyuma ulagmis bir pazarda, {riin veya hizmetin rakip
isletmelerden ayrilarak 6n plana ¢ikmasina saglamaktadir (Ozipek ve Diker, 2013: 103).

Eger isletme pazarda yeni degilse veya hi¢ kimsenin duymadigi bir {irliniinii yoksa pazarda
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belli bir imajinin oldugu anlamina gelmektedir. Bu durumda imaj degistirilmek istendiginde
yeni bir marka konumlandirmas1 yapilmasi gerekir. Cogu zaman ilk yapilmasi gereken
sektordeki imajin iyice anlasilmasi gerekliligidir. Marka imajinin, olusturulmaya calisilan
marka kimligiyle ne kadar oOrtiistiigiinii saptamak bu noktada biiyilk 6nem tasimaktadir
(Uslu vd., 2006: 78). Giinlimiizde, siirekli degisim icinde olan pazarlarda, rekabet ortami
gdz Online alindiginda, hedef kitleye aynm1 imaj1 ve kisiligi sunmak isletmeler acgisindan
oldukca giictiir. Isletmeler bu konuda basarili olmak igin tiiketicileri gercekten anlamal,
kategoriyi ve markay1 yonlendiren temel 6gelerden yararlanmalidir (Kuruogku, 2011: 176).
Marka imajinin temel 6zelliklerinden birisi de sunumdur. Gorsel sunum, marka imajinin
sozel olmayan ancak giiclii bir bileseni olarak degerlendirilmektedir. Gorsel sunumun
onemli bir 6zelligi ise markanin sahip oldugu 6zgilin sembollerin, tiiketicinin zihninde

saklanma ve hatirlanmaya olan etkisidir. (Cop ve Bas, 2010: 323).
Marka imajinin yapisal 6zelikleri asagida 6zetlenmistir (Ozaslan, 2007: 10):

e Tiiketici belleginde markaya iligkin bir kavramdir.

e Tiiketicinin duygusal ya da bir nedene dayanan yorumuyla olusan 6znel ve algisal

bir olaydir.
e Uriiniin teknik, fonksiyonel veya fiziksel dzellikleri ilgili degildir.

e Miisteri  Ozellikleri dogrultusunda hedeflenen pazarlama ¢aligmalart ile

olusturulmaktadir.

e Marka imajinda, ger¢egin kendisinden ziyade algilanan sey dnemlidir.

Marka imajim1 giiglendirmek i¢in diinyanin bir¢ok sehri; yeni ofis binalari, yerlesim
alanlari, genis kapasiteli ulasim sistemleri ve yeni kiiltiir merkezleri insa etmektedirler.
Ornegin; Paris’te bulunan kaldirim {istii kafelerin yerlesimi, sehre dzel bir sosyal kisilik
kazandirmakta ve sohret katmaktadir (Mehter, 2011: 427). Ayni sekilde tiiketiciler Fransa’y1
stil ve moda ile iligkilendirmekte sonug olarak Fransiz parfiimlerinin, cilt bakim {iriinlerinin
ayricalikli oldugunu diisiinmektedir. Tiiketiciler Alman otomobillerini ve diger yiiksek
teknolojiye sahip Alman iiriinlerini ayricalikli olarak algilamaktadir (Ozkaya ve Akkurt,
2016: 144). Markalar miisterilerin, marka ile temasa yonelmesine neden olan anlik
diirtiilerinin ne zaman ve hangi kosullar altinda tetiklendigini ¢6ziimledikleri zaman
miisterilerinin yaninda olabilecek etkili deneyimler tasarlayabilirler (Varnali, 2017: 55). Bu

sebeple imaj siirekli ilgi gosterilmesi gereken hassas bir konudur. Yalnizca duygu ve
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diisiince olarak var olmakta ve bireylerin belleginde gegici olarak yer almaktadir. Marka
imajina siirekli yatirnm yapmak ve gelistirmek gereklidir. Eger bu konulara 6nem verilmezse
markalar 6nemini kaybedebilirler (Kuruoglu, 2011: 293). Bunun yaninda bir markanin
sektorde iistiin bir imaj1 var ise daha diisiik imajl1 rakip isletmeler karsisinda daha yiiksek
fiyatlara sahiptir ve daha yliksek fiyat isletmeyi daha yiiksek karliliga gotiirmektedir
(Mehter, 2011: 342). Marka imaj1 sadece olusturulmaz ayn1 zamanda degistirilebilir. Buna
en iyi Ornek Marlboro markasidir. Marlboro sigarasi pazara ilk sunuldugunda kadinsi bir
{iriin imaj1 ortaya koyarken daha sonralari erkesi bir imaja doniistiiriilmiistiir (Ozipek ve
Diker, 2013: 104). Baska bir imaj doniistirme Orne8i Japonya icin ger¢eklesmistir.
Tiiketiciler artik Japon ftriinlerini “bayagilik” ile iliskilendirmemektedir. Ciinkii Japonya
inovasyona yon vererek ve kaliteli iiriinler {ireterek iyi bir imaja sahip olmustur (Ozkaya ve

Akkurt, 2016: 144).
1.4.2. Marka Denkligi

Marka denkligi kavram ilk olarak 1980’li yillarda reklam uygulayicilar1 tarafindan
kullanilmaya baglanmigtir. Bu kavrama Onemli katkilar 1990’Li yillarda akademik
cevrelerden (Aaker 1991, Srivasta ve Shocker 1991, Kapferer 1992, Keller 1993 ve 1998)
gelmistir. Bununla birlikte evrensel bir marka denkligi icerigi ve anlami ve dl¢timii 2000”1i
yillarin basinda gelistirilebilmistir (Ozkocak, 2015: 29). Pazarlama literatiiriinde marka
denkligi genis olarak incelenmistir. Marka denkligi; bir {irlin veya hizmet vasitasi ile o
isletmenin miisterilerine sunulan, degeri artiran ya da azaltan, bir markanin adi veya
sembollerine bagli olarak gelisen, marka ile iliskili aktif ve pasif varliklar dizisi olarak
tanimlanmaktadir. Bagka bir tanima gore iirlin ya da iiriin ya da {iriin portfoyline eklenmis
marka ismi, logosu veya diger markalama araclarina yiiklenebilen pozitif bir deger olarak
aciklanmistir. Eger bir iirlinlin marka denkligi yeterince yiiksekse tiiketicilerin o {irlinii
hatirlamalar1 kolaylagsmaktadir ayrica tiiketiciler o iirtine kars1 pozitif tutum gelistirmektedir.
Bu sebeple tekrar satin alma saglanmaktadir (Glimiis vd., 2013: 8). Marka denkliginin hem
tilkketiciler hem de isletmeler i¢in faydalar1 bulunmaktadir. Marka denkliginin yiiksek olmasi
tiketiciler agisindan iiriin ve markalar ile ilgili bilgilerini yorumlamaya, islemeye ve
depolamaya yardimci olur. Satin alma karar siirecinde tiiketicilerde giiven olugsmasini saglar.
Algilanan kalite ve marka ¢agrisimlar1 sonucu miisteri tatmini ortaya ¢ikmaktadir (Ciftei,
2006: 43). Marka denkliginin yiliksek olmasinin isletmeler agisindan faydalari, yeni

tiiketicilere ulasilmasi ve mevcut tiiketicileri elinde de tutmasi olarak 6zetlenebilir. Marka
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farkindaligi, algilanan kalite ve marka cagrisimlari, tiiketicilerin igletmenin markasina sadik
kalmalarim1 saglar. Isletmelere iiriinlerini fiyatlandirmalarinda kolaylik saglar bununla
birlikte maliyetlerini azaltir ve isletmenin kar marjint artirir. Dagitim kanallart {izerinde
isletmenin etkinliginin artmasina yol acgar. Marka denkligi, isletmelerin marka yayma

stratejisini kullanarak biiyiimeleri i¢cin zemin hazirlamaktadir (Ciftgi, 2006: 44).

Bir marka tiiketiciler ile iyi bir iligki kurmak istiyorsa, uygun ve tesvik edici bir soze
sahip olmalidir. Tiiketicilerin kullanacaklar1 mal veya hizmetin hem fonksiyonel faydalarini
hem de fiyat noktasin1 anlamalar1 gerekmektedir.. Tiiketiciler, markanin ihtiyaglarin
karsilayacagina inandiklari zaman markayr kullanmak konusunda daha rahat olurlar.
Boylece tiiketicilerin fiyat ile degere iliskin algilari, markayr denemeye ve almaya karar
vermelerini saglamaktadir (Kuruoglu vd., 2011: 173). Marka denkligi, {iriin veya hizmetlere
katma deger kazandirmaktadir. Tiiketicilerin ne sekilde diistindiiklerini, hissettiklerini veya
markaya kars1 nasil davrandiklarini etkileyebilecegi gibi ayn1 zamanda fiyatlara, pazar pay1
ve karliliga da yansiyarak isletmeyi yonlendirebilir. Marka denkligi, isletmeye psikolojik ve
maddi deger saglayan oldukca 6nemli soyut bir varliktir (Kogoglu ve Aksoy, 2017: 118).
Ornegin; Coca Cola’nin tasarimdan sorumlu baskan yardimeis1 David Butler; Coca Cola’nin
tercih edilme sebebini “tadinin daha iyi olmasinin yaninda insanlarin sisenin kivrimli
yapisimt daha fazla oOzgiirlikk, iyimserlik, ekonomik biiylime ile bagdastirdigi i¢indir”

seklinde agiklamistir (Kokkaya, 2012: 154).

Marka denkligi, ayn1 zamanda {iriin ve hizmetlere katma deger de saglamaktadir.
Miisterilerin nasil diistindiiklerini, hissettiklerini, markaya kars1 nasil davrandiklarini
etkileyebilecegi gibi fiyatlara, pazar pay1r ve karliliga da yansiyarak isletmeyi
yonlendirebilmektedir. Marka denkligi, isletmeye psikolojik ve finansal deger saglayan
onemli bir soyut varliktir (Kogoglu ve Aksoy, 2017: 73). Marka denkligi kavrami genel
anlamda Ui¢ farkl sekilde ele alinmaktadir. Keller ve Lehmann (2003)’nin da belirttigi gibi
(Inan ve Celik, 2016: 129):

o Tiiketici odakli marka denkligi (Aaker 1998),
e Uriin pazarlar1 ya da firma odakli marka denkligi (Park ve Srinivisan 1994)

¢ Finansal odakli marka denkligi (Mahajan vd., 1994) seklinde siniflandirilmaktadir.

Bu siniflandirmalarda 6ne ¢ikan marka denkligi tiirleri, tiiketici odakli ve finansal

odakli marka denkligidir. Finansal odakli marka denkligi; markanin isletmeye kattig1 parasal
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degerdir. Markalar, isletmeler i¢in isletme bilancosunda degerlendirilen 6nemli bir finansal
varlik olarak degerlendirilmektedir. Bu anlamda marka degeri, olas1 yatirimeilar, alicilar ve
hisse sahipleri i¢in faydali bir belirleyicidir. Bundan dolay1 bir isletmenin baska bir markay1
satin almasit durumunda marka denkligine finansal bir deger acisindan yaklasilmaktadir
(Kaya, 2015: 12). Aaker (1998) ise tiiketici odakli marka denkligi kavraminin dort 6geden
olustugunu belirtilmektedir. Bu 6geler; marka bilinirligi, algilanan kalite, marka sadakati ve
marka cagrisimlaridir (Inan ve Celik, 2016: 129). Tiiketici temelli marka denkliginin
anlami, tiiketici arastirmalar1 ile tliketicilerin biligsel ve davranigssal marka denkligi
diizeylerinin 6l¢timlenmesidir. Kurum-isletme temelli marka denkligi 6l¢timlerinde finansal
pazara ve muhasebe kayitlarina odaklanilmaktadir. Bu sebeple arastirmacilar tarafindan
farkli kiiltiirlerde gegerlilik ve giivenilirligi kanitlannmis olan tiiketici temelli marka denkligi
oleegi gelistirilmistir. Olcekte tiim marka denkligi boyutlar1 4 ana baslik altinda yer almis ve
asagida agiklanmiglardir (Alemdar ve Dirik, 2016: 825).

1.4.2.1. Marka bilinirligi

Marka denkliginin tiim boyutlarinda énemli bir yere sahiptir Ozellikle marka
cagrisiminin temelini olusturmaktadir. Marka bagimliliginin ilk asamasinda bilinirlik ya da
markanin tanidik olmasi oldukca onemlidir. Ayn1 zamanda, markanin biliniyor olmasi
kalitesinin daha yiiksek algilanmasina da yardim etmektedir. Ciinkii tiiketiciler {riiniin
kalitesinden emin olmasalar bile tanidik markalar1 tercih etmektedirler (Kogoglu ve Aksoy,
2017: 76). Marka bilinirligi ile ilgili gelisen iki kavram vardir. Birinci kavram marka
hatirlanirligi kavramidir. Marka ile ilgili fazla bir deneyime sahip olunmamasina ragmen
hatirlayacak kadar bilgi sahibi olunmasina marka hatirlanirligi denilmektedir Bunun
olusabilmesi icin marka ile ilgili bazt duyumlara sahip olunmali ya da iriinii bir kez
denemis olmak gerekmektedir. Ikinci kavram ise marka taminirhgidir. Tiiketici markayi
kategorilestirmek icin yeterli diizeyde bilgi sahibidir. Bu sekilde tliketici markay1 diger
markalardan ayirmakta ve degerlendirmektedir. Marka hatirlanirligi ve taninirligi bilesenleri
marka tercihini yonlendirebilmektedir. Yalnizca prestij sahibi {riinleri se¢gme egiliminde
olan tiiketiciler bilinirligi en fazla iiriinii tercih etmektedir (Ozkogak, 2015: 37). Marka

farkindaligi; “tanima” ve “hatirlanma” kavramlari kapsaminda degerlendirilmektedir.

Markanin taninmasi ise, marka ile eski karsilagsmalardan kazanilan asinaligi
yansitmaktadir. Bu durum ge¢miste bu markayla bir karsilasma oldugunu hatirlamaktadir.

Cesitli reklam uygulamalari, dogrudan pazarlama ve satin alma noktast iletisimi ¢aligmalari
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marka ile iliskili bilgilerin miisterilere iletilmesini saglamaktadir. Marka hatirlama ise;
belirli bir malin islevine gereksinim duyuldugu zaman tiiketici zihninde o islevi
gerceklestirme yetisine sahip bir markanin gelmesidir. Sloganlar, reklam miizikleri ve ¢esitli
semboller bu iligskiyi olusturmada etkili yontemlerdir. Tanima ve hatirlamanin birlikte

meydana gelmesi ise farkindaligin olusmasi anlamina gelmektedir (Kaya, 2015: 19).

Marka bilinirligi 3 ana sebepten dolay1 tiiketicinin satin alma kararinda kilit bir role
sahiptir. Birincisi, tiriin kategorisinde ilk olarak tiiketicilerin aklina ilgili marka gelmektedir.
Ikinci olarak, tiiketicilerin markalar1 gdz 6niine aldig1 siirecte, diger baglantilar olmasa bile,
karar vermeyi etkileyebilir. Ornegin; tiiketiciler igin diisiik bagimliligin oldugu iiriin
kategorilerinde, sadece markaya iliskin bilinirligin olmasi se¢imi etkileyebilmektedir.
Ugiinciisii de, marka bilinirligi; marka imajmin olusumu ve markanin sahip oldugu giice
bagli olarak tiiketicinin kararini etkilemektedir (Alemdar ve Dirik, 2016: 826). Bunun
sebebi tiiketiciler pazarlama faaliyetleri kapsaminda daha ¢ok mesajla karsilagsmaktadir.
Marka olarak hatirlanma ve tannmay: saglamak daha da zorlasmaktadir. Isletmeler bu
miicadelede iki unsurun onemini gormiislerdir. ilk olarak marka gelistirme cabalarina
odaklanabilmek i¢in markalarinin sayisin1 azaltmaya caligsmak ikinci olarak normal medya
kanallar1 disinda organizasyon promosyonlari, sponsorluklar, tanitim gibi dikkat g¢ekici
yaklagimlarda bulunmaktir. Glglii markalar sadece genel bilinirlik yontemleri ile
yonetilmemis stratejik bilinirlik yontemleri kullanilmistir. Bu sebeple tiiketici zihninde

dogru gerekgelerle hatirda kalmak onemlidir (Demir, 2016: 30-31).
1.4.2.2. Marka ¢agrisimlari

Uriin 6zellikleri, {inlii bir temsilci kisi veya belirli bir sembolden olusabilir. Marka
cagrisimlart marka kimligi ile yonlendirilmektedir. Isletmenin tiiketicinin zihninde markanin
hangi anlama gelmesini istedigi ile ilgilidir (Demir, 2016: 30-31). letisim siirecinde bazi
mesajlarin acgik bir bigimde degil de iistii kapali bir bigimde aktarilmasinin daha etkili
oldugu bilinmektedir. Marka cagrisimlart benzer sekilde tiiketicinin bilingaltina génderme
yapmaktadir. Aaker (1991); tiiketici zihninde marka ile baglantili “sey” olarak tanimladig:
cagrisimlart markanin “kalbi” ve “ruhu” olarak gostermektedir. Bu boyutlar1 ile marka
cagrisimlan tiiketicilerin satin alma kararlarini etkilemektedir (Ozkogak, 2015: 39). Keller
(1993) marka cagrisimlarini bes ana bashik altinda siniflandirmistir (Kogoglu ve Aksoy,
2017: 76-77):
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e Markamin Nitelikleri: Marka bazi nitelikleri c¢agristirmalidir. Ornegin, konfor,

kalite, dayaniklilik ve benzeri nitelikleri gostermelidir.

e Markamin Faydalari: Marka tiiketiciye sundugu faydalar1 da c¢agristirmalidir.

Ornegin; giivenilirlik,verimlilik gibi faydalarin1 belirtmelidir.

e isletme Degerleri: Marka isletmenin sahip oldugu degerleri de ¢agristirmalidir.

Ornegin; ¢evre dostu, sorumluluk sahibi oldugunu belirtmelidir.

e Kisilik: Marka kisilik ile ilgili 6zellikleri de ¢agristirmalidir. Ornegin; yenilik¢i ve

heyecan verici oldugunu gostermelidir.

e Kullanicilar: Marka bunun yaninda hedefledigi kitleyi de cagristirmali ve kime
yonelik oldugunu ortaya koymalidir. Ornegin; Mercedes’in is adamlarini
cagristirmast gibi (Kogoglu ve Aksoy, 2017: 76-77). Markanin hatirlattigi ve
tiiketicileri uyardigi bu baglantilarin marka yonetim siirecinde yeri biiyiiktiir. Bu
sebeple marka genislemesi ticari agidan isletmelere avantaj saglamaktadir. Bu
durum marka baglantilarinin tiiketicilere yonelik marka stratejilerinde 6énemli bir rol
oynadigmi ve marka genislemesi i¢in kolaylastirici bir etkide bulundugunu

gostermektedir (Alemdar ve Dirik, 2016: 827).
1.4.2.3. Algilanan kalite

Zeithaml (1988) algilanan kaliteyi “bir iiriiniin genel miikemmellik ya da istiinligi
ile ilgili tiiketicinin siibjektif yargisi” olarak tanimlamaktadir. Yiiksek algilanan kalite,
marka ile ilgili uzun donemli deneyimler sonucunda tiiketicilerin marka ile ilgili farklilik
ve ustlinliiklerin farkina varmalaridir (Kogoglu ve Aksoy, 2017: 77). Algilanan kalite ile
ilgili tanimlardaki ortak nokta, {iriin veya hizmetin kalitesi ile ilgili miisterilerin 6znel
yargisini igermesidir. Bunun yaninda Pappu vd. (2005) “bu kalitenin gercek kalite olmadig,
tilketicinin 6znel degerlendirmesinden olustugu belirtilmektedir. Marka baglantilarinda
oldugu gibi, algilanan kalite de miisterilere markay1 rakiplerinden ayirmak ve satin almak

icin neden sunmaktadir (Yenigeri vd., 2016: 826).

Sonug olarak algilanan kalite, iiriinlin belirlenmis Olgiilebilir {istiinliigiinii gosteren
objektif ve gergek kaliteden farklidir. Algilanan kalite {iriiniin i¢sel ve dissal 6zelliklerinden
etkilenir ve tiiketicinin zihninde olusur. Bu sebeple iireticinin kalite algisiyla miisterinin
kalite algis1 farklilik gosterebilir Dolaysiyla kalite hem miisterileri hem de iireticileri

ilgilendirmektedir. Miisteriler acgisindan ele alindiginda, tiiketici kaliteye 6deme
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yapmaktadir. Ureticiler agisindan ele alindiginda ise iiretici kaliteyi gelistirebilmek amaciyla
yatirnm yapmaktadir. Tiketiciler elde ettikleri faydalari, {ireticiler de gelirlerini en {ist
diizeye c¢ikarmaya caligmaktadir. Bu sebeple isletmelerin rekabet giiclerini gelistirmede
tiketicilerin zihninde olumlu algilar gelistirmeleri ve bu algilar1 artirmalar1 yoniinde
stratejiler olusturmalari etkili olacaktir (Istk, 2011: 108). Ornegin bir isletme tiiketicilerin
onemli olarak algilamadigi bir sekilde kaliteye wulasiyor olabilmektedir. Hizmet
isletmelerinde algilanan kalite fiziksel goOriinlis ve sartlarla birlikte c¢alisanlarin
davraniglarin1 da kapsamaktadir. Bu sebeple calisanlarin marka denkligi tizerindeki rolii
onemlidir. Fiziksel mallar ile karsilastirildiginda hizmet isletmelerinde calisanlarin rolii,
tiikketicilerin degerlendirmelerinde Onemli rol oynamaktadir. Calisanlarin tecriibesinin
yaninda miisterileri ile kuracaklar1 ve siirdiirecekleri iliski icin gereken yetenekleri de
hizmet sunumunun ¢ok 6nemli bir parcasini olusturmaktadir (Kaya, 2015: 12). Ornegin,
Citibank isletme faaliyetleri otomatiklestirerek arka ofis verimliligini ileri diizeyde
arttirmigtir ancak tiiketici arastirmalari miisterilerin bu degisimi fark etmedigi veya
bunlardan bir fayda sagladiklarin1 hissetmedigi yoniinde sonuglar elde etmistir. Bu durum
kalite ile ilgili yatirimlarin miisterilere uyacak sekilde gerceklestirilmesi gerekliligini ortaya

koymaktadir (Demir, 2016: 34).
1.4.2.4. Marka sadakati

Isletmelerin markalar1 icin siirdiiriilebilir rekabet avantaji saglamas: tiiketicilerde
marka sadakatini olusturmalar1 ve siirdiirmeleri ile gerceklesmektedir. Isletmeler, en 6nemli
hamlelerini rakiplerden farkli olmalar1 ile gergeklestirmektedirler. Bu farklilik iirtinde,
fiyatta, ambalajda ya da duygusal vaatlerde ortaya koyduklar1 farkliliklardir (Ayvaz, 2017:
33). Tiiketicilerin bir markaya baglanmasi, basli basina rekabet avantaji yaratmaktadir.
Bunun sebebi marka sadakatinin olumlu kulaktan kulaga iletisime neden olmasi ve rekabetgi
stratejilere kars1 daha fazla direng gosteren miisterilerin sayisini arttirmasidir. Yeni miisteri
bulmak, mevcut miisterileri korumaktan daha fazla maliyetli oldugu diisiiniildiiglinde marka
sadakatinin ne derece Onemli oldugu anlasilabilir. (Kogoglu ve Aksoy, 2017: 76). Tim
isletmeler var olan miisterilerinin degerini tahmin etmeye calismalidir. Clinki isletmeden
vazgecme oranint % 5 diisiirmek karm bir banka i¢in % 85, bir sigorta acentesi i¢in % 50,
araba servis zincirinde % 30 artmasini saglamaktadir (Demir, 2016: 21). Marka sadakatinin
nedenleri iki ana grupta incelenebilir. ilk olarak markaya duyulan ilgiyi iceren duygusal

nedenlerdir. Bu duruma duygusal baglilik denilmektedir. Duygusal baghlik, tiiketicinin

35



marka ile duygusal ilgisine ve 6zdeslestirilmesine dayanan iligkisini siirdiirme isteginin
derecesidir. Ikinci olarak rakip markalar ile kiyaslandiginda algilanan risk ya da algilanan
performans degisiklikleridir. Bu duruma da hesapli baglilik denilmektedir. Tiiketicinin
stirekli satin alma davranisi, markaya iliskin faydalarin baska bir markaya ge¢me maliyetini

astig1 siirece siirdiirmesine baghdir (Isik, 2011: 103).
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Kaynak: Demir, M. O. (2012).
Sekil 1.2. Marka Denkliginin Deger Yaratma Siireci

1.4.3. Marka Konumlandirma

Marka konumlandirmaya iliskin birgok tanim vardir. Al Ries ve Jack Trout (1972)
tarafindan yapilmis olan tanima gore konumlandirma; giivenilir ve karl bir pozisyona sahip

olmak anlamina gelmektedir. Tiiketicinin belleginde, ilk dnce yer ederek olusacaktir ya da
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rekabete gore bir konum belirlenecek veya rekabet ortaminda yeniden konumlandirilacaktir
(Clifton vd., 303: 79). Konumlandirma kavram olarak ilk kez Reis ve Trout tarafindan 1972
yilinda Advertising Age’de “Konumlandirma Cag1” bashigiyla yaymlanmis ve pazarlama
diinyasinin glindemine girmistir. 1978 yilinda ise onceki yillarin degerlendirmesinin
yapildig1r bir makale daha yayinlanmistir. Bu makaleler sunu gostermistir; rekabet ortami
artitk gecmiste ise yarayan stratejilere cevap vermemektedir. Bu durum cok fazla iiriin,
isletme ve reklam olmasindan kaynaklanmaktadir. Bu kadar ¢ok iletisimin igerisinde,
iletisimin kendisi sorun teskil etmektedir. Konumlandirma, bu sorunlari ele alan ilk
diisiinceler biitiinii olarak literatiire girmistir (Demirpolat, 2015: 15). Iyi bir marka
konumlandirmasi isletmenin pazarlama stratejilerini yonlendirmesine katki saglamaktadir.
Ciinkii markanin konumu, rakip isletme markalari ile benzer veya farkli yonlerini gostererek
isletmenin tiiketicilerin markay1 neden satin aldiklarin1 ve neden kullandiklarini bilmesini
saglamaktadir (Sipahi vd., 2015: 122-123). Kararli tutarhh ve sabirli bir sekilde

konumlandirma igin asagidaki adimlarin izlenmesi gerekir (ilgiiner, 2006: 97):

¢ Yeni bir fikir ile yeni bir pazar dilimi olusturulmalidir.

e Dogru bir konumlandirma ile ilk olunmalidir.

e Lider olunmas1 gerekmektedir.

¢ Giiclii bir marka yaratiimalidir.

e Konumlandirma ¢abanizda 1srarci olunmasi gerekmektedir.

e Markay1 gii¢lendirilmelidir.

Pazarlamacilar, giiglii ve farklilagtirllmis bir konumlandirma anlayisina sahip
isletmelerin, zayif olarak farklilastirilmis markalara gore daha basarili olacaklarini
diistinmektedirler. Yenilik kavrami olumlu yonde marka sunmakla beraber farklilikla ilgili
algilar1 da yonlendirebiliyor. Gilette markasi tutarli olarak {irlin yeniliklerini kiiresel olarak
rakip isletmelerden 6nde olmak amaciyla kullanmistir. Her yeni jilet i¢in “bir erkegin

b

alabileceginin en iyisi” konumlandirmasini igeren reklamlar ile desteklemistir. Hem
yeniligin hem de sabit fikirli konumlandirmanin bu bilesimi sayesinde yiiksek sadakatli
tiiketici kitlesi ve yliksek fiyatina ragmen yiiksek bir pazar pay1 elde etmistir (Kuruoglu vd.,
2011: 88). Marka konumlandirma yaklasiminda vurgulanan marka kisiligi boyutu ve kimlik
Ogeleri markanin degeri ile ayni1 dogrultudadir. Konumlandirma potansiyel tiiketiciler

tarafindan {riiniin nasil algilanmas1 gerektigi konusunda karar vermeye yardimci
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olmaktadir. Ornegin, Volvo markasmn tiiketici zihninde giiven ¢agrisimi yapmasi ve
dayanikli bir otomobili sembolize etmesi markaya eklenen bu degerin konumlanmasinin

sonucudur (Aydin, 2009: 58).

Uriin veya hizmeti géz oniine aldigimizda, onun iizerinde yapabilecegimiz degisiklik
veya farklilastirmalar smirlhidir diyebiliriz. Ancak tiiketicinin belleginde ise degistirme
sansimiz hemen hemen hi¢ yoktur. Bununla birlikte tiiketici ile iiriin ya da hizmeti
bulusturabilmek icin tliketicinin algisina ydnelmemiz, algisim1 bi¢imlendirmemiz veya
yonlendirmemiz miimkiindiir. Konumlandirma tam anlamiyla bu algt ile bir uyum gelistirme
siireci olarak tanimlanabilir. Marka konumlandirma ise; isletmeyi temsil eden markanin
miisterinin zihnindeki ve diger markalarla arasindaki imajini nitelemektedir (Ozbey, 2012:
74). Kentucky FriedChicken isletmesi meniisiine tavuk salatas1 ve haglanmig tavuk gibi yeni
kalemler ekleyerek meniisiinii zenginlestirmistir. Bu sekilde daha saglikli beslenmek isteyen
fast-food miisterilere yeni segenekler sunmus ve kendini tekrar konumlandirmistir. Diger bir
ornek ise Johnson&Johnson isletmesi iiriiniinde herhangi bir degisiklik yapmadan farkli bir
alternatif arayan yetiskinler i¢in “yumusak sampuan” olarak tekrar konumlandirmistir (Uslu
vd., 2006: 26). Bu durum pazardaki rakip isletmelerin konumlarinin dikkatlice analiz edilesi
gerekliligini ortaya koymaktadir. Genellikle pazarlarda birka¢ konumlandirma stratejisi
kullanilmaktadir. Bunun i¢in yapilmasi gereken ¢alisma, reklamlar1 benzer olan isletmeleri
smiflandirmaktir. Isletme kendi konumlandirma stratejisini secerken her bir grubun
degerlendirmesini yapmalidir. Isletme ya bu gruplarm biri tarafindan kullanilan stratejiyi
benimseyecek ya da yeni bir strateji denemeye karar verecektir (Demir, 2012: 214). Bunun
yaninda bir marka konumlandirilmasinin iilkeden iilkeye degisebilecegi de unutulmamalidir.
Ornek olarak McDonald’s diinyanin her yerinde ayni ad, ayni gériiniim, ayn1 vaatler, yerel
kosullara uyarlanmis olsa da aymi irilinler ile hizmet vermektedir. Ancak miisterilerin
Amerika Birlesik Devletlerindeki Bir McDonald’s da yasadigi deneyim ile Tayland
McDonald’s da yasadigi deneyim birbirinden farklidir. Bir Amerikali icin McDonald’s
rahat, ucuz ve bir¢cok benzeri olan siradan bir yer iken gelismekte olan iilkelerde bir liiks

olarak gériilmektedir (Ozsayar, 2005: 151).

Marka yoneticisi tiiketicilerin karar verme ve satin alma siirecini goz Oniinde
bulundurarak iiriin ile markay1 biitiinlestirerek etkili bir iletisim plani olusturmalidir.
Yoneticinin buradaki amaci tiiketici zihninde markay1 ayricalikli ve farkli olarak

konumlandirmaktir. Isletmenin iiriin, rakip, hedef pazar, iiriin bilgisi, tiiketici konularin1 goz
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oniinde bulundurarak etkili bir analiz yapmasi gerekmektedir (Can, 2007: 233). Marka
konumlandirmada rakiplerin konumlarinin dikkatli bir analizi genellikle faydali sonuglar
elde edilmesini saglamaktadir. Hedef pazar, genellikle birka¢ konumlandirma stratejisi
tizerine kurulmustur. Bu durumda yapilmast geren c¢alisma, reklamlar1 benzer
konumlandirma stratejilerine sahip isletmeler ile ayn1 yere koyacak sekilde gruplandirmaktir
(Demir, 2016: 214). Kotler’e (1999) gore, marka konumlandirilmasi yapilirken asagidaki
ozellikler géz 6niine alinmalidir (Can, 2007: 233):

1.4.3.1. Ozellik konumlandirma

Isletme iiriin veya markay1 6zelliklerine gére konumlandirir (Can, 2007: 233). Uriin
niteligini vurgulayan konumlandirmada iirliniin niteligi tiiketici i¢in anlamli oldugu siirece
bunun markaya etkisinin de olumlu yonde olacag diigiiniilmektedir. Ancak giiniimiizde iiriin
Ozelliklerinin birbirine benzemesi, kolay taklit edilebilmesi ve iiriinler arasindaki nitelik
farkinin azalmasi1 bu yontemin rekabet ortaminda geri plana diismesine neden olmustur.
Bilinglenen ve istekleri farklilasan yeni tiiketiciler yalnizca fizyolojik ihtiyaclarini
karsilayan markalara degil psikolojik ihtiyaclarmi da karsilayan markalara da ilgi
duymaktadirlar (Songil, 2009: 83). Temel satis Onerisi stratejisi, irlin Ozelliklerini
vurgulayan konumlandirma yaklasimlarinda en ¢ok kullanilan temel unsurlardandir. Bir
markayr farkli kilan, anlamli tliketici yararim1 temsil eden bir iirlin 6zelliginin
tutundurulmasi seklinde tanimlanmaktadir. Ancak gilinlimiiz rekabet ortaminda gecerliligini

yitirmeye baslamistir (Aydin, 2009: 58).
1.4.3.2. Kullanimi vurgulayan konumlandirma

Uriin, belirli bir uygulama igin en iyi olarak konumlandirilir (Can, 2007: 233).
Isletmeler iiriin kullanimu ile ilgili miisterilerde yeni bir tutum olusturmak istediklerinde
veya Uriin kullanimini yayginlastirmaya calistiklarinda bu yaklasimi kullanabilirler. Bu
sekilde tirliniin ne zaman ve nasil kullanilacagiyla ilgili pazar bilgisi ile miisteri zihninde bir
konum olusturulabilmektedir. Ornegin, Doritos Alaturka’y1 sadece eglencelik atistirma cipsi
algisindan ¢ikarmak icin cay ile birlikte de tiiketilebilecek susamli ve baharatl gibi degisik
stirimlerini gelistirmistir (Songil, 2009: 84). Kellogg’s 6rnegi de konumlamanin 6nemini
ortaya koymaktadir. Markanin Tirkiye piyasasinda “misir gevre8i” seklinde lansmani
yapilmistir. Ama Tiirk insaninin yemek kiiltiiriinde alisilmisin disinda bir tat olan musir

gevregi miisteriler tarafindan anlasilamamis, bundan dolayr marka “kahvaltilik misir
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gevregi” seklinde tekrar konumlandirmistir (Aydin, 2009: 59).
1.4.3.3. Kullanici1 konumlandirma

Uriin hedef tiiketiciler i¢in konumlandirilir (Can, 2007: 233). Hedef pazarlama
siirecinin akilct bir sekilde gelistirilebilmesi i¢in hedef miisterilerin agik bir bigimde
tanimlanmasi gerekmektedir. Ornegin; bir parfiimiin erkekler tarafindan kullanilmasina, bir
icecegin spor yapan insanlar tarafindan tiiketilmesine veya bir otomobili is kadinlarinin
kullanmasina yonelik yapilan konumlandirma hedef tiiketicinin agik sekilde tanimlandiginm
gostermektedir ve miisterilere dogrudan ulasmaktadir. Bu sebeple hedef tiiketici kendisine
dogrudan hitap eden marka igin gii¢lii ¢agrisimlara sahip olacaktir. Bu konumlandirma
yaklasimin1 tercih eden markalar reklamlarinda inlii kisiler kullanarak markay1 satin

alanlarin kendilerini bu iinlii Kisi ile 6zdeslestirmelerini saglamaktadir (Aydin, 2009: 59-60).
1.4.3.4. Rakip konumlandirma

Uriiniin rakip iiriinlere gore iistiin oldugu ileri siiriiliir. (Can, 2007: 233). Odabas1 ve
Baris (2003) rakip konumlandirmayr “rakiplerden farkli olunan yonlerin 6n plana
cikarilmasi” olarak tanimlanmaktadir (Songil, 2009: 85). Markalar uzun siiredir
konumlandirmalarini “biz en iyiyiz” seklinde yapmalarina ragmen, bu tiir yaklasimin
markalar acisindan tehlikeli ve engelleyici bir takim olumsuz sonuglar dogurabilecegini
gostermistir. Bundan dolay1 giiniimiizde bu konumlandirma yaklagiminda birtakim sapmalar
ortaya ¢ikmistir (Aydin, 2009: 60). Avis’in en gii¢lii rakibi Hertz’e kars1 “biz en iyi ikinci
firmayiz bu yiizden daha ¢ok calisiriz” temasiyla konumlamasi rakip konumlandirma igin
iyl bir Ornektir. Bunu yaninda Habertiirk gazetesinin “Tirkiye’nin ilk ve tek degisik
gazetesi” sloganini reklamlarinda, diger gazetelere simdiye kadar ki katkilarindan dolay1
tesekkiir ederek artik degisim zamani ifadesiyle beraber kullanmasi da rakip konumlamaya
ornek gosterilebilir (Songil, 2009: 85-86).

1.4.3.5. Kategori konumlandirma

Isletmenin faaliyette bulundugu kategoride lider oldugunu ifade eder (Can, 2007:
233). Bu yaklagimi “lirlinii rekabet edilmek istenilen {iriin smifi i¢inde ortaya koymak”
olarak da agiklayabiliriz.. Ornegin; ¢ay sicak bir icecek olarak oturmus bir algis1 olmasina
ragmen Lipton “Ice Tea” markasiyla ¢ayin mesrubat markalar1 gibi soguk tiiketilebilecegi

onermesini merkez alan bir konumlandirma yapmustir (Songil, 2009: 85). Cagrisima dayali
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olarak bu se¢im tiiketicilerin &niinde kullanilabilir bir secenek olarak durmaktadir. Uriin

smifini vurgulayan konumlamada bu ¢agrisima dayanmaktadir (Aydin, 2009: 59).
1.4.3.6. Kalite- fiyat konumlandirma

Uriin belirli bir kalite ve fiyat seviyesinde konumlandirilir (Can, 2007: 233).
Pazarlama karmasi elemanlarindan biri olan fiyat ile marka arasinda énemli bir iliski oldugu
belirtilmekte hatta bazen konumlandirmanin dogrudan fiyat iizerine yapildigi dikkat
cekilmektedir. Fiyat marka iliskisinde bazi markalarin yiiksek fiyatli, ulasilmasi zor ve
prestij igeren konumlandirmalar1 yapilmaktadir. Bunun yaninda bazi1 markalar aile biitgesini
diisiinen ekonomik, hesapli olmak gibi akilcr tarafi vurgulayan konumlandirmalar ile fiyat
0gesinin dogrudan marka konumunu olusturabilecegini ifade etmektedir (Songil, 2009: 83).
Tiiketiciler tarafindan yiiksek fiyath iriinlerin daha kaliteli oldugu dusiiniiliirken, disiik
fiyatl: tirtinler de ayn1 dogrultuda daha diistik kaliteli tirlin algis1 olusturmaktadir. Fiyat ile
ilgili aragtirmalar tiiketicilerin kaliteli ve olumlu marka ¢agrisimlart yapan markalar igin

daha yiiksek fiyat 6demeye istekli olduklarini gostermistir (Aydin, 2009: 59).
1.4.4. Marka Bagimlihg:

Marka bagimliligi, belirli bir fiyat araligi icinde, markadan memnun kalan
tikketicilerin aynt markay1r tekrar satin alma niyetlerinin Olglimlenmesi olarak
tanimlanmaktadir. Yapilan diger bir tanima gore; markay1 degistirmeye herhangi bir sebep
olmadan once dort kez ayni markanin basarili bir sekilde denenmesi halinde ortaya ¢ikan
duruma marka bagimlilig1 denilmektedir (Cetin, 2016: 25). Marka Bagimlilig1 miisterilerin
mevcut davraniglar: ve beyanlarinin kullanimi ile insa edilen gelecek odakli bir kavramdir.
Tiiketici memnuniyeti ve tatmini gibi mevcut durumu ortaya koyan performans
gostergelerinden ayrilan en biiyiik farki budur. En yalin hali ile tekrar satin alma
davranmisinin gergeklestirilmesi, marka ile alakali pozitif diisiinceler hissedilmesi, sosyal
iletisime markanin olumlu bir ifade ile dahil edilmesi ve markanin rakiplerinden uzak
durulmas1 marka bagimlilig1 gostergesi olarak kabul edilmektedir (Varnali, 2017: 95).
Tiiketicilerin degisik markalara karsi 6zel satin alma davranisi gostermeleri, marka
bagimliligt kavrammin Onemini ortaya ¢ikarmaktadir. Tiketicinin belirli markalar
karsisinda takindigi olumlu tutumun nedenleri arasinda tiiketicinin demografik, ekonomik
veya psikolojik 6zellikleri, iirlin veya hizmetin Ozellikleri ve c¢evresel faktorler yer

almaktadir. Isletmelerin tiim bu unsurlar1 goz dniine alarak mevcut tiiketicilerinin arasindan
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markalarina bagli olanlar1 6zellikle ayirt etmeleri gerekmektedir. Sonu¢ olarak marka

degistirme olgusu ile ilgili kendileri ile rakip isletmeler arasindaki miisterilerin gecisleri

isletmenin pazar pay1 dengesini 6nemli dlgiide etkileyecektir (Onan, 2006: 114). Bir¢ok

yazarin marka bagimliligi

ile ilgili yapmis oldugu tanimlar su sekildedir:

Tablo 1.3. Marka Bagimlilik Tanimlar1

Yazar Marka Bagimhihig: Tanimi
. Marka bagimliligi toplam satin almalar i¢inde en fazla satin alinan marka

Cunningham
olunmasidir.

Tucker Marka bagimliligi “markasi olan iriinlere yonelimli se¢im davranisidir.
Marka bagimliligi goreceli olarak daha sik satin alma davranigidir.
Marka bagimliligi, bir markayr diger markadan daha sik satin alma

Jacoby egilimidir. Marka bagimlhiligi, bir iiriin grubunda satin alinan bir markanin

satin alma yiizdesidir veya belirli bir donem igin satin alinmis olan degisik
markalar arasinda satin alma siralamasi ya da frekansidir.

Blattberg ve Sen

Marka bagimliliginin davranigsal 6l¢iitii satin alma siralamasindan 6te satin
alinma rasyosudur.

Raj

Marka bagimlilig: tiiketicilerin bir {iriin kategorisindeki satin alimlarmin
%350’den fazlasmnin belirli bir markayi tercih etmesidir

Moschis ve Stanley

Farkli iki zaman siiresinde ayn1 marka i¢in belirtilen satin almalardir.

Onkvisit ve Shaw

Satin alma sonrast duygularin, bir markaya zamanla gosterilen tutarlt
tercihin niteligidir.

Kumar, Ghosh ve Tellis

Marka ile ilgili meydana gelen davranigsal ¢ekimdir.

Dick ve Basu

Marka bagimlilig1 bir iiriine yonelik gelistirilen goreceli tutum ile tekrar
satin alma davranisi arasindaki iligkinin giictidiir.

Oliver

Durumsal etkilere ve tiiketicinin degistirme davranisina sebep olabilecek
pazarlama gayretlerine yonelik, bir mal veya hizmetin devamli tekrar satin
alinmasina veya tekrar miisterisi olunacagina konusunda kuvvetli inangtir.

Chaudhuri

Marka bagimlihigi, tiiketicilerin bir triin smifinda, fiyati ig¢in degil,
algilanan kalite neticesinde, yalnizca bir marka adini satin almayi
segmesidir

Agustin ve Singh

Bagimlilik, tekrar satin alim veya daha ¢ok tiiketme gibi farkli davranislar
egilimli olarak yerine getirme davranigidir.

Miisteri bagimliligi, yiiksek marka seg¢imine ve devamli satin alma ile

Hallberg sonuglanan, markaya duygusal agidan baglanma olarak tanimlamak
miimkiindiir.
Miisteri satin alma sonrasinda {iriinle ile ilgili bilgi sahibi olurlar. Marka
Villas-Boas bagimlilig1, miisterilerin herhangi bir mal/hizmeti satin almalarindan sonra

ortaya ¢ikmaktadir.

Bandyopadhyay ve
Martell

Bagimli miisteriler bir yil i¢inde yalnizca tek bir markayr satin alma
egiliminde olan tiiketicilerdir.

Kaynak: Demir, M. O. (2012).

Bir isletmenin marka bagimliliginda s6z edebilmesi i¢in olmasi gereken kosullar

sunlardir (Turan, 2017: 55):

e Marka bagimlilig1 rastgele ortaya ¢ikmaz, belirli bir cabanin sonucu olarak ortaya

cikmaktadir.

e Marka bagimlilig1

davranigsal bir tepkidir ve en az bir nedene dayanmaktadir.
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e Marka bagimlilig1 belirli bir zaman siiresinde ortaya ¢ikmaktadir.
e Marka bagimlilig1 ¢esitli markalarin varliginda gegerlidir.

e Marka bagimlilig1 karar vermenin bir siireci olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Marka bagimliligr tliketicinin, bir markanin tiim {riin gruplarini tercih etmesi
seklinde olabilecegi gibi her bir iiriin grubu i¢in farkli markalarin tercih edilmesi de s6z
konusu olabilmektedir. Bu durum tiiketicilerin her bir {iriin grubuna sadakat derecesi farkli
oldugunu goéstermektedir. Ornegin; marka bagimlilik derecesinin en yiiksek oldugu iiriin
olarak sigara goOze carpmaktadir. Sigara satin alan miisterilerden %71°1 her zaman
kullandiklart markay1 tercih ederken, mayonezde bu oran %65, dis macununda ise %61,
birada ise %46 olarak gerceklesmistir. Goz 6niinde bulundurulmasi gereken bir nokta da
miisterilerin genel olarak tek bir markaya sadik olmadigidir. Tiiketiciler marka
yelpazesinden se¢imler yapmaktadirlar. Bu nedenle marka bagimlilig1 olusturmak isletmeler
icin zor ama Onemli bir basamaktir. Fiyati siirekli degisen markalara baglilik az iken, stabil
fiyat yapisina sahip, dagitim yonii kuvvetli ve pazarda iyi bir konuma sahip markaya olan

baglilik her zaman daha fazladir (Onan, 2006: 107).

Marka bagimmliligi i¢in gerekli kosullarin olusturulmasi igletmeye bircok avantaj
saglamaktadir. Aeker’e gore (1991) bu avantajlar; azalan pazarlama harcamalari, perakende
noktalarda daha baskin olma, yeni miisterileri ¢ekme ve rakip isletmelerin g¢alismalari
karsisinda zaman kazanmasi olarak siralanabilir. Marka bagimliligi, olusturdugu bu énemli
ve stratejik sonuglari ile isletmelerin pazarlama faaliyetlerinin 6ziinii ve stratejik pazarlama
planinin amacini olusturmaktadir (Ozbek ve Kiilahli, 2016: 138). Marka bagimlilig1 bir
markanin bilingalt1 seviyesinde giiven sinyali vermesi ile iliskili bir kavramdir. Tiiketiciye
“herhangi bir markaya ne kadar sadiksiniz?” diye bir soru sormanin anlami yoktur. Bir
markaya sadik oldugunu ifade eden bir tiiketici rafta karsisina ¢ikan daha cazip rakip
isletmenin {rlinlinii satin alabilir ve bu aligveristen sonra orijinal markaya bagllik
seviyesinin ayni oldugunu ifade edebilir. Bu sebeple baglilik direkt olarak ol¢iilemeyen,
markadan markaya tanimi degisen subjektif bir olgudur (Varnali, 2017: 95). Marka ile
tiiketici arasinda duygusal bir bag olusturmak isteyen bir isletmenin izleyecegi adimlar bir
merdivenin basamaklari gibidir. Marka ile tiiketici arasinda once farkindalik olusmaktadir.
Bu asamayi ise ilgi ve satin alma asamasi takip etmektedir. Bu asamada giiven duygusu
olusturulmakta ve marka bagimligi ile uzun siireli miisteri iligskisine donlismektedir. Bazi

markalar farkindalik agamasina biiyiik yatirimlar yaparak marka tiiketici iliskinin duygusal
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boyutunu g6z ardi etmektedir. Duygusal marka kurma iliskisi uzun bir siirectir ve tutarlilik,
baglilik gerektirmektedir. Giiclii markalar, arkadaslik ve giiven asamalarina hizl bir sekilde
ulagmis markalardir. Starbucks gibi taninmis markalar bunu basarmiglardir (Kuruoglu vd.,

2011: 44).

Bagimhlik
Gilven

Sayal

Bilgi Edinme
/V

Farlandahk

Kaynak: Kuruoglu vd., 2011: 44.
Sekil 1.3. Duygusal Marka Iliskisi Siireci

1.4.4.1. Marka Bagimhhgi Dereceleri

Marka bagimliligi giinlimiizde tek bir marka kullanimini yaninda markanin satin
alinma siklig1 yoniinden de ele alinmaktadir. Yiiksek marka sadakati yalnizca tek bir marka
kullanilmasin1 agiklamaktadir. Bu agiklama, tiiketicinin bir iiriin grubunda kullandig
markalar arasinda herhangi bir markanin kaginci sirada olduguna dikkat ¢ekmektedir. Bu
soruyu temel alarak belirli bir markanin satin alinmasindaki siralamaya goére marka
bagimlilig1 boéliimlendirilebilmektedir. Amerika Birlesik Devletleri’nde Chicago Tribune
Paneli’nde ele alinan 100 hane halkinin incelenmesi sonucu elde edilen satin alma
kayitlarina gore en ¢ok satin alinan irilinler belirlenmistir. Kahve, portakal suyu, sabun ve
margarin ve bunun gibi iriinlere ait markalarin satin alma siralamasina gore marka
bagimlilig1 kategorisi olusturulmustur (Giilbahar, 2011: 55). Marka bagimlilig: ile ilgili
arastirmalar sonucunda belli bir iiriiniin markalarina A, B, C, D, E harfleri verilerek marka
bagimliliginin bes derecesi belirlenmistir. Bunlar sirasiyla asagida ozetlenmistir ( Turan,

2017: 54):

e Boliimlenmemis Bagimhhk: (AAAAAAA) Markaya tam bagimliligi ifade
etmektedir (Hatipoglu, 2010: 30). Tiketici satin alacagi markay1 satis noktasinda
bulamazsa, diger markay1 tercih etmeyecek, satin almaktan vazgegecektir. Bu

bagimlilik derecesi isletme i¢in pazarlama stratejilerinin en dnemli hedeflerindendir
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(Tingir, 2006: 62). Tiiketicinin her kosulda A markali iriinii se¢gmesi, yine
tiikketicinin A markal1 iiriine kars1 stirekli ve bdliinmez bir baglilik i¢cinde olmasi s6z
konusudur (Turan, 2017: 54). Boliimlenmemis marka bagimlisi olan tiiketiciler bir
{iriin ya da hizmet cesidi i¢inde tek bir markanin tiiketicisidir. Isletmeler bu tiir sadik

misteriler sayesinde rakiplerine kars1 avantaj saglamaktadir (Onan, 2006: 103).

¢ Doniisen Bagimhhik: Bir markaya olan bagimhiligin farkli sebeplerle bagka bir
markaya kars1 bagimliliga doniismesini ifade etmektedir (Hatipoglu, 2010: 30). Bu
durum tiiketicinin satin alma davranisinda A, A, A, B, B, B markalarin1 se¢mesi,

marka bagimliliginin A’dan B’ye gectigini gostermektedir (Turan, 2017: 54).

e Ara Sira Bagimhhk: Bir markaya bagimliligin var oldugu ama zaman i¢inde farkl
sebeplerle diger markalarin da denendigi bagimlilik tiiridiir (Hatipoglu, 2010: 30).
Tiiketici degisik satin alma zamanlarinda A, A, B, C, B, D, A markalarindan birini

tercih etmektedir.

¢ Boliinmiis Bagimhihik: (AABBAABBAA) Aym {iriin kategorisinde birden ¢ok
marka bagimhiligini ifade etmektedir. Tiiketicilerin, degisik satin alma zamanlarinda
A, A, B, B, A, A markalarin1 se¢mesi tiiketicilerin bagimliliginin A ve B markalar1
arasinda boliindligiinii gostermektedir (Turan, 2017: 54). Daha ¢ok hizli tiiketim
sektoriinde ortaya cikmaktadir. Ornegin sampuan iireten isletmeler i¢in marka

bagimlilik derecesi ¢ok diisiiktiir (Onan, 2006: 103).

e Marka Kayitsizhgi: (ABCADBEA) Bir iiriin grubu ile ilgili marka bagimliliginin
olmamasi ve tiiketicinin her seferinde farkli markalara yonelmesini ifade etmektedir
(Hatipoglu, 2010: 30). Bazi miisteriler yalnizca piyasada en iyi fiyat veren
isletmeden {irlin veya hizmet almay1 tercih etmektedirler. Miisteriler, bazi iiriin
gruplar1 i¢in bu yolu segebilirler ancak tiriinler arasinda herhangi fark bulunmayan
rekabetci sektorlerde, bu daha da yaygin goriilen bir durumdur. (Ates, 2018: 36).
Tiiketici her zaman farkli bir A, B, C, D, E markasini satin alarak markaya bagh

olmadigini géstermektedir (Turan, 2017: 55).
1.4.4.2. Marka bagimhihg: dl¢iim yaklasimlar:

Marka bagimlilig1 kavrami geleneksel pazarlama literatiiriinde tartisilmis ve marka
bagimliligimin birbirine benzemeyen iki boyutu 6énem kazanmistir. Bunlar; davranigsal ve

tutumsal marka bagimliligidir. Bu iki boyuta ek olarak, karma boyut ile marka bagimlilig1
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hakkinda arastirmalar yapilmistir. Marka bagimlilig1 yaklasimlar1 asagidaki basliklar altinda
incelenebilir ( Giizel, 2014: 75):

e Davramssal Yaklasim

Marka bagimliliginin tanimlanmasi ve dl¢iilmesi i¢in yapilan ilk caligmalar marka
bagimhiligim1 davranig olarak ele alan yazarlar tarafindan yapmigtir. Burada, marka
bagimlilig1 satin alma davranisinin kendisi olarak ele alinmis ve satin alma davranisi
sayisallagtirarak incelenmistir. Marka bagimliligi, belirli bir markay1 belirli bir zaman
icerisinde satin alma siklig1, satin alma siras1 ya da satin alma orani olarak diisliniilmiistiir.
Davraniglar, gézlemlenebilir 6zelliktedir. Bu sebeple davranigsal marka bagimliligi 6l¢iim
yaklagimi, gozlemlenebilir tiiketici davraniglarini incelemekte ve 6lgmektedir (Ayvaz, 2017:
36). Bu yaklasim, tiiketicinin belli bir markay: stirekli ve tutarl bir sekilde satin almasi ile
sonuglanan tiiketicinin bagimlilik derecesi olarak ifade edilmektedir (Unurlu, 34: 2016).
Tiiketiciler, her aligverisinde sahip oldugu {iriinii ayn1 markadan aliyorsa, bu tiiketici i¢in o
iiriin kategorisinde markaya sadik miisteridir. Bu teoriye gore tiiketici tercihinin, tiiketici
davranislari ile yansitildig1 diisiiniilmektedir. Bu sebeple, marka bagimlilik gostergesi olarak
misterinin tirlinle ilgili satin alma bilgilerine odaklanilmaktadir (Golbasi ve Noyan,: 124).
Geleneksel tiiketici bagimlilig1 davranissal Slgekte agiklanmistir. Bunlar; satin almanin
orani, satin alma olasiligi, {iriinii tekrar satin alma olasiligi, satin alma siklig1, tekrar satin
alma davranisi, satin alma diizeni ve satin alma davranisi ile ilgili vb. 6zelliklerdir (Erge,

2011: 33).

Bu olgeklerin avantajlari; gergek verilere dayanmasi, bu sebeple dogrudan
isletmenin performansiyla iligskili olmalari, tutumsal Olceklere gore daha kolay veri
toplanmas1 ve sayisal verilerin kiyaslamaya imkan saglamasidir. Buradaki ol¢eklerin en
onemli smnirliligr ise; bagimhilik ile tekrar satin alma davranis1 arasinda ayirim
yapmamalaridir. Bunun yaninda davranissal yaklasim gecmiste gergeklesmis olan verileri
incelerler, ancak gelecekteki satin alma davranigini gostermezler. Ayrica kisa vadeli
dalgalanmalara kars1 duyarlidirlar. Davranigsal marka bagimlilik 6l¢eklerinin sorunlarindan
biri de, yalnizca markay1 satin almis olan tiiketicileri dikkate almalaridir. Tiiketici markay1
daha once hi¢ satin almamis ise, davranigsal yaklasim bu tiiketiciyi modele dahil etmez.
Ama sektorlerin bliylik bir ¢ogunlugu sessiz azinliktan meydana gelir ve bir tiiketici
markay1 hi¢ satin almasa bile marka ile ilgili tutum gelistirebilir. Ayrica miisteriler siklik ve

oran gibi konularda yanlis hatirlayabileceklerinden dolay1 icsel gegerlilik ve gilivenilirlik
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sorunu da ortaya ¢ikmaktadir (Demir, 2012: 108).
e Tutumsal Yaklasim

Marka bagimliliginin kanit1 sayilan satin alma karari, verildigi zaman gergeklesen
biligsel silirece ve bu bilissel siirecin degerlendirilmesine odaklanmaktadir (Unurlu, 34:
2016). Hizmet sektoriinde faaliyet gosteren isletmeler igin tutumsal marka bagimlilig: biiyiik
onem tasimaktadir. Clinkii hizmetler soyut bir kavram oldugu i¢in tutundurmanin etkin bir
sekilde yapilmasi zordur. Bunun iki sebebi bulunmaktadir ilk sebebi, hizmetin iicret
O0denmeden gosterilmesi ve sergilemesi imkani1 olmamasidir. Diger bir sebebi ise, reklam
genis Olciide grafik imajlara dayanmaktadir. Ancak bu durumda reklamlarda gosterilecek
fiziksek bir materyal yoktur. Bunun yaninda aldig1 hizmetten memnun kalmis miisterinin,
satin alma davranisini tekrarlamasa bile, marka hakkinda olumlu konusmasi ve baskalarina
tavsiye etmesi hizmetlerin sergilenmemesinin gii¢liigiinii kismen gidermektedir (Usta ve

Memis, 2009: 2-3).

Tutumsal baghilik, markaya 6zel oldugu gibi kisisel bir eylemdir. Bu sebeple
tutumsal bagliligin markaya 6zel ve kisisel olmak {izere iki 6lgiit ile beraber incelenmesi ve
Ol¢iilmesi gerekmektedir. Kisisel Olciitler iki gruba ayrilmaktadir; kisinin markaya sadik
olma siiresini 6lgen kisisel eylem Olgiitleri ve otomobil ya da giyim gibi belirli bir iiriin
grubu i¢in marka baglilik seviyesini 6lgen iiriin grubu olgiitleri vardir. Miisterilerin markaya
bagli olma siiresi miisterinin kisisel 6zellikleriyle, muhtemel kisisel tavirlariyla iligkilidir.
Tutumsal marka bagimliligi yiiksek olan bir tiiketicinin bir¢ok firiin grubunda, her
aligverisinde ayn1 markay1 almasi1 beklenmektedir. (Erge, 2011: 36). Tiiketicilerin markaya
tutumsal olarak yaklagmasinda duygusal, diisiinsel ve c¢aba gibi c¢oklu bilesenlerden
meydana gelen bir yapt vardir. Duygusal bilesen, miisterinin markayla ilgili duygular
hakkinda, diisiinsel bilesen, tliketicinin markayla ilgili bilgileri hakkinda, caba bileseni ise,
tiiketicinin satin alma niyeti hakkinda bilgi vermektedir (Ayvaz, 2017: 37). Markaya 6zel
Olciitler; belirli bir markay1 satin almaya yonelik eyleme iliskin tutumun o6lgiitiidiir ve
markanin 6zelliklerine gore goriilen niteliklerdir. Bu yaklasim ile marka bagimlilig: tek bir
{iriin kategorisinde olustugu &ngoriilmektedir. Ornegin; bir ¢ikolata iiriinii ile ilgili
gelecekteki satiglaria iliskin ongoriiler sampuan iiriiniine ait bilgiler goz oniine alinarak

aciklanamamaktadir (Erge, 2011: 36).

Bu olgeklerin avantajlari; sadik davranis ve tekrar satin alma arasindaki ayrimi
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yapmalari, kisa donemli dalgalanmalara karsi duyarli olmamalari ve dogru karar alma
birimine ulasabilmeleridir. Baslica dezavantajlar1 ise; tutumsal Ol¢limler olmalarindan
dolay1 gercek davranisin belirlenememesi, tutumlardan baska diger etmenlerin de satin alma
kararlarinm etkilemesi ve veri toplamanin zor olmasidir. Bu modellerin eksikligi glivenilirlik
ile gecerliliklerinin tam olarak ispatlanamamis olmasidir. Bunun yaninda modeller marka
bagimliligmi yalnizca tek boyutlu olarak Slgmektedir. Genellikle tiiketiciler satin alma
kararini verirken, birden ¢ok markay1 veya birden ¢ok 6zelligi goz oniine alarak alim satim
yaparlar. Bundan dolayr modellerin miisterilerin hangi o6zelliklere dikkat ettiklerini

gostermesi gerekir (Demir, 2012: 108-109).
e Davramssal ve Tutumsal Yaklasim Kombinasyonu

Davranissal ve tutumsal marka bagimliligi dlgeklerinin tek basina kullanilmasi ile
ilgili ortaya ¢ikan sorunlara ¢6ziim olarak her iki yaklasim birlikte kullanilmaya
baglanmistir. Ciinkii tiiketicilerin tekrar satin alma davranigi psikolojik bir iligkiden daha
¢ok mevcut satin alma bigimlerini koruma egilimlerinde olduklar1 igindir. Miisterilerin bir
markay1 isteyerek mi, yoksa kisitlardan dolay1 m1 satin aldiklar bilinemeyecegi i¢in birgok
aragtirmaci hem davranigsal hem de tutumsal yontem kullanilarak marka bagimlilig1 6lgegi
gelistirmiglerdir. Konuya belirli bir markaya yonelik, ¢ok-boyutlu kavramsal tutumlarin

sonucu olarak yaklagilmistir (Demir, 2012: 111).

Karma yaklasimi benimseyen arastirmacilar, yalnizca davranisa odaklanilarak satin
alma davranisinin altinda yatan nedenlerin &grenilemeyecegini ifade etmektedirler. Bu
sebeple davranisa odaklanilarak tiiketicinin tekrarli satin alma davraniginin sebebi ya da
tutumsal bagimliligini gergekten siirdiiriip slirdiirmediginin bilinmesi miimkiin degildir.
Yalnizca tutumsal boyut ele alinarak rekabetgi etkiler, benzerlik ve durumsal faktorler
hakkinda da yeterli bilgi elde edilememektedir (Ayvaz, 2017: 38). Markalara bakildiginda
sektor icinde payr yiikksek olan markalarin daha c¢ok sadik miisteriye sahip olduklari
goriilmiistiir. Ama marka bagimhiligi disiiniildigii gibi kolay elde edilmemekte ve
Olctimlenememektedir. Burada aragtirmacilarin zorlandig1 nokta, gercek sadik tiiketiciler ile
satin alma aligkanligin1 marketteki tek marka oldugu icin tekrar eden tiiketicileri ayirt
edebilmektir. Bu konu ile ilgili gergeklestirilen ¢alismalarda marka bagimliliginin, satin
alma siklig1 ile dlgilmemesi gerektigi, miisterilerin marka ile ilgili tutumlari ile Slgtilmesi
gerektigi belirtilmektedir (Tingir, 2006: 57-58). Bagimlilig: iki farkli boyutta ele alan bu

yaklagim perakende satis yapan ve rekreasyon hizmeti sunan ¢ogu iist diizey otel ve
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havayolu sirketi tarafindan kullanilmaktadir (Cat1 ve Kogoglu, 2008: 173).
1.4.4.3. Marka bagimhihg yaratma yollar

Markaya olan giiveni, kisiler aras1 giivenden farkli diisiinmek gerekir. Clinkii marka
bir semboldiir. Bir satis temsilcisi olmadig: slirece bu sembol, miisterilere yeterince cevap
veremeyecektir. Giliniimiliz pazarlarinda marka bagimlilig1 olusturabilmek i¢in isletmeler,
neyin birinci neyin ikinci derece 6nemli oldugunu belirlemek zorundadirlar. Bu sebeple
isletmeler miisteri-marka iliskisinde gliven duygusu yaratmali ve bu duyguyu gelistirme
konusu tizerinde odaklanmalidirlar (Eru, 2007:105). Miisteri bagimliliginin saglanmasi ile
isletmeler bazi avantajlar elde etmektedirler. Bunlar; tiiketicilerin aymi {iriin ve hizmeti
tekrar satin almak istemesi, liriiniin diisiik fiyat esnekligine sahip olmasi, tiiketicilere hizmet
etme maliyetinin diisiik olmas1 olarak siralanabilir. Tiiketicilerin iirlin, hizmet veya isletme
hakkinda olumlu konugmalar yaparak bagka kisilere tavsiye etmeleri isletmeler i¢in diger bir
avantaj saglama yoludur. Elde edilen bu avantajlar sayesinde 6zellikle mevsimlik talebe
sahip olan turizm isletmelerinde sektordeki dalgalanmalardan etkilenme diizeyi en alt
seviyede gerceklesmektedir(Cat1 vd., 2010: 435). Oncelikle markanin rekabetci giice sahip
olmas1 gereklidir. Rekabetin en Onemli Ogesi ise fiyattir. Fiyatlar isletmenin lehine,
rakiplerin aleyhine olacak bi¢imde diizenlenmelidir. Fiyat esnekligini uygun zamanda
gerceklestirmek onemli bir marka bagimliligi saglar. Marka bagimhiligi arttikga miisteriler
fiyat degisimlerine karsi daha az duyarli hale gelir. Genellikle tercih ettikleri marka igin
daha ¢ok ddemeye hazirdirlar (Onan, 2006: 129). Ancak tiiketiciler aradiklar1 markayi satis
noktasinda diledikleri zamanda ve diledikleri miktarda bulamadiklar1 zaman, diger bir
markay1 tercih edebilecekleri gibi, baska satis noktasina gidebilir veya iirlin grubunu baska
bir {iriin grubu ile degistirmeyi tercih edebilmektedir. Bunun sonucu olarak satin alma

kararindan vazgegen tiiketiciler de mevcuttur (Giilbahar, 2011: 64).

Isletmeler tiiketiciler sayesinde varliklarim siirdiirebildiklerine gore onlara ne kadar
onemli olduklarini hissettirmeleri zorunlu hale gelmistir. Isletmeler bunu gerceklestirirken
kendi ¢ikarlart dogrultusunda hareket etmeyip, iki tarafin da ¢ikar ve memnuniyetini
saglamaya yonelmiglerdir. Markalarin, varliklarini siirdiirebilmek igin tiiketiciyi kazanmasi,
miisteri memnuniyeti saglamasi ve elde tutmayr saglayacak her tiirli gayreti gostermesi
gerekmektedir (Onan, 2006: 98-99). Bir isletme, kendi iriin veya hizmetini sunmakla
birlikte, potansiyel bir miisteriyi isletmeye ¢eker ve onun kendi miisterisi olmasini basarir.

Bu sebeple karsilikli iletisimler miisterinin o marka ile devam edip etmeme kararini
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vermesini saglar. Ama isletmeler, karinin ¢ogunu yeni miisterilerinden degil, mevcut
miisterilerinden elde etmektedir. Bundan dolay1 isletmeler, miisteri sadakatini olusturmak

i¢in (Turan, 2017: 51):

e Miisteriyle iletisim kanallarin1 gelistirilmelidir.

e Calisanlar, iyi bir miisteri hizmetinin nasil saglanacagi konusunda egitim almalidir.
e Calisanlarin sadakati gelistirilmeye calisilmalidir.

e Miisteriye satin almay1 destekleyen teklifler sunulmalidir.

e [sletme, miisterilerinin diizenli olarak satm aldig1 iiriinleri belirlemeli ve buna gére

stok bulundurmalidur.
e Glivenilirligi saglamalidir.

e Esnek olmalidir.

Bir takim basit kurallar belirlenerek, tiikketici bagimliliginin arttirilmasi ve korunmasi
miimkiindiir. Uriin ve hizmetlerin 6nemli noktasi beklenen islevselligi saglamasi ve
bagimlilik i¢in bir temel olusturmasidir. Miisteriler degisiklik yapmak i¢in nedene ihtiyag
duyarlar. Kaba, dikkatsiz, sorumsuz veya saygisizca yapilan isler tiiketici kaybina sebep
olmaktadir. Amag, olumlu bir etkilesim i¢inde bulunmaktir. Isletmeler igin birgok unsur
arasinda pozitif tiiketici deneyimlerini ¢ogaltmak Onemli bir yer almaktadir. Bunun igin
isletmeler tiiketicilerine yakin kalmak igin tiiketicilerin kiiltiirel 6zelliklerini 6n planda
tutarak ¢alismalidir (Onan, 2006: 124-125). Olumlu miisteri deneyimini saglayabilmek i¢in
egitimin ve kiiltiirlin 1yi sekilde olusturulmasi gerekmektedir. Calisan egitimi yogun ve
detayli, miisteri kiiltiirii ise ¢ok giiclii olmalidir. Ornegin; bir banka memuru, uzun bir siire
miisteri ile nasil iletisim kuracagina dair egitim almalidir (Tingir, 2006: 76). Isletmeler
diizenli tiiketici tatmini/tatminsizligi anketleri sayesinde tiiketicilerin hissettiklerini anlama
ve sunduklari iiriin ve hizmetleri diizeltmede fayda saglamaktadir. Bu anketlerin zamaninda,
hassas ve kapsamli olmasi gerekir; boylece isletme genel tatminin neden degistigini
Ogrenebilir. Donemler arasi degisiklik olmadig: fark edilirse, anketler ya ¢ok sik yapilmakta
ya da anketlerin duyarsiz olmasindan kaynaklanmaktadir (Ozhan, 2015: 155). Degisen
fiyatlar olusturularak tiiketici problemlerinin yeniden tanimlanmasi saglanabilir. Siirekli
miisterilere fiyatlarda indirim saglamak gibi yontemler kullanilabilir. Fiyata kars1 duyarl

olan miisteriler az miktarlardaki fiyat degisimlerinden bile kolayca etkilenmektedir.
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Tiiketiciler tarafindan ayni kalitede oldugu diisiiniilen iki markadan ucuz olani tercih edilir.
Ancak fiyatlarin ¢ok sik degismesi miisteride gilivensizlik yaratacagi icin bagimliliginda
etkilenebilecegi unutulmamalidir. Tiiketicilerde isletmelerin saglayacagi beklenmedik bazi
hizmetler karsisinda olumlu tepkiler olusturmaktir. Ornegin; bazi otellerde yastiklarin
tizerine konan ¢ikolata benzeri ufak ayrintilar tiiketicileri memnun edecektir. Markanin
olusturdugu faydalar miisterileri kolayca etkiler. Uriinle birlikte verilen deneme iiriinleri,

hediye ve hediye ¢ekleri gibi avantajlar miisterinin ilgisini ¢cekmektedir (Onan, 2006: 125).
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2. BOLUM
2. SAGLIK HiZMETLERI VE MARKA

2.1. Saghk Hizmetleri

Saglik kavrami, degisik sekillerde tanimlanmakla birlikte evrensel kabul gormiis
olan tamm Diinya Saglik Orgiitii tarafindan yapilmistir. Bu tanima gére saglik “yalnizca
hastalik veya sakatlik durumunun olmamasi degil, bedensel, ruhsal ve sosyal yonden tam bir
tyilik halidir”. Bu tanima gore; saglig1 korumak, gelistirmek, hasta bireyleri tedavi etmek ve
lyilestirme amaciyla sunulan hizmetlerin tiimiine saglik hizmeti denilmektedir
(Tengilimoglu vd., 2012: 69). Saglik hizmetleri hastaliklardan korunmada ve hastaliklarin
tedavisinde o©nemli bir role sahiptir. Giliniimiizde saglik hizmetlerinin, sagligi
gelistirmesindeki etkisi biiylik oranda artmistir. Cocuk felcine karst 1950°li yillarda
baslatilan asilama ile birgok lilkede sakat birakan bir hastalik olmaktan ¢ikmistir (Celik,
2016: 39). Sunulan saglik hizmetleri bireylerin sagligim1 korumak ve yiikseltmek amaci
yaninda bu kisileri hastaligin finansal risklerinden korumak ve onlar1 sayginlikla tedavi
etmek ylkiimliligi de bulunmaktadir. Buradan yola c¢ikilarak, saglik sistemlerinin
amagclarini; hizmet sunulan bireylerin saglhigini yiikseltmek, onlarin beklentilerine cevap
vermek, hastalik veya sagligin maliyetlerine karsi finansal yonden koruma saglamak olarak
ozetlenebilir (Ugurluoglu ve Celik, 2005: 7). Saglik hizmetleri kendine has 6zelliklerinden
dolayr diger hizmet sunumlarindan ayrilmaktadir. Saglik hizmetlerinin baslica 6zellikleri

(Cezik, 2015: 15):

e Saghk hizmeti sunumlarimin toplumsal olmasi: Toplumsal sagligin devam
ettirilebilmesi i¢in 6nem tasiyan saglik hizmetleri, toplum i¢inde tiim bireyleri
etkileyen hizmetlerdir. Ozel sektdriin de saglik hizmet sunmasi, saglik hizmetlerinin
daha yaygin ve kaliteli olmasini saglamaktadir (Cezik, 2015: 15). Hastaya en hizli
sekilde, uygun bir fiyat seviyesinde, giiler yiizlii ve sefkatli, farkli tedavi
yontemlerini de hastaya bildirerek, tibbi etik ve deontoloji ilkeleri gergevesinde ve
hizmet sunucusunun olanaklar1 dlgiisiinde medikal anlamda en iyi hizmeti sunmaktir
(Karaca, 2014: 34). Saghk hizmetlerinin toplumsal anlamda etkili olabilmesi i¢in
hem makro hem de mikro diizeyde planlanmasi, organize edilmesi ve sunulmasi
gereklidir. Bunun i¢in saglik hizmetleri biitiinliik gostermeli ve esgiidiimli olarak

sunulmalidir. Uretilen ve sunulan bu hizmetlerin gerekli olan o6zelliklerinden
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herhangi birini tasimamasi durumunda toplum ve kisilerin saglig1 iizerinde istenilen
etkiyi saglayamayacagi goriilmiistiir. Bir saglik hizmetinin etkili olabilmesi ig¢in
kolay kullanilabilir olmali, her asamasinda kalite unsuru g6z Oniinde
bulundurulmali, siirekliligi saglanmali ve verimlilik ©6n planda olmalidir

(Kavuncubasi, 2000: 64).

Saghk hizmetlerinin biitiinliik 6zellikleri: Saglik hizmetleri sistemler biitiiniidiir
ve bir yardimlagsma tiirtidiir. Kamu kurumlarini ve 6zel saglik kurumlarmin birlikte
hizmet sunduklar1 bir sistemdir (Cezik, 2015: 15). Sektorler arast isbirligi, toplum ve
kisilerin sagligimmin korunmasi ve gelistirilmesinde saglik kurumlar1 yaninda insaat,
gida gibi farkli kurumlarinda esgiidiimlii bi¢gimde rol oynamasi anlamina
gelmektedir. Bu konuda Diinya Saglik Orgiitii 1978 yilinda hazirlanan Alma Ata
Bildirgesinde sektorler arasinda esgilidiimiin saglanmasinin yararina isaret etmistir
(Kavuncubasi, 2000: 25). Her toplumun ve iilkenin saglik sorunlarinin,
onceliklerinin, imkanlarinin, kaynaklarinin birbirinden farkli olmasi sebebiyle saglik
hizmetlerinin sunumu, finansmani, Orgiitlenmesi ve denetimi konusunda c¢esitli

uygulamalar goriilmektedir (Hayran ve Sur, 1997: 20).

Saghk hizmeti sunumlarinin bireysel temel ihtiya¢c olmama o6zelligi: Bireylerin
yasamlarin1 siirdiirebilmeleri i¢in farkli gereksinmeleri bulunmaktadir. Maslow
Ihtiyaglar Hiyerarsine gore insanlarin ihtiyaclar1 karsilandik¢a diger bir ihtiyaci
ortaya ¢cikmaktadir. Bu ihtiyaclarin ertelenemez ve vazgecilmezdir. Saglik ihtiyact
insan yasami i¢in Onemli olmasina ragmen temel ihtiyaglar arasinda yer
almamaktadir. Temel ihtiyaglar arasinda olmamasina ragmen insan yasamini
dogrudan etkileme 0Ozelligi sebebiyle 6nemli bir ihtiyagtir (Cezik, 2015: 15).
Kisilerin hayata bakis agisina bagli olarak gelistirdigi degerler, tutumlar, davranislar
ve aligkanliklar kisinin yasam tarzini ortaya koymaktadir. Kisiler kendi istekleri ile
sigara kullanabilmekte, kisisel saglik bilgisi kurallarina uymamakta, hekim
Onerilerini g6z ardi edebilmektedir. Bu tiir davraniglar kisinin sagligini olumsuz

yonde etkilemektedir (Kavuncubasi, 2000: 25).

Saghk hizmeti sunumu taleplerinin esneklik o6zelligi: Toplumun temel
gereksinimleri arasinda yer almayan saglik hizmetleri, ertelenebilme ozelligi
sebebiyle saglik hizmeti taleplerinde esneklik meydana getirmektedir (Cezik, 2015:
16). Belli bir zaman dilimi i¢inde saglik kurulusuna basvuran hastalarin sayisi1 tam

olarak bilinemedigi i¢in saglik kuruluslar1 talepte meydana gelen degisikliklere kisa
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donemde uyum saglayamamaktadir. Sunulan saglik hizmetinin hastadan hastaya
farklilik gbstermesi sebebiyle elde edilen ¢iktilar standart olmamaktadir (Zeren ve
Ogiit, 2017: 505). Saglik hizmeti ile elde edilen iiriiniin kalitesindeki belirsizlik,
diger 6nemli mallara gore ¢ok daha fazla belirgindir. Bu belirsizlik hastaliklar ile
ilgili ongoriileri kisitlamaktadir. Hafif ve orta siddetteki hastaliklarin ¢ogunda, kisi
gerek gegmis tecriibelerinden gerekse baskalarinin tecriibelerinden 6grenme olasiligi
giiclidiir ama ciddi ve biiyiik hastaliklar i¢in bu durum degisiklik gostermektedir.
Tecriibesizlikten kaynaklanan belirsizlik, Ongorebilmeyi daha zorlastirmaktadir.
Saglik hizmetlerinde tecriibenin imkéansizligi, bir hastaligin hastalar arasinda farkli
tedavi yontemlerini gerektirmesi, saglik hizmeti talep edenler arasinda, ozellikle
ciddi hastaliklar ile ilgili tecriibe paylagimimi engellemekte, bu durum saglk
hizmetlerinin sunumunda belirsizligi arttirmaktadir (Coban, 2009: 67). Clinkii saglik
kurulusuna basvuran her hastanin farkli tam1 ve tedavi oOzellikleri bulunmaktadir

(Zeren ve Ogiit, 2017: 505).

Saghk hizmetleri sunum taleplerinin 6nceden belirlenememesi: Saglik hizmet
sunumlarmin diger bir 6zelligi saglik hizmet talebinin zamaninin belli olmamasidir.
Hastaliklarin yerinin ve ortaya ¢ikma zamaninin belli olmamasi, talep edilecek
saglik hizmet sunumu zamanini da etkilemektedir. Bu hastaliklar gecici olabilecegi
gibi uzun siireli tedavi gerektiren hastaliklarda olabilmektedir. Bu sebeple saglik
hizmet  sunumlar1  Oncesinde  toplumsal analiz ve  ¢oziimlemelerin
gergeklestirilmesinde fayda bulunmaktadir. Bireylerin ihtiyag duyduklart saglik
hizmet sunumuna hizli ve kaliteli bir sekilde ulagmalar1 gelismis toplumlarin saglik
gostergesi olarak gosterilmektedir (Cezik, 2015: 16-17). Saglik hizmet sunumlari
gelistikce ortaya ¢ikan igboliimii ve uzlasma nitelikli personel sayisin1 arttirmakta ve

bu durum maliyetleri de arttirmaktadir (Zeren ve Ogiit, 2017: 505).

Saghk hizmet sunumlarinin ikamesinin saglanamamasi: isletme biliminde {iriin
ve hizmetlerden saglanacak fayda konusunda ikame 6zelligi onemli bir yere sahiptir.
Ikame 6zelligi ile tiiketicilere segme imkan1 saglanmis olmaktadir. Ancak saglik
hizmet sunumlarinda verilmesi uygun goriilen saglik hizmetinin yerine baska bir
saglik hizmet sunumunun yapilmasi i¢in hizmet ikamesi bulunmamaktadir (Cezik,
2015: 17). Ornegin; hizmet sektoriinde yer alan bankacilik islemlerinde havale ya da
EFT segeneklerinin sunulmasi gibi bir se¢gme sanst verilemez. Acil cerrahi bir

miidahale gereken hastaya alternatif bir sey sunulamaz veya hasta bekletilemez
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(Kiigiikmadan, 2015: 34).

e Saghk hizmet sunumlarinin sosyal ama¢ tasimasi: Insan hayatinin siirekliliginin
temel amag¢ olmasi nedeniyle saglikli halinin devam etmesi gerekmektedir. Bu
gereklilik ancak saglik hizmet sunumlar ile gergeklestirilmektedir. Saglik hizmeti
sunumlart kar amaci giidiilerek yapilmamali, sosyal amaglar 6n planda olacak
sekilde gergeklestirilmelidir (Cezik, 2015: 18). Bu sebeple ekonominin temel
kavramlarindan olan maliyet, kar gibi terimler saglik hizmeti sunumunda farkli
yorumlanmaktadir. Ciinkii saglik hizmetleri sunumunda elde edilen ¢ikt1 yiiksek
kara cevrilemeyen oOzellikler tasimaktadir. Verilen saglik hizmeti sonucu birey
tyilesebilir, sakat kalabilir veya yasamini yitirebilir. Bu noktadan hareketle elde
edilen ¢ikt1 paraya g¢evrilemez ve kesinlikle pazarlig1 yapilamaz (Tengilimoglu vd.,
2012: 78). Saglik hizmeti ¢ok sayida bilesenden olusmaktadir. Saglik hizmetlerinde
kalite bileseni ve hasta memnuniyeti giderek artan bir éneme sahiptir. Ulkeler
acisindan  bakildiginda saglik hizmetleri sosyal ekonomik gelismisligin
gostergesidir. Bu sebeple tani, tedavi, bakim hizmetlerinde uluslar arasi standartlara
ulagsmak Onemlidir. Hasta bireylerin ihtiya¢ ve beklentilerini karsilayacak hem
kaliteli hem de diisiik maliyetli ayn1 zamanhi hizli saglik hizmeti sunulmasi

gerekmektedir (Boyaci, 2017: 40).
2.1.1. Saghk Hizmetlerinin Simiflandirilmasi

Saglik hizmetleri hizmet sektorii icinde 6nemli bir boliimiinii olusturmaktadir. Saglik
hizmetlerinin ortak amaci bireylerin saglikli olmasini saglamak, sagligi koruyup gelistirmek
ve bunun sonucu toplumu saglikli kilmaktir (Sargutan, 2005: 403). Saglik kurumlar1 bu
amac1 yerine getirirken tirettikleri saglik hizmetinin tiirtine gore farklilagmaktadir. Ayrica
saglik kurumlarinin biiylik boliimiiniin  belirlenen smiflandirmalari  disinda degisik
diizeylerde hizmet iirettikleri gozlenmektedir. Ornegin; hastaneler temel islevleri olan
yatakli tedavi hizmetleri sunumu yaninda asilama gibi koruyucu saglik hizmeti, sigarayi
biraktirma programi gibi saghigin gelistirme hizmetlerini de sunmaktadir (Kavuncubasi,
2000: 34). Sunduklar1 hizmet tiirlerine gore saglik kuruluslart asagidaki gibi

siiflandirilmaktadir:
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2.1.1.1. Koruyucu saghk hizmetleri

Hastaliklarin olusmadan toplumu korumak amaciyla verilen tiim ¢aba ve hizmetlerin
biitiinli koruyucu saglik hizmetleri denilmektedir. Koruyucu saglik hizmetleri toplumdaki

her bireyin sagliginin korunmasini esas almaktadir (Kiigitkmadan, 2015: 39).

Koruyucu saglik hizmetleri kisiye yonelik ve gevreye yonelik olmak tizere iki
diizeyde ele alinmaktadir. Kisiye yonelik saglik hizmetleri; aile sagligi merkezi, toplum
sagligi merkezi, ana cocuk sagligi merkezi, gezici saglik birimi, revir ve hastanelerde
gerceklestirilmektedir. Doktor, hemsire, saglik memuru, ebe gibi saglik ¢alisanlar
tarafindan verilen asilama, saglik egitimi, beslenme egitimi, dogurganligin kontrolii gibi
kisiye yonelik saglik hizmetleridir. Toplumun zararli gidalar1 tiikketmesinin engellenmesi,
temiz hava ve igme suyunun kullanimimin saglanmasi, her tiirlii atik toplama ve aritma
isleminin zararli sonuglara neden olmayacak sekilde yapilmasi gibi hizmetler g¢evreye
yonelik koruyucu saglik hizmetleri i¢inde yer almaktadir (Coban, 2009: 17). Cevreye
yonelik saglik hizmetleri ise ¢evre saglik birimi, halk saglhigi laboratuari, toplum saglig
merkezi, okul sagligi, gezici saglik birimleri ve hastanelerde yapilmaktadir (Tengilimoglu
vd., 2012: 80). Saglik koruyucu onlemler ii¢ diizeyde ele alinmaktadir. Kisisel ve toplumsal
diizeyde sagligi gelistirmek icin asilama, dengeli beslenme, cevre giivenligi, fiziksel ve
duyusal yonden iyi durumda olmak i¢in alinan Onlemlere birincil koruma denilmektedir.
Sagligin bozulma olasiligina kars1 erken tani ve tedavi dnlemlerinin alinmasi ikincil koruma
kapsamina girmektedir. Hastaliga bagli olusabilecek sakatlik ve kalic1 bozukluklarin en aza
indirilmesi ve hasta bireyin yeni duruma uyum saglayarak yasam kalitesinin arttiritlmasin
i¢in alinmasi geren onlemler tersiyer koruma i¢inde ele alinmaktadir (Hayran ve Sur, 1997:

16).

Sosyal devlet olma 6zelligi saglik hizmetlerinin, devlet tarafindan yerine
getirilmesini zorunlu kilmaktadir. Bu 6zelligi sebebiyle koruyucu saglik hizmetleri kamu
tarafindan verilmektedir. Bu tiir hizmetlerde hastalik ihtimalinin azaltilmasi hedeflendigi
icin 6deme giicline bakilmaksizin toplumun tiim bireyleri hizmetlerden 6nemli Olciide
yararlanmaktadirlar. Koruyucu saglik hizmetleri ¢ogu zaman bireysel fayda hedeflemedigi
ve tim toplumun yarar1 goz Oniine alindigi i¢in gelir dagilimindaki dengesizlikleri azaltici

bir rol de tstlenmektedir (Usta, 2015: 34).
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2.1.1.2. Tedavi edici saghk hizmetleri

Saglik ile ilgili hizmet ihtiyac1 koruyucu hizmetler ile sinirli kalmamaktadir. Bu
sebeple hastaliklar ve bunun sonucunda ortaya ¢ikan tedavi ihtiyaci, bir gercek olarak ortaya
cikmaktadir. Kaybedilen sagligin yeniden kazanilmasi icin calismasi, biiylik yatirimlar ve
biitgeler gerektirmesi ve bunun sonucunda toplumun onem gosterdigi bir hizmet olmasi
nedeniyle, saglik hizmetlerinde en ¢ok one ¢ikan siniftir (Aydogan, 2015: 78). Tedavi edici
saglik hizmetleri ayaktan gilinlibirlik ve yatakli tedavi hizmetleri olmak iizere ikiye
ayrilmaktadir. Ayaktan giiniibirlik saglik hizmetleri; 6zel muayenehane, hastane poliklinigi,
hastane acil servis, ayaktan cerrahi merkezleri, evde bakim hizmetlerinde
gerceklestirilmektedir. Yatakli tedavi hizmetleri ise hastane, hemsirelik bakim merkezleri,

terminal donem bakim merkezlerinde yapilmaktadir (Tengilimoglu vd., 2012: 80).

Tedavi edici saglik hizmetleri ayn1 zamanda saglik kurumlar1 arasinda hastalarin
sevk zincirini gostermek igin birinci basamak, ikinci basamak ve liglincli basamak saglik
hizmetleri olarak siniflandirilabilmektedir. Ayaktan tedavi hizmeti sunan saglik kurumlari
birinci basamak, yatakli tedavi hizmeti sunan saglik kurumlar1 ikinci basamak ve tip
dallarinda uzmanlasan hastaneler de ii¢iincii basamak saglik hizmeti sunan saglik kurumlar
olarak ifade edilmektedir (Coban, 2009: 18). Hastaliklarin tedavisinin evde veya ayakta
yapilmast durumu birinci basamak saglik hizmetini olusturmaktadir. Saglik ocaklari, aile
hekimlikleri, 6zel muayenehaneler, ayakta cerrahi bakim merkezleri bu basamakta yer
almaktadir. Bu tiir tedavi merkezleri hastalarin en yakin ve kolay ulasabilecegi hizmet
merkezleri oldugu icin saglik sisteminin en kolay basamagi olarak adlandirilmaktadir.
Hastalarin tedavisinin yatakli hizmet veren bir saglik kurulusunda yapilmasi durumu ikinci
basamagi olusturmaktadir. Birinci basamak saglik hizmeti saglayan kuruluslarda tedavi
edilemeyen hastalar ya da dogrudan hastaneye bagvurulmasi gereken durumlarda klinik ve
genel hastane hizmeti saglayan kuruluslarda saglik hizmetinin verilmesidir. Tedavinin,
yiiksek teknolojinin kullanildigr ve boliim temelli uzmanlagmanin oldugu dal hastaneleri
olarak nitelendirilen hastanelerde gergeklestirilmesi {igiincii basamak saglik hizmetini
olusturmaktadir. Onkoloji, ruh ve sinir hastaliklari, ¢ocuk hastaneleri tedavi edici saglik

hizmetleri basamaginda hizmet veren hastanelerdir (Kiigiikmadan, 2015: 42).
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2.1.1.3. Rehabilite edici saghk hizmetleri

Baz1 durumlarda bireyler, sagliklarini tamamen ya da kismen geri doniisii olmayacak
sekilde kaybedebilmektedirler. Bu gibi durumlarda kisilerin tedavileri de farkli metotlarla
uzun siireli olarak devam etmektedir. Bu siire¢ sabir ve uzmanlhik gerektirmektedir.
Bireylerin bu sekilde yasamlarin1 devam ettirmeleri ve tamamen olmasa bile kismen sosyal
hayatina geri donmesini amaglayan saglik hizmetleri rehabilite edici saglik hizmetleridir
(Aydogan, 2015: 79). Yatakli Tedavi Kurumlar Isletme Y®netmeliginde rehabilitasyon
hizmetleri “organ, sinir, adale ve kemik sistemi hastaliklar1 ile kaza ve yaralanmalar veya
cerrahi tedaviler sonucu meydana gelen ariza ve sakatliklarin tibbi rehabilitasyonunu
uygulayan yatakli kurum ve servisler” olarak tanimlanmaktadir (Kavuncubasi, 2000: 45).
Bu amagla iyilestirme merkezleri, hemsirelik bakim merkezleri, terminal donem bakim
merkezleri hizmet vermektedir (Tengilimoglu vd., 2012: 80). Rehabilitasyon hizmetleri,
tibbi rehabilitasyon ve mesleki rehabilitasyon olmak iizere iki grupta incelenebilmektedir.
Dogustan veya hastalik, kaza gibi nedenlerle bireylerin organlarinin bir kismini1 kaybetmesi
sonucu yasamsal ihtiyaclarini karsilamak i¢in diger insanlara olan bagimliliklarini azaltmak
icin uygulanan ¢esitli tibbi hizmetler (protez, giiclendirme vb.) tibbi rehabilitasyon kavrami
icinde yer almaktadir. Fiziksel veya ruhsal sakatliklar sebebiyle mesleki becerisini
kaybetmis ve yasadigi sakatlik sebebiyle toplumdan soyutlanan bireylerin, toplumsal
yagama uyum saglamasi i¢in uygun mesleki becerilerinin gelistirilerek meslek sahibi
olmalar1 ve toplumun iginde birey olarak var olmalarina yonelik sunulan hizmetler sosyal

rehabilitasyon iginde yer almaktadir (Coban, 2009: 19).
2.1.1.4. Saghgin gelistirilmesi hizmetleri

Bilim ve teknoloji alanindaki gelismeler ile birlikte saglik ile ilgili uygulamalarda
stirekli degismekte ve gelismektedir. Ciinkii saglik uygulamalari ¢evresel faktorler, hastalik
etkenleri, hastaliklar, yasam sartlarindan etkilenmektedir. Bu sebeple saglik sistemlerini
olusturmus ve belirli bir diizeyde gelisim gostermis lilkeler, gelecegin saglik planlamalarini
ve stratejilerini de olusturmaktadirlar (Aydogan, 2015: 80). Sagligin gelistirilmesi hizmetleri
bireylerin saglik durumlarini daha st diizeye ¢ikarmak icin saglanan hizmetlerdir. Sagligin
gelistirilmesi hizmetlerinde temel sorumluluk ise kisilere aittir. Sagligin gelistirilmesi ile
fiziksel ve zihinsel saglik durumu ile yasam kalitesi ve yasam siiresinin artirtlmasi
planlanmaktadir. Giiniimiizde pek c¢ok hastalik bireylerin yasam tarzlart ve

aligkanliklarindan ortaya ¢ikmaktadir (Usta, 2015: 36). Saglhigin gelistirilmesi hizmetleri
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saglik egitiminden farklidir. Saghk egitiminde amag¢ halkin saglik konusunda
bilin¢lendirilmesi iken sagligin gelistirilmesi daha genis kapsamli hizmetleri a¢iklamaktadir.
Saglik egitimi; kisinin saglik ve hastalik, insan viicudu ve isleyisi, hastaliktan korunma ve
hastalikla basa ¢ikma, saglik sistemi ve islevleri, saglik sistemini kullanma ve sagligi
etkileyen ¢evresel faktorler ile ilgili bilgilendirmeleri igermektedir (Kavuncubasi, 2000: 46).
Saglik i¢in uygun kamu politikalar1 olusturulmasi, ekolojik dengenin korunmasi, olumlu
yasam bi¢iminin tesvik edilmesi, toplumun katiliminin saglanmasi, bireysel saglik becerileri
kazandirilmasi ve saglik hizmetlerinin yeniden yapilandirilmasi saghigin gelistirilmesi i¢in
gerekli olan baslica faaliyet alanlaridir(Hayran ve Sur, 1997: 19). Sagligin gelistirilmesi i¢in
saglik egitim merkezleri, toplum saglig1 merkezleri, ana ¢ocuk sagligi merkezleri hizmet

vermektedir ( Tengilimoglu vd., 2012: 80).
2.2. Hastane Organizasyonu

Hastaneler, hastalar1 tedavi eden, bunu bir doniistiirme siireci icinde gerceklestiren
ve saglik hizmeti sunan isletmelerdir. Diinya Saglhik Orgiitii, hastaneleri “miisahede, teshis,
tedavi ve rehabilitasyon olmak {izere gruplanabilecek saglik hizmetleri veren, hastalarin
uzun veya kisa siireli tedavi gordiikleri yatakli kuruluslar” olarak tanimlamaktadir. R.E.
Brown (aktaran Alpugan ve Haftaci, 1995: 273) hastaneleri “biinyesinde farkli 6zellikleri
bulunduran ve bunlardan kaynaklanan farkli amaclarin1 gergeklestirmek icin Orgiitlenmis
kurumlar” olarak tanimlanmigtir. Tedavi hizmetlerinin en biiyiik iireticisi konumunda olan
hastaneler, Yatakli Tedavi Kurumlari Isletme Yonetmeligine gore “hasta ve yaralilarin,
hastaliktan siiphe edenlerin ve saglik durumlarini kontrol ettirmek isteyenlerin ayaktan veya
yatarak izleme, muayene, tani, tedavi ve rehabilite edildikleri ayn1 zamanda dogum yapilan
kurumdur” (Kavuncubasi, 2000: 76). Bu tanimlara gore hastaneler (Tengilimoglu vd., 2012:
179).

e Tedavi hizmetlerini yerine getirdikleri i¢in tibbi bir kurulustur.

¢ Yonetim agisindan ekonomik ilkelere dikkat ettikleri i¢in bir igletmedir.

e Calisan tiim personelin egitiminde rol aldiklar i¢in egitim kurumudur.

e Tibbi arastirmada bulunduklar1 i¢in arastirma kurumudur.

e Ayni zamanda ddeme giicii yetersiz bireylere hizmet ettigi i¢in sosyal bir kurumdur.

e Cografi acidan belirli bir bolgeye hizmet sunduklar1 i¢in toplumsal bir girisimdir.
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¢ Devlet denetiminde oldugu i¢in kamu kurulusudur.

e Toplumun yardimlari ile varliklarini siirdiirdiikleri i¢in bir hayir kurumudur.

Hastaneler ayn1 zamanda egitim, arastirma ve gelistirme faaliyetlerinde bulunmakta,
toplumun saglik seviyesinin ylikseltilmesine katkida saglamakta ve toplumsal saglik
programlarina katilma gibi ¢esitli gorevleri de bulunmaktadir (Derin ve Demirel, 2010:
166). Hastanelerde verilen egitim veya beklenen egitim hizmetleri; hasta ve yakinlarinin
egitimi, dgrencilerin egitimi, hastane personelinin hizmet i¢i egitimi, kamuoyunun egitimi
olarak siralanabilir (Kavuncubasi, 2000: 76). Hastaneler topluma fayda saglayan hizmet
organizasyonlar1 olarak kabul edilmistir. Ciinkii hastanelerin ortaya ¢ikmasinda,
hastanelerden hizmet alan ve hastanenin miisterileri konumunda olan hastalar rol
oynamistir. Hastaneler hastalarin iyilestirilmesi amacina dayali olarak varliklarini devam
ettirmektedirler. Toplumun saglik seviyesinin arttirilmasina katki saglayan fonksiyonu
diisiiniildiiglinde, hastanelerin kamu yararina ¢alisan kurumlar arasinda yer almasi gerektigi
diisiiniilebilir. Ancak hastanelerin kurulus amaci, hastalara tedavi edici saglik hizmeti
vermek oldugu ic¢in hizmet organizasyonlari i¢inde sayilmistir. Hastanelerde temel amaci,
her tiirlii koruyucu hekimlik islemlerine ragmen ortaya ¢ikabilecek sorunlar karsisinda erken
teshis, zamaninda ve etkili tedavi ile hastanin kisa donemde iyilestirilmesinin saglanmasidir.
Bu amacin gerceklestirilmesi sirasinda hasta ve toplumun memnuniyetinin saglanmasi
gerekmektedir (Usta, 2015: 38). Bu kurumlar ayni zamanda koruyucu ve sagligin
gelistirilmesi  hizmetleri de sunmaktadir. Hastanelerdeki saglam c¢ocuk birimleri bu
hizmetlere 6rnek gosterilebilir. Bunun yaninda alkol, sigara gibi zararli aligkanliklara kars1
miicadelede etkin rol oynamaktadir (Kavuncubasi, 2000: 76). Hastanelerin diger bir amact
hizmet sunum Kkalitesini arttirmak ve egitim gorevini yerine getirmektir. Giiniimiizde tip
bilimi ve teknolojisinin geldigi nokta, insanlarin ortalama omriinii arttirmaktadir. Bu sebeple
tiim saglik organizasyonlarinin en biiylik talep kaynagini kronik hastalar olusturmaktadir.
Bu hastalarda islevleri saglama, hastaligin ilerleyisini yavaslatma, agr1 ve diger
rahatsizliklar1 azaltma temel amactir. Hastaneler bu amaca kaliteli hizmet sunan personel ve

egitilmis hastalar ile ulasabilmektedirler (Usta, 2015: 38).

Hastaneler, kisisel saglik hizmeti sunmak amaciyla bir¢ok mesleki, yar1 mesleki ve
mesleki olmayan grubun c¢alismalari ile olusturulmus orgiitlerdir. Olusturulan bu orgiitiin
amaci; hastalarina uygun olan bakim ve tedavi saglamaktir. Hastanelerin elde ettigi tirlinler

ise hastaya verilen tibbi, cerrahi ve hemsirelik hizmetleridir. Hastanelerin temel

60



ilgilendikleri konu hasta bireylerin hayat1 ve saglidir. Bu konular1 temel alan hastaneler
verimlilik ve etkililik esaslarina dayanarak isletmecilik anlayis1 ile hizmet sunan kurumlar
haline getirilmistir (Tirk, 2016: 16). Hastaneleri sistem olarak diisiindiigiimiizde,
hastanelerin girdilerini hastalar, insan giicli, malzeme, fiziksel ve parasal kaynaklar
olusturmaktadir. Doniistiirme siirecini ise farkli hizmet birimlerinin bagintili olarak ortaya
koyduklar1 planlama, Orgiitleme, yiirlitme ve denetleme faaliyetlerinden meydana
gelmektedir (Usta, 2015: 38). Sonug olarak hastaneler kazanclarini giderleri dogrultusunda
harcayabilen ve calisan personelini ihtiyaglar1 dogrultusunda planlayan ve yoneten,
personelini 6zelliklerine gore istihdam edebilen, idari ve mali acidan bagimsiz, hizmet

sektoriinde rekabet edebilen isletmelere doniistiirilmiislerdir (Tiirk, 2016: 16).

Organizasyonlar acisindan hastanelerin 6zelliklerine bakildiginda, hastaneler birer
hizmet organizasyonudur. Sunduklart bu hizmetler bdliinemez, soyuttur ve iiretim ve
tikketimi es zamanlidir. Karmasik yapida ve agik-dinamik sistemlerdir. Asir1 is boliimii ve
uzmanlagsma vardir. Burada kullanilan teknoloji karmasik bir yapidadir. Matris yapida
faaliyet gosteren organizasyonlardir (Ertan, 2014: 14-15). Hastaneler sunduklar1 hemsirelik
ve tibbi hizmetler gibi gruplandirmalar ile fonksiyonel oOrgiitlenmeyi ifade etmektedir.
Hastanin tedavisinin 6zelligi olan reddedilmezlik ve aciliyet kavramlarindan dolay1
hastalarin siirekli bakim altinda tutulmasi gerekir. Bu sebeple hastaneler giin boyunca
hizmet vermektedir. Bu silirecin devamliligi icin personel vardiya ve ndbet usulii
calismaktadir (Albayrak, 2010: 52). Hastaneler diger hizmet isletmelerine gore farkl
ozelliklere sahiptirler. Hastaneleri diger isletme tiirlerinden ayiran yonetim 6zellikleri ise su

sekildedir (Usta, 2015: 42-43):

e Hastane hizmetlerine olan talep acillik ve reddedilmezlik 6zelligine sahiptir. Bu
sebeple hizmetin yiiriitiilmesinden sorumlu olanlarin hata yapma toleranslari

oldukca diisiiktiir.

e Hastanedeki hizmetler kurumdan ¢ok, meslegine bagh kisiler tarafindan

gerceklestirilmektedir.
¢ Sunulan hizmetlerin tam olarak tanimini ve 6l¢iimiinii yapmak zordur.

e Hizmetin yiiriitiilmesi acisindan, hekimler ve diger saglik c¢alisanlar1 {izerinde

orgiitsel denetim mekanizmasi ya bulunmamaktadir ya da ¢ok zayif olmaktadir.

e Hastanede gergeklestirilen hizmetler olduk¢a degisken, karmasik, asir1 uzmanlagmas,
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2.2.1.

11):

karsilikli bagiml ve ileri diizeyde koordinasyon gerektiren niteliktedir.

e Hastaneler organik yapida hizmet kuruluslardir. ikili yetki kanallarinin olmasi rol
belirsizligine, rol ¢atigmasina, koordinasyon sorunlarina ve sorumluluk alanlarinin

karigmasina sebep olmaktadir.

e Hastanelerde ¢ok sayida, farkli mesleklerden gorevlilerin hizmet veriyor olmasi
sebebiyle bdoliimler arasinda catismanin ve zitlagmanin ortaya cikmasi olasiligi
artmaktadir. Hizmetler arasindaki karsilikli bagimlilik goz oniine alindiginda bir
catismanin ortaya ¢ikmasi kalitenin diismesine ve gereksiz gecikmelere sebep

olmaktadir.

e Insan yasammin korunmasi ve iyilestirilmesi temel amag¢ olmasi sebebiyle bir

catismanin olmas1 durumunda rasyonel yonetim ilkelerinden vazgecilebilmektedir.

e Hastanenin dis ¢evresini olusturan politik, yasal ve finansal kurumlar ile iliskileri
karmasik niteliktedir. Hastaneler yapisi geregi bircok kurum ile yakin iligki

icindedir.
Hastanelerin Siiflandirilmasi

Hastanelerin siiflandirilmas: asagidaki olgiitlere gore yapilmaktadir (Sonsuz, 2011:

e Miilkiyetlerine gore

e Tedavi hizmetlerinin tiirline gore
e Biiyiikliiklerine gore

e Hastalarin yatis siiresine gore

¢ Dikey biitiinlesme basamagina gore siniflandirilmaktadir.

2.2.1.1. Miilkiyetlerine gore hastaneler

Hastaneler miilkiyetlerine, yani finansal kaynaklarinin tiirtine gore siniflandirilabilir.

Miilkiyetine gore hastaneler miilkiyetin hangi kurum veya kurulusa ait olduguna ya da bu

kurum veya kuruluslarin niteligine gore smiflandirilmaktadir (Kavuncubasi, 2000: 77).

Tiirkiye Cumhuriyeti Saglik Bakanligi verilerine gore Tiirkiye’deki hastaneler miilkiyet

esasima gore Saglik Bakanligina bagl hastaneler, iiniversite hastaneleri, 6zel hastaneler
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olmak tizere siiflandirilmaktadir (Sonsuz, 2011: 11).

Tablo 2.1. Tiirkiye’deki Hastanelerin ve Yatak Sayilarinin Kuruluslara Gére Dagilimi

Kurulus Ad1 Hastane Sayisi Yatak Sayisi
Saglik Bakanligi 876 132.921
Universite 69 37.707
Ozel 565 47.143
Toplam 1510 217.771

Kaynak: TCSB, Saglik Istatistikleri Y1llig1, 2016

2.2.1.2. Tedavi hizmetlerinin tiiriine gore hastaneler

Verdikleri tedavi hizmetlerinin tiiriine gore hastaneler ii¢ gruba ayrilir. Bu
siniflandirmaya gore hastaneler; genel hastaneler, 6zel dal hastaneleri ve egitim hastaneleri
olarak adlandirilmaktadir (Sonsuz, 2011: 12). Genel hastaneler her tiir acil vaka ile yas,
cinsiyet farki gozetmeksizin mevcut uzmanlik dallar ile ilgili hastalarin kabul edildigi
hastanelerdir. Ozel dal hastaneleri belirli cinsiyet veya belirli hastalik tiiriine gére hizmet
veren hastane grubudur (Kavuncubasi, 2000: 78). Egitim hastaneleri genellikle tiniversite
hastaneleri biinyesinde hizmet veren; egitim, dgretim ve aragtirma yapan uzman ve dal
uzmanlar1 yetistiren saglik kuruluslaridir. Bu saglik kuruluslarinda ileri tani ve tedavi

hizmeti verilmektedir (Sonsuz, 2011: 12).
2.2.1.3. Biiyiikliiklerine gore hastaneler

Hastanelerin biiytikligiinii belirlemek i¢in kullanilan baslica dlgiitler; yatak sayisi,
personel sayisi, hasta gilinli sayisidir. Hastaneler biiyiidiik¢ce yeni hizmet birimlerine ihtiyag
duyarlar. Yeni acilan hizmet birimleri ile hastanenin 6rgiit yapisinda degisiklikler meydana
gelecek, idari kademelerinin ve pozisyonlarinin da sayisi artacaktir (Danaci, 2010: 27).
Hastaneler yatak kapasitelerine gore degerlendirildiginde 25, 50, 100, 200, 400, 600, 800 ve

lizeri yatak kapasiteli hastaneler olarak siniflandirilmaktadir (Sonsuz, 2011: 12).
2.2.1.4. Hastalarin yatis siirelerine gore hastaneler

Hastalarin hastanede ortalama kalis siirelerine gore kisa stireli (akut bakim) ve uzun
stireli (kronik bakim) hastaneler olmak tizere ikiye ayrilmaktadir. Akut bakim hizmeti veren
hastaneler, hastalarin %50’den fazlasinin 30 giinden az kaldig1 hastanelerdir. Kronik bakim
hizmeti veren hastaneler ise hastalarin %50°den fazlasinin 30 gilinden fazla kaldig
hastanelerdir (Sonsuz, 2011: 13). Akil ve ruh sagligi hastaneleri, kemik hastaliklari

hastanesi kronik bakim veren hastanelere 6rnek gosterilebilir (Kavuncubasi, 2000: 78).
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2.2.1.5. Dikey biitiinlesme basamagina gore hastaneler

Dikey biitiinlesme basamagina gore hastaneler, birinci basamak hastaneler, ikinci
basamak hastaneler ve {igiincli basamak hastaneler olarak ii¢ gruba ayrilmaktadir. Birinci
basamak hastaneler, hastalara genellikle giiniibirlik (ayaktan) tani1 ve tedavi hizmetleri
sunmaktadir. Ikinci basamak hastaneler, kisa siireli yatakli tedavi hizmeti ihtiyac1 hastalari
kabul etmektedir. Ugiincii basamak hastaneler ise, gelismis teknolojik donanima ve
imkanlara sahiptirler. Bu sebeple birinci ve ikinci basamak hastanelerde tedavisi miimkiin
olmayan hastaliklarin tedavisi ile ilgili hizmetleri vermektedir (Sonsuz, 2011: 13).
Tiirkiye’de hastane organizasyonlarinin yapisini hastanenin bagh bulundugu kurumun
mevzuatina gore faaliyetlerini yiiriitmektedir. Saglik Bakanligi’na bagli hastaneler
13.01.1983 yilinda yaymlanan Yatakli Tedavi Kurumlari isletme Y&netmeligi“ne, dzerk
hastaneler ise (Tiirkiye Yiiksek ihtisas Hastanesi) 07.05.1987 tarihli ve 3359 sayil1 Saglik
Hizmetleri Temel Kanunu”na goére yonetilmektedir (Usta, 2015: 46). Bu kanun ile saglik
politikasinin belirleyici yapisal doniisiimiinii ifade etmesi agisindan oldukg¢a onemlidir. Ilk
defa bu kanun ile kamu hastanelerinin isletmeye doniistiiriilecegi ifade edilmistir. Kanunun
5. maddesi ile Milli Savunma Bakanlig1 hari¢ kamu kurum ve kuruluslarina ait tiim saglik
kuruluglarinin kamu tiizel kisiligini haiz saglik isletmelerine doniistliriilmesi yolu ile
hastanelerin kendi gelirleri ile giderlerini karsilamasi, piyasa kosullarinda rekabet eden

kurumlar haline getirilmesi amaglanmistir (Isik¢i, 2016: 736).

Ozel hastaneler ise, Ticari Kanun hiikiimleri ve Saglik Bakanhg yasal
diizenlemelerine gore faaliyette bulunmaktadirlar Yine Ozel hastaneler 1933 yilinda
cikarilan 2219 sayili “Hususi Hastaneler Kanunu” ile bu yasaya dayanilarak 1982’de
cikarilan “Ozel Hastaneler Tiiziigii"ne bagh olarak kurulmakta ve isletilmektedir. Yatakli
Tedavi Kurumlari Isletme Yonetmeligi Tiirkiye’de yatakli tedavi kurumlarinda farkl
hizmetlerin uygulanmasi esaslarin1 géstermek, personelin gorev, yetki ve sorumluluklarini
belirlemek ve giiniimiiz gereklerine ve iilke gergeklerine uygun, siiratli, kaliteli, ekonomik
hastane isletmeciligi saglamak icin yaymlanmistir (Usta, 2015: 46-47). Universite
hastaneleri, egitim ve arastirma hastaneleri ve yanik merkezleri tiglincii basamak hastanelere

ornek verilebilir (Sonsuz, 2011: 13).
e Universite Hastaneleri

Universite hastaneleri gelismis tam tedavi yontemleri, kapsamli arastirma
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merkezleri, ileri teknolojik donanimlar1 ve Ozel alanlara iliskin uzmanlagmis saglik
calisanlar1 ile etkili tedavi hizmeti {iretirler. Ayn1 zamanda lisans ve lisansiistii diizeyde

iistlin nitelikte saglik ¢alisanlari yetistiren kurumlardir (Danact, 2010: 36).

Universite arastirma hastanelerini diizenleyen ve kurulus ve isleyislerini gdsteren
0zel bir yasa bulunmamaktadir. Ancak Saglik Bakanligi’na bagl hastanelerde uygulanmak
lizere ¢ikartilmis olan Yatakli Tedavi Kurumlari isletme Yonetmeligi devlet hastanelerinde
oldugu gibi {iniversite arastirma hastanelerinde de uygulanmaktadir. Universite arastirma
hastanelerinin yapilanmasi ve Orgiitlenmesi konusunda 2547 sayili Yiiksekdgretim
Yasasi’nda da herhangi bir net diizenleme bulunmamaktadir. Ancak yasanin “uygulama ve
arastirma merkezi” kavramini agikladigi 3/j maddesi bu merkezleri “yliksekogretim
kurumlarinda egitim ve Ogretimin desteklenmesi amaciyla c¢esitli alanlarin uygulama
ihtiyact ve bazi meslek dallarinin hazirlik ve destek faaliyetleri icin egitim, 6gretim,
uygulama ve arastirmalarin sitirdiiriildiigii bir yiiksekogretim kurumudur” seklinde
tanimlamaktadir. Universite arastirma hastaneleri ile ilgili olarak dzel bir yasa bulunmamasi
sebebiyle bu hastaneler arasinda hem &rgiitlenme ve yonetim yapisi, hem de hizmetlerin ve
islerin yiiriitiiliis bi¢imi bakimindan farkliliklar goriilmektedir. Universite arastirma
hastaneleri katma biitceli kuruluslar olan tiniversitelerin tip fakiilteleri biinyesinde
kurulmaktadirlar. Bu nedenle tedavi ve iyilestirme hizmeti sunmanin yaninda en temel
gorevlerinden biri de egitim ve arastirma hizmeti sunmaktir. Sigortali ya da sigortasiz her
tirli hastaya ve yaraliya hizmet veren iiniversite arastirma hastaneleri, genel biitgeden
aldiklar1 pay sayesinde ve kendi olanaklari ile giderlerini kargilamaktadirlar (Usta, 2015: 46-
47).

Universite hastaneleri diger hastanelere benzemekle birlikte bir takim farkliliklar1 da
bulunmaktadir. 1k olarak diger hastanelerde yer almayan kimi hizmet ve yonetim organlari
tiniversite aragtirma hastanelerinde yer almaktadir. Diger bir farklilik, kamu hastaneleri
saglik hizmeti sunmak gibi tek bir gorevle yiikiimlii tutulurken, {iniversite arastirma
hastaneleri saglik hizmetleri yaninda egitim ve arastirma hizmetleri gibi iki ana hizmeti de
yerine getirmektedir. Yonetimsel organ, birim ve unvanlarin da farkli adlar ve islevler
altinda toplanmast da bir baska farklilik olarak sayilabilmektedir. 2547 sayili
YiiksekOgretim Yasasi, {iniversite arastirma hastanelerine iliskin bir diizenleme
olusturmamasi ve bagka da temel bir diizenleme olmamasindan dolayi; iiniversite aragtirma

hastanelerinin kurulusu, 2547 sayili yasanin 3/j maddesinde bahsedilen “Uygulama ve
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Aragtirma Merkezleri” kapsaminda disiiniilmektedir. Uygulama ve Arastirma Merkezleri de
dogrudan rektore bagli olmakta ve yoneticileri rektor tarafindan atanmaktadir, Bu sebeple

iniversite aragtirma hastaneleri bashekimleri de dogrudan rektdre bagli olup onun tarafindan

atanmaktadir (Usta, 2015: 46-47).

Universite hastanelerinin yonetim organlari; hastane kurulu, hastane ydnetim
kurulu, hastane egitim ogretim kurulu, hastane etik kurulu, bashekimliktir. Bu hastane
yonetim Kurullart; rektdr veya rektoriin gorevlendirecegi yardimcisi, dekan, ana bilim dali
baskanlari, baghekim, bagmiidiir, doner sermaye isletme miidiirii ve hemsirelik hizmetleri
miidiiriinden olugsmaktadir Bu kurullar belirli araliklarla toplanirlar ve tiim hastane
birimleriyle koordinasyon iginde ¢alisarak hastanenin hedeflerini belirler ve uygulanmasi
gereken planlar1 onaylar. Bu kurullar ayn1 zamanda egitim 6gretim faaliyetlerinin de hastane
hizmetlerini aksatmayacak sekilde yiiriitiilmesi icin gerekli kararlar1i alir. Universite
hastanelerinde tip hizmetlerini ise; poliklinik ve klinik hizmetleri, acil hizmetleri,
ameliyathane hizmetleri, yogun bakim hizmetleri, laboratuar hizmetleri, eczacilik
hizmetleri, diyetetik hizmetleri, sosyal hizmetler, biyomedikal hizmetlerinden meydana
gelmektedir. Hizmetlerin yiiriitilmesinden ana bilim dali baskanlar1 ve ilgili sefler ve
hastane miidiir yardimcilart sorumludur. Sorumlu kisilerin bu gorevlerini hastane yonetimi
ile igbirligi ve ahenk iginde gergeklestirmeleri gerekir (Danaci, 2010: 36-39). Hastane
miidiir yardimcilarima bilgi islem merkezi, 06zlik isleri, kan merkezi, yemekhane,
biyomedikal, satin alma, arsiv gibi bir¢ok birim bagli bulunmaktadir. Ayrica tip fakdiltesi
dekanina bagli boliim bagkanliklari da kendi iclerinde cesitli ana bilim dali bagkanliklarina
ayrilmaktadir. Tip fakiiltesi organizasyon yapisin1 karmasik hale getiren bir baska sebep
bashekim ve hastanede calisan tiim akademik personelin basinda olmasina ragmen hastane
yonetimi lizerinde s6z sahibi olmayan tip fakiiltesi dekaninin bulunmasi olmaktadir.
Universite arastirma hastanelerinin  servis ve laboratuarlarinda, poliklinik ve
ameliyathanelerinde gorev yapan 6gretim gorevlileri bulunduklari anabilim dali bagkanina
bagli bulunmaktadir. Ana bilim dali bagkanlari, altlarinda yer alan 6gretim gorevlilerinin
yoneticisi olarak, tip fakiiltesi dekanina bagli olup; ana bilim dali baskanlari ile baghekimlik
arasinda yonetimsel bir baglilik bulunmamaktadir. Sonug olarak, tiim bu farkl orgiitsel yap1

yonetim ve isleyis yoniinden birgok soruna sebep olabilmektedir (Usta, 2015: 48).
2.3. Saghk Hizmetlerinde Marka

Marka kavrami bir¢ok kavrami i¢inde bulundurmakta ve bir¢ok kavramla iligkili
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olarak saghk hizmetlerinde daha karmasik bir yapiya doniismektedir.  Isletmelerin
faaliyetine bagladig1 andan itibaren, degisim ve gelisim gerektiren bir kavram olmasinin
yaninda bu hakkin korunmasi ve uygulanmasi iginde yasal zorunluluklarin bulunmasi belirli
baski unsurlarinin ortaya ¢ikmasina sebep olmaktadir. Marka kavramina saglik hizmetleri
acisindan bakildiginda unsurlar1 ve 6nemi saglik hizmeti sunan isletmelerde de basariya
giden yol haritasinin belirleyicileri arasinda gosterilmektedir. Markalagsma siirecinde ve
sonrasinda yapilan yatirimlar saglik isletmelerinde de bilinirligi artirmak, farklilagmak, ve

hizmet sektordeki yerini belirlemek i¢in atilan 6nemli adimlardir (Tiifekcei vd., 2016: 322).

Hizmetler ile iirlinler arasinda marka olusturma yaklasimlar1 arasinda bazi farklar
bulunmaktadir. Hizmetlerin elle tutulup gozle goriilememesi, dmriiniin sinirli olmasi ve son
olarak degisken olmas1 gibi 6zellikleri sebebiyle sinirliliklar: vardir. Bu durum bir hizmet
isletmesinde pazarlama ve operasyon islevlerinin bir iiretici isletmede oldugundan daha siki
bir sekilde i¢ ice gecmis olmasi gereklilifini ortaya koymaktadir (Ozsayar, 2000: 116).
Saglik sektoriinde markalasma demek miisteriler ile giiclii iliski kurulmasi ve kurulan bu
iliskinin uzun siireli olmasinin saglanmasi demektir (Isik, 2016: 58). Giliniimiizde saglik
kurulugunun miisterileri denildigi zaman saglik hizmetleri liretim siirecine katilan tiim birey
ve kurumlar akla gelmelidir. Bu miisteriler i¢ ve dis miisteri olmak {izere iki ana grupta
toplanmaktadir. I¢ miisteriler saglik kurumunda ¢alisan ve saglik kurumu ile organik iliskisi
bulunan kisi ya da gruplardir. Dig miisteri kavrami saglik kurumunun temel ¢iktilarindan
dogrudan veya dolayli olarak yararlanan kisi veya gruplardir. Saglik kurumlarinin basaril
olmas1 ve yasamini devam ettirebilmesi istek ve diisiinceleri birbirinden farkli bu miisteri
gruplari igin degisik stratejiler uygulamasina baghdir (Kavuncubasi, 2000: 291). lyi fiziksel
ortam, iyi bir imaj sergilenmesi, sunulan hizmetin siipheye yer birakmayacak sekilde
giivenilir olmasi, hizmet hakkinda miisterilerin bilgilendirilmesi, hizmete ulasimin kolay ve
zamaninda olmasi, ilgi, nazik davranig, empati, hizmetin siirekliligi, yeterliligi ve sonuglarin
tutarliligt ve buna benzer unsurlar saglik hizmet kalitesini ve sonu¢ olarak hasta

memnuniyetini belirlemektedir (Erdogan, 2016:58).

Hasta memnuniyeti saglik hizmetlerini yerine getiren kisi ve kuruluslar agisindan ele
alindiginda; karlilikta artis, yeterli diizeyde iletisim, hasta memnuniyeti ve hastanin doktor
tarafindan tavsiyelere uyma gibi olumlu sonuglar1 oldugu goriilmektedir (Papatya vd., 2012:
91-92). Hastalara hizmet vermek amaciyla kurulmus olan saglik kurumlari, amaglarini

gerceklestirmek igin personel, para, zaman, makine ve malzeme gibi kaynaklarini verimli
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bir sekilde kullanmak zorundadir. Bir saglik kurumunun etkinlik ve verimlilik diizeyi;
personelin ilgi, caliskanlik ve yeterlilik gibi oOzellikleriyle dogru orantilidir. Calisan
yonetimi; calisanlart kontrol etmek yerine ydnlendiren ve yardimci olan, cezalandirma
yerine Odiillendirmeyi, kisisel performans kavraminin yerine ekip calismasini 6n plana
cikaran, giiven ve inanca dayali bir orgiit kiiltiirliniin olusmasini saglayan bir yaklagim

seklidir (Turan, 2011:71).

Is ve iletisim Araclar Calisan ve Doktor Etkilesimi
Reklam Calisan Davranisi ve Bilgisi
E-mail Calisanlarin Yeterliligi
Yaymlar Hizmet Saglama

Hasta Formlari . . Hasta takibi
@Tm
DENEYIMi
Digital Kanallar \/ Kurum

Web Sitesi Goriliniim
E-mail Pazarlama Yol Isaretleri
Sosyal Medya Cevre Kosullari
Mobil Pazarlama Temizlik

Kaynak: Donohue R. (2012) (Yagar, Soysal, 2017: 459)
Sekil 2.1. Saglik Kurumlarinda Miisteri Deneyimini Etkileyen Etmenler

Is ve iletisim araclari, calisan ve doktor etkilesimi, digital kanallar ve kurum olmak
lizere miisteri deneyimini etkileyen dort ana grup vardir. Bu ana bagliklardan is ve iletigim
araclan olarak reklam, mail, yaymlar ve hasta formlar1 goriilmektedir. Calisan ve doktor
etkilesimi bashig1 calisanlarin davraniglar1 ve bilgi diizeyleri, mesleki yeterlilikleri, hizmet
sunma ve hastanin takibinden olusmustur. Dijital kanallar kurumun web sitesi, e mail,
sosyal ve mobil pazarlama olarak goriilmektedir. Son olarak kurumun goriiniimii, yol
isaretleri, ¢cevre kosullar1 ve temizlik miisteri deneyimini etkilemektedir (Yagar ve Soysal,
2017: 459). Ayrica saglik hizmeti alan kisiler sunulan hizmetin islevsel performansi ve
sonuglart ile ilgili degerlendirme yapabilirler. Bu durumda saglik isletmeleri de saglik
hizmeti alan bireylerin beklentilerini belirleyip bu beklentilere uygun saglik hizmeti

sunabilmektedirler (Karahan vd., 2017: 278).
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2.3.1. Saghk Hizmetlerinde Marka Olusturma Ve Gii¢lendirme

Apaydin (2009) “saglik isletmelerinde markalasmanin temel etkinligi hastalarla
giiclii iliskilerin kurulmast ve bu iliskilerin uzun siireli olmasmin saglanmasidir”
demektedir. Bu durum saglik isletmelerinin marka degerini yiikseltmektedir. Hizmetin
sunulmasi esnasinda doktorlarin hastalar1 ile samimi olmalar1 ve sevgiyle yaklasmalari
doktorlara olan giiveni artirmaktadir. Ozellikle ¢ocuklar ile ilgili yaklagimlar, isletmeye olan
giivenin kazanilmasina yardimci olmaktadir. Bu sekilde olusturulan markalar, tiiketici
davraniglarint ve tutumlarini etkilemektedir (Ayaz, 2017: 49). Bir saglik isletmesi
personelini biiyiik bir titizlikle segmeli ve egitmelidir. Verilecek olan egitim markanin
¢ikarlar1 dogrultusunda tasarlanmalidir. Burada kilit nokta insan olmasi sebebiyle, insan
kaynaginin segimi ve egitimi markanmn ayrilmaz bir parcasidir (Ozsayar, 2005: 123). Baz1
saglik kuruluslar1 “iyi vatandas” olduklarini ¢evreye olan duyarliligi, sponsorluklari, iginde
bulunduklar1 topluma ilgileri ve ¢alisanlarina nasil davrandiklari gibi yollarla kanitlarlar
(Demir, 2016: 252). Bu sebeple marka olusturma ve giiclendirme siireci bu asamada 6nem
kazanmaktadir. Saglik kuruluslari i¢in marka olusturma siireci ile ilgili asamalar asagidaki

gibi agiklanmistir;

e Fikir Birligi Olusturulmasi: Saglik kurulusu yoneticilerinin benimsedikleri
stratejileri ile marka stratejilerinin uyumlu olmas1 basarili markalagsmay1 beraberinde
getirmektedir. Bu sebeple yoneticiler ortak bir vizyon gelistirmelidir (Albayrak,
2010: 42). Hastane yonetiminin markalasma ile ilgili genis bir vizyona sahip olmasi,
hastaneyi bu yolda ileri gotiirebilecek en biiyiik etkendir. Hastaya hizmet veren tim
boliimlerin tam bir uyum i¢inde hasta memnuniyeti ne odaklanarak ¢aligsmasi saglik
kurumunun markalasmas1 i¢in olduk¢a Onemlidir (adappte.com). Saglik
kuruluglariin bu noktadan hareketle hem calisanlar1 tarafindan hem de yabanci
hastalar tarafindan tercih edilebilmesi i¢in pazarlama yatirimlarini ¢esitlendirmesi
gerekir. Diger kurumlar ile yapilan anlasmalar, sponsorluklar, sosyal medya
kullanimi, bilimsel ¢alismalar gibi konulara agirlik vermelidirler. Ancak en biiyiik

pazarlama caligmasi basarili tibbi sonuglardir (http://www.pazarlamasyon.com).

e Tedbirli Yaklasim: Marka, giincellenmesi gereken kavramlardan biridir. Giinlimiiz
sartlarina uyum saglamalidir. Ancak giliniimiize uyarlanma asamasinda yapilacak
degisiklikler dikkatli yapilmalidir. Var olan deger korunarak, degisim yavas
gerceklestirilmelidir. Bu sekilde olumlu sonuglar elde edilebilir (Albayrak, 2010:
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42).

e Esnek Olunmasi: Markalasma ile ilgili sistem olusturulabilmesi i¢in bu konu ile
ilgili detayli arastirma yapilmalidir. Giiglii bir sistem olustururken cesitli istisnalar
olacaktir. Olusturulan marka kimlikleri ayn1 seviyede oneme sahip olmazlar. Gergek
degerlerinin marka stratejileri ile tutarli olup olmadigina dikkat etmek
gerekir.(Albayrak, 2010: 42-43). Yeniden yapilandirma, toplam kalite kontroli,
toplam maliyet kontrolii, miisteri odaklilik, yeniliklerin takip edilmesi gibi birgok
talebin olusturdugu listeye marka olusturma konusunu alabilmek onemlidir. Bir
diger onemli nokta kurumu marka yaratma ile ilgilenebilecek sekilde adapte
etmektir (Demir, 2016: 362). Marka stratejik bir konu oldugu i¢in gii¢lii bir marka
olusturmak ve bu markay1 gelistirilmesi bir¢ok degerin bir araya gelerek degerler
zinciri olusturulmasi sonucu gergeklesen bir siiregtir. Yapilan ¢alismalarin temeli bu
bakis acist ile olusturdugu zaman gercek anlamda bir marka degerliligi

yaratilabilmektedir (Firat ve Azmak, 2007: 25).

e Rakiplerin Izlenmesi: Yeni marka stratejisini olusturmadan 6nce diger rakiplerin
markalar1 analiz edilmelidir. Giiglii bir marka olusturmak tutarlilik ve zaman
istemektedir. Markanin konumunu ve soéziinii rakip isletmelerden daha iyi sunmak
onemlidir (Albayrak, 2010: 42-43). Giiniimiiz kosullarinda rekabet giiciinii arttirmak
isteyen kuruluslar varliklarint devam ettirebilmek i¢in farkli olmak zorundadirlar.
Farkl1 olmak isteyen kuruluslar i¢cin en 6nemli silah markadir. Saglik sektoriinde yer
alan kuruluslarin bir adim One c¢ikmasi i¢in marka degerlerini arttirmalari
gerekmektedir. Saglik hizmeti tiiketicileri, markalasmis saglik kuruluslarina daha
fazla giiven duymakta ve bu sebeple markalasmis kuruluslar tercih etmektedirler

(Soysal, vd., 2017: 128).

e Vaatlerin Giivenceye Alinmasi: Marka olusturulurken goriis birliginin olmasi
onemlidir. Tutarsizlik olustugunda marka stratejilerinin temeli korunmamis olur.
Kendini anlatmak basarili uygulamanin anahtaridir. Sartlarin degistigi durumlarda
da saglik kuruluslar1 kendi marka stratejilerinin temelini korumasi gerekmektedir
(Albayrak, 2010: 42-43). Giiniimiizde saglik hizmetleri hastalarini da i¢ine alan ve
marka varligi olusturma {izerine odaklanan bir markalasma siirecine ihtiyag
duymaktadir. Marka varlig1, hasta ile saglik kurumu arasindaki bagliligin degeridir.

Varlik; saglik kurulusuna katilanlarin (hastalar, kurum g¢alisanlari, 6deme yapanlar)

zihinlerinde yer alan organizasyonla ilgili iyi veya kotii diistincelerinin toplamudir.
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Bilinen inanisin aksine bir¢ok saglik kurulusu marka varligmi biiyiik reklam
harcamalar1 ile olusturmamaktadir. Marka olarak varliklarini; kaliteli iirtinler ve
hizmetler sunarak, hasta iligkilerini saglam tutarak ve siirekli tutarli, anlamli
mesajlar vererek korurlar. Deger insa etmek icin, bir saglik kurulusu saglam bir
markalasma stratejisi ile ise baslamalidir. Markanin igerdigi anlami kuvvetlendirmek
icin saglik kurulusundaki herkesi bu stratejinin i¢ine katmasi gerekmektedir. Bu
durum marka varligi olusturmak i¢in atilacak ilk adimdir. Marka igin kisilik ve imaj
yaygin sekilde bilindiginde, ayirt edici oldugunda deger kazanmaktadir. Marka igin
vizyon ve tutarli marka yonetim uygulamalari olmadan kalici sonuglar elde
edilemez. Ancak bir¢ok saglik isletmesinin, marka stratejileri gelistirmede simirl
deneyimleri oldugu goriilmektedir (ince, 2014: 34). Hastalar ile tutarli, her zaman
ulagilabilir ve tatmin edici bir iletisim kurmak i¢in sagl isletmeleri kendi
markalarin1 olusturmalar1 gerekmektedir. Farkindalik yaratmak amaciyla hasta
memnuniyeti, marka bagimliligi, hastane imaji ile konulara ayri 6nem vermelidirler.
Saglik kurulusunun, hastalarin belleginde iyi bir resim olusturmasi ve giiven iizerine
kurulmus iyi iligkiler gelistirmesi en Onemli gorevleri arasinda yer almaktadir

(Yagar ve Soysal, 2017: 459).

e Degerlerin Siraya Dizilmesi: Duyguyu gelistirmek i¢in saghk kurumunun
markasina bir kisilik verilmeli ve bu kisiligin degerlerinin belirlenmesi gerekir.
Marka sadakati asil olarak duygusal bagliliga dayanir. Her marka icin temel olan bir
marka karakter ifadesi vardir. Omegin, bir marka ismi bulma, bu marka ismine bir
kimlik kazandirma ve kimligi olusturulan bu markanin konumlandirilmasi mark
olusturma siirecinin agamalaridir (Albayrak, 2010: 42-43). Bunun icin Oncelikle
giiven ortami saglanmalidir. Bu durum psikolojik yonden hassas olan miisterilerin
tutumlarini olumlu yonde etkilemektedir. Bir saghik kurulusu marka olustururken
fiyatlandirma, misteri hizmetleri, personel davranislar1 ve fiziksel ozellikler gibi
ayirt edici ve zihinde yer eden kimlik olusturma 6zelliklerinden faydalanmaktadir.
Ancak hastanelerdeki pazarlama yetkilileri bazen markalasma kavramini sadece
logo, slogan, isim olarak diislinmekte kimlik ve imaj gelistirmeye
odaklanmamaktadir. Bundan dolayr marka kavrami tam olarak anlagilamamaktadir

(Isik, 2016: 58-59).

Saglik kuruluslarinda, marka giiclendirmek icin; saglik kuruluslarinin 6zellikleri goz

Oniine alinarak, uyulmasi gereken kurallar bulunmaktadir. Bunlar (Kii¢ciikmadan, 2015: 65):
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e Deger Yaratma Kurali: Saglik isletmesinin markasinin ifade ettigi sdz, markayi
temsil eden lriinlerden ve hizmetlerden tstiindiir. Yeni bir marka olusturmada veya

olusturulmus bir markay1 gii¢lendirmede bunu géz oniinde bulundurmak gerekir.

e Saglamhlik Kurah: Bir isletmenin markasi, isim, logo ya da reklamdan daha
fazlasini igerir. Saglik kurulusundan hizmet alan hastalar kurumun markasindaki

biitlin alt yap1 sistemini kavrayabilmelidir.

e Biiyiik Beklenti Kurah: Bu kural iki noktaya isaret eder. Iyi bir marka, kotii bir
ambalajin i¢inde yasayamayacagi gibi zayif bir marka da gosterisli bir pakette

varligin1 devam ettiremez.

e iliski Kural: Hastalar ihtiyaglarmi saglik kurulusu ile empati kurarak talep ederler
ve ihtiyact olan hizmetin karsihigini ararlar. Bu sebeple saglik hizmetlerinde marka
yonetimi kurulus-hasta iliskisi i¢inde yapilandirmali ve hizmetlerini bu sekilde
sunmalidirlar (Kiigiikmadan, 2015: 65). lyi fiziksel ortam, iyi bir imaj sergilenmesi,
sunulan hizmetin slipheye yer birakmayacak sekilde gilivenilir olmasi, hizmet
hakkinda miisterilerin bilgilendirilmesi, hizmete ulasimin kolay ve zamaninda
olmasi, ilgi, nazik davranig, empati, hizmetin siirekliligi, yeterliligi ve sonuglarin
tutarliligi ve bunun gibi unsurlar saglik hizmet kalitesini ve sonu¢ olarak hasta

memnuniyetini belirlemektedir (Erdogan, 2016:58).

e insansalhk Kurali: Markalar yalmz kendi ¢alisanlar1 kadar basarilidirlar. Markanin
uygulanmasindan emin olundugu zaman ¢alisanlarin da marka sisteminin iginde
tutulmasi gerekmektedir. Boylece kurum i¢in ¢alisan personel markay1 desteklemis
olacaktir (Kiigiikmadan, 2015: 65). Giinlimiizlin ¢agdas saglik kurumlar1 rekabetin
yogun oldugu cevrede caligmalarina devam ederken esnek olmali, tiiketici istek ve
beklentileri ile teknolojik degisimlere hizli yanit vermelidir. Bu sebeple ekip
caligmasi, saglik kurumunun degisimlere hizli yanit vermesini kolaylastirmaktadir

(Kavuncubasi, 2000: 324).

e Biitiinliik Kurali: Marka olmayr basarabilmis saglik kuruluslarinin ortak
ozelliklerine bakildiginda bir grup hastayr hedef segerek, bu hasta grubuna
ulagsmalaridir. Goz hastaliklar1 iizerine uzmanlasmis bir hastane ya da 6zellikle anti-
aging alaninda hizmet veren bir dermatoloji doktoru bu duruma o6rnek verilebilir.
Sonug olarak her kosulda “Oncelikle” tercih edilen saglik kurulusu olacak ve ¢ogu

zaman bunun i¢in biiyilkk caba harcamayacaktir (dijitalpano.wordpress.com).
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Hatirlama o6nemlidir, markanin biitiinii is bolimlerinden daha biyiiktiir

(Kii¢iikmadan, 2015: 65).

e Performans Kurah: Saglik kurulusunun belirli bir diizen i¢inde ¢alismasi markay1
zenginlestirecektir. Cilinkii  saglik kurulusu markasinin  gergek gostergesi
performansidir (Kiigiikmadan, 2015: 66). Saglik hizmetinde marka olusturmanin
anlami; sunulan hizmette ilk ve en 6nemli unsurun kalite oldugunu gostermektir.
Saglik hizmetlerinin genellikle soyut olmasi, ¢iktinin kavramsallastirilmasinin zor

olmasi gibi sebepler bu gercegi etkilememelidir (Isik, 2016: 58-59).

Hastane yoneticilerinin de, marka olusturma konusunda iizerLERine diisen 6nemli
gorevleri bulunmaktadir. Hastane yoneticilerinin en 6nemli gorevi hastalara daha fazla
deger sunulmasinin saglanmasidir. Bunun i¢in hastaneler, miisteri degerini arttirmak icin ne
yapmali ve bunu rakiplerinden daha iyi nasil yapmali sorularina odaklanmalidir. Bu
noktadan hareketle hastanenin miisteri bagimliligini arttirmak i¢in yapabilecekleri asagidaki

sekilde siralanabilir (Turgut, 2003: 62-63):
e Hastalarin tam1 ve tedavinin her asamasinda saglik c¢alisanlar1 tarafindan siirekli
bilgilendirilmesi ve bu sliregte ortaya ¢ikan sorunlarin takip edilip sonuglandirilmast,

o Kisisel saglik paketleri olusturulmasi ve 6zel fiyatlar ile hastalarin kullanmasinin

saglanmasi,
e Hastalara verilen randevu saatlerine uyulmasi, gecikmelerin 6niine gecilmesi,
e Muayene esnasinda saglik calisaninin yeterli diizeyde hizmet vermesi,
e Muayene bitiminde ddemeler i¢in farkli segenekler sunulmasi,
e Taburcu isleminden sonra hasta takip sistemi kurulmasi,
e Hastalara hekim se¢gme hakki verilmesi
e Telefonla ulagim ve santral hizmetlerinin yeterli olmasi,

e Sosyal sorumluluk anlayisina sahip olduklarina dair faaliyetlerde bulunulmasi. Tibbi
atiklarin uygun sekilde imha edilmesinin saglanmasi, saglik ve is giivenligi
risklerinin azaltilmasi i¢in egitimler diizenlenmesi, halkin dikkatini ¢ekecek saglik

ile ilgili konularda sempozyumlar verilmesi gibi 6rnekler verilebilir.
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2.3.2. Saghk Hizmetlerinde Marka Bagimhihg:

Moorman vd. (1992) bagimliligin giiven fonksiyonu icerisinde kalici bir arzu
oldugunu ifade etmislerdir. Uncles vd. (2003) ise bagimliligi; miisterilerin iriinlere,
hizmetlere veya faaliyetlere kars1i gosterdigi davramig bigimi olarak tanimlamislardir.
Isletmeler veya organizasyonlar iliski igerisinde bulunduklar1 miisteriler ile uzun siireli
birliktelik yaratmak ve miisterilerinde olumlu hisler uyandirmak i¢in c¢aligmaktadirlar.
Buradaki amag, markalar ile ilgili bir baglilik olusturmaktir. Marka bagimliligi, bir markay:
rakiplerinden daha uzun siire kullanmak, {iriin ya da hizmetlerini daha sik satin almak, satin
almaya devam etmek, markaya karsi beklentiler agisindan olumlu bir tavir sergilemek
olarak tanimlanabilir. Pazarlama kavramina gore, giivenin oldugu yerde bagimliligin gecerli
olabilecegi ve bagimliligin gelisebilmesi i¢in fedakarligin olmasi gerektigi vurgulanmistir

(Yaprakli ve Unalan, 2016: 233-234).

Saglik kurumlarinin misyonunun ve hedeflerinin tiim ¢alisanlarca benimsenmesinin
saglanmasi, kisisel hedeflerin kurum hedefiyle biitlinlestiren bir kurum i¢i iletisim yontemi
uygulamas1 gerekmektedir. Saglik isletmesi yonetimi, kararlarmi veriye dayandirmali,
alman kararlara calisanlarin katkis1 ve paylasimi olmali ve her zaman esitlik ilkesi
uygulanmalidir. Tiim bu uygulamalar sonucunda, hastalardan, ¢alisanlardan gelen olumlu ve
olumsuz tepkiler degerlendirilmeye alinmalidir. Bunun yaninda saglik kurumunun modern
ilkelere gore yonetilmesi ve bunun devami i¢in yOnetimin, diinyadaki gelismeleri takip
etmesi, saglikli bir kurumsal iletisim olusturma ¢abasi i¢inde olmasi, hastanin beklentilerine
cevap vermeyi temel ilke edinmesi ve siirekli gelisimi garanti altina alacak bir yonetim
yapisini olusturmasi gerekmektedir (Turan, 2011: 89). Kurumlar hedef Kitlesi olan
miisterilerine uzun donemde fayda saglamak, onlar1 bagimli hale getirmek i¢in yogun ¢aba
harcamaktadirlar Bunun yaninda miisterilerine deger sunma, belirli araliklarla kendilerini
hatirlatma, iletisimde siirekliligi koruma ve ortaya ¢ikan sorunlart memnuniyete doniistiirme
yontemleriyle de bagimliligi artiric faaliyetler icerisinde bulunmaktadirlar. Insanlarin
kurumlara ya da organizasyonlara baglilik gostermesi, kendi kisilik 6zellikleri ile kurumun
genel politika ve caligmalariyla da dogrudan iligkilidir. Kurum ile ortak degerlerde bulugma,

baglilik siirecine olumlu katki saglamaktadir (Yaprakli ve Unalan, 2016: 233-234).

Hasta bagimlilig1 “hastanin gereksinim duymasi halinde tekrar ayni saglik kurumunu
tercih etmesi, saglik kurumuna karst olumlu tutum gelistirmesi, saglik kurumunu

yakinlarina onerme egilimleri ile birlikte, hasta taahhiidii, giiveni ve tatminin bir sonucu
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olarak ortaya c¢ikan hasta-saglik kurumu iliskisini giiclendiren bir kavram” olarak
tamimlanmaktadir (Bayin ve Onder, 2013: 106). Yapilan arastirmalara gore yeni kazanilan
hastalarin biiylik bir boliimiiniin kurumun devamli hastalarinin tavsiyeleri ile elde edildigi
goriilmiistiir. Bu sebeple saglik kuruluslar1 baglilik orani yiiksek hastalarla ¢alistiklarinda
elde edecekleri kazang iizerine odaklanmaktadir. Yeni bir hasta kazanmanin maliyeti eski
bir hastay1 elde tutmaktan bes ile yedi kez daha maliyetli oldugu yapilan arastirmalar ile
ortaya konmaktadir (Hayran ve Sur, 1997: 83). Hastalarin saglik kurumuna bagimlilig
farkli sekillerde ortaya c¢ikabilmektedir. Hastanin tiim sorunlari i¢in ayni saglik kurumuna
gitmesine genel baghlik, yalnizca bazi hizmetler i¢in belli kurumlara da bagvurmasina
hizmet temelinde baglilik, bazi hastalarin belirli bir doktoru tercih etmesine doktora baglilik,
ailenin tiim iyelerinin ayni hastane ya da doktoru tercih etmesine ailece baglilik,
denilmektedir. Bagimliligin meydana gelmesindeki en 6nemli faktor, tiiketicilerin goziinde
kurum icin algilanan hizmet kalitesidir. Algilanan bu hizmet kalitesi, kurumun imajini
belirlemede 6nemli bir etken olmaktadir. Hastalar se¢imini, o kurum hakkinda elde ettikleri
algilamalar ile yapmaktadirlar. Olumlu imaj, hastalarin bir saglik kurumunu, diger saglik
kurumuna tercih ederek, gereksinim duyduklarinda ona basvurmalarini saglamaktadir

(Bayin, 2013: 27).

Hastalarin giiven duygusunu yasamak istemesi ve aidiyet hissetmesi gibi psikolojik
etmenler hastalar tek bir saglik kurumunu tercih etmelerine neden olmustur. Bu durum
saglikta marka bagimlilig1 kavraminin olusabilecegi diisiincesini ortaya ¢ikarmugtir. Saglik
hizmetlerinde hastalarin her hizmet aliminda ayni saglik kurumunu tercih etmelerinin sosyo-
ekonomik etkisinin oldugu gibi statii getirisi etkisi de bulunmaktadir. Ornegin; bir kisiye
gore isim yapmis bir hastanede dogum yapmak ayricalik hissine sebep olmaktadir. Ayricalik
hissi statii kazanma duygusu ile ilgili bir his olarak diistiniilmektedir. Ayni hizmeti farkl bir
saglik kurulusundan elde edebilecek olmasina ragmen kisiler marka algisindan dolay1 o
kurumu tercih etmektedir. Bu sekilde siirekli devam eden bir hizmet alimi marka bagliliga
yol agmaktadir (Kiigiikmadan, 2015: 77-78). Saglik isletmelerinin basarili olabilmesi ve
faaliyetlerine devam edebilmesi i¢in kendisine basvuran bireylerin istek ve beklentilerini
karsilayabilecek yetenekte olmasi ile saglanabilir. Ancak miisterilerin beklenti ve istekleri
birbirinden farkli oldugu i¢in her bir miisteri tatmini icin farkli stratejiler gelistirmesi
gerekir. Miisteri ile olusturan bu pozitif iligki rakiplere karsi avantaj saglamaktadir.
Misterilerin geri bildirimleri dikkatlice incelenip gerekli calismalarin yapilmasi ile rakip

isletmelerin bir adim Oniine ge¢ilmis olunmaktadir (Erdogan, 2016: 49). Saglik hizmetinin
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pazarlanmasinda yasanilan zorluklardan birisi saglik hizmetinin ¢ogunlukla olumsuz
duygularla (kaygi, rahatsizlik vb.) verilmesidir. Saglik hizmeti nadiren arzulanir bir hizmet
olarak talep edilerek ortaya ¢ikmaktadir. Saglik kurulusunun odaklanmasi gereken nokta
saglik hizmetinin faydalari seklinde belirlendiginde basar1 saglanabilir. Bu sebeple
hastalarin tedavileri sona erip kontrollerinin diizenlemesi bir ara¢ olarak kullanilabilir. Bu
sekilde hasta ile kurum arasinda iyi iliskiler gelistirilebilmektedir. Saglik hizmeti
tiiketicisinin, yatirima 6nemli bir getiri saglayan ve dmiir boyu devam eden bir degere sahip
oldugu unutulmamalidir (Sismanlar, 2014: 82). Kuruluslara bagimlilig1 yiliksek hastalarin,
ne isteyebileceklerini tahmin yontemini kullanmadan ne istedikleri ve hangi konulara 6nem
verdikleri agik olarak hastalara sorulmalidir. Bunun i¢in pazar arastirmalar1 yapilabilir.
Pazar arastirmasi i¢in kullanilabilecek yontemler anketler, hastalarla yapilan toplantilar ve
ziyaretlerdir. 1k olarak istekler dgrenilmeli daha sonra hizmetlerde diizenleme yapilmalidir.
Yapilan bu diizenlemelerin istekleri karsilama oranlar1 incelenmeli ve elde edilen sonuglar
dogrulanmalidir (Hayran ve Sur, 1997: 86). Bu sebeplerden dolayi, giiglii marka sadakati
yaratmak ve mevcut miisterileri korumak, saglik sektoriinde faaliyette bulunan hastaneler

icin 6nemli bir konu haline gelmistir (Tiifekei vd., 2016: 322).

Saglik sektoriinde mevcut miisterilerin her kosul altinda saglik isletmesine sadik
olduklar1 veya bu isletmeyi asla terk etmeyecekleri yanilgisina diisiilmemelidir. Bunun
yerine yapilmasi gereken hastalar ile ilgili bilgilerin siirekli glincellenmesi ve ortaya c¢ikan
sorunlarin ¢oziilmesi i¢in siirekli ¢alismaktir. Saglik isletmesi i¢in bugiin i¢in yeterli olan
memnuniyet gelecek donem ig¢in belki iyi bir referans olabilir ama bu durum yeterli
olmayacaktir (Erdogan, 2016: 58-59). Marka bagimlilig: yiiksek tiiketiciler, rakip markalar
degerlendirmeye kapali olduklar1 i¢in sadik olduklari markaya i¢in daha fazla para 6demeye
raz1 olacak goniillii miisteriler olarak karsimiza ¢ikmaktadirlar. Bu durum hizmet sektoriinde
pazar pay1 elde etmenin yaninda kar elde etmek amaciyla ortaya ¢ikan 6nemli bir etken
olarak goriilmektedir (Kiiciikmadan, 2015: 75). Tiim bu etkilerin saglik kurulusu igin;
mevcut ve tekrar bagvuran hastalardan gelir elde etme, pazar payinda artis, hasta kazanma
maliyetinde ve isletme giderlerinde azalma olarak ortaya ¢ikmak gibi anlamlari
bulunmaktadir (Hayran ve Sur, 1997: 83). Saglik kuruluslar1 bu durumun farkinda olarak
muayene veya ameliyat licretlerinde asir1 fiyat artisina gidebilmektedir. Ancak bu durum

sadakat olusturmanin olumsuz bir yonii olarak goriilmektedir (Kiiglikmadan, 2015: 75).

Hasta bagimlilig1, bir agidan hastanin, hastane ile iliskilerini devam ettirmesi, diger
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acidan  hastanenin  hizmetlerini  potansiyel hastalara tavsiye etmesi olarak
tanimlanabilmektedir. Hasta bagimliligi; hastanin hastane hizmetlerini begenmesi ve gerek
duymasi halinde tekrar ayni hastaneyi tercih etmesi, hastanenin hizmetlerinden c¢evresine
olumlu s6z etmesi ve hastaneyi “benim hastanem” seklinde ig¢ten bir benimseme egilimi
olarak kendisini gosterir. Hasta bagimliligi, sunulan tibbi hizmetlere giiven ve bu tibbi
hizmetlerin maliyetlerine giiven ve duygusal olarak elde edilen haz olmak iizere ii¢ sekilde
ortaya ¢iktig1 diisiiniilmektedir (Erdem vd., 2008: 98). Miisteriler hoslandiklar1 kurumlar ile
ilgili diger potansiyel miisterilerle konugsmaktadir. Agizdan ¢ikan olumlu kelimeler ile yeni
miisteriler daha kolay kazanilmaktadir. Bunun yaninda agizdan agza iletisimden
faydalanmak, kaynaklar1 kisith olan ve kar amaci giitmeyen saglik kurumlari igin iyi bir
tutundurma yontemi olarak goriilebilir. Bireyler dogru hekimi, 6gretmeni, tamirciyi,
kuaf6rii bulabilmek i¢in daha 6nce deneyimi olan kisilerin fikirlerinden faydalanirlar. Saglik
hizmetlerinden memnun olmus bir hastanin kaynak olacag kisi sayisinin, sagligin 6nemini
de g6z Oniine alinarak diger hizmet sektorlerinden daha fazla olmasi beklenir. Bu durumun
tutundurma araci olarak kullanilmasi oldukga etkili ve ucuz bir yontemdir. Ozellikle plastik
cerrahi, kadin hastaliklari, psikiyatri gibi mahrem oldugu kabul edilen bdliimlerde agizdan
agza iletisimden faydalanmak daha da kolay olabilmektedir. Ciinkii bu hizmetlerin
mahremiyet 6zelliginden dolay1; iletisim ¢emberi bu hizmeti alanlarla ve bu hizmeti almak
icin en iyi yeri sececek kisiler ile sinirhidir. Ornegin; bilimsel arastirmalar, kadimlarm cinsel
konular ile ilgili hizmet alabilecekleri kurumlari genel olarak yakin c¢evrelerinden
ogrendiklerini gostermektedir (Giinay, 2014: 79). Miisteri memnuniyeti saglanarak elde
edilen marka bagimlili§i yeni miisteriler tarafindan da saglik kurumunun tercih edilme
sebebi olmaktadir. Tiim bu sebeplerden dolayr hastaneler, hasta bagimliligin1 olusturmak
icin hasta tatmini iizerinde odaklanmaktadirlar. Hastalarin saglik hizmeti aldiklar1 kurumdan

memnuniyetleri arttik¢a, hasta bagimliligi orani da artmaktadir (Isik, 2016: 60).
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3. BOLUM

3. MARKA BAGIMLILILIGI VE AYDIN ADNAN MENDERES
UNIVERSITESI UYGULAMA VE ARASTIRMA HASTANESI
ORNEGI UYGULAMASI

Calismanin bu boliimiinde, Aydin Adnan Menderes Universitesi Uygulama ve
Arastirma  Hastanesine Basvuran  Hastalarin  Marka  Bagimhilik  Diizeylerinin
belirlenebilmesi igin gergeklestirilen arastirmanin amaci, onemi, yontemi, bulgular1 ve

bulgularin degerlendirilmesi asamalar1 yer almaktadir.
e Aydin Adnan Menderes Universitesi Uygulama ve Arastirma Hastanesi

Aydin Adnan Menderes Universitesi Uygulama ve Arastirma Hastanesi, 1918
yilinda Aydin ilinde hastane yapilmasi amaci ile Doktor Ali Saim Bey baskanligindaki bir
dernek tarafindan kurulmustur. Bu dernek sehir hastanesi binasinin temelinin atilmasini
saglamistir. 1919 yilinda Aydin’in Yunan isgaline ugramasi sonucu, hastane insaati
tamamlanamamustir. Isgal déneminde bina yunan ordu karakolu olarak kullanilmistir. 1928
yilinda Aydin Memleket Hastanesine doniisen yapi, iki hekim ile hizmet vermeye
baslamistir. 1930’1u yillarda rontgen birimi ve goz poliklinigi acilmistir. 1950’1 yillarda
yeni poliklinik binasi hizmete agilmistir. Aydin Devlet hastanesi binas1 1993 yilinda 3837
sayili Yiiksekogretim Kurumlart Tegskilati hakkindaki 41 sayili yasa hiikmiindeki
kararnamenin degistirilerek kabuliine dair 2809 sayili yasa ile 79 ve 109 sayili yasa
hiikmiindeki kararnamelerde degisiklik yapilmasi hakkindaki yasa ile Aydin Adnan
Menderes Universitesi Rektorliigii arasinda yapilan anlasma ile iiniversiteye devredilmistir.
1996 yilinda Tip Fakiiltesi ve Saglik Bilimleri Arastirma ve Uygulama Hastanesi olarak
hizmet vermeye baslamistir. 2010 yilina kadar 238 yatak kapasitesi ile hizmet vermistir. On
iki yil sliren insaat siirecinden sonra Aytepe mevkiindeki yerine 13 Subat 2010°da
tasinmustir. Hastane 80000 m? kapal1 alana sahip bes blok olarak planlanmistir. Su an i¢in
62000 m? kapali alanda hizmet sunulmaktadir. Herhangi bir elektrik kesintisinde hizmette
aksamanin Oniine ge¢mek i¢in tiim kapali alanlarda jenarator destegi bulunmaktadir. Yogun
bakim, acil servis gibi 6nemli alanlar kesintisiz gii¢ kaynaklar1 ile desteklenmektedir.
Ambulans helikopter hizmeti sunmak i¢in helikopter pisti mevcuttur. Aydin Adnan
Menderes Universitesi Uygulama ve Arastirma Hastanesinde 485 servis yatagi, 102 yogun

bakim yatagi olmak iizere toplam 587 tescilli yatagi bulunmaktadir. Hastane de, 104
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Profesor, 30 Dogent, 85 Yardimci Dogent, 3 Uzman doktor, 218 Arastirma Gorevlisi toplam
440 akademisyen bulunmaktadir. 325 Hemsire ve 818 personelden olusan bir kadroyla

hizmet vermektedir.

Aydin Adnan Menderes Universitesi Uygulama ve Arastirma Hastanesinin vizyonu:
“bulundugu bolgedeki toplumun saglik diizeyinin gelismesi ve korunmasi igin saglik
hizmeti ihtiyacina ¢agdas yaklasim ile iist diizeyde cevap veren, hasta ve calisanlarinin
memnuniyetinin siirekli arttig1, tan1 ve tedavide ¢agdas teknoloji ve yontemleri uygulayan,
evrensel Olcililerde saglik hizmeti iireten, ¢alisanlarinin motivasyonunu siirekli korumay1
amaclayan ve yeni bilgilere ulagsmalarini destekleyen, dis rekabet yapabilecek 6rnek kurulus
olmaktir. Kisaca saglik hizmetinde giincel bilgi ve en son teknolojiyi sunmak, modern ve
seffaf anlayisin hakim oldugu hastane yoOnetimi sayesinde, verimlilikle birlikte hasta ve
calisan memnuniyetini saglamak, hasta haklarinit ve memnuniyetini 6n planda diisiinmek,
uluslararas1 diizeyde taninan bir kurulus olmaktir”. Misyonu ise; “bulundugu bolgede
toplumun ruh ve beden sagliginin korunmasini, 3. basamak saglik kurulusu olarak iist
diizeyde tani, tedavi, hizmetin cagdas bilgi ve teknoloji kullanarak sunulmasini saglayarak
hasta, hasta yakin1 ve ¢alisgan memnuniyeti odakli uluslararasi kalite standartlarinda hizmet

anlayisi ile bolgenin fark yaratan saglik merkezi olmaktir”.

Aydin  Adnan Menderes Universitesi Uygulama ve Arastirma Hastanesi,
gerceklestirecegi tiim faaliyetlerde temel alacagi deger ve kurallarin adalet, hasta odaklilik,
giivenilirlik, kalite temelinde, dakik, liyakate dayali olacagini belirtmistir. Aydin Adnan
Menderes Universitesi Uygulama ve Arastirma Hastanesinin kurumsal amag ve hedefleri ise
su sekilde 6zetlenebilir: Hasta giivenligini tehdit eden durumlarin tespit edilmesi ve gerekli
onlemlerin alinmasi. Sunulan her tiirlii saglik hizmetinin hasta memnuniyetini karsilayacak
sekilde verilmesinin saglanmasi. Saglikli ¢alisma yasami olusturularak, hastane donanim ve
altyap1 eksiklerini gidermesinde siirekliliginin saglanmasi. Giiglii altyap1 olusturulmasi.
Hastanenin gelir gider dengesinin iyilestirilerek, hastane isletmeciliginde verimliligin
arttirtlmasi. Hastane hizmetlerinde zaman kavraminin 6nemine gore davranmak ve hasta

hizmetlerinde hakkaniyetin saglamasidir ( https://www.adu.edu.tr/).

Hastanenin her ana blok girisinde hastalarin yonlendirilmesi i¢in danisma gorevlisi
ve glivenlik gorevlisi hizmet vermektedir. Bu amagla hasta ve hasta yakinlarinin muayene,
tetkik ve tedavi siiresince tiim islemlerini kolaylikla yiiriitebilmeleri i¢in gerekli giivenlik,

rehberlik, yonlendirme hizmeti sunulmaktadir. Hastalarin daha kaliteli hizmet almasi
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amaciyla, 16 Nisan 2018 tarihinden itibaren saatlik randevu sistemine gecilmistir. Boylece
hastalara randevularin1 almalar1 esnasinda, saat bilgisi verilecek, boylelikle hastalarin uzun
stire beklemeden muayeneleri saglanmis olacaktir. Hastalar telefonla randevu alabilecekleri
gibi hastane web sayfasindan da randevu alabilmektedir ve tetkik ve tahlil sonuglarina bu
web sayfasindan ulasabilmektedir. Hastanede bulunan laboratuarlar da son teknoloji ile
donatilmasi1 sebebiyle tetkikler en kisa silirede sonuglandirilmaktadir. Hastane web
sayfasindan idari ve tibbi bdliimlere ait bilgilere, hastane ile ilgili haber ve duyurular da
bulunmaktadir. Hastalar Sosyal Giivenlik Kurumu biinyesinde (Sosyal Sigortalar Kurumu,
Bag-Kur, Emekli Sandigi, Yesil Kart, Genel Saglik Sigortasi, Yurtdist Sigortasi) olan
sigortali hastalarin yani sira iicretli, 6zel banka, Tirk Silahli Kuvvetleri mensubu, 6zel
sigortalar ve acil hastalar tiim saglik hizmetlerinden ve Hekim se¢gme olanagindan
faydalanmaktadir. Ayn1 zamanda web sayfasinda hastaliklar ile ilgili aydinlatic1 bilgiler yer
almaktadir. Hasta ve hasta yakinlarinin hastaliklarla ilgili farkindaliginmi arttirmak ve erken
teshisle bilinglendirmek amaciyla “Hasta Okulu ve Saglikli Yasam Programini” hayata
gecirilmistir. Hasta ve hasta yakinlariin hastaliklarla ilgili bilgilendirilmesi, tedavi siirecine
uyum saglamalari ve taburculuk sonrasi siiregte karsilasilacaklari zorluklarla nasil bas
edilebilecekleri, alaninda uzman hekimler tarafindan anlatilmaktadir. Hasta Okulu’nda
hastalarin dogru bilgiye ulasmalar1 ve akillara takilan tiim sorularin yanitin1 bulmalari
saglanmaya calisilmaktadir. Egitimde, Fizik Tedavi ve Rehabilitasyon Ana Bilim Dali
Ogretim Uyeleri Osteoporozu (kemik erimesi) tanima ve korunma ydntemleri ile ilgili
bilgiler vermistir. Bunun yaninda bir¢ok klinikte hasta ve calisanlara yonelik sosyal aktiviler
gerceklestirilmektedir. Onkoloji ve kemoterapi birimi hastalart  ve personeli,
gerceklestirdikleri koro galigmalart ile motivasyonu arttirmaya calismakta ve konserler
diizenlemektedir. Egitim ve uygulamali c¢alismalar yapilarak ¢alisanlarin pratiklik

kazanmalar1 saglanmaktadir ( https://www.adu.edu.tr/).

Aydin Adnan Menderes Universitesi Hastanesi Aydm ilinde faaliyet gdsteren tek
tiniversite hastanesidir. Aydin ili, ¢evre il ve ilgcelerden gelen hastalara 3. basamak saglik
hizmeti vermektedir. Niifusun artmasi sonucu bagvuran hasta sayist her gecen giin
artmaktadir. Kullanilan modern cihaz ve yoOntemler ile bircok basarili sonug elde
edilmektedir. Ornegin; 7 Ekim 2017 tarihinde doku ve organ nakli ruhsatini alan hastane
bobrek nakli ile Tiirkiye’de ilk organ naklini gergeklestiren Prof. Dr. Mehmet Haberal’in da
katilimiyla Aralik 2017 tarihinde ilk naklini gergeklestirmistir. Kronik Yara ve
Enfeksiyonlar1 Bakim Unitesi, 23 Ocak 2018 tarihinde TRT Haber ekibinin gerceklestirdigi
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cekimlerle tanmitilmistir. Yara bakim iinitesinde kullanilan “Epidermal Biiylime Faktori” adi
verilen bir bircok hastanin ayagi kesilmeden tedavisi saglanmis olmaktadir. Ayrica
Kardiyoloji ve Kalp Damar Cerrahisi Kliniklerindeki yeni gelismeler hastalarin
tedavilerinde kullanilmaya devam edilmektedir. Cocuk Kardiyoloji Bilim Dali tarafindan,
Aydin’da ilk defa Transkateter yolla “atrial septal defekt” kapama islemi Aralik 2018

tarihinde gerceklestirilmistir.

Aydin Adnan Menderes Universitesi Hastanesi, Saglik Bakanliginin “Enerji Dostu
Hastane” projesi kapsaminda stirdiiriilebilir enerji kaynagi olan giinesten enerji elde ederek
Tirkiye’de bir ilki gergeklestirilmistir. Giinesten elde edilen enerji 1sitma, sof§utma ve
elektrik tiretiminde kullanilmasi planlanmistir. Diinyada sadece Belgika’da kurulan bu
sistem ikinci olarak Aydin Adnan Menderes Universitesi Hastanesi’nde faaliyete gecmistir

(https://www.adu.edu.tr/).
3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Markalagmig iriinler, ait olduklar1 isletmelerin, kuruluslarin vb. imajlarin
giiclendirirler. Talep edilerek markalagsmis bir hastane, sadece hastanenin imajmni degil
{iniversitesinin, sehrinin belki de iilkesinin imajina katki saglayacaktir. Ulkemizde saglik
alaninda ve teknolojide yasanan hizli gelismeler sonucu tiiketici konumunda bulunan hasta
ve hasta yakinlar1 daha bilingli duruma gelmislerdir. Tiiketicilerin saglik kurumu tercihlerini
etkileyen bir¢cok da faktor bulunmaktadir. Bu sebeple bir saglik kurulusu bu faktorleri
belirleyerek tliketicilerin dikkatini ¢ekebilmek ve siirekli tercih edilen bir saglik kurulusu
olabilmek i¢in sahip oldugu markasini taninmis hale getirip, tiiketicilerde markaya karsi
giiven ve inan¢ olusturarak, miisteri memnuniyeti saglamali ve onlar1 marka bagimlis

olarak kazanabilmelidirler.

Aragtirmanin  temel amaci, “saghk alaninda markalasmanin  saglanip
saglanamadiginin  belirlenebilmesi i¢in Aydin Aydin ADU Arastirma ve Uygulama
Hastanesinde bir c¢alisma gerceklestirebilmektir. Calisilan konu, saglik alaninda
markalagmanin, iiniversite hastanesinin sayginligini, itibarini taninilirhgmi arttirict ve bu

sayede nitelikli elemanlar1 ve imkanlari ¢ekecek bir miknatis olmasi dolayisi ile 6nemlidir.
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3.2. Arastirmanin Yontemi

Arastirmanin teorik kisminda, literatiir taramasi yapilmistir. Arastirma konusu ile
ilgili tez, makale, kitap ve internet kaynaklarindan faydalanilmigtir. Bu arastirmada
tanimlayict arastirma yontemlerinden yliz ylize anket yontemi kullanilmistir. Anket formu
olusturulurken Odin vd. (2011) ile Lau ve Lee’nin (1999) gerceklestirmis olduklari
calismalardan drnek alinarak hazirlanmis olan “Aydin Adnan Menderes Universitesi Nazilli
LI.B.F. Ogrencilerinin Cep Telefonu Secimlerinde Marka Bagimhiligimi Etkileyen
Faktorler” isimli tez ¢aligmasmin anket sorularindan faydalanilmistir. Bu tezin anket
caligmasinda yer alan sorular, saglik kuruluslarinda marka bagimliligin1 belirlemek amaglh

tekrar diizenlenmistir.

Bu c¢alismada anket formu iki kisimdan meydan gelmektedir. Toplam 49 adet soru
yer almaktadir. 11k kisimda, arastirmaya katilan tiiketicilerin demografik 6zellikleri, saglik
kuruluslarina bagvurma sikliklari, iiniversite hastanelerine yonelik tercihleri yer almaktadir.
Anket formunun ikinci kisminda marka bagimliligina etki eden faktorlerin belirlenmesi i¢in
olusturulan sorular yer almaktadir. Bu boliimde yer alan sorular 5°li Likert Olgegine gore
hazirlanmis sorulardir. Tiiketicilere “Kesinlikle Katiliyorum”, “Katiliyorum”, “Herhangi Bir
Fikrim Yok”, “Katilmiyorum”, “Kesinlikle Katilmiyorum” sec¢eneklerinden olusan sorular

sorulmus ve kendilerine en yakin hissettikleri secenegi isaretlemeleri istenmistir.

Gergeklestirilen anket sonucunda, marka bagimliligin1 etkileyen dort bagimsiz
degisken belirlenmistir. Bunlar markanin taninmishgi, hastane ile ilgili 6zellikler, markaya
duyulan inang ve markaya duyulan giivendir.” Marka bagimliligin1 6lgmek amaci ile marka
bagimlhiligi, bagimli degiskenine ait sorular da ankette yer almaktadir. Bu amag
dogrultusunda Aydin ili ve yakin c¢evresinde yasayan kisilerin saglik kuruluslar
tercihlerinde marka bagimliligini etkileyen faktorlerin belirlenmesi amaglanmistir. Burada

belirtilen amaglar igin gergeklestirilen bu ¢alismada cevabi aranan sorular:

e Marka taninmishigi alt boyutu, cinsiyete gore anlamli bir farklilik gostermekte

midir?

e Hastane ile ilgili Ozellikler alt boyutu, cinsiyete gore anlamli bir farklilik

gostermekte midir?

e Markaya duyulan inang alt boyutu, cinsiyete goére anlamli bir farklilik gostermekte

midir?
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e Marka bagimlilig: alt boyutu, cinsiyete gore anlamli bir farklilik géstermekte midir?

e Markaya duyulan giiven alt boyutu, cinsiyete gére anlaml bir farklilik gostermekte

midir?

e Marka taninmighigi boyutu, yas durumu degiskenine gore farklilik gostermekte

midir?

e Hastane ile ilgili oOzellikler boyutu, yas durumu degiskenine gore farklilik

gostermekte midir?

e Markaya duyulan inan¢ boyutu, yas durumu degiskenine goére farklilhik ¢

gostermekte midir?

e Marka bagimliligi boyutu, yas durumu degiskenine gore farklilik gostermekte

midir?

e Markaya duyulan giiven boyutu, yas durumu degiskenine gore farklilik gostermekte

midir?

e Marka taninmishg1 boyutu, egitim durumu degiskenine gore farklilik gostermekte

midir?

e Hastane ile ilgili ozellikler boyutu, egitim durumu degiskenine gore farklilik

gostermekte midir?

e Markaya duyulan inan¢ boyutu, egitim durumu degiskenine gore farklilik

gostermekte midir?

e Marka bagimlilig1r boyutu, egitim durumu degiskenine gore farklilik gostermekte

midir?

e Markaya duyulan giiven boyutu, egitim durumu degiskenine gore farklilik

gostermekte midir?

e Marka taninmighig1 boyutu, ikametgah yerleri degiskenine gore farklilik gostermekte

midir?

e Hastane ile ilgili 6zellikler boyutu, ikametgah yerleri degiskenine gore farklilik

gostermekte midir?

e Markaya duyulan inan¢ boyutu, ikametgdh yerleri degiskenine gore farklilik

gostermekte midir?

83



e Marka bagimlilig1 boyutu, ikametgah yerleri degiskenine gore farklilik gostermekte
midir?
e Markaya duyulan giiven boyutu, ikametgah yerleri degiskenine gore farklilik

gostermekte midir?
e Marka taninmishig1 boyutu, aylik gelir degiskenine gore farklilik géstermekte midir?

e Hastane ile ilgili 6zellikler boyutu, aylik gelir degiskenine gore farklilik gostermekte

midir?

e Markaya duyulan inang boyutu, aylik gelir degiskenine gore farklilik gostermekte

midir?
e Marka bagimlilig1 boyutu, aylik gelir degiskenine gore farklilik gostermekte midir?

e Markaya duyulan giiven boyutu, aylik gelir degiskenine gore farklilik gostermekte

midir?

e Marka bagimliligi alt boyutlar1 hastane personeli olma durumuna goére faklilik

gostermekte midir?
3.3. Arastirmanin Kapsam

Aragtirmanin evrenini Aydin Adnan Menderes Universitesi Uygulama ve Arastirma
Hastanesi’ne bagvuran hastalar olusturmaktadir. Bu anket yontemi ile Aydin Adnan
Menderes Universitesi Uygulama ve Arastirma Hastanesi’ne basvurmus ve hizmet almig
350 kisiye ulasilmis ve anket yontemi uygulanmustir. Eksiksiz bir bigcimde doldurulan 290
adet anket formu dikkate alinarak verilerin analizi bu 290 adet anket formu iizerinden

gerceklestirilmistir.
3.4. Veri Analiz Yontemi

Arastirmada elde edilen veriler SPSS (Statistical Package for Social Sciences) for
Windows 25.0 programi kullanilarak analiz edilmistir. Verilerin incelenmesinde tanimlayici
istatistiksel metotlar (say1, yiizde, ortalama, standart sapma) kullanilmistir. Likert tipi 6lgek
kullanilan anketlerde, veriler normal dagilmaktadir. Normal dagilima uygunluk Q-Q Plot
cizimi ile de incelenebilmektedir (Chan, 2003: 280-285). Ayrica, kullanilan verilerin normal
dagilim gostermesi carpiklik ve basiklik degerlerinin £3 arasinda olmasina baglidir (Shao,

2002). Aykir1 degerler, hata varyansinin degerini arttirdigindan istatistiksel testlerin giicleri
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tizerinde de etkili olmaktadir. Bu sebepten dolay: istatistiksel testler yapilmadan o6nce,

aykir1 degerlerin incelenen veri setlerinde mevcut olup olmadigina bakilmastir.

Anketteki 6lgek normal dagilima sahip oldugu icin istatistik degerlendirmelerde
parametrik testler kullanilmistir. Bunun i¢in normal dagilima sahip olan o6lgekler igin
niceliksel verilerin karsilastirilmasinda iki grup arasindaki farki bagimsiz Orneklem t testi,
ikiden fazla grup ortalamalarinda karsilastirmalarinda tek yoOnlii varyans analizi
uygulanmistir. Varyans analizi ile test edilen verilerde farkli olan grubu bulmak i¢in

Bonferroni ¢oklu karsilastirma testi yapilmistir.

Bagimsiz degiskenlerin bagimli degisken iizerinde etkisini arastirmak icin ¢oklu
dogrusal regresyon analizleri yapilmistir. Regresyon varsayimmi geregi, hata terimlerinin
normal dagilim uygunlugu g6z oniinde bulundurularak, ¢oklu regresyon varsayimlarindan

VIF, Durbin Watson degerleri yorumlanmistir.
3.5. Temel Bulgular

Bu boliimde anket sorulari ayrintili bir sekilde ele alinmis ve degerlendirilmistir.
Calismanin hipotezini arastirmak amaciyla ankette sorulan sorularin degerlendirilmesi ve

soru analizleri asagidaki sekildedir:
3.5.1. Demografik Ozelliklere Yonelik Bulgular
e Arastirmaya Katilan Katihmcilarin Cinsiyetlerine Gore Dagilimlar:

Arastirmaya katilan katilimcilarin cinsiyete gore dagilimlari incelendiginde,

katilimcilarin %58.3 {iniin kadin ve %41.7’sinin erkek oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.1.Arastirmaya Katilan Katilimcilarin Cinsiyetlerine Gére Dagilimlari

Cinsiyet N %
Kadin 169 58.3
Erkek 121 41.7
Toplam 290 100.0
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Grafik 3.1. Arastirmaya Katilan Katilimcilarin Cinsiyetlerine Gore Dagilimlar

e Arastirmaya Katilan Katihmcilarin Yaslarina Gore Dagihimlar:

Aragtirmaya katilan katilimcilarin  yasa gore dagilimlart incelendiginde,

katilimcilarin %2.1’inin 18 yas tizeri, %51.4’{inlin 19-40 yas araliginda, %36.6’sinin 41-64

yas araliginda ve %10.0’1nin 65 yas ve lizeri oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.2. Aragtirmaya Katilan Katilimcilarin Yaslarma Gore Dagilimlari

Yas N %
18 yas ve alt1 6 2.1
19-40 149 51.4
41-64 106 36.6
65 yas ve iizeri 29 10.0
Toplam 290 100.0
160 145
140
120 106
100
B0
50 514
a0 366 29
o — H m:
0 — [
18 yas ve alt 15-40 41-64 65 yas ve Ozeri

Grafik 3.2. Aragtirmaya Katilan Katilimcilarin Yaslarina Gore Dagilimlar
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e Arastirmaya Katilan Katilmcilarin Egitim Durumlarima Gore Dagilimlar:

Arastirmaya katilan katilimcilarin - egitim  durumlarina  gore  dagilimlarn
incelendiginde, katilimcilarin %14.5’inin ilkdgretim, %26.9’unun lise, %?22.4’{inlin 6n

lisans, %23.4’liniin lisans ve %12.8’inin lisansiistii oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.3. Arastirmaya Katilan Katilimeilarin Egitim Durumlarina Gére Dagilimlari

Egitim Durumu N %

[k6gretim 42 145
I:ise 78 26,9
On lisans 65 22,4
Lisans 68 234
Lisansusti 37 12,8
Toplam 290 100.0
a0
an 78
70
60
=0 42
ag
30
20 145 12.8
- i - I

0

Ik gretim On Lisans Lisans Lisansistl

Grafik 3.3. Arastirmaya Katilan Katilimcilarin Egitim Durumlarma Goére Dagilimlari
e Arastirmaya Katilan Katihmcilarin Mesleklere Gore Dagilimlar:
Arastirmaya katilan katilimcilarin meslekleri gore dagilimlar1 incelendiginde,
katilimcilarin %7.6°s1 serbest meslek, %10.0’1 memur, %9.7’si is¢i, %3.8°1 6grenci, %9.7’si

emekli, %3.4’{i 6gretmen, 7.9°u ev hanimi, %1.471 ¢iftei, %1.4’1 mithendis, %42.8’i Aydin
ADU personeli ve %2.4’1i diger oldugu goriilmektedir.
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Tablo 3.4. Arastirmaya Katilan Katilimcilarin Mesleklere Gore Dagilimlari

140

120

100

80

60

20

meslek

Meslek N %
Serbest meslek 22 7.6
Memur 29 10.0
Isci 28 9.7
Ogrenci 11 3.8
Emekli 28 9.7
Ogretmen 10 34
Ev hanim 23 7.9
Ciftci 4 1.4
Miihendis 4 14
Aydm ADU personeli 124 42.8
Diger 7 24
Toplam 290 100.0
124
42 8
25 2B 28
10 11 10
76 o7 3.8 7 4 14 7 24
- | - N [ .- - -
Serbest  Memur isci Ofrenci Emekli GEretmen Ev hammi Miihendis aD0 Diger
personeli

Grafik 3.4. Aragtirmaya Katilan Katilimcilarin Mesleklere Gore Dagilimlar

e Arastirmaya Katilan Katihmecilarin Ikamet Yerlerine Gore Dagihmlar:

Arastirmaya katilan katilimcilarin ikamet yerlerine gore dagilimlari incelendiginde,

katilimcilarin %6.2°sinin koy, %2.1’inin kasaba, %16,2’sinin ilge ve %75.5’inin il oldugu

goriilmektedir.

Tablo 3.5. Arastirmaya Katilan Katilimcilarin Ikamet Yerlerine Gére Dagilimlari

ikamet Yeri N %
Koy 18 6.2
Kasaba 6 2.1
flce 47 16.2
il 219 75.5
Toplam 290 100.0
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Grafik 3.5. Arastirmaya Katilan Katilimeilarin Tkamet Yerlerine Gore Dagilimlar
e Arastirmaya Katilan Katihmcilarin Sosyal Giivence Durumuna Gore

Dagilimlarn

Arastirmaya katilan katilimcilarin sosyal giivence durumlarina goére dagilimlari
incelendiginde, katilimcilarin  %95.5’inin  SGK, %1.7’sinin 6zel saglik sigortasi ve

%2.8’1nin ise saglik sigortasinin olmadig tespit edilmistir.

Tablo 3.6. Arastirmaya Katilan Katilimcilarin Sosyal Giivence Durumlarina Goére Dagilimlar

Sosyal Giivence Durumu N %
SGK 277 955
Ozel Saglik Sigortast 5 1.7
Sosyal Giivence Yok 8 2.8
Toplam 290 100.0

m5EE  mOzel Saghk Siportast  m Sosyal Gilvence Yok

Grafik 3.6. Arasgtirmaya Katilan Katilimcilarin Sosyal Giivence Durumlarina Gore Dagilimlari
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e Arastirmaya Katilan Katihmcilarin Aylik Gelirlerine Gore Dagilimlar:

Arastirmaya katilan katilimcilarin aylik gelirlerine gore dagilimlari incelendiginde,
katilimcilarin %25.5’inin 1-asgari arasinda, %31.7’sinin asgari-3000 arasinda, %32.1’inin

3001-5000 arasinda ve %10.7’sinin 5001 ve lizeri aylik gelire sahip oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.7. Arastirmaya Katilan Katilimeilarin Aylik Gelirlerine Gére Dagilimlari

Aylik Gelir N %

1-Asgari 74 25.5
Asgari-3000 92 31.7
3001-5000 93 321
5001 ve tizeri 31 10.7
Toplam 290 100.0
100 52 93

50

80 74

70

&0

50

40 31.7 321

30 25.5

A BIBRIRF

10

o —

1-Asgari Aseari-3000 30:01-5000 5001 ve dzeri

Grafik 3.7. Arastirmaya Katilan Katilimcilarin Aylik Gelirlerine Gére Dagilimlar

e Arastirmaya Katilan Katihmcilarm En Sik  Bagsvurduklarni = Saghk

Kuruluslarima Gore Dagilimlar:

Aragtirmaya katilan katilimcilarin en sik bagvurduklar kuruluslara gére dagilimlar
incelendiginde, katilimcilarin %16.1°sinin aile hekimligi, %29.3’{linlin devlet hastanesi,
%5.2°sinin  6zel hastane ve %49.3’iiniin Aydin ADU {iniversite hastanesi oldugu

goriilmektedir.

Tablo 3.8. Aragtirmaya Katilan Katilimcilarin En Sik Bagvurduklar1 Kuruluslara Gére Dagilimlart

En Sik Basvurduklar: Kurulus N %
Aile hekimligi 47 16.2
Devlet hastanesi 85 29.3
Ozel hastane 15 5.2
Aydm ADU iiniversite hastanesi 143 49.3
Toplam 290 100.0
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160 143

140
120
100 85
80
&0 47 49.3
40 293
20 16.2 . 15 - .
Aile hekimligi Devlet hastanesi Ozel hastane ADU iiniversite
hastanesi

Grafik 3.8. Aragtirmaya Katilan Katilimcilarin En Sik Bagvurduklart Kuruluslara Gére Dagilimlari

e Aragtirmaya Katilan Katihmeillarin Aydin ADU Uygulama ve Arastirma

Hastanesine Son Bir Yilda Basvurma Siklhiklarina Gore Dagilimlar:

Aragtirmaya katilan katilimcilarin Aydin ADU Uygulama ve Arastirma Hastanesine
son bir yilda basvurma sikliklarina gore dagilimlari incelendiginde, katilimcilarin
%38.3’1liniin hi¢ bagvurmadim, %35.2’sinin ilk basvuru, %24.1’inin 1 defa, %22.8’inin 2 defa,

%15.9’unun 3 defa ve %23.8’inin 4 ve iizeri oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.9. Arastirmaya Katilan Katilimeilarin Aydin ADU Uygulama ve Arastirma Hastanesine Son
Bir Yilda Bagvurma Sikliklarina Gore Dagilimlari

Aydin ADU Uygulama ve Arastirma Hastanesine Son 1 N %
yilda Bagvurma Sikliklar:
Hig bagvurmadim 24 8.3
Ik bagvuru 15 5.2
1 defa 70 241
2 defa 66 22.8
3 defa 46 15.9
4 ve iizeri 69 23.8
Toplam 290 100.0
BO
0 70 &6 60
50
=0 45
40
30 24 241 228 238
20 15 I 15.8
8.3
0 [ -

Hig ik basvuru 1 defa 2 defa 3 defa 4 ve uzeri
baswurmadim

Grafik 3.9. Arastirmaya Katilan Katilimcilarin Aydin ADU Uygulama ve Arastirma Hastanesine
Son Bir Yilda Bagvurma Sikliklarina Gére Dagilimlar
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e Aragtirmaya Katilan Katihmeillarin Aydin ADU Uygulama ve Arastirma

Hastanesine Basvurma Sikliklarina Gore Dagilimlar:

Arastirmaya katilan katilimcilarin Aydin ADU uygulama ve arastirma hastanesine
bagvurma sikliklarina gore dagilimlart incelendiginde, katilimcilarin 9%6,2°sinin  hig
basvurmadim, %6,6’smin ilk bagvuru, %49,7’sinin yilda 1-2 defa, %23,8’inin yilda 3-4 defa

ve %13.8’inin yilda 5 ve tizeri oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.10. Arastirmaya Katilan Katilimcilarin Aydin ADU Uygulama ve Arastirma Hastanesine
Basvurma Sikliklarina Goére Dagilimlari

Aydi ADU Uygulama ve Arastirma Hastanesine Bagvurma

o)
Sikhiklar: N /0
Hig bagvurmadim 18 6.2
ik bagvuru 19 6.6
Yilda 1-2 defa 144 49.7
Yilda 3-4 defa 69 23.8
Yilda 5 ve tizeri 40 13.8
Toplam 290 100.0
160 144
140
120
100
B0 60
60 497
40
40
18 19 23.8 1as
20 5.2 6.6 . )
o I — - -
Hi¢ basvurmadim  ilk baswuru Yilda 1-2 defa Yilda3-4 defa Yilda 5 we (zeri

Grafik 3.10. Arastirmaya Katilan Katilimcilarin Aydin ADU Uygulama ve Arastirma Hastanesine
Bagvurma Sikliklarina Gore Dagilimlar

e Aragtirmaya Katilan Katihmeillarin Aydin ADU Uygulama ve Arastirma

Hastanesini Tercih Etme Sebeplerine Gore Dagilimlar:

Arastirmaya katilan katilimcilarin Aydin ADU uygulama ve arastirma hastanesini
tercih etme sebeplerine gore dagilimlar: incelendiginde, katilimeilarin %6,2°s1 “Hig tercih
etmedim”, %2.1°1 “Sosyal medya reklamlar1”, %26.9’u “Akraba tanidik tavsiyesi”, %27.2’si
“Calisanlar ile iletisim kolaylig1”, %34.1°1 “Alaninda taninmis doktorlar”, %17.9’u “Giiven
duygusu”, %18.3’ti “Ulasim kolaylig1”, %]11.4’i “Kaliteli hizmet”, %19.0’1 “Basarili

tedaviler” ve %11.0°1 “Diger” ifadesine evet cevabini vermis oldugu goriilmektedir.
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Tablo 3.11. Aragtirmaya Katilan Katilimeilarin Aydin ADU Uygulama ve Arastirma Hastanesini
Tercih Etme Sebeplerine Gore Dagilimlari

Aydin ADU Uygulama ve Arastirma Hastanesini Tercih Etme Sebepleri N %
Hig tercih etmedim Ejztlr 21782 96:3,é8
Sosyal medya reklamlar: IE{\a/thlr 224 927,i9
Akraba tanidik tavsiyesi EI\E,‘Z; ' 27182 ;2;
Calisanlar ile iletisim kolaylig1 E:Ztlr 27191 ;;g
Alaninda taninmis doktorlar E:Ztlr 19991 gii
Giiven duygusu I;\a/lgtl ' 25328 igé
Ulasim kolayligt I;jé’tl ' 2533,7 ié;
Kaliteli hizmet I;\?gtlr 23,53,7 E13?2
Basarili tedaviler gjgtlr 25355 %8
Diger E\?Zt]r 23528 iig

e Arastirmaya Katilan Katiimcilarin Universite Hastanesi Deyince Akla Gelen

Sehre Gore Dagilimlar:

Tablo 3.12. Arastirmaya Katilan Katilmcilarin Universite Hastanesi Deyince Akla Gelen Sehre
Gore Dagilimlan

Universite Hastanesi Deyince Akla Gelen Sehre N %
Ankara 49 16.9
Istanbul 43 14.8
[zmir 114 39.3
Antalya 7 2.4
Aydin 71 245
Diger 6 2.1
Toplam 290 100.0

e Arastirmaya Katilan Katiimcilarin Universite Hastanesi Deyince Akla Gelen 3

Hastaneye Gore Dagilimlar

Arastirmaya katilan katilimecilarin iiniversite hastanesi deyince akla gelen 3
hastaneye gére dagilimlar1 incelendiginde, katilimcilarin %40.3’ii Hacettepe Universitesi
Hastanesi, %21.0’1 Istanbul Universitesi Hastanesi, %10.7’si Marmara Universitesi
Hastanesi, %71.4’ii Ege Universitesi Hastanesi, %53.4’i Dokuz Eyliil Universitesi
Hastanesi, %5.2°si Gazi Universitesi Hastanesi, %10.3’{i Ankara Universitesi Hastanesi,
%13.4’i Akdeniz Universitesi Hastanesi, %48.3’li Aydin Adnan Menderes Universitesi

Hastanesi ve %3.1°1 Diger ifadesine evet cevabini vermis oldugu goriilmektedir.
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Tablo 3.13. Arastirmaya Katilan Katilmcilarin Universite Hastanesi Deyince Akla Gelen 3

Hastaneye Gore Dagilimlari

Universite Hastanesi Deyince Akla Gelen 3 Hastane n %
Hacettepe Universitesi Hastanesi EI\?(}EI'[I r ﬁ? ig;
Istanbul Universitesi Hastanesi EI\?(}EI'[I r 26219 ;ig
Marmara Universitesi Hastanesi gsgtl r 23519 ?g?
Ege Universitesi Hastanesi I,;I\?gtlr 28037 ;ii
Dokuz Eyliil Universitesi Hastanesi I,;I\?gtlr 122 ggi
Gazi Universitesi Hastanesi g\jzgr 21755 9; '28
Ankara Universitesi Hastanesi II;I\?Z'[I r 23600 ?8;
Akdeniz Universitesi Hastanesi EI\?Z'[H 23591 ?gi
Aydin Adnan Menderes Universitesi Hastanesi Elsgfgr 128 ié;
o

e Arastirmaya Katilan Katihmcilarin Aydin ADU Uygulama ve Arastirma

Hastanesini Tarif Etme Durumuna Goére Dagilimlar:

Arastirmaya katilan katilimeilarin Aydin ADU Uygulama ve Arastirma Hastanesini

tarif etme durumuna gore dagilimlari incelendiginde, katilimcilarin %16.6’sinin “Organ

nakli merkezi”, %7.9’unun “Yara bakim merkezi”, %19.3’linlin “Cocuk sagligr ve

hastaliklar1 merkezi”, %11.4’liniin “Fizik tedavi merkezi”, %8.3 linlin “Ko6k hiicre merkezi”

ve %36.6’smin “Diger” cevabini vermis oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.14. Arastirmaya Katilan Katilimcilarin Aydin ADU Uygulama ve Arastirma Hastanesini

Tarif Etme Durumuna Goére Dagilimlar

Aydin ADU Uygulama ve Arastirma Hastanesini Tarif

Etme Durumu N %
Organ Nakli Merkezi 48 16.6
Yara Bakim Merkezi 23 7.9
Cocuk Saglig1 ve Hastaliklar1 Merkezi 56 19.3
Fizik Tedavi Merkezi 33 114
Kok Hiicre Merkezi 24 8.3
Diger 106 36.6
Toplam 290 100.0
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e Aragtirmaya Katilan Katihmeillarin Aydin ADU Uygulama ve Arastirma

Hastanesinden Memnun Kalma Durumlarina Gore Dagilimlar:

Arastirmaya katilan katilimcilarin - Aydin  ADU  Uygulama ve Arastirma
Hastanesinden memnun kalma durumlarina gore dagilimlar incelendiginde, katilimcilarin
28.6’smin “Acil saglik hizmetleri” ifadesine, %16.6’sinin “Ameliyathane ve giiniibirlik
cerrahi hizmetleri” ifadesine, %27.9’unun “Yatakl1 servis hizmetleri ifadesine, %38.3’{iniin
“Poliklinik hizmetleri” ifadesine, %17.2’sinin “Laboratuar hizmetleri” ifadesine, %2.4’{iniin
“Yemek ve beslenme hizmetleri” ifadesine, %4.1’inin “Giivenlik hizmetleri” ifadesine,
%9.7’sinin “Temizlik hizmetleri” ifadesine ve %6.2’sinin “Diger” ifadesine evet cevabim

vermis oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.15. Arastirmaya Katilan Katilimcilarin Aydin ADU Uygulama ve Arastirma Hastanesinden
Memnun Kalma Durumlaria Goére Dagilimlari

Aydin ADU Uygulama ve Arastirma Hastanesinden Memnun Kalma Durumu n %
Acil saghk hizmetleri I;jgt“ 28037 ;é:g
Ameliyathane ve giiniibirlik cerrahi hizmetleri I;jgtl f 2;82 ?22
Yatakli servis hizmetleri I;jgtl A 28019 Zé
Poliklinik hizmetleri e e 8
Laboratuar hizmetleri I;jgtlr 25400 ?;2
Yemek ve beslenme hizmetleri I;\?Ztlr 233 927.'46
Gitvenlik hizmetleri pane PR
Temizlik hizmetleri I;\?Ztlr 22682 999'73
Diger Bt T 62

e Arastirmaya Katilan Katihmcilarin Aydin ADU Uygulama ve Arastirma

Hastanesinden Memnun Kaldig1 Calisan Gruplarina Gore Dagilimlar

Arastirmaya katilan katilimcilarin Aydin ADU uygulama ve arastirma hastanesinden
memnun kaldig1 ¢alisan gruplarina gore dagilimlari incelendiginde, %47.6’sinin “Hekimlik
hizmetleri” ifadesine, %50.3’tiniin “Hemsirelik hizmetleri” ifadesine, %16.9’unun
“Hastabakic1 hizmetleri” ifadesine, %27.2’sinin “Sekreterlik hizmetleri” ifadesine,

%9.3’liniin “Temizlik hizmetleri” ifadesine, %16.2’sinin “Laboratuar hizmetleri” ifadesine,
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%15.5’inin “Yemek ve beslenme hizmetleri” ifadesine, %8.5’simmin “Gilivenlik hizmetleri”

ifadesine ve %3.8’inin “Diger” ifadesine evet cevabini vermis oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.16. Arastirmaya Katilan Katilimcilarin Aydin ADU Uygulama ve Arastirma Hastanesinden
Memnun Kaldig1 Calisan Gruplarina Gore Dagilimlar

Aydin ADU Uygulama ve Arastirma Hastanesinden Memnun Kaldig1 Cahsan

Gruplarina Gore Dagilimlari n %
Hekimlik hizmetleri Eljztlr ig; i?g
Hemgirelik hizmetleri gsztlr ijg 4518:;
Hastabakic1 hizmetleri El\agtlr 2;191 22 sla
Sekreterlik hizmetleri gjg’;r 27191 ;;2
Temizlik hizmetleri gjg’gr 22673 99(?:?7
Laboratuar hizmetleri I;\?;‘g’tlr 2:173 ?22
Yemek ve beslenme hizmetleri Esg’tlr 217; 95%5
Giivenlik hizmetleri I;sgtlr 22655 981.64
Diger Iél\éllg":r 21719 93(‘332

3.5.2. Marka Bagimhihigim1 Etkileyen Faktorlere Yonelik Bulgular

e Katihmcilarin Marka (Hastane) Tammmmshg Hakkindaki ifadelere Katihm

Durumlari

Tablo 3.17. Katilimcilarin Marka (Hastane) Taninmushigr Hakkindaki Ifadelere Katilim Durumlari

g g = v g g
< £ g = g < 2 £
= 2 S E . = =
‘% 8 g 8= = 5 = o
- - N T A &
v v I N i
n % n % n % n % n % n %
Aydin ADU Uygulama ve
Arastirma Hastanesi iyi 4 14 34 117 38 131 171 59.0 43 148 290 100.0
bilinen bir hastanedir.
Aydin ADU Uygulama ve
Arastirma Hastanesi 3 10 26 90 61 210 161 555 39 134 290 100.0

giivenilir bir hastanedir.

Cevremdeki insanlar

Aydn ADUUygulamave =, 5 39 157 53 200 167 576 32 110 290 100.0
Aragtirma Hastanesinin iyi

oldugunu diisiinmektedir.

Cevremdeki insanlar

Aydin ADU Uygulama ve

Aragtirma Hastanesinin 2 07 27 93 76 262 154 531 31 107 290 100.0
giivenilir oldugunu

sOylemektedir.
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Tablo 3.17. Katilimcilarin Marka (Hastane) Taninmishigi Hakkindaki ifadelere Katilim Durumlari

(Devami)
= » > e = o [
£z 2 S E z. = =
g £ z £ £ g2 S
= =} — « <
<3 3 £ 2 <2
n % n % n % n % n % n %
Aydin ADU Uygulama ve
Arastirma Hastanesi 4 14 36 124 67 231 149 514 34 117 290 100.0
hakkindaki yorumlarin
pozitif olmaktadir
Aydm ADU Uygulama ve
Arastirma Hastanesinin 3 10 60 207 82 283 118 407 27 93 290 100.0

performansi her zaman iyi
olarak bilinmektedir.

e Arastirmaya Katilanlarim “Aydin ADU Uygulama ve Arastirma Hastanesi iyi

bilinen bir hastanedir” ifadesine Katiim Durumu

Aragtirmaya katilanlarin  katilimeilar, “Aydin ADU Uygulama ve Arastirma
Hastanesi iyi bilinen bir hastanedir.” ifadesine %1.4’l kesinlikle katilmiyorum, %11.7’si
katilmiyorum, %13.1°1 herhangi bir fikrim yok, %59.0°1 katiliyorum ve %14.8’1 kesinlikle

katiliyorum cevabini vermis oldugu goriilmektedir.

180 171

160

140

120

100

- 90
&0 38 43
40

34
7 1 148
20 4 1g . 117 131 .
0 — I I I

Kesinlikle Katilmiyorum Herhangi bir Katilyorum Kesinlikle
katilmiyorum fikrim yok katilyorum

[i=]
(==}

Grafik 3.11. Arastirmaya Katilanlarin “Aydin ADU Uygulama ve Arastirma Hastanesi Iyi Bilinen
Bir Hastanedir.” Ifadesine Katilim Durumu

e Aragtirmaya Katilanlarin “Aydin ADU Uygulama ve Arastirma Hastanesi

giivenilir bir hastanedir” ifadesine Katiim Durumu

Arastirmaya katilanlarin  katilimcilar “Aydin  ADU Uygulama ve Arastirma

Hastanesi glivenilir bir hastanedir.” ifadesine %1.0’1 kesinlikle katilmiyorum, 9%9.0’1
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katilmiyorum, %21.0’1 herhangi bir fikrim yok, %55.5°1 katiliyorum ve %13.4°1 kesinlikle

katiliyorum cevabini vermis oldugu goriilmektedir

180 161
160
140
120
100
B0
. 6l 55.5
35
40 26
20 310 °0 - I . -
0 0 — — -
Kesinlikle Katilmryorum Herhangi bir Katilyorum Kesinlikle
katilmnyorum fikrim yok katilnyorum

Grafik 3.12. Arastirmaya Katilanlarin “Aydm ADU Uygulama ve Arastirma Hastanesi Giivenilir Bir
Hastanedir.” Ifadesine Katilim Durumu

e Aragtirmaya Katilanlarin “Cevremdeki insanlar Aydin ADU Uygulama ve
Arastirma Hastanesinin iyi oldugunu diisiinmektedir” ifadesine katilim

durumu

Aragtirmaya katilan katilhimeilar “Cevremdeki insanlar Aydm ADU Uygulama ve
Arastirma Hastanesinin 1iyi oldugunu diisiinmektedir.” ifadesine %0.7’si kesinlikle

katilmiyorum, %10.7°s1 katilmiyorum, %Z20.0’1 herhangi bir fikrim yok, %357.6’s1

180
160
140
120
100

80

60

katiliyorum ve %11.0°1 kesinlikle katiliyorum cevabini vermis oldugu goriilmektedir.
a0 31
7 - 10.7 110

167
576
I ;
0 -— . -

Kesinlikle Katilmryorum Herhangi bir Katilyorum Kesinlikle
katilmryorum fikrim yok katilnyorum

58

20.0

Grafik 3.13. Arastirmaya Katilanlarin “Cevremdeki insanlar Aydin ADU Uygulama ve Arastirma
Hastanesinin Iyi Oldugunu Diigtinmektedir.” Ifadesine Katilim Durumu
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e Aragtirmaya Katilanlarin “Cevremdeki insanlar Aydin ADU Uygulama ve
Arastirma Hastanesinin giivenilir oldugunu séylemektedir” ifadesine Katilim

Durumu

Aragtirmaya katilan katilimcilar “Cevremdeki insanlar Aydin ADU Uygulama ve
Arastirma Hastanesinin glivenilir oldugunu sdylemektedir.” ifadesine %0.7’si kesinlikle
katilmiyorum, %9.3’1 katilmiyorum, %26.2°si herhangi bir fikrim yok, %53.1°1 katiliyorum

ve %10.7’si kesinlikle katiliyorum cevabini vermis oldugu goriilmektedir.

180
160
140
120
100
BO
60
40 27 26.2

31
g 10.7

o u B
0 S | [ |

Kesinlikle Katilminyo rum Herhangi bir Katilyorum Kesinlikle
katilmryorum fikrim yok katilyorum

154

53.1

Grafik 3.14. Arastirmaya Katilanlarin “Cevremdeki insanlar Aydin ADU Uygulama ve Arastirma
Hastanesinin Giivenilir Oldugunu Séylemektedir.” Ifadesine Katilim Durumu

e Arastirmaya Katilanlarim “Aydin ADU Uygulama ve Arastirma Hastanesi

hakkindaki yorumlarin pozitif olmaktadir” ifadesine Katilim Durumu

Arastirmaya katilan katihmcilar “Aydin ADU Uygulama ve Arastirma Hastanesi
hakkindaki yorumlarin pozitif olmaktadir.” ifadesine %1.4’1 kesinlikle katilmiyorum,
%12.4°1 katilmiyorum, %23.1°1 herhangi bir fikrim yok, %51.4’1 katiliyorum ve %11.7si

kesinlikle katiliyorum cevabini vermis oldugu goriilmektedir.
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katilmnyorum fikrim yok katilyorum

Grafik 3.15. Arastirmaya Katilanlarin “Aydm ADU Uygulama ve Arastirma Hastanesi Hakkindaki
Yorumlarin Pozitif Olmaktadir.” ifadesine Katilim Durumu

e Arastirmaya Katilanlarim “Aydin ADU Uygulama ve Arastirma Hastanesinin

performansi her zaman iyi olarak bilinmektedir” ifadesine Katiim Durumu

Arastirmaya katilan katilmcilar “Aydim ADU Uygulama ve Arastirma Hastanesinin
performansi her zaman 1iyi olarak bilinmektedir.” ifadesine %1.0°1 kesinlikle katilmiyorum,
%20.7’s1 katilmiyorum, %28.3’1i herhangi bir fikrim yok, %40.7’si katiliyorum ve %9.3’1

kesinlikle katiliyorum cevabini vermis oldugu goriilmektedir.

140
118
120
100
80
60
40.7
40 =
207 28.3 27
20 8.3
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ﬂ —— -
Kesinlikle Katilmiyorum Herhangi bir Katilnporum Kesinlikle
katilmiyorum fikrim yok katinyorum

Grafik 3.16. Arastirmaya Katilanlarm “Aydin ADU Uygulama ve Arastirma Hastanesinin
Performansi Her Zaman Iyi Olarak Bilinmektedir.” Ifadesine Katilim Durumu
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e Katihmcilarin Hastane ile flgili Ifadelere Katilim Durumlar

Tablo 3.18. Katilimcilarin Hastane ile Ilgili ifadelere Katilim Durumlari

£ £ .
g g 3 X g £
[N} (=] — = v =
Xz = 2> s X 8
=g £ & € z =z £
c = = £ c = == =
S = = o X = S = s
¥ M Y T Y ¥ M E
n % n % n % n % n % n %
Aydin ADU Uygulama ve
Aragirma  Hastanesinin 10 oo 25 559 55 193 114 393 29 100 290 100.0
hizmetlerine kolay
ulasilabilmektedir

Cevremdeki insanlar Aydin
ADU Uygulama  ve
Aragtirma Hastanesinin
fiziki tasarimi giizeldir
Aydin ADU Uygulama ve
Aragtirma Hastanesinde
randevu  verme  siiresi
kisadir

Aydm ADU Uygulama ve
Aragtirma Hastanesinin
sundugu hizmetlerin ilave 7 24 46 159 102 352 105 36.2 30 103 290 100.0
fonksiyonlari
bulunmaktadir

Aydin ADU Uygulama ve
Aragtirma Hastanesinin
sundugu hizmetler
kalitelidir

Aydin ADU Uygulama ve
Arastirma Hastanesi farkli
dallarda hizmet
sunmaktadir

12 41 56 193 45 155 144 497 33 114 290 100.0

28 97 97 334 5 193 87 300 22 7.6 290 100.0

2 07 48 166 62 214 150 517 28 97 290 100.0

1 03 18 6.2 36 124 183 63.1 52 179 290 100.0

e Aragtirmaya Katilanlarin “Aydin ADU Uygulama ve Arastirma Hastanesinin

hizmetlerine kolay ulasilabilmektedir” ifadesine Katiim Durumu

Arastirmaya katilan katilimcilar “Aydin ADU Uygulama ve Arastirma Hastanesinin
hizmetlerine kolay ulasilabilmektedir.” ifadesine %5.5°1 kesinlikle katilmiyorum, %25.9°u
katilmiyorum, %19.3’1 herhangi bir fikrim yok, %39.3’1 katiliyorum ve %10.0’1 kesinlikle

katiltyorum cevabini vermis oldugu goriilmektedir.
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Grafik 3.17. Aragtirmaya Katilanlarin “Aydin ADU Uygulama ve Aragtirma Hastanesinin
Hizmetlerine Kolay Ulasilabilmektedir.” Ifadesine Katilim Durumu

e Arastirmaya Katilanlarin “Cevremdeki insanlar Aydin ADU Uygulama ve

Arastirma Hastanesinin fiziki tasarim giizeldir” ifadesine Katiim Durumu

Arastirmaya katilan katilimcilar “Cevremdeki insanlar Aydin ADU Uygulama ve
Arastirma Hastanesinin fiziki tasarim gilizeldir.” ifadesine %4.1°1 kesinlikle katilmiyorum,
%19.3’1 katilmiyorum, %15.5°1 herhangi bir fikrim yok, %49.7°s1 katiliyorum ve %11.4°u

kesinlikle katiltyorum cevabini vermis oldugu goriilmektedir.
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Grafik 3.18. Arastirmaya Katilanlarin “Cevremdeki insanlar Aydin ADU Uygulama ve Arastirma
Hastanesinin Fiziki Tasarimi Giizeldir.” ifadesine Katilim Durumu

e Arastirmaya Katilanlarin “Aydin ADU Uygulama ve Arastirma Hastanesinde

randevu verme siiresi kisadir” Ifadesine Katilim Durumu

Arastirmaya katilan katilimcilarm  “Aydin - ADU  Uygulama ve Arastirma
Hastanesinde randevu verme siiresi kisadir.” ifadesine %9.7’si kesinlikle katilmiyorum,
%33.4’1 katilmiyorum, %19.3’1 herhangi bir fikrim yok, %30.0’1 katiliyorum ve %7.6’s1

kesinlikle katiliyorum cevabini vermis oldugu goriilmektedir.
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Grafik 3.19. Arastirmaya Katilanlarm “Aydin ADU Uygulama ve Arastirma Hastanesinde Randevu
Verme Siiresi Kisadir.” Ifadesine Katilim Durumu

e Aragtirmaya Katilanlarin “Aydin ADU Uygulama ve Arastirma Hastanesinin
sundugu hizmetlerin ilave fonksiyonlar1 bulunmaktadir” ifadesine Katilim

Durumu

Arastirmaya katilan katilimcilar “Aydin ADU Uygulama ve Arastirma Hastanesinin
sundugu hizmetlerin ilave fonksiyonlar1 bulunmaktadir.” ifadesine %2.4°ti kesinlikle
katilmiyorum, %15.9’u katilmiyorum, %35.2°si herhangi bir fikrim yok, %36.2°si

katiltyorum ve %10.3’i kesinlikle katiliyorum cevabini vermis oldugu goriilmektedir.
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Grafik 3.20. Aragtirmaya Katilanlarin “Aydin ADU Uygulama ve Arastirma Hastanesinin Sundugu
Hizmetlerin Ilave Fonksiyonlar1 Bulunmaktadir.” Ifadesine Katilim Durumu

e Arastirmaya Katilanlarin “Aydin ADU Uygulama ve Arastirma Hastanesinin

sundugu hizmetler kalitelidir” ifadesine Katithm Durumu

Arastirmaya katilan katilmcilarm  “Aydin - ADU  Uygulama ve Arastirma

Hastanesinin sundugu hizmetler kalitelidir.” ifadesine %0.7’si kesinlikle katilmiyorum,
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%16.6’s1 katilmiyorum, %?21.4’°1 herhangi bir fikrim yok, %51.7’si katiliyorum ve %9.7’s1

kesinlikle katiliyorum cevabini vermis oldugu goriilmektedir.
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Grafik 3.21. Arastirmaya Katilanlarm “Aydin ADU Uygulama ve Arastirma Hastanesinin Sundugu
Hizmetler Kalitelidir.” Ifadesine Katilim Durumu

e Aragtirmaya Katilanlarin “Aydin ADU Uygulama ve Arastirma Hastanesi

farkh dallarda hizmet sunmaktadir” ifadesine Katiim Durumu

Aragtirmaya katilan katilimeilar “Aydin ADU Uygulama ve Arastirma Hastanesi
farkli dallarda hizmet sunmaktadir.” ifadesine %0.3’i kesinlikle katilmiyorum, %6.2’si
katilmiyorum, %12.4’1 herhangi bir fikrim yok, %63.1°1 katiliyorum ve %17.9’u kesinlikle

katiltyorum cevabini vermis oldugu goriilmektedir.
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Grafik 3.22. Aragtirmaya Katilanlarin “Aydin ADU Uygulama ve Aragtirma Hastanesi Farkli
Dallarda Hizmet Sunmaktadir.” Ifadesine Katilim Durumu
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e Katihmcilarin Markaya Duyulan Inang ile ilgili ifadelere Katiim Durumlar

Tablo 3.19. Katilimcilarin Markaya Duyulan Inang ile Ilgili ifadelere Katilim Durumlari

Katilmiyorum
Herhangi bir
- [Fikrim Yok
Katiliyorum
Kesinlikle
Katiliyorum
Toplam

Kesinlikle
© Katilmiyorum

% % n %

=
(=)
=
o
>
=
[=)
=
=

Aydm ADU Uygulama ve
Aragtirma Hastanesi kalitesi inii ile 6
uyumludur

Aydn ADU Uygulama ve
Arastirma  Hastanesine tekrar 3 1.0 25 86 39 134 182 628 41 141 290 100.0
gelirim

Aydm ADU Uygulama ve

Aragtirma Hastanesi her zaman 5 1.7 68 234 71 245 113 390 33 114 290 100.0
bekledigim performansi sagliyor.
Bagka  hastaneye  gitmektense
Aydm ADU Uygulama ve
Arastirma  Hastanesini  tercih
ederim

Aydm ADU Uygulama ve
Aragtirma Hastanesi benim i¢gin 7 24 70 241 53 183 126 434 34 117 290 100.0
favoridir.

Aydm ADU Uygulama ve

Aragtirma Hastanesi 7 24 75 259 65 224 113 390 30 103 290 100.0
kategorisindeki en iyisidir

Aydm ADU Uygulama ve
Aragtirma Hastanesi benim
ihtiyaglarimi diger hastanelere gore
daha iyi karsilamaktadir.

Aydm ADU Uygulama ve
Arastirma Hastanesine geldigimde,
beklentimi karsilayacagindan
emindim.

Aydm  ADU Uygulama ve
Aragtirma  Hastanesine gelme 2 0.7 42 145 39 134 172 593 35 121 290 100.0
kararimdan memnunum

N
N

50 172 72 248 131 452

w
ey

10.7 290 100.0

3 10 53 183 52 179 144 497 38 131 290 100.0

4 14 53 183 50 172 144 497 39 134 290 100.0

3 10 41 141 69 238 145 500 32 111 290 100.0

e Aragtirmaya Katilanlarin “Aydin ADU Uygulama ve Arastirma Hastanesi

kalitesi iinii ile uyumludur” ifadesine Katiim Durumu

Aragtirmaya katilan katilimeilar “Aydin ADU Uygulama ve Arastirma Hastanesi
kalitesi iinii ile uyumludur.” ifadesine %2.1°1 kesinlikle katilmiyorum, %17.2’si
katilmiyorum, %24.8°1 herhangi bir fikrim yok, %45.2’si katiliyorum ve %10.7’si kesinlikle

katiliyorum cevabini vermis oldugu goriilmektedir.
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Grafik 3.23. Arastirmaya Katilanlarin “Aydin ADU Uygulama ve Arastirma Hastanesi Kalitesi Unii
Ile Uyumludur.” Ifadesine Katilim Durumu

e Arastirmaya Katilanlarin “Aydin ADU Uygulama ve Arastirma Hastanesine

tekrar gelirim” ifadesine Katiim Durumu

Arastirmaya katilan katilimeilar “Aydim ADU Uygulama ve Arastirma Hastanesine
tekrar gelirim.” ifadesine %1.0’1 kesinlikle katilmiyorum, %8.6’s1 katilmiyorum, %13.4’0
herhangi bir fikrim yok, %62.8’1 katiliyorum ve %14.1°1 kesinlikle katiliyorum cevabini

vermis oldugu goriilmektedir.
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Grafik 3.24. Arastirmaya Katilanlarin “Aydin ADU Uygulama ve Arastirma Hastanesine Tekrar
Gelirim.” ifadesine Katilim Durumu

e Arastirmaya Katilanlarin “Aydin ADU Uygulama ve Arastirma Hastanesi her

zaman bekledigim performansi saghyor” ifadesine Katihm Durumu

Arastirmaya katilan katilimeilar “Aydm ADU Uygulama ve Arastirma Hastanesi her
zaman bekledigim performansi sagliyor.” ifadesine %1.7°si kesinlikle katilmiyorum,
%23.4’1 katilmiyorum, %?24.5°1 herhangi bir fikrim yok, %39.0’1 katiliyorum ve %11.4’i

kesinlikle katiliyorum cevabini vermis oldugu goriilmektedir.
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Grafik 3.25. Aragtirmaya Katilanlarm “Aydin ADU Uygulama ve Aragtirma Hastanesi Her Zaman
Bekledigim Performansi Sagliyor.” Ifadesine Katilim Durumu

e Arastirmaya Katilanlarin “Baska hastaneye gitmektense Aydin ADU

Uygulama ve Arastirma Hastanesini tercih ederim” ifadesine Katihm Durumu

Arastirmaya katilan katilimcilar “Baska hastaneye gitmektense Aydin ADU
Uygulama ve Arastirma Hastanesini tercih ederim.” ifadesine %1.0’1 kesinlikle
katilmiyorum, %18.3’ti katilmiyorum, %17.9’u herhangi bir fikrim yok, %49.7’si

katiliyorum ve %13.1°1 kesinlikle katiliyorum cevabini vermis oldugu goriilmektedir.
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Grafik 3.26. Arastirmaya Katilanlarin “Baska Hastaneye Gitmektense Aydin ADU Uygulama ve
Arastirma Hastanesini Tercih Ederim.” Ifadesine Katilim Durumu

e Arastirmaya Katilanlarin “Aydin ADU Uygulama ve Arastirma Hastanesi

benim icin favoridir” ifadesine Katihm Durumu

Aragtirmaya katilan katilimeilar “Aydin ADU Uygulama ve Arastirma Hastanesi
benim i¢in favoridir.” ifadesine %2.4’1 kesinlikle katilmiyorum, %24.1°1 katilmiyorum,
%18.3’1i herhangi bir fikrim yok, %43.4’1 katiliyorum ve %11.7°1 kesinlikle katiltyorum

cevabini vermis oldugu goriilmektedir.
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Grafik 3.27. Arastirmaya Katilanlarin “Aydin ADU Uygulama ve Arastirma Hastanesi Benim Igin
Favoridir.” ifadesine Katilim Durumu

e Arastirmaya Katilanlarin “Aydin ADU Uygulama ve Arastirma Hastanesi

kategorisindeki en iyisidir” ifadesine Katilim Durumu

Aragtirmaya katilan katilimcilar “Aydin ADU Uygulama ve Arastirma Hastanesi
kategorisindeki en 1iyisidir.” ifadesine %?2.4’i kesinlikle katilmiyorum, %10.3’1
katilmiyorum, %22.4’1i herhangi bir fikrim yok, %39.0°1 katiliyorum ve %13.1°1 kesinlikle

katiltyorum cevabini vermis oldugu goriilmektedir.
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Grafik 3.28. Arastirmaya Katilanlarmm “Aydin ADU Uygulama ve Arastirma Hastanesi
Kategorisindeki En lyisidir.” ifadesine Katilim Durumu

e Arastirmaya Katilanlarim “Aydin ADU Uygulama ve Arastirma Hastanesi
benim ihtiyaclarimi diger hastanelere gore daha iyi karsilamaktadir” ifadesine

Katilim Durumu

Arastirmaya katilan katilmcilar “Aydin ADU Uygulama ve Arastirma Hastanesi

benim ihtiyaglarimi diger hastanelere gore daha iyi karsilamaktadir.” ifadesine %1.4’1
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kesinlikle katilmiyorum, %18.3’1 katilmiyorum, %17.2°si herhangi bir fikrim yok, %49.7’s1

katiliyorum ve %13.4’1i kesinlikle katiliyorum cevabini vermis oldugu goriilmektedir.
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Grafik 3.29. Arastirmaya Katilanlarn “Aydin ADU Uygulama ve Arastirma Hastanesi Benim
Ihtiyaglarimi Diger Hastanelere Gére Daha Iyi Karsilamaktadir.” ifadesine Katilim Durumu

e Aragtirmaya Katilanlarin “Aydin ADU Uygulama ve Arastirma Hastanesine

geldigimde, beklentimi karsilayacagindan emindim” ifadesine Katihm Durumu

Aragtirmaya katilan katilimcilar “Aydin ADU Uygulama ve Arastirma Hastanesine
geldigimde, beklentimi karsilayacagindan emindim.” ifadesine %1.0’1 kesinlikle
katilmiyorum, %14.1°1 katilmiyorum, %?23.8’1 herhangi bir fikrim yok, %50.0’1 katiliyorum

ve %11.1°1 kesinlikle katiliyorum cevabini vermis oldugu goriilmektedir.
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Grafik 3.30. Arastirmaya Katilanlarm “Aydmn ADU Uygulama ve Arastirma Hastanesine
Geldigimde, Beklentimi Karsilayacagindan Emindim.” Ifadesine Katilim Durumu
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e Aragtirmaya Katilanlarin “Aydin ADU Uygulama ve Arastirma Hastanesine

gelme kararimdan memnunum” Ifadesine Katilhm Durumu

Arastirmaya katilan katilimcilar “Aydin ADU Uygulama ve Arastirma Hastanesine
gelme kararimdan memnunum.” ifadesine %0.7°si kesinlikle katilmiyorum, %14.5’1
katilmiyorum, %13.4’1 herhangi bir fikrim yok, %59.3’1 katiliyorum ve %12.1°1 kesinlikle

katiliyorum cevabini vermis oldugu goriilmektedir.
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Grafik 3.31. Arastirmaya Katilanlarm “Aydin ADU Uygulama ve Arastirma Hastanesine Gelme
Kararimdan Memnunum.” ifadesine Katilim Durumu

e Katihmcilarin Marka Bagimlihg ile ilgili ifadelere Katiim Durumlari

Tablo 3.20. Katilimcilarin Marka Bagimhilig ile lgili ifadelere Katilim Durumlart

2 s 5 £ £
o 5 5 23 5 o =
x = 2> 2> s x5
= E E 8 E z =z £
== = £c = =] °
g5 5 g X 3 R &
X M4 = IiT o X M4 =
n % n % n % n % n % n %
Arkadaglarima sik sik Aydin
ADU Uygulama ve
7 24 48 166 56 193 152 524 27 93 290 100.0

Aragtirma  Hastanesinden

Ovgiiyle bahsederim.

Aydin ADU Uygulama ve

Arastrma Hastanesinde 19 66 78 969 57 197 111 383 25 86 290 100.0
randevu yok ise, sira

gelmesi igin beklerim.

Aydim ADU Uygulama ve

Arasirma - Hastanesine 39 13, 119 379 54 186 66 228 21 72 290 100.0
digerlerinden fazla fiyat

6demeye raziyim.

Yeni bir hastane Onerseler

Aydm ADU Uygulama ve o 5, g7 350 60 207 105 362 23 7.9 290 100.0
Arastirma Hastanesini

degistirmem.

Siirekli Aydin ADU

Uygulama ve Arastirma 8 2.8 65 224 56 193 142 490 19 6.6 290 100.0
Hastanesine gelirim.
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e Aragtirmaya Katilanlarin “Arkadaslarima sik sik Aydin ADU Uygulama ve

Arastirma Hastanesinden 6vgiiyle bahsederim” ifadesine Katiim Durumu

Aragtirmaya katilan katilimcilar “Arkadaglarima sik stk Aydin ADU Uygulama ve
Aragtirma Hastanesinden &vgiiyle bahsederim.” Ifadesine %2.4’ii kesinlikle katilmiyorum,

%16.6’s1 katilmiyorum, %19.3’1i herhangi bir fikrim yok, %52.4’1 katiliyorum ve %9.3’i
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Grafik 3.32. Arastirmaya Katilanlarin “Arkadaslarima Sik Stk Aydin ADU Uygulama ve Arastirma
Hastanesinden Ovgiiyle Bahsederim.” ifadesine Katilim Durumu

e Arastirmaya Katilanlarin “Aydin ADU Uygulama ve Arastirma Hastanesinde

randevu yok ise, sira gelmesi i¢in beklerim” ifadesine Katihm Durumu

Arastirmaya katilan katilimeilar “Aydin ADU Uygulama ve Arastirma Hastanesinde
randevu yok ise, sira gelmesi i¢in beklerim.” ifadesine %6.6’s1 kesinlikle katilmiyorum,
%26.9’u katilmiyorum, %19.7’s1 herhangi bir fikrim yok, 9%38.3’1 katiliyorum ve %8.6’s1

kesinlikle katiliyorum cevabini vermis oldugu goriilmektedir.
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Grafik 3.33. Aragtirmaya Katilanlarin “Aydin ADU Uygulama ve Arastirma Hastanesinde Randevu
Yok ise, Sira Gelmesi I¢in Beklerim.” Ifadesine Katilim Durumu
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e Aragtirmaya Katilanlarin “Aydin ADU Uygulama ve Arastirma Hastanesine

digerlerinden fazla fiyat 6demeye raziyim” ifadesine Katihm Durumu

Aragtirmaya katilan katilimcilar “Aydin ADU Uygulama ve Arastirma Hastanesine
digerlerinden fazla fiyat 6demeye raziymm.” Ifadesine %13.4°ii kesinlikle katilmiyorum,
%37.9’u katilmiyorum, %18.6’s1 herhangi bir fikrim yok, %22.8’1 katiltyorum ve %7.2’si

kesinlikle katiliyorum cevabini vermis oldugu goriilmektedir.
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Grafik 3.34. Arastirmaya Katilanlarm “Aydin ADU Uygulama ve Arastirma Hastanesine
Digerlerinden Fazla Fiyat Odemeye Raziyim.” Ifadesine Katilim Durumu

e Aragtirmaya Katilanlarin “Yeni bir hastane onerseler Aydin ADU Uygulama

ve Arastirma Hastanesini degistirmem” Ifadesine Katihm Durumu

Aragtirmaya katilan katilimeilar “Yeni bir hastane énerseler Aydin ADU Uygulama
ve Arastirma Hastanesini degistirmem.” ifadesine %5.2’si kesinlikle katilmiyorum, %30.01
katilmiyorum, %20.7’si herhangi bir fikrim yok, %36.2’si katiliyorum ve %7.9u kesinlikle

katiltyorum cevabini vermis oldugu goriilmektedir.
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Grafik 3.35. Arastirmaya Katilanlarin “Yeni Bir Hastane Onerseler Aydin ADU Uygulama ve
Arastirma Hastanesini Degistirmem.” Ifadesine Katilim Durumu
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e Aragtirmaya Katilanlarin “Siirekli Aydin ADU Uygulama ve Arastirma

Hastanesine gelirim” ifadesine Katiim Durumu

Arastirmaya katilan katilimcilar “Siirekli Aydin ADU Uygulama ve Arastirma
Hastanesine gelirim.” ifadesine %2.8’1 kesinlikle katilmiyorum, %22.4’ti katilmiyorum,
%19.3’1i herhangi bir fikrim yok, %40.0’1 katiliyorum ve %6.6’s1 kesinlikle katiliyorum

cevabini vermis oldugu goriilmektedir.

160 1437
140
120
100
80 &85
55 ALy N
a0 450
a0 24 19.3 13
20 8 g . 6.6
o W | . | -
Kesinlikle Katilmryorum Herhangi bir Katilyorum Kesinlikle
katilmiyorum fikrim yok katilnyorum

Grafik 3.36. Arastirmaya Katilanlarm “Siirekli Aydin ADU Uygulama ve Arastirma Hastanesine
Gelirim.” Ifadesine Katilim Durumu

e Katiimcilarin Markaya Duyulan Giiven ile ilgili ifadelere Katiim Durumlar

Tablo 3.21. Katilimcilarin Markaya Duyulan Giiven ile {lgili ifadelere Katilim Durumlari

E E s x £ £
= =
%5 £ =3 5 - £
= = S g S 5 <
£ E E © .= = = = o
8 = = =5 = 3 z L
- R 2 "2
n % n % n % n % n % n %
Aydm ADU Uygulama ve
ﬁ;ﬁg{ma Hasﬁ/aé’reesr:;;‘:z 1 03 30 103 62 214 163 562 34 117 290 100.0
giiveniyorum.

Aydin ADU Uygulama ve

Aragtirma  Hastanesinde

tetkik sonrast sundugu 1 03 39 134 61 210 161 555 28 97 290 100.0
hizmetler  ihtiyaclarima

cevap veriyor.

Aydm ADU Uygulama

ve Arastirma Hastanesi

hakkinda yapilan 6 21 54 186 71 245 134 462 25 8.6 290 100.0
yorumlar ~ son  derece

olumludur

Aydm ADU Uygulama ve

Aragtirma Hastanesi

sadece kar etme ile ;5 5, 49 169 85 203 113 390 28 97 290 100.0
ilgilenmiyor, sosyal

sorumlulugunun da

bilincindedir
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Tablo 3.21. Katilimcilarin Markaya Duyulan Giiven ile Ilgili Ifadelere Katilim Durumlari (Devamu)

g =] =
g g 5 X g =
v O = - o = o =
o= = > 5 < 5 e
£ £ g ol £Z <
o= = S X = O = S
¥ o TiT Y ¥ e
n % n % n % n % n % n %
Aydin ADU Uygulama ve
Arastirma Hastanenin ¢ o1 59 434 99 341 121 417 25 86 290 100.0

reklamlar1 eylemleri ile

tutarlidur.

Aydin ADU Uygulama ve

Aragtirma Hastanesi etk 3 1.0 41 141 96 33.1 118 40.7 32 110 290 100.0
ozellikler tagimaktadir.
Aydin ADU Uygulama ve
Arastirma Hastanesi yerine
getiremeyecegi  vaatlerde
bulunmamaktadir.

9 31 40 138 102 352 113 390 26 9.0 290  100.0

e Aragtirmaya Katilanlarin “Aydin ADU Uygulama ve Arastirma Hastanesinde

hizmet verenlere giiveniyorum” ifadesine Katilim Durumu

Arastirmaya katilan katilimeilar “Aydin ADU Uygulama ve Arastirma Hastanesinde
hizmet verenlere giliveniyorum.” ifadesine %0.3’li kesinlikle katilmiyorum, %10.3’1
katilmiyorum, %?21.4°4 herhangi bir fikrim yok, %56.2’si katiliyorum ve %]11.7’si

kesinlikle katiliyorum cevabini vermis oldugu goriilmektedir.

180 163

160

140

120

100

gg o2 56.2

40 3 214 i

20 1 03 103 . . 117

0 - [ — [
Kesinlikle Katilminyo rum Herhangi bir Katilyorum Kesinlikle
katilmnyorum fikrim yok katilnyorum

Grafik 3.37. Arastirmaya Katilanlarin “Aydin ADU Uygulama ve Arastirma Hastanesinde Hizmet
Verenlere Gliveniyorum.” Ifadesine Katilim Durumu

e Aragtirmaya Katilanlarin “Aydin ADU Uygulama ve Arastirma Hastanesinde
tetkik sonrasi sundugu hizmetler ihtiyaclarima cevap veriyor” Ifadesine

Katilim Durumu

Aragtirmaya katilan katilimcilar “Aydin ADU Uygulama ve Arastirma Hastanesinde

tetkik sonras1 sundugu hizmetler ihtiyaclarima cevap veriyor.” Ifadesine %0.3’ii kesinlikle
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katilmiyorum, %13.4’1 katilmiyorum, %21.0°1 herhangi bir fikrim yok, %55.5’1 katilryorum

ve %9.7’si1 kesinlikle katiltyorum cevabini vermis oldugu gortilmektedir.

180 161
160
140
120
100
B0
o &1 55.5
35 -
40
20 134 20 I o7
o -
0 [ | - [
Kesinlikle Katilmryorum Herhangi bir Katilyorum Kesinlikle
katilmryorum fikrim yok katilyorum

Grafik 3.38. Arastirmaya Katilanlarin “Aydin ADU Uygulama ve Arastirma Hastanesinde Tetkik
Sonrast Sundugu Hizmetler Thtiyaglarima Cevap Veriyor.” Ifadesine Katilim Durumu

e Arastirmaya Katilanlarim “Aydin ADU Uygulama ve Arastirma Hastanesi

hakkinda yapilan yorumlar son derece olumludur” ifadesine Katihm Durumu

Arastirmaya katilan katilmcilar “Aydin ADU Uygulama ve Arastirma Hastanesi
hakkinda yapilan yorumlar son derece olumludur.” ifadesine %2.1°1 kesinlikle
katilmiyorum, %18.6’s1 katilmiyorum, %?24.5’1 herhangi bir fikrim yok, %46.2’si

katiltyorum ve %8.6°s1 kesinlikle katiliyorum cevabini vermis oldugu goriilmektedir.

134
46.2
25
-
|

1560
140
120
100
E0 71
&0 54

186 245

20 &
o - -

Kesinlikle Katilmryorum Herhangi bir Katilyorum Kesinlikle
katilmnyorum fikrim yok katilnyorum

Grafik 3.39. Arastirmaya Katilanlarin “Aydin ADI':J Uygulama ve Arastirma Hastanesi Hakkinda
Yapilan Yorumlar Son Derece Olumludur.” Ifadesine Katilim Durumu
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e Aragtirmaya Katilanlarin “Aydin ADU Uygulama ve Arastirma Hastanesi
sadece kar etme ile ilgilenmiyor, sosyal sorumlulugunun da bilincindedir”

ifadesine Katihm Durumu

Aragtirmaya katilan katilimeilar “Aydin ADU Uygulama ve Arastirma Hastanesi
sadece kar etme ile ilgilenmiyor, sosyal sorumlulugunun da bilincindedir.” ifadesine %5.2’si
kesinlikle katilmiyorum, %16.9’u katilmiyorum, %29.3’1i herhangi bir fikrim yok, %39.0’1

katiliyorum ve %9.7’si kesinlikle katiliyorum cevabini vermis oldugu goriilmektedir.

120 113
100 85
80
60 44
39.0
40 29.3 78
165
. B AR B
0 - — - —
Kesinlikle Katilmiyorum Herhangi bir Katilngporum Kesinlikle
katilmryorum fikrim yok katilyorem

Grafik 3.40. Arastirmaya Katilanlarm “Aydin ADU Uygulama ve Arastirma Hastanesi Sadece Kar
Etme Ile Ilgilenmiyor, Sosyal Sorumlulugunun Da Bilincindedir.” Ifadesine Katilim
Durumu

e Arastirmaya Katilanlarin “Aydin ADU Uygulama ve Arastirma Hastanenin

reklamlar1 eylemleri ile tutarhdir” ifadesine Katihm Durumu

Aragtirmaya katilan katilimcilar “Aydim ADU Uygulama ve Arastirma Hastanenin
reklamlar1 eylemleri ile tutarlidir.” ifadesine %2.1°i kesinlikle katilmiyorum, %13.4ii
katilmiyorum, %34.1°1 herhangi bir fikrim yok, %41.7’si katiliyorum ve %8.6’s1 kesinlikle

katiliyorum cevabini vermis oldugu goriilmektedir.
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Kesinlikle Katilminyo rum Herhangi bir Katilyorum Kesinlikle
katilmnyorum fikrim yok katilnyorum

Grafik 3.41. Arastirmaya Katilanlarin “Aydin ADU Uygulama ve Arastirma Hastanenin Reklamlari
Eylemleri ile Tutarlidir.” ifadesine Katilim Durumu

e Aragtirmaya Katilanlarin “Aydin ADU Uygulama ve Arastirma Hastanesi etik

ozellikler tasimaktadir” ifadesine Katilim Durumu

Arastirmaya katilan katilimcilar “Aydin ADU Uygulama ve Arastirma Hastanesi etik

2

ozellikler tasimaktadir.” ifadesine %1.0’1 kesinlikle katilmiyorum, %14.1°1 katilmiyorum,
%33.1°1 herhangi bir fikrim yok, %40.7’si katiliyorum ve %11.0’1 kesinlikle katiliyorum

cevabini vermis oldugu goriilmektedir.

140
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120

100

BD

& 40.7

40 331 32
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Kesinlikle Katilmiyo rum Herhangi bir Katilyorum Kesinlikle
katilmryorum fikrim yok katilyorum

Grafik 3.42. Arastirmaya Katilanlarmn “Aydin ADU Uygulama ve Arastirma Hastanesi Etik
Ozellikler Tasimaktadir.” ifadesine Katilim Durumu

e Aragtirmaya Katilanlarin “Aydin ADU Uygulama ve Arastirma Hastanesi

yerine getiremeyecegi vaatlerde bulunmamaktadir” ifadesine Katiim Durumu

Aragtirmaya katilan katilimeilar “Aydin ADU Uygulama ve Arastirma Hastanesi
yerine getiremeyecegi vaatlerde bulunmamaktadir.” Ifadesine %3.1’i  kesinlikle
katilmiyorum, %13.8’1 katilmiyorum, %35.2°si herhangi bir fikrim yok, %39.01

katiltyorum ve %9.0°1 kesinlikle katiliyorum cevabini vermis oldugu goriilmektedir.
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Grafik 3.43. Arastirmaya Katilanlarin “Aydin ADU' Uygulama ve Arastirma Hastanesi Yerine
Getiremeyecegi Vaatlerde Bulunmamaktadir.” Ifadesine Katilim Durumu

e Arastirmaya Katilan Katihmcilarin Aydin ADU Uygulama ve Arastirma

Hastanesi Hakkinda Olumsuz Diisiincesi Olma Durumlarimma Gore Dagilimlar:

Arastirmaya katilan katilimcilarin Aydin ADU Uygulama ve Arastirma hastanesi
hakkinda olumsuz diislincesi olma durumlarma goére dagilimlart incelendiginde,

katilimcilarin %40.7’s1 hayir, %59.3’1 evet cevabini vermis oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.22. Arastirmaya Katilan Katilimcilarn Aydin ADU Uygulama ve Arastirma Hastanesi
Hakkinda Olumsuz Diisiincesi Olma Durumlarina Gére Dagilimlar

Aydin ADU Uygulama ve Arastirma Hastanesi

0

Hakkinda Olumsuz Diisiincesi Olma Durumu n /o
Hayir 118 40.7
Evet 179 59.3

e Arastirmaya Katilan Katihmecillarin Aydin ADU Uygulama ve Arastirma

Hastanesi Hakkinda Olumsuz Diisiincelerine Gore Dagilimlar:

Aragtirmaya katilan katilimcilarin Aydin ADU Uygulama ve Arastirma Hastanesi
hakkinda olumsuz diisiinceleri gore dagilimlari incelendiginde, katilimcilarin %22.4°1
“Calisanlarindan Yeterli Bilgi Alinamamas1” ifadesine, %34.1°1 “Randevu Almakta Zorluk
Yasanmas1” ifadesine, %13.1°1 “Muayene Siiresinin Uzun Olmas1” ifadesine, %22.1°1
“Tedavi Islemlerinin Uzun Siirmesi” ifadesine, %23.8’i “Fiziksel Ortammin Yetersiz
Olmas1” ifadesine, %9.3’i “Tibbi Hizmet Yetersizligi” ifadesine, %26.2’si “Hijyen ve
Temizlik Konusunda Cok Sikintili Olmasi” ifadesine ve %6.2°si “Diger” ifadesine evet

cevabini vermis oldugu goriilmektedir.
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Tablo 3.23. Arasgtirmaya Katilan Katilimcilarm Aydin ADU Uygulama ve Arastirma Hastanesi
Hakkinda Olumsuz Diisiincelerine Gore Dagilimlari

Aydin ADU Uygulama ve Arastirma Hastanesi Hakkinda Olumsuz Diisiinceleri N %
Calisanlarindan Yeterli Bilgi Alinamamasi I;\E;Ztl r 26255 Zg
Randevu Almakta Zorluk Yasanmasi I;\E/Ig,: r 19991 gii
Muayene Siiresinin Uzun Olmasi I;\ZI‘Z,: r 23582 igi
Tedavi Islemlerinin Uzun Siirmesi I;sgtlr 26%16 Zi
Fiziksel Ortaminin Yetersiz Olmasi I;\eg}:r 26291 ;gg
Tibbi Hizmet Yetersizligi IE{seyt‘r 22673 999'37
Hijyen ve Temizlik Konusunda Cok Sikintili Olmasi EI\?Z'[H 27164 ;gg
Diger Evat T o

3.5.3. Giivenilirlik Analizi Sonuclar:

Arastirmada kullanilan o6lgegin 5 alt boyutuna ait Cronbach Alfa giivenirlik
katsayilar1 hesaplanmigtir. Chronbach Alfa degerlerinin 0.70°den biiyiik olmasi, kullanilan
Olceklerin giivenilir oldugunu gostermektedir. Bu da calismada kullanilan 6lgegin igsel

tutarliliklarinin iyi oldugunu gostermektedir.

Olgegin toplam giivenilirlik katsayis1 a=0.972 olarak bulunmustur. Boyutlarin
giivenilirlik katsayilar1 ise, “Markanin Taninmishg1” 0=0.922, “Hastane ile ilgili Ozellikler”
0=0.828, “Markaya Duyulan Inan¢” 0=0.943, “Marka Bagimlilig1” a=0.844 ve “Markaya
Duyulan Giiven” 0=0.926 olarak tespit edildigi goriilmektedir. Giivenilirlik katsayis1 0.828-
0.943 arasinda degiskenlik gostermektedir. Toplam madde korelasyonu degerleri tiim

maddeler i¢in 0.30’dan biiyiik bulunmustur.

Tablo 3.24. Giivenilirlik Analizi Sonuglar

Toplam Madde

Boyutlar ve Olcek Maddeleri
Korelasyonu

Markanin Taninmshg (0=0.922)
S17  Aydin ADU Uygulama ve Arastirma Hastanesi iyi bilinen bir hastanedir 0.770
S18 Aydin ADU Uygulama ve Arastirma Hastanesi giivenilir bir hastanedir 0.782
Cevremdeki insanlar Aydin ADU Uygulama ve Arastirma Hastanesinin iyi

S19 oldugunu diisiinmektedir 0.793
Cevremdeki insanlar Aydin ADU Uygulama ve Arastirma Hastanesinin

S20 . N i . 0.818
giivenilir oldugunu séylemektedir.
Aydmn ADU Uygulama ve Arastirma Hastanesi hakkindaki yorumlarin

S21 i 0.770
pozitif olmaktadir

S22 Aydin ADU Uygulama ve Arastirma Hastanesinin performansi her zaman 0.732

iyi olarak bilinmektedir
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Tablo 3.24. Giivenilirlik Analizi Sonuglar1 (Devami)

Toplam Madde

Boyutlar ve Olcek Maddeleri
Korelasyonu

Hastane ile ilgili Ozellikler (a=0.828)
Aydin ADU Uygulama ve Arastirma Hastanesinin hizmetlerine kolay

523 ulasilabilmektedir 0.621
Cevremdeki insanlar Aydin ADU Uygulama ve Arastirma Hastanesinin

S24 o . 0.575
fiziki tasarimi giizeldir

S5 Aydim ADU Uygulama ve Arastirma Hastanesinde randevu verme siiresi 0.568
kisadir
Aydm ADU Uygulama ve Arastirma Hastanesinin sundugu hizmetlerin

S26 . . 0.595
ilave fonksiyonlar1 bulunmaktadir
Aydin ADU Uygulama ve Arastirma Hastanesinin sundugu hizmetler

S27 oo 0.715
kalitelidir
Aydin ADU Uygulama ve Arastirma Hastanesi farkli dallarda hizmet

S28 0.556
sunmaktadir

Markaya Duyulan Inanc¢ (¢=0.943)

S29  Aydin ADU Uygulama ve Arastirma Hastanesi kalitesi iinii ile uyumludur 0.795

S30 Aydin ADU Uygulama ve Arastirma Hastanesine tekrar gelirim 0.709
Aydin ADU Uygulama ve Arastirma Hastanesi her zaman bekledigim

S31 N 0.793
performansi sagliyor.
Baska hastaneye gitmektense Aydin ADU Uygulama ve Arastirma

S32 .. : . 0.760
Hastanesini tercih ederim

S33  Aydin ADU Uygulama ve Arastirma Hastanesi benim igin favoridir. 0.846

S34  Aydm ADU Uygulama ve Arastirma Hastanesi kategorisindeki en iyisidir 0.780
Aydm ADU Uygulama ve Arastirma Hastanesi benim ihtiyaclarimi diger

S35 . . 0.806
hastanelere gore daha iyi karsilamaktadir.
Aydin ADU Uygulama ve Arastirma Hastanesine geldigimde, beklentimi

S36 - o 0.833
karsilayacagindan emindim.

537 Aydin ADU Uygulama ve Arastirma Hastanesine gelme kararimdan 0.710
memnunum '

Marka Bagimlihg: (0=0.844)

Arkadaslarima sik sik Aydin ADU Uygulama ve Arastirma Hastanesinden

S38 L. . 0.685
Ovgiiyle bahsederim.
Aydin ADU Uygulama ve Arastirma Hastanesinde randevu yok ise, sira

S39 L . 0.583
gelmesi i¢in beklerim.
Aydin ADU Uygulama ve Arastirma Hastanesine digerlerinden fazla fiyat

S40 . 0.648
6demeye raziyim.

sa1 Yeni bir hastane Onerseler Aydin ADU Uygulama ve Arastirma 0.752

Hastanesini degistirmem.

S42  Siirekli Aydin ADU Uygulama ve Arastirma Hastanesine gelirim. 0.598
Markaya Duyulan Giiven (0=0.926)

Aydin ADU Uygulama ve Arastirma Hastanesinde hizmet verenlere

S43 T 0.738
gliveniyorum.
Aydin ADU Uygulama ve Arastirma Hastanesinde tetkik sonrasi sundugu

S44 o . 0.763
hizmetler ihtiyaglarima cevap veriyor.
Aydin ADU Uygulama ve Arastirma Hastanesi hakkinda yapilan yorumlar

S45 0.759
son derece olumludur
Aydin ADU Uygulama ve Arastirma Hastanesi sadece kar etme ile

S46 7. . ~ o . 0.792
ilgilenmiyor, sosyal sorumlulugunun da bilincindedir
Aydin ADU Uygulama ve Arastirma Hastanenin reklamlar1 eylemleri ile

S47 0.788
tutarhidir.

S48  Aydin ADU Uygulama ve Arastirma Hastanesi etik 6zellikler tasimaktadir. 0.749

S49 Aydin ADU Uygulama ve Arastirma Hastanesi yerine getiremeyecegi 0.788

vaatlerde bulunmamaktadir.
Toplam Giivenilirlik (0=0.972)
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3.5.4. T Testi Sonuglari

T testi iki grup ortalamalar1 arasinda anlamli bir fark olup olmadigini test etmek i¢in
gerceklestirlmistir. Bu c¢alismada anket sonuglarindan elde edilen alt boyutlara gore
katilimcilarin cinsiyetine gore hipotezler olusturulmustur. Bu alt boyutlarin cinsiyetlere gore

nasil bir anlam ifade ettigi asagida sunulmaktadir.

1. Hipotez: Marka Taninmishgi Alt Boyutunun Cinsiyete Gore Anlamli Bir
Farklilik Gosterip Gostermedigi.

Ho: “Marka taninmigligi boyutu cinsiyet durumu degiskenine gore farklilik

gostermez.”
Hi: “Marka taninmishig1 boyutu cinsiyet durumu degiskenine gore farklilik gosterir.”

Tablo 3.25. Katilimcilarin Cinsiyetlerine Gore Alt Boyutlarin Puan Ortalamalar1 Arasindaki Fark

Alt Boyutlar Grup N Ortalama Ss t P
Marka Tanmmishgi Ié:llfelE 12? g?g 8;; -3.305  0.001*
Hastane ile ilgili Ozellikler Iéf‘lf;‘; 1251) g:gg 8;;2 -3.101  0.002*
Markaya Duyulan inang Iéflféﬁ 12? ggg 8;3 -3.308  0.001~*
Marka Bagimlilig: Iéflfé‘lz igi’ ggé 822 3763 0.000*
Markaya Duyulan Giiven Iéflfé‘lz igi’ ggg 8;; 3070 0.002*

*p<0.05

Arastirmaya katilan katilimcilarin cinsiyete gore marka taninmisgligi boyutunun puan
ortalamalar1 bakimindan farklilik olup olmadigini tespit edebilmek icin t bagimsiz test
kullanilmaktadir. Katilimcilarin cinsiyetlerine goére marka taninmisligi boyutunun puan
ortalamalari bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir
(p<0.05). Buna gore erkek olanlarin kadin olan katilimcilara gore marka tanmmighigi

boyutunun puan ortalamasi daha fazladir. Bu sonuca gore Hj hipotezi gecerlidir.

2. Hipotez: Hastane ile ilgili Ozellikler Alt Boyutunun Cinsiyete Gére Anlamli Bir
Farklilik Gosterip Gostermedigi.

H,: “Hastane ile ilgili 6zellikler boyutu cinsiyet durumu degiskenine gore farklilik

gostermez.”
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Hi: “Hastane ile ilgili 6zellikler boyutu cinsiyet durumu degiskenine gore farklilik

gosterir.”

Arastirmaya katilan katilimcilarin cinsiyete gore hastane ile ilgili o6zellikler
boyutunun puan ortalamalar1 bakimindan farklilik olup olmadigini tespit edebilmek igin t
bagimsiz test yapilmistir. Katilimcilarin cinsiyetlerine gore hastane ile ilgili 6zellikler
boyutunun puan ortalamalari bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir farklilik oldugu
tespit edilmistir (p<0.05). Buna gore erkek olanlarin kadin olan katilimcilara gére hastane
ile ilgili 6zellikler boyutunun puan ortalamasi daha fazladir. Bu sonuca gore H; hipotezi

gegerlidir.

3. Hipotez: Markaya Duyulan Inan¢ Alt Boyutunun Cinsiyete Gore Anlamli Bir
Farklilik Gosterip Gostermedigi.

H,: “Markaya duyulan inan¢ boyutu cinsiyet durumu degiskenine gore farklilik

gostermez.”

Hi: “Markaya duyulan inan¢ boyutu cinsiyet durumu degiskenine goére farklilik

gosterir.”

Arasgtirmaya katilan katilimcilarin cinsiyete gore markaya duyulan inang boyutunun
puan ortalamalar1 bakimindan farklilik olup olmadigin tespit edebilmek i¢in t bagimsiz test
yapilmistir. Katilimeilarin cinsiyetlerine gére markaya duyulan inang boyutunun puan
ortalamalar1 bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir
(p<0.05). Buna gore erkek olanlarin kadin olan katilimcilara gore markaya duyulan inang

boyutunun puan ortalamasi daha fazladir. Bu sonuca gore Hj hipotezi gecerlidir.

4. Hipotez: Marka Bagimlilig1 Alt Boyutunun Cinsiyete Goére Anlamli Bir Farklilik

Gosterip Gostermedigi.

Ho: “Marka bagimliligi boyutu cinsiyet durumu degiskenine gore farklilik

gostermez.”
Hi: “Marka bagimlilig1 boyutu cinsiyet durumu degiskenine gore farklilik gosterir.”

Arastirmaya katilan katilimcilarin cinsiyete gore marka bagimliligi boyutunun puan

ortalamalar1 bakimindan farklilik olup olmadigini tespit edebilmek icin t bagimsiz test
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yapilmistir. Katilimcilarin = cinsiyetlerine gére marka bagimliligit boyutunun puan
ortalamalar1 bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir
(p<0.05). Buna gore erkek olanlarin kadin olan katilimcilara gore marka bagimliligi

boyutunun puan ortalamasi daha fazladir. Bu sonuca gore Hj hipotezi gecerlidir.

5. Hipotez: Markaya Duyulan Giiven Alt Boyutunun Cinsiyete Gére Anlamli Bir
Farklilik Gosterip Gostermedigi.

H,: “Markaya duyulan giiven boyutu cinsiyet durumu degiskenine gore farklilik

gostermez.”

Hi: “Markaya duyulan giiven boyutu cinsiyet durumu degiskenine gore farklilik

gosterir.”

Aragtirmaya katilan katilimcilarin cinsiyete gore markaya duyulan giiven boyutunun
puan ortalamalar1 bakimindan farklilik olup olmadigini tespit edebilmek i¢in t bagimsiz test
yapilmistir. Katilimcilarin cinsiyetlerine gére markaya duyulan giiven boyutunun puan
ortalamalar1 bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir
(p<0.05). Buna gore erkek olanlarin kadin olan katilimcilara gére markaya duyulan giiven

boyutunun puan ortalamasi daha fazladir. Bu sonuca gore Hj hipotezi gecerlidir.
3.5.5. Varyans Analizi Sonuclarinin Degerlendirilmesi
e Alt Boyutlarin Yasa Gore Anlamh Bir Farklilik Gosterip Gostermedigi

Alt boyutlarin yasa gbore anlaml bir farklilik gosterip gostermedigi ile ilgili olarak
yapilan aragtirma sonuclar1 agagida gosterilmektedir. Bunu gostermek i¢in tek yonlii varyans
analizi yapilmistir. Tek yonlii varyans analizi 3 veya daha fazla grubun ortalamalar1 arasinda
fark olup olmadigini test etmek icin kullanilmaktadir. Puan ortalamalari bakimindan
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik oldugu tespit edildigi durumlarda (p<0.05) farkin
hangi gruptan kaynaklandigim1 bulmak i¢in Bonferroni ikili karsilastirma testi

uygulanmigtir.
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Tablo 3.26. Katilimcilarin Yaslarina Gore Alt Boyutlarin Puan Ortalamalar1 Arasindaki Fark

Alt Boyutlar Gruplar N  Ortalama Ss F p Bonferroni
18 yas ve alt1 6 3.58 1.00
Marka 19-40 149 3.1 0.76 -
Taninmishgr  41-64 106 3.67 0.74 3678 0.013 4>2
65 yas ve listii 29 3.98 0.38
18 yas ve alt1 6 3.11 1.14
Hastane ile 19-40 149 3.30 0.71 -
ilgili Ozellikler 41-64 106 3.43 0.75 4874 0.003 4>2
65 yas ve listii 29 3.83 0.47
18 yas ve alt1 6 3.33 1.01
Markaya 19-40 149 341 0.78 " 4>2
Duyulan inang ~ 41-64 106 353 o083 +691 0003 453
65 yas ve {istii 29 4.00 0.46
18 yas ve alt1 6 3.36 0.87
Marka 19-40 149 3.08 0.82 *
Bagimlihg  41-64 106 316  0g7 2697 0046 4>2
65 yas ve listil 29 3.55 0.60
18 yas ve alt1 6 3.38 1.02
Markaya
19-40 149 3.37 0.76 .
Dcl:}/ul?ln 41-64 106 3.49 078 2.950 0.033 4>2
R 65 yas ve iistii 29 3.82 0.47

H,: “Marka taninmigligi boyutu yas durumu degiskenine gore farklilik gostermez.”
Hi: “Marka taninmishig1 boyutu yas durumu degiskenine gore farklilik gosterir.”

Aragtirmaya katilan katilimcilarin yasa gére marka taninmisligi boyutunun puan
ortalamalar1 bakimindan farklilik olup olmadigini tespit edebilmek i¢in tek yonlii varyans
analizi yapilmistir.  Katilimeilarin yaglarima gére marka taninmisligi boyutunun puan
ortalamalar1 bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir
(p<0.05). Farkin hangi gruptan kaynaklandigin1 bulmak i¢in Bonferroni ikili karsilastirma
testi uygulanmistir. Buna gore 65 yas ve iistii katilimeilarin 19-40 yas aralifinda olan

katilimcilara gdére marka taninmigligt boyutunun puan ortalamasinin daha fazla oldugu

goriilmektedir. Bu sonuca gore Hp hipotezi gecerlidir.

H,: “Hastane ile ilgili 6zellikler boyutu yas durumu degiskenine gore farklilik

gostermez.”

Hi: “Hastane ile ilgili ozellikler boyutu yas durumu degiskenine gore farklilik

gosterir.”

Aragtirmaya katilan katilimcilarin yasa gore hastane ile ilgili 6zellikler boyutunun
puan ortalamalar1 bakimindan farklilik olup olmadigini tespit edebilmek icin tek yonli

varyans analizi yapilmistir. Katilimecilarin yaslarina gore hastane ile ilgili 6zellikler
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boyutunun puan ortalamalari bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir farklilik oldugu
tespit edilmistir (p<0.05). Farkin hangi gruptan kaynaklandigini1 bulmak i¢in Bonferroni ikili
karsilagtirma testi uygulanmistir. Buna goére 65 yas ve Ustli katilimcilarin 19-40 yas
araliginda olan katilimcilara gore hastane ile ilgili 6zellikler boyutunun puan ortalamasinin

daha fazla oldugu goriilmektedir. Bu sonuca gore Hj hipotezi gegerlidir.

Ho: “Markaya duyulan inan¢ boyutu yas durumu degiskenine gore farklilik

gostermez.”
Hi: “Marka duyulan inan¢ boyutu yas durumu degiskenine gore farklilik gosterir.”

Aragtirmaya katilan katilimcilarin yasa gére markaya duyulan inan¢ boyutunun puan
ortalamalar1 bakimindan farklilik olup olmadigim tespit edebilmek i¢in tek yonlii varyans
analizi yapilmistir. Katilimeilarin yaglarina gére markaya duyulan inang boyutunun puan
ortalamalar1 bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir
(p<0.05). Farkin hangi gruptan kaynaklandigini bulmak i¢in Bonferroni ikili karsilastirma
testi uygulanmistir. Buna gore 65 yas ve iistii katilimcilarin 19-40 yas aralifinda olan
katilimcilara ve 41-64 yas araligindaki katilimcilara gére markaya duyulan inang boyutunun

puan ortalamasinin daha fazla oldugu goriilmektedir. Bu sonuca gore Hj hipotezi gecerlidir.
H,: “Marka bagimliligi boyutu yas durumu degiskenine gore farklilik géstermez.”
Hi: “Marka bagimliligi boyutu yas durumu degiskenine gore farklilik gosterir.”

Arastirmaya katilan katilimcilarin yasa gore marka bagimliligi boyutunun puan
ortalamalar1 bakimindan farklilik olup olmadigini tespit edebilmek i¢in tek yonli varyans
analizi yapilmistir. Katilimcilarin yaslarina gére marka bagimliligi boyutunun puan
ortalamalar1 bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir
(p<0.05). Farkin hangi gruptan kaynaklandigini bulmak i¢in Bonferroni ikili karsilagtirma
testi uygulanmistir. Buna gore 65 yas ve {istii katilimeilarin 19-40 yas araliginda olan
katilimcilara gére marka bagimliligi boyutunun puan ortalamasinin daha fazla oldugu

goriilmektedir. Bu sonuca goére Hy hipotezi gecerlidir.

Ho: “Markaya duyulan giiven boyutu yas durumu degiskenine gore farklilik

gostermez.”
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Hi: “Markaya duyulan giiven boyutu yas durumu degiskenine gore farklilik

gosterir.”

Arastirmaya katilan katilimcilarin yasa gére markaya duyulan giiven boyutunun
puan ortalamalar1 bakimindan farklilik olup olmadigini tespit edebilmek icin tek yonlii
varyans analizi yapilmistir. Katilimcilarin yaslarina gére markaya duyulan giiven boyutunun
puan ortalamalar1 bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir farklilik oldugu tespit
edilmistir (p<0.05). Farkin hangi gruptan kaynaklandigimi1 bulmak ig¢in Bonferroni ikili
karsilagtirma testi uygulanmistir. Buna goére 65 yas ve Ustli katilimcilarin 19-40 yas
araliginda olan katilimcilara gore markaya duyulan giiven boyutunun puan ortalamasinin

daha fazla oldugu goriilmektedir. Bu sonuca gore H; hipotezi gegerlidir.

e Alt Boyutlarin Egitim Durumuna Gore Anlamh Bir Farkhihk Géosterip

Gostermedigi

Alt boyutlarin egitim durmuna gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigi ile
ilgili olarak yapilan arstirma sonuglar1 asagida gosterilmektedir. Bunu goéstermek igin tek
yonlli varyans analizi yapilmistir. Tek yonlii varyans analizi 3 veya daha fazla grubun
ortalamalar1 arasinda fark olup olmadigini test etmek i¢in kullanilmaktadir. Puan
ortalamalar1 bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir farklilik oldugu tespit edildigi
durumlarda (p<0.05) farkin hangi gruptan kaynaklandigini bulmak icin Bonferroni ikili
karsilasgtirma testi uygulanmistir. Bu boliim ilgili 6nemli goriilen hipotezler asagida

gosterilmektedir.
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Tablo 3.27. Katilmcilarin Egitim Durumlarina Gére Alt Boyutlarin Puan Ortalamalari Arasindaki

Fark
Alt Boyutlan Gruplar N  Ortalama Ss F p Bonferroni
ikogretim 42 4.00 0.43
Marka I:ise . 78 3.72 0.68 1>3
Tanmmishg O_n Lisans 65 3.52 0.79 5.604 0.000* 1>4
Lisans 68 3.38 0.82 2>4
Lisansuistii-Doktora 37 3.57 0.70
ilkogretim 42 3.77 0.56
Hastane ile I:|se . 8 3.45 0.79 1>3
ilgili Ozellikler O_n Lisans 65 3.30 0.72 4.383 0.002* 1>4
Lisans 68 3.22 0.71
Lisansuistii-Doktora 37 3.36 0.66
[Ikdgretim 42 3.89 0.59
Markaya Eise . 78 3.50 0.82
Duyulan inang O_n Lisans 65 3.54 0.82 4.315 0.002* 1>4
Lisans 68 3.25 0.77
Lisansistii-Doktora 37 3.52 0.80
[Ikdgretim 42 3.47 0.73
Marka Eise . 78 3.26 0.87
Bagimlilig O_n Lisans 65 3.13 0.85 3.457 0.009* 1>4
Lisans 68 2.90 0.74
Lisansisti-Doktora 37 3.14 0.86
[Ikdgretim 42 3.73 0.66
Markaya Lise 78 3.47 0.80
Duyulan On Lisans 65 3.43 0.80 3.010 0.019* 1>4
Giiven Lisans 68 3.25 0.71
Lisansisti-Doktora 37 3.59 0.71

Ho: “Marka taninmighigi boyutu egitim durumu degiskenine gore farklilik

gostermez.”
Hi: “Marka taninmishigi boyutu egitim durumu degiskenine gore farklilik gosterir.”

Arastirmaya katilan katilimcilarin egitim durumlarina goére marka taninmishgi
boyutunun puan ortalamalar1 bakimindan farklilik olup olmadigini tespit edebilmek i¢in tek
yonlii varyans analizi yapilmistir. Katilimceilarin egitim durumlarina gére marka taninmislhigi
boyutunun puan ortalamalar1 bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir farklilik oldugu
tespit edilmistir (p<0.05). Farkin hangi gruptan kaynaklandigini bulmak i¢in Bonferroni ikili
karsilastirma testi uygulanmistir. Buna gore egitim durumu ilkdgretim olan katilimcilarin,
egitim durumu on lisans ve lisans olana katilimcilara goére marka taninmisligir boyutunun
puan ortalamasinin daha fazla oldugu ve egitim durumu lise olan katilimcilarin, egitim
durumu lisans olan katilimcilara gére marka tanmmmishigi boyutunun puan ortalamasinin

daha fazla oldugu goriilmektedir. Bu sonuca gére Hj hipotezi gegerlidir.
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H,: “Hastane ile ilgili 6zellikler boyutu egitim durumu degiskenine gore farklilik

gostermez.”

Hi: “Hastane ile ilgili 6zellikler boyutu egitim durumu degiskenine gore farklilik

gosterir.”

Aragtirmaya katilan katilimcilarin egitim durumlarina gore hastane ile ilgili
Ozellikler boyutunun puan ortalamalar1 bakimindan farklilik olup olmadigini tespit
edebilmek i¢in tek yonlii varyans analizi yapilmistir. Katilimcilarin egitim durumlarina gore
hastane ile ilgili 6zellikler boyutunun puan ortalamalart bakimindan istatistiksel olarak
anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir (p<0.05). Farkin hangi gruptan kaynaklandigini
bulmak i¢in Bonferroni ikili karsilagtirma testi uygulanmistir. Buna gore egitim durumu
ilkdgretim olan katilimcilarin, egitim durumu 6n lisans ve lisans olan katilimcilara gore
hastane ile ilgili 6zellikler boyutunun puan ortalamasinin daha fazla oldugu goriilmektedir.

Bu sonuca gore Hy hipotezi gegerlidir.

Ho: “Markaya duyulan inan¢ boyutu egitim durumu degiskenine gore farklilik

gostermez.”

Hi: “Markaya duyulan inang boyutu egitim durumu degiskenine gore farklilik

gosterir.”

Arastirmaya katilan katilimcilarin egitim durumlarina gére markaya duyulan inang
boyutunun puan ortalamalart bakimindan farklilik olup olmadigin1 tespit edebilmek i¢in tek
yonlii varyans analizi yapilmistir. Katilimeilarin egitim durumlarina gére markaya duyulan
inan¢ boyutunun puan ortalamalari bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
oldugu tespit edilmistir (p<0.05). Farkin hangi gruptan kaynaklandigin1i bulmak i¢in
Bonferroni ikili karsilagtirma testi uygulanmigtir. Buna gore egitim durumu ilkdgretim olan
katilimcilarin, egitim durumu lisans olan katilimcilara gore markaya duyulan inang
boyutunun puan ortalamasinin daha fazla oldugu gériilmektedir. Bu sonuca gore H; hipotezi

gecerlidir.
H,: “Marka bagimlilig1 boyutu egitim durumu degiskenine gore farklilik gostermez.”

Hi: “Marka bagimlilig1 boyutu egitim durumu degiskenine gore farklilik gosterir.”
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Aragtirmaya katilan katilimcilarin egitim durumlarina gore marka bagimlilig
boyutunun puan ortalamalar1 bakimindan farklilik olup olmadigini tespit edebilmek icin tek
yonlii varyans analizi yapilmigtir. Katilimeilarin egitim durumlarina gore marka bagimlilig
boyutunun puan ortalamalarit bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir farklilik oldugu
tespit edilmistir (p<0.05). Farkin hangi gruptan kaynaklandigin1 bulmak i¢in Bonferroni ikili
karsilagtirma testi uygulanmistir. Buna gore egitim durumu ilkogretim olan katilimcilarin,
egitim durumu lisans olan katilimcilara gére marka bagimliligi boyutunun puan

ortalamasinin daha fazla oldugu goriilmektedir. Bu sonuca gore H; hipotezi gegerlidir.

H,: “Markaya duyulan gliven boyutu egitim durumu degiskenine gore farklilik

gostermez.”

Hi: “Markaya duyulan giiven boyutu egitim durumu degiskenine gore farklilik

gosterir.”

Aragtirmaya katilan katilimcilarin egitim durumlarina markaya duyulan giiven
boyutunun puan ortalamalar1 bakimindan farklilik olup olmadigin tespit edebilmek icin tek
yonlii varyans analizi yapilmistir. Katilimeilarin egitim durumlarina gére markaya duyulan
giiven boyutunun puan ortalamalari bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
oldugu tespit edilmistir (p<0.05). Farkin hangi gruptan kaynaklandigin1 bulmak igin
bonferroni ikili karsilastirma testi uygulanmistir. Buna gore egitim durumu ilkdgretim olan
katilimcilarin, egitim durumu lisans olan katilimcilara gére markaya duyulan giiven
boyutunun puan ortalamasinin daha fazla oldugu gériilmektedir. Bu sonuca gore H; hipotezi

gecerlidir.

e Alt Boyutlarin Ikametgah Yerlerine Gore Anlamh Bir Farkhlik Gésterip

Gostermedigi

Alt boyutlarin ikametgah yerlerine gore anlamli bir farklilik gdsterip gostermedigi
ile ilgili olarak yapilan arastirma sonuglar1 asagida gosterilmektedir. Bunu gostermek icin
tek yonlii varyans analizi yapilmistir. Tek yonlii varyans analizi 3 veya daha fazla grubun
ortalamalar1 arasinda fark olup olmadigmi test etmek ic¢in kullanilmaktadir. Puan
ortalamalar1 bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir farklilik oldugu tespit edildigi
durumlarda (p<0.05) farkin hangi gruptan kaynaklandigini bulmak i¢in Bonferroni ikili
kargilagtirma testi uygulanmistir. Bu bolim ilgili dnemli goriilen hipotezler asagida

gosterildigi gibidir.
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Tablo 3.28. Katilimcilarin Ikametgah Yerlerine Gore Alt Boyutlarin Puan Ortalamalar1 Arasindaki

Fark
Alt Boyutlar Gruplar N Ortalama Ss F P Bonferroni
Marka Koy/Kasaba 24 3.77 0.70
Tanmmishg lige 47 3.80 0.57 2.555 0.079 -
Il 219 3.56 0.77
Hastane ile  Koy/Kasaba 24 3.67 0.69
ilgili flge 47 353 0.59 3.200  0.042* -
Ozellikler il 219 3.34 0.75
Markaya Kdoy/Kasaba 24 3.74 0.72
Duyulan flge 47 3.77 0.58 4890  0.008* 3>2
Inang 1l 219 3.43 0.83
Marka Kéy/Kasaba 24 3.32 0.88
Bagimlihig lige 47 3.25 0.73 0.937 0.393 -
Il 219 3.12 0.84
Markaya Kdoy/Kasaba 24 3.61 0.66
Duyulan flge 47 3.66 0.62 2.744 0.066 -
Giiven il 219 3.40 0.79

Ho: “Marka taninmishigr boyutu ikametgah yerleri degiskenine gore farklilik

gostermez.”

Hi: “Marka tanmmishgr boyutu ikametgah yerleri degiskenine gore farklilik

gosterir.”

Arastirmaya katilan katilmecilarin ikametgéh yerlerine gére marka taninmishigi
boyutunun puan ortalamalar1 bakimindan farklilik olup olmadigini tespit edebilmek icin tek
yonlii varyans analizi yapilmistir. Tek yonlii varyans analizi 3 veya daha fazla grubun
ortalamalar1 arasinda fark olup olmadigini test etmek i¢in kullanilmaktadir. Katilimcilarin
ikametgah yerlerine gore marka taninmishigi boyutunun puan ortalamalar1 bakimindan
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik olmadigi tespit edilmistir (p>0.05). Bu sonuca gore

H, hipotezi gecerlidir.

H,: “Hastane ile ilgili 6zellikler boyutu ikametgah yerleri degiskenine gore farklilik

gostermez.”

Hi: “Hastane ile ilgili 6zellikler boyutu ikametgah yerleri degiskenine gore farklilik

gosterir.”

Aragtirmaya katilan katilimcilarin ikmetgah yerlerine gore hastane ile ilgili 6zellikler
boyutunun puan ortalamalar1 bakimindan farklilik olup olmadigini tespit edebilmek icin tek
yonlii varyans analizi yapilmistir. Katilimcilarin ikmetgah yerlerine gore hastane ile ilgili

ozellikler boyutunun puan ortalamalar1 bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
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oldugu tespit edilmistir (p<0.05). Farkin hangi gruptan kaynaklandigin1i bulmak igin
Bonferroni ikili karsilastirma testi uygulanmistir. Fakat fark yaratan grup bulunamamustir.

Bu sonuca gore Hj hipotezi gegerlidir.

Ho: “Markaya duyulan inan¢ boyutu ikametgah yerleri degiskenine gore farklilik

gostermez.”

Hi: “Markaya duyulan inan¢ boyutu ikametgah yerleri degiskenine gore farklilik

gosterir.”

Arastirmaya katilan katilimcilarin ikametgah yerlerine gore markaya duyulan inang
boyutunun puan ortalamalar1 bakimindan farklilik olup olmadigin tespit edebilmek icin tek
yonlii varyans analizi yapilmistir. Katilimeilarin ikametgah yerlerine gére markaya duyulan
inan¢ boyutunun puan ortalamalari bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
oldugu tespit edilmistir (p<0.05). Farkin hangi gruptan kaynaklandigini bulmak igin
Bonferroni ikili karsilagtirma testi uygulanmistir. Buna goére ikametgah yeri ilce olan
katilimcilarin, ikametgéh yeri il olan katilimeilara gére markaya duyulan inan¢ boyutunun

puan ortalamasinin daha fazla oldugu goriilmektedir. Bu sonuca gore Hj hipotezi gecerlidir.

Ho: “Marka bagimliligi boyutu ikametgah yerleri degiskenine gore farklilik

gostermez.”
Hi: “Marka bagimlilig1 boyutu ikametgah yerleri degiskenine gore farklilik gosterir.”

Arastirmaya katilan katilimcilarin ikametgdh yerlerine gore marka bagimlilig
boyutunun puan ortalamalar1 bakimindan farklilik olup olmadigini tespit edebilmek i¢in tek
yonlii varyans analizi yapilmistir. Katilimeilarin ikametgah yerlerine gére marka bagimliligi
boyutunun puan ortalamalar1 bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir farklilik olmadigi

tespit edilmistir (p>0.05). Bu sonuca gore H, hipotezi gegerlidir.

H,: “Markaya duyulan giiven boyutu ikametgah yerleri degiskenine gore farklilik

gostermez.”

Hi: “Markaya duyulan giiven boyutu ikametgah yerleri degiskenine gore farklilik

gosterir.”
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Aragtirmaya katilan katilimcilarin ikametgah yerlerine gére markaya duyulan giiven
boyutunun puan ortalamalar1 bakimindan farklilik olup olmadigini tespit edebilmek icin tek
yonlii varyans analizi yapilmistir. Katilimcilarin ikametgéh yerlerine gére markaya duyulan
giiven boyutunun puan ortalamalari bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir farklilik

olmadig tespit edilmistir (p>0.05). Bu sonuca gore H, hipotezi gegerlidir.

e Alt Boyutlarin Ayhk Gelirlere Gore Anlamh Bir Farkhihk Géosterip

Gostermedigi

Alt boyutlarin aylik gelirlere gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigi ile ilgili
olarak yapilan arastirma sonuglar1 agsagida gosterilmektedir. Bunu gostermek i¢in tek yonlii
varyans analizi yapilmistir. Tek yonlii varyans analizi 3 veya daha fazla grubun ortalamalari
arasinda fark olup olmadigim1 test etmek i¢in kullanilmaktadir. Puan ortalamalari
bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir farklilik oldugu tespit edildigi durumlarda
(p<0.05) farkin hangi gruptan kaynaklandigini bulmak i¢in Bonferroni ikili kargilastirma

testi uygulanmistir. Bu boliim ilgili 6nemli goriilen hipotezler asagida gosterildigi gibidir.

Tablo 3.29. Katilimcilarm Aylik Gelirlerine Gére Alt Boyutlarin Puan Ortalamalar1 Arasindaki Fark

Alt

Gruplar N Ortalama Ss F P Bonferroni
Boyutlan
1-Asgari licret 74 3.91 0.53
Marka Asgari ticret-3000 TL 92 3.61 0.76 1>2
Tanmmighg 3001-5000 93 3.39 0.78 7.218  0.000" 1>3
5001 TL ve iizeri 31 3.60 0.75
Hastane ile 1-Asggri iicret 74 3.55 0.7
ilgili Asgari licret-3000 TL 92 3.47 0.75 4159 0.007* 1>3
Ozellikler 3001-5000 . 93 3.19 0.67 2>3
5001 TL ve iizeri 31 3.44 0.70
Markaya i—Asg'a{i 113000 TL ;g 32625 8;(13
sgari ticret- . . *
Dfﬁ’g:l's“ 3001-5000 93 326  o0go 144 0002 1>3
5001 TL ve iizeri 31 3.59 0.80
1-Asgari licret 74 3.18 0.86
Marka Asgari ticret-3000 TL 92 3.29 0.88
Bagimliligi  3001-5000 93 2.98 0.73 249 0.060 i
5001 TL ve lizeri 31 3.29 0.82
Markaya XAsg'ati ﬁctrestooo TL ;3 gg? 8;3
sgari ticret- : . .
Dggf;“ 3001-5000 93 325 o070 87 0010 1>3
5001 TL ve iizeri 31 3.65 0.60

H,: “Marka taninmigligi boyutu aylik gelir degiskenine gore farklilik gostermez.”

Hi: “Marka taninmishigi boyutu aylik gelir degiskenine gore farklilik gosterir.”
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Aragtirmaya katilan katilimcilarin ayhik gelirlerine gére marka tanmmishgi
boyutunun puan ortalamalar1 bakimindan farklilik olup olmadigini tespit edebilmek i¢in tek
yonlli varyans analizi yapilmistir. Tek yoOnlii varyans analizi 3 veya daha fazla grubun
ortalamalar1 arasinda fark olup olmadigini test etmek i¢in kullanilmaktadir. Katilimcilarin
aylik gelirlerine gore marka taninmishigi boyutunun puan ortalamalar1 bakimindan
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir (p<0.05). Farkin hangi
gruptan kaynaklandigin1 bulmak i¢in Bonferroni ikili karsilagtirma testi uygulanmistir. Buna
gore aylik gelirleri 1-asgari iicret arasinda olan katilimcilarin, aylik gelirleri asgari licret-
3000 TL arasinda ve aylik gelirlert 3001-5000 TL arasinda olan katilimcilara gore marka
taninmigligi boyutunun puan ortalamasinin daha fazla oldugu goriilmektedir. Bu sonuca

gore Hy hipotezi gegerlidir.

H,: “Hastane ile ilgili ozellikler boyutu aylik gelir degiskenine gore farklilik

gostermez.”

Hi: “Hastane ile ilgili ozellikler boyutu aylik gelir degiskenine gore farklilik

gosterir.”

Arastirmaya katilan katilimcilarin aylik gelirlerine gore hastane ile ilgili 6zellikler
boyutunun puan ortalamalar1 bakimindan farklilik olup olmadigin tespit edebilmek icin tek
yonlii varyans analizi yapilmigtir. Katilimcilarin aylik gelirlerine gore hastane ile ilgili
ozellikler boyutunun puan ortalamalari bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
oldugu tespit edilmistir (p<0.05). Farkin hangi gruptan kaynaklandigini bulmak ig¢in
Bonferroni ikili karsilastirma testi uygulanmistir. Buna gore aylik gelirleri 1-asgari ticret
arasinda olan katilimcilarin ve asgari iicret-3000 TL arasinda olan katilimcilarin, aylik
gelirleri 3001-5000 TL arasinda olan katilimcilara gore hastane ile ilgili ozellikler
boyutunun puan ortalamasinin daha fazla oldugu gériilmektedir. Bu sonuca gore H; hipotezi

gecerlidir.

H,: “Markaya duyulan inan¢ boyutu aylik gelir degiskenine gore farklilik

gostermez.”
Hi: “Markaya duyulan inan¢ boyutu aylik gelir degiskenine gore farklilik gosterir.”

Aragtirmaya katilan katilimcilarin aylik gelirlerine gore markaya duyulan inang

boyutunun puan ortalamalar1 bakimindan farklilik olup olmadigini tespit edebilmek icin tek
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yonlii varyans analizi yapilmistir. Tek yonlii varyans analizi 3 veya daha fazla grubun
ortalamalar1 arasinda fark olup olmadigini test etmek i¢in kullanilmaktadir. Katilimeilarin
aylik gelirlerine gore markaya duyulan inan¢ boyutunun puan ortalamalar1 bakimidan
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir (p<0.05). Farkin hangi
gruptan kaynaklandigini1 bulmak i¢in Bonferroni ikili karsilagtirma testi uygulanmistir. Buna
gore aylik gelirleri 1-asgari {icret arasinda olan katilimcilarin, aylik gelirleri 3001-5000 TL
arasinda olan katilimcilara gore markaya duyulan inang boyutunun puan ortalamasinin daha

fazla oldugu goriilmektedir. Bu sonuca gore Hy hipotezi gecerlidir.
H,: “Marka bagimlilig1 boyutu aylik gelir degiskenine gore farklilik gostermez.”
Hi: “Marka bagimlilig1 boyutu aylik gelir degiskenine gore farklilik gdsterir.”

Arastirmaya katilan katilimcilarin aylik gelirlerine gére marka bagimliligi boyutunun
puan ortalamalari bakimindan farklilik olup olmadigini tespit edebilmek i¢in tek yonlii
varyans analizi yapilmistir. Katilimcilarin aylik gelirlerine gore marka bagimlilig
boyutunun puan ortalamalar1 bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir farklilik olmadigi

tespit edilmistir (p>0.05). Bu sonuca gore H, hipotezi gecerlidir.

Ho: “Markaya duyulan giiven boyutu aylik gelir degiskenine gore farklilik

gostermez.”
Hi: “Markaya duyulan giiven boyutu aylik gelir degiskenine gore farklilik gosterir.”

Arastirmaya katilan katilimcilarin aylik gelirlerine markaya duyulan giliven
boyutunun puan ortalamalart bakimindan farklilik olup olmadigin1 tespit edebilmek i¢in tek
yonlii varyans analizi yapilmistir. Katilimeilarin aylik gelirlerine gére markaya duyulan
giiven boyutunun puan ortalamalari bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
oldugu tespit edilmistir (p<0.05). Farkin hangi gruptan kaynaklandigini bulmak icin
Bonferroni ikili kargilastirma testi uygulanmistir. Buna gore aylik gelirleri 1-asgari {icret
arasinda olan katilimcilarin, aylik gelirleri 3001-5000 TL arasinda olan katilimcilara gore
markaya duyulan giiven boyutunun puan ortalamasinin daha fazla oldugu goriilmektedir. Bu

sonuca gore Hy hipotezi gegerlidir.
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35.6. Aydin Adnan Menderes Universitesi Uygulama ve Arastirma Hastanesi

Cahisanlarimin T Testi Analizi Sonu¢larinin Degerlendirilmesi

Arastirmaya katilan 290 katilimcinin 124 kisisini hastane personeli olusturmaktadir.
Bu calismada anket sonuglarindan elde edilen alt boyutlar i¢in katilimcilarin hastane ¢alisani
olup olmamalarina gore hipotezler olusturulmustur. T testi iki grup ortalamalar1 arasinda

anlamli bir fark olup olmadigini test etmek i¢in yapilmistir.

m ADU personeli degil  m ADD personeli

Grafik 3.44. Arastirmaya Katilan Katilimcilarin Aydin ADU Personeli Olma Durumuna Gore
Dagilimlar

Tablo 3.30. Katilmcilarin Aydin ADU Personeli Olma Durumuna Gére Alt Boyutlarmn Puan
Ortalamalar1 Arasindaki Fark

Alt Boyutlar Grup N Ortalama Ss t p
Marka Taninmishgi I;\?Z:r igg gzg g% 3.835 0.000*
Hastane ile ilgili Ozellikler Hane igg ggg g;g 3359 0.001*
Markaya Duyulan inang I;\?Ztlr igg gig 8;3 2035  0.043*
Marka Bagimliligi I;jgtlr igi 2(2)2 82:‘1' 2.217 0.027*
Markaya Duyulan Giiven I;jgtlr igi ggé 8;2 1.516 0.131
*p<0.05

Ho: “Marka tanimmishigi boyutu hastane personeli olma degiskenine gore farklilik

gostermez.”

Hi: “Marka taninmisligi boyutu hastane personeli olma degiskenine gore farklilik

gosterir.”

135



Arastirmaya katilan katilimcilarin Aydin ADU personeli olma durumuna gore marka
taninmisligi boyutunun puan ortalamalar1 bakimindan farklilik olup olmadigini tespit
edebilmek icin t bagimsiz test yapilmistir. Katilmcilarm Aydin ADU personeli olma
durumuna gore marka taninmisligr boyutunun puan ortalamalar1 bakimindan istatistiksel
olarak anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir (p<0.05). Buna gore Aydin ADU
personeli olmayan katilimcilarn, Aydin ADU personeli olan katilimcilara gére marka
taninmisligi boyutunun puan ortalamas: daha fazladir. Bu sonuca gore H; hipotezi

gecerlidir.

H,: “Hastane ile ilgili 6zellikler boyutu hastane personeli olma degiskenine gore

farklilik gostermez.”

Hi: “Hastane ile ilgili 6zellikler boyutu hastane personeli olma degiskenine gore

farklilik gosterir.”

Arastirmaya katilan katilimcilarin Aydin ADU personeli olma durumuna gore
hastane ile ilgili oOzellikler boyutunun puan ortalamalar1 bakimindan farklilik olup
olmadigini tespit edebilmek i¢in t bagimsiz test yapilmustir. t testi 2 grup ortalamalar
arasinda anlamli bir fark olup olmadigini test etmek i¢in kullanilmaktadir. Katilimeilarin
Aydin ADU personeli olma durumuna gore hastane ile ilgili dzellikler boyutunun puan
ortalamalar1 bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir
(p<0.05). ). Buna gére Aydin ADU personeli olmayan katilimcilarin, Aydin ADU personeli
olan katilimcilara gore hastane ile ilgili 6zellikler boyutunun puan ortalamasi daha fazladir.

Bu sonuca gore Hj hipotezi gecerlidir.

Ho: “Markaya duyulan inan¢ boyutu hastane personeli olma degiskenine gore

farklilik gostermez.”

Hi: “ Markaya duyulan inan¢ boyutu hastane personeli olma degiskenine gore

farklilik gosterir.”

Aragtirmaya katilan katilimcilarin Aydin ADU personeli olma durumuna gore
markaya duyulan inan¢ boyutunun puan ortalamalar1 bakimidan farklilik olup olmadigin
tespit edebilmek igin t bagimsiz test yapilmistir. Katilimcilarin Aydin ADU personeli olma
durumuna gore markaya duyulan inang boyutunun puan ortalamalar1 bakimindan

istatistiksel olarak anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir (p<<0.05). Buna gére Aydin
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ADU personeli olmayan katilimcilarin, Aydin ADU personeli olan katilimcilara gore
markaya duyulan inan¢ boyutunun puan ortalamasi daha fazladir. Bu sonuca gore Hj

hipotezi gegerlidir.

Ho: “Marka bagimliligi boyutu hastane personeli olma degiskenine gore farklilik

gostermez.”

Hi: “ Marka bagimliligi boyutu hastane personeli olma degiskenine gore farklilik

gosterir.”

Arastirmaya katilan katilimeilarin Aydin ADU personeli olma durumuna gére marka
bagimliligi boyutunun puan ortalamalar1 bakimindan farklilik olup olmadigini tespit
edebilmek icin t bagimsiz test yapilmustir. Katilimcilarin Aydin ADU personeli olma
durumuna gore marka bagimlilifi boyutunun puan ortalamalari bakimindan istatistiksel
olarak anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir (p<0.05). Buna gore Aydin ADU
personeli olmayan katilimcilarin, Aydin ADU personeli olan katilimcilara gére marka

bagimlilig1 boyutunun puan ortalamasi daha fazladir. Bu sonuca gore Hi hipotezi gegerlidir.

Ho: “Markaya duyulan giiven boyutu hastane personeli olma degiskenine gore

farklilik gostermez.”

Hi: “ Markaya duyulan giiven boyutu hastane personeli olma degiskenine gore

farklilik gosterir.”

Aragtirmaya katilan katilimcilarin Aydin ADU personeli olma durumuna gore
markaya duyulan gliven boyutunun puan ortalamalar1 bakimindan farklilik olup olmadigini
tespit edebilmek igin t bagimsiz test yapilmistir. Katilimcilarin Aydin ADU personeli olma
durumuna goére markaya duyulan giiven boyutunun puan ortalamalar1 bakimindan
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik olmadig: tespit edilmistir (p>0.05). Bu sonuca gore

H, hipotezi gecerlidir.
3.5.7. Regresyon Analizi Sonuc¢larinin Degerlendirilmesi

Arastirmaya katilan hastalarin marka taninmighigi boyutunun diger alt boyutlar
tizerinde etkisini acgiklamak iizere coklu regresyon analizi sonuglari incelenmistir. F
degerine karsilik gelen anlamlilik seviyesine bakildiginda kurulan modelin istatistiksel

olarak anlamli oldugu goriilmektedir (F=127.166; p<0.05). Bagimsiz degiskenlere ait beta
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katsayilarina t degeri ve anlamlilik seviyelerine bakildiginda; hastane ile ilgili 6zellikler ve
markaya duyulan inang alt boyutunun, marka taninmishgi alt boyutunu tizerinde istatistiksel
olarak anlamli bir etkisinin oldugu goriilmektedir (p<0.05). Marka taninmishg: alt
boyutunun iizerindeki degisimin yaklasik %63.6’smin  aciklandigi1  goriilmektedir
(Diizenlenmis R*=0.636). Markaya duyulan inang alt boyutunun diger alt boyutlara gore
marka taninmigligi alt boyutu tizerinde etkisi daha fazladir (Beta: 0.414).

Tablo 3.31. Aragtirmaya Katilan Hastalarn Marka Taninmighg Boyutunun Diger Alt Boyutlar
Uzerinde Etkisini A¢iklamak Uzere Coklu Regresyon Analizi Sonuglari

Bagimlh Bagimsiz Model Adjusted Durbin
Degisken Degisken B t P Beta  VIF F (p) R2 Watson
Sabit 0.783 5.902 0.000 127.166 0.000* 0.636 1.948
Hastane
ile ilgili 0333 5290 0.000 0.328 3.046
ozellikler
Markaya
Marka duyulan 0.384 5449 0.000 0.414 4.570
Taninmishgr inang
Marka 064 1153 0250 0072 3121
bagimlilig
Markaya
duyulan 0.044 0.608 0.544 0.045 4.343
gliven

p<0.05

Arastirmaya katilan hastalarin markaya duyulan giiven boyutunun diger alt boyutlar
lizerinde etkisini acgiklamak iizere coklu regresyon analizi sonuclari incelenmistir. F
degerine karsilik gelen anlamlilik seviyesine bakildiginda kurulan modelin istatistiksel
olarak anlamli oldugu goriilmektedir (F=238.573; p<0.05). Bagimsiz degiskenlere ait beta
katsayilarina t degeri ve anlamlilik seviyelerine bakildiginda; hastane ile ilgili 6zellikler,
markaya duyulan inan¢ ve marka bagimliligi alt boyutunun, markaya duyulan giiven alt
boyutunu iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisinin oldugu goriilmektedir (p<0.05).
markaya duyulan giiven alt boyutunun {izerindeki degisimin yaklasik %76.7’sinin
aciklandig1 goriilmektedir (Diizenlenmis R *=0.767). Markaya duyulan inan¢ alt boyutunun
diger alt boyutlara gére markaya duyulan giiven alt boyutu iizerinde etkisi daha fazladir

(Beta: 0.431).
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Tablo 3.32. Arastirmaya Katilan Hastalarin Markaya Duyulan Giiven Boyutunun Diger Alt Boyutlar
Uzerinde Etkisini Agiklamak Uzere Coklu Regresyon Analizi Sonuglar

Bagimh Bagimsiz Model Adjusted Durbin
Degisken Degisken B ! P Beta  VIF F (p) R2 Watson
Sabit 0.406 3.591 0.000 238.573 0.000* 0.767 1.808
Markanin 30 0608 0544 0029 2781
taninmigligi
Hastane ile
Markaya ilgili 0.124 2307 0.022 0.119 3.284
Duyulan ozellikler
Giiven Markaya
duyulan 0.412 7.377 0.000 0.431 4.237
inang
Mark
A& 0342 8286 0000 0374 2.527
bagimlilig
p<0.05
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4. TARTISMA VE SONUC

Marka kavrami her sektdrde oldugu gibi hizmet sektoriinde de isletmelerin odak
noktas1t haline doniigsmiistiir. Giinlimiizde siirekli rekabetin artarak devam ettigi tiim
sektorlerde markanin miisteriler tarafindan benimsenmesi hem isletmelere hem de
misterilere pek c¢ok fayda saglamaktadir. Kendi kurumlar1 i¢in marka bagimlilig1
olusturmak isteyen hastanelerin, tiiketici grubunu iyi tanimasi, tiiketicilerin dzelliklerini iyi
bilmesi ve sektordeki faaliyetlerini bu bilgiler 1s18inda yon vermesi gerekmektedir.
Gergeklestirilen ¢aligsma ile ulasilan sonuglar bu agidan 6nemli gériilmektedir. Aydin Adnan
Menderes Universitesi Uygulama ve Arastirma Hastanesi ile ilgili marka bagimliliginin
olup olmadigini tespit etmek ve bununla iligkili faktorleri ortaya koymak igin yapilan bu

arastirmanin bulgular1 agsagidaki sekilde 6zetlenebilir;

Katilimcilarin  demografik 6zelliklerinin marka taninmishigi alt boyutuna gore
faklilik gosterip gostermeme iliskisini inceleyen hipotezlere gore; erkek olanlarm, kadin
olan katilimcilara gore, 65 yas ve tistii katilimcilarin 19-40 yas araliginda olan katilimeilara
gore, egitim durumu ilkogretim olan katilimcilarin, egitim durumu 6n lisans ve lisans olana
katilimcilara gore, egitim durumu lise olan katilimcilarin, egitim durumu lisans olan
katilimcilara gdére marka taninmigligt boyutunun puan ortalamasinin daha fazla oldugu
goriilmektedir. Katilimcilarin, ikametgah yerlerine gore marka taninmislhigi boyutunun puan
ortalamalar1 arasinda, istatistiksel olarak anlamli bir farklilik olmadigi tespit edilmistir.
Katilimcilarin aylik gelirlerine gére marka taninmishigt boyutunun puan ortalamalari
arasinda, istatistiksel olarak anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir. Buna gore aylik
gelirleri l-asgari iicret arasinda olan katilimcilarin, aylik gelirleri asgari ticret-3000 TL
arasinda ve aylik gelirleri 3001-5000 TL arasinda olan katilimcilara goére marka taninmighgi
boyutunun puan ortalamasinin daha fazla oldugu goriilmektedir. Ayrica katilimcilarin Aydin
ADU personeli olma durumuna gore marka tammnnmughg boyutu incelenmis ve puan
ortalamalar1 bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir
(p<0.05). Buna gore Aydin ADU personeli olmayan katilimcilarin, Aydin ADU personeli

olan katilimcilara goére marka taninmisligi boyutunun puan ortalamasi daha fazladir.

Katilimcilarin demografik 6zelliklerinin hastane ile ilgili 6zellikler alt boyutuna gore
faklilik gosterip gostermeme iliskisini inceleyen hipotezlere gore; erkek olanlarin kadin olan
katilimcilara gore, 65 yas ve lstii katilimcilarin 19-40 yas araliginda olan katilimcilara gore,

egitim durumu ilkégretim olan katilimcilarin, egitim durumu o6n lisans ve lisans olan
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katilimcilara gore hastane ile ilgili 6zellikler boyutunun puan ortalamasinin daha fazla
oldugu goriilmektedir. Katilimeilarin ikametgah yerlerine gore hastane ile ilgili 6zellikler
boyutunun puan ortalamalar1 bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir farklilik oldugu
tespit edilmistir (p<0.05). Fakat farki olusturan grup bulunamamustir. Katilimcilarin aylik
gelirlerine gore aylik gelirleri 1-asgari {icret arasinda olan katilimcilarin ve asgari iicret-
3000 TL arasinda olan katilimcilarin, aylik gelirleri 3001-5000 TL arasinda olan
katilimcilara gore hastane ile ilgili 6zellikler boyutunun puan ortalamasinin daha fazla
oldugu goriilmektedir. Ayrica Aydin ADU personeli olmayan katilimcilarin, Aydin ADU
personeli olan katilimcilara gore hastane ile ilgili 6zellikler boyutunun puan ortalamasi daha

fazla oldugu sonucu elde edilmistir.

Katilimeilarin demografik 6zelliklerinin markaya duyulan inang alt boyutuna gore
faklilik gosterip gostermeme iligkisini inceleyen hipotezlere gore; erkek olanlarin kadin olan
katilimcilara, 65 yas ve iistii katilimcilarin 19-40 yas araliginda olan katilimcilara ve 41-64
yas araligindaki katilimcilara gére markaya duyulan inan¢ boyutunun puan ortalamasinin
daha fazla oldugu goriilmektedir. Bunun yaninda egitim durumu ilkdgretim olan
katilimcilarin, egitim durumu lisans olan katilimcilara gore, ikametgah yeri ilge olan
katilimcilarin, ikametgah yeri il olan katilimcilara gore, aylik gelirleri 1-asgari ticret
arasinda olan katilimcilarin, aylik gelirleri 3001-5000 TL arasinda olan katilimcilara gore
markaya duyulan inan¢ boyutunun puan ortalamasinin daha fazla oldugu goriilmektedir.
Ayrica Aydin ADU personeli olmayan katilimcilarin, Aydin ADU personeli olan

katilimcilara gore markaya duyulan inan¢ boyutunun puan ortalamasi daha fazladir.

Katilimcilarin demografik 6zelliklerinin marka bagimlilig: alt boyutuna gore faklilik
gosterip gostermeme 1iliskisini inceleyen hipotezlere gore; erkek olanlarin kadin olan
katilimcilara gore, 65 yas ve stii katilimcilarin 19-40 yas araliginda olan katilimcilara gore,
egitim durumu ilkdgretim olan katilimcilarin, egitim durumu lisans olan katilimcilara gore
marka bagimlilii boyutunun puan ortalamasinin daha fazla oldugu goriilmektedir.
Katilimeilarin ikametgah yerlerine ve aylik gelirlerine gére marka bagimliligi boyutunun
puan ortalamalar1 bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir farklilik olmadig: tespit
edilmistir. Ayrica Aydin ADU personeli olmayan katilimcilarin, Aydin ADU personeli olan

katilimcilara gore marka bagimlilig1 boyutunun puan ortalamasi daha fazladir.

Katilimeilarin demografik 6zelliklerinin markaya duyulan giiven alt boyutuna gore

faklilik gosterip gostermeme iligkisini inceleyen hipotezlere gore; erkek olanlarin kadin olan
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katilimcilara gore, 65 yas ve ustii katilimcilarin 19-40 yas araliginda olan katilimcilara gore,
egitim durumu ilkdgretim olan katilimcilarin, egitim durumu lisans olan katilimcilara gore,
aylik gelirleri 1-asgari licret arasinda olan katilimcilar, aylik gelirleri 3001-5000 TL
arasinda olan katilimcilara gore markaya duyulan giiven boyutunun puan ortalamasinin daha
fazla oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin ikametgah yerlerine gére markaya duyulan
giiven boyutunun puan ortalamalari bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
olmadig tespit edilmistir. Ayrica katilimcilarin Aydin ADU personeli olma durumuna gére
markaya duyulan giiven boyutunun puan ortalamalari bakimindan istatistiksel olarak

anlamli bir farklilik olmadig: tespit edilmistir

Saglik sektoriinde faaliyet gosteren hastaneler, marka bagimliligi olusturmak icin ilk
olarak marka taninmisligina sahip olmasi gerekmektedir. Hizmet verdigi ¢evrede iyi bir iine
sahip olan hastaneler daha cok tercih edilmektedir. Saglik hizmeti alan kisilerin saglik
kurumu tercihlerinde g¢evresindeki kisilerin deneyimleri ve hastane hakkindaki pozitif
yorumlar1 etkili olmaktadir. Bireyler; hakkinda iyi yorum duyduklar1 hastaneden ayni
memnuniyet ile ayrildiklarinda, ayni hastaneyi tercih etme olasiliklar1 yiikselmektedir. Ayni
zamanda bir hastane isletmesi gerek yazili gerekse s6zlii basin organlarindan faydalanarak
toplum tarafindan fark edilebilmektedir. Arastirmaya katilan katilimcilar Tiirkiye’de
{iniversite hastanesi denilince ilk akla gelen hastane olarak, Ege Universitesi Hastanesi
ikinci sirada Dokuz Eyliil Universitesi Hastanesi {i¢iincii sirada Aydin Adnan Menderes
Universitesi Hastanesini sdylemislerdir. Bu siralamada Aydin iline yakin olan en eski, en
bliyiik tiniversite hastaneleri ilk akla gelen hastaneler olmuslardir. Marka taninmishigr alt
boyutunda sorulan sorulara katilimcilar her bir soru i¢in en yiiksek oranda “katiliyorum”
cevabi verdikleri goriilmiistiir. Elde edilen bu sonuca gore hastanenin marka taninmigliginin
iyi oldugu sonucuna varilmugtir. Aydin Adnan Menderes Universitesi Uygulama ve
Aragtirma Hastanesinin, basarili ve gilivenilir yaklagimlari ile miisteri memnuniyeti

saglayarak marka taninmighgini arttirabilecegi diistiniilmektedir.

Bir hastanenin kendisini digerlerinden ayiran bir takim ozeliklere sahip olmasi
gerekmektedir. Kullanilan ileri teknoloji ile hizli tetkik ve tedavi olanagi saglamasi tercih
edilme oranimi yiikseltmektedir. Gelisen teknolojinin hastaneler tarafindan yakin takip
edilmesi yapilacak islemlerin daha kolay ve hizli olmasini saglamaktadir. Saglik hizmeti
alan tiiketiciler, hastane tarafindan sunulan hizmetlere ne kadar rahat erisebilirse tercihini o

hastane yoniinde yapmaktadir. Randevu verme siiresin kisa olmasi, ulagim kolayligi, fiziksel
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tasarimin her hasta grubunun ihtiyaglarina gore planlanmasi ve bir¢ok birim ile hizmet
sunmast gibi Ozelliklerin marka bagimhiligi1 olusturmada o6nemli o6zellikler oldugu
diisiiniilmektedir. Arastirmaya katilan katilimcilarin Aydin Adnan Menderes Universitesi
Hastanesini tercih etme sebebi olarak en cok, alaninda taninmis doktorlar1 cevabini
vermislerdir. Ayrica hastane ile ilgili 6zellikler alt boyutunda, sorulan sorulara katilimcilar
yiiksek oranda “katiliyorum” cevabi verdikleri goriilmiistiir. Ancak, randevu verme siiresi
ile ilgili sorunlar yasadiklar1 goriilmiistiir. Hastanenin genel olarak iyi olarak nitelenebilecek
ozelliklere sahip oldugu sonucuna ulasilmistir. Hastane bilinyesinde bir¢ok farkli bolim
hizmet vermektedir ve hastanenin giiclii bir akademik kadrosu bulunmaktadir. Hastanenin,

teknoloji ile insan giiciinii birlestirerek basarili sonuglar elde edebilecegi diistiniilmektedir.

Markaya duyulan inang¢ sayesinde, hastaneler her zaman kendilerini tercih eden
miisterilere sahip olabilmektedirler. Miisteriler her seferinde ayni kalitede hizmet alacaklari
hastaneleri tercih etmektedir. Bu sebeple, bir hastanenin her defasinda ve tiim birimlerinde
gecerli olmak tizere aym yiiksek performansi gostermesi gerekmektedir. Sonug¢ olarak
bireyler kalitesine inandiklar1 hastaneye daha sik basvurmakta ve bu durum miisteri
bagimhiligma katki saglamaktadir. Arastirmaya katilan katilimcilarin, Aydin Adnan
Menderes Universitesi Uygulama ve Arastirma Hastanesinden memnun kaldigi calisan
gruplaria gore dagilimlar1 incelendiginde; en ¢cok hemsirelik ve hekimlik hizmetlerine evet
cevab1r vermis oldugu goriilmektedir. Saglik hizmeti sektorii dogas1 geregi kisiler arasi
iletisimin 6n plana ¢iktig1 sektdrdiir. Saglik hizmeti sunumunda en 6nemli faktdr olan saglik
calisanlar1 icinde hemsire ve hekim c¢alisan grubu tiiketiciler ile en c¢ok iletisim halinde
bulunan gruplardir. Bir hastanede bu calisan grubundan memnun olunmasinin marka

bagimliligia olumlu etki sagladig: diisiiniilmektedir.

Bir hastanenin hizmet sunumunda gelismis teknolojiyi kalite ile birlestirmesi ve
bunu basarirken insan faktoriinii g6z oniinde bulundurmasi gerekir. Bu sebeple hastanenin
hastalarina yaklagimlar1 her zaman agiklayici, ihtiyaclara yonelik ve tatmin edici olmalidir.
Bagvurdugu boliimden memnun kalan bir tliketici ihtiya¢ duydugu baska bir saglik
sorununda da ayni hastaneyi tercih etmeyi isteyecektir. Memnuniyetini ¢evresi ile paylasan
bir kisi diger tiiketicilerin tercihlerini etkilemektedir. Hakkinda pozitif yorumlar yapilan bir

hastane boylelikle marka bagimlilig1 elde etmis olacaktir.

Saglik hizmetlerinde marka bagimliligin1 etkileyen unsurlardan birinin markaya

duyulan giiven oldugu goriilmektedir. Hastaneler diger birgok isletme gibi sadece kar elde
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etmeye odakli degillerdir. Bunun yaninda gergeklestirmeleri gereken sosyal amaclariin da
olmas1 gerekmektedir. Bir hastanenin hizmet sunumlarinda etik degerlere 6nem vermesi ve
sosyal sorumluluklarinin bilincinde hareket etmesi gerekmektedir. Ciinkii giiven duygusu,
verilen vaatlerin ne dlgiide yerine getirildigi ile iligkili bir kavramdir. Arastirmaya katilan
katilimcilarin markaya duyulan giiven alt boyutunda sorulan sorulara, katilimcilarin yiiksek
oranda “katiliyorum” cevabi verdikleri goriilmiistiir. Hastanenin genel olarak giiven veren
ozelliklere sahip oldugu sonucuna ulagilmistir. Uygun siirede devam eden tedavi ve tetkik
hizmetleri, yeterli diizeyde verilen bilgilendirme, giiler yiizlii ve empati kurularak
gerceklestirilen  kigiler aras1  iletisim  yontemleri,  bireylerin  kendilerini  rahat
hissedebilecekleri hijyenik ve temiz ortam, yeterli tibbi hizmet anlayis1 gibi faktorlerin

bireylerde giiven duygusunu gelistiren faktorler oldugu diistiniilmektedir.

Miisteri kavrami denilince, i¢ miisteriler de gbéz ardi edilmemelidir. Hastane
calisanlar1 ayn1 zamanda isletme konumundaki hastanenin miisterileri konumundadir. Bu
sebeple ¢alisan memnuniyeti saglanarak, hem ¢alisanlarin hem de onlarin tanidiklarinin
hastaneyi tercih etmeleri saglanabilir. Giliniimiizde saglik sektdriiniin yogun bir sektor
olmasi ve talebin yogunlugu karsisinda ¢alisan sayisinin yetersiz kalmasi sebebiyle isleyiste
aksakliliklar goriilebilmektedir. Bu durum hem calisanlarda, hem de hastaneye basvuran
kisilerde olumsuz izlenimler olugsmasina sebep olabilmektedir. Hastanelerin iyi bir personel
yonetimi ile bu tiir sorunlara ¢oziim bulabilecekleri diisliniilmektedir. Bu kapsamda
personelin motivasyonu yiikseltilmeli ve diizenlenen egitim programlari ile siirekli gelisme

hedeflenmelidir.

Sonug olarak hizmet sektorii iginde 6zel bir yeri bulunan saglik hizmetlerinde, marka
kavraminin 6nemi her gecen giin artmaktadir. Ciinkii gilinlimiizde saglik hizmetinden
faydalanan tiim bireyler teknolojik gelismelerin hizlanmasi ile birlikte daha bilingli duruma
gelmislerdir. Bir saglik kurulusunun; alaninda taninmis uzmanlarinin olmasi, geng, dinamik
ve 1yi yetismis saglik personeli bulunmasi ve hizmetlerinde ileri teknoloji kullanmasi
markasinin taninmasini saglamaktadir. Saglik isletmeleri, markalarinin taninmasi ile birlikte
marka bagimliligi kavramina yonelmislerdir. Marka bagimliliginin olusabilmesi igin saglik
kuruluslunun saglik hizmeti alan tiiketiciler arasinda iyi bilinmeleri gerekmektedir. Bu
sebeple sundugu hizmetlerde kaliteye onem vermeli ve miisteri memnuniyetine yonelik
caligmalarda bulunmalidir. Hizmetlerin giiler ylizle sunulmasi, hizli ve etkili olmasi, etik

degerlere onem verilerek gerceklestirilmesi gerekmektedir. Bu durumlar géz Oniine
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alindiginda saglik hizmeti alan tiiketiciler saglik kurulusundan memnun ayrilmakta ve

hastane markasina karsi inang ve giiven duygusu olusmaktadir.

Hastaneler, marka bagimlilig: ile ilgili gosterilen bu faktorleri géz Oniine alarak
marka bagimlilig1 olusturma ve siirdiirme konusunda ¢alismalar yapabilecektir. Bu sebeple
bu calismadan elde edilen verilerin zaman iginde daha da gelistirilerek saglik sektdriinde
faaliyet gosteren tiim hastanelere marka bagimliligi kavramu ile ilgili yararli bilgiler

saglayacagi ve farkli bir bakis agis1 kazandirabilecegi diistiniilmektedir.
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6. EKLER

Ek 1. Anket Formu

Saym Yanitlayici;

Universite hastanelerinin marka bagimliligi olusturma konusundaki konumlarmi belirlemeyi
amaglayan akademik bir ¢calisma gerceklestirmeyi planlamig bulunmaktayiz. Yukarida belirttigimiz
konu hakkindaki goriislerinizi anketimiz araciligi ile ¢alismamiza aktarirsaniz seviniriz. Vereceginiz
bilgiler kesinlikle gizli tutulacaktir ve sadece calismamizda veri olarak kullanilacaktir. Ayiracagiz

vakit i¢in simdiden tesekkiir ederiz. Saygilarimizla.

Dr. Ogretim Uyesi Bilge DOGANLI
Yiiksek Lisans Ogrencisi Seyhan INCI

Asagidaki sorulari, sizce uygun olan secenegin karsisindaki ( ) igine X isareti koymak suretiyle

cevaplayiniz.

1- Cinsiyetiniz? ( ) Kadmn ( ) Erkek

2- Yasimz? ()18 Yas Alt1 () 19-40 ()41-64 ( ) 65 Yas ve Ustii
3- Egitim Durumunuz? ( ) ilkégretim () Lise ( )Onlisans () Lisans

() Lisansiistii-Doktora
4- Mesleginiz?
() Serbest Meslek () Memur ( )Isci ( )Ogrenci () Emekli
( ) Ogretmen () EvHanmu () Ciftgi () Miihendis
() Aydin ADU Hastanesi Personeli (liitfen mesleginizi agiklaymiz ........................ )
() Diger (lutfen agiklaymiz ..............covvviiiinnennnn... )
5- Tkametiniz? ( ) Koy () Kasaba  ( )Ilce () Il Merkezi
6- Sosyal Giivenceniz Nedir ? ( ) SGK () Ozel Saglik Sigortas1 ( ) Sosyal Giivence Yok
7- Aylik Geliriniz ?
() 1- Asgari Ucret ( ) Asgari Ucret+1- 3000 TL. Arasi ( ) 3001- 5000 TL. Aras1

() 5000 TL ve Uzeri
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8- Aydmn Ilinde Faaliyet Gosteren Saglik Kuruluslarindan En Sik Basvurdugunuz

Hangisidir?
() Aile Hekimligi ( ) Devlet Hastanesi () Ozel Hastane
( ) Aydin ADU Universite Hastanesi

9- Aydin ADU Uygulama ve Arastirma Hastanesine Son Bir Yilda Kag¢ Kez Basvurdunuz?
()Hi¢ ( )IlkBasvuru ()1 ()2 ()3 () 4veUzeri

10- Aydin ADU Uygulama ve Arastirma Hastanesini Ne Siklikla Bagvurmaktasiniz?

Kurulus

() Hig () 1lk Bagvuru ( ) Yilda 1-2 Defa ( ) Yilda 3-4 Defa ( )5 ve Uzeri

11- Aydin ADU Uygulama ve Arastirma Hastanesini Tercih Etme Sebebiniz? (3 Sikka Kadar

Cevaplandirma Gergeklestirebilirsiniz).

() Hig Tercih etmedim () Sosyal Medya Reklamlar1 () Akraba Tanidik Tavsiyesi

() Calisanlar ile Iletisim Kolaylig1 () Alaninda Taninmis Doktorlari
() Gliven Duygusu () Ulasim Kolayhgir () Kaliteli Hizmet
() Basarili Tedavileri () Diger Liitfen Agiklaymiz ..................ooooviiiiennnn.
12- Universite Hastanesi Denilince Ilk Akliniza Gelen Sehir Hangisidir?
() Ankara () Istanbul () Izmir () Antalya( ) Aydin
() Diger Liitfen Aciklaymniz .....................
13- Universite Hastanesi Denilince Akliniza Gelen Ilk 3 Hastane Hangisidir?
() Hacettepe Universitesi Hastanesi () Istanbul Universitesi Hastanesi
() Marmara Universitesi Hastanesi ( ) Ege Universitesi Hastanesi
() Dokuz Eyliil Universitesi Hastanesi () Gazi Universitesi Hastanesi
( ) Ankara Universitesi Hastanesi () Akdeniz Universitesi Hastanesi
() Aydin Adnan Menderes Universitesi Hastanesi
() Diger Liitfen AGIKIayINIZ .......c.oviiiiiii i e,
14- Aydi ADU Uygulama ve Arastirma Hastanesini Bir Baskasina Nasil Tarif Edersiniz?
() Organ Nakli Merkezi () Yara Bakim Merkez
() Cocuk Saglig1 ve Hastaliklar1 Merkezi () Fizik Tedavi Merkezi

() Kok Hiicre Merkezi () Diger Liitfen Agiklaymiz ................ocooeiiiiiiinn.e
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15- Aydin ADU Uygulama ve Arastirma Hastanesinde Aldiginiz Hizmet Tiiriine En Cok Memnun

Kaldiginiz Hizmetler Nelerdir?
() Acil Saghk Hizmetleri () Ameliyathane ve Giniibirlik Cerrahi Hizmetleri
( ) Yatakli Servis Hizmetleri () Poliklinik Hizmetleri ( ) Laboratuar Hizmetleri
() Yemek ve Beslenme Hizmetleri () Giivenlik Hizmetleri
( ) Temizlik Hizmetleri () Diger Liitfen Agiklaymniz ................ooooiiiiiiinn.

16- Aydin ADU Uygulama ve Arastirma Hastanesinde En Cok Memnun Kaldigimz Calisan Grubu

Kimlerdir?
() Hekimlik Hizmetleri () Hemsirelik Hizmetleri () Hastabakic1 Hizmetleri
() Sekreterlik Hizmetleri () Temizlik Hizmetleri ( ) Laboratuar Hizmetleri
() Yemek ve Beslenme Hizmetleri ( ) Giivenlik Hizmetleri

() Diger Liitfen Agiklaymiz .............c.oooiiiiiiiiiinnn.

Kesinlikle
Katililiyorum
Katiliyorum
Herhangi Bir
Fikrim Yok
Katilmiyorum
Kesinlikle
Katilmivornm

17 Aydin ADU Uygulama ve Arastirma Hastanesi iyi bilinen bir
hastanedir

18 Aydin ADU Uygulama ve Arastirma Hastanesi giivenilir bir
hastanedir

19 Cevremdeki insanlar Aydin ADU Uygulama ve Arastirma
Hastanesinin iyi oldugunu diisiinmektedir

20 Cevremdeki insanlar Aydin ADU Uygulama ve Arastirma
Hastanesinin giivenilir oldugunu sdylemektedir.

21 Aydin ADU Uygulama ve Arastirma Hastanesi hakkindaki
yorumlarin pozitif olmaktdir

22 | Aydin ADU Uygulama ve Arastirma Hastanesinin
performansi her zaman iyi olarak bilinmektedir

23 Aydin ADU Uygulama ve Arastirma Hastanesinin
hizmetlerine kolay ulasilabilmektedir

24 Cevremdeki insanlar Aydin ADU Uygulama ve Arastirma
Hastanesinin fiziki tasarimi giizeldir

25 Aydin ADU Uygulama ve Arastirma Hastanesinde randevu
verme siiresi kisadir

26 Aydin ADU Uygulama ve Arastirma Hastanesinin sundugu
hizmetlerin ilave fonksiyonlar1 bulunmaktadir

27 Aydin ADU Uygulama ve Arastirma Hastanesinin sundugu
hizmetler kalitelidir

28 Aydin ADU Uygulama ve Arastirma Hastanesi farkli dallarda
hizmet sunmaktadir

29 Aydim ADU Uygulama ve Arastirma Hastanesinin kalitesi
iiniiyle uyumludur
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30 Aydin ADU Uygulama ve Arastirma Hastanesine tekrar
gelirim

31 Aydm ADU Uygulama ve Arastirma Hastanesi her zaman
bekledigim performansi sagliyor.

32 Baska hastaneye gitmektense Aydin ADU Uygulama ve
Arastirma Hastanesini tercih ederim

33 Aydm ADU Uygulama ve Arastirma Hastanesi benim igin
favoridir.

34 Aydm ADU Uygulama ve Arastirma Hastanesi
kategorisindeki en iyisidir

35 Aydin ADU Uygulama ve Arastirma Hastanesi benim
ihtiyaclarimi diger hastanelere gore daha iyi karsilamaktadir.

36 Aydin ADU Uygulama ve Arastirma Hastanesine
geldigimde, beklentimi karsilayacagindan emindim.

37 Aydin ADU Uygulama ve Arastirma Hastanesine gelme
kararimdan memnunum

38 Arkadaslarima sik stk Aydin ADU Uygulama ve Arastirma
Hastanesinden dvgiiyle bahsederim.

39 Aydin ADU Uygulama ve Arastirma Hastanesinde randevu
yok ise, sira gelmesi i¢in beklerim.

40 Aydm ADU Uygulama ve Arastirma Hastanesine
digerlerinden fazla fiyat 6demeye raziyim.

41 Yeni bir hastane 6nerseler Aydin ADU Uygulama ve
Aragtirma Hastanesini bu degistirmem.

42 Siirekli Aydin ADU Uygulama ve Arastirma Hastanesine
gelirim..

43 Aydin ADU Uygulama ve Arastirma Hastanesinde hizmet
verenlere giiveniyorum.

44 Aydmm ADU Uygulama ve Arastirma Hastanesinde tetkik
sonras1 sundugu hizmetler ihtiyaglarima cevap veriyor.

45 Aydm ADU Uygulama ve Arastirma Hastanesi hakkinda
yapilan yorumlar son derece olumludur

46 Aydin ADU Uygulama ve Arastirma Hastanesi sadece kar
etme ile ilgilenmiyor, sosyal sorumlulugunun da bilincindedir

47 Aydin ADU Uygulama ve Arastirma Hastanenin reklamlar
eylemleri ile tutarlidir.

48 Aydin ADU Uygulama ve Arastirma Hastanesi etik dzellikler
tagimaktadir.

49 Aydin ADU Uygulama ve Arastirma Hastanesi yerine
getiremeyecegi vaatlerde bulunmamaktadir.

50- Aydin ADU uygulama ve arastirma hastanesi hakkinda olumsuz bir diisiinceniz var n?

51- Aydin ADU uygulama ve arastirma hastanesi hakkinda olumsuz diisiinceniz nelerdir?

() Evet ( ) Hayir

( ) Calisanlarindan Yeterli Bilgi Alinamamasi
( ) Randevu Almakta Zorluk Yasanmasi

() Muayene Siiresinin Uzun Olmasi

( ) Tedavi Islemlerinin Uzun Siirmesi

() Fiziksel Ortaminin Yetersiz Olmasi
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() Tibbi Hizmet Yetersizligi
() Hijyen ve Temizlik Konusunda Cok Sikitilt Olmast
() Diger Litfen AgiIKIayIniz..........oovvviiiiiiiiiiiiiiieieeeeeee e

DEGERLI VAKTINIZI AYIRARAK ANKETIMIZE KATILDIGINIZ ICIN TESEKKUR EDERIZ.
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