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OZET

DEMIRATA, Dursun. Saghk Sektériinde Marka Iletisimi: Sosyal Medya
Odakh Bir Arastirma, Yiiksek Lisans Tezi, 2021, (XVI1+167)

Tiirkiye’nin ¢ok az sayida ticari basari elde ettigi sektor bulunmaktadir. Bu
sektorlerden birisi saglik sektoriidiir. Ancak global diizeyde degerlendirildiginde diger
alanlarda oldugu gibi saglik sektoriinde de arzu edilen degeri iiretmeyi basaramamustir.
Bunun en 6nemli nedenlerinden biri markalagsmaya yeterince dnem verilmemesidir.
Tiirkiye’nin diinyanin en degerli 500 markas1 igerisinde herhangi bir markasinin
bulunmamasi bunun en 6nemli gostergelerinden birisidir. Ancak Tirkiye bircok alanda
global marka ¢ikarmak potansiyeline sahiptir. Bu sektdrlerden birisi sagliktir.

Diger taraftan yeterli diizeyde ve belirli bir nitelikte iletisim faaliyeti
gergeklestirmeden marka ¢ikarmak da miimkiin degildir. Bu gergeklerden hareketle bu
calismada saglik sektoriinde marka iletisimi konusu ele almmustir. Bu dogrultuda
calismada, saglik sektdriinde marka iletisimi ¢caligmalarinin nasil gergeklestirildigi ve bu
stirecin hangi iletisim araclar1 ile yiiriitildigii lizerinde durulmustur. Bu baglamda
caligmanin amacini, saglik sektoriinde marka iletisimi galigmalarinin ylriitilmesinde
sosyal medya araglarinin nasil kullanildig1 ve organize edildigi, bu siirecteki 6nemi ve
marka odakl1 bir iletisim yaklasimina katki saglayip saglayamadiklarini ortaya koymak
olusturmaktadir. Sosyal medya odakli yiiriitilen bu arastirmada, saglik sektoriinde
calisan ¢esitli paydaslarin (hastane yoneticileri, hekimler, akademisyenler, satin alma
uzmanlari, distribiitdrler, medikal ve tibbi cihaz {reticileri vs.) gorisleri yari
yapilandirilmis derinlemesine miilakat teknigiyle alinmistir. Sektoriin markalasma
dinamikleri, marka iletisimi yaklagimlari, sosyal medya kullanim aligkanliklar1 ve yeni
medya iletisim teknolojilerine iliskin goriisler, fenomolojik bir yaklagimla bir nitel
aragtirma programi olan MAXQDA araciligiyla analiz edilerek ortaya koyulmaya
caligilmistir. Bu calismadan elde edilen verilere gore saglik sektoriiniin aktorlerinin

marka odakl1 bir anlayistan uzak olduklar1 ve markanin 6neminin farkinda olmadiklar
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sonuglarina ulasilmistir. Ayrica saglik sektoriindeki aktorlerin sosyal medyada marka

yoOnetimi siireci hakkinda yeterli bilgiye sahip olmadig1 goriilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Marka lletisimi, Sosyal Medya, Saglik, Saglk

Sektoru
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ABSTRACT

DEMIRATA, Dursun. Brand Communication in Healthcare Sector: A
Study Based on Social Media, Master’s Thesis, 2021, (XVI11+167)

There are a few industries that Turkey does not have commercial success. One
of these sectors is the healthcare sector. Compared to the global success of other sectors,
it cannot be said that the expected value is generated in the healthcare sector. One of the
most important reasons is that the necessary importance has not been given to branding.
Turkey’s absence in the world’s most valuable 500 brands is the biggest indicator of
this neglect. However, Turkey has the potential to generate global brands in many
industries, and healthcare is one of these sectors.

On the other hand, generating a brand is impossible without realizing a sufficient
level and certain quality of communication events. Based on these facts, the present
study focused on branding of communication in the healthcare industry. In this respect,
how brand communication is being carried out and what kinds of communication tools
are being used during this process was studied. In this regard, the use and organization
of social media tools for brand communication operations in the healthcare industry,
their importance in this process, and presenting whether they contribute to brand-based
communication approach are the main concern of the study. In this social media-
oriented study, the opinions of various stake holders in the healthcare sector (hospital
managers, doctors, academics, purchasing specialists, distributors, and medical device
manufacturers, etc.) were gathered through semi-structured in-depth interviews. The
ideas on branding dynamics of the sector, approaches to branding communication,
social media habits, and new media communication technology were analyzed and
demonstrated with phenomenological approach via qualitative analysis software,
MAXQDA. The data of the study pointed out that the actors in the healthcare industry
are far from the understanding of being brand-oriented and are not aware of the

importance of brand. In addition, this study revealed that the stakeholders in the
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healthcare sector lack the necessary information about brand management on social

media.

Key words: Health, Healthcare Sector, Brand, Brand Communication, Social
Media
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GIRIS

Saglik sektorii giiniimiliz diinyasinda ve hayatimizin her asamasinda hizmet
sunucular ve hedef kitle agisindan 6nemli bir yere sahiptir. Bu kapsamda saglik
sektoriiniin basarili olmas1 ya da basarisiz olmasi dogrudan ya da dolayli olarak herkesi
etkilemektedir. Saglik sektoriiniin basarili ya da basarisiz olmasinda ise marka kavrami
onemli rol oynamaktadir. Marka, bir {riinii digerlerinden ayiran ve sahip oldugu
nitelikler ile diger markalardan ayrisan her tiirlii isaretler biitiiniidiir. Bu biitiiniin hedef
kitleye dogru bir sekilde aktarilamamasi ya da sunulamamasi takdirde hedef kitle
tizerinde istenilen etki olusturulamamaktadir. Bunun sonucunda ise bir {iriiniin ya da
hizmetin markalasamamasi durumu ortaya ¢ikmaktadir. Bu baglamda saglik sektoriinde
marka ve markalasma kavramlari, sektoriin basarili ya da basarisiz olmasinda belirleyici
etkenler arasinda yer almaktadir.

Son donemlerde saglik sektoriindeki rekabet ortaminin artis gostermesi saglik
kuruluglarinin  gii¢lii marka olusturma isteklerini ve yarig iginde olunan saglik
kuruluslarina karsi yeni pozisyonlar olusturmalarini beraberinde getirmektedir. Son
yillarda saglik hizmetlerinde markalagsma 6n planda olmasi istenilen bir kavram olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Bu dogrultuda markalarin1 giiclendirmek isteyen saglik
kuruluslari, hedef kitle ile yakin iliskiler kurabilmek icin sosyal medyay1 kullanmak
istemektedir (Yaman ve Kavuncu, 2019, s. 390). Saglik sektoriinde marka odakli bir
sistemin olusabilmesi i¢in saglik sektorii ile uzaktan veya yakindan iligki i¢erisinde olan
kurum ya da kuruluslarin ve bu sektorde calisan insanlarin bu konuda bilingli olmast ve
saglik iletisiminde markanin degerini bilmeleri ve bu yonde hareket etmeleri
gerekmektedir. Bu kapsamda yeni medya teknolojileri saglik sektoriindeki markalarin
on plana ¢ikmasinda, mal ve hizmet alimlarinin gerceklestirilmesinde ve ayni olgiide
saglik hizmeti sunumlarinin daha kaliteli olmasinda biiylik bir 6neme sahip olmaktadir.
Ciinkii teknoloji alaninda yasanan degisim ve doniisiim siireci ve bu siirecin 0zellikle de
medya alanina etkisi, saglik sektoriinii etkileyen bir faktor olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Bu calismanin konusunu ise saglik sektdriinde marka iletisimi ve sosyal

medyanin rolii olusturmaktadir. Bu konular g¢ercevesinde c¢aligmanin temel amacini,



saglik sektoriinde marka iletisim ¢alismalarinin nasil yiriitiildiigii ve bu siiregte hangi
iletisim araglarinin  kullanildig1 olusturmaktadir. Bu baglamda c¢alismada, saglik
sektoriinde sosyal medyanin ne kadar 6nem arz ettigi ve sosyal medya araglarinin ne
sekilde kullanildigr {izerinde durulmustur. Bu amag¢ dogrultusunda c¢aligmanin
kapsamini, saglik sektoriinde calisanlar ve akademisyenler olusturmaktadir. Calisma
yar1 yapilandirilmis derinlemesine miilakat teknigi ile ele alinmis olup nitel veri analizi
programi olan MAXQDA ile elde edilen veriler incelenmistir. Bu kapsamda
gerceklestirilen aragtirma; marka kavrami, marka iletisimi, sosyal medya kavrami,
sosyal medyanin marka iletisiminde kullaniminin ele alindigi ilk boliim, saglik sektorti,
saglik sektoriinde markalagma, saglik iletisimi ve sosyal medyanin kullaniminin
detaylandirilarak ele alindigi ikinci boliim ve saglik sektoriinde marka iletisiminin
sosyal medya ekseninde sahadan verilerin toplandigi ve analiz edildigi arastirmanin
boliimii olmak {izere toplamda {i¢ béliimden olusturulmustur.

Calismanin ilk boliimiinde, markay1 olusturan énemli kavramlar ele alinmistir.
Calismada oncelikle marka kavrami ve markalagsma, markanin islevleri ve marka ile
ilgili kavramlara (marka kimligi, marka kisiligi, marka imaji, marka bilinirligi ve
farkindaligi, marka itibari, marka sadakati, marka degeri ve denkligi, marka ¢agrisimi)
yonelik teorik bir arka plan olusturulmustur. Ardindan marka iletisimi ve marka iletisim
stireci, marka yonetimi kavramlari {izerinde durulduktan sonra sosyal medya kavrami ve
ozellikleri, sosyal medya tiirleri (sosyal ag siteleri, bloglar, forumlar, wikiler,
mikrobloglar, podcast’ler, igerik paylasim siteleri), sosyal medyanin 6nemi, marka
iletisiminde sosyal medyanin kullanimi ele alinarak marka ve sosyal medya arasindaki
iliskiye yonelik genel bir ¢erceve ¢izilmistir.

Calismanin ikinci boliimiinde, saglik sektoriinde markalagma ve saglik iletisimi
ile ilgili 6ne ¢ikan kavramlar ele alinmistir. Bu baglamda Diinyada ve Tirkiye’deki
saglik sektoriine dair genel bir degerlendirmede bulunulduktan sonra saglik sektoriinde
markalagma (saglik sektoriinde hizmet markasi yaratmak, saglik hizmetlerinin tanima,
saglik hizmetlerinin tanim1 ve Ozellikleri, saglik hizmetlerinde marka yonetimi, saglik
sektorlinde iirlin markas1 yaratmak, saglik sektoriinde kurum markasi yaratmak, saglik
sektoriinde kisi markasi yaratmak) tiirlerine dair bir arka plan olusturulmustur. Ardindan

saglik iletisimi, saglik iletisiminin amaci, 6nemi ve 6zellikleri, saglik sektdriinde sosyal



medyanin kullanimi ve saglik sektoriinde sosyal medya kullanim aligkanliklar
kavramlar1 {izerinden saglik iletisiminde sosyal medya kullanimina odaklanilmistir.
Calismanin {iclincii boliimiinde; calismanin amaci, 6nemi, arastirma sorulari
belirtildikten sonra arastirmanin kapsami, simirliliklart ve yontemi aktarilmigtir.
Ardindan saglik sektoriinde marka iletisiminin Onemi ve etkisi, yeni medya
ortamlarindan biri olan sosyal medya temelinde ortaya koyulmaya calisilmistir. Bu
dogrultuda galismada, yar1 yapilandirilmis derinlemesine miilakat teknigi ile elde edilen
veriler desifre edildikten sonra MAXQDA nitel veri analizi programi ile incelenmistir.
Inceleme sonucunda elde edilen bulgular, her soru bashigi igin ayr1 ayri yorumlanmis
olup sekiller ve temalarla ayrintili bir sekilde gosterilmistir. Sosyal medya odakli olan
bu caligmada ele alinan konu saglik sektoriinde ¢alisan paydaglarin (hastane yoneticileri,
hekimler, akademisyenler, medikal ve tibbi cihaz iireticileri vs.) goriisleri ele alinarak

incelenmistir.



BIiRINCi BOLUM

1. SAGLIK SEKTORUNDE MARKA iLETIiSiMi

Saglik sektorii marka iletisiminin 6nemli bir rol lstlendigi alanlarin basinda
gelmektedir. Saglik sektoriinde tiretilen ¢ok fonksiyonlu hizmetler i¢in daha kapsamli
marka tanimlar1 olusturmak gerekmektedir. Bu boliimde saglik sektoriinde marka
iletisimi iizerinde durulacaktir. Kavramsal yapiy1 detaylandirabilmek adina marka

kavrami hakkinda bilgi vermek faydali olacaktir.

1.1. Marka Kavram ve Markalasma

Amerikan Pazarlama Dernegi marka kavramini “bir saticinin mal veya hizmetini
diger saticilardan farkli olarak tanimlayan bir ad, terim, tasarim, sembol veya diger
herhangi bir 6zellik” (ama.org, 25.03.2021) seklinde tanimlamaktadir. Tiirk Dil Kurumu
marka kavramini, “bir ticari mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya, benzerinden ayirmaya

yarayan 6zel ad veya isaret” (Sozluk.gov.tr, 10.03.2021) seklinde tanimlamaktadir.
Sinai Miilkiyet Kanunu’nda (2017) marka kavrami su sekilde tanimlanmaktadir:

...bir tegebbiisiin mallarinin veya hizmetlerinin diger tesebbiislerin mallarindan
veya hizmetlerinden ayirt edilmesini saglamasi ve marka sahibine saglanan
korumanin konusunun agik ve kesin olarak anlagilmasim saglayabilecek sekilde
sicilde gosterilebilir olmasi sartryla kisi adlar1 dahil sozciikler, sekiller, renkler,
harfler, sayilar, sesler ve mallarin veya ambalajlarinin bi¢cimi olmak {izere her
tiir igaret. ..

Marka kavramui ile ilgili yapilan bazi tanimlar, bu kavrama atfedilen anlamin
degisim ve gelisimini gdstermektedir. Markaya yonelik gergeklestirilen agiklamalarin
bir boliimii, markay1 gorsel unsurlarla siirlandirirken diger bir boliimi ise gorsel
unsurlarin yani1 sira soyut Ozellik ve degerlerin markanin aslini olusturdugunu
savunmaktadir (Tosun, 2014, s. 3).

Marka kavrami isletmelerin kiiresel rekabet ortaminda iirettikleri iirlin ve
hizmetler baglaminda rakiplerinden ayirt edilebilmesini saglayan kisi adlari, sayilar,
sekiller vb. isaretleridir (Deniz, 2008, s. 83). Marka kavrami gerek saticilar gerekse

hedef kitleye gore tasidigi Onemi belirtmekte ve bir iirlinii baskasindan ayiran



markalagma anahtarinin isim, isaret, sembol vb. segebilmek oldugunu ifade etmektedir.
Marka, genel bir séylemle bir itiriiniin diger markalardan daha sira dis1 oldugunu ilging
gostergeler araciligr ile gergeklestirmektedir (Tosun, 2014, s. 3). Miisteri/hedef kitle
acisindan marka, Uiriinii veya hizmeti yaris i¢cinde olduklar1 diger markalardan daha
farkli ve Ozgiin bir bigimde sunmayir amaglamaktadir. Bir {irlin ya da hizmetin
markalagmasmin en biiyiik kosulu ancak ve ancak diger tiriinlerden farklilasmasi ile
miimkiin olabilmektedir. Markalasmanin olusmasi i¢in diger bir kosul ise 6zgiin bir
sekilde trtlinlere isim, logo tasarim gibi caligmalar yapilarak miisteri ile arasindaki bagi
kuvvetlendirmekten gegmektedir. Marka ismi, logo, patent gibi ¢alismalardan sonra
markay1 korumak adina hukuki siirecler devreye girmektedir. Bu baglamda markalarin
hukuksal olarak korunmasi 6nemli bir yere sahiptir (Can, 2007, s. 228).

Markalar, bir hedefi olan herhangi bir isletmenin iiriin ya da hizmetlerini
rakiplerinden ayirt edilmesine yardimci olan, sayilar, harfler, sekiller sozciikler, kisi
isimleri gibi her tiirlii belirtilerden olusmaktadir (Deniz, 2008, s. 83). Marka kavrami,
isletmelerin olusturdugu iirlinleri ve hizmetleri ayirt edebilen, hedef kitlenin ya da
tiiketicilerin lirlin ve hizmeti tercih etmesi kapsaminda 6n ayak olan ve isletmelerle
hedef kitle arasinda stratejik bir konuma sahip olup bu dogrultuda iletisim kopriisii
kuran marka sembolleri veya adlar1 oldugu diisiiniilmektedir (Ozdemir, 2009, s. 61).

Marka anlayisimizin 6ziinii hedef kitle olusturmaktadir. Ciinkii hedef kitlenin
ozellikleri, gereksinimleri ve istekleri markanin olusum siirecinde temel kaynagi
olusturmaktadir. Hedef kitlenin ikinci planda oldugu bir marka yapilandirilmasinda
basar1 sans1 yok denecek kadar az diizeyde olmaktadir (Tosun, 2014, s. 13).

Markanin tarihsel seriivenini inceledi§imiz zaman markanin varliginin
sembolleri kullanarak izah etmek, aktarmak, isaretlemek, 6zgiin oldugunu gostermek ve
digerlerinden kendini ve kendine ait Ozellikleri ayr1 bir yere koymak icin biitiin
imkanlar1 seferber ederek algilatmak adina ellerinden gelen her seyi yapmuslardir.
Markanin var olma arzusu ve var olusu c¢ok eski tarihlere kadar uzanabilmektedir
(Ozyurt Kaptanoglu, Kiligarslan ve Tosun, 2019, s. 250). Marka kavrami, 18. yiizyilda
hayvanlarin isimleri, resimleri, yerleri ve {inlii kisilerin birgok iireticinin adini1 almasiyla
gelisim gostermistir. Amag, marka adinin bir {iriinle olan iliskisini giiclendirmektir.
Ureticiler hem fiiriinlerini tiiketicilerin hatirlamasmi kolaylastirmak hem de iiriinlerini

rakiplerinden daha fazla farklilagtirmak istemektedirler (Farquhar, 1989, s. 24).



Markanin tarihsel gelisimi iletisim baglaminda diistiniildiigiinde, ilk zamanlarda
hedef kitleye ulasmada iletilerin kaynagimi {iriin odakli verilerin gonderilmesiyle
olusturuldugu goriilmektedir. Bundan dolay1 markalar aralarindaki yarista farkli olma,
irlin ekseninde markaya dair ¢agrisimlar yaratarak tiiketicinin aklinda ya da pazar
alanlarinda yer edinmek kapsaminda c¢alismalar yiiriitmektedir. Bir sonraki siiregte ise
tilketici profillerinin tercihleri incelenerek duygusal igerikler ortaya ¢ikarilmaktadir
(Firlar, 2019, s. 236). 1980’lerin sonu 1990’larin basi, Britanya’da markalasma
kavraminin gelisim gosterdigi goriilmektedir. Bu durum, biliylik 6l¢lide Basbakan
Margaret Thatcher’in, eski devlet varliklarimin 6zel miilkiyete giren Ozellestirme
programindan kaynaklanmaktadir. 1989 yilinda Londra Borsasi, marka degerleme
kavramimi kabul etmis ve devralmalar sirasinda maddi olmayan varliklarin dahil
edilmesine izin vermistir. Bu dogrultuda bir birlesme ¢ilginligi dénemi baslamis ve
bundan sonra bu uygulama gelisim gostermeye baslamistir. Batili mallar i¢in yeni
pazarlar agan komiinizmin eszamanli ¢okiisti; markalarin bolluguyla internetin yiikselisi
ve serbest ticaret anlagsmalarinin himayesi altinda diinya ekonomilerinin yakinsamasi,
markalagmanin patlamasina gii¢ katmistir (Brown, 2016, s. 143).

Pazarlamanin gergeklesmesi marka yaratmakla miimkiindiir ve bu dogrultuda
pazarlama stirecinin 6ziinde hedef kitlenin aklinda markanin insa edilmesi yatmaktadir
(Ries & Ries, 2009, s. 10-12). Marka yaratma siirecine belirlenmis bir deger 6nermesi
ve oturmus bir kimlik uygulamas: ile baslanmaktadir. iletisim hedefleri belirlenmeli
uygulama tasarlanmali ve bu dogrultuda harekete gecilmelidir. iletisim uygulamasinin
ana kaynagi olan marka konumu ile baslangi¢c yapilabilir. Marka konumu, deger
onermesi ve marka kimliginin tiiketicilere hizli bir sekilde iletilmesi ve onlara yaris
icinde olduklar1 markalara kars1 bir adim 6nde olacaklar1 konumu hazirlayan boliimdiir
(Aaker, 2014, s. 196). Cagdas pazarlamanin merkezinde tiiketiciler yer almaktadir.
Biitiin pazarlama yargilari tiiketici ile baslayip tiiketici ile bitmektedir. Bu dogrultuda
marka odaginin ana kaynagini da tiiketici olusturmaktadir. Bu baglamda iki karar marka
yonetiminde biiylik 6nem arz etmektedir. Bu kararlar, pazarlama karmasinin kararlari ve
marka strateji kararlaridir. Isletmelerin muazzam bir marka hayalini kurmasi, bu
kararlar1 yerinde uygulamakla baslamaktadir ve kurduklar1 hayal ancak bu kararlar

uygulanirsa gergek olabilmektedir (Cifci & Cop, 2007, s. 71).



Marka olabilmek yalniz bir tirtiniin-hizmetin telifini ya da patentini kazanmaktan
cok daha farkli bir yapiya sahip olmustur. Bu baglamda 6nemli kuruluslar marka
olusturmak adina dudak uguklatan paralar harcamaktadir. Markalagma adina bu ayrilan
biitcelerin en dnemli nedeni ise uzun soluklu hissettikleri bu yolda miisterinin giivenini
kazanma ve bu sekilde marka sadakati olusturmak yatmaktadir. Kuruluslarin ¢ogu
markalagsma kavramini tek basina anlamli bulmamaktadir. Ciinkii markalasma kavrami
sadakat kavrami ile biitlinlestiginde miisterinin zihninde mantikli bir hal almaktadir
(Cabuk & Demirci Orel, 2008, s. 104). Markalasmanin olusumunda hedef kitlenin etkisi
cok biiyiiktir. Bu baglamda piyasaya yeni ¢ikan bir iiriiniin/hizmetin ya da fikrin
tanitilmasi, isim yapmasi ve sunuldugu hedef kitle/pazar tarafindan kabul edilmesi
siireci markalasma olarak ifade edilmektedir (Deniz, 2008, s. 34). Markalasma
yasamimizin bir parcast haline gelmis bulunmaktadir. Giliniimiiz diinyasinda
markalasma konusunda basarili olamamis higbir {iriin ya da hizmetin pazar ortaminda
kalic1 olmasi beklenmemektedir. Marka olusturmak uzun soluklu, mesakkatli ve ciddi
biit¢eler isteyen bir siirectir ama kesinlikle imkéansiz degildir ve uzun vadede {ireticilere
biiylik katkilar saglamaktadir. Vizyon sahibi olan iiretici firmalar ilk asamalarinda
uzman kisilerle kontak kurarak yatinmlarmi o yonde sekillendirip markalagma
konusunda kisa siirede basariy1 yakalayabilmektedir (Gemci, Giilsen & Kabasakal,
2009, s. 113).

Markalagma igin gerekli olan tek bir hedef s6z konusu olmaktadir; bilinmek. Bu
baglamda isim duyurmak ve bilinmek igin biitiinlesmis bir pazarlama iletisim siirecine
gereksinim duyulmaktadir. Bu baglamda ise halkla iliskiler, pazarlamadaki biitiin
iletisim disiplinlerini bir arada tutan bir gorev lstlenmelidir (Deniz, 2008, s. 34).

Bir markanin, kendini bilingli bir sekilde devamli takip eden ve satin alim
stireglerinden sonra kullanimdan dolayr memnun kalan, marka ile ilgili iltifatlarini
paylasan kisaca marka ile herhangi bir bag kurmus gii¢lii bir hedef kitleye sahip
olabilmesi i¢in planl bir siirecin uygulanmasi gerekmektedir (Tosun, 2014, s. 129).
Marka ve hedef kitle iletisimini ilgilendiren biitiin pazarlama alanli marka
calismalarinda artilar1 ve eksileri olusturarak, elverisli bir iletisim ¢alismas1 uygulamak
gerekmektedir. Bu c¢aligmalarda biitiinlesik pazarlama mantig1 ile davranis sergileyen

satis gelistirme, kisisel satig, halkla iligkiler ve diger tutundurma 6geleri olan, dogrudan



pazarlama ve sponsorluk ile birlikte en uygun sekilde hareket edilip bu dogrultuda bir
yol haritas1 ¢izilmelidir (Oztiirk & Goneng 2018, s. 301).

Bu baglamda marka ve iletisim yatirimini masraf olarak algilamamak ve belirli
bir amag i¢in hazirlik sathasi olarak gormek, markaya emek vermek, tercih edilmek,
markaya baglilig1 gerceklestirmek ve bu baglamda tiiketicilerin zihninde yer edinmek
yatirrmcilarin temel perspektifini olusturmalidir (Deniz, 2008, s. 34).

Markalarin pazara kazandirilmasinda birbirinden farkli gruplar rol oynadigindan
hepsinin marka hakkindaki verilerinin tam ve eksiksiz olmas1 6nem arz eden bir konuyu
olusturmaktadir. Bu dogrultuda isletmeler kendi i¢lerinde markalagsmak adina etkin bir
sahne almis olurlar. Markay1 6zgiin bir hale doniistiirecek olan kisilerin ayn1 dogrultuda
hareket etmeleri basarmin yakalanmasi noktasinda vazgecilmez bir sorumluluktur.
Marka olusturmak isteyen isletmelerin kendilerini tiiketicilerin yerine koymast onlar

gibi diistinebilmesi gerekmektedir (Can, 2007, s. 234).

1.2. Markann islevleri

Basar1 gosteren bir markanin yapisal 6zelligi, islevsel gereksinimleri saglayan
uriine, farkli psikolojik gereksinimlerine de karsilik gelen ekstra degerleri ilave
edebilmesinde yatmaktadir. Bu degerleri ilave eden markalarin hedef kitle goziinde fark
edilmesi miimkiin olmaktadir (Aktepe & Bas, 2008, s. 84).

Marka bir degere sahip oldugu miiddetce tiiketiciler tarafindan kabullenilmekte
ve isletmeler nezdinde yarig ortaminda basar1 gosterebilmektedir. Bu perspektiften
yaklasildiginda, markanin yerlestirilmesinin uygunlugu, tiiketicilerin istek ve arzularina
uygun faydalari iistiin bir sekilde saglamasi, hedeflenen nitelik ile talep edilen maddiyat
arasindaki bagin tiiketici agisindan gercekgi olmasi ve siirekli degisen istek ve arzulari
yerinde tespit edip bu dogrultuda hareket etmesi olduk¢a 6nem arz etmektedir (Ercis &
Kalafat Cat, 2016, s. 192).

Hedef kitle belli bir markaya sahip olan iiriinii satin alirken, markasi olmayan
iriini almaya oranla kiigiik capli kriz ortamini teneffiis eder. Hedef kitle {irlinii
denemeden de markaya hakim ise hafizasinda o iiriinle ilgili belirli saptamalar vardir ve
irlinli alma noktasinda bu saptamalar dogrultusunda kararin1 verir (Marangoz, 2006, s.

109).



Miisterilerin marka ve markanin fonksiyonlarin1 anlama diizeyleri isletme
kuruluslarinca biiyiik bir dneme sahiptir. Isletme kuruluslarinin arzuladiklar1 en 6nemli
konu hedef pazarlarin belleginde 6zgiin ve bu dogrultuda giizel yorumlar1 i¢inde
barindiran bir marka imaji yaratmaktir. Kisaca 6zetleyecek olursak miisteriler marka
fonksiyonlarina iliskin hafizalarinda giizel seyler barindirtyorsa bu miisterilerin satin
alma siirecini olumlu yonde etkileyecek ve miisteriler markaya tekrar sahip olmak
isteyeceklerdir. Eger tam tersi bir durum sdz konusu olursa bu sefer baska markalar

aramaya baslayacaklardir (Marangoz, 2006, s. 111).

1.3. Marka ile Tlgili Kavramlar

Ticari, ekonomik ve teknolojik bazi atilimlar yaris ortamini tamamen marka
lizerine yogunlagtirmis ve bunun sonucunda marka ile alakali birbiri yerine
kullanilabilen birgok kavram ortaya atilmistir (Kurtoglu & Sénmez, 2016, s. 1128).
Marka ile ilgili kavramlar s6z konusu oldugunda marka kimligi, marka kisiligi, marka
imaj1, marka bilinirligi, marka itibari, marka degeri ve denkligi, marka sadakati ve
marka c¢agrisimlari akla gelmektedir. Calismanin bu boliimiinde s6z konusu bu

kavramlar ayrintili bir sekilde ele almacaktir.

1.3.1. Marka Kimligi

Marka kimligi genel olarak birbirinden ayr1 olmayan ydnetimi yansitan bir
olusumdur. Bu baglamda marka kimligi, bir markanin 6nceden yapmis oldugu veya
gelecek donemlerde faaliyete gecirecegi tiim ¢alismalarin biitlinsel bir olusumu olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Marka kimliginin markalar agisindan tasidigi 6nemin kisa
zaman igerisinde fark edilmesiyle birlikte gerek uygulamada gerekse literatiirde ragbet
goren kavram haline gelmistir (Tosun, 2014, s. 75). Marka kimligi, bagska emsal
tirtinlerden farkli olmay1 olusturan, hedef kitleye iiriinii sahiplenme, uygunluk, giivenme
ve duygusal baglilik noktasinda markaya baska hedef kitleler ile paylagsma hissiyatini
veren, lretici konusunda ise pazar ortaminda yiiksek bir etkinlige sahip olan kavram
olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Bu anlamda marka kimligini, hedef kitlenin zihninde
olusturduklari alg1 olarak ifade etmek miimkiindiir (Ince & Uygurtiirk, 2019, s. 224).

Marka kimligi, marka izlenimlerini olusturmak ve gézetmek i¢in heyecanlandigi

marka cagrigimlart takimidir. Marka, neyi ifade ettigini bu ¢agrisimlar ile aktarmaktadir



ve kurum organlarindan hedef pazara sunulan bir s6z manasina gelmektedir (Aaker,
2014, s. 84). Bu ger¢evede marka kimligi, isletme ve isletmelerin markasi ile bag
olusturmus cagrisimlar olarak ifade edilebilir. Bu ¢agrisimlar markanin dogrudan ya da
cesitli yollarla zihinde canlandirdigi her sey olabilir. Bu anlamda biitiin kavramlar igin
baslik niteligi tagiyan marka kisiligi onemli bir kavramdir. S6yle ki marka kisiligi isim,
logo, sekil, tasarim gibi markanin her seyi ile ilgilenen ¢ok 6nemli bir kavram olarak
karsimiza ¢ikmaktadir (Ozyurt Kaptanoglu, Kiligarslan & Tosun, 2019, s. 263).

Olusum siirecinde 6zen gosterilmesi gereken, onemli asamalardan olan marka
kimligi literatiirde ayricalikli bir yere sahiptir. Kimlik unsuru, bir markanin hedef kitle
tarafindan yorumlanmasi bakimindan 6nem arz etmektedir. Bir markanin yolladig1 iirtin
ya da tstlendigi roller, hedef kitleye ¢ok giizel olanaklar sunmakta olup onlarin ihtiyag
duyduklar1 seyleri tespit ederek ihtiyaglarini gidermeyi hedeflemektedir (Tosun ve
digerleri, 2018, s. 645).

Insanlar gibi markalar da bir kimlige sahiptir. Markalarm gelisimini,
Ozglinligiinii ve devamliligini saglamasi acisindan marka kimligi ana bir unsur olarak
ele alinmaktadir. Biitiin markalarin bir kimlige ihtiyact vardir; ¢linkii marka kimligi
markay1 rakiplerinden farkli kilmakta ve ayri bir yere koymaktadir. Bu durum markay1
hedef kitlenin zihninde farkli bir yere oturtmakta ve tercihlerinde etkili olmasim
saglamaktadir (Cakirer, 2013, s. 20).

Marka kimligi kavrami, bir markay1r mantikli ve 6zgiin kilan her seyi biinyesinde
barindirmaktadir. Buna gore marka kavrami, bir {irliniin veya hizmetin fonksiyonel
niteliklerinin yaninda marka kimliginin gerektirdigi prensipleri de igermektedir.
Giiniimiizde mali ve teknolojik gelismelerden &tiirii yaris ortaminin giderek artmasi ve
bu dogrultuda ayni gruptaki {irlinlerin ve hizmetlerin arasindaki ayrimlarin giderek
azalmasi sonucunda marka kimligi kavraminin tagidig1 6nem artmaktadir (Tosun, 2014,
S. 75).

Marka kimligi islevsel veya kisisel yararlart iginde barindiran deger Gnermesi
olusturarak, marka ve hedef Kitle arasinda bir bagin olusmasmna katki saglamalidir
(Aaker, 2014, s. 84). Marka kimligi ¢alismasinda bulunmasi gereken 6zellikler ise su
sekildedir (Kellner, Aperia & Georgson, 2008, s. 130-135’den aktaran Tosun, 2014, s.
78):

e Hatirlanabilirlik ve Taninabilirlik
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e Anlamlilik,

e Begenilirlik,

e Aktarilabilirlik,

e Uyarlanabilirlik,

o Korunabilirlik.

Markalar tiiketicilerle olusturduklar1 iliskilerde hedeflerine varabilmek ve
rekabet ortaminda farkli veya 0Ozgilin olabilmek i¢in bir¢ok yola bagvurmaktadir.
Markalar bu dogrultuda marka kimlik Ogelerinden biri olan logolar1 daha etkili
kullanarak st diizey farklilik olusturmaya calismaktadir (Elmasoglu, 2016, s. 98).
Marka kimliginin etkili bir parcasi olan kurum kimligi de 6nemli bir yere sahiptir.
Kurum kimliginin 6niine bazi durumlarda marka kimligi ge¢ebilmektedir. Bu baglamda
marka ve kurum kimligi arasindaki iliskiyi nizam igerisinde planlamak ve o dogrultuda

hareket etmek gerekmektedir (Cakmak Karapinar, 2018, s. 133).

1.3.2. Marka Kisiligi

Markalarda insanlar gibi 6zelliklere sahip olabilir mi sorusuna, marka imajinin
temel taslarindan biri olan marka kisiligi sayesinde evet cevabi vermek yerinde olur
(T1gh, 2003, s. 67). Marka kisiligi, tiiketici profillerinin farkli markalar1 birbirinden
ayirabilmesine imkéan veren kisilerin sahip oldugu niteliklerinin farkli markalara
iletilmesiyle ortaya ¢ikmaktadir. Zira bir iriiniin-hizmetin kalitesi olan bir marka
olusturmak ve bunu hedef kitle pazarinda olgunlastirmak yeterli olmamaktadir. Ozetle
marka kisiligi, “Marka bir insan Olsaydi nasil bir insan olurdu?” sorusuna verilen
cevaplar1 anlamaya yoneliktir (Bas, 2015, s. 49).

Rakiplerinden farklilasma noktasinda marka kisiligi onemli bir yere sahiptir.
Marka kisiligi unsuru, 6ziinde insanlar gibi izlenimlere, belli duygulara ve kisilik
ozelliklerine sahip oldugu hipotezine dayanmaktadir. Bu sekilde marka, cinsiyet,
toplumsal-ekonomik grup ve yas agilarindan yorumlandig: gibi; duyarly, ilgili, sicak gibi
bazi 6zelliklerle de ifade edilebilmektedir (Cakirer, 2013, s. 21). Heyecan verici olma,
onemseme, giiven, ilham verici olma ve temel degerler marka kisiliginin ana unsurlarini
olusturmaktadir (Bas, 2015, s. 50).

Onemli arastirmacilarm yardimlariyla kendisini siirekli gelistiren marka kisiligi

kavrami, 1950’lerden bugiine kadar olan yol haritasinda pazarlamanin kaynaginda
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ayricalikli yerini almistir. Bilhassa marka kisiliginin modern anlamda gelismesinde rol
alan Jean Noel Kapferer, Kevin Lane Keller, Lynn Aaker, Lynn Upshaw Jennifer David
Aaker’in inanilmaz yardimlari olmus ve bu dogrultuda marka kisiligi kavramina stirekli
yeni seyler katmislardir (Bas, 2015, s. 51).

Marka kisiligi kimi markalar i¢in, markalarin hissiyatli ve kendini bir sekilde
kars1 tarafa aktarma yararlari ile siki bir iliskinin yan1 sira marka-tiiketici baglar1 ve
diger markalardan farkli olmak i¢in bir temel olusturmaktadir (Aaker, 2014, s. 348).

Marka kisiligi, hedef kitlenin kendisini farkli sekillerde aktarabilmesine kolaylik
saglayan, hedef kitlenin kendisini tutarli bir sekilde aciklama vasitasidir (Basg, 2015, s.
51). Marka kisiligi hedef kitlenin marka konusundaki tutum ve davraniglarina iliskin
diistincelerini giiglii bir hale getirerek, ayirt edici bir marka kimliginin ¢ikarilmasina
yardimci olarak, markanin iletisim faaliyetleri gorevini iistlenerek, markaya dair pozitif
tutum ve davranmis gergeklestirerek ve bu dogrultuda marka Onemini vurgulayarak
markaya deger katmaktadir (Ozcelik & Torlak, 2011, s. 363).

Marka kisiliginin Jennifer Aaker (2014)’in ¢aligsmasina gore bes boyutu vardir.
Bu boyutlar ve boyutlarin alt bagliklari Tablo 1° de gosterilmektedir.

Tablo 1. Marka Kisiligi

Samimiyet Cosku Yeterlik  Cok Yonliiliik Sertlik
Miitevazi Cesur Giivenilir Ust sinif Acik havaya
Diirtist Canli Zeki Cazibeli uygun
Haysiyetli ~ Hayal giicii genis Basarili Cetin
Neseli Giincel

Kaynak: Aaker, D., A. (2014, s. 162)

Tablo 1’e gore marka kisiliginin bes boyutu samimiyet, cosku, yeterlik, ¢cok
yonliiliik ve sertliktir. Bu her boyut kendi igerisinde alt boyutlara sahiptir ve markalarin

kisilik algilar1 bu boyutlar cergevesinde sekillenmektedir.

1.3.3. Marka Imajx
Marka konusuyla i¢ ice olan en temel ve ana kaynak marka imaji1 kavramidir.

Imajin akilda meydana gelen fikirler biitiinii ve diizenli bir olgunlasma neticesinde
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olusan 6geler olarak tanimi yapilmaktadir. Marka imajinin, marka farkindaligi ile ayr
diistiniilmesi olanaksizdir. Bu baglamda markanin farkindaligi kavrami, miisterinin
marka hakkinda aklinda olusturdugu ayri bir yerin olmasi ile alakali bir durum ifade
ederken marka sadakati kavrami ise miisterinin markaya dair kanaatinin ve bagliliginin
kuvveti olarak tanimlanmaktadir (Ozyurt Kaptanoglu, Kiligaraslan & Tosun, 2019, s.
263).

Marka imaj1 miisteri ihtiyag¢larini, degerlerini ve yasam bi¢imini temsil ediyorsa,
hedef kitle s6z konusu markay1 tercih etmek istemektedir. Gii¢lii marka tiiketicileri
sadece kaliteyi degil, tasarimlarinin ¢evreye yonelik imajin1 da tercih etmektedir. Hedef
kitle, rasyonel uyaranlardan ¢ok duygusal uyaranlarin 6n plana ¢ikarildigi durumlarda
rakip markalarin farkliligin1 daha iyi anlamaktadir. Markanin siirekli ve hizli bir sekilde
arttigin1 g6z oniinde bulundurarak, eski marka pazarda onemli bir rol oynadif1 icin
pazarlamacilarin sadece hedef kitle zihnini degil kalbini de etkilemesi 6nem teskil
etmektedir. Bu baglamda giliniimiizde markalarin 6énemi hizla artmaktadir (ISoraite,
2018, s. 1). Marka imaj1 bir iriiniin ya da hizmetin tiiketicide olusturdugu giizel ve
duygusal igeriklerin birlesimi olarak ifade edilebilmektedir. Bagka bir sekilde ifade
etmek gerekirse, bir kurulusun belirledigi triin ya da hizmet hakkinda olusturdugu
marka kimliginin, tiiketicinin zihninde nasil bir alg1 olusturdugu ile ilgili bir kavram
oldugu soylenmektedir. Marka tarafindan sunulan mesajin hedef kitle araciligi ile ne
sekilde yorumlandigi ve bu yorumlamadan elde ettigi sonu¢ olarak da ifade
edilebilmektedir (Kurtoglu & Sénmez, 2016, s. 1129).

Marka imaji1 genellikle hedef kitlenin markanin fonksiyonel niteliklerinden ¢ok
soyut Ozelliklerine iligkin diisiincelerini kapsamaktadir. Baska bir ifade ile hedef
kitlenin sosyal ve psikolojik ihtiyaglarin1 tamamlayan &zellikler imajin ana hatlarini
olusturmaktadir. Imaj, zihnimizde olusan ¢agrisimlarin biitiiniidiir. Bunun neticesinde
imaj1 meydana getirmek igin sira dis1 soyut alanlara dogru olusturulan cagrisimlar,
aralarinda olusan baglantilar ¢ok biiyiik bir 6neme sahip olup imaji olusturmaktadir. Bu
cagrisimlar; hedef kitlenin kendi yasadigi tecriibeler sonucu reklam ya da halkla iligkiler
kaynakli haberler, referans grubundan duyduklari sekilde dogrudan veya dolayl
olusabilmektedir. Bu baglamda ¢agrisimlarin dogrudan ya da dolayl sekilde olustugunu
sOylemek miimkiindiir (Tosun, 2014, s. 136-137).
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Marka, belirli bir {iriinii tarif eder ve o iiriinii temsil eder. Bu cercevede yalniz
bir isimden ¢ok daha fazla bir anlami biinyesinde barindirmaktadir. Marka, hedef
kitlenin iiriin veya hizmet {izerine ne anladigin1 ve tasarladigini aktarmaktadir. Zihinde
olusan cagrisimlar ve iirlin kisiligi gibi tiim belirleyici duygular1 barindiracak sekilde
sunulan driin ya da hizmetin algilanmasi bi¢imi ise markanin imaji olarak
aciklanmaktadir (Odabas1 & Oyman, 2009, s. 369). Marka imaji, bir markanin hedef
kitle tarafindan algilanan igeriklerin biitiiniine verilen addir. Marka imaji, marka
basarisindan farkli olarak hedef kitlenin marka iistiine fikirlerini ortaya koymaktadir.
Biitiin markalarin kendine has yarattig1 bir kimlik olmakta ve bu kimlik hedef kitle
tarafindan algilanmaktadir. Bu durum marka imajinin olusmasinda etkili olmaktadir.
(Tosun ve digerleri, 2018, s. 664). Miisterinin marka ile ilgili edindigi gercekler kiimesi
olarak ifade edilen marka imaji1 hakkindaki organizelerde, miisterinin istek ve arzulari
¢ok 6nemli bir husus olarak ele alinmalidir (Aktepe & Bas, 2008, s. 84). Ciinkii marka
imaj1, markanin degerini tiiketicilere aktardigi i¢in marka degerinin ayrilmaz bir bileseni
olarak sayilmaktadir (ISoraité, 2018, s. 1).

Marka imajmnin tesirine giivenen David Ogilvy, her reklamin imaja katki
saglamasi gerektigini ve iletinin, imajin ne olmas1 gerektigi iistiinde odaklanmasi tezini
ortaya atmaktadir. Bu dogrultuda, eger reklam yapmaya ekonomik giiciiniiz yetiyorsa ve
size ait olan iriinler 6zel bir imaj1 yakalayabilmisse hala rekabet etmek i¢in giizel bir
ortamin sizi bekledigini ifade etmek miimkiindiir. Uriin ve marka imaji arasinda yogun
bir baglant1 olmasma ragmen farkli seyler oldugu asikardir. Uriin imaj1 ile daha gok
belli bir iiriin ekibine yonelik hedef kitlenin davranislar1 ve fikirleri izah edilmeye
calisilir. Diger bir taraftan marka imaj1 ise daha ¢ok {iriin ekibi i¢indeki bir markaya
ilave anlam ve degerler katan 6gelerin biitiiniidiir (Odabas1 & Oyman, 2009, s. 369).

Marka imaj1 olusturulurken 6nem arz eden bazi unsurlar dikkat ¢ekmektedir.
Bunlarin bir kismi hedef kitlenin gereksinimleri, yasam tarzi, degerleri gibi hedef kitle
ile ilgili olup bir kism1 da iiriinle ilgilidir. Hedef kitle satin alma noktasindaki yorumlari
ile ilgili olan degerlendirmelerde sembolik ve biligsel yaklasimlarla ele alinmaktadir.
Faydaci ve biligssel olarak ele alinan yaklagim hedef kitleyi bilissel veya faydali
hareketler sergileyen bir karar mekanizmasi olarak gérmekte ve bu dogrultuda markanin
fonksiyonel oOzelliklerini bir adim daha One ¢ikartmaktadir (Cakirer, 2013, s. 24).

Markalarin tiiketicilere aktarilan hizmet ve iriinlerle etkilesimleri neticesinde veri
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kazanmalari, bir sonuca gitmeleri ve kazandiklar1 faydalar marka imaji1 olusmaktadir
(Cakmak Karapinar, 2018, s. 130).

Bir marka, iirine veya hizmete yonelik tiiketicilere c¢esitli anlamlar
ulagtirmaktadir. Bir markanin gonderebilecegi dort farkli anlam seviyesinden soz
edilebilmektedir. Bu anlamlar; degerler, yararlar, nitelikler ve kisilik olarak ifade
edilmektedir. Bir marka, her seyden once belirli bir iiriiniin ya da hizmetin kalitesini
akla getirmektedir. Ornegin Mercedes icin bu &zellikler teknik olarak iyi kurulmus,
saglam, prestiji yiiksek, siiratli, pahali ve yeniden satig degeri yiiksek tarzinda
diizenlenebilmektedir (Odabas1 & Oyman, 2009, 371).

Markanin kalitesine duyulan giiven, markanin bilinirli§i ve markaya yonelik
tutumlar markanin imajini etkileyen 6gelerdir (Cakirer, 2013, s. 24). Marka imaj1, uzun
soluklu bir yol olan planli ve programli bir 6zverinin sonucudur. Programli bir
calismanin neticesinde hedef kitleyi satin almaya yonlendirici igten kanaatler marka
imajina eklenir ve bu sekilde tiiketicilere marka tizerindeki vaatler gergeklestirilir. Yaris
icinde olunan rakip isletmelerden farkli olmay1 saglayan ve bu noktada igletmeler i¢in
cok Onemli bir 6zellige sahip olan marka imaji1 ¢ok énemli bir yere sahiptir (Cakmak

Karapinar, 2018, s. 131).

1.3.4. Marka Bilinirligi ve Farkindahg:

Hedef kitle perspektifinden bakildigi zaman markanin pazarda deger
olusturdugu gorilmektedir. Hedef kitle icin marka kavrami; adlarindan,
ambalajlarindan, sembollerinden, tasarimlarindan ayr1 bir yer edinir ve benzerlik
gosteren iriinlerin markalarindan farklilasarak pazar ortaminda bir degere sahip olur.
Bahsi gecen bu deger, markanin kriterine, imajina, kimligine, kiiltiirline, hedef kitlenin
markaya olan sadikligina ve bu dogrultuda markanin arzuladigi isteklere cevap
verebilmesine bagli olan bir deger olarak ele alinir (Ercis & Kalafat Cat, 2016, s. 192).
Marka bilinirligi hedef kitlenin aklindaki varolusunu ifade eder. Kimi gruplar i¢in soguk
bir kuvvet olabilir ve markanin 6ziinde ciddi bir gorev iistlenir (Aaker, 2014, s. 350).

Marka bilinirligi yaratmaya karar verirken, iiriin degerinin tiiketici tarafindan
nasil bilindigini ve tutarliliginin 6nemini g6z 6niinde bulundurmak ve bunun farkinda
olmak gerekmektedir. Bu durum, i{i¢ unsur temelinde sekillenmektedir (Gustafson &
Chabot, 2017, s. 3-4):
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e Bir markanin tiiketiciye sunduu mesajlar tutarli olmalidir. Ornegin
Wegmans, satin almak i¢in taze, yliksek kaliteli yiyecekler sunar ve
iirinlerinin saglayabilecegi ev yapimi yemekler gibi kolaylik saglayan ve
farkl1 avantajlar sunan reklamini yapar. Tiketiciler {izerinde planlanan
caligsmalarin tutarli olmas1 gerekmektedir.

e Marka bilinirligini artirmak i¢in sunulan gorseller tutarli olmalidir.
Taninmayt ve olumlu izlenimleri en iist diizeye c¢ikarmak igin resimlerin
kullaniminin tutarli olmasi énem tasimaktadir. Ornegin Wegmans logosu,
vitrinde, kendi iirettigi iirlinlerde, tliketicilerin satin aldiktan sonra aldigi
makbuzda, miisterilerin magazadan aldig1 c¢antalarda ve dagitilmis bircok
bilgi materyalinde bulunabilmektedir.

e Benzer sekilde sloganlar, ortamlar ve materyaller de tutarli olmalidir. Marka
farkindaligin1 organize ve tanmabilir bir sekilde tesvik eden bir mesaj
iletirken tutarlilik 6nemli arz eder. Ornegin Wegmans’m, “Harika yemekleri
kolaylastirmaniza yardimci olma” slogani, promosyon materyalleri, web

sitesi ve logosu boyunca tutarli bir anlatim olusturmaktadir.

Cogu isletmenin nihai hedefi, satislar1 ve geliri artirmaktir. Hedef olarak,
irlinlere yeni miisteriler kazandirmak ve yeniden satin alimlar1 tesvik etmek
amaglanmaktadir. Marka farkindaligi, potansiyel miisterilerin isletmelerden ve
isletmelerin sahip oldugu iirlinlerden ne kadar haberdar oldugunu ifade etmektir.
Ornegin piyasaya siiriildiikten sonraki bir hafta i¢inde, anketler, ABD tiiketicilerinin
%90’nindan fazlasmin reklam ve haberlerin bir sonucu olarak iPhone’u duydugunu
ortaya koymustur. Bu 6rnek, marka bilinirligini gozler oniine sermektedir. Sonug
olarak, basarili bir marka bilinirligine ulagmak, markanin iyi tanindigi ve kolayca
taninabilir oldugu anlamini beraberinde getirmektedir. Bu baglamda tiriinlerin benzer
tirtinlerden ve diger rakiplerden ayirt edilme noktasinda marka bilinci biiyiik 6nem
tagimaktadir (Gustafson & Chabot, 2017, s. 1).

Marka farkindaligi genel olarak markanin logosu, ambalaji, karakteri, adi,
sagladig1 faydalar vb. igeriksel ve bicimsel Ozelliklerin grup gereksinimi ile
tamamlanmasidir (Tosun, 2014, s. 131). Marka farkindaligi hedef kitlenin belleginde

yer alan vyaris i¢inde olduklari markalar ile konumlandirildigi yerdir. Marka
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farkindaliginin hedef kitlenin satin almas1 konusunda 6nemli bir yere sahiptir (Cakirer,
2013, s. 33-34). Marka farkindaligi kavrami sadece marka adi ile ilgili bilgilere sahip
olmak ve daha once o markay1 incelemek anlamini tasitmamaktadir. Bunlarin yaninda
markanin  kendisi, adi, isaretleri gibi c¢agrisimlari misterilerin  hafizasinda
biitiinlestirmesi gereken anlamlar1 beraberinde getirmektedir. Bu nedenle, markanin
sahip oldugu biitiin unsurlarin bir arada ve ayn1 zaman diliminde miisterinin hafizasinda
yerini almasi1 gerekmektedir (Ayas, 2012, s. 169). Marka farkindaligi, hedef kitlenin
zihninde markanin yarig ortamindaki diger markalarla degerlendirildigi ve bu
dogrultuda hareket edildigi yerdir. Bu anlamda hedef kitlenin bir iiriine sahip olma
noktasinda marka farkindaligi énemli bir rol oynamaktadir (Aktepe & Bas, 2008, s. 84).

Marka farkindaligi kavrami, hedef kitlenin pazar ortamindaki {iriin veya
hizmetlere ne derece hakim oldugunu ifade etmektedir. Rakiplerin iist diizey yaris
icinde oldugu pazarlarda markanin gerceklestirdigi farkindaligin etkileyici olmasi ve
taninmishgin ¢ok yiiksek olmasi isletmeler acisindan oldukc¢a 6nem arz etmektedir.
Hedef kitlenin zihninde konumlandirdigi marka ile ilgili birtakim seyler markanin
farkindalik seviyesini meydana ¢ikarmaktadir (Ercis & Kalafat Cat, 2016, s. 192).
Marka tizerinde gesitli iletisim ¢abalarinin etkili olabilmesi i¢in marka farkindaliginin
olusmas1 gerekmektedir. Herhangi bir markaya sahip olmak isteyen bir tiiketici igin,
oncelikle sahip oldugu markanin farkinda olmasi gerektigi hatirlatilmali ve bu

dogrultuda hareket etmesi saglanmalidir (Odabasi & Oyman, 2009, s. 369).
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Sekil 1. Marka Farkindahk Piramidi

/" Marka ismi

hakimiyeti

g

Akla ilk gelen marka olmak

Marka hatirlanirhgi

Marka taninmisligi

N

Kaynak: Aaker (1996)’den aktaran Cakirer, (2013, s. 35).

Her gecen giin pazarlarda ilgi ¢ekici markalar yerini almaktadir. Bu ortaya ¢ikan
markalar birbirlerine benzeyen tiriinleri pazarlara yerlestirmektedir. Marka tanimirliginin
bir sonucu olarak tiiketiciler uzun zamandir ilgilendigi markalarin {riinlerini
se¢mektedir. Markanin taninirhign ile tiiketiciler karsilagtiklart argiimanlar baglaminda,
belleklerinde markay1 farkli bir yere koymakta ve gerektiginde marka ile ilgili bilgi ve
kazanimlarini zihninden ¢agirmaktadir (Cakmak Karapinar, 2018, s. 130).

1.3.5. Marka Itiban

Marka itibari; tiiketicilerin s6z konusu markayi, saglamig oldugu iiriin ve
hizmetler bakimindan uygun ve itikatlh olarak kiymetlendirmesi olarak
tanimlanmaktadir. Markanin tiiketici nazarinda uygun bir itibara sahip olmasi, 6zellikle
viral pazarlama yoluyla marka ile ilgili olumlu verilerin seri bir sekilde yayilmasi,
marka giivenilirligi i¢cin O6nem arz eden konulardan birisini olusturmaktadir
(Kalyoncuoglu, 2017, s. 389). Marka itibari, tiiketici tarafindan markaya olan giiveni
arttirmakta, bu dogrultuda tiiketici zaman kazanabilmekte ve uzun soluklu bir tiiketici-
marka baginin olugsmasina zemin hazirlamaktadir. Bu bag zaman igerisinde daha gii¢li

bir baga doniismekte ve duygusal anlamda tiiketicinin marka askinin olusmasina neden

olmaktadir (Bakir & Safarzade, 2020, s. 155).
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Kisiler ve kurumlar icin itibar ¢ok dnemli bir yere sahiptir. Itibar sahibi olan kisi
ve kurumlar, toplum nezdinde bir¢ok sahada avantajlara sahip olmaktadir. Itibarin
kazanilmasi noktasinda gergeklestirilen hareketlerin sebeplerinin tiiketici ile kurulan
pozitif bir bag neticesinde aktarilmasinin gergeklestirilen davraniglarla uyum icerisinde
hareket etmesinin saglanmasi gerekmektedir. S6z konusu bu durum, kisi ve kurumlarin
hedef kitlelerine doniik glivenin artmasini saglayacaktir (Cakmak Karapinar, 2018, s.
132).

Markalarin hafizalarda yaratildigi konusu ele alinacak olursa hedef kitlenin
marka itibar1 ve degeri dogrultusunda iiriin ve hizmetlere kars1 yaptiklari olumlu veya
olumsuz elestiriler markalar1 hedef kitle hafizasinda ya 6zel bir yere koymaktadir ya da
marka itibarin1 ve degerini negatif etkilemektedir (Giizel, 2014, s. 6). Bu ¢ergevede,
marka itibarin1 yitkmak marka olusturmaktan daha kolaydir. Bu yiizden marka itibarinin
korunup kollanmasi ¢ok miihim bir meseledir. Ozellikle sosyal medyada dogrulugundan
emin olmadan paylasilan ve hizli bir sekilde yayilan soylentiler, markalarin itibarini
etkilemekte ve deger kaybetmesinde etkinligini hissettirmektedir (Altindal, 2013, s.
1088).

1.3.6. Marka Sadakati

Pazarlama kaynaklarinda miisteri/marka sadakati, yillardir birgok arastirmacinin
ilgi odagi olmus, bu kapsamda ilk caligmalar 1920’li yillarda kendini gostermeye
baslamistir. Bu baglamda yapilan calismalarda marka sadakati, miisterinin farkl
markalar arasinda belirli bir markay1 diizenli olarak tercih etmesi ve bundan dolayi satin
alma iglevini tekrarlamasi olarak tanimlanmustir. 1970’1i yillarda ise marka sadakatinin,
miisterinin satin almasini stirekli tekrarlamasi gibi basit bir durum olmadigi, tam tersine
bu durumun ¢etrefilli bir siire¢ oldugu gozlemlenmistir (Celik & Bengiil, 2008, s. 111-
112).

Marka sadakati, hareket ve tutumlarin bir islevi olarak kabul edilmektedir
(Cetintiirk, 2016, s. 98). Marka sadakati, tiiketicilerin markaya olan baglilig1 ve
tutkunlugu asamasini ifade etmektedir. Isletmeler agisindan marka sadakatinin énem arz
eden sonuclarinin oldugunu sdylemek miimkiindiir. Rakip markalar1 satin almaktan
kaginan tiiketicilerin marka sadakati diizeyi c¢ok gii¢lii seviyelerde seyretmektedir

(Cakarer, 2013, s. 27). Marka sadakati kavrami, hedef kitlenin markaya olan giliveninin
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ve bagliliginin bir ifadesi olarak agiklanabilmektedir. Biitiin isletmelerin istedikleri en
onemli konu marka sadakatinin olustugu hedef kitle toplulugudur. Giiclii bir marka
olusturabilmenin en etkili yolu hedef kitlenin markaya giivenini, baglhligini arttirmakla
gerceklesmektedir. Ciinkii marka gilivenini olusturmak, isletmeler nezdinde biiylik bir
oneme sahiptir ve bu kapsamda isletmeler her zaman markaya sadik hedef kitleyi
ellerinde tutmak istemektedir (Ozyurt Kaptanoglu, Kiligaraslan & Tosun, 2019, s. 258).

Markalar gerceklestirdikleri iletisim ¢aligmalar1 neticesinde gli¢lii marka
sadakati olusturmay1 hedeflemektedir. Marka sadakatini sadece tek bir markay1 satin
alma ile es deger olarak gostermek dogru bir yaklasim degildir. Ciinkii bir markanin
devamli satin alinmasi, marka sadakatinin yani sira alismanin bir sonucu olarak da
karsimiza g¢ikabilmektedir. Genellikle sirkiilasyonu fazla olan iirlinlerde hedef kitle
belirli bir markaya bagli kalmadan satin almay1 gergeklestirebilmektedir (Tosun, 2014,
S. 241). Markanin tiiketici gozlinde begeni toplamast ise tiiketicinin marka ile ilgili daha
cok veri toplama istegini beraberinde getirmektedir. Tiiketici, marka ile ilgili ne kadar
fazla veriye sahip olursa markaya giivenmek konusunda bir o kadar daha istekli
olmaktadir. Ayrica iriin veya hizmetin dokusunun, sembollerinin ve renginin
begenilmesi tiiketicinin marka ile olan bagliligini artirmaktadir (Kalyoncuoglu, 2017, s.

389).

1.3.7. Marka Degeri ve Denkligi

1990’larda gelisen dnemli bir unsur olan “Marka Degeri” (Brand Equity) olumlu
izlenimler ve iyi niyetin biitiinlesmesi olarak ifade edilmektedir. Ozel bir yere sahip
olan ve toplumda karsilig1 olan markalarin bir {iriine deger kazandirmasi sonucunda
markanin degeri ortaya ¢ikmaktadir (Odabasi & Oyman, 2009, s. 372-373). Marka
degeri, etkin bir semboliin ve marka adinin hedef kitlenin aklinda meydana getirdigi
olumlu yaklasgimlarin firiine ve hedef kitleye sagladigi ek deger olarak ifade
edilmektedir (Cakirer, 2013, s. 28-29). Marka degeri tiiketicinin bir iiriine sahip olmay1
istemesi noktasinda markaya olan itimadia etki gostermekte ve marka degerini
olusturan bilesenler {irliniin kullanim1 asamasinda tiiketici memnuniyet diizeyini
yiikselterek deger kazandirmaktadir (Kocaman & Giingor, 2012, s. 145).

Deger Onermesi yaratmak marka kimliginin bir roliidiir. Genelde islevsel bir

yarar saglayan deger Onermesi, pek ¢ok iriin grubundaki markalar ig¢in esasli bir
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durumdur. Eger bir markanin deger yaratamamasi s6z konusuysa yaris iginde oldugu
diger markalara kars1 gardini alamaz. Deger Onermesini yaratmadaki basarinin temel
gostergesi deger dlciimiidiir. Islevsel yararlar yerine marka degerine odak olusturularak
iiriin gruplar1 arasinda yiiriitiilecek bir 6l¢iim gergeklestirilmektedir (Aaker, 2014, s.
346). Isletmeler sorunsuz bir sekilde hedef kitleye hitap edebilmek ve bu dogrultuda
hedef kitle pazarinda basarili olabilmek i¢in stratejilerde markanin kisiligini
vurgulamak, markanin imajint konumlandirmak ve bu dogrultuda hedef Kkitleyi
yonlendirebilmek i¢in ciddi maddi kaynaklar olusturmaktadir. Bunun sebebi markanin
degerini bir iist seviyeye ¢ikarmak ve daha fazlasi i¢in ¢alismaktir. Bu baglamda hedef
pazardaki harcanan paralarin ve gosterilen cabalarin temel nedeni marka degerini
yiikseltmek olarak ifade edilmektedir (Bas, 2015, s. 87).

Marka denkligi unsurunun hedef pazar yonetiminde meydana ¢iktigini 6ne atan
tasariya gore marka denkliginin olusmasindaki ilk asama, markaya yonelik farkindaligin
olusmasi olarak ifade edilmektedir. Marka farkindalig: ile birlikte hedef kitle markayla
ilgili cesitli fikirlere sahip olabilmektedir. Bu dogrultuda hedef kitle marka ile ilgili
farkli perspektiflerle bag kurabilmektedir. Kisaca sdylemek gerekirse bir marka
denkliginden bahsetmek i¢in hedef kitle olan tiiketicilerin markaya dair farkindaliginin
olusmasi gerekmektedir (Tosun ve digerleri, 2018, s. 653). Hedef kitle agisindan marka
degerine bakilmasi ve bu konuda degerlendirmelerin yapilmasi ise dnem arz eden bir
hususu olusturmaktadir. Ciinkii hedef kitle markaya karsi bagliligini gostermekte,
markaya karsi ¢esitli yorumlar yapmakta ve bu dogrultuda markaya deger atfetmektedir
(Ozgiiven, 2010, s. 143).

Hedef kitle esasli marka degeri, marka pazarlanmasi ve marka bilgisi
dogrultusunda tiiketicinin vermis oldugu farkli ve estetik cevaplar olarak ifade
edilmektedir. Farklilastiric1 etki ise hedef kitlenin bir markanin sunulmasina yonelik
reaksiyonlariyla, iiriin ya da hizmetin isimsiz veya diigsel bir bi¢imde adlanlandirilmis
bir yorumunun sunulmasina dair reaksiyonlarmin mukayese edilmesiyle

belirlenmektedir (Odabas1 & Oyman, 2009, s. 373).
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Tablo 2. Marka Degeri Yaratma Siireci

_ MARKA
OZVARLIGI
I
[ I I I ]
Diger Marka Marka Algilanan Marka Marka
Varhklan Cagrisimlar Kalite Bilinirligi Sadakati
i Bilgiyi Diger
i‘e_::tl;ej: Islemeye/Hatirlamaya Satn Alma C agl‘l;mlal’lll Pazarlama
Yardim Nedeni Baglanabilecegi Maliyetlerinin
Farklilasma/Konum [Farknlasma/K| |Yere Demirleme Azalmasi
Satm Alma Nedeni onum Asinahk- Ticari Avantaj
iv Hoslanma i MiTsteriler
Olumlu Tutum/Duygular Fiyat o i Yeni MUsteriler
Yaratma Kanal Uvesi Saglamhk/Baghily Cekmek
Marka Genisletmeleri Iigisi klsared -Bilinirlik Yaratma
) Marka Degerlendirilece _Giivence
Kk Marka

|Geni.§letmele1’:'l

Rakip Tehditlere
Karsihk Verme
Zamam

v

Pazarlama Programlarinin Etkililigi ve
Verimliligi

Marka Sadakatini
Fiyatlari/Marjlari
Marka Genisletmelerini
Ticari Avantajt
Rekabet Avantajini

Gelistirerek Miisteriye Deger Sunar

v

Pazarlama Programlarinin Etkililigi Ve
Verimliligini

Satin Alma Kararindaki Giivenini
Kullanim Memnuniyetini

Gelistirerek Miisteriye Deger Sunar

Kaynak: Aaker, D., A. (2014, s. 23).

Marka degeri, kuruluslarmin ve marka adlariin ehemmiyeti olarak ifade

edilmektedir. Markalar daha gii¢lii marka 6zgiinliigli, marka baghlig1 ve kazanilan

basar1 ile birlikte yiiksek diizeyde marka degerine sahip olmaktadir. Gili¢lii marka

degerine sahip olan markalar kuruluslarina ¢ok biiyiik oranda faydalar sunabilmektedir.

Marka degeri, Kaliteli bir marka semboliiniin ve adinin hedef kitlenin aklinda yarattigi

pozitif yorumlar: iiriin ve tiikketiciye sagladigi ek deger olarak bilinmektedir (Cakirer,

2013, s. 31). Isletmelerde var olan marka degerleri, ara sira kendilerinde mevcut olan

fiziksel varliklardan nispeten daha fazladir. Bu durumun bilincinde olmayan {ist tabaka

idarecileri genellikle kendi giiclerini fark edememekte ve bu durumu karar organlarina
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pozitif bir sekilde iletememektedir. Marka degerinin dogru bir sekilde bilinmesi,
Olclilmesi ve mali goriiniimlerde bu degerlerin gosterilmesi hayata gecirilecek strateji
planlarinda olduk¢a 6nem arz etmektedir (Akgiin & Akgiin, 2014, s. 4).

Marka degerini yonetmek igin ilk asamada, kaliteli bir {irlinle baslayan ve
ardindan olumlu bir tiiketici degerlendirmesi ile karsilasilan bir marka imaj1 olusturmak
gerekmektedir. Bu baglamda temel strateji, markanin yeni liriinler ve uzantilar ic¢in bir
platform olarak nasil kullamlabilecegini planlamaktir. Ikinci asama detaylandirma
temelinde sekillenmektedir. Bu asamadaki amag, tiiketicinin zihninde tutum
erisilebilirligini tesvik etmektir. Bu sekilde markay1 hatirlatmak kolaylagsmaktadir. Bir
sonraki hedef ise dogrudan davranigsal deneyimleri ve tiiketici tarafindan miimkiin
oldugunca sik tekrarlanan tutumsal ifadeleri tesvik ederek marka degerini artirmaktir.
Son asama, tahkimattan olugmaktadir. Markanin iriinlerini genisleterek hedef kitlenin
0z sermayesini arttirmak amag¢lanmaktadir. Basarili marka genisletmeleri, algisal uyum,
rekabet¢i kaldirag ve fayda aktarimi gerektirmektedir. Birincil odak noktasi, baskin
olmaktan ziyade tipik markalar1 yakindan iligkili hedef kategorilere genisletmek
gerekmektedir. Marka degerindeki diisiis, lirlin hatalarindan, olumsuz ¢agrisimlardan ve

marka karmasasindan kaynaklanmaktadir (Farquhar, 1989, s. 32-33).

1.3.8. Marka Cagrisimi

Marka cagrisimlari genel olarak bir isletmeye; kendisini farkli kilma,
enformasyon islemeyi akici hale getirme, satin alma nedeni olusturma, pozitif fikir
gerceklestirme ve marka genisletme imkéanlarin1 saglamaktadir. Bilindigi {izere
isletmelerin kazanglarmin devamliligi gergeklestirmesinin 6ziinde hedef kitle-marka
bagmin giicliiliigii yer almaktadir (Tosun, 2014, s. 208). Bir marka ismi i¢in 6nem
tastyan ve hedef kitle i¢cin markaya bir yorum katan ana unsur, markanin 6ziinde
bulunan bir dizi ¢agrisimlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Marka ¢agrisimlari markanin
ruhu ve kalbini ifade etmektedir. Cagrisimlar hedef kitlenin satin alma siirecinde gok
biiyiik bir paya ve role sahiptir (Aaker, 1991, s. 110’dan aktaran Bas, 2015, s. 134).

Hafizada yerini almis ¢agrisimlar neticesinde miisteri kendisini mutlu eden ve
kendisine hitap ettigini diisiindiigii markay1 aklina getirip farkli segenekleri devre disi

birakabilmektedir. Bundan dolay1 marka ¢agrigimini etkinlestirmek ve vizyonuna uygun
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birtakim algilar1 olusturmak i¢in {i¢ temel kural bulunmaktadir. Bu kurallar su sekildedir
(Erdil & Basarir, 2009, s. 220):
e Marka vaadini ve iiriin kisiligini diizenleyen tek bir ileti gondermesi,
e Rekabet icinde olanlarin emsal gonderileriyle karismasini onleyici bir bigimde
gonderinin aktarilmasi,
e Hedef kitlenin belleginde gergeklestigi gibi coskusuna da cevap veren duygulu

bir bi¢imde gonderilmesidir.

1.4. Marka Iletisimi ve Marka Iletisim Siireci

Giliniimiiz diinyasi, tercih ettigimiz tiriinler ve hizmetler, adlar, sekiller ve dogru
ya da yanlis vaatler ile ¢epecevre sarilmis bir durumdadir. Her seyin markalastig
giiniimiizde, markalagsma toplumsal bir anahtar olarak karsimizda yer almaktadir (Bilsel
Engin, 2016, s. 278). Giiglii bir marka olusturmanin ve pazarda yaris igerisinde olanlarin
birbirlerinin 6niine gecebilmesinin en 6nemli kosulu, biitlin markalardan siyrilarak
miisterinin zihninde ayricalikli bir yer edinmekten ge¢mektedir. Miisterilerin zihninde
olusturulan bu ayricalikli yer misterinin markaya baghiligimi arttirip etkinligini
hissettirecek ve markanin yararliligini olusturabilecektir (Dursun, 2009, s. 84).

Markanin biiyiik ¢apl iiretim saglamak, deger katmak, kendine ait olan triinler
iretmek, karlilik seviyesini artirmak ve c¢agdas bir pazarlama planlamasi
gerceklestirmek gibi gerek kurumsal gerekse bilimsel 6geleri inga etmek icin yaratilmasi
gerekmektedir (Gemci Giilsen & Kabasakal, 2009, 113). Bu baglamda Ries ve Ries
(2009), marka yaratmanin “yayilma, daralma, tanitim, reklam, kelime, referans, kalite,
kategori, isim, genislemeler, arkadaslik, jenerik, sirket, alt marka, kardesler, bi¢im, renk,
sinirlar, istikrar, degisim, 6liimsiizliik ve teklilik” olmak {izere yirmi iki kurali oldugunu
belirtmektedir. Marka, onu olusturanlarin kim oldugunu ve bu dogrultuda ne sekilde
hareket edip planlamalarini nasil yaptiklarini aktaran bir durumdur. Marka kavrami
markay1 olusturanlarin vizyonunu, misyonunu, iiriiniinii, hizmetini, vaatlerini ve gercegi
icinde barindirmaktadir (Ozgelik & Torlak, 2011, s. 362).

Ekonomik, teknolojik ve sosyal gelismeler sebebiyle birbiriyle benzer 6zellik
tagiyan Uriin ve hizmetlerin artmasi gerek sirketler gerekse hedef kitleler agisindan
cesitli olumsuzluklari beraberinde getirmektedir. Bu olumsuzluklari aza indirgeyecek en

Oonemli etken ise marka anlayisinin benimsenmesi olusturmaktadir. Ciinkii hedef
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kitlelerin gereksinimlerine cevap verebilme, dolayisiyla da onlara imaj satma amacini
gerceklestirmek icin markaya donilisen {iriin ve hizmetler, yaris halindekilerden
farklilasma firsatina sahip olabilmektedir. Bu baglamda markalagma gerek hedef kitleler
gerekse kurumlar agisindan biiyiik dneme sahiptir (Tosun ve digerleri, 2018, s. 627).

Markalagma, bir diizenlemenin kimliginin, gorliniisiiniin ve niteliklerinin
bilinmesi anlamina gelmektedir. Son yillarda 6zel olarak ¢agdas tiiketim kavraminin
devami seklinde goriilen farklilagmalar, marka olmanin Onemine isaret etmektedir.
Mevcut durum geemis ile kiyaslandiginda, iriinler arasindaki farkliliklarin azaldigi,
iriinlerin say1 ve ¢esitliligi noktasinda iirlinlerin himayesine girdigimiz yeni bir diizen
ortaya ¢cikmaktadir. Bunun neticesinde de bir yaris ortami olusmakta, bu yarisa karsi
ayakta kalabilmede ise farklilik olusturmak igin en onemli silah “markalasma siireci”
olmaktadir (Cakirer, 2013, s. 8).

Markalasma ile ilgili ¢alismalarin perde arkasinda kagmilmaz bir 6neme sahip
olan temel kaynak, hedef kitlelerdir. Hedef kitlelerin gereksinimlerinden biri olan olmak
istedikleri “ben”, markaya yiiklenilmek istenilen anlami, Ozetle markanin vaadini,
sadakatini belirlemektedir. Bu dogrultuda seslenilmek istenilen kitlenin demografik
Ozelliklerinin yam sira, psikografik ozellikler markalama ¢aligsmalar1 agisindan oldukga
onemli bir yere sahiptir (Tosun ve digerleri, 2018, s. 627). Basarili bir markalama
programinin, farkliliga dayanan igerikler baglaminda tasarlanmasi gerekmektedir. Bu
program potansiyel hedef kitlenin aklinda, pazarda sizinki gibi tek bir iiriin olmadig1
algisin1 yaratmalidir (Ries & Ries, 2009, s. 14-15).

Marka yaratma hususu isletme kurulusu idarecilerinin ve pazarlama bilimine ilgi
duyanlar igin ¢ok miihim ve stratejik bir karar sahasidir. Isletme kuruluslari iiriinlerini
hizmetlerini herhangi bir markadan yararlanarak hedef pazarlara aktarabilecekleri gibi
farkli bir marka olmadan da hedef pazarlara aktarabilmektedir (Ozgiiven, 2010, s. 141).
Markalagsma kavraminin en etkili avantaji, isletmeleri fiyat yarisi iginden ¢ekip
almasidir. Geligmis teknolojilerle benzer veya ayni 6zellikleri i¢inde barindiran iiriin ve
hizmetleri ayni sartlarda piyasaya sunanlarin, hedef kitleyi kendi iirlinlerini tercih
etmeleri i¢in olusturduklar1 yontem; ayni 6zelliklere sahip olan {iriinleri hedef kitlenin
belleginde farklilastirmak olmustur (Ozdemir, 2009, s. 64).

Yeni medyanin gelisimi ¢ergevesinde hedef kitleye dogrudan ulagmanin ve

hedef kitleyle etkilesim i¢inde olmanin kolaylagsmasi, markalarin hedef kitle araciligiyla
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gercgeklestirilmesine zemin hazirlayan en 6nemli unsurlardan birisidir. Nike, Levis,
Volkswagen gibi kiiresel diizeydeki markalar, web siteleri kanaliyla hedef kitleye
ulasarak onlar tarafindan tasarlanmayi1 planlamaktadir ve bu sekilde kendisini
konumlamaktadir. Bu dogrultuda giiniimiizde, markalarin igerik ve bi¢im iiretiminin
genel cercevesinin hedef kitle araciligiyla gergeklestirildigini ifade etmek miimkiin

goziikmektedir (Tosun, 2014, s. 7).

1.5. Marka Yonetimi

Glinlimiiz diinyasinda artmakta olan iirlin ve hizmetlerin fazlalig: ile tiiketici,
ihtiya¢c duydugu seylerin tedarik edilmesini planlayan pazarlama kavramima ve
stratejisine giin gectikce daha fazla 6nem vermektedir. Clinkii markalasma, pazarlama
planlamasinin en Onemli kavramlarindan biridir ve bu dogrultuda ele alinmasi
gerekmektedir. Zaman igerisinde gelisen teknoloji, tiiketicinin tercihlerindeki
farkliliklar ~ dogrultusunda pazarlama planlamalar1 degismektedir. Pazarlama
planlamalarinin 1yi anlasilmasi, tiiketici ihtiya¢ duydugu ve arzuladigi seyler
dogrultusunda hareket edilmesi markalagsma yolunda onem arz etmektedir (Gemci
Giilsen & Kabasakal, 2009, s. 108).

Markalar, insanlarin hem kiiciik hem de biiyiik se¢imler yapmasina, kararlar
vermesine yardimci oldugu ve kolaylastirdigi bilinen bir gercekligi ifade etmektedir ve
cok biiyiik bir 6neme sahiptir. Marka sayesinde kullanilan Mercedes’e, kosu sirasinda
giyilen Adidas sneaker’lara ve kullanilan diger birgok iriine biiyiik bir giiven
duyulmaktadir. Bu baglamda marka, tiiketicilerin veya bir kurulusun is yeterliligini
etkileyebilecek herhangi bir bireyin zihninde ortaya ¢ikan bir kavram, fikir, algi,
beklenti ve inangtir (Mihajlovi¢ & Trajkovi¢, 2020, s. 39). Marka yonetimi ise bir
markanin olusturulmasindan veya farkli bir yer edinmesinden, kazanilan marka isminin
iriinlere gotiiriilmesi ve elverisli, giicli markanin satin alinma siirecine dek biitiin
pazarlama planlanmasinin yapilmasit ve bu dogrultuda planlarin uygulanmasini
gerektiren bir olgudur. Bu baglamda, marka olusturmanin yaninda siireklilik arz eden
bir marka sadakati olusturmanin marka yonetiminde en Onemli hususlardan biri
oldugunu séylemek miimkiin géziikmektedir (Ozkaya, 2015, s. 27). Marka ydnetiminde
pazarda etkili ve rekabet¢i olmak icin inovasyon yatirimlari isletmeler agisindan biiyiik

onem arz etmektedir. Inovasyon, isletme igindeki faaliyetlerde olabilecegi gibi
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gelisimini tamamlamig iiriin ya da hizmet, yeni bir pazarlama yonetimi veya yeni bir
orgiitsel yontemin olusturulmasi seklinde de gergeklesebilmektedir (Bayraktaroglu &
Giirsoy, 2014, s. 192).

Tiiketici pazarlamasinda markalar genellikle rekabet piyasasinda temel
farklilasma noktalarini saglamakta ve bu nedenle sirketlerin basarisi igin kritik bir
Oneme sahip olabilmektedir. Bu nedenle marka yonetimine stratejik olarak yaklasilmasi
gerekmektedir. Kuruluslar igin iglevler arasindaki iyi iletisimin stratejik yoOnetime
yardimc1 oldugu ifade edilmektedir. Bu dogrultuda markalarin bir biitiin olarak,
organize bir sekilde kendisini planlamas1 gerekmektedir (Wood, 2000, s. 662). Iyi bir
markanin ulagsmasi gereken hedefleri ise su sekilde siralamak miimkiindiir (Mihajlovi¢

& Trajkovi¢, 2020, s. 41):

e Miisterilere net bir mesaj gondermek,

e Kimlik dogrulamak,

e Pazarn bir iiriin veya hizmetle duygusal olarak baglamak,
o Tiiketici sadakatine ulasmak,

e Tiiketicileri bir iirlin veya hizmet satin almaya motive etmek.

Markalasma stratejisinin gayesi, yarig ortaminda farkli markalar olusturmak ve
bu sekilde pazar ortamindaki rakiplerini saf digi birakmaktir. Marka ayricaligr yoluyla
marka degeri yiikseldiginde, talebin fiyat esnekligi azalarak sirketin fiyati artirmasina ve

karliligin1 devam ettirmesine olanak tanimaktadir (Sammut-Bonnici, 2014, s. 2-3).

Sekil 2. Stratejik Marka Gelistirme ve Deger Zinciri

Rekabetci marka
konumu

Urlin tasanimive Fiyatlandirma

. o . Dagitim stratejisi Pazarlama iletigimi
triin grubu yeniligi stratejisi

Kaynak: Sammut-Bonnici, (2014, s. 2).
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Marka; farkli olmak, kimlik yaratmak ve bir iriin, kisi, hizmet veya kurulusun
sayginligini insa etmek i¢in olusturulmus bir dizi somut ve soyut Ozellikler olarak
tanimlanabilmektedir. Uzun soluklu bir strateji olarak markalasmanin biitiinsel
gergevesi, Uriin ¢esitliliginden pazarlama iletisimine kadar kapsamli bir faaliyet
yelpazesini i¢inde barindirmaktadir (Sammut-Bonnici, 2014, s. 2-3). Rekabetin
artmasiyla birlikte isletmelerin, rekabet siirecini iyi yonetmesi zorunluluk haline
gelmistir. Isletmelerin rakiplerine avantaj saglayabilmeleri igin markalarini rekabete
acik ve basarili bir sekilde konumlandirmalar1 gerekmektedir (Bayraktaroglu & Giirsoy,

2014, s. 192).

1.6. Sosyal Medya Kavram ve Ozellikleri

Internetin sahip oldugu etkilesim ozelligi ile birlikte gonderici-mesaj-alici
bi¢iminde ¢izgisel bir siire¢ halinde gergeklesen iletisim siireci yerini, birgok noktadan
bircok noktaya seklinde gerceklesen iletisim siirecine birakmustir. {letisim siirecinin bu
sekilde degismesi, Web 1.0°’dan Web 2.0’a gegilmesiyle birlikte bir ya da birden ¢ok
mesajin birden ¢ok kisiye ayni ya da farkli zamanlarda ulastirilmast imkaniyla
baslamistir. Bu imkanlar dogrultusunda Web 1.0 doneminde {iretilen icerigin tiiketicisi
konumunda olan kullanicilar, Web 2.0 ile artik igerigi sadece tiiketen degil ayni
zamanda {ireten konumuna gegmislerdir. Internetin giindelik hayat icerisinde
kullanilmas1 ve yayginlasmasinin yan1 sira Web 2.0’ getirdigi etkilesim 6zelligi ise
Skype, Twitter, Instagram, Facebook vb. sosyal medya araglar1 ve uygulamalarinin
ortaya ¢ikmasinda etkili olmustur (Kaya, 2013, s. 161).

Web 1.0’dan Web 2.0’a gegis siireci ile birlikte internet, genis kitleler tarafindan
kullanilmaya baslanmis ve internet kullanicilari, igerik iireten ve paylasan bir konuma
sahip olmustur (Mavnacioglu, 2013, s. 302). Sosyal medya kavrami, Web 2.0 olarak
ifade edilen ve insanlara igerik iiretme, diizenleme, paylasma imkani saglayan sistemin
bir iirtinii olarak ortaya ¢ikmistir (Akyiiz, 2013, s. 286). Yani sosyal medya temel olarak
Web 2.0’1n temel yapis1 iizerinde sekillendirilen, kullanici tarafindan meydana getirilen
icerigin iretilmesine ve degistirilmesine imkan taniyan bir grup internet tabanh
uygulamalar1 ifade etmektedir (Kaplan & Haenlein, 2010, s. 61). Katilimc1, konuskan
ve akict g¢evrimigi topluluklar ifade eden sosyal medya, kullanicilarinin basta igerik

tiretmesine ve bu igerikleri farkli mecralarda yaymlamasina, yeniden diizenlemesine,
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kontrol etmesine izin veren ortamlar olarak tanimlanmaktadir. Sosyal medya kavramu,
bireyi tesvik ederken ayni zamanda bir bireyin topluluk ile iliski kurmasini saglayan,
tim dyelerin is birligi yapmasina katkida bulunan ve katilimcilarin fikirlerini ve
katkilarint memnuniyetle karsilayan koruyucu bir alanda duyulma haklarini vurgulayan
herhangi bir ¢evrimigi toplulugu kapsayabilmektedir (Tuten, 2014, s. 20).

Sosyal medya, insanlarin goriislerini, fikirlerini sanal aglar araciligiyla agilan
profillerle aktarabildigi ve alternatif bir sdylem insa etme giicline sahip olabilme ve bu
giicii gergeklesen olaylarda ve durumlarda kullanabilme pratiklerini biinyesinde
barindirmaktadir. Sosyal medya platformlari, giderek yalnizlasmaya baslayan ve
kendini kolay bir sekilde ifade edemeyen insanlarin oldugu kadar, popiiler olup toplumu
kolay bir bicimde yonetebilen insana kadar genis bir ¢ercevede herkesin soz sahibi
olmasina olanak sunan yeni bir platform olarak varlik gostermektedir (Aydemir, 2014,
S. 63).

Sosyal medya temel olarak insanlarin internetin sundugu olanaklari daha c¢ok
haberlesme ve iletisim kurma amaciyla kullanmalar1 eylemini anlatan bir kavramdir
(Giindiiz & Pembecioglu, 2013, s. 318). Bu imkanlar dogrultusunda sosyal medyayz,
mekansal ve zamansal simirlar1 ortadan kaldirarak birgok insanla aninda iletisim
kurulmasina yardimci olan, karsilikli etkilesime izin veren yapisi ile iletisim kurma
olanagi sunan, kullanicilarina 6nemli firsatlar saglayan ortamlar olarak ifade etmek
miimkiindiir (Altunbas, 2014, s. 52). insanlar sosyal medyay: kullanarak hem mesaj
iretiminde bulunabilmekte hem de trettikleri mesajlar1 ve igerikleri diger insanlarin
kolaylikla ulasabilecekleri ¢esitli platformlara génderebilmektedir (Talimciler, 2013, s.
16). Bu baglamda sosyal medya platformlar1 kullanicilarina, eski ve yeni arkadaslart ile
baglanti kurmalarina olanak saglamakta, mevcut iligkilerini gelistirmelerine katki
sunmakta, bilgi ve topluluklar hakkinda bilgi toplamak icin kisisel kullanim alanlarina
erisilmesini kolaylastirmaktadir (Lewis, 2010).

Hayatimiz igerisinde yaygin bir kullanim alanina sahip olan sosyal medya, sahip
oldugu ozellikler temelinde ise geleneksel medyadan farkli bir yapida sekillenmektedir.
Bu baglamda Web 2.0’in kullanima sunulmasi ile birlikte dogan sosyal medyanin,
kendine 6zgii birtakim 6zellikleri bulunmaktadir. Mayfield (2008, s. 5) sosyal medyanin
sahip oldugu bu 6zellikleri bes baslik altinda toplamaktadir:
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e Katilmeilar: Sosyal medya, katilimcilarin varlig: ile anlam kazanmaktadir.
Sosyal medya, karsilikli etkilesime olanak saglamaktadir. Yani kullanicilarin
ilgisi temelinde herkesin katkilarin1 ve geri bildirimlerini tesvik eden bir
yapiya sahiptir.

e Aciklik: Sosyal medya servisleri araciligiyla kullanicilar, geri bildirimde
bulunabilmektedir ve bu durum herkesin katilimina agiktir. Sosyal medya
kullanicilari, bu servisler vasitasiyla oylama yapabilmekte, diisiincelerini
yorumlar araciligiyla  belirtebilmekte ve bilgi paylasiminda
bulunabilmektedir.

e Konusma: Sosyal medya kullanicilarina, iki yonlii ya da ¢oklu etkilesime
imkan taniyan bir iletisim ortam1 sunmaktadir.

e Topluluk: Sosyal medya ortamlari, topluluklarin ¢ok hizli bir bigimde
meydana gelmesine ve etkili bir iletisim siirecinin yiiriitiilmesine firsat
tanimaktadir. Bu topluluklara katilan {iyeler fotograf, video gibi igerikler
paylasabildigi gibi politik bir konu veya ortak ilgi alanlarina dair herhangi bir
konuyu birbirleriyle paylasabilmektedir.

e Baglantihlik: Sosyal medya platformlari, farkli site baglantilarina imkan
sunmaktadir. Bu imkan dogrultusunda kullanicilar, ¢esitli linkler araciliiyla
diger sitelere erisim olanag1 bulabilmektedir.

Blossom (2009, s. 30-32’dan aktaran Kirik, 2013, s. 76-77)’a gore ise sosyal
medyanin temel 6zellikleri asagidaki gibidir:

e Sosyal medya erisilebilir, 6lceklenebilir ve kullamish bir teknolojidir:
Sosyal medya platformlari, kullanicilarinin talepleri ve isteklerine paralel
olarak sekillenmektedir. Sosyal medya aracilifiyla, kullanicilarin bireysel
egilim, tutum ve davranislarini Ol¢limlemek miimkiindiir. Ayrica internete
ulasimin saglandigi her yerden kolaylikla erisim kurulabilen bu teknoloji,
birgok iletisim araci tarafindan desteklenmektedir.

e Sosyal medya bireysel-kitlesel iletisim kurmayi saglamaktadir: Sosyal
medya mekansal ve zamansal sinirlamalart  ortadan  kaldirarak
kullanicilarinin, farkli iilke ya da konumlarda yer alan tanidiklar1 veya
tanimadiklar insanlar ile iletisim kurmasina katki saglayabilmektedir. Sosyal

medya  kullanicilar1  paylasacaklari  igeriklerin ~ hedef  kitlesini

30



sinirlandirabilmekte ve bu baglamda paylasilan igerikler, kullanicilarin
istedikleri insanlar tarafindan goriintiilenebilmektedir. Ayrica sosyal medya
ortamlari lizerinden gergeklestirilen toplu goriismeler ve tartigmalar etkilesim
ozelligi sayesinde karsilikli bir sekilde gerceklestirilebilmektedir.

e Sosyal medya derin bir etkileme giiciine sahiptir. Sosyal medya, kamuoyu
yaratma ve bireyleri etkileme giiciinii biinyesinde barinmaktadir. Sosyal
medyada paylasilan igerikler ve gorseller araciligiyla bu etki iist seviyeye
cikarilmaya calisilmaktadir. Ancak sosyal medyada dezenformasyonun
varligr ve giin gectikge artmasi, bilgilerin dogru olup olmadigi konusunu
tartigsmal1 bir hale getirmistir.

Bradley (2010) ise sosyal medyay1 diger iletisim bigimlerinden ayiran alt1 temel
tanimlayici 6zelliginin oldugunu belirtmektedir:

e Katilim: Sosyal medya ortamlari, kullanict katilimiyla kitlesel is birliginin
giiclinden yararlanmaktadir. Sosyal medyadan 6nemli faydalar elde etmenin
tek yolu, toplumu bu siirece katkida bulunmak i¢in harekete gecirmek
olusturmaktadir.

e Kolektiflik: Sosyal medyanin temel bir ilkesinden biri olan ‘kolektiflik”,
kullanicilarin bu ortamlarda birlestirici bir varlik etrafinda toplanmasi
anlamina gelmektedir. Ornegin insanlar, Wikipedia’ya akademik bilgi
eklemek i¢in bir araya gelmektedir ya da video paylasmak i¢in YouTube’da
toplanmaktadir. Bu Orneklerde de goriildiigii lizere tiim sosyal medyada
oldugu gibi insanlar igerigi tek tek olusturmak ve dagitmak yerine ortak bir
icerige katkida bulunmaktadir.

o Seffaflik: Sosyal medya, kullanicilarinin birbirlerinin katilimina 6zel olmalar1
acisindan da seffaflik saglamaktadir. Kullanicilar birbirlerinin katkilarim
gorebilir, kullanabilir, yeniden kullanabilir, artirabilir, dogrulayabilir,
elestirebilir ve derecelendirebilirler. Seffaflik olmadan igerik iizerinde
katilime1 is birligi olmaz. Toplulugun igerigi gelistirdigi, bilgiyi birlestirdigi,
kendi kendini yonettigi, kendi kendini diizelttigi, gelistigi, ortaya ¢iktig1 ve
bagka tiirli kendi ilerlemesini sagladigi bu seffaflik icerisinde miimkiin

olmaktadir.
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e Bagimsizhk: Bagimsizlik ilkesi, herhangi bir kullanicinin diger herhangi bir
kullanicidan tamamen bagimsiz olarak igerige katkida bulunabilecegi
anlamina gelmektedir. Bu duruma her zaman, her yerde is birligi
denmektedir. Kullanicilar, nerede olurlarsa olsunlar veya o sirada igerik
gonderen baska kisilerle is birligi yapabilmektedir.

e Kalicihik: Bu 6zellik sosyal medyay1 eszamanli konugsma etkilesimlerinden
ayirmaktadir. Sosyal medya ortamlarinda aligverisi yapilan bilgilerin ¢cogu
kaybolur veya cogu kez kismen ek bir yazma etkinligi olarak ele
gecirilmektedir.

e Ortaya ¢ilkma: Sosyal medyanin bir faydasi olarak sosyal yapilarin ortaya
¢itkmasi i¢in bir ortam oldugunun kabul edilmesi olusturmaktadir. Bu yapilar,
gizli veya gizli olmayan organizasyon yapilari, uzmanlik, is siiregleri, igerik
organizasyonu, bilgi siniflandirmalar1 ve daha fazlasi olabilmektedir.

Sosyal medyanin sahip oldugu oOzelliklere yonelik yapilan kategorilere
bakildiginda, sosyal medyanin ozelliklerini tek bir yap1 temelinde smirlandirmanin
miimkiin olmadig1 gdziikmektedir. Ciinkii sosyal medya siirekli olarak bir degisim ve
doniisiim icerisindedir ve bu durum ise sosyal medyanin sahip oldugu 6zelliklerin ve
kapsaminin genislemesine ve farklilasmasina neden olmaktadir. Bu baglamda sosyal
medyanin sahip oldugu ozelliklerin, sosyal medya platformlariin kullanimina ve
yapisina gore farkli sekillerde temellenecegi, bu 6zelliklere yeni 6zelliklerin eklenecegi

goriilmektedir (Karadeniz, 2020, s. 96)

1.7. Sosyal Medya Tiirleri

Sosyal medya, ¢evrimici sosyal topluluklarin tiim bi¢imleri boyunca miimkiin
olan iletisimi kapsamaktadir. Bu iletisim kapsami igerisinde forumlar, sanal diinyalar,
sosyal haber kuruluslari, sosyal fikir paylasim siteleri, sosyal aglar vb. ortamlar
bulunmaktadir (Tuten, 2014, s. 33). Bu anlamda sosyal medya ortamlarin1 farkli
sekillerde kategorilendirmek miimkiindiir. Ceyhan (2019, s. 23-24) literatiirden yola
cikarak sosyal medya araclarini su sekilde siniflandirmaktadir (Mayfield, 2008, s. 6;
Islek, 2012, s. 21-22; Hoffman & Fodor, 2010, s. 44; Safko, 2010, s. 447-668; Mangold
& Faulds, 2009, s. 358; Kaplan & Haenlein, 2010, s. 62-64; Aichner & Jacob, 2015, s.
259):
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Tablo 3. Sosyal Medya Araclarinin Siniflandirilmasi

Mayfield (2008) ICrossing (2008) Weinberg (2009) Kaplan ve
Simiflandirmasi Simiflandirmasi Simiflandirmasi Haenlein(2009)
Siniflandirmasi

Sosyal Aglar Sosyal Aglar Sosyal Haber Siteleri Isbirlikci Projeler
Bloglar Bloglar Sosyal Isaretleme Siteleri Bloglar
Wikiler Wikiler Sosyal Aglar Icerik Topluluklari
Podcastler Podcastler Diger Icerik Paylasim Sosyal Aglar
Forumlar Forumlar Siteleri Sanal Oyun Diinyalar1
Igerik Topluluklart Igerik Topluluklart Sanal Sosyal Diinyalar
Mikrobloglar Mikrobloglar

Mangold ve Faulds, Carabiner (2009) Dawley, (2009) Safko (2010)
(2009) Smiflandirmasi Smiflandirmasi Smiflandirmasi

Smiflandirmasi

Sosyal Ag Siteleri Sosyal Aglar Sosyal Siteler Sosyal Aglar

Yaraticilik Profesyonel Aglar Fotograf Paylasim Siteleri Yayin Siteleri

Calismalari Bloglar Wikiler Resim Paylagim Siteleri

Paylagim Siteleri Isaretleme Siteleri Video Paylasim Ses Paylagimi

Kullanict Sponsorlu Video Paylasim Siteleri Igerik Etiketleme Video Paylagimi

Bloglar Bilgi Paylasim Siteleri Profesyonel Ag Siteleri Mikroblogging

Sirket Sponsorlu Ozel Sosyal Ag Kurma Bloglar Canli Yayincilik

Bloglar Siteleri Sanal Kelime Sanal Diinyalar

Sirket Sponsorlu Interaktif E-Ticaret Oyun Siteleri

Olay/Yardim Siteleri | Siteleri Verimlilik Uygulamalart

Davetiye ile Kabul Toplayicilar

Eden Sosyal Aglar RSS

Is Ag Siteleri Arama Motorlar1

Isbirlik¢i Web Mobil Sosyal Medya

Siteleri Kisilerarast Mesajlasma

Sanal Diinyalar

Ticaret Topluluklar

Podcastler

Haber Iletim Siteleri

Egitim Materyalleri

Paylasimi

Agik Kaynak Yazilim

Topluluklart

Sosyal imleme

Siteleri

Bloglar Bloglar Bloglar Bloglar

Mikrobloglar Mikrobloglar Is Aglari Mikroblogging

Sosyal Aglar Ortak Yaratim Siteleri Isbirlik¢i Projeler Wikiler

Medya Paylagim Sosyal Imleme Siteleri Sirket Sosyal Aglart Sosyal Isaretleme

Siteleri Forumlar ve Tartisma Forumlar Medya Paylasim Siteleri

Sosyal Haberler ve Platformlar Mikrobloglar Podcasting

Imleme Siteleri Uriin Degerlendirme Fotograf Paylasim Siteleri Online Sosyal Aglar

Derecelendirme ve Siteleri Uriin/Hizmet Sosyal Ag Siteleri

Degerlendirme
Siteleri
Forumlar

Sanal Diinyalar

Sosyal Aglar
Video ve Fotograf
Paylasim Siteleri

Degerlendirme Siteleri
Sosyal imleme

Sosyal Oyun

Sosyal Aglar

Video Paylagim Siteleri
Sanal Diinyalar

Sanal Diinyalar

Kaynak: Ceyhan, 2019, s. 23-24.
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Bu ¢alismada ise Mayfield (2008, s. 6)’in “What is Social Media?” adli
calismasinda sosyal medya ortamlarina yonelik yaptigir siniflandirma temel alinarak
sosyal medya tiirleri ele alinmistir. Bu baglamda c¢alismada, Mayfield’in sosyal
medyaya yonelik “sosyal aglar, bloglar, forumlar, wikiler, mikrobloglar, podcastler,
icerik paylasim siteleri” siiflandirmalart lizerinden sosyal medya tiirlerine dair bir

acgiklamada bulunulmustur.

1.7.1. Sosyal Ag Siteleri

Sosyal paylagim siteleri temel olarak ileti panolari, bloglar ve diger kullanici
tirevli igerik forumlarindan olusmaktadir ve diinyanin herhangi bir yerinden, birbiri ile
baglantisi olan ve olmayan insanlar arasinda hizli ve kolay bir sekilde iletisim olanagini
olas1 kilan aglar olarak tanimlanmaktadir (Giindiiz, 2013, s. 141). Sosyal ag siteleri,
kullanicilarin kendi kisisel sayfalarini olusturmasina imkén saglayan, arkadas gruplarini
bu sayfalara erisebilmeleri i¢in davet eden ve anlik mesajlar, e-postalar gonderilmesine
izin veren yapisiyla birbirlerine baglanmalarin1 saglayan uygulamalar olarak ifade
edilmektedir. Bu kisisel profiller, fotograflar, videolar, ses dosyalar1 ve bloglar dahil her
tiir bilgiyi biinyesinde barindirabilmektedir (Kaplan & Haenlein, 2010, s. 63). Sosyal ag
siteleri yapisi itibariyle bireylerin bilgi paylasma, iliskiyi kurma ve kesfetme gibi cesitli
amaglarla ag kurmasina olanak tanimaktadir (Kwon & Wen, 2010, s. 255).

Son yillarda internette yasanan gelismeler ile birlikte ¢evrimici topluluklarin bir
tiirli olarak ortaya c¢ikan sosyal ag siteleri, zaman gectik¢e popiilerligini artirmistir.
Teknolojinin soguklugunu internet ortaminda insanlar1 bir araya getiren yapisal
ozellikleri ile ortadan kaldiran sosyal ag siteleri, insanlarin geleneksel ortamlarda
gerceklestirdikleri  yiiz  yiize iletisimin  bir  benzerini  sanal mecralarda
gerceklestirmelerine olanak saglamaktadir (Akar, 2010, s. 108). Ofcom Office of
Communications (2008, s. 10)’a gore en temel diizeyde sosyal ag siteleri, kullanicilarin
cevrimigi profiller veya kisisel ana sayfalar olusturmalarina ve gevrimici bir sosyal ag
gelistirmelerine olanak taniyan sitelerdir. Profil sayfasi, kullanicinin kendi web sayfasi
olarak islev gormektedir ve dogum tarihleri, cinsiyetleri, dinleri, politikalar1 ve
memleketlerinden en sevdikleri filmlere, kitap alintilarina ve bos zamanlarinda
yapmaktan hoslandiklar1 seylere kadar deg§isen profil bilgilerini i¢cermektedir. Profil

bilgilerine ek olarak, kullanicilar sayfalarinin gériiniimiinii tasarlayabilir ve fotograflar,
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video klipler ve miizik dosyalar1 gibi igerikler ekleyebilmektedir. Ayrica kullanicilar,
arkadag listesi olarak goriintiileyebilecekleri bir baglanti ag1 olusturabilmektedir. Bu
arkadas listesi ¢evrimdis1 gercek arkadaslar, tanmdiklar veya yalnizca ¢evrimigi olarak
tanidiklari, tanistiklart ve baska higbir baglantis1 olmayan kisiler olabilmektedir.

Boyd & Ellison (2008, s. 211) sosyal ag sitelerini insanlarin siirlt bir sistem
icinde genel veya yar1 genel bir profil olusturmalarina olanak saglayan, herhangi bir
baglantiy1 paylastiklar1 diger kullanicilarin listesini agiklamalarina, baglantilarin
listesinin ve sistem ic¢inde bagkalari tarafindan yapilanlarin goriintiilenmesini miimkiin
kilan web tabanli hizmetler olarak tanimlamaktadir. Dawley (2009, s. 111)’e gore ise
sosyal ag siteleri, bir kullanicinin kendisine ait bir hesap agabilecegi ve ¢esitli nedenler
(profesyonel, kisisel vb.) dogrultusunda kendisini agilan bu hesap iizerinden diger
sosyal ag kullanicilarina baglamasina imkan taniyan ¢evrimigi sitelerdir ve bu temelde

sosyal ag araglar1 farkli 6rnekleri igermektedir:

e Sosyal siteler: MySpace, Facebook, Twitter.

e Fotograf paylasimi: Titresimsiz, PhotoBucket.

e Video paylasimi: YouTube.

o Profesyonel ag siteleri: LinkedIn, Ning.

e Bloglar: Blogger.com, Wordpress.

e Wiki’ler: Wetpaint, PBWiki, Wikipedia.

e icerik etiketleme: MERLOT, SLoog.

e Sanal diinyalar: SL, Aktif Diinyalar, Orada, Whyville, Club Penguin,
HiPiHi.

Sosyal ag sitelerinin birgok konu hakkinda olabilecegini ifade eden Islek (2012,
S. 56-57) ise sosyal ag sitelerini ii¢ baslik altinda ele almaktadir:

e Genel sosyal ag siteleri: Google Plus, Facebook gibi herkesin kullanimina
acik olan siteler, 6zel bir ilgi alani olmaksizin tiim insanlara hitap eden ve
internet kullanabilen herkesin {iye olmasina olanak saglayan sitelerdir.
Kullanicilar bu tiir siteler araciligiyla kendi 6zel ilgi alanlarina yonelik
baglantilar olusturarak, kendisine uygun yeni aglar diizenleyebilmektedir.

¢ Profesyonel sosyal ag siteleri: LinkedIn ve Xing gibi web sitelerinin 6rnek

olarak verilebilecegi profesyonel ag siteleri, is diinyasina yonelik iliskileri
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artirmak ve slrdiirmek i¢in kullanilan siteler olarak ifade edilebilir.
Kullanicilar bu tiir web sayfalarinda kendilerini tanitan bir profil olusturarak
diger kullanicilarla paylasabilmektedir.

¢ Niche sosyal ag siteleri: Bu tiir soysal ag siteleri ise belirli bir kullanict hedef
kitlesine hitap eden ve onlara 6zel olan siteler olarak tanimlanabilir. Daha
acik bir ifade ile kullanici sayisinin diger aglara gore daha az oldugu ve
kullanicilarin ilgileri ve isteklerine gore sekillendirilmis sosyal ag siteleridir.
Sadece akademisyenlerin bir araya geldigi Acedemia.edu sosyal ag sitelerine

Ornek olarak verilebilir.

Sosyal ag hizmetinin geleneksel bi¢imi, arkadaslar ve yiiz ylize iligkiler gibi
iligki tiirlerine odaklanir, ancak sosyal ag hizmetleri son zamanlarda c¢evrimici sanal
topluluga ve bilgisayar aracili iletisime daha fazla odaklanma getirmektedir. Cevrimici
sosyal ag hizmetleri, ilgi alanlarin1 ve etkinlikleri birbirleriyle paylasan veya
bagkalarinin ilgi alanlarm ve faaliyetlerini kesfetmekle ilgilenen bireyler ve topluluklar
icin sosyal aglar olusturmaktadir ve bu aglar1 dogrulamaktadir. Bu nedenle sosyal ag
hizmetleri arkadaslik, akrabalik, ilgi alanlar1 ve aktiviteler gibi belirli anlamli ve degerli
iligkilere dayanan web tabanli bir hizmet olarak tanimlanmaktadir (Kwon & Wen, 2010,
s. 255).

Sosyal aglar, iiyelerin kimlik profilleri gelistirmesine, diger iiyelerle etkilesime
girmesine ve ¢esitli site etkinliklerine katilmasina olanak taniyan site platformlari
etrafinda olusturulmaktadir. Sosyal aglar, sanal diinyalarda ortak olan gorsel olarak
ayrintili avatarlar yerine kimlik temsilinin kisinin profili ile sl oldugu 2D
ortamlardir. Bagkalariyla etkilesimler, goriinliste eszamanli gercek zamanli iletisimi
yaklasik olarak tahmin etse de mesajlasma yapisi dinamik olmaktan ¢ok statiktir. Aglar,
genel olarak yardimei program tabanli araglar olarak diisiiniilebilir. Sosyal aglar bir
anlamda igerigi diizenlemenin, sosyallesmenin ve kisinin kimligini tanitmanin zarif ama

eglenceli bir yolunu olusturmaktadir (Tuten, 2014, s. 33).

1.7.2. Bloglar
Ag giinliikleri olarak tanimlanan bloglar, karmasik ag bilgisine sahip olmadan

acilabilen, metin ve grafikler ile olusturulan iceriklerin desteklenebildigi, kullanicilarin
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yazarlarin yazilarina Yyorumlar birakabildigi, yorumlarmm kronolojik bir sekilde
arsivlendigi, hangi kullanicilarla iletisim kurulmasii belirlemeye ve sinirlandirmaya
katki1 saglayan ve farklt web sayfalarina erisim saglama olanagi sunan “cevrimici
giinliikler” olarak tanimlanmaktadir (Babur, 2010, s. 331). Kisaca ¢evrimigi giinliikler
olarak tanimlanabilecek olan bloglar, web’de giinliik tutmay1 saglamakla birlikte giinliik
yazma/tutma yaklagiminin bir hayli donilistime ugratarak, giinliiklerin gizliligine karsin
internet araciligi ile topluma mal edilen igeriklere doniistiiriilmesine, gorsel ve isitsel
Ogelerle de zenginlestirilmesine ve desteklenmesine olanak saglayan bir yapr olarak
ifade edilmektedir (Ulug Yurttas, 2010, s. 110).

Cevrimigi giinliikler olan bloglar, bir kisinin diisiincelerinin ve etkinliklerinin
giinliiglidiir ve web baglantilar1 blogger tarafindan segilen belirli kisilere agik sekilde
paylagilmaktadir (Musburger, 2007, s. 259). Bloglar, temel olarak kisisel web
sayfalariin sosyal medyadaki esdegeridir ve blog yazarinin hayatini aktardigi bireysel
giinliiklerden belirli bir igerik kapsaminda ki biitiin alakali verilerin 6zetlerine kadar
birden fazla farkli degisimlerde olusturabilmektedir ve genel olarak sadece tek kisi
tarafindan yonetilen bloglar, yalnizca yorumlar eklenirken baskalariyla etkilesim kurma
imkan1 saglamaktadir (Kaplan & Haenlein, 2010, s. 61). Bloglar, ag siteleri gibi yiiksek
maliyete ihtiyag duymamaktadir ve teknolojik bilgi gerektirmemektedir: bilgisayar
kullanma becerilerine sahip olan ve internete girebilen herkes kendine 6zel bir blog

sayfasi olusturabilmektedir (Karcioglu & Kurt, 2009, s. 3).

1.7.3. Forumlar

Forum, toplulugun, genellikle bir tartismanin konu basliklar1 olan “diziler”
halinde diizenlenmis postalanmis mesajlar aracilifiyla bilgi aligverisi yapmak igin
kullandig1 resmi mekanizmay1 ifade etmektedir. Bu ileti dizileri, forum {iyeleri
tartigmaya olan ilgisini yitirene kadar yeni gonderimler yapilmak {izere genellikle bir
stire etkin bir sekilde kalmaktadir. Ancak, iiyeler herhangi bir zamanda bu ileti dizisine
rastlayabilmektedir ve bu iletiye katkida bulunacaklari bir seyler bulabilmektedir. Bu
dogrultuda bilgi zaman igerisinde eklenerek biiyiimektedir, ancak genellikle etkinlik
patlamalar1 ve ardindan hareketsizlik donemleri gelmektedir (Pitta & Fowler, 2005, s.
266).
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Genel bir ifade ile forumlar, web ortaminda 6zel konulara ve ilgi alanlarina
(mesela arabalar veya miizik) c¢evrimig¢i tartismalarin ve konusmalarin yapildigi
ortamlar olarak tanimlanmaktadir. Bu ortamlarda insanlar, 6zel ilgi konular1 hakkinda
cesitli bilgileri almak, yeni haberleri 6grenmek ve takip etmenin yam sira farkli
insanlarin fikirlerinden, 6nerilerinden ve tecriibelerinden yararlanmak i¢in bu ortamlari
kullanmaktadir (Zafarmand, 2010, s. 31). Forumlar, tartismalarin baslatilabildigi, bir
konu hakkinda tavsiyelerin aranabildigi, haber paylasma, flort etme veya sadece sohbet
ederek vakit gecirmek i¢in yerler olabilmektedir. Diger bir ifade ile cok gesitli bir
yapiya sahip olmasi yiiz yiize yapilan konusmalar1 benzemektedir. Bu sitelerde, uygun
olmayan veya istenmeyen postalar1 kaldirmak islevi, sitelerin yoneticileri tarafindan
yonetilmektedir. Ancak, sitelerin yoneticileri tartismayr yonlendirmeyecek veya
yonlendirmeyecektir. Bu durum forumlar ve bloglar arasindaki 6nemli bir farki
olusturmaktadir. Ciinkii bloglarin agik bir sahibi var iken, forumlarin ileti dizileri

tiyeleri tarafindan baslatilmaktadir (Mayfield, 2008, s. 23).

1.7.4. Wikiler

Wikiler, kullanicilarin kendi girislerini olusturmasina, baska bir kullanicinin
girisini diizenlemesine, kendi girisinizin baskasi tarafindan diizenlenmesine izin veren
bir web ortamini ifade etmektedir. Bu ortamlarda kullanicilar, yeni sayfalar1 basit metin
s0zdizimi kullanarak olusturmaktadir ve bu sayfalar diger sitelere kopriiler icermektedir
(Musburger, 2007, s. 258). Yaygin kullanim alanina sahip web araglarindan biri olan
wikiler, ortak bir ¢alisma sonucunda kullanicilarin belirli konular tizerinde bilgileri
diizenleyip yayinlayabildikleri ortamlar1 igermektedir. Wiki ortamlarina kayitli olan her
kullanici, wiki sayfalarinda sunulan bilgilere miidahale edebilmektedir ve boylece
kullanicilarin iirettikleri igerikler araciligiyla isbirlik¢i bir ¢alismanin bir {irtinii olan web
sayfalar1 olusturulmaktadir (Deperlioglu & Kose, 2010, s. 337). Bilgi sayfalar
toplulugu olan wikiler {izerinde gruplar, basit bir sekilde kapsamli belgelemeler
olusturabilir ve bu belgelemeler arasindaki siirim degisimlerini devamli olarak takip
edebilmektedir. Wikilerde sayfa bigimleri ve sayfalar arasinda olan gegisler, sistem
tarafindan kendiliginden yeniden diizenleneceginden dolay1 bilgiye ulasma ve bilgi
belgeleme wiki ortamlarinda ¢ok kolay bir sekilde gerceklesebilmektedir (Askeroglu,
2010, s. 47). Bu ozellikler dogrultusunda wikiler, gesitli konulardaki metin tabanli
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iceriklerin  wiki  kullanicilar1  tarafindan dogrudan bir sekilde eklenmesini,
gilincellenmesini ya da silinmesini saglayan ortamlar olarak dikkat c¢ekmektedir
(Baiturova, 2019, s. 51). Wiki ortamlarmin dikkat ¢ekmesinin ve degerli olmasinin
temel nedenini, ¢cok cesitli bakis ac¢ilarin ve deneyimlerin tek bir kaynak altinda bilgi
birikimini sunmasinda yatmaktadir (Musburger, 2007, s. 258).

Wiki sayfalari, herkesin igerigin olugsmasina katki sagladigi bir sanal ansiklopedi
olarak ifade edilebilir. Wikiler genel olarak insanlarin bu sayfalara erisim saglamasi ve
bir konu hakkinda yazilmig olan herhangi bir bilgiyi degistirebilecekleri ve yeniden
diizenleyebilecekleri 6zgiir bir ortami i¢cermektedir. Sayfalara erisim saglayanlara birer
acik kaynak ortamlar1 sunan wiki uygulamalari, sahip oldugu acgik kaynak ortamlari
ozelligi ile agik kaynak gruplart tarafindan gelistirilebilen ve bireysel olarak bu
ortamlara katkida bulunmak isteyenlere de imkanlar veren bir bilgi tiirii olarak
degerlendirilmektedir (Bostanci, 2010, s. 63-64). Bu temel dogrultusunda wikiler
diinyanin her tarafindan kullanicilarin sayfalara yaptiklar1 cesitli katilimlar ile

biiyiimektedir (Ozen, 2012, s. 39).

1.7.5. Mikrobloglar

Web 2.0’1n son sosyal fenomenlerinden biri olan mikrobloglar, anlik mesajlagma
ve blog olusturma arasindaki boslugu tamamlayarak, bireylerin anlik olarak yaptiklar
seyler ile ilgili web ortaminda kisa mesajlar yayinlanmasina olanak taniyan, degisken
bir abonelik aginda basit ve ¢evik bir iletisim bigimi olan, hafif bilgi giincellemeleri ve
aligverisi ile ilgili yeni olanaklar sunan bir ortami ifade etmektedir (Passant, Hastrup,
Bojars & Breslin, 2008, s. 1). Geleneksel blog uygulamalarindan farklilasan mikroblog
uygulamalari, iretilen icerigin kullanim bi¢imi ve dosya biylkliigi bakimindan
farkliliklar tasimaktadir. Bloglardan farkli olarak mikrobloglar; kullanicilarin anlik
olarak kisa cilimleler, mesajlar, fotograflar veya video linkleri gibi igerikler
paylagmasina katki saglayan ortamlar olarak tanimlanmaktadir (Bedir, 2016, s. 19).

Mikroblog uygulamalari, kullanicilarin ilgilendikleri seyleri tanimlayabilecekleri
ve kisa gonderiler ile baskalariyla paylasmaya istekli olduklar1 davraniglarini ifade
edebilecekleri yeni bir iletisim seklidir ve kullanicilan iirettikleri bu gonderileri daha
sonra anlik mesajlar, e-posta, cep telefonlar1 veya web aracilifiyla dagitmaktadir

(Jansen, Zhang, Sobel & Chowdury, 2009, s. 2170). Mikroblog uygulamalarin temel
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anlayisinda insanlar, kisisel bilgilerini ve fotograflarini paylasabilmekte ve kamuoyunu
ilgilendiren herhangi bir konu hakkinda goriislerini ifade edebilmektedir (Isik, 2019:
76).
Holotescu & Grosseck (2010, s. 7-8), mikrobloglarin literatiirde en ¢ok
vurgulanan yonlerini su sekilde aciklamaktadir. Migrobloglar;
e Farkli ¢evrimi¢i sOylem tiirlerinin tartisilmasina, uygulanmasina firsat
sundugu gibi fikir ve diislincelerin diizenlemesine katki sunmaktadir.
e Yapisal oOzellikleri sayesinde sanal ortamlarda aninda topluluklarin
olusturulmasina olanak saglamaktadir.
e Siire¢ odakl 6grenmeyi tesvik eden is birligine dayal1 bir sanal ortami tesvik
etmektedir.
e Multidisipliner grubun calismasini kolaylastirmaktadir.
e Proje yonetimi ile is birliginin saglanmasina ve is birligi i¢in siirece dahil
olanlarin fikirlerini degerlendirmek i¢in yararli bir aragtir.
e Ust bilis i¢in uygun bir ortam sunmaktadir.
o C(Cesitli etkinliklere destek vermektedir.
¢ Bilginin yakinsamasinda kullanilmaktadir.
o Kisisel 6grenme aginin olusturulmasini saglamaktadir.
e Konusma dilinin kesfedilmesine yani yabanct dil Ogrenimine izin
vermektedir.
e Egitim i¢in bir referans hizmeti olarak duruma katkida bulunabilmektedir.

e Ogretme-dgrenme siirecinde basariyla kullanilabilmektedir.

1.7.6. Podcastler

Podcastler, internet ortaminda yayimnlanan ve bu ortami kullanan kisilerin abone
olabilecegi ses veya video dosyalar1 manasini karsilamaktadir. Bir podcast’i bir sosyal
medya bi¢imi kadar giicli kilan temel 6zelligi ise aboneliktir. Yani insanlar uzun bir
siiredir internete ses icerigi yiikleyebiliyordu, ancak abonelik ozelligi ile birlikte
insanlarin sovlarinin etrafinda diizenli izleyiciler ve topluluklar olusturabilir hale
gelmistir. Kisisel video kaydediciler gibi podcast’ler, medya tiiketim kaliplarindaki
degisimin bir parcasidir ve bu, insanlari kendilerine uygun zaman ve yerde igerigi

izleyen veya dinleyen kisileri giderek daha fazla goriir hale gelmistir (Mayfield, 2008, s.
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21). Podcast’ler ile birlikte tarihte ilk kez herkes diinya ¢apinda onlarca, yiizlerce ve
hatta binlerce kisiye dagitilabilen kendi egitim veya egitim semineri, roportaj, konusma,
miizik dosyasi olusturma vb. olanaklara sahip olmustur ve insanlar podcast
yayinlayarak, sesini duyurabilecegi viral, eglenceli ve bilgilendirici bir ortam yaratma
olanagina sahip olmustur (Safko, 2010, s. 193).

Podcast’ler, internet ilizerinden dagitilan ve uygun bir zamanda izlemek veya
dinlemek i¢in bilgisayara, MP3 calara veya mobil cihaza indirilen dijital ortamlar
anlamma gelmektedir (miizik, sozlii kelime veya video). Podcast’ler, yapisal olarak
zaman cercevesine bagli olmadiklarindan ve resmi olarak zaman kaydirma olarak
bilinen bir islev temelinde yaratildiklarindan, farkli bir zamanda tiiketilebildiklerinden
dolay1 “eszamansizdirlar” (Chaney, 2009, s. 150). 2000’li yillarin ortalarindan itibaren
podcast adin1 alan bu ortamlar, birbirini izleyen sesli yayimnlardan olusmaktadir ve bir
podcast, tipki bir radyo yaymni gibi sadece dinlenebilmektedir. Ancak boliimler
genellikle canli bir sekilde yayinlanmamaktadir, onceden kayit edilmis bir sekilde
sunulmaktadir (Onder, 2020). Yani podcastler, dogrudan indirme ve akis sunar, ancak
ayni zamanda bir birlik ve abone olma segenegi sunmaktadir. Bir podcast beslemesine
abone olundugunda, blog yayinlarima benzer sekilde yeni igerik yayimlandiginda,
otomatik olarak kullanicinin 6zet akis1 podcast besleme okuyucusuna indirilmektedir

(Lietsala & Sirkkunen, 2008, s. 42).

1.7.7. icerik Paylasim Siteleri

Icerik paylasim siteleri, kullanicilar tarafindan olusturulan igeriklerin yani
multimedya 6zelligine sahip olan igeriklerin dijital ortama yiiklenmesine izin veren
ortamlar olarak tanimlanmaktadir. Bu siteler, yapi itibariyle {iyeler i¢in sosyal 6zellikler
igerse de icerik paylasim sitelerinin kullanicilarinin ¢ogu iiye degildir, yani kullanicilar
yalnizca sitelerin igerigini goriintiilemek i¢in bu ortamlari kullanmaktadir (Zarrella,
2010, s. 77). Icerik paylasim siteleri yapi itibariyle biraz sosyal aglara benzemekle
birlikte farklilasan noktalari da bulunmaktadir. Bu anlamda igerik paylasim sitelerine
kayit olmaniz gerekir, bir ana sayfaniz vardir ve arkadaglariizla baglant1 kurabilirsiniz.

Ancak, bu igerik paylasim siteleri belirli bir icerik tiiriinli paylasmaya odaklanmaktadir

(Mayfield, 2008, s. 24).
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Icerik paylasim sitelerinin en tipik ©Ornekleri arasinda YouTube, Flickr,
del.icio.us, Doplr gibi siteler yer almaktadir. Bu 6rnekler arasinda Flickr, insanlarin
fotograflar1 kaydetmelerine ve goriintiilleri tartismalarina yardimci olmaktadir;
YouTube, iyi blog gonderileri, son aragtirmalar ve gazeteciler tarafindan yazilan
makaleler gibi webdeki yeniliklerin paylasilmasina yardimer olan videolarin
paylasilmasina olanak saglamaktadir; del.icio.us ile insanlar internet erisimine sahip
olduklar1 her yerden kendi yer imlerine (kullanici tarafindan eklenen agiklamalarla
kaydedilmis url adresleri) erisebilmektedir; Doplr ise insanlarin seyahat planlarimi

yayinlamalarina izin vermektedir (Lietsala & Sirkkunen, 2008, s. 42).

1.8. Sosyal Medyanin Onemi

Web 2.0’in hayatimiza girmesiyle ortaya ¢ikan sosyal medya platformlari,
karsilikli etkilesime ve paylasima olanak saglayan ve bu baglamda kullaniciyr aktif bir
konuma getiren ortamlar1 i¢cermektedir. Sosyal medya kullanicilari, bu platformalar
aracilifiyla igerik tiretebilmekte ve dagitabilmektedir. Bu baglamda sosyal medya
platformlari, kullanicilarin birbirleriyle etkilesim kurmalarina imkan taniyan, haber,
fikir, bilgi ve ¢ikarlarin paylasilmasi noktasinda farkli ortamlarda paylasimda bulunma
firsat1 sunan web siteleri, ¢evrimigi araclar ve diger interaktif iletisim teknolojilerini
kapsamaktadir (Mavnacioglu, 2013, s. 305). Bu baglamda sosyal medya kullanimi farkli
boyutlar temelinde sekillenebilmektedir. Hassan ve arkadaslari (2015, s. 2) bu boyutlari
tic baslik altinda toplamaktadir: sosyal kullanim, hedonik kullanim ve biligsel kullanim.
Bu boyutlar sirasiyla sosyal iliskileri kurmak ve siirdiirmek i¢in sosyal medyanin
kullanilmast; sosyal medyanin rahatlamak ve eglenmek icin kullanilmas1 ve kullanici
tarafindan olusturulan igerigi olusturmak ve dagitmak icin sosyal medyanin kullanilmasi
seklinde temellenmektedir. Bu dogrultuda insanlar, diger g¢evrimici kullanicilar ile
etkilesim kurmak i¢in ¢evrimigi forumlar ve topluluklar, 6neriler, derecelendirmeler ve
incelemeler gibi farkli sosyal medya araglarini kullanabilmektedir (Hajli, 2014, s. 391).

Sosyal medya ortamlari, siirekli olarak giincellenen yapisi, ¢oklu kullanima
olanak saglamasi, sanal igerik paylagimlarina imkan sunmasi gibi nitelikleri bakimindan
en kusursuz platformlardan biri olarak giiniimiiz diinyasinda kendisini gostermektedir.
Insanlar sosyal medya platformlar1 aracihigiyla giinliik olarak fikirlerini yazmakta, bu

fikirler iizerine tartigma baslatabilmekte ve yeni fikirler ortaya koyabilmektedirler.
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Ayrica bu paylagimlarin yami sira ¢esitli videolar, fotograflar paylasabilmekte,
is arayabilmekte ve hatta bu ortamlar araciligiyla is bulabilmekte, sikilmadan gergek
diinyay1 sanal ortamlar iizerinden yasayabilme imkanima sahip olabilmektedir. Sosyal
medyanin sahip oldugu bu 6zellikler ve imkanlar ise giin gectikge tiim dikkatlerin bu
ortamlara yonelmesine sebep olmaktadir (Akinci Vural ve Bat, 2010, s. 3349). Sosyal
medya platformlar1 kullanicilarina igerik lretip paylasma noktasinda aktif bir rol
vermesinin yani sira kisiler arasi iletisime de onemli katkilar saglayan bir iletigim
aracidir (Tasdelen & Diker, s. 2017: 191).

Sosyal medya ortamlari, kullanicilarinin farkli goriisler ile temas edebilme
olanagina sahip olmasiyla demokrasinin gelismesine yardimci olabilmekte, bilginin
farkli kitlelere yayilmasi aracilifiyla egitime katki saglayabilmekte ve ayni zamanda
farkli disiinceler Onererek ve haklilastirarak etkili ifade bi¢imlerine ve sdylemlere
meydan okuyabilmektedir (Recuero, 2015, s. 2). Sosyal medya kullanan Kkisiler,
kendilerine ait en 6zel seyleri sosyal medya platformlarinda olusturduklart 6zel ama
aslinda kamusal da oldugu iddia edilen alanlarda dile getirebilmektedir (Yegen, 2013, s.
120). Bu anlamda sosyal medya ortamlari, insanlarin sesini yiikseltmeleri igin énemli
araclardan biri olarak ivme kazanmaktadir. Insanlar, bir kural, konu, durum hakkinda
rahat¢a kisi ve kurumlar da dahil olmak {izere sinirsiz bir izleyici kitlesi ile dogrudan
goriisme ve gorlislerini ifade etme becerisine sahip olarak politikacilarin giiclinii agmak
icin sosyal medyay1 kullanabilmektedir. Bu anlamda sosyal medya, herkesin bir
tartigmaya girmesine izin vererek demokrasiye katki saglamaktadir. Ayrica bazi
geleneksel engelleri yikarak Web’deki yanlis bilgileri de ortadan kaldirmaktadir
(Kierkegaard, 2010, s. 577). Giiniimiizde sosyal medya ortamlarinin katilimcilara
sagladig1 sosyal iletisimin yan1 sira insanlara kariyerlerine itibar ve sorumluluk yaratma
noktasinda katki saglayan ve parasal gelir liretmelerine yardim olan bir yapiyr da
bilinyesinde bulundurmaktadir. Sosyal medya platformlarinin kullanicilarina sagladigi
olumlu katkilar ve tanmtimlar, kariyer veya is kollarma yonelik cesitli alternatifler
sunmaktadir (Goksal, 2020, s. 27).

1.9. Marka Iletisiminde Sosyal Medyamin Kullanimi
Marka iletisimi, markalarin tiiketicisine ulasmasi ic¢in yaptiklart g¢aligmalar

olarak adlandirilmaktadir (Topaloglu, 2018, s. 62). Marka iletisimi temel olarak marka

43



sahibinin yani iretici ya da saticinin hedef tiiketici ile halkla iliskiler, dogrudan
pazarlama, Ozendirme ya da reklam gibi araglar ile iletisim kurmasi olarak
tanimlanmaktadir. Marka yaratma siirecinde, iletisim yontem ve tekniklerinin tiimiiniin
gereken dengelerde ve marka kimligi biitiinliigii i¢cinde kullanilmasi ile birlikte markaya
hizmet edecek iyi bir iletisim planinin insa edilmesi, {irtin ya da hizmetin insanlarin
zihninde olusmasi acgisindan onem arz etmektedir (Cengel, 2006, s. 31). Ciinki
markalarin da insanlar gibi kendilerini ¢evreye iyi bir sekilde tanitabilmek ve yanlig
anlagilmanin dniine gecebilmek i¢in etkili bir iletisim siireci yiirlitmesi gerekmektedir.

Marka iletisimini genel bir ifade ile belirtmek gerekirse, markalama
planlamalarinin ve marka konumlandirmanin, tutarli iletiler vasitasiyla hedef Kitlenin
algilarin1 yonetmek, bigimlendirmek i¢in uygulanmasi ve hedeflenen marka imajinin,
pazarlama iletisim araclart Kkullanilarak hedef kitleye ulastirilmas:t olarak ifade
edilmektedir (Esmer, 2013, s. 50). Markalar i¢in iletisim ve iletisim teknikleri olmazsa
olmaz sartlardan birisidir. Ciinkii iletisim ve iletisim tekniklerinin nasil kullanilmasi
gerektigini bilmeden marka yaratmak olanaksizdir. Bir markanin yaratilma siirecindeki
temel amag, hedef kitleye ulasarak onlarin ilgisini ¢ekmektir. Bu siire¢ ise gesitli
iletisim tekniklerinin kullanilmasi ile ger¢eklesmektedir. Markalarin hedefledikleri
kitlenin 1ilgisini ¢ekebilmeleri i¢in iletisim kanallarini etkin kullanmalar1 ve kendi
iletisim kanallarmi iyi bir sekilde olusturmalart gerekmektedir (danismend.com,
10.04.2021)

Marka iletisimi olarak adlandirilan bu siire¢te kapsaminda markalar, rekabet
ortaminin yapisina ve tiiketicilere gore iletisim siirecini yonlendirmektedir. Bu siire¢
dogrultusunda markalar gesitli iletisim araclar1 ve iletisim teknikleri kullanmaktadir.
Markalar, genellikle geleneksel kitle iletisim araglari olarak adlandirilan televizyon,
radyo ve basini araciligiyla tiiketiciler ile iletisime gecerken, giiniimiiz diinyasinda
iletisim teknolojisinde yasanan gelismeler ile birlikte ise markalar kendilerini tanitmak
ve duyurmak i¢in yeni medya ortamlarindan biri olan sosyal medya platformlarina da
yatirim yapmaktadir. Yani markalar geleneksel iletisimin yani1 sira, yeni iletisim
kanallar1 araciligiyla da etkili ve aktif bir marka iletisim siireci yoneterek markanin
stirekliligini saglamaya calismaktadir.

Sosyal medyanin hayatimizin vazgecilmez bir parcasi haline gelmesi ile birlikte

markalarin varligi ve iletisiminin en etkin yollarindan birini sosyal medya ortamlari

44



olusturmaktadir. Ciinkii giiniimiiz diinyasinin hedef kitlesi, kendi begendigi markalara
izin vermekte ve bu markalar1 begenileri dogrultusunda segerek reklamlarin kendilerine
ulagmasini saglamaktadir. Bu durum ise sosyal medya araglarinin marka iletisiminde
etkili ve profesyonel bir sekilde kullanilmasini gerektirmektedir. Sosyal medya
araciligiyla hedef kitlelere aktarilmak istenen mesajlarin ¢ok profesyonel bir sekilde
hazirlanmasi, tiiketicilerin zihninde herhangi bir belirsizlik olusturmayan ve rahatsiz
etmeyen etkili gorsellerin olusturularak sunulmasi ile marka goriiniirliigiiniin arttirilmasi
saglanmalidir (Tekbiyik, 2017, s. 52).

Sosyal medyanin markalar tarafindan kullanilmasi ile birlikte bu ortamlar
markalar agisindan daha dikkat ¢ekici hale gelmistir. Clink{i sosyal medya ortamlari
geleneksel medyaya gore daha hizli olan, Kitlesel bir etkiye sahip ve hedef kitleyi daha
Iyl tamimaya yardimci olan bir iletisim araci olarak giliniimiizde kabul edilmektedir. Bu
temelde cesitli firmalar, farklt amaclar dogrultusunda farkli hedef kitlelere erisebilmek
i¢in ¢esitli sosyal medya platformlarin1 kullanmaktadir (Kabasakal & Oztiirk, 2019, s.
62). Sosyal medya platformlar1 sahip oldugu yapisal Ozellikler temelinde hem
tilkketicilere hem de markalara gesitli imkanlar sunmaktadir. Sosyal medya, zaman ve
mekan smirlamasini ortadan kaldiran yapisi ile markalarin dogrudan hedef kitleye
ulasabilmesine katki saglamakta, tiiketicilerin isteklerini ve begenilerini dogrudan
iletebilmelerine olanak tanimakta, markalar ve tiiketiciler arasinda etkilesimin siireklilik
halinde gerceklesmesine yardimci olmaktadir. Bu baglamda markalar, sosyal medyanin
sahip oldugu yapisal 6zellikler dogrultusunda ticari karliligini ve tiiketici potansiyelini
arttirmaya ¢aligsmaktadir.

Sosyal medya platformlari, tliketicileri bir sirketin iirlinleri veya hizmetleri
hakkinda ikna etmek i¢in kullanilmaktadir. Bu anlamda sosyal medya pazarlamast,
cevrimigi topluluklari, sosyal ag sitelerini, blog pazarlamasini ve gesitli sosyal medya
platformlarin1 kullanarak pazarlama siirecini yiiriitmektedir. Geleneksel pazarlamanin
aksine, sosyal medya pazarlamasi markalara ti¢ farkli boyutta avantaj saglamaktadir:

¢ Sosyal medya, yalnizca {iriin ve hizmetlerin pazarlanmasinda yararli olmayan

pazarlamacilar i¢in bir pencere saglar, aynm1 zamanda tiiketicilerden gelen
onerileri dinlemek icin de yararlidir.

e Sosyal medya, pazarlamacilarin bir marka hakkindaki goriislerini

etkileyebilecek tiiketici temelli gruplari belirlemesi i¢in ¢ok kolaydir.
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e Sosyal medya maliyeti kullanilmadan yiiriitilir (Murtiningsih & Murad,
2016, s. 51).

Sosyal medya platformlari, markalarin hedef Kitle ile etkilesimli bir sekilde
iletisim kurabilmesinde, yeni bir hizmet veya iiriin tanitimlariin yapilmasina katki
saglayarak hedef kitlenin taleplerini belirlemede ve diisiincelerini 6grenebilmede mithim
bir etken olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Sosyal medyanin markalar i¢in hedef Kitlelerin
zihinlerinde kazinabilmesi, marka farkindaliklarini yansitabilmesi, markaya olan
giivenin insa edilmesi ve siirdiiriilebilmesi gibi konularda hedef kitlelerin merak edip,
ilgi duyduklar1 markalar hakkinda daha kolay bir sekilde bilgi alabilmesi noktasinda ¢cok
onemli rol istlenmektedir. Bu anlamda insanlar tarafindan ¢ok aktif bir sekilde
kullanilan sosyal medya platformlari, markalar i¢in ¢ok islevsel bir goérevi yerine
getirmektedir (Sayan, 2020, s. 329).

Karadeli (2017) markalarin sosyal medyay1 etkili ve verimli bir sekilde
kullanmanin sundugu firsatlar1 beg baslik altinda ele almaktadir:

e Yeni miisterilere ulasmak: Kiiclik ya da biiylik herhangi bir firma ve
holding, sosyal medya platformlar1 araciliiyla iirlin ve hizmetlerini etkin bir
sekilde duyurabilmektedir ve ayni zamanda yeni miisteri Kkitlesi
edinebilmektedir. Markalar, hedef kitlelerine ulasmak i¢in sosyal medya
platformlarin1 kullanarak sadece hedefledikleri kitleye yonelik reklamlar
verebilmektedir. Bu sayede markalar, miisteri portfoyiinii yiikselen bir ivme
ile arttirabilmektedir.

e Mevcut miisterilerinizle saghklh bir iletisim kanah olusturmak: Markalar,
sosyal medya araciligiyla var olan miisterileri ile kolay, etkin ve saglikli bir
iletisim kurabilmektedir. Sosyal medya araciligiyla, {iriin veya hizmetlerden
memnun kalan veya kalmayan misteriler bu durumu markalara
iletebilmektedir.

e Ucuz ve etkin reklam olanagi: Sosyal medya ortamlar1 geleneksel medyanin
aksine daha ucuz ve etkin reklam olanagi sunmaktadir. Bu durum ise
markalarin, iiriin ve hizmetlerini tanitmak i¢in harcadiklari reklam giderlerini
daha uygun bir fiyata ve etkin yontemler kullanarak yapmalarina olanak

saglamaktadir.
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e Web sayfamiza Seo etkisi: Insanlar bir iiriin veya hizmete ihtiyag
duyduklarinda firmalarin web sitesini arama motorlarindan arayarak
ulasmaktadir. Firmalar, isletmelerinin web sitelerinin arama motorlarinda ilk
sirada ¢ikmasi igin sosyal medyay: etkin ve verimli bir sekilde kullanarak bu
sonucu elde edebilmektedir. Firmalar, sosyal medya aracilifiyla
isletmelerinin web sitesine dolayli olarak ziyaret¢i cekebilir ve arama
motorlar1 nazarinda web sitelerinin prestijini arttirabilmektedir.

e Dijital itibar yonetimi: Bir¢ok kisi satin alacagi bir {iriin, hizmet ya da
herhangi bir firma hakkinda arastirma yaparken internete firma ya da iirlin
adinin yanina sikdyet yazarak arama yapmaktadir. Cilinkii insanlar iiriine,
firmaya yapilan sikayetler, degerlendirmeler iizerinden satin alma kararini
vermektedir. Markalar, sosyal medya platformlarini etkin bir sekilde
kullanarak memnun olmayan miisterilere daha hizli bir sekilde ulasarak

onlarin sikayetlerini daha hizli ¢6zme sans1 elde edecektir.

1.10.Semantik Web

Anlamsal web olarak da bilinen Semantik web, World Wide Web’in mucidi Tim
Berners-Lee tarafindan tasarlanmistir. Semantik kelimesi “anlam” anlamina karsilik
gelmektedir ve bu nedenle Semantik Web terimi “web’e anlam eklemek” olarak
anlagilmaktadir. Anlamsal web, verileri web’de veya kiiresel baglantili bir veri tabani
olarak anlasilir bir sekilde temsil etmenin etkili bir yolunu ifade etmektedir (Solanki &
Dongaonkar, 2016, s. 76). Semantik Web’in ana fikrini, insanlara 6zgii bircok web
etkinligini bilgisayarlara devretmek olusturmaktadir (Geroimenko, 2004, s. 144).
Semantik web’in temeli veri entegrasyonuna dayanmaktadir. Semantik web daha 6nceki
asamada bir belge ag1 olarak tanimlanan diinya ¢apindaki veri tabanin1 ve web yonelimli

mimariyi desteklemektedir (Patel, 2013, s. 412).

Web 3.0 olarak da adlandirilan semantik web yeni bilgi akisi elde etmek igin
cesitli veri kiimelerinden gelen verileri baglamaya, birlestirmeye ve analiz etmeye
calisir; Veri yOnetimini iyilestirebilir, mobil internetin erisilebilirligini destekleyebilir,
yaraticiligt ve yeniligi simiile edebilir, kiiresellesme fenomenini tesvik edebilir,

miisterilerin memnuniyetini artirabilir ve sosyal agda is birligini organize etmeye
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yardimci olabilir (Aghaei, Nematbakhsh & Farsan, 2012, s. 5). Semantik web’i baska
bir sekilde ifade etmek gerekirse; Web 3.0 veya anlamsal web, ilk teknoloji olan Web
1.0 ve Web 1.0’1n da devami olan Web 2.0 teknolojisinin bir sonraki boyutu ve ayni
zamanda devami niteliginde olan yeni bir yap1 olarak belirtilmektedir (Aslan, 2020, s.
312). Semantik web’in temel amaci, ¢ok daha gelismis bilgi yonetim sistemlerine izin
vermektir. Bu cergevede Semantik web’in gerceklestirdigi uygulamalart su sekilde
siralamak miimkiindiir (Antoniou and van Harmelen, 2004, s. 4):

e Bilgi, anlamina gore kavramsal mekanlarda organize edilmektedir.

e Otomatik araglar, tutarsizliklar1 kontrol ederek ve yeni bilgiler ¢ikararak bakimi
desteklemektedir.

e Anahtar kelime tabanli aramanin yerini sorgu yanitlama almakta: istenen bilgi
alinmakta, ¢ikarilmakta ve insan dostu bir sekilde sunulmaktadir.

e Birkac belge lizerinden sorgu yanitlama desteklenmektedir.

e Bilgilerin belirli kisimlarint (belgelerin  bazi  kisimlarin1  bile) kimlerin
gorebilecegini belirlenebilmektedir.
Web 3.0 uygulamalar1 saglik alaninda daha c¢ok hastalarin taninmasi, tedavi

stireglerinin analiz edilmesi ve bir sonraki tedavinin nasil olabilecegi ile ilgili

anlamlandirmalarin iiretilmesi konusunda fayda saglayabilmektedir.

1.11. Simbiyotik Web ve Web’in Gelecegi

Simbiyotik web nesnelerin interneti endriistri 4.0, web 4.0 gibi kavramlarla
giindeme gelmistir (Aslan, 2020, s. 314). Simbiyotik Web olarak da bilinen Web 4.0’1n
en kritik gelismelerinden birini, ¢evrimici islevselligin fiziksel diinyaya tasinmasi
olusturmaktadir. Ornegin, simbiyotik weble birlikte arabanmizin anahtarlarini veya
uzaktan kumanday1 bulmak icin evinizi Google’da bulabileceginizi hayal edebilirsiniz
(Patel, 2013, s. 416). Web 4.0 yani simbiyotik web, en kapsamli ve kisisellestirilmis
yeni bir kullanici etkilesimi modeli sunmaktadir ve yalnizca bilgileri goriintiilemekle
siirli kalmamakta, ayn1 zamanda kullanicinin ihtiyag duydugu somut ¢éziimler sunan
akill1 bir ayna gibi davranmay1 6nermektedir (Nath & Iswary, 2015).

Web 4.0’1 kullanarak zihin kontrollii ara yiizler gibi daha gii¢lii ara yiizler
olusturmak miimkiindiir. Daha net bir ifadeyle, simbiyotik web ile makineler web

icerigini okuma konusunda akilli olacaktir. Web sitelerini iistiin kalite ve performansla
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hizli bir sekilde yiiklemek ve bunlari komuta eden ara yiizler olusturmak i¢in ilk 6nce
neyin yiiriitiilecegine karar verme ve yiirlitme bigiminde tepki verecektir. Yani Web 4.0,
okuma-yazma-yiiriitme eszamanlilik ag1 olacaktir. Endiistri, politik, sosyal ve diger
topluluklar gibi kilit topluluklara kiiresel seffaflik, yonetisim, dagitim, katilim ve is
birligi saglayan cevrimi¢i aglarda kritik bir katilim kitlesine ulagacaktir (Patil &
Surwade, 2018, s. 812-813). Bu baglamda simbiyotik web, insanlarla makineler
arasindaki sinir1 ortadan kaldirmaya yardimci olabilir, makinelere insanlar gibi diistinme
ve insanlarin zor zamanlar gegirdigi gorevleri iistlenme yetenegi verebilir (Ibrahim,
2021, s. 24). Simbiyotik Web ile baglantilarin ileri seviyelere tagimmasi konusu
karsimiza ¢ikmaktadir. Ornekle agiklamak gerekirse herhangi bir akilli fabrika
ortaminda iletisim icinde olan makine siireglerinin bir bilgi tabaninda bir araya
getirilerek Web diinyasinda analizinin yapildigini1 kafanizdan gegirin. Karsimiza ¢ikan
islenmis bilgilerin 15181inda muazzam becerikli Web niteliginin ¢ok etkin rol almasi ve
karar alma durumlarinda bahsedilen nesnelere yol gosterebilecegi bir Web

teknolojisinin dogusuna az bir zaman kalmig demektir (Ersoz, 2020, s. 61).

Simbiyotik web uygulamalar1 6zellikle saglik ara¢ ve gereclerinin diger saglik
arag ve gereglerini tanimasi onlarla iletisime ge¢mesi ve hatta insan ile baglant1 kurarak
saglik ile ilgili verileri anlik takip etmesi ve buna gore ¢oziimler {iretilmesi siireclerinde

kullanilabilecektir.
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IKiINCi BOLUM

2. SAGLIK SEKTORUNDE MARKALASMA VE SAGLIK iLETIiSiMi

2.1. Saghk Sektorii

Bugiin saglik konusu diinyada bir sektor haline gelmistir. Bu anlamda saglik
sektoriiniin Diinyadaki ve Tiirkiye’deki gidisatin1 incelemek gerekmektedir. Bu
kapsamda Diinya’da ve Tiirkiye’de saglik sektoriiniin gelisimi, saglik sektoriinde
markalasma, saglik hizmetlerinde marka yonetimi, saglik iletisimi ve saglik sektoriinde

sosyal medyanin kullanimi konular1 ele alinmaktadir.

2.1.1. Diinyada Saghk Sektorii

Teknolojide yasanan gelismelerin yan sira kiiresellesmenin de her gegen giin
artmasiyla birlikte rekabet ortami, bircok sektorii oldugu gibi tiiketici beklentilerini de
etki etmektedir. Bu durumun saglik sektoriindeki yansimasi ise hasta beklentilerinin
artist seklinde olmaktadir. Saglik sektoriinde beklentilerin artisi, sektordeki rekabet
baskist yogunlastirmaktadir ve bu durumda hem kaliteli hizmet sunumunun hem de
maliyet unsurlarinin bir arada ele alinmasi1 durumunu zorunlu hale getirmektedir. Bu
alanda yapilmasi gerekliligi duyulan cesitli diizenlemelerin faaliyete gegirilebilmesi ise
birgok biirokratik diizenlemeyi ve politik kararlilig1 zorunlu hale getirmektedir (Kayral,
2018, s. 29).

Diinyadaki saglik sektoriine bakildiginda gegmisten gilintimiize kadar farkh
asamalardan gectigi goriilmektedir. Bu baglamda glinimiiz diinyasinda ise saglik
sektorii degisim ve donilisim igerisindedir. Bu degisim ve doniisiimiin temel
sacayaklarindan birini teknolojik gelismeler olusturmaktadir. Teknoloji alaninda
yasanan gelismeler, her alam etkiledigi gibi saglik sektoriinii de degistirmekte ve
doniistiirmektedir. Ozellikle yeni teknolojilerin saglik sektoriinde kullanilmaya
baslanmasiyla birlikte, saglik ekosisteminde yasanan doniisiim kiz kazanmistir. Saglik
sektoriinde teknolojik gelismeler ©Onemli etkiye sahip olmakla birlikte saglik

sektoriindeki siirdiiriilebilirlik sorunlarinin artigi, farkli ¢6ziim arayiglarii giindeme



getirmistir. Bu baglamda saglik sektoriinde siirdiiriilebilirligin saglanmasi i¢in maliyet
etkin, yenilik¢i ve hastayr merkeze alan farkli garelerin bulunmasi s6z konusu olmustur

(Arslanhan Memis, 2018, s. 9-5).

2.1.2. Tiirkiye’de Saghk Sektorii
OECD/Diinya Bankasi tarafindan Tiirk saglik sistemine yonelik bir inceleme
gerceklestirilmistir. Bu inceleme sonucunda olusturulan rapora gore Tiirk saglik

sisteminin degisim ve donilisiim asamalar1 su sekildedir (2008, s. 32-34);

“T.C. Saglik Bakanlig1 (SB) 1920 yilinda kurulmustur... Tiirkiye’deki mevcut
halk sagligi sisteminin temelleri, 1923-1946 yillar1 arasinda atilmistir. Bu
donemde,  saglik  programlarmin  planlanmasi,  diizenlenmesi  ve
uygulanmasindan sorumlu olan SB’nin gorev ve islevlerini agik ve kesin bir
sekilde ortaya koyan bircok yasa c¢ikmustir... 1946-1960 yillar1 arasindaki
donemde, Tiirkiye’deki insanlara entegre saglik hizmetleri sunmasi beklenen
saglik ocaklart1 kurulmus; tiim hastaneler, yerel ydnetimlerden SB’ye
devredilmistir. SSK, 6zel sektorde calisan isgilere ve kamu sektoriindeki mavi
yakalilara saglik sigortasi saglamak iizere 1946 yilinda kurulmustur. 1961
yilinda, Saglik Hizmetlerinin Sosyallestirilmesi Hakkinda Kanun (224 sayil)
kabul edilmistir. Bu kanun, Tiirkiye’de ulusal saglik hizmetlerinin kurulmasina
zemin hazirlamigtir. Bu kanunda, saglik hizmetlerinin tarafsiz bir bigimde,
stirekli ve halkin ihtiyaglar1 dogrultusunda saglanmasi gerektigi belirtilmistir.
Bu durum, Entegre Saglik Hizmetleri Sistemi’nin olusturulmasina onciiliik
etmistir. Bu kanun ile tiim vatandaslara iicretsiz — ya da kismen {icretsiz — saglik
hizmetinin saglanmasi hedeflenmistir: Finansman, saglik hizmeti i¢in yapilan
sigorta 0demelerinden ve hiikiimet Dbiit¢esinden yapilan tahsislerle
saglanmistir... 1963 yilinda, ilk kez, bes yillik kalkinma planinda saglhiga yer
verilmistir... Daha sonra, genel saglik sigortasi fikrini destekleyen GSS Yasasi
taslak olarak hazirlanmistir; bu yasa ancak 1971°de TBMM’ye sunulabilmis,
fakat kabul edilmemistir. 1974 yilinda yasa tekrar Meclis’e sunulmus; ancak
hicbir zaman goriisiilmemistir. 1978 yilinda, Kamuda Calisan Hekimlerin Tam
Gilin Calismasina iligskin bir yasa kabul edilmis ve doktorlarin 6zel sektorde
caligmasi engellenmigtir. 1980 yilinda ise bu kanunu iptal eden yeni bir kanun
getirilmistir (Saglik Personelinin Tazminat ve Caligma Esaslarma Dair Kanun).

Bu kanun, asil olarak, hekimlerin ve diger saglik personelinin 6zel sektdrde de
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olmak iizere yar1 zamanl ¢aligmasina izin vermistir. 1980-2002 yillar1 arasinda,
Tiirk vatandaglarina sosyal sigorta ve saglik hizmetlerine erisime iliskin ¢ok
onemli anayasal haklar taninmustir... 1986-1989 yillar1 arasinda Hiikiimet,
Saglik Hizmetleri Temel Kanun’u (1987) ve Bag-Kur yoluyla Saglik Sigortasi
Baglatma Yasasi’n1 kabul etmistir. Temel Saglik Hizmetleri Yasasi’nda aym
zamanda hakkaniyete ve saglik hizmetlerine erisime vurgu yapilmis ve 1960
Entegre Saglik Hizmetleri  Sistemi’ndeki eksikliklerin  diizeltilmesi
amaglanmustir.... 1988-1993 yillar1 arasinda SB ve DPT, ihtiyaglar1 anlamak ve
reform yapilacak yonleri belirlemek i¢in biiylik bir saglik reformu caligmasi
gerceklestirmistir. Ulusal Saglik Politikasi, 1990 yilinda Hiikiimet tarafindan
resmi olarak kabul edilmistir. Bu arada GSS ve aile hekimliginin Tiirkiye’de
uygulanmasina yer verilmistir... 1993-1997 yillar1 arasinda Tiirkiye alt1 farkl
Saglik Bakani’na sahip olmus ve saglik politikalar1 agisindan istikrar cok az
olmustur. Bu donemde, ¢esitli kalkinma planlarinda saglik reformlarina yer
verilmeye devam edilmistir... Kasim 2000 ve Subat 2001°de, Tirkiye biiyiik
capl bir ekonomik kriz ile kars1 karsiya kalmistir: Para birimi %100°den fazla
deger kaybetmis, enflasyon orani %68 olmus ve ekonomi %8 oraninda
kiiciilmiistiir. Issizlik oram arttik¢a, ekonomik kriz saglik anlaminda yoksulluk
getirmis ve sosyal etkileri olmustur. Artan gida fiyatlar1 ve enflasyon, daha
onceleri korunan haneleri yoksulluga kars1 korunmasiz hale getirmistir. Saglk
sektorii istiindeki en 6nemli etkisi ise kayitli sigortalilarin sayisinda diislis ve
Yesil Kart sahiplerinin sayisinda bir artis olmasidir (2000-2001 yillarinda 3,2

milyon yeni Yesil Kart bagvurusu yapilmigtir) ...”

Raporda da ifade edildigi lizere, tilkemizdeki saglik sistemi kuruldugu giinden
itibaren hizli bir sekilde degisim ve doniisiim siireci yasamustir. Tiirkiye Odalar ve
Borsalar Birligi (TOBB)’nin (2017) “Tiirkiye Saglik Sektoriine Genel Bakis” adli
raporunda ise Turkiye’deki saglik sektoriine dair genel bir ¢erceve aktarilmistir (2017, s.
4-5):
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Tablo 4. Tiirkiye Saghk Sektoriine Genel Bakis

Istikrarh ve biiyiiyen bir saghk
sektorii...

= Tirkiye’nin saglik harcamalari, 2009 yilindan bu yana
yilda %10'luk bir oranla istikrarli sekilde biiylimekte olup
sektor dinamiklerinde ¢arpici bir degisiklik olmaksizin 2015
y111nda 105 milyar TL'ye ulagsmstir.
Finansman kaynagima gore: Kamusal ve 0Ozel
hizmet alanlarin toplam harcamalardaki payi,
6deme kurumlar acisindan istikrarh bir ortama
isaret edecek sekilde yilda %]10'luk bir oranla
artmaktadir.

— Finansman hedefine goére: Hizmet sunucular
yilda %]14'lik bir oranla gii¢lii bir reel biiyiime
gosterirken, ilag sektorii yalmizca %4'liik bir hizla
bliytimektedir.

Giderek
harcamalari...

artan saghk

= Saglik hizmetleri talebi, yaslanan niifus ve buna bagh
olarak hastalik yiikiiniin daha kronik/karmasik hastaliklara
kaymasi nedeniyle yiikselecektir.
= OECD seviyeleri ve mevcut iiniversiteye giren sayilari goz
Oniine alindiginda, saglik personeli basta olmak {izere saglik
hizmetleri arzi artig gosterecektir.

Sistemin ayrilmaz bir parcasi
olarak 6zel hizmet sunuculari...

= Ozel hizmet sunuculari sektorii, 2009 yilindan bu yana
yilda %13 biiyimekte olup toplam hizmet sunucu
harcamalarinda yaklasik %25-27’lik istikrarli bir pazar pay1
elde etmistir.

= Ozel hizmet sunuculari sektérii, her yil yaklasik 1,6 milyon
ameliyat gerceklestirme, en karmagik cerrahi operasyonlarin
yaklasik %353’iiniin istesinden gelme ve sektoriin genel
olarak gelismesine ve ilerlemesine katkida bulunma gibi
ozellikleri dikkate alindiginda Tirkiye saglik sektoriiniin
vazgegilmez bir parcasidir.

» Ozel hizmet sunuculari farkli sosyoekonomik hasta
segmentlerine hizmet sunabilmek adma iyi
konumlandirilmistir.

» Ozel sektor, zellikle de biiyiik hastane zincirleri, cografi
genisleme ya da satin alma yoluyla sektore yatirim
yapmaktadir.

Istikrarl  gidisatim
diizenleyici ortam...

koruyacak

= Finansal tarafta, saglik diizenlemeleri 2009 yilindan beri
onemli bir degisiklik gegirmemis olup bu durum, geri
O0demede sabit bir ortama isaret etmektedir; ancak hizmet
saglayict  paydaslarin  i¢inde  bulundugu  sikintilar
disiiniildiigiinde geri 6deme politikasinda bir revizyona
1ht1ya<; duyuldugu goriilmektedir.
Devlet, fiyatlandirma sisteminde yaptigi kiigiik
degisikliklerle, siirdiiriilebilirligi  bir  miktar
iyilestirmek i¢in adimlar atmigtir.
— Ancak degisen makro ve ekonomik ortam nedeniyle
islem bazinda fiyat yiikseltilmesi veya (yakin bir

gelecekte  gerceklesmesi  muhtemel olmamakla
birlikte) ©Odeme mekanizmasinda biitiinsel bir
reform yoluyla SUT fiyatlarinda bir artis

beklenmektedir.
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Tablo 4. (Devam)

= Yiiksek gelir segmentinin daha da biiyiimesi beklenmekte
olup bu durum, 6zel hizmet sunucular1 i¢in talep artigina
isaret etmektedir.

Ozel hizmet sunucularinda | = Tamamlayici saglik sigortasinin uygulamaya konulmasi,
beklenen biiyiime... SGK anlagmali 6zel hizmet sunucular igin yalnizca ek talep
yaratmakla kalmayip katki pay1 diizeylerini yiikseltmelerine
de yardim edecektir.

= Tiirkiye, saglik turizmi i¢in gelen hastalarda yillik olarak
%15'ik bir artis yasamistir ve maliyet ile hizmet kalitesi
avantajimin yani sira kamu ve 6zel sektér menfaati dikkate
alindiginda, sektoriin daha da biiyiimesi beklenmektedir.

= Sehir hastaneleri: Genel hastane tablosuna Onemli bir
kapasite ekleyecek olmasma ragmen sehir hastanelerinin
Ozel hizmet sunucular iizerinde | 6zel hizmet sunuculari iizerindeki asil etkisi beklenen
siirh etkiye sahip yeni | Kaliteye, saglik ¢alisan: istihdamina ve hasta davranisindaki
gelismeler... degisikliklere bagli olacaktir

= Birinci Basamak Saglik Hizmetleri: Devlet birinci basamak
saglik hizmetlerine yatirim yapmaya devam etmektedir
ancak talebin birinci basamak saglik hizmetlerine kaymasi
yapisal degisikliklere (6r. sevk mekanizmasi) bagli olacaktir.

Kaynak: Tiirkiye Odalar ve Borsalar Birligi (2017, s. 4-5)

Kalanlar (2018) “Tiirkiye’nin Yiiziincii Yilinda Saglik Sektorii, Mevcut Durum
ve Ongoriiler” adli ¢alismasinda, Tiirkiye’deki saghk sektoriiniin mevcut durumunu
degerlendirmistir ve Tirkiye’nin yiiziincii yilinda nasil olacagina dair g¢esitli
ongoriilerde bulunmustur. Kalanlar (2018, s. 498)’a gore, “Yapilan istatistiki ongoriilere
gore kamu sektorii saglik harcamalariin 2023 yilinda 2002 yilina gore 10 kat artacagi
ve 131,7 Milyar TL olacagi; 6zel sektor saglik harcamalarinin ise yine ayni donemde
yani 2023 yilinda 2002 yilina gore 6,5 kat artacagi ve 35,8 Milyar TL olacagi tahmin
edilmistir. Tiirkiye’de 2023 yilinda yapilan toplam saglik harcamasi tutarmin 131,7
milyar TL’si kamunun, 35,8 milyar TL’si ise 6zel sektoriin olmak iizere, 167,5 milyar
TL olacagi Ongoriilmektedir. Bu baglamda 2023 yilinda yapilan toplam saglik
harcamasi igerisinde 6zel sektoriiniin paymin %21,4 olacagi ongoriilmektedir.” Bu
baglamda Tiirkiye’deki saglik sektoriiniin degismeye ve doniismeye devam edecegi ve

bu siirecin giin gectikce katlanarak artacagina yonelik bir ¢ikarimda bulunabilir.

2.2. Saghk Sektoriinde Markalasma
Glinlimiizde saglik hizmetlerinde yasanan ciddi degisimler ile birlikte bir

taraftan kamudaki saglik kuruluslar1 tarafindan uygulanan yeni saglik sistemleri ile en
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iyi sekilde saglik sunumlarin1 gerceklestirmeleri, bir taraftan da oOzel saglik
kuruluslarinin yeni saglik hizmetlerini uygulamalari, saglik alaninda yaris ortamini
arttirmakta ve hizmetin kalitesinde pozitif yonde degisimlere neden olmaktadir (Ath &
Yiicel, 2018, s. 48). Bu baglamda hizmet anlaminda en genis perspektife sahip olan
saglik sektorii i¢in marka denkligi kavrami ¢ok biiyiik bir 6neme sahiptir. Ozellikle son
zamanlarda Ozel saglik kurum ve kuruluslart basta olmak iizere saglik hizmet
sunumlarinin nicel ve nitel bakimdan artis gdstermesi yogun bir yarig ortamini da
beraberinde getirmektedir. Yogun olan bu yarig ortaminda saglik kurumlari varligimni
gosterebilmek ve devamlilik saglayabilmek i¢in teknolojiye ayak uydurma, hizmet
sunumlarinda kaliteyi ortaya koyabilme ve bu dogrultuda imaj ve farkindaligin
arttirarak hizmeti alan hedef kitleye bagliligin1 gosterme yoluna basvurmaktadirlar
(Baynal Dogan, Dogan & Soysal, 2018, s. 72).

Saglik kurumlarinin hizmet sundugu her alanda, yaris ortami giin gegtikce yogun
bir sekilde artis gostermektedir (Baynal Dogan, Dogan & Soysal, 2018, s. 73). Saglik
kuruluslar1 bir marka olmay1 amagliyor ise her seyden once; saglik kurulusunun vermek
istedigi mesajlari, hedef kitlesini, amaglarini, vizyonunu ve kalite politikalarini
olusturmak ve bu dogrultuda hareket etmek zorundadir. Kalite politikalarini belirlerken,
kurum i¢i hizmet sunumlarinin niteligini en iist dilizeye ¢ikaracak Olgiitler
olusturmalidir. Bu kapsamda misyonuna ve vizyonuna uygun bir sekilde hareket
etmelidir (Cingi, 2020, s. 198-199).

Saglik kurumlar1 veya kisiler markalagsmak istiyor ise markalagmanin genel
kurallarim1 benimsemeleri ve bu dogrultuda hareket etmeleri gerekmektedir. Bu
baglamda saglik sektoriinde markalagmanin olabilmesi ve markalasma 6l¢iilerinin dogru
bir sekilde kullanilabilmesi i¢in belirlenen amaglarin ve hedeflerin karsilanmasi icap
etmektedir. Saglik sektoriinde markalasmanin etkili ve basarili olabilmesi ic¢in ise
hastalarin memnuniyetinin saglanmasit yani hastalarin memnuniyet Kkriterlerinin
karsilanmasi temel konular arasinda yer almaktadir. Ciinkii saghk hizmeti satin alan
hastalarin beklentileri, istekleri yani profilleri ¢ok hizli bir sekilde degismektedir ve bu
durum saglik sektoriinde yeni stratejilerin belirlenmesini ve uygulanmasini zorunlu hale
getirmektedir (Ocal, 2019).

Son zamanlarda saglikla ilgili kigisel sorumlulugun etkisi {izerinde durulmasina

yonelik algilarin yani sira, bazi kisilerin ve sosyal olusumlarin saglikta yasadiklari
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sorunlar nedeni ile suglanma ve mimlenme durumu s6z konusu olmustur. Diinyadaki
toplumlarin ve ekonomilerin biitiinlesmesi, bazi iilkeler agisindan seri bir sekilde
ekonomik olarak biiylimelerine neden olmustur (Bilisli, 2018, s. 14).

Aslan (2017, s. 25-26), “Tirkiye Saglik Sektoriinde Global Bir Marka
Yaratabilir Mi? Saglik Calisanlar1 Uzerine Nitel Bir Arastirma” adli ¢alismasinda
markalasma eyleminde, iiriin ve hizmetlerin yani sira tercih edilme olasiligina sahip her
seyin markalagabilme potansiyeline sahip oldugunu belirtmektedir. Bu baglamda saglik
sektoriinii de markalagabilecek bir alan olarak ifade eden Aslan, saglik sektoriinde
markalasilabilecek alanlar1 “hizmet markasi, iirtin markasi, kurum markasi ve kisi

markas1” olmak iizere dort baslik altinda ele almaktadir. Bu dort baslik su sekildedir:

2.2.1. Saghk Sektoriinde Hizmet Markasi Yaratmak

Saglik sektoriinde hizmet markasi yaratmanin nasil olacagini tartisabilmek i¢in
oncelikle bu alan1 tanimlamak gerekmektedir. Sektorde hizmet markasi alani, saglik
hizmetleri olarak tanimlanmaktadir. Bu kapsamda saglik hizmetleri konusunu

incelememizde fayda vardir.

2.2.1.1. Saghk Hizmetlerinin Tanimi

Saglik kavrami, insanlarin sadece sakat ya da hasta olmama durumunu ifade
etmez, bunun yani sira sosyal olarak ruhsal ve bedensel herhangi bir eksigi olmadan
rahat ve iyilik i¢inde olmasi durumunu ifade etmektedir (Okay, 2020, s. 1). Bu
baglamda saglik kavrami, Tiirk Dil Kurumu sozliigiinde “Bireyin fiziksel, sosyal ve
ruhsal yonden tam bir iyilik durumunda olmasi, viicut esenligi, esenlik, sihhat, afiyet”
(sozluk.gov.tr, 30.03.2021) seklinde tanimlamaktadir. Sargutan (2005, s. 402)’a gore
saglik kavrami taniminin, “Tiirkge tam karsiligi “sihhat, esenlik” veya ilintili olarak
“sagaltma, sagaltim” kelimeleri olmakla beraber, “6lii olmamak” anlamindaki “sag”
kokiinden tiiretilen “saglik” ve benzeri sozciikler, yanlis da olsa, tam bir yayginlikla
kullanilmaktadir.”

Boz Yiiksekdag (2020, s. 95) da saglik kavramini, {i¢ farkli temelde
tanimlamaktadir. Bu tanimlardan birincisi olan sagligin biyolojik tanimi, viicutta var
olan biitiin hiicrelerin yiiksek bir sekilde islevi ve hiicreler arasinda tam bir uyum

siirecinin bulunmasi halidir. Ikincisi olan saghigm psikolojik tanimi, insanlarin hig
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beklemedigi anlarda yasadigi duygulari ve bu dogrultuda gelistirdigi miicadele
yontemleriyle o anki duruma ve gevresindekilere uyum gdsterme halidir. Ugiinciisii ve
son tanim olan sagligin sosyolojik tanimi ise, insanin kendisinden beklenen gorev ve
mesuliyetlerini yerine getirebilmesi ve ¢evresindekiler ile iyi baglar olusturabilmesi
halidir.

Saglik hizmetleri kavrami ise insanlara dogrudan ya da dolayli olarak sunulmak
istenen hizmetlerin hepsini kapsamaktadir (Athh & Yiicel, 2018, s. 48). Saglik
hizmetleri, bireyin zihinsel, ruhsal, fiziksel ve toplumsal tam iyi olmasina yonelik
olarak biitiin hizmetleri icerisinde barindirmaktadir. Farkli seviyelerde gergeklestirilen
bu hizmetler, ¢cok meslekli olarak hizmet talep edenlere verilmektedir. Saglik alaninda
degisik kollardaki uzmanliklarla birlikte farkli egitim seviyelerinden olan bireylerde
hizmet sunmaktadir. Ust diizey egitime sahip olan hekimlik meslegini siirdiiren
doktorlarin yaninda; hemsireler, saglik teknisyen ve teknikerleri, saglik memurlari,
hastabakicilar, temizlik gorevlileri gibi ¢ok sayida gorevli hizmetlerini icra etmektedir.

Sonu¢ olarak bu durum calisanlarin ekip ruhunu ve is birligini gerekli kilmaktadir

(Bulduklu & Karagor, 2017, s. 281).

2.2.1.2. Saghk Hizmetlerinin Amaclar1 ve Ozellikleri

Bir¢ok farkli insan saglik hizmetlerinden yararlanmaktadir. Bu insanlar, ¢ok
Oonem arz eden bir hastalifa sahip olan kisiden, estetik kapsaminda saglik
hizmetlerinden yararlanan kisiye kadar ¢ok genis hedef kitle agindan olusmaktadir.
Saglik hizmeti saglayan kurumlarin s6z konusu kisileri karsilama bigimleri farkliliklar
gostermektedir. Kamu hastanelerindeki iletisim faaliyetlerinde hedef kitle biiyiik bir
oneme sahip degilken, kar amagli olarak kurulan hastane ortamlarinda durum c¢ok
farklilik gostermektedir. Bu tiir kar amaci giiden kurumlarda, hastalara potansiyel
miisteri olarak yaklagilmakta ve onlar1 kendi kurumlarinda tutabilmek i¢in ¢ok genis bir
iletisim faaliyetleri icerisine girilebilmektedir (Okay, 2020, s. 38).

Insanlar, hastalik teshislerinden kaynakli hassas ve stresli durumlar yasaya-
bilmektedir. Bu durumda, hasta ve hasta yakinlari ile saglik sektoriinde galisanlar
arasindaki iletisim g¢ok biiylik bir 6neme sahiptir. Ciinkii hizmetin tiretimi ve etkili bir
bicimde aktarilmas: titiz ve seri bir sekilde olmak durumundadir. Bu dogrultuda saglik

hizmetleri, ¢esitli sorunlart olan insana ya da insanlara tekrar insan araciligiyla giizel bir
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hizmet kazandirmis olmaktadir. Dolayistyla saglik kurum ve kuruluslarinda hizmet alan
ve hizmeti aktaran insanlar arasindaki iletisim ve bu kapsamda olusan sonuglar biiyiik
onem tasimaktadir (Cingi, 2020, s. 187).

Saglik hizmeti, insanlar aracilii ile birtakim rahatsizliklarin ortaya cikmasi
durumunda talebi yapilan bir hizmet olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bagka bir ifade ile
anlatmak gerekirse cesitli saglik hizmeti talep eden insanlar ¢ok stresli bir siire¢
yasamaktadirlar. Bu durum, saglik sektoriinde hizmet sunanlar ile hasta ve hasta
refakatcileri arasindaki iletisimi, hizmet {iretiminde ve etkili bir bicimde sunulmasinda
normal gilinlere nazaran ¢ok daha miithim ve Oncelikli bir boyuta yonlendirmektedir.
Nitekim s6z konusu saglik hizmetleri, hizmeti talep edenin de hizmeti sunanin da insan
oldugu bir hizmet siirecini ifade etmektedir (Cetin, Kurban ve Bilici, 2016, s. 425). Bu
baglamda saglik hizmetlerinin 6zelliklerini su sekilde siralamak miimkiindiir (Dikmetas
Yardan, 2020, s. 342):

e Saglik hizmetlerinin kullanimi rastlantisaldir.

e Saglik hizmetlerinin ikamesi yoktur, birbirinin yerine gecemez.

e Saglik hizmetlerinde aciliyet s6z konusudur, sonraya birakilamaz.

e Saglik hizmetinin kapsamini ve formatini hizmeti alan hasta degil, hekim

belirlemektedir.

e Saglik hizmetlerine ait hedef kitlenin tutum ve davramiglart farklilik
gostermekte olup, rasyonel karsitidir.

e Oncesinde sunulan hizmetten alan hazzi ve niteligi tahmin etmek giigtiir.

e Saglik hizmetlerinin kamu mali ve toplumsal kalite olma ayricalig
bulunmaktadir. Saglik hizmetlerinin karsilig1 maddiyat ile 6l¢giilemez.

e Saglik hizmetlerinde sifir hata kurali bulunmakta olup, hata kabul
edilmemektedir.

e Saglik hizmetleri sunumunun kesin bir giivencesi yoktur.

e Saglik hizmetlerinin temel amaci ise insanlarin saglikli olmalarina katki
saglamak ve insanlarin saglikli olma durumunun korunmasi ve bu
korunmanin gelistirilmesi ile toplumun saglikli kilinmasina yardimci
olmaktadir. Bu amag temel olarak saglikli bir diinyanin olugmasini saglamak
icin cevreye, topluma ve kisiye yonelik gergeklestirilen saglik hizmetlerinin

arzmmin ve talebinin karsilanmasi seklindedir. Bu baglamda saglik
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hizmetlerinin amacinin ger¢eklesmesi i¢in toplum igerisindeki tiim insanlarin
ihtiya¢ duyduklar1 biitiin saglik hizmetleri su sekildedir (Sargutan, 2005, s.
403):

e Insan hayatmin saglik agisindan kalitesinin arttirilmasi ve yasam siiresinin
uzatilmasi temel bir nokta alinarak esitlik, hak ve adalete uygunluk iginde,
insanlarin gereksinimlerini ve beklentilerini karsilayan, pahali ve kalitesiz
olmayan, herkes tarafindan ulagilabilir ve erisilebilir olan, bilimsel yonetim
ilkeleri ile izleyecegi yol gosterilen, gruplar arasindaki farkliliklari eriten,
giinlimiiz hayat kosullar1 ile uyumlu saglayan, hasta haklarina saygili, birey-
aile ve toplumu saglikla ilgili konularda bilgilendiren ve aktarilan bilgiler ile
bilinglenmesine katkisi olan, toplum sagliginin elde edilmesi, korunmasi ve
gelistirilerek siirdiiriilmesini saglayan bir “sekilde”,

e Sosyal, maddi, cografi ve diger olanak ve Ogeleri miimkiin oldugunca
sinirlamamaya calisan ve iyi ¢alisan “yapilar” i¢inde verilmesi,

e Insanlarmn ve insanlarin bir ferdi oldugu topluma saglikli yasam bilincinin
kazandirilmasi,

o Bireysel, sosyal ve g¢evresel saglikli ortamlarin  olusturulmasi

hedeflenmektedir.

2.2.1.3. Saghk Hizmetlerinde Marka Yonetimi

[letisim kavrami giiniimiiz diinyasinda sadece bilgiyi aktaran kavram olarak ele
alinmamaktadir. Bireylerin kendi aralarinda iyi bir sekilde anlayarak, uyum saglayarak
bu kapsamda uygulamalar biitiinii olarak da ifade edilmektedir. Saglik sektdriinde,
halkla iligkiler caligmalar1 biiyiik gelisimler kaydetmistir. Olduk¢a sik bir sekilde
saglikla ilgili olan tiim kurum ve kuruluslar, kurumsal iletisim organizasyonlarindan
fayda saglamaktadir (Cingi, 2020, s. 187).

Stirekli gelisim halinde olan teknoloji, hedef kitlenin tercihlerinde etkili
olmaktadir. Rekabet ortaminin yogun olmasi, hastanelerin kazandiklar1 basarilarina
devamlilik kazandirmak i¢in markalasmay1 6n planda tutmalarina neden olmaktadir. Bu
baglamda saglik kurum ve kuruluslarinda markalagsmayi 6n plana ¢ikartacak bircok
farkli eylem ve kararlardan bahsedilmektedir. Saghik kurum ve kuruluslarinda

markalasmanin basarisina yenilerini dahil etmek i¢in yapilan eylemlerin ve alinan
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kararlarin bilingli ve sistematik bir sekilde ortaya koyulmasi gerekmektedir. Saglik
kurum ve kuruluslarinin markalagsmasinda yapilan eylemler ve kararlar su sekildedir
(Cingi, 2020, s. 198):

e  Etkili bir marka kisiligi olugturmayi,

e Rekabet ortaminda 6zgiin olmayi,

e Baz belirli alan ya da alanlarda iin kazanmis olmayn,

e Yonetici ve ¢alisanlar arasinda markanin kabullenilmesini,

e insan kaynaklarinin hazirlamis olduklari eylem planlarini,

e Isletme ici ve isletme dis1 iletisimi,

e  Marka onderligini igcermektedir.

Saglik hizmetleri, global anlamda her yerde 6nem teskil etmekte olup her gecen
giin genis bir kapsama sahip olmaktadir. Bilgi teknolojilerinde yasanan gelismelerin ve
sosyal medya organlarinin yayginlik gostermesi, yasam tarzinin her sathasinda oldugu
gibi saglik iletisiminde de birtakim yeni yaklasimlarin olusmasina neden olmaktadir.
Saglik ve iletisim konusu yeni teknolojilerin takip ettigi konular olarak karsimiza
ctkmaktadir. Her iki konunun bir arada ele alinmasi dijitallesmenin seri bir sekilde yol
kat etmesi sonucunu kacinilmaz kilmaktadir. Bu dogrultuda gelismek ve degismek
isteyenlerin, teknoloji alanlarindaki yenilikleri izlemesi elzem bir noktay1
olusturmaktadir (Oztiirk, 2020, s. 263).

Bu gercevede saglik sektoriinde tiliketicilere sunulan ¢esitli hizmetler, hizmet
markas1 altinda konumlandirilabilmektedir. Bu baglamda hekimlik hizmetleri,

hemsirelik hizmetleri, hasta hizmetleri, cerrahi bilgi ve beceriler hizmet markasi olarak

degerlendirilebilmektedir (Aslan, 2017, s. 26).

2.2.2. Saghk Sektériinde Uriin Markasi Yaratmak

Tiirk Dil Kurumu sozliigiinde “iiriin” kavrami, “dogadan elde edilen, iiretilen
yararli sey, mahsul; tiirlii endiistri alanlarinda ham maddelerin islenmesiyle elde edilen
sey; bir tutum veya davranisin ortaya ¢ikardigi sey” (sozluk.gov.tr, 28.06.2021) seklinde
tanimlanmaktadir. Uriin kavramini, herhangi bir gereksinim ya da istegi karsilamak,
gidermek amaciyla gerceklestirilen ve insanlarin tiiketimine sunulan her sey olarak ifade
etmek miimkiindiir. Uriin temel olarak bir ya da bir¢ok gereksinimi karsilayan soyut ve

somut tiim faktorlerin bileskesidir (ugak, bulasik makinesi, ayakkabi, masa, ekmek vb.)
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(auzefkitap.istanbul.edu.tr/, 28.06.2021). Bu baglamda iriin kavrami, pazarda
sunulabilecek her sey olarak tanimlanabilmektedir ve marka kavrami ile es anlamli
degildir. Somut ve soyut nitelikleri biinyesinde barindiran {riinleri, ihtiyaglar
karsilayan her sey olarak ifade etmek miimkiindiir (Martisiute, 2010: 6). Tiiketicilerin
ithtiyaglarini, isteklerini karsilayan ambalajli tiikketim iirtinlerini, iiriin markalar1 olarak
simiflandirmak miimkiindiir. Bu baglamda {iriin markalarina 6rnek olarak “Ace, Ariel,
Head & Shoulders, Gilette, Oral-B, Rejoice, Braun” verilebilir (b4mind.com,
29.06.2021).

Saglik sektoriinde ise tiikketicinin talep ettigi seyler iriin markasi altinda ele
alinabilmektedir. Tiiketicileri talep ettigi seyler ilaglar, saglik iiriinleri, teknolojik
donanim ve yazilim gibi somut konular temelinde sekillenebilmektedir (Aslan, 2017, s.
25).

2.2.3. Saghk Sektoriinde Kurum Markasi Yaratmak

Kurumsal marka; kurumun sahip oldugu logosu, reklamlari, pazarlamasi,
iletisim ¢abalari, kalitesi, vizyonu, tanitim ¢alismalar1 gibi unsurlar: kapsamakla birlikte
bu faktorlerin sirketin yapist ve temel degerleri ile uyum gostermesi seklinde
tanimlanmaktadir. Giliniimiiz diinyasinda yasanan gelismelerle birlikte son yillarda
kurumlarin, triin/hizmet markalarimin kurumlari ile bir biitiin igerisinde olmalarina
Onem atfetmeleri temel olarak kurumsal markalasmanin yolunu acan faktorler arasinda
gelmektedir (Akinc1 Vural & Ozdava, 2018, s. 89). Bir kurumsal markanin olusma
siirecinde kurumun; ge¢misteki yapisi, kimligi, bakis agisi, belirdigi amag ve hedefleri,
tiiketicilerin zihinlerinde kendilerini konumlandirdiklart yer ve bu dogrultuda sunulan
mesajlar, icerikler, kalitesi gibi faktorlerin orantili bir bigimde ger¢eklesmesi dnemli rol
oynamaktadir (Basok, Tos & Kilimci, 2017, s. 78). Tim faktorlerin birbiri ile orantili
bir sekilde gerceklesmesiyle birlikte kurum markasinin, hedef kitlesindeki miisterileri
dogru bir sekilde bilgilendirmesi ve bu bilgilendirme sonucunda olumlu bir izlenim
olusturmay1 basarmasi, kurumsal marka imajinin pozitif yonde olugmasina yardimci
olacaktir (Yal¢in & Ene, 2013, s. 118).

Kurumsal marka y6netimi, temel gérevlerinden bir tanesi, kurumun pazarlama
karmasinin tanimlamasini yapmak ve bu tanimlama {izerinden belirlenen hedef kitlenin

firmanin triinleri hakkinda bilgisi sahibi olmasinda yardimei olmaktir. Bu baglamda
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kurumsal marka yonetiminin temel amaci, hedef kitle iizerinde marka farkindaligini
olusturmak ve bu dogrultuda markanin bilinirligi artirarak markanin tercih edilmesini ve
marka sadakatini elde etmektir (Acar, 2012, s. 43).

Bu baglamda saglik sektoriinde markalagabilecek alanlardan bir digerini ise
kurumlar olusturmaktadir. Bu kurumsal yapilar1 ise hastaneler ve saglik kuruluslari
(saglik turizmi acentalar1 dahil) olarak ifade etmek miimkiin géziikmektedir (Aslan,
2017, s. 26). Ornegin iilkemizde 1955 yilinda kurulan Medical Park, saglik sektoriinde
etkinlik gosteren bir Tiirk Sirketidir ve kurulduktan sonra zaman igerisinde markalasma

siirecini tamamlayan sirketler arasinda yer almaktadir.

2.2.4. Saghk Sektoriinde Kisi Markas1 Yaratmak

Kisi markasi, ger¢ek ya da tiizel kisiler araciligiyla tek baslarma kullanilan
markalar olarak tamimlanmaktadir. Diger ifade ile ister gergek ister tiizel Kkisiler
tarafindan kullanilan markanin sagladig1 haklarin sadece bir kisiye ait olmasidir (Gemci,
Giilsen & Kabasakal, 2009, s. 109). Saglik sektoriinde kisi markasi olarak ise
hemsirelerin veya hekimlerin bireysel yeteneklerine dayanan, onlari digerlerinden
ayiran ve kisisel bilgi ve becerileri sayesinde daha yiiksek bedeller 6denmesi goze
alinan saglik ¢alisanlari da bu alanda marka olarak 6n plana ¢ikarilabilir (Aslan, 2017, s.
26). Ocal (2019)’a gore ise hizmet saglayicilardan biri olan doktorlarn saglk
sektoriinde markalagmasi mimkiindiir. Doktorlar, daha fazla insana ulasmak ve
kendilerini diger hizmet alicilarina sunmak adina markalasma silirecinden
faydalanabilmektedir. Ornegin kalp cerrahisi alaninda gesitli arastirmalar1 bulunan Prof.
Dr. Mehmet Oz’ii, saglik sektdriinde kisi markasini yaratan doktorlardan bir tanesi

olarak degerlendirmek miimkiindiir.

2.3. Saghk Tletisimi

Saglik ve iletisim kavramlari insanlarin her zaman ihtiya¢ duydugu seylerdir.
Saglik ve iletisim, insanlik ge¢cmisinin en eski kavramlarindandir. Clinki iki kavramda
insanin var oldugu siire zarfinda hep var olmustur. Saglikli bir insan olma ve insanlar
arasi iletisim kurabilme kisilerin hayatin1 idame ettirebilmesi ve bu dogrultuda iistiine

diisen vazifeleri yerine getirebilmeleri i¢in ¢ok biiylik bir dneme sahip olmaktadir.
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Bahsedilen saglik ve iletisim kavrami, olustuklari donemler ve cografyalara gore
farkliliklar gosterebilmektedir (Isik, 2019, s. 159).

Saglik iletisimi konusu 1970’11 yillarda yayginlagsmis olmasina ragmen, sagligin
Oonemi ve saglikla ilgili bilgi ve tecriibelerin hedef kitlelere aktarilmasi ¢ok daha eski
tarihlere dayanmaktadir (Okay, 2020, s. 14). Giinlimiize yaklastik¢a gelisim kaydeden
ve git gide 6nemli bir hale gelen saglik iletisimi 1970’11 yillarda Amerika Birlesik
Devletleri’ndeki ¢aligmalarla giin yiiziine ¢ikmistir. Daha ¢ok Avrupa’da ¢aligmalarina
baslanan saglik iletisimi, Tiirkiye’de yeni ¢alisma ortami olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Calisma ortam1 olarak akademik c¢aligmalarinin ve taniminin yakin bir tarthe sahip
olmasima ragmen saglik, iletisim kavrami olarak isimlendirilmese de toplum sagligi
calismalar1 Tiirkiye’de yillardan beri icra edilmektedir. Saglik iletisimi ismiyle
olusturulmamis olsa dahi, yapilan caligmalar yeni c¢alismalara 6n ayak olacak
niteliktedir (Sezgin, 2015, s. 33-34). Saglik iletisimini belirli kaliplara sigdirmak ve
sinirlandirmak olduk¢a zor bir istir, ¢iinkii saglik iletisimi bir¢ok disiplini iginde
barmmdirmaktadir. Sosyal bir bilim alani ile tip alani biitiinlestirilmeye caligilmaktadir.
Bu kapsamda ortaya ¢ikan saglik iletisimini tanimlamak bir hayli zor ve ¢ok yonlii
olmaktadir (Okay, 2020, s. 10).

Saglik iletisimi kavrami, saglik kurumlarinda gerceklesen iletisim big¢imlerini
aragtiran bir alan olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Mutlu, 2008: 247). Saglik iletisimi hem
halk sagligi hem de kar amaci giitmeyen ve ticari sektorlerde gelisen ve giderek one
cikan bir alandir. Bu nedenle bir¢ok yazar ve kurulus, zaman igerisinde onu tanimaya
veya yeniden tanimlamaya calismaktadir. Saglik iletisiminin multidisipliner dogasi
nedeniyle, tanimlarin ¢cogu farklilik gosterebilmektedir. Bu durum g6z oniine alinarak
analiz edildiginde saglik iletisiminin bireyleri, topluluklari, saglik uzmanlarini, politika
yapicilar1 veya 6zel gruplar etkileme ve desteklemede bir davranigsal uygulamay1 veya
nihayetinde saglik sonuglarinm iyilestirmek adina bir sosyal veya politika degisikligini
benimsemek ve siirdiirmek i¢in oynayabilecegi role isaret etmektedir (Schiavo, 2017, s.
3). Saglik iletisimi, onemli olan saglik sorunlari ile ilgili kisisel, kurumsal ve
kamuoyunu bilgilendirme, cezbetme ve motive etme sanati olarak ifade edilmektedir.
Saglik iletisiminin alani, hastalik 6nlemek, saglikli yasamay1 tesvik, saglik hizmetleri
politikas1 ve saglik hizmeti politikalarinin yani sira toplumdaki kisilerin yasam

standardinin ve sagliginin iyilestirilmesini kapsamaktadir (Feeley & Chen, 2013).
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Saglik konusuyla ilgili olusturulan gruplarin ya da kisilerin, ilgili hedef kitleye yonelik
gerceklestirmis olduklari iletisim sekli saglik iletisimi olarak adlandirilmaktadir (Okay,
2020, s. 11). Saglik iletisimi, birey sagligini iyilestirmek i¢in yapilabildigi gibi, birey ve
toplumun verdigi kararlar etki altina almak, iletisim planlarini incelemek ve kullanmak
icin de yapilabilmektedir. Saglik iletisimi, hastalik denetleme ve kollama, acil durum
plan1 ve 6nlemi, hasar gérmeye ve zorbaya karsi korunma, ¢evresel saglik faktorleri,
calisma ortami ehemmiyetini ve sagligin1 barindiran genis bir perspektifi kapsamaktadir
(Sezgin, 2015, s. 34).

Saglik iletisimi ¢aligmalari, uzun yillardir kar amaci giitmeyen kuruluslar, ticari
sektor ve digerleri tarafindan saglikla ilgili kamusal, kurumsal veya iirtinle ilgili
hedefleri ilerletmek i¢in basariyla kullanilmaktadir. Birgok yazarin belirttigi gibi, saglik
iletisimi, kitle ve konusma iletisimi, pazarlama iletisimi, psikoloji, antropoloji ve
sosyoloji dahil olmak tizere ¢ok sayida disiplinden kaynaklanir. Saglik iletisimi teorisi
bir dizi ek disiplin ve modelden yararlanmaktadir. Saglik iletisimi ve teorik temeli, son
elli yilda gelisim gostermekte ve degismektedir (Schiavo, 2017, s. 6-9).

Saglik sektoriinde birtakim tarifi yapilan farklilagmalar ele alindiginda iletisim
unsurunun 6nem kazanmasinda da c¢esitli nedenler goriilmektedir. Sayet sagligin
sahnesinde olanlar artik hekimler ya da diger saglik calisanlar1 degil de toplum ve
kisiler ise, sayet sagligmm asil temeli tip degil de kisilerin islevleri ise, saglik
konusundaki se¢imleri kisiler kendileri yapacaklar ise ve hem de saglik siyasallarinin
bile toplumun daha fazla denetimi icerisinde kalmasi gerekiyor ise artik saglik
sektoriinde olanlarin da toplumla, olusumlarla ve kisiler ile iletisimi normal
zamanlardaki iletisimden cok daha farkli olmali demektir. Bu dogrultuda, saglik
iletigimi siirecini dort asamada incelemek bize uygulamali bir yaklasim sunmaktadir
(Erbaydar, 2003, s. 47-49):

e Genel toplumla iletisim: Saglikli bir yasam seklinin yayginlik gostermesi
i¢cin bireylerin bu sekli benimsemelerine ve yasamlarinin belirli alanlarinda
hareketlerini degistirmelerine gerek duyulmaktadir. Bu dogrultuda insanlara
recete yazmak tek basina yeterli olmamaktadir. Hastaligin tedavi siirecinde
dogru tercih edilmis bir ilag veya basarili bir operasyon bir yere kadar ise
yarayabilmektedir. Fakat saglikli davranig sekillerinin yayginlik gostermesi

bu davraniglart bireylerin kendilerine goére anlamlandirmalarina bagh
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olmaktadir. Bu durum ¢ogu seye oldugu kadar, saglik iletilerinin bireylere en
uygun sekilde, onlarin ihtiyaclarina kiiltiirel ve dil yapilarina uygun bir
yontem ve igerik verilmesine baglanmaktadir.

Hedef kitle: Hedef kitle istirakini gergeklestirebilmek icin hedef kitleyi daha
iyl anlamak, tanimak, ihtiyaclar1 sadece kendi yoniimiizden degil, hedef
kitlenin kendi tarif ettigi sekilde de tanimak ve O6zen gostermek
gerekmektedir. Toplu olusumlarin ve alt kiimelerin farkliligimi kavramak,
bireylerin ve toplu olusumlarin rutin sosyal hayatlar1 iginde hastaligin ve
sagligin nasil anlamlandirildigini izlemek ve anlamak 6nem gostermektedir.
Hedef kitle katilminmi saglayabilmek i¢in hedef kitle ile olan iliskinin
esitlenmeli ve anlatmakla birlikte anlamak ve dinlemek igin de yeni
kaynaklara ulasilmalidir. Hedef Kkitlelerin dilini, kavrama ve diisiinme
sekillerini, simgesel evrelerini anlamaya c¢alismak ve kazanimlari bu
dogrultuda tekrar tanimlamak gerekmektedir.

Kisi: Kisi, toplumun bir azasidir ve birtakim nitelikleri ile bir veya birden
fazla hedef kitlenin igerisinde yer alabilmektedir. Yalniz kisisel ihtiyaclari,
problemleri ve duygusal tarafi ile ayirt edilmektedir. Kisi tektir bu sebeple
kisisel ortamindaki ihtiyaclarin giderilmesi diger ortamlardan daha farkl
hizmetleri gerektirmektedir. Saglik hizmet sunumlarinin her kapsaminda,
danigsma, klinik, egitim vb. durumlarda kisisel iletisimler ¢ok biiyiik bir
oneme sahip olmaktadir. Tedavi siirecinde doktora, bilgi almak icin
diyetisyene, aile diizeni i¢in aile planlayicisi olan aile danigmanlarina
bagvuran insanlarin ihtiyaclar1 iginde olduklart toplumun ya da hedef
kitlelerin ihtiyaclar1 ile benzestigi kadar insanlara 6zgii olan yonler de
tasimaktadir. Kisisel ihtiyaglar duruma gore degismekte olup bu sebeple
farkliliklar gostermektedir.

Siyaset: Sagligi desteklemek ve bu dogrultuda savunabilmek, saglik
konusundaki sosyal politikalar1 desteklemek ve savunabilmek demektir. Bu
durumu gergeklestirebilmek igin  bilimsel veriyi toplum {izerinde
yayginlagtirmak, toplum hakkindaki veriyi karar mekanizmalarina
ulastirabilmek, toplumun ve karar mekanizmalarinin ilgi ve alakalarini saglik

tizerine c¢ekebilmek gerekmektedir. Bu dogrultuda iletisimi isabetli
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olusturmak gerekmektedir. Siyaset biitlin saglik hizmeti uygulamalarinin
perspektifine hakim olmaktadir. Bu kapsamda toplumun geneline, hedef
kitlelere ve kisilere dogru olan biitiin planlamalar saglik agisindan bir savunu
perspektifinde biitlinliikk ve anlam kazanmaktadir.

Hasta ve hasta yakinlari ile iletisim siirecinde iletisimin kaynak ve hedef
arasindaki basit bir mesaj aligverisi olmadigi, asil mevzunun bir ‘bag kurma’ ve
‘etkilesim’ oldugu her zaman akilda tutulmalidir. Hasta ve saglik calisani iletisimi;
saghigl iyi hale dontstiirme, gelistirme ve koruma gayesiyle bag kurma odakli bir
iletisim yontemi benimsemektedir (Ozmen, 2020, s. 137).

Saglik iletisimi, diger bircok saglik bakimi ve halk saglig1 profesyonelini i¢eren
ekip odakli bir baglamda tartisildiginda ve uygulandiginda en yiiksek potansiyeline
ulasabilmektedir. Calismalarin nihai hedefleri ve beklenen sonuglar1 iizerinde ekip
calismasi ve karsilikli anlagsma, herhangi bir programin basarili bir sekilde tasarlanmasi,
uygulanmasi ve etkisinin anahtar noktalar oldugu ifade edilmektedir (Schiavo, 2017, s.
11). Saglik iletisimin gerceklesme diizeyleri ikiye ayrilmaktadir. Bu diizeyler hasta
hekim iletisimi ve saglik kampanyalar1 seklindedir (Okay, 2020, s. 97). Bireyleri ve
toplumlar etki altina almak, saglik hakkinda veriler paylagsmak ve sagligin planlanmasi
neticesinde sonuglarii iyilestirmek amaciyla karsimiza c¢ikan saglik iletisimi
calismalari, toplumdakilerin gereksinimlerine gore c¢esitlilik gdstermektedir. Bu
baglamda sadece saglik konusunun ¢oziimii degil, toplumlarin saglikla ilgili egitimi,
kisisel ve ¢ogunluk hakkinda ki kararlarin alinmasinin gergeklestirilmesi ve bunlarin
kanun cergevesinde mesru kilinmasi saglik iletisimin temel hedefleri arasinda yer
almaktadir (Sezgin, 2015, s. 44-45).

Tarihin her déneminde saglik kavrami, bireyleri ve toplumlar ilgilendiren bir
kavram olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Saglik kavraminin diinya capinda 6nemli bir yeri
olmast nedeniyle saglikla ilgili bilgilerin topluma aktarilmasi, ideal tutum ve
davranislarin  belirlenmesi, saglik alaninda yasanan riskler hakkinda toplumun
bilinglendirilmesi ve bu dogrultuda iletisimin strateji ve pratiklerinden istifade edilmesi
saglik iletisim otoritesini ortaya ¢ikarmustir. Saglik iletisimi baglaminda yapilacak olan
kampanyalar ise, amaglanan genis Kkitlelere ulasabilmek adma &nemli bir rol
iistlenmektedir (Boztepe Taskiran & Yildiz, 2019, s. 113). Saghk iletisimi

kampanyalarinin agamalari, saglik iletisimi kampanyasinin siireci dncesi planlanmasi,
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saglik iletisimi kampanyasinin siirecinin baslatilmasi, konu veya sorunlarin belirlenerek
varsayimlarin ortaya konulmasi, bu konu ve varsayimlar hakkinda detayli arastirmalar
yapilarak mevcut bilgilerin gézden gecirilmesi, iletisim hedeflerinin tanimlanmasinin
yapilmasi, ulasilmasi istenen hedef kitlenin net bir zemine oturtulmasi, hedef kitleye
ulasma noktasinda en uygun kanal ve aktivitelerin secilmesi, potansiyel ortaklarin
tanimlanmas1 ve ortaklik planlariin gelistirilmesi, mesaj ve materyalin gelistirilmesi,
mevcut materyalin gdzden gecirilmesi, mesaj konseptlerinin/anlayislarinin gelistirilmesi
ve bunlara uygun araclarin secilmesi ve mesajlarin test edilmesi, programin
uygulanmasi, kampanyanin duyurulmasi ve degerlendirme asamasi seklinde
siralanmaktadir (Okay, 2020, s. 132-200). Saglik iletisimi ile ilgili olusturulan
kampanyalar saglik kapsaminda toplum {izerinde Onemli Olgiide farkliliklar
yaratabilmektedir. Saglik iletisimi kampanyalari, insanlarin saglik konusunda risk
olarak gdriilen unsurlar1 fark etmesi ve toplum bilincinin gelismesi konusunda yardime1
olabilmektedir. Bu dogrultuda saglik konusunda istenilen tutum ve davranislarin kabul
edilmesine, istenmeyen tutum ve  davranislarin  diizeltilmesine  olanak
saglayabilmektedir. Kampanyalarin hedeflerine ulagsmasi noktasinda yeni medya, 6ne
cikan iletisim kanali olarak dikkatleri {izerinde toplamaktadir. Yeni medya ile birlikte
saglik haberciligi faktorii de saglik iletisiminin hedeflerini gerceklestirebilmesinde

onem teskil etmektedir (Boztepe Tagkiran & Yildiz, 2019, s. 113).
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Tablo 5. Saghk iletisim Ortam

(- .
* Seyirci

* Politik
Cevre

Saghkinanclari,
tutumlar ve davramslarn

o . Politikalar, Kanunlar
Kiiltiir, yasve cinsivetle

ilgili faktorler Siyasi Istek ve
Okuryazarlik seviyeleri baghlik
Risk Faktorleri Oncelik seviyesi
Yasam Tarzi sorunlar sivasi giindem

Sosyoekonomik faktorler

Favdalan Pavdaslarm
riskler inanclari, tutumlar
Dezavantajlart ve uygulamalari
. Sosyal Normlar
Fivat veva yasam - ,
tarz1 degistokusu Sosyal Yap1
Kullanilabilirlik ve | Mevcut girisimler ve

« Onerilen programlar
Saghk

Davranisi,
Hizmet veya

\ Uriin

erisim

Kaynak: Schiavo, R. (2007, s. 23).

Saglik kurumlar1 agisindan bakildiginda i¢ ve dis hedef kitleler olmak tizere iki
gruptan soz edilmektedir. Kurum i¢i hedef kitleler: hekimler, yatak tedavisi goren
hastalar, hemsire hizmetleri, temizlik gorevlileri ve ¢alisan diger personellerden
olusmaktadir. Kurum disindaki hedef Kkitleler ise: hastalar, tibbi malzeme saglayan
kurumlar, finansal g¢evre, hastanenin faaliyetini slirdiirdiigii ¢evre ve potansiyel is
giiclinden olugmaktadir. Bu ayrimlarin yaninda saglik kurumlarimin niteligine gore
birincil, ikincil ve marjinal hedef kitle ayrimlarim1i da olusturmak miimkiin
goriilmektedir (Okay, 2020, s. 39). Saglik hizmetlerinde 6zellikle de saglik alaninda
caligmalarim1 siirdiiren 6zel saglik kurum ve kuruluslar1 arasinda yarig ortaminin
artmasi, kurum ve kuruluslarin hedef kitleyi kendine ¢ekebilmek i¢in markalasma ile

ilgili galismalar yapmalarina neden olmaktadir (Yagar & Soysal, 2017, s. 470).
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Saglik iletisimi alanindaki calismalarin ¢ofu kendilerine analiz yeri olarak,
kisileraras1 etkilesimler ve kitle iletisim mecralarin1 almaktadirlar. Kisilerarasi iletisim
ortam1 genellikle doktor hasta iletisimini temel alirken, kitle iletisim mecralar1 bazen
saglik konusundaki uygulamalarin medya araciligi ile aktarimini bazen de saglikla ilgili
durumlarin medyada temsiline bakmaktadir. Kisileraras: iletisim ve kitle iletisim
araclar1 ortaminda bir¢ok konu olmasina ragmen, her iki ortamin da bu kaynaklar1 temel
alarak ilerlemesi, saglik iletisimi c¢alismalarinda smirlamalart da beraberinde
getirmektedir (Yildinm Becerikli, 2013, s. 26). Saglk sektoriindeki iletisim konusu,
stirekli farklilik gosteren hayat sartlari, toplumsal onaylamalarin seyreklesmesi, tip
ortamindaki seri gelisim ve degisimler gibi bir¢ok sebepten dolayi, giin gectikge daha da
onemli bir konu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Hasta ve hasta yakinlarinin, saglik kurum
ve kuruluslarina ulasabilmesinde Oniiniin agilmasi, hizmet sunumlarina daha fazla
erismesine ragmen, hizmet kalitesinin ayni dogrultuda artis gdstermemesi, saglik
sektoriinde dnemli bir iletisim sorununun varligini ortaya koymaktadir. Thtisamli ve ileri
teknolojiler ile kurulmus binalar, hasta ve saglik ¢alisan1 arasindaki iletisimi ne yazik ki
diizeltememektedir (Uludag, 2020, s. 435). Bu baglamda son olarak, saglik sorunlarini
¢cOzebilecek sihirli bir merminin olmadigini hatirlatmak 6nem arz etmektedir. Ciinkii
saglik iletisimi gelisen bir disiplindir ve her zaman tiim c¢aligmalarinda multidisipliner
bir yaklasim kullanmak i¢in alinan dersleri dahil etmeye ¢alismaktadir (Schiavo, 2017,
s. 11).

2.3.1. Saghk Iletisiminin Amaci, Onemi ve Ozellikleri

Saglik iletisimi, saglik sektoriinde hedef kitleye suur kazandirilmasi, yasam
etkinliginin arttirilmasi, ¢ikmadan Once hastaliklara karst onlem alinmasi, ¢iktiktan
sonra ise hastalikla miicadele becerilerinin tespiti ve bu dogrultuda ilerleyen durumun
1yi bir sekilde yonetilmesi gibi agilardan kisisel, toplumsal ve kuramsal kapsama sahip
olmaktadir (Hiiliir, 2016, s. 156). Bu temelde saglik iletisiminin 6zelliklerini su sekilde
siralamak miimkiin goziikmektedir (Schiavo, 2017, s. 11):

Kitle merkezli,

Arastirmaya dayali,

Multidisipliner,
Stratejik,
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e Siirec odakls,

e Uygun maliyetli,

e Stratejiyi destekleyen ve yaratici,

¢ Kitleye ve medyaya 6zel,

e Iliski kurma,

e Davranigsal veya sosyal degisime yoneliktir.

Saglik iletisiminde hedef kitle gruplari, tiiketiciler, miisteriler, miivekkiller,

hastalar, iiyeler ve nihai kullanicilardan olusmaktadir (Okay, 2020, s. 36).

2.4. Saghk Sektoriinde Sosyal Medyanin Kullanimi

Marka iletisiminde tartistigimiz sosyal medya kullamimini, saglik sektori
acisindan birkac¢ baglik altinda tekrar ele almak 6nem arz etmektedir. Bu dogrultuda
sosyal medyanin marka iletisimindeki kullanimi, saglik sektoriindeki sosyal medya
kullanimu ile paralellik gostermektedir.

20. yiizy1l ile birlikte insanin kendi sagligina cok fazla nem vermesi, iletisim ve
saglik teknolojileri ile ilgili yasanan gelismeler saglik iletisimine duyulan ihtiyaci
arttirmustir. 21. yy. baslarinda ise internetin sahaya ¢ikmasi ile beraber saglik iletigimi
alaninda tematik saglik dergileri, gazete, radyo ve televizyon gibi medya organlari
tizerinden yiiriitiillmekte olan saglik iletisimi uygulamalar1 yerini sosyal medyaya ve bu
dogrultuda gelisen diger dijital mecralara birakmaya baslamistir. Saglik iletisim
stirecinin yeni alanlara kaymasinda sosyal medya platformlari ve online olarak
kullanilmakta olan dijital araclarin mekan ve zaman problemini ¢dzmesi, katiliml
iletisimi olanakli bir hale getirmesi, tanitimlar ve bilgilendirmeler i¢in yapilan reklam
ve duyuru maliyetlerini azaltmasi gibi faktorler etkili olmustur (Isik, 2019, s. 159).

Gilinlimiiz diinyasinda internetin ve akilli telefonlarin birlesip hayatimiza girmesi
ile birlikte yillar onceki hayat bi¢ciminden ¢ok daha farkli bir hayat biciminin
olusmustur. Internet ortaminda Web 2.0 dénemiyle etkilesim olanagmin olusmast,
sosyal medya platformlarin1 yasamin bir parcasi haline getirmis ve bu dogrultuda
insanlarin yasamlart degismistir ve bu degisim silireci hizli adimlarla ilerlemeye
baslamistir. Bu kapsamda yapay zeka ve makine 6grenim tekniklerinin kullanimiyla
Web 2.0’ devami niteliginde olan Web 3.0 tartigmalar1 ortaya ¢ikmustir (Siillii Durul,
2020, s. 30).
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Saglik iletisimi, giiniimiiz diinyasinda énem arz eden ve saglig1 gelistirmek igin
onemli firsatlar olusturan bir disiplindir. Saglik iletisiminde, internet tabanli siteler basta
olmak {izere “yeni medya” yaygin bir sekilde kullanilmaktadir. Yeni medya, hastalarin,
toplumun ve basta hekimler olmak iizere tiim saglik kurumlarinda ¢alisanlarinin saglik
hakkinda bilgi topladig1 ve paylastig1 bir mecra olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Aver &
Avsar, 2014, s. 182). Yeni medya, hem kaynagin araci olmadan hedef kitlelere aninda
iletilmesi hem de denetimden mahrum igerik sunumu olanaklar1 ile risk iletisimine
farkli nitelikler kazandirmaktadir. Yeni medya, geleneksel medyanin {izerinde bulunan
sahiplik ve baski sorununa dayali birtakim filtrelemelerin de ortadan kalkmasini
olanakli hale getirmektedir (Bulduklu, 2020, s. 297). Yeni medya ortamlarindan biri
olan sosyal medya ise giiniimiiz diinyasinda milyonlarca hedef kitleye ulagan kuvvetli
bir iletisim araci olarak boy gostermektedir. Saglik kurumlariin da bu dogrultuda tercih
edilmelerine zemin hazirlamak ve paydas olduklar1 diger kurumlar ile etkili bir iletisim
ortami yaratmak icin ise sosyal medyanin giicline ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu ihtiyag
dogrultusunda saglik kurumlar1 bir¢ok sosyal medya platformunu birlikte kullanmaya
baglamistir (Akbolat, Amarat & Otyildiz, 2019, s. 181).

Saglik iletisiminde dijital stratejilerin nasil kullanilacagini agiklamak icin dijital
iletisim stratejilerinin neler oldugunun, niteliklerinin ve islev gdsterdigi alanlarin giizel
bir sekilde kavranmasi gerekmektedir. Saglik iletisimi ¢alismalar iletisim uygulamalari
seklinde ele alindiginda bu dijital iletisimin alana kazandirdigi o6zglinliiklerin
kavranmasi 6nem teskil etmektedir. Saglik iletisiminde dijital stratejilerin kavranmasi
icin Oncelik olarak e-Saglik calismalarim1 bilmek Onem tagimaktadir. E-saglik
calismalarinda genel olarak teshis tedavi yonteminin yaninda bu aktivitelere yonelik
tutum ve davranis degisikligi yaratma, bilgilendirme ve farkindalik olusturma
sireglerine ihtiyag duyulmaktadir. Bu sebeple saglik iletisiminde dijital strateji
kullanimlarinin nasil olacaginin kavranmasi onem arz etmektedir. Saglik iletisimi
stireclerinde dijital stratejilerin kullanim1 bilhassa farkindalik ve bilgilendirme

uygulamalarinda 6n planda olmaktadir (Oztiirk, 2020, s. 264, 285).
2.4.1. Saghk Sektoriinde Sosyal Medya Kullanim Ahiskanhklar:

Saglik hizmetlerine erisimin oldukg¢a smirli oldugu donemlerde hekim veya

hastaneye ulasabilme imkanina sahip olamayan kisiler, etrafindakilerden aldiklari
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tavsiyelere gore tedavi olurlarken glinimiiz diinyasinda tedavi tavsiyelerine; web
siteleri, forumlar, sosyal paylasim aglar1 gibi sosyal medya araglarindan
ulagilabilmektedir. Saglik sektoriinde bulunan uzmanlarin televizyon, radyo ve gazetede
olusturacaklar1 tanitim ve reklam uygulamalarinin da hukuksal diizenlemelerle oldukg¢a
kisitlanmis olmasi, sosyal medyay1 sektér uzmanlar1 tarafindan 6nem arz eden bir
tutundurma araci haline getirmektedir (Goksii, 2018, s. 374).

Web 2.0’1n ortaya ¢ikisi ile birlikte hastalar sinirsiz verilere ulagsmanin yaninda,
sosyal medya araglar1 yardimiyla fikir ve diisiincelerini bildirme ve saglik konusunda
verilere erisimde ¢ok etkin bir rol iistlenmektedir. Sosyal medya iizerinde hastalarin,
saglik calisanlarinin, uzman olmayan kullanicilarin saglik verileri aradiklar1 ve bu
dogrultuda paylagim yaptiklar1 dikkat ¢ekmektedir. Saglik verilerine yonelik arayis,
saglik konusu ile alakali soru isaretlerini gidermeye katki saglayan iletilerin aranmasi ve
bu kapsamda davraniglart sekillendirmek temelinde ger¢eklesmektedir. Bu baglamda
Web 2.0, baz1 énem arz eden hastaligi olanlar i¢in, psikolojik ve duygusal yardim
neticesinde onemli adimlar atmistir. Web forumu alani, hastalarin tecriibelerini diger
hastalarla paylasmalarini, empati kurmalarin1 ve benzer sekilde diislinen bireylere giic
katmalarini saglanmustir (Oztiirk, 2020, s. 272).

Hizli bir sekilde yayginlik gosteren ve kullanici kazanan yeni medyanin etkisi ile
tiim alanlarda biiyiik bir degisim s6z konusu olmaktadir. Bu farklilagmalar ile beraber
klasik bilimsel ¢aligmalarin yerini daha yaniltici yapilara birakmak mecburiyetinde
kaldig1 ve disiplinler aras1 uygulamalarin, kisisel ve toplumsal gereksinimleri ¢ok daha
iyl karsiladigi izlenmektedir. Bu kapsamda saglik iletisimi, 6ziinde tip ve iletisim
biitiinliigli sonucunda olusmus, yeni ve Onem arz eden bir alan olarak karsimiza
¢ikmaktadir (Hiiliir, 2016, s. 156).

Yeni medya ortamlarinda saglik verileri ve saglik programlari, kendisine son
zamanlarda daha fazla yer bulmaktadir. Bu platformlardan alinan hakikatli veriler
bireylere olumlu saglik bi¢imi olusturmakta, sagliklar1 ile ilgili farkindalik
kazandirmakta, hastalik siireclerinde etkili bir sekilde tedaviye katilimi ve uyumu
arttirmaktadir. Dolayisiyla iletisimdeki yeni teknolojiler 6zellikle yeni medya ortamlari,
saglikla ilgili konularda biiyiik bir degisimi beraberinde getirmistir ve bu anlamda yeni
medya ortamlarindan saglikla ilgili konulara yonelik bilgi elde etmek icin daha fazla

faydalanmanin yollar1 aranmaktadir (Avct & Avsar, 2014, s. 187).
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Sosyal medya calismalar1 saglik konusunda toplumla iletisim kurmada firsatlar
saglamakta ve saglik alaninda bulunan esitsizligi ortadan kaldirmak icin careler
aramaktadir. Bu kapsamda her seyden once hedef kitlenin dogru bir sekilde analiz
edilmesi ve bu dogrultuda hedef kitlenin etkin olabilecegi ve siirekli ilgisinin uyanacagi
saglik iletilerinin olusturulmasi 6nem arz etmektedir. Bunun disinda, doktor, hasta ve
hasta yakini iletisimine imkan saglayan sosyal medya sitelerini de kapsayacak bigimde
cesitli kanallar vasitasiyla biitlinciil bir saglik iletisimi c¢aligmasinin olusturulmast,
saglik sektoriinde biling kazandirma ve farkindalik olusturmada ¢ok biiylik bir adim
olacaktir (Goksi, 2018, s. 382). Saglik kurumu yoneticilerini ve saglik hizmet
sunucularini, bilginin denetimsiz yayginlastigi yeni ¢evrimigi teknolojiler ve 6zellikle
sosyal medya siirekli baski altinda tutmaktadir. Bu teknolojiler hem en etkili kiriz
yonetim mecrasi hem de krizin nedeni olma gibi 6zelliklere sahiptir. Ozel sektdr ya da
kamu sektorii diye ayrim yapilmaksizin her saglik kurulusunun ve hizmet sunanlarin
yeni medya araciligi ile gelen talepleri izlemek, iistiinde arastirma yapmak ve en azami
siirede cevap vermek zorunda kalmaya baglamislardir (Bulduklu & Karacor, 2017, s.
280-281).

Giliniimiliz diinyasinda E-saglik iletisimini mobil iletisim ve sosyal medya
araclar1 ile smirlandirmak yeterli olmamaktadir. Iletisim teknolojilerindeki degisimler
stirekli olarak devam etmektedir. Dijital stratejilerin saglik iletisimi kapsamindaki bir
baska onemli adimi ise erisilen ¢ok biiylik miktarda olan bilgilerdir. Bu bilgilerin,
geleneksel bilgi kaydetme yontemleri araciligl ile kaydedilmesi zorlasmis ve biiyiik
bilgi kavraminin saglik hizmetlerine giris yapmasina sebep olmustur. Saglik
hizmetlerinde kullanimi genis bir alana sahip bilgi analiz yontemlerinden biri olan
biiyilk bilgi ile Onceki geleneksel bilgi yoOntemleriyle depolanamayan, analizi
yapilamayan ve yonetilemeyen yliksek hacimli, seri ve farkli bilgi gruplarinin mantikl
ve deger olusturacak sonuglara doniistiiriilmesi miimkiin olmaktadir (Oztiirk, 2020, s.
284).

Gorildiigii iizere, bireylerin saglik ile ilgili hususlara bakis agilar1 ve davranig
bicimleri biiyiik 6l¢iide saglik iletisimi uygulamalari ile bicimlenmektedir. Hem ulusal
olarak hem de kiiresel anlamda sosyal medya kullanilarak gerek kisiler gerekse
yoneticiler saglk sektoriinde etkin olabilmektedir. Ozellikle 6nemli saglik sorunlarinda

cok sesliligi azaltip tek sesliligi saglama ve kafa karigikliklarini giderme noktasinda
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devlet kurumlari i¢in sosyal medyanin roliiniin ¢ok biiyiik oldugu diisiiniilmektedir. Bu
kapsamda zararli aliskanliklar (sigara, uyusturucu vb.) basta olmak iizere salgin
hastaliklar, organ bagisi, cinsel saglik, obezite gibi sagligi ilgilendiren bir¢cok konuda
kitle iletisim organlar1 kullanilarak bilgilendirme ve etki yaratma uygulamalari

yuritilmektedir (Gokst, 2018, s. 381).
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UCUNCU BOLUM

3. SAGLIK SEKTORUNDE MARKA ILETIiSiMi: SOSYAL MEDYA
ODAKLI BIR ARASTIRMA

3.1. Arastirmanmin Amaci

Bu aragtirmada, saglik sektoriinde marka iletisimi ¢aligmalarinin nasil yapildig:
ve hangi iletisim araclarindan yararlanildigi {izerinde durulmaktadir. Bu cercevede
calismanin amacini, saglik sektdriinde marka iletisiminin ve sosyal medya kullaniminin
ne kadar onemli rol oynadigini, sosyal medya araglarinin nasil kullanildigini ve saghk
sektoriinde marka odakli bir iletisim yaklasimi belirleyip belirleyemediklerini ortaya
koymak olusturmaktadir. Bu dogrultuda saglik sektoriine yeni bir bakis agist
kazandirmak amaclanmaktadir. Bu cergevede yar1 yapilandirilmis miilakat teknigi ile
elde edilmis verilerin analiz edilmesiyle olusacak sonuglarin ortaya koyulmasi

amaclanmaktadir.

3.2. Arastirmanin Onemi

Saglik sektoriinde marka iletisimi {lizerinde durulurken saglik kurulusunun en
onemli paydaglarindan birisi olan medikal iirlin satan paydaslar ile hastane, doktor ve
satin alma uzmanlar1 arasindaki etkilesimde satict firmanin sahip oldugu marka degeri
onemli bir rol iistlenmektedir. Son yillarda 6nemli basarilara imza atan, saglik sektoriine
yonelik ¢coziimler lireten medikal ara¢ gereg iireten firmalarin da markalasma cabalarina
girmesi kacinilmaz bir gergektir. Calismada, saglik sektoriinde marka iletisiminin sosyal
medya lizerindeki rolii arastirilacaktir. Bu kapsamda calisma, saglik sektoriinde marka
iletisimi lizerinde gerceklestirilen ve saglik sektoriiniin en Onemli aktorlerinin

goriislerine yer veren ilk caligmalardan biri olmasi nedeniyle 6nem arz etmektedir.

3.3. Arastirmanin Sorulari
Arastirma saglik sektoriinde marka iletisiminin sosyal medya {izerindeki rolii

tizerinde durmaktadir. Bu nedenle asagidaki sorulara cevap aranmak istenmistir.



S1: Saglik sektoriinde marka kavraminin 6nem derecesi nedir?

S2: Sosyal medya saglik sektoriinde belirleyici bir faktor mudiir?

S3: Saglik sektoriinde ortak paydaya sahip olan aktorlerin markalagmada temel
hedefi nedir?

S4: Saglik sektoriindeki mal ve hizmet alimlarinda marka ne 6l¢iide 6nemlidir?
S5: Saglik hizmetleri sunumunda sosyal medyanin katkilar1 nelerdir?

S6: Saglik sektoriiniin geleceginde markalar nasil bir rol listlenecektir?

S7: Saglik sektoriiniin geleceginde yeni medya teknolojileri (sosyal medya,

semantik web, simbiyotik web) nasil bir rol tistlenecektir?

3.4. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirma, saglik sektoriinde yer alan tim ¢alisanlar1 kapsamaktadir. Bu
dogrultuda saglik sektorii calisanlart aragtirmanin evreni olarak ele alinmstir.
Aragtirmanin ~ Orneklemini ise  hastane yoOneticileri, doktorlar, hemsireler,
akademisyenler, satin alma ¢alisanlar1, miimessiller, distribiitorler medikal cihaz ve tibbi
malzeme ireticileri ve diger saglik personelleri olarak tanimlanan 18 yasindan biiyiik,
alaninda uzman, sektorde aktif ¢alisan, arastirma konular1 hakkinda bilgi sahibi oldugu
diisiiniilen kadin ve erkekler olusturmaktadir. Kiime tipi 6rneklem ydnteminin tercih
edildigi bu aragtirmada segilen kisilerin farklt uzmanlik alanlarinda farkli gelir
seviyelerinde ve farkli yasam tarzlarinda olmalara fakat saglik sektoriinii yeterince

temsil etmelerine dikkat edilmistir.

3.5. Arastirmanin Kapsami ve Sinirhliklar

Bu arastirmada sadece saglik sektoriindeki marka iletisiminin sosyal medya
tizerindeki rolleri iizerinde durulmaktadir. Bu nedenle arastirmanin kapsam ve
sinirliliklarin temel perspektifi, arastirmanin amaci dikkate alinarak belirlenmistir.

Bu cergevede arastirmanin kapsamini saglik sektorii, saglik calisanlari, sosyal
medya ve tiiketiciler olusturmaktadir. Saglik sektoriinde marka iletisiminin sosyal
medya iizerindeki roliinii arastirmak, saglik sektoriindeki hizmet alimlarmi ve
sunumlarini degerlendirmek amaci ile yar1 yapilandirilmis miilakat yontemi kullanilmig
olup bu kapsamda aragtirmanin sinirliliklarini hastane, iiniversite, saglik sektoriinde

hizmet alanlar ve hizmet sunanlar olusturmaktadir.
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3.6. Arastirmanin Yontemi

Bu calismada, nitel arastirma yontemlerinden yari yapilandirilmis miilakat
teknigi kullanilmig olup, veriler 16/03/2021 - 30/04/2021 tarihleri arasinda toplanmustir.
Bu amagla yapilacak olan arastirmada hazirlanan soru formuna dayali olarak arastirma,
hastane yoneticileri, doktorlar, hemsireler, akademisyenler, satin alma personelleri,
medikal cihaz ve tibbi malzeme iireticileri, miimessiller, distribiitorler ve diger saglik
personelleri {izerinde yapilmistir. Nitel arastirma ile elde edilecek bulgular tasnif
edilerek yeni medya mecralarindan biri olan sosyal medya platformlarinin saglik
sektoriinde marka iletisimi tizerindeki roli 6l¢lilmeye ¢alisilmistir. Arastirma sorulari
hazirlanirken ve literatiir taramasi yapilirken Ozellikle Emre $. Aslan’in (2017)
“Tiirkiye Saglik Sektoriinde Global Bir Marka Yaratabilir Mi? Saglik Calisanlar
Uzerine Nitel Bir Arastirma” isimli calismasinda kullanmis oldugu arastirma
sorularindan yararlanilarak 6l¢ek olusturulmustur. Arastirma verileri, nitel veri analizi

programi olan MAXQDA kullanilarak igerik analizine tabi tutulmustur.

3.7. Verilerin Analizi ve Bulgular
Arastirma problemine agiklik getirmesi adina yapilan goriismelerden elde edilen
bulgular bu baglik altinda sunulmustur. Calismaya katilan katilimcilar K1’den K35’e

kadar numaralandirilmistir.
3.7.1. Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

Katilimeilarin profili ile ilgili bilgiler asagidaki Tablo 6’ de detayli olarak

verilmigtir.
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Tablo 6. Katihhmci Profili

Belge grubu Katilmeilar Kodlu Yas | Cinsiyet | Meslek Ayhk Medeni Egitim Durumu
Boliimler Gelir (TL) Durum
Akademisyen K1l 20 30 | Kadin Aragtirma 7500 Bekar Yiiksek Lisans
Gorevlisi
Akademisyen K2 23 42 | Erkek Dogent 10-15 bin Evli Doktora
Akademisyen K3 24 33 | Erkek Dr. Ogr. Uyesi 10 bin Evli Doktora
Saglik Yoneticisi | K4 18 42 Erkek Idari Mali Isler 7-8 bin Evli Yiksek Lisans
Miidiir Yrd.
Saglik Yoneticisi | K5 37 40 Erkek Idari Mali Hizm. | 8-10 bin Evli Yiksek Lisans
Miid.
Saglik Yoneticisi | K6 23 32 Erkek Genel Cerrahi 15-25 bin Evli Doktora
Uzmani —
Baghekim Yrd.
Saglik Yoneticisi | K7 27 40 | Erkek Hastane Genel - Evli Lisans
Miid. Yrd.
Miimessil K8 26 43 Erkek Miimessil 5 bin Evli Lisans
Miimessil K9 12 32 | Erkek Miimessil 5 bin Evli Lisans
Miimessil K10 26 44 | Erkek Miimessil 4 bin Evli Lisans
Miimessil K11 22 35 | Erkek Miimessil 6 bin Bekar Lisans
Hemgire K12 20 27 | Kadin Hemsire 4-5 bin Bekar Lisans
Hemgire K13 24 33 Erkek Hemsire 5 bin Evli Lisans
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Tablo 6. (Devam)

Belge grubu Katihmeilar Kodlu Yas | Cinsiyet | Meslek Ayhk Medeni Egitim Durumu
Boliimler Gelir(TL) Durum

Hemgire K14 22 36 Erkek Hemsire 4.500 Evli Lisans

Hemsire K15 21 26 | Kadin Hemsire 7 bin Evli Lisans

Satin Alma K16 17 45 | Erkek Saglik Memuru | 6 bin Evli Lisans

Calisani

Satin Alma K17 32 42 Erkek Saglik Memuru | 5 bin Bekar Lisans

Calisani

Satin Alma K18 24 44 Erkek Saglik Memuru | 8 bin Evli Lisans

Calisani

Satin Alma K19 24 39 Erkek Saglik Memuru | 6 bin Evli Lisans

Calisam

Doktor K20 16 30 | Kadin Mikrobiyoloji 10 bin Bekar Doktora
Uzmani

Doktor K21 23 30 Kadin Goz Hastaliklart | 10 bin Bekar Yiiksek Lisans
Doktoru

Doktor K22 25 30 | Kadin Kadmn 8-10 bin Bekar Doktora
Hastaliklart ve
Dogum Uzmani

Doktor K23 25 32 | Erkek Doktor 8-10 Bekar Yiiksek Lisans

Medikal Uretici K24 29 42 | Erkek Medikal Uretici | 5 bin Evli Lisans
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Tablo 6. (Devam)

Belge grubu Katihmeilar Kodlu Yas | Cinsiyet | Meslek Ayhk Medeni Egitim Durumu
Boliimler Gelir(TL) Durum

Medikal Uretici K25 23 52 Erkek Medikal Uretici 15-17 bin Evli Lisans

Medikal Uretici K26 20 50 | Erkek Medikal Uretici | 10 bin Evli Lisans

Medikal Uretici K27 28 39 | Erkek Medikal Uretici | 15 bin Evli Lisans

Distribiitor K28 22 34 Erkek Distribiitor 4-5 bin Evli Lisans

Distribiitor K29 23 38 Erkek Distribiitor 10-15 bin Evli Lise

Distributor K30 25 30 Erkek Distribiitor 6-10 bin Bekar Yiksek Lisans

Distribiitor K31 21 50 Erkek Distribiitor 5 bin Evli Lisans

Diger Saglik K32 26 25 | Kadin Eczaci 7-8 bin Evli Lisans

Personeli

Diger Saglik K33 19 39 | Erkek Is Giivenligi 7 bin Evli Yiiksek Lisans

Personeli Uzmani

Diger Saglik K34 20 29 | Erkek Psikolog 7 bin Bekar Lisans

Personeli

Diger Saglik K35 25 38 | Erkek Saglik Memuru | 5 bin Evli On Lisans

Personeli
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Aragtirmaya katilan katilimcilarin  profillerine ait bilgiler Tablo 6°de
gosterilmektedir. Katilimcilar arasinda 3 Akademisyen (iki iletisim fakiiltesi ¢alisani,
bir saglik fakiiltesi calisan1) 4 Saglik Yoneticisi (iki 6zel hastane, iki devlet hastanesi
calisan1), 4 Miimessil, 4 Hemsire (iki 6zel hastane, iki devlet hastanesi c¢alisani), 4 Satin
Alma Calisanlar1 (bir 6zel hastane, lic devlet hastanesi ¢alisani), 4 Doktor (iki 6zel
hastane, iki devlet hastanesi ¢alisani), 4 Medikal Uretici, 4 Distribiitér, 1 Eczaci, 1 Is
Giivenligi Uzmani, 1 Psikolog, 1 de Saglik Memuru bulunmaktadir. Katilimcilarin 7°si
Kadin, 28’1 Erkektir. Katilimcilarin yasa gore dagilimlarina baktigimizda 20’si 35 yas
istii ve 15’inin ise 35 yas ve altinda oldugu goriilmektedir. Katilimcilardan 10°u bekar
ve 251 ise evlidir. Katilimcilari 20’si Lisans, 12’si Lisansiistii, 1’i On Lisans ve 1’i de
Lise egitim diizeyine sahiptir. Katilimcilarin gelir diizeyi ise 9’u 5 bin ve alti maas

almaktayken 26’s1 ise 5 bin iistiinde gelire sahiptir.

3.7.2. Arastirmanin Temasi

Calisma Sekil 3’de goriildiigli lizere 10 ana tema altinda toplanmustir.
Arastirmada marka kavrami, globalde ilk 500°de Tiirk markasi varligi, global diizeyde
basarili bulunan yabanci saglik markalari, Tiirk saglik sektoriinlin global bir marka
cikarabilmesi, ulusal markalarin iletisim calismalarin degerlendirilmesi, sosyal medya
kullanimi, global ve ulusal markalarin sosyal medya kullanimi, saglik sektoriine sosyal
medyanin etkisi, semantik web ve simbiyotik web bilgisi ile markalasmak igin

yapilmasi gerekenler kavramlari iizerinde durulmaktadir.
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Sekil 3. Saghk Sektoriinde Marka Iletisimi: Sosyal Medya Odakl Bir Arastirma

Cahismasina Yonelik Tema Gosterimi

Marka
Kavrami

Global Diizeyde Globalde 1k

Basarili 500°de Tiirk
Bulunan Markasi
Yabanci Saglik Varlig
Markalari

Tiirk Saghik
Sektoriinde
Globallesme

Markalagmak
icin Yapilmasi
Gerekenler

Saghk
Sektoriinde
Marka
iletisimi:

Sosyal Medya

Ulusal Global ve

Markalarin Ulusal
Tletisim Markalarin
Caligmalarinin Sosyal Medya

Degerlendirilm Kullanimi

Sosyal Medya
Kullanimi1

Semantik Web
ve Simbiyotik
Web Bilgisi

Saglik
Sektoriine
Sosyal
Medyanin
Etkisi

3.7.2.1. Marka Kavramina Yonelik Goriisler

Arastirmanin ilk temasi olan Marka Kavrami hiyerarsik kod alt kod boéliimler
modeli Sekil 4’de goriilmektedir. Marka kavrami temast 2 kategori altinda
incelenmistir. Bunlar Soyut Kavramlar ve Somut Kavramlar’ dir.

Marka kavraminin katilimcilara c¢agristirdigi soyut kavramlar; Saglamlik,
Kimlik, Emek, Farklilasma, Zihinsel Cagrisim, Algida Belirleyicilik, Soyut Degerler
Toplami, Miisteri Memnuniyeti, Hizmet, Taninirlik, Giiven ve Tercih kodlar ile
tanimlarken, somut kavramlar ise katilimcilar tarafindan; Uriin, Pazarlama Faaliyetleri,

Faydalar ve Kalite olarak tanimlanmustir.
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Sekil 4. Marka Kavram Alt Kod Boliimler Modeli

[M arka Kavraml]

1
[Somut Kavramlar]

[Soyut Kavramlar]

[ Kalite (18) ]_

_[ Uriin (1) ] [ Tercih (1)

Saglamlik(4) ]

[ Faydalar (3) ]_

Kimlik (1) ]

Pazarlama [ Giiven (9)
Faaliyetleri (2)

[ Tanmnirlik 9) )

Emek(1)

(. J

Hizmet (1)

( Farklilagsma (2) )

|\ J

Miisteri
Memnuniyeti (3
\§

( Soyut Degerler h

)

J

Algida

.

Toplam1 (2)
\ J

Zihinsel

Belirleyicilik (1)

J

3.7.2.1.1. Soyut Kavramlar

Cagrisim (1)
\ J

Katilimcilarin ifadeleri dogrultusunda marka kavraminin ¢agristirdiklar: sorusu

temasinda 12 farkli soyut kavramlar kodu tanimlanmistir. Bunlar; Saglamlik, Kimlik,

Emek, Farklilagsma, Zihinsel Cagrisim, Algida Belirleyicilik, Soyut Degerler Toplamu,

Miisteri Memnuniyeti, Hizmet, Taninirlik, Giiven ve Tercihtir. Katilimcilar tarafindan

marka kavrammin g¢agrisgim ile ilgili en yogun soyut kavramlar olarak giliven ve

taninirhik kelimeleri dile getirilmistir. Katilimeilar bir iirliniin marka olmasindan

bahsedilen durumun aslinda bir bakima markanin giiven verebilmesi ve ayn1 6l¢iide de

tanmir olmasi gerektigini seklinde ifade etmislerdir. Giiven ve taninirlik ile iliskili K9,

K12 ve K20 kodlu katilimcilarin ifadeleri su sekildedir;

Marka, reklam bilinirligini 6n plana almis, reklam amagli olarak her yerde ayni
slogan1 yapabilecegimiz bir etiket diyelim. (K9)

Marka kavrami, genel olarak ulusal ya da uluslararasi bir sektérde tutunmus,
isim yapmus, giivenilir, kaliteli firmalar, kurumlar. (K12)
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Marka, kurumsallik gibi biraz aslinda! Yani, belli bir marka, bir yandan giiven
agisindan da belli bir markanin, belli bir {irlini kullanmak, hep ayn1 markadan,
ayni seyi kullanmak gibi giiven veren bir seyde var veya tam tersi de olabilir
yine! Giliven ve biraz daha kurumsallik gibi, daha resmi boyle, giiven veriyor
aslinda evet, ‘Su markanin seyleri iyidir’ demek gibi. Aynmi1 6zelliklere sahip
tirtinlerin kendini farklilagtirmasi, farkli bir konuma sahip olmasidir. (K20)

Ayrica katilimcilar marka kavramu ile iligkili, taninirliga sahip oldugu 6l¢iide bir
etikete sahip oldugunu ve o etiket ile 0 maddeye bir deger bigildigini belirtmistir. Bu
hususta K13 kodlu katilimcinin ifadesi su sekildedir;

Marka kavrami, bir maddenin, o maddeye vermis oldugu deger. Marka, bir
maddeye deger verebilir; bir {irlin, mesela bir bardak, iki tane var ama bir marka
etiketini yapistirdiginiz zaman bu marka degeri o bardagin daha fazla Gtesine
gotiirebiliyor. (K13)

3.7.2.1.2. Somut Kavramlar

Katilimcilarin ifadeleri dogrultusunda marka kavraminin cagristirdiklar1 sorusu
temasinda 4 farkli somut kavramlar kodu tanimlanmistir. Bunlar Uriin, Pazarlama
Faaliyetleri, Faydalar ve Kalitedir. Katilimcilar tarafindan marka kavramimin ¢agrisim
ile ilgili en yogun somut kavramlar olarak “Kalite” kodu dile getirilmistir. Katilimcilar
bir {irtiniin marka olmasindan bahsedilen durumun aslinda o iiriiniin kalitesi ile iliskili
oldugunu belirtmislerdir. Kalite ile iliskili K14, K24 ve K25 kodlu katilimcilarin
ifadeleri su sekildedir;

Marka, hem kurumsal, hem de bireysel olarak baktigimiz zaman kisinin tercih
edilmesinde olanak taniyor. Yani, daha 6nce yapmis oldugu deneyimlerin bir
sonucu olarak isminin piyasa tarafindan tercih edilmesi, kalite yoOniinden.
Marka, bana kaliteyi animsatiyor. (K14)

Marka, bir iiriinii temsil eden isimdir. Kaliteyi daha ¢ok animsatir bana. Bir
iiriinlin markas1 ne kadar biiyiikse, kalitesi o kadar iyidir anlayis1 var bende.
(K24)

Marka kavrami bana kaliteyi c¢agristiriyor. Acgiklama olarak da soyle: Su ana
kadar medikal sektorii iginde yapmis oldugumuz ¢alismalarda bir¢ok firmalarla
caligtik, yerli ve yabanci firmalarla. Yapmis oldugumuz satislarda genelde hep
kaliteli tirtinler tercih ediliyor. Zaten kaliteli {irlin dediginiz zaman da, aslinda
bize ilk basta pahali olarak goziikiiyor, ama c¢ok ucuza geldigini gordiik.
Kesinlikle uzun vadede ¢ok fazla kar sagladigini gordiik. Ucuz {iriinler
aldigimiz zaman da genelde 1 sene sonra sikinti yasiyoruz. Ondan sonra da
otomatikman degistiriyorlar. (K25)
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Ayrica K18 kodlu katilime1r marka kavrama ile iligkili marka olmayan bir iiriiniin

de Kkalitesiz oldugunu belirten yorumda bulunmustur. Bu hususta K18 kodlu

katilimcinin ifadesi su sekildedir;

Marka aslinda bir kalite belirtisidir; yani hem kalite hem kalitesizlik. Bilindik,
eskiden beri gelen iiretim aligkanliklari bir kalite olgusu olusturur. Marka

deyince de hemen akla ortalama bir kalite gelir. Ben kaliteyi anlarim veya
kalitesizligi. (K18)
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Tablo 7. Katihmci Profiline Gore Marka Kavraminmin Alg1 Yogunlugu

Kod Sistemi Akademisyenler | Sadlk Yéneticleri =~ Miimessiler = Hemsgireler = Satin Alma Calsanlan | Doktorlar = Medikal Ureticiler ~ Distribiitdrler = Diger
(¢ Marka Kavrami
g Soyut Kavramlar
(=g Giiven [ ] ]
Eg Taninilk o o
(=g Saglamlk ° L
Eg Miigteri Memnuniyeti ° o
(=g Farkllasma o
g/ Soyut Dederler Toplam ] ]
g/ Tercih ]
(Eg Hizmet °
=gl Kimlik L4
(Eg Emek L
=g Algida Belirleyicilk L
(2l Zihinsel Cagrigim L]
24 Somut Kavramlar
(B g Kalite ] ° ] ] [ ] [ ] ®
g/ Faydalar [ ) °
{5/ Pazarlama Faalyetleri L] °
g/ Uriin 0
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Marka kavrami ile ilgili katilimc1 goriislerini katilimer bazli inceledigimizde,
Tablo 7°de gorildiigii tlizere ¢ok genis bir yapida degerlendirme yapildigi
goriilmektedir. Konu genel olarak kalite, taminirlik, giiven ve saglamlik {izerine
yogunlagsa da katilimcilar diger kodlar ile ilgili de farkli farkli noktalarda goriis
bildirmislerdir. Tablo 7’ye gore en yogun ifadeler kalite, taninirlik ve giiven kavramlari
tizerinedir. Bu konuda miimessiller, satin alma calisanlari, distribiitérler ve diger

mesleklere sahip olan katilimcilar en fazla ifadede bulunan katilimeilar olmuslardir.

3.7.2.2. Ik 500 Global Marka Arasinda Tiirk Markalarimin Varhgina
fliskin Goriisler
Arastirmanin ikinci temas1 olan ilk 500 Global Markada Tiirk Markalar1 adli
hiyerarsik kod alt kod boliimler modeli Sekil 5’te goriilmektedir ilk 500 global markada
Tiirk saglik markalar1 temas: 2 kategori altinda incelenmistir. Bunlar Globalde ilk
500°de Tiirk Markast Oldugunu Diisiinenler ve Globalde Ik 500°de Tiirk Markas1

Oldugunu Diistinmeyenlerdir.
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Sekil 5. flk 500 Global Markada Tiirk Markalar1 Alt Kod Béliimler Modeli

Globalde ilk 500°de
Tiirk Markasi
Varhgi

[ Yok Diy:enler (11) ]

[ Var D;yenler ]

[Perakende E-Ticareﬂ

Sektorii J

[ Hepsiburada (1) je=

—{ Gittigidiyor (1) |

{ Turizm Sektérii (2) )

[ Alibaba(l)  j=d
[ Kurumsal 1 [ Gida Sektorii ]
[ Kog Holding (2) ]J—[ Sabanct (1) | (Migros (1) —t—{ Ulker (5) )
[ Gazoz (1) ]——[ Turka Cola (1) ]
(| Ulasim Sektori | {  Sanayi Sektorii |

[ Tiirk Hava Yollar
(7)

[Otomotiv Sektorii (1)]

[ ASELSAN(1) =

|

[ Dogan(1)

—{ SimerAS. (1) |

[ Temizlik Sektorii ]

[ Saglik

Sektorii |

[ Acibadem Grup (2) ]—

]_
]_

]_
]_

[ Adeka(1)

( Beyi (1)

[ Eczacibasi (2)

[ Batikon (1)

—{

—[ Medical Park (1)

)
)
_[Dunya Goz hastanem]

—{ Anadolu Saglik (1) |

Onfarma (1)

Bor Temizlik
Uriinleri (1)

u

[ Elektronik )

[ Elektroni

k Sektorii |

[ Vestel (4)

]_

_[

Beko (6) )

[ Casper (1)

|

—{

Argelik (4) ]

Haberlesme Sektorii J

[ Telekom (1)

|

Turkeell (1) |

[ Savunma

Sanayi (2) |

3.7.2.2.1. ilk 500 Global Markada Tiirk Markas1 Oldugunu Diisiinenler

Ik 500 global markada Tiirk markasi oldugunu diisiinenler Sekil 5’te yer alan

hiyerarsik kod alt kod bdliimler modelinde goriilmektedir. Katilimcilarin ifadeleri
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dogrultusunda ilk 500 global markada Tiirk markas1 oldugunu diisiinenler kategorisi 12
farkli alt kategori ile tanimlanmistir. Bunlar; Elektronik Sektorii, Ulasim Sektorii,
Otomotiv Sektorii, Temizlik Sektorii, Elektronik Haberlesme Sektorii, Kurumsal, Gida
Sektorii, Sanayi Sektorli, Savunma Sanayi, Saglik Sektorii, Turizm Sektorii ve
Perakende E-Ticaret Sektorii ’diir. Katilimcilar en yogun olarak saglik sektori, gida
sektorii ve elektronik sektorii i¢in goriislerini bildirmislerdir.

e Elektronik Sektorii

Elektronik sektorii alt kodunun igerisinde 4 ayr1 marka ismi belirtilmistir.
Bunlar; Beko, Vestel, Casper ve Argelik’tir. Katilimcilar en yogun olarak Beko
markasini dile getirmislerdir. Bu hususta K6, K8 ve K18 kodlu katilimcilarin goriisleri

asagida belirtilmistir;

Tahmin ediyorum 10 tane vardir. Marka olarak belki BEKO’yu soyleyebilirim.
Aklima ¢ok fazla gelmiyor, ama 10 tane vardir diye diisliniiyorum. (K6)

Bir ya da ikidir diye diisiiniiyorum, ¢ok fazla oldugunu diisiinmiiyorum.
Argelik, bu konuda son zamanlarda bayagi gelisim gosterdi. BEKO veya
Argelik olarak, yani Ko¢ Holding olarak belki. Gidada belki odiiller almis
olabiliriz, ama ¢ok hakim degilim o konuya. Ama ¢ok oldugunu
diistinmiiyorum, bir elin bes parmagini gegecegini diistinmiiyorum. (K8)

Bildigim kadartyla 15 olmast lazim. Vestel var sanirim. Casper olabilir,
bilgisayar ireticisi. BEKO var bildigim kadariyla, Argelik. Su anda aklima
gelmiyor. (K18)

e Ulasim Sektorii
Ulasim sektorii alt kodunun igerisinde Tirk Hava Yollart markast yer
almaktadir. 7 katilimci tarafindan belirtilmis olan Tiirk Hava Yollar1 koduna iliskin K20

ve K34 kodlu katilimcilarin goriigleri asagida belirtilmistir;

Bir-iki tane vardir diye diisiiniiyorum. 11k aklima Tiirk Hava Yollar1 geldi, sanki
bununla ilgili bir seyler okumustum. Bir tek o geldi, bence baska yok; Tiirk
Hava Yollar1. (K20)

Soyle anlatayim: Vardir, varsa Tiirk Hava Yollar1 vardir, baska da olacagini
diistinmityorum benim sahsi goriigiim. (K34)

e Gida Sektorii
Gida sektorii alt kodunun igerisinde 4 ayri marka ismi belirtilmistir. Bunlar;

Migros, Ulker, Gazoz ve Turka Cola’dir. Katilimcilar en yogun olarak Ulker markasini
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dile getirmiglerdir. Bu hususta K3 ve K19 kodlu katilimcilarin goriisleri asagida

belirtilmistir;

...Yine Ulker bir gida alaninda ¢ok uluslararas1 yatirimlar1 oldugu i¢in mutlaka
belirli markalar1 vardir diye diistinityorum. (K3)

Fazla yoktur zannedersem, 2-3 taneyi ge¢meyecek sekildedir. Mesela, gida
sektoriinde Ulker diyebiliriz. Digerlerini tam bilmiyorum, ama bir tane
sdyleyecek olursak Ulker. (K19)

e Saghk Sektorii

Saglik sektorii alt kodunun igerisinde 9 ayr1 marka ismi belirtilmistir. Bunlar;
Eczacibasi, Acibadem Grup, Batikon, Adeka, Beyi, Onfarma, Anadolu Saglik, Medical
Park ve Diinya G6z Hastanesi’dir. Katilimcilar yogun olarak Eczacibasi ve Acibadem
Grup markasini dile getirmislerdir. Bu hususta K2 ve K23 kodlu katilimcilarin goriisleri

asagida belirtilmistir;

Bir de su an “Acibadem” iste, “Acibadem” in Bulgaristan, Romanya gibi
iilkelerde subeleri var; bunlari sayabiliriz. (K2)

Tabii sOyle: Sirketlerin su an neyin elinde oldugunu bilmiyorum, ama
Eczacibag1 kuvvetli bir saglik markasi, diinyada global diizeyde. (K23)

Diger alt kodlarinin igerisinde ise; Perakende E-Ticaret Sektordi ile iliskili olarak
Alibaba, Gittigidiyor, Hepsiburada markalar1 belirtilmistir. Kurumsal alt kodu ile iliskili
olarak Ko¢ Holding ve Sabanci markalar1 belirtilmistir. Sanayi Sektorii alt kodu ile
iligkili olarak Dogsan, ASELSAN ve Siimer A.$ belirtilmistir. Elektronik Haberlesme
Sektorii alt kodu ile iliskili olarak Turkcell ve Telekom markalar1 belirtilmistir.
Temizlik Sektorii alt kodu ile iliskili olarak Bor Temizlik Uriinleri markas1 dile
getirilmistir. Ek olarak, Savunma Sanayi, Turizm Sektorii ve Otomotiv Sektorii
belirtilmistir. Katilimcilara gore ilk 500 global marka igerisinde yukarida belirtilen
markalar yer almaktadir. Bu hususta K5 ve K7 kodlu katilimcilarin goriisleri su
sekildedir;

Hepsiburada, Gittigidiyor, bunlar da belki Ali baba gibi diinya ¢apinda marka

olabilir. (K5)

Savunma sanayindeki sirketler bu konuda bayagi ilerleme kat etti. Bunlar da bu
sirketlerin i¢ine dahildir diye diisiiniiyorum. (K7)
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3.7.2.2.2. 11k 500 Global Markada Tiirk Markas1 Oldugunu Diisiinmeyenler
Ilk 500 global markada Tiirk markas1 oldugunu diisiinmeyenler tablo 8’de yer
alan hiyerarsik kod alt kod béliimler modelinde goriilmektedir. Katilimeilarin ifadeleri
dogrultusunda ilk 500 global markada Tiirk markasi oldugunu diisiinmeyenler
kategorisinde 11 farkli goriis yer almaktadir. Bu hususta K4, K22 ve K30 kodlu

katilimcilarin goriisleri asagida belirtilmistir;

O konuda soyle sdyleyeyim: Marka derken, bizim Tiirkiye'de kullanilan {inlii
markalarin ¢cogu yabanci mengeli markalar oldugu i¢in, bizim yerli marka
nezdinde ¢ok basarili oldugumuzu diisiinmiiyorum. Aklima gelen dyle yerli bir
marka belki gida sektériinde olmus mudur, bilmiyorum, ama yine de yok gibi
diistiniiyorum. (K4)

Ben ilk 500’de Tiirk bir marka oldugunu diisiinmiiyorum. O yiizden
sayabilecegim bir marka yok. (K22)

Bildigim kadariyla ilk 500°de iilke olarak olmaya calisiyoruz. Su anda ben yok
diye biliyorum; ama var m1? Ciinkii devlet politikasi1 geregi, siirekli hiikiimetin
basindaki kisiler de “Ilk 500°de biz 2023’e kadar olacagiz” diyorlar. Demek ki,
buradan anladigim kadariyla ve benim arastirdigim kadariyla ilk 500’de su anda
herhangi bir markamiz maalesef yok. (K30)
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Tablo 8. Katilime Profiline Gore Ilk 500 Global Markada Tiirk Markalarimin Alg1 Yogunlugu

Kod Sistemi Akademisyenler | Saglk Yéneticileri = Miimessller = Hemsireler | Satin Alma Galganlan | Doktorlar =~ Medikal Ureticiler | Distribiitérer | Dier
g Globalde 1k 500'de Tiirk Markas Varii
@y Var Diyenler

&4 Elektronik Sektdri o
@4 Beko ° [ ] °
=g Vestel
&g Argelik o ° ]
&g Casper

24 Saglk Sektérii ®
(=g Eczacbag o
&g Acbadem Grup ° L
(=4 Batikon
=4 Adeka
&g Beyi
&5 Onfarma
&g Anadolu Saglk
24 Medical Park
&4 Diinya Gz Hastanesi ®

=4 Gida Sektérii °
=4 Gazoz
&g Turka Cola
&4 Migros °
4 Ulker L] L] ® L]

&g Ulagim Sektérii ]
@4 Tiirk Hava Yolian ° [ ] °
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Tablo 8.(Devami

Kod Sistemi Akademisyenler ~ Salk Yoneticleri ~ Mimessller ~ Hemgeler  Satin Alma Calganlan  Doktorar ~ Medikal Ureticler ~ Distrbiitérer |~ Diger
@4 Globalde [k 500'de Tiirk Markasi Varg|
@ Var Diyenler
€4 Perakende E-Ticaret Sektorii
©4 Albaha
4 Gittigidiyor
(4 Hepshurada
G Kurumsal
(4 Kog Holding ¢ ¢
4 Sabanci ¢
(4 Sanayi Sektorii ]
€4/ Dogjsan ¢
@4 ASELSAN o
4 Siimer A.S. ¢
€4 Elektronik Haberlegme Sektéri
Gy Telekom ¢
g Turkeel 0
&g/ Temizlk Sektori
&4/ Bor Temizlk Uriinleri 0
©g/ Turizm Sektéri ¢
(4 Savunma Sanayi ] ¢
4 Otomativ Sektéri )
@y Yok Diyenler (] () [ ] ) ) [ ] [ ]
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Ilk 500 global markada Tiirk markalari ile ilgili katilime1 gériislerini katilimei
bazli inceledigimizde Tablo 8’de gériildiigii iizere genel olarak saglik sektorii, Ulker,
Tiirk Hava Yollar iizerine yogunlagsa da katilimcilar diger kodlar ile ilgili de farkh
farkli noktalarda goriis bildirmislerdir. Tablo 8’e gore en yogun ifadeler Saglik Sektorii,
Ulker, Tiirk Hava Yollar1 ve globalde Tiirk markas: olmadigim diisiinen kodlar
tizerinedir. Bu konuda miimessiller, satin alma c¢alisanlari, saglik yoneticileri,

distribiitorler ve doktorlar en fazla ifadede bulunan katilimcilar olmuslardir.

3.7.2.3. Global Diizeyde Basarih Bulunan Yabanci Saghk Markalarina
fliskin Goriisler

Arastirmanin {i¢iincii temasi olan Global Diizeyde Basarili Bulunan Yabanci

Saglik Markalar1 adl1 hiyerarsik kod alt kod boliimler modeli Sekil 6’da goriilmektedir.

Global diizeyde basarili bulunan yabanci saglik markalar1 temas1 4 kategori altinda

incelenmistir. Bunlar; Tedavi Edici Saglik Hizmetleri, Perakende, Ila¢ Sanayi ve

Biyomedikal’dir. Katilimcilar yogun olarak ilag sanayi tirtinlerini belirtmislerdir.
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1

Sekil 6. Global Diizeyde Basarih Bulunan Yabanci Saghk Markalari

Global Diizeyde

Basarili Bulunan

Yabanci Saghk
Markalan

Biyo- ilag Perakende Tedavi
Medikal Sanayi Edici
Qaghle
’Holojik‘_ (" Nihon ) [Novartis]__( Pfizer ] (Herbalife‘_ _(P&G (1)\ f Mayo \_ John
(1) 7| Kohden | ((3) L (15) L@ J1l J (Clinic (1)) I Hopkins
\ N ) (1)
'd N\ .. \ . - ( ( N\ ( AN N N\
Medel/ | | {Hillroom| [Covidien| ] [ Astrazeneca Henkel | ] | Boston Liv Cleveland
Meders [J L (1) | (5) L @ L JIL () ) |Hospital = Clinic (2)
\ 71\ / (1)
rBausch+\_ _rObott. Ki) Novo | | (GlaxoSmith) (La Rochg__( Philips\
(Lomb (1)) § (_ (2) ) | Nordisk M| Kline(1) | L (1) JjL @O )
(M
(" Oticon \_ _r Labtrest | [Olimpos\_ _( Roche ] [Avon \_
_@® Jjpu @ ) @ J1ru® Oy
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3.7.2.3.1. ila¢ Sanayi

Global diizeyde basarili bulunan yabanci saglik markalarinin kategorilerinden
olan ila¢ sanayi kategorisi Sekil 6’da yer alan hiyerarsik kod alt kod boéliimler
modelinde goriilmektedir. Katilimcilarin ifadeleri dogrultusunda 15 farkli alt kod ve
marka belirtilmistir. Bu markalar; Astrazeneca, Takeda, GlaxoSmithKline, Ibrahim
Ethem, Sanovel, Novo Nordisk, Novartis, Roche, Johnson and Johnson, Olimpos,
Covidien, Biontech, Bayer, Pfizer ve Dezenfektan Uriinleri’dir. En yogun olarak Pzifer
markasi belirtilmistir. Akabininde de Bayer markas1 belirtilmistir. Bu hususta K1, K9,
K11 ve K20 kodlu katilimcilarin goriisleri asagida belirtilmistir;

Saglikla ilgili sorular1 bugiinlerde cevaplayinca insanin aklina ister istemez
once giindemde olan covid geliyor ve bu siirecte adindan sik¢a bahsettiren ve
genis yanki uyandiran, dzellikle as1 konusunda medyada adi sik¢a gecen Pfizer
saglik sektoriinde belki de bildigim diger markalari unutturdu diyebilirim.
Aklima gelen tek marka Pfizer. (K1)

Pfizer iyi bir marka. Su anda as1 {lizerinde yaptig1 g¢aligmalarla birgok yerde
reklamin1 yapiyor rahatlikla. Glizel bir marka Pfizer. (K9)Pfizer, su anda
gercekten ¢ok giiglii bir firma, gergekten ¢ok kaliteli bir firma. Onun haricinde
Bayer ¢ok basarili bir firma. (K11)

Ilag olarak Bayer var. (K20)

3.7.2.3.2. Biyo-Medikal

Global diizeyde basarili bulunan yabanci saglik markalarinin kategorilerinden
olan biyo-medikal kategorisi Sekil 6’da yer alan hiyerarsik kod alt kod bdoliimler
modelinde goriilmektedir. Katilimcilarin ifadeleri dogrultusunda 24 farkli alt kod ve
marka belirtilmistir. Bu markalar; Siemens, Ethicon, Medtronic, Drager, Braun, 3M,
Abott. Ki, Kromtes, Nihon Kohden, AB, B.D, Bausch+Lomb, Da Vinci, Hillroom,
Holojik, Labtrest, Lumenis, Med Plus, Medel/Meders, Medtronik, Mindray, Natus,
Oticon, Surgical ’dir. Katilimcilar en yogun olarak Simens, Ethicon ve Medtronic i¢in
goriislerini bildirmislerdir. Bu hususta K18, K25, K27 ve K30 kodlu katilimcilarin

goriisleri agagida belirtilmistir;

Siemens olabilir. Siemens’in cihazlar1 giizel, kalitelidir. (K18) Metronic var yabanci
markalarda, Ethicon var. (K25) Sonra da Siemens geliyor. (K27) Tabii ki! Ozellikle,
“Metronic” markasi bizim sektoriimiizde ¢ok Oncii markalardan bir tanesi! Hemen
hemen bir hastanenin %40 ile %60 arasinda bir ihtiyacini karsiliyor “Metronic”, bu
anlamda diinyada en dev markanin “Metronic” oldugunu biliyorum. (K30)
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3.7.2.3.3. Perakende

Global diizeyde basarili bulunan yabanci saglik markalarinin kategorilerinden
olan perakende kategorisi Sekil 6’da yer alan hiyerarsik kod alt kod bdliimler modelinde
goriilmektedir. Katilimeilarin ifadeleri dogrultusunda 7 farkli alt kod ve marka
belirtilmistir. Bu markalar; P&G, Boston, Philips, Henkel, Avon, Herbalife, La
Roche’dir. Bu hususta K1 ve K34 kodlu katilimcilarin goriisleri asagida belirtilmistir;

Ha bir de iiriin alt segmentlerini diisiindiiglimiizde yine saglik ve kozmetik iiriinleri
dolayisiyla kiiresel ¢apta P&G’ nin basarili oldugunu soyleyebilirim. Aslinda boyle
konularda basar1 ya da basarisizlik deneyimlere gore goreceli kavramlar. Fakat
markalasma olarak bakarsak olaya evet Pfizer ve P&G ikisi de basarili bence. (K1)

Herbalife’1 ¢ok duyuyorum sporla ugrastigim igin, bu markalar1 ¢ok duyuyoruz bu
aralar. (K34)

3.7.2.3.4. Tedavi Edici Saghk Hizmetleri (Hastane)

Global diizeyde basarili bulunan yabanci saglik markalariin kategorilerinden
olan tedavi edici saglik hizmetleri kategorisi Sekil 6’da yer alan hiyerarsik kod alt kod
boliimler modelinde goriilmektedir. Katilimcilarin ifadeleri dogrultusunda 4 farkli
marka belirtilmistir. Bu markalar; John Hopkins, Mayo Clinic, Liv Hospital, Cleveland
Clinic’dir. Bu hususta K2 kodlu katilimcilarin goriisleri asagida belirtilmistir; “Bir de
“Cleveland Clinic” diye bir sey var, “Clevand Clinic”, belki telaffuzda sikint1 olabilir. Simdi

yabanci saglik markalar1 “John Hopkins” diye bir grup var, “John Hopkins”, bu hastane grubu.”
(K2)
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Tablo 9. Katihme Profiline Gore Global Diizeyde Basarihi Bulunan Yabanci Saghk Markalarimin Algi Yogunlugu

Kod Sistemi Akademisyenler | Saglk Yoneticleri  Mimessller |~ Hemgireler | Satin Alma Calsanlan ~ Doktorlar | Medikal Ureticiler | Distribiitorer = Diger
(@4 Global Diizeyde Bagarii Bulunan Yabanci Salk Markalari
23 Tlag Sanayi
@4 Dezenfektan Uriinleri .
&y Astrazeneca L .
(g Takeda
&y GlaxoSmithKine
&y Ibrahim Ethem
&y Sanovel
& Novo Nordisk
@4 Novartis L] . 4
&y Roche o
&4 Johnson and Johnson L] .
@4 Olimpos
@g Covidien ] 0
4 Biontech
@y Bayer
@4 Pfizer ] [ ) . o L o o
&y Perakende
Ey P3G o
(&4 Boston
@4 Philips
g Henkel
g Avon
&y Herbalife
&4/ La Roche
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Kod Sistemi
=4/ Global Diizeyde Bagarh Bulunan Yabanci Sajlk Markakn

@4 Biyo-Medikal

&4 Siemens
4 Micromaster

&4 Ethicon
(=4 Medtronic
4/ Drager
&y Braun
Eg3M
&g Abott. Ki
=4 Kromtes
4 Nihon Kahden
EgAB
EgB.D
&4 Bausch+Lomb
=4 Da Vinci
4 Hilroom
4 Holojik
&y Labtrest
g Lumenis
&4 Med Plus
24 Medel/Meders
&4 Medtronik
4 Mindray
&g Natus
(=4 Oticon
=4/ Surgical

&g Tedavi Edici Salk Hzmetleri (Hastane)
4 John Hopkins
4/ Mayo Cinic
&4/ Liv Hospital
4 Cleveland Clinic

Akademisyenler

Tablo 9. (Devami)

Sadlk Yoneticileri  Mimessiler = Hemgireler ~ Satin Alma Calisanlan
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Global diizeyde basarili bulunan yabanci saglik markalar1 ile ilgili katilimct
goriislerini katilimer bazli inceledigimizde Tablo 9°da goriildiigii iizere genel olarak
Covidien, Pfizer, Roche, Bayer, Biontech, Drager ve Medtronic iizerine yogunlasilsa da
katilimcilar diger kodlar ile ilgili de bir¢ok farkli noktada goriis bildirmislerdir. Tablo
9’a gore en yogun ifadeler Covidien, Pfizer, Roche, Bayer, Biontech, Drager ve
Medtronic kodlar iizerinedir. Bu konuda miimessiller, satin alma calisanlari, saglik
yoneticileri, medikal {ireticiler, distribiitorler ve doktorlar en fazla ifadede bulunan

katilimcilardir.

3.7.2.4. Tiirk Saghk Sektoriiniin Global Bir Marka Cikarabilecegine iliskin
Goriisler

Arastirmanin dordiincli temast olan Tiirk Saglik Sektoriiniin Markalagmasi ve

Markalasma Yolundaki Avantaj ve Dezavantajlar1 adli hiyerarsik kod alt kod boliimler

modeli Sekil 7 ve 8’de goriilmektedir Tiirk saglik sektoriinde markalagsma 4 kategori

altinda incelenmistir. Bunlar; Markalasacagini  Diisiinenler, Markalasacagini

Diistinmeyenler, Tiirk Saglik Sektoriiniin Markalasma Yolundaki Dezavantajlar1 ve

Tirk Saglik Sektoriiniin Markalasma Yolundaki Avantajlari’dir.
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Sekil 7. Tiirk Saghk Sektoriiniin Global Bir Marka Cikarabilmesi
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3.7.2.4.1. Markalasacagim Diisiinenler
Markalasacagini diisiinenler kodlamasi Sekil 7°de yer alan hiyerarsik kod alt kod
boliimler modelinde goriilmektedir. Katilimcilarin ifadeleri dogrultusunda bu husus 4
farkli alt kod ile belirtilmistir. Bu kodlar; Medikal Araglar, Tibbi Sarf Malzemeler,
Cerrahi — Uzmanlagma ve Saglik Hizmeti’dir.
e Medikal Araclar
Medikal Araclar alt kodu igerisinde katilimcilarin ifadeleri dogrultusunda 7 farkli
alt kod belirtilmistir. Bu kodlar; Mekanik Ventilatorler, Cihazlar, Optik Goriintiileme
Cihazlari, Suni Solunum Cihazlari, Hasta Basi Monitorleri ve Tomografi ve MR
Cihazlart’dir.  Katilimeilar Tiirk saglik sektoriiniin  en yogun olarak mekanik
ventilatorler hususunda markalasabilecegini belirtmislerdir. Bu hususta K4, K13 ve K14

kodlu katilimcilarin goriisleri agagida belirtilmistir;

Yaratabilir tabii ki. Son gelismeleri de takip ediyorsunuz. Zaten pandemide de
bunu gordiik. Biz hicbir sey yapmazken, bir anda ventilatdr yapmaya bagladik.
Bununla yaninda, bununla ilgili defibrilatérler, monitérler yapilacagr da
sOyleniyor. Neden yaratilmasin? Yani Tiirkiye iiretim ekonomisine ge¢cme
diisiincesinde oldugu siirece yapamayacagimiz higbir sey yok diye
diistintiyorum. (K4)

Bununla ilgili calismalar zaten biliyorsunuz yapildi. Mesela en bagtaki
Orneklerinden bir tanesi, mesela mekanik ventilatorler. Mekanik ventilatorlerle
ilgili bu basariy1 sagladi. (K13)

Yaratabilir, bunu son zamanda Pandemi doneminde gordiik, kendi ventilatoriini
yaptt. (K14)

e Tibbi Sarf Malzemeler

Tibbi Sarf Malzemeler alt kodu igerisinde katilimcilarin ifadeleri dogrultusunda
7 farkli alt kod belirtilmistir. Bu kodlar; As1, Maske, Dogal ilag, Enjektor, Eldiven,
Onliik ve Hijyenik Uriinleri’dir. Katilmcilar Tiirk saglik sektdriiniin en yogun olarak
ast hususunda markalasabilecegini belirtmislerdir. Bu hususta K21 ve K32 kodlu

katilimcilarin goriisleri asagida belirtilmistir;

“llag sektoriinde zaten as1 ¢alismalar1 da siiriiyor bildigim kadariyla, onda yapilabilir
markalasma! Ama daha ¢ok bio-esdegerlilikle beraber muadil ¢ikarma siiriiyoruz ilag
sektoriindeki markalarimizi, ulusal markalarimiz muadil seklinde, 6zgiin bir igerik
sunmuyorlar. Bu konuya daha c¢ok yatiim ve zaman harcanmasi gerektigini
diistiniiyorum.” (K21)
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“Bence as1 alaninda artik potansiyeli var diye goriiyorum ben.” (K32)

e Cerrahi — Uzmanlasma

Cerrahi — Uzmanlagma alt kodu igerisinde katilimcilarin ifadeleri dogrultusunda
7 farkli alt kod belirtilmigtir. Bu uzmanlik alanlari; Agiz ve Dis Saghgi, Psikiyatri,
Kalp-Damar Cerrahi, Onkoloji, Ortopedi Cerrahi, Go6z Cerrahi, Estetik-Plastik
Cerrahidir. Katilimeilar Tiirk saglik sektoriiniin en yogun olarak estetik-plastik cerrahi
uzmanlik alaninda markalasabilecegini belirtmislerdir. Bu hususta K5 ve K6 kodlu

katilimcilarin goriisleri asagida belirtilmistir;

Tiirkiye’nin estetik cerrahi ve agiz dis sagligi anlaminda uluslararasi piyasada
ciddi konumda yer edinmis oldugunu sdyleyebiliriz. (K5)

...estetik plastik cerrahi agidan yapabiliriz. Yani altyapimizin ona miisait
oldugunu diisiiniiyorum. (K6)

e Saghk Hizmeti

Saglik Hizmeti alt kodu igerisinde katilimcilarin ifadeleri dogrultusunda 2 farkl
alt kod belirtilmistir. Bu kodlar Tedavi Hizmetleri ve Saglik Turizmi’dir. Katilimcilar
Tiirk saglik sektoriiniin en yogun olarak saglik hizmeti alaninda markalasabilecegini
belirtmislerdir. Bu hususta K7, K26, K29, K33 kodlu katilimcilarin goriisleri asagida
belirtilmistir;

Medikal iizerine olan markalarin bir¢ogu zaten yurtdisi menseili. Tiirkiye'de de
yeni yeni basladi medikal alanda iiretim yapilmaya. Hastanecilik olarak diinya
iizerindeki bir¢ok iilkeden ¢ok daha ileri durumdayiz. Bu nedenle hastanecilik
olarak yurtdigina agilabilir diye diistiniiyorum. (K7)

Su an i¢in saglik sektdriinde global bir marka olugmasi tabii ki var. Saglik
Bakanlig1 onciiliigiinde global bir firma, tedarik¢i firma yapma yoniinde bir
adimlar1 var. Bunlardan bir tanesi de en tepede de USHAS. Bir global alim
merkezi haline getirdiler USHAS’I ve bunun altinda da alt sektdrler olarak
marka degeri yliksek olan firmalarin yurtdisina pazarlarii da agma yoluna
gittiler. Saglik sektoriinde bu 6nemli bir adim. (K26)

Tiirkiye, saglik sektoriinde marka yaratabilir, 6zellikle hastane anlaminda
yaratabilir. S0yle: Tedavi hizmetleri anlaminda markalasabilir. (K29)

Yaratabilir, ama bunun i¢in 6zverili bir calisma gerekiyor. Diyaliz olabilir, -kisi
bazl1 biz hizmet verdigimiz i¢in-, veya yogun bakim cihazlar iizerine olabilir.
Soyle: Her ne kadar Avrupa bizi bu konuda takdir etsin veya etmesin, ama biz
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son yillarda hem saglik turizminde, hem saglik sektoriinde iyi isler ¢ikarmaya
basladigimizi diisliniiyorum ben! Bizim yetistirdigimiz hekim ve saglik
personeli kalitesi bu anlamda sahada kendisini gosterdigini diisliniiyorum. Bunu
son zamanlarda, Pandemi siirecinde daha iyi anladik; verdigimiz hizmetler
gayet kaliteli ve saglikliyd1. (K33)

3.7.2.4.2. Markalasacagim Diisiinmeyenler

Tiirk saghk sektoriindeki markalarin globalde markalasacagini diisiinmeyenler
Sekil 7°de yer alan hiyerarsik kod alt kod bolimler modelinde goriilmektedir.
Katilimcilarin ifadeleri dogrultusunda markalagsacagini diisiinmeyenler kategorisinde 4
farkl1 goriis yer almaktadir. Bu hususta K9 ve K11 kodlu katilimcilarin goriisleri

asagida belirtilmistir;

Tirkiye’nin saglik sektorinde marka yaratmasi ¢ok zor. Daha oOnce de
sOyledigim gibi, yillardir tirettigimiz bir {irtinii hammadde olarak biz iiretiyoruz,
ama markalagtiramiyoruz. Bu bir¢ok sektdrde gegerli. Mesela, araba sektoriinde
de aym sey yasanacak. Insallah yasanmaz, marka yaratabiliriz de en bilinirligi
mesela araba sektoriindeki markalar. Diinyada en bilinir marka olarak bunlar.
Saglik disina ¢ikarsak, araba markalari. Mercedes, BMW, diinyanin her yerinde
biliniyor mesela. (K9)

Soyle soyleyebilirim: Tiirkiye'nin global anlamda bir marka yaratabilmesi su
asamada cok zor gibi goriiniiyor, ¢iinkii Avrupa standartlarina uygun bir sekilde
bir isleyisimiz yok. Asil ana problem oradan bashyor. Ozellikle ar-ge,
yatirimlar konusunda ne yazik ki ¢cok ¢ok geriden geliyoruz. Bu anlamda, su
donem igerisinde bence ¢ok olacak bir olay degil; ama bakis agisinin ve
yaklagimin degismesiyle birlikte, ilerleyen donemlerde neden olmasin, tabii ki.
(K11)
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Markalasma Yolundaki
Avantajlar-Dezavantajlar

Sekil 8. Tiirk Saghk Sektoriiniin Markalasma Yolundaki Avantaj ve Dezavantajlari
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3.7.2.4.3. Tiirk Saghk Sektoriiniin Markalasma Yolundaki Avantajlar

Tiirk saglik sektoriiniin markalasma yolundaki avantajlar1 Sekil 8’de yer alan
hiyerarsik kod alt kod boéliimler modelinde goriilmektedir. Katilimcilarin ifadeleri
dogrultusunda Tiirk saglik sektoriiniin markalasma yolundaki avantajlar1 kategorisinde
5 farkli kod yer almaktadir. Bu kodlar; Kaynaklar, Jeopolitik Konum, Irksal Ozellikler,
Tesvik Edici Unsurlar ve Ekonomik Potansiyeldir. Bu hususta en yogun olarak

katilimcilar tarafindan kaynaklar kodu belirtilmistir.

e Kaynaklar

Kaynaklar alt kodunun igerisinde katilimcilarin ifadeleri dogrultusunda 6 farkl
alt kod belirtilmistir. Bu kodlar; Uretim ve Altyapi, Personel, Mesleki Basar1, Tarihsel
Altyap1, Niifus ve Ucuz Isgiicii *diir. Katilimeilar tarafindan en yogun olarak Tiirk
saglik sektoriiniin markalasma yolundaki avantajlari i¢in liretim ve altyapi belirtilmistir.

Bu hususta K6, K9 ve K30 kodlu katilimcilarin goriisleri asagida belirtilmistir;

Avantajimiz ise altyapimiz. Altyapimizin kuvvetli oldugunu diisliniiyorum.
(K6)

[lla ki avantajlari var tabii ki. Dezavantaji yoktur. Marka yaratacak bircok
{irliniimiiz var Tiirkiye olarak. Ornegin findik. Diinyadaki en iyi findik ireticisi,
cay Ureticisiyiz. Bunun yaninda bir¢ok sey daha sayabiliriz. Saglik alaninda
yaratabilecegimiz bir marka aklima gelmiyor su an. (K9)

Ancak, iiretim tesisleri agisindan da, ucuz is¢i maliyetlerinin bizim i¢in su anda
disartya gore daha avantajli noktadayiz; ciinkii biliyorsunuz biiylik araba
fabrikalar, biiylik telefon fabrikalar1 su anda iiretim tesislerini Tiirkiye’ye dogru
aliyorlar. Bunun sebebi de; bizim maliyetlerimizin daha diisiik olmasi. (K30)

e Jeopolitik Konum

Jeopolitik konum alt kodunun igerisinde katilimcilarin ifadeleri dogrultusunda
Tiirkiye’ nin global bir marka yaratabilmesinin avantajlar1 arasinda jeopolitik konumu
ve saglik turizmi bulunmaktadir. Bu hususta K3, K7, K24 ve K26 kodlu katilimcilarin

goriisleri agsagida belirtilmistir;

Cografyas1 bence bir avantaj Akdeniz Iklimi bu anlamda elverisli 1liman
iklimlerde direncin daha yiiksek oldugunu biliyoruz. Bu bakimdan Tiirkiye’nin
ulagiminin elverisli olmasi dogalliginin fazla olmasi, ormanlik alanlarin bollugu
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saglik turizmi anlaminda Avrupa’daki artan yasli niifusun iilkemizde hizmet
almak istemesi ¢ok biiyiik bir avantaj diye diisiiniiyorum. (K3)

Tiirkiye sosyal bir devlet oldugu i¢in, saglik alaninda da vatandaglarina saglik
konusunda ¢ok ciddi destekleri oluyor. Diger Avrupa iilkelerine baktigimiz
zaman, ayni diizeyde saglik hizmetini istedikleri zaman alamiyorlar, iicreti fahis
fiyatlara denk geliyor. Bu nedenle de Tiirkiye'de saglik turizmi 6n plana ¢ikiyor.
Yurtdigindaki birgok iilke saglik turizmi yapiyor. Dolayisiyla Tirkiye'de
faaliyet gosteren hastaneler diger iilkelerde de hastanecilik alaninda islem
yapabilirler. (K7)

Tiirkiye'nin cografi konumu. Ortadogu’ya, Avrupa’ya baglantilar1 var. Cografi
konum, hammaddeye ulagma. (K24)

En biiyiik avantajimiz iilkemizin bulundugu cografi konum. Cilink{i Tirki
cumhuriyetlerine ¢cok yakin ve bu bolgelerde Tiirk malinin giivenilirligi var. Bu
ylizden de dogru markalagma bizim hem iilkedeki gelirimizi hem de katma
degerimizi ¢ok yiikseltecektir. (K26)

o Tesvik Edici Unsurlar

Tesvik edici unsurlar alt kodunun igerisinde katilimcilarin ifadeleri
dogrultusunda 2 farkl alt kod belirtilmistir. Bu kodlar; Pazarlama Faaliyetleri, Pazarda
Uygun Fiyat ve Hizmete Kolay Erisimdir. En yogun olarak katilimcilar tarafindan
Tiirk saglik sektoriiniin markalagsma yolundaki avantajlar i¢in pazarlama faaliyetleri

belirtilmistir. Bu hususta K1 kodlu katilimcinin goriisii asagida belirtilmistir;

Gilinlimiizde bu konuda en biiyiik avantajimiz sosyal medyayi1 kullanan kesimin
bir hayli fazla olmasi. Ciinkii pazarlama faaliyetlerini arttk geleneksel
yontemlerle birlikte dijital yontemler olmadan diisiinmek miimkiin degil. Sosyal
medyada aninda viral olarak yayilan, giindem konularinin bu kadar sik
degisebildigi bir iilkede yeni bir marka hakkinda konusturmak zor degil. (K1)

Ayrica Irksal Ozellikler ve Ekonomik Potansiyel alt kodlarini da belirtmek
gerekebilir. Bu hususta K8, K11 ve K27 kodlu katilimcilarin goriisleri belirtilmistir;

Avantaji, bizlerin girisimci ydnlerinin ¢ok yiiksek olmasi. Ben bunu ¢ok
onemsiyorum. Gergekten girisim konusunda tiim diinyada en ondeler. Yapmak
istedikleri seyi ¢ok hizli yapiyorlar. (K8)

Tabii ki ciddi avantajlar saglayacaktir. Tirk insaninin c¢aligkanligim
biliyorsunuz. Bir seye gercekten adapte oldugu zaman, konsantre oldugu zaman
yapamayacag1 bir sey yok. Bu anlamda, Avrupa’daki insanlardan ¢ok ¢ok daha
fazla bagar1 sergileyebilecegini diisiinliyorum. Dedigim gibi, Tiirk insaninin
genel oOzelligidir bu: Bir seye sarildigi zaman, ondan asla vazgegmez.
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Avrupa’daki insan birazcik daha kolay vazgecebiliyor, ama biz vazge¢cmiyoruz.
Bu avantajimiz var. (K11)

Kesinlikle gengler her sey. Bir de gercekten c¢aligkan toplumuz. Eskiden biz
yatan bir toplumduk, ama artik Tiirkiye'deki is¢i sinifinin ve 6zel sektoriin
caligma saatleri diinya ortalamasinin {izerinde. Calisiyoruz. Bu calismay1
verimli hale getirmemiz lazim. (K27)

3.7.2.4.4. Tiirk Saghk Sektoriiniin Markalasma Yolundaki Dezavantajlar

Tiirk saglik sektoriiniin markalagma yolundaki dezavantajlar Sekil 8’de yer alan
hiyerarsik kod alt kod bolimler modelinde goriilmektedir. Katilimcilarin ifadeleri
dogrultusunda Tirk saglik sektoriiniin  markalasma yolundaki dezavantajlar
kategorisinde 4 farkli kod yer almaktadir. Bu kodlar; Yetersiz Egitim, Pazar Kosullari,
Girisimci, Devlet Stratejileridir. Katilmcilar Tiirk saglik sektoriiniin markalasma

yolundaki dezavantajlari hususunda en yogun olarak devlet stratejilerine deginmislerdir.

e Devlet Stratejileri

Devlet stratejileri alt kodunun igerisinde; I¢ Strateji olarak Mali Boyut ve
Yetersiz Ar-Ge Calismalari; Dis Strateji olarak Ithalat ve Disa Bagimhilik
bulunmaktadir. En yogun olarak katilimcilar tarafindan Tirk saglik sektoriiniin
markalasma yolundaki devlet stratejileri dezavantajlart i¢in i¢ stratejilerdeki
dezavantajlar1 belirtilmistir. I¢ stratejiler alt kodunun igerisinde yer alan mali boyut
faktorii en yogun goriis arasinda yer almaktadir. Bu konu ile iligkili olarak K8, K30 ve

K34 kodlu katilimcilarin goriisleri asagida belirtilmistir;

Yaratilabilirdi belki; ama 100 yillik firmamiz olmasina ragmen, sanki hala ayni
yerde sayiyoruz gibi geliyor bana. Bu, belki maddi yonden destek olmadigindan
kaynaklanabilir. (K8)

En biiyiik dezavantaji; aslinda su anda bir hammadde problemi ¢ekiyoruz. Yani,
gercekten bir araba iiretebiliriz; ancak motoru olmaz. Burada da aslinda tibbi
cihaz sektoriinde, gergekten liretebilecegimiz seylerin sinir1 yok. Gergekten su
anda hammadde problemi, temelinden isi iiretme problemi cekiyoruz biz
aslinda! Tim iretim tesislerinin en alttan, en iiste kadar biitiin bantlarina
hazirlayacak sekilde bir iiretim sistemi kurarsak iretebiliriz. Ancak, su anda
maalesef dolar kurunun ¢ok yiiksek olmasi, disaridan alacagimiz baglh
maddelerin pahali olmasi bizim i¢in bir dezavantaj. (K30)

Dezavantajimiz ise, belki ekonomi olabilir; iilkenin ekonomik durumundan
kaynaklanan bir problem olabilir, bu olabilir diye diisiiniiyorum. (K34)
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e Yetersiz Egitim

Yetersiz egitim alt kodunun igerisinde; Profesyonellesememe, Vizyon Eksikligi,
Ulusal Sinirhilik, Geleneksel Bakis Agis1, Ideolojik Yanlilik, Kalifiye Personel Eksikligi
bulunmaktadir. En yogun olarak katilimcilar tarafindan Tiirk saglik sektoriinlin
markalagma yolundaki yetersiz egitim dezavantajlar1 icin profesyonellesememe
belirtilmistir. Bu konu ile iliskili olarak K2, K11 ve K24 kodlu katilimcilarin goriisleri
asagida belirtilmistir;

Az dnce de azicik deginmistik. Simdi, iste bu marka yonetimi basli bagina bir
ig; logodan tutun slogana kadar, hedef kitleyle iletisime kadar, konsepte kadar,
biitiin iste bu dijital kanallarin kullaniminda bunlart bizimkiler ¢ok 1iyi
yapamiyor. Yani, bunlari uzman kisilere teslim etmiyorlar. (K2)

Birinci asamada profesyonellik geliyor. Yani bugiin gercekten global sirketlerde
cok profesyonel yaklasiyorlar. Bunlarla ilgili ¢ok ciddi birimler kuruyorlar, ¢ok
ciddi aragtirmalar yapiyorlar. Bizde, Tirklerde ne yazik ki bu birimler
kurulmuyor; ¢ok daha bireysel, kisiler {izerinden bir platform olusturuluyor. Bu
da otomatik olarak aradaki ciddi farki olusturuyor. (K11)

Soyle diyeyim: Bence daha ¢ok egitimle aldkali. Personeli ne kadar ¢ok
egitirsen, kullaniciya o kadar ¢abuk ulasirsin. Dolayisiyla yabanci markalarin
vermis oldugu egitimle Tiirk markalarinin egitimi bir degil sanirim. Bunu biz
piyasada bize ulasan temsilciler araciligiyla gézlemleyebiliyoruz. Buradaki en
biiytik eksiklik egitim ve kalifiye eleman bence. (K24)

e Pazar Kosullar:

Pazar kosullar1 alt kodunun icerisinde; Rekabet bulunmaktadir. Katilimcilara
gore Tirk saglik sektoriiniin markalagsma yolundaki dezavantajlar1 arasinda piyasadaki
diger iilkelerle olan mevcut durumlar yer almaktadir. Bu hususta K4 ve K24 kodlu

katilimcilarin goriisleri asagida belirtmistir;

Bunun yaninda, Cin pazarinin diinya piyasasina hakimiyeti, ucuz iiretimi gibi
sikintilar bizim markalagma yoniinde 6niimiizde engel gibi duruyor. (K4)

Bence, Tirkiye'nin komsulariyla olan sorunlari, Avrupa Birligi’yle olan
sorunlar. Yani kendi i¢imizdeki sorunlar aslinda bunlar. Diinyayla iligkiler.
(K24)

e Girisimci

Girisimei alt kodunun igerisinde; Yetersiz Pazarlama, Sektére Ge¢ Girilmesi,

Yatirim Eksikligi bulunmaktadir. En yogun olarak katilimcilar tarafindan Tiirk saglik
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sektoriinliin markalasma yolundaki girisimcilik dezavantajlar1 i¢in yetersiz pazarlama
belirtilmistir. Bu konu ile iliskili olarak K2, K30 ve K33 kodlu katilimcilarin goriisleri
asagida belirtilmistir;

...isin sistemini bilmiyoruz. Ornegin; kéfteyi biz bulmusuz, -Anadolu'da olan
bir sey kofte-, ama Amerikalilar onun hamburgerin, seyin i¢ine koymuslar
ekmegin ve konsept yapip patates cipsi ve Cola ile bize satiyorlar. Findik i¢in
de soyleyebiliriz ayn1 seyi. Dolayisiyla, pideyle, pizzaya da baktigimiz zaman
ayn1 seyler. Aslinda hamurun iizerinde kiyma ya da malzeme var; ama Italyan,
ama Italyanlar onu pazarlama... Yani, seyi bilmiyoruz biz; pazarlama, strateji,
marka yonetimi, itibar yonetimi, imaj yonetimi konularinda zayifiz. (K2)

Iste az dnce sdyledigim gibi, aslinda global markalarin hepsi dyle bir network
ag1, sosyal medyay1 Oyle bir yonetiyorlar ki, mesela sundan ornek vereyim:
Bizim Natus, her hafta kendi bransiyla alakali hem diinyadaki hocalara, hem de
bayilerine online egitim veriyor ve bunu ritiiel haline getirmis durumda ve arka
planda biitiin bu online egitime kayit olan kisilerin bilgisini aliyor, kontak
numaralarin1 aliyor ve kendisine aslinda orada yeni bir pazar yaratiyor. Ciinkii
bu egitime kayit olan kisiler, aynt zamanda o markanin yarin &biir giin
miigterileri olacaklar. Yani, bir sekilde sosyal medya ve egitim platformuyla
birlikte miisterilerini kendilerine ¢ekiyorlar. Ayn1 durum ulusal markalarda yeni
yeni yapilmaya baslandi. O degisim oldu mu dediniz ya, yeni yeni buna gecis
saglamaya basladik. Ama genelde bunu Tiirkiye’de yapan firmalar, global
marka olup Tiirkiye’de kendi adiyla yer alan markalar yapiyor. Yani, Tiirk
sermayesiyle kurulmus olan sirketler bunlar1 yeni yeni anlamaya bagladi, bunun
Onemine varmaya basladi ve su anda bunu gelistirmeye ¢aligiyorlar. (K30)

Biz yarattigimiz bir {iriinii ya da irettigimiz bir {riinii reklammi ya da
pazarlamasini ¢ok iyi yapamiyoruz ya da tekellesmede kaliyor bu; belli bir
kisma hizmet edebiliyor. (K33)
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Tablo 10. Katihmei Profiline Gore Tiirk Saghk Sektériiniin Markalasma ve Markalasma Yolundaki Avantaj ve Dezavantajlar ile
Tlgili Alg1 Yogunlugu

Kod Sistemi Akademisyenler = Saglk Yoneticleri =~ Miimessiler =~ Hemsireler = Satn Alma Calsanlan | Doktorlar = Medikal Ureticiler | Distribiitérler = Diger
ETiirk Sadlk Sektsrinde Markalagma
@ Markalasabilir
& Sektorler
@ Medikal Araglar
@ Mekanik Ventilatoer ® (] ] )
=1 Cihazlar
=1 0ptik Gériintiileme Cihazlan L

&1Suni Solunum Cihazlan (]

=1 Hasta Bagl Monitérleri
=1 Tomografi ve MR Cihazlan
& Tibbi Sarf Malzemeler g
@Al ] (] [ ] L]
& Maske b
=1 Dogal Tlag 14
= Enjektsr *
& Eldiven b
=1 Onlik
& Hiyenik Urinler L4
&7 Cerrahi - Uzmanlasma
ETA§iz ve Dis Sagligi
& Psikiyatri g
@ Kalp-Damar Cerrahi hd
= Onkoloji *
& Ortopedi Cerrahi ® *
&7 Goz Cerrahi 4
= Estetk-Plastik Cerrahi [ ]
@7Saglk Hizmeti
& Tedavi Hizmetleri ] ] ° L o °
&1 Saglk Turizmi L [ ] ° *
&1 Markalagamaz L

111



Kod Sictemi Akademisyenler
& Tiirk Sadlik Sektdriiniin Markalagmasnda Avantajlar/Dezavantajlar
@ Avantajlar
' Kaynaklar
@ Oretim va Alyapi ]
@ Personel
€ Mesleki Bagan ¢
@ Tarhsel Alyapi L
@ Nifus
& Ueuz Isgiicii
&7 Jeopoltik Konum 0

@' Saglk Turzmi
& Irksal Ozelikler
&1 Tegvik Edici Unsurlar
1 Pazarlama Faalietleri ¢
@ Pazarda Uygun Fiyat
@' Hizmete Kolay Erigim
&' Ekonomik Potansiyel

Tablo 10. (Devam)

Saglik Yaneticiler
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Mimessiler

Hemsireler

Satn Alma Calisanlan

Doktorlar

Medikal Ureticller

Distribiitorier

Diger



Tablo 10. (Devam)

Kod Sistemi Akademisjenkr  Sadlk Yonetickr  Mimessler  Hemgrekr  Satm AmaCalgankn  Doktorar  Medkal Ureticler  Distrbitdrer  Difer
& Tiirk Salk Sektdriniin Markalagmasnda Avantajar/Dezavantajar
&/ Dezavantajlr
& Yetersz Egitim
& Profesyonelesememe 0 0 i ) (] 0 (]
& Vizyon Ekskii
@ Ulusal Sk
0 Geleneksel Baks Ags
& 1deolojk Yanhlk
& Kalfiye Personel Eksidii
& Pazar Kogullan
7 Rekabet 0 '
& Grigmei
&7 Yetersz Pazarama ' ’ ’ ) ’ ' 0 ’
07 Sektire Geg Grimesi ’ 0
&1 Yatrm Ekskigi ¢
& Devket Stratejleri
&l Stratej
& Mai Boyut [ ] ' ’ o (] ' (]
& Yeters ArGe Calgmalan ¢ 0 0 ' '
&1Dg Stratei
1 Ithakt 0 ' 0 '
D2 Bagmiik ’ 0 ' '
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Tiurk saglhik sektoriinde markalasma ile ilgili katilimc1 goriislerini katilimer
bazli inceledigimizde Tablo 10’da goriildiigii tizere genel olarak mekanik ventilatorler,
jeopolitik konum, i¢ strateji, dis strateji gibi konular {izerine yogunlasilsa da
katilimcilar diger kodlar ile ilgili de farkli noktada goriis bildirmislerdir. Tablo 10’da
gore en yogun ifadeler mekanik ventilatorler, jeopolitik konum, i¢ strateji, dis strateji
profesyonellesememe ve tedavi hizmetleri kodlar1 ile iliskilidir. Bu konuda
miimessiller, satin alma calisanlari, saglik yoneticileri, medikal iireticiler, distribiitorler
ve doktorlar ve digerde yer alan meslek gruplari en fazla ifadede bulunan

katilimcilardir.

3.7.2.5. Ulusal Markalarin iletisim Calismalarinin Degerlendirilmesine
Iliskin Goriisler

Arastirmanin besinci temasi olan Ulusal Markalarin Iletisim Calismalarimin
Degerlendirilmesi, hiyerarsik kod alt kod boliimler modeli Sekil 9°da goriilmektedir
ulusal markalarin iletisim ¢aligmalarimin degerlendirilmesi temas1 4 kategori altinda
incelenmistir. Bunlar; Basarili Yonleri, Eksik Yonleri, Oneriler ve Bilgi Sahibi
Olmayanlar’dir.

Katilimeilar ~ tarafindan  ulusal  markalarin  iletisim  ¢alismalarinin
degerlendirilmesi hususunda en yogun olarak bu calismalarin eksik yonleri

belirtilmistir.
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Sekil 9. Ulusal Markalarn fletisim Calismalarinin Degerlendirilmesi

Ulusal Markalarmn iletisim

Calismalariin
Degerlendirilmesi

Bilgi Sahibi
Olmayanlar

Oneriler

Eksik

Yonleri

Sosyal
Politika
Geligtirmek

()

Egitim (1)

Uzaktan
Egitim (1)

Kiiltiirel
Aktarim

)

Markalasma
@

Yetersiz

(14)

Yanlig

O]

Pazarlama
Faaliyetleri

Stratejiler

Biitiinciil
Yaklagim

)

Ozgiin
Olamama

O]
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Basarili

Yonleri

Mesleki
Eksiklikler

@

Tekellesme
@

Politikalara
Uygunluk (1)

Maddi
Temelli
Yaklagim

Giiglii
Pazarlama
Faaliyetleri (7)

Yeterlilik
(2

Uretim (3)



3.7.2.5.1. Basarih Yonleri

Basarili yonleri alt kodunun igerisinde; Giiclii Pazarlama Faaliyetleri, Uretim,
Yeterlilik, Tekellesme ve Politikalara Uygunluk bulunmaktadir. Katilimeilar tarafindan
ulusal markalarin iletisim ¢aligmalarinin degerlendirilmesi sonucunda basarili yonleri
hususunda en yogun olarak giiclii pazarlama faaliyetleri dile getirilmistir. Bu konu ile

iliskili olarak K7, K9 ve K12 kodlu katilimcilarin goriisleri asagida belirtilmistir;

Tirkiye'de, hastanecilik olarak ¢ok fazla sektére girmis olan marka yok, ama
medikal olarak cok fazla marka var. Bunlar da kendi i¢ ¢aligmalarina gore
reklam caligmalarin1 daha ¢ok hastane bazli yapiyorlar. Ulusal televizyon veya
reklam olarak degil de, sosyal medya veya bireysel home ofis calisan
arkadaslarla beraber tanitimlarin1 yapiyorlar. (K7)

Tiirk markalarinda reklam yapan, su anda aklima gelen ilag firmalari. Onun
disinda birgok sektor var. Su anda mesela maskeler ¢ok popiiler, ama reklami
yapilmiyor, kimse maske reklami yapmiyor. Marka bilinirligi agisindan
diyorum. Ama ilag reklamlar1 ¢ok yapiliyor. Ozellikle gida takviyeleri, buna
benzer iirinlerin siirekli reklamlar1 yapiliyor televizyonlarda. Bunu en iyi yapan
firma su anda Abdi Ibrahim. (K9)

Ben 10 iizerinden 7 falan verebilirim; ¢linkii medikal firmalar geliyorlar,
tanitimlarin1 yapiyorlar, agiklamalarini yapiyorlar. Gelip gerekli konusmalariyla
kendilerinin yeterli gereklilige sahip olduklarin1 ve kendilerini tercih
etmelerinin reklamini yapiyorlar. Ben yeterli buluyorum. (K12)

3.7.2.5.2. Eksik Yonleri

Eksik Yonleri alt kodunun icerisinde; Markalasamama, Yetersiz Pazarlama
Faaliyetleri, Yanlis Stratejiler, Ozgiin Olamama, Maddi Temelli Yaklasim, Mesleki
Eksiklikler ve Biitiinciil Yaklagimlar bulunmaktadir. Katilimcilar tarafindan ulusal
markalarin iletisim calismalarinin degerlendirilmesi sonucunda en yogun eksik yonlerin
icerisinde markalasamama ve iliskili olarak yetersiz pazarlama faaliyetleri dile
getirilmistir. Bu konu ile iliskili olarak K5, K14, K22 ve K32 kodlu katilimcilarin

goriisleri asagida belirtilmistir;

Bir saglik sektoriiniin ¢alisani olarak zihnimde ¢ok fazla yer etmediyse, demek
ki caligmalar1 yeterli degildir. Daha ¢ok ¢aligmalarini, sponsorluk faaliyetlerinin
daha yaygm olmasini; oOzellikle gorsel diinyada, televizyon ve sinema
diinyasinda bunlarin bir sekilde islenmesi gerektigini diisiiniiyorum. Yeterli
bulmuyorum. Eksikleri vardir muhakkak ki, bana kadar bile gelmemis yani.
Saglik sektoriiniin iginde olan bir saglik yoneticisi olarak bu eksikligi ben
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hissedebiliyorsam, bu sistemin diginda olan insanlarin bu iletigim eksikligini
daha ¢ok hissetmesi miimkiindiir. (K5)

Iletisim, halkla iliskiler calismalarmi yetersiz buluyorum. Bunlar igin neler
yapilabilir? Oncelikle kendi hastanelerini donanima, bu donanimlarla donatmal
ve ulusal bazda da bunlari bir fuar seklinde, diger medikal sirketlerine
tanitabilirler. Kendi markalarin1 medikal sirketlerine ispatlamalar1 gerekiyor ki,
sahada karsiligin1 bulsun. Iletisime yénelik bu galismalari yeterli bulmuyorum.
Iyi bir duruma getirebilmek icin, hem ulusal medyada, hem de az énce dedigim
gibi fuarlar seklinde tanitimlarda bulunabilirler. (K14)

Sdyle diisiiniince aklima gelen bir ulusal marka yok, bu da bana neyi gosterir?
Varsa eger yetersiz bir markalagsma caligsmalari var, yetersiz halkla iligkiler PR’1
var veya sponsorluklar1 var; ¢linkii bana ulagsmadi. (K22)

Reklam agisindan bence, mesela Tiirk Hava Yollar1 reklamini iyi yapiyor ki
kendini biitiin diinyaya pazarlayabilmis, giizel bir konumda, mevkide. Baska,
saglik sektoriinde, biraz eksigiz, onda ¢ok eksigiz. Eksikleri; ortada c¢ok tirlin
yok ki pazarlayabilelim. Ne var? Abdi Ibrahim var en azindan, o da bir nebze
iyi, ama kendiniz heniiz yurtdisina agamamis heniiz. Reklam eksik. (K32)

Dolayisiyla basarili ve eksik yonlere odaklanildiginda belirtilebilir  ki;
katilimcilar her ikisi i¢in de en temelde pazarlama faaliyetlerine deginmistirler.
Pazarlama faaliyetleri yogun olarak ele alinmis ya basarili bulunmus ya da eksik

bulunmustur denilebilir.

3.7.2.5.3. Oneriler

Oneriler alt kodunun igerisinde; Egitim, Uzaktan Egitim, Kiiltiirel Aktarim ve
Sosyal Politika Gelistirmek bulunmaktadir. Katilimcilar tarafindan ulusal markalarin
iletisim c¢alismalarinin degerlendirilmesi sonucunda belirtilen oneriler ile iligkili olarak

K24 ve K27 kodlu katilimcilarin goriisleri agagida belirtilmistir;

Bayii ag1 genisletilmeli ve bu konuda calisan personelleri siirekli egitime
almalilar bence. (K24)

Akademilerini kullanip kurumsal hafizay1 kiiltiirel hafizaya aktarp diger
kusaklarin bu isleri yapmasinin devami saglanmali. Aile sirketinin birinde,
Allah gdstermesin, adam vefat ettigi zaman sirket sikintiya giriyor. Bu aile
sirketindeki kurumsallagmanin -bu saglik sektoriinde de olur, bagka seylerde de
olur- tamamlanmasi i¢in, yonetim organizasyon kiiltiiriiniin oturmasi lazim;
yani igleri idare ve sevk. Bu kiiltiirel aktarimi yapabilecek iletisime gegmeleri
lazim. Bir de bunu yaparken, halkla iligkiler departmaninin ya da iletisim
departmanlarinin emin ellerde olmast lazim. Yani bir reklam sirketine ya da
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danisman firmaya, “Sadece fatura gelsin, para 6deyelim, sunlar1 yapiyorlar”
seklinde de olmamasi lazim. (K27)

3.7.2.5.4. Bilgi Sahibi Olmayanlar

Ulusal markalarin iletisim c¢alismalarinin degerlendirilmesi hususunda bilgi
sahibi olmayanlar Sekil 9’da yer alan hiyerarsik alt kod bolimler modelinde
goriilmektedir. Katilimcilarin bilgi sahibi olmadiklarina dair ifadeleri dogrultusunda 3
farklt goriis yer almaktadir. Bu hususta K1 kodlu katilimcmin goriisii asagida
belirtilmistir;

Bu konuda ¢ok fikrim yok acikeasi, ¢iinkii sdyle bir diisliniiyorum, hastane veya

medikal malzemeler gibi caligmalarla en son nerede karsilastim aklima

gelmiyor. Belki goziimden kagan veya dikkatimi ¢ekmeyen durumlardir.
Basarili ya da basarisiz demek igin yeterli bilgiye sahip degilim. (K1)
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Tablo 11. Katihme Profiline Gére Ulusal Markalarin iletisim Calismalarinin Degerlendirilmesi

Kod Sistemi Akademisyenler | Sadlk Yoneticleri = Mimessiler ~ Hemsreler = Satm Alma Calsanlan  Doktorar =~ Medikal Ureticler | Digtribiittrer = Diger
@4 Ulusal Markalarin Tletigim Galsmalarnmn Dederendirimesi
(! Bagarl Yonleri
&4 Gligli Pazarlama Faaliyetleri L ¢ o J o ]
&4 Uretim 0 o
@4 Yeterlk ] ¢
@ Tekelesme ]
@4 Politkalara Uygunluk ¢
(& Eksik Yonleri
@4 Markalagamama 0
(4 Yetersi Pazarlama Faaliyetleri [ 0 o 0 0 0 o o
& Yanls Stratejiler ) ] o o o
g Ozgiin Olamama L
@4 Maddi Temeli Yaklagm °
@ Meskeki Ekskikler ]
@4 Biitiincil Y aklagm ]
&4 Onerier
& Egtim ’
(4 Uzaktan Egitim o
&g Killtiirel Aktarm )
@4 Sosyal Politika Geligtirmek o
(4! Bilgi Sahibi Olmayanlar . ° ®

119



Ulusal markalarin iletisim calismalarinin degerlendirilmesi ile ilgili katilimct
goriislerini katilimct bazli inceledigimizde Tablo 11°de goriildiigii iizere genel olarak
yetersiz pazarlama faaliyeti, giiclii pazarlama faaliyetleri gibi konular iizerine
yogunlasilsa da katilimcilar diger kodlar ile ilgili de farkli noktada goriis
bildirmislerdir. Tablo 11°e gbre en yogun ifadeler yetersiz pazarlama faaliyeti, giiclii
pazarlama faaliyetleri kodlar1 ile iliskilidir. Bu konuda, saglik yoneticileri,

distribiitorler ve hemsireler en fazla ifadede bulunan katilimcilardir.

3.7.2.6. Sosyal Medya Kullanimina iliskin Gériisler

Arastirmanin altinci temasi olan Sosyal Medya Kullanimu, hiyerarsik kod alt kod
bolimler modeli Sekil 10°da goriilmektedir Sosyal Medya Kullanimi temasi 2 temel
kategori altinda incelenmistir. Sosyal Medya Kullananlar ve Sosyal Medya

Kullanmayanlar’dir. Bu iki kod kendi igerisinde de alt kategorilere ayrilmistir.
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Sekil 10. Sosyal Medya Kullanimi
[ Sosyal Medya }

Kullanimi
I
I
[ Kullanmayanlar ] Kullananlar
(1
Ulusal Markalar1 A ( Ulusal Markalar1
Takip Edenler (19)) \Takip Etmeyenler (16)
Yabanci Markalan\ ( Yabanci1 Markalari
Takip Edenler (21)) \Takip Etmeyenler (12)
Hesaplarin Takip Edilen
Y 6netimi Platformlar
_ —

( Goriis ) Bagsarisiz Web Siteleri Sosyal Medya
Belirtmeyenler == Bulanlar (5) 3) Platformlar1
\ (4) )
( \ (" ) ( N )
Kismen ( Basarili Instagram (16) Twitter (14)
Basaril (9) | Bulanlar (9)
(& J . J (& J

( Acebook (9) | | [ Linkedin (7) )

& J . J

(Telegram 1) ) [ Youtube 1) )

(& J & J

3.7.2.6.1. Sosyal Medya Kullananlar

Sosyal medya kullanimima ait Sekil 10°da yer alan sosyal medya kullananlar
kodu hiyerarsik kod alt kod béliimler modelinde goriilmektedir. Sosyal medya kullanimi
6 alt kategori ile olusturulmustur. Bunlar; Saglik Sektoriindeki Yabanci Markalar1 Takip
Etme, Saglik Sektoriindeki Yabanci Markalar1 Takip Etmeme, Saglik Sektoriindeki
Ulusal Markalar1 Takip Etme, Saglik Sektoriindeki Ulusal Markalar1 Takip Etmeme,

Takip Edilen Platformlar ve Hesaplarin Yonetimi olmak tizere kategorilestirilmistir.

e Takip Edilen Platformlar
Takip edilen platformlar alt kodu ise Sosyal Medya Platformlar1 ve Web siteleri

olmak iizere ikiye ayrilmistir. Sosyal Medya Platformlar1 i¢erisinde; Twitter, Facebook,
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Linkedin, Telegram ve YouTube bulunmaktadir. Katilimcilarin yogunlukla web
sitelerine oranla sosyal medya platformu tercih ettigi ve bu platformlarin da yogun
olarak Instagram ve Twitter oldugu gozlemlenmektedir. Bu konu ile iliskili K22 ve K26

kodlu katilimcilarin goriisleri su sekildedir;

En ¢ok Twitter lizerinden takip ediyorum. Onun disinda bazi dernekler araciligiyla
Instagram ve Facebook iizerinden de bilgim oluyor. (K22)

Twitter ve Instagram agirlikli takip ediyoruz. Facebook bizim igin uygun bir platform
degil. Bizim kendi marka degerimizi gelistirmemiz daha g¢ok uluslararasi fuarlarda
oluyor. Orada takip ediyoruz ve bu sekilde daha aktif hale geliyoruz. (K26)

Diger alt kodlar; Saglik Sektoriindeki Yabanc1 Markalar1 Takip Edenler, Saglik
Sektoriindeki Yabanct Markalart Takip Etmeyenler, Saglik Sektoriindeki Ulusal
Markalar1 Takip Edenler ve Saglik Sektoriindeki Ulusal Markalar1 Takip Etmeyenlerdir.
Katilimcilar yogun olarak saglik sektoriindeki yabanci markalar1 takip edenler alt
kategorisinde ifadelerini belirtmislerdir. Bu konu ile ilgili K3 kodlu katilimcinin goriisii

su sekildedir;

Kullaniyorum. Yani bazilarimi sey olarak takip ediyorum o&zellikle sosyal
sorumluluk projeleri yapan Rocheyi falan e 6zellikle iste Afrika da hastane kura
projeleri var boyle seyler oniime geldik¢e takip ediyorum yani. Tiirk saglik
sektoriindekileri takip etmiyorum. Bunlari agirlikli olarak Twitter iizerinden
takip ediyorum, Bir donem Facebook iizerinden de takip ettim. Sdyle
Tiirkiye’dekileri takip etmiyorum ama az ¢ok tahmin edebiliyorum. Basarili
olduklarin1 diigtinmiiyorum; kesinlikle bagarili olduklarmi diisiinmiiyorum.
Ciinkii dedigim gibi yine ayni seyler oluyor doktoru on planda tutan seyler
oluyor siirekli. Ben kulaktan kulaga stratejisinin daha etkili oldugunu
diisiiniiyorum. Nedeni su ben memnun kalacagim bagkasina soyleyecegim o da
gidecek tercih yapacak. Yani doktorun fotografi bana bir sey anlatamaz.(K3)

e Hesaplarin Yonetimi

Hesaplarin Yonetimi ile ilgili sorular baglaminda alinan cevaplar ise; Basarili
Bulanlar, Kismen Basarili Bulanlar, Basarisiz Bulanlar ve Gorilis Belirtmeyenler
perspektifinde kodlanmistir. Katilimeilar en yogun olarak basarili ve kismen basarili
bulmaktadirlar. Bu konu ile ilgili goriisler i¢in K4, K5, K7 ve K12 kodlu katilimcilarin
ifadeleri agagida belirtilmistir;
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Basarili yonetildiklerinden eminim. Niye basarili yonetiliyorlar? Biz bir
hastanede yonetici olmamiza ragmen, benim dahi bir¢ok sey ilgimi ¢ekiyor. Bir
siirii yeni gelismeler, yeni teknolojik aletlerin uygulamalari anlatiliyor. flgimizi
cekiyor yani.(K4)Kismen bagarili yonetiliyor diyebiliriz. Zaten markalarla ilgili
piyasa kosullarini degerlendirebilmek icin, iirlinlerin internet sitelerini takip
ettigimiz kadar, yapmis olduklari ¢aligmalar1 sosyal medyadan da takip etmeye
calisiyoruz; ama maalesef, bu konuda sosyal medyaya cok fazla agirlik
verilmedigini goriiyoruz. (K5)

Bazilar ¢ok giizel yonetiliyor, bazilar1 yonetilmiyor. Tiirkiye ¢capinda olanlarda
da Oyle! Sosyal medya anlaminda ¢ok aktif olmayanlar var. Bireysel olan
hastanelerin bu yondeki ¢alismalar1 daha fazla oluyor. Global olanlar veya
Tirkiye ¢apinda olanlar, c¢oklu hastanelere sahip olan firmalar farkl
avantajlarin1 kullaniyorlar. Sosyal medyada tanitim yaparken farkli bir tanitim
rolii istlenmek zorundalar. Her hastaneye gore farkli farkli calismalar
yapiyorlar. Bu da dogal olarak daha az ¢alisma yapmalarina ve bolgesel calisma
yapmalarina neden oluyor. Bireysel veya iki-li¢ hastaneye sahip sirketlerin
sosyal medya ¢aligmalar1 daha fazla oluyor. Bunlarin 6n plana g¢ikaracaklar
daha fazla alanlar1, daha fazla boliimleri var ve daha fazla kisiye hitap etmeleri
gerekiyor. Maliyet acisindan baktigimiz zaman da, bireysel bir-iki tane
hastanenin maliyetiyle c¢oklu hastanelerin maliyeti daha farkli oluyor. Her
hastane i¢in farkli farkli ¢ikmak gerekiyor, bolgeye gore ¢ikmak gerekiyor.
Maliyetleri de diisiindiigiimiiz zaman, sosyal medya, televizyon ve diger reklam
araglarina gore daha ucuza mal olmasma ragmen heniiz ¢ok fazla yaygin
kullanilmiyor gibi. Ozellikle bu pandemiyle beraber yavas yavas etkin olmaya
basladigini diigiiniiyorum. (K7)

Bence basaril; ¢linkii sonucta su anda internet ya da sosyal medyasi olmayan
bir kesim hemen hemen yok gibi! Orada video paylasimi, afigler,
renklendirmeler, agiklamalar; eger aktif bir kullaniciysaniz gayet bu sekilde
goriip, ulagabilirsiniz yani! Her tiirlii kampanya, bilgi, agiklama bence gayet iyi
yani! (K12)

3.7.2.6.2. Sosyal Medya Kullanmayanlar
Katilimeilarin sosyal medya kullanmadigini belirttigi kategori Sekil 10°da yer
alan hiyerarsik alt kod boliimler modelinde goriilmektedir. Katilimcilarin sosyal medya

kullanmadiklarina dair ifadeleri dogrultusunda bakildiginda 1 goriis yer almaktadir.
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Tablo 12. Katihmei Profiline Gore Sosyal Medya Kullaniminda Algi Yogunlugu

Kod Sistemi
=g Sosyal Medya Kullanimi
g Kullananlar
@yl Takip Edilen Platformlar
@4/ Sosyal Medya Platformlan
(@4 Instagram
Cg Twitter
(4 Facebook
(24 LinkedIn
g Telegram
4 Youtube
Eg Web Steleri
(4 Yabanci Markalan Takip Edenler
@4/ Yabanci Markalar Takip Etmeyenler
@9/ Ulusal Markalan Takip Edenler
@4/ Ulusal Markalan Takip Etmeyenler
@4/ Hesaplarn Yénetimi
@9/ Bagarl Bulanar
4/ Kismen Bagarl
(' Bagarsz Bulanlar
(4 Goriig Belitmeyenler
E¢ Kulanmayanlar

Akademisyenler

Saglk Yoneticiler

Mimessiler
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Sosyal medya kullanimi ile ilgili katilimc1 goriislerini  katilime1  bazh
inceledigimizde Tablo 12°de goriildiigii lizere genel olarak Instagram, Twitter gibi
konular iizerine yogunlasilsa da katilimcilar diger kodlar ile ilgili de farkli noktada
olduk¢a yogun goriis bildirmiglerdir. Tablo 12’ye gore en yogun ifadeler sosyal medya
kullanimlarinin Instagram ve Twitter lizerinde yogunlastigini, akabinindeki yogun alt
kodu ise Facebook’un izledigi goriilmektedir. Bu konuda, neredeyse tiim meslek
gruplar1 ifadelerini yogun olarak bildirmislerdir. Saglik sektoriindeki yabanci markalari
takip etme veya etmeme hususundaki goriislerde ise saglik sektoriindeki yabanci
markalar1 takip edenler arasinda en yogun ifadeleri medikal iireticilerin ilettigini, saglk
sektoriindeki yabanci markalari takip etmeme hususundaki en yogun ifadeleri ise, saglik
yoneticilerini, saglik sektoriindeki ulusal markalarin takibi hususunda en yogun
ifadelerin medikal {ireticiler ve distribiitorlerin ilettigini, saglik sektdriindeki ulusal
markalar1 takip etmeme hususunda da en yogun ifadelerin hemsirelere ait oldugunu

belirtmek mimkundiir.

3.7.2.7. Saghk Sektoriine Sosyal Medyanin Etkisine fliskin Goriisler

Arastirmanin yedinci temasi olan Saglik Sektdriine Sosyal Medyanin Etkisi
hiyerarsik kod alt kod boliimler modeli Sekil 11°de goriilmektedir. Saglik sektoriine
sosyal medyanin etkisi temasi1 2 kategori altinda incelenmistir. Bunlar Saglik Sektoriine
Sosyal Medyanin Etkisi Oldugunu Diisiinenler ve Saglik Sektdriine Sosyal Medyanin
Etkisi Oldugunu Diisiinmeyenlerdir.

Katilimcilarin ifadeleri dogrultusunda belirtilebilir ki; katilimcilar yogun olarak

saglik sektoriinde sosyal medyanin etkisi oldugunu diistinmektedirler.
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Sekil 11. Saghk Sektoriine Sosyal Medyanin Etkisi

Saghk Sektoriine
S i

osyal Medyanin Etkis

Etkisi Yok (3) Etkisi Var
Ulusalda Etkisi
[ J

Globalde Etkisi

Beklenti

(... \
Bilinglenme (9)

(Toplumsal Etki)

|\ J |\ (7) J

(- N\ (—_. L. )

PR Caligmalar1 Hizmete Erisim

L (5) ) | Kolayhig (7) |
Beklenti Vaadi

| Yiikselisi (2) | (Karsilayamama|

()

. . ...
Kolektif Biling |_|

Tletisim
Y Onetimi

Giindem
Yaratma (5)

PR Etkisi (2)

3.7.2.7.1. Etkisi Oldugunu Diisiinenler

Yikselisi (2)

.
Duyarlilik (2)

— . - —
Toplumsal Etki

(4)

Kitle

Psikolojisi (2)

|
Bilinglenme Vaadi
Karsilayamama

.. .. )
Hizmete Erisim

Alg1 Yonetimi
(4)

Kolaylig: (4)

Saglik sektoriine sosyal medyanin etkisi oldugunu diistinenler Sekil 11°de yer

alan hiyerarsik kod alt kod boliimler modelinde goriilmektedir. Katilimcilarin ifadeleri

dogrultusunda saglik sektoriine sosyal medyanin etkisi oldugunu diisiinenler kategorisi

2 farkl alt kategori ile tanimlanmistir. Bunlar; Ulusalda Etkisi ve Globalde Etkisidir.

o Ulusalda Etkisi

Saglik sektoriine sosyal medyanin etkisi sorusu perspektifinde ulusal boyutta

etkilerinin oldugunu belirten katilimcilar da belirli kodlar cercevesinde Sekil 11°de

sunulmustur. Ulusal etkisi igerisinde alt kodlar olarak; Bilinglenme, Toplumsal Etki,

Hizmete Erisim Kolayligi, PR Calismalari, Beklenti Yiikselisi, Kolektif Biling ve Vaadi

Karsilayamamak bulunmaktadir. En yogun olarak sosyal medyanin ulusal diizeyde
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toplumsal bilinglenmeyi yiikselttigi, hizmete erisim kolaylig1 sagladig1r ve toplumsal
diizeyde bir etki yaratmasina sebep olduguna deginilmistir. Bu hususta K2 ve K21

kodlu katilimcilarin ifadeleri su sekildedir;

Yani soyle: Simdi sosyal medyayr kullanan oOzellikle bireysel seyler var;
diyetisyenler, fizyoterapistler, bazi doktorlar. Mesela, c¢ocuk doktoru var
Youtube'da kanal agmis bilgi veriyor izmir'den. Tabii sosyal medya vatandastan
saglik profesyonellerini yakinlagtirdi, hekimlere ve saglikgilara ulasim
kolaylast1 ve bilgi akis1 daha hizland1, bu anlamda faydali oldu. (K2)

Insanlarin birgok bilgiye ulasmasi bu bir avantaj, orada okuyarak, gérerek
ulasiyorlar; ama bir¢ok yanlis bilgiye de aymi sekilde ulasiyorlar ve o da ¢ok
biiylik bir dezavantaj sagliyor ve 6zellikle doktorlarin ya da hastanelerin orada
yaptig1 reklama gore deger kazanmasi gibi yanlis bir algiya yol acgiyor. Daha
aktif kullanan sosyal medyay1, daha iyi doktormus gibi bir algtya yol aciyor ya
da daha ¢ok takipgisi olan ve bunun ¢ok yanlis oldugunu disiiniiyorum. (K21)

e Globalde Etkisi

Saglik sektoriine sosyal medyanin etkisi sorusu perspektifinde global boyutta
etkilerinin oldugunu belirten katilimcilar da belirli kodlar c¢ercevesinde Sekil 11°de
sunulmustur. Global etkisi icerisinde alt kodlar olarak; Iletisim Y&netimi icerisinde;
Gilindem Yaratma, Algi Yonetimi, PR Etkisi bulunmaktadir. Ayrica Bilinglenme,
Toplumsal Etki, Hizmete Erisim Kolayligi, Beklenti Yiikselisi, Kitle Psikolojisi,
Duyarlilik ve Vaadi Karsilayamamak da global etkinin alt kodlar1 arasinda
bulunmaktadir. En yogun olarak global diizeyde sosyal medyanin bilinglenmeyi
sagladig1 ve akabininde de yogun olarak, giindem yaratma, hizmete erisim kolaylig1 gibi
durumlar sagladig: belirtilmistir. Bu hususta K1, K13, K14 ve K19 kodlu katilimcilarin
ifadeleri su sekildedir;

Elbette degisime sebep oldu Ozellikle covid Ornegini verecegim yine.
Cagimizda etkisi bu kadar genis ve kiiresel capta Sliimlerin yasandigi bir
konuda herkes bir seyleri ilk kez 6greniyordu ve sosyal medyanin anlilik ve
hizlilik 6zelligi sayesinde bilgi aligverisi yoniiyle saglik konusu giindemden hic
diismedi. Bunun dezavantajlar1 da var tabi ki herkes her gordiigiinii paylastyor
dogrulugu kanitlanmayan bilgiler vs.. (K1)

Saglik sektoriinde evet degisime sebep oldu; ¢iinkii hastalarin bilinglenmesi,
kigisel haklarin1 6grenmesi, ayn1 zamanda saglik ¢alisanlarinin kigisel haklarini
Ogrenmesi ve yapilan iyi veya kotii her seyin bir anda agiga g¢ikmasi ve
tepkilerin daha hizli olugsmasina sebep oldu. Bu da belli tabii bir toplumsal algi
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yaratti. Bu algiya istinaden artik insanlarin bakis acgilar1 vesaireleri degismis
oldu. Dogal olarak ¢ok iyi bir platform kullanilabilirse sayet iyi bir platform
olarak devam ediyor. (K13)

Global anlamda yapilan yeniliklerden sosyal medya aracilifiyla haberdar
oluyoruz. (K14)

Global anlamda, biitiin vatandaslarimiz yurtdisindaki kendisi igin gerekli
duyabilecegi firmalar1 sosyal medyadan takip edebiliyor. Vatandas, sosyal
medyadan ne ihtiyaci varsa onu bulabiliyor, takip edebiliyor. (K19)

3.7.2.7.2. Etkisi Oldugunu Diisiinmeyenler

Saglik sektoriine sosyal medyanin etkisinin oldugunu diisiinmeyenler Sekil
11°de yer alan hiyerarsik kod alt kod boliimler modelinde goriilmektedir. Katilimcilarin
ifadeleri dogrultusunda etkisinin oldugunu diisiinmeyenler kategorisinde 3 farkli goriis
yer almaktadir. Bu hususta K18 ve K30 kodlu katilimcilarin goriisleri asagida
belirtilmistir;

Bence ¢ok fazla degisime sebep olmadi. Sosyal medya degil de, daha ¢ok
birebir iligkilerle, sahada calismalarla tanitilabilecek iiriinler, daha ¢ok demolar
yapilarak kullanilmasi gereken iiriinler. Gorerek alinabilecek bir {iriin degil
saglik malzemeleri. (K18)

Saglik sektoriinde degisime neden olur mu? Yani, reklam kisminda belki farkl
fikirler ortaya atilabilir; ama koklii bir degisiklige sebep olur mu? Sanmiyorum.
Bence olmadi; ¢iinkii su anda heniiz yeterli seviyede degil. Biiyiik bir degisim
s0z konusu degil hdla! Ama yararli oldu mu? Evet, yararh oldu. Yani, insanlar
daha dogrusu yeni yeni bunu kullanmaya basladilar, yeni yeni aktif olmaya
bagladilar. O yiizden bunlarin degisiklerini bence iki-lic seneye kadar
hissedebiliriz, ama su anda heniiz boyle aktif bir degisimden s6z edemiyoruz.
Su anda bdyle biiylik, koklii bir degisiklik olmadi. Ama en azindan insanlarin
kendi markalarin1 dogru bir sekilde sosyal medyada paylasmalar1 su an igin
olumlu karsilaniyor. Yani, herkes sosyal medyada bir seyler paylasmaya
calistyor; kendi sirketiyle, sattig1 veya tedarikgisi oldugu iiriinle ilgili seyler
paylasmaya ¢alisiyor, bu olumlu bir gelisme.(K30)
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Kod Sistemi

Tablo 13. Katihmeai Profiline Gore Saghk Sektoriine Sosyal Medyanin Etkisinde Alg1 Yogunlugu

4/ Sajlk Sektdriine Sosyal Medyanin Etkisi
4 Etkisi Var
&y Globalde Etkisi

@/ lletigim Yonetimi
84 Glindem Yaratma
4 Algl Yonetimi
&4 PR Etkisi
4 Biinglenme
4 Toplumsal Etki
@/ Hizmete Erigim Kolaylii
=4 Beklenti Yitkselis
&g Kitle Psikolojisi
@4/ Duyarlik
&4 Vaadi Karglayamamak

=g Ulusalda Etkisi

4 Biinglenme

g Toplumsal Etki

@/ Hizmete Erigim Kolayl1
24/ PR Galigmalan

&4 Beklenti Y ikseligi

@4/ Kolektif Bilng

&4 Vaadi Karglayamamak

&5 Etkisi Yok

Akademisyenler

Saglk Yoneticileri

Miimessiller

129

Hemgireler

Satin Alma Caliganlan

Doktorlar

Medikal Ureticiler

Distribiitarler

Diger



Saglik sektoriine sosyal medyanin etkisi ile ilgili katilimer goriislerini katilimei
bazli inceledigimizde Tablo 13’de goriildiigii lizere yogun olarak bilinglenme konusu
tizerine durulsada katilimcilar diger kodlar ile ilgili de farkli noktada olduk¢a yogun
goriis bildirmislerdir. Tablo 13’e goére en yogun ifadeler, sosyal medyanin saglik
sektoriinii, bilinglenme, algi yonetimi, toplumsal etki ve pr caligmalar1 noktalarinda
etkiledigi goriilmektedir. Bu konuda yogun olarak, saglik yoneticileri, hemsireler,
medikal ireticiler ve diger meslek gruplarinda yer alan katilimecilar goriis

bildirmislerdir.

3.7.2.8. Global ve Ulusal Markalarin Sosyal Medya Kullammina fliskin
Goriisler

Arastirmanin sekizinci temast olan Global ve Ulusal Markalarin Sosyal Medya
Kullanimi hiyerarsik kod alt kod boliimler modeli Sekil 12°de goriilmektedir. Global ve
ulusal markalarin sosyal medya kullanimi temasi1 3 kategori altinda incelenmistir.
Bunlar Global Ve Ulusal Markalarin Sosyal Medya Kullaniminin Ortak Yonleri, Global
Ve Ulusal Markalarin Sosyal Medya Kullaniminin Farkli Yonleri ve Global Ve Ulusal
Markalarm Sosyal Medya Kullanim ile Ilgili Goriis Sunmayanlar’dr.

Katilimcilarin ifadeleri dogrultusunda belirtilebilir ki; yogun olarak global ve

ulusal markalarin sosyal medya kullaniminin farkli yonlerine deginmistirler.

Sekil 12. Global ve Ulusal Markalarin Sosyal Medya Kullanimi

Global ve Ulusal Markalarin Sosyal
Medya Kullanim
L

| | | |
Goriis [ Farkl1 Yonleri ] [ Ortak Yonleri ]
Sunmayanlar (7)

[ Uretim (4) J_ ([ Devlet | Piyasaya _[ Hizmet (1) ]
| Stratejileri (1) Hakimiyet (1)
. J

(" Pazara Cikis ) [ Pazarlama

Pazarlama

Faaliyetleri (15) Zamani (2) Faaliyetleri (2)

[ Yeterlilik (5) } [ Ekonomi (2)
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3.7.2.8.1. Global ve Ulusal Markalarin Sosyal Medya Kullaniminda Ortak
Yonleri
Katilimcilarin ifadeleri dogrultusunda global ve ulusal markalarin sosyal medya
kullanim1 temasinda 3 farkli ortak yon kodu tanimlanmistir. Bunlar Pazarlama
Faaliyetleri, Hizmet ve Piyasaya Hakimiyettir. Katilimcilar tarafindan en yogun olarak
pazarlama faaliyetlerinin ve piyasaya hakimiyetin ortak yon oldugu belirtilmistir.
Belirtilen ortak yonlerle iliskili; K6 ve K14 kodlu katilimcilarin ifadeleri su sekildedir;

Bundan belki 5-6 yi1l 6nce bunu konusuyor olsaydik, PR ¢aligmalarini global
markalarin daha iyi yaptigin1 soyleyebilirdim; ama bunu seyle kirdigimizi
diistiniiyorum. Belki saglik sektorii degil, ama ilk Tiirk Hava Yollarimin yaptigi
reklamlarla bunu kirdigimizi diisiniiyorum. Yerli firmalarin da hem PR
caligmalart hem reklam g¢aligmalarinin artik eskisi kadar kotii degil; gercekten
ses getirecek sekilde reklamlar yapmaya bagladigimizi diigiiniiyorum. (K6)

Global anlamda sahaya, sektore hakim olduklarindan dolay: ihtiyaclar
belirliyorlar. En basta séylemis oldugum gibi, cihaz {ireten bir firma bunun o
cihazda kullanilan yedek pargalarmi da iiretiyor. Bu anlamda o cihaz1 sattigi,
kurum, kuruluglar onun yedek pargasini ondan almak zorunda kaliyor ve bu da
devamlilig1 sagliyor, sahada s6z hakki sagliyor. Ulusal anlamda da aynisii
sOyleyebilirim. Tercih edilmeyi miimkiin kiliyor; yani piyasaya hakim olan
marka sonugta diger iiriinlerinde ihtiyacini karsiliyordur. (K14)

3.7.2.8.2. Global ve Ulusal Markalarin Sosyal Medya Kullammminda Farkh
Yonleri

Katilimeilarin ifadeleri dogrultusunda global ve ulusal markalarin sosyal medya
kullanim1 temasinda farkli yonleri belirten 6 farkli kod tanimlanmistir. Bunlar
Pazarlama Faaliyetleri, Ekonomi, Yeterlilik, Pazara Cikis Zamani, Uretim ve Devlet
Stratejileridir. Katilimcilar tarafindan en yogun olarak pazarlama faaliyetlerinin
farkliligima ve yeterlilik hususuna deginilmistir. Belirtilen ortak yonlerle iliskili; K17,
K28 ve K31 kodlu katilimcilarin ifadeleri su sekildedir;

Global markalarin daha oncesinde taninmisliklarindan dolay1 sosyal medya
kullanicilar1 onlar1 direkt kendileri arayabiliyorlar ve sosyal medyada {icretli
reklamlar koyarak, kisiler oraya tiklayip o firmalara ulasabiliyorlar. Ancak,
Tirkiye markalart bunu ¢ok fazla yapmiyor. Kar amaci giittiikleri i¢in ya da
doluluk oranlari o anlamda fazla oldugu i¢in, sosyal medyayr c¢ok
onemsemediklerini diisiindiigiim igin geri kaldiklar1 kanaatindeyim. Sosyal
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medyadan geri bildirimleri olmuyor, o yiizden ¢ok da inandirici
olmuyorlar.(K17)

Simdi soyle: Global firmalar daha dogrusu, aslinda bu tam IT'lik bir soru!
Global markalarda bu isle ugrasan IT gorevlileri var, bilisim gorevlileri var;
maalesef Tiirkiye'de sosyal medyaya yatirim olmuyor. Kim yapiyor bunu?
Patron, patron kim; firmanin sahibi, firmanin muhasebecisi, firmanin satin
almasi, firmanin saticisi, firmanin sosyal medyacisi. Dolayisiyla, her isten
anlayan bir millet oldugumuz i¢in bu da gitmiyor. Ama diger tarafta bu isi
profesyoneller yaptigi i¢in haftalik veya ayda 4 tane, 5 tane paylagimlar, kaliteli
paylasimlar ve goriinti anlaminda da fiziki kosullar olarak baktiginizda
gercekten kaliteli paylasimlar oluyor; ama yerlilerde maalesef bdyle bir seyler
yok. (K28)

Global markalarin sadece sosyal medyay1 duyuru kanali olarak kullanmiyor.
Bizimkiler sadece duyuru kanali olarak kullaniyor. Onlar bu kanali tek basina
degil, bir itici gili¢ olarak kullaniyor. “Ting Tang” gibi kuruluslar var mesela;
fikir {ireten, bu fikirleri yayan, toplumdaki sivil toplum orgiitleriyle birlikte
hareket eden bir yapilari var. Bir konuda, bir karar verildigi ve bu kararin
duyurulmasi istenildigi zaman sadece sosyal medyayla degil, -sosyal medya
bunlardan biri-, giicli oradan geliyor zaten! Her seyi bir anda kullanabilme; sivil
toplum kuruluslari, bu fikir beyan eden yetkin kisiler, reklam sektorii, hepsi bir

arada devreye giriyor ve cok iyi yonetiyorlar. Biz onlara gore daha zayifiz.
(K31)

3.7.2.8.3. Global ve Ulusal Markalarin Sosyal Medya Kullaniomina Dair
Goriis Sunmayanlar

Global ve ulusal markalarin sosyal medya kullanimina dair goriis sunmayanlar

Tablo 14°de yer alan hiyerarsik kod alt kod bdliimler modelinde goriilmektedir.

Katilimcilarin ifadeleri dogrultusunda bu alt temada 7 katilimcinin goriis bildirmedigi

bilgisi yer almaktadir.
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Tablo 14. Katihmci Profiline Gore Global ve Ulusal Markalarin Sosyal Medya Kullamémminda Alg1 Yogunlugu

Kod Sistemi Akademisyenler | Sadlk Yoneticleri = Mimessller =~ Hemgireler | Satn Alma Galisanlan | Doktorlar | Medikal Ureticler ~ Distrbiitorer = Dijer
(54 Global ve Ulusal Markalarin Sosyal Medya Kullanmi
(=g Farkl Yonleri
(G4 Pazarlama Faaliyetleri [ ° [ ] L o L
&g Yeterlik L]
&g Uretim ] ] [ )

29 Ekonomi ] )

2g Devlet Stratejileri o

(&g Ortak Yonleri

'a

4 Hizmet *

Pazara Cikig Zamani ° °

Pazarlama Faaliyetleri ] °

(54 Piyasaya Hakimiyet °
(g Gbriis Sunmayanlar [ ) ] [ ] o
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Global ve ulusal markalarin sosyal medya kullanimi ile ilgili katilimci
goriislerini katilimer bazli inceledigimizde Tablo 14’de goriildiigi {izere yogun olarak
pazarlama faaliyetleri, yeterlilik, iiretim ve goriis sunmayanlar temalar1 {izerine
yogunlasilmigtir. Bu konuda, saglik yoneticileri, satin alma calisanlari, doktorlar,
medikal tireticiler, distribiitorler ve diger meslek gruplarinda yer alan katilimcilar yogun

olarak bildirmislerdir.

3.7.2.9. Semantik Web ve Simbiyotik Web Bilgisine iliskin Goriisler

Aragtirmanin dokuzuncu temasi olan Semantik Web ve Simbiyotik Web Bilgisi
hiyerarsik kod alt kod boliimler modeli Sekil 13’de goriilmektedir. Semantik Web ve
Simbiyotik Web Bilgisi temas1 2 kategori altinda incelenmistir. Bunlar Bilgi Sahibi
Olanlar ve Bilgi Sahibi Olmayanlar’dir.

Katilimcilarin ifadeleri dogrultusunda belirtilebilir ki; katilimcilarin ¢ogunlugu
bilgi sahibi olmayanlar kategorisinde yer almistir. Bilgi sahibi olmayanlar
kategorisinde ise bilgilendirme yapilmis ve akabinde katilimcilardan yorumlar: tekrar

istenmistir. Bu baglamda da farkli kodlarla ¢aligma devam etmistir.

Sekil 13. Semantik Web ve Simbiyotik Web Bilgisi

Semantik Web ve
Simbiyotik Web Bilgisi

1 1
Bilgi Sahibi [ Bilgi Sahibi ]
Olmayanlar Olanlar

Bilgilendirme Sonrasi [Veri Toplama (3) ) ( Biitiinlesme (1) ]
Yorum Yapanlar ) L
Robotik Veri Toplama ve Yagam Kalitesi ) 1 Robotik
Yapilanma (14) Isleme (4) Artisi (1) Yapilanma (4)

J &
Saglik Hizmetini
Kolaylastirici (14)
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3.7.2.9.1. Bilgi Sahibi Olanlar

Semantik web ve simbiyotik web hakkinda bilgi sahibi olanlar Sekil 13’de yer
alan hiyerarsik kod alt kod béliimler modelinde goriilmektedir. Katilimeilarin ifadeleri
dogrultusunda semantik web ve simbiyotik web bilgi sahibi olanlar kategorisinde 4
farkli alt kod belirtilmistir. Bu kodlar; Robotik Yapilanma, Yasam Kalitesi Artisi,
Biitiinlesme ve Veri Toplamadir. En yogun olarak robotik yapilanma ile iligkili gortisler

belirtilmistir. Bu hususta K1, K34 kodlu katilimcilarin goriisleri asagida belirtilmistir;

Yapay zeka teknolojisi olarak 6zetlemek miimkiin bu konuyu. Bir¢ok sektorde
artik robotlar var. Saglikta da ozellikle medikal malzemelerde ayni teknoloji
ci1gir acacak bu yadsinamaz bir gercek. Ameliyatlar cerrahi miidahaleler her
birinde robotlar ve akilli teknolojiler sektore hakim olacak. (K1)

Semantik Web, Simbiyotik Web’i ¢ok duyuyoruz bu siralar; 6zellikle artik bu
robotik seylerin gelismesiyle, artik cerrahi branglarin bile artitk ameliyatla
olacagini ¢cok duyuyorum. (K34)

Ayrica K3 kodlu katilimer da semantik web ve simbiyotik web hakkinda

bilgisinin veri toplama dahilinde olduguna dair goriistinii su sekilde iletmistir;

Yani g0yle semantik web su an uygulamada olan kullandigimiz bir sey. Hemen
giriyoruz internete iste bas agrisi diyoruz. Goziim agridi diyoruz. Kulagimda
¢inlama diyoruz ve bunlar1 zaten biiyiik bir data olarak kaydediyor. Ve bunlar
insanlar i¢in ¢ok onem arz eden seyler ¢iinkii sadece bilgisayar klavyesinde ya
da cep telefonunda aradiklari anda biitiin o endiseleri korkular1 yonetebilecek
cok biiylik bir veri elde ediliyor. Simbiyotik web ise daha heniiz yasamadik
bunu tam anlamiyla yasamaya baslamadigimizi diisiiniiyorum. Ozellikle o
neuralink yani iste zihinsel baglantiyla direk interneti dogrudan beyne aslinda
beyni internete bagli bir makineye doniistirmek nerdeyse. O noktaya
geldigimizde tabi o zaman yani biitlin her sey biitiin sinyaller beynimizde
oldugu igin artik biz anlamadan biz fark etmeden belki de oradan sinyaller
halinde uyarilar gelecek ve bizi yonlendirecek. Yani bugiin baktigimiz zaman
saatten bile kalp atisimizi, uyku donglimiizii kanimizdaki sekere kadar haberdar
olabiliyoruz. Cerrahlik noktasinda da ameliyat verilerinin daha iyi analiz
edilmesi robotik sistemlerin daha ileri teknolojisi gibi seyler karsimiza ¢ikacak.
Yani sonug olarak bu uygulamalarin saglik sektdriinde olumlu anlamda koklii
degisikliklere neden olacagini diisiiniiyorum. (K3)

3.7.2.9.2. Bilgi Sahibi Olmayanlar
Semantik web ve simbiyotik web hakkinda bilgi sahibi olmayanlar Sekil 13’de

yer alan hiyerarsik kod alt kod bdliimler modelinde goriilmektedir. Bilgi sahibi olmayan
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katilimcilara kendilerine yoOneltilen soru dahilinde bilgilendirme yapilmistir. Bu
bilgilendirme sonrasinda da katilimcilarin ifadeleri dogrultusunda bilgilendirme sonrasi
yorum kategorisinde 3 farkli kod yer almaktadir. Bu kodlar; Robotik Yapilanma, Saglik
Hizmetini Kolaylastirici, Veri Toplama ve Islemedir. Katilimcilar yogun olarak robotik
yapilanma ve saglik hizmetini kolaylastirici kodlar1 dahilinde goriis bildirmislerdir. Bu

hususta K18, K21 ve K35 kodlu katilimcilarin goriisleri asagida belirtilmistir;

Gelecekteki gelismeler, cihazlarin birbirleri arasindaki aktarma ozellikle ¢ok
iyi. Mesela, ilk gelen bir hastanin tansiyonu ol¢iiliip, derecesi alinip defibratore
aktarilmasi, kendi arasinda etkilesime girip hastanin biitiin bilgilerinin tek bir
ekranda toplanmasi, rontgen vesairenin ayni ekranda olusmasi ¢ok faydali
seyler olabilir. Cerrahi islemlerde, mesela su neurolink olay1 her seyi ¢ok ileriye
tagiyabilir. Bunun 6nil ¢ok acik su anda. Biz sadece buzdaginin goriinen kismini
gordiik, ama ileride biiyiik ihtimalle saglik sektoriiniin igine tabii ki yenilikler
katacaktir. (K18)

Yapay zeka her alanda kullaniliyor, hatta gézde de bir¢ok alanda kullanima
sokmay1 planliyorlar tarama ag¢isindan, onun disinda da tarama i¢in, mesela ben
Oyle bir seye katilmistim asistanken! Goz arkasi filmleri var ve bize birer tane
vermislerdi g6z igi goriintiisii, orada neler gordiigiimiizii tek tek isimlendirerek
yazdik; patolojik olarak, hasta olarak neler gordiigiimiizii yazdik. Biner tane
fotograf taradik, sisteme yiiklendi, arttk g6z doktoru bakmadan fotograflar
cekilerek o sistemdeki eslestirerek, o hastanin goziinde ne var mesela, en
azindan tarama i¢in bir seye yonlendirmek igin, “G6z doktoruna gitmesine
gerek var, gerek yok” diye sdylemeyebilmek igin bunlar kullanilacak,
disiiniiliiyor zaten yapiliyor. En azindan bunlar tedavi agisindan, yine tabii ki
doktorun gdérmesi lazim; ama tarama agisindan c¢ok faydali olacagini
disiiniiyorum, 0Ozellikle kalabalik iilkelerde ilk uygulamay: diisiiniiyorlar
bunlar1 Hindistan gibi, Cin gibi. Ciinkii, doktor kalifiye bir eleman, yetismesi
kolay degil ve az sayida var toplum popiilasyonuna gore! Tim hastalarin
gerekmedigi halde doktora gitmesi kaliteli hizmeti diisiiriiyor, hizmet kalitesini
diistiriiyor. Bu asamada yapay zekanin mutlaka yardimci olmasi gerektigini
disiiniiyorum ben, olumlu buluyorum. Ayni zamanda mesela robotik
ameliyatlar var bircok seyde, gozde de kullanilmaya baslandi. Mesafe uzak olsa
bile mesela, Amerika’daki bir doktor buradaki hastay1 ameliyat edebiliyor robot
sayesinde, oradan web’den baglanarak dediginiz gibi, sistem kuruluyor
ameliyathanede, oradan tuslara basarak ameliyat yapabiliyor, canli yapabiliyor.
(K21)

Anlattiginiz kadariyla aklima hemen su geldi: Bu teknoloji sayesinde saglik
sektdriinde ani miidahalelere daha erken cevap verebilme sansi olacak, drnegin
genel cerrahi ya da beyin ameliyatinda insan viicudundaki reflekslerin azalmasi,
heyecanla yapilacak hatalar makineler sayesinde hata ve heyecan minimuma
indirilerek daha iyi bir netice almay1 saglayacaktir. Makineler sayesinde olacak
olaylarin ya da eylemlerin 5 dakika, 3 saniye, 10 saniye erkenden tespit edilip
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onun O6nceden Onlemini alinabilecektir ve bir nevi yasam kalitesi artacaktir.
(K35)

Diger bir yogun goriis olan Robotik Yapilanma ile iliskili de K6, K24, K25 ve
K30 kodlu katilimcilar agsagidaki goriigleri bildirmislerdir;

Ileride kisi bazl1 degisimlerin ortadan kalkacagimi, her seyin otomatiklesecegini
disiiniiyorum. Bir cerrah olarak soyle 6rnek verebilirim: Mikro cerrahilerin
kesinlikle daha yaygin olacagini, cerrahi prosediirlerin daha minimale
gececegini diisiiniiyorum. Komplikasyondan ziyade, artik hata paymm sifira
yakin bir diizeye diisecegini diisiinliyorum. Ciinkii bunlar artik insan eliyle
degil, hesap usuliiyle yapilacagi i¢in daha farkli olacaktir. (K6)

Elon Musk’1n projesi mesela, hi¢ klavye, mouse kullanmadan direkt bilgisayara
yazi yazma veyahut da hi¢ doktor muayene etmeden, direkt ona baglanarak,
viicuttaki problem neredeyse bunun ¢6ziimii olabilir. Tabii, bunlar ileride
olabilecek seyler. (K24)

Anladigim kadariyla su anda o kullaniliyor zaten. Mesela, bu ara¢ yapimlarinda
falan da kullaniliyor. T1bbi cihazlarda da robotik var zaten, yavas yavas basladi.
Tabii, bdyle bir sey olmasi, insan sagligi agisindan baktigimiz zaman, daha
hassas, ameliyatlarda daha olumlu sekilde karsimiza ¢ikacak oldugunu
diisiiniyorum. Bunu yaparken de anladigim kadariyla yine internet agi
iizerinden de baglanti yapilabilir yurtdisindan. Birgok hekimin o ameliyata
birlikte girme durumlari da meydana gelebilir diye diisiiniiyorum. Faydasi
olacagini diisiiniiyorum. (K25)

Iste biliyorsun tiim diinya su anda bu nesnelerin birbiriyle konusmasini,
“Blogchain™in altyapisim1  konusuyor. Yani, tamamen merkeziyetsiz bir
yonetim, internet yonetimini konusuyor. Su anda bu konuda ¢ok Onemli bir
noktaya gelmis durumda! Bizi nereye gotiiriir? Acikc¢asi tahmin edemiyorum,
ama bu kadar insansiz ortamin bence ileriye doniik sikintilar yaratabilecegi gibi
kisi istihdami agisindan, ancak diger taraftan da bu kadar insansiz bir ortamin,
insan istihdamimi kisitlayabilecegi gibi, ancak sdyle bir avantaji var: Insani
ortadan kaldirarak bu tarz internet ortaminda hatalar1 en aza indirgemek gibi,
yapilan farkli projelerde hatay1 veya kisi liyakatini tamamen ortadan kaldiracak
sekilde %100 basaril1 bir ortama dogru gidiyor. Ancak bunlar tam olarak hangi
sektorlerde, hangi devrimlere yol agabilir inanin bunu su anda tahmin etmek
cok zor. Cerrahi islemlerde robotik sistemlerin hata paymi diigiirmesi, hata
oranlarin1 azaltmasi gilinlimiizde miimkiin, zaten bu kullaniliyor biliyorsunuz
“Da Vinci” diye bir cihaz var biliyorsunuz. Robotik cerrahide, ben Van’da olup
[zmir’deki bir hastay1 robotik cerrahiyle ameliyat edebiliyorum. Bunlar su anda
kullaniliyor. Aslinda tip sektoriinde devrim niteliginde olabilir, 6zellikle cerrahi
alaninda. Ama nasil bir artiya ve eksiye yol agar su anda gergekten bilmiyorum.
(K30)
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Tablo 15. Katilme Profiline Gore Semantik Web ve Simbiyotik Web Bilgisi Hakkinda Algi Yogunlugu

Kod Sistemi Akademisyenler  Salk Yoneticleri  Mimessller  Hemgireler  Satm Alma Galganlan ~ Doktorlar  Medikal Ureticler ~ Distribiitorer — Diger
(4 Semantk Web ve Simbiyotk Web Bigisi
(=4 Bigi Sahibi Olanlar

(g Robotik Yaplanma ) ) [ ]
(24 Veri Toplama 0 ] ¢

(g Bitiinlegme ¢

(g Yagam Kaltesi Artg ¢

=4/ Bilgi Sahibi Olmayanlar
(4 Bilglendirme Sonrast Yorum Yapanlar

g Saijlk Hzmetini Kolaylagtmcr ] ] (] 0 o 0 o 0
(g Robotik Yaplanma ) [ ] [ ] ) ) [ ] [ ] [ ] ]
(g Veri Toplama ve Igeme 0 L | ¢
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Semantik web ve simbiyotik web bilgisi ile ilgili katilimc1 goriislerini katilime1
bazli inceledigimizde Tablo 15’de goriildiigii lizere yogun olarak robotik yapilanma ve
saglik hizmetini kolaylastiric1 temalar1 {izerine yogunlagilmistir. Bu konuda, saglik
yoneticileri, satin alma c¢alisanlari, doktorlar, hemsireler, medikal ({ireticiler,
distribtitorler ve diger meslek gruplarinda yer alan katilimcilar yogun olarak goriis

bildirmislerdir.

3.7.2.10. Markalasmak Icin Yapilmasi Gerekenlere iliskin Goriisler

Arastirmanin  onuncu temasi olan Markalasmak Icin Yapilmasi Gerekenler
hiyerarsik kod alt kod boliimler modeli Sekil 14’de goriilmektedir. Markalasmak igin
yapilmasi gerekenler sorusu iizerine katilimcilardan 6 farkli kategoride ele alinabilecek
cevaplar iletilmistir. Bu kodlar; Rakip Odakli Calisma, Ihtiyaca Hitap Etme, Pazarlama
Faaliyetleri, Kalite Odakli, Ozgiinliik ve Kurumsallasmadir. Katilimcilar markalasmak
icin yapilmasi gerekenler adina kaliteli odakli olma ve kurumsallasma hususunu yogun

olarak dile getirmislerdir.

Sekil 14. Markalasmak icin Yapilmasi Gerekenler

Markalasmak
icin
Yapilmasi
Gerekenler

1
Kalite

| |
Ozgiinliik | ( Ihtiyaca
4) Hitap
Etme (3)

Kurumsallasma| | Pazarlama
(13) Faaliyetleri

Odakl (14)

(4)
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3.7.2.10.1. Kalite Odaklh

Katilimcilarin ifadeleri dogrultusunda belirtilebilir ki; katilimcilarin ¢ogunlugu
markalasmak i¢in yapilmasi gerekenler adma kaliteli odakli olma hususunu yogun
olarak dile getirmislerdir. Bu hususta K4 ve K28 kodlu katilimeilarin goriisleri agagida

belirtilmistir;

Zaten bizim kalite prosediirlerimizde de bunlar vardir; saglik hizmeti
sunumunda markalagmak ¢ok onemli. Biz bu marka degerini korumak igin,
hastanenin misyonu, vizyonu ve orgiitsel degerini 6nemsiyoruz tabii ki. Sunu
sOyleyeyim: Disaridaki sizin algimiz ¢ok onemli. Disaridaki alginiz iyi olmazsa,
zaten size gelen talep de azalacaktir. Bu siirecte ne olacak; arziniz da diisecek.
Yani boyle bir seyle karsilagmamak adina, biz tabii ki hastanemizin marka
degerini ylikseltmeye, marka degerini iist seviyede tutmaya, vatandas nezdinde
giizellikler sunmaya ugrastyoruz. (K4)

Markalasmak icin neler yapiyoruz? Once markamizi herkese bir platformdan ya
fiziki olarak ya da sosyal olarak duyurmamiz ldzim ve markalagsmak icin de
giizel bir kalite 1azim, tirliniiniize giizel bir kalite getirmeniz lazim, iiriiniiniizii
belli bir kalitede iliretmeniz lazim. Bizim "B. Braun" markasini ... 6nce mesela
kateterden, kaniilden bilir, niye; kaniilde, kateterde en {iist siradadir, ilk
iiretimdir. Dolayisiyla, daha sonra digerleri, diger markalar gelir. Iste,
kemoterapi de, onkoloji de, bir de veya ikinci siradadir, diyalizde {igiincii
siradadir. Bunlarin hepsinin aslinda bir iiriine, bir markaya verilen degerle
alakahdir. (K28)

3.7.2.10.2. Kurumsallasma

Katilimcilarin ifadeleri dogrultusunda belirtilebilir ki; katilimcilarin ¢ogunlugu
markalagsmak icin yapilmasi gerekenler adina kurumsallagsmanin gerekliliginden yogun
olarak bahsetmislerdir. Bu hususta K25 ve K31 kodlu katilimcilarin goriisleri asagida
belirtilmistir;

Markalasmak icin, birincisi, ben kendi firmami kurumsallasmaya odakliyorum
su anda. Onunla ilgili caligmalarimiz var, toplantilarimiz var. Daha heniiz
kurumsal yapiya gecemedik, ama yavas yavas geg¢meyi planliyoruz. Ciinkii
kurumsallik bizim i¢in ¢ok 6nemli zaten. Basar1 elde etmek istiyorsak kurumsal
yapi1 icerisinde olmamiz gerektigini diisiiniiyorum. (K25)

Biz, Distribiitér firmayiz, disaridan aldigimiz  driinlerin = Tirkiye’de
temsilciligini yapiyoruz ve bu markalarin giivenilirligi, bilinirliligi konusunda
cabalarimiz var. Giivenilirlik konusunda o6zellikle saglik sektdriinde, yani
kaliteli iriin, gelistirilmis iirlin, teknolojik {irlin, bunlar markasiz olmaz artik,
tercih edilirligiyle ilgili mutlaka marka degerinin olmasi gerekiyor. Kendimden
ornek vereyim; mesela bir doktorun yanma gittiginiz zaman, bir Ethicon
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markastyla drnegin bir iirlin i¢in gittiginizde, sizin doktora “Ethicon nedir” diye
anlatmaniza gerek yok; ¢iinkii doktor onu biliyor, o markay1 satin almis zaten.
Yani, zihninde o marka satin alinmis zaten, islem basarilmis. (K31)

Ayrica bu tema icerisinde Rakip Odakli Calisma, Ihtiyaca Hitap Etme,
Pazarlama Faaliyetleri ve Ozgiinliik alt kodlarina da ulasilmistir. Bu hususta sirasiyla

K5, K18, K7, K27 kodlu katilimcilarin goriisleri asagida belirtilmistir;

Kamu kurumu oldugumuz i¢in, markalagsma yolunda ¢ok fazla eylemlerde
bulunamiyoruz. Biz Bakanligin politikalarin1 ve kalite standartlar1 geregi
yapmamiz gereken asgari standartlar1 yerine getirebiliyoruz. Ciinkii bu sektérde
bizim rakiplerimiz var. Bu rakiplerimizle miicadele edebilmemiz igin bizi
baglayan, SWOT analizine gore de firsatlar, tehditler, giiclii yonler, zayif
yonler. Bizim icin tehdit olan kisma baktigimiz zaman, biz kamu kurulusu
oldugumuz icin, gelirlerimizi Sosyal Giivenlik Kurumundan aliyoruz,
vatandastan ek iicret alamiyoruz ve bize gelecek olan hastalarin sayilarini
arttirmaya yonelik belirli kisma kadar ¢alisma yapabiliyoruz. Mesela biz, 6zel
hastane gibi iyi bir hekimi bulup biinyemize alamiyoruz, yani ¢alistiramiyoruz.
Bize Bakanlik tarafindan mecburi hizmet yoluyla gelen hekimleri
calistirabiliyoruz ki, bunlar da zorunlu hizmetini tamamlayip bir sekilde
ayriliyorlar. Yani bizim piyasa kosullariyla miicadele edebilmemiz igin
gelirimizi istenilen seviyeye ¢ikarmamiz gerekiyor. Bunu saglayabilmek icin de
iyi bir hekim kadrosunu kendi istegimiz dogrultusunda olusturabilmemiz,
hizmetleri ¢esitlendirebilmemiz ve saglik turizmine de yatirim yapmamiz
gerekir. (K5)

Kalite algisinda soyle bir sey vardir: En kaliteliyi degil de, isimizi gorecek
kadar olani, uygun maliyeti, iginizi gorebilecek olani almaktir bizim amacimiz;
yani en kaliteliyi almak degildir. Kamu hastanelerinde biraz daha farkli bir yap1
olabilir, ama &zel sektorde ticaret mantig1 da oldugu i¢in, marka olarak degil;
ama igimizi gorecek yeterlilikte, uygun maliyetli {iriinler segcmeye calistyoruz.”
(K18)

Ozellikle bu pandemiyle beraber sosyal medya reklamlarma ¢ok fazla dnem
veriyoruz. Sosyal medyadan miimkiin oldugunca bilgilendirme reklamlari
cikarttyoruz. Yine gazete, billboard tarzi reklamlarda markamizi 6n plana
cikartmaya calisiyoruz. Markamizi 6n plana ¢ikartacak islemler, islemleri
yapacak hekimler, personel istihdamini saglamaya calistyoruz. Bu sekilde
markay1 bilinir bir hale getirip bir 7M markasi1 olugturmak icin gerekli altyapiy1
ve ¢aligmalar1 yapmaya ¢alistyoruz. (K7)

Markalagmak i¢in su anda yaptigimiz tek sey uluslararasi fuarlara ve kongrelere
gitmek. Bir 10 yildir katiliyoruz. Bir de faydali modeller ¢ikarmaya c¢alisiyoruz
kendimize ait. Ozgiin olmaya ¢alistyoruz. Biraz da iiriinleri niteliklendirmeye
calistyoruz. Cilinkii sonugta, biz sanayi olarak gec¢ kaldigimiz i¢in, kdse baglar
tutulmus. Makas yapiyorsun, “Bende makas var; yapamazsin” diyor adam.
Patent ve telif haklar1 ¢ok sagma, saglik sektdriinde daha da sagma. “Sen makas
yapiyorsun. Ben makas yapmisim. Sen hedef pazarima zarar veriyorsun” diyor.

141



Ben makasi daha nasil sekillendirebilirim? Bandaj makasi belli. Ne yapabilirim
yani? Bununla aldkali da patent savaslart var igin dogrusu. Markalasmak ¢ok
zor. Cok inovatif seyler bulmak gerekiyor; ama tabii, bunu da Tiirk hekimlerine

anlatmak, bunu pazarlayabilmek, aligkanliklar1 degistirmek, bunlar ¢ok 6nemli.
(K27)
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Tablo 16. Katihme1 Profiline Gére Markalasmak Icin Yapilmasi Gerekenler Hakkinda Alg1 Yogunlugu

Kod Sistemi Akademisyenler ~ Sajlk Yoneticleri  Mimessiler ~ Hemgireler  Satm Alma Caliganlar  Doktorlar  Medikal Ureticler | Distribitérer — Diger
(g Markalagmak igin YapImas! Gerekenler

g Kalte Odakl o ) o o ¢ o o
g Kurumsallagma () [ ] ) (] 0 () (] ) [ ]
(g Pazarlama Faaliyetleri 0 ¢ ¢
g Ozgiinlik [ ] ¢ ¢
(g Ihtiyaca Hitap Etme ’ ¢ ¢
(29 Rakip Odakli Caligma ¢

143



Markalasmak i¢in yapilmasi gerekenler ile ilgili katilimc1 goriislerini katilimci
bazli inceledigimizde Tablo 16’da goriildiigii izere yogun olarak pazarlama faaliyetleri,
kalite odaklilik, 6zgilinliik ve kurumsallasma temalar1 iizerine yogunlasilmistir. Bu
konuda, neredeyse tiim meslek gruplarinda yer alan katilimcilar yogun olarak goriis

bildirmislerdir.

3.7.3. lliskisel Analizler

Iliskisel ~analizler, katilimcilarm verdigi goriislerin  birbirleri ile olan
yakinsamasindan ortaya c¢ikar. Sekil 15°te belirtildigi iizere katilimcilar saglik
sektoriindeki ulusal markalar takip edenler kodu ile ilgili goriis bildirdiklerinde ayni
zamanda bilin¢lenme, hizmete erisim kolayligi, PR etkisi, alg1 yonetimi ile ilgili de
goriis bildirmiglerdir. Diger bir 6rnek olarak pazara ¢ikis zamani kodlamasini toplumsal
etki ve robotik yapilanma kodlar1 ile de iliskilendirmek miimkiindiir. Kalin ¢izgiler -

ince ¢izgilere gore- aralarindaki iliskilerin daha yogun oldugunu ifade etmektedirler.
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Sekil 15. Kod Haritasi

Ulusal Markalan

¢ ,
Robotik Yapilanma

@

= S
Bilinglenme. Hizmete Erisim Kolayhig:
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Katilimcilar aym1 zamanda, toplumsal etki kodu ile ilgili goriis bildiren
katilimcilar, pazara ¢ikis zamani, pr calismalari, ekonomi, yeterlilik saglik sektoriindeki
yabanci markalar takip edenler ve etmeyenler kodlar1 ile de ile iliskilenmistir. Bu
durum ile ilgili olarak K12 kodlu katillmer durumu kendi agisindan soyle

ozetlemektedir:

Bence oldu; ¢ilinkii sosyal medya dedigimiz sey artik “Evren kiiciildii” derler ya,
Oyle bir sey yani! Bugiin Amerika’da paylasim yapan birinin paylagiminm sizde
ister saglik sektoriinde olsun, ister baska seyde olsun gercekten bir tikla
gorebilirsiniz, bilgi alabilirsiniz. Ne sekilde yararlanmak istediginize gore
degisir yani; tercihinizi artirir, iiriin gesitliligini artirir, tamitim1 kolaylastirir,
tanitima baglh talebi artirir ya da azaltir. Buna bagh iste elestiriler, olumlu
yonde gelisimi de kolaylastirir. Ben boyle diistiniiyorum. (K12)

146



Sekil 16. Kod Bulutu

Saghik Hizmetini Kolaylastine yajite 0dakh

Bilinclenme Yetersiz Pazarlama conomeonsivel g0y yapianma
sundem Yarawna _ Rohotik Yapilanma Kismen Basarihi MaliB nv“t

Tedavi Hizmetleri i7 Ar-
Bilin Gl GIING sram P Iizeru, Klll'llmsa“a$ma Yetersiz Ar-Ge Gahismalan

. retim i - Toplumsal Etk Rexaber Disa Bagimhilik
sagktunemt ik ava Votiar K@ L€ Uretimve Aityam Basari Bulaniar e
i “ventonama YNaNC! Markalar Takip Etmeyenler Tanimirlik vosimsaieu

Ucuzisgiicii Ljpkedin saglamuk EtRicon Intivaca HitapEtme ~ Arcelik ~ Veri Tolama ve isleme Goyigign I“stagram

wanesYabanci Markalan Takin Edeniersss

Yanllssuateiiler Pazarlama Faaliyetleri Drager Ulusal Stk  Goriig Belirtmeyenler Braun  Bilgl SahibiOlmayaniar Biontech

- i = PR Galismalan
raisane: siemers v UlUS@l Markalan Takip Edenler o ™
Estetik-Plastik Cerrahi Faydalar Basansiz Bulaniar Prnmsvnne“esememe Hizmete Erisim Kolayligs Sektire Geg Girilmesi

Wiigteri M iyeli - e . s . Beko Yeterlilik
et EEn ! Mekanik Ventilatirier Hizmete Erisim Kolayhin Baver ﬁulnviinelimi Saglk Sektiri

Yok Ilivewﬁgoﬁ":lr:lm]‘:lssl::i'?ﬁg:: Pazarlama Faaliyetleri Goriis Sunmayaniar
Kalifiye Personel EKSIkligi leom]litil( Konum Giiclii Pazarlama Faaliyetieri

Ulusal Markalan Takip Etmeyenier
Yetersiz Pazarlama Faalivetleri

Katilimc1 ifadelerinin yogunluga gore dagilimi Sekil 16’da gosterilmektedir.
Kod bulutunda yer alan kodlar katilimecilar tarafindan yogunlukla ifade edilmis
kodlardir. Daha biiyiik puntolu olarak gosterilen kodlar daha yogun olarak kullanilan
ifadeleri gosterirken, daha kiigiik puntolu olan ifadeler, kodlarin daha az yogun olarak

kullanildigin1 géstermektedir.
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SONUC VE DEGERLENDIRME

Teknolojide yasanan gelismelerin bir¢ok alanda oldugu gibi saglik alaninda da
onemli etkileri olmustur. Bu ¢ercevede ortaya ¢ikan gelismeler hem hastalarin hem de
saglik uzmanlarinin medikal bilgilere daha kolay ve hizli sekilde ulasabilmelerine
olanak saglamistir. Giiniimiizde en ¢ok kullanilan iletisim araglarindan biri olan sosyal
medya ise hem bireyler arasina hem de kitle iletisimine olanak saglayan yapisiyla saglik
alanindaki kisiler ve kurumlar tarafindan kullanilan etkili iletisim araclarindan biridir.
Sosyal medya, tiiketici agisindan incelendiginde aktif duruma gelen tiiketicilerin igerik
olusturup dagitarak katilimer bir bicimde markanin varligmi siirdlirmesine katki
saglayan bir platform olarak ifade edilebilir. Sosyal medya markalar agisindan ise
tilketicinin de iletisim siirecine dogrudan dahil olmasi, marka kimligi ve marka kisiligi
gibi temel marka ile ilgili bilesenlerin takipgilerle birlikte insa edilmesi olanagini ortaya
cikarmistir. Gelisen iletisim teknolojilerine paralel olarak giiciinii siirekli olarak arttiran
sosyal medya, yeni mecralarin eklenmesiyle birlikte insan hayatinin vazgeg¢ilmez bir
parcasi haline gelmistir. Ayrica, sosyal medya platformlari {izerinde kanaat dnderleri,
popiiler kisiler ya da siradan kullanicilar diger tiiketiciler ile dogrudan veya dolayli
olarak iletisime gegerek onlar1 pozitif yonlii etkileme olanagi elde etmiglerdir.

Saglik sektoriinde marka yoOnetim uygulamalarinin ve marka iletisimi
caligmalarinin ele alindig1 bu ¢alismada, saglik sektoriinde markalagsma calismalarinin
ne kadar 6nemli oldugu, hangi degiskenlerin markalasma ¢alismalarini ve bu iriinlerin
satin alma tercihlerini nasil etkilediginin ortaya koyulmasi amaglanmistir. Bu
dogrultuda ¢aligmada, saglik sektoriinde marka iletisiminde sosyal medyanin etkisi ele
alimmistir. Nitel arastirma yontemlerinin kullanildigi bu ¢alismada, yar1 yapilandirilmis
goriisme teknigi ile elde edilen veriler, nitel veri analizi programi olan MAXQDA
programi kullanilarak igerik analizine tabi tutulmustur.

Saglik sektoriinde marka iletisiminin sosyal medya iizerindeki roliinii ortaya
koymaya calisan bu arastirmada elde edilen sonuglar; saglik sektoriine, daha da agacak
olursak saglik sektorii ile bir sekilde baglantisi olan herkese yeni bir bakis agisi

kazandiracak niteliktedir. Saglik sektoriinde marka iletisiminin sosyal medya iizerindeki



rolii bu arastirma kapsaminda asagida detayli bir sekilde yorumlanmaya ve agiklanmaya
calisiimustir.

Bu arastirmada katilimcilarin profillerine ait bilgiler verilmistir. Katilimcilar
arasinda 3 Akademisyen (iki iletisim fakiiltesi, bir saglik bilimleri fakiiltesi ¢alisani) 4
Saglik Yoneticisi (iki 6zel hastane, iki devlet hastanesi ¢alisani), 4 Miimessil, 4 Hemsire
(iki 6zel hastane, iki devlet hastanesi ¢alisani), 4 Satin Alma Calisani1 (bir 6zel hastane,
ic devlet hastanesi ¢alisani), 4 Doktor (iki 6zel hastane, iki devlet hastanesi ¢alisani), 4
Medikal Uretici, 4 Distribiitor, 1 Eczaci, 1 Is Giivenligi Uzmani, 1 Psikolog, 1 de Saglik
Memuru bulunmaktadir. Katilimeilarin 7si Kadin, 28’1 Erkektir. Katilimcilarin yasa
gore dagilimlarima baktigimizda 20°si 35 yas {isti ve 15’inin ise 35 yas ve altinda
oldugu goriilmektedir. Katilimcilardan 10’u bekar ve 25’1 ise evlidir. Katilimcilarin
20’si Lisans, 12’si Lisansiistii, 1’i On Lisans ve 1’i de Lise egitim diizeyine sahiptir.
Katilimcilarin gelir diizey1 olarak 9’u 5 bin ve alt1 maas almaktayken 26’s1 ise 5 bin
iistiinde gelire sahiptir.

Aragtirma ile ilgili genel temalar: marka kavrami, globalde ilk 500 marka, global
diizeyde basarili bulunan yabanci saglik markalari, Tiirk saglik sektoriinde markalasma,
ulusal markalarin iletisim ¢alismalarinin degerlendirilmesi, sosyal medya kullanimi,
saglik sektoriine sosyal medyanin etkisi, global ve ulusal markalarin sosyal medya
kullanimi, semantik web ve simbiyotik web bilgisi, markalasmak icin yapilmasi
gerekenler seklindedir.

Arastirmada ilk olarak marka kavrami iizerinde durulmus olup iki kategoride
incelenmistir. Bunlar soyut ve somut kavramlar seklinde ele alinmistir. Marka
kavramimin katilimcilara cagristirdigi soyut kavramlar; saglamlik, kimlik, emek,
farklilagsma, zihinsel ¢agrisim, algida belirleyicilik, soyut degerler toplami, miisteri
memnuniyeti, hizmet, taniirlik, giiven ve tercih kavramlar1 olurken, somut kavramlar
ise Pazarlama Faaliyetleri, Faydalar ve Kalite olarak karsimiza ¢ikmustir. Genel olarak
incelendiginde ifadelerin kalite, tanmmirhlk ve giiven tizerine olup bu konuda
miimessiller, satin alma calisanlari, distribiitorler en fazla ifadede bulunan katilimcilar
olmuglardir.

Aragtirmada ikinci olarak globalde ilk 500 de Tirk makasi varligi iizerinde
durulmus ve iki kategoride incelenmistir. Bunlar ilk 500 de Tiirk markasi var diyenler

ve ilk 500 de Tiirk markas1 yok diyenler seklindedir. Globalde ilk 500 de Tiirk makasi
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vardir diyenler 12 farkli alt kategori ile tanimlanmistir. Bunlar; elektronik sektorii,
ulasim sektorii, otomotiv sektorii, temizlik sektorii, elektronik haberlesme sektorii,
kurumsal, gida sektorii, sanayi sektorii, savunma sanayi, saglik sektorii, turizm sektorii
ve perakende e-ticaret sektorii ’diir. Katilimcilar yogun olarak saglik sektorii, gida
sektorii ve elektronik sektorii icin goriislerini bildirmislerdir. Globalde ilk 500 de Tiirk
markas1 yok diyenler 11 farkli goriis beyan etmis olup goriislerin bazilar1 arastirmanin
igeriginde belirtilmistir.

Arastirmada tglincii olarak global diizeyde basarili bulunan yabanci saglik
markalar1 tizerinde durulmus olup 4 kategoride ele alinmistir. Bunlar; tedavi edici saglik
hizmetleri, perakende, ila¢ sanayi ve biyomedikal’dir. Yogun olarak ilag sanayi iirtinleri
olan Covidien, Pfizer, Roche, Bayer, Biontech iizerinde yogunlasilmistir.

Arastirmada dordiincii ele aldigimiz konu Tiirk saglik sektoriinde markalagma
olmustur. Tirk saglik sektoriinde markalagsma 4 farkli kategori altinda incelenmistir.
Bunlar; Markalasacagin1 Diisiinenler, Markalasacagin1 Diisiinmeyenler, Tiirk Saglik
Sektoriinlin  Markalagsma Yolundaki Dezavantajlar1 ve Tiirk Saglik Sektoriiniin
Markalagsma Yolundaki Avantajlar1 seklindedir. Bu kapsamda en fazla yoruma sahip
olan kategori dezavantajlar kategorisi olmustur. Tiirk saglik sektorii markalasabilir
diyenler daha ¢ok medikal araglar, tibbi sarf malzemeler, cerrahi — uzmanlasma ve
saglik  hizmeti alanlarinda markalasacagini  diislinmiiglerdir. Markalasacagini
diisinmeyenler 4 farkli goriis beyan etmis olup bu goriisler arastirmanin igeriginde
belirtilmistir.

Tiirk saglik sektoriiniin markalasma yolundaki avantajlar1 5 farkli kavram ile
belirtilmistir. Bu kavramlar; kaynaklar, jeopolitik konum, 1rksal 6zellikler, tesvik edici
unsurlar ve ekonomik potansiyel seklindedir. Tiirk saglik sektoriiniin markalasma
yolundaki avantajlar1 sorusunda yogun olarak kaynaklar kavrami tizerinde durulmustur.

Tiirk saglik sektoriiniin markalasma yolundaki dezavantajlar1 4 farkli kavram ile
belirtilmistir. Bu kavramlar; yetersiz egitim, pazar kosullari, girisimci, devlet stratejileri
seklindedir. Tiirk saglik sektoriinlin markalagsma yolundaki dezavantajlar1 sorusunda
yogun olarak devlet stratejilerine deginmislerdir.

Arastirmada besinci olarak ulusal markalarin iletisim ¢alismalarinin
degerlendirilmesi konusu ele alinmigtir. Bu kapsamda 4 kategori karsimiza ¢ikmaktadir.

Bunlar; ulusal markalarin basarili yonleri, eksik yonleri, oneriler, ve konu hakkinda
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bilgi sahibi olmayanlar seklindedir. Katilimcilar tarafindan ulusal markalarin
degerlendirilmesinde en fazla eksik yonleri belirtilmis olup diger kategorilerinde
aciklayict sekilleri aragtirmamizda gosterilmistir.

Arastirmada altinct olarak saglik sektoriindeki sosyal medya kullanimi {izerinde
durulmustur. Sosyal medya kullanimi iki ana kategoride sosyal medya kullananlar ve
kullanmayanlar olarak ayrilmistir. Sosyal medya kullananlar kendi igerisinde 6
kategoriye ayrilmigtir. Bunlar; yabanci markalar takip etme, yabanci markalar1 takip
etmeme, ulusal markalar1 takip etme, ulusal markalar1 takip etmeme, takip edilen
platformlar ve hesaplarin yonetimi seklindedir. Takip edilen platformlar Sosyal Medya
Platformlar1 ve Web siteleri olmak iizere ikiye ayrilmistir. Sosyal Medya Platformlari
icerisinde; Twitter, Facebook, Linkedin, Telegram ve Youtube bulunmaktadir.
Katilimcilarin yogunlukla web sitelerine oranla sosyal medya platformu tercih ettigi ve
bu platformlarin da yogun olarak Instagram ve Twitter oldugu gozlemlenmektedir.
Hesaplarin yonetimi ile ilgili katilimcilar yogun olarak basarili veya kismen basarili
kavramlar1 hakkinda goriis bildirmislerdir.

Arastirmada yedinci olarak saglik sektoriinde sosyal medyanin etkisi iizerinde
durulmustur. Sosyal medyanin etkisini iki kategoride incelenmistir. Bunlar; Saglik
Sektoriine Sosyal Medyanin Etkisi Oldugunu Diislinenler ve Saglik Sektoriine Sosyal
Medyanin Etkisi Oldugunu Diisiinmeyenler seklindedir. Katilimcilarin ifadeleri
dogrultusunda belirtilebilir ki; katilimcilar yogun olarak saglik sektoriinde sosyal
medyanin etkisi oldugunu diistinmektedirler. Etkisi oldugunu diistinenler ulusalda etkisi
ve globalde etkisi olarak kavramsallastirilmigtir.  Ulusalda etki igerisinde bilinglenme,
toplumsal etki, hizmete erisim kolayligi, pr ¢aligmalari, beklenti yiikselisi, kolektif
biling ve vaadi karsilayamamak bulunmakta olup yogun olarak sosyal medyanin sosyal
medyanin ulusal diizeyde toplumsal bilinglenmeyi yiikselttigi, hizmete erisim kolaylig1
sagladig1 ve toplumsal diizeyde bir etki yaratmasina sebep olduguna deginilmistir.
Global etki icerisinde ise iletisim yonetimi bulunmakta olup iletisim yonetimi igerisinde
giindem yaratma, alg1 yonetimi, pr etkisi bulunmaktadir. Ayrica bilinglenme, toplumsal
etki, hizmete erisim kolayligi, beklenti yiikselisi, kitle psikolojisi, duyarlilik ve vaadi
karsilayamamak da global etkinin i¢inde bulunan kavramlardir. Yogun olarak global
diizeyde sosyal medyanin bilinglenmeyi sagladigi ve akabinde de yogun olarak, giindem

yaratma, hizmete erisim kolaylig1 gibi durumlart sagladigi belirtilmistir. Saglik
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sektoriinde sosyal medyanin etkisi oldugunu diisiinmeyenler 3 farkli goriis belirtmis
olup ayrintili igerikler arastirma boliimiinde gosterilmistir.

Arastirmada sekizinci olarak global ve ulusal markalarin sosyal medya kullanimi
ele alinmis olup 3 farkli kategoride incelenmistir. Bunlar; global ve ulusal markalarin
sosyal medya kullaniminin ortak yonleri, global ve ulusal markalarin sosyal medya
kullaniminin farkli yonleri ve global ve ulusal markalarin sosyal medya kullanim ile
ilgili goriis sunmayanlar seklindedir. Ortak yonlerinde pazarlama faaliyetleri, hizmet ve
piyasa hakimiyeti one ¢ikmaktadir. Farkli yonlerinde ekonomi, yeterlilik, pazara ¢ikis
zamani, iretim ve devlet stratejileri ele alinmis olup yogun olarak pazarlama
faaliyetlerinin farkliligina ve yeterlilik tizerinde durulmustur. 7 katilimcinin da bu konu
hakkinda goriis bildirmedigi belirlenmistir.

Aragtirmada dokuzuncu olarak Semantik Web ve Simbiyotik Web Bilgisi ele
alimmis olup iki kategori igerisinde ele alinmustir. Bunlar; Bilgi Sahibi Olanlar ve Bilgi
Sahibi Olmayanlar seklindedir. Katilimcilarin ¢ogu Semantik Web ve Simbiyotik Web
ile 1ilgili bilgi sahibi olmayan kategorisinde yer almaktadir. Bu kapsamda bu
kavramlarla ilgili bilgilendirme yapilmis ve tekrar yorumlari istenmistir. Katilimcilarin
ifadesi dogrultusunda bilgi sahibi olanlar 4 farkli kategoride kavramsallastirilmiglardir.
Bunlar; robotik yapilanma, yasam kalitesi artisi, biitiinlesme ve veri toplama
seklindedir. Yogun olarak robotik yapilanma ile ilgili goriisler beyan edilmistir. Bilgi
sahibi olmayanlar bilgilendirme sonrasinda 3 farkli kategoride kavramsallagtirilmigtir.
Bunlar; Robotik Yapilanma, Saglik Hizmetini Kolaylastirici, Veri Toplama ve Islemi
seklindedir. Yogun olarak ise robotik yapilanma ve saglik hizmetini kolaylastirict
kavramlari ile ilgili goriis beyan etmislerdir.

Arastirmada onuncu olarak markalagmak i¢in yapilmasi gerekenler ele alinmis
olup 6 kategoride goriis bildirmislerdir. Bunlar; rakip odakli ¢alisma, ihtiyaca hitap
etme, pazarlama faaliyetleri, kalite odakli, 6zgiinliik ve kurumsallasma seklindedir.
Katilimeilar yogun olarak kaliteli odakli olma ve kurumsallasma kavramlari lizerinde
durmuslardir.

Arastirmamiz saglik sektoriinde marka iletisim siirecinin nasil gergeklestigi
lizerine odaklanarak, sosyal medyanin olumlu veya olumsuz yapisal Ozelliklerinin
sektor icerisinde ve hedef kitle {izerinde nasil etkiler biraktigini 6lgmeye caligmistir.

Arastirmamizda yeni medya teknolojileri hakkinda da bilgi sahibi olup olmadiklari
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katilimcilara sorulmus ve bu konu hakkinda ne yazik ki ¢ok az kisinin bu kavramlar
hakkinda bilgi sahibi olduklari saptanmistir. Bu kapsamda yeni medya teknolojileri
hakkinda bilgi sahibi olmayan bireylerin enformasyon c¢aginda, saglik sektoriinde marka
iletigim siirecini saglikli bir sekilde yiirtitmeleri ¢ok zor goziikkmektedir.

Bu cercevede c¢alismamizin temel Onerisi saglik sektoriinde belirli diizeyde
iletisim c¢alismalarinin gergeklestirilmesi olacaktir. Bu baglamda saglik sektoriindeki
devlet ve Ozel kuruluslarda marka iletisimi seminerlerinin verilmesi Onem arz
etmektedir. Bununla birlikte sektdr temsilcilerinin yeni iletisim teknolojilerine daha
fazla O6nem vermeleri gerektigi asikardir. Cilinkii iletisim olmadan markalagsmak
miimkiin degildir. Diger taraftan saglik sektorii lizerine g¢alisan arastirmacilarin ise
markalagma ve iletisim konularini kapsayan alanlarla ilgili nicel arastirmalar yapmalari
tavsiye edilmektedir. Ozellikle kesfedici nitelik tasiyan bu arastirmadan hareketle saglik
sektoriinde marka iletisimi konusu 1ile ilgili bir 6lcek gelistirilebilir ve konu nicel bir

arastirma ile konuya yeni bir ¢ergeve ¢izilebilir.
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EK 1. ARASTIRMA SORULARI

=

Marka kavrami size neyi cagristirtyor? Aciklayabilir misiniz?

no

Sizce diinyanin en degerli 500 markasi igerisinde ka¢ Tiirk markasi1 vardir?
a. Bu markalar sayabilir misiniz?

3. Global diizeyde basarili buldugunuz yabanci saglik markalari nelerdir? Bu
markalar1 sayabilir misiniz?

4. Tirkiye saglik sektoriinde global bir marka yaratabilir mi?

a. Evet ise hangi saglik alanlarinda markalasabilir.

b. Tirk saglik sektoriiniin markalasma yolundaki en biiyiikk avantajlart
nelerdir?

c. Tiirk saglik sektoriiniin markalasma yolundaki en biiylik dezavantajlari

nelerdir?

o

Tiirk saglik sektoriinde faaliyet gosteren ulusal markalarin (hastane, medikal
malzeme Treticileri vs.) iletisim c¢alismalarmi (reklam, halkla iligkiler,
sponsorluk vs.) degerlendirebilir misiniz?

a. Basarili buluyor musunuz? Neden?

b. Eksikleri ne?

c. Neler yapmalilar?

S

Sosyal medya kullantyor musunuz?
a. Evet ise, Global diizeyde saglik sektoriinde faaliyet gdsteren yabanci
markalarin sosyal medya hesaplarini takip ediyor musunuz?
b. Tirk saglik sektoriinde faaliyet gosteren ulusal markalarin sosyal medya
hesaplarini takip ediyor musunuz?
c. Evetise en ¢ok hangi platformlar {izerinden takip ediyorsunuz?
d. Bu hesaplarin basarili yonetilip yoOnetilmedigini degerlendirebilir
misiniz?
7. Sosyal medya saglik sektoriinde degisime neden oldu mu?
a. Evet ise global anlamda saglik sektoriinde nasil bir degisime neden
olmustur?
b. Evet ise ulusal anlamda saglik sektoriinde nasil bir degisime neden

olmustur?
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8. Global markalar ile Tiirk saglik sektoriinde faaliyet gosteren markalarin sosyal

medya kullanimlarini karsilagtirabilir misiniz?

a.

Global markalarin yaptigi ve Tiirk markalarinin yapamadiklari neler? Bu

farkliligin nedenlerini sizce nedir?

9. Semantik web, Simbiyotik web gibi uygulamalari1 duydunuz mu?

a.

b.

Evet ise bu teknolojiler ve beraberinde gelecekteki teknolojiler saglik
sektoriinde nasil bir degisime neden olacaktir. Ongoriilerinizi
paylasabilir misiniz?

Hayir ise kisa bir bilgilendirme yapmak isterim. Bu bilgilendirmeden
sonra sizin “bu teknolojiler ve beraberinde gelecekteki teknolojilerin
saglik sektoriinde nasil bir degisime neden olacagr ile ilgili

ongoriilerinizi alabilir miyim?

10. Calismalarinizda marka odakli bir anlayis benimsiyor musunuz?

a.

Markalasmak i¢in neler yapiyorsunuz?

11. Demografik bilgiler

a.
b.
. Mesleginiz

c
d.

@

Yasiniz

Cinsiyetiniz

Aylik geliriniz
Medeni durumunuz
Egitim durumunuz

Faaliyet gosterdiginiz saglik alani
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EK 2. GUMUSHANE UNIVERSITESI BILIMSEL ARASTIRMA VE YAYIN
ETiGi PROJE ONAY FORMU

T.C. GIMTSHANE GIMUSHANE
DNIVERSITESI URIVERSITY
Rekliirligi Beeior'y CHfive

GinlsHANE ONIVERSITES] BILIMSEL ARASTIRMA VE YAYIN ETiSI KURULY

{Proje Onay Formu)

TARIH 10.08,204f — A0dijz
YER :
HIYELER : Prof.Iir, GUNAY CAKIR  {Hagkan) i

Peal lr, HASAN AVAYDIN {Uye)
Prof T, MUGE YILALAZ  (Oved
Lrof Dr, AAYRAM MAZIR (Thyc)
PrafNe. ERREM CERGLE (e
Prof e, HURD ILYABOGLTT {TTyve}

Prof.lir, FEEKA™M SirALH  (Ope)

BILIMSEL ARASTIRIMA VE YAYIN ETIG] KURLLL PROIE ONAY FORMU

Prolenin Adi: Bagik Heklorinde Marka [lotisimic Sosval bladva Odakh 13 Arastrma
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Arastirmaanin
Aurime;

Aragtirmann
Gerekpesi:

Araghirrnanin
Yémtemil:

Saghk sektiminde marks detisinu caltgnubmmn nasil yapldig ve banei
iletigim araglemmdan vararlamldig fimerinde duulosknls. Bu gergeveds
pabsmamn sumaen, saglik sektivinds marka iletidminin vo sosyal medva
koo lanatmumm e kadar Snemli v cytadigm, sowval medya acaglarmn nasi|
kutlamldigon ve saghk schttrinde marka odakh bir Detisin vaklasiem
belirleyip beliflevemediklering oraya koymuktr,

Aaghk kuruluganun en tnemli pavilaslanndan s olan medikal et saan
paydaglar ile hustune, doktor ve sabin alma wemanlan yrsmdaki ekilesimde
sty frwani sahip aldugy riarka deped Snemli bie pol dalennekiedr, Son
Wlarda dnemli baganlara imza atan safilk seklining winelik shzfimler
ficcten medikal ara¢ gerey dircren firmelarn da markalssma guhalimmg
girmest hapmimaz biv pergektic. Bu bedlamda salk selobriinde macku

letigiminir, spzval medya Uzedindeki roli aasomlaeckir,

Bu galimadn niwel aragloms yortomlednden van vapilandmilmy poiilakat
viintemi kullamlacakir, Bu smagla yaplacak olan arastirmada hesrlynan
anket [ormu bastanc  vnedcileri, dokurler, hemsireler, diger saplik
personcller.  teknik  servis  saglayreilun,  akadomisvenler, satm alma
personeller] eiedikol vihar ve nbbl malzome deeticilen, mwimessillar,
disr: iitbeler ile yuprlacakiar, Witel amgnema fe elde edilece hulgedar tamif
edilorek veni medyn mecralanmilan bif olan sosyal medva plotformalonmmg
saplik sektdrtinde nearka fetising deodndekd ol dlghimeve caliglacakir.
Arvggirmig sonclan hozwlancken ve llerulir wroomass vapilwken dzallible
Emee & Aslanhin (2007 “Tikkive Saglk Schktbelode Clobal Tar Marks
Yowarahilir Mi7 Saghk Calgenlan Urerine Nitel Bir Auasurma” isinli
calismasinda kullanaws oldugu sraginma somalaondan vacarlanlarak sk

alugtur]mugtor.
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| MGl iNiduok

biyalojik,
psikolajik va
tekmik vh, tim
wintemleri
apiklayvan <thk il
|kl dzat:

Teknolojide vagaran zelianelerin bigok alands cldudu giki sedhk wlwnnda |
da dpemli etklleci cleovgmi. Bu gepgesvede ortaya gikan gelismeler hem
hastalarm hem do sa@lbl nemanlono-a wedikal Bilpilers dain kolay we Tush
sekilde ulwgnhilpelemne ¢lanak saglanugte. Gopuntzde en qok kullaclan
Hetizim araglarndee birl wlas soeval oedva Dse hom Birevler srasma hem de
kil deligimine olanak saglavan vamisiyla sahk alamrdaki hireyler ve
kummnlar tarzindms kollatlen stili eisim araglmondan biddin, Sosval
medya. tHiketict agisndan incelendiginde akiil dumma golen Hikeicilorin
igerk olusturp  dagmatak kubbmer Bir boimde  maksom  valighm
shidibmoesine atky safiladiklare deferlendinmesinde bulumilabalit. Markalas
apLsindan ise diketicinin de iletiym sirecine Jugrudan dihil olhnasy, marka
kirmlifii ve marka kiiligi gibi femel marka sle ilgili bilegenlerin wakipeilerle
birlikte inga edilmesi elanuiim orlava qlkurmaghe. Ayree, sosval medya
platdoemlan fzerinds kanmal dndereri, popiller kigiler ¥o da =mdan
knllatwelar diger eibeliciler il dogrudan vorva dolazl olawak ileliyime
peperek onlan poaifpimil ethilome clanagl clde etinekiedicler,

Haglik  sekiorinde marks vinetim uvmlamaslavem ve matka etigieni
gadymalyrimn clz alemeadn o ¢alismads, safilik sekudrinde markolamg
gahgmalarnn ne kader Snemli oldngv, hangd defiskeaterin madkelagmm
paligroadarim vo bu driinlerin satin alma tercihlermi masl ethleifind arlava
koyrmzlb umaglammakiadin, Bu gahisma saghk scldrinde marka iletisioninde
sogyul medvamn ctkisind cle almaltadw, Ritcl arastiima véntcmlerinin
kullara i@ bu pulymeds wan yapandin mss pdedsne teknigt ke clde edilen |

veriler ineelenevckiin
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Trabam TTuiversileat Tlebivinn Fakfliea S@relim ipelerindsn saypn g e Fmee 5.
ASLANTD “Saghlk Sckromhnde barka lerisimi: Secyal Medva Odakh Bir Aragiema” adly
projesi defetlemdi mlmistic.

Finja gtik apasinda wupgun b urmugkor. Q/
Prujanin slik ageindan gel strilmeei parekmektedir.
Frojo alik gsiredd uygun Bulanmamighr,
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Kisisel Bilgiler
Adi Soyadi

Dogum Yeri ve Tarihi

Egitim Durumu
Lisans Ogrenimi
Yiiksek Lisans Ogrenimi

Bildigi Yabanci Diller

Is Deneyimi

Kagkar Devlet Hastanesi
KTU Haber

KTU iletisim Kuliibii
KTU Reklam Atolyesi
Yoriinge Reklam Ajansi

Universal Kimya

Seyahatler
ftalya
Hollanda
Fransa

Ispanya
Tletisim

Telefon

e-posta adresi

Tarih

OZGECMIS

: Dursun DEMIRATA

: Karadeniz Teknik Universitesi
: Giimiishane Universitesi

. Ingilizce (Orta Seviye)

: Satin Alma Birimi

: Etkinlik Koordinatorii
: Bagkan

: Proje Yonetmeni

: Metin Yazarlig1

: Karadeniz Bolge Distribiitorii

: Genglik Servisleri Merkezi Géniillii ingilizce Kamp1
: Genglik Servisleri Merkezi Géniillii Ingilizce Kampi
: Genglik Servisleri Merkezi Géniillii ingilizce Kamp1

: Genglik Servisleri Merkezi Goniillii Ingilizce Kampi

:05.08.2021
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