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GiRiS

Genel olarak, rekabet c¢aginda tim kuruluglarin artik bir hedefi var,
musteri kazanmak ve musteriyi elde tutmak. Yuzlerce yil 6nce de durum
ayniydi, musteri velinimetti ve sadakat iki tarafli olmazsa kaybedilen bir iligki
turdydd. Ancak, bu iligki tirinin sadakatini saglamak igin bazi unsurlar

ortaya ¢ikmakta, iste burada marka kavrami belirginlesmektedir.

Marka kavrami birgok kavrami bunyesinde bulundurmaktadir. Ve yine
bircok kavramla iligki halinde her sektorde benzer yodnleriyle
konumlanmaktadir. Baglangic asamasindan orgutin devamlilidi surecinde
degisim ve gelisim gerektiren bir kavram olmanin disinda markanin
kazaniimasiyla birlikte bu hakkin korunmasi iginde kanun tarafindan

desteklenmektedir.

Konuya saglik sektoru acgisindan bakildiginda da marka kavraminin
unsurlari ve onemi saglik hizmeti sunan orgutlerde de bagariya giden yol
haritasinin belirleyicileri arasindadir. Markalasma sureci igerisinde ve
sonrasinda marka olmak adina yapilan yatinmlar saglik isletmelerinde de
bilinirligi artirmak, sektordeki yerini belirlemek icin atilan énemli adimlardir.
Marka pazarlama dunyasinda da deger arz eden en 6nemli kavramlar iginde

yerini almaktadir

iste érgutlerin yapi ve isleyis dinamiklerinin ¢dziimlenmesi ve marka ile
iligkilendirilmeleri agisindan ve saglik sektorinde markanin etkisini

arastirmak igin yapilan bu ¢alisma dort ana bolumden olusmaktadir.

Calismanin, birinci boéliminde genel olarak marka kavramindan ve
diger kavramlarla iliskilerinden bahsedilmis, ikinci béliimiinde marka yaratimi

ve sonrasinda markanin gelisme sureci ele alinmig, marka hakkinin kazanilip



korunma asamalari genis Olgude analiz edilmis, ayrica saglik sektoru ve
saglik sektorinde marka konulari irdelenmigtir. Tezin uglincu bolimunde ise
saglik sektdérinde markalagsmanin hastane segimine etkisinin belirlenmesine

yonelik alan arastirmasina yer verilmigtir.



I. BOLUM

MARKA KAVRAMINA GENEL BiR BAKIS VE MARKANIN DIGER
KAVRAMLARLA iLiSKILENDIRILMESI

1.1. MARKA KAVRAMININ TANIMI

Marka kavramini tanimlarken, markanin rolunu anlamak gerekir.
Markanin rolunt anlamak iginde Ug¢ kavrami ayirt etmeliyiz. Mal, marka ve
basarili marka. Mal, tuketici ihtiyaglarini tatmin eden her seydir. Bu fiziksel
bir mal, kimyasal bir bilesen, bir torna tezgahi veya saat olabilir. Alternatif
olarak banka, restoran veya hastane gibi bir hizmette olabilir. Sonu¢ olarak
mal, belirli bir ihtiyaci ve istegi doyurma 6zelligi bulunan ve degisime konu
olan her seydir (Doyle,1998:166).

Pazarda, tuketicilerin ihtiyaglarini karsilamaya yonelik farkh
bolumlerde pek ¢ok Urun bulunmaktadir. Bu Urlnlerden bazilari belli bir
marka adi altinda tuketiciye sunulurken bazilari ise markasiz olarak
pazarda yerini almaktadir (Woods,1982:319).

Ancak c¢ogu uretici kendi malini tanimlamak ve rakiplerinden
farkhlastirmak ister. Bunu ise marka ile gerceklestirir (Doyle,1998:166).

Marka; herhangi bir isletme tarafindan Uretilerek, piyasaya arz edilen
mal ve hizmetlere bir kimlik kazandiran, ilgili Grina rakiplerinden farkli kilan,
bir terim, sembol, isim, sekil veya bunlarin bir kombinasyonudur (Bennett,
P.D. 1988:301).

Marka, tuketicilere, hakkinda bilgi edindikleri mal veya hizmetleri

denemek ve bunlar arasinda tatminkar bulunanlari yeniden satin almak,



aksine tatminkar bulmadiklarini tekrar satin almaktan kag¢inmak imkanini
vermektedir (Durmaz 1995:106).

Marka genis bir terimdir. Malin bigimi ve ambalaji diginda, mal
belirleyen her sey marka kapsamina girer. Ornegin, marka adi ve marka
simgesi markadir ya da markanin bir pargasidir. Ama, marka ne yalnizca

marka ismidir ne de marka simgesidir (Cemalciler,1996:116).

Ticari marka, marka kavramindan farkli olup,markanin ya da
markanin bir kisminin,kanunlar c¢ercevesinde kullanma hakkidir. Marka
tescil edildiginde yasallasir, yasal bakimdan korunma olanagdi saglanir
(Pride,1997: 250).

Marka kavrami Turk Marka Hukuku doktrininde cesitli sekillerde

tanimlanmistir.

Soyle ki;
Marka, karakteristik isaretlerden vucuda getirilen dig bir tanitma
vasitasidir.(Hirsch,1948:153).

Marka, tesebbls sahibi tarafindan piyasaya surilen mallar Uzerine

konan tanitma isaretleridir. (Omag,1992:6)

Marka, bir mala veya onun muhafazasina bagh ve yahutta bir
hizmete iliskin olup, bu mal veya hizmetin yabanci meseli bagka mal ve

hizmetlerden ayirt edilmesini saglayan isaretlerdir (Ocal,1967: 7).

Marka, sanayide, ku¢cuk sanatlarda ve tarimda uretilen veya ticarette
satisa c¢ikarilan mallari, bunlari Ureten veya satisa sunan kurumlara atfen
baskalarininkinden ayirmak icin bu mallarin veya ambalajlarinin Uzerine

konan isarettir (Bozbeyoglu,1998:359).



Marka, ureticilerin ya da saticilarin mallarin kimligini belirleyen ve
mallarini rakiplerininkinden ayirt eden bir isim, simge, sekil ya da bunlarin
bilesimidir ( Madran, 1992:161).

Marka kavrami yabanci marka hukuku doktrinlerinde de cesitli

sekillerde tanimlanmigtir.

Marka, bir mala veya onun mahfazasina bagh olan ve piyasada bir
isletmenin mamulatini bagka menseli mallardan ayirt etmeye yarayan bir
alamettir (Giraud,1965:15,Krayenbuhl,1946:39).

Marka, bir mamul tGzerine konulmus, sanayiciyi tanitmaya yarayan ve
musteriyi cezbeden bir isarettir (Ripert/Roblot,1983:249).

Marka, fikri mulkiyet hukukunun spesifik bir alanini teskil eden, bir
arin veya hizmeti tanitan ve onu koruyan, s6zcik sembol dizayn veya
dclndn birlesiminden olusan bir kavramdir (Weinstein,Zaichkowsky
1995:3).

Marka, farkh kimseler tarafindan sunulan urin veya hizmetleri
birbirinden ayirmak igin kullanilan, isim, kelime, sembol, figtr veya bunlarin
cesitli kombinasyonlarla birlikte kullanimindan olugsan bir tanitim aracidir
(Foster/Shook,1993:165).

Marka, Ureticinin sadece bir tek veya butin mal veya hizmetlerine
mahsus uzerlerinde kullanilan ve onlari tanitmaya yarayan kelime veya
dizaynlardir (Diamond,1981:5).

Marka, tacirlerin, rekabet ortamina sunduklari mal ve hizmetlerin
Uzerine, tlketiciler tarafindan ayirt edilmek amaciyla koyduklari

isarettir.(Delmas J,15)



Géruldigl Gzere markanin degisik tanimlar vardir. ingiltere de
yapilan bir arastirma sonucunda da markanin 9 ayri tanimina

ulasiimaktadir.

1- Bir yasal arag olarak marka,

2- Bir farkhlastirma araci olarak marka,

3- Bir firma olarak marka,

4- Bir kimlik olarak marka,

5- Tuketici belleginde bir imaj olarak marka,
6- Bir Kisilik 6zelligi olarak marka,

7- Bir iligkilendirme olarak marka,

8- Katma deger olarak marka,

9- Bir girdi ve ¢iktl olarak marka.

Markay! yukarida belirtilen unsurlarin bir bilegimi olarak duginmek
daha dogru olacaktir(Bakkaloglu,2000:47).

Amerikan Pazarlama Birliginin tanimi da, yukaridaki tanimlar gibi
temel noktalara vurgu yapmaktadir. “Bir urin ya da bir grup saticinin
arunlerini ya da hizmetlerini belirlemeye, tanimlamaya ve rakip urinlerden
ya da hizmetlerden farklilastirmaya, ayirt etmeye yarayan isim, terim, isaret,
sembol, dizayn(tasarim), sekil yada tum bunlarin  bilesimidir.”
(Odabasi1,1995:138).

Markanin ingilizce deki karsihgr “Brand” sézclgl, herhangi bir
urintn ya da hizmetin 6zel adi olarak kazandigi anlamin yaninda, temel
anlami agisindan, bati kultirinde markalarin kullanim alaniyla ilgili ipucu
verebilir. “Kizgin demirle yapilan dag, daglamak, lekelemek, damgalamak”
,(Redhouse elektronik sodzlik) anlaminda gelen bu sdézclk, ilk markalama
eylemlerinin kelimenin anlamina bakilarak nereden gelmis olacagi hakkinda

da ¢agrisimlar yapmaktadir.



Zyman, ilk markalama eylemlerinin sigir cobanlarinca, sigirlarin
kendilerine ait oldugunu belli etmek icin yapildigini sOylemektedir. Sigirlar,
bir X isareti ya da baska bir sekilde isaretlenirdi. Bu isaretler, zamanla
sadece suru sahipleri tarafindan degil, alicilar tarafindan da kimlik

belirlemek icin kullanilir olmustur (Pringle, M Thompson,2000: 51).

Goruldugu Uzere, en basit anlamda marka, kimlik sorununu ¢ézmek
icin kullanilan bir farkhlastirma eylemidir. Tlketicinin ayni kategoride
yarigan yuzlerce urun ya da hizmeti, birbirinden ayirmasi, onlari tanimasi,
animsamasl, onlara kargi bir tutum olusturmasi ve nihayet yeniden satin

alma davranigi gostermesi igin, dncelikle onlari ayirt etmesi gerekir.

Marka her seyden once bir s6zdur, bu ylUzden tutulmasi gerekir.
Marka Oncelikle sirket galisanlarinda, sirket misyonunda ve vizyonunda

yasamaya basglar.(http:/www.brandconsult.com)

1.2. MARKA KAVRAMININ UNSURLARI

Her igletme, her Urin ya da her hizmet guclu bir marka olmayi
istemektedir. Ancak bu yolla ayakta kalinabilir ve karhlik artirilabilir. Marka
kavraminin unsurlarinin iyice anlasilabilmesi i¢cin markanin genel yapisina

deginilmesi ve marka elemanlarinin incelenmesi gerekmektedir.

1.2.1. Markalarin Genel Yapisi

Uluslararasi tine sahip Sony, BMW, Kodak, Nescafe, Coco-Cola,Nike
gibi guglu markalar bugune nasil gelmiglerdir? Butun bu gug¢li markalarda
olup digerlerinde olmayan tek sey nedir? Marka hangi elemanlar yoluyla
deger kazanacaktir? Markanin yapisini ortaya koyarken batin bu temel
sorularin cevaplanmasi gerekmektedir.

Yukarida sayilan markalar deger yonunden yuksek bir marka

sermayesine sahiptir. Bu anlamda bunlar genis kitleler tarafindan bilinen,



pek ¢ok olumlu cagrigima sahip, yuksek kalite duzeyi olan ve musteri
sadakati yaratmis bu sayede hem tiketici hem de firma agisindan parayla
ifade edilebilen bir degere sahip olan markalardir. Bu 6zellikleri nedeniyle
“‘glglt marka” olarak adlandirilirlar. Tum gug¢li markalarin ortak 6zelligi

zengin bir kimlige sahip olmasidir (Kapferer,1994: 71).

Bu nedenle marka elemanlari kimlik kavramiyla agiklanabilir. Bu da
marka yoneticisinin yaratmayi ve korumayi arzuladigi marka cagrisimiari
butinu olarak tanimlanabilir. Yaratilan bu ¢agrisimlar markanin amaclarini,

sahip oldugu inanclari, degerleri tiketiciye aktarir (Aaker 1996:80).

Ancak buradaki kimlik tanimlamasindan, kimligin sadece soyut bir
kavram oldugu sonucu c¢ikarilmamalidir. Kimlik, marka yoluyla tuketiciye
sunulan fonksiyonel, duygusal ve Kkisisel yararlari da igine alan bir
kavramdir ve markanin tum elemanlarini kapsar. Ayrica markay! urinun
Otesinde bir kavram olarak dustnmek gerekir. Bu nedenle firmalar drunleri
icin urun ya da pazarlama stratejileri gelistirirken c¢agdas “Gran” Un
tamamlayici pargalarindan biri olan ve Urtine deger katan “marka” konusunu
da ¢6zume baglamak durumundadirlar. Daha dogrusu urUnler markaya
donustlrulmelidir. Bu doénusimun de anahtari marka kimligi yoluyla
olmaktadir (Tek, 1999:352).

insanlarda oldugu gibi, tim gii¢lii markalarin éziinde, markayla ilgili
tum faaliyetleri yonlendiren, markaya anlam kazandiran agikga ifade edilmis
ve markanin yaratacagi iliskiler icin esas olusturacak, tiketici agisindan bir
deger tasiyan temel degerler bulunmaktadir. Oz kimlik olarak da ifade
edilebilecek bu deger markanin zamanla sinirli olmayan ve her turli
faaliyetin bu 6z kimlikle uyumlu olmasini gerektiren en énemli kisimdir. Bu

bir anlamda markanin DNA’sidIr.

Oz kimlik agisindan literatiirde bir benzerlik olmasina ragmen

markanin diger elemanlari agisindan farkli gruplamalar yapiimistir. Ornegin



Aaker, markanin temelinin 6z ve genisletilmig kimlikten olustugunu bununda
aran (ozellik, kalite, kullanim, kullanici, mengei), organizasyonel 6zellikler,
Kisilik, marka musteri iliskileri ve sembol tarafindan destelenerek tuketiciye
fonksiyonel, duygusal, kisisel vyararlar ve guvenilirik sunarak

gelistirilebilecegini ileri sirmustir (Aaker, 1996;76).

Upsaw ,ise markanin temel elemanlarini varlik nedenini olusturan ve
varlik nedenini olusturan ve birbiriyle iligkili olan kisilik ve konumlamayla
aciklamis ve diger butun elemanlarin bunu desteklemek ve gelistirmek
oldugunu ifade etmistir. Markanin kigilik ve konumlamasini destekleyen bu
elemanlari da marka adi, pazarlama iletisimi, promosyon, urun/hizmet
performansi, satis stratejileri ve logo/grafik sistemi olarak gruplamistir
(Upsaw ,1995:24).

Konuya markanin i¢csel dinamikleri bakan Kaprerer de marka
elemanlarini Urin / hizmet, marka adi, logo, mensei, paketleme olarak

gruplamistir (Kaprerer,1994:57).

Uzmanlar tarafindan yapilan bu gruplamalar isim yonunden bazi
farklihklar tasimasina ragmen anlam yonunden benzer igeriktedir. Bu
aciklamalar dogrultusunda markanin kimlik yapisi ve elemanlari su sekilde
siralanip, sekil 1 deki gibi ifade edilebilir.
1-Oz Kimlik
2-Kisilik
3-Konumlama
4-Marka Adi
5-Sembol
6-Slogan
7-Paketleme
8-Uriin

9-Kurum imaji
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SEKIL 1 MARKANIN KiMLIK YAPISI ve ELEMANLARI

Marka Adi

Kurum imaji Sembol

Kisilik

Konumlama

Paketleme

Kaynak: ( Strategic Brand Management New Approches to Creating & Eavluating
Brand Equity, Diane Puplishing, 1994)

1.2.2. Marka Elemanlarinin incelenmesi
1.2.2.1. Oz Kimlik

insanlarda oldugu gibi her markanin da bir kimligi vardir.Marka bu
kimlik nedeniyle deger kazanir ve anlam ifade eder. Markanin kimlik sistemi
icinde yer alan 6z kimlik de markanin temel degerlerini, amaclarini ifade
eden ve markanin tim elemanlarini ve igletme faaliyetlerini ydnlendiren
markanin en 6nemli elemanidir. Oz kimligin en énemli 6zelligi zamanla
sinirl olmamasi ve ayni adi tasiyan her drinde ayni kalmasidir
(Aaker,1996:85). Diger deyimle 6z kimlik farkh GrGn gruplarinda, diger

marka elemanlarinda oldugu gibi degiskenlik gostermez, isletmeye ve
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markaya ait temel bir deger oldugu icin de zamana gore degiskenlik

gOstermez ya da bu degisim ¢ok uzun donemleri alir.

Orglt tarafindan belirlenecek 6z kimligin éncelikle érgit kilturiyle
uyumlu olmasi gerekmektedir. Bu nedenle 6z kimligin tum c¢aliganlarin
katilimiyla belirlenmesi ya da bu kimligin ¢alisanlara benimsetilmesi, yazili
olarak ifade edilmesi ve herkes igcin gecerli amaglari ve tanimlari icermesi
en uygun ¢oézumdur. Aksi takdirde sadece tlketiciye hos gorinmek igin
gercekte sahip olunmayan bir kimlige sahipmis gibi goérinmenin
uygulamada basari sansi olmadig! gibi markanin basarisizhigini hazirlayan

bir ortam yaratacaktir.

1.2.2.2. Kisilik

Markanin 6z kimligini destekleyen ve pazar konumunu belirleyen

kisilik “belirli bir markanin g¢agristirdig1 insan o6zellikleri butunu “ seklinde
tanimlanabilir (Aaker, 1997:347).

Bu o6zellikler insan davranisi, fiziksel 6zellikler, tutumlar ve inanclar,
yag, cinsiyet, sosyo-ekonomik sinif gibi demografik ozellikler olarak
gruplanabilir (Park, 1986:910). Buna karsin tiketicide olugsan marka Kkisiligi
algilamasi markaya sahip olan tuketiciyle dogrudan ya da dolayh olarak
kurulan baglantiyla da sekillenebilir (Plummer, 1985:2). Bu durumda Kkisilik
Ozellikleri onu kullanan insanlarin kigiligi ile olusur. Markanin kullanici
imajinin yol actigi bu kigilik “markanin tipik kullanicisini ¢agrigtiran insan
Ozellikleri butunu” seklinde tanimlanabilir. Bu kullanicilar firmanin Ust duzey
bir ydneticisi, taninmis bir kisi ya da tanitimda gosterilen kisi olabilir.
Bunlarin kisilik 6zellikleri markaya transfer edilerek markayla 6zdes hale
getirilebilir (McCraken, 1989:311).

Marka kisiligi tlketicinin kendini ifade etmesini, kendisiyle iletisim

kurmasini kolaylagtiran ve dGrunun sahip oldugu vyarar ve oOzellikleri



12

guclendirmesi acisindan deger yaratan bir marka elamanidir (Aaker
1996:151).

1.2.2.3. Konumlama

GuUnumulz pazarlama sistemi iginde buylk yer tutan ve marka
gelistirmenin temel noktalarindan biri olan konumlama kavrami 1972 yilinda
Jack Throut ve Al Ries adli iki reklamci tarafindan ortaya atiimigtir. Buna
gore konumlama urunle baglar ama konumlama adrun ile ilgili yapilanlar
degil, tuketici zihnindeki beklentiler ile ilgili yapilan faaliyetlerdir. Diger bir
ifadeyle konumlama zihinlerdeki beklentiler icinde Urine degerli bir yer

olusturma faaliyetidir (Hooley, Saunders 1993:169).

Konumlama igletmenin ya da markanin rakipleriyle olan farkhliklarini
tanimlayarak tuketici ile igletme arasinda bir koprd kuran modern
pazarlamanin odak noktasi olan konudur. Bu nedenle igletme imajini
olusturan bir elemandir ve boylece tuketicilerin firmayi / markayi rakipleriyle
karsilastirdiklarinda nasil bir gérinim sergilemeye c¢alistigini anlamasini
saglar (Kotler, 1998:233).

Buradan hareketle konumlama sdyle tanimlanabilir: “isletmenin,
tuketici zihinlerinde amaclanan marka kavramini yaratmak ve surdirmek

icin alinan kararlar ve yapilan faaliyetlerdir.” (Cemalcilar,1998:113).

Konumlama, tuketicilerin markay! algilama bi¢imini gostermeyi
amaglayan faaliyetler olduguna gore, bunun pazarlama ydnetimi tarafindan
tlketicilerin zihninde yapilmasi gerekir. Sonugta pazarlama yonetimi
tuketiciyi bir seyi yapmaya ya da yapmamaya zorlayamaz, markayi nasil
gormesi konusunda zorlayici bir etkisi de olamaz sadece tuketiciyi markayi

anlama konusunda cesaretlendirecek stratejik oneriler yaratir.
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1.2.2.4. Marka Adi

Marka devamli olarak tlketiciye yonelik pek ¢ok ozellik ve mesaji
ileten karmasik bir yapiya sahiptir. Kimlik sistemi icinde markanin ne
oldugunu anlatan, belirli bir slogan ve/veya logosu bulunan, somut ve soyut
Ozelliklere sahip bir kavram olan markanin tum bu yapisini igine alan ve
markanin tuketici agisindan anlamini 6zetleyen kismi marka adidir. Marka
adinin bu sekilde Gran/hizmeti tanimlamasi nedeniyle tuketici Grdn/hizmet

ile ilgili tm ¢agrisimlari marka adiyla iligkilendirir (Aaker, 1991: 87).

Marka adi, ayrica marka yapisl, igindeki diger elemanlara gore
degistiriimesi en zor ve maliyetli olan elemandir (Hart,1998:34). Konuya
yasal acidan bakildiginda marka sahip oldugu ad yoluyla taklit Grinlere

karsi yasal korunma saglar.

Bu nedenlerle marka adinin segiminin dikkatli ve bilimsel kriterlere
uygun sekilde yapilmasi gerekir. lyi secilmis bir ad firmayi/markay yoktan
var etmez ya da varligini ortadan kaldirmaz fakat basari ya da basarisizlik

konusunda ¢ok onemli bir rolt bulunmaktadir (Ginden, 1993:56).

Marka adinin sistematize edilmis faaliyetler sonucunda belirlenmesi
marka gelistirme faaliyetlerinin basarisi i¢in bir 6n kosul niteligi
tagimaktadir. Marka adi secimine sure¢ agisindan bakan ve uygulamada
yapilanlari inceleyen ilk arastirma Mc Neal ve Zeren tarafindan ABD de

tuketim mallari Uzerinde yapilmistir ( Shipley, Wallace vd 1988:253 ).

Calismada sec¢im sureci konusunda farkli igletmelerin farkli strecler

izledigi ancak bunlarin alti agsamali bir surece uygun oldugu tespit edilmigtir.

Bu asamalar sunlardir;

e Marka adi ile ilgili amag ve kriterlerin belirlenmesi
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e Marka adi alternatiflerinin geligtiriimesi
e Alternatiflerin degerlendirilmesi

e Tuketici fikirlerinin degerlendiriimesi

e Patent arastirmasi

e Marka adinin segimi

1.2.2.5. Sembol

Marka semboll, markanin gozle gorulebilen kismidir. (Tek,1992:352)
Bu kisim, bir marka ya da firmayi géstermek Uzere kullanilan marka ismini
icermeyen bir ticari tasarim, sekil olabilecegi gibi marka isminin tamami ya
da bir boéliminden olusan yazi elemanlarinin farkli bir tasarimi da
olabilmektedir. Bu agidan marka semboll, hafizada markayi ¢agristiran ya
da markayla iligkilendirilebilen her turlu 6zguin geometrik sekil, nesne, insan,
tema, ¢izgi karakter, harf ya da kelime, ya da bunlarin birlesimini iceren bir
tasarim olarak tanimlanabilir. Semboller firmanin markasini tiketicilere
tanitmak amaciyla kullandigi isarettir ve bu igaret firmanin materyaller

uzerine attig1 imzadir (Handerson ve Cute 1998:15 ).

Ozetle semboller, markanin tanitilmasinda, diger markalardan
ayrilmasinda, markaya kargi olumlu oOzellik ve duygu yaratilmasinda
kullanilan, markanin dig dinyaya ifade edilmesinde faydalanilan ve bdylece
tiketici-marka iletisimi kolaylastiran 6nemli bir marka elemanidir. Bu
nedenle semboliun marka kigiligine ve kimlik yapisina uygun tasarlanmasi
ve Urune/markaya, dogru baglantilarin  kullanilarak  eklenmesi

gerekmektedir.

1.2.2.6. Slogan

Slogan, markayla 6zdeglestirimesi istenen bir fikrin iletiminde

kullanilan 06zlG soOzlerdir. Ad ve sembol marka sermayesinin onemli bir
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parcasidir. Ancak bunlar yaratilmasi dustUnidlen marka konumunu ve
aran/hizmet ile ilgili vurgulanacak yarari belitmede ¢ok fazla etki degildir.
Bu nedenle slogan konumlama stratejisini bicimlendirir ve marka adi ve

semboline anlam ve deger katar.

Marka adi ve sembollerinde oldugu gibi sloganlar da spesifik, konu
ile ilgili ilging, kinayeli, vb nedenlerle hatirlanabilir oldugu taktirde etkili
olurlar. Ayrica slogan ile marka arasinda bir baglantinin da kurulmasi
gerekir.(Aaker1991:104)

Sloganlar markay! olusturan, Kkisiligini, 06zelliklerini ve pazar
konumunu vurgulayan 6zli s6zledir. Bu nedenle tim marka elemanlarinda
oldugu gibi sloganlarinda diger pazarlama ve marka elemanlariyla uyumlu

olmasi marka gelistirme agisindan énemli bir kogsuldur.

1.2.2.7. Uriin

Marka kimlik sisteminin bir elemani olarak GrlGn, suphesiz marka
gelistirme faaliyetlerinin ®énemli bir kismini olusturur. Uriin, pazarlama
bilesenleri icindeki en o6nemli elemandir. Firmanin asil amaglarina
ulasmasina hizmet eden araglar olan d4runler, firma ve pazarlama
yonetiminin temel faaliyet konusunu olusturur ( Once 1991:49 ). Uriinin,
marka gelistirme faaliyetlerinin odagi olarak goértlmesi, uzun dénemde
marka acisindan sakincali olabilecektir. Her seyden Once markanin

uruanden ¢ok genis bir kavram oldugu bilinmelidir.

Uriinle ilgili ozellikler, tiiketiciye sunulan Griiniin yerine getirdigi
fonksiyonlari anlatmaktadir ve Urlnun satin alinmasini ya da kullaniimasiyla
ilgilidir. Burada marka acisindan onemli olan bu Ozelliklerin marka ile
tuketiciye sunulan vaatleri tam ve eksiksiz yerine getirmesi ve bunlarin

surekli olarak tuketicinin istek ve ihtiyaglarina bagl olarak gelistiriimesidir.
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Ayrica bu o6zelliklerin yerine getirdigi fonksiyonlarin, rakiplerinden
ustun ya da farkli olmasi, bu fonksiyonlari daha iyi bir sekilde yerine
getirmesi, olumlu marka c¢agrisimlari yaratmakta ya da bu c¢agrisimlarin

etkisini gu¢lendirmektedir.

1.2.2.8 Kurumsal imaj

Kurumsal imaj kavrami isletmenin sahip oldugu kurumsal kimligin
ortaya koydugu ya da iliskide olan gruplar Uzerinde biraktigi olumlu ya da
olumsuz etki olarak tanimlanabilir (Ayhan ve Karatepe1999:112 ). Bu
cercevede kurumsal kimlik ise isletmenin misyonunu, degerlerini ve
kaltarunu tanimlayan bir olgudur. Bu misyon, deger ve kultir ise iletigsim
sureci icinde calisan, tlketici, araci, tedarik¢i, toptanci vs gruplar Uzerinde
belirli ve birbirine goére farkli olan c¢agrisimlar yaratarak kurumsal imajini

belirlemelerine neden olurlar (Lesly 1991:783).

Kurumsal o6zellikler, Grun Ozelliklerinden daha uzun sdrelidir ve
rekabetgi guclu daha iyi vurgular. Ayrica kurumsal imaj, markanin deger
sunumuna katkida bulunmaktadir. Tuketici yonli olma, c¢evreye saygl,
teknolojik Ustunlik veya bolgesel olma gibi cagrisimlar, begeni, saygi veya
sempatiye dayanan duygusal ve sembolik yararlari da i¢gerebilmektedir.

1.3. MARKANIN FONKSiYONLARI

Markanin mal Ureten veya hizmeti sunan kisi ile musteri arasindaki
bag oldugu dikkate alinarak markaya c¢esitli fonksiyonlar yUklenmistir.
Markanin esas olarak 4 ana fonksiyonu bulunmaktadir. Bunlara ek olarak
markanin, rekabet yaratma, sorumluluk dogurma, dagitim saglama,

pazarlari gelistirme fonksiyonlari da bulunmaktadir (Omag 1991:8 ).

1- Ayirt edicilik veya farklilagtirma

2- Koken (orijin) veya kaynak gosterme
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3- Garanti
4- Reklam ve tanitma

1.3.1. Ayirt Edicilik veya Farklilagtirma

Markanin asli fonksiyonu olan ayirt edicilik, pazarda bir mal veya
hizmeti digerlerinden ayirt etmeye hizmet eden, mal ve hizmete Kisilik
kazandiran, o mal ve hizmete bir ad veren temel unsurudur (Oder, Tekinalp,
2000:347). Marka bir malin hangi muessese tarafindan uUretildigi veya
piyasaya arz edildigini, bir hizmetin hangi tesebbils tarafindan sunuldugunu

gOsterir (Karayalgin,1968:315).

Marka bu sekilde aliciya piyasada kendine arz edilmis ¢esitli mal ve
hizmetlerden arzu ettigini ayirt etmeye yarayan bir ara¢ temin etmis; mal ve
hizmetini sahsilestirerek binlerce mal ve hizmet arasinda onlari tanitmis olur
(Krayenbihl, 1946:19).

Markanin bu fonksiyonu, marka sahibine, mal ya da hizmetini
pazarlama, aliciya (musteri, tiketici) ise rakip firmalarca Uretilen benzer mal
ya da hizmetlerin arasindan seg¢im yapabilme olanagi saglar. Markalarin
uzerinde kullanildigi mal veya hizmetlerin diger rakip mal ya da
hizmetlerinden ayrilmasinda etkili olabilmesi i¢in ayirt edici olmalari gerekir.
Yani Urinun tdrsel adi ya da genel tasarimindan farkh olmalidir. Cesitli
isletmelerin benzer mal ve hizmetler i¢in kullandiklari markalarla ayni ya da

ayirt edilemeyecek kadar benzer olmamali, kolayca ayirt edilebilmelidir.

Bir Grin veya hizmet igin ayirt edici bir marka sec¢imi oldukg¢a 6zen
gosterilmesi gereken bir igtir. Piyasadaki bir Grinun veya hizmetin basarisi,
biiylk 6lglide reklami iyi yapilan markaya baghdir. iyi secilmis veya ustaca

tasarlanmig bir marka sahiplerini agik¢a rakiplerinden ayirt eder.
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1.3.2. Koken (Orijin) veya Kaynak Gosterme Fonksiyonu

Kaynagin gosterilmesi, marka sahibinin adi veya mal ya da hizmetin
hangi isletme tarafindan Uretildigi ya da pazarlandigini bildirmesi agisindan
onemlidir. Zira yoneticiler, bir marka altinda piyasada satilan mal ve
hizmetlerin kaynagini, satin aldiklari mal veya hizmetin markasindan
Ogrenebilirler. Boylece bir marka aliciya, piyasada kendisine sunulmus
cesitli mal ve hizmetlerden arzu ettigi ayirt etmeye yarayan bir vasita
saglamis mal ve hizmetleri ferdilestirerek binlerce mal ve hizmet arasinda
onlari tanitmis olur. Burada oOzellikle belirtmek istenen, taninmig bir marka
sO6z konusu ise, bu durumlarda marka, bizzat tesebblislu isaret eder
niteliktedir (Jaton,1961:27).

Boylece de alicilarin kaliteye gostermis olduklari guvenin sebebi de,

taninmis markaya ve onu ureten tesebbuse duyulan guvenden gelmektedir.

Markanin malin kaynagini gdésterme fonksiyonu baslangigta en
onemli fonksiyonu iken, bugun icin ne denli etkili oldugu tartismaya agiktir.
Zira degisen uretim, pazarlama ve dagitim yontemleri sonucunda markanin
malin kaynagi ile olan siki baglantisi ortadan kalkmaya baslamistir.
Ozellikle hizmet markalarina iliskin franchising sistemleri, malin Gretimine
veya pazarlanmasina iligkin lisans sodzlesmeleri, marka ile mal veya
hizmetin kaynagi arasindaki iligkinin tumuyle kesilmesine yol acmigstir.
Gunumuzde pek ¢ok mal agisindan markanin ayirt etme fonksiyonunun
malin kaynagini gosterme fonksiyonunun yerini aldigi disunulmektedir
(Arkan ,1997:38).

1.3.3. Garanti Fonksiyonu

Marka musteriye malin veya hizmetin belirli niteliklere ve kaliteye
sahip oldugu guvencesini saglar. Bu baglamda markanin garanti

fonksiyonu, alicinin given duydugu, malinin kalitesine inandigi igletmeyi
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onun markasiyla tanimasidir. Musteri ayni marka altindaki mal veya
hizmetin daima ayni nitelige ve Kkaliteye sahip olacagi inancini ve
beklentisini tasir. Bu nedenle bir markanin garanti fonksiyonu, ideal olarak,
sabit kalitede mal Uretiimesi veya hizmet verilmesi demektir (Angelo,
Waelbroeck,1968:20). Markanin bu fonksiyonuna ekonomik agidan temel
olan olgu tuketicilerin kalici olan bir kalite ile marka arasinda iliski kurma
egilimleridir. Markanin sohreti ve itibarinin temeli olarak, bu marka altinda
satilan mal ve hizmetlerin gérulebilir uygun kalite derecesinde satiimasinin
bir gostergesidir. Kalite, IUks bir Urin anlamina gelmedigi gibi bir garanti
belgesi de degildir (Yilmaz,2001:28).

Marka sahipleri, markalarinin belirli ve uygun kalite dlzeyine ¢iktigini
sdyleyerek reklam yaparlar. Misteride bunu kabul eder. Uriin, misteri
beklentilerine gore degisirken, belli kalite duzeyi ve standardi sabit tutulur.
Bu alicly1 ve marka sahibini korur. Bir marka ile simgelestirilen kalite itibari,
bir taraftan marka sahibi i¢cin dnemli bir UstinlUk sayilirken, diger taraftan
kalitesi kullanincaya kadar belli olmayan rakip markalar arasindan
musgterinin kolayca segim yapmasina olanak saglar. Marka sahibi elde ettigi
itibar1 kaybetmemek, markasinin ekonomik degerini artirmak, mausteri
potansiyelini kaybetmemek igin malinin veya hizmetinin bozulmamasina,

kalitesinin sureklilik arz etmesine 6zen goésterir (Karahan, 1997:7 ).

Garanti fonksiyonu denilen kavram; urin ve hizmetleri ayirmak ve
onlarin kaynagini belirlemek amacinda olan markalarin dogal sonucudur.
Markalarin garanti fonksiyonu, ekonomik ve sosyal bir fonksiyondur. Bu

nedenle kanunla belirlenmeyip, toplumsal olarak algilanir.

1.3.4 Reklam ve Tanitim Fonksiyonu

GuUnumuiuzde marka orijinal 06zellikleri ve basarili bir reklam

kampanyasi neticesinde drunin, halk arasinda itibar kazanmasini
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saglamakta ve bu surette satin alinmasina yol agmaktadir. Marka kavrami

ile reklam igice gegmis durumdadir(Arseven,1991:8).

Markalar sahiplerine pazar saglar, hizmetler hakkinda tuketiciyi
bilgilendirir. Bu nedenle markalar, yaniltici, alicinin kafasini karistirici
olmamalidir. Eksik veya yanlig yonlendirici reklama aracilik yapmamali,
haksiz rekabete neden olmamalidir. Saticilar ve alicilar pazarda karsi
taraflarda olmalarina  karsin, vyaniltici  ve karigtirici  markalarin
kullanilmasinin  engellenmesinde her iki tarafin da ortak c¢ikari
bulunmaktadir. Markalar adeta reklam etkisi yaratir. Marka guglendikge
rakiplerinin pazarda kalmalari ve yeni rakiplerin pazara girmeleri guglesir.

Bu da tekellesmeye yol agabilir (Gulzumar ,1995:52).

1.4. MARKA GESITLERI

Markalar eski veya yeni, adi veya taninmis olmalarina gére ya da
marka olarak kullanilan igaretlerin sekillerine goére cesitli sekillerde tasnif

edilebilirler

1.4.1. Ticaret Markasi

Kanun koyucu, ticaret markasini, “ Bir igletmenin imalatini ve/veya
ticaretini yaptigi mallari, bagka isletmelerin mallarindan ayirt etmeye
yarayan isarettir’” seklinde tanimlamigtir. Bu tanima gore, ticaret markasinin
menkul mallarin  blydk bir ¢ogunluguna konulmasi mumkuindur
(Arkan,1997:43 ).

Burada malin el ile veya mekanik yollardan Uretilmesinin bir dnemi
yoktur. Ticaret markasi sadece endustriyel degil ticaret konusu yapilan
mallar icin de alinip kullanilabilir. Bu tanimla, ticaret markasi, fabrika

markasi ayirimi ortadan kalkmistir (Arkan,1997:43).
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Ticaret markalari, bir drintn pazara girmesinde veya bir teknolojinin
iktibasinda degerli bir ara¢ olarak kabul edilmektedir. Burada onemli olan
husus, bir igsletme tarafindan ticareti yapilan malin baska isletmenin

mallarindan ayirt edilebilmesinin saglanmasidir (Ozeng,1992:75 ).

1.4.2. Hizmet Markasi

Gelisen ekonomik hayat icinde hizmet sektoru olarak adlandirilan
sektorde de marka kullaniimasi bir zorunluluk haline gelmistir.Hizmet
markalari uzun sure yasal dizenlemelerde yer almadigindan sadece haksiz
rekabet hukumleri gergcevesinde korunmustur. Birgok gelismis tUlkede hizmet
markalarinin ~ korunmasi  ancak 1980'li  yillarda gergeklesmistir
(Dericioglu,1967:68). Hizmet markasinin uluslararasi alanda korunmasi ise
Paris Sézlesmesinde 1958 yilinda yapilan bir degisikle mimkin olmustur.
Bu hususta en yeni sayilabilecek kanuni diizenleme isvicre de yapilmistir.
01.04.1993 tarihinde yirirlige giren “Marka ve Mensei Isaretlerinin

[

Korunmasina lligkin Federal Kanun “, hizmet markasi kategorisini kabul
etmekte, bankacilik, sigortacilik, turizm, saglik vb sektdrlerde sunulan
bagimsiz hizmetler igin marka tescili olanagini tanimig bulunmaktadir

(Tekinalp,1998:503).

Hizmet markalari, 556 sayili KHK ile duzenlenmekle birlikte herhangi
bir sekilde tanimlanmamistir. Bu hususa iligkin tanima yine Yonetmelikte
yer verilmistir. Yonetmeligin, “ Hizmet Markalarinin Ozellikleri “ bagligini
tasiyan 9. maddesine gore; Hizmet markasi, bir igsletmenin hizmetlerini diger
isletmelerin hizmetlerinden ayirt etmeye yarayan isarettir. Mevzuatta, bu
tanimin disinda Sanayi ve Ticaret Bakanligi nin BiK-TPE 2000/2 Sayili

tebliginin 1. maddesinde; ucuncu sahislar yararina yapilan her tarlu

faaliyetin hizmet markasi olarak degerlendirilecedi “ seklinde g¢ok genel

olmakla birlikte bir dizenlemeye yer vermistir.
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1.4.3. Ferdi Markalar

Ferdi marka kavramina 556 Sayili MarkKHK da yer verilmistir. Kanun
koyucunun “ticaret markasi” ni, ferdi markayl da ifade edecek sekilde
kullandigi ileri sudrulmektedir (Arkan,1997:45). Ancak ticaret markasinin
ferdi markayl da ifade ettigini kabul etmek muimkin degildir, zira bu
durumda bir hizmet markasinin ferdi marka olamayacagi sonucu ortaya
cikmaktadir. Oysa hizmet markalarinin ferdi marka olabilecegi tartismasiz

bir gercektir.

Doktrinde ferdi markanin, bir gercek veya tuzel kisiye ait olup o
markanin sagladigi haklarin sadece bir kisiye ait olmasi halinde s6z konusu

olacagi ifade edilmistir.

1.4.4. Ortak Marka

KHK m 5§5/1 uyarinca; “ Ortak marka, uretim veya ticaret veya hizmet
isletmelerinden olusan, bir grup tarafindan kullanilan isarettir. “seklinde
tanimlanirken, yonetmelik m.6 da “Ortak marka, Uretim veya ticaret veya
hizmet isletmelerinden olusan, bir grubun mal veya hizmetlerini diger

igletmelerin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeye yarayan igarettir.

seklinde tanimlanmistir.

Buna gore ortak marka, belli bir isletmenin mal ya da hizmetlerini
digerlerinden ayirt etmeye degil bir sozlesme c¢ergevesinde bir araya gelen
kisilerin olusturdugu birlige dahil isletmelerce Uretilen mal ve hizmetlerin
diger isletmelerin mal ve hizmetlerinden ayirt edilmesi amacina hizmet
eder. Bdylece ortak marka da, belli bir birlige Uye olmak 6n plana
cikmaktadir (Arkan,1997:45).

Ortak markanin temel fonksiyonu, uzerinde kullanildigi udrunlerin

Ozellikleri ve kalitesi konusunda tuketiciyi bilgilendirmesidir. Ortak marka,
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hak sahiplerine sadece markay! kullanma hakki degil batin haklari ve
yetkileri diger ortaklarin haklariyla sinirlandiriimis orak saglamaktadir
(Tekinalp,1998:344).

1.4.5. Garanti Markasi

KHK. M 54/1 uyarinca; garanti markasi, “marka sahibinin kontrolu
altinda birgok isletme tarafindan o isletmelerin ortak Ozelliklerini, Uretim
usullerini, cografi kaynaklarini ve kalitesini garanti etmeye yarayan isaretler”
olarak tanimlanmistir. Yonetmeligin 7. maddesinde ise garanti markasi;
“‘marka sahibinin kontroll altinda bir¢ok isletme tarafindan o igletmelerin
ortak Ozelliklerini, Uretim usullerini, cografi mengelerini ve kalitesini garanti

etmeye yarayan isaret” seklinde tanimlanmigtir.

Garanti markalari, marka sahibinin veya ona iktisaden bagli olan bir
isletmenin  mal veya hizmetlerinde kullanilmamak kosuluyla, marka
sahibinin kontroli altina birgok isletme tarafindan o igletmelerin ortak
Ozelliklerini, Uretim usullerini, cografi menselerini ve kalitesini garanti
etmeye yarayan isaretlerdir
(ITO Yayini1993:13 , TPE Yayini,1996:37 ).

Garanti markalari, malin kimin tarafindan dretilip, satildigini veya
hizmetin kimin tarafindan saglandigini gdéstermezler mal veya hizmetin

ozellik ve niteliklere sahip oldugunu gosterirler.

Garanti markasi da, ortak markalar gibi birden fazla kisiler tarafindan
kullanilan bir marka olmasina ragmen ikisi arasinda ¢ok dnemli bir fark
bulunmaktadir. Garanti markasi, belirli standartlari saglayan butin
isletmelerce kullanilirken, ortak marka belirli igletmelerce kullanilan

markalardir.
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Garanti markasinin en onemli 6zelliklerinden biri, bu markanin sahibi
tarafindan kullanilamayacak olmasidir (MarkKHK 54/Il). Bu duzenlemenin
amaci, kisinin kendi kendini kontrol etme durumunda birakilmasinin gesitli
gucliklere neden olacagi dusuncesidir. Garanti markasi, marka sahibinin
kontrolu altinda dguncu Kkisilerce Uretilen mal ya da hizmetin belirli
Ozelliklerini garanti etmeye yarar. BoOylece Uuretici isletmelerin garanti
markasini kullanabilmeleri icin, Urettikleri mal ya da hizmetin, marka sahibi
tarafindan yapilacak denetim sonucunda &6nceden tescil edilmis bazi
Ozelliklerine sahip oldugunun belirlenmesi gerekir. Bu denetimin objektif
esaslara gore yapilmasinin saglanabilmesi icin de garanti markasinin tescili
asamasinda bir teknik yonetmeligin verilmesi zorunlulugu
getirilmistir.(MarkKHKm.56/1). Bu teknik ydnetmelikte, markanin garanti
ettigi ortak oOzellikler, denetim sekli ve gereginde uygulanacak cezalar ile
markanin  kullanilma usul ve sekli hakkinda huakumler bulunur.
MarkKHKm.57 ‘e gore “Teknik yonetmelikte yapilacak degisiklikler Enstitu
tarafindan onaylanmadik¢a uygulanamaz. Teknik yonetmelikte yapilmasi
istenilen degisiklikler, 57. maddenin ikinci ve Gg¢lncu fikralarina veya kamu
duzenine ve genel ahlaka aykiri olmasi halinde, Enstitu tarafindan degisiklik
talebi reddedilir.”

1.4.6. Topluluk Markasi

Bilindigi Uzere, su anda dunya Uzerinde tek mdiracaatla gecerli
olabilecek marka tescil sistemi bulunmamaktadir. Halen, sinai haklarin
korunmasi, ulusal duzeyde ve ulke sinirlari i¢cinde gecerlidir. Boylece uye
ulkelerin birinde tescili yapilan bir marka, yalnizca o uye ulkenin sinirlari
icinde yasal etkiler yaratabilir. Markalarini toplulugun butan Gye Ulkelerinde
tescil ettirmek isteyen bir firmanin koruma yaptiracadl sayidaki Uye Uulke
ofislerinin her birine ayri ayri bagvuruda bulunmasi gerekmektedir. Sonugta
birgok karmasik islemle birlikte yuksek olan masraflar ve geviri Ucretleri ile
karsilasilmaktadir. Yasalarin uyumlastiriimasi, haklarin dlke siniriyla kisitli

olmasinin yarattigi engelleri gidermekle birlikte kendi basina vyeterli
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olmamaktadir. Bu nedenle, ulusal yasalarin uyumlastiriimasina ek olarak,
aktivitelerini en basindan itibaren butun topluluk dizeyine yaymak isteyen
firmalarin gereksinimleri dogrultusunda isleyen bir sistemin de kurulmasi

kaginilmaz olmustur (Zaichkowsky, 1995:173).

Bu sistemin temel amaci, tek bir basvuruyla tum topluluk Ulkelerinde
gecerli bir marka elde etmektedir. Boylelikle, ulusal yasalar arasinda
varolan uyumsuzluklari kaldirmak, mallarin serbest dolagimini ve hizmet

sunmada serbestligi temin etmeyi hedeflemistir.

Topluluk markasinin tescili i¢in basvuru halindeki markanin topluluga
danhil tim Ulkelerde tescil edilebilir nitelikte olmasi gerekir yapilan basvurular
butin Ulkelerde ayri ayri incelendiginden toplulugun sadece bir boliuminde

tescile engel bir durum varsa topluluk markasi almak mumkun degildir.

Topluluk markasini getirdigi en dnemli avantajlar sirasiyla;
(Dericioglu,1995-96:69;DPT,2000: 192;Merz,1998;20-21;0zcan,1999:181,
Szalewski,1997;69-70, TPE Yayini,1996;3).

- Tek bir muracaatla AB ye Uye olan ulkelerde gecerli marka tescil
belgesi alinmasi,

- Tek Pazar icinde mallarin serbest dolagiminin aksamadan
surdarulmesinin garantilenmesi,

- Ayri ayri yapilan miracaatlara oranla daha az maliyetli olmasi,

- Hukuki ihtilaflarda tek bir uygulamanin olmasi,

- Uye {Ulkelerin herhangi birinde kullanilan markanin digerinde de
kullaniliyor olarak kabul edilmesi,

- Tek biriglem ile AB’ de markaya tecavuz olaylarinin kovusturulmasi

- 10. yisonundaki marka vyenilemesinin tek bir muracaatla

gerceklestiriimesidir.

Topluluk markasi sisteminin dezavantajlari ise;
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- Uye (lkelerden birinden dahi olumsuz cevabini gelmesi halinde
Topluluk  Markasi (CTM)  tescil belgesinin  verilmemesi
(Orakgioglu;1998:72).

- Tek bir itiraz veya iptal veya hukumsuzluk talebi ile marka basvurusu
veya tesciline kargi igslem yapilabilmesi,

- Topluluk markasinin birlik Glkelerinden biri igin devir edilememesidir

( Dericioglu,1995:69 ).

1.4.7. Taninmig Marka

Tark Hukukunda taninmig marka kavrami gesitli yazarlar tarafindan

tanimlanmaya c¢alisiimigtir.

Arkan; taninmig markadan bahsedebilmek igin, reklam gucu yuksek,
kalite sembolu haline gelmis bir markanin, sadece o markayi tagiyan mal ya
da hizmetlerle ilgili gevre iginde degil bu ¢cevre disinda, o mal ya da hizmetle

ilgisi olmayan kisilerce de bilinmesi gerektigini belirtmistir (Arkan,1997:3).

Gurzumar ise; taninmig markanin en Onemli Ozelliginin, tescilli
bulunduklari mal kategorisinden bagimsizlasarak ve bagl basina birer kalite
semboll olarak, reklam araci haline gelen ve genis kitleler kargisinda sahip
olduklari etkilerini, tamamen farkh mal Kkategorileri Uzerinde de

gOsterebilecedi markalar olarak tanimlamistir (Glrzumar,1995:518).

Tekinalp; taninmig marka kavrami ile bir Ulkenin bir veya birkag
yoresinde tutunmus markalarin degil, dinya ¢apinda olmasa bile, yurt i¢i ve
yurt disinda ilgili gevrelerce bilinen Paris Sézlesmesine Uye devletlerden
birinin vatandasina veya o ulkelerden birinde yerlesik olan ya da ticari veya
sinai isletmeye sahip Kkisilere ait bulunan markalarin kastedildigini
belirtmistir (Tekinalp, 1998:379).
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Yazar burada “Taninmig marka” kavrami ile “Dunya markasi”

kavramlarinin farkli kavramlar oldugunu belirtmigtir.

Yasaman; bir markanin, o malin ilgili alicilari gevresi diginda da ayni
mallar bakimindan taninmasi halinde, belirtilen markanin taninmig marka

derecesine yukseldigini belirtmektedir (Yasaman,1978:707).

Goruldugu Uzere markanin taninmigh§gr konusunda net kriterler
bulunmamakla birlikte, gorus birligi kabul edilen degerler taninmig markay!

belirlemede kullanilabilir.

1.5. REKABET KAVRAMI VE MARKA

Rekabet c¢ok farkli amaglarla farkli unsurlar vurgulanarak
tanimlanabilen ve iktisadi siyasi ve sosyal boyutlari olan bir kavramdir.
Rekabet, en genis anlamiyla, kit bir seyi paylasmak veya bir 6dul elde
etmek amaciyla Dbelli kural ve kisitlamalar c¢ercevesinde temel
O0zgurltklerin ve insan haklarinin garanti altina alindig1 ve higbir ayricaligin
ve ayrimciligin olmadi§i bir ortamda birden fazla oyuncu arasinda oynanan
bir oyun veya bir yaris olarak tanimlanabilir. Rekabet bir pozitif ayiklama
aracidir. Diger bir deyisle rekabet iyinin kotuden ayrilmasini ve iyinin prim
yapmasini saglayan bir mekanizmadir. Negatif ayiklamanin oldugu, yani
kotundn iyiye Ustlnlik sagladigi bir ortamda ya rekabet yoktur ya da
haksiz  rekabet veya eksik rekabet vardir (Prof. Dr Erdal

Tuarkkan,http://www.rekabetdernegi.org/rekabethakkinda.htm).

Her bir igletme icin rekabet yarigini baglatan anahtar, sektore giristir.
Sektore yeni girecek olan igletmeler, Granlerini ya da hizmetlerini tlketiciye,
mugteriye sunabilmeyi, pazarda yer almayi hedeflerler. Reklam faaliyetleri
sektore yeni girmis bir isletmenin etkin rekabete katiliminin ilk
basamaklarindan biridir. Rekabet yariginda belirleyici etkenlerden biri de

ardndn ya da hizmetin piyasaya sunum fiyatidir. Hizmet kullanicisinin ya da
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genel adiyla tuketicinin tercihini yaptigi, dolayisiyla isletmelerin rekabetini
etkileyen etkenlerin tamamina “Rekabet Alani” adi verilebilir. Rekabet alani
her bir Uriin ve hizmet icin farklilik gostermesinin yaninda, ayni turin/hizmet
pazarinin alt boélimlerinde dahi farkli  geniglikte olabilmektedir
(Ayber:Uzmanlik Tezleri-42:13-15).

Mesela; saglik hizmeti sunan bir hastane ile konaklama hizmeti
sunan bir otelin rekabet alanlari farkl olmakla birlikte, ayakta tedavi eden
bir poliklinikle, cerrahi uygulamalar yapan bir hastanenin rekabet alanlari da

farkli olmaktadir.

1.6. MARKA KIMLiGi, MARKA KiSILIGi VE MARKA iMAJI
ARASINDAKI iLiSKi

Marka kimligi ve marka kisiligi arasinda siki ve birbirini tanimlayan bir

iligki vardir. Ancak marka kimligi ve kigiligi tam olarak ayni degildir.

Marka kimligi yaratmak, farkllastirma surecinin basinda yer alan bir
eylemdir. Marka kimligi, Gniforma 6rneginden yola cikilarak aciklanabilir.
Uniforma, kim ya da kimden sorusuna karsilik gelen ilk yanittir. Ancak
uniforma askerin karakteristik Ozelliklerine, iligkin kesin bir yargi vermez.
Ayni mantikla, bir markanin goérsel bilesenleri, kimlik belirleyen &6geler
olarak kabul edilebilir. Marka kimligi, marka ismi, isimdeki yazi karakteri,
renk, ambalaj, dizayn, logo gibi gorsel ve estetik 6gelerin bilegsiminden
olugsan bir batundur. Marka kisiligi ise, bu kimlik Gzerine uygun bir bigimde
inga edilen duygusal iliskilendirmeleri kapsamaktadir. Geng, guzel, saglikli,
mutlu, heyecanl, duyarl, girisken, agirbasli, kaliteli, ukala gibi 6zellikler,
marka Kisiligini belirlemektedir. Marka kigiligi, bu marka bir insan olsaydi,
nasil biri olurdu sorusuna verilen yanittir. Marka kigiligi, marka kimligini
kapsayan daha ayrintili bir tanimlamadir ancak bir kimlik olugturmadan

yaratmakta olasi degildir.
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Kimlik ve kisilik iligkisi, sirketler i¢cin de ayni bigimde islemektedir. Bir
sirketin tesislerinin gérinumunden, logosuna, renklerinden, elemanlarinin
giydigi kiyafetlere kadar gorsel ve fiziksel tum oOgeler girket kimligini ifade
etmektedir. Sirketin kisilik 6zellikleri ise, felsefesine, ticari basarilarina, is
ahlaki ve toplumsal sorumluluk konularindaki duyarlhiligina bagh olarak

gelismektedir.

Marka kisiligi olusturmaya dayali pazarlama iletisimi etkinliklerinin
asil amaci, tuketici zihninde bir marka imaji yaratmaktir. Marka imajini

anlamak icin, oncelikle imaj kavramini incelemek gerekmektedir.

imaj (imge), duyularin bilingteki izidir. imaj sadece gdzle elde
edilmez, isitme imgesi, dokunma imgesi, tatma imgesi de vardir
(Hangerlioglu,1976:74) . Bu baglamda, duyu organlarinca algilanan her
sey, imajin olusumuna katkida bulunur. imaj, nesnel bilgiler ve 6znel deger
yargilarinin bilesiminden olusan bir batindur. Algilama ile imaj arasinda siki
bir iligki vardir. Algilama, karsi kargiya kalinan uyaricilarin zihinde
orgutlendigi yorumlandigi ve anlamlandirildii bir surectir. Algilama bir

sureg iken, bu sure¢ sonunda olugsan goruntu ise imajdir.

imaj, belirli bir algilama siireci sonucunda olusur. Dolayisiyla bu
surece etki eden her sey, imaja etki etmektedir. Marka imaji olusturmak igin
gorme, isitme, dokunma, tatma duyularina hitap eden her turli mesaj, kendi
icinde tutarll bir batunluk igerisinde kullaniimahdir. Reklam, halkla iligkiler,
sunum vyeri Ozellikleri, fiyat, 6rnek Urln/hizmet uygulamalari gibi tum
pazarlama iletisimi c¢abalari, marka imajinin olusumuna katkida

bulunmaktadir.

Kotler, marka deneyimi ile marka imaji arasinda bir uyum saglanmasi

gerektigini sdylemektedir (Kotler,2000:98).
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Gazetede tam sayfa reklami yapilan iyi bir marka ¢orba, magazada
en alt rafta tozlanmig ve paketi ezilmig bir halde bulunabilir. Cok kaliteli
hizmet sunan bir hastaneyi anlatan bir reklam, danigmadaki kaba bir hasta

danigmaninin davranislariyla yalanlanabilir.

SEKIL 2 iIMAJIN OGELERI VE OLUSUMU

YARGILAR

BILGILENME OLANAKLAR
DUZEYi HiZMETLER

ALGILAMA DUZEYi

* Kaltarel iklim * Cografya

* Reklamlar * Mevsim

* Tanitim Malzemeleri * Kisilerarasi iletisim
* Dogal Iligkiler... * Fiyat Duzeyi...

(Kaynak: Ahmet Tolangug'ten aktaran Mujde Ker-Dinger, JIs Dinyasinda
Kisisel Imajin Yeri ve Onemi, Doktora Tezi, Izmir, 2000:11).
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imaj, duragan olmadigindan degisebilir ya da degistirilebilir. Olumsuz
bir imaj, olumluya g¢evrilebilir. Marka imaji, tutarli mesajlarla surekli
desteklenmelidir. Kaliteli bir saghk hizmeti verdigini savunan bir hastane,
kaliteyi hastane igcinde ve hizmetinde uygulamaya gecirmeli ve Kkaliteyi
politika edinmelidir. Aksi takdirde, silinebilir ya da istenmeyen yonlere

kayabilir.

1.7. MARKA BAGLILIGI VE MARKA DEGERI

Marka baglihgi, tuketicinin bir Grinun/hizmetin yerini tutabilecek
baska bir Grini/hizmeti ya da rakip markalardan birini kullanmayi
reddederek, sadece belirli bir markayi duzenli ve surekli satin almasidir
(Ulgen,1991:21).

Markalagsmanin nihai amaci, marka baghlhig: yaratmaktir. Clnku
marka baglihgi, yalnizca marka bagliligi yalnizca bir kez degil, tekrar eden
dizenli satin alma davraniglarini dogurmaktadir. Markadan memnun kalan
Kisinin tekrar eden satin alma davranisi goOsterecedi soOylenebilir. Marka
vaatlerini yerine getirmigse, marka bagliligi elde edilebilir. En derin marka
baghhgi, bir markanin sOz verdiginden fazlasini yerine getirdiginde
gerceklesmektedir. En basarili markalar, vaat ettiklerinin Gzerinde bir tatmin
dlzeyi saglayan markalardir. Bu noktada tuketiciler, birer musteriye

dénusmektedir.

Marka degeri ise farkh bir kavram olarak 3 farkli agidan
degerlendirilebilir (Karpat,2000:142).

e Markanin satildiginda veya sunuldugunda ayristirilabilir bir varlig
olarak toplam degeri,
e Tuketicilerin markayla baglantisinin gucunu gosteren gucunu

gOsteren bir dlgim,
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e Tuketicinin marka hakkindaki ¢agrisim ve inanglarinin tanimi

Bes marka degerinden s6z edilebilir (Odabasi,2000:142).
e Marka baghhigi

e Marka ismin farkinda olmasi

e Algilanan marka kalitesi

e Algilanan kaliteye ilaveten marka ¢agrigimlari

e Sahip olunan marka varliklari (patentler,ticari marka)

Sullivan’a gore, yeni olmadigi surece bir marka iyi ya da kotu tum
Ozelliklerini beraberinde tasir.Buna ise marka denkligi denir (Sullivan,
2001:33).

Gorpe marka degerini, “markaya bigilen parasal deger, markanin
fiziksel Ozellikleri dikkate alinmaksizin, markanin satisini etkileyecek
tiketici, dagitimci ya da satici gibi Kkisilerin, markayi rakipleriyle
karsilastirarak parasal degerini belirlemesi, yerlesmis bir markanin yasami
boyunca olusturdugu olumlu kamuoyu” seklinde tanimlamaktadir
(Gorpe,2001:11).



Il. BOLUM

MARKA YARATIM VE GELiISTIRME SURECIi, MARKA HAKKI VE
KORUNMASI

2.1. MARKA YARATIM VE GELISTIRME SURECI

Gugclu bir marka yaratma ya da gelistirmenin ana amaci, hedef kitle
uzerinde markayr gugli cagrisimlarla bilinirligini saglamak yoluyla
olusturulacak marka sadakati elde ederek uzun donemli kar saglamaktir. Bu
anlamda gug¢li markanin ancak modern pazarlama anlayisi iginde
yaratilacagl ya da mevcut bir markanin gelistirilecegi sOylenebilir. Modern
pazarlama anlayisindan yoksun bir isletmede gug¢li bir marka
yaratilamayacagi gibi bu konuya yapilan tum yatirimlar ekonomik anlamda

tam bir kayip niteligi tagimaktadir.

Modern pazarlama tuketici istek ve gereksinimlerini butunlesik
pazarlama araclari kullanilarak uzun donemli kar elde etmek ve/veya diger
orgltsel amaglara ulasmak amaciyla tlketicilere sunulmasi anlayisina
dayanir. Buna gore modern pazarlama anlayisinin temel ogeleri sunlardir
(Tek,1997:19).

a- Pazar musteri odaklilik
b- Tuketici yonluluk ve tuketici tatmini
c- Butunlesik pazarlama

d- Tuketici tatmini yoluyla kar (¢ikar) saglama

a- Pazar / Musteri Odaklilik; hi¢bir firma her pazarda faaliyet gosterip
her gereksinmeyi karsilayamaz ya da ¢ok genis bir pazarda ¢ok iyi ig
yapamaz bu nedenle firmalar hedef pazarlarini iyi tanimladiklarinda

daha basarili olurlar.
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isletmenin sagdlk sektériinde faaliyet gdsteren &ézel bir hastane

oldugunu dusunursek; hastanenin de hedef pazarini belirlemesi gerekir,

sosyal guvenlik sigortalarindan biriyle ya da 2007 yilinin ikinci yarisinda

uygulamaya gecen Genel Saglik Sigortasi kapsaminda olan bir hastane,

kamu kurum ve kuruluglarini, sosyal sigorta kapsami altindaki hastalari

hedef pazari iginde dusunebilir.

b-

Tiketici Yonlllik ve Tiketici Tatmini; Once pazardan baslayarak
tuketicinin  ne istedigini, gereksinimlerini vb. onun acgisindan
tanimlayarak saptayip ona gore hizmet sunmak ve pazarlama
yapmaktir. Her dran bir degis tokus dengesini igerir. Bu dengenin
firma tarafindan ¢ok iyi arastiriimasi ve bu dengeyi en iyi koruyacak

urdn ve hizmetin en uygun sekilde pazarlanmasi gerekir.

BlUtlnlesik Pazarlama; tum isletme fonksiyonlarinin (Uretim,
pazarlama, muhasebe, finansman, yonetim) tlketiciyi temel alarak
uyum iginde c¢alismasi anlaminda kullanilan butunlegik pazarlama
sistemi iginde yer alan herhangi bir fonksiyonun eksik ya da yetersiz
olmasi bir budtin olarak firmayr ya da markayl basarisizliga

goturecektir.

Tlketiciyi Tatmin Yoluyla Cikar Saglama; modern pazarlama
teorisinde kar elde etmek tuketiciyi tatmin etmenin bir fonksiyonu
olarak ele alinmaktadir. Buna gore firma, musterisinin fonksiyonel,
duygusal ve uygulamaya donuk ihtiyacglarini tatmin ederek amaclara

ulasacaktir.

Pazarda marka gelistirme yukarida kisaca agiklanan ve bir felsefeyi
ifade eden modern pazarlama kavramina dayanmaktadir. Buna gore
marka yaratma ve gelistirme igin tim igletme faaliyetlerinin modern

pazarlama felsefesine dayandirilmasi gerek i¢c musteri gerekse dis
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musterilerin tatmininde birinci kosulu olusturur. Bu nedenle asagida
agiklanan marka yaratma surecinin modern pazarlama anlayigiyla
batlinlestiriimesi basari acisindan kaginilmazdir. Buna ek olarak
gucli bir marka yaratma ve gelistirmenin zaman, kaynak, bilgi ve ilgi
etkenlerine bagh oldugu soOylenebilir. Bu etkenler asagida

aciklanmistir.

Zaman: Marka gelistirme sihirli bir sure¢ degildir. Danyadaki higbir
marka c¢ok kisa donemde gug¢ kazanmamis, kitleler Uzerinde etkili
olmamistir. Gugli marka bilinirlik, algilanan kalite duzeyi, olumlu
cagrisimlart  ve tlketici sadakati yuksek markalar olarak
nitelendirildiginde tim bu elemanlarin olusumu ve gelisimi uzun bir
donemi kapsayacaktir. Bu nedenle marka gelistirme c¢alismalarina
baglamadan bu siUrecin uzun ve yorucu c¢alismalari ifade ettigi
bilinmeli ve baslangicta belirlenen temel cizgilerden sapitmadan

faaliyetlerin yurutulmesi gereklidir.

Kaynak: Marka yaratma, igletmenin bilangosunda yer alan fiziki
unsurlarda oldugu gibi bir bilingli ve sistemli bir yatirimi gerektirir.
Ozellikle markanin ilk sunumundan énce ve sunum asamasinda gok
ciddi miktarlara varan bu yatirimlarda kisintiya gidilmesi markanin

gelisme suresini uzatacagi gibi bagarisiz olmasina da yol agabilir.

Bilgi: Marka yaratim ve yonetim sureci teknik, detayh ve birbiriyle
karmasik iligkileri olan bir konudur. Bu nedenle yogun bir bilgi
birikimini, pazardaki firsatlari degerlendirebilecek 6n goéri ve
yaraticiligi, takim caligmasini ve bir takim spesifik elemanlarin (logo
tasarimi, reklam, konumlama ve imaj aragtirmalari vs.) tasariminda

uzman kuruluslardan yardim (Outsourcing) alinmahdir.

ilgi:  Marka yaratma ve gelistrmede yapilan hatalardan biri de

zamanla firmanin markaya duydugu ilginin azalmasi ya da konuyla



36

olan ilginin bir reklam kampanyasiyla sinirli kalmasi gerektigi
gérusudur. Boyle bir durumda gugli marka yaratmaktan ziyade
bilinirlik oranina sahip markalar yaratiimaktadir. Bu nedenle 6rgutun
her kademesinde goérevli ¢calisanlarin marka gelistirme faaliyetleriyle
ilgili olmasi ve konunun uzun vadeli isletme amagclari arasina
alinmasi gerekmektedir. Kisaca, marka yaratmak ve gelistirmek
orgutteki batin calisanlarin ortak sorumlulugundadir. Bu nedenle
bdyle bir orgltsel ilginin olmadigi bir ortamda gugli marka elde

etmeyi beklemek olanaksizdir.

Yukarida kavramsal c¢ergevesi acgiklanan marka yaratma sulreci
acisindan literaturde Uzerinde uzlasilan kesin bir model bulunmamaktadir.
Bu daha ¢ok markanin ve elemanlarinin nasil tanimlandigi ile ilgilidir. Hedef
guclu bir marka yaratmak olduguna goére bu hedefe varmanin bir araci olan
marka gelistirme sureci konusundaki yaklasimlarin farkh olmasi, kavramsal
gergevesinin ve taniminin net bir sekilde yapilamayan konunun dogasi
geregidir. Marka gelistirme, deger yaratma ve bunu korunmasiyla ilgili
faaliyetler batunudar. Bu nedenle, marka degerini artiran her faaliyet bu
sure¢ iginde yer alabilir. Konunun bdylesine ¢ok boyutlu olmasi ortaya

konulan modelleri ve yaklasimlari da ¢esitlendirmektedir.

2.1.1. Marka Yaratma / Gelistirmeye iliskin Modeller

Aaker tarafindan ortaya konulan ve “marka kimligi planlama modeli”
seklinde adlandirilan modelde sure¢ U¢ boyutlu analiz ( tuketici, rakip ve
marka analizi) ile baslamakta ve marka kimlik sisteminin belirlenmesiyle
devam etmektedir (Aaker,1996:96).

Belirlenen bu kimlik sistemi belirli bir marka tuketici iliskisi yaratmak
amaclyla marka konumu ile desteklenerek pazarlama iletisim araclariyla

tlketiciye aktarilir.
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Aaker burada 6z ve genisletiimis kimlik seklinde tanimladigi marka
kimligini dort agidan yaklasarak belirlemeye calismistir. Buna gore 6z ve
genigletiimis kimlik markanin; drun/hizmet, 6rgut, kisi ve sembol olarak
tanimlanmasindan olusur ve bu, tuketiciye fonksiyonel, duygusal ve kisisel
yararlar sunularak firmanin sahip oldugu diger markalarinda destegiyle
yaratilacak olan marka-musteri iliskisine donusturular. Bu iligki pazar
konumlamasi yoluyla uygun sembol ve metaforlari kullanildigr test

edildikten sonra tlketicilere iletilir ve sonuglar surekli gézden gegirilir.

Hankinson ve Cowking tarafindan ortaya atilan ve markalama sureci
olarak adlandirilan modelde ise yeni bir marka yaratmada ilk adimin,
aran/hizmet sinifi icinde en uygun marka konumlama ve kisiligi belirlemeye
yarayacak arastirmalarin yapilmasi oldugunu vurgulamaktadir. Bu
aragtirmalarda ise tuketicinin fiziksel, psikolojik ihtiyaglari ve satin alma
guclnU ortaya koyan calismalarin yani sira rakip markalarin kullanim,
kullanici, durumu ve statisu ve bunlarla ilgili tiketici algisi incelenmekte ve
en uygun konum ve kisiligi belirlemek igin rakip markalarin mevcut kKisilik ve
konumlari ortaya gikartilmaktadir. Bu arastirmalardan elde edilen bilgilere
gbre marka konum ve Kkigiligini ifade eden marka Onerisi belirlenir
(Hankinson ve Cowking,1997:5).

Kotler ise marka gelistirmeye, sureg icinde verilmesi gerekli kararlar
batunu olarak yaklasmis ortaya karar agacina benzeyen bir model
koymustur. Kotler e gére marka ancak butin pazarlama faaliyetlerinin
toplami sonucunda olugsacak sinerji yoluyla vyaratihp gelistirilecektir
(Kotler,1998:137).

Markalama ya da marka gelistirme, Urin yada hizmetin alt karma
unsurlariyla birlestirilerek mukemmellestirilebilir ve pazara sunulur. Bu
goruse gore uygulanan pazarlama programinin basarili  olmasi

arundn/hizmetin - ve dolayisiyla markanin basarili  olmasi anlamina
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gelecedinden marka gelistirme sureci tim pazarlama faaliyetleri toplami

olarak duagunulebilir.

Buraya kadar yapilan aciklamalarla ve literatirden elde edilen
bulgularla marka yaratiminin ve gelistiriimesinin pazarlama faaliyetlerinin
toplami yoluyla ancak markaylr one c¢ikartarak yapilacagini, en o6nemli
unsurunda etkili, ayirici, tuketicinin fonksiyonel, duygusal ve Kkisisel
gereksinim ve ihtiyaglarina uygun bir kimlik gelistirmek yoluyla olacagi

soylenebilir.

2.1.2. Pazar Analizi

Marka yaratmada onemli olan marka yaratma sureglerinin, firmaya
guclli bir rekabet avantaji verecek sekilde tuketiciyle batlnlestiriimesi ve
onlarin istek ve gereksinimlerine en uygun Grini/hizmeti, markay! sunarak

uzun donemli kar saglamasidir. Bu agsamada pazar analizi yapllir.

isletmenin  Grlin  ve hizmetini sunduklari pazarin yapisini ve
ozelliklerini bilmeleri agisindan 6nemlidir. Pazarin taninmasi urunle veya
hizmetle ilgili tehdit ve firsatlarin gorulmesini ve ilgili ¢ozum vyollarinin

geligtiriimesini saglayacaktir.

Bu asamada marka vyaratip yaratmama kararini vermek ve
yaratmada kullanilabilir bilgiler elde etmek Uzere pazar analizinin tuketici,

rakip ve firma olmak Uzere 3 boyutu Uzerinde durulacaktir.

2.1.2.1. Tuketici Analizi

Tlketici analizinde genellikle pazarin genel yapisini, pazardaki uzun
donemli degisiklikleri, tuketiciyi yonlendiren temel egilimleri ortaya koyacak

birincil talep analizi yapilir. Birincil talep bir Urin/hizmet sinifina ya da
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bicimine olan taleptir. Birincil taleplerin incelenmesi su yararlar
saglamaktadir (Aytug,1997:54).

e Belirli bir Gran / hizmet sinifinin alicisinin kimler oldugu belirlenebilir.

e Alicilarin  Ozellikleri  (sosyo-demografik, psikografik, cografik
Ozelikleri) belirlenir.

e Urlnin, hizmetin nasil, nereden, ne sekilde ve ne siklikta satin

alindigi belirlenir.

Birincil talebi analiz edebilmek iki tur bilgiyi gerektirir.

e Alici 6zelliklerinin belirlenmesi

e Satin alma gucu ve istedinin belirlenmesi

Alici 6zellikleri arasinda sosyo-demografik (yas, meslek, egitim, gelir,
aile buyuklugu vs. ) sayilabilir. Ayrica bu bilgiler Grin veya hizmetin bu
demografik ve psikografik gore satin alinma sikligi, mevsimsel degismeler,
referans gruplarinin satin alma kararina etkileri, cografik dagilimina iliskin
verilerle birlestirmedir. Toplanan bilgiler hem marka kimlik sisteminin
tasarimi hem de pazarlama faaliyetlerinin uygulanmasinda yararh hareket

noktalarini icerecektir.

Tuketicinin Urin ya da hizmeti satin alma gucu ve isteginin
belirlenmesi de birincil talebin analizi agisindan 6nemlidir. Eger bu
artirilabilirse yaratilmak istenen marka ve pazardaki diger markalar bu
durumdan kazangli ¢ikacaktir. Ancak yeni marka agisindan temel amag
birincil talebi artirmak degil birincil talep analizi yoluyla urin ya da hizmet
gereksinimlerini en iyi karsilayan markay! yaratmay! saglayacak bilgileri
toplamaktir. Burada daha c¢ok tuketicinin hangi tir motivasyonlarla drin
yada hizmeti tlkettigi, bu Urln ya da hizmet sinifina kargi hangi egilimlerin

mevcut oldugu, ne tur bir olasi bolumleme yaparak yaratilacak markaya en



40

uygun tiketici grubunun (hedef pazarin) tanimlanabilecegi ve tuketicinin

mevcut markalarla kargilayamadigi ihtiyaglarin neler oldugu belirlenmelidir.

2.1.2.2. Rakip Analizi

Rekabetci anlamda musterilerin hangi mal ve hizmeti satin alacagina
karar vermesinde yonlendirici bir deger durumunda olan marka, musterinin

zihninde marka bagimhligi yaratiimasinda etkili oimaktadir.

Klresellesmeden dénce, musteri tercihlerini belirleyen temel unsur
fiyat iken gunimuzde musteriler, beklentilerine karsilik bulabildikleri yliksek
kalitedeki Urun igin daha fazla 6deme yapabilmektedir. Musterilerin buradaki
amaglari sosyal bir grubun dogal Uyesi olmak, kisacasi farklilagsmaktir
(Ar,2004:4).

Musteri bagimlihgr yaratabilmek igin isletmenin, rakiplerini tanimasi,
piyasayl analiz etmesi gerekmektedir. Bir isletmenin ya da markanin
basarili olabilmesi dnce hedef pazardaki alici ya da tlketicilerin istek ve

gereksinimlerini rakiplerinden daha iyi kargilamasi demektir.

Bu nedenle pazardaki mevcut ve olasi rakiplerin ve markalarin iyi
tanimlanmasi mevcut ve gelecekte olmasi muhtemel imaj, pazar
konumlarinin, rekabet yogunlugunun belirlenmesi ve marka ya da firmanin
gucli ve zayif yanlarinin analiz edilmesi gerekir. Boylece rakip analizinde
dort bolumlu bir inceleme yapilmalhidir (Aytug,1997:92).

Bu boélumler;

e Rakiplerin ( Markalarin) belirlenmesi
¢ Rakip marka imaji ve konumlarinin belirlenmesi
e Rekabet yogunlugunun belirlenmesi

e Rakip guglu ve zayif yanlarinin belirlenmesi
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Rakiplerin, markalarin belirlenmesi; Her igletmenin bir ya da daha
cok rakibi bulunur. Burada o©nemli olan rakipleri dogru sekilde
tanimlamaktir. Rakiplerin ve markalarin belirlenmesi dogru bir marka kimligi

ve pazarlama faaliyetlerinin tasariminin yapilmasi agisindan énemlidir.

Rakip marka imaji ve konumlarinin belirlenmesi; Arastirma sureci
icinde belki de en dnemli ve stratejik bilgiler tagiyan bolumu olusturur. Rakip
markalarin analizinde en temel veri Pazar konumu, marka Kkisiligi, diger
marka elemanlari ve sunulan vyararlarin belirlenmesi ve tuketicilerin

degerlendirdiginin ortaya gikartiimasiyla elde edilir.

Rekabet yogunlugunun belirlenmesi; Michael Portera goére
rekabetin yogunlugunu etkileyen bes o6nemli faktér bulunmaktadir
(Aytug,1997:93).

Bunlar;

- Yeni rakiplerin pazara girmesi,

Mevcut firmalar arasinda rekabet,

ikame Grdn veya hizmetlerin tehdidi,

Alicilarin pazarlik gucu,

Saticilarin pazarlik gucu.

Bu faktorlerin belirlenmesi markanin pazara girdikten sonra nasil bir
rekabet yapisiyla kargilagsacagini, bu rekabette basarili olabilmek i¢in neler
yapmasi gerektigini, hangi pazarlama ve pazarlama disi faktorlerin agirlik
kazanacagini bilmek bakimindan 6nemli bir konudur. CUnki marka
yaratiminda sadece tuketicilere optimal ¢o6zUmun sunulmasi degil ayni

zamanda rakip firmalarin ¢ikartacagi engellerin de asilmasi gereklidir.

Rakip guc¢li ve zayif yanlarinin belirlenmesi; Burada cesitli
kriterler agisindan rakip firma ve markalarin rekabet slrecinde elde ettigi

guclu yanlariyla, onlari yikmak ya da pay almayi saglayacak zayif yanlari
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belirlenir. Rakiplerin glgcli ve zayif yonleri asagidaki kriterler itibariyle

degerlendirilmelidir.

Bunlar;

- Rakip markalarin 6zellikleri,

- Rakip markalarin kalitesi,

- Rakip markalarin fiyatlari,

- Rakip markalarin hizmet ozellikleri,

- Rakip markalarin pazarlama faaliyetlerinin yapisi ve etkinligi, pazar
bilgileri (Pazar payi, fiyat, musteri yapisi vb.),

- Marka, imaj ve konumlari agisindan ustun ve zayif yonleri,

- Rakip markalarin sundugu ya da sunmadigi degerler,

- Rakip markalarin finansal yapisi,

- Rakip markalarin yonetim yapi ve ozellikleri,

- Rakip markalarin yatirirm miktar ve gesitleri.

Yukarida sayilan konu basliklari rakip firma ve markalarin gugli ve

zayif yonleri agisindan ¢ok detayl sekilde ele alinarak ¢ogaltilabilir.

2.1.2.3. Firma Analizi

Marka yaratiminda diger 6nemli konu firmanin kendisiyle ilgili olarak
yaptigi degerlendirmelerdir. Bunlar daha ¢ok firma imaji, varsa diger marka
imajlari, finansal yapisi, yonetsel, Uretim ve pazarlama yeteneginin yeni
marka acisindan degerlendiriimesinin yapildigi bir SWOT analizini
icermektedir. Sayilan konularla ilgili olarak gugll, zayif yonler, firsatlar ve
tehditler diger arastirmalardan elde edilen bilgiler dogrultusunda

deg@erlendirilerek bir sonraki agsama olan karar agamasina gegcilir.



43

2.1.3. Marka Yaratim Karari Ve Marka Kimlik Sisteminin Tasarimi

Marka yaratim karari verilinceye kadar firma, tlketici, rakip ve
kendisiyle ilgili gok zaman alan, maliyetli ve ayrintili analizler yapmistir. Bu
bilgiler firma icin bir marka yaratma potansiyeli yaratip yaratmadigi
degerlendirilir. Onemli olan modern pazarlama anlayisi icinde yukarida
yeterli zaman, kaynak, bilgi ve ilginin guglu bir marka yaratmak amaciyla
yapilan acgiklamalar dogrulusunda birlestiriimesidir. Bunlar saglanamadigi
takdirde guclt bir marka sermayesi olusturmaktan ¢ok, siradan, firma igin
guclu bir rekabet avantaji tasimayan, rakiplerinden carpici bir Ustunluk ve
farkhlik tasimayan bir marka ortaya cikar ki bu da isletme igin uzun

donemde karl bir yatirrm sayilmaz.

Marka yaratmada onemli olan tuketici istek ve gereksinimlerini tatmin
eden, uzun donemde birbirine uygun mesajlar veren ve tuketiciye marka
yoluyla sundugu vaatleri surekli olarak yerine getiren, etkili ve farkl bir
kimlik gelistirmektir. Bu amagla firma éncelikle markanin temel degerlerini,
hedeflerini anlatan 6z kimligi belirleyecek ve rekabet¢i cercevede buna
uygun bir kigilik ve pazar konumu gelistirecektir. Markanin cekirdegini
olusturan bu yapi ise urun/hizmet, marka adi, sembol, slogan, kurum kimligi
elemanlariyla desteklenerek tuketiciyle olumlu iligkiler gelistirecek bir kimlik
yapisi elde edecektir. Onemli olan sistem icinde sayilan tim elemanlarin
birbiri icine girmig iligkilerini ¢ok iyi organize etmek birbirine uyumlu hale
getirmektir. Bu uyumlastirma ve koordinasyon faaliyeti sekil-3 de goruldugu

gibi drgut birimleri, medya ve pazarlarda yapiimalidir (Aaker, 1996:340).
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SEKIL 3 MARKA OLUSTURMA KOSULLARI

MARKA OLUSTURMA KOSULLARI

MARKANIN;
. . wee % ~ . . .
MARKA KiMLIGi ; '\C/)lg% L;/tablrlmler,
OLUSTURMA * Pazarlarda koordinasyonun
Saglanmasi

Kaynak: David Aaker, “Building Strong Brands” New York, Free Press Inc.
1996:340

2.1.4. Marka Yaratim ve Gelistirmede iletisim Faaliyetleri

Marka kimliginin  kazandirimasi amaciyla vyapilan iletigsim
faaliyetlerinde birinci kural gelisimin ve faaliyet programlarinin koordine
edilerek bir plan gercevesinde olusturulmasidir. Bu kimligin acgikga ifade
edilmis ve markanin yaratacagi iligkiler igin esas olusturacak ana degerlere
sahip olmasi gerekmektedir. Markaya verilecek bir kimligin ayni zamanda
gelecege yonelik bir vizyonu olmalidir ve bu yone sgirket bastan karar
vermelidir. Bir urin ya da hizmete ad aramak eger bu konuda yapilimig bir

calisma yok ise kimlik zaman iginde kaybolacaktir ( Aaker, 1996:341).

Bir marka yaratmak isletme stratejileri arasinda yer almaktadir.
Ancak pahali reklam kampanyalari marka yaratmaya yardimci olurken her
zaman buna ihtiyag duyulmayabilmektedir. Ornegin Harley- Davidson’un
1996 bultgesinde hi¢ reklam harcamasi bulunmamasina ragmen marka

deg@eri agisindan guglu markalar arasinda sayillmaktadir.
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Marka kimligi ile ilgili mesajlarin iletiimesinde bircok farkl yollar
kullanilabilir. Web siteleri, brosurler, billboardlar, fuarlarin, 800’lu hatlara
cevap veren musteri hizmetleri vs bunlar arasinda sayilabilir. Mugteri ile
karsi karsiya gelinen her durumda marka ile ilgili mesajlar verilmelidir.
Mdusterilere problemlerini ¢ozmede gosterilen yardimlar hem verilmek
istenen marka imajini kuvvetlendirir hem de karhligi artirir. Birgok orgut
markalarini kendilerine kar getiren degerler olarak gérmektedir. Bu nedenle
markanin musteriye ne deger ifade ettiginin ve bu degderin nasil
dlguldiginin firmalarca bilinmesi gereklidir. Once musteriye inilmeli ve

buradan baslayarak yukari ¢gikilmaldir (Uslu ve Bayraktar, 2000:9).

iletisim faaliyetlerinde amac olusturulan marka kisiligine uygun
olacak sekilde gelistirlen mesaji ve diger marka Onerilerini tuketiciye
iletmek olduguna gore reklam ve diger pazarlama iletigimini saglayan tum
araglar da bu konu igerisine girmektedir. Butunlesik pazarlama iletigimi,
medya reklamciligini, dogrudan pazarlamayi, sergilemeyi halkla iligkileri,
satis gelistirmeyi esgudumll sekilde planlayarak tuketiciye yonelik tutarli
marka mesajlari ile marka degeri yapilandirmaya c¢alismaktir
(Oztu§,1997:9).

Bu genel cergevede ¢ogu zaman uzman ajanslarla isbirligi iginde
olusturulacak iletisim faaliyetleri uygulamaya konulur. Stphesiz uygulama
asamasi en zahmetli, maliyetli ve zaman alan bir agsamadir ve surekli tekrari
gerektirir. Burada 6nemli olan iletisim faaliyetleri tasariminda planlanan
faaliyetlerin tiketicilerde olusturulmasi istenen marka imajina uygun olarak

yonlendirilmesi ve gerekli duzenlemeleri yaparak sonuca ulagmaktir.

Konuya marka sermayesi agisindan bakildiginda tim bu marka
yaratma ve gelistirme faaliyetlerinin amaci marka sermayesi elde etmektir.
Marka sermayesi de ancak marka sermayesinin bolumleri guglendirilerek

yaratilir, artirihr ve korunabilir.
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Her pazarlama faaliyetinin marka sermayesi Uzerinde potansiyel bir
etkisi vardir, cunku bu faaliyetler marka yapisi i¢inde toplam pazarlama
yatirnmlarini etkilemektedir. Marka adinin gugli c¢agrisimlarla taninmasi,
arandn / hizmetin kalitesi olarak algilanmasi ve marka baghligi yaratiimasi
dikkatli ve uzun donemli pazarlama yatirimlari ile mumkuin olabilmektedir.
Bu nedenle marka sermayesi, marka igerigini ve marka sermayesi
kaynaklarini koruyacak, markay! guglendiren uygun pazarlama kararlari
verecek ve uygun pazarlama programlari dizenleyecek sekilde
yonetilmelidir ( Keller,1998:121).

2.1.5. Marka Yaratim ve Geligtirme Siirecinin Degerlendirilmesi

Marka yaratim sdrecinin sonunda degerlendirme bulunmaktadir.
Degerlendirme boélimiunde amag belirli doénemlerde yapilacak olan
arastirmalardan elde edilen bilgileri degerlendirerek marka kimliginin
tuketiciler tarafindan arzu edilen sekilde algilanip algilanmadiginin
belirlenmesidir. Yapilan arastirmalarda tuketicinin ya da hizmeti alanin
tatmin dulzeyi, Urin ya da hizmet 6zellikleriyle ilgili tuketici algisi (kalite,
fiyat, kullanim ve kullanici 6zellikleri vs.), marka imaji, pazarlama
faaliyetlerinin etkinligi ve yaratim surecinin basinda belirtilen tuketici ve
rakiplerle ilgili degisimler ve bunun marka Uzerindeki ektileri incelenmeli ve

gerekli degisikler yapiimalidir.

Kisacasli; gucglu marka yaratmak zor, pahali, uzun arastirmalari
gerektiren, riskli ve kurallari net olarak tanimlanamayan bir surectir. Burada
amaglanan gunumuzin karmasik ve kurallari surekli degiserek gelisen
pazarlama ve igletme faaliyetlerine, isletmeleri uzun dénemli basarilara
tasiyacak marka olgusunu faaliyetlerin merkezine tasimak ve modern
pazarlamanin gerektirdigi gibi tuketicinin istek ve gereksinimlerini en iyi

kargilayan ¢ézumleri Ureten bir sistem kurmanin énemini anlatmaktir.
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2.1.6. Marka Yaratma ve Gelistirmede Karsilasilan Zorluklar

Marka yaratma ve geligtirme konusunun dogasi geregi pek cok
zorlugu beraberinde getirmektedir. Bu da isletmelerin neden marka
yaratamadiklarini, bu konuda isteksiz olduklarini veya basarisiz olduklarini
aciklamaktadir. Marka yaratma ve gelistirmede karsilasilan zorluklar soyle
siralanmigtir(Aaker,1996:27).

o Fiyat Uzerindeki rekabet baskisi

e Rekabetin artmasi

e Pazar ve medya kanallarinin giderek pargalanmasi ve ¢gogalmasi
o Medya strateji ve iligkilerinin karmasikhgi

e Marka stratejisini degistirme egilimi

e Orglt icindeki yenilige kargi gtkma egilimi

e Bircok yere yatirrm yapma baskisi

e Kisa donem baskisi

Aaker tarafindan ortaya konulan tim bu zorluklar firma ve markanin
pazar verimliliginin dusmesine neden olmaktadir. Bu nedenle marka
yaratma ya da gelistirme karari alan bir firmanin bu sure¢ iginde yukarida

sayilan tum bu zorluklarin Ustesinden gelebilecek yapida olmasi gereklidir.

isletme dizeyinde giicli marka yaratiimasina engel olan sorunlar

fonksiyonel yonden, pazarlama, yonetim, finansman olarak gruplanabilir.

Teknoloji ve ekipman anlaminda teknik yetersizlikler, tedarik
sikintilari, arastirma-gelistirme eksikligi, yonetimin marka felsefesini ve
dinamigini kavrayamamasi, vizyon eksikligi, kisa donemli performans
degerlendirme standartlari, yetersiz insan kaynaklari ve bilgi eksikligi,
finansman vyetersizligi ya da marka gelistirmeye vyeterli finansman

ayrilmamasi, pazarlamada karsilagilan soyut degerlere 6nem vermeme,
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fiyat baskisi, arastirma eksikligi, dagilim sorunlari, tlke imaji engeli, koruma

eksikligi sayilabilir.

Marka yaratma ve bunun tiketici hafizasinda c¢agrisimlarla
hatirlanmasini saglama suphesiz isletmenin pazarlama faaliyetleriyle elde
edilecektir. Bu nedenle ne kadar kaliteli olursa olsun gugclu bir pazarlama
yeteneginden yoksun bir markanin pazarda basarili olmasi beklenemez.
Marka gelistirmede en énemli konu uygun bir pazarlama karmasi ile bunu

pazara sunmak ve yerlestirmektir.

Ulkemizdeki marka gelistirme konusunda yasanan eksiklikler ve

sorunlar soyle siralanabilir.

Bunlardan ilki markanin kalici bir kimlige sahip olmamasindan
kaynaklanan soyut degerler sorunudur. Soyut degerler pazarda markaya
gucli ve kalici rekabet avantaji kazandiran en 6nemli marka gelistirme
araglarindan biridir. Burada marka ile UGrin 6zdeslesmistir. Soyut degerler
kapsaminda markanin sahip oldugu kimlik, pazardaki konumunu
anlamlandiran ve tuketici marka iligkisini tanimlayan marka c¢agrisimlari

sayilabilir.

Ulkemiz saglik kuruluslarindan &rnek verilecek olursa; istanbul
Amerikan Hastanesi; Amerikan tarzi modern ve kaliteli bir saglik hizmetini,
Ankara Mesa Hastanesi, arkasinda bulunan kurulustan dolay! glcu, Dlnya
Go6z Hastanesi ileri teknolojiyi kullandigi tedavilerini UGlke ¢apinda
uygulamasindaki basarisiyla guveni c¢agristirabilmektedir. Ancak su anda
Saglhk Sektoriunde Turkiye’de dogup, uluslararasi piyasada guglu bir yer
edinmis bir marka bulunmamaktadir. Hizmet sektérinde markalasmanin
verdigi sikintilarin bunda payi yuksektir, yine de konaklama hizmetlerine
bakildiginda dinya ¢apinda marka olabilmis Hilton, Shereton, Swiss Otel

gibi isimler uluslar arasi anlamda gb6ze ¢arpmaktadir.
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Ddnya capinda guglu bir konum etmis markalara bakildiginda her
birinin ¢ok net, basit, degismez ve c¢alisanlar tarafindan bilinen, tum
pazarlama faaliyetlerini yonlendiren, rakip markalardan farkli bir kimligi
oldugu goraltur. Farkli sektoérlerde dinyaya bakildiginda su o6rnekler
verilebilir. Ornegin Volvo dayanikhhgi, BMW siris performansini, Johnnie
& Walker ozgurluk ve zenginligi temsil eder. Markalarin sahip oldugu bu
kimlikler herkes tarafindan bilinmekte ve ¢ok uzun sure ayni kalmaktadir.
Aslinda ulkemiz markalarina bakildiginda bu tip bir kimlik sorunu oldugu
gercektir. isletmeler ya bunun éneminin farkinda degiller ya sahip olmayi
arzuladiklari kimligi her pazarlama kampanyasinda degistirmekte ya da bu
kimlige aykiri dusebilecek faaliyetlerde bulunmaktadirlar. Bu da tuketici
hafizasinda markayla ilgili bir karisikhk yaratmakta sonug¢ olarak da

markanin degeri azalmaktadir.

Soyut degerler konusunda yapilan baska bir hata da igletmelerin
markanin fiziksel degerlere daha ¢ok 6nem vermesidir. Fiziksel degerler
tlketiciye saglanan maddi olarak o&lgulebilir (fiyat, bedava Urln, hizmet
ustunlagu, urun yeniligi, performans uUstunlugu) avantajlardir. Yine saglhk
sektorunden bir Ornekle bunun acikladigimizda o6zel sektorde faaliyet
gOsteren bir hastanenin, bazi tahlil ve tetkikleri 6demek kaydiyla tum bir

check-up paketi uygulamasinin sunulacagini vaat etmesi olabilir.

Promosyon faaliyetlerinde oldugu gibi fiziksel ancak bunlar uzun
donemde her zaman rekabete acik ve cazibesini cabuk kaybedebilen, taklit

imkanlari ¢ok olan avantajlardir.

Marka gelistirmede kargilasilan diger bir sorun da fiyat baskisidir.
Bilindigi gibi fiyat kalite algilamasinda tuketici acisindan 6nemli bir ip
ucudur. Eger urun fiyati yuksek ise diger degiskenler sabit kalmak kaydiyla
tiiketici zihninde marka kaliteli olarak algilanmaktadir. isletme elde ettigi bu
fiyat avantajini da marka gelistirme faaliyetleri i¢cin gerekli olan giderleri

kargilayarak pazar igindeki konumunu gelistirecektir. Ancak fiyata duyarl
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tlketiciler, musteriler, rakip markalar nedeniyle pazarda ortaya cikan fiyat
yonlu rekabet isletmelerin marka gelistirmede Oonemli engelleri meydana

getirir.

isletmelerin fiyat promosyonlarini bilingsiz ve kisa vadeli amaclarla
cok sik kullanmalari marka Uzerinde ¢ogu zaman da giderilemeyecek
olumsuz etkiler birakmaktadir. Ulkemizde musteri potansiyelini artirmak
Uzere yapilan bu tip promosyonlar, genellikle o markayi kullanmayanlari
cekmeye yoOnelik olarak yapilmakta ve promosyon donemi bittikten sonra
eski doneme geri donulmektedir. Ancak bu defa markanin sadik
kullanicillarinin  markaya karsi olan olumlu tutumlarinin  degistigi

gbzlenmekte bu da marka sermayesinin azalmasina yol agmaktadir.

Diger bir neden de isletmelerin marka konusundaki aragtirmalara
onem vermemesidir. Musteri beklentilerinin surekli olarak degistigi bir
ortamda igletmelerin bu beklentileri zamaninda 6grenmeleri son derece
onemlidir. Ancak gerek isletme dizeyinde gerek diger kuruluglar tarafindan
arastirmalarin azlig1 bu markalarin pazardaki gucuna ve yenilik gikarabilme

yetenegini etkilemektedir.

Markanin pazar etkinligini, marka gelistirme konusundaki engellerin
belki de en o6nemlisi finansman sorunlari olmaktadir. Kuskusuz marka
geligtirme faaliyetleri riskli ve yuksek maliyetlidir. Pazarlama tarihinde
basarisiz olmus pek ¢ok marka bulunmaktadir ve guglu bir marka gelistirme
isletmelerin bu alana ciddi bir kaynak ayirmasini gerektirir. Buradaki
paradoks da marka gelistirmenin onundeki en buyluk engel olmaktadir.
Ayrica piyasada faaliyet gosteren isletmelerin kuguk, yetersiz finansman
yetenegine sahip olmasi ya da finansman kaynaklarina ulasacak gugte
olmamasi da bu konuda icersinde sayilabilir. Bu nedenlerle gegmiste rahat
ve yuksek karlar elde eden Turk igletmelerinin bu riskleri goze alip marka

gibi gozle goérilmeyen, elle tutulmayan, hatta tam olarak olgulemeyen bir
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konuya yatirrm yapmalari zor gorulmektedir. Ancak bagarinin baska bir yolu

da yoktur.

2.2. MARKA HAKKININ KAZANILMASI VE KORUNMASI

2.2.1. Marka Hakkinin Kazanilmasi

Marka hakkinin kazanilmasi 2 yolla olmaktadir.
e Tescil ile kazanma

e Kullanma ile kazanma

2.2.1.1. Tescil ile Kazanma

556 sayili KHK m 6 uyarinca; marka Uzerindeki hak tescille kazanilir.
KHK nin hazirlanig amaci da, tescilli markalari korunmasini saglamaktir
(KHK M. 1/1, aym duzenleme 28.08.1992 tarihli LPM m.5 de yer

almaktadir.).

Bu maddede ifade edilen marka hakki ile kastedilen marka
uzerindeki hak degil, markadan dogan haktir. Bir baska ifadeyle KHK nin

marka sahibine ve korudugu yetkilerdir.

Tescil isleminin amaci, bir markanin mulkiyetini aleni kilmaktir
(Roubier,1954:597). Bu anlamda marka tescili kurucu etkiye sahiptir. Ancak
KHK nin 9/lll e gore markanin sagladigi haklarin tguncu kisilere kargi ileri

surulebilmesi igin tescilin yayinlanmasi gerekmektedir.

Bir markayi kullanmak isteyen kimse, bu markasini 556 Sayil
MarkKHK ve ilgili yonetmelik hukUmleri gercevesinde markasini tescil
ettirmek Uzere talepte bulunmaldir. Tescil igin gerekli bagvuru Turk Patent

Enstitisi ne veya onun yetkili kildigi makama yapilir. Bir markanin tescil
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edilmesi igin; sekli ve kapsami Yonetmelikle belirlenen, basvuru sahibinin
kimligine iligkin bilgileri de iceren bagvuru dilekgesi, markanin yayina ve
¢ogalmaya elverigli 6rnegi, markanin kullanilacagi mallarin veya hizmetlerin
listesi, basvuru dcretinin 6dendigini goOsterir belgenin ash, sinif veya
siniflarin Gcretinin édendigini gosterir belge asli, marka vekili tayin edilmis
ise vekalethame, basvuru sahibi tlzel kisi ise imza sirkuleri, basvuru
sahibinin ticaretle ugrastigini gosterir belgelerin basvuruda bulunmasi
sarttir (656 Sayili KHK m.23 Yoénetmelik m.12 ).

Bagvuru, TPE ye ilk olarak verildigi tarih itibariyle kesinlesmis sayilir
(KHK nin m.30/1ll ). Kesinlesmeden sonra basvuru sahibinin basvurusu
ustinlik kazanmis olur; bu tarihnten sonra ayni veya ayirt edilemeyecek
derecede benzer bir markanin baska kisi adina tescili i¢in yapilacak

basvuru red olunur (KHK nin m.7/ |1 ve 8 ).

Basvurunun kesinlesmesi ile kazanilan ve basl basina bir ekonomik
deg@eri olan marka hakki, basvurunun sagladigi oncelik ile birlikte, hukuki

islemlere konu olusturabilmesi gerekir

Tescil, bunu yaptiran lehine bir mulkiyet karinesi saglar.

Tescil, markanin korunmasinin kapsamini ve markanin hangi emtia

sinifi igin kullanilacagini tayin eder.

Markanin tescil edilmesi markanin uluslar arasi korunmasindan

faydalanma imkanini saglar (KHK nin m.3 ve 4 ).

556 sayili KHK m.6 ifadesi karsisinda, markanin KHK kapsaminda
korunabilmesi bakimindan marka tescili kurucu etkiye sahiptir (KHK nin m.
7/ 1-1, 7/10).
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2.2.1.2. Kullanma ile Kazanma

Marka hakkinin  kullanim yoluyla kazanilmasini benimseyen
ulkelerde, marka hakkini tescil ettirmeksizin sadece kullanim yoluyla elde
etmek mumkinddr. Bu dizenlemeye goére; bir markanin korumadan
yararlanabilmesi i¢in, o markanin usuline uygun kullaniliyor olmasi
yeterlidir. Zira bir marka ticari hayatta kullanilmamis ise halk tarafindan
bilinmesi mumkun olmayacaktir. Bu durumda ayni markanin baska bir Kigi
tarafindan  kullanilmasinda herhangi bir karnigiklk da meydana
gelmeyecektir. Bu baglamda onemli olan husus oOnceliktir. Ayni ya da
benzer markay! kullananlardan hangisinin 6nce kullanan kisi oldugunun
tespit edilmesi gerekmektedir. Bu nedenle bu dizenlemeyi benimseyen
ulkeler, ayni zamanda ispat konusunda belirli avantajlar saglayan tescil

sistemi de birlikte uygulamaktadir.

Ulkemizde 03.11.1995 tarih ve 4128 sayili kanunla, 556 sayili KHK
nin 7. maddesine eklenen fikra ile; “Bir marka tescil tarihinden once
kullaniimis ve tescile konu mallar ve hizmetlerle ilgili olarak bu kullanim
sonucu ayirt edici 6zellik kazanmig ise (b), (c) ve (d) bentlerine gore tescili
reddedilemez” hukmu getirilmigtir.

Anilan hikim uyarinca; markasini tescil ettirmeden kullanan Kkisi;
markayi ilk kez kullanan kigi olmasi ve bu markanin ayirt edici karaktere

ulasmis olmasi sartiyla, bu marka Uzerinde hak kazanir.

Ayrica markay tescil ettirmeden ilk kez kullanmis olan kigi, bu marka
uzerinde haksiz rekabet hukumlerine gore korunan bir marka hakkina
sahiptir (TTK. M.57 vd ).
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2.2.2. Marka Hakkinin Korunmasi

Markanin korunmasi, marka sahibinin izni olmadan bagkasi
tarafindan kullanilamamasi ve aksine hareketin markaya tecaviz sayiimasi
demektir. Tescilli bir marka sahibinin izni olmadan markanin kullaniimasini

onleme yetkisi verir. Bu husus KHK. M.9 da duzenlenmistir.

Markanin korunmasinin sekil ve maddi nitelikteki sarti tescildir.
Markanin korunmasi kural olarak markanin tescili ile baslar. Tescil edilmis
bir isarete marka denir. Tescil ediimeden marka dogmadigi igin tescilsiz

isaret sadece igarettir.

Marka hakkinin korunmasi hususunda en énemli problem bu hakka
saglanacak korumanin kapsaminin ne oldugu meselesidir. Markaya
saglanan koruma hakki kural olarak tescilin kapsamina giren mal ve
hizmetlerle sinirlidir. Buna goére marka hangi mal veya hizmet igin tescil
edilmisse marka sahibinin markasinin baskasi tarafindan kullaniimasini ve
tescilini onleme yetkisi o mal ve hizmetler ile onlara benzer mal ve
hizmetlerle sinirhdir ( Bu kuralin istisnasi taninmig markadir). Tescilli
markanin “ayni, benzeri veya ayirt edilemeyecek kadar benzeri” olan
isaretlerin ayni ve benzer mal ve hizmetlerle ilgili olarak kullaniimasi veya
karistirilma ihtimalinin bulunmasi markaya tecaviz oldugu igin marka sahibi
tarafindan men edilebilir ( Kayhan, 2001:269).

MarkKHK bir markayi ayni mal ve hizmetler i¢cin aynen kullaniimasi
dolayisityla sunulmustur. Bunun yani sira ayni mal ve hizmetler igin

karistirilma sebebiyle de korumustur.

Korumanin kapsamina giren bir diger durum ise baglhlk
yukimluligune aykiri hareket eden ticari vekil veya temsilcinin kendi adina
yaptirdigi tescile itiraz edilmesidir. Ticari vekil veya temsilcinin kendi adina

yaptirdigi tescile itiraz edilmesidir. Ticari vekil veya temsilcinin isaretin
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gercek sahibinin iznini almadan s6z konusu isareti kendi adina marka
olarak tescil ettirmesi halinde isaretin sahibi markanin kullaniimasina itiraz
edebilece@i gibi markanin hukimsuzIligu davasini da acgabilir. Kullanmaya

yapilan itiraz durdurma ve 6nleme davasi seklinde gergeklesebilir.

2.3. HIZMET SEKTORU VE SAGLIK SEKTORUNUN OZELLIKLERI

Hizmet, “bir kisi veya kurulusun bir diger kisi veya kurulusa sundugu
elle tutulmaz bir faaliyet veya yarar olarak “ tanimlanmaktadir. Amerikan
pazarlama birligi hizmeti 10 kategoride siniflandirmaktadir. Bunlar;(Hizmet
sektorunun  genel vyapisti  ve saglhk hizmetlerinin  6zellikleri,

http://www.sabem.saglik.gov.tr/Akademik Metinler).

- Saglik Hizmetleri,

- Finansal Hizmetler,

- Profesyonel Hizmetler ( avukathk, mihendislik, mimarlik gibi ),
- Konaklama, Seyahat ve Turizm Hizmetleri,

- Spor, Sanat ve Eglendirme Hizmetleri,

- Kamusal, Yari Kamusal, Kar Amaci Gutmeyen Hizmetler,

- Fiziksel Dagitim ve Kiralama Hizmetleri,

- Telekomunikasyon Hizmetleri,

- Kisisel ve Bakim Onarim Hizmetleri.

Hizmet sektorinlin gelismesi, ikinci dinya savasindan sonra
hizlanmistir. Bu hizlanmanin en oOnemli nedenlerinden birisi, endustri
sektorinde uygulanan yonetim ve igletmecilik tekniklerinin hizmet
sektorinde de kullanilmaya baslanmasidir. Bugin modern toplumlarda
hizmet sektorinin buyukligu bir Ulkenin gelismiglik derecesini odlgen
kriterlerden biri olarak kabul edilmektedir. Gelismis Ulkelerin ulusal gelirinin

% 70 i hizmet sektériunden saglanmakta ve hizmet sektorundeki gelismislik
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diger sektorleri geride birakmaktadir (Hizmet sektérinin yapisi ve saglik

hizmetlerinin ozellikleri,http://www.sabem.saglik.gov.tr/AkademikMetinler).

Hizmet sektdrinde uretilen hizmetlerin belirli 6zellikleri vardir. Bu
ortak Ozellikler ise sunlardir; (Hizmet sektérinin genel yapisi ve saglik

hizmetlerinin 6zellikleri, http://www.sabem.saglik.gov.tr/AkademikMetinler).

- Elle tutulmazlar; Hizmetin bizzat kendileri degil, onlari temsil eden
nesneler elle tutulabilir. Diger bir ifadeyle hizmetin dokunulmazh,
hizmetlerin nesne olmayip performans ya da hareket olmasi, hizmeti

mallardan ayiran temel 6zelliklerden birisidir.

- Stoklanamaz; Fiziksel Grtnler, hizmetlerden farkli olarak énce uretilir,
sonra depolanir, satilir ve tuketilir. Hizmetler ise once satilir daha

sonra Uretilir ve Uretildikleri anda tiketilir.

- Patent araciligiyla korunamazlar; Hizmetin patenti zordur; dolayisiyla

yeni hizmet kavramlari rahatca taklit edilebilir.

- Teshir ve tanitma imkani yoktur; Alicillara s6zlu olarak ifadeleri,

orneklerle ifade etmeleri zordur.

- Fiyatlandirma zor ve karmasiktir; Fiyat hizmetin degerlendiriimesinde
bir kalite olgutu olarak ele alinmaktadir. Bunun yaninda hizmetlerin
kendine 6zgu yapisi da fiyat belirlemeyi zorlastirmaktadir. Ayrica
bazi hizmetlerin fiyatlari devletce ya da yerel kamu kurumlarinca
denetlenir. Bazi hizmetlere ise arz- talep- maliyet kavramlarini

uygulamak gugtdr.

- Standartlastirma ve kalite kontroliinde zorluklar vardir; Hizmetlerin
birbirinden farkli olusu ya da ayni hizmetin iki ayri sunumunun ayni

olmamasi hizmetin standartlastirilmasini guglestirmektedir. Kalite
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onu sunan Kisiye gore degistigi gibi, zaman iginde ayni Kigi
dizeyinde de sabit kalmaz. Hizmetlerde “ teknik kalite” ve “algilanan
kalite” olmak Uzere iki gesit kaliteden s6z edilmektedir. Algilanan
kalite subjektiftir ve musteriden musteriye degismektedir. Teknik

kalite ise daha obijektiftir ve kolay tanimlanir.

- Dayaniksizlik s6z konusudur. Talebin duzensizligi s6z konusudur.
Hizmetin dayaniksiz olusu onun stoklanmamasi, iade edilmemesi ve
yeniden satilmamasidir. Hizmetlere talep yil iginde mevsimlere,
gunlere ve gun iginde saatlere gore degisebilir. Talebin duzensiz

olusu hizmetin dayaniksizligini artirir.

- Ayrilmazlik 6zelligi vardir; Hizmetin yaratiimasi ve kullaniimasi ayni
anda olmaktadir. Hizmetlerde satici ile alici, sunan ile alanin bir
arada bulunmasi gerekir. Diger bir ifadeyle, hizmetler onlar

uretenden ayrilmaz.

- Sahiplik yoktur, faydalanma vardir; Bir darind alan onun sahibi
olurken hizmet sektorinde ancak o hizmetten faydalanma so6z

konusudur. Hizmeti kullananlar bunlari devredemez.

- Hizmet isletmeleri Urettikleri hizmetlerle ilgili tim boyutlarin yaninda,
hizmeti sunarken, verimlilik, degigkenlik, tuketim, devamllik, guven

vb. unsurlari da dusunmelidirler.

Saglhk kurumlarini diger endustri ve hizmet kurumlarindan ayiran
ozellikleri bulunmaktadir. Hizmetlerin genel ozelliklerine ek olarak saglik
hizmetleri bir takim 6zellikleriyle diger hizmetlerden farkllik gosterir. Bunlar;
(Tengilimoglu,2003:38-44).

- Saghk kumlarinda uzmanlagma seviyesi ¢ok yuksektir; Hastalik
dokusunda ortaya c¢ikan dedisiklikler, tip bilimi ve teknolojisindeki

gelismeler, uzmanlagsma derecesini artiran faktérlerin basinda gelmektedir.
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- Saghk kuruluslari karmasik bir yapiya sahiptir; Saglik hizmeti Greten
sistemlerin en blyuk alt sistemi hastanelerdir. Hastanelerde ¢ok sayida
degisik meslekten uzman gorev yapmaktadir. Orgit yapisi oldukga
karmasiktir.

- Tuketici uzmanin gucu karsisinda zayif konumdadir; Saglik
hizmetlerinde tlketicinin kendisine uygulanan tedavi yonteminin uygunlugu
ve kalitesi konusunda c¢ok az bilgisi vardir. Bu noktada tuketici hekime
hemen hemen tam anlamiyla bagimhdir.

- Saglik hizmetleri diger hizmetlere gbére daha soyuttur; Hastalarin
hizmetleri almadan dnce deneme sanslari yoktur.

- Saglik hizmetleri digsal yarar saglar ve kamu mali niteligindedir;
Saglik hizmetleri sektdériinde insanlarin mal hizmet tiketiminden Uguncu
Kisilerin yaralanmasi sonucu pozitif digsalliklar olabilmektedir. Digsalliklar,
devletin neden saglik ve egitim gibi sosyal nitelikli hizmetlere midahalede
bulundugunu da aciklamaktadir. Pozitif digsalllk durumunda devlet

mudahale eder ve hizmetleri parasiz saglar.

- Bilgi asimetrisi mevcuttur; Alinip satilacak mal ve hizmetlerin
Ozellikleri, kalitesi ve fiyatlari hakkinda alici ve saticilar, piyasada
birbirlerinin etkisinde kalmadan faydalarini maksimize edecek bilgi dizeyine
sahiptirler. Bu bilgi dizeyi alternatif mal ve hizmetlerin kalitesi ve fiyatlarini
da kapsamaktadir. Saglik hizmetlerini diger mal ve hizmetlerden ayiran
temel 6zellik hizmeti sunanla, tiketici arasinda varolan bilgi asimetrisidir.
Saglik hizmetlerinde girdiler, islemler ve c¢iktilar hakkinda yeterli bilgiye
sahip olunamamaktadir. Diger taraftan faaliyet ve ¢ikti verileri de ¢ogu

saglik sistemlerinde tam degildir.

Ayrica bunlara ek olarak su Ozelliklerde eklenebilir. Saglik hizmetleri
negatif talep 6zelligi gosterir. Negatif talep, tuketicinin bir hizmete yonelik

olumsuz duygularidir. Negatif talep durumlarinda saglik hizmetini
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tiketmemek icin ddeme yapmaya dahi razi olabilirler. Ornegin; birgok tibbi
hizmet sevilmez ve ancak sorun yasandiginda tuketilir. Negatif talep ozelligi
gOsteren hizmetler Ureten isletmeler, insani rahatlatan i¢ tasarim, fon da
rahatlatici bir mizik, dost¢ca yaklasan personel modern tibbin hosa giden
Ozelliklerinin promosyonu vb cabalarla negatif talep sorununun Ustesinden
gelebilirler (Aksoy,Ramazan, Bayramoglu Verdi, Saglk Hizmetinde
Kapasite Yonetimi ve Pazarlama Yonetimli Kapasite Yonetim

Stratejileri,http://sabem.saglik.gov.tr/Akademik_Metinler ).

Burada saglik sektorinde marka olabilmenin de Onemi ortaya
cikmaktadir. Bilinirlik, guven, sektorde marka haline gelmek, saglik

hizmetinin negatif talep 6zelligindeki negatifligi kirmaktadir.

2.4. TURK SAGLIK SISTEMi VE HASTANELERINE GENEL BIiR
BAKIS

Saglik konusu, oncelikle korunmasi ve gelistiriimesi gereken bir
Ozellik arz etmektedir. Bu kapsamda degerlendirildiginde, sagdlik
hizmetlerinin sadece saglik hizmeti veren kurum ve kuruluslarin
sorumlulugu altinda olmadidi anlamak kolaylasacaktir. Gergekten de saglik
hizmetleri sektorl, sebep sonug iliskisi iginde dusunuldugunde, sadece
saglik sektorinu degil, ulusal ve uluslar arasi tum sektorlerin igbirligi ve

dayanismasini gerektiren bir vasif kazandirmaktadir.

TUum dunya da ornekleri goruldugu gibi Ulkemiz saglik sektorunde de
pazar girisi oldukga siki denetim ve yasal duzenleme altindadir. Saglik
hizmeti ancak belirli gruplar ve kuruluglar tarafindan Uretilebilmekte ve bu
gruba dahil olabilmek igin oldukga uzun ve mesakkatli bir slreg¢
gerekmektedir. Diger taraftan o6lgek ekonomisi, saglk ekonomisi, saglik
hizmetlerinin Uretiminde gogu zaman belirleyici olmaktadir. Birim maliyetleri
disirmeye  yonelik yaklasimlar hala  6nemini  sUrdlUrmektedir

(Aksoy,Ramazan, Bayramoglu Verdi, Saglk Hizmetinde Kapasite Yonetimi
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ve Pazarlama Yonetimli Kapasite Yonetim Stratejileri,

http://www.sabem.saglik.gov.tr/Akademik_Metinler).

Tarkiye Cumhuriyeti'nin  kurulusundan ©Once ve sonra saglik
hizmetleri sistemi degerlendirildiginde, yapiimis olan iglerin sadece ulkede
yasayan vatandaslara degil, tim dudnyaya ornek olacak atilimlar oldugunu

tespit etmek higte zor degildir.

Tum dunya da oldugu gibi Ulkemizde de 6zellikle son yirmi bes, otuz
yilda hizli degisimler yasanmaktadir. Teknolojiye bagh gelismeler 6zellikle
bu degisimi hizlandirmaktadir. Ornek olarak lilkemizde sagdlk hizmeti ceren
kuruluslarda bilgisayarin kullaniminin artmasina bagli olarak gelisen bilgi
igletim sistemleri, yeni teknolojik goruntileme cihazlari ve tahlil ve tetkik

yontemleri gosterilebilir.

Ozellikle yeni bir ylizyila girmemizle birlikte tim dinya saglhiga ve bu
sektore yodnelik hedeflerini koymakta ve bu hedeflere ydnelik stratejiler

uygulamaya sokmaktadir.

Ozellikle son yillarda lilkemizde egitim ve sagliga yapilan yatirimlar
dikkat cekicidir. Zaten; egitim ve sagliga yapilan yatirrmin insana ve insani

gelismeye yapildidi fikri gelecegini disinen her toplumda hakim olmustur.

Bir diger dnemli konuda; saglik hizmetlerinde sosyal devlet olmanin
gereginin yerine getirme gerekliligidir. Saglk sistemi, kendine has 6zellikleri
nedeniyle sosyal devlet olmanin gereklerinin en fazla hissedilmesine ve

buna yonelik stratejilerin belirlenmesine ihtiyag duymaktadir.

Ulkemizde sosyal devlet olmanin geredi olarak gergeklestiriimesi
planlanan ve ¢ok kisa bir dénem sonra uygulanmaya baglanilacak olan
toplumun tamamina yonelik temel bir saglik hizmet paketinin sunulmasi ve

ihtiyaci oldugunda bu sisteme ulasmasinda cografi veya ekonomik gibi
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hicbir nedenin bu ulasilabilirligi engellememesi, sozu edilen stratejinin en

onemli ilkeleridir.

Ulkemizin sosyoekonomik gelismisligiyle ilgili olan genel saghk
seviyesi maalesef herkes tarafindan bilinmektedir. Saglik sistemine yonelik
yuzeysel ve kisa vadeli ¢ézimler, saglik alaninda gegici iyilesmeleri bile
saglamaktan her gecen gun uzaklasmaktadir. Gerek saglik hizmetlerinin
sunumunda her gegcen gun artan maliyetler, gerekse saglik hizmetleri
talebinin bilinglenmeye ve egitim seviyesine paralel artisi, Ulkemizdeki
mevcut saglik sisteminin sorunlarini daha da iginden c¢ikilamaz hale

getirmektedir.

Tarkiye’de saglik hizmetlerinin kamu ve Ozel kesimde ayri ve
bagimsiz c¢alisanlar tarafindan sunulmasi ve kamu kuruluslari arasinda
etkili is bélimi ve koordinasyon saglanamamis olmasi, bu kuruluslarin
yatirrm ve hizmet sunumunda c¢akismalarina, kaynaklarin verimsiz

kullaniimasina yol agmaktadir.

Tarkiye’de saglik sektorl pazarinin genel gorunusu; Tarkiye' nin
uretim cinsinden milli gelirinin 200 milyar dolar civarinda oldugu, bunun %
3-4 ‘Unln saglik alaninda Uretildigi tahmin edilmektedir. Kayit disi kalan
hizmetle birlikte saglik sektorinde yilda 12 ila 15 milyar dolarlik degerde
hizmetin uretildigi soylenebilir. Pastanin buyuklugu yaninda yirmi yili geride
birakan 24 Ocak kararlari ile birlikte devletin saglik hizmetine yaklagim
sekli, tedavi edici saglik hizmetlerinden elini gekmek yéninde oldugundan,
Ozel sektorun pastadan hem aldigi pay, hem de almayl umdugu pay giderek

bayumektedir (http://www.ses.org.tr/dosya/4.htm).



Tablo 1. Turkiye de Yatakh Tedavi Kurumlarinin Kuruluglara Goére

Dagilimi, 2005
Hastane Kadro yatagi
KURULUSUN ADI Sayisi  Sayisi % Dagihmi
TOPLAM 1.198 192.685 100,0
Saghk Bakanhgi
795 130.843 67,9
Tip Fakulteleri
53 28.055 14,6
Ozel
268 12.339 6,4
Milli Savunma
Bakanligi
42 15.900 8,3
iktisadi Devlet
Kuruluslari
6 1.702 0,9
Belediyeler
9 1.324 0,7
Dernek ve Vakif
Hastaneleri
17 1.320 0,7
Yabancilar
3 268 0,1
Azinlklar
5 934 0,5

Kaynak: Saglik istatistikleri-2005 http://www.saglik.gov.tr
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2.5. HASTANELERIN MARKALASMA ASAMALARI VE
MARKALARIN HASTANE UZERINDEKI ETKiSi

Tum hizmetler sektdérinde oldugu gibi, saglik isletmelerinde de
marka olmanin ve markalasmanin 6nemi 21 ylzyll piyasa kosullari

acisindan oldukga buyuktar.

Marka dedigimiz kavramin sadece bir hizmet sunumu ya da bir
hizmetin logosundan ibaret olmadigi artik bilinmektedir. Markayi yaratan
fikir ve uygulamalarin, bir firmanin, bir saglik kurulusunun Kisiligini, gelecek
projelerini, sektordeki konumunu timden belirleyecek bir dnemde olmasi,

markalagsma anlayisini daha da 6n plana gikarmaktadir.

Saglik sektériinde bir marka yaratabilmenin en énemli unsuru; kalite
ve guvenilirlik konularinda kendini ispatlamig bir marka yaratabilmekte

yatiyor.

Marka yaratmada ve markalasmada ilk basamak marka olabilecek bir
isimle ortaya ¢gikmakla baglyor. Saglik hizmeti sunacak bir igletmenin, ismi,
logosu ve bu kombinasyonlari tasiyacak kurumsal kimlik c¢alismalarinin

sunacagd! hizmetle dogru orantili olmasi gerekmektedir.

Saglik kurumlarinda isim secgerken, ismin 6zellikle sunulan hizmetin
kriterlerine uygun, olumlu bir dusunce yaratabilecek degerde, kolay akilda
kalabilecek nitelikte olmalidir. Basari, Zafer, Sinav bir dershane ismi olabilir,
Bol Kepge, Lezzet, Tadim bir restaurant ismi olarak segilebilir. Ancak bir
saglik kurulusu icin bu isimler uygun degildir. Sektérel anlamda ismin
faaliyet alanina yakigsmasi gerekmektedir. Firma isimleri, her sektorde

urunle ya da hizmetle ilgili yonlendirici veya fikir verici olmalidir.

Bir saglik kurulusu ya da bir hastane ismi segerken, saglik terimlerini

iceren, olumlu duygu ve duslnce yaratacak mesaj veren, ayni zamanda
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zorlayici ve iddiali olmayan isimler tercih edilmelidir. “ Tek Care” , “C6zim”,
“Tedavi” , “Derman” gibi isimler saglik terimleri agisindan anlam ifade

etmesine karsin bir iddia icerdiginden saglikli segimler degildir.

Hizmetin igerigine uygun nitelikteki bir isim logoyla desteklenerek
markanin diger bir asamasina gegilir. Logo tasarimi, sekil ve renk olarak
yine saglik hizmetinin  karakteristik  Ozelliklerine  uygun olarak
tasarlanmaktadir. Logonun sekil agisindan, sert ve karmasik olmamasi
tercih edilir. Ozellikle bati tlkelerinde renklerin kararlarimiz (zerine yaptigi
etki Uzerindeki gucuinden faydalanilmaktadir. Hastane logo ve ¢
dizaynlarinda yesil tercih edilir. Cunku yesil rahatlatici ve sakinlestiricidir.
Hastane logosu igin tercih edilmemesi gereken bir renk olarak siyah renk
ornek verilebilir. Siyah renk Bat’ da ve biz de matemi simgeler

(http://blog.milliyet.com.tr/Blog.aspx?BlogNo=20562).

Marka maddi ve maddi olmayan &zelliklerin bir karisimidir. isim ve
logosu olugan bir hizmetin artik kimlik kazanmasi gerekir. Bu isim ve
logonun hayata gecgerek kimlik bulmasi agamasiyla olur. Markanin kimligini

bulmasi da markalagsma sureciyle gergeklesir.

Markalagsma bir kdltirdlir. Markalagsma kaltarani yaratan sey,
hastanenin tUm kurumsal stratejilerin bir butun olarak hizmete odaklanmasi
sonucu olusur. Bu anlamda markalagma kultirt, markalagma stratejilerinin
toplamindan ibarettir. Kalite, yonetim, pazarlama, finans, musteri iliskileri
stratejileri bir batin olarak bir markayi yaratir. Kalite marka yaratmanin

diger bir agsmasidir (http://blog.milliyet.com.tr/Blog.aspx?BlogNo=20562).

Kalite marka yaratmanin bir asamasidir. Ancak, marka yaratma
acisindan vyeterli degildir. Markalasma igin kalitenin iyi pazarlanmasi

gerekir. Bu agidan bakildiginda markalagsma, pazarlama stratejilerine bagli
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olarak sekillenen bir sirectir. Urlin ya da hizmetinizin markalasabilmesi,
onun i¢ ya da dig piyasalarda nasil ve ne sekilde pazarlanabildigine

baghdir.

Bunun icin yapilmasi gereken faaliyet markanin tuketici zihninde
konumlanmasidir. Konumlama, ortaya konacak fiziksel Ozellikler kadar
duygusal Ogelere de yer vermelidir. Konumlandirilan bir markanin
masgterileri ile bulusmasi igin yayilma stratejileri belirlenmelidir. Yayiima igin
ise marka iletisim kanallarinin tespiti ve dogru tercihi gerekmektedir. iletisim
kanallarinin ¢ok cesitli oldugu gunumuzde farkhlik yaratiimasi iletisim
kanallarinin etkin kullanilmasi ile gerceklesir. Marka iletisimi, marka
yaratmada en uzun sureli ve en maliyetli olanidir

(http://www.destekpatent.com.tr/fractalv33/destekpatent/pages).

Marka iletisimi, pazara yeni girecek ya da mevcut bir markanin
kamuoyunda itibarini korumak, gelistirmek, bir tGrind-hizmeti veya kurumu
markalastirmak i¢cin  uygulanan iletisim stratejisidir.  Rakiplerden
farklilagsmak, pazardaki rakip markalara karsi markanin gucuinu korumak -
pekistirmek ve hedef kitlenin marka ile duygusal bag kurmasi saglanarak

musteri sadakati gerceklestirilir (http://www.ilyada.com.tr/ickhiz.html ).

ister kiiclk, ister blyiik olsun, bir saglk kurulusunun markalasma
icin mutlaka bir yol haritasinin olmasi gerekir. “Ben neyim, ne olmak
istiyorum “gibi sorulara cevap arayan bir dizi ¢alisma sonunda, saglik

hizmeti sunumu bir strateji dogrultusunda marka olma yoluna girer.

Uzun zaman alan marka olugsturmanin sonrasinda markayi
yasatmakta buyuk bir sorumluluk igidir. En ince detaylarina dikkat edilerek
secilmis bir hastane ismi, hizmetin kimligini ve 6zelligini vurgulayabilecek bir
logo ve bunun arkasinda sundugu hizmet kalitesi, takip ettigi teknoloji,

basarili saglik hizmet sunuculari ve iyi bir pazarlama kadrosuyla sektorde,
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hastalarin zihninde iyi konumlanmig ve marka haline gelmis saglik

kurulugunun artik isi markasi koruyabilmektir.

Yasal anlamda markanin korunmasi daha &nceki boélimlerde
anlatilmigtir. Ancak markanin zihinlerdeki konumlandirmasinin korunmasi

tescille olmamaktadir.

Marka bir yasam tarzi, bir Kisiliktir. Bir kisiligin olusmasi ve nihai
tlketici/ musteri / hasta tarafindan kabul gérmesi sureci ve takibi sadece
hizmet sunumu ve satis pazarlama bilgisi ile halledilebilecek bir mesele
deqgildir. Kigilik olusumu igin pedagoglar gerekiyorsa eger marka olugsumu
surecinde tipki bir ¢cocuga yaklasan pedagoglar gibi psikolojiden anlamak
gerekir. Pazarda tutundurma calismalari ve kalicilikla ilgili ¢alismalar igin
toplum bilim ve sosyolojiden anlamak gerekmektedir. Sosyoloji ilmini
bilmeyen marka olusturamaz. Olusumu tamamlayan marka da, Kisiligiyle,
hizmet kalitesiyle, hasta, musteri ya da toplum uUzerindeki etkisiyle
yasamina devam etmelidir. Hastanelerde toplumsal degisim ve
donusumleri, entegrasyon suregclerini kulturel ve ekonomik degisimleri idrak
etmek ve bunu yonetmek gerekmektedir. Bu da yonetim, pazarlama, finans
la birlikte galisacak profesyonel bir ekip igidir. Marka koordinatéru, genel
kaltaru, siyasi ve sosyal konulara vakif pazarlama ve reklam konularinda
yeterli, yurtdisini iyi taniyip takip eden, vizyon sahibi birisi olmalidir. Marka
koordinatorlugu, igletmelerin geleceklerini sekillendiren bir bolumdur

(http://www.destekpatent.com.tr/fractalv33/destekpatent/pages).

Kisacasi her sektorde oldugu gibi, hizmeti sektorinde ve ozellikle
icerisinde birgok faaliyet alanini barindiran saglik sektoriunde marka olmak,
markalasmak 21. yuzyilin cagdas yonetim anlayigi acisindan ve sektorde

var olabilmek anlaminda 6nem arz etmektedir.

Markalama denilen c¢abalar butinu, hastanenin zihinlerde vyer

almasini ve olabildigince ¢ok insanin adeta zihnine g¢akilmasini hedefler.
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Zihinlerde yer etmis, marka olabilmis bir hastane, saglik hizmeti talebinde
bulunacak kesime en c¢ok yaklasmis saglik kurulusu demektir. Muhtemel
masterinin bir saglik sektériine yonelik bir hizmete ihtiyaci dogdugunda,
eger zihninde hastaneye yonelik olusturulan marka yer etmigse, evinin
kapisindan c¢ikarken zihnindeki markayi, hizmeti, hastaneyi tercih etmeye
karar vermis olacaktir. iste marka olabilmek, marka olarak kalabiimek bu

nedenle onemlidir.

Marka baghhigi icin, musteri baghhgini da korumak gerekmektedir.
Burada iste bahsedilen o uzman kadroya ihtiyag olmaktadir. igletmenin

gelecedini belirleyen bu ekip bu konuda stratejiler belirlemelidir.

Musteri baglihgi, surdurulebilen bu stratejilerin, kampanyalarin dmru
kadar olmaktadir. Kampanya sona erdiginde, hizmet sunun kalitesi, ya da

hastanenin zihindeki yeri degistiginde; musteri davranisi da degisecektir.

Boyle bir durumda ise hasta/ tlketici kendisine en fazla degeri, en az
fiyata veren bagka bir teklife evet demektedir. Kisacasi, tuketici pazarlama
oyununu iyi oynamaktadir. Su artik bir gercektir ki, musteri baghhig satin
alinamaz. Baghhgi saglamak icin tiketiciye, bugune kadar s6zu edilmemis,
ust duzey bir inang ve deger sisteminin dnerilmesi gerekmektedir. Bu
tlketiciye “ Bak o zaman is degisir.” Dedirten bir deger olmalidir (Késeoglu,
2001:274).

Eger bu inan¢ ve deger sistemi olusturulur ve korunursa; markalama
sayesinde, hastaneler veya saglik hizmeti is ortaminda, sektdrde degil daha

onceden muhtemel musterilerin/ hastalarin zihninde satilmis olur.



. BOLUM

SAGLIK SEKTORUNDE MARKALASMANIN HASTANE SEGIMINE
ETKiSININ BELIRLENMESINE YONELIK ALAN GALISMASI

ARASTIRMA METODOLOJiSi

3.1. ARASTIRMANIN AMACI

Bu arastirmanin amaci; Saglik sektorinde marka yaratma ve

markanin hastane secimine etkisinin analiz edilmesi ve belirlenmesine

yoneliktir.
Bununla baglantili olarak;

e Hastanelerin ve hastalarin marka ismine / hastane ismine verdikleri
onemi belirlemek,

e Markanin unsurlarinin hastane segimindeki etkisini arastirmak,

e Saglik sektérinde faaliyet gdsteren isletmelerin markalagmalarinin

tercih edilmelerindeki kriterleri belirlemek,

arastirmada bulunmasi amaglanan alt konulardir.

3.2. ARASTIRMANIN YONTEMI

Arastirma yontemi olarak “Betimsel Arastirma “ yontemi secilmistir.
Cunkd betimsel arastirma, Saglik Sektorinde “Marka Yaratma ve Hastane
Seciminde Markanin Etkisinin” nasil algilandiginin belirlenmesine yardimci

olacaktir.
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Betimsel arastirmalar, hipotezi test etmek ya da calismayla ilgili

sorulari cevaplamak igin veri toplamayi igerir.

3.3. ARASTIRMANIN EVREN VE ORNEKLEMI

Arastirmanin amaci, saglik sektérindeki markalagsmanin ve markanin
unsurlarinin hastane secgimine etkisinin analiz edilmesi oldugundan, her
yasta, her meslekte her gelir seviyesinde insanin hastanelerden
yararlandi§i g6z éniine alinip, bu gériise dayanilarak Ankara ili Bahgelievler
semti sakinleri arastirma evreni olarak kabul edilmis ve bu arastirma

evreninden katilimcilarla gérusulmustur.

Arastirmada Asagdi Bahcgelievler muhtarligindan alinan veriye gore
arastirma evreni yaklasik 6000 kisi oldugu belirtiimistir. Bu evrene,
orneklem hesaplama formili  kullanilmis  (n= Nz2*pg/Nd®> *z%pq ),
ornekleme alinacak en az kisi sayisi 307 kisi olarak bulunmustur. Basit
tesadufi orneklem ydntemi ile secgilen bu 307 kisiye Kasim-Aralik 2006

tarihlerinde, anket uygulanmigtir (Yamane,2001:116).

3.4. VERIi TOPLAMA VE ANALIZ YONTEMI

Verilerin toplanmasinda kullanilacak yontem anket yontemidir. Bunun

icin bir anket formu hazirlanmigtir. (Ek 1)

Anket galismasinda 31 soru sorulmus, yapilan anket dogrultusunda
toplanan veriler temel alinarak frekans dagilimlari olusturulmus ve

degerlendirilmigtir.
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3.5. ARASTIRMA HIPOTEZLERI

Saglk sektorunde markalasmanin ve markalagsmanin hastane
secimine etkisinin arastirmasina yonelik hipotezler belirlenirken; egiti gelir,
yas, cinsiyet, taninmighk / bilinirlik, tutum ve davraniglar, dizayn, logo,
hastane imkanlari, deneyimler gibi degiskenler ayri ayri kriter degisken
olarak belirlenmistir. Buna goOre, arastirmada asagidaki hipotezler test

edilecektir.

HO; : Hastane kullanicilarinin egitim seviyeleri ile mal ve hizmet

kullaniminda markaya verdikleri 6nem arasinda anlamh bir iligki yoktur.

H14 : Hastane kullanicilarinin egitim seviyeleri ile mal ve hizmet

kullaniminda markaya verdikleri 5nem arasinda anlamli bir iligki vardir.

HO, : Hastane kullanicilarinin gelir seviyeleri ile mal ve hizmet kullaniminda

markaya verdikleri 5Gnem arasinda anlamli bir iligki yoktur.

H1, : Hastane kullanicilarinin gelir seviyeleri ile mal ve hizmet kullaniminda

markaya verdikleri 5Gnem arasinda anlamli bir iligki vardir.

HO3; : Hastane kullanicilarinin mal ve hizmet aliminda markali trlin ya da
hizmet kullanmaya verilen 6nem ile yas faktorinin arasinda anlamh bir

iligki yoktur.

H1; : Hastane kullanicilarinin mal ve hizmet aliminda markali trin ya da
hizmet kullanmaya verilen 6nem ile yas faktorinin arasinda anlamh bir

iligki vardir.
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HO4 : Saghk kurumunun secgiminde hekimlerin taninmighgi/ bilinirligi ile

hastanenin taninmighgi / bilinirligi arasinda anlamli bir iligki yoktur.

H14 : Saghk kurumunun sec¢iminde hekimlerin taninmighgi/ bilinirligi ile

hastanenin taninmighgi / bilinirligi arasinda anlaml bir iligki vardir.

HOs : Hastanenin, isminin, ismin yazilisi, logosu ve sloganinin hastane

secgiminde anlamli bir etkisi yoktur.

H1s : Hastanenin, isminin, ismin yazilisi, logosu ve sloganinin hastane

seciminde anlamli bir etkisi vardir.

HOs : Hastane sec¢iminde, personelinin tutum ve davraniginin durumu ile

cinsiyet arasinda anlamli bir iligki yoktur.

H1e : Hastane sec¢iminde, personelinin tutum ve davranisinin durumu ile

cinsiyet arasinda anlamli bir iligki vardir.

HO7 Hastane seciminde, personelinin kilik ve kiyafeti, binanin

mefrusatinin dnemi ile yas faktort arasinda anlamli bir iligki yoktur.

H1; : Hastane sec¢iminde, personelinin kilik ve kiyafeti, binanin mefrusatinin

Onemi ile yas faktort arasinda anlaml bir iligki vardir.

HOg : Hastanenin i¢ dizayninda ya da tasariminda kullanilan renklerin hasta

uzerindeki etkisi ile cinsiyet arasinda anlamli bir iligki yoktur.

H1g : Hastanenin i¢ dizayninda ya da tasariminda kullanilan renklerin hasta

uzerindeki etkisi ile cinsiyet arasinda anlamli bir iligki vardir.
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HOg : Hastanenin i¢ dizayninda ya da tasariminda kullanilan renklerin

hasta Uzerindeki etkisi ile yas arasinda anlaml bir iligki yoktur.

H1g: Hastanenin i¢ dizayninda ya da tasariminda kullanilan renklerin hasta

uzerindeki etkisi ile yag arasinda anlamli bir iligki vardir.

HO4o: Taninmis, bilinirligi yiksek, markalagmis bir hastanenin olanaklarinin
daha iyi oldugu dusutncesi ile daha pahali oldugu dusuncesi arasinda
anlamli bir iligki yoktur.

H140: Taninmig, bilinirligi yuksek, markalasmis bir hastanenin olanaklarinin
daha iyi oldugu dusutncesi ile daha pahali oldugu dusuncesi arasinda
anlamli bir iligki vardir.

HO4¢ : Taninmis, bilinirligi yUksek, markalasmis bir hastane hakkinda
olumsuz haberler duyuldugunda hastaneye olan guvenin degismesi ile
egitim seviyesi arasinda anlamli bir iligki yoktur.

H14¢ : Taninmis, bilinirligi yuksek, markalasmis bir hastane hakkinda
olumsuz haberler duyuldugunda hastaneye olan guvenin degismesi ile
egitim seviyesi arasinda anlamli bir iligki vardir.

HO42: Gelir seviyesi ile hastane sec¢imi arasinda anlamli bir iligki yoktur.
H142: Gelir seviyesi ile hastane sec¢imi arasinda anlamli bir iligki yoktur.

HO43: Egitim seviyesi ile hastane segimi arasinda anlamli bir iligki yoktur.

H144: EQgitim seviyesi ile hastane se¢imi arasinda anlamli bir iligki vardir.
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HO45 : Hastanenin uzun yillardir faaliyet olan bir hastane olmasi ile yas

faktoru arasinda anlamli bir iligki yoktur.

H145 : Hastanenin uzun yillardir faaliyet olan bir hastane olmasi ile yas

faktoru arasinda anlamli bir iligki vardir.

3.6. VERILERIN ANALizi

Veri toplama araci olarak anket uygulamasi tamamlandiktan sonra,
anket formlar kontrol edilmis ve cevaplandirilan anket formlari
degerlendirmeye alinmistir.

Verilerin analizinde Ki-Kare ( x* ) ve capraz tablo teknigi
kullanilmistir. Anketin amacina uygun hipotezler gelistirilmistir. Ki-Kare ( x?)
metodu ile hipotezlerin dogruluk derecesi sinanmistir. Degiskenlere gore
hesaplanan frekanslar arasindaki farkin 0,05 dizeyinde anlamliligi tespit

etmek icin bu frekanslara iliskin Ki-Kare ( x*) degerleri bulunmustur.

Bulunan Ki-Kare ( x* ) ile serbestlik diizeyine gore Ki-Kare ( x* )
tablosundaki degerler karsilagtiriimistir. “Hesaplanan Ki-Kare ( x? ) degeri
tablodaki degerden kugukse frekanslar arasinda anlamh bir fark yok,
hesaplanan Ki-Kare ( x* ) degeri tablodaki degerden biyiikse frekanslar
arasinda anlaml bir fark var.” seklinde yorumlanmistir. Ki-Kare ( x?) testi
sonuglari, 0,05 guvenilirik duzeyinde degerlendirilmistir. Tablolarin her
birinde Ust kdose, gozlenen dederi (G.D), alt kose, beklenen degeri (B.D)

gOstermektedir.

3.7. BULGULAR

Katihmcilara uygulana anketin istatistiksel bulgulari 2 grup altinda

verilmigtir.



1. Sosyo-Demografik Bulgular
2. Hipotezlere Dayali Bulgular

3.7.1. Sosyo — Demografik Bulgular
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Sosyo- Demografik bulgularda, katilimcilarin meslekleri, cinsiyetleri,

yas gruplari, medeni

incelenmis ve istatistiksel oranlari verilmigtir.

durumlari, egitim durumlari

Tablo 2. Katihmcilarin Sosyo-Demografik Ozellikleri

ve gelir durumlari

Meslek Gruplari

%

Serbest meslek

43 14
Ev hanimi 22 7.2
Ogrenci 32 10,4
Isci 23 7,5
Memur 59 19’2
szle$meli 20 6,5
Diger 108 35,2
Toplam 307 100
Cinsiyet
Bayan 140 45,6
Erkek 167 54,4
Yas Gruplari
20 ve alti 24 7,8
21-30 yas 94 30,6
31-40 yas 87 28,3
41-50 yas 68 22,1
51-60 yas 26 8,5
61-70 yas 7 2,3
71 ve Ustl yas 1 0,3
Toplam 307 100




Tablo 2 Devami

%

75

Medeni Durum

Bekar 132 43
Evli 175 57
Toplam 307 100
Egitim Durumu

ilkokul 19 6,2
Ortaokul 11 3,6
Lise ve dengi 85 27,7
Universite 149 48,5
Yuksek lisans doktora 43 14
Toplam 307 100
Gelir Durumu

500 ytl ve alti 41 13,4
501-1000 vtl 87 28,3
1001-1500 ytl 68 22,1
1501-2000 ytl 46 15
2001-2500 vytl 30 9,8
2500 ytl ve Ustu 35 11,4
Toplam 307 100,0

3.7.2. Hipotezlere iliskin Bulgular

Arastirmada test edilen hipotezlere iliskin bulgular agagida verilmistir.

Hipotez 1.

HO1: Hastane kullanicilarinin egitim seviyeleri ile mal ve hizmet kullaniminda

markaya verdikleri 6nem arasinda anlaml bir iligki yoktur.
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H14: Hastane kullanicilarinin egitim seviyeleri ile mal ve hizmet kullaniminda

markaya verdikleri 6nem arasinda anlamh bir iligki vardir.

Tablo 3. Marka ile Egitim Arasindaki iliski

Markaliya 6nem verme Toplam
Evet Hayir
n 10 9 19
iIkokul
% 52,60 47,40| 100,00
n 6 5 11
Ortaokul
% 54,50 45,50 | 100,00
n 27 58 85
Egitim |Lise ve dengi
% 31,80 68,20 | 100,00
n 97 52 149
Universite
% 65,10 34,90 100,00
Yiiksek lisans | " 40 3 43
doktora % 93,00 7,00| 100,00
n 180 127 307
Toplam
% 58,60 41,40| 100,00

(12:49,194 p=0.000 )

Ki-Kare testinde p<0,05 oldugundan Hy hipotezi reddedilmigtir.

Dolayisiyla egitim durumu ile mal veya hizmet aliminda markaya onem

verme arasinda iligki vardir.

Tablo incelendiginde;egitim diizeyi artikga mal ve hizmet aliminda

markaya verilen onem artmakta, markali Urun ya da hizmet alim orani

yukselmektedir.  Yuksek
katihmcilarin - %

vermektedir

Lisans

93 U markall

ve/Doktora

egitimini

tamamlamis

hizmet veya Urun kullanmaya Onem
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Hipotez 2.
HO,: Hastane kullanicilarinin gelir seviyeleri ile mal ve hizmet kullaniminda

markaya verdikleri 6nem arasinda anlaml bir iligki yoktur.

H1,: Hastane kullanicilarinin gelir seviyeleri ile mal ve hizmet kullaniminda

markaya verdikleri 6nem arasinda anlamh bir iligki vardir.

Tablo 4. Marka ile Gelir Arasindaki iligki

Markal Grtn kullanimi Toplam
Evet Hayr P
n 23 18 41
500 ytl ve alti % 56,10 43,90 100,00
n 47 40 87
501-1000 vtl % 54.00 46,00 100,00
_ n 36 32 68
Gelir [1001-1500 ytl % 52.90 47,10 100,00
n 27 19 46
1501-2000 ytl % 58.70 41,30 100,00
n 20 10 30
2001-2500 ytl % 66,70 33,30 100,00
. . |N 27 8 35
2500 ytl ve Gsti % 77.10 22.90 100,00
n 180 127 307
Toplam
% 58,60 41,40 100,00

(x*: 7,522 p=0,185)

Ki- Kare testinde p>0,05 oldugundan Hy hipotezi reddedilememistir.
Dolayisiyla gelir durumu ile mal veya hizmet aliminda markaya énem verme
arasinda iliski yoktur. Ancak gelir duzeyi artikca kismen de olsa marka
tercihinin artigi gérilmektedir. Ornegin; 500 ytl alti gelirde marka tercihi %56

iken, bu oranin 2500 ytl Gstinde %77 lere ¢iktigi goruimektedir.

Hipotez 3.
HO3: Hastane kullanicilarinin yas gruplari ile mal ve hizmet kullaniminda

markaya verdikleri 6Gnem arasinda anlamh bir iligski yoktur.
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H13: Hastane kullanicilarinin yas gruplari ile mal ve hizmet kullaniminda

markaya verdikleri 6nem arasinda anlamh bir iligki vardir.

Tablo 5. Marka ile Yas Grubu Arasindaki iliski,

Markali Toolam
Evet Hayir P
20yasve |n 13 11 24
alti % 54.20 45,80 100,00
n |74 20 94
21-30yas |~ o 78.70 21.30 100,00
Yas n 46 41 87
grubu |3140yas | o 52.90 47 10 100,00
n |32 36 68
41-50 yas % 47.10 52.90 100,00
51yasve |n 15 19 34
zer % 44,10 55.90 100,00
n 180 127 307
Toplam % 58,60 41,40 100,00

(x*: 23,739 p=0.000)

Ki-Kare testinde p<0,05 oldugundan Hy, hipotezi reddedilmistir.
Dolayisiyla yas gruplari ile mal veya hizmet aliminda markaya énem verme

arasinda iligki vardir.

Tablo 5 te yas degiskenine verilen cevaplar géz 6nune alinip,
birlestiriimistir. Anketteki 5-6-7 kategorileri birlestirilip, yeni 5 kategorili hali
markali Urin ve hizmet se¢imi arasindaki iligki capraz sorgulama yontemiyle
incelendi. Markali 4rin ya da hizmet kullanmaya 6nem vermek bakimindan
Ozellikle 2. Kategorideki 21-30 yas grubu buyuk katilim oranina sahiptir. Bu

oran yas ilerledikge dismektedir.

Hipotez 4.
HO4: Saglik kurumunun segiminde hekimin taninmishigi/bilinirligi ile

hastanenin taninmishgi/bilinirligi arasinda anlamli bir iliski yoktur.
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H14: Saglik kurumunun seciminde hekimin taninmishigi/bilinirligi ile

hastanenin taninmigligi/bilinirligi arasinda anlamli bir iligki vardir.

Tablo 6. Hastanenin Taninmighgi ile Hekimin Taninmigh@i Arasindaki
lligki

Hekimin Taninmishgi
Toplam
1 2 3
1 (" |20 5 29 54
/0 37,00 9,25 53,70 100,00
Hastanenip 2 n . 3 5 160 168
taninmishg /0 1.80 3,00 95,20 100,00
3 ", |1 2 82 85
/0 1.20 2.30 96,50 100,00
Top|am n o 24 12 271 307
/0 7,80 3,90 88,30 100,00

(x*: 102,283 p=0.000)

1. Kategori: Hig 6nemli degil - Onemsiz
2. Kategori: Ne onemli ne dnemsiz

3. Kategori: Onemli - Cok dnemli

Ki-Kare testinde p<0,05 oldugundan Hy, hipotezi reddedilmistir.
Dolayisiyla hastanenin taninmighgi ile hekimin taninmighgdi arasinda iligki
vardir.

Ankette ilk 3 kategoriye verilen cevaplar, katilimcilarin sayisal
azinhgina gore birlestirilmistir. Her iki soruda 3 kategorili hale getirilmis ve
bu haliyle c¢apraz sorgulama uygulanmistir. Katilimcilar hastanenin ve
hekimlerin taninmig, adi duyulmus, bilinirlik dizeyi yuksek olmasinin
hastane secgiminde 6nemli hatta ¢cok dnemli rol oynadigina iligkin yanitlar

vermiglerdir.
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Hipotez 5.
HOs : Hastanenin, isminin, ismin yazilisi, logosu ve sloganinin hastane

seciminde anlamli bir etkisi yoktur.

H1s : Hastanenin, isminin, ismin yazilisi, logosu ve sloganinin hastane

seciminde anlamli bir etkisi vardir.

Tablo 7. Hastanenin ismi, ismin yaziligi, logosu ve sloganinin hastane
secimindeki etkisinin Olglilmesine iligkin katilimcilarin  verdigi

cevaplarin dagihimin karsilagtiriimasi

Hastame isminin wve logosunun hastamne
segcimindeki cnemsenme frekanslan

-
': —
-
k

(2= 1

Hastahane ismi ve logosu

Katilimcilarin hastanenin ismi, ismin yazilisi, logosu ve sloganinin
hastane secimindeki etkisinin onemine iligkin verdikleri cevaplar buyuk
oranda 6nemli oldugu yonunde ifade edilmektedir. Hastanenin ismi, ismin
yazilisi, logosu ve sloganinin hastane secgiminde ¢ok 6nemli oldugunu

duslnenlerin oraninin ise oldukg¢a dusuk oldugu gézlenmektedir.
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Hipotez 6.
HOs: Hastane secgiminde cinsiyet ile hastane personelinin tutum ve

davraniglari arasinda anlaml bir iligki yoktur.

H1s: Hastane sec¢iminde cinsiyet ile hastane personelinin tutum ve

davraniglari arasinda anlamli bir iligki vardir.

Tablo 8. Cinsiyet ile Tutum Arasindaki iliski

Tutum
Toplam
1 2 3
n 1 4 135 140
Bayan
Cinsiyet % 0,70 2,90 96,40 100,00
n 1 1 165 167
Erkek
% 0,60 0,60 98,80 100,00
n 2 5 300 307
Toplam
% 0,70 1,60 97,70 100,00

(x%: 3,179 p=0.204)

1. Kategori: Hig 6nemli degil - Onemsiz
2. Kategori: Ne dnemli ne 6nemsiz

3. Kategori: Onemli - Cok énemli

Ki-Kare testinde p>0,05 oldugundan Hy hipotezi reddedilememistir.

Dolayisiyla personelin tutumu ile cinsiyet arasinda iligki yoktur.

Tablo 8 de personelin tutum ve davranisina iliskin soruya verilen
cevaplar goz 6nune alinarak ilk 3 degisken birlestirilmistir. Sorunun yeni 3
kategorili hali ve cinsiyetin hastane secimi arasindaki iligki c¢apraz
sorgulama yoéntemiyle incelendi. Personelin tutum ve davranislarinin énemili
oldugu hatta ¢cok 6nemli oldugu vurgulanmistir. Burada erkek ve bayan her

iki cinsiyette yakin frekanslarda bu onemi belirtmigtir.



Hipotez 7.

H07:

kiyafetleri, binanin mefrusati arasinda anlamli bir iligki yoktur.

H17Z

kiyafetleri, binanin mefrugati arasinda anlamli bir iligki vardir.
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Hastane seciminde yas gruplari ile hastane personelinin kilik ve

Hastane sec¢iminde yas gruplari ile hastane personelinin kilik ve

Tablo 9. Yag Gruplari ile Personelin Kiyafeti, Hastanenin Mefrusat
Arasindaki lligki

Kiyafet/Mefrusat

1 > 3 Toplam
20yasve |n 4 18 24
alti % 8.30 16,70 75.00 100,00
- 3 90 94
21-30yas | o 1.10 3.20 95.70 100,00
Yas n 2 84 87
grubu | 31-40Yas | o 1,20 230] 96,50 100,00
- 5 61 68
41-50yas | o 2 90 7.40 89.70 100,00
51yasve |n 6 25 34
izeri % 885 17.65 73.50 100,00
ootam n 20 278 307
P % 2.90 6,55 90,55 100,00

(x*: 18,128 p=0,02 )

1. Kategori: Hig 6nemli degil - Onemsiz

2. Kategori: Ne dnemli ne 6nemsiz

3. Kategori: Onemli - Cok énemli

Ki-Kare testinde p<0,05 oldugundan Hy hipotezi

reddedilmigtir.

Dolayisiyla personelin kiyafeti, hastanenin mefrusati ile yas gruplari arasinda

iliski vardir.

Tablo 9 da personelin kilik ve kiyafeti, binanin mefrusatinin 6nemine

iligkin soruya verilen cevaplar g6z Onune alinarak

ilk 3 degigken

birlestirilmistir. Sorunun yeni 3 kategorili hali ve yasin hastane seg¢imi

arasindaki

capraz sorgulama yoOntemiyle

incelendi.

Katilimcilar

kilik
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kiyafetin ve mefrusatin 6nemli ve c¢ok 6nemli oldugu dusuncesinde
yogunlagirken, oOzellikle 21 yas - 41 yas arasi katilimcilar da bu 6nem

derecesi artmaktadir.
Hipotez 8.
HOs: Hastane secgiminde cinsiyet ile hastanenin i¢ dizayninda kullanilan

renklerin hasta Uzerinde etkisi arasinda anlamli bir iligki yoktur.

H1g: Hastane sec¢iminde cinsiyet ile hastanenin i¢ dizayninda kullanilan

renklerin hasta Uzerinde etkisi arasinda anlamli bir iligki vardir.

Tablo 10. Cinsiyet ile Hastanenin Dizayni Arasindaki iliski

Dizayn
. Ne
Hig
. | _|6nemli | - | Cok Toplam
onemli | Onemsiz Onemli | .
.. ne onemli
degi N
6nemsiz
n 2 5 23 94 16 140
Bayan
o o 1,40 3,60 16,40 67,10 11,40 100,00
Cinsiyet
n 5 19 53 71 19 167
Erkek
% 3,00 11,40 31,70 42,50 11,40 100,00
n 7 24 76 165 35 307
Toplam
% 2,30 7,80 24,80 53,70 11,40 100,00

(x*: 22,558 p=0,000 )
Ki-Kare testinde p<0,05 oldugundan Hy, hipotezi reddedilmistir.

Dolayisiyla hastanenin dizayni ile cinsiyet arasinda iligki vardir.

Cinsiyetin, hastane i¢ dizayninda ya da tasariminda kullanilan
renklerin hasta (izerindeki etkisi agisindan kuvvetli bir iliski vardir.Ozellikle
bayanlar kullanilan renklerin 6nemli olduguna iligkin yuksek oranlarda

katihmda bulunmusglardir. 140 bayan katilimcinin %79’u hastane i¢
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dizayninda ya da tasariminda kullanilan renklerin hasta Uzerindeki etkisinin
onemli ve ¢ok onemli oldugu dusuncesine katiimiglardir. Bu oran erkek

katilimcilarda % 54 oranina dusmektedir.
Hipotez 9.
HOq: Hastane segiminde yas gruplari ile hastanenin i¢ dizayninda kullanilan

renklerin hasta Uzerinde etkisi arasinda anlamli bir iligki yoktur.

H1g: Hastane seciminde yas gruplari ile hastanenin i¢ dizayninda kullanilan

renklerin hasta Uzerinde etkisi arasinda anlamli bir iligki vardir.

Tablo 11. Yas Gruplan ile Hastanenin Dizayni Arasindaki iligki

Dizayn
] 2 3 Toplam
20 yas |n 11 4 9 24
ve alt) % 45,80 16.70 37,50 100,00
] n 9 16 69 94
21-30 yas % 9,60 17,00 73,40 100,00
Yas i n 8 14 65 87
grubu [31-40Yas | o 9,20 16,10 74,70 100,00
n 13 20 35 68
41-
50 yas o 19,00 29.50 51,50 100,00
51 yas ve |n 3 9 22 34
lizeri % 8,80 26,50 64,70 100,00
n 44 63 200 307
Topl
opfam % 14,40 20,50 65,10 100,00

(x*: 21,396 p=0,006)

1. Kategori: Hi¢c dnemli degil, Onemsiz,
2. Kategori: Ne 6nemli ne 6nemsiz,

3. Kategori: Onemli, Cok dnemli

Ki-Kare testinde p<0,05 oldugundan Hp hipotezi reddedilmistir.

Dolayisiyla hastanenin dizayni ile yas gruplari arasinda iligki vardir.
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Hastane i¢ dizayninda ya da tasarimda kullanilan renklerin hasta
uzerinde etkisinin olgulmesine iliskin sorunun ilk 3 kategorisi birlegtirildi.
Hasta Uzerindeki etkisi sorunun yeni 3 kategorili hali ve yas faktorinun
incelemesi sonucunda istatistiksel olarak kuvvetli bir iliski oldugu goéruldu.
Ozellikle 21 ile 40 yas arasindaki katihmcilar bunun 6nemli- cok énemli bir

faktor oldugunu daha yuksek oranda vurgulamiglardir.

Hipotez 10.
HO40: Taninmug, bilinirligi yuksek, markalasmis bir hastanenin olanaklarinin
daha iyi oldugu dusuncesi ile daha pahali oldugu dusuncesi arasinda anlaml

bir iliski yoktur.

H140: Taninmug, bilinirligi yuksek, markalasmis bir hastanenin olanaklarinin
daha iyi oldugu dusuncesi ile daha pahali oldugu dusuncesi arasinda anlaml

bir iligki vardir.

Tablo 12. Olanak ile Pahalilik Arasindaki iligki

Olanak Toplam
Evet Hayir P
n 194 62 256
Evet
5 ve % 75.80 24.20 100,00
ahal n 35 16 51
H
air % 68.60 31.40 100,00
n 229 78 307
Topl
oplam % 74.60 25 40 100,00

(x*: 1,148 p=0,284)
Ki-Kare testinde p>0,05 oldugundan Hy hipotezi reddedilememistir.

Olanak ile pahalilik arasinda iligki yoktur.

Olanaklarin iyi oldugu hastane ile daha pahali hizmet sunumu
duslncesi arasinda iligski yoktur. Katilimcilar taninmig, bilinirligi yuksek,

markalagsmig bir hastanenin olanaklarinin daha iyi oldugu dusguncesi ile
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daha pahali oldugu dusuncesi arasinda bir iliski olmadigini istatistiksel

olarak savunan yanitlar vermiglerdir.

Hipotez 11.

HO44: Taninig, bilinirligi yuksek, markalasmig bir hastane hakkinda olumsuz

haber duyuldugunda hastaneye olan guvenin degismesi ile egitim seviyesi

arasinda anlamli bir iligki yoktur.

H144: Taninig, bilinirligi yuksek, markalasmig bir hastane hakkinda olumsuz

haber duyuldugunda hastaneye olan guvenin degisesi ile egitim seviyesi

arasinda anlamli bir iligki vardir.

Tablo 13. Olumsuz Haberle Giivenin Degismesi ile Egitim Durumu

Arasindaki iligki

Guven Toplam
Degismez | Etkilenebilirim Degisir
1 |0 2 13 15 30
% 6,70 43,30 50,00 100,00
o |N 2 62 21 85
Egitim % 2,40 72,90 24,70 100,00
3 [N 12 102 35 149
% 8,10 68,50 23,50 100,00
4 D 5 31 7 43
% 11,60 72,10 16,30 100,00
Toplam n 21 208 78 307
% 6,80 67,80 25,40 100,00

(x*: 16,157 p=0,013)

1. Kategori: ilkokul,
Ortaokul

2. Kategori: Lise

3. Kategori: Universite

4. Kategori: YUksek Lisan/Doktora




87

Ki-Kare testinde p<0,05 oldugundan Hp hipotezi reddedilmistir.

Olumsuz haberle guvenin degismesi ile egitim durumu arasinda iligki vardir.

Tablo 13 te egitim degiskenine verilen cevaplar géz 6ntne alinip ilk 2
kategori birlestiriimistir. Anketteki 1 ve 2 kategorileri birlestirilip, yeni 4
kategorili hali ile taninmig, bilinirligi yuksek markalasmig bir hastane
hakkinda olumsuz haberler duyuldugunda hastaneye olan guvenin

degismesi arasindaki iliski capraz sorgulama yontemiyle incelendi.

Katilimcilarin, egitim seviyesi yukseldikce hastane hakkinda c¢ikan
olumsuz haberlerinden etkilenme orani dugsmektedir. Olumsuz haberlerden
dolayi hastane tercihlerinin degismeyeceg@i konusunda en yuksek katilimi

Yuksek lisans / Doktora egitimi almis katilimcilar vermistir.



Hipotez 12.

HO12: Gelir seviyesi ile hastane segimi arasinda iligki yoktur.

H142: Gelir seviyesi ile hastane segimi arasinda iligki vardir.

Tablo 14. Hastane Segimi ile Gelir Durumu Arasindaki iligki
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Tercih
Deviet | niversite ve Dal Ozel Toplam
.| Arastirma .
Hastanesi .| Hastanesi | Hastane
Hastanesi
11|n 48 60 3 17 128
% 37,50 46,90 2,30 13,30 100,00
2n 32 20 6 10 68
: % 47,10 29,40 8,80 14,70 100,00
Gelir
3n 16 15 8 7 46
% 34,80 32,60 17,40 15,20 100,00
4 |n 10 21 4 30 65
% 15,40 32,30 6,20 46,20 100,00
Toplam |n 106 116 21 64 307
% 34,50 37,80 6,80 20,80 100,00
(x*: 52,341 p=0.000)
1. Kategori: 1000 ytl ve alti
2. Kategori: 1001-1500 ytl
3. Kategori: 1501-2000 vtl
4. Kategori: 2001 ytl ve Ustu
Ki-Kare testinde p<0,05 oldugundan Hp hipotezi reddedilmistir.

Hastane tercihi ile gelir durumu arasinda iligki vardir.

Tablo 14 te gelir seviyesine verilen cevaplar géz énine alinip ilk 2

kategori ve son 2 kategori kendi iclerinde birlestirildi. Yeni 4 kategorili hali
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ile gelir seviyesi ve hastane sec¢imi arasinda anlamli bir iligki ¢apraz

sorgulama yontemiyle incelendi. Gorulmektedir ki;gelir seviyesi yukseldikge

O0zel hastanelerin secgilme orani da yukselmektedir. Gelir seviyesi dusuk

kesimin devlet hastaneleri ya da Universite ve arastirma hastanelerini tercih

etme orani daha yuksektir.

Hipotez 13.

HO43: EQitim seviyesi ile hastane sec¢imi arasinda iligki yoktur.

H143: EgQitim seviyesi ile hastane segimi arasinda iligki vardir.

Tablo 15. Hastane Secimi ile Egitim Seviyesi Arasindaki iligki

Tercih
Universite
Devlet ve Dal Ozel Toplam
Hastanesi| Arastirma |Hastaneleri|Hastaneler
Hast

1|n 23 4 2 1 30
% 76,70 13,30 6,70 3,30 100,00

o|N 39 36 2 8 85
Egitim % 45,90 42,40 2,40 9,40 100,00

3|N 43 58 9 39 149
% 28,90 38,90 6,00 26,20 100,00

4|" 1 18 8 16 43
% 2,30 41,90 18,60 37,20 100,00

Toplam |n 106 116 21 64 307
% 34,50 37,80 6,80 20,80 100,00

(x*: 67,000 p=0.000)

1. Kategori: ilkokul

2. Kategori: Lise

Ortaokul

3. Kategori: Universite

4. Kategori: Yuksek Lisans / Doktora
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Ki-Kare testinde p<0,05 oldugundan Hp hipotezi reddedilmistir.

Hastane tercihi ile egitim durumu arasinda iligki vardir.

Tablo 15 te egitim seviyesine verilen cevaplar géz énltne alinip ilk 2
kategori kendi iglerinde birlestirildi. Yeni 4 kategorili hali ile egitim seviyesi
ve hastane secimi arasinda anlamli bir iligki capraz sorgulama yontemiyle
incelendi. Gorulmektedir ki; egitim seviyesi yukseldikce 6zel hastanelerin
secilme orani da yukselmektedir. Gelir seviyesi dusuk kesimin devlet
hastaneleri ya da Universite ve aragtirma hastanelerini tercih etme orani

daha yuksektir.

Hipotez 14.
HO44: Yas gruplari ile hastanenin uzun yillardir faaliyette olmasi arasinda
iligki yoktur.
H114: Yas gruplari ile hastanenin uzun vyillardir faaliyette olmasi arasinda

iliski vardir.

Tablo 16. Yas Gruplar ile Hastanenin Uzun Yillardir Faaliyette Olmasi
Arasindaki lligki

Faaliyet
Eval Hayir Toplam
20yasve |n 10 14 24
alti % 41,70 58,30 100,00
n 73 21 94
21-30 yas % 77.70 22,30 100,00
n 72 15 87
Yas grubu 31-40 yas % 82.80 17,20 100,00
n 48 20 68
41-50 yas % 70,60 29,40 100,00
51yasve |n 30 4 34
(izeri % 88,20 11,80 100,00
n 233 74 307
Toplam o, 75,90 24,10 100,00

(x*: 21,647 p=0.000)
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Ki-Kare testinde p<0,05 oldugundan Hy hipotezi reddedilmistir. Yas

gruplari ile hastanenin uzun yillardir faaliyette olmasi arasinda iligki vardir.

51 yas ve uzeri olan 3 kategori birlestiriimis yeni hali ile tablo
incelendiginde,51 yas ve Ustu katilimcilar uzun yillardir faaliyette olan bir
hastane olmasini % 88 gibi buyuk bir oranla tercih ederken, 20 yas alti
katihimcilar i¢cin uzun yillardir faaliyette olan bir hastanenin saglik kurumu
seciminde, yuksek oranda bir anlam ifade etmedigi yonunde cevap

verdikleri gozlemlenmistir.



4. SONUG VE ONERILER

Tam sektorde oldugu gibi marka kavrami saglik sektoru agisindan da

onem arz etmektedir. Markanin, hastane orgutlerindeki yansimasi su sekilde

belirlenebilir.

Egitim, gelir ve yas gibi faktorlerin markaya ve saglik sektorunde

markalagsmaya verdigi tepkiler farklilagsmaktadir.

Egitim  seviyesinin  yukselmesi, markali hizmet talebini
artirmaktadir. Bilinglenme, iyiyi ve kaliteyi se¢cme egitime bagl

olarak degismektedir.

Koru koérlne isim yapmis ya da bir akimin adi olarak taninmig bir
urin ya da hizmete yonelmek vyerine egitimle arastirarak

inceleyerek bir markaya yonlenilmesi 6nerilmektedir.

Gelir seviyesindeki artista markali hizmet talebinde farkliliklara
neden olmaktadir.

Ayni Oneri gelir seviyesindeki artisin yansimalari iginde gecerlidir.
Yuksek gelir sahipleri de kaliteli ve isim yapmig, taninirli@i, bilinirligi
yuksek olan UrGn ya da hizmeti tercih etmektedir. Yine burada da

markanin karsiliginin arastiriimasi onerilir.

Hekimlerin ya da hastanenin bilinirligi, saglik sektériinde faaliyet
gOsteren tum orgutler icinde secilme oranini yukseltmektedir.
Hastane ya da bir saglk kurulusunun toplum igindeki algisi,
bireylerin olumlu deneyimleri ve saglk kurulugsunun basaril
lansmaniyla pozitif deger kazanir. Bu algiy1 koruyacak marka
yonetimi stratejilerinin olusturulmasi ve bu stratejiye yonelik yol

haritalarinin devamliliginin saglanmasi onerilir.
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Uzun yillardir faaliyette olan bir hastane, eger yillarca verdigi
hizmetin kalitesinden 6dun vermeden bir saglik hizmeti sunmugsa

tercih edilebilirligi yukselmektedir.

Dogru tani ve tedaviye yonelik bilimsellikten ve teknolojiden yana
bir saglk kurulusu taninmislik ve bilinirlik duzeyini artiracagi gibi
markalasma adina da onemlidir. Saglikta dogru tani ve tedaviye
yonelik bir hizmet sunumuyla kurulusa glven duygusu artacaktir.
Guven duygusuyla birlikte hastane sadakati de olusacaktir. Onun
icin ¢alisma prensiplerini iyi belirlemis, hizmet anlayiginda oncu,
teknoloji takip eden ve etik galisan bir saglik kurulusu olabilmek,

sadakati artiracak ve markalasma yolundaki sureci hizlandiracaktir.

Marka farkindalik yaratmaktir. Bu yluzden logo, amblem, dizayn,
bunlarda kullanilan renkler ve gorsellik sektordeki digerlerinden
farkhligi yansitabilir ve kurumun kimligini de yansitmakta énemli bir
gorseldir.Marka ve logonun saglik sektorinun genel ozellikleriyle
ortisecek niteliklerde olmasi onerilir. Renklerin hasta Uzerinde
yarattigi etkilerden, logoda kullanilacak harf, sekil ya da dizaynin
gorsel agidan etkileyiciligine kadar saglk sektori ve hastanenin

imajlyla butinlegsmesi gerekmektedir.

Tam hizmet sektorlerinde oldugu gibi saglik sektérinde de hizmet
sunumunda bulunan personelin tutum ve davraniglari hizmet
kalitesi acisindan énem arz etmektedir. Ozellikle saglik hizmeti
almaya gelmis hasta, yakin ilgi ve alaka, empati yetenegdi kuvvetli
bir hastane personeliyle karsilagsmak istemektedir. Bu agidan tim
saghk sektort calisanlarinin tutum ve davranislarinin niteligi

hastane sec¢iminde etken bir rol olarak kabul edilir.



94

Yine tum hizmet sektorlerinde, Ozellikle konaklamaya yonelik
hizmet sunan otel ve hastanelerde hijyen, personelin kilik-kiyafeti
hizmet kalitesini vurgulayan diger bir unsurdur. Hem hastane imaji
acgisindan hem gorsel agcidan hem de hijyen agisindan personel
kilik-kiyafetine ~ 6zen  gOsterilmelidir.  Ayrica  Hastanenin
perdesinden, yatak ortulerine, havlusundan kullanilan tim ortulere
kadar tim mefrusati hastanenin imajinda leke olusturmayacak

hijyen de olmali, ayni zamanda hastanenin kimligiyle ortugsmelidir.

Marka dedigimiz kavramin sadece bir hizmet sunumu ya da bir
hizmetin logosundan ibaret olmadigi artik bilinmelidir. Markayi
yaratan fikir ve uygulamalarin, bir firmanin, bir saglik kurulusunun
kisiligini, gelecek projelerini, sektordeki konumunu tumden
belirleyecek bir 6nemde olmasi, markalasma anlayisini daha da
on plana g¢ikarmaktadir. Bunun igin saglik sektériinde bir marka
yaratabilmenin onemli unsuru; kalite ve guvenilirlik konularinda
kendini ispatlamis bir marka yaratabilmekte yatmaktadir. Saglikta
kalite unsuru markalasma adina en 6n siraya alinmali, kalite ve
kaliteli saglik hizmeti sunumunun kriterleri belirlenmelidir. Tum
saglik kuruluslari verdikleri saglik hizmetinin niteligine gore kendi
kalite standartlarini olusturmali hatta bu standartlari dinyaca

kabul edilmis kalite standartlariyla denklestirmelidir.

Il. Bolumde de bahsedildigi Uzere marka olabilmenin ve
markalagsmig bir ismin tek koruyucusu onu tescil ettirmektir. Daha
sonra karsilasilabilecek tim olumsuzlara karsi markanin, verilen

hizmet kapsaminda tescil ettiriimesi gerekmektedir.
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EKLER

EK-1

Sayin Katilimci;

Ekte sunulan anket formu Prof. Dr Dilaver Tengilimoglu yonetiminde
yuksek lisans tez galismam da kullaniimak Uzere; Saglik sektdrinde marka
yaratma ve markanin hastane secgimine etkisini belirlemek amaciyla

hazirlanmistir.

Verdiginiz  yanitlar  kesinlikle  gizli  tutulacak, yaptiginiz
degerlendirmelerde verdiginiz kisisel bilgileriniz hakkinda tglncl sahis ya

da kuruluslara bilgi verilmeyecektir.

Degerli vaktinizi ayirip arastirmaya katkida bulundugunuz igin

tesekklr ederim.

Saygilarimla

Ebru SULE

Gazi Universitesi

Hastane isletmeciligi Bilim Dali

Yiiksek Lisans Ogrencisi



1 - Mesleginiz ?

1. ( ) Serbest meslek 2. ( ) Evhanimi
4. () Isci 5. ( ) Memur
7.( )Diger...............

2 - Cinsiyetiniz ?

1.( ).Bayan

2. ( ).Erkek
3-Yasiniz?

1.( )20 yas ve alti

2.( ) 21-30 yas

3.( ) 3140 yas

4.( ) 41-50 yas

5.( ) 51-60 yas

6.( ) 61-70 yas

7.( ) 71yas ve Ustu

4 - Medeni haliniz ?
1( )Bekar
2.( )Evl

5 - Egitim durumunuz ?
1. () ilkokul
2. ( ) Ortaokul
3. ( ) Lise ve Dengi
4. ( ) Universite
5. ( ) Yuksek Lisans / Doktora

3. ( ) Ogrenci
6. ( ) Sozlesmeli
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6 - Aylik ortalama gelir durumunuz?
1.( ) 500 YTL ve alti
2.( ) 501-1000 ytl
3.( )1001- 1500 ytl
4.( )1501-2000 vtl
5.( ) 2001-2500 vyt
6. () 2501 ytl ve Ustu

7 — Mal ve Hizmet aliminda markalh driin ya da hizmet kullanmaya dnem
verir misiniz?

1.( ) Evet

2. ( )Hayr

8 - Rutin kontrol gerektiren bir saglik probleminiz var mi ? ( Seker Hastaligi,
Tansiyon, Kalp Hastaliklari vb. )

1.( ) Evet

2. ( )Hayrr

9 - Saglik sigortaniz var mi?
1.( ) Yok
2.( )SSK
3. ( )Bag-Kur
4. ( ) Emekli Sandigi
5. ( ) Yesil Kart
6. ( ) Ozel Saglik Sigortasi

10 - Duzenli saglhk kontrollerinden geger misiniz ?
1.( ) Evet
2. ( )Hayrr



11 - Saglik problemi yasadidinizda genellikle
hangisini tercih ediyorsunuz?

1. ( ) Saghk Ocagi

2. ( ) Poliklinik

3. ( ) Tip Merkezi

4. ( )Hastane

5. ( ) Muayenehane hekimi
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saghk kuruluglarindan

12 - Ne siklikta hastanelerden saglik hizmeti aliyorsunuz ?

1.( )Yida1-2
2.( )Yida3-5
3. ( )Yilda 6 ve ustu

4. ( ) Sadece hastalandigimda veya ihtiya¢c duydugumda

13 - Asagidaki hastanelerden hangisini tercih ediyorsunuz ?

1. ( ).Devlet Hastanesi

2. () Universite ve Arastirma Hastaneleri
3. ( ) Dal Hastaneleri

4. ( ) Ozel Hastaneleri

14 - Hastanenizi ne siklikta degistirirsiniz?
1.( ) Cok sik
2.( )Sik
3. () Nadiren
4. ( ) Bir problem yasadigimda
5. ( ) Birkag kez problem yasadigimda
6. ( ) Hig

15 - Farkl saglik problemleriniz i¢in farkh hastaneleri mi tercih edersiniz ?

1.( ) Evet
2. ( )Hayrr
3. ( )Bazen
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16 - Hastanenin uzun yillardir faaliyette olan bir hastane olmasi sec¢iminizi
etkiler mi?

1.( ) Evet

2. ( ) Hayir

17 - Yeni acilan bir hastanenin kokll bir kurulusuna bagh bir saghk kurumu
olmasi tercihinizi etkiler mi ? ( Mesa Hast., Bayindir Hast. , Dinya Go6z
Hast. vb. )

1.( ) Evet

2. ( )Hayrr

3. ( )Bazen

18 - Saglik sektorinde “Hastanenin taninmighgi / bilinirligi “ ne kadar
onemlidir?

1. ( ) Hig 6nemli degil

2.( ) Onemsiz

3. ( ) Ne 6nemli ne 6nemsiz

4.( ) Onemli

5. ( ) Cok onemli

19 - Saglik sektérinde tercih edecediniz saglik kurumunun “Hekimlerinin
taninmishigi / bilinirligi “ seciminizde ne kadar 6nemlidir?

1. ( ) Hig onemli degil

2.( ) Onemsiz

3. ( ) Ne énemli ne nemsiz

4.( ) Onemli

5. ( ) Cok onemli
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20 - Hastanenin ismi, ismin vyaziligi, logosu ve sloganinin hastane
seciminde ne kadar 6nemli oldugunu dusunuyorsunuz?

1. ( ) Hig 6nemli degil

2.( ) Onemsiz

3. ( ) Ne 6nemli ne 6nemsiz

4.( ) Onemli

5.( ) Cok dnemli

21 - Hastanenin binasi, dis cephe rengi, otopark imkanlari hastane
seciminde ne kadar 6nemli oldugunu dusunuyorsunuz?
1. ( ) Hig 6nemli degil

2.( ) Onemsiz

3. ( ) Ne 6nemli ne 6nemsiz
4.( ) Onemli
5. ( ) Cok dnemli

22 - Personelin kilik ve kiyafeti, binanin mefrusatinin hastane se¢iminde ne
kadar 6nemli oldugunu dusunuyorsunuz?

1. ( ) Hig onemli degil

2.( ) Onemsiz

3. ( ) Ne énemli ne 6nemsiz

4.( ) Onemli

5. ( ) Cok onemli

23 - Personelin tutum ve davranisinin hastane seciminde ne kadar 6nemli
oldugunu disunliyorsunuz?

1. ( ) Hig donemli degil

2.( ) Onemsiz

3. ( ) Ne énemli ne 6nemsiz

4.( ) Onemli

5. ( ) Cok onemli
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24 - Hastane logosunda kullanilan renklerin hasta Uzerinde etkisinin 6nemli
olduguna inaniyor musunuz ?
1. ( ) Hig 6nemli degil

2.( ) Onemsiz

3. ( ) Ne 6nemli ne 6nemsiz
4.( ) Onemli
5. ( ) Cok dnemli

25 - Hastane, i¢ dizayninda ya da tasarimda kullanilan renklerin hasta
uzerinde etkisinin dnemli olduguna inantyor musunuz?

1. ( ) Hig 6nemli degil

2.( ) Onemsiz

3. ( ) Ne 6nemli ne 6nemsiz

4.( ) Onemli

5.( ) Cok onemli

27 - Yillardir tercih ettiginiz bir hastanenin kadro ve binasi degismeden
isminin ve / veya logosunun degismesi sizin hastane tercihinizin
degismesini etkiler mi?

1.( ) Evet

2. ( ) Hayir

28 - Taninmig, bilinirligi ylksek, markalasmis bir hastanenin saglk
hizmetlerinin, olanaklarinin daha iyi oldugunu dusunuyor musunuz ?

1.( ) Evet

2. ( ) Hayir

29 - Taninmig, bilinirligi ylksek, markalasmis bir hastanenin saglk
hizmetlerinin, daha pahali oldugunu distntyor musunuz ?

1.( ) Evet

2. ( )Hayrr
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30 - Taninmis, bilinirligi yuksek, markalasmis bir hastane hakkinda olumsuz
haberler duydugunuzda dusunceniz / hastaneye olan guveniniz degigir mi?
1. ( ) Degismez
2. () Etkilenebilirim
3. ( ) Degisir

31 - Bir saglik problemiyle kargi karsiya kaldiginizda, hangi hastaneyi tercih
edeceginiz konusunda zihninizde daha ©Onceki deneyimlerinizden
kaynaklanan belli bir hastane ismi s6z konusu mudur?

1.( )Evet

2. ( )Hayrr

3. ( ) Once arastirma yaparim
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OzZET

(SULE, Ebru).( Saghk Sektorunde Marka Yaratma ve Hastane Seciminde
Markanin Etkisi), (Yuksek Lisans Tezi), Ankara,(2008).

Saglik sektorunde marka olusumu ve markanin hastane segimine
etkisi adli tez galigmasinda ¢esitli boyutlariyla ortaya ¢ikan marka kavraminin
herhangi bir Grinun ya da hizmetin 6zel adi olarak kazandigi anlam ve bir iz,
bir kimlik olmasinin digsinda manevi degerleri de vurgulanmig, kanun
tarafindan da koruma altina alinan marka artik guiniumuzde sektorler bazinda

rekabetin de bir koruyucusudur.

Tum sektorlerde oldugu gibi, tercih edilebilirligi belirleyen en buyuk
faktor dusunsel ve duygusal olarak biriktirdiklerimizdir. Deneyimlerimiz,
duyduklarimiz, yasimiz, egitimimiz, gelirimiz, tim sosyal ve ekonomik

faktorler marka tercihinde rol oynamaktadir.

Marka nasil ve ne surede olusur, bu olusumun elemanlari, etkenleri ve
engelleri nelerdir. Bunlarin hepsi detayli bir planlama gerektirir. Tum
asamalarin her basamagi markanin konumlanmasinin ve kaliciliginin

temellerini olugturmaktadir.

Calismada once, marka kavrami genel bir bakis agisiyla incelenmis,
markanin dayandi§i tum kavramlar irdelenmigtir. Markanin olusumuyla
birlikte tescil ettiriimesiyle rekabete karsi korunmasindan ve ayrica reklam ve

tanitimlar igin markanin 6neminden bahsedilmektedir.

Uzun ve detayl bir stre¢ olan marka yaratim ve gelistirme asamalari
da calismada degerlendiriimis ve bu slUre¢ sonrasinda marka geligsiminin

takibine yonelik faktorler irdelenmistir.



110

Tum bu markalagma adina yasanan surecin hem sektorel hem de
markanin kendi tanimsal niteliklerinden kaynaklanan zorluklari da

g6zlemlenmistir.

Calismanin arastirma boliminde ise saglik sektorinde marka
kavramina ve marka kavraminin unsurlarinin algilanmasina yonelik analizler
yapilmisg, degisik meslek gruplari, yas ve gelir seviyesindeki katilimcilarla
marka kavramina bakis ve markanin dneminin degerlendiriimesine ydnelik

bulgular degerlendirilmigtir.

Bu bulgularda; egitim seviyesinin yukselmesi, gelirdeki artis markali
hizmet tercihinin artisina neden olmakta, markanin unsurlarindan renk, ic
dizayn, tasarim gibi faktorlerinde yas gruplarina ve cinsiyete goére farkhlik
gosterdigi gozlemlenmektedir. Hastanenin olanaklariyla ve hastane hakkinda
cikan haberlerle kurumun zihinlerdeki algisina etkisinin analizleri yapilarak,

arastirma bolumuande degerlendirilmigtir.

Anahtar Sozciikler:

Marka
Saglik
Sektor

Hastane

o b 0=

Hizmet
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ABSTRACT

(SULE, Ebru).( Formation of Trademark in Health Sector and Effect of
Trademark on Hospital Selection), (Master of Thesis), Ankara,(2008).

In-the thesis study titled “Formation of Trademark in Health Sector and
Effect of Trademark on Hospital Selection” , the meaning acquired by the
concept of trademark, arising with various dimensions, as the special name
of any product or service, and its intangible values beyond being a trace, an
identity have been emphasized as well, and trademark, protected by law

also, is today the guardian of competition on the basis of sectors as well.

Like in all sectors, the biggest factor that determines preferableness is
our intellectual and emotional acquisition. Our experiences, those we hear,
our age, education, income, whole social and economic factors play a role in

trademark preference.

How and in what time does trademark form, what are the elements,
effects and handicaps of this formation? Whole these require a detailed
planning. Each step of all phases constitutes the positioning and permanence

of the trademark.

In the study, firstly the concept of trademark has been examined with a
general perspective and all concept that trademark relies on have been
scrutinized. Upon formation of the trademark, protection thereof against
competition by having it registered and furthermore, importance of the

trademark for advertisements and promotions are mentioned.

The phases of creating and developing trademark, which are long and
detailed processes, have been assessed in the study and the factors aimed
at following —up trademark development after this process have been

scrutinized.
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The difficulties of this phase experienced for becoming a trademark,
resulting from its characteristics based on both the sector and the definitional

aspects of the trademark have been observed as well.

In the research section of the study; analyses have been made aimed
at the concept of trademark in health sector and the perception of the
aspects of trademark concept, and the findings related to view of the concept
of trademark together with participants with different groups of profession,
age and level of income and assessment of the importance of trademark

have been reviewed.
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Sector

Hospital
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