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TURKIYE SAGLIK SEKTORUNDE GLOBAL BiR MARKA
YARATABILIR Mi? SAGLIK GALISANLARI UZERINE NITEL BiR
ARASTIRMA!

Emre S. ASLAN?

OzET

Sanayi devriminin ardindan 6énem kazanan uretim, glinimuizde teknolojinin gelismesiyle
birlikte artik somut deder olarak belli bir kalite standardina kavusmustur. Artik somut veya
somutlastinlabilir kaliteli Grin veya hizmete sahip olmak, kiresel rekabette 6ne ¢ikmanin bir
yolu degildir. Bunun yerine tiketiciler, artik soyut degerlere odaklanmaya ve sadece somut
degil soyut ihtiyaclarini da karsilamayi hedeflemektedirler.

Bdylece, sadece somut olan yerine somut ile soyut olani bir arada sunan markalar, tiketici
tarafindan daha fazla talep edilmeye baslamiglardir. Ayni zamanda Ureticiye rekabet avantajl
da sunan markalar, kuresel alanda Ulkelerin en buylk gugleri haline gelmiglerdir. Fakat Turkiye
henlz gercek anlamda bir dinya markasi ¢ikarabilmis degil. Dinyada bir ¢ok sektérde
adindan s6z ettirmeye baslayan Turkiye, saglik alaninda da dikkatleri Gzerine gekmektedir.

Bu calisma, Turkiye’'nin saglik sektérinde global bir marka yaratip yaratamayacagi tzerine
odaklanmaktadir. Bu gercevede nitel bir arastirma yontemi kullanilarak saglik c¢aliganlari
Uzerine yapilan derinlemesine mulakat ile bu sorunsala yanit aranmaktadir. Katilimcilara
yoneltilen agik uglu sorular ile edilen veriler Nvivo 11 ve istanbul Universitesi Metin Analizi
Uygulamasinin yardimiyla analiz edilerek alana yeni bir katki sunulmaya ¢aligiimaktadir.

Anahtar Kelimeler: Global Marka, Saglik Sektort, Saghk Calisanlari, Turkiye.

CAN TURKEY CREATE A BRAND IN GLOBAL HEALTH SECTOR? A
STUDY QUALITATIVE RESEARCH ON HEALTH’S WORKER

ABSTRACT

Production which gained importance after the industrial revolution, has reached a certain
quality standard as being a tangible value with the development of modern technology. Having
tangible or can be embodied quality product or service is not a way to stand in global
competition. Instead of this consumers aim to focus on intangible values and to satisfy not only
the tangible values but also the intangible needs in today.

So, brands which offer both tangible and intangible together instead of only the tangible one,
begin to be demanded by consumers more. Additionally brands that offer competitive
advantage to the producer, has become to the best power of their country in global area.

L Bu eser, 2. Saglik lletigim Sempozyumunda (SIS 2016) bildiri olarak sunulmus eserin tam metnidir.
2Yrd. Dog. Dr., Gimighane Universitesi Iletigsim Fakdltesi, Gimushane, emresaslan@gmail.com
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However, Turkey couldn’t have a global brand yet. Turkey beginning to make mention by name
in many sectors, attracts attention in health sector.

This study focuses on whether Turkey’s healty sector create a global brand or not. In this
context, by using a qualitative research method with in depth interviews on health workers,
answer to this problematic is questioned. The data having with the open-ended questions
posed to participants analyze with using Nvivo 11 and Istanbul University’s text analysis
application. It's aimed contribute to the field.

Keywords: Global Brand, Health Sector, Health’s Worker, Turkey.

GIRIS
Sanayilesme 0Oncesi ve esnasinda Uretmek en énemli ticari basarilardan birisi olarak
gorulmekteydi. Ancak teknolojinin gelismesiyle birlikte artik belirli bir sermaye birikimine sahip

olanlar, gerekli teknolojiyi transfer ederek arzu edilen en yiksek kalite ve niteliklerde Grtinler
uretebilmektedirler. Bu durum uretimin bir ticari avantaj olmasinin etkisini azaltmigtir.

Artik gunumuzdeki ticari basarilarin temelinde markalar aktif rol oynamaktadir. Eger her hangi
bir sektorde markalardan veya markalasmadan s6z edilemiyorsa o sektordeki Urin veya
hizmetlerin benzer niteliklere sahip oldugu disinudlebilmektedir (Tufekgi vd, 2016, s.335).
Markalagma surecini basariyla tamamlamis olan ve bunu surdirme basarisini gostermis olan
arunler, hizmetler veya degerler, ticari bagarinin en buyuk garantorleri konumuna gelmiglerdir.
Bu cercevede Sedat Simsek (2008, s.53) global markalarin birgok Ulkede ylksek satis
rakamlarina ulagmalarinin, markanin/markalagsmanin trindn satisindaki rolinG net bir sekilde
ortaya koydugunu ifade etmektedir. Diger taraftan ginimuzde saglik hizmetlerini satin alanlar
icin markalasma, birgok firmanin rekabet ettigi bu sektorde saglkli se¢cim yapabilmenin bir
kistasi olarak goriimektedir (Tufekgi vd, 2016, s.335).

Bu cercevede dunya saglik sektdrinden pay almak isteyen Ulkelerin bu alanda marka ¢ikarma
cabasina girmeleri gerektigi dile getirilebilir. Son yillarda dnemli basarilara imza atmis olan ve
tim dinyada dikkatleri Gzerine ¢cekmeye baslayan Turk saglik sektérindn, arzu edilen
ekonomik basarilara ulasabilmesinin yolu markalasmaktan gegmektedir.

Bu arastirma, global anlamda sdz sahibi olmak isteyen ve belirli bir dlgtde talep olusturan Turk
Saglik Sektori’nin global bir marka yaratamamis olmasinin nedenlerini irdelemeyi
amaglamaktadir. Nitel arastirmanin kullanildi§gi bu calismada, sagdlik calisanlari Uzerinde
gerceklestirilen goérisme teknidi ile sektdriin gelecegine isik tutma amaci gadilmagtur.

Kendi alanindaki ilk calismalardan birisi olmasi nedeniyle 6nem arz eden bu ¢alismada nitel
arastirmada programlarindan Nvivo 11 ve Istanbul Universitesi Metin Analizi Uygulamasindan
yararlaniimigtir.

SAGLIK SEKTORU, MARKA VE MARKALASMA SURECI

Saglik sektérinde marka ve markalasma surecini incelemeden énce markanin ve markalasma
kavramlarinin neyi ifade ettiginin Uzerinde durmakta yarar vardir.

Cogdu insan icin ¢ok farkl anlamlara gelen marka kavraminin (Moon ve Millison, 2003, s.30)
ne oldugunu anlamak igin somut bir gerceklik ile karsilastirmak gerekmektedir. Bu gergeklik
arindur. Doyle (2001, s.4) tarafindan tlketicinin ihtiyaclarini karsilamaya yarayan sey olarak
ifade edilen Urlin, rafta duran seyi simgelerken, marka ise insanlarin zihninde inga edilen,
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bircok inanca ve duyguya sahip olan gercekligi ifade etmektedir (Crosthwaite, 2001, s.259).
Diger bir ifadeyle marka, isletmenin en buyuk rayasini (Bruce ve Harvey, 2010, s.5), tuketicinin
her hangi bir seyi tercih etme nedenini (Broadbent, 2003, s.28), farkllik yaratan degerleri
(Buckingham, 2011, s.1), masteri itibarinin somutlasmis halini (Kotler vd., 2009, s.425) ve
daha 6z bir ifadeyle bir Griin ya da hizmetten daha fazlasini iceren sembolik, duygusal ve soyut
farkhlklari (Keller, 2008, s.5) tanimlamaktadir. Farkli bir tanimda ise marka, merkezinde Uriin
veya hizmeti bulunduran, onu rakiplerinden ayristiran, kisilik ve kimlik gibi soyut degerlerle
bezeli, sahip oldugu ek faydalar ile tlketiciyi tatmin etmeye yonelik vaatler sunan, fabrikalar
yerine iletisim faaliyetleriyle zihinlerde insa edilen, isim, logo, amblem, ambalaj ve sembolleri
kapsayan soyut degerler bitlini olarak gérilmektedir (Aslan, 2014, s.10).

Markalasma kavramini ele aldigimizda ise, neden boyle bir gabaya ihtiya¢ duyuldugu sorusu
karsimiza ¢ikmaktadir. Broadbent (2003, s.27) bunun nedenini tiketiciyi baskasinin tGrdna
yerine kendi UrininizU satin aldirmaya ikna etmek olarak agiklamaktadir. Sonug itibariyle
ekonomik bir varlik olan marka (Moon ve Millison, 2003, s.31), yerelde ve globalde glg
savaslarinin yasandigi bir dinyada ayakta kalabilmenin ve egemen gug¢ olabilmenin diger bir
ifadeyle mareffeh bir toplum olabilmenin ekonomik firsatlarini barindirmaktadir. Firmalar veya
Ulkeler urlnlerini, hizmetlerini ve degerlerini markalastirarak daha fazla kazang firsatindan
yararlanma c¢abasi igerisine girmektedirler. Markalasma, Urin ya da hizmete katilan arti
degerlerin bir sonucu olarak ortaya ¢ikarken daha yiksek karlar elde etmeyi de garanti altina
almaktadir.

Markalagsma eylemi sadece Urunler veya hizmetler icin gecerli degildir. Bunlarin yaninda
kurumlar, kisiler ve hatta Ulkeler de markalastirilabilir. Markalasmayi, rakipler arasindan
ayrisma, tuketicilerin ilgisini ¢gekecek arti degerlerle bezenme ve tlketiciyi daha ylksek fiyat
odemeye razi etme eylemi olarak ele aldigimizda, tercih edilme ihtimali olan herseyin
markalagmasi da mumkun goézukmektedir. Tipki saglik sektora gibi.

CUnkl saglik sektori hem global hem de ulusal anlamda yogun bir rekabet ortami
icerisindedir. Bdylesine bir ortaminda sektdrdeki firmalarin varliklarini stirdirebilmeleri cagdas
pazarlama tekniklerini ve markalasma sureclerini 6grenmelerine ve kullanmalarina baglidir
(Tengilimoglu, 2000, s.200). Yoksa ayakta kalmalari miimkiin degildir. insan icin en hassas
konularin basinda gelen saglk ve saglik hizmetleri, hayati bir 5neme sahip olmasi nedeniyle
kritik bir alandir. Cunkd Sullivan’in da (2004, s.55) belirttigi gibi, insanlar ¢ok daha iyi
gorunmek, kendilerini cok daha iyi hissetmek ve ¢ok daha saglikli yasamak isterler. Bunun
icinde gliven duyacaklari, ilgi gorecekleri ve basari duygusunu deneyimleyecekleri hizmete
ulasmak icin ¢abalarlar.

Bu nedenledir ki, firmalarin musterilerine verdigi bir s6zu, bir ideali ve ulasiimasi istenen tatmin
dizeyini yansitan markalar (Moon ve Millison, 2003, s.30), yuksek bedeller édenen ticari
degerler olarak ortaya ¢ikmaktadir. Saglik sektériinde faaliyet gdsteren firmalarin da kisa, orta
ve uzun vadede ayakta kalabilmeleri icin markalasma c¢alismalarina 6nem vermeleri
gerekmektedir. Bu gergevede, saglik sektdriinde dort farkli markalasma ¢alismasi yapmak
mimkindir. Bunlar: Uriin markasi, hizmet markasi, kurumsal marka ve kisi markasr’dir.

Uriin Markasi: Bartle’ye (2001, s.41). gére iyi bir {iriin olmadan basarili bir marka yaratmak
muamkin degildir. Birgcok markanin 6zinu tiketicinin ihtiyaglarini karsilayan somut Urlnler
olusturur. Sivi ihtiyaci icin, suyun talep edilmesi gibi (Doyle, 2001, s.12). Saglik sektoriinde
somut olarak alicinin talep ettigi seyler yani saglik urunleri, ilaglar, teknolojik donanim ve
yazilim gibi somut konular Griin markasi ¢atisinda ele alinabilir.
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Hizmet Markasi: Doyle (2001, s.13-16) marka yaratmanin en etkili yollarindan ikincisi olarak
hizmeti gérmektedir. Ona goére hizmet, surdurilebilen farklilagsmis Ustunligu en fazla olan
degerdir. Hizmetin kolay kolay taklit edilemiyor olmasi onu farkh kilan en Ustin yanidir. Bu
cercevede, saglik sektérinde verilen hasta hizmetleri, hekimlik hizmetleri, hemsirelik
hizmetleri, cerrahi bilgi ve beceri igerisinde hizmet markasi olarak konumlandirilabilir.

Kurumsal Marka: Bir kurumu markalastirma ile Grini markalastirmak birbirinden oldukga
farklidir. Ornegin Uriin markalari misterilere ve tiiketicilere odaklanirken kurum markalari ise
sirket ortaklari, mUsteriler ve tlketicilerin yani sira yatirimcilara, tedarikgilere, dagitimcilara,
ortaklara, hilkumet temsilcilerine, yerel, ulusal ve uluslararasi STK’lar ve ¢alisanlar dahil olmak
Uzere bircok farkl gruplara odaklanmaktadir (Hatch ve Schultz, 2011, s.29-31). Kurumsal
markada Urinun veya hizmetin degil kurumun kendisinin hedef kitle gbézinde bir deger
kazanmasini saglamak s6z konusudur. Saglik sektérinde markalastiriimasi mimkin olan
kurumsal yapilara baktigimizda bunlarin hastaneler ve saglk kuruluslari (saglik turizmi
acentalari dahil) gibi yapilar olmasi olasidir.

Kisi Markasi: Cesitli yeteneklere sahip kigilerin de marka haline gelmesi s6z konusudur.
Bunun en iyi ornekleri sinema ve spor alanlarinda gorulmektedir. Benzer sekilde ozellikle
hekimlerin veya hemsirelerin bireysel yeteneklerine dayanan, onlari digerlerinden ayiran ve
kisisel bilgi ve becerileri sayesinde daha yiksek bedeller ddenmesi géze alinan saglik
galisanlari da bu alanda bir marka olarak 6n plana c¢ikarilabilir.

Saglik sektérinde yukarida dort baslik altinda incelenen konularin her birisi veya bir kagi bir
arada markalanabilme potansiyeline sahiptir.

DUNYADA VE TURKIYE'DE SAGLIK SEKTORUNUN MARKALASMA

The Economist ve Intelligence Unit'in ortak bir ¢alismasi olan “Global Outlook: Healthcare
March 2014” raporuna gére Dunya’da saglik sektorinun ekonomik blyukligune bakildiginda,
2013 yiinda 2012’ye gore global saglik harcamalarinin %2,6 duzeyinde arttigi ve saglk
sektorinin ekonomik blayuklugunin toplaminin 7.2 trilyon dolara ¢iktigr goéralmektedir. 2014-
2018 yillar arasindaki ortalama buyumenin ise % 5,2 olarak gergceklesmesi ve boylece 9.3
trilyon dolar bayukluge ulagiimasi beklenmektedir (http://pages.eiu.com;
http://www?2.deloitte.com).

Bu muazzam buyuklik, tim Glkelerin dikkatini cekmektedir. Birgok tlke saglik sektériinde pay
alabilmek igin cesitli stratejiler gelistirmektedir. Martin Roll, Asya’da Marka Stratejisi isimli
calismasinda (2011, s.90), saglik turizmi ve tibbi tedavi sektériiniin tlkeler icin buyuk bir firsat
olarak gordugunu dile getirmektedir. Gunumulzde bircok Ulke saglik alaninda yaptidi
yatirimlarla dunyanin pek cok yerinden hastayi, Ulkesine ¢ekebilmekte veya kendi saglk
markalarini bagka ulkelere ihrag ederek ylksek gelirler elde edebilmektedir.

GUnUmuzde saghk Urin veya hizmeti alicilarinin gok fazla segenege sahip olmalar (Basok
Yurdakul vd., 2007, s.42) ve sadlik ile ilgili ihtiyaglarini sadece kendi llkelerinde degil diinyanin
cok farkli Glkelerinden karsilayabilmeleri, global saglik sektoériinde de markalasma ¢abalarinin
artmasina neden olmustur.

Ornegin Martin Roll (2011, s.90-91), Asya (lkelerinden Tayland’'in ve Hindistan’in saglk
alanda yapmis oldugu calismalara deginmektedir. Ona goére Hindistan’da sunulan saglk
hizmetleri, ABD ve ingiltere ile kiyaslandiginda oldukga hesaplidir. Ayrica Hindistanli
doktorlarin yiksek egitim dizeyleri ve operasyon yapma sikliklari nedeniyle daha kaliteli
hizmetler sunduklarini iddia etmektedir. Avrupa’da saglik kurumlarindaki yogunluk nedeniyle
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Hindistan’a yonlendirmelerin arttigina ve boylece Hindistan’in hizli bir sekilde kiresellestigine
vurgu yapmaktadir.

Goraldugu gibi bazi Glkeler, marka degerine dayali rekabeti tercih ederken bazi Glkeler ise fiyat
endeksli rekabeti tercih etmektedirler. Bu noktada, Bartle’'nin (2001, s.29) ifadesiyle sadece
Urinden farkli olani degil, ayni zamanda Uriinden daha fazlasini ifade eden markalama,
alicinin pazara sunulan saglik Griini veya hizmeti icin daha ylksek bedele katlanmayi goze
alma basarisi olarak goérulmektedir. Dolayisiyla saglik sektorinde markalama calismalari
gerceklestirilerek, saglik ihtiyaci olan kisilerin bunun icin daha yuksek bedeller 6demeyi ve
bunu gdéndl rahathdiyla yapmayi gdéze almalari saglanmalidir.

Tarkiye'nin saglik sektorinun ekonomik buyudklugund inceledigimizde, Tuik raporuna gore
2014’te saghk harcamalari bir 6nceki yila oranla %12,3 oraninda artarak 94 milyar 750 milyon
TL’ye ABD dolari bazinda ise 43.325 milyon dolara ulagsmistir (http://www.tuik.gov.tr). Bu
devasa ekonomik buyUklikten yeterince pay almak isteyen firmalar igcin markalasmak
kacginilmaz, bir gercektir.

Turk firmalarinin hem ulusal, hem de global anlamda btk bir marka haline gelebilmeleri icin
Oncelikle marka olarak adlandirilan gercekligin kalplerde ve zihinlerde insa edildigine ve
markalagsmanin bir yasam bigimi olduguna inanmalari (Moon ve Millison, 2003, s.31) ve bugtn
rakipsiz gibi gorulebilmelerine ragmen yakin gelecekte mutlaka guglu rakipler tarafindan
ablukaya alinabilecekleri bilincine sahip olmalari gerekmektedir. Bu biling markalasmanin
yolunu acgacaktir. Markalasma icin ise en glgli silah olan iletisim calismalarina 6énem
verilmelidir (Broadbent, 2003, s.7).

ARASTIRMA
Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu arastirma, devasa bir ekonomik blyUlklige ulasan ve son yillarda global anlamda ¢ok disuk
tonda da olsa adini duyurmaya baglayan Turk saglik sektorinin global bir marka cikarip
clkaramayacagini sorgulamay1 amaclamaktadir.

Tarkiye’de bu alanda yapilan ilk ¢alismalardan birisi olmasi nedeniyle 6nem arz eden bu
arastirma, saglik calisanlarinin marka algilarini ve Turkiye’den global bir saglik markasi ¢ikip
clkamayacagina iligkin gorUglerini irdeleyerek sektorun gelecegine vizyon tutmayi
hedeflemektedir.

Arastirma Orneklemi

Arastirmanin evrenini Turkiye’'deki saglk sektori galisanlari olusturmaktadir. Saglik Bakanhgi
Turkiye Kamu Hastaneleri Kurumu’nun verilerine gére Turkiye’de 2015 itibariyle Pratisyen
hekim, asistan hekim, uzman doktor, hemsire, dis hekimi, ebe ve diger saglik personeli toplami
saghk bakanhdinda 412,762; universitelerde 90,208 ve 6zel sektdrde 90,208 olmak Uzere
toplam 602,178 personel bulunmaktadir (http://rapor.saglik.gov.tr). Bunlarin disinda
universitelerin farkli bélumlerinde c¢alisan ve saglik alaninda uzman olan (sayilari istatistiki
olarak belli olmayan) akademisyenleri de evrene dahil etmek mimkundur.

Belirlenen arastirma yontemine uygun olarak evren igerisinden 5 akademisyen, 5 hemsire (3’0
devlet hastanesinden, 1 6zelden, 1 Universite hastanesinden), 5 doktor (3 cerrahi, 2 dahiliye
alaninda ve 3 devlet hastanesinden 2 Universite hastanesinden) olmak lzere 15 denek
orneklem olarak alinmistir.
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Arastirmanin Yontemi

Aragtirma yontemi olarak gorusme (interview) teknigi kullaniimigtir. Farkinda olunan fakat
ayrintilh bilgi sahibi olunmayan olgular aydinliga kavusturmak amaciyla gergeklestirilecek bir
arastirmay iceren fenomenolojik (phenomenology (olgubilim)) (Yildirrm ve Simsek, 2008,
s.72) deseninden yararlanarak bir konu hakkinda o6rneklem icerisine giren kigilere sorular
sorarak onlarin goruslerini dile getirmelerini saglamaya yonelik bir arastirma olan goérigsme
tekniginden (Aziz, 2010, s.84) yararlanilmigtir. Gorisme yapilandirma sureci olarak ise
mulakat suUresince her sorunun esnek cUmlelerden olustugu, farkli konularla konunun
acllmasina ve konu hakkinda yeni fikirlere ulasilmasina yardim eden yari yapilandiriimis
(Merriam, 2015, s.86) goriisme diizenine basvurulmustur.

Veriler analiz edilirken Nvivo 11 nitel arastirma programindan ve istanbul Universitesi'nin metin
analizi uygulamasindan (ce.istanbul.edu.tr/atakan/metinanalizi/) yararlaniimigtir. Nvivo 11
programinin yaninda istanbul Universitesi’nin metin analizi uygulamasina bagvurulmasinin
nedeni, Nvivo 11 programinin kavramlarin kok sikhdini tespit etmede oOzellikle Turkge
kelimelerde yeterince basarili sonug vermemesi ve bu baglamda istanbul Universitesinin metin
analizi uygulamasinin basaril bir performans ortaya koymasidir.

Verilerin Analizi ve Bulgular

Tark saglik sektoriinden global marka c¢ikip ¢ikmayacadina yoénelik yapilan bu nitel
arastirmaya katilan denekler, doktorlar (5), hemsireler (5), akademisyenler (5) olmak tzere ¢
gruptan segilmigtir.

Gorisme gercgeklestirilien denekler 26-43 yas aralijinda 8'i kadin 7’s1 erkeklerden olusan
demografik ézelliklere sahiptirler.

Deneklere toplamda 6 soru sorulmustur. Bu sorulara acgik uclu cevap vermeleri istenen
deneklere ilk olarak “Marka kavrami size neyi ¢agristiriyor? Marka denince aklina ne geliyor?”
sorusu sorularak marka hakkindaki distincelerini ifade etmeleri istenmistir. Bu cercevede
deneklerden elde edilen cevaplar, istanbul Universitesi'nin sayfasindan erisilen metin analizi
uygulamasi ile kok sikhdi analizine sokulmus ve elde edilen verilere agagida yer verilmistir.

Elde edilen veriler, dikkatle incelendiginde marka kavraminin en ¢ok cagristirdigi kavramin
kalite (4,08), ikinci sirada Urin (3,26), Gglncu sirada ise 6zellik (1,36) kavraminin geldigi
goérinmektedir. Bu kavramlarin yani sira sektor, hizmet, guven, sunum, firma ve pazar
kavramlarinin da verilen yanitlarda siklikla gectigi ortaya ¢ikmaktadir. Bu durum, marka
kavraminin arastirmaya katilan deneklerin zihninde ¢gogunlukla bu kavramlarla karsilik buldugu
seklinde yorumlanabilir.

Sira | Kok Siklik | Yuzde | Siklik Dagilimi

1 Kalite 15 4,08 Kalite(5) kaliteli(4) kalitesi(2) kalitesiz(1)
kalitesinin(1) kalitesine(1) kalitelidir(1)

2 Uriin 12 3,26 | Urlin(6) drini(2) Grinde(2) Grandin(1)
drtinlerden(1)
Ozellik 5 1,36 Ozellikleri(2) 6zelliklerini(2) dzellikli(1)
Sektor 4 1,09 Sektorin(1) sektorleri(1) sektérde(1)
sektor(1)
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5 Hizmet 3 0,82 Hizmetin(2) hizmet(1)

6 Guven 3 0,82 Guven(2) gluvenilir(1)

7 Sunum 3 0,82 Sunum(2) sunumu(l)

8 Firma 3 0,82 Firmanin(1) firmalari(1) firma(1)
9 Pazar 3 0,82 Pazari(1) pazara(1) pazar(1)

Sekil 1. Marka Kavrami Kok Siklig1 Analizi

Deneklere “Turk saglik sektdri global anlamda bir marka yaratabilir mi? Neden” sorusu
yoneltilmis ve deneklerden 3’U bu soruya Turkiye’nin global anlamda marka yaratamayacagini
dile getirmistir. Diger denekler ise soruya evet cevabini vermistir. Ancak Turkiye'nin global bir
marka yaratabilecegine inananlarin ise iki gruba ayrildigini gérmekteyiz. (bkz. Sekil 2.) Bunlari
gucli inanca sahip olanlar ve zayif inanca sahip olanlar olarak ikiye ayirmak mdmkuindir.
Gucli inanca sahip olanlar, 9 kisiden olusurken ve bu Kkisilerin inanclarini, “Tlrk saglk
sektorinidn gelismeye acgik olmasy”, “Turk saglik sektériiniin gerekli potansiyele sahip olmasl”,
“Yurt disindan gelip tedavi olan kisilerin olmasi” ve Turk saglik sektdrtintin gugli bir tarihsel
gecmise sahip olmasi” gibi nedenlere dayandirdiklari goériulmektedir. Zayif inanca sahip
olanlarin (3) ise, gcogunlukla kisa vadede global marka ¢ikarmanin mimkin olmadigini ancak

uzun vadede olabilecegini ileri stirdlkleri tespit edilmistir.
Gell$meye
acik

.Y ‘ T—
/ Potan51yel

sahlp

Yaratabilir

3 \A‘
3 Yuksek
Yaratamaz \ talep
Tarihsel
Altyap1

Sekil 2. Tiirk Saghk sektériiniin Global Bir Marka Gikarabilecegine Olan inang

Tark saglik sektérinin hangi alanda global marka cikarabilecegi ile ilgili soruya verilen
cevaplar incelendiginde, Sekil 3'de de goéruldigu gibi, katilimcilarin ¢cogunlukla cerrahi alani
(5) avantajli goérdikleri bunun yaninda géz ve medikal araglar konusunda da go6ris
yogunlugunun oldugu dile getirilebilir. ikinci sirada ise, g6z (4) ve medikal araglar (4) alaninin
geldigini ve doérdincu sirada ise tedavi edici saglik hizmetlerinin (hastanelerin) (3) geldigi
ortaya ¢ikmaktadir.

Sira | Sektor Alan Sikhgi Toplam
Sikhk
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1 Plastik cerrahi | 5
. (2
Cerrahi (1)
Estetik cerrahi
(2)
Goz

Medikal araclar

N
w

. Tedavi Edici Saglk Hizmetleri
Sekil (hastane) 3

Tiirk Saglik
Hekim markasi

Saglik Yazihmi

Medikal Turizm

Psikiyatri

O| 0| N[ O O

ilag Sanayi
10 | Alternatif Tip
11 | Geriatri

Sektoriiniin Global Marka Gikarabilecegi Alanlara lligkin Tutumlar

Rl R R RN NN

Deneklere “Turkiye’'nin su ana kadar gergek anlamada global bir saglhk markasi ¢ikaramamis
olmasinin nedeni” sorulmus ve elde edilen sonuglara $ekil 4’te yer verilmigtir.

Denekler, saglk sektorinden global bir marka gikmamig olmasinin temel nedeni olarak bir gok
unsuru dile getirmektedir. Sekil 4. incelendiginde ar-ge calismalarindaki yetersizlik, beyin
gOcu, devletin tutumu (blrokratik engeller ve yeterli destek ve tesviklerin saglanmamasi),
girisimcilerden kaynaklanan nedenler (girisimci eksikligi, yatinm eksikligi, 6zel tesebbusin
saglk alanina ge¢ girmesi ve bunun sonucu olarak Turkiye’nin ihtiyacinin karsilanamamasi ve
yeterli sermaye birikiminin olusmamis olmasi), Pazar kosulari, markalasma ile ilgili intiyag
hissedilmemesi (hazirhida aligkin bir toplum olmamiz ve uretim mantiginin Glkemizde tam
olarak olusmamasi), sistemsel problemler (ortak hedefler etrafinda ¢alisma problemleri ve
belirlenen politika ve stratejilerin yoneticilere gore degismesi), yasal dizenlemelerden
kaynaklanan sorunlar ve saglik alanindakilerin markalasma konulari ile ilgili yeterli egitimi
almamasi (vizyon eksikligi, kalifiye eleman sikintisi ve bilgi eksikligi) gibi konular 6n plana
cikmaktadir.

Sekil 4.te de goruldugu uzere Turkiye'nin saglik sektériinde global bir marka gikaramamasinda
bir cok nedenden bahsedilmektedir. Bu nedenlerden bazilariyla ilgili deneklerin goérisleri su
sekildedir.

Beyin gocu ile ilgili olarak;

Doktor 5: “Yani devlet destegi ve biirokratik engeller sanirim. insanlar bir miiddet sonra
yoruluyor. Kendi milletine hizmet etmek istese de. Amerika’ya gidiyor.

Hemsire 1 “Bence en blylk nedeni beyin gécl... Tubitak’ta 6dil alamayan insanlar NASA'da
ise giriyor.. Cok kaliteli projeler gelistiren hocalar yabanci sirketler tarafindan aliniyor ya da
kendileri yurtdigina gidiyor.”
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Bilgi
eksikligi
Kalifiye
personel
eksikligi 2
Y

Biirokratik
Yetersiz engeller

egitim

Vizyon
eksikligi /€ 7

/

Destek-
4% Tesvik
! 3—>

Yasal
diizenleme

Ortak 1
Hedef
problemi 1 Girisimei
1 irisimci
X 4% eksikligi
1
Devamlilik L .
problemleri Ihtiyag Pazar Sektore
hissedilmesj 2 o
kosullar1 ge¢ L.
‘1 v girilmesi 19
Uretme 1 \ Ihtiyacin
mantiginin v Yatirim 2 karsilana-
olmamast eksikligi mamasi
Hazircihk Sermaye

biriminin
azlig1

Sekil 4. Tiirk Saglik Sektoriuniin Global Bir Marka Cikaramamasinin Nedenleri

ifadelerini kullanirken markalasma konusunda ihtiyag hissediimemesi ile ilgili olarak ise;

Hemsire 4 “Bu konuya ydénelmemis olmasindir. Hani bir agik hissetmemesi. Yani bir hastalik
buldugu zaman kendi sikintilari Gzerine ¢ok fazla arastirip, degisik fikirler bulabiliyor. Yani o
konuda bir agiklik hissetmemesi. imkanlar digardan geliyor. Bir sekilde karsilaniyorken daha
iyisini Gretmek, daha yerlisini Gretmek, kendi markamizi Gretmek gibi ¢cabalarinin olmamasi.”

Hemsire 5 “Bu tarz calismalara cok fazla énem verilmiyor. Ornegin buradaki bir ¢alisma
Tlbitak’tan geri dénerken yurt diginda pesinden kosulabiliyor. Demek ki bu tarz ¢alismalara
cok fazla 6nem verilmiyor.”
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Devletin tutumu ile ilgili olarak ise, Akademisyen 1 “Turkiye’de saglik sektoru tarihsel sirecte
hep devlet eliyle yarutilmustur.” Ve Akademisyen 2 ise “Devletin yurtdigi firma gruplarini tercih
etmesi”, Doktor 3 “Bilim adamlarinin yeterli destegi-tesviki bulamamasi” ve Doktor 1 “burokratik
engeller” ifadelerini kullanarak devletin tutumunun markalasma strecine olumsuz etkide
bulundugunu ifade etmiglerdir.

Diger taraftan girisimcilerden kaynaklanan nedenlerle ilgili olarak ise Akademisyen 1
“Ulkemizde girisimci eksikliginin sdz konusu” oldugunu ve “Ozel sektdr bu alana (saglk
alanina) ancak 1990’lardan sonra girdigini” bunun sonucu olarak da “Sermaye birikiminin
olmadigini” Doktor 4 ise “Saglik alaninin toplumumuzun yeni yeni ihtiyacini tedarik edebilir
duruma geldigini” ifade ederek bundan sonraki stregte bu tarz g¢alismalarini hizlanacagini
ifade etmektedirler.

Diger nedenler olarak ise Hemsgire 2 “Hazirciyiz biraz” ifadesini kullanarak “Digardan almanin
daha karli oldugunun” dastnuldugunu ifade ediyor. Hemsire3’te benzer bir yaklagimla “Genel
kultdr yapimizda Uretim mantigi yok” diyerek bu alanda ihtiyaci hissedilmedigine vurgu
yapmaktadirlar.

Pazar kosullarinin bir neden olarak ileri surilmesinde ise Akademisyen 2 tarafindan
“Cikaramayisimizin en 6nemli sebebi gegmiste bu pazarin yerel girisimcilerin girmesine musait
olmamasidir’ seklinde belirtiliyor.

Doktor 1, ana nedenin sistemsel problemler oldugunu belirterek “Burada yapilanmada bir
sikinti var. Burada insanlar kendi baslarina yapilanamiyorlar” goéristini ifade ederek
devamlilik problemini su sekilde dile getirmektedir. “Her gelen her seyi yeni bastan (yapiyor).
Bir sistematik olmali. Bayrak yarigi gibi olmalidir.” Yine ayni denek sunlari ifade etmektedir.
“Bir hastanede bile bir baghekim bir alana, diger bashekim diger alana ydneliyor.” Bu ifadelerle
denek, saglik sektdriinde devamlilik ve ortak hedef problemlerinin oldugunu vurgulamaktadir.

Global bir marka g¢ikarilamamasinin nedenlerinden birisi olarak ise Doktor 2 tarafindan su
sekilde dile getirilmektedir. Doktor 2: “Turkiye’deki hekimler cok becerikli ama kendilerini (nasil)
marka yapacaklarini bilmemeleri, etkili ve bu konuda herhangi bir uyaricinin olmamasi.” Ayrica
“‘hedefe yonelik projeler olusturulmamasi”, Akademisyen 5 : “Egitim araciigiyla saglk
sektorine oncllik edecek bireylere vizyon kazandiriimasi gerekliligi® global marka
clkaramamanin nedenlerinde birisi olarak gorulmektedir.

Tarkiye’nin global alanda bir saglik markasi ¢ikarabilmesi yolundaki en énemli avantajinin ne
olabileceqi ile ilgili soruya ise deneklerin verdikleri cevaplar Nvivo 11 programi ile analiz edilmis
ve elde edilen sonuclar Sekil 5'te ortaya konmustur.

Gergeklestirilen arastirmadan elde edilen sonuglari dikkate aldigimizda Turkiye'nin saglik
sektoruinde global bir marka ¢ikarabilmesi yolundaki en buyuk avantajlarinin yukaridaki Sekil
5 incelendiginde temelde ekonomik potansiyel, global markamizin olmamasi, jeopolitik konum,
kaynaklar ve tesvik edici unsurlar olmak zere 5 baslik altinda toplandigi gériimektedir. Bu
cercevede ekonomik potansiyelin artan saglk harcamalari ve ucuzluk alt baslklarindan
olustugu, jeopolitik konumun turizm imkanlari alt bagligindan olustugu, kaynaklarin ise nifus
(egitim duzeyinin yuksek olmasi, geng¢ nufus, hasta yodunlugu), dogal kaynaklar, tarihsel
altyapi ve personel (bilim insanlari, uzman hekimler, uzman yoéneticiler) alt basliklarindan
olustugu ve tesvik edici unsurlarin ise yeni saglk sistemi, modern tip, devlet destegi alt
basliklarindan olustugu goérilmektedir.

Sekil 5’te yer alan veriler dikkate alindiginda deneklerin Tirkiye'nin saglk sektéri alaninda
global marka ¢ikarabilmesi noktasinda en buylk avantajinin geng is glictne, ulkenin cografik
konumuna, saglik sektériiniin blylime potansiyeline ve saglik alaninda sahip olunan tarihsel
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sure¢ oldugunu vurguladiklari gérilmektedir. Konularla ilgili deneklerin dile getirdigi etkileyici
ifadeler sunlardir.

Doktor 4 “Gen¢ nufusumuz ve beyin akimimiz suan var. Avrupa ve Amerika'yla kiyasladigimiz
zaman oradakilerin bir gelecedi yok. Bizim gelecek tereddidimuz yok. Su anki neslimiz var.”

Doktor 5 “Bizim insanimiz ¢ok fakir ve pratik seyleri hemen buluyor. Hakikaten ¢ok enteresan
ameliyat ydntemleri gelistiren doktorlarimizi duyuyorum. insanimiz zeki. Mesela bir hizmet
yaplyorsunuz kiskanmalar oluyor. Yani bir parcalanmiglik bir sahip ¢ikilmamislik var. Yatirm
yapip bu isi gotirmek insanlarin 6niinde bayagi engel oluyor.”

Akademisyen 3 “Bati tarzi tip uygulamasi, tlkenin cografik konumu, turizm imkéanlari, bayime
potansiyeline sahip ekonomisi ve gen¢ nifusu...”

Akademisyen 5 “Saglik hizmeti maliyetlerinin AB ve Diger gelismis Ulkelere gére ucuz olmasi.
Ayrica Ulkemizin cografi konumu”
Doktor 2 “Sahip oldugu tarihsel gelisim ve bulundugu jeopolitik konum.”

Hemsire3 “Bizim saglik alanindaki gegmisimiz c¢cok zengin. Ama biz bunu avantaja
donustiremiyoruz.”
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Sekil 5. Tiirkiye’'nin Global Bir Saghk Markasi Cikarabilmesi Yolundaki En Onemli
Avantaji

Urtin ile markayi ayiran en énemli faktérlerden birisi olan Grinin fiziksel olarak markanin ise
iletisimle insa edilmesi (Uztug, 2003, s.22) gerceginden hareketle deneklere “Saglik
sektorinde faaliyet gdsteren firmalarin ylratmUs oldugu iletisim ¢alismalarini (tanitim, reklam)
nasil buluyorsunuz? Bu c¢alismalar hakkindaki ddslncelerinizi paylasir misiniz?” sorusu
yoneltiimis ve elde edilen verilerden su sonugclara ulasiimistir.

Arastirmaya katilan deneklerin sektorde faaliyet gosteren firmalarin ydruttiga iletisim
calismalart ile ilgili goéraglerini U¢ ana kategoride toplamak mimkindir; 1) Basarili, 2) Gereksiz
ve 3) Basarisiz-Yetersiz.

Basarili bulan kisi gergeklestirilen faaliyetlerin igeriginin glizel oldugunu savunurken, iletisim
¢alismalarinin “reklam yapmak dogru degil” dislncesi ile yaklagsim gésteren denek ise bunun
nedenini su sekilde dile getirmektedir: “Halkin géziunde onunla ilgilenen doktordur. Halk icin
(6nemli olan) budur. SézIi tedavi hasta igin cok biiyiik etkendir. ikili iliskiler ok dnemlidir. (Bu
nedenle) hekim Gzerinden reklam yapmayi dogru bulmuyorum.”

iletisim calismalarini “Basarisiz veya yetersiz” bulanlar ise bunu iki faktére dayandirmaktadir.
Bunlar gevre ve igerik faktoridir. Cevre faktori basligr altinda toplanan nedenler géz énine
alindiginda mevcut calismalarin yetersiz oldugu ve artirilmasi gerektigi savunulmaktadir. Bu
deneklerden Hemsire 2'ye goére “(iletisim calismalari) yetersiz. Calismalar artirilabilir.
(Ornegin) son yillarda kamu spotlari ¢ikti. Bunlar insanlarda farkl bakis agilari uyandirdi...
Kisilerde hastanelerde reklam yapabilmeli. Tabii ki reklamda hakkini verebilmeli. Reklama
kontrol mekanizmasi koyarak, kontrol altina alinmalidir. Saglk ¢ok édnemli bir alandir, kontrol

mercii dnemlidir”
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Sekil 6. iletisim Faaliyetleri Hakkindaki Diigiinceler

iletisim calismalari konusunda en fazla iizerinde durulan konulardan birisi, mevzuat engeli
konusudur. Denekler bu konuda denetleyici dizenlemeler yapilarak kisitlamanin kaldiriimasi
gerektigini savunmaktadirlar. Doktor 1 “Reklamin bir normu olmali, givenligi olmali” gértisunu
dile getirirken, yasal kisittamalari bahane eden firmalarin reklamdan kagindiklarina vurgu
yapilmaktadir. Bu noktada Akademisyen 5 “Yasal dizenlemeler ile kisitlanan bu iletisim
cabalarinin yasal kismini ise saglik kuruluslari yeterince kullanmamaktadir’, Akademisyen 3
ise “Saglik sektorinde reklam etik kurallar nedeniyle yasaktir ve bu yasak hastalarin suiistimal
edilmesini 6nlemek icindir, fakat kurumsal reklam ve tanitimlar yapilabilir’ goérisuna dile
getirerek sektordekilerin bu konulardaki tutumlarini elestirmektedirler.

Yine Uzerinde durulan bir diger konu ise hedef kitleye ulasmada yasanan zorluklardir. Bu
cercevede Hemsire 4 “Hedef gruplara ulasimda sikinti var’ derken, Akademisyen 2 “iIgili
mevzuatin elverdigi Olcude tanitim yapmaya caligiyorlar. Ancak hedef kitle konusunda
zorlandiklarini dusunuyorum” ifadelerini kullanmaktadir.

Arastirmaya katilan deneklerden bir kismi ise iletisim c¢alismalarini basarisiz-yetersiz
bulmasinin nedenlerini ¢galismalarin cezbedici olmamasina baglamaktadir. “Cezbetmiyor, Bu
konuda ciddi yatirnmlarin olmasi gerekir. Kuglcuk bir reklam bile bu alanda biling
uyandirabiliyor ama yapilmiyor. Yetersiz. Saglk ¢ok ayricalikli bir alan. Bagka sektorlerle bir
tutulmamasi lazim.”

Reklam c¢alismalarina baslayanlarin istikrarli olarak isleri yUrGtmedigini dile getiren
Akademisyen 4’Un yani sira Hemsire 2’de “Mesela X hastanesinin reklami oluyor. Evet, ben
de buraya gitmeliyim deyip de yola c¢iktigimizda vaatle oOrtismeli” ifadelerini kullanarak
gerceklestirilen reklamlarda vaat edilenle gergekte olan arasinda bir uyumsuzlugun oldugu dile
getirilmektedir.”

SONUGC

Bir Ulkenin belirli bir alanda marka ¢ikarip ¢ikaramayacaginin sorgulanmasi édnemlidir. Ancak
daha 6nemlisi, neden bdyle bir gereksinime ihtiya¢g duyulacagidir. Gergeklestirilen literattr
¢alismasi dikkatle incelendiginde bunun en énemli nedeninin global anlamda s6z sahibi olmak
isteyen Ulkenin markalariyla birlikte bu glice ulagabilecek olmasidir.

Bir Ulkenin gelismesinin (ve) gayri safi milli hasiladan daha fazla pay alabilmesinin en 6nemli
araci ticarettir. Uretilen bir Grin, hizmet veya bir degerin ticari bir meta olarak satilmasi bir
kazang olustururken, s6z konusu ayni trliniin daha yiksek kar ile satilabilmesi markalasmaya
baghdir.

Tark saglik sektoérd son yillarda global anlamda adindan s6z ettirmeye baglamasina ve yurt
disindan gelen hastalara hizmet vermeye baslamasina ragmen, Avrupa, Amerika ve Hindistan
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ile karsilastirildiginda kar marjlarinin ¢ok ylksek oldugunu séylemek mimkin degildir.
Dunyaca unlu hekimlere sahip olmamiza ragmen neden henlz bir marka degeri kazanamamig
oldugumuz ile ilgili sorunsala cevap aramayl amag edinen bu arastirmadan elde edilen veriler
incelendiginde farkli nedenlerin oldugu ortaya ¢ikmaktadir.

Oncelikle marka kavramina bakisi dikkate aldigimizda en 6én plana gikan kavramlarin kalite ve
uriin oldugu gériilmektedir. Uglincii sirada ise 6zellik gelmektedir. ik iki kavramin marka ile
Ozdegslestiriimesi ne kadar dogru gibi gézikse de bu durum marka kavramina yaklasimin hatall
oldugu sonucunu ortaya koymaktadir. Clinki bu iki kavram somut nitelikleri ifade etmektedir.
Halbuki markayi Griinden ayiran en énemli fark onun soyut olmasidir. Ugiincii siradaki 6zellik
kavrami ise diger iki kavrama gore nispeten daha fazla marka ile ilgilidir. Bu anlamda denilebilir
ki, markalasma calismalarinda oncelikle markanin gercekte ne oldugu ile ilgili bir biling
olusturulmasi, bu alanda basari elde edebilmenin ilk adimidir.

Deneklerin Turk saglik sektorinun global anlamda bir marka yaratabilecegine olan inancinin
yuksek olmasi 6nemli bir avantaj olarak goérilmektedir. Saglik calisanlarina sektorde
markalasma yolunda en ylksek potansiyele sahip olan alanlar cerrahi, géz, medikal araclar ve
saglik hizmetleri alani olarak gérulmektedir.

Denekler, global saglik markasi ¢ikarabilme konusunda gelece@e dair bir Gmit beslemelerine
ragmen su ana kadar bir basari elde edilememesinin temel nedenleri olarak bir gok unsuru
gbrmektedirler. Bunlar; ar-ge calismalarindaki yetersizlik, beyin goc¢l, blrokratik engeller,
yeterli destek ve tegvik verilmemesi gibi nedenlere devletin tutumu, ézel tesebblsin alana ge¢
girmesinin bir sonucu olarak ortaya cikan yeterli sermaye birikiminin olusmamis olmasi,
girisimci eksikligi dolayisiyla yatirim eksikligi ve girisimcilerden kaynaklanan nedenler,
hazirciliga aligkin ve Uretim mantigina sahip olmayan toplumun markalasma ile ilgili ihtiyac
hissetmemesi, ortak hedef olusturulamamasi, yoneticiye bagl olarak meydana gelen strateji
degisikliklerine bagh sistemsel problemler, yasal dizenlemelerden kaynaklanan sorunlar ve
saglik alanindakilerin markalasma konulari ile ilgili yeterli egitimi almamis olmasi vb.

Tarkiye’nin saglik sektérinde global bir marka c¢ikarabilmesi yolunda sahip oldugu
avantajlarin; sahip olunan ekonomik potansiyel, global markalarimizin olmamasi, jeopolitik
konum, kaynaklar ve tesvik edici unsunlar olmak Uzere 5 baglikta toplandigi gértlmektedir. Bu
cercevede en fazla Uzerinde durulan konular ise, sahip olunan nufus, nitelikli personel ve yeni
saglk sistemi, devlet destedi ve modern tip uygulamalarini igine alan tesvik edici unsunlardir.

Diger taraftan markalagsmanin temelini olusturan iletisim galismalari genel olarak yetersiz
bulunmaktadir. Bu gergevede en blylk engel olarak mevzuat goésterilirken, icerik bakimindan
zayIf ve cezbedici olmamasi basarisizhgin nedenlerinden birisi olarak goértlmektedir. Ayrica
saglik kuruluglarinin hedef kitleye ulasmada yasadiklari zorluklarda iletisim g¢alismalarinin
basarisiz olmasinin nedenlerinden bir digeri olarak ifade edilmektedir.

Gorulmektedir ki, en blylk problemlerin birisi markanin bir Urin veya hizmet gibi ele
alinmamasi ve bu anlamda saglikli bir bilincin olmamasidir. Ayrica yasal sikintilarin yaninda
iletisim calismalarina gereken dnemin verilmemesi ve markalasmanin bir iletisimsel eylem
olarak goérilmemesi heniz global marka cikarilamamis olunmasinin temel nedeni olarak
gorulebilir.

Sonu¢ olarak gergeklestirilen bu arastirma ilk kez saglik c¢alisanlarinin markaya ve
markalagsma stirecine bakis acilarini ortaya koymakla birlikte bu alanda yeni arastirmalara
ihtiyag duyulmaktadir.
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