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ABSTRACT

In today’s competitive business environment, the ability of organizations to achieve
a competitive advantage is made possible not only through the provision of products
or services, but also through the creation of a strong perception and identity in the
minds of the target audience. While a brand represents an organization’s presence in
the marketplace, branding encompasses the systematic process of strengthening and
differentiating this presence. A successful brand strategy not only increases brand
awareness but also enhances customer loyalty and preference. In recent years, the
importance of branding has extended beyond commercial sectors and has become
increasingly prominent in service-oriented fields. In this respect, within the healthcare
sector—where trust, ethics, and service quality are of paramount importance—it
is observed that healthcare institutions are increasingly turning toward branding
processes in response to intensifying competition, changing patient expectations,
and a growing emphasis on service quality. Branding in healthcare institutions is
evaluated not merely as the creation of a name or logo, but as a strategic approach
that enhances patient satisfaction, builds institutional trust, and provides sustainable
competitive advantage. In this context, it is widely recognized that branding is directly
associated with the quality of healthcare services, institutional reputation, employees’
organizational commitment, and trust-based relationships established with patients. In
this study, domestic and international literature has been examined using a descriptive
and holistic approach, and the significance of the concepts of brand and branding
in healthcare institutions, their effects on patients, and the benefits they provide to
healthcare organizations have been addressed. The study has been designed as a
theoretical review, aiming to comprehensively present the conceptual framework
of branding in healthcare institutions. In this respect, it is considered that the study
contributes to the literature by systematically addressing the issue of branding in
healthcare institutions and offers a theoretical perspective for healthcare managers.
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Giiniimiiz isletmelerin rekabet avantaji elde edebilmesi, yalnizca iriin veya hizmet
sunumuyla degil, ayni zamanda hedef kitle nezdinde gucli bir algi ve kimlik
olusturabilmesiyle mimkiindiir. Marka, isletmenin piyasadaki varligini temsil ederken,
markalasma bu varligin sistemli bir sekilde gticlendiriimesi ve farklilagtinimasi stirecini
kapsamaktadir. Basarili bir marka stratejisi, yalnizca taninirligi artirmakla kalmaz, ayni
zamanda misteri bagliligini ve tercih edilme diizeyini de yikseltmektedir. Glinimiizde
markalagmanin dnemi yalnizca ticari sektdrlerle kalmamakta, hizmet odakli alanlarda
da 6n plana cikmaktadir. Bu bakimdan giiven, etik ve hizmet kalitesinin én planda
oldugu saglik sektériinde; artan rekabet, hasta beklentilerindeki degisim ve hizmet
kalitesine verilen énemin yiikselmesiyle birlikte, saglik kurumlarinin markalagsma
stireclerine yoneldigi gérilmektedir. Saglik kurumlarinda markalagsma, yalnizca
bir isim ya da logo olusturmanin dtesinde, hasta memnuniyetini artiran, kuruma
giiven kazandiran ve siirdiiriilebilir rekabet avantaji saglayan stratejik bir yaklagim
olarak degerlendirilmektedir. Bu baglamda markalasma, saglik hizmetlerinin kalitesi,
kurumun itibari, galisanlarin kurumsal aidiyeti ve hasta ile kurulan giiven temelli
iliskiler arasinda dogrudan bir iliski kurmaktadir. Bu calismada yerli ve yabanci
literatiir betimsel ve biitiincil bir yaklagimla incelenmis, sadlik kurumlarinda marka
ve markalasma kavramlarinin 6nemi, hasta tizerindeki etkileri ile sadlik kurumlarina
sadladigi faydalar ele alinmistir. Calisma, teorik bir derleme niteliginde tasarlanmig
olup, saglik kurumlarinda markalagsma konusunun kavramsal cercevesinin biitincil
bigimde ortaya konulmasi amaclanmistir. Bu yoniiyle ¢alismanin, saglik kurumlarinda
markalagma konusunu sistematik bigimde ele alarak literattire katki sagladigi ve saglik
yoneticilerine teorik bir bakis acisi sundugu degerlendirimektedir.
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GIRIS
Gliniimiiz kiiresel rekabet ortaminda isletmelerin yalnizca iiriin ve hizmet sunmalari yeterli
goriilmemekte, tiiketici zihninde kalic1 bir yer edinebilmeleri agisindan giiglii bir marka olusturma
gerekliliginin 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir. Giinliik yasamimizda tiiketici olarak kullandigimiz
her tirtiniin bir markaya sahip oldugu ve tiiketiciler tarafindan bu tiriinlerin (gida, giyim, hizmet
vb.) biiyiik 6l¢iide markalari araciligiyla algilandig ifade edilmektedir (Cakmak ve Ozkan, 2015).
Marka; rekabet ortaminda bulundugu konum ve kimligi ile farklilik yaratabilen iiriin olarak
tanimlanmaktadir (Tokol, 1994). Isletmeler tarafindan sunulan ve aracilar vasitastyla piyasaya
stiriilen mal ve hizmetlere ayirt edicilik kazandiran marka, onlari rakiplerinden farklilastiran ad,
sembol veya terimlerin biitliniinii temsil etmektedir (Ayaz ve Karaduman, 2024). Marka yalnizca
tirlin ya da hizmeti temsil eden bir sembol degil, miisteri ile isletme arasindaki siirdiiriilebilir
iliskinin de tastyicis olarak stratejik 6nem kazanmaktadir.

Degisen rekabet ortaminda sadece marka iiretmenin yeterli olmadigs, kuruluglarin hedefkitle
ile gliven temelli ve uzun stireli iligkiler kurabilmesinin giiglii ve tutarli bir markalagma siireciyle
miimkiin hale geldigi vurgulanmaktadir. Giivenilir olarak algilanan bir markanin daha sik tercih
edilmesi ve daha yiiksek diizeyde tutumsal baglilik olusturmas: miimkiin gériilmektedir (Karayel
Bilbil ve Orha Hazar, 2024). Markalasma sadece iireticiler i¢in degil hizmet odakli kuruluslar i¢in
de 6nemli hale gelmektedir. Ozellikle 6zel hastanelerin ve zincir saglik kuruluglarinin yayginlastigi
bir ortamda, benzer hizmetler sunan kurumlar arasindan siyrilabilmek i¢in giiclii bir marka
kimliginin olusturulmasinin hayati 6nem tagidig1 bilinmektedir. Ancak markalagma siirecinin
yalnizca 6zel sektorle sinirli olmadigy; kamu hastanelerinin de kaliteli hizmetin tanitilmas, hasta
memnuniyetinin artirilmasi ve kurumsal itibarin gii¢clendirilmesi adina markalagma faaliyetlerine
yonelmesinin gerekli oldugu belirtilmektedir. Dolayisiyla saglik kurumlarinda markalasma
stirecinin kurumsal kimligin insa edilmesi, hizmet kalitesinin siirekliliginin saglanmasi, hasta
sadakatinin olusturulmasi ve itibarli bir konum elde edilmesi gibi ¢ok yonlii hedefleri kapsadig:
degerlendirilmektedir. Bu baglamda, saglik kurumlarinda markalagma yalnizca rekabet avantaji
elde etme arac1 olmadigl, ayn1 zamanda topluma giiven veren bir yap1 olusturmanin ve hasta
memnuniyetini stirdiirebilirligini saglamanin temel unsurlarindan biri oldugu ifade edilmektedir.
Saglik hizmetlerinin, dogrudan insan yasami ve sagligi ile ilgili olmas1 nedeniyle diger sektorlerden
ayristigl; ancak hastalarin artan biling diizeyi, hizmete erisim kolayliklar1 ve saglik alanindaki
teknolojik gelismeler dogrultusunda saglik kurumlarini da pazarlama ve markalagma stratejileri
gelistirmeye yonlendirmektedir. Nitekim giintimiizde hastalar tarafindan yalnizca teshis ve
tedavi stireglerini degil, saglik hizmetinin sunum bi¢imini, iletisim kalitesini, fiziksel ortami ve
hizmet sonras1t memnuniyeti de géz oniinde bulundurarak saglik kurumlarini tercih ettikleri
bilinmektedir. Bu yoniiyle saglik sektorii, markalasmanin yalnizca rekabet avantaji degil ayn1
zamanda giiven ve etik sorumluluk temelinde ele alinmasini zorunlu kilan 6zgiin bir alan olarak
one cikmaktadir.

Literatiirde markalagma kavrami farkli sektorler baglaminda kapsamli bicimde ele alinmas
olmakla birlikte, saglik kurumlarinda markalagsma siirecini biitiinciil ve teorik bir ¢ergevede
inceleyen ¢alismalarin sinirli oldugu gériilmektedir. Calismada, 6ncelikle marka ve markalagsma
kavramlar: teorik ¢ercevede agiklanarak, ardindan saglik kurumlarinda markalagma siirecinin
6nemi incelenerek ve basarili marka stratejilerinin kurumlara sagladig: katkilar degerlendirilecektir.
Calismanin amaci, saglik yoneticileri ve politika yapicilar i¢in marka yonetiminin gerekliligini
vurgulamak ve etkili markalagma stratejilerinin saghk kurumlarinda nasil yapilandirilabilecegine
dair bilimsel bir perspektif sunmaktur.
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Marka Kavrami

Rekabetin her gecen giin arttig1 giiniimiiz piyasa kosullarinda isletmelerin siirdiiriilebilir
bir basar1 elde edebilmeleri yalnizca kaliteli {iriin ya da hizmet sunmalariyla degil, ayn1 zamanda
hedef kitlelerinin zihninde olumlu ve kalic1 bir alg1 olusturabilmeleriyle dogrudan iliskili oldugu
bilinmektedir. Bu baglamda, bir isletmenin sundugu iiriin ya da hizmetlerin rakiplerinden
ayrigmasini saglayan en onemli unsurlardan biri olarak kabul edilen marka kavraminin, is
diinyasinda ve akademik literatiirde giderek artan bir 6nem kazandig1 goriilmektedir. Marka
oldukga genis bir kavram olmakla birlikte, pazarlama literatiiriinde marka kavramina iligskin
birbirine benzer pek ¢ok tanim gelistirilmistir (Kaptanoglu vd., 2019). Marka; bir ismin, bir isaretin,
bir semboliin, terimin ya da tasarimin veya bunlarin birlesiminin kullanilmasiyla olusturulan,
bir firmanin {iriin ya da hizmetlerinin tanimlanmasini saglayan ve onlari rakiplerinden ayirarak,
ozgiin niteliklerini ortaya koyan temel bir kavramdir (Kotler et al., 1999). Marka, ayn1 ihtiyaci
karsilamak tizere tasarlanan diger tirtinlerden cesitli yonleriyle farklilasan boyutlara sahip
olabildigi i¢in yalnizca bir {riin olarak degerlendirilmemelidir (Sier, 2022). Kumar ve ark.
(2014)’ e gore marka, yalnizca bir sembolden ibaret olmayip; bir iiriin, hizmet ya da deneyime
dair algiy1 temsil eder. Pazarlama agisindan marka, bir deneyim vaadi sunumuyken; ¢alisanlar
acisindan bir kurumsal kiiltiir ve misyonu, isletmeler agisindan ise gelecekteki siirdiiriilebilir
gelirin teminatini ifade etmektedir (Kumar et al., 2014). Sade bir ifadeyle tanimlamak gerekirse
marka; sizin soylediginiz sey degildir, bunun yerine baskalarinin etkinliginiz, organizasyonunuz
ve sizin hakkinizda séyledikleri, hissettikleri ve diisiindiikleridir (King, 1970). Baska bir deyisle
marka; yalnizca bir tiriinii tanimlamakla kalmayip, ayni zamanda o iiriinii ya da hizmeti sunan
isletmeye bir kimlik kazandirmakta, tiiketici algisinda bir farklilik yaratmaktadir (Kotler et al.,
1999). Bu tanimlar birlikte degerlendirildiginde marka; yalnizca ayirt edici bir unsur degil, ayn1
zamanda tiiketici algis1, deneyimi ve duygusal baglilik iizerinden sekillenen ¢ok boyutlu bir deger
biitiinii olarak ele alinmaktadir.

Markalar ¢ogu durumda iirtinlerin 6niine gegmekte ve onlar1 temsil etmenin 6tesine gegerek
bagimsiz bir deger unsuru haline gelmektedirler (Demirkol ve Karayilan, 2016). Marka isminin
titketicilerin zihninde yer edinmesi, marka tercihi olusturabilecek ¢agrisimlarin bununla bag
olusturmasina olanak saglamaktadir (Kaptanoglu vd., 2019). Tiiketicilerin satin alma kararlarinda
¢ogu zaman, Uriiniin fiziksel 6zelliklerinden ¢ok markanin zihinsel temsili ve algilanan kalite,
markanin degeri iizerinde etkili olabilmektedir. Algilanan kalite cogu zaman tiiketicinin satin
alma kararinda belirleyici bir konumdadir ve bu yoniiyle bir markanin kimliginin etkisini 6l¢en
temel gostergelerden biri olarak kabul edilmektedir. Aaker (2012)e gore algilanan kalite bunlarinda
otesinde markanin tiim bilesenlerine yayilan genel bir ‘iyilik’ hissini temsil edebilmektedir.
Dolayisiyla algilanan kalite yiikseldiginde markaya yonelik diger olumlu alg: bilesenlerinde de
paralel bir artis gozlemlenmektedir (Aaker, 2012).

Piyasada rekabet avantaji saglayabilmek agisindan ¢ogu isletmenin arzusu giiglii bir marka
olabilmektir. Gii¢lii marka olusturan isletme, dis eylemlere kars1 daha az kirilgan olmakta, daha
biiyiik kar marji elde etmekte ve markasini bityiitme imkanina sahip olmaktadir (Kalyoncuoglu,
2017). Rekabet diizeyinin yiiksek oldugu pazarlarda isletmeler tarafindan marka yonetimi
faaliyetleri araciligiyla tiiketiciler nezdinde olumlu ve tutarli bir alg: insa edilmesine 6nem
verildigi ve bu dogrultuda markaya yonelik giivenin ve bagliligin artirilmasinin temel hedefler
arasinda yer aldig1 degerlendirilmektedir (Sekmen ve Arslan, 2021). Giiglii bir marka imajinin,
rekabet avantaji saglama ve stirdiiriilebilir performans elde etme agisindan stratejik bir varlik
niteliginde olmasi, markay1 kolay taklit edilemeyen ve kurumsal performansin uzun vadede
istikrarli bir sekilde stirdiirilmesine yardimci olan degerli ve soyut bir varlik nitelik tasimasina
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sebep olabilmektedir (Kumar et al., 2014). Isletmelerin ayakta kalabilmesi ve marka inga siirecinde
rekabet tistiinliigii saglayabilmeleri i¢in yalnizca marka bilinirligini degil; ayni1 zamanda miisteriyle
kurulan karsilikli etkilesimlerle, duygusal ve deneyimsel baglilik yaratarak tutarli ve anlamh
bir marka deneyimi sunmalar1 gerekmektedir. Bu etkilesimler, markanin anlamini ve tiiketici
nezdindeki yerini dogrudan etkilemektedir. Marka degeri zaman i¢inde artan, iyi yonetildiginde
kaliciligini stirdiirebilen ve tiiketicilere anlaml faydalar sunan stratejik varliktir (Murphy, 1988). Bu
baglamda markay1 yalnizca pazarlama faaliyetlerinin edilgen bir nesneyi degil, tiiketiciyle kurulan
iliskinin aktif ve katki sunan bir tarafi olarak degerlendirmek, iliski temelli yaklasimlar agisindan
dikkate deger bir farklilik yaratmaktadir (Fournier, 1998). Miisteri deger algisi, isletmenin tiim
stratejik ve operasyonel kararlarinin merkezinde yer almakta; bu sayede her miisteri temasinda
tutarly, erisilebilir ve tatmin edici bir marka deneyimi sunulmasi saglanmaktadir (Solyappan ve
Jayakrishnan, 2010).

Hizmet sektoriiniin yogun rekabet ortaminda, tiiketici zihninde kalic1 bir izlenim
birakmak i¢in sunulan hizmetlerin markalanmasi gerekmektedir. Markalama, iiriin stratejilerinin
merkezinde yer almakta olup, etkili bir marka olusturmak uzun vadeli pazarlama yatirimlarini
zorunlu kilmaktadir. Bunun yani sira, hizmetlerin benzerligi ve miisteri bilincinin artmasi,
kuruluglarin hem fark edilmek hem de rakiplerinden ayrigmak adina markalagma faaliyetlerini
stirdiirmeleri biiyiik 5nem tasimaktadir (Kumar et al., 2014). Reklam, promosyon ve ambalaj gibi
alanlara yapilan yatirimlar bu siirecin ayrilmaz par¢alarindandir (Uslu vd., 2006). Bunun aksine
bazi iireticiler ise yalnizca tiretimle sinirli kalmakta ve markalagsmayi diger firmalara birakmay:
daha ekonomik bulmaktadir. Ornegin Tayvanli iireticiler ok sayida elektronik ve tekstil iiriinii
liretmesine ragmen, bu tiriinleri kendi markalar1 altinda pazarlamakta zorluk yasamaktadir (Uslu
vd., 2006).

Markalasma

Tiiketici algisinin, duygusal bagliligin ve kurumsal itibarin belirleyici hale geldigi giiniimiiz
rekabet kosullarinda markalasma stireci isletmelerin varligini siirdiirebilmesi i¢in temel bir
gereklilik haline gelmistir. Markalasma, bir markanin ayirt edici niteliklerini netlestirmeyi
ve hedef kitle nezdinde olumlu bir alg1 olusturmayr amaglayan stratejik bir siirectir (Erbas,
2022). Markalagma yalnizca mevcut talepleri karsilamakla kalmayip ayni zamanda tiiketicilerin
gelecekteki beklentilerini 6ngormeyi de gerektirir (Murphy, 1988). Bu noktada tiiketici, pasif
bir alic1 degil, siirecin aktif bir paydast olmaktadir. Markalasmanin temel hedefi, bir kurulusun
temsil ettigi degerleri ve inang sistemini kamuoyuna tutarli bir bicimde yansitabilmektir (Kumar
et al., 2014).

Markalagma siireci yitksek maliyetli yatirimlar gerektirse de, olusturulan marka degeri uzun
vadede kurulusa yiiksek oranda geri doniis saglayabilmektedir (Kumar et al., 2014). Benzer fiziksel
ozelliklere sahip tirtinlerin satis performanslar1 ¢ogu zaman marka algisina gore biiyiik farkliliklar
gosterebilmektedir. Zira iirlin, piyasadaki diger benzerlerinden ayirt edilemiyorsa, tiiketicinin
onu tercih etmesi i¢in bir neden kalmamaktadir (Murphy, 1988). Bu nedenle markalasmanin
temelinde, tirtinii anlamli bir sekilde farklilagtirmak yatmaktadir. Markalarin satis noktalarinda
gliclii bir talep olusturmasi ve tiiketici nezdinde yiiksek algilanan degere sahip olmasi son derece
kritik bir siireci icerebilmektedir. Ornegin, tiiketici raflarda kendi markali iiriiniinii bulamazsa ya
da alternatif bir iirlin 6nemli 6l¢iide daha ucuzsa, tercihini kolaylikla degistirebilir. Dolayisiyla
marka yoneticilerinin temel hedeflerinden biri, sirket markalarini bu tiir dalgalanmalara
kars1 direncli hale getirmek ve perakendecinin kontroliindeki {iriin konumlandirmasindan
uzaklastirmaktir (Murphy, 1988). Ornegin, niteliksel olarak birbirine ¢ok yakin iki tiketim

183



Uzun: Branding

markasindan biri digerine kiyasla ¢ok daha yiiksek sati rakamlarina ulagabilir; benzer sekilde,
aynt igerik ozelliklerine sahip tirtinler, yalnizca fiziksel tasarim ve fiyat algisiyla tiiketici goziinde
farklilasarak deger kazanabilir (Murphy, 1988). Bu durum, modern markalagmanin sadece iiriinii
degil, tiiketici zihninde olusturulan algty1 da yonettigini ortaya koymaktadir.

Gliniimiiziin rekabetci ve dijitallesmis is ortaminda tiiketiciler daha fazla bilgiye, secenege
ve erisim kanallarina sahip oldugundan, marka ile kurduklari iligkiye dair beklentileri de gegmise
kiyasla oldukga artmistir (Solyappan ve Jayakrishnan, 2010). Internet reklamcilig1 ve sosyal medya
platformlar1 bu farkliliklarin hedef kitleye aktarilmasinda 6nemli araglar haline gelmektedir.
Yagar ve Soysal (2017)e gore 6zel sektor aktorleri, daha genis bir miisteri kitlesine ulagmay1
hedeflediklerinden dolay1 markalagsmay1 temel politika olarak benimsemektedir. Bu gergevede
ozel saglik sektorii, kamu sektoriine gére markalasmaya daha ¢ok yatirim yapabilmektedir. Saglik
hizmeti sunuculari, internet ve sosyal medya platformlari araciligiyla farklilasmay1 ve potansiyel
hastalarla giivene dayali bir iligki kurmay1 amaglamaktadirlar. Bu da kurumsal kimligi, kiiltiirii
ve imaj1 belirli bir diizeyde olusmus olan 6zel saglik kuruluslarinin, sahip olduklar ayirt edici
unsurlari (hekimler, teknolojik imkanlar ve fiziksel yap1 gibi) ¢agin dijital imkanlarini kullanarak
tanitma yoluna gitmektedir (Yagar ve Soysal, 2017). Bu baglamda reklamcilik, hastanenin sundugu
hizmet paketlerini tanimanin ve tilkedeki saglik hizmetleri pazarinda yer edinmenin etkili bir
yolu olabilmektedir. Ancak, iilkenin saglik sisteminin yasalarina dikkat edilmelidir, ¢tinkii tibbi
hizmetlere iliskin reklamcilik bazen yasal kisitlamalara tabi olmaktadir (Khosravizadeh et al.,
2020).

Tirkiyede saglik sektériinde yiirtirlitkte olan reklam kisitlamalar: géz 6niinde
bulunduruldugunda, 6zel saglik kuruluslarinin markalagsma siireglerinde ¢esitli zorluklarla
karsilastig1 goriilmektedir (Yagar ve Soysal, 2017). Buna karsilik, baz: tilkelerde saglik alanindaki
tanitim ve iletisim faaliyetlerinin daha esnek diizenlemelere tabi tutuldugu, bu durumun saglik
kuruluglarinin marka konumlandirma ve iletisim stratejilerini farkl: bigimlerde sekillendirdigi
ifade edilmektedir. Bu zorluklar1 agmak i¢in bir¢ok 6zel hastane sponsorluk faaliyetleri ya
da sosyal medyanin etkin kullanimi gibi dolayli tanitim stratejilerine yonelmektedir. Saglik
kurumlarinda siirdiiriilebilir bir marka degeri olusturabilmek i¢in dijital platformlarin etkili bir
sekilde kullanilmasi ¢agimizin kaginilmaz bir gerekliligi haline gelmektedir (Yagar ve Soysal, 2017).

Giiclii Marka Olusturmanin Zorluklari

Rekabet¢i ve dinamik pazar kosullarinda giiglii bir marka inga etmenin zor oldugu
bilinmektedir. Marka gelistirme ¢abasi zorlayici cevresel kosullarda performans gostermeye ¢alisan
bir sporcuya benzetilebilir; bu siirecte cesitli engeller, tuzaklar ve belirsizliklerle karsilagmak
kaginilmazdir (Aaker, 2012). Marka olusturma siireci hem digsal ¢evresel etkenlerden hem
de kurum ici yapisal ve kiiltiirel faktorlerden kaynaklanan bir¢ok bask: altinda gergeklestigi
bilinmektedir. Dolayisiyla etkili marka stratejileri gelistirebilmesi i¢cin bu zorluklarin ve engellerin
derinlemesine anlagilmasi 6nemlidir.

Aaker (2012)’ e gore marka olusturmanin ve birgok markanin potansiyeline ulasmasinin
ontinde ¢esitli baskilar ve zorluklar vardir. Bu ¢erceve, marka insasinin yalnizca pazara iligkin
digsal faktorlerden degil, ayni zamanda kurumsal karar alma siirecleri ve yonetim anlayisindan
da dogrudan etkilendigini gostermektedir.

Sekil 1'de goriildiigii tizere marka insasini zorlastiran baslica sekiz faktdr bu baglamda 6ne
¢ikmaktadir. Bunlardan ilki fiyat rekabetine dayali pazar yapisinin, markalasma motivasyonunu
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2 Rakiplerin
Yaygnlagmasi

7.Bagka Bir Yere 3. Pazarlann ve

Yah Medyanin
Baskis Pargalanmasi

6. Yenilifie Karsi
Gayarg

Sekil 1. Marka Ingasini Zorlastiran Faktorler
Kaynak: Aaker, 2012. Building strong brands. Simon and schuster

dogrudan olumsuz etkilemesidir. Ikinci olarak, pazardaki rakip sayisinin artmasi, markalarin
farklilasma imkanlarini azaltarak konumlandirma stratejilerini daha etkisiz hale getirmektedir.
Ugilincii ve dordiincii nedenler, medya kanallarinin ve pazarin parcali bir yapiya doniismesi ile
triin gesitliliginin artmasidir; bu durum zor bir stirece dontismektedir. Marka ingasini sekteye
ugratan diger nedenler ise igsel kurumsal baskilardir. Ornegin, besinci faktor olarak basarili bir
marka stratejisinin zamansiz sekilde degistirilme egilimi uzun vadeli marka gelisimini sekteye
ugratabilmektedir. Altinci ve yedinci nedenler arasinda ise yenilige karsi kurumsal direng ve
kaynaklarin farkl alanlara yonlendirilmesi yer alir, bu durumlar genellikle asir1 6zgiiven ya da
kurumsal rehavetin bir sonucudur. Son olarak kuruluslar tizerinde giderek artan kisa vadeli
performans baskis1 marka stratejilerinin siirdiiriilebilirligini tehdit etmektedir. Ironik olan,
markalasma siirecine zarar veren bu engellerin ¢ogunun dis ¢evreden ziyade kurumlarin kendi
yapilarindan ve yonetim anlayislarindan kaynaklaniyor olmasidir. Bu nedenle marka olusturma
stireci yalnizca digsal faktorlere degil ayni zamanda igsel dinamiklere yonelik stratejik bir
farkindalik da gerektirmektedir.

Saghk Kurumlarinda Markalasma

Saglik sektoriinde pazarlama her ne kadar tiim igletmeler icin temel bir fonksiyon olsa
da, hastaneler agisindan yeni bir kavramdir. Pazarlama uygulamalarinin saglik kuruluslarinda
yayginlasmastyla birlikte hasta ihtiyaglar1 daha ¢ok 6n plana ¢ikmis ve bu durum kaliteli hizmet
sunumunu daha da énemli hale getirmistir (Zerenler ve Ogiit, 2007).

Saglik kuruluglarinda hastalarin tercihleri dogrultusunda sekillenen saglik sunumu,
sektordeki rekabeti giderek arttirdig1 bilinmektedir. Bu rekabet ortaminda olusturulan markanin
uzun vadeli tistiinliik saglayabilmesi i¢in akilda kalic1 bir kimlige sahip olmasi, giiven duygusu insa
etmesi ve kurumsal vizyon ile misyon yansitan bir yap1 sergilemesi, markanin siirdiiriilebilirliginin
teminat1 agisindan biiyiik 6nem tagimaktadir (Ath ve Yiicel, 2018). Her gegen giin daha fazla
saglik isletmesi hastalara yonelik alternatif ¢oziimler sunmakta ve bu da saglik alaninda marka
degerlerinin 6nemini arttirdig1 bilinmektedir. Saglik kurumlari baglaminda ele alindiginda marka
kavraminin tagidig1 nem ve gosterilmesi gereken hassasiyetin, saglik hizmeti sunan kuruluslarda
kurumsal basarinin sekillenmesinde etkili unsurlar arasinda kabul edildigi ifade edilmektedir
(Korkutan, 2021). Saglik kuruluslarinda yalnizca verilen tibbi hizmetleri degil, fiziksel tesisler,
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konfor diizeyi, fiyatlandirma, konum ve saglanan avantajlar gibi ¢esitli unsurlar1 da kapsam altina
almaktadir (Isik, 2016). Bu kuruluslarin ayirt edici 6zelliklerinden biri de miisterilerle etkili bir
iletisim kurarak saglik kurulusunun faaliyetleri, degerleri ve konumuna iliskin bilgi sunabilmesidir
(Isik, 2016). Gudiik (2023)% gore saglik hizmetlerinde markalasma; {iriin, hizmet, kurumsal yapi,
birey ve destinasyon gibi farkl ieriklerle ortaya ¢cikabilmektedir. Ozellikle saglik turizmi agisindan
degerlendirildiginde, tilkeler sunduklari genis ve ¢esitli hizmet avantajlarini uluslararasi pazarda
konumlandirabilmek i¢in destinasyon markalagsmasina 6zel bir 5nem vermektedir (Gtidiik, 2023).

Saglik kurumlarinda markalagsma sonucu ve faydalari1 (Khosravizadeh et al., 2017);
« Hastalarin saglanan saglik hizmetinin tiirii ve 6zellikleri hakkinda farkindaligini artirir
» Hastalarin ideal hastane ve saglik hizmeti se¢imi hakkinda uygun kararlar almasini saglar

« Tibbi ekibin hastalarin optimal saglik hizmeti alabilmeleri i¢in sevk ve nakil konusunda
dogru karar vermesi saglar

« Hastanelerin performansini iyilestirir

« Hastalarin ihtiya¢ duyduklar1 dogru se¢imi yapmalar: nedeniyle memnuniyetlerinin
artmasini saglar

o Diger aile iiyelerine ve yakinlarina ayni hastaneden saglik hizmeti almalarini 6nermede
etkili olur

« Hastanedeki klinik sonuglarini iyilestirmede etkili olur
« Hastanenin iyi bir imajinin yaratilmasini saglar

« Doktorlarin ve diger tibbi personelin olumlu ge¢misi ve ismi nedeniyle hastanede
caligmaya biiytik ilgi duyulmasini saglar

» Hastaneler arasinda olumlu rekabetin gelistirilmesini saglar
o Ayni saglik hizmetini almak i¢in ayni hastaneye tekrar yatis egilimi olmasini saglar.

Saglik kuruluglar: diisiik maliyetli hizmet sunumu ya da belirli alanlarda uzmanlagma
gibi ozellikleriyle kendine 6zgii bir marka imaji olusturmaktadirlar. Bu imajin etkin bir sekilde
iletilmesi, kurumun en iist yonetiminden en alt birimlerine kadar tiim ¢aliganlarinin ortak bir
misyonu yansitmastyla miimkiin olabilmektedir. Bu yaklagim, kurumun marka odakli bir yaprya
doniismesiyle saglanmaktadir. Hastanelerde olumlu bir marka algis1 hasta sadakatini artirmakla
kalmaz, ayn1 zamanda hizmet kalitesindeki iyilesmeler araciligiyla hasta memnuniyetini de
destekleyebilir ve tekrar tercih edilme olasiligini yiikseltebilir. Markalagma, hastalarin sunulan
saglik hizmetini algilama ve konumlandirma bi¢imlerini etkileyerek saglik hizmeti saglayicisina
yonelik tercihlerini sekillendiren 6nemli bir unsur olarak 6ne gikabilmektedir (Demir Uslu ve
ark., 2022). Bu nedenle, yogun rekabetin yasandig: saglik sektoriinde hastanelerin pazarlama
stratejilerini etkili ve biitiinciil bir marka yonetimi {izerine inga etmeleri dnem arz etmektedir.
Saglik kuruluglarinin temel gorevi hizmet tiretmek olsa da bu hizmetlerin yiiksek diizeyde
uzmanlik gerektirmesi nedeniyle hastalarin sunulan hizmetin teknik yeterliligini degerlendirmesi
gogunlukla miimkiin olamamaktadir. Saglik sektoriinde sunulan hizmetler, fiziksel iiriinlere kiyasla
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goriinmez ve somut sekilde dl¢iilemez niteliktedir. Saglik hizmetlerinde sunulan kalitenin restoran
veya otel gibi diger hizmet sektorlerine kiyasla aninda fark edilmemesi; aksine uzun bir zaman
diliminde anlagilabilir olmasi bu hizmet tiiriini farklilastirmaktadir. Bu sebeple hastalar saglik
hizmeti sonucunda iyilesip iyilesmedikleri, siiregte kendilerine nasil davrandig: ve beklentilerinin
karsilanip karsilanmadig1 gibi konular tizerinden hizmeti degerlendirebilmektedirler. Bu
baglamda, hastalarin algilarini yonlendirebilmek ve olumlu bir izlenim olusturabilmek adina saglik
kuruluglarinin markalagmaya 6nem vermesi gerekmektedir (Islamli, 2022). Saglik sektoriinde
markalasma, hasta ile saglik kurulusu arasinda giivene dayali uzun siireli iligkilerin kurulmasina
katki saglamakta ve bu durum markanin degerini artirabilmektedir (Apaydin, 2009). Kurumsal
markalasma, hastalar agisindan yalnizca tedavi siirecinde psikolojik rahatlik saglamakla kalmaz,
ayni zamanda sunulan hizmetin algilanan kalitesini de olumlu yonde etkileyebilmektedir (Sohail,
2003). Saglik hizmet saglayicilarinin markas: ve temsil ettigi degerler yeni hasta ve danisanlar
kazanmak agisindan dnemli bir avantaj saglayabilmektedir. Sirisha ve Babu (2014)’ ya gore
hastaneler hastalara daha iyi hizmet sunarak olumlu imaj yaratmali ve hastane personelleri de
hastanelerin marka degerini anlayarak iletmelidir. Hastane personellerinin hastalara kars: tutum
ve davranislari, uzun vadede hastane markasinin bagarisini etkileyebilecektir.

Tutarh Deneyim

Rekabetei Fark Milsteri Degeri

Sekil 2. Marka Givenirlik Modeli

Kaynak: Sirisha & Babu, (2014). Gelb’s brand trust model (Gelb consulting 2011).

Sekil 2de de belirtildigi tizere saghk kuruluglar1 ve personellerinin hizmet sunumunda
tutarli olmasi, benzer kuruluglara nazaran hizmet sunumunda fark yaratmasi, hasta istek ve
ihtiyaglar1 dogrultusunda sunulan hizmetin iyilestirilmesi, hastalarin zihninde giiven duygusunu
artirabilmektedir. Bu model, saglik kurumlarinda marka giiveninin tutarlilik, hizmet kalitesi ve
hasta odaklilik gibi unsurlar iizerinden insa edildigini ortaya koymaktadir. Bu siire¢ hastalarin
kuruma duyulan giivenini artirmakla kalmayip, hizmet saglayicilara devamlilig1 ve asinalig
da artiracag1 ongoriilmektedir. Hizmet saglayici ile hasta arasindaki bilgi asimetrisi, hizmet
tercihlerinde giiven unsurunu 6n plana ¢ikarabilmektedir. Hizmet sunumu siirecinde hekimlerin
hastalarla empatik ve i¢ten bir iletisim kurmasi, sadece hekime duyulan giiveni degil, ayn1 zamanda
kuruma yénelik giiven duygusunu da giiclendirebilmektedir. Ozellikle duygusal olarak hassas olan
bireylerde bu tiir olumlu etkilesimler saglik kurulusuna olan baglilig1 artirmakta ve marka algisini
olumlu yonde sekillendirebilmektedir (Apaydin, 2009). Saglik hizmeti sunumunda olumlu bir
marka algisina sahip olan hastane ve hekimler, hastalarin zihninde kalic1 bir yer edinmektedir. Bu

187



Uzun: Branding

baglamda, hasta ile saglik kurulusu arasinda kurulacak olumlu iliski, sadakati ve yeniden tercih
edilme agisindan kritik 6neme sahip olabilmektedir. Ornegin, muayene oldugu bir hastanede
gerceklestirdigi cerrahi bir miidahaleden memnun kalan bir hasta, ilerleyen donemlerde ayni
hastaneyi goz veya dis poliklinigi gibi farkli birimlerde tekrar tercih edebilmektedir (Aydin,
2021). Bu durum saglik hizmet sunucular: agisindan bakildiginda, hizmet kalitesinin hasta
memnuniyetini dogrudan etkiledigi; memnuniyetin ise hastalarin benzer saglk sorunlarinda
ayn1 hizmet saglayicisini tekrar tercih etmeleri ya da gevrelerine tavsiye etmeleri yoluyla kuruma
karlilik olarak geri donecegi agik¢a gozlemlenmektedir (Dursun ve Cergi, 2004). Saglik hizmeti
her zaman 6nceden planlanamayabilir. Belirtilerin ani sekilde ortaya ¢cikmasi durumunda, hastalar
gogunlukla plansiz satin alma davranisi sergileyebilmektedir. Bu tiir vakalar saglik kuruluslarinin
gelir modelleri agisindan her zaman belirleyici bir rol oynamamaktadir. Yasal zorunluluklar geregi,
acil bagvurulara her durumda miidahale edilmesi gerekmektedir. Diger taraftan hastalarin yasadig
ac1 ve stkintinin siddeti ile hastaligin ciddiyetine bagh olarak saglik kuruluslar1 hakkinda daha
detayli bir arastirma siirecine girmeleri de miimkiin olabilmektedir (Aydin, 2021).

Teknolojik gelismelerin hiz kazanmasi, maliyetlerin artmasi, hasta memnuniyetine iliskin
sikayetlerin gogalmas: ve kaliteli bakim talebinin yayginlasmasi, saglik hizmeti sunumunu daha
karmagik ve profesyonel bir yapiya doniistiirmektedir. Bu taleplerin karsilanmasi ve karmagikligin
giderilmesi agisindan saglik kuruluslari, reklam medyasi ve basili materyalleri kullanarak sunulan
hizmetlerin tanitilmasini saglayabilmektedirler. Ancak hastanelerde gorevli pazarlama uzmanlari,
markalagma siirecini siklikla yalnizca logo ve slogan gibi gorsel unsurlarla iliskilendirerek
kurumsal kimlik olusturma siireciyle karistirmaktadir (Karahan vd., 2017).

Saglik isletmelerindeki doktor ve hemsire eksiklikleri, yetersiz tibbi donanim ve malzeme
temini, hasta beklentilerinin karsilanmasinda zorluk yaratmakta ve bu durum hizmet kalitesinin
artirilmasina yonelik onlemleri zorunlu kilmaktadir (Zerenler ve Ogiit, 2007). Hizmet saglamadaki
gecikme ve acil durumlarda ekipman eksikligi hastanenin marka imajin1 bozabilmektedir (Sirisha
ve Babu, 2014). Bu sebeple saglik hizmetlerinde kalite 6l¢iimiiniin ve markalagmanin 6nemi
ortaya ¢ikarilmaktadir.

SONUC

Giiniimiizde marka kavraminin, yalnizca bir iiriin ya da hizmeti tanimlayan bir unsur
olmanin otesine gegerek kurumlarin kimligini, degerlerini ve hedef kitleleriyle kurduklar:
iliskiyi temsil eden stratejik bir yap: haline geldigi goriilmektedir. Marka; yalnizca pazarlama
faaliyetlerinin nihai amaci olarak degil, iriin ve hizmetlerin rakiplerinden ayirt edilmesini saglayan,
korunabilirlik ve siirdiiriilebilirlik kazandiran temel bir unsur olarak degerlendirilmektedir (Alan
ve Yeloglu, 2016). Bu baglamda marka, yalnizca bir isim ya da gorsel kimlikten ibaret olmayip;
kurumun degerlerini, hizmet anlayisini ve toplumsal konumunu yansitan gok boyutlu bir yap1
olarak ele alinmaktadir (Kumar et al., 2014). Marka isminin tiiketici zihninde yer edinmesi, tercih
olusturabilecek ¢agrisimlarin gelismesine olanak saglamakta; artan rekabet kosullar: ise tiriin
ve hizmetlerin markalagsmasini zorunlu hale getirmektedir. Bu ¢aligma kapsaminda elde edilen
bulgular, markalagmanin yalnizca ticari isletmeler i¢in degil, hizmet odakli sektorler agisindan
da giderek artan bir éneme sahip oldugunu ortaya koymaktadir. Ozellikle saglik sektoriinde
sunulan hizmetlerin soyut yapisi, hasta beklentilerinin ¢esitlenmesi ve rekabetin artmasi, saglik
kurumlarinda markalagmay: stratejik bir gereklilik haline getirmektedir. Markalasmanin saglik
kurumlar: agisindan yalnizca digsa doniik bir tanitim araci olmadigy; kurumsal kiiltiirii yansitan,
hasta iliskilerini yonlendiren ve kurumun tiim paydaglariyla kurdugu bag: giiclendiren biitiinciil
bir siireg oldugu belirlenmistir. Bu yoniiyle ¢alisma, saglik kurumlarinda markalagmanin yalnizca
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goriniir unsurlar tizerinden degil, giiven, algilanan hizmet kalitesi ve kurumsal degerler {izerinden
insa edilmesi gerektigine dikkat ¢ekmektedir.

Aragtirmanin literatiire sundugu temel katki, saglik sektoriinde markalagma siirecinin
yalnizca bagarili bir marka olusturma hedefiyle sinirli kalamayacagini, bu siirecin giivene
dayali hasta iligkilerinin kurulmasi, algilanan hizmet degerinin artirilmas: ve kurumsal
stirdiiriilebilirligin saglanmasi agisindan belirleyici bir rol oynadigini ortaya koymasidir. Bu
baglamda markalagmanin, saglik kurumlarinda tercih edilme diizeyini artiran, hasta bagliligini
gliclendiren ve hizmet kalitesinin siirekliligine katki sunan stratejik bir unsur oldugu sonucuna
ulagilmistir. Elde edilen sonuglar, saglik yoneticileri agisindan markalasmanin yalnizca iletisim ve
tanitim faaliyetleri kapsaminda ele alinmamasi gerektigini gostermektedir. Markalagma siirecinin;
hizmet sunum standartlarinin belirlenmesi, ¢alisan tutum ve davranislarinin kurumsal degerlerle
uyumlu hale getirilmesi, hasta deneyiminin sistematik bi¢cimde iyilestirilmesi ve kurumsal
glivenin giiglendirilmesi gibi yonetsel siireglerle biitiinlestirilmesi gerektigi anlasilmaktadir. Bu
nedenle saglik yoneticilerinin, markalagmay1 uzun vadeli bir yonetim vizyonu cergevesinde ele
almalarinin, kurumsal itibarin artirilmasi ve hizmet kalitesinin siirdiiriilebilirliginin saglanmasi
agisindan kritik 6neme sahip oldugu degerlendirilmektedir.

Gelecek aragtirmalarda, saglik kurumlarinda markalagma ile hasta giiveni, hasta baglilig
ve algilanan hizmet kalitesi arasindaki iliskilerin nicel yontemlerle incelenmesi literatiire 6nemli
katkilar sunacag1 degerlendirilmektedir. Ayrica kamu ve 6zel saglik kuruluslarinin markalagsma
yaklagimlarinin karsilagtirmali olarak ele alinmasi, farkli drgiitsel yapilarda marka algisinin nasil
sekillendiginin ortaya konulmasina olanak tanryacaktir. Bunun yani sira dijitallesme, ¢evrimici
platformlar ve saglik turizmi kapsaminda destinasyon markalagmasinin hasta tercihleri iizerindeki
etkilerinin incelenmesi, saglik sektoriinde markalagsmaya iligkin giincel dinamiklerin daha
kapsamli bicimde anlagilmasina katk: sunacaktir.

Sonug olarak bu ¢aligma, saglik kurumlarinda markalagmanin yalnizca rekabet avantaji
saglamaya yonelik bir ara¢ olmadigini; hasta deneyimini gelistiren, kurumsal giiveni artiran
ve hizmet kalitesinin siirekliligini destekleyen temel bir yonetim unsuru oldugunu ortaya
koymaktadir. Bu gercevede markalagma siirecinin, saglik kurumlarinin stratejik planlama ve
yOnetim siire¢lerinin ayrilmaz bir parcasi olarak ele alinmasi gerektigi sonucuna varilmstir.
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