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ORIGINAL RESEARCH

Serbest Eczanelerde Marka Kisiligi

Ismail irfan KOSE, Giilsen GUNES, Giilbin OZCELIKAY

OZET

Bu ¢aligmada marka kisilikleri ile ilgili fonksiyonlar ayr1 ayri
degerlendirilerek Ankara il merkezinde bulunan eczanelerin
marka kisilikleri belirlenmeye ¢alisilmigtir.

Caligmanin gerecini, Ankara il merkezinde eczanelere gelen
faydalanicilara uygulanan 329 tane anket formu olusturmaktadir.
Calismanin  sonuglarina gore faydalanicilar eczanelerini
marka kisilikleri alt bashklarindan saglikli, samimi, diiriist,
guvenilir, ¢aliskan, kendinden emin, basarili ve nazik olarak
tanimlamaktadir. Ayrica faydalanicilarin eczanelerini essiz ve

tek (vazgegilmez) olarak gérmedikleri gozlemlenmektedir.
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Calisma sonucunda elde edilen veriler arasinda dikkat gekici
sonuglar vardir. AVM eczaneleri, “yetenek” ve “goriiniim” marka
kisilik boyutlar1 yoniinden semt eczanelerinden, cadde tizeri
eczanelerden ve regete kaynagina yakin bulunan eczanelerden
anlamli bir sekilde farkhidir. Ayrica faydalanicilar tarafindan
yas, cinsiyet, gelir diizeyi, egitim durumu ve meslek gibi
demografik ozellikler yoniinden de eczanelerin marka Kisilik
boyutlar: farkli degerlendirilmistir.

Sonug olarak, Eczaneler; kiigiik isletmeler olmalarina ragmen
marka kisilikleri bulunmaktadr.

Anahtar kelimeler: Eczane, Marka, Marka kisiligi, Marka
Kisiligi Boyutlaru.

GIRIS

Marka kisiligi, markanin rakiplerinden farklilagmasin
saglamada ¢ok 6nemli bir kavram olarak goriilmektedir.
Marka kisiligi kavrami temelde, markalarin da insanlar
gibi kisilik ozelliklerine, belli duygular ve izlenimlere
sahip oldugu varsayimina dayanir. Marka yas, toplumsal —
ekonomik sinif ve cinsiyet gibi bazi tipik kisilik 6zellikleri
ile iliskilendirilir. Bu noktada {iriin baglantili niteliklerin
tikketiciler icin faydaci bir isleve hizmet etmesine karsilik;
kisilik sembolik bir degere sahiptir. Marka kisiliginin temel
noktast “Bu marka insan olsayd1 nasil biri olurdu?” sorusuna
dayanmaktadir (1-7).

Marka kisiligi kavramini Grey World Wide Avrupa Baskani
Carolyn Carter “ Insanlar bir markay tercih ederken ayni
zamanda kendilerini nasil ifade etmek istediklerini, ailedeki
ve toplumdaki rollerini nasil goérmek istediklerini de
seciyorlar” seklinde agiklamaktadir (8).

Marka markanin insani  ozellikler ile

kisiligi; bir
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iliskilendirilmis bir 6zelligi olarak tanimlanmaktadir (9).
Marka Kkisiliginin olusumunda, riine pazarlamaci veya
tiiketici tarafindan yiiklenecek bir takim mantiksal ya da
fonksiyonel anlamlar yaninda, sembolik ya da duygusal
nedenlerin daha 6nemli ve kalict oldugu belirtilmektedir
(10).

Marka kisiligi markayr kullanan bir rol modelin kisilik
ozellikleri ile dogrudan etkilesimli olarak algilanabilir.
(9,11). Bu durumun ortaya ¢ikmasinda, titketicilerle kisisel
bir diyalog kurma c¢abasi olarak ifade edilen duygusal
markalamanin etkileriagiktir (12). Marka kisiligi olusturmada
pazarlamacilar ¢ok farkli unsurlardan yararlanabilir. Rol
modeller, kiiltiirel degerler ya da semboller (10), triiniin
oOzellikleri, marka logosu ve ikonlari, bu unsurlar arasinda
sayilabilir. Diger yandan, markanin sozle ifade edilen marka
isminin de reklam, ambalaj, algilama vb. pek ¢ok agidan
oldugu gibi marka Kkisiligini olusturan 6nemli bir unsur
oldugu goz ardi edilmemelidir (13).

Bu ¢alismada serbest eczanelerde marka kisiligi kavraminin
olup olmadig1 ve eczanelerin faydalanicilar tarafindan nasil
algiland1gy, faydalanicilarin goriisleri alinarak tartigimistir.
Tiirkiyede bulunan yaklasik 25.000 eczane gesitli konumlarda
acilmistir. Eczanelerin dagilimi bulundugu semt, ilge ve
illerde degisik bolgelere gore ayrilabilmektedir.

Bu ¢alismada Ankara daki asagida belirtilen 4 konumda yer
alan eczaneler degerlendirilmistir. Bunlar;

1. Semt eczaneleri; recete kaynaklarina ¢ok yakin olmayan
ancak mesken olarak kullanilan binalarda agilan eczaneleri,
2. Cadde iizeri eczaneler; belediyelerin ana caddeleri veya
bulvarlar1 tizerinde bulunan eczaneleri,

3. Regete kaynaklarima yakin eczaneler; hastane veya
bagka bir saglik kurulusuna yakin bulunan eczaneleri,

4. AVM eczaneleri; aligveris merkezi icinde bulunan
eczaneler olarak tanimlanmuigtir.

MARKA KiSILIGININ BOYUTLARI

Jennifer L. Aaker marka kisiligi kavramini sadelegtirmek
ve bir dl¢tim sekli tasarlamak amaciyla 1997de bir ¢aligma
yapmistir (9). Jennifer L. Aaker bu amagla, psikolojideki
kisilik kavramini incelemis, aragtirmacilar tarafindan
yapilan caligmalar: takip etmistir. Psikolojideki bes faktor
modelinden de etkilenen Jennifer L. Aaker, marka kisiligi
aragtirmasinda cesitli iirlin kategorilerini iceren 37 markay1
114 sifatta arastirmistir. Jennifer L. Aaker bu c¢alisma
sonucunda 42 sifat 15 o6zellik ve 5 boyutlu bir 6l¢ek ortaya
¢ikarmistir. Bu caligma, pilot ¢alisma ile test edilmis, algt
diizeyi diisiik olan 11 marka kisiligi ¢ikarilmistir 31 kisilik

ozelligine indirgenmistir (Tablo 1).

Tablo 1. Calismada Kullanilan Marka Kisilikleri

SAMIMIYET HEYECAN YETENEK GORUNUM SAGLAMLIK

(Sincerity) (Excitement)  (Compe- (Sophistication) (Ruggedness)
tency)
1 Gergekgi Modaya Giivenilir  Ust Sinif Diga Doniik
uygun
2 Aile Odakli  Heyecan Caligkan  Goz Alic Erkeksi
Verici
3 Diriist Canli Zeki Cekici Batili
4 Samimi Sogukkanli Bagarih  Kadimns Giiglia
5 Saglikh Geng Kendinden Nazik
Emin
6 Orijinal Yaratici Lider
7 Neseli Egsiz, Tek
8 Duygusal Modern

Tablo 2. Pilot ¢alisma sonucu ¢aligmadan ¢ikarilan marka kisilikleri

SAMIMIYET HEYECAN YETENEK GORUNUM SAGLAMLIK

(Sincerity) (Excitement)  (Compe- (Sophistica-  (Ruggedness)
tency tion)
1 Kasaba insan1 Cesur Giivenli  Iyi Sert
Goruntmli
2 Gergek Bagimsiz Teknik
3 Arkadasca Giincel Ortak
GEREC VE YONTEM

Bu c¢alismanin gerecini, Ankara ili Cankaya ilcesinde
bulunan faydalanicilara (hastalar ve eczaneden herhangi
bir driin almak igin gelenlere) uygulanan anket formlar:
olusturmaktadir.

Anket formlary, literatiir taramasi ve eczacilik uygulamalar
g0z Oniine alinarak Aaker’in 5 boyutlu (Samimiyet, Heyacan,
Yetenek, Gortintim, Saglamlik) 42 marka kisiligi iceren
skalast model olarak hazirlanmigtir. Calisma, pilot ¢alisma
ile test edilmis, alg1 diizeyi diisik olan 11 marka kisiligi
¢ikarilmistir 31 kisilik 6zelligine indirgenmistir (9).
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Anket formlarinda serbest eczanelerden faydalanicilarin
demografik 6zellikleri, eczaneye gidis sikliklari, segtikleri
eczane tipleri ve bu eczane ile ilgili marka kisilikleri ile ilgili
sorular yer almaktadr.

Anket formlarinda demografik 6zelliklerin soruldugu
sorular kapali u¢lu yani ¢oktan se¢meli olarak hazirlanmistir.
Marka kisiligi 6l¢iilen sorularda ise 5°1i Likert tipi secenekler
(L:kesinlikle katilmiyorum, 2:katilmiyorum, 3:kararsizim,
4:katilmryorum, 5: kesinlikle katiliyorum ) yer almistir.
Ankarada Semt eczaneleri, Cadde tstii eczaneleri, Regete
kaynagina yakin olan eczaneler ve AVM eczanelerinde
marka kisiligini belirlemek amaciyla, 4er giin ayn1 eczaneye
gidilerek, ¢alismaya gonillii olarak katilmayr distinen
hastalara hazirlanan anket formlar: yiiz yiize uygulanmistr.
Caligma oOncesi rastgele belirlenen eczanelerin mesul
midirlerinden izin alinmgtir.

Aragtirma kapsaminda elde edilen 400 adet anketin, 71 adedi
hatal1 ve eksik doldurulmalar1 nedeniyle analize alinmamus,
329 adet anket analize alinmigtir.

Anket caligmast sonucu elde edilen veriler SPSS 15.00
paket programina kayit edilmistir. Caliymada, marka kisilik
boyutlari, eczane tipleri ile, demografik bilgiler, secilen
marka kisilik boyutlari ile kargilastirilmigtir. Bu amagla One
Way Anova analiz metodu, farklilik yaratan grubu bulmak
i¢in LSD analizi yapilmustir. Cinsiyetler arasindaki fark t testi
ile analiz edilmistir. Analizlere gore p degerinin 0.05 den
kiigtik olmasi, degiskenler arasinda anlaml farklilig: ortaya
¢ikarmustir.

Her gruptaki birey sayis1 30’un iizerinde oldugu ve incelenen
degiskenin skor degerleri olmasindan, Merkezi Limit Teoremi
(14) ve degiskenin normal dagilima (Kolmogorov Smirnov
testi p>0.05) uymasi nedeniyle, gruplarin karsilastirlmasinda
One-way ANOVA kullanilmigtir.

Bu konuda yapilmig referans bir ¢caligmada da ayni istatistiksel
yontemler kullanilmstir ( 15).

BULGULAR

Serbest eczanelerde marka kisiligi ve hasta giivenligi ile ilgili
4 grup eczaneye gelen ve caligmaya katilmaya goniillii olan
faydalanicilara yapilan anket sonuglari asagida grafik ve
tablolar halinde verilmistir.

Calismamiza Katilan
Bilgileri

Ankete katilan faydalanicilarin %43 ‘i kadin, %57’si erkektir.
Yas dagilimi ise, % 8’1 50 yas tizeri, %11’i 36-50 yas, %1371 31-
35yas, %19°u 26-30, %49 ‘u 26 yas alt1 dir. Faydalanicilarin % 6
s1ilkogretim, %13 lisans ve lisanstistii, %16 s1orta 6gretim, %

Faydalanicilarin = Demografik

651 tiniversite mezunudur. Ankete katilanlarin Aylik gelirleri
3.000TL tizeri olanlar %9, 2.500-3.000T1 arasindakiler %9,
2.000-2.500TL arast olanlar %12, 1.000-2.000T1 aras1 %31,
1.000TL nin alt1 ise %30 dur. Meslek dagilimlar: ise, %9 ev
hanimi, %19’u emekli, %211 is¢i, %31’ serbest meslek, %401
memur, %51’ 6zel sektor ¢aligani, %139u 6grencidir.

Belirli Eczane

Sekil 1. Ankete katilan faydalanicilarin gittikleri belirli bir eczane

var m1 olup olmadiginin dagilimi

Eczaneye gitme sikhg

Sekil 2. Ankete katilan faydalanicilarin eczaneye gitme siklig
dagilimi
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Tablo 3. Marka kisilikleri degerlendirmesinin eczane ¢esitlerine Tablo 5. Cinsiyete Gore Marka Kisilik Boyutlarinin Analizi
gore kargilastirilmasi  (Kesinlikle Katiliyorum: 5, Kesinlikle

Katilmiyorum: 1) MARKA KISILIK Cinsiyet Ortalama p Degeri
BOYUTLARI
MARKA Semt Cadde  Regete AVM  Ortalama
KISILIKLERI Eczaneleri Uzeri Kaynagina Eczaneleri Samimiyet Erkek 3.59 0.264
Eczaneler Yakin Eczaneler
Gergekgi 3.95 3.71 3.75 391 3.80 Kadin 3.66
Aile Odakli 3.77 3.61 3.59 3.11 3.58
Diiriist 4.15 4.02 3.87 3.77 3.97 Heyecan Erkek 3.06 0.047
Samimi 4.09 4.12 3.96 3.77 4.02
Sagliklt 4.26 4.39 4.04 4.17 4.22 Kadin 3.77
Orijinal 3.12 3.09 3.20 4.11 3.25
Neseli 3.45 3.54 3.33 3.82 3.48 Yetenek Erkek 3.77 0.402
Duygusal 2.67 2.61 2.59 2.88 3.65
Modaya 2.97 3.11 3.03 4.11 3.16 Kadin 3.38
Uygun
Heyecan 2.47 2.57 2.55 3.82 3.68 Goriiniim Erkek 3.20 0.351
Verici
Canli 3.13 3.42 3.26 4.26 3.40 Kadin 3.30
Sogukkanl 3.32 3.37 3.43 2.94 3.34
Geng 3.26 3.20 3.50 4.17 3.43 Saglamlik Erkek 3.27 0.686
Yaratici 2.89 2.85 3.13 3.71 3.05
Essiz, Tek 2.21 2.07 2.42 2.54 2.28 Kadin 3.23
Modern 3.32 3.51 3.46 4.31 3.54
Giivenilir 4.03 412 3.90 3.94 4.00 ) o o
Caliskan 389 409 383 391 304 Tablo 6. Yasa Gore Marka Kisilik Boyutlarinin Analizi
Zeki 3.60 3.82 3.68 3.94 374 MARKA Yas Ortalama p Degeri
Bagarili 3.75 4.02 3.78 3.89 3.87 KISILIK
Kendinden 3.92 3.85 3.81 4.09 3.88 BASLIGI
Emin
Lider 3.27 341 3.32 3.71 3.38 18-25 3.59
Ust Stnif 3.14 3.23 3.12 4.31 3.29 26-30 3.52
Goz Alict 3.11 2.94 3.25 4.40 3.24 Samimiyet 3135 371 0317
Cekici 2.77 3.03 2.97 4.31 3.09
Kadmnst 2.52 2.62 2.65 417 278 36-50 374
Nazik 3.86 3.84 3.54 4.54 391 50 ve tizeri 3.69
Disa Déniik 3.60 3.50 3.42 4.40 3.58 1825 3.03
o 2630 o1
atill . . . . .
Heyecan
Giiclix 3.32 3.39 3.24 3.06 3.33 31-35 3.19 0.344
36-50 3.26
Tablo 4. Marka kisilik boyutlarinin ( 5 Boyut ) degerlendirmesinin 50 ve lizeri 3.23
eczane gesitlerine gore karsilastirilmasi (Kesinlikle Katiliyorum:5, 18-25 3.71
Kesinlikle Katilmiyorum: 1) 26-30 3.66
0.001
Yetenek 31-35 3.93
MARKA Semt Cadde Regete AVM P
KISILIK Eczaneleri Uzeri Kaynagma Eczaneleri 36-50 4.00
BOYUTLARI Eczaneler  Yakin Olan 50 ve lzeri 4.21
Eczaneler 18-25 3.12
26-30 3.23
Samimiyet 3.68 3.64 3.54 3.70 0,686 Goriiniim 3135 3.45 0.044
36-50 3.44
Heyecan 2.95 3.02 3.01 3.73* 0,041
50 ve tzeri 3.36
Yetenek 3.74 3.89 3.71 392 0455 18-25 322
26-30 3.31
Gériiniim 3.08 3.13 3.10 435¢ 0,025 Saglamlik 31-35 3.23 0-953
36-50 3.28
Saglamlik 3.25 3.31 3.18 3.28 0,611 50 ve iizeri 322

*: Fark yaratan Grup
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Tablo 7. Egitim Diizeyine Goére Marka Kisilik Boyutlarinin

Tablo 9. Faydalanicilarin Mesleklerine Gore Marka Kisilik

Karsilagtirilmasi Boyutlarinin Karsilastirilmas:
MARKA KiSILIK Egitim Durumu  Ortalama  p Degeri MARKA KiSiLIK Meslek Ortalama p Degeri
BOYUTLARI BOYUTLARI
flkdgretim 3.59 Ogrenci 3.58
Samimiyet Lise 3.72 0.444 Memur 3.63
Universite 3.58 isci 3.75
Yiiksek Lisans 3.62 Samimiyet Ozel Sektor 353 0.184
[lkogretim 3.20 Esnaf, Serbest Meslek 3.87
Heyecan Lise 3.25 0.415 Ev Hanimu 3.36
Universite 3.08 Emekli 3.74
Yiiksek Lisans 3.05 Diger 3.61
ka)gretim 3.97 Ogrenci 3.01
Yetenek Lise 4.00 0.050 Memur 3.24
Universite 3.75 Isci 3.36
Yiiksek Lisans 3.73 Heyecan Ozel Sektor 3.10 0.438
flkégretim 341 Esnaf, Serbest Meslek 3.20
Gorliniim Lise 3.28 0.805 Ev Hanimi 3.22
Universite 322 Emekli 3.03
Yiiksek Lisans 3.24 Diger 3.21
Hkt')gretim 3.24 Ogrenci 3.69
Saglamlik Lise 3.35 0.775 Memur 3.73
Universite 3.23 Isci 3.86
Yiiksek Lisans 3.23 Yetenek Ozel Sektor 3.72
Esnaf, Serbest Meslek 4.22 0.004
Tablo 8. Aylik Gelir Durumuna Gore Marka Kisilik Boyutlarinin Ev Hanimi 3.8
Karsilastirilmast Emeldi 416
P - - Diger 3.90
MARKA KISILIK Aylik Gelir Ortalama T Degeri o .
BOYUTLARI Ogrenci 3.11
Memur 3.23
<1000 TL 3.56 fsci 335
- : Esnaf, Serbest Meslek 3.52 0.335
2500 - 3000 TL 3.67 Ev Hanimi 3.45
3000 TL > 3.85 Emekli 3.29
<1000 TL 3.08 Diger 3.37
1000 - 2000 TL 3.08 Ogrenci 3.21
Heyecan 2000 - 2500 TL 3.17 0.756 Memur 331
2500 - 3000 TL 3.17 Saglamlik  Tyci 3.11
3000 TL > 324 Ozel Sektor 3.25
<1000 TL 371 Esnaf, Serbest Meslek 3.50 0.621
1000 - 2000 TL 3.83 Ev Hanm 17
Yetenck 2000 - 2500 TL 379 0290 Emeki -
Diger 3.17
2500 - 3000 TL 3.86
3000 TL > 4.01
<1000 TL 3.13
1000 - 2000 TL 3.27 TARTISMA
Gortintim 2000 - 2500 TL 336 0399 Marka Kkisiliklerini degerlendirdigimizde faydalanicilarin
2500 - 3000 TL 3.27 . .. .
degerlendirmelerinin ortalamas: en yiiksek olan marka
3000 TL > 3.43
<1000 TL 3.7 kisiligi “saghikl’” marka kisiligidir.  Eczane gesitlerine
1000 — 2000 TL 333 gore kiyaslandiginda degerlerin  birbirlerine oldukea
Saglamlik 2000 - 2500 TL 3.18 0.473 yakin oldugunu gériiyoruz. 31 marka kisiliginin i¢inde en
2500 - 3000 TL 3.34 yiiksek olarak saglikli marka kisiliginin degerlendirilmesi,
3000 TL > 3.29

faydalanicilarin eczaneleri saglik bulma admna gittikleri
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bir yer olarak gordiiklerini distindiirmektedirler. Diger
6ne ¢ikan bir marka kisiligi ise “samimi” marka kisiligidir.
Samimi marka kisiligi sonuglar1 eczane cesitlerine gore ayri
ayr1 incelendiginde, semt ve cadde lizeri eczanelerinin bu
ortalamanin da tistiinde oldugu gézlenmektedir. Bu sonuglar:
g6z oniine aldigimizda eczane c¢evresinde recete kaynagi
bulunmayan semt ve cadde eczaneleri hastalari ile iletigimi
iyi kurmak adina samimiyet ilkesini giiclii tutmaktadirlar.
Regete kaynagina yakin bulunan eczanelerde bu oran daha
diisiik; AVM eczanelerinde daha da digtiigt gozlenmektedir.
Regete kaynaklarina yakin eczaneler veya AVM eczaneleri
hastalariin genelde kisa siireligine eczaneye gelen hasta
oldugu soylenebilir. Ayrica regete ve giinliik eczaneye giren
insan sayis1 daha yiiksek oldugu i¢in hasta bagina diisen ilgi
siiresi daha azalabilmektedir.

Kanadada yapilan ¢aligmada da eczanelerde marka kisilk
olarak en 6nem verilen marka samimiyet olarak algilanmistir
(15). Mabhallelerde
bulunmustur.

bulunan eczaneler daha samimi
Yiiksek ortalamaya sahip diger bir marka Kkisiligi ise
“giivenilir” olmaktir. Samimi marka kisiligindeki kadar
belirgin bir fark olmasa da semt ve cadde {izeri eczaneleri
ortalamanin biraz daha ustiinde olduklar: goriilmektedir.
Ortalamas1  yitksek diger bir marka kisiligi ise
“diiriist”olmaktir. Samimi ve giivenilir marka kisiliklerinde
oldugu gibi semt ve cadde eczanelerinde deger daha yiiksektir.
Ozellikle Semt eczanelerinde diiriist marka kisiliginin degeri
ortalamanin oldukga tstiindedir.

Perepelkin Jnin yaptigi calismada “diriist” olma marka
kisiligi ¢ok onemli bulunmustur (15). Bu ¢aliyjmada da
mahallerde bulunan eczanelerde durustlik daha 6n plana
¢tkmustir. Bir ¢ok caliymada da misteri i¢in giivenilir ve
diirtist olmak en onem verilen kisilik ozellikleri olarak
gosterilmistir (16, 17).

Ortalamalar incelendiginde en yiiksek 5. ortalamaya sahip
marka kisiligi “caligkan” olmasidir. Eczane ¢esitlerine
gore incelendiginde ortalamaya g¢ok yakin degerler
olduklar1 gozlenmektedir. Bu degerler yorumlandiginda,
faydalanicilarin  eczane ¢esidi ayirmaksizin  eczaneleri
“caliskan” olarak degerlendirdikleri diisiiniilmektedir.

Marka kisilikleri

ortalamaya sahip diger bir marka kisiligi ise “nazik”olmaktir.

ortalamalarina bakildiginda yitksek

Ana baghk olarak goriiniim (kadinsi) baghgna ait bir
marka kisiligi olmasina ragmen nazik marka kisiliginin
tim eczanelerde neden bu kadar yiiksek ¢iktig1 sorusuna
cevap ararken faydalanicilarin eczane haricinde yaptig
aligverislerde kisa siire icerisinde almak istedikleri triint
alip ayrildiklar1 goriiliirken, eczanelerde yaptiklar: aligveris
esnasinda stirekli kendileriyle ilgilenildigi, kendileriyle ve

aileleriyle ilgili 6zel konularda bile eczacilarmma danisip
fikirler alindig1 gézlenmistir. Nazik marka Kkisiligi eczane
cesitlerine gore incelenecek olursa; AVM eczaneleri en
yiiksek cikiyor. Bu durumu ilag odakli eczane sistemi yerine
faydalanici odakli eczane sisteminin bir sonucu olarak
gormek miimkiindiir.

Yiiksek oranli marka kisiliklerinden sonra dugitk oranda
degere sahip marka kisiliklerine bakacak olursak ilk sirada
“essiz, tek” marka kisiligi gelmektedir. Eczane gesitlerine
gore kiyaslandiginda durumun birbirinden farksiz oldugu
goriinmektedir. Bu durumu faydalanicilarin eczanelerinden
kolay vazgectikleri seklinde yorumlamak i¢in daha ¢ok
veriye ihtiya¢ vardir fakat bu verilere bakarak eczanelerini
egsiz gormediklerini soylemek mimkindir. Bu durum,
eczanelerini vazgecilmez olmadigi konusunun gelecekte
varliklarini stirdiirmek isteyen eczacilar i¢in zayif yan olarak
karsimiza gikmaktadir.

Diisiik oranda secilen diger marka kisilikleri ise kadins1 ve
erkeksi marka kisilikleridir. Kadins1 marka kisiligi AVM
eczaneleri icin yliksek ¢ikmisti. AVM eczanelerinde bu
oranin bu denli yiiksek olup diger eczanelerde bu kadar diisitk
olmasini; kadinsi 6zelliklerinin altinda iyi gériiniim, siklik,
satafatli olma gibi alt bagliklarin yatmasiyla agiklayabiliriz.
Erkeksi ve kadins1 6zelliklerden sonra “cekici” ve “modaya
uygun” marka kisilikleri gelmektedir. Bu kisilik 6zelliklerinde
de ayn1 kadins: da oldugu gibi AVM eczaneleri ortalamanin
oldukea iistiindedir.

Marka Boyutlarina gore Eczanelerin Degerlendirilmesi
Ana bagliklar1 degerlendirmeden 6nce, ¢alismada yer alan 31
marka kisiligine verilen cevaplarin ortalamasi alindigi zaman
ana bagliklar1 dogru degerlendirme imkani bulunacag:
digtinilmektedir. 31 marka kisiligini gruplandirma
yapmadan degerlendirildiginde ortalama degeri 3.41 dir.
Marka ana bagliklarii degerlendirirken bu deger goz 6niine
alarak yorum yapilabilir (Tablo 4).

Samimiyet ana baghginin eczane gesitlerine gore
degismedigini soylemek miimkiindiir. Tiim marka kisilikleri
ortalamasiyla kargilagtirildiginda samimiyet ana bashg:
degerleri tim eczane gesitlerinde ortalamanin {izerinde
bulunmaktadir.

Ikinci olarak “heyecan” ana baghigina baktigimizda 3.11’lik
bir degere sahip oldugunu goriiyoruz. Eczane gesitlerine
gore kiyasladigimizda semt eczanelerinin heyecan ana bashig:
ortalamasinin da altinda oldugu goriilmektedir. Cadde tizeri
ve recete kaynaklarina yakin bulunan eczanelerin ana baghk
ortalamasina yakin bir degere sahiptir. AVM eczanelerinde
ise daha yiiksek bulunmustur. Bu sonuglara bakildiginda
AVM eczaneleri heyecan baglig1 altinda yer alan marka

kisilikleri yoniinden yiiksek oldugu séylenebilir.
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Kanadada yapilan ¢alismada heyecan verici olmasi ¢ok
onemli bir ozellik olarak goriilmemistir Bazi eczanelerin
park yeri, cocuk oyun alani gibi ¢ekici yatirimlar yapmasinin
misteriler tarafindan ¢ok fazla 6nemsenmedigi gorillmistiir
(15).

“Yetenek” ana bashig1 incelendiginde yetenek ana basliginin
ortalamasinin yiiksek oldugunu sdylemek miimkiindiir.
Bunu eczane ¢esitlerini gz 6niine alarak yorumladigimizda,
anlaml bir farkin olmadigi goriilmektedir. Tim eczane
cesitlerinde bu oranin genel ortalamadan yiiksek goriilmesi,
faydalanicilar tarafindan tiim eczanelerin yetenek yoniinden
yiiksek degerlendirildigi yorumu yapilabilir.

Eczaci-hasta iligkisini inceleyen bir caligmada eczacinin
yeterli goriilmesinin hasta-eczac iligkisini artiran ¢cok 6nemli
bir faktor oldugu gosterilmistir (18).

“Goriiniim” bagliginin alt baghilarina bakildiginda st sinif,
goz alici, ¢ekici, kadinst ve nazik gibi kadinsi ozellikler
oldugu gorillmektedir. Eczaneler bu baglikta ortalama
degere yakin bir deger sergilemektedirler. Fakat ozellikle
basta semt eczanesi olmak tizere cadde tizeri ve regete
kaynaklarina yakin olan eczaneler bu ortalamanin altinda
kalmistir. AVM eczaneleri, “goriiniim” marka ana bashg:
yiiksek bir farkla @istiindiir. Bunun sebebinin kadins: marka
kisiligi incelenirken belirtildigi gibi AVM eczanelerinin bu
ozelliklere oldukga dikkat ediyor oldugu diistiniilmektedir.
Perepelkin J'nin yaptig1 ¢aligmada “goriiniim” ¢ok 6nemli bir
ozellik olarak gortilmemistir (15)

Amerikada yapilan bir c¢alismada ise faydalanicilara
eczacilarin goriinimiiyle ilgili algilar1 sorulmustur. Semt
eczanelerinde goriiniimiin 6nemli olmadigi ama zincir
eczanelerde 6nemli bulundugu gosterilmistir. (19).
“Saglamlik” ana bashgr degerlendirildiginde eczane
cesitlerine gore incelendiginde ise birbirine ¢ok yakin
degerler oldugu acik¢a goriinmektedir. Faydalanicilar
tarafindan eczane ¢esidine gore saglamlik yoniinden anlamlt
bir fark yoktur.

Kanadada semt eczaneleri, zincir eczaneler, siipermarket
eczaneleri ve bilyilk eczaneler olarak smiflandirilan
caligmada samimiyet, gliven, diriistliik, saglamlik gibi marka
kisilikleri semt eczanelerinde daha yiiksek bulunmustur (15).

Bu bulgular bizim bulgularimizla uyumludur.

Faydalanicilarin Demografik Ozelliklerine Gore Marka
Kisilik Boyutlarinin Karsilastirilmasi
Cinsiyete Gore Marka Kisilik Boyutlarinin Analizi

Cinsiyet yontinden marka kisilik basliklar1 ile eczaneler
arasinda anlamli bir fark olup olmadigina bakildiginda

sadece “heyecan” marka kisilik boyutu yoéniinden erkek
faydalanicilar ile kadin faydalanicilar arasinda anlamli bir
fark vardir. Bu farkin kadinlardan kaynaklandigini séylemek
miimkiindiir. Kadin faydalanicilarin eczanelerin “heyecan”
marka kisiligine daha 6nem verdikleri anlagilmistir.

Yasa Gore Marka Kisilik Boyutlarinin Analizi

Yas grubuna gore marka kisilik boyutlar1 ile eczaneler
arasindaki iliski incelendiginde, “yetenek” ve “gériintim”
marka kisilik boyutlarinda anlamli bir fark vardir Yetenek
marka kisilik boyutuna yasgh faydalanicilarin daha fazla
onem verdigi gorilmektedir. Gortintim baghginda ise
tam tersi olarak yas azaldik¢a goriinim marka kisiliginin
degerlendirmesi yiiksek bulunmustur. Genglerin goriiniime
daha fazla 6nem vermesi beklenen bir durumdur.

Egitim Diizeyine Gore Marka Kisilik Boyutlarinin
Karsilastirilmasi

Egitim diizeyine gore sadece “yetenek” bagliginda anlaml bir
fark oldugu gozlenmistir. Bu farkin sebebi incelendiginde,
egitim seviyesi universitesi ve tizeri olan faydalanicilarin
yetenek yoniinden eczaneleri daha yiiksek degerlendirmis
olduklar: goriilmustiir.

Faydalanicilarin  Mesleklerine Gore Marka Kisilik
Boyutlarinin Karsilastirilmasi
Faydalanicilarin  mesleklerine gore yapilan analizin

sonucunda “yetenek” marka kisilik boyutu yoniinden anlaml
bir fark tespit edilmistir. Bu farkin hangi meslek gruplarindan
kaynaklandigina bakildiginda, serbest meslek sahiplerinin
ve emeklilerin yetenek marka kisilik boyutu ydniinden
eczaneleri yiiksek bir algiyla degerlendirdikleri goriiliirken;
Ogrenci, memur ve Ozel sektérde calisan faydalanicilarin
daha disiik bir algiyla degerlendirdikleri goriilmektedir.

SONUC

Eczanelerin marka kisiligi ile ilgili bu ¢aligma; faydalanicilarin
eczaneleri marka Kkigilikleri alt baghklarindan saglikls,
samimi, ¢aligkan, diirtist, gtivenilir, kendinden emin, bagarili
ve nazik olarak tanimlamaktadir. Bu durum faydalanicilarin
eczaneleri samimi bir ortamda saglikla ilgili yardim almak
tizere, kendine giivenen, bilgili ve bu bilgiyi paylasmayi
hedef edinen, kendisine nazik davranma ozelliklerine gore
oncelikli degerlendirmistir.

AVM eczaneleri daha fazla” heyecan” ve “Goriiniim” marka
kisiligine sahiptirler.Kadin faydalanicilar i¢in eczanenin
“Heyecan” marka kisiligi, Ileri yas gruplar1 igin “Yetenek”
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marka kisiligi, esnaf ve serbest meslek sahipleri i¢in “Yetenek”
marka Kkisiligi 6nemli bulunmustur.

Sonug olarak, eczanelerin marka kisilikleri bulunmaktadir.
Marka kisiligi alt bagliklarindan saglikli, samimi, ¢aligkan,
diirtist, giivenilir, kendinden emin, bagarili ve nazik’lik eczane
marka kisiligini belirlemede oncelikli tanimlanmaktadir.

Bu sonuglar, 6308 sayili Eczacilar ve Eczaneler Kanununun
getirdigiilge bazinda 3500 kisiye bir eczane diisecek seklindeki
sinirlama nedeniyle geng eczacilarin eczanelerinde oncelikle
hangi kriterlere 6nem vermeleri gerektigini konusunda

6nemli ipuglar1 vermektedir.

Brand Personality in Independent Pharmacies

ABSTRACT

In this thesis, functions of brand personalities are evaluated
separately in order to determine the brand personalities of the
pharmacies located in the city center of Ankara.

The material of this work consists of 329 survey forms which are
applied to pharmacy beneficiaries residing in Ankara.
According to the results of this research; beneficiaries describes
their pharmacies as sincere, hardworking, honest, reliable, self-
confident, successful and kind which are the subcategories of
brand personality. Besides, it is also observed that beneficiaries
do not consider their pharmacies as unique or one and only
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* Eczaneler her zaman temiz ve diizenli olmalidir.
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(indispensable).

There are remarkable points obtained as a result of this work.
In terms of “talent” and “appearance”; pharmacies in shopping
centers are meaningfully different from neighborhood
pharmacies, pharmacies over an avenue and pharmacies close to
the source of prescription. In addition to this; pharmacies’ brand
personalities are described diversely by beneficiaries according
to their demographic characteristics such as age, gender, income
level, education and profession.

In conclusion; pharmacies do have brand personalities, although
they are small businesses.
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