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OZET

Bu calsmanin amaci $hkta dongum programinin  bir parcasi olarak
yapilandirilan kamu hastaneleri birlikleri yondecin marka imaji ve marka gerine

ait tutumlari ile uygulamalara nekilde yansitgini belirlemektir.

Marka imaji ve marka deri hastalarin gguk kurulusunu belirlemede yani satin
alma niyetini belirleyen en dnemli faktorlerdir. Bimacgla ¢cagima tarama modeli olarak
planlanmgtir. Tezin genel bilgiler kisminda marka kavramldnizmet pazarlamasi

kavramlari, kamu hastaneleri bgilin yapisi literatr taramasi yoluyla aciklagtm

Calsmanin argtirma kisminda yoneticilerin marka imaji ve gdene ait
tutumlar ve uygulamalara yonelik gturulan 6lgcme aracina ait bilgiler yer almaktadir.
Arastirmanin evreni, 663 sayili KHK ile aiturulan Kamu Hastaneleri Birlik Genel
Sekreterlikleri ve b@i kuruluslarda sozlgmeli olarak yoneticilik yapan 4445 giolup
%95 guven araln ve %5 kabul edilebilir hata orani ile 6érneklemybkiligli 354 olarak

belirlenmitir.

Veriler 0.05 anlamlilk dizeyi ile yorumlangtwr. Tanimlayict  veri
istatistikleri olarak frekans, ortalama, ylzde swndart sapma @derleri, iki
degisken arasindaki gkisel ve kagilastirmada ise ki-kare, [gamsiz t testi,tek yonlu
ANOVA, kruskal wallis testleri uygulanmstir. Gelistirilen 38 adet hipotezden 11’i
kabul edilmgtir.

Calismanin sonucun da kamu sektoriine olduk¢a uzak goniggka imajl ve
marka dgeri kavramlarina yonelik tutum puanlari ytksek ikeygulama puanlari

diUsUk bulunmugtur.

Anahtar Kelimeler: Kamu hastaneler bigi, Marka,imaj, Deser, Pazarlama



ABSTRACT
PUBLIC HOSPITALS UNION AGENCIES AND THEIR CORPORATE

BRAND IMAGE AND VALUE APPROACH

The aim of this study as part of a health transéiiom program configured
public hospitals forces administrators to brandgenand brand value to reflect the

attitudes and practices is to identify how you want

Brand image and brand value in determining thetheal patients that are the
most important factors that determine its intenptwchase. For this purpose, the work
was planned as the scan model. General informatonof the thesis, brand concepts,
service marketing concepts, structure of publicpitats Union literature survey is

explained through

The study's research on the part of managers dbnagge and value of attitudes
and practices created measurement tool for infoomaThe research universe, 663
General Public Hospitals were created with UnityDafcree Secretary as Manager of
the subsidiary and contracted in the 95% confidémegval, and if the person 4445 5%

error rate and sample size 354 were identified as

Contrasted with the data is the significance |eQ€15. Identifying data as
frequency statistics, average, percentage, andatamleviation values, is relational and
comparison between the two variables, Chi-squandepgendent t test, one way
ANOVA, kruskal wallis tests were applied. 11 fro® @eveloped hypotheses have been

considered.

As a result, public sector seen brand image anadovalue very distant attitude

towards the concepts of high scores were lowerenthié application points.

Keywords: Association of public hospitals, Brand, Image|uéa Marketing



ONSOz

Marka imaji ve marka deri konulu argtirmalara bir yenisini ekleme firsatini
buldusum, farkindalgl artirma ve ¢6zim yollari Gretme amaci ile hamatabu ¢cabmanin

her tgini buyik bir 6zen ve duyarhlikla yerine koymayasigtim.

Tez calgmamin ortaya ¢cikmasinda, bana yol gosteren, konueragllerini atan
ve beni bu konuda caimaya sevk eden yardimini hicbir zaman esirgemewgarid

hocam Yrd. Dog. Dr. Onur YARAR’a, sevgi ves¢dkurlerimi sunarim.

Calsmam esnasinda katkilarini ve gadi fikirlerini aldigim bata sinif
arkadalarimdan Dr. Hakan IREN, Ebru Aydin HQVER, Semiha OZDEN ve kizi
Betil DURANOGLU’na, her zaman yanimda olan Giilay ERTEN’e ve bgilksek bir
calisma motivasyonu $gayan dgerli dostumSahsene HACIABDULLAHGSLU na
tesekkiru bir borg bilirim.

Tez calgmam sirasinda degiaei hicbir zaman esirgemeyen, bilgi ve
deneyimleri ile istatistik uygulamalari konusundanb yonlendiren RTEU gitim
Fakiltesi @retim Uyelerinden Yrd. Dog. Dr. Omer Faruk Ursgaa deserli vaktini

ayirdigl icin tesekkirlerimi sunarim.

Beni her zaman $gik eden; varliklarini sevgilerini ve desteklerimer zaman
yanimda hissegtim, sevgili &im Hizir Umit'e, biyik glum Berke QGulcan’a, kiiguk
oglum Nizamettin Kaan’a, biricik karden Sibel ve i Siyara, sevgili anne@m ve
sevgili babagiima ayrica, tez ¢gimam sirasinda bana destek olan gngecen bitin

hocalarima ve dostlarima sevgi, saygsireranlarimi sunarim.

Kiymetli zamanlarini ayirarak atgmama katkida bulunan timgsk calisanlarina

sonsuzesekkurlerimisunarim.
Sevgi ve Saygilarimla...

Dilek SISMANLAR



BEYAN

Bu calgsmanin, kendi tez c¢aimam oldgunu, tezde kullanilan bilgileri etik
kurallar icinde elde eitmi, daha 6nce Uretilngiolan ve yararlangim butin bilgi, fikir
ve yorumlari akademik kurallar icinde kullagdn ve kaynak gostergimi beyan

ederim.

imza

Dilek SISMANLAR
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1. GIRIS

Gunumuzdesietmelerin dncelikli amaglari arasinda varliklargiirdirmek ve
sektorlerinde bgarih olmak yer almaktadir. Hayatin her noktasiggganan gekim ve
degisim ile rekabetci piyasa kallarinda gletmeler, tlketiciler tarafindan tercih edilmek

ve tekrar satin alma igieuyandiran marka olmak igin adeta bir yagersindedirler.

Marka imaji gunumuzin ymn rekabet kgullari altinda, tzerinde 6nemle
durulan konulardan biridirisletmenin tim payddari ile rakipler, ekonomik yamda
yer alan dier isletmeler ve aktorler acisindagietmenin bir resmi olan marka imaji,
isletmenin amaclarina waak ve varlgini surdirmek acisindagletme sahipleri ve
yoneticilerinin Uzerinde surekli cammalari ve gelitirmeleri gerekli olan dnemli bir
konudur. Ne kadar mikemmel hizmet icin gerekli aigasyonlari yerine getirseniz de
eger misterinizde marka imajiniz ve marka geiniz konularinda gerekli mesaji

veremediyseniz yapilan ttrglemler hicbir anlam ifade etmeyecektir.

Gunumuzde hastalar GenelgBk Sigortasi kapsaminda hem kamu hem de 6zel
sektor kurulglarindan da g#ik hizmeti alabilmektedir. Kaldi ki zorunluluk atak
tercinte bulunan mgeri ilk firsatta dger alternatifleri de deerlendirecektir.
Gunumuzde yganan iletgim trafigi nedeniyle ¢ok fazla trin veletmenin kendine yer
edinmesi zorlgmistir. Satin alinan Uriin ya da hizmet olmaktan ¢rkgrkanin yaratgi
deger veya imaj satin alinmaktadir. Dolayisiylastetisi ile duygusal ba kuran ve bu

bagl kullanarak markalarini vazgecilmez kilaletmeler baaril olacaktir.

Insan ygaminin vazgecilmez parcasi olarglgatdzel bir oneme sahiptir. Sk
sektorii hem dunyada hem Turkiye'de gerek sektordédime sayisi gerekse hizmet
cssitlili gindeki artg ile yogun bir rekabet grasisi verilen sektorlerden biridir. Sektérden
hizmet alan méterilerin beklentilerinde meydana gelengdéklik nedeniyle alternatif
kurulus araysl ve beklentileri kanlayan kurulgun tercih edilmesi y@&nan
gelismelerdendir. Kamu sektérinde yonetici olarak goyepanlar bu durumu goz
onune almali ve yapacaklari yonetim planina burhil @ameliler.
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2. GENEL BILGILER
2.1. Marka Kavramlari
2.1.1. Markanin Tanimi

Tarihi cok eskilere dayanmasinaggm@en marka temelleri net olan bir kavram
degildir. Marka isletme ve tiketicilerinin birlikte yadiklari sirece geken, dgisen bir

yapi gostermekte barisi yada bgarisizlgl kestirilememektedir.

Bir markay! yaratmak bir sanat eserini yaratmakakaldassasiyet gerektirir.
Markanin olgma ve yaratilma siireci inceleggide M.O 3000 yillarina uzangi Eski
Misir, Antik Yunan ve Romalilara uzagdiyapilan arkeolojik ¢agmalarda bulunan
comleklerin Uzerinde saretler ilk markalama olarak kabul edilebilmektedir
Comleklerin Uzerindekisaretlerin yapan kinin ayrimi icin mi yoksa hirsizia kasi
onlem amaci ile mi yapil@ina dair net bir bilgi bulunmamaktadir (1).Gerek
sanatkaringletmenin ayrimi gerekse tanimlama amaclida olsa cailardan beri
farkhlastirma  aranmaktadir. Romalilar kilic ve kalkanlarinmuhurleyip
numaralandirarak bir farklilik Grinlerine kazandglardir. Orta ¢g balarinda krallara
ait ic camairlarina slenen cicek motifleri bir @ier 6rnektir. Avrupa’da Ortagaan beri
kullanilan aile, kent, beylik, krallik simgelerieil¢aitli bayraklarin varlgl yayginlgi
dikkat cekmektedir.

Gunluk ygamda ayirt edici tanimlayici olarak kullanilan neatlcaret hayatina
lonca uyelerinin mallarini ayni sembollerle tanimésiyla dahil edilngtir (2). Uretilen
mallarin ve gciliklerin kalitesi icin loncalarin gedtirdigi sembollerin kullanimi lonca
dyelerine zorunlu gelmesiyle Uriinlerin ayirt edii@ne kaynak gésterme ozejiidahil
olmustur (3). Bu kullanimda markanin gerek ayirt etmeregekdken gosterme

fonksiyonlari birbirini tamamlamaktadir (2).

Sanayi devrimiyle meydana gelen gdgklikler markanin fonksiyonunu
etkilemekle kalmayip 6nem kazandigtm. isletme fikrinin yayginlamasiyla birlikte
isletmeyi ve Uretilen mallari ayirt etme 6zgilion plana ciknytir (4).Yani sanayi

devriminden sonra gunuamuizdeki anlamiyla markal#iakumaya balanmstir (5).



olarak uretilen Urinlere gate tiketicilerin givenini kazanmak amacl satickandi

markalarini kullanngiardir. ilk markal Griinler ise un, piring, sabun gibi daireceden

yerli isletme tarafindan markalanmadan satilan drtnleriketenmi halleridir.

Unilever kayitlarina gore diunyanin kayitli ilk mask ise, bir sabun markasi olan “Pears

Soap”tur (6). 1970°li yillarda marka sadece etikétasilan kelime, slogan ya da

resimden ibaret olmaginin farkina varilarak markanin sosyal ve psikéldgktorleri
de barindiran bir kimgi oldugu fikri gelismistir. 1988 yilinda Phillip Morris’in, Kraft'i

bilangosunda gosterilen glerinin tam olarak alti katina (12,6 milyar dolaafis almasi

yani aradaki 5 kathk maliyet farkini somut olamgdésterilemeyen, “Kraft” kelimesinin

ifade ettgi marka dgeri olarak 6demesiyle gunumuzdeki markaya verilerend

kavrami ortaya cikngtir (7).

Michael

Moon ve Doug Millison tarafindan g@turulan “Marka’nin

kilometreleri” tablo 1'de gosterilmgiir (8).

Tablo 1: “Marka’nin kilometre ta slari

M.O 2000

M.O 600

M.O 560

M.O 300

100

1190-1600

1400

1600

1760

Misirlilar ¢iftlik hayvanlarini kaqmamasi icin markalamaya geedirlar.

Babilli tlccarlar etkinliklerini géstermeke kendilerini rakiplerinden ayirmak igin
dikkanlarinin éninearetler asmaya bkadilar.

Lidya'nin Krali Croesus kendsaniyla altin paralar bastirdi.

Romali ticcarlar, Urtnlerigléetmelerini veya saticilarini sembollerle belirtraey
baslad!.

Hiristiyanlar, otoriteler Hiristiyargi toplum dgina sirdgiinde ve eziyet eftinde
balik isaretini dinlerine kan gizli baglilik isareti olarak secip kullandilar

Avrupali manastirlar ve kiliseler bireglikori belirtmek icin markalar kullandi.

"Marka" kelimesi (miulkiyet hakkinin iddiasa)dhayvan etinin yanmasi anlaminda
Ingilizcede bir kelime olarak ortaya cikti.

Ticaret, cgunlukla okuma yazma bilmeyen toplumlar igin Urlnlee ticari
etkinlikleri (at kiralama yerleri, hanlar, firinlaxb.) belirtmek icin yaygin olarak
kullanilan gorsel semboller ggirildi.

Josiah Wedgwood ilk marka yonli ticagetgbiisi kurdu.



Tablo 1: “Marka’nin kilometre ta slari

1848 TUm modern ticari markalaringttugu kitle kaltartndn ilk politik hareketi olan 1848
Devrimleri oldu.

1870 Teksas ciftlik sahibi Samuel A. Mavericlgiani markalatirmayi reddet ve ismi
Ingilizceye “farkli dgiinme" Nil g anlamlisi olarak girdi.

1886 Coca-Cola markasini ticastieir.

1910 Modern reklam énciisii Claude Hopkiriasénlar palyacolardan mal satin almazlar."
diyerek marka imajini destekler.

1922 "Marka ismi'ingilizce diline girer.

1949 Leo Burnett, her bir ydneticisi icin bir teleyon satin alir ve onlara her geceki
gecerli programlarin tiim ¢ saatlik kismini izlemesmreder.

1950 Madison Bulvari, kritik pazarlama olarak, ligleni medya araci olan televizyondaki
buyik miteri masraflarini gbsterme amach "markalar® ve riaa kimligi"
kavramlarini yeniden belirler.

1954 Peder Drucker, markaiaa adina bilimsel bir temel olan, yonetimi uyguéhar
toplulugu ile bir disiplin olarak ¢erceveleyen "Ydnetim Wygmasi” ni yayimlar.

1969 Jack Trout ve Al Ries ntérilerin kafasinda konumlandirma kavramini kurngk
marka fikrini ve pazarlamanin amacini kdkindergiggen "Pozisyonlandirma :
Aklinizdaki Sava" ini yayimlar.

1984 Tum dinyada ticari bir markanin efsanevi basal seviyesine nasil gytgzini ve bir
gecede kilturel bir ikon haline nasil ggldi gosteren bir film olarak duyulan Apple’
In 1984 Macintosh TV reklami sadece bir kez yaymmla

1993 "Wired" dergisi dijital kilttri kutsaljarir ve interaktif ¢cgin duyarliliklarini net bir
sekilde sunar.

1994 As ekonomisinin ilk megalesi olan Netscape Navigator, ticari bin alasi grafiksel
marka imajlariyla olgturur.

1995 Yahoolilk ciddi agirligi olan super siteyi kurar

1999 WTO Seattle protestolari Paris Komini'ne padig) bu da & Ekonomisinin ilk
politik hareketini simgeler.

Kaynak: Moon M, Millison D. Firebrands Building Brand Loyalty in the Internet §e McGraw-Hill ,
Osborne, 2000:16-17.



Marka sOzcgunin kokeni ise, orta gda ciftlik hayvanlarini garetlemek igin
damgalamasleminden gelmektedir. "Marka (brand) s6gaiiyanmak anlamina gelen
eskilskandinav sozgiiinden (burn) gelmektedir (9)." Tirk Dil Kurumuncarka “Bir
ticari mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya, beimzEm ayirmaya yarayan 6zel ad veya

isaret” olarak tanimlangtir (10).

556 Sayili Markalarin Korunmasi Hakkinda Kanun Hikiate Kararname'de
ise “Bir tesebblstn imalatini ve/veya ticaretini ygptimallari ve/veya sungu
hizmetleri, baka teebbislerin mal ve/veya hizmetlerinden ayirt etmeypeayan

isareti” olarak tanimlanmaktadir (11).

“Ortacaz Avrupa’sinda loncalara ait olan mallar 6rf ve delet gore korunurken, 13.
yy.dan itibaren markaya kar yapilan haksiz eylemler Kral emirnameleriyle
cezalandiriimaya Bnmstir. 19 ylzyill ise marka kanunlarinin arka arkaydig bir
donemdir. Bu donemde markalarin korunmasi ve hukiélik halleri kanuni
dizenlemelere tabi hale gektii. ilk marka kanunu 1857'de Fransa'da cikim Bu
kanunu takiben 1862 yilindmgiltere’de, 1870 yilinda ise marka kanunlari ggtmi
(12).”

Dunyada yganan marka kavrami ggteleri Turkiye'ye oldukca ge¢ ulanis,
Ozellikle Avrupa Birligine giris stirecine ait gedtirilen uyum kriterlerindeki zorunluluk
nedeniyle 6nem kazansgtr. Ticarette sinirlarin ortadan kaldiriimasiniarekliligi,
glvenin sglanmasi i¢in marka bir giivence kagnalarak Turk sanayicileri tarafindan
benimsennstir.

Hizmet markasinin ise durumu oldukca farkhidir. bziire yasal dizenleme
olmayan sadece haksiz rekabet hukumleri cerceveskatunmakta olan hizmet
sektoriinde duzenlemeler 31 Ekim 1958 yilinda LizthriParis Sozkgnesinde yapilan
degisiklikle uluslararasi alanda korunmasinglbaillmis olmasina rgmen bircok ulke
bu konuda 1980’den sonra hizmet markalarinin koasigoninde adim atghir (13).
Ekonomi pastasinda hizmet sektérinin hissedilmgsiismis ve gelsmekte olan
ulkelerin hizmet kesimlerindekisletmeler arasinda klayan cetin bir rekabet ortam
olmasindan dolay!r 1970’lerin fgadan beri pazarlama anlayiicerisinde ayri bir
argtirma alani olarak gelneye balamistir (14). Turkiye'de ise 7. Kalkinma Planinda

“551 sayili Markalar Kanunu, gingartlarina uygun olarak gézden gecirilecek, hizmet



markalari koruma kapsamina alinacak, markalarml iés korunmasi sglanacak, tescil
islemlerinde ilan ve itiraz sistemi getirilecek veuslar arasi tasnif sistemine geci
yapilacaktir” karari alinarak 27 Haziran 1995 taden itibaren 556 sayili Kanun
Hukmuinde Kararname ile korunmayaslbamstir (15). Kararnamede hizmet markasi
tanimi yapiimakla birlikte herhangi bir tanimlamadapilmamgtir. Markalarin
Korunmasi Hakkinda Kanun Hikminde Kararnamenin Uygasina Dair

Yonetmelikle diizenleme yapilgtir (16).

“Satin aldiklar Griin ve hizmetleri yalniz fiziksétellikleriyle sinirh tutmayip, fayda
sgilayan bir butin olarak goéren tuketiciler icimarka, Grindn slevsel yoninin
Otesinde dger katan farkh bir unsur olmaktadir. Bu nedenlerkaa tiketiciler icin
arinleri tanitmakla ve der rakip Urlnlerle arasindaki farki ortaya koymakla
kalmamakta, tiketicilerin kendilerini ifade etmeéhén bir araci haline gelmektedir
an.”

Markalar, marka planlari ile tasarlanan ve tiketibninde yer edinen karm&
yap! olmasina gmen tiketicilere anlam gkyan, dger katan, Grunin yetkirgini,
standardini ve imajini iletendir. Gerek rakip Udinlarasinda gerek yeni Urln
performanslari ile ilgili karar verirken detaylirlbilgi arama yerine markalar ttketiciler
tarafindan kullanmaktadirlar. Markalarin supdu deser tiketiciler tarafindan
yorumlanmakta ve igseljerilmektedir. Markalarin girdi ve ¢iktinin dengel®mesi bakg
acisiSekil 1'‘de gorulmektedir (18).

Sekil 1: Markalarin do gasi

Marka

Orgiitsel Girdi <:| Misteri algisi ve

ihtiyaclarin



2.1.2. Marka Cesitleri

Marka kavraminin gegikapsamli bir kavram olmasi itibariyle markssitleri

pek cok yonden ele alinabilir.

“24.6.1995 tarihli ve 556 sayili Markalarin KorunsnaHakkinda Kanun Hikminde

Kararname’ ye gore tescil edilecek markaitteri soyledir (19):

a)Ticaret Markasi: Malin hangilétme tarafindan tuketiciye sunufguu
gosterir. Bir gletmenin imalatini ve ticaretini yagti mallari baka isletmelerin
mallarindan ayirt etmeye yarar.

b)Hizmet Markasi: Bir gletmenin hizmetlerini, der isletmelerin

hizmetlerinden ayirt etmeye yarayaarettir.

c)Garanti Markasi: Marka sahibinin kontroli altinsegok kletme tarafindan,
o igletmelerin ortak 6zelliklerini, Uretim usulleringografi mernselerini ve kalitesini
garanti etmeye yarayamarettir. Bu markanin, marka sahibinin veya markhaitsae

iktisaden bali olan bir sletmenin mal ve hizmetlerinde kullaniimasi yasaktir

d)Ortak Marka: Uretim, ticaret veya hizmatetmelerinden olgan bir grup
tarafindan kullanilansarettir. Gruba dahilsletmelerin mal veya hizmetlerini ger

isletmelerin mal veya hizmetlerinden ayirmak icinlaallir.”

Bunlarin yani sira marka kavraminin daha iyi stfi@asi icin gagidaki sekilde
de bir ayrim yapilabilir (20):

“a)Bicimlerine Gore Markalar: Kelime markalari, &asn markalari, ¢ boyutlu
markalar, bicim markalari.

b)Sahiplerine Gére Markalar: Garanti markalari, feiihmarkalar, ortak markalar
c)Fonksiyonlarina Goére Markalar: Uriin markalargnhét markalari”

2.1.3. Markanin Fonksiyonlari

Markalarin fonksiyonlarinin siniflandiriimasindar@o birligi olusmamstir.

Asagidaki yazarlara gore markanin fonksiyonlari U¢ gilg sekiz grup arasinda
degismektedir.



Yasar Karayalgin'a gore; kaynak gosterme, reklam varmafonksiyonu olarak
uc grupta markanin fonksiyonu vardir (21).

Akar Cal'a gore; ayirt edicilik, kaynak gostermegranti, reklam ve hizmet

fonksiyonu olarak begrup fonksiyonu mevcuttur (22).

Haydar Arseven ise ayirt edicilik, kaynak gostermaranti, reklam ve himaye
fonksiyonu olarak begrup fonksiyonu kabul eder (23).

Merih Kemal Omg ayirt edicilik, kaynak gosterme, garanti, reklam
fonksiyonlarina rekabet yaratma, sorumlulukgaiona, d&itim sa&lama ve pazarlari

gelistirme fonksiyonlarini eklergtir (24).

Fikri Tekinalp ise; ayirt etme, mal veya hizmetgleimesel kdkenini gosterme,
mal veya hizmetin niteliklerini garanti etme, rekla tekellgtirme ve koruma

fonksiyonu oldgunu belirtmgtir (2).

Yazarlarin tzerinde birdgigi ayirt edicilik, kaynak gosterme, garanti, reklam
fonksiyonlaridir.

2.1.3.1. Ayirt Edicilik Fonksiyonu

Bir markanin temel fonksiyonu, bigléetmenin mal veya hizmetlerini ghr
isletmelerin mal veya hizmetlerinden ayirt edilmesailamaktir. Tuketici tarafindan
soyut ayirt edicige sahip olmayan bir markanin ayirt edicilik fonksiy olmayacaktir.
Bu fonksiyon mal ve hizmetleri sellestirmekte ve tehis edilebilirlik ile piyasa
seffafligi sazlamaktadir (25). Markanin ayirt edici niggdi sahip olmasi icin kolay

taninabilir olmasi gerekir (26).

556 Sayili Kanun Hukminde Kararname’'nin 7/1(a) Mezmldayni Kanun
Hukmuinde Kararname’nin 5 inci maddesine atiflaribiimadde kapsamina girmeyen
isaretler’in marka olarak tescil edilemeygoe hikme bglamaktadir. Kanun
Hukminde Kararname’nin 5 inci maddesine gére maldgahizmetleri ayirt etme
niteligini haiz olan ve grafik gésterimi mumkin olan hérld isaret marka olarak
tescillenecgi ifade edilmektedir (27). Hukuki agidan bakgohda temel fonksiyondur
(28).



2.1.3.2. Kaynak GoOsterme Fonksiyonu

Markanin tarihte ilk ortaya ciki sekillerinde bu fonksiyonun etkisi ¢ok
belirgindir. Cunki Urlnler Gzerine konulagaietler genellikle kimin Gregini, kime ait

oldugunu ya da hangi loncanin Griint oidnu gosternstir (29).

Ayirt etme 0Ozellgi ile i¢ ice olan bu fonksiyon tlketiciye Uretim ryeve
isletmenin kimlgi bilgilendirmesi yani Uretim kayr@nin belirlenmesi amaciyla

kullanilir.

Isletmelerin maddi olmayan duran varliklarindan olararkanin, kullanim
hakkinin lisansla &a bir sirkete verilerek dia acilarak buyime ve ilave gelir kagna
olarak kullaniimasi nedeniyle artik markanin kaynagdsterme fonksiyonun énemini
yitirdigi soylenebilir (22). Artik gletmenin kimlgi markanin kimlginin arkasinda
kalmistir (2).

2.1.3.3. Garanti Fonksiyonu

“Markanin garanti dlevi, alicinin guven duydiu, malinin kalitesine inangii
isletmeyi onun markasiyla tanfli(teshis ettgi) anlamina gelir (2).” Uretilen malin ya
da sunulan hizmetin sabit kalitede verilmesidirnAynarkali Griin ya da hizmetin daha
once tecribe edinilenden farki olmgdir (30). Tuketici agisindan tecrube gttitimat
ettigi markay! satin alma nedeni olarak ortaya giktdan bu fonksiyonun 6nem
derecesi ortaya c¢ikmaktadir (2). Markanin bu foydwsu ekonomik olup, hukuki bir
sonu¢ dgurmaz (31).

2.1.3.4. Reklam Fonksiyonu

Markali mal ve hizmetler, reklam ara@iyla Uretildigi yerlerden ¢ok uzak
yerlerde bile taninma ve bilinme imkanina kgwutlar. Tuketicilerin mal ve hizmet alimi
yaparlarken, tercihlerini @unlukla markaya k#i olarak yapmaktadirlar. Markanin
bizzat kendisi bir reklam aracidir. Alicilar psi@pk olarak markall mal ya da drtine
yonelmekte ve markaya glaa cabasina girmektedirler. Bu fonksiyon markanin
kaliciligina katkida bulunabilege gibi yitip gitmesine de neden olabilir. Cunku
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tuketiciler kendi deneyimlerinin yani sira yazilorgel basin tanitimlari ve arkada
cevresinden gelen geri bildirimleri dikkate alir(&2).

Marka belirtilen fonksiyonlarini yerine getigilistirece tuketici tekrar satin alma
veya kullanmayi gercekddrirken fonksiyonlarini yerine getirmeyen marka illk
firsatta, alternatifini buldgunu zaman varsa ggtirme engelini giginda yollarini
ayiracaktir.

2.1.4. Marka Kavramlari

Ister mal ister hizmet markasi olarak kullanilsirkaasletme tarafindan verilen
sozdir. Marka myieri kitlesiyle her seferinde kurulan gghr. Marka sletmeyi dger
urin/hizmetlerden ayiran yon yani kimliktir. Marlstikrar demektir. Markasletmenin
vaadidir. 21. ylzyllda marka bir vaat olmaktanigilir davrany bicimi olarak
gorulmeye bglanmstir. Bilgi caginin sinirlari ortadan kaldirmasiyla markanin yimet
daha zorlamaya balamistir. Artik istikrar ve migteri sadakatini yakalamak elzem hale
gelmistir. Bunu bgarmak kolay dgildir. Sadece bir pazarlama bélimunignalmaktan
cikarip en tepe yoneticisinden en alt kademedekiagayla miteri odakli cakan
misteriden @renen ve miterisiyle iletsim halinde olan sletmeler marka yonetimi
konusunda adimlarini karih bir sekilde atmakta ve ayakta kalabilmekteler.
Markalasmayi sadece isim sembol tasarim olarakildeletmenin sahip oldgu bir
deger olarak stratejik bir yatirim olarak yonetenlegdyili olabilmektedir.

Marka, pek cok farkhh kavrami binyesinde barindiBu calsmada marka
degeri ve alt boyutlar ile marka imaji ele alinacakiviarka imaji, marka kili gi ve
marka kimlgi kavramlari birbirine ¢ok yakin kavramlar okglindan dolayr bu iki
kavramda aciklanacaktir.

2.1.4.1 Marka Degeri

Marka denklgi, ingilizcede “brand equity” kavraminin karg olup, Turkce
yazinda “marka sermayesi”, “marka ederi” ve “maviaaliklar” seklinde ifade edildii
tercimeleri de bulunmaktadir (33). Tuketiciler vearkalar arasindaki gkiyi
tanimlama ist@, marka dgeri kavraminin ortaya cikmasina ve markadan daha fa

ilgi cekmesine bu nedenden dolayi oldukca fazlataranaktadir (34). Marka dgerinin
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hem akademik agairmacilar icin hem de uygulamacilar icin ¢ok énieloml konu haline
gelmesinin temel nedeni rekabet avantaji kazanmatabgarili markaya sahip olmak
ile gerceklgebilecginin anlagiimasl yani marka yayma stratejisindesdoral olan,
rakiplerin zorlamalarina kgir daha esnek hareket edebilen ve rekabet uygulamala
kargi bariyer olgturma avantajina sahip olunmasidir (35980’li yillardan itibaren
isletmeler arasinda bigeme ve devralmalarin agtyla sahip olunan marka gerinin,
blyuk 6lcide birlgme ve devralmalardaki satin alma fiyatlarini yamqsyarkalarin
isletmenin en o6nemli soyut varliklarindan biri olmase bir dger faktér olarak

karsimiza ¢cikmaktadir (36).

Marka deeri; yatinmcilar, gletmeler, perakendeciler ve tuketiciler gibi
ekonomide yer alan farkli gruplar acisindagetéendirilebilir. Marka isminin Grlnlere
ekledgi ilave deser olarak tanimlanan markagei, ekonomide yer alan farkl gruplara
deger sunmaktadi(37).Yatirimcilar, finansal agidan markaninsele ile ilgilenirken,
isletme gletmeler ile perakendeciler stratejik acidan matégeri ile ilgilenmektedirler.
Marka deeri, isletme, sletmelere daha yilksek satve kar marji icin farklilema
avantajl ile yeni uriin gelirme ve markay! rakipsietmelerin saldirilarindan koruma
imkani vermektedir (35). Marka gerinin asil kayng tuketiciler olup, tuketicilere
ilave deeri marka sgladiginda; ekonomide yer alan farkli gruplara gee
yansimaktadir. Yani, tuketiciler icin anlamsimayan ve ilave dgrler sunmayan
markalar ekonominin ger birimlerine de dger s&lamamaktadir (38). eri yiksek
olarak algilanan bir marka, tiketicilerin gliven dugunun ge$imesine yardimci
olmakta ve markaya kgr olumlu tutum, davraglar gelstirerek memnuniyet
duymaktadirlar (39).

Marka deerinin olwturulmasinda, kaliteli Grine ait olumlu marka
deserlendirmelerinin, tiketici satin alma davrani etkileyen marka tutumlarinin ve
msterilerle iliskiler gelistirmek igin tutarli ve surekli marka imajinin dnembelirten
Peter Farquhar'in (1989) “Managing Brand Equity'll adakalesi ilk cayma olarak
dikkat cekmektedir. 1990 yilinda Baldinger, markezatini, stratejik karar almaya
yonlendiren dnemli bir firsat olarak gorip, firmatatemel stratejisinin hakim birer
markaya sahip olunmasi gerelgilive yeni Urin sunumlarinda marka yayiminin

Oneminin, marka dgrine yonelik calmalari arttirdgini vurgulamstir (40).
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Kisisel ya da toplumsal temelde istengeyler Uzerine gsitirilen fikirlere,
baglantilara dger denilmektedir (41). Literatirde markagdene ait pek ¢ok tanima

rastlanmgtir. Cesitli yazarlara ait tanimlarsagida yer almaktadir.

Pazarlama Bilim Enstitisi 1988 yilinda, markaynidi€n ayri tutan bir tanimla
marka dgerini; markaya marka adi olmadan kazanabgewien daha buydk bir hiz ve
kar kazandiran ve markaya gugclu, surekli ve awditiebir rekabet avantaji gkayan,
firma, misteri ve pazarlama kanali elemanlari tarafindanstotulan iliskiler ve

tutumlar dizisi olarak ifade etstir (42).

Marka deerini rakiplerle aciklamaya cahn bir bgaka tanimda “benzer bir
rakip trdnle kagilastirildiginda triintin fiyatindaki asti denilmektedir (43).

Marka deeri, marka satil@nda veya envanterde gosterglidide ayrstirilabilir
bir varlik olarak toplam deeridir (44).

Srinivasan marka gerini, belli amacglara gore olgulebilen, somut utemle
actklanamayan, bir markanin Griine Kattleser olarak tanimlangtir (45).

Marka deeri; islevsel 6zellikler tarafindan kontrol altina alinaraa, bir marka

adiyla iliskilendirilmis artan fayda olarak da tanimlanmaktadir (46).

Farquhar'a gore, marka gleri, Grine marka tarafindan eklenen fayday ifade
etmektedir (47).

Bir markayla, marka adiyla ve simgesiyleglamtili olan ve bir Uriin ya da
hizmetin bir firmaya vel/veya firmanin mi@rilerine sgladigi degeri artiran ya da

azaltan bir varliklar ya da sorumluluklar kiimesidi8).

Upshaw “bir markanin toplam birikidezeri veya kiymeti olup, markanin
somut ve soyut varliklarinin hem finansal hem de &azancina katkilaridir” ifadesi ile

tanimlamaktadir (49).

Peter Doyle’a gore marka geri markasiz bir Grinin sahip ol@cadezerin

marka sahibi olmakla arttirilmasidir (50).

13



Bir markanin ticari olarak itibarini gosteren madegeridir (51).
Markalar, Grtinlere anlam yukleyerekgage katmaktadirlar (52).

Markalar, tiketiciye drtnlerin yeterliliklerini, abdartlarini ve imajlarini ifade

etmekle birlikte anlam katarak tuketici Griinlerketma dger s&lamaktadirlar (53).

Markanin dgeri, markanin farkindalik derecesine, algilananitésine ve
toplam migteri memnuniyetine igudir (54).

Na, Marshall ve Keller tarafindan markanin guclrakada ifade edilen marka
denkligi, ttiketici zihninde dgerlendirme o6lcgutlerinin okiurulmasi ile yapilanmakta ve

misteri memnuniyeti sonucu satin alma davgaike dogrudan ilgkili olmaktadir (55)

Tuketicilerin marka farkindati, bilgisi ve olumlu duygulari,sietme icin bir
yatirirm nitelginde olup, Urin markagarildiginda, hedef tiketiciler Grini tanimakta,
hakkinda bilgi sahibi olmakta ve bu bilgiler, tlkatin Grinle ilgili duygu ve
distincelerini etkileyerek ek bir ger s&lamaktadir. Markali bir Griin markasiz olana
oranla ¢ok daha gerli olmakta ve bu arti ger marka dgeri olarak tanimlanmaktadir
(56 ).

Isletmenin hemen her tirli konuda gilo ve ayaklari yere basan kararlar
verebilmesi i¢cin en 6nemli veri kaygiaolan marka dgeri dlguimu kuru kuruya bir
deger olcumu olmayip kazang guc ve maliyetin ortayautarak sirketleri sezginin
bulaniklgindan bilgininseffafligina tgiyan verilerin analizidir. “Bir marka tiketicinin
arin hakkindaki dgiincesidir fikri, marka dgerinin ilk ilkesi olarak dgundlebilir
(57)."

Uygulamada, marka derinin hesaplanmasina yonelik yontemler: Finansal
Metotlar, Davrarga Dayali Metotlar, Karma Metotlar olarak Ucge ayrstm. Finansal
yontemler lisans bedelleri, fiyat primleri gibi sagl dgerler Gzerinden markanin maddi
degerini saptamaya ¢camakta ve marka maliyetine, piyasazdene, alternatif maliyete

ve markanin yaragtl artl kazanclara gore gruplandiriimaktadirlar (58)

“Finansal temelli bakiacisina gére yani markali bir Grinin markasizibine

gore gelecek nakit aftarindan sglayacal ek deger dlgciminde en yaygin olarak
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kullanilan finansal yontemlerin b@ada Financial World'in formuli gelmekte ve
formile gére, marka ile gkili net karlar hesaplanir ve marka gliciine gorekhaisayi
atanir. Firmanin finansal piyasagéei temel alinarak, s6z konusu tahmin tgknie

firmanin dger varliklarinin dgerinden marka ederi cikarilir. Bu teknik, bir firma

ederini dger fiziki olmayan varliklar arasindan cikarir(59).”

Diger yorumlama tiketici temelli yorumlama olup, marlageri, tiketici
algisini (farkindalik, marka gasimlari, algilanan kalite gibi) ve tiketici davrglarini
(misteri sadakati, ek der oOdemeyi kabul etme gibi) kapsayacaiekilde
olcimlemektedir. Uriin veya hizmetle bitigilen deserler marka yoluyla tiketiciye
tasinmakta ve tiuketiciler artik yalnizca Uriin veyanm istememekte, gliven ve

yakinliga dayal bir ilgki istemektedirler (60).

Tuketici temelli dlctimler icin uygulanabilecek yéntlerden bazilarisagida

detaylandirilmytir.

Young&Rubicam Group’'un yakiaminda marka dgeri bilimsel verilerle
saptanamaz. Markanin giini belirleyen dort unsur vardir. Bunlar; bilgiibar, ilgi,
farkllik (61).

Keller'in Kavramsal Marka Dger modelinde marka bilgisi; marka farkingal

ve marka imajindan ojmaktadir (62).

Aaker, marka dgerini oluturan kriterleri 5 grupta toplastir, bunlar; marka
farkindalgl, marka cgrisimi, marka bglilh g1, algilanan kalite ve der deiskenlerden
olusmaktadir (56).

“Her marka bir trindir ama her Grun bir markgildier, Grin fabrikada Uretilen
bir nesne, marka ise tuketiciler tarafindan sabinaa dgerdir (63).” Artik kurumsal
performanslarin deerlendiriimesinde bilanco, gelir tablosu ve nakkina tablosu
yardimiyla elde edilen; kar, nakit akigibi gostergeler yetersiz kalmaktdetmelerin
bilanco ve gelir tablolarina hentiz net olarak yemsadiklari, entelektiiel sermaye, yeni
driin/hizmet yaratabilme, marka gb#i, orgutsel grenme yeten®, surec iyilgtirme
kabiliyeti v.b kavramlari sletme dgerini artiran 6nemli unsurlar olarak kaniza
ctkmaktadir (64).
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Marka deeri Uzerine bircok agdirma yapilmg ve argtirmacilar farkl boyutlari
ele alinmg olup, bu cakmada, tiketici temelli marka geri boyutlari, sekil 2'de
gosterilen ve genel kabul goren Aaker(1991)'in raadeeri boyutlari ele alinarak

aciklanmaya cajilmistir.

Sekil 2: AAker’in marka de geri modeli

-Pazarlama maliyetlerinin

azaltiimasi

-Ticari Ustunlik

-Yeni mikteriler gekme; Marka Balili gi s

.Farkindalik yaratma
.Guven verme
-Rekabete zamaninda cevap verme

-Tehditle

-Diger kurumlarin

yapabildiklerini tutdurmak

-Bagli olmak

dyi bilme,asinalik-diskiinlik- Marka Farkindaii ||
begerni

- Oziin kareti/ba&lilik, Taahhiit

-G6z 6ndne alinan marka

-Satin alma nedeni

-Farklilasmak/Konumlandirma Algilanan Kalite

. MARKA
Pyt DEGERI
-Kanal tyelerini cekme

-Genkleme

-Daha iyi yapma sureci/Bilgiyi
yeniden elde etme
-Farklilasmak/Konumlandirma
-Satin alma nedeni

-Olumlu tutum yaratma/|
Hisler,duygular

-Genkleme

Marka Ca&risimi

Rekabet avantajl ofturma Diger Marka Varliklarr | |

(patent vb.

Kaynak: AAKER, AD. Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value ddrand Name The Free

Press a Division of Macmillan, Inc. 866, Third Avene, New York, 1991.
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2.1.4.1.1. Marka Farkindalgi

Markaya dair algilamalarin, fikirlerin odmasi igcin 6n keul niteliginde olan
marka farkindafii tiketicinin markadan haberdar olmasi, marka hakkiaktif ve pasif
bilgiyenin yani sira logo ya da sembol gibi markalkgi elemanlarininslevlerini nasil
basariyla gerceklgtirdikleri sorunu ile ilgilidir. Marka farkinda@ tanimi ceitli
yazarlar tarafindansagidaki sekilde yapiimgtir.

Farkindalik, markanin tiketicinin zihninde yarattetkiyi ifade eder (56).
Marka farkindalgl, farkli kosullar altinda tiketicinin  markayl tanimlayabilme

yetengidir (65).

Bir kisinin belirli bir marka hakkinda sahip olgu iyi veya koétu bilgiler
toplamindan olgmaktadir (66).

Pappu ve derleri calgmalarinda marka farkindglni, markayr tanima ve

markanin hatirlanmasi olarak ifade egiendir (67).

“Marka farkindalgi, tiketicilerin zihninde bir markanin vatinin giict, farkh
kosullar altinda tuketicinin markay! tanimlayabilmetemesi, bir kisinin belirli bir
marka hakkinda sahip olgu iyi veya koétu bilgiler toplami ve tuketicinin haédsinda

markanin rakipleriyle karlastirmal olarak aldii yer olarak tanimlanmaktadir (68).”

Marka farkindalgl, tiketicinin zihninde markanin ne gicte giduanlaminda
kullaniimakta olup, tlketicinin satin alma davkarkarar strecinde marka farkindali

markay! tanima ve hatirlama performansini icereolgudur (69).

Marka farkindalgl, tuketicinin zihninde sekillenen marka deerinin bir
bilesenidir (70). Marka farkindali, misterinin zihnindeki markanin gict anlamina
gelmektedir (71). Marka farkindgl saladigi ¢ avantaj ile tiketici kararlarinda

onemli rol oynamaktadir. Bunlar glinme, g6z dnliine alma ve secim avantajlaridir (65).

Iletisim sirecinde temel ve gerekli bir unsur olan mai&indalgl olmadan
iletisime gecilemez. Farkinda olunmayan bir Griin satmaemaz. Marka farkindai,
yalnizca marka ismini bilmek ya da daha 6énce g@roitnak anlamina gelmemektedir.

Bunun yani sira marka, marka ismi, marka semboli gagrisimlari tiketicinin
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zihninde birlgtirmesidir. Dolayisiyla, markaya ait olan tungeterin birlikte ve ayni
anda tuketici zihninde yer almasi gerekmektedir Kddarkindalgl tuketici satin-alma
karar strecinde 6nemli bir role sahiptir. Markakfadalgl, markanin taninig ve

hatirlanirlgr 6zelliklerinden olgmaktadir (72).

Musterinin  zihnindeki mevcudiyetine go6re belirlenenrkiadalik marka
degerinde anahtar rol Ustlenebilmektedir. Farkindadlgimuinde kullanilan marka

farkindalgl duzeyleri isesu bagliklar altinda siralanmaktadir.
v Tanima
v' Hatirlama
v' Akla gelen ilk marka
v' Marka Ustinlgu
v" Markasohreti

v' Marka bilinilirligi veya dikkat cekmesi (marka
hakkinda fikir sahibi olmak)

Marka farkindalginin élciminde ggu zaman markanin isimlegkili sembol ve
gorsel unsurlarinin farkinda olunmasi isminin fada olunmasindan daha 6nemli
olmasi, hatirlamanin genellikle 6lcilimeye uygun anasi, coklu seviyeden marka ve
driine uygun olan seviyenin kullaniimasi kiyaslarmpmay! zorlgtirmaktadir (73).

Farkindalik Piramidi gekil 3), tuketicilerin o marka ile ilgili hangi famdalik
dizeyinde olabileggni géstermeye yarayan bu piramitte bir markanmkifadalgi ile

ilgili dort degisik duizey gosterilnitir (56).
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Sekil 3: Marka farkindalik piramidi

Markaismi

/ Akla ik Gelen \
/ Marka Hatirlanirlgi \

Marka Taninmyligi

Kaynak: Aaker AD. Building Strong Brands The Free Press, New York, 1996

Markanin tdketici zihninde yer almasi ya da tukatic markayi zihninde
kategorilgtirmek icin yeterli dizeyde bilgi sahibi olmasi olamarka taninirfi,
markanin trin kategorisi icinde ¢gbk@ markalardan ayrilmasi ve glendiriimesini
sgglamaktadir. Bir markanin hatirlaniyor ofglinu séyleyebilmek icin, ait olgw Grin
sinifi belirtildiginde, o markanin tiketicinin aklina gelmesi yarietiici secim icin kafa
yormadginda ya da 6n hafizasindaki marka gruplarina giabiismi siraya dizdinde,
diger markalar Uzerinde bir avantajli olmasi ise mankarlangidir. Akla gelen ilk
marka olmak tiiketicilerin markanin tamamen farkthdaMarkaismi Hakimiyeti, en
ust farkindalik seviyesi, tiketicilerden belirlirbiiriin sinifina ait marka isimleri
istendginde tamamina yakininin sadece tek bir markay! giférdikleri “Marka Ismi
Hakimiyeti” seviyesidir. Bu seviyenin biraz dahariki o markanin trin kategorisinin

yerine gectii durumdur (74, 68).

“Dickson ve Sawyer, akla ilk gelme farkindahin rekabet eden markalar
arasinda hizl bir se¢im yapifginda daha uygun olgunu belirtmgler, bu 6l¢itin
disiik ilginin oldugu ani satin alimlarda (pek c¢ok urdnin sipermarkeette

yerlesimlerinde oldgu gibi) kullanilip kullaniimamasi gerektni tartismiglardir.
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Marka farkindalginin sadece marka isminden ibaret @duaistinilmemelidir. Rossiter
ve Percy, marka farkindginin her zaman marka adi demek olniad; ayni zamanda

renkle, ambalajinsekliyle veya dger ayirt edici marka ozellikleriyle de ilgili

olabildigini belirtmektedir (75}.

Pazarlamanin en 6énemli hedeflerinden biri de méakandalg yaratip tiketici
karari Uzerinde etki gtamaktir. Cunkd marka farkindali ile tiketicinin secegg
markalarda yoOnetilebilmektedir. Tuketici farkindddwsu markalar igin kullanim
deneyimini (bu markay! kullandim), algilanan kaliteajiyla (bu markayr duydum,
kullanicilari  memnun) belirlemektedir. Pazarlamacilve reklamcilar dikkatini
farkindalga yonelterek, cocukluktan itibaren marka farkinglabgslamak icin farkli
stratejiler geltirmislerdir (76). Marka farkindagini, gagidaki sekil (sekil 4) yoluyla
Ozetleyebiliriz (77):

Sekil 4: Marka farkindal gi

MARKA
BiLGisI
A 4 \ 4
MARKA MARKA
IMAJI FARKINDALI Gl
MARKA MARKA
TANINIRLI Gl HATIRLANIRLI Gl

Kaynak: Burcin Bakkalo glu, Her Yéniyle Pazarlamdletisimi, MediaCat Kitaplari, Ankara, 2000.
2.1.4.1.2. Marka Sadakati

Marka sadakatisletme ve pazarlama yoneticileri icin cokgeeli bir yapidir.
Cunku yiuksek dizeyde sadik bir tiketici tabani d&edh safl ve karlarin elde
edilmesini sglayacaktir. Yeni tuketiciler kazanmak mevcut tugigri elde tutmaktan
¢cok daha maliyetli olmasi nedeniyle marka sadakapazarlama maliyetleri Gzerinde

deki etkisi yadsinamaz. Bu nedenden dolayl markdaksdi kavrami, pazarlama
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akademisyenleri ve yoneticileri tarafindan oldukgageken bir konudur. Birgok yazar
sadakat kavramini incelegnolup, ortak kabul gormgibir sadakat tanimi bulamagtir.
Yapilan ¢calgmalarda marka sadakati, hizmet sadakatigana sadakati, satici sadakati,
katiimci sadakati, tiketici sadakati kavramlarenizde cakmalar yapilmgtir. Bu
kadar geni olarak yapilan caimalar karmgaya neden olmaktadir. Sadakat kelimesinin
onune yapilan ekleme ile ne denilmek istgndie neyin Olguldgu belirginligini
kaybetmekte ve karrgaya neden olmaktadir. Literatirde sadakat terienigilanlaml
olarak kullanilan veya sadakat terimi yerine ge&emramlar ise; tekrar satin alma
davrangl, tercih, bglhlik ve satin almayi strdirmedir. Marka sadakarinde cgitli
yazarlar tarafindan yapilan tanimlamalar Tablo Zeelimistir (78).

Tablo 2: Marka sadakati tanimlari tablosu

YAZAR YILI MARKA SADAKAT 1 TANIMI
Cunningham 1956 Marka sadakati toplam satin aliglarisinde en ¢ok satin alinan
markadir.
Tucker 1964 Tuketicinin ne diundisuine ya da merkezi sinir sisteminde ne

olduzuna bakilmaksizin, marka sadakati tuketici dagram
kendisidir. Marka sadakati “markalamgmirtinlere yonelimli/meyilli
secim davrai” dir. Marka sadakatini goreli olarak daha sikirsat
almadir.

Day 1969 Marka sadakatini sahte ve gercek markaksgidolarak ayirnstir.
Sahte marka sadakati bir markaninskanliktan/eylemsizlikten
dolay! tekrar satin alinmasi, gercek marka sadakatibglili ga
dayanan olumlu marka tutumu ve istikrarl satinadm

Jacoby 1971 Marka sadakati, bir markaygedierinden daha fazla satin alma
egilimidir. Marka sadakati, bir Grin sinifinda sataedinan bir
markanin satin alinma orani veya yuzdesidir veydrlibdir
donemde satin alinan farkll markalar arasindakiinsatima
siralamasi veya siigidir.

Jacoby ve 1973 Marka sadakati 1-gitimli, 2- Davrangsal bir tepki ile 3- Zaman

Kyner icerisinde ifade edilen (sirekli), 4- Bir karar me birimi tarafindan
alinan, 5- Birden fazla markanin arasindan secipargk satin
alinan, 6- Psikolojik sireclerin fonksiyonudur.

Blattberg  ve 1975 Marka sadakatinin davrasal Olciti satin alma siralamasindan

Sen ziyade satin alinma oranidir.

Jarvis ve 1977 Sadakati marka farkindal indeksi tarafindan tanimlangni

Wilcox reddedilen markalarin kabul edilen markalara oraslarak
tanimlamgtir

Raj 1982 Marka sadakati tiketicilerin bir Griin 8mdaki satin almalarinin

%50’den fazlasini belirli bir markayi satin almadir
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Tablo 2: Marka sadakati tanimlari tablosu

YAZAR YILI MARKA SADAKAT 1 TANIMI

Moschis ve 1984 Farkli iki zaman déneminde ayni marka icinrbkeln tercihtir.

Stanley

Onkuvisit ve 1989 Satin alma sonrasi hislerin, bir markaya zaipenisinde gosterilen

Shaw tutarh tercihin (tutum ve davranolarak), bir boyutudur.

Backman ve 1991 Sadakat, belirli birglence hizmetine katilmag#imi olarak beyan

Crompton edilen adanilngidavrangtir.

Kumar, Ghosh 1992 Markaya (kar gelistirilen) davrangsal cekim/cazibe. Markaya

ve Tellis davrangsal cekim.

Dick ve Basu 1994 Marka sadakati bir vgalikagl gelistirilen goreli tutum ile tekrar
satin alma davragnarasindaki ifkinin giict olarak kavramarihir

Bloemer ve 1995 Gercek marka sadakatighbk ile bir sonraki seferde ayni markayi

Kasper satin alma ihtimalinin ¢arpimi ile bulungtur

Oliver 1999 Durumsal etkilere ve tuketicinin ggirme davramngna neden
olabilecek pazarlama cabalarinin (pazarlama kamgsvarlgina
ragmen, bir Urin veya hizmetin istikrarli olarak tekraatin
alinacgina veya tekrar tuketici olunagaa dair gucli bgliliktir.

Chaudhuri 1999 Marka sadakati, tiketicinin bir Ukategorisinde, fiyat icin dd
ama algilanan kalitesinin sonucu olarak, tek birkaasmini satin
almay! tercih etmesidir

Sirdeshmukh, 2002 Tuketici sadakati, konglétme ile iligkinin devami yoninde hizmet

Singh ve Sabol saslayicidan daha buyuk oranda hizmet almak, olumiuetének ve
tekrar satin alim gibi géli davranglar gosterme niyetidir.

Hallberg 2004 Tuketici sadakati, yuksek marka teéng ve surekli satin almayla
sonuglanan, markaya duygusal olaragléamadir.

Villas-Boas 2004 Tuketiciler satin alma sonrasinietilgili bilgi edinirler. Marka
sadakati, satin almadan sonrasatu

Agustin ve 2005 Sadakat niyeti, tekrar satin alma veya dabkk faarcama yapma

Singh gibi ¢ssitli davransglar meyilli/hevesli olarak yerine getirmektir.

Bandyopadhya 2007 Sadik tiketici, bir yil icerisinde tek bir rkay1 satin alan tiketicidir.

y ve Martell

Kaynak: Demir MO. Marka sadakatinin olcilmesi: niyete bagh tutumsal olgek ile satin alma
sirasina dayali davrangsal dlcegin karsilastirilmasi, Fstanbul Universitesifsletme Fakiiltesi Dergisi
2012.

Marka sadakatinin olcilmesinden literatirde (¢ fipcekten/yaklaamdan s6z
edilmektedir; davragsal, tutumsal ve ikisinin birlikte ele aliriglikarma o6lcek/yakiamdir

(79). Marka sadakatinin tekrarli satin alma davgara neden oldgu konusunda fikir
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birligine varilmasina kam, marka sadakatinin tek gdstergesi olmpadn anlgilmasi
tutumsal yaklgamin ¢iks noktasini olgturmustur. Sadakatin tutumsal yaklanla
Olcilmesi tercihler, bdanma veya satin alma niyetlerine dayanmaktadulakat hem
davrangsal hem de tutumsal bgeni icinde barindiran bir yapidir. Marka sadakati
konusunu inceleyen davrasal Olcimler daha ucuz ve daha az maliyetli olnmasin
kargin satin alma davraainin gergcek sadakatten mi yoksa satin alma atdkstimmi

kaynaklandgini aciklamada yetersiz kalabilmektedir (80).

“Misterilerin marka sadakati derecesi, Urlin gruplarma&ip marka sayisina
ve Urlnun ozelliklerine gore gemektedir. Marka sadakatini etkiledli distndlen
faktorler iki ana grupta ele alinmaktadir. Birimgupta markanin 6zelliklerini yansitan
degiskenler (markanin Und, markanin yetegiilve marka beklentisi), ikinci grupta ise
tiketicinin markayla arasindaki etkilmini yansitan dgiskenler (marka bgenilirli gi,
marka deneyimi, marka tatmini, markaya skagiiven ve arkadagrubu onayi) yer
almaktadir(81).”

Belirli markalarin satin alinmasi ve kullaniimasnscunda beklentiler ile satin
alma sonrasi edinilen tecribelerin fkastiriimasi neticesinde ortaya c¢ikan genel bir
degerlendirmeye tatmin denilebilir. Sadakat cercevdsinele alindiinda tatmin;
tuketici davranginin belirlenmesi ve tahmin edilmesinde kullanilain yap1 olarak
kabul edilir (82). Belirli bir Grin veya markanirulkanimi neticesinde ortaya c¢ikan
tatmininin, sadakat tizerinde olumlu yonde gucluebikisinin oldgu literattirde yapilan
calismalarda gozlemlenmive tatmin olmg musterilerin tatmin olmanmy misterilere
gére; kletmeye uzun dénemde sadik kalacdulgular tespit edilngtir. iliskisel
pazarlama cercevesinde yapilan gabllarda da tatminin, sadakat ve gt&iiyi elde
tutmay1 aciklayan énemli bir ggken old@gu ortaya fakat tuketicilerin basit bir tatmin
degerlendirmesinin, sadik ngterilere dongmeleri igin yeterli olmady gorilmektedir.
Sadik migteri kavraminin daha iyi anjdabilmesi ve incelenebilmesi icin tatmin ile
birlikte farkli faktorler olan guven ve Bhlik araciligiyla tiketici davramgn Uzerinde
etkili oldugunu g6z 6nunde bulundurulmahdir (83). Selnestiinikalitesinin marka
imaji, tatmin ve sadakat Uzerindeki etkileringkiin argtirmasina gore, marka imajinin
sadakat Uzerinde gucli bir etkisi bulugdusaptanmtir. Sekil 5'de Selnes'in modeli

gosterilmektedir (84).
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Sekil 5: Tatmin ile sadakat arasindaki iliski

Marka

/ Sehreti

\‘/

Kaynak: Selnes F. An Examination of the Product Pdormance on Brand Reputation, Satisfaction,

Performans
Niteligi
Sadakat

and Loyalty, Europan Journal of Marketing 1993.

Marka sadakati denince bugine kadar ilk akla geladik olan méterileri
gruplamak ve onlari agarip incelemektir. Ancak marka sadakati olgusuaberinde
sadik olmayan tuketicileri inceleme zorunigimu da ortaya cikargtir. Isletmenin
sahip oldgu musterilerin balilik derecesi ayni d@ldir. Satin alma afkanliklarina
gore dgisen marka bgih g dereceleriSekil 6’daki Bgglhlik Piramidi'nde goruldgu
gibi bes sekilde gerceklgmektedir (85):
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Sekil 6: Sadakat piramidi

Kararl

/ Markanin Arkadglar \
/ Degisken Maliyetli Sadik Alicilar \

/ Aliskin Alicilar \

Fiyat Alicilari- Desistirenler

Kaynak: Aaker D. Managing brand equity: capitalizing on the value & brand name The Free
Press, New York, 1991:40.

En alt seviye, markaya pla olmayan alicilardan olunakta ve her marka tatmin
edici olarak algilanmaktadir. Bu grupta fiyata skaduyar olan ve markayi gastiren
alicilardir. Bu nedenle fiyat alicisi veya markagigi&ligi yapan alici olarak
adlandiriimaktadirlar. ikinci seviyede driinden memnun olan veya en azindan
memnuniyetsizlik duymayan alicilar yer alir. Satimnlari alskanliklari sonucu olan bu
gruptaki tiketiciler icin markay! @gstirmek bir caba gerektiriyorsa, boyle birgigklik
icin istek duymamaktadir. Ugiincii seviyede hem memolan hem de marka
degisikli gi icin belirli bir maliyete (zaman, para veya biarkadan dierine gegiteki
performans riski) katlanabilen tiiketiciler yer aktedir. Dordincl seviyede ele alinan
tuketiciler gercek anlamda markadanslaoan ve belirli bir sembole, kullanim
deneyimlerine veya yuksek kalitede algilamanirsmolasina dayanarak markalari tercih
edenlerdir. En Ust seviyede, markay&lbalan tiketiciler yani markanin kiedicisi
ve/veya kullanicisi olmakla gurur duyanlardir. Feigknel veya sembolik olarak kait!

deserlerden dolayi aldiklari markalar onlar icin cateinlidir (86).
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“Marka sadakati ile ilgili olarak alti kwldan s6z edilebilir. Bu kuillara gore
marka sadakati; tesadiff glebilinclidir, davrangsal bir tepkidir, belirli bir zaman
surecinde olgur, karar alma birimleri tarafindan gerceitiglir, bir veya birden fazla

marka alternatif markanin bulunglu bir ortamda gercgekde, psikolojik bir sirecin

fonksiyonudur (87)

Uygulamada genellikle sadakat, tatmin vakanlik kavramlari kastirilmasina
ragmen bu U¢ kavram arasinda birgok farkl noktaldutwnaktadir. Tatmin, tiketicinin
gecmsi deneyimlerinin sonucu markadangksaligl yarar ile bu markadan gamayi
umdysu yarar arasindaki gkinin derecesi iken sadakatgdr etkenlerle birlikte icinde
gecmi deneyimin etkilerinin yani sira gelecekteki segmn davrarglaridir. Tatmin
daha cok yararla ilgiliyken sadakat marka kinliisili gi, ttketici ile marka arasinda
kurulan baglanti, guvenilirlik, statl, sayginlik ve markalarraainda uzun
deserlendirmeler sonucu yapilan tercih gibi soyut winke icine alir. Aynisekilde
sadakat ile ajkanlik arasinda da belirli farklihk ise; tiketeiln satin alma
aliskanhklari, Grintn kendileri agisindansiigi 6neme bgl olarak sadakat ya da
suregelen akanlik ile ilgili olabilir. Eger urln, tiketici acisindan fazla 6nem
tasimiyorsa, aragm markayr bulamaginda baka bir markayr kabul ederse bu bir
aliskanhk iken aradii markanin alternatiflerini kabul etmeyen tuketgadakatidir.
Asagidaki tabloda (Tablo 3) tUketicinin satin alma kara verdgi 6nem ve karar

surecinin karmgkli g1 acisindan sadakatin gdanlktan farkini vurgulamaktadir (88).

Tablo 3: Sadakat ve akkanlik arasindaki fark

Satin alma Kararina Verilen Onem

Yiksek Dusik
Karar Sirecinin Karar Verme Karmaslk Karar Verme Dgisiklik Arama
Karmasikh g
Aliskanlhk Marka Sadakati Siregelen gtanlk

Kaynak: Engel JF, Blackwell RD, Miniard PW. Consumer Behavior, 6th ed. Dryden Press,
Chicago, 1990.
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Marka sadakatinin stratejik 6negakil 7°de gosterilmgtir.

Sekil 7: Marka sadakatinin stratejik 6nemi

Marka Sadakati
\ 4
Pazarlama Ticari Yeni Musterilere Rakiplerin
Maliyetlerini tehditlerine
Azaltma zamaninda yanit
verme

Kaynak: Aaker D. Managing Brand Equity: Capitalizing on The Value cd Brand Name New York,
The Free Press,1990.

Marka sadakati kavraminin 0nemini ¢ ana etkenaipgklayacak olursak;
Yuksek say hacmi, odulli fiyatlandirma yetegieve aramak yerine tutmaktir. g
rekabet keullarinda miteri kaybetmemek, fiyat @geimlerine az duyarli miieri ile
rekabetci markalara kapall gtéri ile pazarlama ve @#&im giderlerinde dgime
saglanabilir. Marka sadakati kavrami marka igcin en rahedegerlendirme ve o6lgme
araclarindan biri olarak gelecekle ilgili olarak rggklesmesi muhtemel tahminleri
ortaya koyar. Unutulmamasi gereken steiinizde bir dger ifade etmiyorsaniz

sadakatten bahsedemezsiniz (89).
2.1.4.1.3. Algilanan Kalite

Marka deerini oluturan dger Onemli bir boyut da algilanan kalitedir.
Algilanan marka kalitesi "ttketicilerin, Uriin hakkiaki genel ve kisel mikemmellik
veya ustunlik yargilan” seklinde ifade edileb{l7). TUketiciler icin satin alma nedeni
olusturur ve markanin rakip markalardan farkjfasini sglayarak ttketicilere dger
saglar (90). Algillanan kalite, Grin veya hizmetlerirengl olarak Ustunfiu veya
mikemmellgi hakkinda tuketicinin Grinin kalitesine ait sthijekegerlendirmeleri ve
arin performansinin dstur@ia veya mikemmelli hakkindaki yargilandir (91). Bu
yargilar guvenilirlik ve performansa dayali 6zdiii kapsayan boyutlarin altinin
cizilmesi ile iligkili gerceklesmektedir (92).

27



Algilanan kalite ile reel kalite birbirinden ¢okrkhdir. Reel kalitede kullanilan
kalite teknikleri algilanan kaliteyi gatiremez. Subjektif olan algilanan kalite ttketici
icin reel kaliteden daha 6nemlidir. Yani ttiketicarkanizi ne kadar kaliteli gortiyorsa o
kadar kaliteli markasiniz ne bir eksik ne bir fazReel kaliteniz ile algilanan kaliteniz
birbiri, ile 6rttsmiuyorsa sorun var demektir. Reel kaliteniz yikseglse, tiketicinin
kullanim deneyimi kalite konumu ile tutarh glkse tuketici kaliteyi yiksek
algilamiyacgindan dolayl algilanan kaliteyi yonetmenin adimketiciyi neyin

etkilediginin bulunup bu yénde adimlar atmaktan ge¢cmektedir.

Algilanan kalitenin olgum sdreci temellerini Griin  kalitesi ve gbéri
memnuniyeti yani beklentilerin onaylanmasi gplwmaktadir. Algilanan kalitenin
misteri tatmini Uzerine etkisi bulunmakta ve tatminmof musteriler, genellikle

arin/hizmetlere ikkin beklentileri sglanms olan miterilerdir

Bir markaya ait soyut, genel duygulari icermesiami sira, urtine ait 6zellikleri
iceren bazi temel boyutlara da dayanan algilandite@te Uriinin kendisine 6zgu
Ozelliklerini (performans, 6zellik, guvenilirlik,ayaniklilk, estetiklik, uygunluk, hizmet
gorurlik ve algilanan kalite) vurgulayan kriterfegiani sira, ¢gu drtin icin gecerli olan
ve markanin ifkilendirildigi, guvenirlik, performans, standartlara uygunluk,

dayaniklilik gibi Griin kalitesi boyutlarindan sdmek mimkuindur.

Algilanan kalitenin olgmasinda; marka ismi, fiyatsletmenin Unt ve ulke

mersei belirleyici unsur olarak keumiza ¢cikmaktadir (93).
Algilanan kalitenin sgladig| yararlar ise;
v' Pazar payini etkiler ( 94).
v Fiyati etkiler (94).
v Karhlik Gzerinde d@rudan bir etkiye sahiptir (95).
v' Maliyetleri olumlu olarak etkiler (96).

v' Sermayenin geri déglinde etkisi vardir (96).
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Isletmenin kalite algisiyla tiketicinin kalite algisbirbirinden farklilik
gosterebilmesi nedeniyle hem tiketicileri hemgletimeleri ilgilendirmektedir. Bir
markanin algilanan Kkalitesi, hangi markalaringettendirmenin icinde ve ginda
kaldigini ve secilecek markay! etkileyen 6énemli bir saalma nedeni olup, bundan

dolayi, pazarlama programinin tim bkéalerini daha etkin hale getirebilir (86).
2.1.4.1.4. Marka Cgrisimlar

Marka deerini olusturan dger bir boyut da gucli marka gasimlaridir. Marka
cagrisimlar, tuketicinin  hafizasinda markayla gkantili olan her sey olarak
tanimlanmaktadir. Pazarlamacilar markayi fariitena, konumlandirma, markayi
gengletme uygulamalarinda, belirli bir markayi satimalve kullanmanin géayaca
faydalari 6nermede, olumlu duygular uyandirmakta e duygularin markaya
tasinmasina yardimci olarak markaggaimlarini kullanmaktadirlar (86). Tuketiciler
zihinlerindeki bilgiyi ksleyerek satin alma karari vermek amaciyla markgagenlarini
kullanirlar(97). Markayla zihinde Bwnti kuran marka gausiminin ¢aitleri; Urdn
nitelikleri, soyut unsurlar, mberi faydalari, goéreceli fiyat, kullanim/uygulama,

kullanici/miteri, Unli/Kki, rakipler ve Ulke/cgrafi alanlardir (39).

Her ne kadar marka kingii tarafindan yonlendiriimekte olsada tuketici telinel
marka dgerinin temelini olgturan marka garisimlari “markanin kalbi ve ruhu” olarak
Aaker tarafindan nitelemektedir (98). YoOneticileren temel gorevlerinden birisi,

markalarinin ¢evresindeki gasimlari anlamak ve yonetmektir (99).

Marka ca&risimlari, marka deneyimi ile meydana ggidden ve marka ile
iletisime girildigi sUrece guclenmektedir. Her deneyim, duyusal Jengel acidan
depolanan marka gasimlarini kuvvetlendirmektedir (100). Marka gegimlarinin

pazarlama uygulayicilarinagadig| faydalar;

v' Marka ile ilgili bilgilerin tiketici zihninde glemesinde ve bu bilgilerin

hatirlanmasinda yardimci olur.
v Markanin farkllgtirilmasinda ve konumlandiriimasinda yardimci olur.

v" Olumlu tutum ve hisler okturarak o markanin satin alimingka.
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v Ayni marka adiyla sunulan farkli drinlerin de sadhnmasi yoluyla
markanin etkili bisekilde yayillimini sglamaktadir (99).

Marka carisimlarinin gucd, gaisimin markayla ilgili dger carisimlarla olan
uyumu, c@&risimlarin yarat farkindalk, sgladigi farklilastirma ve marka dgerine
saladigl olumlu katkidir. Marka dgerinin yiksek olmasi sadece markanin nitelikleri,
faydalarn veya kimfi ile degil, sadik miteriler icin markaya uygun, gicli vesez bir

marka cgrisim sistemi Gzerinde yaratagacagrisim destgi elzemdir (72).
2.1.4.2. Markaimaji

1950’lerin bgindan itibaren 6nemli bir kavram olan marka imajketicinin
artn/hizmet ile ilgili tm algiladgy olup, soyut bir kavramdir. Marka, Griint tanimlaya
temsil eden fakat bir isimden cok daha fazla anigermektedir. Markaya gkin
inanclar batinuddr ve Grun ¢iigi, duygular ve zihinde okan c&risimlar gibi
unsurlari icermektedir. Bireyden bireye géienektedir. imajin olyumunda; kullanici
profili, kullanim durumlari, kilik ve degerler, gegmi ve deneyimler olmak Uzere dort
cagrisim unsuru etkilidir (101).

Marka imaji kavrami tarihte ilk kez 1955 yilindadBey Levy bir dergide
yayinlanan “Uriin ve Marka” lghkli bir makalede markanin etiket, tiriin ya glatimeyi
ayirt etmekten daha fazla kargria bir sistem olarak bahsetgterdir. Dobni ve
Zinkhan’in marka imaji kavramina ait yaptiklari gahada 1955-1990 yillar arasinda
yapilan 28 caémayi ele alip yapilan tanimlamalari kategagtite ayirmslardir. Marka
imaji; “battnsel izlenimlerin tamami” ya da “insanin marka ile igkilendirdikleri her
sey” veya “Urtnun algilanmasi” olarak ¢ok genel lmigimde, sembolizmi vurgulayan,
anlami ve mesajl vurgulayan, sisellestirmeyi vurgulayan, psikolojik unsurlari
vurgulayan olmak tzere p&ategoride marka imaji tanimlari ayriktr. Bu calgmaya

gore yapilan tanimlasagidaki tabloda (Tablo 4) ele alingtir (102).
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Tablo 4: Marka imaji tanimlari

GENIS KAPSAMLI TANIMLAR

Newman
(1957)

Herzog
(1963)

Snyder&DeBono
(1985)

Dichter
(1985)

Runyon&Stewart
(1987)

Levy
(1959)

Pohlman&Mudd
(1973)

a) Uriin, form, boyut, renk vslévleri ile olisan bir semboldir. Bu sembole
verilen 6nem, bireysel ihtiyaclar ve sosyal e#ite ile olan iliskisine gore
degisir. Bir Urtine verilen anlamlarin toplami olup,llamildiginda ya da ona
bakildiginda dgerler semboller ile ile§ime girer.

b) insanlar markay! onunla iniltili olan tim imajlattérlestirir. Bu izlenimler
potansiyel alicilarin hislerini belirler ve secid@etkili olur. Marka imajinin
¢esitli boyutlarn olabilir, fonksiyonel, ekonomik, sgal, psikolojik. stil ve
reklamlar d@rultusunda olgan marka imaji tarafindan sinirlar belirlenir, ayni
zamanda gger Urtinin gilimleri bunu etkiler.

Marka imaji, tuketicilerin ¢gtli kaynaklardan aldii izlenimlerin toplamidir.
Butin bu izlenimler benzer tiketicilerin eturdusu bir c¢eit marka
kisili gidir. Buna rgmen farkli tiketici gruplarinin markaski gine kasi farkl

tutumlari olabilir.

Internetten sag1 yaklasiminin uygulayicilar, drinian kullammi ile ilgili
goruntuler iceren reklamlar yaratirlar. Bu reklamisiniin imajini vurgular.
Ozellikle Grandn kullanimi ile ilgili gorintulereuvgu yapar.

Goranta ile ilgili kavram drtne uygulanabilir. Buréysel 6zellikleri dgil
ayni zamanda Bkalarinin kafasinda ofan toplam izlenimi agiklar. O ayni
zamanda bir nesnenin tiim alanlarinin, reklaminidare 6nemlisi mgfierinin
tutum ve gilimin bilesimidir.

6zel bir Grind pozisyonu da Urinin henliz yoksaibim ya da marka
konsepti olarak adlandirilan, ya da bir marka inedflusunu. Pazarinda bir
arindn konumlandirma sadece tiketicilerin o Urifdilaama yoludur. Bu
tuketiciler, buna duygusal tepkiler ve algisal sineetkileyen cok sayida
faktor tim hakkinda komurken kullandgimiz dili yansitmaktadir. Bir
ariniin gercek konumlandirma kismen amhaustir faktorler, bir dizi

karmaik bir sonuctur.

BELIRGIN SEMBOLIK TANIMLAR

a ) insanlar ne yapabilirim icin g#, ayni zamanda erkekleinsanlarin satin
seyler onlarin glevlerine ek olarak kisel ve toplumsal anlamlara sahip
gorulmektedir ne icin d@l sadeceseyler satin.

b ) Tiketim mallari sembolizm g6z ardi ya da kinkngin gercgin dnemini
etkilemez. Bu gegici kullanim sembolil tecribesiingr d@grudan daha
aracilik tim ornekleri icin genel bir terim olglunu sdylemek yeterli
olacaktir; bir nesne, hareket, kelime, resim vegangik davrang kendisini
degsil, ayni zamanda der bazi fikirler ya da duygular gi¢ sadece
anlasilmaktadir nerede.

¢ ) semboll uygun ( ve Urun kullanignie zevk olacaktir ) o ile katilginda,
kenetlendgi, ekler veya tiketici kendisi hakkinda gdind{gii sekilde
glclendiriyor.

Satin alinan madde iki sahibi icingdei tirli somut fonksiyonel yarar icin bir
tane ve bir itibar semboll olarak programi icingeti sahip olarak
kurgulanmgtir. ... Fonksiyonel deer sembolik dgeri (yani, gbruntd ) ise
geleneksel, iyi olarak programi ile kastedilen haolgnasidir. Sembolizm
Olcide ACIK hangi bir satin alma kendi gozleriylebénlik saygisi ) ve
digerleri (durum ) goéziinde $ihin deserini artirir.
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Tablo 4: Marka imaji tanimlari

Frazer
(1983)

Noth
(1988)

Levy&Glick
(1973)

Sommers ( 1963)

Grubb&Grathwohl
(1967)

Swartz
(1983)

Reynolds&Gutman
(1984)

Durgee&Stuart
(1987)

Bellinger, Dawson ve
Galler (1979)

Sirgy (11985)

Hendon&Williams
(1985)

"Reklam veren Uriine ghal faktorlere dayali Gstinlik ya da ayrim bir &di
formile eder. Genellikle Uriinler sosyal kaybolmgatarafindan veya reklam
veren icin olgturulmus ya, sembolleri ile ikkilidir. Uriinii ayirt etmek icin
¢caba psikolojik yerine fiziksel tabanl.

Bu acidan bakilganda (yani gdstergebilim ) mal olan anlami tikefici'
marka goruntl saretler olarak incelenstir. Bir marka imaji anlamsal
bilesenleri. Teknik konularda, drin o6zelliklerini, matieger veya sosyal
uygunlyzu icerir. Malzeme nesne bigareti olarak malin signifier ise gdsterge
bilim, bu tur bilsenler, Griin anlamina ( veya iggér) olusturmaktadir.

BELIRGIN SEMBOLIK YORUM VE MESAJLAR

a) marka imaji kavrami uygun hiekilde tuketicilerin fiziksel 6zellikleri ve
islevleri icin markalar dgil sadece, ayni zamanda, clnkld markalar ile
baglantili anlamlar satin fikrini 6zetliyor.

b) ... Goruntuleri pek cokeye baglhdir, kavramlar ve aldatmacalarla bir
karigimidir. Zaman zaman, gorintil gercekten buyik olgidganilsamadir.

O nesnenin kendisi @&, ona ve onun i¢in baurdugu icin

¢) Bir resim bir yorumdur, ¢ikarimlar ve bir sembdoéaksiyonlarin bir dizi.

Uriinden algilanan anlamin sembolid

Mallarin psgik veya sembolik dgeri pazarda satin alinan

Sembolik tilketici davraglari ise ( "Uriin Message ") , faiz " mesajlar "da
kullanici / sahibi tarafindan iletilen " s6zsiztigam " gibi Grtnlerin rolinu
arastiran yatiyor. Dikkat verilecek gerekmektedir

a ) ... Rakiplerinden bir Grini veya hizmeti fadgtirmak icin hizmet
anlamlar ve derneklerin set.

b ) Goruntliyl anlamanin gercek anahtar tuketiciydyia bakyini ve daha
sonra Urdnleri icin tercihleri getigi algisal mercgi tanimlayan duzeyleri
arasindaki bglarin veya bglantilari anlamakta yatiyor. Etkili Bntilar biz

arin tuketicilerin kgisel deser sistemleri ile ilgilidir nasil bir bakiacisi

kazanabilir yalnizca Urinler icin kurulabilir. Kduaglar olarak arac-amac
zincirleri goruinttleyerek, bu perspektifi elde etiefiniz.

a ) hangi marka gastirir ya da tiketicilerin géziinde sembolik anlamina
gelir.

b) ... Profili, yani, belirli bir Griin kategorisiei iliskili anlamlarin komplekse
karsilik gelir.

BELIRGIN SEMBOLIK KIiSISELLESTIRME

Bir " yetiskin " gorintu ve Grinin bir " ¢ocuk " gorintisi

Uriinler insanlar... Bushik gorintiler yalniz Griiniin fiziksel 6zellikler
ornezin somut drinler, tedarikgiler ve hizmetler ) tanafan belirlenen dgl
mi, tipki kisilik goriintl var kabul, ama bir ev sahibi tarafindedilir Bu tir
reklam, fiyat olarak dier faktorler. Genellgiriimis kullanicilar ve dier
pazarlama ve psikolojik dernekler gdi

Ayrica " marka Kiligi " ya da " marka karakteri " olarak da bilinir. l@r
insan sanki bir riinii tamimlayanska bir sey icerir.insanlarin kendi 6z ilgi
neticesinde Urtnler lehine, clinki bu ilgi Uretddligbir yoludur
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Tablo 4: Marka imaji tanimlari

Debevec&lyer
(1986)

Gardner&Levy
(1955)

Martineau
(1957)

Reynolds, W.H
(1965)

Bird, Channon and
Ehrenberg (1970)

Gensch
(1978)

Levy
(1978)

Bullmore
(1984)

Park, Jaworskl ve
Maclnnis
(1986)

Konumlandirma ve yeniden konumlandirma urinlerirreé&lam verenler
genellikle bir marka icin bir cinsiyet goruntt eturmak igin calgiyoruz.

a) Tuketicilerin marka hakkindaki fikir, duygu wettimlarin batint

b) Uriinlerin sosyal ve psikolojik gasi. Uriin hakkinda birgok teknik
gercekler daha markasinin genel durumu ( ve yatin daha dnemli olabilir

¢ ) Bir kisilik ya da karakter.

Uriin veya marka imaji alicinin skik bir semboltidiir. Tutumlarin toplami,
psikolojik anlamlar, duygu big, ciplak fiziksel nitelikleri zerinde
silinmeyecek yazil estetik mesajlar.

a) bir gorantu olup, toplam gdsterimsel arasindegilen birkag gosterim
bazinda tiketici tarafindan ggirilen zihinsel bir kurgudur; bu secilen
izlenimler, 6zenli sislenmive siparg edildigi bir yaratici strecte varlik
haline gelir.

b) Goruntiler bir Uriin veya marka hakkinda ampiriknglari izole dgil
vardir aslinda sadece bir zayif ve dolayékiliolabilir cikarimlarin sistemleri
¢) Goruntller cok ayrgekilde dnemli ayrinti hurda tiketiciler tarafindaga
wholes siralanir yazarlar kargnk totaliteleri aydinlatmak icin énemli detay
kullanmak.

Belirli bir marka hakkinda bir tutumdur. ( Markargorintsu )

Marka tercih alternatifleri ile ifkili algilama alaninin bir fonksiyonudur. Algi
iki bilesenden olgtugunu konumunu alir, marka dnlemleri almak icin birey
yetengi, onemli gordign faktorleri ve her markanin" goérintd” geyor.
Genellikle tanimlanmive pazarlama literatiirinde taran sekliyle " gorinti

" gecmi promosyon, itibar ve alternatif akranggelendirme etkilerini iceren
soyut bir kavramdir. Goruntl bir tuketici bekleetihi ¢asristirir. Bu iki
degiskenin etkilgimi, bireysel nitelik dlgiimleri ve resim, Urtn térl arasinda
ve bireyler arasinda farklilik olgu varsayilir. Pazarlama teoride, gorunti
genelde bireysel zorluk sahip ofglu Uriin durumlarda daha énemli bir role
sahip oldgu varsayilr 6nemli Grtin Gzerinde nesnel dlgutldedahyor...

Marka imaji marka ve o markaya yapilan tutum bittits Ozetle insanlarin
kafasindaki resim ve fikirlerin kiimesidir.

Markanin imaj insanlar giinmek ve bu konuda hissediyorum budur: ve bu
dilguince ve duygular olmaz - olamaz - evrensel §zolenasi... Goruntu
seyirci zihninde yatiyor - ve en azindan kagatina bglidir nesnenin kendisi
dogas! gergi gibi seyirci dgasi gergi.

a)Marka imaji yalnizca ileim faaliyetlerinden etkilenen algisal bir olgu
degildir. Bu anlays tuketicilerin firma tarafindan yapilan marka ilkgili
faaliyetlerin toplamindan elde edilir.

b)Herhangi bir trlin teorik olaraklévsel, sembolik ve deneyimsel gorinti ile
yerlestirilebilir.

Friedman ve Lessig Tuketicinin anlayyl ve Griinu dgerlendirmesi

(1987)

Kaynak: Dobni D, Zinkhan G.M. In Search of Brand Image: a Foundation Analysis Advances in
Consumer Researchl 990, 17:110-119.
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Marka imaji, tuketicilerin Urinle Ozdlestirdikleri anlam ya da tiketicilerin
urinden anladiklarinin toplami, zihinde g@o, ¢@unluk tarafindan kabul edilen
batinltk resmidir. Marka imaji, markaya anlam vgeatekatan unsurlar ile rakiplerden
ayrilan noktadir. Tuketiciler, Urtnleri/hizmetlemaja gére dgerlendirip Grinu dgl

imaji satin alirlar.
Marka imajinin yapisal karakteristikleri isgagidaki gibidir (103):
v' Marka imaiji, tiketici zihninde markayaskin bir kavramdir.

v Marka imaji dayanakli ya da dayanaksiz tiketiciupgianmasi ile

olusan bir 6znel ve algisal bir olgudur.

v' Marka imaji, trinin teknik, fonksiyonel veya fizétsiteligiyle ili skili

desildir.

v' Tuketici 06zellikleri d@rultusunda planlanan pazarlama faaliyetleri

etkileri sonucudur.

v Marka imaji sbz konusu olgunda, gerceklik algisi gergia

kendisinden daha énemli bir sonugtur.

Gunumuzde bircok marka benzerdir. Bu benzer yapidtaticiler acisindan
farkli algilanmak icin yaratilacak imaj tek unsurdimaj ile elde edilen farkhihk
tuketicilerin zihinlerinde bir markayi rakiplere gbdaha Ustiin olarak algilatmakta ve
bu algilamalara dayanarak alimlarini gercghimektedirler (104). Tuketicinin markaya
ait algiladiklari dGrunle dgrudan ilgili 6zellikler; Grinin yapisinda yer alaemel
fiziksel/kimyasal 6zellikler (renk, stil, kdkoku, tat,sekil vb.), Griine eklenen 6zellikler
(ambalaj, etiket, marka ismi vb.)@adigi yararlar (fonksiyonel, sembolik, duygusal
yararlar vb.),markaya kgrgenel tutumlar ve markanin gaim yapan dier faktorler
markaya ait imajdir. Tam bu faktorler marka glurabilmenin ana kurali olan
farklilasma ve konumlandirma ile tiketiciyle marka arasirda bag kurulmasini
salamaktadir (105).

Marka imaji, markanin kendisi, logo, ambalaj, rekl&ats destek malzemeleri,

misteri hizmetleri, web sitesi, sosyal medya arackihi bircok yapitaindan yani
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girilen iletisim verilen mesajlar ve ger tim yapilan etkigmin toplamidir. Bir marka
imajinin markaya katkida bulunan tg alt imakil 8'de gosterilmektedir (92).

v" Urlin veya hizmeti gdayan firmanin imaji
v Kullanicinin imaji
v" Uriin veya hizmetin kendi imaj

Sekil 8: Marka imajinin i¢ unsuru

URUN iMAJI
KULLANICI |
IMAJI
FIRMA iMAJI
A 4
> MARKA « | RAKIP MARKA
IMAJI IMAJLARI
MARKA DE GERINE
KATKIDA ‘
BULUNUP IMAJA || —
BAGLI OLMAYAN MARKADEGERL || BIR MARKANIN
FAKTORLER PAZAR DEGERI

Kaynak: Biel AL. Converging Image Into EquityAaker DA, Biel AL. Brand Equity&Advertising
Role in Building Strong BrandsLawrence Erlbaum Associates, Hilldalel993:67- 82.

Marka imajinin @eleri genel olarak nesnel ve 6znel olmak Uzerebdgiik
olarak ele alinmaktadir. Nesnegdber; Urinin tipi, pazardaki yeri, @@fi konum,
ticari yerlegim, satg yeri, dagitim tarzi, fiyat, sagi sonrasi hizmet iken 6znegéler; bir
kisilikte bulunabilecek tim kavramlar (fizikselsKik, zihinsel Kisilik, duygusal ksilik

yasam tarzi) icermektedir (106).

Marka gelgtirmenin ilk adimi etkin bir Grine sahip olmakiaha sonra, Urtine;

misterilerin onu dgerlerinden ayirt edebilmeleri icin ayirt edici lamlik verilmesi ve
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misterilere, sunulan trinun daha kaliteli giduya da rakiplerin sunduklarindan ¢ok

daha arzulanir oldiuna dair ek dgerler sunmasi gerekmektedir (50).

Marka imaji camalari ne denli zor ise, marka imajinin olumsuz dgn
etkilenmesi o denli kolaydir. Mierinin marka ile temas egtiher noktanin yonetilmesi
gerekmektedir. Marka imaji barinin temelidir.iletimi dogru yapilms marka imaji
markanin kagladigi ihtiyaclarin tiketici tarafindan daha iyi aglenasi ve markanin
rakiplerinden farkini ortaya koyar. Marka imaji Veonumlandirma stratejileri
olusturulurken, marka imajini belirleyen drtin 6zellikhee, kullanici ve kullanim
sekline ait Ozelliklere, marka ismine, firma isminee de Ulke kokenine 6nem
verilmelidir. Bu deiskenlerden hangisinde Urin kuvvetli ise bunlar sjiigrde ve
kampanyalarda vurgulanmali, zayif olan yonler isevetlendiriimeye ya da tuketicinin
bu konudaki dglincelerinin dgistirilmesine calgilmalidir. Marka imaji, tiketicilerin
satin alma olasgi, memnuniyet ve eminlik dereceleri ile ilgili olgundan rakiplerden
farkl, tutarli ve tiketiciye uygun bir marka imagplusturmak satlar da olumlu
etkileyecektir (107).

Marka ygam dongisunin sorsamasi olan imaj evresislévsel ya da urtnsel
farkhliklarin ortaya konularak markayi rakip maldaan ayirt etmek icin sembolik bir
takim anlamlarin yiiklengi evredir. imaj, ygamaya devam etmek isteyen markalar
icin son derece onemli bir konudur. Ayni Grinl érekletmeler ¢galtikca satin alma
karari Grintn fiziksel yapisi ile @&anamayip markanin imajina gégekillenmektedir.
Marka imaji hemen ortaya konulamayip birkagaraa ile sekillenmektedir. imaj
olusmasi oncelikle tiketici Grintn genel Ozelliklerifark edip duygusal izlenim
edinmesi ile bglar duygusal izlenimi trin algilamasi ve bununlang ve tutumun
yerlesmesidir. Olgan imaj tiketici tarafindan geii@de gbézden gegcirilip dgsikli ge

ugrayabilmektedir.

Marka imajinda yakalanan farklilik, gir markalar arasindan segilmek igin
tuketiciyi etkilemek icin kullanilir. Bu etkilemegin 6zgin imaj algilar okiurmasi
esastir. Tutarli, etkin bir marka imaji elurma, markayl rakip markalardan

farkllastirabilmek icin yapilmasi gerekenlgunlardir (108):

v Marka vaadini olgturma konusunda tutarli olmak
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v Ust yonetimin gosterilen cabaya katilmasirglaaak
v Markalama c¢abmalarina tum c¢ajanlari dahil etmek
4 Reklam kampanyasinin marka vaadi ile tutarli gicndan emin olmak

4 Periyodik olarak geri ¢ekilip marka imaji ve magalismalarini gbzden

gecirmek

Marka imaji olgturularak gletmeler hedef kitlesini daha kolay taniyarak drtin
konumlandirma alani belirlenebilir, tlketici tepkleolaylikla ol¢ulip, arada kurulan
iletisim guclendirilir, elde edilen bilgiler arti ger olarak gleme alinarak miieri
memnuniyeti gelitirilir. Finansal ve pazarlama acisindan ise fiyggulamalarinda
elastik davranarak prim, fiyat taleplerindeglsaman esneklik ile talep edilme dizeyi
arttirnthr. Rakip drtnlerin olgturdusu tehditleri minimalize edilir, datim gslari
glclenir gerginde urun farkhlatirilmasi ve konumlandirmasi uygulamalarinda rahat
hareket etme olaga salanir. Tuketici acgisindan ise marka ile uyum higsratarak
satin alma ve kullanmak icin neden verilir g@an tim bu avantajlarin sonucu olarak

sirketin satilmasi halinde daha fazlgzde elde edilebilir (109).

Markalar ve imajlari, tiketicilerin kendilerini i@ etme, ne olduklarini, kim
olduklarini, nerede olduklarini ve nasil gorinmstediklerini anlatmalarina yardimci
olmaktadir (104). Tuketiciler kendi gtsel imajlarini korumak ya da yukseltmek
amaciyla, buna uygun bulduklari GrGnleri almakta ingjlarini tehlikeye atagani
disindukleri drunleri almaktan ise kacinmaktadirlaru Bnedenle, pazarlama
akademisyenleri ve agarmacilar Griin ve hizmetlerin karisinda sembolik imajlarin

fiziksel 6zelliklerden daha 6nemli oldunu belirtmektedirler (85).
2.1.4.3. Marka Kisili gi

Marka kavramlariyla ilgili pek cok teori ve uygularmsoyut kavramlarla ilgilidir.
Bu kavramlarin en 6nemlilerden birisi markasilkgidir. Markay! Kkilestirmek bir
anlamda belirli bir marka igin bir §fya da canh olsaydi nasil olgggla ilgili tasvirler
yapmaktir denebilir. Marka #iigi tanimi sikhikla marka imaji ve marka kirgli

kavramlari ile kagtirilmaktadir. Bir markanin kili gi marka ile ilgkilendirilen insani
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karakter Ozellikleri olarak tanimlanmaktadir. 19¥Oyillarda Kapfererin yap#i
tanimda marka Kkiligi, bir markanin dsariya donik olan yizi ve markalarla

ili skilendirilen insani karakter 6zellikleri olarak tamanmstir (111).

Pazarlama bilimi alaninda 1955-2009 vyillar arasimoarka kili gi Gzerine
yapilan literatir cagma ve elde edilen sonuglarin markailkgi gelisim dizeyi Tablo
5’'de sunulmaktadir (112).

Tablo 5: Marka ki sili gi Gizerine literatiir calisma ve sonuclari

Yazar Adi Marka Ki sili gi Degerlendirmesi Sonug

Bilissel/ psikolojik unsurlara énem vererekBircok reklam, bir Griine ve
Urdnlerin sosyal ve psikolojik galarini marka  ksiligine  rehberlik

incelemglerdir. etmek, onlar ydnetmek yerine
(a) Tuketicilerin markalar hakkinda fikirleri,ajanslart ve reklam vereni
duygulari ve davraglari, tatmin etmek Uzere unsurlar
(b) Uriinlerin sosyal ve psikolojik galari, yiginindan olgan  bireysel
(c) Uriinlerin teknik 6zelliklerden ziyadebirimler yaratmaktadir.
markalarin  karakterleri/ kilikleri gibi Reklam konferanslarinda
marka ustiinde daha etkili olglu distinilen “Hangi
genel statileri incelenstir. Kampanya daha c¢ok drin
Markaya ilgkin bazi sorularin/ problemlerinsatiimasini sgayacaktir” diye
¢cozilmesiyle dletme baarisinin soruldigunda, burada ofan
sagilanabilecgi distnilmis, temelde dort Genel fikir, “satamayan reklam
soru Uzerinden kurgu yapilgtir; verimsizdir” kagihgini
1.Canli bir Uriin icin marka cansiz mi? bulacaktir. Oysa urlinlere ve
GARDNER&LEVY  Kalmaktadir? Markalara tuketiciler
(1955) 2.Muhafazakéar bir drtinde marka ¢ok mtarafindan atfedilen karngk
fazla ucarndir, merak ve endi mi degerlendirmeler ve ggli
cagristirmaktadir? Karakteristikler bu yanit icinde
3.Sinirlandirilmy modeller mi bulunmaktadir. Bu yuzden
kullanmaktadir? reklam, davramgive tutum

4.Dost canlisi olmayan bir marka midir, ? Analizlerden izole edilmi

maskulen midir, glicsiiz bir marka midir? mesajlardan okamaz aksine
davrang ve tutum analizlerinin
Reklamlarda izi olmalidir.
Reklamin yaratici tarafi, uyari
ve ilham kayngl olabilecek
yeni kaynaklar bularak,
Onyargl ve geleneksel baki
acisindan uzak duracak bdyle
kaliplasmig reklam
materyalleri sunmayacaklardir.
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Tablo 5: Marka kisili §i Gzerine literatir calisma ve sonuclari

Yazar Adi Marka Ki sili gi Degerlendirmesi Sonug
Sembolik 6zelliklere atifta bulunngtwr. Insanlar, goreceli bazi
(a) Insanlar trinleri sadece bir ihtiyaci zorlanmalarla sembolize
Gidermek icin dgil, fiziksel 6zelliklerinin Edilmektedirler; bununla
Yaninda kjisel ve sosyal anlamgaligi icin beraber semboller Uzerindeki
de satin alinmaktadir. etkilesimler iletisimdeki tim
(b)  Tlketim  drGnlerinin - sembolik slirecten yakimlu
ozelliklerinin yok sayillmasi/ kotiilenmesisayiimaktadir. Iisletme sahibi,
gercggin Onemini etkileyemeyecektir. Birsembolleri de tipki Grinler gibi
obje, hareket, kelime, resim ya da kagrka sattginin ~ farkina  varirsa
LEVY bir davrang! iceren sembol sadece kendinirinind daha kapsamli olarak
(1959) ifade etmeyi dgil ayni zamanda bunlaringdérmeye bglayacak; sadece
tuminden kaynaklanacak fikirleri vedrinin bir fiziksel ihtiyaci
duygulari da tadigindan; semboliin kargilamaya yonelik
Genel kullanimi, ¢gu zaman, deneyime  satilmadgini ayni zamanda bu
Dogrudan etki etmek yerine ona araciliigiinin kaltdrinde bazi
etmek amacinda genelezektir. anlamlara da uydiu
(c) Bir sembol, tiiketicinin kendi hakkindakiicin satildgini
Duslincelerini pektirdigi ve triinu anlayabilecektir. Bdylece
Kullanmaktan memnuniyeti gEandiginda  isletme karhlgi artacaktir.
Tlketiciye uygun hale gelmektedir.
Tuketici davranginda  kiilik  Gzerine Model, tiketici  davrasi
yapilan Ongorusu maksimizasyonu igin
Calismalar, parcalanngy birbirinden kullanilabilir. Genel IKgilik
irtibatsiz ve cok danik bicimdeyken bu argtirmalardan elde edilen
calismalar toplayarak bir batin igindebilgiler  1siginda,  tiketici
tiketici davrang  temelinde  kilik tutumu modellemesi ve
argtirmasi yapnstir. tuketici
(a)Tuketicinin kgili gi ve tercihleri Gzerinde karar verme sureci
SIRGY Marka kiili gi etkilerinin ne zaman ve nasil arstirmalarina katkida
(1982) gelisecesini incelemitir. bir marka tercihi ~ bulunabilir.  Sosyal bilisel
sirasinda marka ile insan karaktegsti dinamiklere bglh  gelistigi
arasinda biyldk bir uyum/ mutabakatiifade edilen tutum caimalar
sglanip sglanmadgini incelemgtir. hakkinda sosyal davrafarin
(b) Marka kiili ginin, tuketici tercih ve Ongorusu, aciklamasi  ve
kullanimini olumlu yénde yukselgfiifade  tanimlamasi olabilecek
etmistir. fonksiyonel ve  sembolik
davranglar bu aratirmanin
bulgulariyla acgiklanabilecektir.
Kisilestirme 6zellgi tizerinde durmglardir.  Urdinler sadece fiziksel
Insani 6zellikleri marka kiligi ve marka ihtiyaclari gidermeye
karakteri olarak dgerlendirmiler, bir Grin yonelik tuketimemekte ya da
HENDON, incelemesi yapilirken insangngibi tasvir satin alinmamaktadirlar.
WILLIAMS edilmesi gerekgiini ifade etmglerdir. Bu Uriinlerin tipki insanlar gibi
(1985) yontem merak uyandirmak i¢in ¢ok etkilikisisel 6zelliklerle donatilmasi

bir yol olmwtur cinki insanlarin favorive  markalamada  marka
arunleri ile kendi Igisellikleri arasinda kisiligi  bilgisinin  baarih
guclu bglar oldusu ortaya konulmgtur. bicimde yerlgtiriimesi
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Tablo 5: Marka kisili §i Gzerine literatir calisma ve sonuclari

Yazar Adi

Marka Ki sili gi Degerlendirmesi Sonug

SIRGY
(1985)

PLUM MER
(1985)

DURGEE, STUART
(1987)

tuketicilerin/kullanicilarin
ozellikleri

Kisilestirme 06zellgi Uzerinde durmgtur.
Kisinin kendi imaji, ideal imaji, sosyal imajikendilerine  ait
ve Uriin tercihinde bir birleriyle olanmarka
baglantilarini incelemitir. kisili ginde hissedebilmesi
(@) Uriin kullanicinin ideal imaji ve drinirgenel  olarak  markagana
hissettirdgi imaj arasinda guglii bir a surecinde ve elbette Urtnun
oldugunda Griiniin  kullanimi ve Griinarsats  grafiginde olumlu etk
hissettirdgi ~ olumlu  deserler  artg Yaratacaktir.

gostermektedir.

(b) Uriinlerin de tipki insanlar gibi ik

imajlarinin oldgu bilinmektedir. Bu Kilik

imaji  arinin  dokunulabilir  nitelikteki

fiziksel O©zelliklerinden dgil tutundurma

stratejileri, reklam gibi dier psikolojik

birlesimlerinden kaynaklanmaktadir.

Marka imajinin énemli unsurlarindan

birinin markanin kendine has karaktepigti

kisili gi oldugunu ifade etnsitir.

(a)Markalar, fiziksel 6zellikler, fonksiyonel

karakteristikler ve karakter gibi temel (¢

Ozelligi barindirmaktadir.

(b)Markalar da tipki insanlar gibi genc,

renkli, centilmen olarak derlendirilebilir.

Bu deserlendirmelerin timi  kullanicinin

stattsd ile ilgili dgerlerdir.

(c)Marka  kgiligi  davranglan  ayrica

kullanicinin  duygularini ve hissettiklerini

acga clkarmasina yardimci olmaktadir.

(d)Yonetim baky acisiyla marka Kili gi

isletmelere tuketicilere yodnelik ilaim

surecinde yardimci olmakta ve tutundurma

stratejileri, reklam caymalarinda c¢ok

onemli rol oynamaktadir.

Marka ve sembol aracgyla iletilen mesaj Uriinlerin tiiketici goziindeki

ve anlam (Ozerine ymnlasmiglardir. anlami ancak iletilen sembolik
Uriinin  markasinin tiketicilere yonelikmesajlarin  dgru ve kalic
sundgu marka anlaminin / markanin ilgiti bicimde aktarihp
sembolik mesajin  tiketici davrani aktariimamasina lgadir.
Uzerindeki etkisini incelerglierdir. Anlam  profili ~ bir  0rdn
(a)Markalar aracigiyla drinler psikolojik kategorisi icin verilen
mesajlar iletmektedir. karmgik anlamlara atifta
(b) Tiketiciler markalarin  sungu bulunmaktadir. Sembolik
sembolik mesaijl Urinlemesaj markayr ve 0rdnd

bagdastirmaktadirlar. glclendirecek sadelikte ve

etkinlikte yaratiimalidir.
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Tablo 5: Marka kisili §i Gzerine literatir calisma ve sonuclari

Yazar Adi Marka Ki sili gi Degerlendirmesi Sonug

Bireysel tiketici balg acisindan marka Bir markanin pazarlanmasinda
denkligi modelini sunmstur. misteri temelli marka denkd
(a)Marka denkli markanin konseptinde gedtirilen marka
pazarlanmasinda, marka bilgisinin tuketiddilgisinin  tuketicinin  kendi
tepkilerinde olgturdugu farkhliktir. zihninde gektirdigi  karsilik
(b)Marka bilgisini olgturan unsurlar icinde Gzerindeki etkisi
marka imaji ve marka isim bilinigini tartsiimaktadir.
bulunmaktadir. Marka bilgisini  olgturan
(c) Marka imaji, marka gausim ceitleri marka imaji ve isim bilinirigi
(nitelikler, faydalar, tutumlar) markabilesenleri ve bu bilgenlerin
¢cagrisimlarinin 6nemi, marka alt

KELLER ¢agrisimlarinin gucd, marka @asimlarinin  boyutlarinin - marka sadakati

(1993) essizliginden olgmaktadir. Uzerine ve tiketicinin yanit
(d) Marka isim bilinirligi, markanin vermesi beklenen her trli
animsanmasi ve markanin taninmasindartundurma, drin, dastim ve
olusmaktadir. fiyat stratejisine etkisi
Marka ca&risim csitlerinden nitelikler bulunmaktadir.
artnle iligkili ve drunle iligkili olmayan
(fiyat, kullanim ve kullanici tasviri, marka
kisili gi, hisler ve deneyimler) olmak uzere
iki alanda incelenmektedir. Marka @aim
¢esitlerinden  faydalar da  fonksiyonel,
sembolik ve deneysel olarak
degerlendiriimektedir.

AAKER Marka denklgi calismasini sadakat 6lguimii,Uriinler ve markalarin marka

(1996) tercin edilen kalite /liderlik 6lcimi, denkliklerini daha etkin

cagrisimlar/ farklihklar 6lcimd, bilinirlik bicimde olyturabilmek igin
Olcimi, pazar davragn Olcumi olmak temelde dort 6zelli kapsayan
Uzere be ana  Olcim  kriteriyle bir Olcim bicimi
desteklemitir. Sadakat dlciimu fiyat gieri, yerlestiriimelidir.

tatmin ve sadakat oranlarinin dlcimin{®)Olciimler, marka denki
icermektedir. Tercih edilen kalite ve liderlikolarak ifade edilen yapiyi
Olcimu  yapilmal, gaisim/  farkliik yansitabilecek nitelikte
Olgiminde tercih edilen der, marka gergeklatiriimelidir.

kisili gi, organizasyonel  gmsimlarin (b)Olclimler  gercek pazar
Olcimu gercekigirilmelidir. Marka verileriyle balantil
bilinirli gi ~ dlcimi  sglanmali,  pazar olusturulmalidir ¢cinki bunlar
davrangl Olciminde pazar pay! ve fiyat-gelecekteki saglar ve
dagitim  go6stergeleri  olculime  tabiikarhliklar hakkinda bilgi sahibi
tutulmalidir olunmasini sdayacaktir.

(c )Secilmg olcimler duyarh
olmalidir.  Marka  denkfi
degistiginde dlgimler bu
degisimi fark edebilmelidir.
(d)Olgiimler markalar, riin
kategorileri ve  pazarlara
uygulanabilir olmahdir. Marka,
bilgi teknolojisi, insanlar gibi
dokunulamayan varliklarin
Olcimu elbette zor olacak,
bunu baarabilenler de markay
yaratip, blyUtip besleyen
basarili yoneticiler olacaktir.
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Tablo 5: Marka kisili §i Gzerine literatir calisma ve sonuclari

Yazar Adi Marka Ki sili gi Degerlendirmesi Sonug
AAKER Insan ksiligini olusturan dsadoniikliik, Gelistirilen bu Olcegin
(2997) duygusal denge, gecimlilik, aciklik veglvenilir, gecerli ve marka
sorumluluk olarak ifade edilen pebiyik Kisili gini Olcmek icin
faktor temelinde marka i gi boyutlarini  genellenebilir oldgu
pazarlama literatrtine katkidavurgulanmaktadir.
bulunabilecek noktada ggiirmistir. Bu boyutlara ait sifatlar tek tek
(a)Marka kiiligi skalasini bg boyutta marka kiili gini yansitabilecgi
incelemitir; samimiyet-ictenlik (sincerity), gibi, iki veya daha fazla sifat
cosku-heyecan(excitement), ustalikda markayi yansitabilmektedir.
yetenek(competence),seckinlik- Ornesin bir marka hem ngeli
gorunum(sophistication) ve sertlik-hem baarili olabilmektedir.
saglamlik (ruggedness) Marlboro’nun imajini dlgmek
(b)Bes boyutun 15 alt boyutu ve 42 6zglli icin Marlboro erkgini nasil bir
bulunmaktadir. erkek? Nelerden Rtanir,
fiziksel goérunimd nasildir?
Gibi sorular sorularak
toplumun onaylayip
onaylamadi test edilebilecg
ifade edilmektedir.
LOW, LAMB Marka imaji Olcimlenmesi Uzerine birGicli bir marka imajinin
(2000) protokol gelgtirmigler ve bu modelde Gg¢yaratiimasi icin markanin
temel noktayi ele alngardir; tuketicinin ~ zihninde olumlu
(a) Marka imaji kategorik gelminin nitelikler, yararlar, kilik ve
Olciimlenmesi icin protokol testi yapilmasi, isletme dé&erleri yaratabilmesi
(b) Ayni model (zerinde marka imaji,gereklidir.
marka davragl ve tercih edilen kalitenin
Olcimlenmesi ile c¢ok boyutlu kurguda
marka carisiminin kavramsal
actklamasinin tetkik edilmesi,
(c) Marka ainaligina dayali marka
¢cagrisimi csitleri boyutsal kademelerinin
arastirlimasi.
AZOULAY, Marka kiili gini marka kimligi icinde Calsmanin  sonucunda, J.
KAPFERER degerlendirmilerdir. Kimlik icinde yer alan Aaker''n gelitirdigi  marka
(2003) kisili gin psikoloji ve pazarlama kisiligi  skalasinin ~ “marka

literatUrlerindeki gekimleri incelenerek Kisili gini dlgimleyemedii ve

Ozellikle J.Aaker’in 1997 yilinda gelirdigi  hatta kargiklik da yarattg”

“marka kiili gi skalasinin” gercekten marka ifade edilmektedir. J. Aaker’in

kisiligini  Olgcuimleyip Ol¢cimleyemedini gelistirdigi  marka kil gi

tartismiglardir. skalasinin  aslinda  marka
kimligi klasik boyutlarindan
tercih edilen ardn
performansini Olcimlegi
ifade edilmektedir.
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Tablo 5: Marka kisili §i Gzerine literatir calisma ve sonuclari

Yazar Adi Marka Ki sili gi Degerlendirmesi Sonug
DIAMANTO Marka Kiili gini, marka 0zu Arastirma Ingiltere’de
POULOS, degerlendirmelerinde kesinlikle bir dlcimLandRover markasi tizerine

SMITH, GRIME olarak kabul etmglerdir. uygulanmg, aragtirmadan
(2004) (& Marka kgiligini, marka 6zu elde edilen bulgular
degerlendirmelerinde bir 6lcim olaraksonucunda; geslemenin,
kabul  etmgler ve aratirmalarinda marka kgiligi bes boyutu

J.Aaker'in geltirdigi marka kiili ginin beg
boyutunu &lciim olarak algiar, boyutlarin
potansiyel dgisimleri Uzerine
odaklanmglardir.

(b) Gengleme stratejilerinin marka i gi
Uzerine etkisi incelenmi

(c ) Tercih edilen kalitenin markasii gine
etkisi temel

sekillenmesinde fark edilebilir
her hangi bir etkisi olmag

gOrilmdstar. Marka
geniglemesinde marka
kisili ginin etkisinin, markanin

alinarak yiksek kaliteliedilmistir.

drtnlerin pazar kategorilerinde daha ¢abuk

gengsleme sgladigl ifade edilmitir.
(d) Marka ainaligi da kontrol dgisken
olarak incelemeye alingtir.
VENABLE, ROSE, Kar
BUSH, GILBERT
(2005)

amacl gutmeyen
markalgmanin ¢ok 6nemli
oldugunu ifade etmlerdir.

(a) Sosyal dgisim ve gliven teorisine gore

KAGO’larin dokunulamayan-duygusal vesamimiyet-

sosyal idealleri oldgundan bu
organizasyonlarin payslarinin algi
dizeyleri cok ¢ kalmakta, derinfie

inememektedirler

(h)KAGO’da markalama ve marka kimgi
ile ilgili literatir taramasi 6nem gamakta,
(c ) KAGO’'da marka kili gi dlcimlemesi
icin J.Aaker’in geltirdigi marka kiili ginin
bes boyutu 6lgiim olarak alinstir.

organizasyonlafrastirma
(KAGO) icin kurumsal kimlik, imaj ve KAGO
stratejiler gerceklgmistir.

tercih edilen kalitesi ile
yonetilemeyecg tespit
Amerika’da  alti

baz alinarak

Kar amaci

glitmeyen  organizasyonlarda
durustluk (sincerity -

ictenlik  boyutu
altinda yer almaktadir), emek
vermek (competence- ustalik-
yetenek boyutu altinda yer
almaktadir),
seckinlik-goriiniim
(sophistication) ve
sgzlamlik (ruggedness)
olmak tzere dort marka
kisiligi  boyutunun  kazang
getirecgi  tespit  edilmitir.
Kisilik boyutlari hedef

odakh kullanildginda KAGO
mevcut bgislayicilari  daha
etkin calsmaya yoneltebilecek
ve potansiyel baslayicilari da
organizasyon icin caimaya
yoneltmeye o6nemli katkida
bulunacaktir.

sertlik-
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Tablo 5: Marka kisili §i Gzerine literatir calisma ve sonuclari

Yazar Adi Marka Ki sili gi Degerlendirmesi Sonug
KELLER, RICHEY  21.yy isletmeleri kurumsal marka kingini Bu 0¢  Ozellik birlikte
(2006) ¢cok iyi ybnetmek ve yonlendirmekcalisabildiginde birbirlerinin
zorundadirlar. Kurumsal &lik, hirsli- var olan dgerlerini de daha
heyecanl vesefkatli (kalp), yaratici ve yikselteceklerdir cunki
disiplinli  (beyin), cevik-atik ve ortak kurumsal marka  kimgi
(vicut) olmak tzere temelde l¢ 6zellikten 6zelliklerinin  interaktif  ve
faydalanmaktadir. Kalp-beyin ve vicusinerjik etkileri bulunmaktadir.
ticlemesinin sglikh, etkin calsmasi jletme Isletme icinde kalp-beyin-
degerini, calsma verimliligini, fiziksel ve vicut
psikolojik olarak arttiracaktir. birlikte hareket etmeye
basladiginda 21.yy da bgarih
olabilmenin temeli atilngi
sayllmaktadir.
RAJAGOPAL Marka 6lciim stratejileri temel 6zelliklerin - Marka yapilandiriimasi
(2008) tanimlanmasi amacinistenaktadir. aktivitelerinin marka
(a) Marka performansi 6lciminde Bé& yatirimlan (finansal yatirimlar)
faktéri olarak isimlendirilen ydntemve marka etkisi (bUytyen
kullaniimigtir. varliklar) ile
(b) 5A faktort bilinirlik (awareness),ilgili  etkinliginin  6lcimi
taninirhk (acquaintance), gasim sglanmstir.  Sonu¢ olarak,
(association), sadakat (allegiance) wmarka yodnetimi cagmalarinin
degerleme (appraisal) dan glmaktadir. sadece pazarlama aktivitesi
icin de sayllamayaga
bunlarin
ayni zamanda kurumsal
karlihg da etkileyen varliklar
olabildigi  tespit edilmitir.
Etkin bir marka portfolyo
yonetimi marka ve markanin
ekonomik yapisinin
denkliginin  yaratilmasi ile
sazlanabilecektir.
PARKER Marka Kiiligi ve marka kullanicisi imaji Sosyal olarak tuketilen
(2009) yapilarinin  kagilastirilmasina gidilerek, markalar (publicly consumed

imaj yapisindaki ikkileri 6zellikle sosyal brands), kullanci imaji temelli

olarak tlketilen markalar  (publicly uygunluk Olcimlemesi
consumed brands) veskie 6zel tuketilen modelin aciklayicigina
markalar (privately consumed brandsyiksek

tercihindeki davranlar temelinde derecede katkida bulungtur.
modelleme yapilngtir. Kisiye Ozel tuketilen markalar

(privately consumed brands),
marka kiili gi ahengi anlamh

bir regresyon gdamis ancak,
degsiskeni aciklamaya yetecek
derecede gegi bilgi
sgzlayamamgtir, kullanici
imaji sadece bir adet gye
Ozel tiketilen marka icinde yer
bulabilmistir.

Kaynak: Erdem S, Karsu S, Sertkaya NS, Yildiz T. Algveris Merkezlerinin Marka Ki siliklerinin

Kar silastiriimasi, Istanbul flinde Bir Uygulama, Oneri Dergisi 2010:71-87.
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Marka imajinin duygusal tarafina kdrk gelen marka kili gi markanin yapisini
cevreleyen fiziksel dzelliklerin bir parcasi oluparkayl sadece tanimlamayip markayi
ifade edebilen ve tuketiciye marka hakkinda {@yler sodyleyebilen fikirler olup,
olusmasinda tuketici tecrubeleri etkilidir. Oldukcaietbir iletisim faaliyeti gerekmekle
birlikte 6nemli bir rekabet avantaji yaratmaktad@erek bulunulan sektor gerekse
marka sayisinin fazl@gindan marka farkliirmasi 0Ozellikle glevsellik acisindan
zorlasmakta ve tiketici tarafindan farklglma amaciyla kullanilan tek 6zellik olan

marka ksili gi marka dgeri yaratmada da 6nemli bir faktor haline getirneelit (113).

Marka kkiligi ile marka satin alma karar arasindaki gergekie olumliu
etkilesimden yararlanmak sletmeleri ayirt edicigi olan marka kilikleri 6lgulebilir
hale getirilmesi gerekligi ortaya cikmgtir. Marka Kiiligi kavrami konusunda yapilan
calismalar, marka ozellikleri ve §ilik 6zellikleri olmak Uzere iki ana g@& kapsaminda ele
alinmstir (114).Uygulanan yontemlerden “markashi gi skalasi” en ¢ok bilinen ve sikca
kullanilan bir niceliksel dlcimleme yontemi olgtur. Bu yontem Aaker tarafindan
1997 yilinda olgturulmus olup, calgmanin c¢ikg noktasi, psikolojide en yaygin
kullanilan kgilik sifatlarini ifade eden ve i gin bes boyutunun timsali olan Neo-Be
Faktor Olcimirdir. Buna gore bir dizi sifattan @n liste kapsaminda markanin,
siralama ya da Likert olge yardimiyla katilimcilar tarafindan gerlendirilmesi
yaptiriimstir. Marka Kaili gi konusunda temel bir ¢caima olmasina ganen, Aaker’in
(1997) gelstirdigi marka kiili gi 6lcegi, zaman icerisinde ef@rilmis ve alternatif
Olcekler Uzerinde caimalar yapilmgtir (115). Marka kiligi boyutlar sekil 9'da
gosterilmitir (116).
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Sekil 9: Marka ki sili gi boyutlar

Marka
Kisili gi
|
| | | | |
Samimiye Cosku Ustalik Seckinlik Sertlik
| | |
Gercekgi Cesur Guvenilir Ust sinif B!'sa"k
s . : ekici onu
Darust Cesaretli ZeKi ¢ Sert
Erdemli Yaraticl Basarili
Neseli

Kaynak: Aaker J. Dimensions of Brand Personality Journal of Marketing, 1997, 34(3):352.

Marka ksiligi boyutlari ile ilgili farkh Glkelerde farkh yazdar tarafindan

yapilan ¢cajmalarin sonuclarindan elde edilen boyutlar birlerbbenzemekte ve Tablo

6’da 6zetlenmgtir (117).

Tablo 6: Marka ki sili gi boyutlari

Yazar(lar) Yih Ulke Marka Ki sili gi Boyutlari
Aaker 1997  ABD ( markalar) Samimiyet-Ceku-Yeterlilik-Cok
Yonluluk-Sertlik
Aaker 2000 Japonya ( markalar) Samimiyet-Ceku-Yeterlilik-Cok
Yonlulik-Yumusak Balilik
Ferrandi, Valette- 2000 Fransa ( markalar) Samimiyet-Dinamizm-Sgamlik-
Florence ve Fine- Neselilik- Kadinsilik
Falcy
Aaker, Benet- 2001 Japonya ( markalar) Samimiyet-Ceku-Yeterlilik-Cok
Martinez ve Yonlulik-Yumuwak Balilik
Garolera
ispanya ( markalar)  Samimiyet-Ceku-Hirshlik-Cok
Yonlulik-Yumuwak Balilik
Kim, Han ve Park 2001  Kore ( markalar) Samimiyet-Ceku-Yeterlilik-Cok
Yonluluk-Sertlik
Smit, van den 2002  Hollanda (markalar) Yeterlilik-Cosku-Anlayishlik-
Berge ve Franzen Sertlik-Ustinlik - Kizginhk
D'Astous ve 2003 Kanada(mgazalar) Gayretlilik-sikicilikictenlik-

Lévesque

Guvenilirlik-Cok Ydnlulak
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Tablo 6: Marka ki sili gi boyutlari

Yazar(lar) Yih Ulke Marka Ki sili gi Boyutlar
Davies, Chun, 2004 ABD ( markalar) Uyumluluk-Girisimcilik-
Vinhas da Silva Yeterlilik-AcimasizhkSiklik
Ve Roper
Helgeson ve 2004 Isvec ( perakendeciler )Modern-Klasik
Supphellen
Sung ve Tinkham 2005 ABD Sempatiklik-Modaya  Uygunluk-

Yeterlilik-Gelenekselcilik

Kore ( markalar ) Cok Yonluluk-Sertlik-Sempatiklik-
Modaya Uygunluk-Yeterlilik-Cok
Yonlulik-Gelenekselcilik-Sertlik
Hosany, Ekinci ve 2006  Isvec ( perakendeciler )Samimiyet-Ceku-Neselilik
Uysal

Bosnjak, 2007  Almanya ( markalar) Dinamiklik-Sorumluluk-Heyecan-
Bochmann ve Yuzeysellik

Hufschmidt

Milas ve Ml&i¢ 2007  Hirvatistan ( markalar ) Sorumluluk-Duygusallik-

Disaddnuklik-Akilh-Uyumluluk

Kaynak: Ozgiiven N, Karatas E. Geng Tuketicilerin Marka Ki sili i Algilamalarinin Cinsiyete Gore
Degerlendiriimesi: Mcdonald’s Ve Burger King, Siileyman Demirel Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitlst Dergisj 2010, (11):139-163.

Marka Ksili gi, 6lcek gelstirilip, anket yontemi ile analiz edilmeninginda en

dolaysiz yoldan dlcim yontemleri (72);

v' “Marka, diinyaya bir ki olarak gelm§ olsaydi, ne giyerdi, ne yapardi,
nerede ygardi, kimlerle kongurdu, nasil davranirdi?” sorularina cevap

aranir,

v Tlketiciye, bir dizi resimler, dergiler verilebilire tiiketiciden bunlardan
bir marka profili olgturmasi istenebilir.

v Tuketicilerden, markanin tipik faydalarinin ortagkariimasina yonelik

resimler dizenlemesi istenebilir.

v' Tuketiciye, marka kili gine uyabilen sifatlar verilerek, gerlendirmesi

istenebilir.
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Gerek insan gerek markas#igi algiya dayalidir. Bu nedenden dolayss di
etmenlerden etkilenerejekillenmektedirler. Marka kili gini etkileyen faktorler tablo
7'de gorulmektedir (56).

Tablo 7: Marka ki sili gini etkileyen faktorler

Uriin ile Tlgili Ozellikler Uriin ile Tlgili Olmayan Oz.
Urain sinif Kullanici imaj
Paketleme Sponsorluk
Ozellikler Sembol
Fiyat Y&
Reklam mesaji
Mensei
Firma imaj!
Yoneticiler
Onemli Kiler

Urlin ya da hizmet markasinin hangjilik 6zelliklerine sahip olacgaina karar
verdikten sonra marka ¢ii gi yaratmanin yoluna gidilmelidir. Marka i gi yaratma
yollarindan biri marka kili gini ttketicilerin Kiilikleri ile veya kendi helandiklar
kisiliklerle eslestiriimesi olup, gamalari g@agida belirtilmitir (118).

v Hedef kitlenin belirlenmesi.

v Istek ve ihtiyaclarin belirlenmesi.

v Tuketici Kisili gi profili olusturmak.

v Bu profile uygun driin kili gi olusturmak.

Bir markanin kgiligi ve performans konusundakbhreti, miteri sadakati

olusturarak onu rakiplerinden ayri kilabilir (9).
2.1.4.4. Marka Kimligi

Markanin tim yonlerini kgatan ve markanin parcalarindan daha ¢ok butininu
onemseyen bir kavramdir marka kigaliMarkanin tim yonlerini kgatir(119). Marka
imaji markanin tiketici tarafindan nasil tanimlgnah icerir marka kimkgi ise marka
sahibinin markay! nasil tanimladlir(56). Acik ve guclu bir marka kinginin
olmamasi markay1 dimensiz bir gemiye dgiitebilir(120).
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Guclu bir marka kimii olusturmanin gletmeye sgladigl faydalar ele
alindginda ilk olarak farklilama ve bu farklilgma ile migteriye sunulan satin alma
nedeni sunulur. Tutarhlik ile gmnan glven miierinin Griine kan olan hislerine
olumlu yonde etkide bulunur. Ve pazarlanfanan yayllmasi ile pazarda gucli konum
salar (121).

Boylesine bir 6neme sahip olan marka kigmi olusturabilmek igin gletmelerin
kullanmasi gereken bazi araclar ise; sahip olubaoi& yani marka adi, slogan, renkler

ve sembol ile logolardir (122).

“Marka icin anlami, yonelimi ve amaci belirlemeyargyan, marka eksenini,
inanclari, kaliteyi temsil eden ve kurum lyelerinimisteriye yonelik vaadini iceren
kimlik kavrami miteriler ile marka arasinda gki kurulmasini sglarken ¢ temel
ozelligi ise dayaniklilik, batiinlik ve gercekeiliktir(123)

“Aaker tarafindan gedtirilen Marka Kimligi Planlama Modelinde, marka imaiji
olusturmak icin marka kimfinin planlanmasindan ve bu ¢ergevedestoiwlacak
iletisim stratejisinin sinirlandirilmasindan hareket iedMarka bu bglamda gelecge

yonelik stratejik bir aragtir. Bu modeligamalart;

Ilk asama: Stratejik marka ¢ozimlemesi olup, steiilerin, rakip kurumun
kendi analizleri yapilarak Ustunlukler, zayifliklse mevcut durum c¢éziimlenmesi bu

asamada yapilir.

Ikinci asama: Marka kimii sistemidir.iki farkli boyutta ele alinir. Bunlardan
ilki “6z kimlik” olup, zamandan bgimsiz bir anlam, mesajga ve bunlar dgismez.
Geniletilmis kimlik ise marka ile tuketiciler arasindaki ilgthin yapisini, arzu edilen
¢agrisimlar butununi dort farkli kategoride bir arayaimjetis toplam on iki unsuru

icinde barindirir.

Uciincti @aama: Marka ile mgteri arasinda bir gkinin kuruldusu, islevsel,
duygusal ve ifadesel yararlarin yani sira givdikiliisayginlik) ile marka kimfinin
Urdn yelpazesindeki gér Uriinleri desteklemesini @#ayan gamadir. Bu gamanin son
noktasinda da marka-téri iliskisi gelir ki burada amaclanan markaninsteiiler ile

s6z konusu deerler tizerinden birebir #ki kurmasidir.

Doérdinci gsama: Marka Kimlgi Uygulama Sistemi ise marka kirgihin

pazarlama ileimi c¢ercevesinde aktarilmasindan sonra markanin argaki
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konumlandiriimasini analiz eder. Marka Kigili Planlama Modeli sekil 10'da
verilmistir(56).”
Sekil 10: Marka kimli gi planlama modeli
STARTEJK MARKA ANALIZ
Miister Analizi Rakip Arnalizi Aakip Analizi
= Egilimler = Marka ImajwHimis = Mavcut Marka Imali
= Gilddlsnme = UstdnidkderStratajilar = harka Mirass
=«  HKarsilanmamis «  Zayifhkiar =  LUstinkikler, yeienekisr
Intiyagiar = Kurumsal Degerler
=  Baldmisnms
v
STARTEJIK MARKA ANALIZI
MARKA KIMLIGI
nigletilmis
Bir Uriin Olarak Bir Kurnsm Bir Kigl Olarak Bir Sembol Olarak
Marka Qiarak Marks Marka Marka
1. Urdn Alam 7. Kurum Ozellfded 8. Wigilk Srnegi 11.Gomel  imgeler  we
2. Oriin Mibelibar B, Yerl . Kiressl &f‘?ﬁ‘;*‘- e, metadoriar
12. Marka mi
A KaliteDebe i i FTH R
& KEullarmcilar
6. Kaynak dlke weya
bdine
¥ ¥
SAYGIMLIE
PSR = (GOVENILIRLIK)
kzlevssal Yararlar Duygusal Yararar [Fadessl Yararar D Markalzn
Deateklame
¥ *
| MARKA MUSTERI iLISKISI
¥
MARKA KiMILIGI UYGULAMA SISTEMI
MARKA KOMUNL
= Marxa Kimligh ve Deger Onermeasinin =  Etkin olaraX Sstisimde kullandir
Pargas: = Rskabetgl Ushindlk Saplar
= Heded Kitle
L
U GLILANA
= Alternatifler Uratme = Semibolier v = Sinams
| iZLEME
Kaynak: Aaker AD. Building Strong Brands Free Press, New York, 1996
Marka kimliginin belirlenmesinden sonra, temel olarak bir marka

olusturulmasi icin gagidaki dort karar vermelieminin yapilmasi gerekir (124):
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v" Marka Konumlandirma

v’ Markaisim Secim Siireci

v' Marka Caitleri

v' Marka Gelgtirme Stratejileri
2.1.5. Markanin Yararlari

Guclu bir markaya sahip olmak ginimuzin zorlayekabet ortaminda; benzer
isletmeler arasindan siyriimak, daha yiksek pazarinpayakalamak, hbgriyi
yakalamak icin énemli bir avantaj olarak gorulmekteBu nedenlerlesletmeler igin

markaya, guclu bir markaya sahip olmak dnegrygan bir olgudur.

Marka; sletme ve tuketici icin farkl anlamlar ggnaktadir. Bir kimlik ve bu
kimligin temsil ettgi degerlerin bir kismi olarak markagletmelerin Grtnlerini ayirt
edilmesinde 6nemli bir unsurdur. Marka tuketicingg kalite, guven, teknoloji ve

algilaya dayali tatminsel derleri de beraberindesta.

Marka, yaraticisinin sahip olgu bir Griina rakiplerinden ayirir ve daha farkli
bir hale sokarlsletmenin o urtiniine yonelik satiarttirma ¢abalarinda desteksksa.
Guclu markaya sahipsletmelerin, pazar paylari gkrlerine gore daha kararlidir ve

rakiplerin tutundurma ve fiyat politikalarindan @aaz etkilenir (125).

Markay! sadece fonksiyonel yapi tzerine kurmak gakdrgulamak dgru bir
yaklasim dezildir. Marka ayni zamanda gahgi kisilik degerleri ve yaratgl algi ile de
tanimlanmali ve kurgulanmalidir. Marka belli biatst gostergesi gibi algilanginda,
tuketicinin satin alma davramma ba&li olarak duyacg, psikolojik ya da ekonomik

kaynakli riskin etkisinden dolay! duyulacak risk, & dizeyde tutulur (126).

Deger ifade eden bir marka yaratmak uzun ve zorlusbirectir (127). Titiz ve
Ozverili calsmalar gerektirdii gibi 6nemli kaynaklara da ihtiya¢c duymaktadir.
Isletmenin bu emek, enerji ve kaynaklarini da Uretak&armasinin onun maliyetlerine
ve Uretim miktarlarina buyuk katki @ayaca disundldiginde, marka gibi somut bir
yapiya bunlarin harcanmasi fayda agisindastiesel distincelere bgangigta neden
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olabilir. Ancak marka yaratmanin énemli bir yatirolduzu disundldigiinde gerek
markanin dgeri gerekse markanin getigdiavantajlarin saglara yansimasi neticesinde

bunun dgerli bir yatirirm oldgu anlgiimaktadir.

Gunumuzde bilinen, ger ifade eden bir markalétmenin sahip oldtu en
onemli dger olarak algilanmaktadir. Marka ve markaya salhipa&; isletmeciler icin
son yillarda olduk¢ca 6nemli hale gelmesi gibi @gdn dgerler nedeniyle de tiketici
icinde 6nemli hale gelmj hatta toplumsal olarak da ytksek dizeyde kabuhggidr.

Marka sadecssietmeye faydalar ggamaz. Markanin tiketiciyesletmeye hatta

topluma yararlar vardir. Bu yararlari tcsbla altindasu sekilde siralayabiliriz.
2.1.5.1.Markaninisletmeicin Yararlari
Markanin gletme icin dnemini gggidaki gibi siralamak mumkanduar (128).

v’ Isletmelerin sahip olduklari markalar en énemli d&tif arasindadir ve
degerleri bazengletme dgerlerinin dnemli kismini okiurabilmektedir.
Marka deerinin yiksek olmasi markanin ¢gka isletmeye satiimasi

durumundagletmeye biyuk Gstunlikler kazandirmaktadir (129).

v' Glcli bir markagletmenin ayni miktardaki satan daha fazla gelir elde

etmesine yardimci olmakta ve nakitsaki arttirmaktadir (130).

v' Gugli markalarin, kriz dénemlerindeki gnicikislardan daha az
etkilendgi bilinmektedir.

v’ Isletme ger guiclii markaya sahip ise bidetmeler 6nemli bir aktif olan
marka sayesinde daha kolay borc¢lanabilir, yatirimaanabilir ve cgitli

finansal kolayliklara sahip olabilmektedir.

v' Marka sayesinde daha yuksek kapasiteli ve dakakddnaliyetli Gretim

mimkun olmaktadir.

v' Marka; tuketicilerde marka gamhligi olusmasinda rol oynar ve bu yolla

talebin sureklilgini saglar (131).
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v

Marka sayesindsletme, kendini alicilara anlatma, Uriinlerini dalogaly
tanitmasansina sahip olmaktadir.

Marka sayesindslietme drtiniine bir imaj ofturmakta ve triin imajinin

yerlesmesini sglamaktadir.

Marka, Urunu dier Urtnlerden ayirir ve rakipleri ile arasinda itk
yaratir.
Marka, algida daha belirgin olmasi sebebiyle, @uibili kalite,

teknoloji gibi deerlerden daha cabuk kavranir ve kyekilde
tutundurmaya yardimci olmaktadir ve talep yaratna@dakca etkilidir.

Marka eer bagarli ise gletme Urdnleri icin ayr fiyat stratejisi
olusturabilmekte ve glegerlerinden daha pahaliya satilabilme imkanini
yakalayacaktir. Tuketici marka olarak tagudbir Uriine daha fazla bir

bedel ddeyebilmektedir.

Marka baarili ise drin hattina yeni bir Grin koyarken ddtaay
sunmasina ve piyasada tutundurulmasina yardimalr &ltomosyon,

reklam ve tanitim maliyetlerin daha az olmasinaagair.

Gucli markaya sahip firmalar pazarda daha gucliraklgpazarlik
masasinda yer almakta, isteklerini aracilara ketiurebilmektedir.

Marka drtine piyasada fiyat standardizasyonu karawadtadir (131).

Marka kurum imajinda 6nemli katki vermekte wetmeye sayginhk

kazandirmaktadir.

Marka trtin vegletme icin yasal guvencedir.

Isletmelerin markalardan edirgifaydalarisu baliklar altinda 6zetleyebiliriz;

Yuksek Fiyat Sglama,; tuketici givendi, tanidgl mali almak isterken satici da

daha cok talep olmasi nedeniyle bu Urunleri sunafléketici bu bgendii Grtinlere
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diger Urunlerden daha yuksek bir bedel 6demeye hazBdi da gletmeler icin daha
yuksek bir kar demektir (132).

Daha Yuksek Pazar Payi; tim dinyada lider markglaanda takipgisinin
yaklasik iki kati saty hacmine sahiptir (132).

Daha Sabit ve Az Riskli Karllik; tuketiciler gl olduklarr markadan 3&a bir
markaya yonelmekten uzak dururlar. Bu nedenle dakasats yapan sletmeler Olcek
ekonomisine ulgma sansini yakalarlar. Bu durum da onlara dahgukiumaliyet
sgilamaktadir. Lider markalara yapilan yatirimlarimi gnisiiniin ortalama ytzde 18,

ikinci markalar icin ise sadece yuzde 3 @dou gostermektedir (133).
2.1.5.2.Markanin Tiketici Igin Yararlari

Tuketiciler markay! Grinin 6nemli bir parcasi okagdrmekte ve markanin
ariine dger kattgini disinmektedir. Marka Gamliligl isletme firma icin ekonomik
deger niteligindedir. Tuketici icin ise marka given, imaj ve heglamaktir. Tiketici

icin markanin faydalarimgu sekilde siralayabiliriz.

v' Marka tiketici icin tGrinn kimgidir. Onu bu sayede daha kolay taniyabilmekte

ve Uruin hakkinda bilgi sahibi olabilmektedir.

v' Marka tiketici icin yol gostericidir. Bu sayede dga mali nasil ve nerede

kolayca bulabilecg@ni konusunda bilgi sahibi olmasinigar.

v Tuketiciler markah Urinin kendilerine yararggyacaina iliskin algilamalar
dogrultusunda markaya guvenmektedir. Marka, Granleiliilgzellikler
konusunda tuketicinin givencesidir. Cunki Uruntkalihakkinda alicilara bilgi
vermektedir. Tuketiciler aldiklari markadan memnsealer yine ayni markaya
yonelmektedirler. Bu da tiketiciye zaman ve pasatiaifu sglamaktadir (130).

v Marka belli bir statii gOstergesi gibi algilagehda, tlketicinin satin alma
davrangina bgl olarak duyacgu, psikolojik ya da ekonomik kaynakl riskin

etkisinden dolay! duyulacak risk, en az dizeydeltut(126).
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v' Marka ayni zamanda kalite konusunda bir guvencedsorun ile
kargilasildiginda da sahip oldiw garanti kapsaminda ¢6zUm imkanlar
sunabilecektir. Sati sonrasinda devam eden bir givence tuketicinin mgive

duygusunu tatmin edecektir.

v' Marka Uriniin ayirt edilmesindegérr Urtnlerden farkligmasinda 6nemli bir
unsurdur. Tuketici icin bu ayirt etmeyi kolaytiaur.

v' Marka tuketici icin haklarini ve olasi riskleri ggivce altina almanin bir yoludur.

Bauer bu risklergu sekilde tasnif etngitir (128);

“1- Fonksiyonel Risk: Uriiniin performansinin bekigirtarsilamamasidir.

2- Fiziksel Risk: Urtnun kullanicinin veya gdr kisilerin  sgligini ve

glvenligini tehdit etmesidir.

3- Finansal Risk: Uriin icin 6denen parasal bedelinjiniin algilanan

degerinden ylksek olmasidir.

4- Sosyal Risk: Satin alinan markanin sosyal cetamfindan bireye

yakistirlmamasi veya sosyal statlisiine uygun gorulmetinesi

5- Psikolojik Risk: Uriinun, kullanicinin psikolojis olumsuz etkilemesi,

kendi imajiyla uyumlu olmamasidir.

6- Zaman Riski: Benzer Urliniin daha az zaman harglabalunabilmesidir.”
2.1.5.3. Markanin Toplumigcin Faydalari

Toplum acisindan markalaanin yaralari konusunda olumlu ve olumsuz yonde
¢esitli dustinceler vardir. Marka, fiyatlarda kararhlik, kstr sglanmasinda, drtnlerin
kalitesinin arttirlmasina ve firmalarin rakipleden ve taklitlerinden sakinmak igin
daha cok yenilik yapma yoninde eaialarina yol acar. Tuketicilerin korunmasina
onemli katkilarda bulunur (134). Gicli markalar gats potansiyelleri ulusal
ekonominin ortak deerleridir ve gletmenin sureklilgi icin 6nemli bir unsurdur. Marka
ekonomik anlamda gii¢ gostergesidir. Ulke topraktiai yetien giiclii markalar birer
ihrac Grand ve toplum icin ayni zaman da oOvung k#laridir. Dg pazarlara

actlabilmenin énemli bir gostergesidir. ger isletmelere icinde yol gostericidir. per
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urnlerin  pazar bulmasinda o udlkenin yapattimarkalarin desgg oldugu
yadsinamamaktadir.

2.1.6. S&lik Kurulu slarinda Markala sma

Markalggma piyasaya yeni ¢ikan bir Grinin taninma, isimnyape sunuldgu
“Pazar” tarafindan kabul edilme yani bir Grtandn,iliftme, taninma” sdrecidir.
Markalggma sirecinde standart tek bir hedef vardir; “Bilekh Markalgma ile ilgili
olarak dokuz ana unsurdan so6z edilebilir. Bu umsddn bir kismi sietmenin
yaratmaya cadtigi markayla, dierleri de tiketicinin zihnindeki markayla ilgilidir
Asagidaki yer alan tablo 8'de bu unsurlar wetmeci tuketici ilgkisi gortlmektedir
(135).

Tablo 8: Marka tanimlama unsurlari

Unsur Isletme veya Tiiketicinin Baks Acisi
Kanuni Araglar Isletme
Logo Isletme
Isletme Isletme
Kimlik Sistemi Isletme
Gorunti {mayj) Isletme/Tuiketici
Kisilik Isletme/T Uketici
Tliski Isletme/T Uketici
Deger Yikleme Isletme/Tuiketici

Uriin Gelitirme Isletmeden Tiketiciye

Kaynak: Chernatony L, Riley FDO. Experts’ Views About Defining Services Brands and the
Principles of Services BrandingJournal of Business Researcii999, 46(2):181-192.

Markalggma ve surdurtlebilir ar icin, sghk kurumlari itibar, giiven Gzerine
planlamalar yapmali ancak itibar ve guvenin c¢ok alol zedelenebile@e
unutulmamaldir. Tuketicinin bakacisiyla gletmeye bakmak, ihtiyaclarini anlamak ve
onlari tatmin etmek Uzere disiplinli strateji ve nkea yonetimi icin yaraticifi

kullanmak baariy getirecektir.

Kamu kurumlari tarafindan Uretilen mal ve hizmetéar (sghk, guvenlik,
egitim, savunma vb.) buyidk bir kesim ihtiya¢ duydukgararlanmaktadir. Yapilan

dizenlemeler, geden sosyo ekonomik hayata paralel olarak toplumwteti¢garafindan
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yurutulen faaliyetlerden beklentilerini arttirgtir. Kamu ile 6zel sektorsietmelerinin
amagclari birbirlerinden farkli olsa bile, amaclargerceklgtirmek igin kullandiklari
araclar, birbirlerine oldukca benzerdir. Gerek tkjinin gelismesi gerekse yasal
dizenlemeler ve bilinclenen tiketici nedeniyleglga hizmetlerini markalgtirma
zorlugu ortaya cikarmaktadir. Ortaya cikan bugiden ile salik kuruluslan
markalama yolcul@guna ¢ikmak zorlulgundadir. Sglik kuruluslarinda markalgmaya
ait ssamalar aagida belirtilmitir (136).

“1. Fikir Birligi Olusturulmasi: Yonetici ekip gk kurulusunun stratejileri ile
markalama stratejisini uyumlu hale getirebilmesiyle filbirligine variimasi bgarili
markalgmay! beraberinde getirir. Uyumsuzluk sirecin enirdma sik kagilagilan
tokezletici engellerden biridir. Yoneticilerin yaps gereken ortak bir vizyon ve dil

calismasiyla marka yaratmaktir.

2. Tedbirli Yaklgim: Markalarda giincellenmesi gereken kavramlar@inimize
uyarlanmasi lazimdir fakat gigim dikkatli olmahdir. Mevcut dger korunmalidir
degisim yava gelismeli ve makul nedenlerle yapilmalidir. Marka hastal sadakatinin
beraberinde getirir. DEstirilmeyen veya giincellenmeyen markalar iyi anlamin

gelmez, yavave temkinli yenilikler olumlu sonug¢ garur.

3. Esnek Olunmasi: Bir markataa sistemi kurabilmek icin tGzerinde iyi gdinmek, iyi

argstirnip Olcip bicmek gerekir. Duzenli ve sistemin igigilmesi icin c¢algmasini

gerektirir. Gugll bir sistem kurarkensiii istisnalar olacaktir. Butiin marka kimlikleri
ayni a@irlikta olmazlar. Gercek dgerlerinin marka stratejileri ile tutarli olup,
olmadgina bakmak gerekir. Rakiplerinizlenmesi: Yeni markanin stratejisini
olusturmadan 6nce etrafinizdaki rakiplerin markalarine gelecek yoénlendirmeleri
analiz edilmelidir. Yeni ve dgrli bir marka olgturmak tutarliik ve zaman ister.

Markanin konumunu ve s6zunu rakiplerden daha ighsak dnemlidir.

4. Vaatlerin Gilvenceye Alinmasi: Marka yaratirkekir f birli ginde olmak c¢ok
onemlidir. TutarsizBin olduzu durumlarda marka stratejilerinin temeli korunmgmi
olur. Kendini anlatmak barili uygulamanin anahtaridir. Birgok durumda her

buyuklikte sglik kurulusu kendi marka stratejilerinin temelini korumalidl

5. Dezgerlerin Siraya Dizilmesi: $ak kurumunun markasina duyguyu gélimek icin
bir kisilik verilmeli ve deserleri belirlenmelidir. Marka sadakati duygusalghblaga
dayanir ve markanin bir deri, kimligi vardir. Her markanin piyasada temelsblman

bir marka karakter ifadesi vardir. Mesela bir maikai yaratma, yaratilan bu marka
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ismine bir kimlik kazandirma ya da gturma ve de son olarak kirgli olusturulan

markanin konumlandirilmasi markalama sireciganalaridir.”

Gerek kamu gerek 6zel sektérde yapilacak her tyalirirmin nerede, hangi
kosullarda gercekligirilecegi yapilacak reklamlarin dizenlemesine kadar bakanli
denetlemesinde bulunan gh& sektori hem pazarlama hem de marka yonetimi
bakimindan “6zel” alanlardir. Ulkemizde en buyuklgasunuculari kamu kurumlari
olup, en buylk mgierisi ise Sosyal Givenlik Kurumu yani devlettirapflacak
0demenin kurallarini yani fiyat politikasini deviebelirlemesi nedeniyle pazarlamanin
4 P’leri hususunda karar alinmasina imkan taninaakéadir. Sglik kuruluglar istedgi
fiyatl saptayamaz, istegli yerde hastane veya klinik acamaz, isgedjibi iletisim
kuramaz, verilecek hizmet bile devlet tarafindanine tabi iken sglik sektoriinde
pazarlama ve marka yonetimine ihtiya¢ var midirRi@e devlet tarafindan koyulan
sinirlamalar cegkili gibi gérinse de gercek anlamda pazarlama vekangbnetimini
diger sektorlerden daha onemli ve gerekli kilmaklamahp pazarlama ve marka

yonetimini yaratici olmaya zorlamaktadir (137).

Diger sektorlerden farkh olarak @& kuruluslar marka varkgini buyik reklam
bitceleri ile dgil surekli kaliteli Grtnler/hizmetler ghayarak, hasta ile ileim halinde

ve surekli tutarli, anlaml mesajlar vererek yapa(lL38).

“Deger insa etmek icin, bir gdik kurulusu sa&lam bir markalama stratejisi ile
baslamali ve “marka’nin arkasindaki s6zi guclendirmein saglik kurulusundaki
herkesi katmalidir (138).”

Markalgsma buzdginin alti, cok derindir. Calan insan kayna, alt yapi,
kullanilan teknoloji, trtn/hizmetin Kkalitesi, kuaul iletsim sekline kadar tim
parametreler markajeaya etki eden faktorlerdir. Markanizla ygotiz baarilar takdir
gorurken hatalariniz tenkit edilir. Markamaa kolaylikla elde edilemez uzun ve
masakatli bir wras sonucunda istikrarli, kararli biekilde uygulandiinda gelecge

uzanan bgarinin bir képrusind kurmgwlursunuz.
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2.2. Hizmet Kavrami Ve Pazarlamasi
2.2.1. Hizmet Kavrami

Insanlarin ihtiyaclari sadece uriinlerleskanamamakta, bunun yaninda hizmet
olarak belirtilen soyut faaliyetlerle tatmin edilktedir. Ulke ekonomilerinin geadmislik
gostergesi haline gelen hizmet sektort refahsiargelir seviyesinde yukselme,
teknolojik gelgmeler, kading guciundeki arg, yasam beklentilerinin ve bhpzamanin

artisi vb. etkenlerden dolayl giinden giine 6nemini argtrm

Hizmet kavrami ilk defa 1700'lu yillarda Fransidofioflar tarafindan ele
alinms olup, hizmetin ilk tanimini “tarimsal faaliyetlasthda kalan tim faaliyetler”
olarak belirlemglerdir. iskog filozofu Adam Smith yeni bir tanim olarak “sola
somut elle tutulabilir drin(mal) meydana getirmey@m faaliyetlere” hizmet adini
vermistir. Jean Babtiste Say’a gore hizmet ise “tUke&cdigtmin ve fayda gtayan bir
faaliyet nitelgindedir (139).” Ygaamimizin her gamasinda birlikte y@am gergince
ortaya cikan hizmet sekt6ri her gecen gin artamniiree kagilik, ginimuizde halen
Uzerinde gor§l birligine varilmg bir tanimi yapilamangiir. Asagida ceitli yazarlar

tarafindan yapilan hizmet tanimlari yer almaktadir.

Amerikan Pazarlama Bigi (AMA) 1960 yilinda hizmeti, “saga sunulan veya
mallarin satiyla birlikte sa&lanan eylemler, yararlar veya doygunluklar’ olarak
tanimlamgtir (140).

Joseph G. Monks’a gore hizmet, “Uretddanda, dgrudan aliciya dger aktaran

elle tutulmayan bir Grinddr (141)”

Christian Gronroos’a gore hizmet, “mutlaka olmaaaldial olarak az ya da ¢ok
dokunulmaz bir yapisi olan, mtéri ve hizmet personeli ve/veya hizmetglsganin
fiziksel kaynaklari veya mallari ve/veya sistembasindaki etkilgm aninda olgan ve
misteri problemlerine ¢6zUm olarak @anan bir faaliyet ya da faaliyetler dizisidir
(142)”

J.W. Staton’a gdore hizmet, ayri ayr tanimlanabilegka mal ya da hizmetin

satisina bgi olmaksizin ve bir is@ karsilamak icin sunulan soyut etkinliklerdir (143).
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Adrian Palmer’a gore hizmet, “6zde elle tutulmaylim,kurulusun veya kginin
baska birine sundgu aktivite veya yarardir ve sonugta hiclyeyin sahiplgi ile

sonuclanmaz (144).”

Mithat Uner'e gore hizmet “Bir faaliyetin temel amaveya unsuru olarak

tuketici isteklerini giderici nitelikte, belirlendbn soyut cabalar (145).”

Nilsun Sariyer'e gore hizmet,“gayri maddi olan vereksinimleri gideren tim
faaliyetler (146).”

Umit Konya'ya gére hizmet, “Uretildi anda aliciya dger aktaran soyut bir
iriin (147).”

M. Hanifi Aslan’a gore hizmetihtiyaclarimizi kaplayan tatmin araclarinin veya

ekonomik faaliyetlerin elle tutulmayan kismi” olargapmstir (148).

I. Cemalcilara gore hizmet kavramini, “hizmetlerallardan baimsiz olarak
tuketicilere ve oOrgutlere satiffinda, ihtiyac ve istek doygurgu sa&layan eylemlerdir”
seklinde tanimlangtir (149).

Omer Dinger'e gore hizmet, “bir Blea insanin ihtiyacini gidermek icin belirli
bir fiyattan satia arz edilen ve herhangi fiziki bir malin mulkiyetgerektirmeyen faaliyet

ve yararlar'seklinde tanimlangtir (150).

Yapilan tim tanimlarin ortak noktasi, ihtiyaclagiderilmesi, elle tutulamayan,
Uretimi ve tuketimi @ zamanl olan, standarglarilamams olmasina rgmen yarar ve
doyum sglayan soyut faaliyetlerin btiini olarak tanimlafiabMUsterilerin sinirsiz
gereksinimlerini eksiksiz ve zamaninda c¢6zim isfedi hizmet sektérinde insan
unsuru ile faaliyet gercelderilmektedir. Hizmetler deneyim nitelikleri & ve hizmeti
sunan personelin yetegieve bilgisiyle yakindan ilgilidir (151). Hizmete ugulan
ihtiyag, mallara duyulan ihtiyaca gore, cevreWdtarina daha fazla lganh ve énceden

sezmekten ¢ok, gorip tanimaya dayanir (152).

Hizli bir desisim yasandgl glinumuizde farkli kavramlarin olmasi tam bir
taniminin yapilamamasi galdir. Kasim Karahan ise hizmeti tanimlamak icinrbodel

gelistirmis, sekil 11'de yer alan bu modele gbére hizmetin Uratimiu¢ faktore
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baglamistir. Bunlar d@rudan bireyler, bireylerin okturdusu 6rgutler tarafindan veya
makinelerce Uretilmektedir. Uretilen bu hizmetlerlyirey icin ya da kurum/kurujticin
ya da gya ve dgerleri icin ortaya konulmaktadir.“Kimin icin Uretise Uretilsin,
sonucta doyuma wan ne eyadir ne de kurum/kuruglardir. istek ve ihtiyactan

kaynaklanan bir doyumun uretilmesiyle elde edil@ydfinin sahibi insandir (153).”

Sekil 11:Hizmet Uretim modeli

Hizmet Uretimi

\ 4 \ 4

Insan-Orgt Makine
( Emeze ve Teknolojiye (Teknolojiye
Dayali ) Dayali )

Uretilen Hizmet <

|
¢ v ¢

Insan Kurum/Kurulug Esya ve Dgerleri
A

A 4

DOYUM

Kaynak: Karahan K. Hizmetleri Standartla stirmanin Hizmet Sektdriinin Gelismesi ve Hizmet

Pazarlamasi Agisindan OnemiStandart Dergisj 2001.
2.2.2. Hizmetlerin Temel Ozellikleri

Hizmetlerin ortak 6zelliklerinin belirlenmesi veziksel mallardan ayiran bir

takim ozellikler bulunmaktadir. Bunlar:

61



Dokunulmazlik: Hizmetleri mallardan ayiran en temeldiser ozelliklerin ana
kaynag olan Ozelliktir. Soyut olmayla se anlamh kullanihyor. Dokunulup
hissedilmeyen hizmetler kolayca tanimlanamayanmite edilemeyen ve kolayca
zihinsel olarak algilanmayabilirler. Hizmetler nesrolmayip performans ya da
hareketler oldgu igin hizmetleri, dokunulabilir mallari duyumsgdniz bigcimde
goremeyiz dokunamayiz, hissedemeyiz ve tadamaysz)(1Hizmetlerin soyutlgu
sebebiyle, somut mallarin pazarlanmasi icin sézugonolmayan bircok pazarlama
zorlugu ortaya cikar. Bu zorluklar; hizmet envanterlerigbklugu, patent korumasinin
yoklugu, stoklanamagh icin talep dalgalanmalarinin yonetim z@il) kolayca
sergilenip iletilemezler, bir hizmetin hedef pazatanitimindaki zorluklar ve

fiyatlandirmadaki 6zel zorluklari icerir (155).

Tirdes Olmama: Hizmetin kalitesi ve ic&io hizmeti sunan insana ve hizmeti
alan migteriye gore farklihk gosteregeden dolayr hizmetlerin tirge olmalar
olanaksizdir. Bu nedenle standamht@ ve her zaman ayni kalitenin gluruimasi
oldukca zordur. Hizmeti satin almadan 6nce kalitedikinda bir tahminde bulunmak

zordur.

Es Zamanh Uretim Ve Tiiketim (Ayrilmazlik) : Malldretildikten sonra satilip
tuketime sunulurken hizmetler satisindan sonrailiretiketilebilecesi gibi musteri
dretime dahil olup, Uretimi ile tuketimi ayni andgerceklgtirilebilinir. Hizmetlerin
merkezi bir bicimde, kitlesel olarak Uretimleri zee ¢@u kez olanaksizdir. Fiziksel Grin
Uretiminde oldgu gibi fabrikasyona gidilemez. Ayriimazhk 06zglli hizmetlerin
pazarlamasinda @oudan sati gerekli kilmaktadir (156). Hizmet sunum alanlari
misterinin fiziki varligini g6z 6ntine alinarak kurgulanmalidir. $tii ile etkilesim icinde
olunmasi, hizmet pazarlamasindaki kritik husus alisteriyi kazanim ve kayip noktasidir
(157). Tuketici ile kurulan yuz yizegki ve yakinlikta davraglar tiketici algilamasi, gki
ve iletisim kurmasi acgisindan son derece 6nemlidir.s@alhizmetin bir parcasidir. Hizmetin
ciktisini hem ¢agani hem de myferiyi etkilemektedir (158).

Dayaniksizlik: Hizmetler birer “performans” arz ilderi icin stoklanamaz,
saklanamaz, iade edilip yeniden satilamaz. Hizmetliayaniksizgi, hizmetlerin daha
sonraki bir sayl veya kullanim icin depolanip saklanamayacakladarama gelir.
Hizmetin tiketiimemesi durumunda ortaya cikacaknokkonomik kayip sonradan
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giderilemez (150). Hizmetlerin saklanamamasi ©nepdzarlama zorluklari getirir.
Mallarin saklanabilme 06zefli, Uretim ve tuketimin zaman ve mekan icinde

ayrilabilecgi anlamina gelir.

Sahiplik: Bir mal alindiinda, mali alan ki bu malin sahibi olurken hizmet icin
ayni sey gecerli dgildir. Bir tGrin satin alan onun sahibi olurkenzrniet sektériinde
ancak o hizmetten faydalanmak s6z konusudur. Hizga#nicilar, hizmetin sahigini
devredemezler. Bir hizmeti satin alan tiketici, himmeti bir bakasina devredemeiliicin,
hizmetlerde ikinci el pazarlari olamayip kullaracihizmeti satin alirken ve kullanirken

Hizmet Ureticine daha ¢ok gianh olurlar (159,160).
2.2.3. Hizmetlerin Siniflandiriimasi

Hizmetlerin siniflandinimasinda endistri temelladik yaklgim en yaygin
kullanilan yaklaimdir. Birlesmis Milletler tarafindan hazirlanan “Tum Ekonomik
Faaliyetlerin Uluslararasi Standart Sanayi Siniflarhlistesi 3. revizyonunda hizmetler
11 temel bolim altinda siniflandirilghr. Bunlar: toptan ve perakende ticaregldave
restoranlar, ukam, depolama ve ilgfim, finansal aracilik, emlak, kiralama ve
isletmecilik faaliyetleri, kamu yonetimi ve savunnzayunlu sosyal guvenlik hizmetleri,
Ogretim, s&hk ve sosyal cajma, dger toplumsal ve kisel hizmetler; O6zel ev
hizmetleridir (161).

Hizmetlerin heterojen yapisi onlari siniflandirmasldukca zorlaniimaktadir.
Ayni zamanda hizmetleri insan glctine dayali olawlmhayan, meéterinin hazir
bulunmasini gerektiren / gerektirmeyen hizmetlagiskl ihtiyaclari kagilayan ve
isletme ihtiyacglarini kaglayan hizmetler, kar amacli ya da kar amacsiz atien
seklinde siniflandirmak da mumkinddr. Hizmetlerinifgandirmasina yonelik yapilan
calismalar Tablo 9'da gOsteriltir (142).
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Tablo 9: Hizmet siniflandiriimasi kavraminin tarihsel gelsimi

Yazar

Onerilen Siniflandirma

Deserlendirme

Judd (1964)

Rathmell
(1974)

Shostack
(2977)
Sasser(1978)

Hill
(1977)

Thomas
(1978)

Chase
(1978)

Gronroos
(2979)

Herhangi
dokunulmaz hizmetlerin orani.

Bir malin kiralanmasi ile ilgili hizmetler

IIk iki kategori spesifik

(belirli bir zaman dilimi icin Griine sahip olma olmakla beraber Gglinci

ve kullanma hakki)

Sahip olunan mallarla ilgili hizmetler (tamir veSigortacilik,

gelistirme)
Mal disindaki hizmetler (kiisel deneyimler)

Satici tiru

Alici tart

Satin alma guddileri

Satin alma uygulamalari
Hizmetlerin ne derece dizenlegidi

bir Grin paketinde fiziksel

Insanlar etkileyen ya da mallari etkileyen
hizmetler

Hizmetin gecici ve kalici etkileri

Bu etkilerin tersine cevrilebiliri

Fiziksel ve beyinsel etkileri

Bireysel ya da kolektif hizmetler

Temel olarak ekipmana dayali hizmetler
Makineye dayall

Vasifsiz operatorler tarafindan gercgkitden
Vasifli personel tarafindan yerine getirilen
Temel olarak insana dayali hizmetler
Vasifsiz yglcu

Vasifl isglcl

Profesyonelgglicl

Hizmetin ulgtirma sirecinde mieri ile
ili skinin derecesi

Yuksek iliski (saglik hizmetleri)

Dusuk iliski (posta hizmetleri)

Hizmetin ¢aidi
Profesyonel hizmetler
Diger hizmetler
Musteri ¢cesidi

Bireyler

Orgiitler

kategori ¢cok geni
bankacilik

ve muhasebe gibi
hizmetleri g6z ardi
etmekte

Bu siniflandirma ayni
bicimde mallara da
uygulanabilir.
Hizmetlere 6zgi dal.

mallarin v€ok az saf hizmet ya da

saf mal oldgunu
vurgular.
Bu siniflandirma

hizmetin fayda yapisi
Uzerinde durur ve 5.
madde de hizmetin
ulastirma/tiiketim
cevresindeki fakliliklar
Uzerinde durur.

Pazarlamadan cok
faaliyet temeline dayali
bir siniflandirma
olmasina rgmen 0rdn
niteliklerini  anlamada
faydali bir yol sunar.

Yuksek iliskiye dayal
hizmetlerde Uriin
degiskenligini  kontrol
etmenin zor oldgunu
gOsterir.

Ayni  hizmetin  hem
bireylere hem oérgutlere
sunulabilecgine dikkat
ceker.
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Kotler
(1980)

Lovelock
(1980)

Lovelock
(1980)

Schmenner
(1986)

O O0OO0OO0O0OO0OO0

insana dayali ya da ekipmana dayali sunulanOnceki g¢alymalarin bir
hizmetler sentezi olan bu ¢ahma,
Miisterinin hizmetin sunuldgu yerde hizmet érgatinin
bulunmasinin énem derecesi amaclarindaki,

Kisisel ya dasletme gereksinimleri farkliigin bilincindedir.
Ozel ya da kamu hizmetleri, kar amach ya da

olmayan gletmeler

Hizmete kagi talebin 6zellikleri Hizmet verilen nesnenin

Hizmet verilenin k§i ya da nesne olmasi tanimlanmasinin en
Talep arz dengesizliklerinin derecesi temel
fliskinin surekliligi ya da gegiciki siniflandirma yakigmi
Hizmetin icergi ve faydalari oldugu fikrindedir.
Fiziksel riinlerin hizmetin icinde yer aima ~ Birden
derecesi Kiisel hizmetlerin hizmet butuini ~ fazla siniflandirma

icindeki yeri kriterin bir matris igcinde

Tek hizmet ve ya hizmet demeti birlestiriimesinin
Faydalarin zamanlama ve siresi pazarlama acisindan
Hizmet ulgtirma prosedrleri degerini belirtmektedir.
Hizmetin tek ve ya ¢ok yerde sunumu
Kapasitenin paykdiriimasi
Hizmetin b&msiz veya kolektif tiketilmesi
Zamana ya da gdreve gore tanimli hizmetler
Hizmet anlamasinin yapisi Hizmetin karmark
Insan ya da nesneye yonelik somut hareketleyapisinin
Insan ya da nesneye yonelik soyut hareketlergdsterir  ve  ydnetsel
Musterilerle iligkiler amagclar
Hizmeti strekli ulatirma icin faydalh bir
Ayri islemler siniflandirmadir.
Uyelik ili skileri
Hizmetin ulgtinimasinda kjiye gorelik ve
inisiyatif

Musteri iligkileri personeli tarafindan
kullanilan inisiyatif

Hizmetin kiiye 6zel olmasi

Talebin arzla ikkisinin yapisi

Arzin sinirlandirilmy olma derecesi

Talepteki dalgalanmalarin derecesi

Hizmet Ulastirma Yoéntemleri

Hizmetin tek ya da ¢cok yerde sunulmasi

Hizmetin satici ya da ngteri istesine gore
ulastiriimasi

Etkilesim ve hizmetin kjiye 6zel ola derecesi Bazi hizmetlerin kiiye

Daha az Ozel olarak
Daha yiiksek Uretilebilecgini ve

Emek y@unlugun derecesi daha emek  ygun
Dusuk olabileceini

Yiksek vurgulamaktadir.
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Vandermerv — Mausteri Uretici etkilgimin derecesi Hizmet Eletmeciliginde

e o Daha az mal bileseninin
ve Chadwick o Daha ¢ok 6neminin farkinda bir
(1989) - Mallarin bulunma derecesi siniflandirma.

o Saf hizmetler
o Mala bali hizmetler
o Mallara sarili hizmetler

Kaynak: Gronross C. Service Management and Marketind.exington Boks, Toronto, 1990:32—-34

2.2.4. Hizmet Pazarlamasi

Hizmet sektorl pazarlama ankagin yaygin bicimde kullaniimaya fandgi bir
alan olarak gorulmektedir. Sektordeki hizli buylre gelsmeler son yillarda hizmet
pazarlamasina yonelik ilgiyi gitgide arttirmaktadbeleneksel pazarlama (Urin pazarlamasi)
kavrami ile yganan problemler ve yetersiz kalmasi nedeniyle [@mar biliminin alt
disiplini olarak hizmet pazarlamasiningdeasina yol acrgiir. Hizmetlerin mallardan farkh
olan ozellikleri, mallara gore hizmetlerin pazanmsinda karlasilan guclukler;
tanimlama guckil, standartlgtirma gucligl, derecelendirme gug, sergileme/resmedilme
gucligli, her hizmeti ayngekilde pazarlamanin olanaksiz olmasinin yanaticlik,
Uretim&tiketim zamanini ayirma gugii, hizmetlerin dayanikli olmamalarinin yagatt
gucluk, ertelenme gugti, Uretenden ayrilma gugiii, hizmet talebini sirekli hale getirme
gucligu, test etme gucfi, hizmetleri b6lme glchil, hedef pazar tayin etme gugiij
hizmet pazarini bélimleme guglii hizmetlerin ihtiyari olgunun getirdéi guclikler,
emek-ygun olma durumunun getigdigtclikler, hatadan geri donme gl plana bl
kalma guclgu, hizmet tretimindesbirli gi saglama guclgu, argtirma gucligl, desisken
olma gucligl, fiyatlandirma, tutundurma vegiam gucligl olarak belirtilebilir (162).

Uretimin saty noktasinda gerceklmesi nedeniyle hizmetin pazarlamasi sahada yani
Ureten ile miéteri etkilesimi ile birlikte olur. Bu etkilgimin verimliligi personelin
becerisinin yani sira onun ardindaki Uretim ve elegtroseslerine butirgdine bghdir.
Hem miteri hem de cajanina odaklanansletmeler, karlilgi misteri ve calgan
memnuniyetine ifkilendirerek “hizmet-kar zincirini” kavramiolanlar baaril isletme
durumundadirlaricsel hizmet kalitesi memnun ve (retken hizmet pebp yiiksek
hizmet dgeri, memnun ve sadik mgiigriler, istikrarli hizmet kari ve blyume kavramlar
“hizmet-kar zincirini” olyturmaktadir (158). Hizmet pazarlamasi faaliyati@rikendine

0zgu Ozellikleri;
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“TUketicilerin istek ve ihtiyaclarinin tespiti veublarin kagilanmasina yonelik hizmet

sunulmasi,

Pazarlamanin devamlilik gésteren yapisirgi lsdarak hizmet pazarlamasi faaliyetlerinin

birbirini izleyen ve dizenlilik gerektirersamalardan okmasi,

Pazarlama asirmasinin énemi ve hizmet pazarlamasi uygulanraari streklilik

gostermesi,

Hizmet kletmelerinin hizmet veren giéer isletmeler ile arasindaki dayama ve bunun

gln gectikce artan dnemi,

Orgit capinda ve bolimler arasinda dayaanin gereklii ve isletme capinda

pazarlama ¢abalarinin bttt

Hizmetlerin soyut 6zelfi ve, tiketim ile dretimin genellikle ayni zamankrge

gerceklemesi nedeni ile miieri memnuniyetinin sanmasinda kalitenin 6nemidir.

Hizmet pazarlamasinda genellikle pazarlama faddigiein etkinligini dlcmek zordur.
Ayni sekilde rakip firmalarin pazar etkinlikleri hakkindaslikh veri elde etmek de bir
hayli guctir (163).”

Hizmet pazarlamasinin kar maksimizasyonu, zarainmgasyonu ve pazar payini arttirmak

gibi ana amaclari haricindgetmeye sgladigl yararlar ise(139);

v

v

Calisan tim personel ve yoneticiler ayni amag icinsgali

Musteri istekleri beklentileri belirlenir ve zaman ig@nde meydana gelen glgikliklere

uyum sglanir.

Daha memnun mierilerin portféyu olgturur.

Hizmetlere ilgkin tutundurma faaliyetleri, tlketicilerin algilaa uygun olarak

gerceklatirilir.

Artan is birligi daha iyi hizmetler ve daha mutlu tiketiciler ytara

Gerektpinde der hizmet gletmeleriyle §birli gi yapilarak migteri memnuniyeti artirihir.

Basarili pazarlama programlarinin devami getirilirkdogsarisiz olanlar kullanimdan

cikarilir.
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v' Pazarlama cabalari ve pazarlamaya harcanan parsarekaynaklari daha verimli olarak

kullantlir.

v Hizmet sunulan sletmelerin  argtirmalari  ile  belilenen  giclid  onerileri
degerlendiriimekte, zayif yonleri ise ggiirilmektedir ve bu sayededir ki pazar firsatlari

degerlendiriimektedir.”
2.2.5. Hizmetisletmeleri Icin Pazarlama Karmasi

“Isletmelerin pazarda rekabet Ustimili acisindan en buyuk silah olarak
kullandiklari pazarlama karmasi kavrami, 1948 gdinilk olarak James Culliton
tarafindan pazarlama maliyetlerini ortaya koyanditgrin karstiricisi anlaminda
kullaniimis ardindan 1953 yilinda Neil Borden tarafindan ayriolarak incelenerek;
Urin planlama, ucretlendirme, markalandirmagitta kanali, kjisel saty, reklam,
tanitimlar, paketleme, gosteri, hizmet verme, irgiageil ve analiz olmak Uzere 12 bda
ortaya koymstur. 1964 yilinda pazarlama karmasi Jerome McCadtafindan formile
edilerek karmada yer alan dért ana elemani (iiréin,fiyat, tanitim) ifade edeimgilizce
stzcuklerin (product, place, price, promotion)s Haarflerinden yola c¢ikarak, “4P”
seklinde sembollgirilmi stir.Pazarlama karmasislétmenin hedef pazardaki pazarlama
hedeflerini gercekigdirebilmek icin kullandg pazarlama araclarn kimesidir. Tiketici
ihtiyaclarinin ortaya konmasi ile pazarlama ydiietinin karar almada kullandiklari
kavramsal cerceve olan pazarlama karmasi elemdmtaivadeli taktik ile uzun vadeli

strateji programlarinin getirilmesinde kullaniimaktadir (164).”

Uriin ve hizmet pazarlamasinda kullanilan pazarld@memasi genel olarak
benzerlik gostermesine gimen, belli farkliliklar icerir. Uretildii anda tiiketilen hizmet
isletmesinde tiketen ile Uretenin icinde bulugiduetkilesim nedeniyle insani faktor
hizmet gletmesinde 6nemli bir faktérdir. Geleneksel paraalakarmasi “Ordn, fiyat,
dagitim ve tutundurma” yapisina hizmet pazarlama kamua “bgeri faktorler, fiziki

cevre ve hizmet verme sureci” eklenir (165).

Beseri Faktorler; Isletmenin ¢akani ile migterileri bu unsurunu okturur.
TUketiciler, caganlar ve dier tlketiciler ile girdii etkilesimden hizmetle ilgili birtakim
beklentiler olgturacak belkide bu beklentilerden yolgkarak satin alma kararini
vereceklerdirMUsteri ile etkilgsimde olan gletme calganlarinin sahip oldiu nitelikler,
hizmetin kalite dizeyini belirlemektedir. Hizmeturganlarin giyimleri davraslari,

iletisim becerileri ve kKilikleri gibi faktorler, misterilerin Uzerinde hizmete gkin
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distnceleri etkilemesi nedeniyle hizmetin kalite bayut hem de performansini
etkileyen en 6nemli unsurdur (155).

Fiziki Cevre; Bircok isletmede hizmetin gercelgligrilip musteriye ulagtirildigi
ortam satin alma kararinda, hizmetteplaaan doyum ve tekrar satin alinma kararinda
yer alan dnemli bir etkendir. TUketicinin satin alidncesinde araglipuclarini vermesi
acisindan oldukca o6nemli bir kaynaktisletme tarafindan kontrol edilebilen ve
tiketicinin hizmeti algilanmasinda onengita Fiziksel ortamingsletme calganlari ve
tuketiciler icin ayni anda cevap verecgdkilde dizenlenmesi henglétme ici 6rgutsel

amaclara, hem dglétme dgI pazarlama amaclarina gédoilmesi sglanacaktir (145).

Hizmet Verme Sireci: Hizmetlerin stoklanamama ve heterojen olma
Ozelliklerinden kaynaklanan sorunlari ele alir (14Riketicinin ihtiya¢c duydgu zamanda
istedgi kalitedeki hizmetin sunulmasi ile ilgili dizenleferi iceren prosedurler,
mekanizmalar ve faaliyetlerin gki hizmeti ulgtirma ve operasyon sistemleridir. Bu
nokta stoklanamayan hizmetin gelen talegrdttusunda kaslanabilirliginin her zaman

aynli kalitede sunulmasi acisindan 6nem arz etmiekted

Hizmet pazarlamasinda geleneksel pazarlamadakerstzlerilebilmesi icin, ilk
dnce sozlerin verilme yani hizmet surecinin gelimesi, olanakli kilinmasi gandiktan
sonra sozlerin tutulmasi mumkin olabilmektedir. iz pazarlamasi bu acidan;s&al
Pazarlamajcsel Pazarlama ve Kgalikli(etkilesimli) Pazarlama, olmak iizere {i¢ unsuru

icermektedir bu U¢ unsgekil 12°'de gosteriimektedir (166).
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Sekil 12: Hizmet pazarlamasi ti¢geni

iSLETME

PERSONEL

| |
s SOZLERINTUTULMAS]  vooersose
TEKNOLOJ,BILGI,MUSTERININ ZAMANI

KARSILIKLI (INTERAKTIF) PAZARLAMA

MUSTERI

Kaynak: BAYUK MN. Hizmet Pazarlamasi Ve Musteri Tutma, Akademik Baks Dergisi

Hizmet pazarlamasi Uc¢geninde gori@ditzere disal pazarlama geleneksel
pazarlama yakkamini yani hizmet gletmesinin méterilere, onlar tarafindan kabul
goren sozlerin verilmesini ve sgari, kagilikli pazarlama; hizmet sirecinin ve kalitesi
ve alici-satici etkilgminin kalitesi yani tatmin olmalari verilen sézlertutulmasini,
icsel pazarlama; sozlerin tutulabilmesi icin, orgasyonunun hazirlanmasini
icermektedir (166).

2.2.6. Sglik Hizmetleri Ve Ozellikleri
2.2.6.1. Kavramhr

Bir uygarlgin sureklilgini ve gucund belirleyen en 6nemli etmenlerden, luri
toplumu olgturanlarin sgligidir. ilk insanlarin var oldsu giinlerden bugiine insaiha,
sggligini korumaya cajmistir. Diinya Salik Orgittl sglik tanimini “Salik, sadece hastalik

ve sakatlk halinin olmayi dezil, bedensel, ruhsal ve sosyal yonden tam iyiliidiva seklinde
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yapmgtir (167). Sghkh olmak, temel bir ihtiyactir ve onsuz gir mal ve hizmetlerin
anlami olmayan gk kavraminin 6nemi tagilamaz. Sgligin vazgecilmez bir servet
olmasi olmasinin yani sira gunlik hayatin ana kaygani temel 6zelfidir. Salik
hakki; insan Haklarl Evrensel Beyannamesi (1948), Ekondhaglumsal ve Kiiltiirel Haklar
Uluslararasi Sozjenesi (1966) ve Avrupa Sosygarti (1961) gibi uluslararasi sGaieelerle
ve anayasa metinlerinde temel insan hakki olargiikbGnem gormgive yer almytir (168).
Tum toplumlarda insan gaginin korunmasi ve iyildiriimesi herkesin kabul efii ortak
hedeflerin bginda gelmesi nedeniyle adil ve dengeli kilde ulgiimasinin sglanmasi
Onemlidir. Toplumsal giik gostergeleri, dncelikle, insan mutlglinun ana kayrgani teskil
eden sglkh olma halini yansitan temel gostergeler olbp, gostergelerin getiriimesinde

hem devlet hem bireylerin katkisi gerekmektediB}16

Hastalik, insanlik tarihi kadar eski bir olguduadthliksiz bir ygam muimkin dalse
de daha az hastalanmalgldd ve mutlu gegen gunlerin sayisini arttirmaknededir. Dinya
Saslik Orgutu (WHO) hastalik kavramini “Hastalik, doke hiicrelerde yapi ve fonksiyon
yoninden normal olmayan @ekliklerin ortaya cikardil bir durumdur” seklinde
tanimlamaktadir. $hk, hastalik ve sakafin olmaysindan ibaret olmayip birbirine gia
fiziksel, ruhsal, kultirel ve toplumsal yonleri nlae bu yonlerin birbirini etkileg@ cok
boyutlu bir olgudur (170).

Hastallk ve sglik kavramlarini birbirinden ayirmak mamkin olamdatadir ¢tinkd
birinin olmadgl yerde dgeri vardir. Bireyler kendi ghklarina ne kadar dikkat etseler de
hastalikla kamnlasiimayacg@ini garanti edemez lakin hasgah etkisini aza
indirgeyebilmektedir. Nasil ki hastalanmamak igirtalim ¢gelere dikkat ediyorsak, gkl
olmak icin de ayniekilde hassas olunmali ¢lnkugldel kalmaya cakmak hastaliktan
kurtulmaktan daha kolay ve ucuzdur. Gereglikave gerekse hastalik durumu diaa

olmayip surekli dgisen bir olgudur.
2.2.6.2. Sglk Hizmetleri, Amaglari ve Ozellikleri

Salik hizmetleri d@rudan dgruya meslginde uzman donanimh ve
profesyonel kiiler tarafindan verilen hizmet olup, bireye veydewt d@rudan ve
dolayli sunulan hizmetlerin timunudur (171). Dungashk Orgutu ise sglik
hizmetlerini, belirli sghk kuruluslarinda degisik tip saslik personelinden yararlanarak
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toplumun gereksinim ve isteklerine goreggen amaclari gercekigrmek ve boylece
kisilerin, toplumun sglik bakimini ilgilendiren her tirli koruyucu ve tad edici
etkinliklerle sglamak Uzere Ulke capinda orgutlegmyapilandirilmg kalici sistemdir,
seklinde tanimlamaktadir (172). Evrensel ve yerglik&urumlarinin énde gelen temel

gorevlerinden biri ggik hizmetlerinde gtlik ve adaleti sglamakdir (173).

Hastaya en kisa strede, sukbilecek uygun bir fiyat seviyesinde, guler yuzié
sefkatli, alternatif tedavi yontemlerini iceren hindirmenin yani sira tibbi etik ve
deontoloji ilkeleri dgrultusunda, eldeki olanaklar etkin kullanarak gnhizmeti sunmak

salik hizmetinin amacidir (174).

Salik hizmeti sunan kuruklarin yer aldgl sekil 13 incelendiinde en sgda
sailik hizmetleri tlketicileri yani hasta ya da potaes hastalar ile tiketicilere en yakin
salik hizmetlerini Ustlenenler yani ¢ganlar yer almaktadir. §ak hizmetlerini ve
arunlerini sglayanlar (ila¢ firmalari, tibbi malzeme ve cihazeticileri) pazarlama
enstrimanlarini en ileri dizeyde kullanarak karkbdaletmeler olup, son olarak ek
sektorini olgturanlar yani sigortssirketleri, merkezi ve yerel gak birimleri yer
almaktadir (156).
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Sekil 13: Sgslik hizmetleri endistrisi

Saghk Sektiriinii  Saghk Hizmetleri Saghk Hizmetlerini Saghk Hizmetlerini
Olusturanlar Uriinlerini Saglavanlar Ustlenenler Talep Edenler

\

Ozel Hekimler

Saglikla flgili Ila¢ Sirketleri Hastaneler
Cevreler
Tibbi Malzeme Klinik ve Saglik
Sigorta Sszllfkl:i’l*;’; E\im}una.
Kuruluslan \ Orgiitleri Saglik
4 > Hizmetler:
. Tiiketicileri
Tibbi Cihaz Saghk
Yerel. Bolgesel Tireticileri Laboratuvarlar
ve Merkezi
Y+_5r_1c‘tim_ Saglik
Birmlers T1bbi Donanim
J (Tefrisat) Bakim Evleri
Sirketleri
Eczaneler

)

Kaynak: Odabas! Y. Saglik Hizmetleri Pazarlamasi Anadolu Universitesi Yayin No:799, Eskehir,
2002

Saligin elde edilmesi korunmasi ve devar@irlin sglanmasi amaciyla, gkla ilgili
mal ve hizmet Ureten butin kurum ve kusldun yer aldg salik piyasalarinin dier
piyasalardan farklari ise; @& piyasalarinda eksik rekabgdrtlari hakim olan arz ve talep
arasinda gtsizligin yani sira arz miktari sinirli ve arz edenleriksedi aralarinda monopollar
olusturabildigi, hastalik riski 6nceden hesap edilergediin talep belirsiziginin yasandgi
piyasaya gigte bazi kisitlamalar bulungu Ustelik alicilar piyasa hakkinda tam bilgi sahibi
degillerdir. Saslik hizmetlerinde homojenlik gmnamaz. Sdik piyasalarinda kar amaci

gutmeyen kurumlarin da bulunglu karma bir yapi olup, ghal faktorler oldukca etkindir.

73



Salik hizmetleri ikame edilemez, ertelenemez ve Iyl gercek maliyetler arasindaki
korelasyon oldukga zayiftir (169). gk isletmelerinin birtakim ayirt edici 6zelliklegu

sekilde 6zetlenebilir;

v' Ciktinin tanimlanmasi ve Ol¢ciimi zor olup, verilaanfetin sonuclarini, der
sektorlerde oldgu gibi, kisa strede gorup gelendirmek mumkin olmamaktadir
(167).

v' Salik kurumlarinin temel girdisi ve ciktisinin insatlup, koruyucu ve tedavi edici
hizmet sonuclarini kisa bir sirre icinde gorme vgedendirmeyi zorlgtirmaktadir
(175).

v' Cok sayida meslek grubu birlikte hizmet vermektepplmeslek gruplarinda
birbirinden farkli tibbi hizmetlerin (eczane, lahtrar, gérintileme, yatakli tedavi
klini gi, ameliyathane vb.) yaninda otelcilik hizmetleenfizlik, yemek, camar, Gt
vb.), teknik hizmetler (bakim/onarim, havalandirmia.), bilgi islem, esitim,
aragtirma gibi birtakim fonksiyonlar sinirl mekénda brada bulunur (167).

v" Yapilan sler karmaik ve deisken olup, temel fonksiyonlari olan tani ve tedavi
hizmetlerinin yani sira, ggim ve aratirma hizmetleri de dahil olmaktadir.
Hizmetlerin sayisi arttikca, karsidik derecesi de artmakta ve ayni hagtal
tedavisinin ksiden kkiye (yas, cinsiyet, Irk, genetik ozellik vb. faktorler) rkhlik
gostermesi tibbi bakim hizmetlerinde standardizasglanamamasina yol agmaktadir
(175).

v" Yapilan faaliyetlerin ¢gu acil ve de ertelenemeyecek 6zellikte olmasi ngtien
24 saat kesintisiz hizmet verilithtiyaci olanlar diledikleri zaman @e hizmeti
almak icin sghk kurumlarina bgvurabilir ve bavurularin geri gevriimesi bilimsel,
hukuksal ve etik acidan uygun olmadgibi hizmettin ertelenmesi de s6z konusu
olmamaktadir (175).

v Yiksek diizeyde uzmastaa vardir (167).

v Bir bireyin veya birimin § yapabilmesi icin bir gier birey ya da birimin
hizmetlerine ihtiya¢c duymasi olagievsel bglilik saglik kurumlarinda ¢ok yuksek
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olup, farklh meslek gruplarinin faaliyetleri araganyiksek diizeydesgidim
sarttir. Cunkl bir birey ya da bireyin it nedenlerle glerinin aksamasi, ghk
kurumunu timuyle olumsugkilde etkilemesi s6z konusudur. Bu nedenden dolayi
yonetimin temel gorevierinden biris ggidimleme fonksiyonunu, farkli birey ve
birimlerin faaliyetlerini uyumlgtirarak ve ortak hedefe yonlendirmede
kullanmasi gerekmektedir (175).

Catsmaya yol acan ikili otorite yapisi mevcuttur (176kellikle mesleki bilgi ve
deneyimleri profesyonellere yonetime skaotorite kazandirmaktadir (167)nsan
kaynaklari girlikli olarak, kurumsal hedeflerden ¢ok meslekiléierine dncelik
veren profesyonellerden glur. Mesleki hedefleri tzerinde odajda, mesleki
amaclarin, kurumsal amagclarin 6ninde olmasi nédernygnetimin kalite ve
verimliligi yikseltmek amaciyla koydu kurallar profesyonel kiler ve yonetim
arasinda camalara neden olabilmektedir (175). Profesyonel fedeile
yoneticilerin odaklangg kurumsal hedeflerin ¢atnasi ¢ok dgal olarak ortaya
cikmaktadir (167).

Salik  kurumlarinda hizmet miktarini  doktorlar sekillendirmekte  ve
gerceklatirimekte ve bu fonksiyonlarin etkin bir denetigerceklatiriliemiyor (178).
Tip meslgini yerine getirenler i¢in uyulmasi zorunlu olanladdn ve sosyal
standartlar mevcudiyetinin yani sira 6nceden hizisigt denemek ve test etmek
olanaksiz oldgundan, hizmet veren-hizmet alagkisinde tamamen given unsuru rol
almaktadir (160).

Sureclerde yapilan hatalar veyasarsan gecikmeler goudan insanin yamini
etkilemekte ve geri dogu olmayan sorunlar ortaya cikabilmektedir. Hégm “ilk
seferde ve her zaman ga” yapiimalidir (167). Saik yonetiminde alinan yagli
kararlar, insan hayatinin kalitesindes@ hatta insan hayatina mal olma ve toplumun
saglik duzeyinde bozulma gibi sonuclar ortaya koyaaktedir (176). Sk
hizmetlerinin kalitesini ve sonugta hastanin eltiecegsi doyumu 6nceden belirlemek
son derece zorfiu kontrol edilemeyen faktore deghdir (160).

Salik hizmetleri Gretim faktorleri kit kaynaklar olrmma rgmen dger

sektorlere oranla ¢ok hizli gigip gelisen bir sektordur (176).
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v' Sailik hizmetleri endustrisinde tiketicilerin, pazardanulan hizmetleri satin
almak konusunda secenekler hususunda almasi gehek@etlerin nicefii ve
niteligi konusundaki kararlarda tibbi otoriteyestmali olmasinin yani sira bilgi sahibi
olunmamaktadirileri teknolojinin getirdgi olanaklarla Uretilen gk Griinlerinin
hizmete sunulmasi, uzmagias kalifiye personel ile daha da kargrabir yapi
bulunmaktadir (160).

v' Genellikle, Urtnlerin ve hizmetlerin satin alinnmas, tiketicilerin  akilc
secimlerde bulunaga ve kendi icin en iyi olani secegievarsayimi sglik
hizmetleri uygulamalarinda ¢ 6nemli konuda geglildir. Hastalginin farkinda
olmayan, hasta olmalarina graen tedavi talebinde bulunuimamasi pazar
mekanizmasinin ¢amamasina neden olmakta, hastaliklarin belirlenmesin
yonelik tarama hizmetlerine blylk harcamalar yapmanlu kilmaktadir. “TUketici
astunligt” kavrami akil hastalari gibi, serbest iradelda secim yapabilme
yetengine sahip olmadiklarindan dolaylr uygulanamamaktakgusecimi bu
hastalarin yerine bkalari yaparak gk hizmetini talep ederler. Acil gak hizmeti
talebinde bulunan hastalarin tercihlerini belirtgaoek durumda olmasi da akilc
olmayan davragisergileyerek talep ve tercih belirlenmesi thktorlerin etkisi ile
gerceklatirilecektir (160).

v' Sailik alaninda verilen hizmetlerin yerinega bir hizmetin ikame edici olarak

sunulamaz (177).
2.2.7. S&hk Hizmetlerinin Siniflandiriimasi

Salik hizmetleri klasik olarak koruyucu, tedavi edigie rehabilite edici
hizmetler olmak Uzere ¢ ana gruba ayriimaktadi8)l

2.2.7.1. Koruyucu Sglik Hizmetleri

Saligin korunmasi, hastaliklarin 6nlenmesi hedef alknaeglen hizmetler ve yapilan
duzenlemeler bu gruba girmektedir (178) siyé ve ¢evreye yonelik koruyucu hizmetler olarak
iki farkh sekilde Saglik Bakanlgl tarafindan yadratiimektedir (179). Bu hizmetlerin

sonucunda ortaya cikan fayda, onu talep eden velarygn kgilerin yani sira genel
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olarak toplumun tim uUyelerine gadigi fayda hizmeti tiketen bireye @adig
faydadan daha fazladir (167).

2.2.7.2. Tedavi Edici Sghk Hizmetleri

Hizmet kapsami ve hizmet gonlugu kriteri siniflandirma icin esas alinarak
sa&lik durumu bozulan kilerin, eski sglik duzeylerine ulgmalarini sglamak tzere
verilen s&lik hizmetleridir. Hastalarin 6n planda yer almakiiadavi ihtiyacini bilip
istemekte ve hekim sorumigunda dger s&lik profesyonellerinin katkilariyla hizmet

sunulmaktadir.

v’ Birinci basamak tedavi hizmetleri: Hastaliklarindelayakta tghis ve tedavisi
icin duzenlenen hizmetler olup, muayenehanglilsanerkezleri vb. kurulgiar

tarafindan sunulmaktadir (180).

v' ikinci basamak tedavi hizmetleri: ¥on tibbi bilgi ve teknoloji gerektirmeyen
hastaliklarin tghis ve yatirlarak tedavisi igin diizenlenen hizmetlup, devlet

hastaneleri ve 6zel hastaneler tarafindan sunuadak{181).

v' Uglinc basamak tedavi hizmetleileri tetkik ve Ozel tedavi gerektiren
hastaliklar icin dizenlenen, gon bilgi ve teknolojiyi iceren ik hizmetleri
olup, &itim arastirma hastaneleri ve tip fakilteleri tarafindan wdoraktadir
(182).

Tedavi edici sgik hizmetleri ayni zamanda bu hizmeti sunan kuasnalgisindan,
gunubirlik (ayaktan) tedavi hizmetleri yani yatateklavi gerektirmeyen hastaliklarin tani ve
tedavisini sunan kurumlar ve yatakl tedavi hizeretblmak tzere iki grupta toplanabilir
(175).

Sekil 14’de sosyal guvenlik kurumu ve gh& bakanlginca yapilan

siniflandirmaya gore kurumlar yer almaktadir (183).
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Sekil 14: Sosyal guivenlik kurumu ve sglik bakanliginca yapilan siniflandirmaya goére kurumlar

Kaynak: http://www.mevzuat.gov.tr/MevzuatMetin/1.5.5510.pdfErisim: 01.11.2013
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2.2.7.3. Rehabilite Edici Hizmetler

Hastalik ve kazalar nedeniyle ortaya ¢ikan kakgavgecici hasarlari onlemek ya da
bu etkiyi en aza indirmek, $inin bedensel ve ruhsal yondenskadarina bamili olmadan
yasamasini sdamak icin dizenlenen @& hizmetleridir (178). Temel amaci bireylerin
normal yaamlarinda uyum icinde devam etmeleri ve muhta¢ rdarudigmelerini
engellemektir (169). Rehabilite edicighé& hizmetleri tibbi rehabilitasyon ve sosyal

rehabilitasyon olmak Uzere ikekilde sunulur (178).

Tark salik sisteminin oldukca karme&k bir yapisinda kamu, yari-kamu ve 6zel
kurumlar ile dernek-vakiflarin agti kurumlar yer almaktadir. Yani hizmet sunucusu
Salik Bakanlgl, Universiteler ve 6zel sektordir. Finansmani Qe ve Sosyal
Guvenlik Bakaniina bagh olan Sosyal Guvenlik Kurumudur. Devlet Planlama
Teskilatl, Sglik Bakanlgl, sglik yoneticileri, 6zel sektér ve Sivil Toplum Kumglar
salik politikalar olusturmada 6nemli rol oynamaktad§ekil 15'de Turk salik

sektoriinde yer alan kurumlarin konumlari yer alradit(184).
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Sekil 15: islevlerine gore sa&lik sektériinde yer alan kurum ve kuruluslar, Tiirkiye

POLITIKA OLUSTURMA
Tiirkive Biyik Millet Meclisi
Devlet Planlama Teskilan
Saphk Bakanlifn

Yilksek ljﬁml.im Kurumu

Anayasa Mahkemesi

iDARI KARAR ALM
Saphk Bakanlifn

il Saglik Madardakleri

Malive Bakanlif

Sosyval Giivenlik Kurumu (S5K

Bag-Kur. Emeki Sanda@)

Ozel Sigorta Sirketler

Kendi kending finanse eden korumlar

Uluslararas: Ajansiar

SAGLIK HIZMETLERI SUNUMU
Kamuy

Saphk Bakanli

Universite Hastaneleri

Savunma Bakanhin

Ozel

Ozel Hastaneler

Vakif Hastanelen

Azinlik Hastanelen

Chzel Calisan Pratisven/Lizman Hekimler
Ayakta Tedavi Klinikleri

Laboratuvarlar ve Tam Merkezleri
Eczaneler

Tibbi Cihaz ve Malzeme Sateilan

Sivil Toplum Orgiitleri

Kimlay

Vakiflar, Dernekler

Kaynak: Turkiye de Sgliga Bakiy, TC Saglik Bakanligi, Ankara, 2007.

2.2.8. Sglik Hizmetleri Pazarlamasi

1970'li yillarn ikinci yarisinda s@ik hizmetlerinde pazarlama koguimaya

bilimsel calsma ve yayinlar yapiimaya ganiimis olup, 1990l yillarda ¢ok geimis

hastaneler pazarlama planlarisilumaya bglamslardir (185). Devamli gelen bir sektor

olmasina rgmen pazarlama gereklfiisaglik isletmelerinde tam olarak kavranmamakla

birlikte pazarlama kavrami dnemini korumakta verartyoninde ivme kazanmaktadir
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(186). Bir hak olan g@k ile ilgili hizmetleri Ureten hastanelerde pdaara kavrami
bagdastirlamasa da kar amaci guitme zorurgulelmaksizin pazarlama veya sosyal pazarlama
alanina girebilecek hizmetlerin fiyatlandiriimaganitimi, halkla ilgkiler, ttketicilerin
zihninde kaliteli hizmet imaji yaratmak vegh& hizmetleri kurumuna bu amacla yeni
teknolojileri getirmek gibi faaliyetleri kendfinden yerine getirmektedirler (187). gh&
kuruluslar hizmet kurulglari arasinda kuruku ve iletme sermayesi maliyetleri
acisindan en yuksek kurumlardan olup, surekli atédebin kagilanmasi ve maliyeti
yuksek olan hizmetlerden eldeki kit kaynaklarlarazélctde yararlaniimasi acisindan
verimli, etkili faaliyet gostermek ghk kuruluslari agisindan 6nem arz etmektedir
(188).

Artan maliyetlerin olgturduzu baski, tiketicilerin hizmetten olan beklentildeki
artis ve tatminsiz tuketici, sektérde 6zeghia kuruluslarinin varlginin hissedilmesi, doktor-
hasta ilskisinde meydana gelen gigm, salik personellerinin profesyonejimede ysadii
gelisim, onleyici sg@lk hizmetlerinin dnlemsenmesi ve sektordgldozan taklit edilme ile
saglik hizmetinin sletmecilik anlaylyla sunulmasina neden olgtwr. S&lik hizmetleri
pazarlamasi, “ghk hizmeti tiketicilerinin neye ihtiyac duydunu belirlemek, bu ihtiyaclar
karsilamak icin hizmetlergekil vermek, yeni hizmetler Uretebilmek ve hastasunulan bu
hizmetleri kullanmaya t®ik etme surecidir.” Sglik hizmeti sunan kurumlarin pazardan
daha buyik pay almak amaciyla rekabeti daha faakialn kuruma cekmek ya da
ahlaki ve etik kurallara aykiri uygulamalar yapnwd&rak yorumlanmamalidir. Rekabet
isletmenin sdurdurdlebilirfi icin firsatlarin yakalanmasi icin gereklidir. Hikrekabet,
maliyet kontroll, faaliyetlere verimlilik ve etkikl katarak toplumun ihtiyaclarinin daha
iyi bir sekilde giderilmesini ggar. Yoneticiler hastalari ngteri olarak gormelidir.
Pazarlama ilkelerinin gk hizmetlerine uygulanmasi, bu konuda yeni ilkieleortaya

konulmasini gerekli kilmayacaktir (156).

Salik hizmetleri sektorl icin 6nemli, fakat nispetgeni bir kavram olan pazarlama
faaliyetinin yerine getiriimesine yonelik olarak lidenen sekiz ana gorevsagida yer
almaktadir (189).

v s cevresini yasal, teknolojik, demografik ve toplaiagilardan taramak.

v Rekabetci pazarlarin temellerini anlamak.
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v' Musteri karar alma sirecini, ona olan etkileri veedi satin alici davragharini

anlamak.

v' Pazan farklh miteri tiplerine gore boélimlere ayirmak, farkl paadlimlerini

hedefleyen farkli Uriin ve hizmetler Gretmek.

v/ Hangi Uriin ve hizmetlerin sunul@ma ve bunlarin nasil ggliilecegine karar

vermek.

v" Uriin ve hizmetlerin fiyatlarini belirlemek,sgir pay sahipleriyle (SGK, 6zel sigorta

kurumlar) pazarlik etmek.
v' Musteriler ve potansiyel nsterilerle iletsim kurmak ve stirdiirmek.
v" Uriin ve hizmetlerin datimi icin diger organizasyonlarlagkileri gelistirmek.

Sailik hizmetinin pazarlanmasindaki en bilytk zorluglkahizmetinin ¢cgu zaman
olumsuz duygularla(kaygi, rahatsizlik vb.) cok rediarzulanir bir Grtin olarak talep edilmesi
olup, odak nokta gk hizmetinin faydalari olarak belirlengihde baari sglanabilir. Bu
nedenle hastalar tedavi sonrasi kontrolleri diupeede bir ara¢c olarak kullanilabilir.
Boylelikle iyi iliskiler kurulan hasta ile gkiler gelistirilir. Her saglik hizmeti tiketicisi,
yatirrma 6nemli bir getiri veren ve hayat boyu silbé dezere sahip oldgu unutulmamaldir
(190).

Tum sa&lik kuruluslar gelecge yonelik planlarinda devlet tarafindan belirlenen
hedef, mevzuattaki @aikliklerin takip etmenin yani sira sektdrde meydagelen
teknolojik degisiklikleri de dikkate almak zorundadirlar(191). Tekuji gelistikce, s&lik
hizmetleri daha cabuk, glvenilir bir bicimde arzledmimektedir. Rekabet ortaminda
surdurulebilirlik icin rakipleri yakindan izlemegjicli ve zayif yonlerini saptamak ve eldeki
verilerle gercekci ve etkili pazarlama politikalbalilemek, pazarda olan gcyakalamak yani
pazarda rakiplerden farkli bir konuma, yani rakigid® Ustin bir imaja sahip olmak
gerekmektedir (192).

Dinamik bir sektor olan gk hizmetleri sletmeleri yonetimsel ar sglamak
icin  muhasebe&finansal ybnetim, operasyonel&kaljignetimi ve insan kaynaklari
yonetimi gibi sglik konusu dginda yer alan @timleri alarak dger farkli alanda yer alan

isletme yaklaimlari ile aralarinda okan farki kapatip onlara ystbilirler. Sa&lik
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hizmetleri sektdr yoneticileri, hem teknolojik hede yasal dasiklikler nedeniyle
cogunlukla radikal dgisimleri yasamanin yani sira yam kalitesi gibi konular alt sinir
karlari ile dengelemek durumundadir kigeli sektorlerdeki yodneticilerin bdyle
mecburiyetleri yoktur. Bu nedenden dolayr yonetrail bu alandaki becerilerini

gelistirmeleri 6Gnemlidir (189).

GuUnumuzde hastalar, kendilerini pek cok kaynaktatmekte, teknik ve
fonksiyonel ihtiyaclarinin hem klinik hem de hiznagisindan kadanmasini talep ederek
gecmite sa&lik hizmetleri sunanlar tarafindan reklam vermekle tutulan pazarlama,
reklam yapmaktan, hasta ihtiyaclarina aslayir yaklasima d@ru dongumine neden
olmuslardir. Memnun hasta demek sadiksteii yani kendi deneyimleri ve sectikleri

isletmenin buttinsel Barisinda olumlu katilimcilardir (186).

Gunumuzde sghik kuruluslar hasta memnuniyetinden daha fazla olarak bakim
kalitesi ve teknolojisine odaklanmalar nedeniydeaklarinda tiketici intiyaclari, istekleri ve
toplumun menfaatlerini atlayabiliyorlar. Oysaki kamun ihtiyaclari, tutumlar gbz ardi
edilerek salik programlari tasarlayaglétmeler hayal kirikfii yasayabilirler. Sosyal boyutu
da iceren gaik isletmeleri sundgu salik hizmetlerinin gektiriimesinde ve bu hizmetlerin
istenilen sonucu yaratmasinda “sosyal pazarlamilagreninin énemli bir rol oynamasini
gerekli kilmaktadir (193).

2.2.9. Sglik Hizmetleri Pazarlama Karmasi

Ozelde bireyin, genelde toplumurgsia sorunlari ile ilgilenen ve ekonomik boyutu
olan sosyal kuruklardan olan g#ik sektort kurulglarinda pazarlama kavrami taninirlik,
guvenilirlik, rakipler ile rekabet icinde olmaniary sira mégterinin yani hastanin beklenti ve
ihtiyaclarini kagilamak ve daha kaliteli hizmet sunulmasirilaaak amaciyla ortaya ¢ikan
pazarlama icin yapilmasi gereken oncelikle pazaresain incelenip pazar bdolimleri
belirlemek ve uygun pazarlama stratejilerine kaemmektir. Pazar ¢cevresini gturan gelir
dagihmi, yasalar, o6rf ve adetler gibi glgkenleri kisa donemde gigtiremedikleri icin bu
faktorleri anlamak, firsatlari en iyi bicimde gelendirmek ve olgan sinirlamalara en iyi
bicimde uyum sglamaktir. Bu uyum sietme denetimi altindaki pazarlama kdeleri

araclilglyla salanabilir (192).
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2.2.9.1. Sglik Hizmetlerinde Urlin

Bir igsletmenin yiritecs pazarlama programinin en temede8i ve pazarlama
karmasinin olgturulmasinda bgangic noktasidir (194).Uriin  “bir istek ve
gereksinmeyi katlamak amaciyla tiketim, kullanim, ele gecirme ya dikkate

alinmasi icin piyasaya sunumu gercelitden herhangi bigeydir (195).”

Gunumuz pazasartlarinda miterinin bir fonksiyonu olan drin niteliklerini
mimkin olabilecek en buyuk 6lciide potansiyel stedierin beklentilerine gore

sekillendirmek buyuk bir 6nem ¢gamaktadir (196).

Salik hizmetleri kavrami igcinde urln, oldukca kagrabir yapiya sahip ve
kavramlatirabilmeye cok elvegli degildir (197). Sunulan sguk hizmetlerini fiziksel
bir 6lcime tabii tutma olaga olmadgindan sunumu sonrasi ortaya cikan drind
tanimlamak oldukca zor olmasi nedeniyle bazstaraacilar sglik hizmetlerin de Grin
olarak ortaya konulan formunu bir hasgah ya da tibbi bir problemin Oonlenmesi,
kontrol altina alinmasi ve butiin bu sireglerin yibmesi olarak kabul etmektedirler
(175). Tuketicinin gozinde oncelikli tiketiimesi gerekeriiii elik eden teknoloji ile

birlikte hekimin, herngirenin ve dger calsanlarin uzmangidir (198).

Hasta ihtiyaclarini giderme ve hizmetlerde alggadatminlerden olgan asil
cekirdek kismi tibbi hizmetler (tibbi bolimlerde nslan hekimlik faaliyetleri),
dogrudan hasta bakim hizmetleri (hgrelik, fizyoterapistlik hizmetleri vb.), dolayli
hasta bakim hizmetleri (eczane, diyet, sosyal hilemes.) s@lik isletmelerinin asil
hizmetleridir. Asli hizmetlerle birlikte verilen libi olmayan dolayli hasta bakimi
(teknik hizmetler, cansarhane vs.), genel temizlik ve bakim hizmetleri {@aresi vs.),
toplum s&ligi hizmetleri (cevre hizmetleri, ambulans hizmethesi) zenginlgtiriimis
hizmetlerdir (199).

Salik isletmesinin bgarisi, hizmet bilgmine yani sahip olunan tim “hizmet
hatlarina” ve bu hatlar ajturan hizmetlere kghdir. Her sglik isletmesinde hizmet hatlari
farkl olabilecgi gibi hizmet hatlarinda ayni sayida hizmet buluyatdir. Hizmet bilgiminin

“uzunlugu” hizmet hatlarinin sayisina@alir ve “gengligi” ise o hizmet hattinda yer alan

hizmetlerin sayisi ile él¢ulidir. Hizmet Bilmlerini belirlerken dikkat edilecek hususlar ise:
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1- Pazara yonelik hizmet bieni olusturulmal

2- Hizmet bilgimine alinacak hizmetlerin sec¢iminde rekabet guci

olanlara oncelik verilmeli

3- Hizmet bilgimi pazardaki dgsmelere kisa slrede uyum

sgzlayabilecek bicimde gadiiriimeli

4- Karlilik, likidite ve risk gibi i¢ faktorler gbz dime alinip getiri

arttirici, maliyet azaltici hizmetlerin secimineedzgtsterilmelidir (192).
2.2.9.2. Sghk Hizmetlerinde Fiyat

Pazarlama karmasi elamani olarak fiyat, yonetiddeafindan kontrol altinda
tutulabilen, gletmenin pazardaki yeri ve pazar payinigmaaolan etkilenmesini ggayan
diger pazarlama karmasi elamanlariylglaatili olan ve saglar Uzerindeki etkisinin
diger pazarlama karmasi elemanlarina gére daha rAkatbilmesi nedeniyle oldukca
onemli bir faktor bir kavramdir (195,196)

Fiyat hizmetlerin dgerlenmesinde bir kalite Ol¢itl olarak ele alinirkiezmetlerin
kendine 6zgl yapisi da fiyat belirlemeyi zetlamaktadir. Sglik sektorinin karngak
yapisi ve hizmet gelerinin ¢oklusu fiyatlandirma uygulamalarinin net bicimde ortaya
konmasini zorlirmak ve uygulamalar ¢ grupta toplanabiimekteddunlar; devlet
diizenlemelerine tabi olan, dernek ve odalarin déixesterine tabi olan ve pazarskitlarinin
dizenlemelerine tabi olan uygulamalardir. Maliyetiee fiyati belilemek olduk¢ca zor
olmasinin énemli bir nedeni tek bir hizmet olmaggiklu hizmet paketi olmasi yani birden
fazla hizmetin bir araya getirilerek tlketici yaragglanmasindaki fiyat tim sunulan
hizmetlerin fiyatlarinin toplami olmasidir (160)elkabetci piyasalarda asil olan Uretilen
mal ya da hizmetlerden kar edilmesi ikegldahizmetlerinde fiyatlar, hizmetin sahip
oldugu toplumsal fayda ve oOncelik bakimindan, gercek iya#érin dsinda
belirlenebilmektedir (177).

2.2.9.3. Sglik Hizmetlerinde Dagitim

Pazarlamada @ddaim kanallari yonetiminin amaci hizmetlerin etkor bicimde

hedef kitleye ulgtiriimasi ile ilgili kararlari ve uygulamalari igerBir hizmet ne kadar
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mukemmel olursa olsun, gtéri onu istedii yerde bulamiyorsa bir anlam ifade etmez. Dolayisi
ile dazitim sistemi iyi olmayan, ¢afik olarak yank konumlanmy bir salik kurulusunun
bagarili olmasi mumkin ggdir. Saglik hizmetlerinin zaman, mekan ve mulkiyet faydalar
yaratmak Uzere nerede, ne zaman, nasil sugulaghi sorulari yanitlamaya yonelik
calsmalar dgitim kanallari icindir (192). S#ik hizmetlerinin dgitim kanal alternatifleri
tespit edilirken mekaningletme ve hastalar igin avantajli bir konuma sahipasi g6z
onune alindiktan sonrgletmenin gekimi ve hastalarin hizmete glani kolaylatirmasi

ele alinmalidir. Hastalarin dikkat ettikleri isalelp ettikleri hizmeti alma sureleri, acil
midahale gerektiren durumlarda bu hizmetin en kig@de verilmesi vesletmenin

kendi icinde ggidUimun olgumuna katkilaridir (172).

Hizmetlerin sahip olduklari 6zel nitelikleri olmasedeniyle dgitimi konusunda
bazi farkll uygulamalar ortaya ¢ikmaktadir. Hizmgtten ksiden ayrilmaz bir nitefie
sahip olan hizmetlerin gagiminda ¢c@unlukla yliz yize ifki kurulmasini nedeniyle
dogrudan dgitim kanalinin uygulanmasina neden olmaktadir(2@aglik hizmetleri
konusunda datim; muayene icin bekleme zamani, park yerigindagibi konulari icerir
(160).

2.2.9.4. Sglik Hizmetlerinde Tutundurma

Tutundurma, bir Urin veya hizmetin, bir kurumun kiginin veya bir fikrin
hedef pazara olumlu bir bicimde tanitilip benimesgsidir. Tutundurma bir ilefimdir
ve bu iletsim sireci kaynaksifreleme, kanal, mesagifrenin ¢ozilmesi, alici ve geri
beslemeden ofmaktadir (201). Sgik sektorinde tutundurma @& kuruluslarinin
hizmetlerin nitelgini potansiyel kullanicilara ileim yoluyla bildirmek ve sglanacak
yararlar hakkinda onlari ikna etmektir (156). Soput hizmet olan sglik sektdriinde

tutundurma stratejisi sekiz kisimdan ghaktadir:

v' Calisanlarin glerinin bir parcasi olarak ghk hizmetleri tutundurmasi

saglayacak firsatlarin farkinda olmasingkanak,

v Salik hizmetleri hakkinda kararlarini bildirebilmeleicin c¢alisanlar,

ziyaretciler ve hastalara hizmetle ilgili bilgigamak,

v Bireylerin degisen davrarglarini desteklemek,
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v’ Hastane cevresini onu kullananlarin sdidiceleri  agisindan
guzellstirmeye calgmak

v' Hastane tarafindan benimsegmolan belgeler, rehberler ve tim

politikalarda sglik tutundurmasi faaliyetinin giintlmesini sglamak,

v Uygun planlama ve gatim agisindan der s&lik kuruluglariyla balanti
kurmak ve gorgmek,

v Tim saglk tutundurma faaliyetlerinin agarmaya dayali olmasini

sglamak,

v’ Isin yararlarini dgerlendirmek acisindan stratejinin ve bireylerin
tutundurma faaliyetlerinin sonuclariniglendirmek (202) .

Tutundurma cag$malari gercekigirilirken dikkate alinmasi gereken dért 6nemli
konu vardir: Dy sartlar, kurulyg ici distinceler, pazarlama boélimi ve tutundurma
stratejisidir (160).

Salik hizmetleri sunan kurumlari en cok ilgilendirda tane pazarlama araci
vardir. Bunlar halkla ikkiler ve reklamdir. S&Eik hizmetleri pazarlamasinda,
reklamdan cok sunulan hizmetler ve galalar konusunda toplumda olumlu imaj
yaratilmasi yonunden halklagkiler 6n plandadir (203). Cevre ile ilgthi sgzslamaya
yonelik faaliyetleri iceren halkla gkilerin amaci, Griin veya hizmeti tanitmakgde

uzun donemde kurum imaji yaratmaktir (204).

Pazarlama acisindan reklamghevi satglarin arttirlmasina katkida bulunmak
iken iletisim acisindan mal, hizmet ya dasdiice ile ilgili iletilerin (mesajlarin) hedef
kitle icinde yayllma ve animsanmasiniglsaaktir. Boylelikle reklamla ukarilan
iletilerin yayllma ve animsanma oranlarinin yikggklolcisinde saglara katki
sglayarak satlari attirma glevi ile iletisim islevi, birbirini battnlerler (205).
Hakkindaki olumsuz bazi g&lére kagin reklam, gunimizde sadece sunulan
hizmetlerin tanitiimasina yardim etmek amaciylg@ildeayni zamanda bir g@im ve
guduleme, tutum gslirme fonksiyonunu da yerine getirecekkilde gengletilmistir
(156).
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2.2.9.5. Fiziksel Ortam

Tuketicinin satin alma kararini vermesinde, satdthga hizmetlerden doyum
sgilamasinda ve hizmeti tekrar satin almasinda onleimiier tutan fiziksel ortamin iyi
bir bicimde olgturulmasi gerekmektedir. Tiketici gglendirmesi ve davragiarini
etkileyen cevre isi,siklandirma, gurultl, renk, mizik ve koku gibi ozdir ayni
zamanda hizmetin potansiyel kullanimi ile kaliteskkinda da etkiler yaratabilmektedir
(156).

Tuketiciler satin alma 6ncesi@ek kurulusunun yetenekleri ve kalitesi hakkinda
bazi ipuglarinda ve satin aldiktan sonra, hizmeétitmin edicilgi ile ilgili karara
ulasmasinda fiziksel ortamin etkisi mevcuttur. Clnkinhet gsletmeleri agisindan
fiziksel ortam; tlketicinin satin alma kararinagnt@sinda satin algh hizmetten tatmin
olmasinda ve hizmeti tekrar satin almasinda 6nemlfaktor olup, hizmetden tekrar

yararlanmasi hususunda da fiziksel ortam etkilcakair (180).

Calsma alanlarinda uygun fiziksedartlarin; tertipli ve duzenli bir ortam,
havalandirma, aydinlatma ve Isitma gibi temel Jasur iyi dizenlenmesi ile
sgilanacak ergonomi verimlge de katki s#Eayacaktir. Sglik isletmelerinde
verimlilige etki eden olumsuz ergonomik faktdrlerin tamamesadan kaldiriimalari
veya azaltici onlemlerin alinmasi gereklidir. Oiidel yonetici ve cakanlarin
verimliligi etkileyen ergonomi konusunda bilin¢lendiriimalygun aydinlatma sistemi
kurulmali, guraltiden etkilenmeleri 6nlenmeli venaisfer kgullari iyi yonetilmelidir.
Isgorenlerin tUzerindeki olumsuz etkileri gidermek gtimin en 6nemli gérevlerinden
birisi olarak gorulmeli c¢unkt verimlilik hususund&ilit nokta calsanlardir.
Ergonominin sglanmasinda en 6nemli unsur olaggdrenlerin sgligi isletmelerin
gelecgini etkilemektedir (206).

2.2.9.6. Katilimcilar

Katilimcilar hizmeti sunanlar, yani ¢gdnlar ve hizmeti alanlar, yani gtériler

olarak iki bolimde ele alinirlar (207).

Gunumuzin pazarlama anlgyida tuketicinin ihtiyac ve isteklerini kendine

temel alan anlayiyerini tiketiciyi “kral” olarak kabul eden anlgg birakmgtir (196).
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Isletmelerin migterilerin algilarinda, sunduklari ve eturduklari dger algilanan iyi bir
degerin migteri sadakati Uzerinde olumlu etkisi nedeniyle 6haéim(208).

Piyasalarda artarak ortaya cikan rekabet baskidhiribe giderek benzeyen
dranler ve hizmetler, zodan Urin ve hizmet farkligirmasi ve kar oranlarinin
azalmasi, sletmeleri pazarlama alaninda yeniden yapilanmayurgo kilarak uzun
donemli migteri balihg yani miteri sadakatini gdayarak sureklilgi icin cesitli
yontem ve teknikler ile pazar payl kavramindan,sterii payr kavramina gegi
amaclanmalidir. Her ne kadaletme tarafindan tatmin edilen bir gtérinin, isletmeye
tekrar gelmesi garanti olmasa da tatmin edilemeyegiterilerden geri gelmelerini
beklemek daha zor bir durumdur. Elbette tatmin glmamiterilerde geri gelebilir
ama bu istisnai bir durum olacaktir (209). Mevcuiistarileri elde tutmanin maliyeti,
yeni miteri bulmanin maliyetinden daha azdir olmasi nedenmnevcut méterilerin
sikayet ve uyarilarin 6nemi unutulmamaldir (210i. BUsteri ile iligskinizin k6tu ya da
bozulmakta oldgunun en kesin kanitlarindan bgikayetlerin yoklgudur. Hi¢ kimse,
Ozellikle de uzun bir siire boyunca hicbir sorurdaskasmamsg olamaz. Migteri sikayet

etmiyorsa ya icten @gdir ya da iletsim kopmu demektir (211).

Salik hizmetlerinin sunuldgu tuketici kitlesi oldukca gegi olup, nitelik
bakimindan cok dgskenlik gostermekte ve bu gigkenlik beraberinde tiketicilerin
sa&lik hizmetlerinin sunumunda g6z 6nunde bulundurdukkemel onceliklerin de
degsismesine yol acmaktadir. GUnumuiz tdketicilerinin teroarak beklentilerisu
sekilde siralanabilir (212).

v Kalite,

v Deger ve itibar,
4 Kolaylik,

v Kisisel bakim,
v Uyum,

4 fletisimde aciklik,
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v Guvenilirlik,

v Tuketicilerin harcadiklar zamanin dikkate alinmasi
4 Dogru faturalandirma,

4 Iyilestirici ortam,

v Tedavi segenekleri.

Calisan personel, hizmet sunma yolu ile hastalarin tatedilmesi kadar,
isletmeye kagi duydugu basllik, given ve bunlarin etkisiyle gostegditutum ve
davranglar ile personeli oldgu isletmenin baarisinda énemli rol oynar (213letme
ile tiketiciler ile arasinda bir temsil gorevininaen calyanlar ayni zamanda tuketiciler
acisindansietme bilgi kaynaklari arasinda gvarulan ilk kaynaktir (127). Calanlar
tuketicilerin géziinde o hizmeti sunan personelletineyi batlnlgtiriimesi nedeniyle
misterilerle temas halinde olan personelin secilmegitimleri ve denetlenmeleri
oldukga 6nemlidir (207). Sak hizmetlerinin etkin ve verimli bigekilde sunulmasinda,
ekip calsmasi olduk¢a dnemli bir rol oynamaktadir (213).

Ilgisiz, baindan savan, donuk, kuralci, siriincemede birakamik, kayitsiz,

lutfediyor gibi davrarglar misterileri bikkinliga surikleyen davraglardir (214).

Is gorenlerin nitelii kadar § goren sayisi da etkin vedaali hizmet sunmada
onemli bir faktordir. Nitelikli ama yetersiz sayitha is gérene sahip olmak hizmet

sunumunu olumsuz yonde etkileyebilir (215).
2.2.9.7. Sure¢ Yonetimi

Sure¢c yonetimi, hizmetin tiketicinin ihtiya¢ duygu zamanda “hazir
bulundurulmasini ve tutarh kalitede sunulmasingp&amaktadir (145). Barili igin
hizmeti tasarlamasamasinda butindi&k bir yaklasim yetmemekte yaninda hizmeti

olusturan parcalari ayrintili bgekilde tasarlama gerekigi vardir (200).

Surec yonetimi, miieriye odaklanmayi g#ar. Hizmet sirecini iyi bigekilde

planlayan ve yuriten gbk isletmeleri, miterilerine dger kazandirarak memnuniyet
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seviyesini yukseltebilirler. $ak hizmetleri pazarlamasinda siure¢ yonetiminin glara
genel olaralkoyle siralanabilir;

4 Hastane onceliklerine sistematik yajta getirilmesi,
4 Hasta odakl yonetimin geik edilmesi

v Fonksiyonel sinirlarin ortadan kaldirilarak, foryksilar arasi
ili skilerin gelistirilmesi,

4 Katma dger yaratmayan faaliyetlerin belirlenmesi,

4 Kaynaklarin etkin kullaniminin geanmasi,

v Iyilesme olanaklarinin tespit edilmesi,

v Hizli karar alma avantaji amasi,

4 Sorumluluklarin aciklikla belirlenmesi (216).
2.2.10. Kamu Sektdriinde Pazarlama

Gunumuzde kar amaci gutsiin veya gutmesin tim kganin hizmet sundgu
misterinin beklentilerini kagilamak ve memnun etme zorunlglu vardir. Kamu
sektorli sahip oldiu performansini bitinlyle vatagda giveni ve memnuniyetini
sazlamak ve gerginde bu performansi iyifgirmek durumundadiriyilestirme igin
uygulayabilecgi 6zel sektdr uygulamalari ise; toplam kalite ydmet misteri odakh
strateji, kendi kendini yoneten ekipler, yatay dlgyj vizyon sahibi liderlik, yeniden
yapilanma, performans o6lgme ve gddendirme sistemleri, $eik sistemleri ve
performans ddemeleri, maliyet/kar ve maliyet/vetiiknlanalizi, d kaynak kullanimi,
e-devlet/e-bilgi, @renen orgutler ve yalin Uretimdir. Bigim kacinilmaz olup bu
degisim tek tarafli olarak etkide bulunmamaktadir. Karkurumlari da dgsimi
algilamali, stratejik diunmeli, yeni verimlilik modellerini 6n goérebilmeliyenilikgi

olmali genel olarak topluma kendini ifade edebiliatiel

“Kamu sektori cadanlari tarafindan dikkate alinmayan veya yaamlgilan

alanlardan bir tanesi pazarlamadir’.Pazarlamandeca sa ve promosyon olarak
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olusan imaji nedeniyle pazarlama alaninda bulunagasida belirtilen hususlar
atlanilabilmektedir.

v Musteri, ortak ve rakiplerin taninmasi
v Hizmetleri bolimleyip hedef ve konumlarin belirleasn

v Yaraticilik ve yeni hizmetler sunma sureci zorlukien ortadan

kaldirmasi
v Hizmetlerin dgitimi icin yeni kanallarin belirlenmesi
v Maliyetlerin iyi belirlenemeyip dgru fiyatlandirma yapiimamasi
v Sunulan hizmetler konusunda kendini ifade etmek

Pazarlama myferi ihtiyaclarini kagilamak, gercek bir dgr sunmak isteyen
kuruluslar icin planlama demek olup bu planlama ile am@atadger verilen ciktilarin
elde edilmesidir. Ozel sektérde méri deseri ve memnuniyeti kavrami kamu
sektériinde vatandalezeri ve memnuniyetidir. Ozel sektor ile kamu sektarasinda
karsithklar tablo 10'da agiklanmtir.

Tablo 10: Ozel sektér ve kamu sektorii arasinda kartliklar

Ozel Sektor Kamu Sektori
Rekabetci pazarda yer alirlar Tekeldir.
Sirket sahibinin ¢ikarlari 6n plandadir. Vatagdakarlari 6n plandadir.

Ortaklar kurulu, yonetim kurulusirket Siyasi liderler temsil eder.
sahibi tarafindan temsil edilir.

Faaliyetler oldukca izole birsekilde Faaliyetleri goz ©6ninde ve medya ile

yaruatalar. paylailir.
Alinacak kararlar Ust ylzey yoneticiniBurokrasi yoluyla yudritilen slerde
alanina girdikten sonra hizlidir. yavalik, kurumlar arasi cagma yaanir.

Karlarina gore finansal acgidan destdknansal destekleri genellikle yeterli
sglarlar degildir.

Ortaklar kurulu, yonetim kurulusirket Merkez ve tgra tekilatlari aracilgiyla
sahibi tarafindan belirlenen dlarda hizmet yaratalir.
hizmet yaratalar
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Tablo 10: Ozel sektér ve kamu sektorii arasinda kartliklar

Ozel Sektor Kamu Sektori

Sirketler kendi Urettikleri hizmet veKamu hayatin tim alanlariyla ilgilenmek
drdnlere odaklanngliardir. durumundadir.

Once kaynak Uretir sonar gar. Devlet kaynaklari diizenler ve gar

Kaynak: Kotler P, Lee N. Kamu Sektoriinde PazarlamafediaCat Yayinlari, istanbul,2007:21-23

Misyonlari, sorunlari ¢ézme surecleri ve ciktilaridaha bilingli bir
pazarlama yakkami getiren kamu kurukwnun etkinlgi, verimliligi, yenilikciligi ve
yanit verebirlilgi kuvvetlenecektir. Pazarlama sadecessagklam olmaktan cikarilip
durum analizi, hedef belirleme, segmentasyon, pazmgtirmasi, marka
konumlandirma, pazarlama araglarindan stratejik harman yapma ve bir
deserlendirme, bitce ve uygulama plani belirleme ylausesmi bir plan geftiren
disiplinel bir yaklgimdir. Bu yaklaimla vatanda sikayetlerini ele alma, algilari
degistirmeye ve performansinizi iygermeye vyardimci olan mteri(vatandg)
yaklasimi elde edilmg olur (217).

2.3. Kamu Hastaneleri Birlikleri
2.3.1. Genel

Kamu yodnetiminin yapisi agisindargeli kamu hizmetlerinde olgu gibi sglik
hizmetlerinde de merkezi yonetim ve yerel yonetitarak hiyeragik bir yapilanma
mevcuttur(218) Hizmetlerde meydana gelen geciknmexelyihtiyaclara hizmetlerin
uygun olmamasi, birokratiklemler nedeniyle hizmet yukinin artarak ana fatbye
yerine getirilememesi, merkezden yonetimin demdkradegerler ve yodnetime
katilmaya imkan vermemesi gibi nedenlerle merkezdgimetim anlayindan
vazgecilerek yerinden yonetim anlgiyve yapilanmasina yonleme olgtur(219).

“1980-1990 yillarinda Avrupa llkelerinde ydnetssiyasi ve ekonomik
alanlarda ygandgl gozlenen yerinden ydnetime geqjerekceleri Ulkeler arasinda
farklilik gosterse de, bu gerekcelerin genelikkari(218);
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4 Siyasi ve ekonomik dogum,

v Etnik catsmalarin yaratfil siyasi krizler,

4 Bolgesel catmalarin yaratfi siyasi krizler,

v Katilimi artirma,

v Avrupa Birligine tam dyelik sureci,

v Mali kriz,

4 Butce aciklarini alt birimlere aktarma,

4 Kamu hizmeti kalitesini yikseltme,

4 Merkeziyetciligin ortaya ¢ikardii olumsuzluklar,
v Kiresellame ve bilgi ¢g1.”

Salik hizmetlerinin sunumunda ulkeleri incelgoizde airlikh olarak devlet
birincil konumunu korudgu gorulmekle birlikte 6zellikle hastane hizmet somunda
merkezi yonetimin @rliginin giderek azald@ini, yerel yoénetimlerin bu alanda aktif hale
gelmektedirler. Her ne kadar @& hizmetlerinde yerinden yodnetimle ilgili Glke
deneyimlerinde kilttrel, @owafi 6zelliklerin yani sira, kireselgéim ve desisimlerin
cogu zaman yerel karakteristiklerin ve niteliklerin (ire gecebildii
vurgulanmaktadir(220).

Gunumuzde saik hizmetlerinde devletin oynagii rol desismeye balamistir.
Devletin sg@lik hizmetleri alaninda oynagligeleneksel rol, gk hizmetlerinin tretimi

ve finansmani Uzerine odaklanmaktir(218).

Tark hukukunda g#ik hakkil anayasal dizeyde 1961 Anayasasina kadar
kendisine yer bulamasgtir. 1961 Anayasasi'nin 49. maddesinde "Devletkdsin
beden ve ruh $hgl icinde yaayabilmesi ve tibbi bakim gormesini gkamakla
odevlidir. Devlet, yoksul veya dar gelirli ailelerisalik sartlarina uygun konut
ihtiyaclarini kagilayici tedbirleri alir'seklinde sglik hakkina devlet agisindan pozitif
yukumlaluk dguracaksekilde yer verilmgtir(221). 1982 Anayasasinin 17. maddesinde

"yasam hakki"ni temel alan bir diizenlemeyi yer almaktad
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"Herkes, ygama, maddi ve manevi vaini koruma ve gejtirme hakkina
sahiptir. TibbT zorunluluklar ve kanunda yazilileadsinda, ksinin viicut butinlgine
dokunulamaz; rizasi olmadan bilimsel ve tibbi désreytabi tutulamaz. Kimseye
iskence ve eziyet yapilamaz; kimse insan haysiyetdd&glasmayan bir cezaya veya
muameleye tabi tutulamaz(218)."

Anayasanin 17. maddesine gotresaya haaki devlet guvencesindedir. 1982
Anayasasi'nin 56. maddesi ile $Bk Hizmetleri ve Cevrenin Korunmasi” gg3i
altinda sghk kuruluslarinin planlamasi,hizmet diizenlemesi,denetlemegimakala
yukumld oldwgu belirtilmistir. (222).

“Her iki Anayasa’da (1961, m. 53; 1982, m. 65)gldahakkinin ekonomik ve
sosyal haklar arasinda yer almasi nedeniyle, Devlétu hakkin gergini “mali
kaynaklarinin yeterlifii Olcisinde” yerine getiregme yer verilmgtir. Her iki
Anayasa’'daki miterek maddede, 6zel maddede yer alaglilsahakkiyla ilgili
diizenlemenin geginin yerine getirilmesindeki gu¢lik dikkate alinkréelli bir dlclye
yer verilip, ylritme organina acik yukimliluk gétekten ziyade uygulamanin
Devleti yonetenlerin takdirine birakilmasi ve bunkda hak sahiplerine @oudan
mahkemeye dava a¢cma yetkisi taninmam{223).”

Salik hayatimizin en temel yapistave sosyal hakkidir. §ak hizmetlerinin
yerine getirilmesi her Ulkenin 6nemli bir goreviaohk gorilmekle birlikte <k
orgutlenmeleri Ulkeden (lkeye glemektedir. Cumhuriyetin  kurubwndan beri
ekonomik ve sosyagartlara uygun sg@ik modelleri uygulama, ¢aima ve targma
yapiimstir.

Tarkiye'deki s&lik sisteminde; hizmet sunucusu olarak,glga Bakanlgl,
universiteler, 6zel sektor, vakif ve askeri hasiangorev almaktadir. 1483 hastaneden
832’'sine sahip olan ghk bakanlgl boylelikle sektérde %56’sina, toplam yatak
sayisinin ise %61’ine sahiptir(224). Turkiye'deglda Bakanlgi, salik politikalarinin
belirlenmesi ve ulusal stratejilerin uygulanmasmdeae hizmetlerinin sorumlu bir
yapidir.

Dokuzuncu Kalkinma Plan’nda da hastanelerin ideei mali 6zerkige
kavusturulmasi gerekdine isaret edilmgtir(225). Tiirkiye ve Orta Dgu Ammeidaresi
Enstitist tarafindan gercekieilen Kamu YoOnetimi Aratirmasi’'nda ise <@k

hizmetlerinin o glinkii mevcut durumu hakkinda téspit yani sira hizmetlere yonelik
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Oneriler ve Ozellikle mevcut hastane yoOnetimine ddspitler madde 6'da
belirtilmistir(226).

Saystay’in Mart 2005 tarihli “Sglik Bakanlgina Bagli Hastanelerddlag, Tibbi
Sarf Malzemesi Ve Tibbi Cihaz Yonetimi” performamaporunda, hastanelerin

yonetimine ait Oneriler yer almaktadir(227).

1980'li yillara gelindginde kamu reformlari hareketleri gg@amis olup, &silim
yerel yonetimlere daha fazla gaha ve yetki alani kayrga verilerek yerel kegullarda
hizmetin yonlendirilmesi yonune gidilgtir(228). Dinya genelinde yerinden yonetim
ile kamu harcamalarinda etkinlik@anmasi, verimsiz yonetimin ortadan kaldiriimasi,
makroekonomik istikrarsizlik ve vyetersiz ekonomikiybbmenin 0Onlenebilmesi
amaclanmytir(229).

“Gerek dunya (Ulkelerinde yanan gelimeler, gerekse Turkiye'de yasal
diizenleme, kurumsal rapor ve uygulama boyutundangn gekmelerin ortak ydni
hastanelerin idari ve mali ac¢idan Ozesktdmesi, diger bir ifadeyle sglik
hizmetlerinde yerinden yonetim uygulamalarigarlék verilmesidir. Bu kapsamda son
donemde vyapilan bir yasal dizenleme sgahsi kamuoyunda dikkatleri Gzerine
cekmektedir(218).”

2007-2013 yillarini kapsayan 9. Kalkinma Plani’'dahastanelerin idari ve
mali 6zerklge kavyturulmasi gerekliiine isaret edilmektedir. TODEE'nin Kamu
Yonetimi Arastirma Raporu, Cumhurlkanligi Devlet Denetleme Kurulu’nun 1996
tarihli raporu, Mart 2005 tarihli Sagtay’in Hastaneler Performans Denetimi Raporu,
TUBITAK 2023 Vizyon Belgesi, gibi bircok raporda hastrin verimsizlgine
deyinilmis yonetim anlawindaki eksikliklerin duzeltimegh siurece ¢gdas hastane
yonetimleri seviyesine wdamayacg tespit edilmektedir.

58. ve 59. Hiukumet programlari vizyonuna uygun akaSaglikta Donim
Programi hazirlanmg) 2003 yilinda Sgik Bakanlgl tarafindan kamuoyuyla
paylaiimistir. Salikta Donum Programi, sektort batin boyutlari ile kavramakré
sekillendirilmis toplam 8 bilgenden olgmaktadir. Her bilgen bir dgeri ile
ili skilendirilmistir(230, 231, 232, 233).

“1-Planlayici ve Denetleyici Bir $ak Bakanlgi
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2- Herkesi Tek Cati Altinda Toplayan GenegBaSigortasi
3-Yaygin, Ergimi Kolay ve Guler Yzl Sgik Hizmet Sistemi
a) Guclendirilmj Temel Sglik Hizmetleri ve Aile Doktorlgu
b) Etkili, Kademeli Sevk Zinciri
c)idari ve Mali Ozerkige Sahip Sglik isletmeleri
4-Bilgi ve Beceri ile Donanng) Yiiksek Motivasyonla Cajan Salik insan Giicii
5-Sistemi Destekleyecekstfim ve Bilim Kurumlari
6-Nitelikli ve Etkili Saglik Hizmetleriicin Kalite ve Akreditasyon
7-Akilci ilag ve Malzeme Yoénetiminde Kurumsal Yapilanma
a)- Ulusalilag Kurumu
b)- Tibbi Cihaz Kurumu “
8-Karar Surecinde Etkili Bilgiye Eim: Saslik Bilgi Sistemi

Daha iyi bir gelecek icin ghgin gelstiriimesi ve s&likl hayat programlari,
taraflarin harekete gecirilmesi ve sektorler argsibirligi icin ¢cok yonli sglik
sorumlulgu, uluslararasi alanda ulkenin gucunu artiracak stesi sglik hizmetleri
2007 yilinda 60. hikimetin kurulmasi ile g8kta DOnUm Programi'na ilave
edilmistir. Sgzlikta DonUmM Programi’nin amaclari @a hizmetlerinin etkili, verimli
ve hakkaniyete uygun bigekilde; organize edilmesi, finansmanininglaamasi,

sunulmasi olarak belirlengolup, temel ilkelersunlardir(233):

“Insan merkezlilik: Bu ilke, sistemin planlamasinda hizmetin sunumunda
hizmetten faydalanacak bireyi, bireyin ihtiyac.eglve beklentilerini esas almayi ifade
etmektedir. SHigin aile ortaminda Uretildi gercginden hareketle birey “aile ghgl”

kavrami cercevesinde ele alinmaktadir.

Sirdurilebilirlik: Gelgtirilecek olan sistemin lkemiz kallari ve kaynaklari
ile uyumlu olmasi ve kendini besleyerek bir devakliarz etmesi ilkesini ifade

etmektedir.
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Surekli kalite gelimi: Vatandglarimiza sunulan hizmetlerde ve elde edilen
sonuglarda ukalan noktayi yeterli gérmeyerek, hep daha iyiyiraagi, sistemin kendi
kendisini dgerlendirerek hatalarindan géenmeyi sglayacak bir geri bildirim

mekanizmasi okiurulmasini ifade etmektedir.

Katihmcilik: Sistemin geitiriimesi ve uygulanmasi sirasinda, ilgili tim
taraflarin gorg ve Onerilerinin alinmasini, yapici bir tanha ortami sglayacak
platformlarin olgturulmasidir. Ayrica bu ilke, ghk sektdrinin butin bikenlerinin
sistemin kapsami igine alinarak uygulamada kaynakigimin sglanmasini

amaclamaktadir.

Uzlasmacilik: Demokratik bir yonetimin gege olarak sektorin farkli
bdlumleri arasinda kautikli ¢ikarlari gdzeterek ortak noktalarda byrha aralaridir.
Cikar catgmasina dayali bir uygulama yerine, ydntem, statatarve denetim

mekanizmalarinda birlik gganmasi ve taraflarin buna uymasi hedeflenmektedir.

Gonallalik: Hizmette arz veya talep eden, birey arekurum ayirimi
yapmaksizin sistem icerisinde yer alacak butumibtiin belirlenen amaclara yonelik
davranmalarini ggama yontemidir. Sistemde hizmet Ureten ve hiznie &esimlerin

zoraki deil, tesvik edici 6nlemler dgrultusunda gonulli bigekilde yer almalargarttir.

Gucler ayrilgri: Sglhk hizmetlerinin finansmanini gkayan, planlamasini
yapan, denetimi Ustlenen ve hizmeti Ureten glcleiibirinden ayrilmasi ilkesidir. Bu
sekilde cikar catmasi olmayacak, daha verimli ve daha kaliteli hizrsanumu
sagilanacaktir.

Desantralizasyon: Kurumlar, merkezi ydnetimin stludusu hantal yapidan
kurtariilmalidir. Dgisip gelisen kgullara ve c¢@das anlaysa uygun olarak yerinden
yonetimin hayata geciriimesi hedeflenmekteditari ve mali yonden 6zerkletmeler

hizli karar mekanizmalarina sahip olacak ve kayaraklaha verimli kullanabilecektir.

Hizmette rekabet: $hk hizmet sunumunun tekel olmaktan cikarilip belli
standartlara uygun farkli hizmet sunucularinin graasinin sglanmasi ilkesidir.
Boylece silrekli kalite gealimi ve maliyet azalmasina yodnelik bir sték ortami

olusacaktir.”

58, 59 ve 60. Hukumet Programlarn vegldga DOonium Programi’nda yer
alan, “Ozerklgtirme” olgusu bir bgka deyile desantralizasyon, son 7 yilda birgok
uygulamaya temel gkil etmistir. Hem Duinya Bankasi hem de DiinyagBa Orgliti

tarafindan maliyetlerin azaltilmasi ortaya c¢ikan rustarin ¢ézimi olarak
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Desantralizasyon gosterilmektedir(234). Desant@aypnun c¢ok ¢dli  tanimi

mevcuttur.

Merkezilesme ile birlikte gelen problemlerin giderilmesi icioir yol olarak
nitelendirilebilecek olan desantralizasyon; kamubk&metlerin tiketicilerin ihtiyac
duyduyu politika yenilgini sglayabilen ya da kolaykrabilen kurumsal bir
reformdur(235). Literatirde en kabul géren tanimarfkiya ait merkezi yonetim
fonksiyonlari; merkezi otoritenin ¢ea birimlerine, yari 6zel kamu birliklerine,
fonksiyonel otoritelere, 6zel yerel ya da hukimgt drgitlere devri” olarak Rondinelli

tarafindan yapilntir(236).

Dinya Bankasi'na gtre Desantralizasyon (Yeselke); kamusal faaliyetlere
ili skin sorumluluk ve yetkinin merkezi yonetimdenreave yerel yonetimlere ya da yari

0zerk kamu kurumlarina veya 6zel sektore devredildig237)

Gecmite adem-i merkeziyet olarak anilan; bugin uygulamauiteligine gore
yerellsme, yerinden yonetingeklinde adlandirilan desantralizasyonun uygulanadsi
icin merkezi yonetim tgkilatl ve hiyeragisi disinda kamu hizmeti goren ttzelshik
niteliginde 6zyonetim ve Ozerlde sahip yerel mierek ihtiyaclarin kailanmasina

yonelik kamu kurumlari gereklidir(234).
2.3.2. Mevzuat

06.03.2007 yilinda TBMM Bgkanligina “Kamu Hastane Birlikleri Pilot
Uygulamasi Hakkinda Kanun TasarisI” Bakanlar Kurgérafindan sunulngtur.
Tasarinin ilk hali 9 maddeden etnaktayken ilgili komisyonlarda yapilan génieler
sonucunda Kamu Hastane Birlikleri Kanunu Tasardii ie ve madde sayisi 16'ya
ctkarilms ve pilot uygulama yerine “Bakanlar Kurulunun bielyecei illerde”
ibaresiyle 40 olan birlik sayisi 90 birlik ghurulmasiseklinde diizenlenrgiir(238).

Kamu Hastane Birlikleri Kanunu Tasarisi, 2010 yrinilk aylarinda

yetkiye dayanilarak, Bakanlar Kurulu’'nca 11.10.20htihinde kararlgtiriimis olan
02.11.2012 tarihli 28103 (Mukerrer) sayili resmizgi@de yayinlanan “663 Sayili
Salik Bakanlgl Ve Bali Kuruluslarinin Tekilat Ve Gorevleri Hakkinda Kanun
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Hukmuinde Kararname” ile $§hk Bakanlgl ve bah kuruluglarinin tekilat, gorev,
yetki ve sorumluluklarini dizenlengtir. “663 Sayili Sglik Bakanlgl Ve Baali
Kuruluglarinin Tekilat Ve Gorevleri Hakkinda Kanun Hikminde Karargdnmin
yayinlanmasi ile 181 Sayih “Skk Bakanlginin Tekilat Ve Gorevleri
Hakkinda Kanun Hikmunde Kararname” yurirlikten kadfir. Yeni tekilat yasasi ile
birlikte bakanlgin gorev ve sorumluluklarini ti¢ ana fonksiyon dtatzelirlenmitir.
Bunlar;brinci fonksiyon bakargin merkez yapisi eliyle yerine getirgcepolitika
olusturma, temel kurallari belirleme ve st denetimBiakanlgin ve s&lik sisteminin
politikalarini belirlemek tizere gk Politikalari Kurulu olgturuldu ve bdylece politika
belirleyen yapi1 ile icract yapiyr birbirinden aymk oldu. Bakanigin yeni
misyonuna uygun hizmet birimleri olarak; it Hizmetleri Genel Muadurlgi, Acil
Salik Hizmetleri Genel Mudurlgl, Saligin Gelitirilmesi Genel Mudurlgu, Salik
Bilgi Sistemleri Genel Mudurki, Sa&hk Arastirmalari Genel Mudurlgl, Sahk
Yatirimlari Genel Mudurlgi, Dis iliskiler ve Avrupa Birlgi Genel Mudurligi, Hukuk
Musavirligi, Denetim Hizmetleri Bgkanligi, Strateji Geltirme Bagkanligl, Yonetim
Hizmetleri Genel Mudurlgi, Ozel Kalem Mudurlgi kuruldu. Bakanfin sirekli
kurullarindan Yuksek Shk Surasi ve Tipta Uzmanlik Kurulu'na ayrica g8k
Meslekleri Kurulu eklenngtir. teskil ettik. Bu kurul s&lik mesleklerinde g@tim
mufredati, mesleki alan ve dal belirlemesi gibi l@ldsdizenlemelerde ve istihdam
planlamalarinda gogubildirecek, mesleki yeterlilik dgerlendirmesi yapacak ve etik
ilkeleri belirleyecek(239).

Devletin ve dolayisiyla kamu yonetiminin kucultllsm@n de devletin
dizenleyici ve denetleyici roliniin 6nemini arttiktzair(240).

Bakanlgin ikinci fonksiyon dizenleme ve denetleme icirg ilee tibbi Grtnlerle
ilgili diizenleme ve denetleme yapan Turkijyac ve Tibbi Cihaz Kurumudur. Uglincl
fonksiyon hizmet sunumu icin temelgsi& hizmetlerinin yuratilmesi icin Turkiye Halk
Saligl Kurumu, hastane hizmetlerinin ydratilmesi icinrRiyge Kamu Hastaneleri
Kurumu kurulmgtur. Bakanlgin tsra tekilati KHK' nin 25. maddesinde
aciklanmgtir. Illerde il s&lik mudurlikleri ile ihtiyaca gore ilcelerde kurnldce sa&lik
mudurltkleri tara teskilati olarak belirlenmtir. il saghk mudurlisi, bash kuruluslarin

il teskilatinin koordinasyonunu, hizmetlerdeki durumupadanmasinin yani sira acil
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s&lik hizmetlerinin yuratilmesinden sorumlu tutulgtwr. Tgrada Tiarkiye Halk
Saligl Kurumunu Halk Sgligi il Mudurliikleri, Tirkiye Kamu Hastaneleri Kurumunu

ise Kamu Hastaneleri Birlikleri §ea teskilati olarak tanimlanngtir(239).

Salik Bakanlginin 663 sayili KHK ile ilgili tgkilat semasiSekil 13'de yer
almaktadir(241).

Sekil 16: Saslik bakanli g1 teskilat semasi

BAKAN
BAKAN YARDIMCISI < SAGLIK POLITIKALARI
OZEL KALEM « BAKANLIK
— DENETIM HIZMETLERI
MUSTESAR
BASIN MUSAVIRLIGI IC DENETIM BIRIMI
BAGLI KURULUSLAR I\/IUSTESAR MUSTESAR
Turkiye Halk S&ligi Kurumu Dis iliskiler ve Avrupa Birlgi Saglik Hizmetleri Genel Mudrlg
Genel Mudurligl
Tirkiye ilag ve Tibbi Cihaz Kurumu Acil Saglik Hizmetleri Genel Mudurlgu

Strateji Gelgtirme Bgkanlig

Turkiye Kamu Hastaneleri Kurumu e e Saslik Bilgi Sistemleri Genel Miidurkii
Y Saglik Yatinmlari Genel Mudurlgu

Tarkiye Hudut ve Sabhiller
Saslik Genel Mudurlgu

o . R Sgligin Gelitirilmesi Genel Mudurlgi
Yonetim Hizmetleri Genel Muduirii

. Saglik Arastirmalari Genel Mudurlgii
Hukuk Msavirligi

Proje Yonetim Destek Birimi

Kaynak: http://www.saglik.gov.tr/TR/belge/1-15207/eskilat-semasi.html Ergim: 27.11.2013
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2.3.3. Kamu Hastaneleri Kurumu

663 Sayilli Sglik Bakanlgr Ve Bali  Kuruluslarinin Tgkilat Ve
Gorevleri Hakkinda Kanun Hikminde Kararnameniglhbkuruluslarin yer aldg 6.

Bo6lim 29. Maddesinde Kamu Hastaneleri Kurumungd@ievler yer almaktadir.

Bakanlik politika ve hedeflerine uygun olarak, iiine U¢linci basamakge
hizmetlerini vermek Uzere hastanelerigizave di sgligi merkezlerinin ve benzeri
salik kuruluslarinin agiimasi sietiimesi, faaliyetlerinin izlenmesi, @derlendiriimesi ve
denetlenmesi, bu hastanelerde her tirli koruyuedhist tedavi ve rehabilite edici
sglik hizmetlerinin verilmesini samakla gorevli, Bakanta bah Tirkiye Kamu

Hastaneleri Kurumu kurulmgtur. Kurumun gorev, yetki ve sorumluluklgunlardir:

“a) Kuruma bgli hastaneleri, @&z ve di sgligi merkezlerini ve benzeri gk
kuruluglarini kurmak vegletmek, gerekfiinde bunlari birlgtirmek, ayirmak, nakletmek

veya kapatmak.

b) Kuruma bgl saslik kuruluslarinda her turli koruyucu, deis, tedavi ve
rehabilite edici sglik hizmetlerinin yuritilmesini ggamak, faaliyetlerini izlemek ve
degerlendirmek, iyi uygulama &rneklerini yaygistemak, dizenleme yapilmasi ve

politika olusturulmasi maksadiyla Bakag teklifte bulunmak.

c) Performans dgrlendirmesi yapmak, rapor hazirlamak,geigendirme

sistematgi icin her tarli alt yapiyr kurmak.

¢) Kendisine bgh saglik kuruluslarinda hasta haklarina, hasta ve sgallarin

saggligina ve guvenfiine yonelik iyilestirme calsmalari yapmak.

d) Gorev alani ile ilgili konularda ulusal veya slararasi kamu veya 6zel

kurum ve kurulglarla bilimsel ve tekniksbirli gi yapmak, miterek ¢calgma yiritmek.

e) Hastane hizmetleriyle ilgili yapilacak gahalarda gerekli komisyonlari

kurmak.

f) Kurum personelinin atama, nakil, 6zlik, Ucretneklilik ve benzeri

islemlerini yaratmek.

g) Kurum hizmetlerinin gerektirdi her turlii satin alma, kiralama, bakim ve

onarim, agiv, idari ve mali hizmetleri yUriitmek(239).”
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Kurulan kurumun T.C S@k Bakanlginin tekilat yapisinda gercelderilen
degisiklikle Kamu Hastaneleri Kurumuna devredilen gorge bali birimler su
sekildedir(242):

“A. Tedavi Hizmetleri Genel Mudugi

v" Toplum Temelli ve Ozellikli Sglik Hizmetleri
v' Agiz ve Di Sazligl Hizmetleri
v' Bolge Tabanl Sglik Hizmetleri
v Tibbi Uriin ve Hizmet Alimlari
v' Saglik Hizmetleri ve Kalite G6zlem Hizmetleri
v' Hasta Haklari, Hasta ve Cgdn Givenlgi Hizmetleri
v Hasta Hizmetleri ve $hk Otelciligi Uygulama Hizmetleri
v Performandzleme, Dgerlendirme ve Gejtirme Hizmetleri
v Saglik Hizmetleriizleme Hizmetleri
v Kurumsal Verimlilik ve Analiz Hizmetleri
v' Egitim Hizmetleri
v Bilgi Sistemleri ve Yonetimi
v' Merkezi Satin Alma
v Hastane Yatirimlaririzleme ve Koordinasyon
v Insan Kaynaklari Planlama

B. Strateji Gefirme Bakanlig
v' Mali Analiz
v' Stok Analizi ve Kontrol
v' Doner Sermaye Biitce ve Muhasebe Uygulamalari

v Tedarik Yontemleri Diizenleme
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v' Maliyetlendirme ve Fiyatlandirma
v Gelirleri Degerlendirme ve Diizenleme
v' Finansalizleme

C. Personel Genel Mudugi

v KHK icin Doktor Atama

v Hekim D1 Personel

v Ozlukisleri

v Yonetici ve S6zlgmeli Personel”

Turkiye Kamu Hastaneleri Kurumunun merkez hizmetinderi, Hastane
Hizmetleri Bgkan Yardimcilgl, Finans Hizmetleri Bgan Yardimcilgl, izleme,
Olgme ve Dgerlendirme Bgkan Yardimcilgl, insan Kaynaklari B&an Yardimcilg,
Destek Hizmetleri Bgkan Yardimcilg'ndan olgmaktadir. Kamu Hastaneleri

Kurumunun tekilat semasiekil 17°de gosterilmgtir(243).
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Sekil 17: Kamu Hastaneleri Kurumu Teskilat Semasi

KURUM BASKANI

STRATEJ GELISTIRME
DAIRE BASKANI

HUKUK MU SAVIRLIGI

IC DENETIM BIRIMI

DENETIM HIZMETLERI
DAIRE BASKANI

HASTANE FINANS iZLEME VE OLCME INSAN DESTEK
HIZMETLERI HIZMETLERI DEGERLENDIRME KAYNAKLARI MEASKAN
BASKAN BASKAN BASKAN BASKAN YARDIMCILI Gl
YARDIMCILI GI YARDIMCILI GI YARDIMCILI GI YARDIMCILI GI
KAMU HASTANE MAL I ANAL iz VERIMLILIK MERKEZ VE BIRLIK TEKNIK
BIRLIKLERI DAIRE DAIRE DAIRE PERSONEI HiZMETLER
BASKANLI Gl N BASKANLI Gl DAIRE DAIRE
BASKANLIGI BASKANLI Gl BASKANLI Gl
MUSTEREK SAGLIK STOK ANALIZi VE EK ODEME TABIP PERSONEL IDARI ISLER
HIZMETLERI DAIRE KONTROL DAIRE DAIRE DAIRE DAIRE
BASKANLI Gl BASKANLI Gl BASKANLI Gl BASKANLI GI BASKANLI Gl
OZELLIKLT SAGLIK DONER SERMAYE MALIYET ANALiZ TABIP DISI MALI iSLER
HiZMETLERI DAIRE BUTGE MUHASEBE DAIRE : DAIRE
BASKANLI GI UYGULAMALARI BASKANLI Gl PERSONEL DARE BASKANLI Gl
DAIRE BASKANLI Gl BASKANLI Gl
AGIZ VE Dis TIBBI HIZMET ALIMLARI INSAN OZLUK iSLERI
SAGLIKG TODARIK KAYNAKALARI DAIRE
HiZMETLERI DAIRE DUZENLEME DAIRE iZLEME DAIRE =
BASKAN LIGI BASKANLI G BASKANLI Gl BASKANLIGI
HASTA HIZMETLERI MERKEZI SATIN PROJE YONETMI SOZLESMELI
VE SAGLIK ALMA DA iRE DAIRE :
OTELCILIGI DAIRE BASKANLI Gl N PERSONEL DARE
BASKANLI G BASKANLIGI BASKANLI Gl
YATIRIMLAR KAYNAK ISTIHDAM
DAIRE GELISTIRME GELISTIRME
. DAIRE DAIRE
BASKANLIGI BASKANLI Gil BASKANLI Gl

HASTA CALISAN
HAKLARI VE
GUVENLIGI DAIRE
BASKANLI Gl

KALITE GOZLEM
VE EGITIM DAIRE
BASKANLI Gl

Kaynak: http://www.tkhk.gov.tr/TR,24/teskilat-semasi.html Erisim:27.11.2013
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Resmi Gazete Tarihi: 07.03.2012 Resmi Gazete S@32P6 “Sglik Bakanlgi
Bagl Kuruluslari Hizmet Birimlerinin Gorevlerlle Calsma Usul Ve Esaslari Hakkinda
Yonetmelik” ile Turkiye Kamu Hastaneleri Kurumunagh hizmet birimleri gérevleri
belirlenmitir(244).

“a. Hastane Hizmetleri Bkan Yardimcilgi:

1. Kuruma bgh saglik kuruluslarinin acilmasi,sietilmesi, birlgtirilmesi, ayrilmasi,

nakledilmesi ve kapatiimasiémlerini yuritmek.

2. KHB' nin kurulu islemlerini yiritmek, sletiimesini ve koordinasyonunu @amak.
3. Sa&lik kuruluglarinda 6zel nitelikli sglik hizmetleri ile ilgili islemleri yiritmek.

4. Salik hizmet sunumunu nitelik acisindanggdendirmek.

5. Salik kuruluslarinda hasta hizmetleri ile @& otelciligi hizmetlerini dizenlemek.

6. Kamu hastanelerinin yatirimlarinin takibini, domm, o©denek ve tedarik

planlamasini yapmak.

7. Hasta haklari, hasta ve gah glvenliginin belirlenen standart ve dizenlemelere

uygun olarak yurittulmesini ve kurumsahtaasini sglamak.
8. Kurum Bakani tarafindan verilen benzeri gorevleri yapmak.
b. Finans Hizmetleri B&an Yardimcilg::

1. KHB' nin ve sglk kuruluslarinin stoklarini izlemek, analiz etmek ve

deserlendirmek.

2. Sahk kuruluglarinin bitce ve muhasebgleimlerini dizenlemek, yuritilmesini

sgzlamak.
3. Sa&lik kuruluglarinin tedarik yontemleri konusunda diizenleme yepm

4. Salik kuruluglarinin gelirlerini izlemek, analiz etmek ve gddirtirici dizenlemeler

yapmak.

5. Sa&lik kuruluglarinin tibbi cihaz ihtiyaclarinin planlamalara uygolarak merkezi

alimla kagllanmasi ve buna gkin ihale sirecleri ile ilgilig ve islemleri yiriutmek.

6. Kurum Bakani tarafindan verilen benzeri gorevleri yapmak.
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c.izleme, Olgme ve DEerlendirme Bgkan Yardimcilgi:

1. Bireysel ve yonetici performans kriterleri ve db#lerini belirlemek ve

degerlendirmek.

2. Performansa dayall ek &édeme uygulamalarini démek, izlemek ve

degerlendirmek.
3. S&lik kuruluslarinin finansal kaynaklarinin kullanimini izlemek.

4. Hizmetlerin maliyet analizi ve fiyatlandiriimasuiliskin goris olusturmak ve 6neride

bulunmak.
5. Sa&lik kuruluglarini ve hizmet sunumunu verimlilik agisindargeidendirmek.

6. Salik kuruluglarinin istatistiki ¢akmalari yuritmek, analiz ve gerlendirme

yapmak.

7. Sa&lik insan glcil planlamasi, izleme vesddendirmesi yapmak.
8. Kurum Bakani tarafindan verilen benzeri gorevleri yapmak.
¢. Insan Kaynaklari B&an Yardimcilg::

1. Atama, nakil ve sdz¢ene kslemleri ile diger personel hareketlerini diizenlemek ve

yurutmek.
2. Personelin 6zluk, terfi, emeklilik ve benzatemlerini yiritmek.
3. Kadro standartlarg ive islemlerini ylrttmek.

4. Personelin hizmet icig@imlerini yuritmek.

ul

. Kurum Bakani tarafindan verilen benzeri goérevleri yapmak.

d. Destek Hizmetleri B&an Yardimcilgi:

1. 5018 sayilli Kanun hukimleri cercevesinde kiralame satin almaslemlerini

yurutmek

2. Tainir ve tginmazlarina ikkin islemleri ilgili mevzuati ¢ercevesinde yuriatmek.

3. Sosyal hizmetler ile sivil savunma ve seferlgeiizmetlerini planlamak ve

yurutmek.
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4. Genel evrak ve giv faaliyetlerini dizenlemek ve yuritmek.
5. Bilgi sistemleri ve iletim teknolojileri ile ilgili islemleri yuritmek.
6. Basin ve halkla gkilere yonelik faaliyetlerini planlamak ve yuritmek

7. Kurum Bagkani tarafindan verilen benzeri gorevleri yapmak.”
2.3.4. Kamu Hastaneleri Birlikleri

663 Sayilli Sglik Bakanlgr Ve Bali  Kuruluslarinin Tgkilat Ve
Gorevleri Hakkinda Kanun Hukminde Kararnamenin B@addesinde birliklerin
kurulusu detaylandininytir. Salik Bakanlgina bali olarak ikinci ve Ggtinci basamak
salik kurumlari bir birlige ba&l olarak calsma zorunlulgu getirilmistir. Hizmetin
ve busekilde kurulan illerdeki ve belli bolgelerdeki bkllerden biri koordinatér olarak
belirlenmektedir. Tirkiye'deki 81 il olup, kuruldsirlik sayisi 87'dir.Istanbul ilinde 5
birlik, izmir ve Ankara ilinde fer birlik kurulmustur(245).

Birlik teskilati, genel sekreterlik ve hastane yoneticilikielen olygmakta ve
genel sekreterlik en Ust karar ve yuritme orgaaratd kabul edilmektedir. Genel
sekreterlik biinyesinde tibbi hizmetler, idari hidereve mali hizmetler skanlklari ile
hastaneler ise hastane yoneticisinglibalarak organize edilmektedir. Bigin yapi

gorev tanimlarinin yeniden yapilandiriimasi geBi239).

1962 yilindaingiltere NHS’ nin alt komitelerinden tek bir kuraltinda gl
liderligi iceren hizmetin gegtirilmesini ve kurulun banin lider olmasi modelini
onermitir(246). 2000 yili Dinya Séik Raporu’nda, sglik hizmetlerinin sunumu igin
uygun personel uyumunu @amakta kagilasilan gucliklere dikkat cekilrgiir. Bir
saglik hizmeti sistemi sadece @& personelini dgil, ayni zamanda teknoloji, bilgi ve
organizasyon yapilarinin kombinasyonu, ayni zamandaleerlerin goreli maliyet,
kalite ve stok miktarina tgadir(247). Kamu Hastaneleri Birliklerinin organsagon

semasskekil 18’de gosterilmtir(239).
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Sekil 18: Kamu hastaneleri birlikleri te skilat semasi

GENEL SEKRETER

TIBBI HIZMETLER

IDARI HIZMETLER

MALI HIZMETLER

UZMAN

UZMAN

UZMAN

BURO PERSONEL

BURO PERSONEL

BURO PERSONEL

HASTANE YONETICIiSI

BASHEKIM

IDARI VE MAL1
ISLER MUDURU

SAGLIK BAKIM
HiZMETLERI MUDURU

BASHEKIM YARDIMCISI

MUDUR YARDIMCISI

MUDUR YARDIMCISI

DIGER PERSONEL

DIGER PERSONEL

DIGER PERSONEL

2.3.4.1Genel Sekreterlik
Genel Sekretedin gorevleri ise;

“a) Saalik tesislerini gletmek, faaliyetlerini izlemek, gerlendirmek ve denetlemek, bu
tesislerde her turli koruyucu,stes, tedavi ve rehabilite edici @& hizmetlerinin
verilmesini sglamak, iyi uygulama drneklerini yaygigtamak, diizenleme yapmak ve

politika olusturulmasi maksadiyla Kuruma teklifte bulunmak.

b) Kurum onayi ile s#lik tesislerinin acilmasi ve biggrilmesi islemlerini yiritmek.
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c) Bunyesindeki gdik tesislerinde performans gerlendirme sistemati icin her tarlt

alt yapiyi kurmak, rapor sonuglarini belirli arédita Kuruma bildirmek.

¢) Salik tesislerinde hasta ve ¢gn haklari ile glvengine yonelik iyilgtirme ve

gelistirme calsmalari yapiimasini ggamak ve takibini yapmak.

d) Hedeflenen standartlarda hizmet sunumu vesliksa hizmetine egimin
kolaylsgtirilmasi amaciyla, kamu veya 0Ozel kurum ve kuilaly sivil toplum

kuruluglari ile bilimsel ve teknikgbirli gi yapmak, miterek calgma yiriutmek.

e) Kurum tarafindan belirlenen usul ve esaslareyasinde Birlik dahilinde personel

hareketlerini gercekigirmek.

f) Kurum tarafindan belirlenen sinirlar ¢ercevesirBirlik hizmetlerinin gerektirdi

her tirlG satin alma, kiralamasaetme, bakim ve onariglarini yiritmek.

(3)Genel Sekreteglin egitim kapsamindaki gorevlerisagidaki esaslar gercevesinde

yaratalar:

a) Birlik bunyesinde birden fazlagém ve argtirma hastanesi ya da universite ile
birlikte kullanilan sglik tesisi bulunmasi halindegigim hizmetlerinin koordinasyonu
dekan, Kurumun belirleyege bashekim ile bu bghekimin esitim gorevlisi, profesor
veya dogentler arasindan gorevlendigec® Uye ile birlikte 5 Gyeden ofan kurulca
yurltulir. Binyesinde Universite ile birlikte kulldan sg&lik tesisi bulunmayan
birliklerde dekan yerine bir gtim go6revlisi goéreviendirilir. Bu kurul, uzmanlik
egitimine iliskin uygulamalari ve bunun gnda kalan butin gim faaliyetlerini
koordine eder.

b) Egitim ve argtirma hastaneleri ginda kalan hastanelerin gieekimleri, bu kurulca
yapilan dizenlemelerin kendileri ile ilgili bélimiein uygulanmasindan sorumludur.
¢) Uzmanlk gitimi, egitim ve argtirma hizmeti sunulan ghk tesislerinde gitim
gorevlileri ve bir yilini doldurmg basasistanlar tarafindan verilir. Ayrica Universite il
birlikte kullanilan sglik tesislerinde uzmanlikgétimi, ilgili 6 gretim Gyeleri tarafindan
da verilir. Egitim yetkisi bulunanlar, uzmanlikggimine yonelik tibbi § ve islemlerin

ilgili mevzuata ve tibbi gereklere uygun olarak itiitmesinden sorumludur.

¢) Baghekimler, uzmanlik grencilerinin gitim programi, seminer, pratik ders veeli

egitim faaliyetlerine katiliminin koordinasyon ve bikhden sorumludur(248).”
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2.4.1.1Genel Sekreter

Kamu Hastaneleri Birginin temsilcisi olan genel sekreterin gorevieneiilme
kosulu en az dort yillik gitim veren yuksekgretim kurumlarindan veya bunlara
denkligi Yuksek@@retim Kurulunca kabul edilmi yurt dsindaki yuksek@retim
kurumlarindan mezun olmak ve kamu veya 0zel sekiGgénel sekreter icin 8 yg i

tecriibesine sahip olmakla belirleryti (239).

“Saglik hizmetlerinin c¢aitlili gi ve karmaikligi karisinda maliyetlerin
kontrolli icin gerekli olan profesyonel yoneticiliilgi ve becerileri, dier yandan
kaliteli saslik hizmetleri sunumunda hekimin gyalde olmasi ve hekimlik megiain
Ozerkligi, saglik hizmetlerinin ydnetiminde yeni bir ydnetici tip veyamevcut

yonetici-hekim gbirli ginin yeniden diizenlenmesini zorunlu kilmaktadir(48

Kararnamede genel sekreter ve hastane yoOneticaralol géreviendirme
sartlarinda hekim olmasarti bulunmamaktadir. 1950-1980 yillari arasindglilsa
harcamalarindaki astn dikkat cekmesi ile $hik sektorinde doktorlarin yonetime
egemen oldgu yonetim yapisindan, profesyonel yonetim yapigeegisin temel nedeni
olmus ve bunun yaninda gk kurumlarinin komplekskemesi ve burokratikignmesinin

de, profesyonel yonetiminin gucunu arttgnckabul edilmgtir(250).

Genel Sekreterin gorevleri “Turkiye Kamu Hastanel@rrumu Tagra Tekilat
Calsma Usul Ve Esaslari Hakkinda Yodnergesi’nin madd&ld Gsagidaki sekilde

belirlenmitir.
“a) Birli gi, belirlenen hedef, politika, strateji ve ilgilidenlemelere gore yonetmek.

b) Kurum tarafindan belirlenen@e hizmet bolgeleri planlamasi ve hedeflerine uygu

salik hizmetini sunmak.

¢) Birligin faaliyet ve §lemlerini denetlemek, ydnetim sistemlerini gdeendirmek,
isleyis ve yoOnetim sireclerinin etkigiini gotzetmek, finansal sirdurilebilirlik

cercevesinde kalitenin ve verimiln gelistirilmesini salamak.

¢) Birlik bunyesindeki sglik tesislerinde etkin ve verimli hizmet sunumuraglamak,
bu amacla kaynak ve personel ihtiyaclarini tespite, istihdam planlamasi yapmak

ve personel hareketlerini gerceftiemek.
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d) Salik tesisleri arasindaki koordinasyoniksamak, hizmet sunumu icin gerekitide
kamu veya 6zel kurum kurullar ve sivil toplum kurulglari ile bilimsel ve teknik

ishirligi yapmak.
e) Bitce ve yatirim tekliflerini hazirlayarak Kurarsunmak.

f) Birlik ile ilgili istatistiki bilgilerin takibini saglamak, bu bilgileri eksiksiz ve
zamaninda Kuruma bildirmek, bigln mali tablolarini birlgtirmek ve alinabilecek

onlemler hakkinda Kuruma onerilerde bulunmak.

g) Hasta ve caan haklari, giveni ve memnuniyeti ile sosyal ihtiyaclarina yonelik

hizmetlerin gektiriimesini sglamak.

g) Birlik bunyesinde cajanasiddet konusunda gerekli tedbirleri almak, uygulamay
konulan beyaz kod gibi uygulamalarin takibini yaggnau konuda tim calanlara

egitim verilmesini sglamak.

h) ilgili mevzuat cercevesinde birlik gelirlerinin tatlak ettirilmesini, gelir ve
alacaklarin takip ve tahsili ile harcamgleimleri ve muhasebe hizmetlerinin

yuratilmesini sglamak.

1) Birlik genelinde hukuk ve muhakemat hizmetleminyuritilmesine ikkin is ve

islemleri Kurum Hukuk Migavirliginin denetim ve gozetiminde yuritmek.

i) Ulusal ve uluslararasi kongre, seminer, sempoeye benzeri bilimsel etkinliklere
katilim, bilimsel organizasyonlarin diizenlenmedintsel yayin yapilmasi, yurt ici ve

yurt digi bilimsel yayinlarin takibi icin gerekli koordimgenu sglamak.

j) Birlik dahilinde verilen hizmetlerin, klinik ki@le ve hizmet kalite standartlarina
uygun sekilde verilmesi, mali kaynaklarin etkin ve verinullaniimasi icin gerekli

calismalari yapmak, bunlarin uygulanmasinilamak ve denetlemek.

k) Alt birimlerde hizmetin gleyisi ile ilgili olarak kurulan kurul ve komisyonlara

gerektginde Bakanlik yapmak.

I) Saglik hizmet sunumunda, ildeki tim kurum ve kurldu ile gerekli hallerde

koordinasyon icinde ¢aimak.

m) Kurum tarafindan belirlenen kriterler galtusunda verimlilik dgerlendirmesine

esas bilgilerin zamaninda, eksiksiz vegpolarak Kuruma iletiimesini ggamak.
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n) Birlikle ilgili olarak Kurum Bakanlg! tarafindan verilen der gorevleri
yurutmek(248).”

Yukaridaki gorevlerin yani sira sogiheesinde belirtilen goérevier ile ghr
mevzuatla belirlenmgi gorevleri de ifa ile yukimlidir. Genel sekretereydiginde
sinirlarini yazili olarak belirlemek ve Kurumca Bdnde alinacak kararlara uymak

suretiyle yetkilerinden bir kismini alt birim yoimakerine devredebilir (239).
2.3.4.1.2 Tibbi Hizmetler Daire Baskaninin Gorevleri

Genel sekretegin daire bakanliklarinda atanabilmesine daig tecribesi
haricinde teksart olandir. Tip alaninda akademik unvanl tabipnan tabip veya tip
alaninda doktora yapmitabip veyahut hukuk, kamu yonetimiletme ve sglik
yonetimi alaninda lisans, yiksek lisans veya daktetitimi almis tabip olmak
gereklidir(242). Gorevleri “Turkiye Kamu Hastanel&urumu Tgra Tekilati Calsma
Usul Ve Esaslari Hakkinda Y6nergesi’nin madde 1&@gidakisekilde belirlenmgtir.

“a) Saglik tesislerinde Kurum tarafindan belirlenen birldolgeleri planlamasi ve
hedeflerine uygun olarak tibbi hizmetlerin veglgda bakim hizmetlerinin uyum ve

isbirligi icerisinde yuritilmesini ggamak.

b) Tibbi hizmetlerin etkin ve verimli sunumu icirergkli olan kaynaklarin zamaninda
ve ihtiyaclara uygun olarak kalanmasi amaciyla gerekli tedbirleri almak, ihtiyac
planlamalarini yapmak ve temini icin, Genel Sekrekeordinatorliglinde, mali

hizmetler ve idari hizmetler bkanlklari ile gerekli cabmalari yapmak.

c) Salik tesislerinde tibbi hizmet ve gak bakim hizmetlerinin yuritilmesi ile ilgili

koordinasyonunu gtamak.

¢) Acil saglik hizmetlerinin yuritilmesi hususundlaSaslik Mudiirliigii ve Halk Sgh g
Mudurlig ile koordinasyon vesbirligi ¢alismalarini yiritmek. Birfe ve birlikten
yapilan hasta sevklerini, birlik giak tesisleri arasindaki hasta hareketlerini ingeftek
iyilestirici tedbirler gelstirmek, uygulamak, kayit altina almak ve Genel &ttige

aylik olarak bildirimini sglamak.

d) Birlik ve salik tesisi dizeyinde sunulan tibbi hizmetlere veglika bakim
hizmetlerine ilgkin performans ve faaliyet raporlarini hazirlayamaldik periyotlarla

Genel Sekretefie sunmak.
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e) Acil servis, ygun bakim, perinatal merkez, organ ve doku naklikezeri, travma
merkezleri, onkoloji, kalp-damar cerrahi, anjiyoigraiiremeye yardimci tedavi
merkezleri gibi 6zellikli planlama gerektiren tibhizmet birimlerinin birlikler icin
belirlenmi planlamalara uygun olarak kurulmasina, hizmetnoiigerektirdii seviye

ve kapasitede hizmet vermesingksanaya yonelik gerekli tedbirleri almak.

f) Evde sglk, toplum ruh sghgi, palyatif bakim ve rehabilitasyon gibi hizmetteri
etkin bir sekilde sunumu icin gerekli dizenlemeleri yapmalglikatesisleri ile ilgili

birim ve hizmet basamaklari arasindaki koordinasysailamak.

g) Yeni yatirnm, ek g#ik tesisi ve yeni kurulacak tibbi hizmet birimleim ihtiyac
tespitinin yapilmasi, acil, ymn bakim ve benzeri tibbi hizmet birimlerinin vestane

yataklarinin tescili, takibi ve denetingiémlerini ylritmek.

g) Hastanelerdeki enfeksiyon kontrol komitesi rapori inceleyerek, hastane
enfeksiyonunun engellenmesi ile ilgili gerekli tétdrin alinmasini sdamak ve

denetimlerini yapmak.

h) Agiz ve di sgligl hizmetlerinin gektiriimesine yonelik calmalarin yurtilmesini

ve diger salik tesisleri ile koordinasyonunu gamak.

1) Birlik d&hilinde verilen hizmetlerin klinik kaié standartlarina uygunrekilde

verilmesi icin gerekli cagmalari yapmak, uygulanmasingtamak.
i) Gorev alani ile ilgili olarak kurul ve komisyaana bakanlk etmek.

i) Genel Sekreterin vergiidiger gorevleri yiritmek(248).”
2.3.4.1.3idari Hizmetler Baskani

Atanabilmek icin kamu veya 6zel sektérde 5 yitdcriibesi ve en az dort yillik
egitim veren yuksekgretim kurumlarindan veya bunlara degkliYUksek@@retim
Kurulunca kabul edilngi yurt dsindaki yuksek@retim kurumlarindan mezun olmak
gereklidir(242). Gorevleri “Turkiye Kamu Hastanel&urumu Tgra Tekilati Calsma
Usul Ve Esaslari Hakkinda Yodnergesi’nin madde 12Z@gidakisekilde belirlenmgtir.

“a) Kurumca belirlenen yetki cercevesinde Birlik Genel Sekreterlik insan glcunin

her tirl( 6zluk glemlerini mevzuata uygun olarak yiriitmek.

b) Etkin ve verimli insan guci planlanmasigldatesislerinin insan kaynaklari ihtiyac

taleplerinin ve ¢ analizlerinin toplanmasi ve gerlendiriimesi glemlerini yiritmek.
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c) Salik tesislerinin tibbi hizmetler dindaki destek hizmetleri ile tibbi cihaz ve tibbi
malzeme dundaki demirba ve sarf malzemesi ve gerelitide Genel Sekreterlik

blnyesinde merkezi olarak ihtiyaclari planlamak.

¢) Salik hizmeti sunumunda gerekli olan halklagkiler, yangin-dgal afet plani,
ulasim hizmetleri ve sair destek hizmetlerini planlamakihtiyac belirlemeye ydnelik

gerekli calsmalari yuratmek.

d) Olazanistu hallerde uygulanmak tzere hazirlanan asfildénlarinin birlik ve saik

tesisi dizeyinde organizasyonunu ve ilgili birindekoordinasyonunu géamak.

e) Sa&lik hizmeti sunumunda gerekli olan hastane otéclizmetlerini ylritmek.

Hastane otelcilik hizmetleri teminine ve ihtiyagpéine iliskin hazirliklari yiritmek.

f) Birlik dahilinde verilen hizmetlerin hizmet k&di standartlarina uygurekilde

verilmesi icin gerekli cagmalari yapmak, uygulanmasingtamak.

g) Salik bilgi sistemlerinin glemlerinin yurutilmesi, koordinasyonu ile ilgth,

tanitim faaliyetlerini yuratmek.

g) 1lgili birimlerden Genel Sekretegle gelen gitim isteklerini ve Kurum
Bagkanligindan gelen gtim programlarini planlamak, uygulanmasinin konagiyonu

ve takibi ile ilgili islemleri yiriutmek.
h) Genel Sekreterin vergidiger gorevleri ylritmek(248).”

2.3.4.1.4 Mali Hizmetler Bakani

Atanabilmek icin kamu veya 0zel sektérde 5 yitacriibesi ve en az dort yillik
egitim veren yuksek@retim kurumlarindan veya bunlara degkliYuksek@retim
Kurulunca kabul edilngi yurt dsindaki yiksek@retim kurumlarindan mezun olmak
gereklidir(242). Gorevleri “Turkiye Kamu Hastanel&urumu Tagra Tekilati Calsma
Usul Ve Esaslari Hakkinda Yodnergesi’nin madde 13@gidakisekilde belirlenmgtir.

“a) Birlige bah saglik tesislerinin ihtiyaci olan ve ilgili hizmet bkanliklarinca talep
edilen her turli mal ve hizmet alimlari ile yapignihalelerinin ihale ve ihale sonrasi
sureclerini yuruterek takip etmek, bunlarakin gerekli belgeleri diizenleyerek 6deme

islemlerini gerceklgtirmek.
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b) Birlik genelinde tiketime yonelik ihtiyaclarinizZmet sunumu igin hazir
bulundurulabilmesi amaciyla etkin stok yonetimintirtmek. Stok kayitlarinin

Kurumca belirlenegekilde giincel tutulmasini gamak.
¢) Tainir mal mevzuatina gkin is ve islemleri yiritmek.

¢) Salik hizmetlerine ilgkin satin almalarda hizmet birim maliyetlerininjrik tabanh
fayda maliyet analizinin, hizmet Uretim ve gengktime giderlerine ikkin sabit ve
degsisken maliyetlerin hesaplanmasi ile maliyetlerinsigtiilmesine yonelik ¢caimalari
yapmak. Mal ve hizmet alimlarinda kalite, maliyet letme giderleri ile ilgili

calismalari yapmak, bunlarla ilgili verilerin zamaninoi&dirilmesini sa&lamak.

d) ilgili birimlerden gelen biitce taleplerini ve Ger@gkreterce kabul edilen bitceleri

konsolide etmek ve gercekheelerini takip etmek.
e) Ek kaynak gegtiriimesi icin gerekli cagmalar yuritmek.

f) Genel Sekreterin vergidiger gorevleri yuritmek(248).”

2.3.4.2 Hastane Organizasyonu

Hastaneler hastane yoneticisinglbalarak bahekimlik, idari ve maligler ile

sglik bakim hizmetleri muduarlukleri olarak organizedilenektedir. Hastanelerin

bayuklikleri

dikkate alinarak bu organizasyonda egorbirlestiriimesi, hastane

muduarltklerin sayisinda dort ile sinirlandirmak wgérev dgilimlarinin yeniden

belirlenmesi keuluyla arts yapilabilir. Kurumca tespit edilen norm ve stamtlar

asmamak kaydiyla bdekim yardimciliklari ve mudur yardimciliklar gérsekreter
tarafindan olgturulur(239).

Hastanelerde verilen hizmet sadeceghg&&@a sinirh  olmayip; otelcilik,

lokantacilik gibi hizmetleri de kapsamakta bu daraberinde kompleks bir

organizasyonu getirmektedir. Ancak hastanelerdekyutsel yapilanma gleri,

hastanelerin kapsamlilik derecesine gore dgisdeektedir. Sadece birka¢ brawla

hizmet veren hastanelerde basit 6rgtt yapisi yeaikatbilmekteyken gerek brarsayisi

gerekse yatak sayisinin fazla giduhastanelerde basit 6rgit yapisi yeterli olmaymabil

Bu tip hastanelerde de divizyonel 6rgut yapisikaynaklarin etkin kullanimi, kontrol

ve koordinasyon yetersiginin onlenmesi, gucli bir stratejik yonetim icin tgdi
olabilmektedir(251).
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“Hastanelerde profesyonel yonetimi gerektiren néslém bginda bu
kurumlarin icerisinde hem profesyonel yoneticilllem de uzmanlarin bulunmasi
gerekliligi bu organizasyonlarda emir verensilien yonlendirici olma zorunlufiu
ortaya cikmgtir. Salik alaninin karmgkligl finansal, personel ve hizmet konusunda
karar almayi gerektirir. Bu kompleks ortam doktery®dneticilerin farkli karar ttrlerini
kontrol ettikleri buttuncul bir yapiya @ou hareketi beraberinde getigtii. Bu yeni
yonetim yapilar etkili, etkin yonetim takimlarinioldugu, tip ve yodnetim gibi
profesyonel disiplinleri butinigirmeyi gerektirmektedir. Sgikta rekabetin gittikce
arttig bir ortamda hastane yoneticileri bir taraftan thaslerin cgitli paydaslarinin
isteklerini kagilarken der taraftan tibbi kadronun beklentilerine yanitraeli ve tim

bunlari sinirl finansal kaynaklarla yapmalidirs®).”

2.3.4.2.1 Hastane Yoneticisi

Hastane yoneticisi, Hasta ve gah haklari, giventi, memnuniyeti ile sosyal
ihtiyaglarina yonelik hizmetlerin getiriimesinden ve saik tesislerinin yonetimi ve
hizmetlerin verimli ve mevzuata uygyekilde yirttilmesinden Genel Sekretereskar
sorumludur. Gorevlendirilebilme kolu en az dért yillik gitim veren yuksekgretim
kurumlarindan veya bunlara dergkliYUksek@retim Kurulunca kabul edilngi yurt
disindaki yuksekg@retim kurumlarindan mezun olmak ve kamu veya t6eki@de, 5 yil
Is tecribesine sahip olmakrttir(239).

2004 yilindan itibaren hastanedeki tip kékenli yarilerin kalite ve performans
Uzerindeki etkilerine yonelik camalar dinya genelinde yapiimaktadir. 2013 yilinda
Goodall tarafindan yapilan ¢ghada doktorlar tarafindan yonetilen hastaneleriiteka
puanlarinin %25 fazla olgu belirtilmistir(253).

Tarkiye Kamu Hastaneleri Kurumu dra Tekilati Calsma Usul Ve Esaslari

Hakkinda Ydnergesinin tc¢linci bélim madde 16’dadériebelirlenmitir(248).

“1) Bakanhk, Kurum ve Birlik sekretegi tarafindan belirlenen kalite ve hizmet
standartlarina uygun olarak, gh& hizmetini etkin ve verimli sunmak, bu konuda
gerekli calgymalari yuratmek, standartlara uygugludicmek, dgerlendirmek ve gerekli

egitimleri planlayarak uygulamak.

2) Mevzuati yakindan takip ederek diizenlemeleratigiruygulamaya koymak, gek

tesisinde caganlara kagi siddet konusunda gerekli tedbirleri almak, bu korkida
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Bakanlgin beyaz kod gibi uygulamalarin takibini yapmak,redgiginde hukuki
korunma yollarinin kullanilabilmesi amaciyla tediiralmak.

3) Tibbi hizmetlerin sunumu icin gerekli olan kakt@ainin zamaninda ve ihtiyaclara
uygun olarak kawlanmasi amaciyla gerekli tedbirleri almak, ihtiyaanlamalarini

yaparak, temini icin gerekli camalar yuritmek.

4) Kurum tarafindan belirlenen kriterler gtaltusunda performans gerlendirmesini
yaparak, bu dgerlendirmeye esas bilgilerin zamaninda, eksiksidaigu olarak Genel

Sekreterlge verilmesini sglamak.

5) Salik tesislerindeki cihazlarin etkin kullaniminiggamak, yenileme, tamir, bakim

ve kalibrasyonlarinin yapiimasinigd@amak, atil kapasite ojmasini engellemek.

6) Tibbi hizmet ve tibbi cihaz alimlari ile ilgilhtiya¢c programlarinin ghk tesisi
diizeyinde tespit ve planlanmasini yaparak tekarknamelerin hazirlanmasi ve benzeri

islemler icin gerekli strecleri yuritmek.

7) Agiz ve di saligl tarama hizmetleri, koruyucu hizmetleri ile ilgitilarak dger
saglik tesis ve kurumlar ile koordinasyonu kurmak, Himmetlerin ge§mesine ydnelik

faaliyetleri planlamak ve yuratulmesinigdamak.

8) Olazan Ustu hallerde uygulanmak (zere hazirlanan afdt glanlarinin

organizasyonunu ve ilgili birimlerle koordinasyonuseslamak.

9) Salik tesisinde staj alangdencilerin stajlarini yapmalari icin gerekli duzemieleri

planlamak, uygulamasi ile denetimini yapmak.
10) Butce ve yatirim tekliflerini hazirlayarak GéB&ekreterlge sunmak.

11) Genel Sekreter tarafindan verilegeatigorevieri yapmak.”
2.3.4.2.2 Bghekim

Hasta Ve Caan Haklariile Guvenlgi mevzuati dg@rultusunda, kanita dayali
tip, akilcr ilag kullanimi, tip el ilkeleri esas olmak Uzere tibbi hizmetlerin
yuratilmesinden sorumludur.gm Ve Arastirma Hastaneleri aekiminin eitim
gorevlisi tabip veya tip alaninda dogent veya mofeunvanl tabip, der hastane
bashekimlerinin uzman tabip veya tip alaninda doktgapms tabip veyahut hukuk,

kamu yodnetimi, gletme, s@lik yonetimi alaninda lisans, yuksek lisans vey&tdm
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egitimi almis tabip, ylUz yatgin altindaki hastane klaekimlerinin tabip g1z ve ds
sazligi ile ilgili hastanelerde lsiekimin ds hekimi olmasi gereklidir(239).

Gorev, yetki ve sorumluluklagunlardir:

“1) Teshis, tedavi ve rehabilitasyon hizmetlerinin aksaatan yirutilmesini glamak.

2) Tedavinin etkingi ve hizmetlerin verimlilgine yonelik izleme, dgerlendirme yapip

faaliyet raporu dizenlemek.

3) Tibbi hizmetlere yonelik kurul, konsey, komite komisyonlarin ¢cagma duzen ve

usullerini belirlemek.

4) Tibbi hizmetlerin, ggik tesisinin hizmet roline uygun olarak sunulmigg hedef
ve stratejileri belirlemek, kisa, orta ve uzun ddnplanlamalarini yaparak hastane

yoneticisinin onayina sunmak.

5) Tibbi hizmet sunumu kapsamindaki uygulamalarilenek, sonuclarini

degerlendirmek, gerekginde midahale etmek ve @& hizmet sunumu icin gerekli

olan malzeme ve cihazlarin planlama ve ihtiyaciteép/aparak hastane yoneticisine
bildirmek.

6) Salik tesisinde verilen tibbi hizmetlerle ilgili véerin, aylik performans ve faaliyet
raporlarinin usuliine uygun olarak zamanindagrulove noksansiz olarak hastane

yoneticisine aktariimasini gamak.

7) Acil servis, ygun bakim, perinatal merkez, organ ve doku naklikezeri, travma
merkezleri, onkoloji, kalp-damar cerrahi, anjiyofjrairemeye yardimci tedavi
merkezleri gibi 6zellikli planlama gerektiren tibbbizmet birimlerinin sglik tesisi icin
belirlenmg planlamalara uygun olarak hizmet roliiniin gerel@irdeviye ve kapasitede

hizmet vermesini sgamak.

8) Evde sglik, toplum ruh sagl g, palyatif bakim, rehabilitasyon hizmetleri gibplum

temelli tibbi hizmetlerin etkin bigekilde sunumunu gtamak.

9) Hastanelerdeki enfeksiyon kontrol komitesini rkak, raporlarini inceleyerek,

hastane enfeksiyonunun engellenmesi ile ilgili gtedbirleri alinmasini sgamak.

10) Agiz ve di sasligl tarama ve koruyucu hizmetlerin verilmesinglsenak ve takip

etmek.
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11) Salik tesisinde verilen tibbi hizmetlerin hasta vé g haklari ile gliventi, tibbi

etik ilke ve esaslarina goére yuritilmesi icin géreddbirleri almak.
12) Gorev alanindaki personelin;
i. Hizmet ici ezitimlerini planlamak ve uygulamak.

ii. Nobet, calgma programi ve personel uyumunu diizenlemek iciekigjetedbirleri

almak.

iii. Hizmetin aksatilmadan sirdurilebilmesine ydkebirim icerisinde yetkilerini

belirleyip, takip ve kontrolinu géamak.

iv. Planlanmasi, yer dgsesikli gi, gorevlendirme gibi demlerini hastane yo6neticisinin

onayini alarak yiritmek.

v. Egitim ve argtirma hastanelerindegéim ve argtirma faaliyetlerinin etkinfiini ve

verimlili gini artirmaya yonelik cagmalari yapmak.
13) Hastane yoneticisi tarafindan verilepetigorevieri yapmak(248).”

Bagshekim yardimcisi ise Bhekimin goérev alaniyla ilgili § ve islemler
hususunda verege gorevleri yerine getirmekle yukimlu ve dbeekime kagi
sorumludur. Gorevlerin usuliine uygun, zamanindaliyeenli olarak yuritilmesinde

bashekime yardimci olur(248).

2.3.4.2.3 Sglik Bakim Hizmetleri Muduru

Salik tesisine bgvuran hastalarin kabulinden ayriislemleri tamamlanana
kadar gecen sure icerisinde, mudavi hekimihite tedavi ve rehabilitasyon kararlari
dogrultusunda hasta&cahn haklari, giventi ve memnuniyeti ilkesi ile hizmet
sunumu ile hastanin nakli, sosyal destekglasanasi, hizmete @&iminin
kolaylastirilmasini sglamaya yonelik sunulan hizmetler gh& bakim hizmetleridir
(239). Gorevlendiriimeye dair sadece lisans mezoima sarti olup, goérev yetki ve

sorumluluklarisunlardir:

“1) Saghk bakim hizmetlerinin planlanmasi, etkin ve veliinmizmet sunulmasi,
kendisine bgli birimler ve ilgili diger birimler ile birligi ve uyum icerisinde

hizmetlerin yurittlmesi, denetlenmesi vezeidendiriimesini sglamak.
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2) Hasta bakim hizmetlerinde gan personelin gérev yerlerini hastane yoneticisinin

onayini alarak planlamak.

3) Salik bakim hizmetlerinin aksamadan surdurilebilmeisi her tirli ilag, tibbi sarf,
malzeme ve cihazlarin yeterli miktarda ve ihtiyaryalduzunda kullanima hazir olarak
bulundurulmasini sgamak.ilag ve malzemelerin givenjekilde kullanimini, takibini,

saklanmasini, korunmasini ve kayitlarinin dizenldkilde tutulmasini sgamak.

4) Tibbi slemler ve bakim hizmetlerinde kullanilan arag, géxen, kullanim dncesi ve
sonras! sterilizasyon ve dezenfeksiyoglemlerinin yapilmasini ve denetlenmesini

yapmak.

5) Kurum politikalari d@rultusunda hasta bakim hizmetlerinde gt personelin
performans ve verimliini degerlendirerek, verimligi artirmaya yonelik tedbirleri

almak.

6) Kurum politikalari dgrultusunda ilgili personelin hizmet i¢ci ve uyungitm
programlarinin takibi, dgerlendirmesi, geftirmesi ve denetlenmesislémlerini

yurutmek.

7) Salik tesisinin tibbi hizmet alanlarinin temigili yemek sunum hizmetleri, refakatgi

ve ziyaretci uygulamalarini idari mali hizmetler diid ile birlikte planlamak.

8) Salik bakim hizmetleri ile ilgili alanlardaki mefgatin ve demirbgdarin kullanima

uygunluyzu, temizlik kalitesi, nitelii, ic dizenleme ve uyumunun takibini yapmak.

9) Hastane yoneticisi tarafindan verilegati gérevleri yapmak(248).”
2.3.4.2.4idari ve Mali Hizmetler Miidiiri

Salik tesislerinde insan kaynaklari, ozligemleri, genel evrak, av, atik
hizmetleri, temizlik, mutfak, givenlik ve afet plamasi, teknik destek ve @k
tesisinin turine uygun olarak biutce ve muhasebpori@ma, mali kontrol, akilci
malzeme yonetimi ve tedarik, muayene kabul ve gtidetimi gibi hizmetlerin batinu
Idari ve Mali Hizmetler olarak kabul edilmektediB®. Gorevlendiriimeye dair sadece

lisans mezunu olmgarti olup, gorev yetki ve sorumlulukligunlardir:

“1) idari ve mali hizmetlerin planlanmasi, etkin ve wdrisunulmasi, kendisine pia
birimler ve ilgili diger birimler ile gbirligi ve uyum icerisinde hizmetlerin yuritilmesi,

denetlenmesi ve @erlendiriimesini sglamak.
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2) Hizmetin aksatilmadan sdrdurilebilmesi icin peed ile her tirli malzeme ve
cihazlarin vyeterli miktarda ve ihtiya¢ duyulglinda kullanima hazir olarak

bulundurulmasini ve takibini geamak.

3) Maiyetindeki personelin yetkilerini, uyumunu galisma dizenini belirleyip, @timli

ve sertifikall personelin ¢aa yerlerini aldiklari gitimler dogrultusunda planlamak.

4) Salik tesisindeki her turlii cihaz veyalarin dizenli olarak kontrol edilerek, bakim
ve kalibrasyonlarinin yapilip, kayitlarin tutulmashazir ve cafir durumda
bulundurulmasi ile binalarin tadilat, bakim ve omdarinin zamaninda yapilmasi icin

gerekli tedbirleri almak ve yapilan gghalari denetlemek.

5) Gerekli her tirli ilag, tibbi cihaz, laboratuamalzemelerinin yeterli miktarda ve
ihtiyac duyuldgunda kullanima hazir olarak bulundurulmasini, ek&llunan
malzemelerin zamaninda ve yeteri miktarda talepmesdini sglayarak, temini igin

gerekli hazirliklari yariatmek.

6) Deprem ve yangin gibi gal afetlere kan acil yardim ve guvenlik hizmetleri
kapsaminda ghk tesisinde gerekli her turlii emniyet tedbirle@hp, deprem ve yangin

tatbikatlarinin yapiimasi ¢amalarini yiritmek.

7) Arsiv hizmetlerini planlamak, uygulamak ve denetlemek.

8) Salik tesisi bilgi sistemlerinin alt yapi, donanim yazilim hizmetleriningbirligi ve

uyum icerisinde ylruttlmesini ve her an galhalde bulundurulmasini @amak.

9) Sailik tesisi icerisinde gorev yeri ve geikliklerini kayit altina alip, personelin her
tarld 6zlik Bleri, evrak yonetim hizmetleri ve glak tesisi faaliyetlerine ait aylik
raporlarin hastane yonetigihe zamaninda ve @ou olarak bildirimi icin gerekli

tedbirleri almak ve kontroliini yapmak.

10) Salik tesisinde satin alma, stair, bakim ve onarim, wan, kitiphane, tibbi
fotografhane, ile§im, kuaforlik, bahce ve cevre diizenlemesi, terzhamorg ve

otopark gibi hizmetlerin yurutilmesini @gamak.

11) Salik tesisi bltcesini hazirlayarak hastane yonetigisonayina sunmak. Gelir ve

gider gerceklgme i ve islemlerini ylrttmek.

12) Salik tesisinin tuketime yonelik ihtiyaclarinin hizinesunumu igin hazir
bulundurulmasi amaciyla etkin stok yonetiminglaaak, tainir mal mevzuatina goére
stok kayitlarinin ilgili sistemlerden gunliik dizealarak takibini yapmak ve verilerin

guncel tutulmasini gamak.
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13) Salik tesisinin tuketime yonelik ihtiyaclarinin hizmbirim maliyetlerinin, klinik
tabanli fayda maliyet analizinin, hizmet Uretimgenel sletme giderlerine ikkin sabit
ve deisken maliyetlerin hesaplanmasina yonelik gereklisg@lari yapmak ve buna
iliskin istatistiki verilerin dokimantasyonunugtayarak ilgili birimlerin bu verilere

ulasmasi icin gerekli tedbirleri almak.

14) Satin almalarda hizmet birim maliyetlerininyilen salik hizmetini aksatmayacak

15) Gorev alani ile ilgili kaynaklarin verimli kalhilmasina yonelik c¢gmalar

yurutmek.
16) Hasta ve calan konforu ile ¢cevre korumaya yonelik tedbirlernak ve uygulamak.

17) Refakat hizmeti, temizlik, yemek, hasta bakikarsilama ve yonlendirme hizmeti
gibi hasta ve hasta yakini memnuniyetini artirmataell sglik otelciligi hizmetlerinin

yuratilmesini sglamak.

18) Hastane yoneticisi tarafindan verilegedigorevleri yapmak(248).”

Salik sistemlerinin  planlanmasi, Orgutlenmesi ve yonmde buylk
zayifliklarinin oldgunu WHO (World Health Organization)’'nin Gyelering90’1
kabul etmektedir. Bunun ¢6zimu olarak yonetimddgayonellgme 6zellikle hastane
yonetiminde profesyonelemenin ¢6zim olarak gorilmektedir. Bu profesyoretie ile
salik harcamalarinin buytk bir kismini gturan teknolojik yenilik ve bilgi patlamasi
yasanilan hastanelerin yonetim ile ilgili prensipletimm diinyada ayni olmasi, hastane
yonetiminin tam zamanh big ihaline gelmesi, hastanelerin kagkabir 6rgut yapisina
sahip olmalari, hastalarin hastaneler arasindamseglanaklarinin c¢galmasi,
hastanelerin dgsen rolleri, ticarette sinirlarin kalkmasi, serbgsgasa ekonomisi
kosullari, yukselen hastane maliyetlerini kontrol r@ét1 alma istg ve hastanelerin

giderek daha cok kurumsal bir 6rgit haline gelngdsinedenler yer almaktadir(252).

Salik hizmetleri yoneticilgini hem bir yonetim alani olarak hem deslsla ve
tibbi bakim sektorl icinde fonksiyon olarak benizengapan keullar vardir ve bu
kosullar meslgin 6nemini artirmaktadir. Bunlar; & sektdrinde insana verilen
hizmetlerin airi derecede bireyselitrme gereklilgi ve sa&lik hizmeti sunanlarin

organizasyonlar yapilarinin farkgldir(254).
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Iyi yonetiimek ya da yonetilememek bir gdk kuruluslarinin gelecgini
belirleyecegi asikardir. Yapilanma oncesinde ghk Bakanlgl 209 sayilli Doner
Sermaye Kanunu sayesinde, mali sorugayan hastane, mali durumu iyi hastanelerden
bor¢ alip mali durumu dizeklnde geri 6deme yapmakt@er diizelme olmargiise
yilsonunda Bakanlik tarafindan makam onayiyla Borckamamen silinmekteydi.
Salik harcamalarinin surdurulebilir olmasi, kamu hasteri harcamalarinin makro
perspektifte surdurdlebilir olmasi icin hastaneleybnetim 6zerkliklerinin artmasini,
mikro perspektifte hastanelerin etkin ve verimlr inansal yonetim sergilemesini
zorunlu kilmaktadir(255).

Kamu hastanelerinin otonomi dizeyinin arttirilmgénlik karar verme sureci
Uzerindeki kontrolin merkezi hikimetten hastane efiim kademelerine dou
aktariimasi ve bdylece “yoneticilerin ydonetmesisailanmasi” Uzerinde odakjan bu
reform ile kamu hastanelerinin mulkiyetinin kamudalmasi keuluyla 06zel
isletmelerin verimlilgini sagglayacak dizenlemeleri 6n gérmektedir. Hizmetlenetiini
ile ilgili tim girdiler Uzerindeki kontrolin tumugl yoneticilere verilmesi, finansal

performanslarindan sorumlu hale getiren kati bicéiiygulamasi getirecektir(256).

Ulusal sg@lik sistemi kaynaklarinin verimli kullanimininsiek edilmesi hem
hastalar hem de bu hizmeti verenler agisindan hdgaécede dnem arz etmektedir.
Deger yaratan endustrilerin gghhesiyle sglik bakim hizmetlerinin dizenlenmesi,
ulusal sglk hizmetlerinin maliyetleri de dikkate alinaraKittincil bir baky acisiyla
degerlendirilmelidir(257).
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3.GEREC VE YONTEM
3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Gunumuzde markasletmelerin sahip olduklari en énemli varlklarindairi
haline gelmgtir. Tlketicinin algilari ilesekillenen Grin/hizmet tercihlerinde satin alma
karari vermede etkili olarsletme varlgidir. Bu calgma ile markay! imaji ve marka
degerine ait faktorlerin kamuya Bh olarak gorev yapan yoneticiler tarafindan

algilanma ve yonetilmgeklinin belirlenmesi bu ¢aimanin amacidir.

Marka imaji ve marka gerine ait sglik sektdriinde yapilan agtrmalar sadece
hastalar Uzerinde ve gonlukla 6zel sektor kurullarina yonelik olarak yapilmaiolup,
kamu Uzerinde Ozellikle ghk kurumu yoneticileri tGzerinde yapilan bir gaha
bulunamamytir. Ancak Ulkemizde gk hizmetlerini hastane sayisi olarak %56,10'una
sahip olan s&ik bakanlgl hastaneleri, 832 hastanede olan yatak sayi$b@l&,14'tine
sahip bulunmaktadir(258). Kamuya aiglsia kurum yoneticilerine yapilan bu gtama
ile sektdriin blyuk bir oraninin yonetiminde yernalgdneticilerin kurumlarindaki
marka imajl ve marka d@erine ait dgtinceleri ve uygulamalari konusunda tamamlayici
olaca distincesindeyiz. Cunkl kar amaci gutmese bile bir hwru tim taraflarin
menfaatlerinin kanlandgl ve sdrduarulebilir dger dretildigi bir sistemi kurulup
yonetilmesi 6nem tamaktadir.

Arastirma Turkiye Kamu Hastaneleri Kurum ganligina ba&l 87 Birlik Genel
Sekreterlginde sozleme ile yonetici olarak calan genel sekreter, tibbi hizmetler
baskani, idari hizmetler b&ani, mali hizmetler bgani, idari ve mali hizmetler brani
(bazi birliklerde iki daire bakargh birlestirilmi stir.), hastane yoneticisi, blaekim, idari
ve mali hizmetler muduri/yardimcisi ga& bakim hizmetleri muduri/yardimcisi marka
imajl ve marka dgerine yonelik tutumlari ve yaptiklar uygulama dutarini
belirlemek amaciyla tanimlayici olarak gercetitémistir. Tanimlayici argtirma
modellerinin amaci, incelenecek olayingg&enlerini ve bu dgiskenler arasindaki
ili skileri tanimlamaktir(259).
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Bu amag¢ dgrultusunda, marka imaji ve marka geene ait algilari, sosyo
demografik Ozelliklerle ikkileri ve kurumlarin yaptiklar uygulamalar markaajl ve

marka dgeri tutum ve uygulamalari acisindan ele algtmi
3.2. Arastirmanin Hipotezleri

Hla: Katiimcilarin kurumlari ile mezuniyet sonrasglik yonetimi&isletmesi

Uzerine gitim alma arasinda gki vardir.

H2a: Katilimcilarin gorevleri ile mezuniyet sonrasglik yonetimi&isletmesi

Uzerine gitim alma arasinda gki vardir.

H3a: Katilimcilarin kurumlar ile markaima calsmalarina 6nem verilmesi

arasinda iki vardir.

H4a: Katihmcilarin goérevleri ile markalama calsmalarina énem verilmesi

arasinda ikki vardir.
H5a: Katilimcilarin kurumlari ile yoneticilik tedo@leri arasinda gki vardir.
H6a: Katilimcilarin gorevleri ile yoneticilik tedo@leri arasinda gki vardir.

H7a: Cinsiyet katilimcilarin marka imaji tutumléaerinde anlamli bir farkliga

neden olur.

H8a: Cinsiyet katilimcilarin marka geri tutumlarn Gzerinde anlamh bir

farkliiga neden olur.

H9a: Cinsiyet katilimcilarin marka imaji uygulamaaplar tzerinde anlamli bir

farkhliga neden olur.

H10a: Cinsiyet katilimcilarin marka gkri uygulama puanlari Gzerinde anlamli

bir farkliliga neden olur.

H1lla: Kurumlar katihmcilarin marka imaji tutumlaiizerinde anlaml bir

farklhliga neden olur.
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H12a: Kurumlar katilimcilarin marka geri tutumlari Gzerinde anlamli bir

farkliliga neden olur.

H13a: Kurumlar katilimcilarin marka imaji uygulamaanlari tizerinde anlamli

bir farklihga neden olur.

H14a: Kurumlar katihmcilarin marka gleri uygulama puanlari tizerinde anlamli

bir farkliliga neden olur.

H15a: Gorevleri katilmcilarin marka imaji tutumlaizerinde anlamli bir

farkhliga neden olur.

H16a: Gorevleri katimcilarin marka ghri tutumlar Gzerinde anlamli bir
farkliliga neden olur.

H17a: Gorevleri katilimcilarin marka imaji uygulammaanlari tGizerinde anlaml

bir farklihga neden olur.

H18a: Gorevleri katilimcilarin marka ghksi uygulama puanlari tizerinde anlamli

bir farkliliga neden olur.

H19: Ggrenim durumlari katilimcilarin marka imaji tutumlé@izerinde anlamli

bir farklihiga neden olur.

H20a: Grenim durumlari katihmcilarin - marka @i tutumlar Gzerinde

anlamli bir farklilga neden olur.

H21la: Grenim durumlarn katiimcilarin marka imaji uygulanm@uanlari

Uzerinde anlamli bir farklga neden olur.

H22a: Grenim durumlar katihmcilarin marka gheri uygulama puanlari

uzerinde anlaml bir farklga neden olur.

H23a: Yoneticilik tecribe durumlari katilimcilarimarka imaji tutumlan

Uzerinde anlamli bir farklga neden olur.
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H24a: Yoneticilik tecribe durumlar katilimcilarimarka dgeri tutumlari

uzerinde anlaml bir farklga neden olur.

H25a: Yoneticilik tecribe durumlar katilimcilarimarka imaji uygulama

puanlari Gzerinde anlamh bir farkih neden olur.

H26a: Yoneticilik tecribe durumlari katihmcilarimarka dgeri uygulama

puanlari tzerinde anlamli bir farkigh neden olur.

H27a: Ya gruplan katilimcilarin marka imaji tutumlar Umete anlamli bir

farkhliga neden olur.

H28a: Yg Gruplar katilimcilarin marka @eri tutumlari tGzerinde anlamli bir
farkliiga neden olur.

H29a: Ya gruplari katihmcilarin marka imaji uygulama puwanl Gzerinde

anlamh bir farklilga neden olur.

H30a: Yg Gruplar katilimcilarin marka @geri uygulama puanlari tzerinde

anlamli bir farklilga neden olur.

H31a: Mesleki tecriibe katilimcilarin marka imajutalari Gizerinde anlamli bir

farklhliga neden olur.

H32a: Mesleki tecribe katilimcilarin markagde tutumlari Gzerinde anlamli
bir farkliliga neden olur.

H33a: Mesleki tecribe katilimcilarin marka imajigulama puanlari tzerinde

anlamh bir farklilga neden olur.

H34a: Mesleki tecriibe katilimcilarin markagde uygulama puanlari tGzerinde

anlamli bir farklilga neden olur.

H35a: Katilimcilarin marka @eri tutumlari ile marka imaji tutumlar arasinda

anlamli bir iliski vardir.
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H36a: Katilimcilarin marka @eri uygulama puanlari ile marka imaji uygulama

puanlari arasinda anlamli birgki vardir.

H37a: Katilimcilarin marka geri tutumlari ile marka dgeri uygulama puanlari

arasinda anlaml bir gki vardir.

H38a: Katilimcilarin marka imaji tutumlari ile markmaji uygulama puanlari

arasinda anlamli bir gki vardir.

Sekil 19: Karsilastirma hipotez haritasi

H1
Kurumiar ° Mezuniyet Sonrasi §ak
1 ___y| Isletmeciligi/Saglik Yonetimi
i_ ———————— I H2a Egltlml
| Gorevler ::::::::::::
- H4, L Markalgma Calgmalarina
‘‘‘‘‘‘ H3, Onem Verilmesi
: H5, Yoneticilik Tecriibeleri
HGa
Sekil 20: iliskili hipotez haritasi
Marka Deseri " Markaimaii |
.......... H35, |-p! JIoo
“ Tutumlari “‘ : Tutumlari :
L |
) £
H37, H38,
v X
Marka Deseri { ! Markaimaji !
H Uygulamalari H36, g Uygulamalari !
[ |
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Sekil 21: Farkllik hipotez haritasi

MARKA DE GERI MARKA DE GERI
TUTUMU UYGULAMALARI
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|  Ogrenim Durumu I—-;—|—-——|-—§- 4+ — =L
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3.3. Arastirmanin Yapildi g1 Yer ve Zaman

Arastirma icin Turkiye Kamu Hastaneleri Kurum @anligindan on izin
alinmstir(EK 1). On izini miteakip tim birlik genel sekedikleri ile gorismeler
yapilarak talep edilerslemler yerine getirilmgtir. Arastirma Mayis 2013-Mayis 2014
tarihleri arasinda yapiltir.

3.4. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evreni, 663 saylll KHK ile gjturulan Kamu Hastaneleri Birlik
Genel Sekreterlikleri ve Igh kuruluslarda sozlgmeli olarak yoneticilik yapan 4445gki
olup %95 gluven arall ve %5 hata orani ile 6rneklem buyUklii 354 olarak

belirlenmitir.
3.5. Veri Toplama Araclari

Salik yoneticilerinin marka imaji ve gerine olan yaklgmi ve uygulamalari
yonetme yontemleri icin veri toplama araci olarakket yontemi kullanilnstir.
Kullanilan 6lgme araci Bessamada argirmaci tarafindan gelirilmistir. Bunlar; anket
ve Olcek maddelerinin getirilmesi, 6lgme aracinin yapisi, uzman génie bavurma
asamasl, Olcme aracinin denemearaasi, 6lgme arcinin gecerlilik ve guvenirlik

asamasidir.

Yoneticilerin marka imaji ve marka glerine ait tutumlarini belirlemek amaciyla
tasarlanan veri toplama aracinin gaiimesi sgamasi oOncelikle literatir taramasi
yapilimstir. Bu cercevede marka imaji ve markagelne yonelik tutumlar, hasta
memnuniyeti Uzerine yapilan gahalar ve hastane secme kriterleri tUzerine yapilan
argtirmalar incelenngtir. Satin alma davraginin s&lanabilmesi igin hastalarin
beklentilerinin kagilanmsg ve tatmin olmasi gereklidir. Mteride marka dgeri hizmet
ile kalitenin sentezlenmesi icin bltiin unsurlaerigektedir.isletmeden aldiklarindan
daha cok algiladiklari ile ojan dger kavrami ile miteri isletmelerden sadece fiyat ve
kalitenin yani sira given duyma, ilgi gbérme, gilée, dostluk gibi yeni kavramlar ile
sekil verilmektedir. Bu faktorlerin dlcimlenmesi aonga ankette 15. Maddede yer
alan 5. Soru ile “Kurumun guvenilir bir imajininnoasi dnemlidir.” given duyma

faktort sorgulanmtir. Agizdan &za pazarlamanin oldukca etkin olarak gercgige
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salik sektorinde memnun olunsun ya da olunmasgtiks&urulusuna ait yganan
deneyim mutlaka cevre ile paylamaktadir. 15. maddede yer alan 17. soru “Doktor
tavsiyeleri 6nemlidir.” ve 18. soru ¥dost tavsiyeleri 6nemlidir.” sorulmtur. S&lik
hizmeti sunan kurukun vyetersizigi (altyapr, teknoloji, kalifiye personel),
memnuniyetsiz hasta veya hastaya ait 6zel nedémlevi sebepler) dolayisiyla gz
hizmetine bglamadan ya da belli bir noktadagdr bir kurulyta devam edilmesi
durumuna yonelik belirleyici olan i¢c migrilerden doktor ve yardimci #e&k
personellerinin  tavsiyeleri 26. soru “Kuruma ska bir doktor tarafindan
yonlendiriimesi 6nemlidir” ve 27. soru “Kurumun yamci sg&lik personelleri
tarafindan tavsiye edilmesi 6nemlidir’.maddeler@ée glan sorularla ele alingtr. lyi
bir marka olmak taninirlik, bilinirlik ve givenikikavramlari ile olgturulmaktadir. Bu
kavramlari g6z 6nine alarak 34. soru “Kurumun biiigi Gnemlidir.”35. soru “Cakan
doktorlarimizin taninirh 6nemlidir.” , 36. soru “Kamuya ait olmamiz 6nednti” ve

38. soru “Ozel kurumlarin uygulagifiyat politikasi Gnemlidir.” sorulari sorulngtur.

Marka imajinda personelimize yonelik olarak “Pemdon samimiyeti
onemlidir.”, “Personelin ilgisi 6nemlidir.”, “Hast&abul biriminin gostergij yakinhk
Onemlidir.” “Doktora, gereken durumlarda gitaa kolaylgr onemlidir.”, “Kurumda
hizmet sunan Doktorun hasta/hasta yakini ilesitati Gnemlidir.” “Kurumda hizmet
sunan hizmet alim personellerinin hasta/hasta yalanletisimi énemlidir.” sorulari

sorulmutur.

Marka imajinda kolaysiem yapma ve sorun ¢ozimine yonelik olardklefn
yapma hizi 6nemlidir.”, “Zaman kaybetmeden(siral&®leden) hizmete kolay yima
onemlidir.” “Kolay randevu alimi dnemlidir.” “Sgk kurulusunun gelen problemlere

cbzimler bulmasi 6nemlidir.” sorulari sorulgtwr.

Marka imajinda ihtiyacin kalanmasina yonelik olarak “Sunulan tibbi
hizmetlerinin kalitesi dnemlidir.” “Tghis surecinde tumslemlerin hastane icinde
karsilanmasi 6nemlidir.”, “Tedavi surecinde tlighemlerin hastane icinde kalanmasi
onemlidir.” “Kurumun ydnlendirme hizmetleri gibi Zinet caitlili gine sahip olmasi
onemlidir.” “Kurumun dargma gibi hizmet cgtlili gine sahip olmasi 6nemlidir.”
“Kurumun hasta tama gibi hizmet cgtlili gine sahip olmasi 6nemlidir.” sorularn

sorulmutur.
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Marka imajinda alt yapiya yonelik olarak “Bina inmkarinin yeterli olmasi
onemlidir.”, “ileri teknolojiye ait cihazlarin kullaniliyor olmaginemlidir.” “Sunulan
otelcilik hizmetlerinin (yatak, yemek, temizlik) lik@si 6nemlidir.” “Otopark imkaninin

yeterliligi 5nemlidir.” “Kafeterya imkaninin yeterlgi 6nemlidir” sorulari sorulmgtur.

Marka imajinda reklam ve tanitim faaliyetlerine gtk olarak “Salik
kurulusunun yapmy oldugu tanitimlar onemlidir.”, “Sghk kurulusu faaliyetlerinin

medyada yer almasi dnemlidir.” sorularl sorujtou

Marka imajinda ulglabilirlik acisindan “Bilgi alma kolayfi 6nemlidir”
“Kurumun hasta/hasta yakinlarinig yerine yakin olmasi 6nemlidir.”, “Kurumun

hasta/hasta yakinlarinin evine yakin olmasi dnenilgbrulari sorulmstur.

Marka imajinda Ucretlendirme acisindan “Odemelenusoinda SGK kurum
kurallarinin olmasi onemlidir.” “Odemelerde gtanan kolaylik énemlidir.” sorulari

sorulmutur.

Kurumun yaptgl tanitim faaliyetlerinde marka geri olusturulmasina yonelik
olarak marka olgturma amaci, imaj yaratma, pazar payini arttirmaum hakkinda
tuketicilerin bilgilenmesi ve daha fazla hasta gekisine yonelik be adet soru

sorulmutur.

Kurumun yaptg tanitim faaliyetlerinde marka imajinin hasta sayn artmasi,
misteri basliliginin artmasi, gavenilirlik, prestij ve sureklilikakanmasina yonelik be

adet soru sorulnytur.

Olgme araci uygulamaya gecilmeden once pilotiaiyapiimgtir. Olgme araci

3 bolimden olgmaktadir.
1. Arastirmaya katilan ggik personelinin sosyo demografik bilgileri
2. Marka imaji ve dgerine tutumlarina yonelik getirilen 6lcek

3. Marka imaji ve dgeri uygulamalarina yonelik gstirilen dlcek.
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Olcme aracinda anjédir olmasina, ankalir bir dil kullanilmasina dikkat
edilmistir. Anket uygulamasi igin gigikontrollu web sitesi tasarlangtr. Web sitesine

giris kisisel mail Gzerinden kayit yapilarak yapiitm ve anket doldurmytur.

Anketin ilk boliminde cinsiyet, ya egitim durumu, medeni durum, mesleki
unvan, yoneticilik durumu, mesleki deneyim ve kudamcalgma siresi gibi sosyo
demografik dzellikleri iceren anket sorular yer aktadir (EK-2).

Ikinci bolumde marka imaji ve derine yonelik tutumlarini iceren 38 madde
olarak tasarlanan veri toplama aracit 5’li Likertpitiolcektir. Likert tutum
Olcegi deneklerin gorglerini, katihm duzeylerini belirlemeye imkan taary ve
tutumlarini kolay ve dgrudan dlcen bir yontemdir(260, 261). Bu tur olcekdeneklerin
gortslerini ve ilgili dneriyel/ifadeye katilim dizeylerimelirlemeye imkan tanir(263).
Olgekte maddelere katihm duzeyini ifade etmek iBili Likert tipi derecelendirme
kullanilmistir.  Bu  dereceleme, Kesinlikle katihyorum(5), HKatorum(4),
Kararsizim(3), Katilmiyorum(2),Kesinlikle Katilmigam(1) seklinde siralanmtir.
Olgekteki maddelerin tamami olumlu ifadeleri icekteslir. Olcekteki puanlar
“Kesinlikle Katiliyorum” kategorisinden Biayarak 5,4,3,2,%eklinde puanlanmgiolup
5’ yaklastikca dnermeye katilim seviyeleri yuksek, 1'e yakkega digik olduzu kabul
edilmistir. Sgzlikli cevaplanmayan “Yardimci bk personelinin ilegimi dnemlidir.”
Sorusu dgerlendirme dy birakildgindan 37 madde olan “Markimaji ve Marka
Degerine iliskin Tutum Olc&i’nden alinabilecek en yiiksek puan 185, esli#tipuan
ise 37°dir. Bu hali ile, dlcekten alinan toplam plea madde sayisina bdlinerek,
kisilerin elde ettikleri ortalama puanlarina goére,asmi Markaimaji ve Marka Dgerine
fliskin Tutumlari hakkinda bir yargiya varilabilir. Blurumda; 3'un altinda ortalama
puana sahip kiler olumsuz, 3'in Ustliinde ortalama puana sahjpekiolumlu tutuma

sahip olarak dgerlendirilebilir.

Calsmada yer alan markaima faaliyetlerine yonelik olarak 10 soru soruimu
olup sorulara katihm dizeyini ifade etmek g@lo igin 5’li Likert tipi derecelendirme
kullaniimistir. Bu dereceleme, Her zaman (5), Siklikla (4)a Arra (3), Nadiren (2),
Asla (1)seklinde siralanmgtir. Markalgma faaliyetlerine yonelik sorulan sorulardan en

az 10 en fazla 50 puan alinabilecektir.
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Olcekte 1-5 arasinda dort aralik bulunmaktadir. &atgin puanlanmasi; aralik
sayisinin madde sayisina bdélinmesiyle elde edikdektYapilan glem 4:5=0.80
seklinde formule edilmi ve elde edilen sonuctan hareketle her gral0.80 puani

kapsamasi gerekmektedir. Puan &rdhblo 11’de gosterilmgtir(262).

Tablo 11: Puan aralgi tablosu

Puan Araligl Secenekler

1.00/1.80 Aralg: Kesinlikle Katilmiyorum/ Asla
1.81/2.60 Aralg: Katilmiyorum/ Nadiren

2.61/3.40 Aralg: Kararsizim/ Ara sira

3.41/4.20 Aralgl: Katiliyorum/ Sikhkla

4.21/5.00 Aralgi: Kesinlikle katiliyorum/ Her zaman

3.6. Olgasin Gegerlik ve Givenirlik Analizi
3.6.1. Gegerlilik

Gegerlilik calgmasi icin hem kapsam gecegilihem de yapi gecerldi
incelenmgtir. Kapsam gecerlifii; 6lcme aracinda bulunan maddelerin élgme aracina
uygun olup olmadi, 6lcilmek istenen alani temsil edip etn@ain belirlenmesi ile
ilgilidir. Bu durumuna bgli olarak alan yazininda sikca kullanilan uzmantgjime
basvurulmuwstur. Bu amacla birinci basamak ga& kurumlarinda gorevli olan halen
yonetici olan veya daha once yoneticilik yaproulunan (n=25) kamu gorevlisine iki
hafta arayla ikinci kez tekrarlangtr. Gerek madde yazim sirecinde izlenganzalar,
gerekse madde toplam test korelasyonun yuksekuoldlcesin kapsam gecegdini

saladigini kanitladgl distintlmektedir.
3.6.2. Yapi Gegerlilgi

Olcegin yapi gecergine iliskin bilgi toplamak amaciyla temel bilenler analizi
kullaniimistir. Verilerin temel bilgenler analizine uygunfiu Kaiser-Meyer Olkin
(KMO) katsayisi ve Barlett Sphericity testi ile @lenmitir. KMO katsayisi verilerin ve
orneklem bulyuklginin secilen analize uygun ve vyeterli @gdou belirlemede
kullanilan istatistiksel bir yontem ol@u ifade edilmektedir. Deerlerin sifir ya da sifira

yakin c¢ikmasi durumunda, korelasyongiianinda, bir dginikhk oldugu icin bu
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degerlere dayal olarak yorum yapilamaz. Kaiser-Me@éin testi sonucunda, gerin
0.50'den dguk olmasi halinde faktor analizine devam edilemegegorumu yapilir
(263).

Tablo 12: Marka imaji ve marka degerine iliskin tutum 6lceginin faktor analizine uygunluguna
ili skin veriler

Kaiser-Meyer Olkin (KMO) ,862
Orneklem Olgcum Dger Yeterliligi
Ki-Kare 6625,165
Sd 666
Sig. ,000
(p<0,01)

KMO, testinde bulunan ger 0,50'nin altinda ise kabul edilemez, 0,50 zayif,
0,60 orta, 0,70 iyi, 0,80 cok iyi, 0,90 mukemme([@g4). Yapilan analiz sonucu tablo
13'de yer almakta olup KMO deri 0.862 olarak bulunnstur. Dolayisiyla yapilan
analiz sonucunda Barlett testi anlamli bulugtau

Tablo 13: Marka imaji ve marka degeri uygulamalarina iliskin olcegin faktdr analizine
uygunluguna iliskin veriler

Kaiser-Meyer Olkin (KMO) ,916
Orneklem Olgcum Dger Yeterliligi
Ki-Kare 3134,721
Sd 45
Sig. ,000
(p<0,01)

Yapilan analiz sonucu tablo 13'de yer almakta alygulama oOl¢ginin KMO
deseri 0.916 olarak bulunmgtur. Dolayisiyla yapilan analiz sonucunda Barlettit

anlamli bulunmstur.
3.6.3. Guvenirlik

Marka imaji ve dgeri tutumlari olgcgine ait ortalama, standart sapmaeideri
asaglda yer alan tablo 14’de gosteriktir.
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Tablo 14: Marka imaji ve marka degerine ait tutumlarina ait sorulara puan ortalamalarinin
oncelik sirasina gore dgihmi

KRiTERLER Ortalama Standart
Sl Sapmasi
Sunulan tibbi hizmetlerinin kalitesi 6nemlidir.
4,82 402 354
Personelin ilgisi Gnemlidir.
J 4.76 457 354
Personelin samimiyeti dnemlidir.
y 4,74 469 354
Kurumun guivenilir bir imajinin olmasi 6nemlidir.
g : 4,69 505 354
Islem yapma hizi dnemlidir.
yemyap 4,64 520 354
Kurumda hizmet sunan Doktorun hasta/hasta yakini
ile iletisimi onemlidir. 4,63 507 354
Bilgi alma kolaylgi 6nemlidir.
g ylg 4,63 540 354

Sunulan otelcilik hizmetlerinin  (yatak, yemek,
temizlik) kalitesi dnemlidir. 4,60 571 354

Hasta kabul biriminin gostergliyakinlik dnemlidir.

4,60 ,675 354
(iljlﬁ;imtﬁzclri?.olojiye ait cihazlarin kullaniliyor olmasi 458 2817 354
gr?g:r?lrigi’r. gereken durumlarda gaa kolaylg 4.58 643 354
Ij@ﬁ;;;:ésgwgslié::mslemlerln hastane icinde 455 578 354
Kolay randevu alimi dnemlidir. 4.54 643 354

Salik kurulusunun gelen problemlere ¢ozumler
bulmasi énemlidir. 4,53 527 354

Tedavi sirecinde timslemlerin hastane iginde
karsilanmasi énemlidir.

Kurumda hizmet sunan hizmet alim personellerinin
hasta/hasta yakini ile ilgitni Gnemlidir. 4,52 644 354

Bina imkanlarinin yeterli olmasi énemlidir.

4,55 617 354

4,52 ,621 354

Teshis slrecinde tim slemlerin  hastane iginde
karsilanmasi énemlidir. 4,51 683 354
Zaman kaybetmeden(sira beklemeden) hizmete kolay
ulasma 6nemlidir. 4,49 621 354
Kurumun bilinirligi Gnemlidir.

s 4,39 660 354
Kurumun yoénlendirme hizmetleri gibi hizmet
¢esitlili gine sahip olmasi 6nemlidir. 4,36 649 354
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Tablo 14: Marka imaji ve marka degerine ait tutumlarina ait sorulara puan ortalamalarinin
oncelik sirasina gore dgihmi

KRITERLER Ortalama Standart

Sl Sapmasi

Kurumun dangma gibi hizmet cgtlili gine sahip
olmasi 6nemlidir. 4,35 315 354

Doktor tavsiyeleri 6nemlidir.

4,30 681 354
| doktorl t It O lidir.
Calisan doktorlarimizin taninirlgh énemlidir 4.07 723 354
Otopark imkaninin yeterligi onemlidir.
park imkaninin yeter ' 4,23 780 354

Kurumun hasta tama gibi hizmet cgtlili gine sahip
olmasi 6nemlidir. 4,22 ,695 354

Odemelerde s kolaylik dnemlidir.
emelerde gganan kolaylik nemlidir 4,08 963 354

Kurumun yardimci gdik personelleri tarafindan
tavsiye edilmesi 6nemlidir. 3,98 ,794 354

Kafeterya imkaninin yeterlgi énemilidir.

3,97 857 354
Saslik  kurulusunun a olduzu tanitimlar
oremiidir. T YoPm OFk 396 873 354
Odemeler konusunda SGK kurum kurallarinin
olmasi dnemlidir. 3,93 927 354
Kamuya ait olmamiz dnemlidir.
y 3,02 873 354

Kuruma baka bir doktor tarafindan yonlendirilmesi
('jnemlidir.a Y 3,91 795 354

Es/dost tavsiyeleri nemlidir.

3,86 952 354
Saslik kurulusu faaliyetlerinin medyada yer almasi
onemidir yaca y 383 875 354
Ozel kurumlarin uygulagdi fiyat olitikasi
onemlidir. youlad Y P 3,68 1,004 354
Kurumun hasta/hasta yakinlarinin evine yakin olmasi
onemlidir. 3,35 1,052 354
Kurumun hasta/hasta yakinlarinig yerine yakin
olmasi 6nemlidir. 3,14 1,049 354

Likert tipi bir tutum ol¢ginde, bir maddeden elde edilen puargiimlinin
surekli dgisken oldgu varsayilmaktadir. Ayrica, 6lcekte yanit seceneléden daha
fazladir ve secenekler icinde tek birggo yanit bulunmamaktadir. Bununsohda, bu
Olgegin temel varsayimlarindan biri, Olcekteki her biragdenin olgulen tutumla

monotonik bir ilgki iginde old@gudur. Bunun anlami, her bir maddenin ayni tutumu
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Olctigudur. Bundan dolayi, Likert tipi bir tutum 6kgeade guvenirlik diizeyini saptamak
icin i¢ tutarlilgin bir dlgutu olan, Cronbach tarafindan ga&ilen “Cronbach Alpha”

katsayisinin kullaniimasi uygun olmaktadir(265)

Cronbach Alpha katsayisi O ile 1 arasindg@edealir. Katsayl 1'e yakikca
guvenirlik artmaktadir, 0’'a yakjaitkca azalmaktadir. Cronbach Alpha katsayisi; <0.40
ise Olcek guvenilir da&l, 0.40-0.60 arasinda ise Olgeksdl guvenilir, 0.60-0.80
arasinda ise orta derecede gulvenilir, >0.80 isessgkikderecede glvenilir yorumu
yapilir(266).

Bu nedenle, “Markaimaji ve Marka Dgerine Yonelik Tutum Olga”nin
guvenirligi, Cronbach Alpha katsayisi hesaplagmlup 37 maddeden alan olgein
Cronbach Alpha katsayisinin ,870 olarak belirlesimiAyrica, 6lcme aracinin her alt
boyutu icin i¢ tutarlihk katsayilarinin her birt &oyutu icin Cronbach Alpha guvenirlik
katsayilari Markdmaji Boyutu ¢=,852) ve Marka Dgeri Boyutu (=.744).

Katilmcilarin tutum ve algilamalarinin bir butihamak birbirinden farkig
analizi icin Hotelling T2 test istatigii kullaniimistir Analiz sonucuna gore faktor
sorulari ortalamalari arasinda istatistiksel acidalamli bir fark s6z konusudur(267)
Hotelling T2=2612,470,F=41,617,p=0,000 (p<0,00%ani) olarak hesaplangtir. Bu
sonug soru ortalamalari arasindaki fargiriistatistiksel olarak anlamli olgunu ifade

etmektedir.

Olgek maddelerin toplamsal Olcek gturacak nitelikte olup olmagh Tukey
toplanabilirlik testi (Tukey’'s test of additivity)le incelenerek 6lgén toplanabilir
nitelige (p<0,005 anlaml) sahip olgu gérulmigtir(F=104,513;p=0,000).

Uygulamalara yonelik olarak sorulan 10 maddederamblcegin ortalama ve

standart sapma gerleri gagida yer alan tablo 15’de gosteriktir.
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Tablo 15: Marka imaji ve marka degerine ait yapilan/yapiimis olan uygulamalara ait
sorulara puan ortalamalarinin 6ncelik sirasina goredagilimi

KRiTERLER Standart

Ortalamasi Sapmasi N

Kurumumuz tanitim faaliyetlerinde pazar payini

artirma amacina dnem verilgtif 3,26 1,048 354
Kurum tanitim faaliyetlerinde marka oturma

amacina dnem verilrgtir? 3,21 ,987 354
Tanitim faaliyetlerinde kurum imajini yaratma

amacina dnem verilrgtir? 3,12 979 354
Kurumumuz tanitim faaliyetlerinde daha fazla hasta

cekme amacina énem veriktii? 3,11 1,043 354
Tanitim  faaliyetlerinde  kurumunuz  hakkinda

tiiketiciyi bilgilendirme amacina 6nem verilstii? 3,01 943 354
Kurum imajinizin hasta sayinizin artmasinda ne

derece etkisi olmyur? 2,84 1,048 354
Kurum imajinizin méiteri baglliginizin artmasinda

ne derece etkisi olngtur? 2,82 1,014 354
Kurum imajinizin islerinizde sureklilik

kazanmasinda ne derece etkisi ojtar? 2,79 ,985 354
Kurum imajinizin prestij kazanmanizda ne derece

etkisi olmutur? 2,77 1,020 354
Kurum imajinizin givenirlilik kazanmanizda ne

derece etkisi olmytur? 2,73 1,011 354

10 maddeden oan uygulama 6nemlgi 6lgceginin Cronbach Alpha katsayisi
.933 olup, her bir alt boyutu icin Cronbach Alphiavegnirlik katsayilari Markdmaji
Uygulamalar Boyutud=.953) ve Marka Dgeri Uygulamalari Boyutuo=.896) olarak
hesaplanngtir. Dolayisiyla bu sonuclara goére, dlcekten eldidea verilerin gtivenirlik
dizeyinin yeterli oldgu séylenebilir.

Hotelling  T2=94,323,F=10,243,p=0,000 (p<0,005  aripm olarak
hesaplanmgtir. Bu sonuc¢ soru ortalamalari arasindaki fagkil istatistiksel olarak

anlamh oldgunu ifade etmektedir.

Tukey toplanabilirlik testi (Tukey's test of addity) ile 6lgegin toplanabilir
nitelige (p<0,005 anlaml) sahip olgu gérulmitir(F=32,234;p=0,000).
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3.7. Etik Konular ve Verilerin Toplanmasi

Veri toplama 6ncesi Turkiye Kamu Hastaneli BirlKkurum Bagkanligindan on
izin alinmg daha sonra tim Birlik Genel Sekterlikler ile telk tgérigme yapilimgtir.
Yapilan gorigme neticesinde istenilen izin alma yontemi gerggklbnistir. Gelen

talep Uzerine etik kurul karari alingtir.(EK-3)
3.8. Arastirmanin Sinirhliklari

1. Arastirmada elde edilen veriler sadece katilmay! kadaén yoneticiler ile

sinirhdir. Dolayisi ile tim Tarkiye icin genellanez.

2. Kisilerin marka imaji ve dgerine yonelik tutumlan igin 6lgme aracina

verdikleri yanitlar sorular ile sinirhdir.

3. Kisilerin anketlere verdikleri yanitlarin bir kismirpan icinde dgisebilir.

Dolayisi ile argtirmanin sonuglari ¢gimanin yapildil zaman ile sinirhdir.

4. Arastirma sirasinda yoneticilerin pek@mun marka kavramini 6zel sektore

ait olduzunu digunmeleri nedeniyle cevaplandirmadiklari soru meucut
3.9. Verilerin Degerlendiriimesi

Arastirma sonucunda elde edilen veriler bilgisayarrarteda SPSS (Stat istical
Package for Social Sciences) for Windows 22.0 isttlat paket programindan
yararlaniimgtir. Veriler 0.05 anlamlilik dizeyi ile yorumlangtir. Tanimlayici veri
istatistikleri olarak frekans, ortalama, yluzdestandart sapma gderleri kullaniimgtir.
Iki degisken arasindaki gkisel ve kasilastirmada kullanilan istatistikler tablo 16 ve

tablo 17'de gdsterilngtir. .
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Tablo 16: Gruplar arasi karsilastirma veri degerlendirme istatistikleri tablosu

Bagimsiz Bagimli Bagimsiz Aleiim
Degisken degisken/lerin degisken/lerin T gt/l Olciim Test(ler)
Sayisl turd turd estier
2 Bagimsiz
Normal Ortalama Arneklem t-test
2 Normal Degil 2 Kategori Medyan Mann Whitney U
Kategorik Oranlar Ki-Kare Testi
Tek Yonlu
Normal Ortalama ANOVA
3yada ] . .
Daha fazla Normal Degil Kategorik Medyan Kruskal Walls Testi
Kategorik Oranlar Ki-Kare Testi
Tablo 17: Gruplar arasi iliski veri degerlendirme istatistikleri tablosu
Bagimsiz Bagimli Bagimsiz
Degisken degisken/lerin degisken/lerin Olciim Test(ler)
Sayisl turd turd
Pearson korelasyon
Normal Sirekli katsayisi, basit dpusal
regresyon
1 . Kategorik ya da -
Normal Degil siirekii Lojistik regresyon
Kategorik Sirekli Diskriminant analizi

Analiz sonuclari kapsaminda yoneticilerin marka jimae marka dgeri
tutumlari ile uygulamalardaki o6nemliliklerine olaetkisi ortaya koyulmaya
calisiimaktadir.
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4. BULGULAR
4.1.Betimsel Bulgular

Arastirmada sosyo demografik 0Ozellikler olarak saranaya katilan
personellerin gorev yag il, calistigi kurum, mezuniyet durumu, cinsiyet,sya&sitim
durumu, mesleki unvan, yoneticilik gorevlerinin kar, mesleki deneyim siresi, @&k
yonetimi ve/veya gdik kurumlari sletmeciligi konusunda mezuniyeggim durumu ve

su anda bulundgu kurumdaki toplam calma sireleri incelenrsfir.

Tablo 18 incelenginde katilimcilarimiz 47 ilden olup en yuksek katilorani
%8,2 ile Rize ilindendir. Trabzon %7,6, Giresun %%6,4 istanbul iline aittir. En

disuk katilim orani %0,3 oranina sahip 14 ilimiz buhaktadir.

Tablo 18: Katilimcilarin illere gére dagilimi

il N % il N %
ADANA 1 3 KARAMAN 11 31
ADIYAMAN 3 8 KASTAMONU 1 3
AFYONKARAHISAR 3 8 KAYSERI 8 2.2
AKSARAY 1 3 KIRIKKALE 6 1,7
AMASYA 6 1,7 KIRKLARELI 2 6
ANTALYA 15 4.2 KILIS 12 3.4
ARDAHAN 13 3,7 KONYA 1 3
ARTVIN 4 1.1 MALATYA 1 3
BARTIN 1 3 MANISA 1 3
BAYBURT 3 8 MUGLA 15 4,2
BINGOL 9 2.E NEVSEHIR 1 3
DENIZLI 12 3.4 ORDU 5 1.4
DIYARBAKIR 2 6 RIZE 7 2.C
DUZCE 10 2.6 SAKARYA 30 8.
EDIRNE 4 1.1 SAMSUN 1 3
ELAZIG 1C 2.6 SINOP 20 5,6
ERZINCAN 13 3.7 SIRNAK 1 3
GAZIANTEP 5 1.4 TOKAT 1 3
GIRESUN 9 2.E TRABZON 4 1.1
GUMUSHANE 25 7.1 VAN 27 7.€
HAKKAR i 3 8 YALOVA 10 2.6
HATAY 1 3 YOZGAT 4 1.1
ISTANBUL 1 3 ZONGULDAK 1 3
KAHRAMANMARA S 23 6.5

Toplam

354

100
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Sekil 22: Katimcilarin illere gore dagihmi
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Tablo 19: Katilimcilarin ¢alistiklart kurumlara gore da gilimi

Degiskenler N %

Birlik Genel Sekretertii 55 15,6
Hastane 286 80,7
Agiz Ve Dis Sgligl Merkezi 13 3,7
TOPLAM 354 100

Arastirmaya katilan personelin kurumlara gérezitlen tablosu incelendinde
(Tablo 19) %80,7’si hastanelerden %15,6’s1 birldngl sekreterliklerinden ve %3,7’si
ag1z ve di sagligl merkezlerinden olmytur.

Sekil 23: Katilimcilarin ¢alistiklari kurumlara gére da gihmi

Agiz Ve Dis Saglhigi Merkezi '

Hastane —

Birlik Genel Sekreterligi
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Tablo 20: Katilimcilarin cinsiyete gére d&ilhmi

Degiskenler N %

Kadin 105 29,7
Erkek 249 70,3
TOPLAM 354 100

Arastirmaya katllan g#dik personelinin  cinsiyetlere goére glamlari
incelendginde (Tablo 20) , %29,2'si kadin, %70,8'i erkektatilimcilarin buyik bir
cogunlugu erkektir.

Sekil 24: Katilimcilarin cinsiyete gore dgilimi

Erkek

Kadin

A S S S
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Tablo 21: Katilimcilarin yas gruplarina gére dagilhimi

Degiskenler N %
27-34 ya 60 17
35-40ya 122 34,3
41-47 ya 116 32,9
48-64 ya 56 15,9

TOPLAM 354 100

Arastirmaya katilan sgdik  personellerinin - yglarina gore dalimlari
incelendginde (Tablo 21) , %17,si 27-34y&634,3'0 35-40 yg %32,9'u 41-47 ya
ve %15'i 48 ya ve Uzeridir. Katilimcilarin en buydk kismi 35-48 grubundadir.

Sekil 25: Katihmcilarin yas gruplarina gore dagilimi

27-34vyas
T T 1 I I/ T 1
0 20 40 60 80 100 120 140
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Tablo 22: Katilimcilarin mesleki deneyim sirelerinegdre dagilimi

Degiskenler N %
15y 17 48
6-10 yil 64 18,1
11-15 yil “ 21
16-20 yil 98 21,8
21-32 yil 100 28,3
TOPLAM 354 100

Arastirmaya katilan ggik personellerinin - mesleki deneyim sureleri
incelendginde (Tablo 22), %4,8'i 1-5 yil, %18,2’si 6-10 yWh21'i 11-15 yil,%27,6’sI
16-20 yil ve %28,4'4 21-32 yil mesleki deneyimeigih Arastirmamiza katilanlarin
tumu Kasim 2013 tarihinde sogheeli olarak goreve damiglardir.

Sekil 26: Katimcilarin Mesleki Deneyim SirelerineGore Dagilimi

21-32

16-20 yil

11-15yil

6-10 vyl

1-5yil
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Tablo 23: Katimcilarin mezun oldugu lisans bélumume gore dgilmi

Degiskenle N %
Tip Fakultes 13: 37,4
Hemsirelik/Ebelik/Sglik Memurlugu B6lum 81 22,9
Dis Hekimligi 11 3,1
Iktisadiidari Bilimler Fakultesi 91 25,8
Saslik Isletmeciligi&Yonetimi Bolumi 18 5,1
Fen ve Muhendislik Fakultesi 16 4.6
Sosyal Bilimler 4 1,1
TOPLAM 354 10C

Arastirmaya katilan s#ik personellerinin gitim durumlar 663 Sayili Kanun
Hukmuinde Kararnamede belirtilen en temel hususunaaarti olmasi nedeniyle hepsi
Lisans mezundur. Mezun olduklar bdltimler (Tablg B8sterilmstir. Arastirmamiza
en yuksek %37,4 orani ile tip fakultesi mezunlatilkistir. % 25,8’ iktisadi idari
bilimler fakiltesi mezunu, % 22,9'u hairelik/ ebelik/s&lik memurlysu, %5,1'i s&lik
yonetimi&isletmeciligi, %4,6’s1 fen bilimleri&muhendislik fakiltesi meau, %3,1’i

dis hekimligi, %1,1’i sosyal bilimler boliminden mezun olgtwr.

Sekil 27: Katihmcilarin mezun oldugu lisans bolimine gore dgilimi

Sosyal Bilimler

Fenve Miihendislik Fakiiltesi

Saglik isletmeciligi&Yonetimi Boliimii
iktisadi idariBilimler Fakiiltesi

Dis Hekimligi

Hemsirelik/Ebelik/Saghk Memurlugu Boliimii

Tip Fakiiltesi
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Tablo 24: Katimcllarin lisans Ustl gitim durumuna gore dagilimi

Degiskenler N %
Yilksek Lisans 78 21,80
Tipta Uzmanlik 74 20,70
Herhangi Bir Ust @renim Yapmayan 202 57,50

TOPLAM 354 100

Arastirmamiza katilanlarin  lisans sonrasigitien  durumlari  tablosu
incelendginde (Tablo 24) %57,60'1 herhangi bir lisanststiograma dahil olmang)
%21,90'1 ¢aitli dallarda yuksek lisans yapgi1%20,50’si doktora yapmtir. Doktora
yapan tum katilimcilar tip alaninda yer almaktadir.

Sekil 28: Katilimcilarin lisans Usti ggitim durumuna gére dagilimi

Herhangi Bir Ust Ogrenim Yapmayan

Doktora

Yiksek Lisans

T T T T 1
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Tablo 25: Katilmcilarin yiksek lisans alanina géredagilimi

Degiskenler N %
Saglik Yonetimi/Salik Kurumlari isletmeciligi 61 78,2
Hemsirelik Ana Bilim Dali 2 2,6
iktisadi veldari Bilimler Ana Bilim Dali 8 10,3
Fen Bilimleri Ana Bilim Dal 4 51
Tip Bilimleri 3 8
TOPLAM 78 100

Arastirmamiza katilanlarin yiksek lisangiten alanlari tablosu incelenginde
(Tablo 25) %78,32’si gdik yonetimi&sazlik kurumlar sletmeciligi alaninda, %10,3’U

iktisadi ve idari bilimler ana bilim dali alanind&5,1'i fen bilimleri alaninda, %2,6’sI

hensirelik ve %0,8'i tip bilimleri alaninda yiksek lisa yaptgl goérilmektedir.

Sekil 29: Katilmcilarin yiiksek lisansin yapildgi alana gore dgilimi

Tip Bilimleri

Fen Bilimleri Ana Bilim Dali

iktisadive idari Bilimler Ana Bilim Dali

Hemsirelik Ana Bilim Dal

Saghk Yénetimi/Saglik Kurumlari
Isletmeciligi

T T T T

T L 1
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Tablo 26: Katimcilarin gérev pozisyonuna gore dgilimi

Degiskenler N %
Genel Sekreter 31 8,8
Tibbi Hizmetler Bakani 3 ,8
Idari Hizmetler Bgkani 11 3.1
Mali Hizmetler 6 1,7
Idari ve Mali Hizmetler Bgkani 2 6
Hastane Yoneticisi 28 7,7
Bashekim 39 11
Idari Ve Mali Hizmetler Mudri 64 18,2
Salik Bakim Hizmetleri Maduara 71 19,9
Hasta Hizmetleri Ve Sk Otelciligi Muduru 6 1,7
Bashekim Yardimcisi 40 11,4
Mudar Yardimcisi ( Siniflandirmayan ) 25 7,1
Idari Ve Mali Hizmetler Mudur Yardimcisi 19 54
Salik Bakim Hizmetleri Mudur Yardimcisi 9 2,6

TOPLAM 354 100

hizmetler mudurd,

Arastirmaya katilan g#ik personellerinin mesleki unvanlari incelegidde

(Tablo 26), %19,9'u gtk bakim hizmetleri mudurigli, %18,2'si idari ve mali
%11,4'0 gaekim yardimcisi, %11’i hekimlik, %8,8'i genel
sekreterlik, %7,7’si hastane yonetigili %7,1'i herhangi bir siniflandirma yapmadan
muduar yardimciil yapan, %5,4’0 idari ve mali hizmetler mudar yandihgi, %3,1'i
idari hizmetler bgkanligi, %2,6’si sglik bakim hizmetleri mudur yardimagl, %1,7’si
hasta hizmetleri ve ghk otelciligi mudurd, mali hizmetler B&ani ve %0,8'i tibbi

hizmet bakani ve %0,6’sI idari mali hizmetler §§ani olarak gérev yapmaktadir.
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Sekil 30: Katiimcilarin gdrev pozisyonuna gore dgilimi

Saghk Bakim Hizmetleri Midur Yardimcisi

idari Ve Mali Hizmetler Midiir Yardimaisi

Mudir Yardimeist { Siniflandirmayan )

Bashekim Yardimcisi

Hasta Hizmetleri Ve Saghk Otelciligi Mudar(

Saghk Bakim Hizmetleri Midiiri
idari Ve Mali Hizmetler Mudiirii
Bashekim

Hastane Yoneticisi

idari ve Mali Hizmetler Baskani
Mali Hizmetler

idari Hizmetler Baskani

Tibbi Hizmetler Baskani
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Tablo 27: Katilimcilarin yoneticilik deneyimine gére dagilimi

Degiskenler N %

Orta Kademe Yoneticilik Yapan 170 47,9
Ust Kademe Yoneticilik Yapan 61 17,3
Baska Sektorde Yoneticilik Yapan 5 1,4
Yoneticilik Deneyimi Olmayan 118 33,4
TOPLAM 354 100

Arastirmaya katilan gdik personellerinin yoneticilik durumlarina bakgdnda
(Tablo 27), %47,9'u daha Onceden orta kademeslSaMudur Yardimcisi,Sube
Muduara, Bghekim Yardimcisi, Hastane Mudurd/Yardimcisi stigarsire/Yardimcisi)
olarak, %17,3'U Ust kademe olarak (Genel Mudur,r®d&akani, Sghk Mudurd,
Bashekim) %1,4'0 bgka sektdrde yoneticilik yaparken %33,4’Unin herhabiy

yoneticilik deneyimi olmady belirlenmitir.

Sekil 31: Katihmcilarin yoneticilik deneyimine gére dagilimi

Yoneticilik Deneyimi Olmayan

Baska sektorde Yoneticilik Yapan

Ust Kademe Yoneticilik Yapan

Orta Kademe Yoneticilik Yapan
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Tablo 28: Katilimcilarin orta kademe yonetici olarg ¢alisma siire gruplari dagilimi

Degiskenler N %
1-5wyl 101 59,5
6-10 yil 52 30,6
11-15 il 13 7,5
16-20 yil 3 1,7
21 yil ve Uzeri 1 ,6

TOPLAM 170 100

Arastirmaya katilan g#ik personellerinin  yonetici deneyim  sdreleri
incelendginde (Tablo 28), %59,5'1 1-5 yil, %30,6'st 6-10,y%7,5'1 11-15 yil,
%1,7'si 16-20 yil ve %0,6's1 21 yil Uzeri orta -38 orta kademe yonetici (§hk
Muaddr YardimcisiSube Madurt, Bghekim Yardimcisi, Hastane Madurd/Yardimcisi,

Bashemgire/Yardimcisi) olarak deneyime sahiptir.

Sekil 32: Katilimcilarin orta kademe yonetici olarak ¢alisma siire gruplari dagilimi

21 yil ve Gzeri '
16-20vyil

11-15wl

6-10 il

1-5yil
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Tablo 29: Katilimcilarin st kademe yonetici olarakcalisma sure gruplari dagilimi

Degiskenler N %
1-5yil 45 73,8
6-10 yil 15 24,6
11-15yil 1 1,6

TOPLAM 61 100

Arastirmaya katllan g#ik personellerinin  yonetici deneyim  sdreleri
incelendginde (Tablo 29), %73,8'1 1-5 yil, %24,6's1 6-10,\861,6's1 11-15 yil Ust
kademe yonetici (Genel Mudur, Daire gRani, Sghk Muaduria, Bghekim) olarak
deneyime sahiptir.

Sekil 33: Katilimcilarin Ust kademe yonetici olarakcalisma stire gruplari dagilhmi

11-15wyil

6-10 vl -

1-5yil
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Tablo 30: Katilimcilarin baska sektorde yonetici olarak ¢alsma siire gruplari dagilimi

Degiskenler N %
1-5yil 2 40
6-10 yil 1 20
11-15 il 2 40

TOPLAM 5 100

Arastirmaya katilan g#ik personellerinin  yonetici deneyim  sdreleri
incelendginde (Tablo 30), %401 1-5 yil ve 11-15 yil, %20'6&-10 yil bgka sektorde
yonetici olarak deneyime sahiptir.

Sekil 34: Katilimcilarin baska sektdrde yonetici olarak ¢alsma sire gruplari dagilimi

11-15yil

6-10 vl

I|\

1-5yil
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Tablo 31: Katillimcilarin mezuniyet sonrasi s@lik yonetimi/saglik kurumlari i sletmeciligi

alaninda sertifikall egitim alimina gore dagilimi

Degiskenler N %

Egitim Alan 87 24,6

Egitim Almayan 267 75,4
354 100

TOPLAM

Arastirmaya katilan ggik personellerinin mezuniyet sonrasigbla yonetimi
&saglk kurumlari gletmeciligi alaninda gitim alma durumlari incelenginde (Tablo

31),%75,4”unin almagh %24,6’sinin aldil gorilmektedir.

Sekil 35: Katilimcilarin mezuniyet sonrasi sglik yonetimi/saglik kurumlari i sletmeciligi alaninda

sertifikall egitim alimina gore dagilimi

Egitim Almayan
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Tablo 32: Katilimcilarin mezuniyet sonrasi sglk yonetimi/saglik kurumlari i sletmeciligi egitim
alma yontemi

Degiskenler N %
Sertifikall Egitim 26 29,89
Yuksek Lisans 61 70,11
TOPLAM 87 100

Arastirmaya katilan ggik personellerinin mezuniyet sonrasigbla yonetimi
&saglhk kurumlar sletmeciligi alaninda gitimleri %70,11 oraninda yuksek lisans
%29,89 oraninda sertifikalggim olarak aldg Tablo 32'de gorilmektedir.

Sekil 36: Katimcilarin mezuniyet sonrasi sghk yonetimi/saglik kurumlari i sletmeciligi egitim
alma yoéntemi

Sertifikali Egitim

Yiiksek Lisans
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Tablo 33: Katilimcilarin saglik kurumlarinda marka c¢ali smalarina énem verilmesine ait
soruya verilen cevap dgilimi

Degiskenler N

%
Evet verilmelidir 268 75,1
Hayir verilmemelidir. 20 5,8
Fikrim yok 66 19,1
TOPLAM 354 100

Arastirmamiza katillan personele ght kurumlarindaki marka c¢aimalarina
Onem verilmesine dair sorgumuz soruya ait tablo 33 incelepohde %75,1'i evet

verilmeli, %5,8'i hayir verilmemeli, %19,1’i isekii olmadgl yoniinde cevap vergtir.

Sekil 37: Katilimcilarin saghk kurumlarinda marka cali smalarina énem verilmesine ait soruya
verilen cevap d&ilimi

Fikrim yok -

Hayirverilmemelidir.

Evet verilmelidir
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4.2 Marka Imaji ve Marka Degeri Tutum Olgegi Bulgulari

Tablo 34: Marka imaji ve marka degerine ait tutumlarina ait sorulara verilen cevaplarnn

dagilimi
Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum
Faktt')rler Madde Katilmiyorum Katiliyorum
N % N % N % N % N %

Personelin samimiyeti

IMAJ onemlidir. 1 3 3 9 81 229 269 7472
Personelin ilgisi 6nemlidir.

IMAJ 1 3 2 6 79 218 272 768
Bilgi alma kolaylgi

IMAJ onemlidir. 1 3 8 23 113 312 232 654
Islem yapma hizi 6nemlidir.

IMAJ 1 3 5 15 114 323 234 66,0
Sunulan tibbi hizmetlerinin

iMAJ kalitesi 6Gnemlidir. 3 P 50 163 202 828
Hasta kabul biriminin

IMAJ QOStelr%g_' yakinlik 10 29 9 26 91 259 243 686
onemlidir.
Bina imkanlarinin yeterli

IMAJ olmasi dnemlidir. 6 17 12 35 127 3 209 587
Ileri teknolojiye ait

IMAJ Cllhazlar.!n kUIll_Z'f"l'yor 6 17 11 32 157 448 179 50
olmasi énemlidir.
Odemelerde gganan

IMAJ kolaylik Gnemiidir. 7 2 24 7 3 9 145 412 148 409
Teshis surecinde tim

IMAJ islemlerin hastane icinde 5 15 10 29 136 387 203 57
karsilanmasi dnemlidir.
Tedavi sirecinde tim

iMAJ islemlerin hastane icinde 3 o . 2 138 388 208 583
karsilanmasi dnemlidir.
Doktora, gereken

IMAJ durumlarda ulgma 8 23 6 17 124 348 218 612

kolayligi 6nemlidir.

161



Tablo 34: Marka imaji ve marka degerine ait tutumlarina ait sorulara verilen cevaplann

dagihmi

Faktorler

IMAJ

IMAJ

IMAJ

IMAJ

IMAJ

IMAJ

IMAJ

IMAJ

IMAJ

IMAJ

IMAJ

IMAJ

IMAJ

Madde

Kurumun hasta/hasta
yakinlarinin evine yakin
olmasi 6nemlidir.

Salik kurulusunun yapmy
oldugu tanitimlar
onemlidir.

Salik kurulusu
faaliyetlerinin medyada yer
almasi énemlidir.

Zaman kaybetmeden(sira
beklemeden) hizmete kolay
ulasma 6nemlidir.

Kolay randevu alimi
onemlidir.

Salik kurulusunun gelen
problemlere ¢ozumler
bulmasi dnemlidir.

Sunulan otelcilik
hizmetlerinin (yatak,
yemek, temizlik) kalitesi
onemlidir.

Otopark imkaninin
yeterliligi 6nemlidir.

Kafeterya imkaninin
yeterliligi 6nemlidir.

Kurumun hasta/hasta
yakinlarinin ¢ yerine yakin
olmasi 6nemlidir.

Kurumda hizmet sunan
Doktorun hasta/hasta yakini
ile iletisimi 6nemlidir.
Kurumda hizmet sunan
hizmet alim personellerinin
hasta/hasta yakini ile
iletisimi dnemlidir.
Kurumun yoénlendirme
hizmetleri gibi hizmet
¢ssitlili gine sahip olmasi
onemlidir.

Kesinlikle

Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle

Katiliyorum

N % N

11 3,1 114

%

25,9

7,6

2,6

14

4,1

55

1,7

N

62

34

47

12

29

54

80

16

%

18

9,9

13,6

3,5

2,6

1,7

8,4

15,7

1,7

4,6

N %

148 42,2

197 56,1

201 574

129 36,5

122 354

155 44,1

123 34,8

169 47,2

138 39,1

171 48,7

N %

47 11,6

93 25

71 18,6

205 57,4

208 60,3

196 54,8

225 63,2

145 40

93 27

34 9,3

230 64,2

205 574

161 44,6
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Tablo 34: Marka imaji ve marka degerine ait tutumlarina ait sorulara verilen cevaplann

dagihmi
Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum
Faktdrler Madde Katilmiyorum Katiliyorum
N % N % N % N % N %

Kurumun dangma gibi

iMAJ hizmet caitlili gine sahip ; ; 6 17 17 49 176 50,1 156 432
olmasi 6nemlidir.
Kurumun hasta tama gibi

iMAJ hizmet caitlili gine sahip 2 6 7 2 22 64 198 565 126 345
olmasi énemlidir.
Odemeler konusunda SGK

iMAJ kurum kurallarinin olmasi 6 17 23 67 49 142 183 50 97 27
Onemlidir.
Kurumun guvenilir bir -

DEGER imajinin olmasi 6nemlidir. ; 1 3 5 14 97 264 252 688
Doktor tavsiyeleri

DEGER onemlidir. 1 3 8 23 15 43 185 528 146 403
Es/dost tavsiyeleri

DEGER Gnemlidir. 6 17 36 104 33 96 193 551 86 229
Kuruma baka bir doktor

DEGER tarafindan yonlendirilmesi 4 11 19 55 48 137 203 605 73 192
onemlidir.
Kurumun yardimci sgik

DEGER pers_onelle_rl tarqf.l.ndan__ 2 6 19 55 46 13,1 198 548 90 24,1
tavsiye edilmesi 6nemlidir.
Kurumun bilinirligi

DEGER onemlidir. 6 17 9 25 179 51 161 446
Calisan doktorlarimizin

DEGER  tamnirhligi dnemlidir. . 3 1 32 19 55 180 51,3 143 397
Kamuya ait olmamiz

DEGER onemlidir. 2 6 32 93 42 122 189 539 90 241
Ozel kurumlarin uygulagh

DEGER fiyat politikasi 6nemlidir. 11 33 34 9,9 64 181 182 50,9 62 17,8
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Sekil 38: Marka imajina ait tutumlarina ait sorulara verilen cevaplarin dgilimi 1

Saghk kurulusunun yaprig oldugutantimlar snemlidir.

Kurumun hasta/hasta yakinlarinin evine yakin olmasi dnemlidir,

Doktora,gereken durumlardaulagmakolayh@ dnemlidir,

Tedavistrecinde tumiglemlerin hastane iginde karglanmasi
anemilidir.

Teshis stirecinde timislemlerin hastane iginde karsilanmas
onemlidir.

Odemelerde saglanan kolaylik dnemlidir.

ileriteknolojiye ait cihazlann kullaniyor olmasi nemlidir.

Binaimkanlarmin yeterliolmasi nemlidir,

Hasta kabul biriminin gésterdigiyakinhk énemlidir.

Sunulantibbi hizmetlerinin kalitesi snemilidir.

Islem yapma hizi nemlidir.

Bilgi alma kolayhg dnemlidir,

Personelinilgisi dnemilidir.

Personelin samimiyeti snemlidir.

e e e
T T T T T 1
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Sekil 39: Marka imajina ait tutumlarina ait sorulara verilen cevaplarin dgilimi 2

Odemeler konusunda SGK kurum kurallarinm olmasi
onemlidir.

Kurumun hasta tasima gibi hizmet cesitlilig¢ine sahip olmasi
dnemlidir,

Kurumun danisma gibi hizmet cesitliligine sahip olmasi
onemlidir,

Kurumun yénlendirme hizmetleri gibi hizmet cesitliligine sahip
olmasi anemlidir.

Kurumda hizmet sunan hizmet alim personellerinin
hasta/hasta yakiniile iletisimi 6nemlidir.

Kurumda hizmet sunan Doktorun hasta/hasta yakim ile
iletisimi onemlidir.

Kurumun hasta/hasta yakmlarinin is yerine yakin olmasi
onemlidir.

Kafeterya imkanmin yeterliligi nemlidir.

Otopark imkaminin yeterliligi onemlidir.

Sunulan otelcilik hizmetlerinin (yatak ,yemek temizlik) kalitesi
onemlidir.

Saghk kurulusunun gelen problemlere cozamler bulmasi
onemlidir.

Kolay randevu alim énemlidir.

Zaman kaybetmeden(sira beklemeden) hizmete kolay ulasma
onemlidir.

Saghk kurulusu faaliyetlerinin medyada yer almasi onemlidir.

W W

P

W

e

50 100

150

200

250

m Kesinlikle Katiliyorum ® Katihyorum ™ Kararsizim ™ Katilmiyorum ™ Kesinlikle Katilmiyorum
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Sekil 40:

Marka degerine ait tutumlarina ait sorulara verilen cevaplarnn dagilimi

Ozel kurumlarn uyguladigi fiyat politikast Gnemlidir.

Kamuya ait olmamiz nemlidir.

Cahsan doktorlarmizin tanmirliigr onemlidir.

Kurumun bilinirligi anemlidir.

Kurumunyarcima saghk personelleri tarafindan
tavsiye edilmesi onemlidir.

Kuruma baska bir doktor tarafindan yonlendirilmesi

onemlidir.

Es/dost taysiyeleri anemlidir.

Doktor tavsiyeleri dnemlidir.

Kurumun giivenilir bir imajmin olmast dnemlidir.

100

200

300

mKesinlikle Katihyorum — m Kathyorum  mKararsizim B Katilnuiyorum  ® Kesinlikle Katilmiyorum
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Marka imaji ve marka derine ait tutumlarina ait sorulara verilen cevaplar
dagilim tablosu olan tablo 34 inceleg@dide kesinlikle katilliyorum secefiee en fazla

katilim olan (¢ soru;

Tibbi hizmet kalitesi ©Onemlidir sorusuna %382,8 onda kesinlikle

katilhyorum,%16,3 katiliyorum %0,9 oraninda kararsi cevabini verngtir.

Kurumun guvenilir bir imaji olmasi énemlidir sorusu%71 oraninda kesinlikle
katiliyorum,%27,2 katiliyorum %1,4 oraninda karara, %,3 oraninda katiimiyorum

cevabini vermtir.

Hasta kabul biriminin gostergli yakinhk 6nemlidir sorusuna %68,6 oraninda
kesinlikle katiliyorum,%25,9 katiliyorum %2,6 orada kararsizim, %2,9 oraninda

katilmiyorum cevabini verutir.
Kesinlikle katilliyorum secer@ne en az katilim olan ¢ soru;

Kurumun hasta/hasta yakinlarinig yerine yakin olmasi dnemlidir sorusuna
%9,3 oraninda kesinlikle katiliyorum, %33,2 kabhym, %22,7 oraninda kararsizim,
%31,5 oraninda katilmiyorum, %3,2 oraninda kedmlikatiimiyorum cevabini

vermistir.

Kurumun hasta/hasta yakinlarinin evine yakin olmdasmlidir sorusuna %11,6
oraninda kesinlikle katiliyorum, %42,2 katiliyoruf18 oraninda kararsizim, %25,9
oraninda katiimiyorum, %0,3 oraninda kesinliklalkatorum cevabini verngiir.

Ozel kurumlarin uygulag fiyat politikasi 6nemlidir sorusuna %317,7 orarand
kesinlikle katiliyorum, %50,7 katiliyorum, %18 orada kararsizim, %9,9 oraninda

katiimiyorum, %0,6 oraninda kesinlikle katiimiyorwevabini vernstir.
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Tablo 35: Marka imaji ve marka degerine ait yapilan/yapiimis olan uygulamalara ait

sorulara verilen cevaplarin dgsilimi

Faktorler

Madde

Cok Fazla

Fazla

Yeterince

Biraz

Asla/Hic

N

%

N

%

N

%

N

%

N

%

Marka Degeri

Markaimaiji

Kurum tanitim
faaliyetlerinde marka
olusturma  amacina
onem verilmgtir?
Tanitim
faaliyetlerinde kurum
imajini yaratma
amacina onem
verilmistir?
Kurumumuz tanitim
faaliyetlerinde pazar
payini artirma
amacina
verilmistir
Tanitim
faaliyetlerinde
kurumunuz hakkinda
tuketiciyi
bilgilendirme
amacina

onem

onem
verilmistir?
Kurumumuz tanitim
faaliyetlerinde daha
fazla hasta c¢ekme
amacina onem
verilmistir?
Kurum imajinizin
sayinizin
artmasinda ne derece
etkisi olmutur?
Kurum imajinizin
misteri bgahh ginizin
artmasinda ne derece
etkisi olmutur?
Kurum imajinizin
glvenirlilik
kazanmanizda ne

hasta

derece etkisi
olmustur?
Kurum imajinizin
prestij kazanmanizda
ne derece etkisi
olmustur?
Kurum imajinizin
islerinizde sureklilik
kazanmasinda ne
derece etkisi

olmustur?

26

18

40

16

28

15

13

11

13

10

7,5

5,2

4,7

8,1

44

3,8

3,2

3,8

2,9

115

109

105

96

99

85

82

70

71

75

31,6

30,6

27,9

28,8

24,7

23,8

20,5

20,9

22,1

131

141

127

136

128

113

114

118

123

128

38

40,9

37

39,5

37,2

32,8

33,1

34,6

36,3

37,6

51

49

48

68

60

91

102

99

89

89

14,8

14,2

14

29,7

29

22

28

22

28

29

40

32

43

43

38

6,4

8,1

6,4

8,1

8,4

11,6

9,3

12,7

11,2
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Arastirmamiza katilanlarin kurumlarinda halen ydrtutreektiduklarr marka
imaji ve marka dgeri calgsmalarina yonelik verdikleri cevaplar Tablo 35'derye
almaktadir. Tabloda marka gkxrine yonelik yapilan uygulama sorularina ¢ok fazla
cevabl en cok pazar payini arttirmaya 6nem verimeé$8,1 ile daha fazla hasta
cekmeye 6nem verilmesi takip ederken tuketiciygiteindirme cakmalari en dgik
orana sahiptir. Ayni uygulama sorularina asla/megabi oranlarinin birbirine olan
yakinligi dikkat cekmektedir. Marka imaji uygulamalarinangtik alinan cevaplarda
asla/hi¢ diyenlerin oran yakigh marka dgerinde oldgu gibi dikkat ¢cekmektedir.
Marka imaji uygulamalarinda kurum imajinghere sgladigi sureklilik %37,6 oraninda

yeterince olarak bu faktore ait en yliksek orandagkanmstir.
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Sekil 41: Marka imaji icin yapilan/yapiimis olan uygulamalara ait sorulara verilen cevaplarin
dagilimi

Kurumimajimizin islerinizde stireklilik
kazanmasinda ne derece etkisi olmustur?

Kurum imajimzin prestij kazanmanizda ne
derece etkisi olmustur?

Kurumimajinizin giivenirlilik kazanmanizda ne
derece etkisi olmustur?

Kurumimajimizin misteri baghhginizin
artmasinda ne derece etkisi olmustur?

Kurumimajinizin hasta sayinizin artmasinda ne
derece etkisi olmustur?

L L/

0 20 40 60 80 100 120 140

m Asla/Hic mBiraz mYeterince mFazla mCokFazla
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Sekil 42: Marka degeri icin yapilan/yapilmis olan uygulamalara verilen cevaplarin dgilimi

Kurum imajinizin islerinizde sreklilik
kazanmasinda ne derece etkisi olmustur?

Kurum imajinizin prestij kazanmanizda ne
derece etkisi olmustur?

Kurumimajinizin givenirlilik kazanmanizda ne
derece etkisi olmustur?

Kurum imajimzin msteri baghhginizin
artmasinda ne derece etkisi olmustur?

Kurum imajinizin hasta sayimizin artmasinda ne
derece etkisi olmustur?

v

L] L] L] I I Ll L

0 20 40 60 80 100 120 140

W Asla/Hic M Biraz ®Yeterince MFazla ®CokFazla
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4.3. Arastirma Hipotezlerinin Test Edilmesi ve Analiz Sonucari

Arastirma hipotezlerinin test edilmesinde fark Testlgkili gruplarda bg&imsiz
orneklem t-testi, U¢ veya daha fazla gruplu 6zkitke ise tek yonli anova testi) ve

tutum ile uygulama dnemlilikleri arasindakikKi icin korelasyon analizi kullanilngtir.

4.3.1. Arastirma Hipotezlerinin Test Edilmesine Yonelik liski Testleri ve

Sonuclari

Katilimcilara anket formu aragilyla sord@gumuz mezuniyet sonrasi gk
yonetimi vel/veya g#ik isletmeleri konularinda gtim almasi, markakma
calismalarina 6nem verilmesi ve yoneticilik tecribeleegiskenleri ile calgtiklan
kurumlar, gorev yaptiklari pozisyon arasindagkihin olup olmadg ayri ayri ele
alinarak, capraz tablolar yardimiyla gedendirilmitir. Capraz tablolarin
yorumlanmasinda biyoistatistik ¢ghalarla ilgili literattirde ele alinan Pearson kré&ka
(x2)testi dikkate alinngtir. istatistiksel anlamlilik igin p<.05 olarak kabul ledistir.

Pearson ki-kare test istat@tiR*C tablolarinda (R:satir, C:situn) iki glgkenin alt

2= .
kategorileri arasindaki lgamsizlgin test edilmesini sgar. Xp = ™™ Gnemlilig; X&sd
kritik degerleri ile kasilastirilarak belirlenir ve serbestlik derecesi, sd={IR€-1) ile

hesaplanir(266).

Katilimcilarin calgtiklari kurum ile mezuniyet sonrasigh& yonetimi ve/veya
salik isletmeleri konularinda @im ahm kagilastiriimasina yonelik ki-kare testi

sonugclari tablo 36’da gosterilgtir.

Tablo 36: Kurumlar ile mezuniyet sonrasi gitim alma arasinda karsilastirma testi sonuclari

Degiskenler Alan  Almayan Toplam )S sd p
Genel 29 26 55

Sekreterlik

Hastane 83 203 286 16,991 4 ,002
ADSM 8 5 13

p<.05
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Ki-kare testi sonu¢ tablosu tablo 36'ya gore bgltauz Pearson Chi-Square
degeri 16,991 ve anlamhlik duzeyi 0,02'dir. Buna gd&ikatilimcilarin kurumlari ile
mezuniyet sonrasi bk yonetimi&isletmesi Uzerine @tim alma arasinda istatistiksel
acidan anlamli bir igki vardir(x2=16,991;p=0,002).”

Dolayisiyla hipotezlerden;

Hla: Katiimcilarin kurumlari ile mezuniyet sonrasglik yonetimi&isletmesi

Uzerine gitim alma arasinda gki vardir.(Kabul Edildi)

Katilimcilarin gorev pozisyonu ile mezuniyet somraglik yonetimi ve/veya
salik isletmeleri konularinda g@tim almasi kagilastirlmasina yonelik ki-kare testi

sonugclari tablo 37'de gosterilgtir.

Tablo 37: Gorev ile mezuniyet sonrasi gk yonetimi&i sletmesi tGizerine gitim alma arasinda
karsilastirma testi sonuclar

Degiskenler Alan Almayan Toplam X? sd p
Genel Sekreter 17 14 41

Tibbi Hizmetler Bakani 0 3 3

idari Hizmetler Bgkani 8 3 11

Mali Hizmetler Bakani 4 2 6

idari ve Mali Hi tl

B;Ea:/ri ali Hizmetler 0 2 2

Hastane Yéneticisi 8 19 27

Bashekim 9 30 39

idari ve Mali Hi tl

vodara 21 43 64 38,75 28 085
’\S/Igg(l;grlgaklm Hizmetleri 24 46 70

Bashekim Yardimcisi 11 29 4QC

Hasta Hizmetleri k

e v 2 4 6

Miidir Yardimcisi 5 20 25

idari Mali Hi ler Mudu

Y;rlghm?::a izmetler Miidur 5 14 19

Saslik Bakim Hi tleri

Mago:m \?a:g:mclrsr?e o 5 4 9
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Ki-kare testi sonug tablosu tablo 38’e gore bglduuz Pearson Ki-kare geri
38,752 ve anlamlilik diizeyi 0,85'dir. Buna gore tikencilarin gorevleri ile mezuniyet
sonras! sglik yonetimi&isletmesi Uzerine @tim alma arasinda istatistiksel acidan
anlamh bir iligki yoktur (x2=38,752;p=0,85).”

Dolayisiyla hipotezlerden;

H2a: Katilimcilarin gorevleri ile mezuniyet sonrasglik yonetimi&isletmesi

Uzerine gitim alma arasinda gki vardir.(Red Edildi)
Katihmcilarin calgtiklari kurum ile markalgma calsmalarina 6nem verilmesi

karsilastirilmasina yonelik ki-kare testi sonuclari tabBide gosterilmgtir.

Tablo 38: Kurumlar ile markala sma ¢alsmalarina 6nem verilmesi arasinda kasilastirma
testi sonuglar

Fikrim

Degiskenler Evet Hayir Toplam » sd p
Yok

Genel

Sekreterlik 42 0 13 55

Hastane 217 19 50 286 6,538 6 ,366

ADSM 9 1 3 13

Ki-kare testi sonug¢ tablosu tablo 38’e gére bglduuz Pearson Ki-kare geri
6,538 ve anlamhlik dizeyi 0,366'dir. Buna goreaarmaya katilan kurumlarin
markalgma calsmalarina 6nem verilmesi acisindan anlamh  bir skili
yoktur(x2=6,538;p=0,366).”

Dolayisiyla hipotezlerden;

H3a: Katilimcilarin kurumlar ile markaima calsmalarina 6nem verilmesi
arasinda ifki vardir.(Red Edildi)

Katilimcilarin  goérevleri ile markajmma calsmalarina 6nem verilmesi

karsilastirilmasina yonelik ki-kare testi sonugclari tabBda gosterilmgtir.
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Tablo 39: Gdorev ile markalasma calsmalarina 6nem verilmesi arasinda kasilastirma testi
sonuclari

Fikrim

.- 2
Degiskenler Evet Hayir Yok X sd p
Genel Sekreter 25 0 6

Tibbi Hizmetler Bakani 3 0 0

idari Hizmetler Bgkani 7 0 4

Mali Hizmetler Bgkani 4 0 2

idari ve Mali Hizmetler

Baskani 2 0 0

Hastane Yoneticisi 23 0 5

idari ve Mali Hizmetler

Muidiri 51 5 8 36,715 42 , 702
Saslik Bakim Hizmetleri

Muduird 45 8 18

Bashekim Yardimcisi 32 3 5

Hasta Hizmetleri ve Sk

Otelciligi Midiiril 4 0 2

Mudur Yardimcisi 21 1 3

idari Mali Hizmetler Mudir

Yardimcisi 16 1 2

Saslik Bakim Hizmetleri

Mudur Yardimcisi 7 2

Ki-kare testi sonug tablosu tablo 39'a gore bglduuz Pearson Ki-kare geri
36,715 ve anlamhlik dizeyi 0,70’dir. Buna gore darmaya katilan gorevleri ile
markalgma calsmalarina 6nem verilmesi acisindan anlamh  bir skili
yoktur(x2=36,715;p=0,702).”

Dolayisiyla hipotezlerden;

H4a: Katihmcilarin goérevleri ile markalama calsmalarina énem verilmesi
arasinda ifki vardir.(Red Edildi)

Katilimcilarin calgtiklart kurum ile yoneticilik tecrtbeleri kgitastirlmasina
yonelik ki-kare testi sonuclari tablo 40’da godtarstir.
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Tablo 40: Kurumlar ile yoneticilik tecribeleri arasinda karsilastirma testi sonuclari

HemQrta
Hem Ust 5

. ort ) Kad
Degiskenler Yéneticilik Kademe Ust Baska vonetcik  Toplam X sd p

Yapmayan Yoneticilik Kademe Sektor Yapan
Genel
Sekreterlik 6 18 25 2 4 55
Hastane

118 132 29 7 0 286 77026 10  ,000
ADSM

125 8 4 0 0 13

Ki-kare testi sonug tablosu tablo 40’a gore bglduuz Pearson Ki-kare geri
77,026 ve anlamhlik dizeyi 0,000°dur. Buna goreaarmaya katilan kurumlar ile

yoneticilik tecriibeleri agisindan anlamh bigki vardir(x2=77,026;p=0,000).”
Dolayisiyla hipotezlerden;

H5a: Katihmcilarin kurumlar ile yoneticilik tedoéleri arasinda #ki
vardir(Kabul Edildi).

Katilimcilarin gorevleri ile yoneticilik tecribelekarsilastirilmasina yonelik ki-
kare testi sonuclar tablo 41'de gosteriftimi

Tablo 41: Gorevler ile yoneticilik tecriibeleri aragnda karsilastirma testi sonuclari

Hem Orta
Hem Ust s
Degiskenler Orta Kademe  Toplam X sd p
Véneticiik Kademe Ust Baska Yéneticilik
Yapmayan Yoneticilik Kademe Sektor Yapan
Genel
Sekreter 1 3 24 0 3 31
Tibbi
Hizmetler 1 1 1 3
Baskani
idari
Hizmetler 1 8 l 1 11
Baskani
Mali Hizmetler
Baskani 6 6
idari ve Mali
Hizmetler 1 1 2
Baskani
Hastane
Yoneticisi 8 9 10 1 28
Bashekim 10 9 20 39
idari ve Mali
Hizmetler 22 40 2 1 65
Mudura
Saglik Bakim
Hizmetleri 36 34 70
Mudura
Bashekim
Yardimcisi 16 21 3 40
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Tablo 41: Gdorevler ile yoneticilik tecriibeleri aragnda karsilastirma testi sonuclari

Hem Orta
Hem Ust 5
Degiskenler Orta ) Kademe  Toplam X sd p
Yéneticilik Kadgmg Ust Baska Yoneticilik
Yapmayan Yoneticilik Kademe Sektor Yapan

Hasta
Hizmetleri ve

Sailk 4 2 6
Otelciligi

Mudaru

Madur

Yardimcisi 18 9 1 25
idari Mali

Hizmetl

et 9 10 19
Yardimcisi

Saglik Bakim

Hizmetleri

Miidiir 2 5 2 9

Yardimcisi

Ki-kare testi sonug tablosu tablo 41’e gére bglduuz Pearson Ki-kare geri
316,882 ve anlamlilik dizeyi 0,000'dir. Buna gowdtirmaya katilan goérevleri ile

yoneticilik tecriibeleri acisindan anlamh bigkli vardir. (2=316,882;p=0,000)"
Dolayisiyla hipotezlerden;

H4a: Katilimcilarin gorevileri ile yoneticilik tedoéleri arasinda ki
vardir(Kabul Edildi).

4.3.2. Cinsiyet Gruplari ile ilgili t-Testi Sonuglari ve Ilgili Hipotezin Test
Edilmesi

Katilimcilarin cinsiyet gruplarina gore marka imag deeri tutum puanlar
arasinda anlamli bir farkhlik olup olmaaina iliskin bazimsiz 6érneklem t-testi sonuclari
Tablo 42’'de gorulmektedir. Bamsiz 6rneklem t-testi'nde, tyeleri farkli olan i&yr

ornek grubunun ortalamalari kdastirilir (266).
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Tablo 42: Marka imaji ve marka degerine yodnelik tutum puanlarinin cinsiyete goére t-teti
sonuglari

Degisken Cinsiyet N X S sd t p
Marka Kadin 105
Erkek
249 4,2854 , 41687
Marka Kadin 105 4,2896 36971
Degeri 352 2,589 ,010

Erkek 249 41677 41852

Tablo 43 incelenginde katilimcilarin cinsiyet gruplarina gore marikaaj!
tutumlar arasindaki farkin anlamli olup olmg&di gosteren p deri ,004 bulunmgtur.
Ortalamalari kanlastirilan iki 6rneklem arasinda anlamli bir fark aladesi icin p<0,05
olmasi gerekfiinden katilimcilarin cinsiyet gruplarina gére marnkaaji tutumlari
arasinda anlamli bir fark mevcuttur. Yani kadinilkacilarin marka imajina olan

tutumlar erkek katilimcilardan daha olumludur.
Dolayisiyla hipotezlerden;

H5a: Cinsiyet katilmcilarin marka imaji tutumléaaerinde anlaml bir farkliga
neden olur. (Kabul Edildi)

Tablo 42 incelenginde katilimcilarin cinsiyet gruplarina gbére mairtegeri
tutumlar arasindaki farkin anlamli olup olmadi gosteren p deri ,010 bulunmgtur.
Katilimcilarin cinsiyet gruplarina gére markasde tutumlari arasinda anlaml bir fark

mevcut dgildir.
Dolayisiyla hipotezlerden;

H6a: Cinsiyet katihmcilarin marka geri tutumlari Gzerinde anlamh bir
farkhliga neden olur. (Red Edildi)

Katilimcilarin cinsiyet gruplarina gore marka imag dggeri uygulama puanlari
arasinda anlamli bir farkllik olup olmaaina iliskin bazimsiz érneklem t-testi sonuclari

Tablo 43’de gorulmektedir.
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Tablo 43: Marka imaji ve marka degerine ydnelik uygulama puanlarinin cinsiyete gore-testi
sonuglari

Degisken Cinsiyet N X S sd t p
Marka Kadin 105  3,0643 86034 281
Imaji Erkek 352 -1,079
e 249 3,1706  ,84110
Marka — Kadin 105 27340 89016 461
Degeri Erkek 352 , 739 ’
249 2,8140 94805

Tablo 43 incelenginde katilimcilarin cinsiyet gruplarina gore marikaaj!
uygulama puanlari arasindaki farkin anlamli olumadgini gosteren p deri ,281
bulunmutur. Katihmcilarin cinsiyet gruplarina gére markaaji uygulama puanlari

arasinda anlamh bir fark mevcutgilelir.
Dolayisiyla hipotezlerden;

H7a: Cinsiyet katilimcilarin marka imaji uygulanrat@la anlaml bir farkliffa
neden olur. (Red Edildi)

Tablo 43 incelenginde katilimcilarin cinsiyet gruplarina gbére mairtegeri
uygulama puanlari arasindaki farkin anlamli olumadgini gosteren p deeri ,461
bulunmutur. Katilimcilarin cinsiyet gruplarina gore mar#tgzeri uygulama puanlari

arasinda anlamli bir fark mevcutgielir.
Dolayisiyla hipotezlerden;

H8a: Cinsiyet katilimcilarin marka gieri uygulamalarinda anlamli bir farka
neden olur. (Red Edildi)

4.3.3. Kurumlar ile lgili Anova Testi Sonuclari ve Ilgili Hipotezin Test

Edilmesi

Varyans analizinden elde edilen sonugclarigligh oldugunun sdylenebilmesi
icin tek yonli anova testinin temel varsayimi olsryans homojensi testinde p

degerinin 0,05’den buyik olmasi gerekir (266).
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Katilimcilarin kurumlara gére marka imaji vegde tutum puanlarinin betimsel
istatistikler tablo 44’de caitiklari kuruma goére ANOVA sonuglarn tablo 45'de

gosterilmitir.

Tablo 44: Marka imaji ve marka degeri tutum puanlarinin c¢alistiklari kuruma gére
betimsel istatistikleri

Degisken Kurumu N X sd
Genel Sekreterl 55 4,281¢ ,3933:
Marka Hastan 28¢€ 4,343¢ ,4029¢
Imajl  ADSM 13 4,102¢ ,3834¢
TOPLAM 354 4,325: , 4026
Genel Sekreterl 55 4177: ,4353¢
Marka Hastan 28¢€ 4,211¢ ,4091¢
Degeri  ADSM 13 4,145: 24167
TOPLAM 354 4,203¢ 4079

Tablo 45: Marka imajl ve marka degeri tutum puanlarinin ¢alistiklari kuruma goére anova testi
ciktilari

Degisken Varyansin Kareler sd Kareler F p Anlaml
Kaynagi Toplami Ortalamasi I Fark
Gruplar arasi 845 2 422
, Gruplar ici 56,392 352 161 2,651 ,074
MarkalImaiji
Toplam 57,237 354

Varyans Homojendi Testi= p:,851

Marka Gruplar arasi 101 2 051
: Gruplar ici -- 58,652 352 167
Degeri Toplam ,303 ,739
58,753 354

Varyans Homojendi Testi= p:,098
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Varyans analizinden elde edilen sonugclarigligh oldugunun sdylenebilmesi
icin Tek yonli anova testinin temel varsayimi olsaryans homojeni testinde p
degerinin 0,05'den buyldk olmasi gerekir(266). Tablodésgorildiglu gibi varyans
homojenlgi testinde marka imaji tutumunun p géei,0,851 (p>0,05 ise homojen
varyans) oldgundan tek yonlu anova testi sonuclarinigl&a oldugu sdylenebilir.
Katilimcilarin kurumlarina goére marka imaji tutunuaplan arasindaki farklgin
anlamh olup olmagini gosteren p deri, 0,074 (p<0,05 ise anlaml) olgluindan
argtirmaya katilmcilarin kurumlari ile marka imajtamlari agisindan anlamli bir fark

mevcut dgildir.
Dolayisiyla hipotezlerden;

H9a: Kurumlar katilimcilarin marka imaji tutumlaiizerinde anlamli bir
farklhiliga neden olur. (Red Edildi)

Tablo 45'de gordld@li gibi varyans homojerli testinde marka deri
tutumunun p dgeri,0,098 (p>0,05 ise homojen varyans) @ualodan tek yonli anova
testi sonuclarinin gakli oldugu soylenebilir. Katilimcilarin kurumlarina goére riar
degeri tutum puanlari arasindaki fark@in anlaml olup olmagini gésteren p deri,
0,739 (p<0,05 ise anlamh) olgundan argtirmaya katilimcilarin kurumlari ile marka

degeri tutumlari agisindan anlamli bir fark mevcugittér.
Dolayisiyla hipotezlerden;

H10a: Kurumlar katilimcilarin marka geri tutumlar Gzerinde anlamli bir
farkhliga neden olur. (Red Edildi)

Katilimcilarin kurumlara gbére marka imaji vegde uygulama puanlarinin
betimsel istatistikler tablo 46’da cgtiklari kuruma gére ANOVA sonuglari tablo 47'de

gosterilmitir.
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Tablo 46: Marka imaji ve marka degeri uygulama puanlarinin ¢alstiklari kuruma gére
betimsel istatistikleri

Degisken Kurumu N X sd
Genel Sekreterl 55 3,230¢ ,7678:
Marka Hastan 28¢ 3,111¢ ,87357
Imaiji ADSM 13 3,357¢ ,4686¢
TOPLAM 354 3,1391 ,84703
Genel Sekreterl 55 2,792¢ ,7473(
Marka Hastan 28¢ 2,792¢ ,9612¢
Degeri ADSM 13 2,723 1,0084:
TOPLAM 354 2,7903 ,93072

Tablo 47: Marka imaji ve marka degeri uygulama puanlarinin ¢alstiklari kuruma gére anova
testi ciktilar

Degisken Varyansin Kareler Kareler F p  Anlamli
Kaynagi Toplami sd Ortalamasi Fark
Gruplar arasi 1298 2 649
Gruplarigi --

Marka plarie 251,963 352 718 904 406

A Toplam

Imayji 253,261 354

Varyans Homojendii Testi= p:,103

Marka Gruplar arasi 061 2 030
] Gruplar ici --
Degeri 305,722 352 ,871 .
Toplam ,035 ,966

305,783 354

Varyans Homojendii Testi= p:,043
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Tablo 47°'de goruldgi gibi varyans homojergi testinde marka imaji uygulama
puanlarinin p deeri,0,103 (p>0,05 ise homojen varyans) @aoudan tek yonli anova
testi sonuclarinin gakli oldugu soylenebilir. Katilimcilarin kurumlarina goére riar
imaji uygulama puanlari arasindaki fariih anlamh olup olmagini gosteren p
degeri, 0,406 (p<0,05 ise anlamli) olglundan argtirmaya katilimcilarin kurumlari ile

marka imaji uygulamalari agisindan anlamli bir fiawdvcut dgildir.
Dolayisiyla hipotezlerden;

H1lla: Kurumlar katilimcilarin marka imaji uygula@ual Gzerinde anlamli bir
farkhliga neden olur. (Red Edildi)

Tablo 47'de gordld@gli gibi varyans homojerli testinde marka deri
uygulama puanlarinin p geri, 0,043 (p>0,05 ise homojen varyans) olmasi yani
varyansin homojen gdmamasi nedeniyle iki ggsken arasindaki farki belirlemek igin

Kruskal-Walls testi uygulanrgtir. Uygulanan testin sonuclari tablo 48’de veritini

Tablo 48: Marka degeri uygulama puanlarinin calstiklari kuruma gére farklili gini gésteren
kruskal-walls ¢iktilar

Degiskenler N % Sqigi;e df p
Genel 55 178,10

Hastane 286 177,51 0,12 2 ,994
ADSM 13 174,69

TOPLAM 354

Tablo 48 incelenginde katiimcilarin kurumlarina gore marka gea
uygulamalari puanlari arasindaki farigih anlamh olup olmadini gésteren p deri,
0,994 (p<0,05 ise anlamh) olgundan argtirmaya katilimcilarin kurumlari ile marka

degeri uygulamalari agisindan anlamli bir fark meabegildir.
Dolayisiyla hipotezlerden

H12a: Kurumlar katilimcilarin marka geri uygulamalari dnemlilik Gzerinde

anlamh bir farklilga neden olur. (Red Edildi)
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4.3.4 Gorevler ile ilgili Anova Testi Sonugclari ve ilgili Hipotezin Test
Edilmesi

Katilimcilarin gorevlerine gore marka imaji ve gda tutum puanlarinin
betimsel istatistikler tablo 49'da gorevlerine gofdNOVA sonugclar tablo 50’de
gosterilmitir.

Tablo 49: Marka imaji ve marka degeri tutum puanlarinin gorevlerine gére betimsel
istatistikleri

Degisken Gorevi N X sd
Marka Genel Sekreter ¢ ,
2 e s
Hastane Yoneticisi 28 4226 4150¢
Bashekim&Yardimcisi 79  4.280: 4711
idari Mali Hizmetler Maduri&Yardimcisi 83  4.289¢ 3749t
Saslik Hizmetleri Mudar&Yardimeisi 70 4.485¢  .3039¢
Hasta Hizmetleri ve Sk Otelciligi Miidar 6 4530/ 3826
Siniflandirmayan Mudir Yardimer o5 41807 4187
TOPLAM 354 4,3239 ,40252
I\D/I:g K& Genersewetr 31 40813 41532
Daire Bakanlari 22 4,3485 42731
Hastane Y&neticisi 28 4,2302 32136
Bashekim&Yardimcisi 79 4,1792 ,41381
idari Mali Hizmetler Madurii&Yardimcisi 83 41147 44753
Saglik Hizmetleri Mudar&Yardimcisi 79 43458 33814
Hasta Hizmetleri ve S#ik Otelciligi Midur 6 44225 36965
Siniflandirmayan Maddr Yardimci 25 4,0622 ,38098
TOPLAM 354 4,2031 ,40835
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Tablo 50: Marka imaji ve marka degeri tutum puanlarinin goérevlerine gére anova testiiktilari

Degisken Varyansin Kareler sd Kareler F p Anlaml
Kaynag Toplami Ortalamasi Fark
Marka Gruplar arasl
Imaj| 3,867 9 ,552
Gruplar igi -
P 57,031 345 154 3585 001
Toplam
53,164 354
Varyans Homojendii Testi= p:,520
Marka Gruplar arasl
4,033 9 576
Degeri Gruplar ici ---
e 58,695 345 158 3636 001
Toplam
54,663 354

Varyans Homojendii Testi= p:,341

Tablo 50’de goruld@i gibi varyans homojerli testinde marka imaji tutumlari
p deseri, 0,520 (p>0,05 ise homojen varyans) @ahdan tek yonli anova testi
sonugclarinin gaikli oldugu soylenebilir. Katilmcilarin gorevlerine gére rkarimaji
tutum puanlari arasindaki farkfin anlamli olup olmaghini gdsteren p deri, 0,001
(p<0,05 ise anlamh) oldiwndan argtirmaya katilimcilarin gérevleri ile marka imaji
tutumlar acisindan anlamh bir farkhlik bulungur. Anlamh bulunan bu farklgin
hangi gruplar arasinda olglunu soyleyebilmek icin Tukey testi yapignve Tablo
51'deki sonuclar elde edilstir.

Tablo 51: Marka imaji tutum puanlarinin gérevlerine gore tukey testi ¢iktilari

Gruplar
. Ortalama Arasi
Degiskenler Farklar SS p Farklar

Baskanlar(2)

-,19316 ,10943 ,644
Hastane Yoneticisi(3)

-,00927 ,10234 1,000
Bashekim&Yardimcisi(4)

-,06341 ,08320 ,995
idari ve Mali Hizmetler
Mudura&Yardimceisi(5) -,07272 ,08263 ,988
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Tablo 51: Marka imaji tutum puanlarinin gérevlerine goére tukey testi ¢iktilari

Gruplar
Ortalama Arasi
Degiskenler Farklari SS p Farklar
Salik  Bakim  Hizmetleri
Mudiri&Yardimcisi(6) -,26869 ,08320 ,029 1-6
Hasta Hizmetleri ve S$hk
Otelciligi Muduru(7) -,31350 ,17508 627
Muddr Yardimcisi(8)
,03624  ,10552 1,000
Baskanlar(Z) Genel Sekreter (1)
, 19316  ,10943 ,644
Hastane Yoneticisi(3)
, 18389 ,11184 723
Bashekim&Yardimcisi(4)
, 12975  ,09463 ,870
idari ve Mali Hizmetler
Mudura&Yardimceisi(5) ,12044 ,09413 ,906
Salik  Bakim  Hizmetleri
Mudura&Yardimcisi(6) -,07553 ,09463 ,993
Hasta Hizmetleri ve S$hk
Otelciligi Muduru(7) -,12034 ,18080 ,998
Mudur Yardimcisi(8)
,22940 11475 ,484
Hastane Genel Sekreter (1)
Yéneticisi(3) Sakaniar) ,00927 ,10234 1,000
-,18389 ,11184 723
Bashekim&Yardimcisi(4)
-,05414 ,08634 ,998
idari ve Mali Hizmetler
Mudura&Yardimceisi(5) -,06344 ,08579 ,996
Salik  Bakim  Hizmetleri
Muduria&Yardimcisi(6) -,25942 ,08634 ,057
Hasta Hizmetleri ve S$hk
Otelciligi Muduru(7) -,30423 ,17660 672
Mudur Yardimcisi(8)
,04552 ,10802 1,000
Bashekim Genel Sekreter (1)
& ,06341 ,08320 ,995
Baskanlar(2)
Yardimcisi(4) -,12975 ,09463 ,870
Hastane Yoneticisi(3)
,05414 ,08634 ,998
idari ve Mali Hizmetler
Mudura&Yardimceisi(5) -,00930 ,06170 1,000
Salik  Bakim  Hizmetleri
Mudurta&Yardimcisi(6) _,2052g ,06246 ,025 4-6
Hasta Hizmetleri ve S$hk
Otelciligi Muduru(7) -,25009 ,16623 ,805
Mudur Yardimcisi(8)
,09966 ,09008 ,955
1dari ve Mali Genel Sekreter (1)
Hizmetler MUdUrl 5oy aniar2) 0727208263 988
& -,12044  ,09413 ,906
Yardimcisi (5) Hastane Yoneticisi(3)
,06344 ,08579 ,996
Bashekim&Yardimcisi(4)
,00930 ,06170 1,000
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Tablo 51: Marka imaji tutum puanlarinin gérevlerine goére tukey testi ¢iktilari

Gruplar
Ortalama Arasi
Degiskenler Farklari SS p Farklar
Salik  Bakim  Hizmetleri
Mudiri&Yardimcisi(6) _,19597 ,06170 ,034 56
Hasta Hizmetleri ve Shk
Otelciligi Muduru(7) -,24078 ,16595 833
Muddr Yardimcisi(8)
,10896 ,08956 ,927
S%“k Bakim Genel Sekreter (1) 6—1
Hizmetleri Muduri Baskanlar(2) '2686§ 08320 029
& ,07553 ,09463  ,993
YardImCISI(G) Hastane Yoneticisi(3)
, 25942 08634 ,057
Bashekim&Yardimcisi(4)
20528 06246 025 6-4
idari ve Mali Hizmetler
Mudiri&Yardimceisi(5) ,19597 ,06170 ,034 6-5
Hasta Hizmetleri ve Shk
Otelciligi Muduru(7) -,04481 ,16623 1,000
Muddr Yardimcisi(8)
30494 00008 018 6-8
Hasta Hizmetleri Genel Sekreter (1)
,31350 ,17508 ,627
ve . Baskanlar(2)
Saslik Otelciligi 12034 ,18080  ,998
M UdUrU(?) Hastane Yoneticisi(3)
,30423 ,17660 ,672
Bashekim&Yardimcisi(4)
,25009 ,16623 ,805
idari ve Mali Hizmetler
Mudura&Yardimceisi(5) ,24078 ,16595 ,833
Salik  Bakim  Hizmetleri
Muduria&Yardimcisi(6) ,04481 ,16623 1,000
Muddr Yardimcisi(8)
,34974 17846 511
Mudur Genel Sekreter (1)
YardImCISI(S) Saskaniar) ,03624  ,10552 1,000
-,22940 ,11475 ,484
Hastane Yoneticisi(3)
-,04552 ,10802 1,000
Bashekim&Yardimcisi(4)
-,09966 ,09008 ,955
idari ve Mali Hizmetler
Mudura&Yardimceisi(5) -,10896 ,08956 ,927
Salik  Bakim  Hizmetleri
Mudiri&Yardimcisi(6) _,30494 ,09008 ,018 86
Hasta Hizmetleri ve S$hk
Otelciligi Muduru(7) -,34974 ,17846 511

Tablo 51'de katilimcilarin marka imaji tutum puamha ilgskin gorevler
arasinda anlaml bulunan farklliklarin hangi géeevie oldusunu gésteren Tukey testi

sonuclari yer almaktadiriki gorev arasindaki farklgin anlamli olup olmadini
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gosteren p deerine (p<0,05 ise anlamli) gore genel sekretesaltik bakim hizmetleri
mudurd&yardimcisi  arasinda  anlamh  bir  farklihk dagu  soOylenebilir.
Bashekim&yardimcisi ile s#ik bakim hizmetleri muadart&yardimcisi, idari mali
hizmetler muadura&yardimcisi ile gak bakim hizmetleri mudaru&yardimcisi,
kategorilgtiriimeyen mudur yardimcisi ile gak bakim hizmetleri muduri&yardimcisi
ortalamasi arasindaki farkgln anlaml olup olmagini gosteren p derine (p<0,05

ise anlamli) gére anlamli bir farklilik mevcuttur.
Dolayisiyla hipotezlerden;

H12a: Gorevleri katilimcilarin marka imaji tutumlaiizerinde anlamli bir
farkhliga neden olur. (Kabul Edildi)

Tablo 50'de goruldgi gibi varyans homojergi testinde marka dgri tutumlari
p deseri, 0,341 (p>0,05 ise homojen varyans) @uhdan tek yonli anova testi
sonugclarinin gdikl oldugu soylenebilir. Katilimcilarin goérevlerine gore rardeseri
tutum puanlar arasindaki farkfiln anlamli olup olmaguni gosteren p deri, 0,001
(p<0,05 ise anlamh) oldiundan argtirmaya katilimcilarin goérevleri ile marka gbzi
tutumlar acisindan anlamh bir farkhlik bulungtwr. Anlamh bulunan bu farklgn
hangi gruplar arasinda olglunu soyleyebilmek icin Tukey testi yapignve Tablo
52’'deki sonuglar elde edilstir.

Tablo 52: Marka degeri tutum puanlarinin gorevlerine gore tukey testiciktilari

Gruplar
. Ortalama Arasi
Degiskenler Farklari SS p Farklar
Genel Baskanlar(2)
-,26723 ,11096 ,241
Sekreter (1) Hastane Yoneticisi(3)
-,14891 ,10378 ,840
Bashekim&Yardimcisi(4)
-,09796 ,08436 ,942
idari ve Mali Hizmetler
Muduru&Yardimcisi(5) _,03343 ,08379 1,000
Saslik  Bakim  Hizmetleri
Muduru&Yardimcisi(6) _,2645i '08436 ,039 1-6
Hasta Hizmetleri ve Sk
Otelciligi MUudirii(7) -,34129 ,17753 ,536

Mudur Yardimcisi(8)
,01903 ,10700 1,000

,26723 ,11096 241

Baskanlar(2)  Genel Sekreter (1)
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Tablo 52: Marka degeri tutum puanlarinin gorevlerine gore tukey testiciktilari

Gruplar
_ Ortalama Arasi
Degiskenler Farklari SS p Farklar
Hastane Ydneticisi(3)
,11833 ,11340 ,967
Bashekim&Yardimcisi(4)
,16928 ,09596  ,645
idari ve Mali Hizmetler
Midira&Yardimeisi(5) , 23380 ,09545 , 221
Saslik  Bakim  Hizmetleri
Muduru&Yardimcisi(6) '00273 '09596 1’000
Hasta Hizmetleri ve Sk
Otelciligi Muduru(7) -,07406 ,18333 1,000
Mudur Yardimcisi(8)
,28626 ,11636 ,216
Hastane Genel Sekreter (1)
S , 14891 ,10378 ,840
Yoneticisi(3) Baskanlar(2)
-, 11833 ,11340 ,967
Bashekim&Yardimcisi(4)
,05095 ,08755 ,999
idari ve Mali Hizmetler
Midira&Yardimeisi(5) , 11547 ,08699 ,888
Saslik  Bakim  Hizmetleri
Muduru&Yardimcisi(6) _']_]_560 '08755 ,891
Hasta Hizmetleri ve Sk
Otelciligi Muduru(7) -,19239 ,17907 ,962
Mudur Yardimcisi(8)
,16794 ,10953 ,789
i Genel Sekreter (1)
Basgek'm 09796 ,08436 942
Baskanlar(2)
Yardimcisi(4) -,16928 ,09596 ,645
Hastane Yoneticisi(3)
-,05095 ,08755 ,999
idari ve Mali Hizmetler
Midira&Yardimeisi(5) ,06452 06257 ,969
Saslik  Bakim  Hizmetleri
Mudura&Yardimcisi(6) _'16655 '06333 ,149
Hasta Hizmetleri ve Sk
Otelciligi Miidurii(7) -,24334 ,16856 ,836
Mudur Yardimcisi(8)
,11699 ,09134 906
Idari ve Mali Genel Sekreter (1)
Hizmetler MUdurG Baskanlar(2) 03343 ,08379 1,000
& -,23380 ,09545 221
Hastane Yoneticisi(3)
Yardimeisi(s) -11547 08699 888
Bashekim&Yardimcisi(4)
-,06452 ,06257 ,969
Saslik  Bakim  Hizmetleri
Mudura&Yardimcisi(6) _,2310'7 '06257 ,006 5—-6
Hasta Hizmetleri ve Sk
Otelciligi Muduru(7) -.30786 ,16827 ,600
Mudur Yardimcisi(8)
,05246 ,09081 999
. Genel Sekreter (1)
Seglik Bakim 26451 08436 039 6-1
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Tablo 52: Marka degeri tutum puanlarinin gorevlerine gore tukey testiciktilari

Gruplar
_ Ortalama Arasi
Degiskenler Farklari SS p Farklar
i i ‘1di1ri1 Baskanlar(2)
glzmetlen Madart - 00273 09596 1,000
Hastane Yoneticisi(3)
Yardimcisi(6) , 11560 ,08755 ,891
Bashekim&Yardimcisi(4)
, 16655 ,06333  ,149
idari ve Mali Hizmetler
Muduru&Yardimcisi(5) ,2310'7 '06257 ,006 6-5
Hasta Hizmetleri ve Sk
Otelciligi Muduri(7) -07679 ,16856 1,000
Mudur Yardimcisi(8)
28354 ,09134 043 6-8
i i Genel Sekreter (1)
Hasta Hizmetleri 34129 17753 536
ve .. . Baskanlar(2)
Salik Otelciligi ,07406 ,18333 1,000
1diiri Hastane Yoneticisi(3)
Maddrd(7) 19239 ,17907 962
Bashekim&Yardimcisi(4)
,24334 ,16856 ,836
idari ve Mali Hizmetler
Mudura&Yardimeisi(5) ,30786 ,16827 ,600
Sglik Bakim  Hizmetleri
Midira&Yardimeisi(6) ,07679 ,16856 1,000
Mudur Yardimcisi(8)
, 36032 ,18096 ,489
Mudur Genel Sekreter (1)
Yardimeisi(8) ) ,01903 ,10700 1,000
askanlar(2)
-,28626 ,11636 ,216
Hastane Ydneticisi(3)
-,16794 ,10953 ,789
Bashekim&Yardimcisi(4)
-,11699 ,09134 ,906
idari ve Mali Hizmetler
Muduru&Yardimcisi(5) _'05246 '09081 ,999
Saslik  Bakim  Hizmetleri
Mudiiri&Yardimeisi(6) -28354 09134 ,043 8-6
Hasta Hizmetleri ve Sk
Otelciligi Midilrii(7) -,36032 ,18096 ,489

Tablo 52’'de katilimcilarin marka geri tutum puanlarina #gkin gorevler
arasinda anlaml bulunan farklliklarin hangi géeevie oldusunu gésteren Tukey testi
sonuglar yer almaktadiriki gorev arasindaki farklgin anlamh olup olmaghni
gosteren p deerine (p<0,05 ise anlamli) gore genel sekretesaltik bakim hizmetleri
mudari&yardimcisi arasinda, idari mali hizmetlerdimiii&yardimcisi ile sglik bakim

hizmetleri madirt&yardimcisi arasindaglsa bakim hizmetleri muduri&yardimcisi

190



ile genel sekreter, idari mali hizmetler muadartu&ancisi ve mudur
yardimcisi(siniflandiriimayan) arasinda, mudur yaousi(siniflandiriimayan) ile gak
bakim hizmetleri muaduria&yardimcisi arasinda ortaararklihgin anlamh olup

olmadgini gosteren p derine (p<0,05 ise anlamli) gore anlamli bir farklievcuttur.
Dolayisiyla hipotezlerden;

H13a: Gorevleri katimcilarin marka ghri tutumlar Gzerinde anlamli bir
farkhliga neden olur. (Kabul Edildi)

Katilimcilarin gorevlerine gore marka imaji vegdeg uygulama puanlarinin
betimsel istatistikler tablo 53'de gorevlerine gofdNOVA sonuglar tablo 54'de
gosterilmitir.

Tablo 53: Marka imaji ve marka degeri uygulama puanlarinin gérevlerine gore betimsel
istatistikleri

Degisken Gorevi N X sd
Markalmaji Genel Sekreter 31 3,2799 ,69304
Daire Bakanlari 22 3,2273 , 92024
Hastane Yoneticisi 28 3,2071 ,89523
Baghekim&Yardimcisi 79 3,1705 ,85081
Idari Mali Hizmetler
Miidira&Yardimeisi 83 3,0853 ,87565
Saslik Hizmetleri
Miidiir&Yardimeisi 79 3,0761 ,88995
Hasta Hizmetleri ve
Sailik Otelciligi 6 28000 04657
Muduirt ' '
Siniflandirmayan
Miidir Yardimel 25 3,2000 67577
TOPLAM 354 3,1412 84731
Marka Degeri Genel Sekreter 31 2,7929 ,61856
Daire Bakanlari 22 2,8182 , 97572
Hastane Yoneticisi 28 2,7214 1,08367
Bashekim&Yardimcisi 79 2,8234 1,02403
Idari Mali Hizmetler
Miidira&Yardimeisi 83 2,7908 ,98524
Sailik Hizmetleri
Miidiir&Yardimeisi 79 2, 7717 ,85523
Hasta Hizmetleri ve
Sailik Otelciligi 6 2 7535 1.07052
Mudiri ! '
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Tablo 53: Marka imaji ve marka degeri uygulama puanlarinin gérevlerine goére betimsel
istatistikleri

Degisken Gorevi N X sd
Siniflandirmayan
Mudiir Yardimel 25 2,8560 ,81959
TOPLAM 354 2,7942 ,92908

Tablo 55: Marka imaji ve marka degeri uygulama puanlarinin gorevlerine gére anova tds
ciktilari

Degisken Varyansin Kareler sd Kareler F p Anlaml
Kaynag| Toplami Ortalamasi Fark

Marka Gruplar arasi 2,328 2 333

imaji N ’
Gruplarici - 250385 352 726 458 864 o
Toplam 252,713 354

Varyans Homojendii Testi= p:,466

Marka Gruplar arasi

375 2 054
Degerl  Gruplarici — 303470 352 880 061 1,000
Toplam 303,845 354

Varyans Homojendii Testi= p:,052

Tablo 54’de goruldgi gibi varyans homojergi testinde marka imaji uygulama
puanlarinin p degeri 0,466 (p>0,05 ise homojen varyans) @aludan tek yonli anova
testi sonuclarinin gakli oldugu soéylenebilir. Katilimcilarin goérevlerine gore rkar
imaji uygulama puanlari arasindaki fariih anlamh olup olmagini gosteren p
degeri, 0,864 (p<0,05 ise anlamli) olglundan argtirmaya katilimcilarin gorevleri ile

marka imaji uygulama puanlari agisindan anlamfiaskiilik mevcut dgildir.
Dolayisiyla hipotezlerden;

H14a: Gorevleri katilimcilarin marka imaji uygulammaanlari tGizerinde anlaml
bir farklihga neden olur. (Red Edildi)

Tablo 54'de gordld@li gibi varyans homojerli testinde marka deri
uygulama puanlarinin p geri 0,052 (p>0,05 ise homojen varyans) @uaiodan tek
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yonlt anova testi sonuglariningd&h oldugu soylenebilir. Katilimcilarin gorevlerine
gore marka dgeri uygulama puanlar arasindaki fargih anlaml olup olmagini
gosteren p dgeri, 1,000 (p<0,05 ise anlamli) olglundan argtirmaya katilimcilarin
gorevleri ile marka dgeri uygulama puanlari acisindan anlamli bir farklmevcut

degildir.
Dolayisiyla hipotezlerden;

H15a: Gorevleri katilimcilarin marka gkxi uygulama puanlari tizerinde anlamli
bir farklihga neden olur. (Red Edildi)

4.3.5 Ggrenim Durumu ile lgili Anova Testi Sonuglari vellgili Hipotezin

Test Edilmesi

Katilimcilarin @renim durumuna goére marka imaji vegde tutum puanlarinin
betimsel istatistikler tablo 55’'de gorevlerine gofdNOVA sonuclari tablo 56’da
gosterilmitir.

Tablo 55: Marka imaji ve marka degeri tutum puanlarinin 6grenim durumlarina gore betimsel
istatistikleri

Degiskenler ~ Ogrenim Durumu N X sd

Markalmaji  Herhangi Bir Ust @renim Gérmeyen 204 4,3506 ,38249
Yiiksek Lisans 77 4,3586 ,36116
Doktora 73 4,2276 47831
TOPLAM 354 4,3269 ,40188

Marka Deseri  Herhangi Bir Ust @renim Gérmeyen 204 4,2254 40941
Yiiksek Lisans 77 4,2237 , 39097
Doktora 73 4,1243 41971
TOPLAM 354 4,2041 ,40852
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Tablo 56: Marka imaji ve marka degeri tutum puanlarinin 6 grenim durumlarina gére anova testi
ciktilari

Degisken Varyansin Kareler sd Kareler F p Anlamh
Kaynag Toplami Ortalamasi Fark

Marka Gruplar arasi 912 2 , 456

Imaj' Gruplar ici --- 55,938 352 , 160 2,852 059 ---
Toplam 56,850 354

Varyans Homojendii Testi= p:,632

Marka Gruplar arasi ,586 2 ,293

Degerl  Grplarigi - 58,159 352 166
Toplam 58,745 354 1763 173

Varyans Homojendi Testi= p:,953

Tablo 56’da goruldgi gibi varyans homojerdli testinde marka imaji tutum
puanlarinin p deeri,0,632 (p>0,05 ise homojen varyans) @doudan tek yonli anova
testi sonuglarinin gakli oldugu soylenebilir. Katilimcilarin grenim durumuna gore
marka imajl tutum puanlari arasindaki farigwh anlamli olup olmagini gésteren p
degeri, 0,059 (p<0,05 ise anlamli) olglundan argtirmaya katilimcilarin grenim
durumlari ile marka imaji tutumlari agisindan arlldmr farklilik mevcut dgildir.

Dolayisiyla hipotezlerden;

H16a: Grenim durumlari katilimcilarin marka imaji tutumléeerinde anlamli
bir farklihga neden olur. (Red Edildi)

Tablo 56’da goruldgi gibi varyans homojergi testinde marka dgri tutumlari
p deseri, 0,953 (p>0,05 ise homojen varyans) @ahdan tek yonli anova testi
sonugclarinin gaikli oldugu séylenebilir. Katiimcilarin grenim durumuna gore marka
degeri tutum puanlari arasindaki fark@gin anlaml olup olmagini gbsteren p deri,
0,173 (p<0,05 ise anlamh) olgundan argtirmaya katilimcilarin grenim durumu ile
marka dgeri tutumlari agisindan anlamh bir farkhlik mevelgsildir.

Dolayisiyla hipotezlerden;
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H17a: Grenim durumlari katihmcilarin marka @i tutumlar Gzerinde

anlamh bir farklilga neden olur. (Red Edildi)

Katilimcilarin  @renim durumuna gore marka imaji ve gdg uygulama
puanlarinin betimsel istatistikler tablo 57'de gdegine gére ANOVA sonuglari tablo
58'de gosterilmytir.

Tablo 57: Marka imaji ve marka degeri uygulama puanlarinin grenim durumlarina gére
betimsel istatistikleri

Degiskenler Ogrenim

Durumu N X sd
Markaimaji rlerhang! Bir Ust 204 3,0422 ,80503

Ogrenim GoOrmeyen

Yuksek Lisans 77 3,2390 ,85350

Doktora 73 3,3134 ,92458

TOPLAM 354 3,1412 ,84731
Marka Degeri  Herhangi Bir Us 204 2,7891 91569

Ogrenim GoOrmeyen

Yiksek Lisans 77 2,7536 , 93846

Doktora 73 2,8320 , 98067

TOPLAM 354 2,7902 ,93204

Tablo 58: Marka imaji ve marka degeri uygulama puanlarinin 6grenim durumlarina gére anova
testi ciktilar

Degisken Varyansin Kareler sd Kareler F p Anlamh
Kaynag Toplami Ortalamasi Fark

Marka Gruplar arasi 4,891 2 2,446

Imaji Gruplar igi --- 247,822 352 , 708 3,454 ,033 -
Toplam 252,713 354

Varyans Homojendii Testi= p:,410

Marka Gruplar arasi 231 2 224

Degerl  Grplarici ~ 305552 352 897
Toplam 305,783 354 e 810

Varyans Homojendi Testi= p:,636
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Tablo 58'de goruldgi gibi varyans homojergi testinde marka imaji uygulama
puanlarinin p deeri,0,410 (p>0,05 ise homojen varyans) @gaoudan tek yonli anova
testi sonuclarinin gakli oldugu soylenebilir. Katilimcilarin grenim durumuna gore
marka imaji uygulama puanlari arasindaki farkinianlamli olup olmaghni gosteren p
degeri, 0,033 (p<0,05 ise anlamli) olglundan argtirmaya katilimcilarin grenim

durumu ile marka imaji uygulama puanlari acisingi@amli bir farkhlik mevcuttur.

Anlamli bulunan bu farkhfiin hangi gruplar arasinda olglinu sdyleyebilmek

icin Tukey testi yapilngive Tablo 59'daki sonuclar elde edikti.

Tablo 59: Marka imaji uygulama puanlarinin 6grenim durumuna gore tukey testi ciktilari

Gruplar
Ortalama Arasi
Degiskenler Farklari SS p Farklar
Lisans (1) Yuksek Lisans (2) -,19679 ,11262 189
Doktora (3) -,27123 11484 049 1-3
Yuksek Lisans (2)Lisans (1) 19679 11262 .189
Doktora (3) -,07444 13746 851
Doktora (3) Lisans (1) 27123 11484 049 3-1
Ylksek Lisans (2) 07444 13746 851

Tablo 59'da katilimcilarin marka imaji uygulama plaa ile Grenim durumu
arasinda anlamli bulunan farkhliklarin hangirénim durumu ile oldgunu goésteren
Tukey testi sonugclar yer almaktadiki 6grenim durumu arasindaki farkigin anlamli
olup olmadgini gosteren p derine (p<0,05 ise anlamli) gore lisans mezunu dletara
yapmsg olanlarin ortalama farklgin anlamli olup olmagini gbsteren p dgrine

(p<0,05 ise anlaml) gore anlaml bir farklilik noestur.
Dolayisiyla hipotezlerden;

H18a: Ggrenim durumlari katihmcilarin marka imaji uygulamaani tizerinde

anlamh bir farklilga neden olur. (Kabul Edildi)
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Tablo 58'de gordld@gl gibi varyans homojerdli testinde marka deri
uygulama puanlarinin p geri,0,636 (p>0,05 ise homojen varyans) @ludan tek
yonli anova testi sonuclariningdél oldugu soéylenebilir. Katiimcilarin gérevlerine
gore marka dgeri uygulama puanlar arasindaki fariih anlamli olup olmagini
gosteren p degeri, 0,876 (p<0,05 ise anlamli) olglundan argtirmaya katilimcilarin
gorevleri ile marka dgeri uygulama puanlari agisindan anlamli bir farklmevcut

degildir.
Dolayisiyla hipotezlerden;

H19a: Ggrenim durumlari katihmcilarin marka ghri uygulama 6nemlii

puani Uzerinde anlaml bir farkigl neden olur. (Red Edildi)

4.3.6 Yoneticilik Deneyimi ileilgili Anova Testi Sonuglari vellgili Hipotezin

Test Edilmesi

Katilimcilarin yoneticilik deneyimine goére marka dam ve degeri tutum
puanlarinin betimsel istatistikler tablo 60'da gdegine gore ANOVA sonuglari tablo
61'de gosterilmytir.

Tablo 60: Marka imaji ve marka degeri tutum puanlarinin yoneticilik tecriibesine gore betimsel
istatistikleri

Degisken  Durumu N X sd
Marka Yéneticilik Deneyimi Olmayan 125 4,3278 ,41379
1maj| Orta Kademe Yéneticilik Deneyimi Olan 158 43773 ,38421
Ust Kademe Yéneticilik Deneyimi Olan 58 42044 , 41833
Baska Sektorde Yoneticilik Deneyimi Olan 9 4,2099 , 39371
Orta ve Ust Kademe Yéneticilik Deneyimi Olan 4 4,1944 ,22503
TOPLAM 354 4,3252 ,40267
Marka Yéneticilik Deneyimi Olmayan 125 4,1636 ,41348
Degeri Orta Kademe Yoéneticilik Deneyimi Olan 158 4,2608 ,40394
Ust Kademe Yéneticilik Deneyimi Olan 58 41716 ,39863
Baska Sektérde Yoneticilik Deneyimi Olan 9 4,0494 , 40104
Orta ve Ust Kademe Yéneticilik Deneyimi Olan 4 4,0278 ,39933
TOPLAM 354 4,2038 ,40797
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Tablo 61: Marka imaji ve marka degeri tutum puanlarinin yoneticilik tecriibesine géreanova testi
ciktilari

Degisken Varyansin Kareler sd Kareler F p Anlamh
Kaynag| Toplami Ortalamasi Fark
Marka Gruplar arasi
imaii N 1,463 4 ,366
Gruplar igi --- ---
55,774 350 ,160 2,288 ,060
Toplam
57,237 354
Varyans Homojendii Testi= p:,771
Marka Gruplar arasi
1,114 4 278
o Gruplar ici ---
Degeri
€g 57,639 350 165 | g6 153
Toplam
58,753 354

Varyans Homojendii Testi= p:,974

Tablo 61’'de goruldgli gibi varyans homojerdli testinde marka imaji tutumlari
p deseri,0,771 (p>0,05 ise homojen varyans) @dhudan tek yonli anova testi
sonuclarinin gaikh oldugu soylenebilir. Katilimcilarin yoneticilik tecriteine gore
marka imaji tutum puanlari arasindaki farlgh anlamli olup olmaguni gosteren p
degeri, 0,060 (p<0,05 ise anlamli) olglundan argtirmaya katilimcilarin yoneticilik

tecrtbeleri ile marka imaji tutumlari agisindaraanll bir farklilik mevcut dgildir.
Dolayisiyla hipotezlerden;

H20a: Yoneticilik tecribe durumlari katilimcilarimarka imaji tutumlan

tzerinde anlamli bir farklgia neden olur. (Red Edildi)

Tablo 61'de goruldgi gibi varyans homojergi testinde marka dgri tutumlari
p deseri, 0,974 (p>0,05 ise homojen varyans) @gudan tek yonli anova testi
sonuglarinin saikl oldugu soylenebilir. Katilimcilarin yoneticilik tecrulezline gore
marka dgeri tutum puanlari arasindaki farkin anlamh olup olmagini gosteren p
degeri, 0,153 (p<0,05 ise anlamli) olgluindan argtirmaya katilimcilarin yodneticilik

tecrtbeleri ile marka geri tutumlari agisindan anlamh bir farkhlik mevaesildir.
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Dolayisiyla hipotezlerden;

H21a: Yoneticilik tecribe durumlar katilimcilarimarka dgeri tutumlari

Uzerinde anlamli bir farklga neden olur. (Red Edildi)

Katilimcilarin Yoneticilik tecribe durumlari gore amka imaji ve dgeri
uygulama puanlarinin betimsel istatistikler tabl@’'d@ gorevierine goére ANOVA

sonugclari tablo 63'de gosterilgtir.

Tablo 62: Marka imaji ve marka degeri uygulama 6nemliligi puanlarinin yoneticilik tecriibesine
gore betimsel istatistikleri

Degisken Durumu N X sd
Marka Yoneticilik Deneyimi Olmayan 125 3,1254 ,85558
. ) Orta Kademe Ydneticilik Deneyimi Olan 158 3,1132 ,81885
Ima“ Ust Kademe Yoneticilik Deneyimi Olan 58 3,3082 ,87907
Bagka Sektorde Yoneticilik Deneyimi Olan 9 2,8444 ,92075
Orta ve Ust Kademe Yoneticilik Deneyimi Olan 4 2,8000 1,05830
TOPLAM 354 3,1391 ,84703
Marka Yoneticilik Deneyimi Olmayan 125 2,8833 , 94551
_ Orta Kademe Ydneticilik Deneyimi Olan 158 2,7279 ,94646
Degerl Ust Kademe Yoneticilik Deneyimi Olan 58 2,7713 ,85129
Baska Sektorde Yoneticilik Deneyimi Olan 9 2,8667 1,11355
Orta ve Ust Kademe Yoneticilik Deneyimi Olan 4 2,4500 ,52599
TOPLAM 354 2,7903 ,93072

Tablo 63: Marka imaji ve marka degeri uygulama 6nemliligi puanlarinin yoneticilik tecribesine
gOre anova testi ciktilar

Degisken Varyansin Kareler sd Kareler F p Anlamh
Kaynagi Toplami Ortalamasi Fark
Markaimaji  Gruplar arasi 3,030 4 758
Gruplar ici -
- 250,231 350 , /17 1,057 378 -
Toplam 253,261 354

Varyans Homojendii Testi= p:,819
Marka Gruplar arasi 2,235 4 559
Degeri Gruplar ici -

303,548 350 870 642 633

Toplam 305,783 354

Varyans Homojendii Testi= p:,616
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Tablo 63'de goruldgi gibi varyans homojerdli testinde marka imaji uygulama
puanlari p dgeri,0,819 (p>0,05 ise homojen varyans) @aidan tek yonli anova testi
sonuclarinin gaikh oldugu sdylenebilir. Katilimcilarin yoneticilik tecrikbaes gore
marka imaji uygulama puanlari arasindaki farginianlamli olup olmagini gésteren
p deseri, 0,378 (p<0,05 ise anlamli) olglundan argtirmaya katilimcilarin yoneticilik
tecribesi ile marka imaji uygulama puanlari agemndnlamli bir farklihk mevcut

degildir.
Dolayisiyla hipotezlerden;

H20a: Yoneticilik tecribe durumlari katilimcilarimarka imaji uygulama
puanlari Gzerinde anlamh bir farkfih neden olur. (Red Edildi)

Tablo 63'de goruldgl gibi varyans homojerli testinde marka deri
uygulama puanlari p geri,0,616 (p>0,05 ise homojen varyans) @aludan tek yonli
anova testi sonuglarinin @&kl oldugu soylenebilir. Katilimcilarin - yoneticilik
tecribesine gore marka @i uygulama puanlar arasindaki farlgh anlamh olup
olmadgini gosteren p deri, 0,633 (p<0,05 ise anlamli) olgluindan argtirmaya
katiimcilarin yoneticilik tecribeleri ile marka g uygulama puanlari acgisindan

anlamli bir farklilik mevcut d&ldir.
Dolayisiyla hipotezlerden;

H21la: Yoneticilik tecribe durumlari katihmcilarimarka dgeri uygulama

puanlari Gzerinde anlamh bir farkfjh neden olur. (Red Edildi)

4.3.7. Ya Gruplan ile Tlgili Anova Testi Sonuglari vellgili Hipotezin Test

Edilmesi

Katilimcilarin yg gruplan gbére marka imaji ve geri tutum puanlarinin
betimsel istatistikler tablo 64’'de gorevlerine gofdNOVA sonuclar tablo 65'de

gosterilmitir.
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Tablo 64: Marka imaji ve marka degeri tutum puanlarinin yas gruplari gére betimsel istatistikleri

Degisken Gruplar N X sd
Markalmaji 27348 60 4,3296 33916
35-40ya 121 4,3486 38204
4l-47ya 116 4,3224 47071
48-64 ya 56 4,2867 35465
TOPLAM 354 43269 40188
Marka 27-34ya 60 4,2034 39512
Degeri 35-40va 121 4,2235 38864
4l-47ya 116 4,2371 43314
48-64 ya 56 4,0946 40428
TOPLAM 354 4,2041 40852

Tablo 65: Marka imaji ve marka degeri tutum puanlarinin yas gruplari gore anova testi ¢iktilari

Degisken Varyansin Kareler sd Kareler F p Anlamh
Kaynag| Toplami Ortalamasi Fark
Marka Gruplar arasi 150 3 050
Imay Gruplarigi —~ 56700 351 162 ,308 ,820
Toplam 56,850 354
Varyans Homojendii Testi= p:,288
Marka Gruplar arasi 844 3 281
o Gruplarici --- 57001 351 ,166
Degerl T0p|am 1,695 ,168 T
58,745 354

Varyans Homojendii Testi= p:,806
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Tablo 65'de goruld@i gibi varyans homojerdi testinde marka imaji tutum
puanlari p dgeri,0,288 (p>0,05 ise homojen varyans) @alodan tek yonli anova testi
sonugclarinin g&ikli oldugu séylenebilir. Katilimcilarin yagruplarina gére marka imaji
tutum puanlari arasindaki farkfin anlamli olup olmagini gosteren p deri, 0,820
(p<0,05 ise anlaml) oldiundan argtirmaya katilimcilarin yagruplari ile marka imaji
tutum puanlari agisindan anlamli bir farklilk metwdesildir.

Dolayisiyla hipotezlerden;

H22a: Ya gruplan katilimcilarin marka imaji tutumlar Umete anlamli bir
farkhliga neden olur. (Red Edildi)

Tablo 65'de goruld@i gibi varyans homojergi testinde marka deri tutum
puanlari p dgeri,0,806 (p>0,05 ise homojen varyans) @alodan tek yonli anova testi
sonuclarinin gaikh oldugu soylenebilir. Katilimcilarin ya gruplarina gére marka
degeri tutum puanlari arasindaki farkgin anlamli olup olmagini gbsteren p deri,
0,168 (p<0,05 ise anlaml) olgundan argtirmaya katilimcilarin yagruplari ile marka

degeri tutum puanlari acisindan anlaml bir farklnievcut dgildir.
Dolayisiyla hipotezlerden;

H23a: Yg Gruplar katilimcilarin marka @eri tutumlari tGzerinde anlamli bir
farkhliga neden olur. (Red Edildi)

Katilimcilarin yg gruplarina gére marka imaji ve @i uygulama puanlarinin
betimsel istatistikler tablo 66’da gorevlerine gofdNOVA sonuclar tablo 67'de
gosterilmitir.

Tablo 66: Marka imaji ve marka degeri uygulama énemliligi puanlarinin betimsel istatistikleri

Degisken Gruplar N X sd

Markaimaji 27/—34 Y& 60 3,1742 180380
35-40ya 121 3.0610 88770
41-47ya 116 3.1667 85759
48-64ya 56 3.2264 78773
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Tablo 66: Marka imaji ve marka degeri uygulama dnemliligi puanlarinin betimsel istatistikleri

Degisken Gruplar N X sd
TOPLAM 354 3,1412 84731

Marka 27-34ya 60 2,9424 84866

Degeri 35-40ya 121 27396 190236
4l-47ya 116 2,6998 01688
48-64 ya 56 29238 1,08926
TOPLAM 354 2,7902 93204

Tablo 67: Marka imaji ve marka degeri uygulama onemliligi puanlarinin yas gruplarina gore
anova testi ciktilar

Degisken Varyansin Kareler sd Kareler F p Anlamh
Kaynag| Toplami Ortalamasi Fark
Marka Gruplar arasi 1,326 3 442
Imay Gruplarigi - 251 388 351 720 613,607
Toplam 252,713 341
Varyans Homojendii Testi= p:,838
Marka Gruplar arasi 3,647 3 1216
Gruplar igi --- _—
Degeri o 302,136 351 ,866 1,404 241
oplam 305,783 354

Varyans Homojendi Testi= p:,293

Tablo 67°'de goruldgu gibi varyans homojergi testinde marka imaji uygulama
puanlari p dgeri,0,838 (p>0,05 ise homojen varyans) @alodan tek yonli anova testi
sonugclarinin gaikl oldugu séylenebilir. Katilimcilarin yagruplarina gére marka imaji
uygulama puanlari arasindaki farkgih anlamh olup olmagini gosteren p deri,
0,607 (p<0,05 ise anlaml) olgundan argtirmaya katilimcilarin yagruplari ile marka

imaji uygulama puanlari acisindan anlamli bir fldukimevcut dgildir.

Dolayisiyla hipotezlerden;
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H24a: Yg gruplan katiimcilarin marka imaji uygulama puwanl Gzerinde
anlamh bir farklilga neden olur. (Red Edildi)

Tablo 67'de goruldgl gibi varyans homojerli testinde marka deri
uygulama puanlari p geri,0,293 (p>0,05 ise homojen varyans) @aludan tek yonli
anova testi sonuclarinin @kl oldugu soylenebilir. Katilimcilarin yagruplarina gore
marka dgeri uygulama puanlari arasindaki farlgih anlamli olup olmaghini gosteren
p deseri, 0,241 (p<0,05 ise anlamli) olglundan argtirmaya katilimcilarin yagruplari

ile marka dgeri uygulama puanlari acisindan anlamli bir fakinhevcut dgildir.
Dolayisiyla hipotezlerden;

H25a: Yg Gruplar katilimcilarin marka @geri uygulama puanlari tzerinde
anlamh bir farklilga neden olur. (Red Edildi)

4.3.8 Mesleki Tecriibe ileilgili Anova Testi Sonuclari velgili Hipotezin

Test Edilmesi

Katilimcilarin mesleki tecriibeye gbre marka imajideseri tutum puanlarinin
betimsel istatistikler tablo 68'de gorevilerine gofdNOVA sonuclarl tablo 69'da
gosterilmitir.

Tablo 68: Marka imaji ve marka degeri tutum puanlarinin mesleki tecriibeye goére betimal
istatistikleri

Degisken Gruplar N X sd
Markaimaji  1-5 yil 17 4,3290 ,35474
6-10 yil 64 4,3443 ,35227
11-15 yil 74 4,3772 ,48294
16-20 yil 99 4,2798 42285
21-32 yil 100 4,3186 ,35426
TOPLAM 354 4,3252 ,40267
Marka 1-5yil 17 4,2876 , 35586
Degeri 6-10 yil 64 4,1128 ,38515
11-15 yil 74 4,2631 ,46809
16-20 yil 99 4,1893 41275
21-32 yil 100 4,2183 ,37255
TOPLAM 354 4,2038 40797
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Tablo 69: Marka imaji ve marka degeri tutum puanlarinin mesleki tecriibeye goére anovaesti
ciktilari

Degisken Varyansin Kareler sd Kareler F p Anlamh
Kaynag Toplami Ortalamasi Fark
Marka Gruplar arasi 432 4 ,108
Imayi Gruplarici — 56805 350 163 664 617
Toplam 57,237 354
Varyans Homojendii Testi= p:,118
Marka Gruplar arasi 951 4 238
o Gruplarigi --- 57,802 350 ,166
Degerl L opiam 1,436 222
58,753 354

Varyans Homojendii Testi= p:,569

Tablo 69°'da goruldgi gibi varyans homojerdli testinde marka imaji tutum
puanlari p dgeri,0,118 (p>0,05 ise homojen varyans) @alodan tek yonli anova testi
sonugclarinin g&ikh oldugu soylenebilir. Katilmcilarin mesleki tecriibeyergdnarka
imaji tutum puanlari arasindaki farkgin anlaml olup olmaguini gosteren p deri,
0,617 (p<0,05 ise anlamli) olgundan argtirmaya katilimcilarin mesleki tecribeleri ile

marka imaji tutum puanlari acisindan anlaml hiklfak mevcut deildir.
Dolayisiyla hipotezlerden;

H22a: Mesleki tecriibe katilimcilarin marka imajutalar Gzerinde anlaml bir
farkhliga neden olur. (Red Edildi)

Tablo 69'da goruldgi gibi varyans homojergli testinde marka deri tutum
puanlari p dgeri,0,569 (p>0,05 ise homojen varyans) @alodan tek yonlli anova testi
sonuglarinin gdikli oldugu soylenebilir. Katilimcilarin mesleki tecribelexirgore
marka dgeri tutum puanlari arasindaki farkin anlamh olup olmagini gosteren p
degeri, 0,222 (p<0,05 ise anlamli) olglindan argtirmaya katilimcilarin mesleki
tecrtbeleri ile marka geri tutum puanlari acisindan anlamli bir farklimkevcut

desildir.
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Dolayisiyla hipotezlerden;

H23a: Mesleki tecribe katilimcilarin markagde tutumlari Gzerinde anlamli
bir farklihga neden olur. (Red Edildi)

Katilimcilarin mesleki tecriibelerine gére marka jimee deseri uygulama
puanlarinin betimsel istatistikler tablo 70'de gdegine gore ANOVA sonuglari tablo
71'de gosterilmytir.

Tablo 70: Marka imaji ve marka degeri uygulama puanlarinin mesleki tecriibeye gore bénsel
istatistikleri

Degisken Gruplar N X sd
Markaimaji  1-5 yil 17 2.952¢ .7400:
6-10 yil 64 3.150¢ .8418:
11-15 yil 74 3.184( 9522:
16-20 il 99 3.102( .8240:
21-32 yil 10C 3.166; 8174¢
TOPLAM 354 3,139 8470:
Marka 1-5 yil 17 2.798( .8201°
Degeri 6-10 yil 64 2.991¢ 9135:
11-15 yil 74 2.804¢ .9331¢
16-20 il 99 2.638: .8979(
21-32 yil 10C 2.799; 9793¢
TOPLAM 354 2.790: .9307:
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Tablo 71: Marka imaji ve marka degeri uygulama 6nemliligi puanlarinin mesleki tecribeye gore
anova testi ciktilari

Degisken Varyansin Kareler sd Kareler F p Anlamh
Kaynag| Toplami Ortalamasi Fark
Marka Gruplar arasi 960 4 240
Imay Gruplarici - 252 302 350 723 332 857
Toplam 253,261 354
Varyans Homojendii Testi= p:,314
Marka Gruplar arasi 4,904 4 1,226
.. Gplarici — 300879 350 862
Degerl oplam 1,422 226
305,783 354

Varyans Homojendii Testi= p:,914

Tablo 71'de goruldgu gibi varyans homojergi testinde marka imaji uygulama
puanlari p dgeri,0,314 (p>0,05 ise homojen varyans) @alodan tek yonli anova testi
sonuglarinin gdikli oldugu soylenebilir. Katilimcilarin mesleki tecribelexirgore
marka imaji uygulama puanlari arasindaki farkinianlamli olup olmaghini gosteren p
degeri, 0,857 (p<0,05 ise anlamli) olglindan argtirmaya katilimcilarin mesleki
tecriibe ile marka imaji uygulama puanlari acisindatamli bir farklihk mevcut

degildir.
Dolayisiyla hipotezlerden;

H24a: Mesleki tecribe katilimcilarin marka imajigulama puanlari tzerinde

anlamh bir farklilga neden olur. (Red Edildi)

Tablo 71'de goriuld@li gibi varyans homojerdli testinde marka deri
uygulama puanlar p geri,0,914 (p>0,05 ise homojen varyans) @aiudan tek yonli
anova testi sonuclarinin @kl oldugu soylenebilir. Katiimcilarin - mesleki
tecrtbelerine gore marka ghxi uygulama puanlari arasindaki farkgih anlaml olup
olmadgini gosteren p deri, 0,226 (p<0,05 ise anlamli) olglundan argtirmaya
katilimcilarin mesleki tecriibeleri ile markagge uygulama puanlari agisindan anlaml
bir farklihk mevcut dgildir.

207



Dolayisiyla hipotezlerden;

H25a: Mesleki tecriibe katilimcilarin markagde uygulama puanlar tzerinde
anlamh bir farklilga neden olur. (Red Edildi)

4.3.8 Marka imaji ve Marka Degeri Tutum Puanlari ile Marka imaji ve

Marka Degeri Uygulama Puanlari Arasindaki Iliskiye Yonelik Korelasyon Analizi

Degiskenler arasinda gkinin varligini argtirmak, varsa bu gkinin gtcinu
olcmek amaciyla korelasyon Kkatsayilarindan yardrtaktadir. iliski olmadgi
durumda katsay! sifira yaklaken, kuvvetli bir ilgki olmasi durumunda bulunan g
mutlak deer olarak 1'e yaklgmaktadir. .iliski katsayisiningaretinin pozitif olmasi
ayni yonlu ilgkiyi yani desiskenlerden biri artarken (azalirken) gdrinin de artggini
(azaldgini) gostermektedir. Ayngekilde degiskenlerden birinin ald deser artiyorken
digeri azaliyorsa ters yonlu bir gkiden s6z edilmekte bu durumdaskli katsayisinin
isareti negatif olmaktadir. Korelasyon katsayisi € s&z konusu dggskenler arasinda
dogrusal bir iligki yoktur. Korelasyon katsayisinin puan giatablosu tablo 72'de yer

almaktadir.

Tablo 72: Korelasyon puan aral§i tablosu

Puan Aralg Secgenekler

—1 <r<-0,9 Aralgi Negatif yonde kuvvetli bir iki vardir.
—0.9 <r <-0,5 Aralgi Negatif yonde orta kuvvetli bir gki vardir.
—0.5<r<0 Aralgl Negatif yonde zayif bir iki vardir.
0 <r<0,5 Aralgl Pozitif yonde zayif bir ikki vardir
0.5<r<0,9 Aralgl Pozitif yonde orta kuvvetli bir igki vardir
0.9 <r<l Aralgl Pozitif yonde kuvvetli bir ikki vardir.
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Tablo 73: Marka degeri tutum puanlar ile

marka imaji tutum puanlarn a rasindaki

korelasyon
Marka Deseri Markaimaji
Tutum Puani Tutum Puani
Marka Degeri Pearson Correlation 1 568
Tutum Puani Sig. (2-tailed) ,000
N 354 354
o Pearson Correlation 568 1
Markalmaji
Tutum Puan Sig. (2-tailed) ,000
N 354 354

Tablo 73 incelengiinde katilimcilarin marka g@eri tutum ve marka imaji tutum
puanlart arasinda pozitif yonli orta kuvvetli biliski (0,578) oldgu ve bu
korelasyonun istatistiksel agidan anlamlidir (Peaissr = 0,568, p = 0,00).

Dolayisiyla hipotezlerden;

H35a: Katilimcilarin marka g@eri tutumlari ile marka imaji tutumlari arasinda
anlamh bir ilgki vardir.(Kabul Edildi)

Tablo 74: Marka degeri uygulama puanlari ile marka imaji uygulama puarlari arasindaki

korelasyon

Marka Deseri Markalmaji
Uygulama Puani  Uygulama Puani
Marka Degeri (Ft):r?:;)tri]on 1 019
Uygulama Puani Sig. (2-tailed) ,000
N 354 354
o Pearson 619" 1
Markalmaji Correlation
Uygulama Puani Sig. (2-tailed) ,000
N 354 354
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Tablo 74 incelenginde katiimcilarin marka g@eri uygulama puanlari ile
marka imaji uygulama puanlari arasinda pozitif yoaita kuvvetli bir ilski (0,618)
oldugu ve bu korelasyonun istatistiksel acidan anlaml{Bearson’s r = 0,619, p =
0,00).

Dolayisiyla hipotezlerden;

H36a: Katilimcilarin marka g@eri uygulama puanlari ile marka imaji uygulama

puanlari arasinda anlamli birgki vardir.(Kabul Edildi)

Tablo 75: Marka degeri tutum puani ile marka degeri uygulama puani arasindaki koreldsyon

Marka Deeri Marka Deseri
Tutum Puani Uygulama Puani
Pearson 1 307"
Marka Deseri Correlation ’
Tutum Puani Sig. (2-tailed) ,000
N 354 354
Pearson 307" 1
Marka Degeri Correlation
Uygulama Puani Sig. (2-tailed) ,000
N 354 354

Tablo 75 incelenginde katilimcilarin marka deri tutum ve marka deri
uygulama puanlari arasinda negatif yonli zayif ibgki (-0,307) oldgu ve bu

korelasyonun istatistiksel agidan anlamlidir (Peaissr = -0,307, p = 0,00).
Dolayisiyla hipotezlerden;

H37a: Katilimcilarin marka geri tutumlari ile marka dgeri uygulama puanlari

arasinda anlamli bir gki vardir.(Kabul Edildi)
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Tablo 76: Marka imaji tutum puani ile marka imaji u ygulama puani arasindaki korelasyon

Markaimaji Tutum Markalimajl
Puani Uygulama Puani
Pearson 1 - 247"
Markaimaji Tutum Correlation
Puani Sig. (2-tailed) ,000
N 354 354
Pearson _ 245" 1
Markaimaji Correlation
Uygulama Puani Sig. (2-tailed) ,000
N 354 354

Tablo 76 incelenginde katilimcilarin marka imaji tutum ve marka imaj
uygulama puanlari arasinda negatif yonli zayif ibgki (-0,242) oldgu ve bu
korelasyonun istatistiksel agidan anlamlidir (Peaissr = -0,242, p = 0,00).

Dolayisiyla hipotezlerden;

H38a: Katilimcilarin marka imaji tutumlari ile markmaji uygulama puanlari

arasinda anlamli bir gki vardir.(Kabul Edildi)
4.4. Hipotez Sonuglari

Hla: Katiimcilarin kurumlari ile mezuniyet sonrasglik yonetimi&isletmesi

Uzerine gitim alma arasinda gki vardir.(Kabul Edildi)

H2a: Katilimcilarin gorevleri ile mezuniyet sonrasglik yonetimi&isletmesi

Uzerine gitim alma arasinda gki vardir.(Red Edildi)

H3a: Katilimcilarin kurumlarn ile markaima calsmalarina 6nem verilmesi
arasinda ifki vardir.(Red Edildi)

H4a: Katihmcilarin goérevleri ile markalama calsmalarina énem verilmesi
arasinda ifki vardir.(Red Edildi)
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H5a: Katilmcilarin kurumlar ile yoneticilik tedoéleri arasinda #ki
vardir.(Kabul Edildi)

H6a: Katilimcilarin gorevileri ile yoneticilik tedoéleri arasinda #ki
vardir.(Kabul Edildi)

H7a: Cinsiyet katihmcilarin marka imaji tutumléaaerinde anlaml bir farkliga
neden olur. (Kabul Edildi)

H8a: Cinsiyet katihmcilarin marka geri tutumlari Gzerinde anlamh bir
farkhliga neden olur. (Red Edildi)

H9a: Cinsiyet katilimcilarin marka imaji uygulamaaplar tzerinde anlamli bir
farkhliga neden olur. (Red Edildi)

H10a: Cinsiyet katilimcilarin marka gkzi uygulama puanlari Gizerinde anlamli
bir farklihga neden olur. (Red Edildi)

H1lla: Kurumlar katihmcilarin marka imaji tutumlaiizerinde anlamli bir
farkhliga neden olur. (Red Edildi)

H12a: Kurumlar katilimcilarin marka geri tutumlar Gzerinde anlamli bir
farkhliga neden olur. (Red Edildi)

H13a: Kurumlar katilimcilarin marka imaji uygulamaanlari tizerinde anlamli
bir farklihga neden olur. (Red Edildi)

H14a: Kurumlar katihmcilarin marka gleri uygulama puanlari tizerinde anlamli
bir farklihga neden olur. (Red Edildi)

H15a: Gorevleri katilmcilarin marka imaji tutumlaizerinde anlamli bir
farkhliga neden olur. (Kabul Edildi)

H16a: Gorevleri katimcilarin marka ghri tutumlar Gzerinde anlamli bir
farklhiliga neden olur. (Kabul Edildi)
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H17a: Gorevleri katilimcilarin marka imaji uygulamaanlari tzerinde anlamli
bir farklihga neden olur. (Red Edildi)

H18a: Gorevleri katilimcilarin marka gkxi uygulama puanlari tizerinde anlamli
bir farklihga neden olur. (Red Edildi)

H19a: Ggrenim durumlari katilimcilarin marka imaji tutumléeerinde anlamli

H20a: Grenim durumlari katihmcilarin - marka @i tutumlar Gzerinde

anlamh bir farklilga neden olur. (Red Edildi)

H21a: Ggrenim durumlari katihmcilarin marka imaji uygulampaanlari puani

tzerinde anlamli bir farklga neden olur. (Kabul Edildi)

H22a: Ggrenim durumlari katihmcilarin marka ghki uygulama puanlari puani

Uzerinde anlamli bir farklga neden olur. (Red Edildi)

H23a: Yoneticilik tecribe durumlari katilimcilarimarka imaji tutumlar

Uzerinde anlamli bir farklgia neden olur. (Red Edildi)

H24a: Yoneticilik tecribe durumlar katilimcilarimarka dgeri tutumlari

Uzerinde anlamli bir farklga neden olur. (Red Edildi)

H25a: Yoneticilik tecribe durumlar katilimcilarimarka imaji uygulama

puanlari Gzerinde anlamh bir farkjih neden olur. (Red Edildi)

H26a: Yoneticilik tecribe durumlari katihmcilarimarka dgeri uygulama
puanlar Uzerinde anlamh bir farkfih neden olur. (Red Edildi)

H27a: Ya gruplan katilimcilarin marka imaji tutumlar Umete anlamli bir
farkhliga neden olur. (Red Edildi)

H28a: Yg Gruplar katilimcilarin marka @eri tutumlari tGzerinde anlamli bir
farklhliga neden olur. (Red Edildi)

H29a: Ya gruplari katihmcilarin marka imaji uygulama puwanl Gzerinde

anlamh bir farklilga neden olur. (Red Edildi)
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H30a: Yg Gruplar katilimcilarin marka @geri uygulama puanlari tzerinde
anlamh bir farklilga neden olur. (Red Edildi)

H31a: Mesleki tecriibe katilimcilarin marka imajutalari Gizerinde anlaml bir
farkhliga neden olur. (Red Edildi)

H32a: Mesleki tecribe katilimcilarin markagde tutumlari Gzerinde anlamli
bir farklihga neden olur. (Red Edildi)

H33a: Mesleki tecribe katilimcilarin marka imajigulama puanlari tzerinde

anlamh bir farklilga neden olur. (Red Edildi)

H34a: Mesleki tecriibe katilimcilarin markagde uygulama puanlar tzerinde
anlamh bir farklilga neden olur. (Red Edildi)

H35a: Katilimcilarin marka g@eri tutumlari ile marka imaji tutumlari arasinda
anlamh bir ilgki vardir.(Kabul Edildi)

H36a: Katilimcilarin marka @eri uygulama puanlari ile marka imaji uygulama
puanlari arasinda anlamli birgki vardir.(Kabul Edildi)

H37a: Katilimcilarin marka geri tutumlari ile marka dgeri uygulama puanlari

arasinda anlamli bir gki vardir.(Kabul Edildi)

H38a: Katilimcilarin marka imaji tutumlari ile markmaji uygulama puanlari

arasinda anlamli bir gki vardir.(Kabul Edildi)
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5. TARTISMA

Salik sektdrinin de iginde bulungw ginimiz dunyasinda rekabet her alanda
giderek artmaktadir. Sadece hizmet sunan kslarun cokligu desil sunulan hizmet
cesitlili ginde arty olmustur. Hemen her sektdre alternatiflerin cok olmasdeniyle
secme hususu rgigrilerin inisiyatifindedir. Literatirde artik ngteri bir insan kayng
olarak gorulup marka Igali gi, marka ile 6zddesmesi, markaya vergi degeri Uzerine
calismalarin artyl dikkat cekmektedir. Markanin tum kavramlari gt&iinin duygu ve
davranglarini etkilemektedir. “Sgik hizmeti almanin insanlarin gastan gelen temel
haklar’” olarak gorulmesi nedeniyle gk sektorinde halen hasta mi? gt@ii mi?
karmagasi yganmaktadir. Miteri, “bir ticari isletmenin Ureti mal ve hizmetlerden
haberi olan, potansiyel olarak o0 mal ve hizmetlglaabilecek ve tiketebilecek tim
bireyler” olarak tanimlanmak mumkuandur. Hasta igeskglik kurulusunun dretgi ve
sund@gu salik hizmetlerinden haberdar ve bu hizmetlerden ganma firsati olan veya
daha Once bu hizmetlerden yararlagpkgilerin timuaduir (267).

Tablo 15'te yer alan ortalamalar incelegidde marka dgeri tutumlarina
yonelik “Kesinlikle Katiliyorum” puanina sahip olahsoru “Kurumun gavenilir imaji
olmasi(4,69)”, “Kurumun bilinirlgi(4,39)", “Doktor tavsiyeleri(4,30)” ve “Doktorlani
taninirlgi(4,27)” sorularidir.

Hedef kitlede olumlu bir imaj yaratarak triin verh&tlerini satin almagdimi
icin kurumun guvenilir imaji olmasinin yani sir&igderi arasindan arili bir bicimde
siyrilmasinin 6n kaulu ise yeterli bir taninnglik derecesine sahip olmasidir. Cunku
kurulusun adinin olumlu gaisimlar yapabilmesi icin 6ncelikle biliniyor olmasi
gereklidir(268).Ister bireysel ister kurumsal bazda tercihte vasdmadnceki deneyime
ait memnuniyet, Ucret, kalite veya farklihk gozioe alinir lakin esas olagudur ki
tercih yapilabilmek icin 6nce tercihlerin arasingler alacak utrtn/hizmetin bilinmesi
gereklidir. Saydan veizci tarafindan Van bolge hastanesi 274 ayaktanatast
“Algilanan Hizmet Kalitesi Kurumsalmaj ve Sadakatliskisi (Van Bolge Hastanesi
Uygulamasli)” adh camada somut geler boyutunda kurumun givenilir olmasi en
yuksek ortalamaya(4,20) sahiptir(269). Ayhan ve @am calsmasinda ise %45,1 ile
ilk sirada yer almaktadir(270).
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01/31 Aralik 2010 tarihinde gercekteilen “Hastane Hizmetleri Hakkinda
Salik Calisanlarinin Algilarn ile Hastalarin Zerlendirmelerinin Kaglastiriimasi”
calismasinda ayaktan tedavi gorenler hastalarin ksmnlwe/veya doktorun seciminde
tavsiye edilmesi ilk sirada yer almaktadir(271).satay’'da 6zel bir hastanede yapilan
calismada %41,2 oraninda eski hastalarin doktor taveiyde tercihte bulunduklari
belirlenmitir(272). Kayseri'deki 6zel bir hastanenin polikkn hizmetlerinden
yararlanan 185 hastayla yapilan galada hastaneyi tercih nedeni olarak % 31 eski
hastalarin tavsiyesi ile gefdni ve ihtiyac duyuldgunda tekrar tercih etme durumu
4,15, tavsiye etme 4,10 olarak ifade etedir(273). 1 Eylul ve 24 Aralik 2009
tarinleri arasinda Oksiiz tarafindan 1400 hastairideryapilan aggirmada ayaktan
hastalarin tercihlerinde tavsiye edilmesi %4,1 gfarddrdinci sirada yer alirken yatan
hastalarda %8,7 ile ikinci sirada yer almaktadd4j27Kahramanmagda 6zel bir
hastaneden hizmet alan hastalarin hastaneyi tetgie sebebi olarak tavsiye edilmesi
%9,4 orani ile 5. Sirada yer almaktadir. Ayni gahda %53,5'i aldiklari hizmeti ¢ok
iyi degerlendirerek tavsiye edegiai belirtmislerdir(275). 2011 yilinda yapilan
calismada katiimcilarin %88,5'i yakinlarinin ya da orlkmdan hizmet alanlarin o
doktora gitmemesi icin memnuniyetsighi aktaracgini ifade etmglerdir. Ayni
calismada memnuniyetlerini %90,4 oraninda anlatacaklaiade etmglerdir. MUsteri
her kagulda yaadigl deneyimi paylgmaktadir(276). Hastalar hastaliklari esnasinda
paylastiklarini aileden veya yakin cevresinden saklarkavsiye ederken bu bilgiyi

paylasabilmektedirler(277).

Gunumuzde kisel marka olma @limi saglik sektorinde doktorlar tarafindan
politikaci, sanatci, sporculardan farkl olarakijar yapmak ve alanlarinda tutunmak
amaclyla kullaniimaktadir(278). Yoneticilerimizin,2Z ortalama ile markalama
alanlarindan kisel markalamanin 6nemli ve sektorde vanin kabul edildgini
gostermektedir. Ayhan ve Candz tarafindan 235ah@st¢rinde yapilan ¢amada isim
yapmsg Unlu doktorlari bunyesinde cgtirilmasi iyi bir hastane olma yargisi olarak 20.
sirada 3,8383 ortalama ile yer almaktadir(270).

Gerek hizmet verilen killardan gerekse mesleki deneyimi nedeniyle birtaiok
baska bir meslektani tavsiye etmesinin 6nemine yonelik sorumuzualarhasi 3,91 ile
katillyorum olarak dgerlendirilmistir. Sosyal Guvenlik Kurumu tarafindan sevk
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kurallarinin belirleniyor olmasinin etkisi olgw disinulmdtir. Kahramanmasata 306
hasta ile gerceki@irilen calsmada hastane tercihlerinde sevk % 27 olarak dl¢gilmu
olmasi dikkat cekicidir(278). Mart 2002-Mayis 20€@&ihleri arasinda agarmacilar
tarafindan ylz ylze gd&gine ile Kocaeli ilinin Gebze bélgesinde bulunan 7@he
Uzerinde yapilan c¢amada sevk nedeniyle hastane tercihinde bulunulnoaani
%1'dir(280). Gulmez tarafindan bir Gniversite hastsi muracaat eden 396 ayaktan
hasta ile yapillan c¢amada sevk karart hastane tercihlerinde %215 olarak

Olcimlenmgtir(281).

Oksliz tarafindan yapilan atamada ayaktan hastalarin tercihlerindesua
kolayligi %78,2 yatan hastalarda ise %69,1 oraniyla teseibebinde ilk sirada yer
almaktadir(274). Zhou ve Wu tarafindan Pekin'ineidgginden Haidran ilgcesinde
yapilacak olan yeni hastanenin yerinin belirlenmgsi belirleme faktoér kriterleri;
mevcut hastane bilgileri, yegien boélgesi, yol, sokak/alt sokak yapisi, metro,raldave
alt yapi olarak ele alinmiolup faktor kriterlerinden Ggunun glana ait olmasi dikkat
cekicidir. Ayni calgmada cevre otoyolu Uzerinde olmamasi, demiryolud@0lmetre
uzak olmasi gibi kisitlamalar goéze carpmaktadirj282umighane ilinde yapilan

calismada eve veyg iyerine yakin olmasi %15,9 olarak 6lcimlestiini283).

Oksuz tarafindan yapilan ammmada ayaktan hastalarin tercihlerinde Kkaliteli
saslik hizmeti %3 orani ile kgnci sirada yer alirken yatan hastalarda bu orah %sle
dordinciu sirada yer almaktadir(283). Hizmet kalitesilgili olumlu algilamalar ve
tatmin didzeyindeki adlar, hastalarin hizmet aldiklari @& kurumunu, benzer bir
rahatsizlik durumunda yeniden tercih etme ve/vegadesta tavsiye etme niyetlerini,
tatmin diuzeyi dgiik hastalara gore, daha olumlu kikilde etkilemektedir. Dursun ve
Cerci tarafindan yapilan cginada algilanan hizmet kalitesi ile davemal niyet
arasinda pozitif yonde orta kuvvetli(0,59) ve agdn hizmet kalitesi ile hasta tatmini

arasinda pozitif yonde orta kuvvetli(0,7353kii bulunmutur(284).

Ayhan ve Can0z tarafindan 235 hasta lzerinde yagddsmada otoparkinin
yetersiz olmasinin 2,8340 ortalama ile skagtiklari sorunlarda 18. sirada yer alirken
Erdem’in calgmasinda en diik 2. ortalamaya(3,11) sahiptir(270,199).
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Kayseri'deki 6zel bir hastanenin poliklinik hizmetinden yararlanan 185
hastayla yapilan ¢camada fiyatlarin butceye uygur@u 3,34 olarak belirlenrgiir(273).
2001 yihinda Temgilimglu tarafindan 4 farkli hastanede(lniversiteglikabakanlgi,
SSK ve 0zel hastane) yapilan sinanada fiyat faktori secimde tim hastanelerde
dordincii sirada yer algtr(285). istanbul ve Kocaelinde Deniz ve Hobika
tarafindan yapilan agarmada cevaplayici hastalarin ¢ok buyuk bir bolugaicekte
hizmet icin ne kadar bedel 6depidi bilmemesi nedeniyle ghkh degerlendirme
yapillamadil ifade etmeleri de hastalarin 6zel hastanelerdéki bedel 6demedikleri
icin bu faktorin hastalar agisindan ayri ele alibangalsma ile yorumlanmasi daha
salikll olacagl kanaatinde bulunulmtur(286). 2011Varinli ve Cakir tarafindan
yapilan cakmada fiyat faktori tavsiye etmede 0,30 tercih e#n@gB6 korelasyon
iliskisi olmasi ise dikkat cekicidir(273). Dolarslan @zer tarafindan 437 hasta ile
yapilan cakma tuketici davragi perspektifinde, kurumsal glven, tatmin dizeyi ve
algilanan hizmet kalitesi @eskenleri arasindaki etkifgmler kapsaminda hastalarin
daha fazla 6demeg@imlerinin olusumunun aciklanabilegee dair 6nemli kanitlar
sunmaktadir. Calma sonuclarinda hastalarin daha fazla 6dengdiméerinin
olusumunda, algilanan hizmet kalitesinin 6demgilimi olusumu Uzerinde hem
dogrudan hem de dolayli etkisi olmasi nedeniyle hastal sglik hizmetlerinden
algiladiklari kalite duzeylerinin hizmetin ekonomidedelinin yani sira, hizmet alimi
sonucunda elde ettikleri tatmin dizeyi ve hizmetasusglik kurumuna ilskin gtven

dizeylerinin olgumunda da belirleyici etkisi bulungu gortlmektedir(287).

Yagci ve Duman’in u¢ farkli konumda olan hastanelenthemnuniyet
kargilastirmasi olarak yaptiklar camada devlet hastanelerinde hasta memnuniyetini
etkileyen ve s@ik kurulusuna bavurduklarin da temelde almak istedikleri hizmetrola
“hekimlik hizmetlerinin” yer almamasi dikkat cekir. Calsmada devlet hastanelerine
basvuran hastalarin genel memnuniyet diizeyini belateyaktorler arasinda hekimlik
hizmetleri yer almamasini hastanin hekimesat@ kadar ydiklari sorunu hekime

yansitarak bir algilama sorunu olaraksaranacilar kabul etnglerdir (288).

Hastaneden hizmet alansikerin en son tercih ettikleri secefie “Tanitim ve
reklam faaliyetlerinden etkilenme” secgiren olmasi, kurumun hastalarinin bu yénde
hichbir tanitim veya reklam faaliyetlerinden etkieedisini, kurumun gerek Kkitle
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iletisim araclarinda yer almasi gerekse toplum icindelilgiesi yoninde buyutk bir
eksikliginin oldugunu ortaya koymaktadir(275). Ayhan ve Candz tad&#m235 hasta
Uzerinde yapilan ¢amada %82,6's1 basinda cikan haberler ile ilgilelediki, saglik
kurumunun iyi ve givenilir imaj edinmelerinde etkdlan halkla ilskiler yontemi
olarak televizyonu 4,0426 ortalama ile 3. sirad@ndin bulurken gazeteleri 3,4383
ortalama ile 10. sirada 6nemli bulmaktadirlar. Agalsmada Zaman zaman da olsa
medyada yer almasina yonelik iyi bir hastane olmgetnin ortalamasi 3,2511'dir.
(270).

Sahiplgin kamuya ait olmasi 6nemiine yonelik sorunun ortalamasi 3,92
olarak olcimlenmstir. Ulkemizde sahipfiin memnuniyete, tatmine veya tercihe
yansimasina yonelik cainalar oldukca kisithdir. Ozdemir ve arkaldau tarafindan
2010 yih Nisan ayinda Bursa’'da 56%ikuzerinde yapilan agarmada sahip olunan

guvence ile hastane sahjpliizerinde anlaml bir i$ki bulunmuytur (289).

Salik bakanlgl tarafindan bgatilan sglikta dongumin etkisi 6zellikle
memnuniyet oraninda agtiolarak kendini gostermtir. 2003 yilinda %41 olarak
Olcimlenen 2013 yilinda %74,5 olarak olcimlestmi(290). Papatya ve arkagdari
tarafindan yapilan ¢amada 0Ozel hastanelerin tercihinde en etkili nede¥i®0,4
oraninda guvenilmemesi olduk¢a dikkat c¢ekicidir (R9Haciglu ve Hobikglu
tarafindan yapilan ¢camada hastalarin tatmin dizeyi ile kurumsal guverzegil
arasinda olan etkigemin hastane sahi@i acisindan farklilik yaratmagh sonucuna
variimistir(294). Nenasir ve Din¢’in ¢camasinda kamuya ait olan hastaneleri tercihte
salik glvencesinin, Universite ve 0zel hastaneletaicin etmede en dnemli neden

olarak daha iyi hizmet sunulmasi belirlegtmi(292).

Hastalar, hastanede gecirdikleri sitre boyunca bedsizin gercekign
faaliyetlerin ilk ve her defasinda hizh, guriltédsitemiz, otopark sorunu olmayan,
ihtiyaclarini kagilamak icin kafeteryasi olmasini, iyi aydinlatilyp sogutma ve isitma
sistemi olmasini isterler. Bu isteklerighlt hizmetine yonelik algisina etki etmekte ve
bu konularda yganan olumsuzluklar, hastanin hastanedegrakhslik hizmetine dair
algiladg! kalite seviyesinde diise neden olabilmektedir(292,293). Tayland da 500
hasta ile yapilan agarmada alt yapiyr okiuran maddi duran varliklarin imaj Gzerinde
en fazla etkisi olan boyut olarak bulungtur.(294).YOneticilerimizin alt yapiya yonelik
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sord@gumuz sorulara verdikleri ortalamalar 4,60 ile 3@@sinda dgsmesi alt yapiya
ait faktorlerin imaj tUzerine etkisine katildiklalesteklemektedir.

Eren ve Eker tarafindan yapilan gaiada marka imajinin 6zellikle algilanan
deser Uzerindeki etkisi @er desiskenlere gore daha yiksekskKisi oldusgu marka
imajinin marka sadakati tzerindeki etkileri anlagdirtlmtir(295) Malezya'da 97
kadin kozmetik kullanicisi Uzerinde yapilan galda marka imajinin goérinim
boyutunun marka sadakati Uzerine olumlu etkisi rleglirken dger boyutlarin
sembolik, deneyimsel boyut, sosyal fayda boyutuforgksiyon boyutunun olumsuz
etkisi belirlenmgtir(296). Ayhan ve Cang0z tarafindan 2006 yiligdailan caymada
hastalarin %45,1'i kurukw iyi ve baarili imaji olmasi nedeniyle sectiklerini ifade
etmislerdir(270).

Uygulamalara yonelik sorgumuz sorularin ortalamalari, 3,12—-2,73 arasinda
yani Kkararsizlik seviyesindedir. Reklam ve tanitf@aliyetlerinin bilgi verme
fonksiyonu ile mgterilerin bilingclenmesine katki gkyacai, bilinglenmesine ve ne
istedigini bilmesi ile hizmet kalitesinde agtiolabilecgi savunanlarin yani sira kafa
karisikligl ve yanilgilara sebep olabilegede g6z 6nlne alinmaktadir. Reklam ve
tanitim faaliyetleri caanlara rekabetin etkisiyle otokontrol mekanizmagmiistirirken
etik kurallarin d¢ina ¢ikmasina neden olabilir. Prensip olarak tékdi “saticiya ve
onun sunduklarina alik olusturmak” olan tanitim ve reklam faaliyetlerinegbk
hizmetlerinde yasak getirilmesinin sebebidir. Tanive reklam faaliyetlerinde temel
amac ekstra talep yaratmak midir, yoksa var ol&bita kagilanmasi midir? sorusu
sektorde en fazla kaygl uyandiran sorudur. Oysalktésde reklam ve tanitim
faaliyetleri var olan talebi kelamada etkingin artiriimasiseklinde kurgulandinda
tutundurma icin iyi bir ara¢ olarak kullanilabiliGerek kamuda gerekse 6zel sektérde,
isletme yoneticisinin performans kaygisi bulunmaktadzel sglik kurumlarinda,
performans Olcimu bilanco rakamlar vasitasiylailygen kamu da performans
Olcimleri farklihk gostermekte ve @mkenlik gostermektedir. Etkin kullaniimasi

durumunda tanitim ve reklam faaliyetleringtetmeye olan katkisi yadsinamaz
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6.SONUC VE ONERILER

Marka imaji ve dgerine ait uygulama puanlarinin tutum puanlarina ghiguik

olmasi sebebiyle;

Eger isletmenin amaci uzun vadedesda ve gucli olmak ise yoneticilerin
ileriye odaklanan bir vizyon sahibi olmalidirgé yonetici gelegg dusinmuyor ve
planlamiyorsa stratejinin olmamasi anlamina gelguc ve baari isletme icin hayalden
Oteye gecemez. Marka imagletmenin var olg nedeninden b#ayip temel amaclarin
gerceklgtiriimesi ve tim sireclerin birbiri ve gdcevre ile etkilgimine kadar yayilarak
isletmenizin kitleler tarafindan algilanma bi¢imi ofgi unutulmamalidir. Marka imaji
ve marka dgeri tesadufi olarak ortaya ¢cikmaz. Ortaya ¢cikm@sade zaman gereklidir.
Kullanici tarafindan davragsal bir tepki olarak secenekler arasindan psikolbjr
sure¢ sonunda djur. Bu nedenden dolayi yoneticilerin kisa, ortauzan donem olmak
Uzere pazarlama plani ve hatta marka yonetim eplam olwturulmalidir. Olgturulan
planin etkinlginin dl¢ctilimesi ve hedef kitle tarafindan nasil \esekilde algilandiklari,
kendi algilan ile paralelfin belirlenmesi, ihtiyac ve beklentilere dair O6lci@m

yapilmahdir.

Yeni yatirimlar icin kamuoyu degi@in sglanmasi, yeni agilan kurum ya da
bolimlerin  etkin  kullaniminin  ganmasi ve ypunlugu olan hastanelerin
yogunluklarinin azaltilmasi, yapilan ar-ge gadalarinin kamuoyu ve sektordeki
kuruluslar ile paylgilmasi ve hedef kitlenin bilinclendiriimesi amaaytanitim ve
reklam faaliyetlerini bir arac olarak kullanmak amda yoneticilerin halkla ikkiler
konusunda gtim almalari ya da profesyonel destek ile planlayagmalari tavsiye

olunur.

Karmaik sureclerin yonetildii saslik kurumlarinda tek yarar hasta Uzerine
olmayip s@lik 6grencilerinin yetgtiriimesi, ar-ge cadmalari ve toplumun $hk
seviyesinin yukseltiimesi olup gék kuruluslarinin hedef kitlesi s@ik konusu g6z
onunde bulunduruldiunda cok daha fazla ilgi bekleyen gruplar olmastdemeyle

cagdas isletmecilik anlaygina gore yonetilmeleri gereklidir.
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Bundan sonra yapilacak gahalarda, kamu hastanelerinin hedef Kkitleler
acisindan “marka farkindgll, “marka sadakati’, “markalama stratejileri” glgkenleri
yoneticiler tGzerinde dl¢ulebilir. Marka kavramldngasta tatmini, algilanan kalitesHisi

de misteriler Gzerinde 6lcimlenebilecek konulardir.

222



KAYNAKCA

1. Ozdal S. 556 Sayili KHK’nin 5. Maddesi Cercevesinde Markaar@k Tescil
Edilebilecekisaretler, Beta Yayinlarijstanbul, 2005.

2. Tekinalp U Fikri Mulkiyet Hukuky Arikan Yayinevi,Ankara, 2005:338.

3. Oytac¢ K Kargilastirmali Markalar Hukuky Nobel Kitabeviistanbul, 2002:2.
4. Kaya A.Marka Hukuky Arikan Yayineviistanbul, 2006:1.

5.Yasaman HMarka Hukukuy Vedat Kitapcilik istanbul, 2004: 17.

6. http://en.wikipedia.org/wiki/pears_soap ,gin:16 Eylul 2013.

7. Abbie G.Product Decisions and Marketing’s Rol in New PradDevelopment in
Marketing Best Practice€zinkota M.R., The Dryden Press, Orlonda, 20@&3. 2

8. Moon M, Millison D. Firebrands Building Brand Loyaltyn The Internet Age
McGraw-Hill , Osborne, 2000:16-17.

9. Duaenee KMarka Akly 2. Baski, Kapital Medya Hizmetleri . Ankara, 2000.

10.
http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&am@gts&guid=tdk.gts.5236ed02b
68601.63231369, Kim:16 Eylul 2013.

11. http://www.tpe.gov.tr/dosyalar/taslaklar/magdakanunu_tasarisi_taslagi.pdf,
Erisim: 16 Eylal 2013.

12. Tosun NB/letisim Temelli Marka YonetimBeta Yayinevijstanbul, 2010: 10.
13. Dericiglu H. Marka Mevzuatimiz Ve Tatbikafinkara,1962: 68.

14. Grénroos C. “Quo Vadis Marketing? Toward A Rielaship Marketing Paradigm”,
Journal Of Marketing Managemerit994, 10: 347-360.

15. http://www.dpt.gov.tr/docobjects/view/13742plgpdf , Ergim: 17 Eylul 2013.

223



16. http://www.turkpatent.gov.tr/dosyalar/mevzuBtigim: 17 Eylul 2013.

17. Uniisan C, Pirtini S, Bilge OF. “Tiiketicileriratth Alma Davrarylar Agisindan
Marka, Mazaza Ve Franchising Sisterdtiskisinin Incelenmesi Uzerine Bir Agarma”,
Oneri Dergisj 2004, 6(22): 45-57.

18. Atilgan KO.Referans Fiyat Olumuna Etkisinin Hafif Ticari Ara¢c Markalar
Uzerinde /ncelenmeg¢Tez). T.C. Cukurova Universitesi, Sosyal Biliml&nstitiisi
Isletme Anabilim Dali Yuksek Lisans Tezi; 2012.

19. http://www.turkpatent.gov.tr/dosyalar/mevzuatrkakhk.pdf , Egim: 16 Eylul
2013.

20. Sorularla Turk Marka Hukukuistanbul Ticaret Odasi Yayini Yayin N0:1996-21
www.ito.org.tr/itoyayin/0007141.pdf, Eim: 26 Eylul 2013.

21. Karayalgin YTicaret HukukyOzel Basim, B.3, Ankara, 1968, 1: 403.
22. Akar O.Turk Hukukunda Markalarin Himayesseving Matbasi, Ankara 1967: 16.

23. Arseven HNazari Ve Tatbiki Alameti Farika Hukukismail Akgiin Matbaasi,
Ankara, 1951:8.

24. Omg MK. Marka Hukuku/le Rekabet Hukuku Acisindan Marka Ve Korunmasi
Istanbul, 1991: 1-3.

25. Pekdincer RT.Marka Hakki Ve KorunmagiTez). Marmara Universitesi, Sosyal
Bilimler Enstitisti Doktora Tezi; 2001 .

26. Marka Inceleme Kilavuzu Tirk Patent Enstitiisii Yayinlari, Ankara , 2011
http://www.tpe.gov.tr/TurkPatentEnstitusu/resoufieesp/3C6FD4F8-DA2D-4389-
9D8E-8AB83A5C3EZ2E.pdf;jsessionid=D8D21C818B75CEXBI07E2A01389,
Erisim: 27 Eylal 2013.

27. Gurzumar OB. “Yeni Markalar Kanunwiginda Isvicre Marka Hukukunda
Meydana Gelen Gelineler”, Yargitay Dergisi 1994, 20 (4) : 501.

224



28. Mutlugglu T. Markanin Kullanim Sonucu Ayirt Edicilik Kazann{@®z). Ankara
Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii Yiiksek LisaTlezi; 2010.

29. Isletmeler Icin Sinai Miilkiyet Hakki Tirk Patent Enstitisi, Ankara,2010.
http://www.tpe.gov.tr/TurkPatentEnstitusu/resoufteesp/E458E32D-CD12-4222-
A956-CE5BCAFCA4EL7.pdf , Eim: 27 Eylil 2013.

30. Sami K Ticari [sletme HukukuMimoza Yayinlari, Konya, 1994: 143.

31. Sumbil N.Markanin Reklam Fonksiyo(iLez). Sileyman Demirel Universitesi,

Sosyal Bilimler Enstitiist Yuksek Lisans Tezi; 2010.

32. Keller KL, Aperia T, Georgson ATStrategic Brand Management: a Europen
PerspectivePrentice Hall , Harlow , 2008: 65.

33. Kaplan MD, Baltac@gu T. Kuresel Markalama StratejileriTimur N, Ozmen A.
Stratejik Kiresel Pazarlama, Eflatun Yayinevi, Arek&009:294-311.

34. Eagle L, Kitchen P, Rose L, Moyle B, Equity \Bjlnerability B. “The Impact Of
Grey Marketing/Paralel Importing On Brand EquitydAYalues”,European Journal Of
Marketing,2003, 37(10): 1332-1334.

35. Lassar W, Mittal B, Sharma A. “Measuring CustoiBased Brand Equity”,
Journal Of Consumer Marketingl995, 12(4):12.

36. Leone RP, Rao VR, Keller KL, Luo AM, Mcalister Srivastava R. “Linking
Brand Equity To Customer EquityJpurnal Of Service Researck006, 9(2):126.

37. Rodolfo V, Del Rio AB, Consumer VI. “Based Bdakquity:Development And
Validation Of A Measurement Instrumenfournal Of Marketing Managemer2002,
18(6): 28.

38. Avcllar MY. “Tuketici Temelli Marka Dgerinin Olgumi” ,C.U. Sosyal Bilimler
Enstitiist Dergisi2008, 17(1):11.

39. Erdil TS, Uzun YMarka Olmak Beta Yayincilikjstanbul, 2009:190.

225



40.Atilgan E.Marka Deseri Belirleyicilerin Uluslar Arasi Analizi(Tez). Akdeniz
Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii Doktora Te2005:29.

41. Franzen GReklamin Marka Dgerine Etkisj Ceviren: Yalim F. Mediacat Yayinlari,
Istanbul, 2002: 53.

42. Brasco, T.CHow brand names are valued for acquisition?, Leafler L.
Defining,Measuring And Managing Brand Equity: A @ence Summary Repprt
Marketing Science Institute, Cambridge, 1988:88:104

43. Mullen M, Mainz A. “Brand, Bids And Balance StiePutting A Price On Protected
Products”, Acquisition Monthly1989, 24: 26-27.

44. Ozkaya DMarka Deseri Planlamasinda Tiketici Algisinin Yonlendirilin€Bez).

Istanbul Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisti ¥&k Lisans Tezi; 2002.

45. Srinivasan V. “Network Models For EstimatingaBd-Specific Effectdn Multi-
Attribute Marketing Models”"Management Sciencg5, 1979: 11-21.

46. Kamakura WA, Russell J@Jleasuring Customer Perceptions Of Brand Quality
With Scanner Data: Implications For Brand EquityReport Number 91-122,
Marketing Science Institute, Cambridge, 1991.

47. Farquhar PH. “Managing Brand Equityournal Of Advertising Researd®90,
30(4): 7-11.

48. Randall GMarkalastirma, Ceviren: Ozsayar E., 2. Baski, Rota Yayinlmtanbul,
2005: 38.

49. Upshaw LB.Building Brand /dentity: A Strategy For Succes# |A Hostile
Marketplace John Wiley & Sons, New York, 1995.

50. Peter DDeger Temelli PazarlamaCeviren:Ban G., Kapital Medya Hizmetleri A.
S., Istanbul, 2003:390.

51.Mucuki. Pazarlamallkeleri, istanbul Turkmen Kitabevistanbul, 2004.

226



52. O’cass,A., Lim K., Julian CC. “Brand Classiticas: Identifying The Origins Of
Brand”, Journal Of Product And Brand Manageme?®01, 10( 2) : 871-878.

53. O’cass,A., Lim K. “The Influence Of Brand Assatons On Brand Preference And
Purchaseintention: An Asian Perspective On Brand AssociatipnJournal Of
International Consumer Marketing001, 14(2/3): 41-78.

54. O'neill, JW, Mattila AS. “Hotel Branding Steggy: Its Relationship To Guest
Satisfaction And Room RevenueJournal Of Hospitality & Tourism Researct2004,
28: 156-165.

55. Na WB, Marshall R, Keller KL. “Measuring Braitbwer: Validating A Model For
Optimizing Brand Equity”Journal Of Product & Brand Managemen999, 8(3): 170-
184.

56. Aaker DA Building Strong BrandsThe Free Press, New York, 1996.

57. Ak T.Marka Yonetimi Ve Tiketici Karar Surecine Etki{@gz). T.C. Karamaniu
Mehmetbey Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisiikéek Lisans Tezi; 2009.

58. Oztirk P. “Rekabet Giicui Olarak Marka Faktoriariha Olgturma Stratejileri Ve
Koruma Sistemleri”/ktisat/sletme Ve Finans Dergis2006.

59. Takin C, Akat O. “Tiketici Temelli Marka CErinin Yapisal Eitlik Modelleme
ile Olcumi ve Dayanikl Tuketim Mallari Sektorindsr Arastirma”, Isletme ve
Ekonomi Aratirmalari Dergisi, 2010, 1(2): 1-16.

60. F, Yalgin A, Bulut O. “Marka Finansman®neri Dergisj Istanbul,2002, 5(18): 7—
12.

61. Cedikli T. Turkiye Ekonomisinde Markalmanin Yeri Ve Onemi; Tekstil
Sektorinde Bir Uygulanf@iez). Tc. Istanbul Kiiltir Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitlist Yuksek Lisans Tezi; 2008.

62. Keller KL. StrategicBrand Management: Building, Measuring And Managing
Brand Equity Prentice Hall, New Jersey,1998.

227



63. Aktuslu KI. Marka Yonetimi Gucli Ve Barili Markalar Igin Temel/lkeler,
fletisim Yayinlari,Istanbul, 2004:15.

64. Utkutig CP. “Kurumsal Performans Berlendirme Yontemi Olarak Toplam g
Gostergesi Yontemi’Gazi Universitesi Endiistriyel Sanatlagiim Fakiiltesi Dergisi
2008, 23: 56.

65.Keller KL. Strategic Brand Management: Building, Measuring Alinaging
Brand Equity Pearson Education, Harlow, 2003: 34.

66.Valkenburg PM, Bujizen M. “Identifying determmta of young children’s brand
awareness:Television, parents, and pefgiplied Developmental Psycholog®005:
461.

67.Pappu R. Quester PG. Cooksey RW. “Consumer-BBsaad Equity:improving
The Measurement- Empirical Evidence”,Journal Of Product&Brand
ManagemenR005, 14(3): 143-154.

68.Bg M, Aktepe C. “Marka Bilgisi Strecinde Marka Far#tatigi Ve Algilanan Kalite
fliskisi (Beklenti) Ve Gsm Sektériine Yonelik Bir AndlizGazi Universitesiktisadi Ve
Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi2008, 10(1): 84.

69.Cop R, Pekmezci M. “Marka Ve Bilinigh Yiksek Markali Camgr Deterjani
Uzerine Bir Uygulama’Ticaret Ve Turizm Fakiiltesi Dergj2005, 1: 69.

70. Ye G, Raaij WFV. “Brand Equity: Extending BraAavareness And Liking With
Signal Detection TheoryJournal Of Marketing Communication2004, 10(2): 95-114.

71. Alkibay S. “Profesyonel Spor Kuliplerinin Tataafiliskileri Yoluyla Marka Degeri
Yaratmalari Uzerine Bir Agtirma”, Hacettepe Universitegktisadi Veldari Bilimler
Fakultesi Dergisi 2005, 23: 86.

72. Keller LK. “Conceptualizing, Measuring And Majiwag Customer-Based Brand
Equity”, Journal Of Marketing1993, 57: 2

228



73. Moranjkic A, Y&an E, Valiyeva K. Marka Ve Tuketici Temelli Marka @eri” ,
http://80.251.40.59/politics.ankara.edu.tr/ozerfevUrun_ve Marka Politikalari/Sun
uslar/Konul_Evrim_Admir_marka ve%?20tuketici_temefhiarka_degeri.doc  Kfm
Tarihi: 10 Ekim 2013.

74. Ablar B.O., Okstiz G. “Marka FarkindalOlusturma Strecinde Reklamlarda Unli
Kisilerin Kullanilmasinin Tiketicilerin Satin Alma Kar Surecleri Uzerindeki Etkisi:
Giresunili Arastirmasl”, International Journal of Social Scienc2013, 6(8):417-431.

75. Badur F. Televizyon Reklamlarinin Cocuklarin Marka FarkingelUzerindeki

Etkisi: Yiyecek Velcecek Reklamlari Uzerine Bir Uygulati@z), T.C. Atatiirk

Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisijletme Anabilim Dali Yiksek Lisans Tezi;
2007

76. Macdonald EK, Sharp BM. “Brand Awareness E#e€in Consumer Decision
Making For A Common, Repeat Purchase Product: Ai€amwn”, Journal Of Business
Research2000,48:5-15

77. Bakkal@lu B. Her Yoniiyle Pazarlaméetisimi, Mediacat Kitaplari, Ankara, 2000.

78. Demir MO. “Marka Sadakatinin Olciilmesi: Niyeagli Tutumsal Olcekile Satin
Alma Sirasina Dayali Davrasal Olcgin Karsilastiriimasi”, Istanbul Universitesi
Isletme Fakultesi Dergis2012, 41(1): 103-128.

79. Kaynak E, Salman GG, T&ta E. “An Integrative Framework Linking Brand
Associations And Brand Loyalty In Professional Sgbr Journal Of Brand
Management2008, 15(5): 344.

80. Cilingir Z, Yildiz S. “Tuketicilerin Urtinlere i@n ilgileniminin Marka Sadakati
Uzerindeki Etkisi: Sembolik Nitelikteki Bir Uriin @bu Igin istanbul ili Pilot
Calismasi”,ZKU Sosyal Bilimler Dergisi2010, 6(11): 83.

81. Devrani T.K. “Marka Sadakati Onculleri; Galn Kadinlarin Kozmetik Urin
Tiketimi Uzerine Bir Cahma”, Suleyman Demirel Universitedktisadi Ve Idari
Bilimler Fakultesi Dergisi2009, 14(3): 410-411.

229



82. Lofgren, M, Lars W, Anders G. “Customer Satitifan in The First And Second
Moments Of Truth” Journal Of Product & Brand Manageme2008, 17 (7): 463-474.

83. Ozdemir M, Kocak A. itiskisel Pazarlama Cercevesinde Marka Sadakatinin
Olusumu Ve Bir Model Onerisi’ Ankara Universitesi SBF Dergjs2012, 67(2): 133-
134.

84. Selnes F. “An Examination Of The Product Penfamce On Brand Reputation,
Satisfaction, And Loyalty” Europan Journal Of Marketingl993, 27(9):19-35.

85.http://www.eurib.org/fileadmin/user_upload/doanten/pdf/merktrouw_engels/t_-
_brand_loyalty piramide_van_aaker__en_.pdfsiiri27 Kasim 2013

86. Aaker D.Managing Brand Equity: Capitalizing On The Value ®Brand Namg
The Free Press, New York, 1991: 40

87. Yimaz V. “Tuketici Memnuniyeti Vdhtiyaclarinin marka Sadakatine Etkisi:
Sigara Markasina Uygulanmas8osyal Bilimler Dergisi2005, 1: 260

88. Engel JF, Blackwell RD, Winiard PMZonsumer Behavioi6th Ed. Dryden Pres,
Chicago ,1992.

89. Yildiz O. Genglgin Markaya Duydgu Guven Marka Sadakatiliskisinin
Belirlenmesi (Tez). T.C. Cukurova Universitesi, Sosyal Biliml&nstitisii Isletme
Anabilim Dali Yuksek Lisans Tezi, 2006.

90. Zeithaml AV. “Consumer Perceptions Of Price,l@yaAnd Value:A Means End-
Model Synthesis Of EvidenceJpurnal Of Marketing1988, 52:3.

91. Parasuraman A, Zeithaml VA, Berry LL. “Servqual Multiple-ltem Scale For
Measuring Consumer Perceptions Of Service Qualilgyrnal Of Retailing 1988,
64(1): 15.

92. Uslu A, Erdeng, Temelli A. /sletmelerin Tiketici Odakli Marka Stratejigstanbul
Ticaret Odasijstanbul, 2006:7/36.

230



93. Yimazglu D. Ulke Meneinin Algilanan Kalite Unsuru Agcisindan
Degerlendiriimesi Ve Beyazsia Sektori Uzerine Bir Uygularfieez). T.C. Marmara
Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisijletme Anabilim Dali Uretimi Yonetimi Ve

Pazarlama Bilim Dali Yiiksek Lisans Tezi, 2010

94. Aaker D, Jacobson R. “The Financial Informatdontent Of Perceived Quality”,
Journal Of Marketing Research994, 31: 192.

95. Hellofs LL, Jacobson R. “Market Share And Cuostos Perceptions Ofquality:
When Can Firms Grow Their Way To Higher Versus Lov@ality?”, Journal Of
Marketing 1999, 63: 17.

96. Erdil TS, Uzun YMarka Olma Beta Yayinlarijstanbul, 2009: 257.

97. Low GS, Lamb CW. “The Measurement And Dimenaldy Of Brand
Associations” Journal Of Product & Brand Manageme2000, 9(6): 351.

98. Aaker DA.Guiclii Markalar YaratmakCeviren: Demir E. Mediacaistanbul, 20009.

99. Till BD, Baack D, Waterman B. “Strategic BraAdsociation Maps: Developing
Brandinsight”, Journal Of Product & Brand Manageme2011, 20(2): 92.

100. Chang PL, Chieng MH. “Building Consumer-Bradelationship:A Cross-Cultural
Experiential View”,Psychology&Marketing2006, 23(11): 932.

101.http://www.acrwebsite.org/search/view-confeeepooceedings.aspx?1d=7005 ,
Erisim:16 Eylul 2013.

102. Dobni D, Zinkhan GM. “In Search Of Brand Image Foundation Analysis”,
Advances In Consumer Researtf90, 17:110-119.

103. Wallenklint JBrand Personality - Brand Personality As A Way QdvBloping
And Maintaining Swedish Bran@®z). Lulea Tekniska Universite, Master’s Thesis
;1998.

104. Rooney JA. “Branding: A Trend For Today Andmiarow”, The Journal Of
Product And Brand Managemeni995, 4(4): 48-55.

231



105. Kavas A. Marka Ogeri Yaratma,Pazarlama Veletisim Kulturt Dergisj 2004,
3(8):16-25.

106. Ozdemir H. “Kurumsal Sosyal Sorumlglin Marka imajina Etkisi”, Istanbul
Ticaret Universitesi Sosyal Bilimler Dergi1009, 8(15): 63.

107. http://www.biymed.com/forum/forum_posts.asp?P5964, Egim: 10 Kasim
2013.

108. Tarantin D. “Managing Image And Bran8ha Bank Marketing2002, 34(8): 34-
37.

109. Karacan D.Mdugsteri-Odakli Marka Denkfii Ve Marka Denkfi unsurlarina
Yonelik Tuketici Tutumlarinin Olglilmesi: Ofgletmeleri Uzerine Bir UygulaméTez).

T.C. Cukurova Universitesi, Sosyal Bilimler Enssitiisletme Anabilim Dali, 2006.

110. Sirgy MJ. “Self-Concegdh Consumer Behavior: A Critical Reviewdpurnal Of
Consumer Resear@982, 9:287-300.

111. Rajagopal P. “Impact Of Advertising VarialiliOn Building Customer Based
Brand Personality Under Competitive Environment: piitoal Analysisin Reference
To Mexico”, Latin American Business Revie2005,6(3): 76.

112. ErdemS$S, Karsu S, Sertkaya NS, Yildiz T. “Aleris Merkezlerinin Marka
Kisiliklerinin Karsilastiriimasi, istanbulilinde Bir Uygulama”,Oneri Dergisj 2010, 9:
33.

113. Aaker D. “A Measure Of Brand Acceptanc@burnal Of Marketing Research
1972, 9: 160-167.

114. Milas G, Boris M. “Brand Personality And Hum&ersonality: Findings From
Ratings Of Familiar Croatian BrandsJpurnal Of Business Researc007, 60: 620-
626.

232



115. Jon AR, Siguaw JA, Mattila AS. “A Re-Examinat Of The Generalizability Of
The Aaker Brand Personality Measurement Framewoddurnal Of Strategic
Marketing 2003, 11(2): 77-92.

116. Aaker J. “Dimensions Of Brand Personalitydurnal Of Marketing 1997, 34(3):
352.

117. Ozgiven N, KarafaE. “Geng Tiketicilerin Marka Kiligi algilamalarinin
Cinsiyete gore Dgerlendiriimesi: Mcdonald’s Ve Burger King'Suleyman Demirel

Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisti Dergi2D10, 11: 143.
118. http://www.brandingasia.com/columns/tempoltdt, Ersim: 26 Mart 2014

119. Grossman G. “Carefully Craftedlentity Can Build Brand Equity”, Public
Relations Journal1994, 50: 18-21.

120. Aaker DA. “Should You Take Your Brand To Whéree Action Is?” Harvard
Business Reviewt997, 75(5): 135-143.

121. Aaker DA.Strategic Market Managemeniphn Wiley&Sons, New York ,1995:
209.

122. Kotler P.Pazarlama YonetimiCeviren: Muallimglu N. Beta Basim Yayin,
Istanbul, 2003: 93-95.

123. Uztg F. Markan Kadar Kong:Marka fletisimi Stratejileri Mediacat Kitaplart,
Istanbul, 2003: 43-44.

124. Kotler P, Gary APrinciples Of Marketing Pearson-Prentice Hall Education
International, New Jersey, 2004: 293.

125. Korkmaz S. “Marka Okurma Sirecinde Hipermarket Markalari Ve Bu
Markalarin Taninnglik Diizeyleriniiceren Bir Aratirma”, Pazarlama Diinyasi2000,
14(5): 27-34.

126. Firlar BG. “GlUnumizde Marka Ve Konumunun Beifimesi’, Pazarlama
Dinyas) 2000, 3: 21.

233



127. Oztirk HSaslik Hizmetlerinin Pazarlanmasinda Markanin Onéreiz). Marmara
Universitesi, Sglik Bilimleri Enstitlisu Yiiksek Lisans Tezi, 2007.

128. Karaman AMarka Vaadinin Cakanlara /letiimesi; /¢csel Markalama (Tez).
Celal Bayar Universitesi, Celal Bayar Universite3gsyal Bilimler Enstitiistisletme
Anabilim Dali, Yuksek Lisans Tezi, 2001.

129. Borga G.Bu Topraklardan Dunya Markasi Cikar M140. Baski, Mediacat
Yayinlari,Istanbul, 2008.

130. Ural T.Istanbulllindeki Ozel Hastaneler Uzerinde Bir Atama, Markalamada
Yol Haritasy 1. Baski, Nobel Yayin Basimevgtanbul, 2008: 67.

131. Yarar O.Kurumsallgma Ve Markalama, Istanbul /lindeki Ozel Hastaneler
Uzerinde Bir Aratirma (Tez), istanbul Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiigletme
Anabilim Dali Doktora Tezi; 2008.

132. Kotler P, Biemel PMMarketing Managemen®.Aufl, Schaffer Poeschel Verlag,
Stuttgart, 1999: 691.

133. Doyle P.Marketing Management And Stratedrentice Hall;, Harlow, 1998:166

134. Ak T. Marka Yonetimi Ve Tuketici Karar Surecine Etkil€Fiez). Karamangu
Mehmet Bey Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitudiletme Anabilim Dali Yiksek
Lisans Tezi; 2009.

135. Chernatony L, Riley F. “Experts’ Views Abouefihing Services Brands and the
Principles of Services BrandingIournal of Business Researd®99, 46(2):181-192.

136. Albayrak F.Trakya Bolgesindeki Hastalarin @& Kuruluslar Tercihinde Etkili
Olan Unsurlar Ve Sglik Kuruluslarinda Marka /majinin Onemi(Tez). T.C.istanbul
Ticaret Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitlig§letme Anabilim Dali Yiksek Lisans
Programi; 2010

137. http://www.temelaksoy.com/saglik-sektorundegskama-nasil-yapilmali/ :
Erisim: 27 Kasim 2013

234



138. Cantirk OSalik Sektorinde Hizmet Konumlandirmasi: Ankdliade Kamu
Hastanesi Uygulama Orge (Tez). T.C. Atilim Universitesi, Sosyal BilimlemBtitisi

Saslik Kurumlari Isletmeciligi Ana Bilim Dali Yuksek Lisans Tezi; 2012

139. Midilli O. Hizmet Sektoriinde Mieri Memnuniyetinin Pazarlamaya EtkiSiez).
T.C.Kadir Has Universitesi Sosyal Bilimler Enstiiiisletme Boliimiijstanbul ,2011

140.http://www.marketingpower.com/_layouts/Dictionaspx?dLetter=S Kim: 29
Kasim 2013

141. Monks JG.Operations Management. Theryong Problerivicgrow Hill Book
Company, Bershire, 1982: 587.

142. Gronross CService Management and Marketiidanaging to moments of Truth

Service Competition,Lexington, 1990: 27.

143. Stanton WJ, Walker BJFundamentals of Marketing International Editijon
Mc.Graw-Hill, NewYork, 1991: 34.

144. Palmer A.Principles of Services MarketingMCGrow H:11 Book Company,
Bershire, 1994: 91.

145. Uner M. “Hizmet Pazarlamasinda Pazarlama Kswrntemanlari Dgisiklik
Gosterir mi?”, Pazarlama Dinyas1994, 8(43): 11.

146. Sariyer NBelediyelerde Hizmet Pazarlamgstez). Erciyes Universitesi, Sosyal
Bilimler Enstitisti Yuksek Lisans Tezi; 1996

147. Konya U. “Kutlphane Hizmetlerinin Pazarlanmasiitiiphanecilik Dergisi1998,
4:71- 90.

148. Aslan MHHizmet EkonomisiAlfa Basim Yayim Daitim A.S, istanbul, 1998: 34.

149. Cemalcilai. Pazarlama Kavramlar-KararlarBeta Basim Yayim Oatim A.S. ,
Istanbul, 1999:90.

235



150. Dinger O.Stratejik Yonetim vdsletme Politikasi Genisletilmis ve Yenilenmis
Altinci Baski, Beta Basim Yayim Rdaim A.S, istanbul, 2003:458.

151. Adiguzel O, Cetinturk Er O. “Konaklamdsletmelerine Olan Mgteri Tercihinin
Analitik Hiyerari Prosesi Yontemile Belirlenmesi”,Siileyman Demirel Universitesi
Vizyoner Dergisi2009, 1(1): 17-35.

152. islamoglu AH. “Hizmet Pazarlamasinda Uriin PolitikdlaPazarlama Diinyasi
1995, 50:3-5.

153. Karahan K. “Hizmetleri Standagtamanin Hizmet Sektérinin Gghesi ve

Hizmet Pazarlamasi Agisindan OnenStandart Dergisi2001.

154. Otan GOtel Isletmelerinde Pazarlama Stratejiler ve Bir Ornek Ulama (Tez).
Gazi Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitdgletme Ana Bilim Dali Yiksek Lisans
Tezi;2007.

155. Oztirk S.A.Hizmet Pazarlamasi Anadolu Universitesi Yayini, No.1028.
Eskisehir, 1998: 8.

156. Odaba Y. Salik Hizmetleri Pazarlamasi 6. Baski, Eskehir Anadolu
Universitesi Yayini, Eskehir, 2001:17.

157.Hoffman KD, Bateson EG3$ervices Marketing Essentials of Services Marketing
Dryden Press, lllinois, 1997: 28-29.

158. Kotler P, Wong W, Armstrong GPrinciples of Marketing Prentice-Hall, Inc.,
Englewood Cliffs, 1996: 259.

159. islamalu AH, Candan B, Efendigu SH, Aydin K. Hizmet PazarlamasiBeta
Basim Yayim Daitim A.S., istanbul, 2006: 20.

160. Odabs Y. Salik Hizmetleri Pazarlamagsi Eskiehir: Anadolu Universitesi
Yayini, Esksehir, 1994: 19.

161. Tum Ekonomik Faaliyetlerin Uluslararasi Standart n&gi Siniflamasi

Uluslararasi Ekonomik Ve Sosyddler Dairesi Birlgmis Milletler istatistik Biirosu

236



Istatistik Yayinlari Seri M No.4, Rev.3 Biglmis Milletler, New York, 1990
www.ilginto.org.tr/tr/urun/files/ISICREV3.doc, Kim: 23 Mart 2014.

162.Karahan KHizmet PazarlamasBeta Basim Datim, istanbul, 2000: 54-57.

163. Tgkin E, Buylk K.Hizmet Pazarlamasi Acisindargittm Hizmetlerinde Kalite
(Kutahya'daki Ozel Dershane dkencileri /le /gili Bir Saha Argtirmasi),
http://birimler.dpu.edu.tr/app/views/panel/ckfintieserfiles/17/files/IDERG_/7/203-
224 .pdf, Ergim: 25 Mart 2014.

164. Ondgan E.N.Restoran Pazarlamasinda Kullanilan Temel Pazarlagsma
Elemanlari “P”, http://esam.ege.edu.tr/makaleler/temmuz-2010/teakpdf, Ergim:
25 Mart 2014.

165 Hatibglu Z. Temel Pazarlamal. Baski, Beta Basim Yayineustanbul, 1993:
217-225.

166. Bayuk M.N. “Hizmet Pazarlamasi Ve Meéri Tutma (Service Marketing And
Customer Retention)’Akademik Baki Uluslararasi Hakemli Sosyal Bilimler E-
Dergisi, 2006.

167. Yerebakan MOzel Hastaneler Agirmasi Mevcut Durum, Sorunlar ve C6zim
Onerileri, istanbul Ticaret Odasi Yayini, 2000: 14.

168. Cinarli. Saslik fletisimi ve MedyaNobel Yayin Dgitim A.S. ,Ankara, 2008: 18.

169. Kurtulmyg S. Salik Ekonomisi ve Hastane Yonetinesisim Dinamikleri
Yayinlari. ,Istanbul, 1998: 13-14.

170. Kizilgelik S.Turkiye'nin Sglik Sistemi Bir Medikal Sosyoloji DenemeSiaray
Kitabevleri,izmir, 1996: 80-81.

171. Sozen C, Ozdevegia M. Saslik Hizmetlerinde vdsletmelerinde YonetinNobel
Yayin Daitim Ltd. Sirketi, Ankara, 1999: 2.

172. Oznalbant Z. “Siik Sektériinde Hizmet Kalitesi Olcimi Ve Bir Uygnia”,
Afyon Kocatepe Universitesi Yayinlafnkara, 2010, 70: 4.

237



173. Balta Z. Saslik Psikolojisi Remzi Kitapevi AS., Istanbul, 2000: 28.

174. Ozgirin K, Ta Y. Hastane Yonetiminde Kalite Uygulamalari ve Toplaaliti
Yonetimi  Projesi Kapsaminda Personel Memnuniyetcn@l Calymas) Saslik
Hizmetlerinde Toplam Kalite Yonetimi ve Performad&iumi Sempozyumu, Haberal
Egitim Vakfi, Ankara, 1996: 34.

175. Kavuncubg S. Hastane ve Sauk Kurumlari YonetimiSiyasal Kitapevi, Ankara,
2000: 56.

176. Toker F. S#Eik Hizmetleri Yonetimini Dger Yonetimlerden Ayiran Temel
Ozellikler, Modern Hastane Yonetini999, 3(6): 14-15.

177. Aktan C, Can A;lk K. Salik Hizmetlerinde Devletin Dgsen Rolu Editorler:
Aktan C, Saran USalik Ekonomisi ve S#ik Yonetimj Aura Kitaplari, Istanbul,
2007:1-9.

178. Hayran OSalik Hizmetlerj Editorler:Hayran O, Sur HSalik Hizmetleri El
Kitabl,Yiice Reklam, Yayim, Oatim A.S., istanbul, 1998: 17.

179. Soysal M, Kenatu GT, Emre A, Ham@glu S. Hastanelerde Bilgisayar
Kullanimy, Milli Produktivite Merkezi Yayinlari, Ankara, 13%67-74.

180. Tokay M. Salik Hizmetlerinin Pazarlanmasinda Kalite ve Hastatmini
Eskisehir Devlet Hastanesinde Bir Agtrma (Tez). Anadolu Universitesi, Sosyal
Bilimler Enstitiisti Yuksek Lisans Tezi:2000.

181. Mutlu S.Akredite Edilm¢ Hastanelerde Hasta Memnuniyetinin kKidastiriimasi:
Iki (Ozel) Hastane UygulamagiTez). istanbul Bilim Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiist , Yuksek Lisans Tezi:2012.

182. Kisa A. Salik Kurumlari Yonetimi Anadolu Universitesi Yayinlari,
Eskisehir,2002: 32.

183.http://www.mevzuat.gov.tr/MevzuatMetin/1.5.554df , Ersim: 01.01.2014.

238



184. TC Saghk Bakanlgli, Turkiye de Sé&iga Baky, Ankara, 2007,
http://sbu.saglik.gov.tr/Ekutuphane/kitaplar/200Z288545440 sagligabakis20.pdf,
Erisim: 01.01.2014.

185. Kotler P. Mega Marketingdarvard Business Review986, 64(3): 117-124.

186. Corbin CL, Kelley SW, Schwartz RW. “Concepts $ervice Marketing for
Healthcare ProfessionalsThe American Journal of Surger3001, 181: 1-7.

187.Sahin U. “Pazarlama Denetimi gl&k Hizmetleri Organizasyonlari icin Bir Arag”,
Modern Hastane Yo6netir2002, 6(1): 19.

188. Yildinm S. “Hastanelerdeki Profesyonel Hastadfoneticileri ve Hekim Kokenli
Hastane Yoneticileri Arasindaki Cgha ve Hastanelere Etkisi'Verimlik Dergisi
1994, 4: 173.

189. Kennett PA. Henson SW. Crow SM. Hartman SJey‘Rasks in Healthcare
Marketing: Assessing Importance and Current Lev&rowledge”, Journal of Health
and Human Services Administratjd®005, 27(3/4) : 414-424.

190. Wolf EJ. “A New Approach to Healthcare Markefi, Journal of Healthcare
Executive 2001, 16(1): 13.

191. Malhan S, OzgiillgaN. Saslik Hizmetleri Pazarlamasi: Bir Ornek Hastane ghla
Kuruluglari ve Hastane YonetimAnkara: Haberal gtim Vakfi., 1999.: 119.

192. Karafakiglu M. Salik Hizmetleri Pazarlamasiistanbul Universitesisletme
Fakltesi Yayinistanbul, 1998:45.

193. Tengilimglu D. “2000’li Yillarda Turkiye’de Salik Hizmetleri Pazarlamas!”,
Modern Hastane Yo6netinl997, 1(3): 22-25.

194. Cabuk S, Y MI. Pazarlamaya Cgdas Yaklgim, Adana Nobel Kitapevi,
Adana, 2007: 120.

195. Tek O, Ozgiill BEModern Pazarlamdlkeleri Uygulamali Yoénetimsel Yalklen,
Birlesik Matbaacilik,izmir, 2008: 288.

239



196. Yiikselen CPazarlamailkeler-Y6netimDetay Kitap ve Yayincilik, Ankara, 2003:
173.

197. Thomas RKHealth Services Marketing A Practitioner's Gujd@&pringer Science-
Business Media, Newyork, 2008: 7.

198. Hillestad SG, Berkowitz EMNHealth Care Market Strategy, From Planning to
Action, Jones&Bartlett Publishers, Burlington, 2004: 21.

199. ErdemS. Sa&lik Hizmetleri Pazarlamasi: Hastalarin Sunulan Heterin
Kalitesini Algilamalari Uzerine Bir UygulamdTez). Trakya Universitesi, Sosyal

Bilimler Enstitisu Yuksek Lisans Tezi; 2007.
200 Ozturk SAHizmet PazarlamasEkin Basim Yayin Datim, Bursa, 2009:54.
201. Aytig S.Pazarlama Yo6netimilkem Ofset,izmir, 1997:215-216.

202. Grice H, Kickham N. “Establishing and devetgphealth promotion in an acute
trust”, International Journal of Health Care Quality Assace 1997, 10(6): 234.

203. Kavas A, Gudim G. Modern Pazarlama Anlaynin Hastane Ydnetimine
Uygulanmasi 1. Ulusal Sglik Kuruluglari ve Hastane Ydnetimi Sempozyumu, Aydin,
1994: 225.

204. Alkibay S. “Hastanelerde HalklHiskiler Anlayisi ve Uygulamalar”, Amme
Idaresi Dergisj 1998, 31(1): 153.

205. Secim H. Reklamiiglevleri, Pazarlama Diinyasi1987, 1(6): 34.

206. Demir M. “Konaklamadsletmelerinde Ergonominiisgoren Verimliligi Uzerine

Etkileri”, s, Giig: Endustrilli skileri ve Insan Kaynaklari Dergisi2003:5.
207.i¢6z O. Hizmet PazarlamasiTurhan Kitapevi, Ankara, 2005: 60.

208. Gronroos C.Service Management and Marketindohn Wiley&Sons, Ltd.,
England, 2007: 161.

240



209. Altintg MH. Tuketici Davranglari, Misteri Tatmininden Mgteri Degering, Alfa
Basim Yayim Daitim Ltd. Sti, istanbul, 2000: 39.

210. AcunerSA. Misteri fiskilerinde Hareket Noktasi: Mteri Memnuniyeti ve
Olcuimu,Milli Produiktivite Merkezi Yayinlari, Ankara, 200Z0.

211. Bell CR ,Zemke RSapka Cikarttiran Hizmet Yonetif@eviren Ginay G., Rota
Yayin, istanbul, 1998: 62.

212. Oyman M.Salik Hizmetlerinde Halklafliskiler, Editor: Timur N., Sglk
Hizmetleri Pazarlamasinadolu Universitesi Yayinlari, Esihir, 2009: 134.

213. Lovelock C, Wirtz JServices Marketing People, Technology, Stratépgarson
Education , New Jersey, 2007: 332.

214. Hoffman KD. Bateson JEGervices Marketing: Concepts, Strategies, &Cases
Canada by Nelson Education, Canada, 2006.

215. Unal A.Kamu Ve Ozel Sektor Hastanelerindgsl8aHizmetlerinin Pazarlanmasi:
Karsilagilan Sorunlar Ve Cozim Onerileri (Malatya Ogig(Tez).Inénu Universitesi,
Isletme Anabilim Dali, Yiiksek Lisans Tezi;2011.

216. Gumi O. Sazlik Hizmetleri Pazarlamasinda Hastane Yoneticilgriaklgimlari

(Tez). Dokuz Eyliil Universitesi, Sosyal Bilimler &itiisii Yiiksek Lisans Tezi; 2005.
217. Kotler P, Lee NKamu Sektériinde Pazarlamsediacat Yayinlaristanbul, 2007.

218. Atg H, Kirllmaz H,Bir yonetsim modeli 6rngi; kamu hastaneleri birfjii, 2010
http:/liibfdergisi.ksu.edu.tr , Eiim; 27 Eylul 2013.

219. Eryllmaz BKamu YonetimiErkam Matbaasistanbul 2007: 72-73.

220. Balci A. Kamu Hizmetleri ve Yerinden YoOnetim:glla Hizmet Sunumunun
Yeniden YapilandiriimasAtlas Yayinlariistanbul, 2005:91-95.

221. http://www.tbmm.gov.tr/anayasa/anayasa6l.&imgim: 19 Ekim 2013.

222. http://www.saglikhakki.org/saglikhak-ic.htririsim: 29 Ekim 2013.

241



223.Sahbazi. “Bir Sosyal Hak Olarak Sk Hakki”, Turkiye Barolar Birlgi Dergisi,
2009, 22(86): 405-423.

224. Sglik Istatistikleri Yillgi 2012 Haber Biilteni Yayin Tarihi: 30.09.2013,
http://www.saglik.gov.tr/tr/dosya/1-86255/h/sihbgatff , Ergim: 29 Ekim 2013.

225. Dokuzuncu kalkinma Plani (2007-2013 ) MukeResmi Gazete 01.07.2006 tarih
SayI 26215 madde:248,
http://www.resmigazete.gov.tr/main.aspx?home=hupuiv.resmigazete.gov.tr/eskiler/
2006/07/20060701m1.htm&main=http://www.resmigazgie.tr/eskiler/2006/07/2006
0701m1.htm, Egim: 29 Ekim 2013.

226.Kamu Yonetimi Argirmasi Genel RaporTirkiye Ve Orta Dgu Amme idaresi
Enstitiisii Yayinlari No: 238, Devlé&tatistik Enstitiisii Matbaasi, Ankara, 1991: 51-54,
http://ebitik.azerblog.com/anbar/9864.PDF skni 30 Ekim 2013.

227.T.C Sawtay Bgkanligi, Salik Bakanlgina Basli Hastanelerdellag, Tibbi Sarf
Malzemesi Ve Tibbi Cihaz Yo6netimi Performans Rapomart 2005,
http://www.sayistay.gov.tr/rapor/perdenrap/200520&aglik/Saglik.pdf, Egim: 30
Ekim 2013.

228. Cevik HH.Turkiye'de Kamu Yonetimleri Sorunlarseckin yayinlari stanbul,
2001: 82.

229. Bird R.M. Vaillandcourt F.Fiscal Decentralization and/ntergovernmental

Transfer/n Less Developed Contrie€ambridge Universty Pres, Cambridge, 1998: 4.

230. 58. HukUmet programi, http://www.tbmm.gdtkumetler/HP58.htm,
Erisim:01 Kasim 2013.

231. 59. Hukumet Programi, http://www.tbmm.gdiaukumetler/HP59.htm,
Erisim:01 Kasim 2013.

232. 60. Hukimet Programi, http://www.tbmm.gdiaukumetler/HP60.htm,
Erisim:01 Kasim 2013.

242



233. Salikta Dongum - T.C  Sghk Bakanlg, 2003: 30-44,
http://www.saglik.gov.tr/TR/belge/1-2906/sagliktardisum-programi.html, Eim:01
Kasim 2013.

234. Sahin S. Kamu Hastanelerinin Ozerkigrilmesi ve Ulkemizdeki Gelinelere
Yonelik Bir Aratirma (Tez). istanbul Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii &k
Lisans Tezi; 2010.

235. Guillem L, McDaidb D, Joan CHealth Care Management Autonomy: Evidence
from the Catalonian Hospital Sector in a Decensati Spain International Public
Management Review, Sayi:10(2), 2009:103-119.

236. Ozm§ L. Desantralizasydiverellgme) Ve Yeni Kamu Yonetimi Anlayi
http://www.hkmo.org.tr/resimler/ekler/SUO5_ 175 eaK,Erisim: 04 Kasim 2013.

237. http://www.antimai.org/gr/nurayegitref.ntmrjdim: 04 Kasim 2013.

238. T.C. Sglk Bakanlgl. Turkiye Sglikta Dongsim Programiflerleme Raporu
Ankara, 2008, http://sbu.saglik.gov.tr/Ekutuphanef{ar/turkiyeSDP.pdf, Egim:19
Agustos 2013.

239. http://www.resmigazete.gov.tr/eskiler/2011201/11102M1-3.htm, Eim:19
Agustos 2013.

240. Kirglk F. “Kamu Yonetiminde Kiresel @gimler Ve Yeni Sorun Alanlan”,

Dumlupinar Universitesi Sosyal Bilimler Dergigi013: 38.

241  http://www.saglik.gov.tr/TR/belge/1-15207/tdakisemasi.html, Egim: 19
Agustos 2013.

242. T.C Salik Bakanlgi Bakanlik Merkez T&ilati Bagli Kuruluglar Tanitim
Kitapcigt, Ankara, 2012: 156-157, http://www.saglik.gov.®R/fosya/1-
78909/h/birimler.pdf, Egim: 19 Agustos 2013.

243. http://www.tkhk.gov.tr/TR,24/teskilat-semasmih, Erisim: 29 Agustos 2013.

243



244.Salik Bakanlgi Bagli Kuruluslari Hizmet Birimlerinin Gorevlerile Calsma Usul
Ve Esaslari Hakkinda YonetmeliResmi Gazete Tarihi: 07.03.2012 Resmi Gazete
Sayisl: 28226.

245. http://www.tkhk.gov.tr/TR,4442/kamu-hastandikeri.html, Erisim: 19 Agustos
2013.

246.The Future Of Leadership and Management in The ,N#St published 2011 by
The King's Fund, (http://www.kingsfund.org.uk/sitides/kf/future-of-leadership-and-
management-nhs-may) km: 01.10.2013.

247. Dubois CA, Martin Mckee M, Nolte Rvrupa’da Sglikta /nsan Kaynaklar
Tarkiye Cumhuriyeti Sglik Bakanlgl Refik Saydam Hifzissihha Merkezi ganligi
Hifzissihha Mektebi Mudurfil,Ankara, 2011,
http://ekutuphane.tusak.gov.tr/kitaplar/avrupa_daglikta_insan_kaynaklari.pdf,
Erisim: 01.10.2013.

248. 31.10.2012 tarihli ve 3131 sayili Makam Onbeyyurirlige girenTurkiye Kamu
Hastaneleri Kurumu Tga Tekilati Calisma Usul Ve Esaslari Hakkinda Yoénerge
http://www.tkhk.gov.tr/Dosyalar/d348abfd874e404fB3tdc45e65ec80.pdf, Esiin:
01.10.2013.

249. Hayran OSalik Hizmetlerinin Yonetimi Hekimler mi, Profesyoiv&ineticiler mj
http://www.merih.net/m1/wosmhay21.htm, gm: 03 Kasim 2013.

250. Tatar MSaslik Kurumlari Yonetimi-l 1. Baski, T.C. Anadolu Universitesi Yayini
No: 2631, Acik@retim Fakultesi Yayini No: 1599, Eskhir, 2012.

251. Cetin NG.Turkiye Hastanelerinin Profesyonel Yonetime Geagtie Bahekimlik
Ve Hastane Yonetiminin Reorganizasyofiiez). Suleyman Demirel Universitesi,

Sosyal Bilimler Enstitiist Yuksek Lisans Tezi; 2009.

252. Cinarg@lu S. “Yonetim Eitiminde Yeni Yaklgimlar ve Hastanelerde Profesyonel
Yonetici ihtiyac1”, Hacettepe Sglik /daresi Dergisj 2012, 15(1):79-110.

244



253. Goodall AH. Physician-Leaders and Hospital Performance: Is Ehean
Association?1ZA DP No. 5830, Bonn, 2011: 7-23.

254.Can A, tbicioglu H. Yénetim Ve Yoneticilik Yoniinden Universite btanelerinin
Degerlendirilmesi”, Suleyman Demirel Universitegktisadi ve/dari Bilimler Fakiiltesi
Dergisi, 2008, 13(3): 253-275.

255. Sulkii SNTurkiye'de Sglikta Donigum Programi Oncesi Ve Sonrasindasiga
Hizmetlerinin Sunumu, Finansmani Vegl8a Harcamalar; Maliye Bakanlgl Strateji
Gelistirme Bakanlgl Yayin No:2011/414, Ankara, 2011.

256. Top M,Sahin B. “Hastane Endistrisinde §gen Sinirlar: Avrupa Ulkelerinde
Yasanan Son Yirmi Yillik Siire¢’Hacettepe Sglik /daresi Dergisj 2004, 7(1):85-106.

257. Ozkan M, Turgut N, Ay A, Uslu K. “Hastanelertodern Yonetim Felsefesinin
Verimlilige Etkisi: Egitim ve Arastirma Hastanesi Uygulamasi”,Okmeydani Tip
Dergisi, 2013: 29.

258. http://www.tuik.gov.tr/pretablo.do?alt_id=10B8sim:19 Agustos 2013.
259. Kurtulg K. Pazarlama Aratirmalari, istanbul Mabaasistanbul, 1981.

260. OzguveriE. Psikolojik Testler, Psikolojik Dagma, Rehberlik ve Eitim Merkezi
( PDREM), Ankara, 1999.

261. Kaitcibasl C. Yeni/nsan velnsanlar Sosyal Psikolojiye Gjti 10. Baski, Sosyal
Psikoloji Dizisi:1, Evrim Yayinevijstanbul, 1999: 136.

262. Yenilmez K. *“Open Primary Education Schooludgnts’Opinions About
Mathematics Television Programmegyrkish Online Journal of Distance Educatjon
2008: 76- 189.

263. Cokluk O,Sekerciglu G, BuyukoztirkS. Sosyal Bilimler/cin Cok Dgiskenli
Istatistik: SPSS ve Lisrel UygulamalaRegem Akademi Yayincilik, Ankara, 2012:
207.

245



264. Buyukozturks. Sosyal bilimler icin veri analizi el kitapPegem Akademi, Ankara,
2008.

265. Tagancil E.Tutumlarin Olglilmesi ve SPSS ile Veri AnalNmbel Yayin Dgitim,
Ankara, 2002: 152.

266. Ozdamar K. Paket Programlar ile/statistiksel Veri Analiz2, Kaan Kitabevi,
Eskisehir, 2004.

267. http://www.merih.net/m1l/woguzen2l.htmskm: 15 Eylil 2013.

268. Bakan O. “Beyaz g$ya Sektoriindeki Uretici Kurufu Ve Markalarin Isim
Bilinirlikleri”, Selgukiletisim Dergisi, 2005, 4(1):149-158.

269.1zci F, Saydan R. “Algilanan Hizmet Kalitesi Kururhdmaj Ve Sadakatliskisi
(Van Bolge Hastanesi Uygulamasi)C.U. /ktisadi Veldari Bilimler Dergisi 2013,
14(1):199-214.

270. Ayhan B, Candz KHastalarin Hastane Tercihinde Etkili Olan Halkliskiler
Faaliyeti, http://if.kocaeli.edu.tr/hitsempozyum2006/kita®/0
bunyamin_ayhan_kadircanoz., gm: 01 Mayis 2013.

271. Gur U.H., Ate M., Bektg G., ibran A. “Hastane Hizmetleri Hakkinda gh&
Calisanlarinin Algilariile Hastalarin Dgerlendirmelerinin Kaglastirilmasi”, Acibadem
Universitesi Sglik Bilimleri Dergisi, Sayi: 3(1), 2012.

272. Demirel Y, Yolda A, Divangslu SU. “Algilanan Hizmet Kalitesinin Tatmin,
Tavsiye Davramt Ve Tercih Uzerine Etkisi: S$hk Sektoriinde Bir Argtirma”,
Akademik BakiDergisi, 2009.

273. Varinlil. Cakir A. “Hizmet Kalitesi, Dger, Hasta Tatmini Ve Davraysal Niyetler
Arasindakiiliski -Kayseri'de Poliklinik Hastalarina Yonelik Bir réstirma”, Sosyal
Bilimler Enstitiist Dergisi2004, 17 (2):33-52.

246



274. Oksliz ASHizmet Kalitesi Hasta Memnuniyeti Uzerine Etkisi Bie Uygulama
Arastirmasi (Tez), Atiim Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitii Yilksek Lisans Tezi;
2010.

275. Bal M. “Calgsan Personelin Kurumsainaj Olusumuna Etkisi”,Kahramanmara
Sutcii/mam Universitesiktisadi Veldari Bilimler Fakiiltesi Dergisi 2012, 2(1):219-
241.

276. Aba G. “Sglik Hizmetlerinde A&Zlizdan Agiza Pazarlama: Bir Alan Agarmasi”,
Firat Saglik Hizmetleri Dergis011, 6(16):45-60.

277. Uzunal B. Uydaci M. “Shk Kurumlarinda Aizdan Agiza Pazarlama Ve Bir
Pilot Calsma”, Oneri Dergisj 2010, 9(34):87-95.

278. Tosun NB.Marka YonetimiGeniletiimis 2. Baski, Beta Yayincilikstanbul
2014:18.

279. Taliyan M, Gok S. Kamu Ve Ozel Hastanelerde Hasta Memnuniyeti:
Kahramanmargta Bir Alan Calsmas
http://iibfdergisi.ksu.edu.tr/Imagesimages/filed5df, Ergim: 01 Aralik 2013.

280. Atg M, Erbaydar T, Demirkiran K, Ozhan G, Cevahirigj E. “Gebze Halkinin
Salik Hizmetlerini Kullanimi ve Sgik Kuruluslarini Tercin Etme Nedenlerinin
Belirlenmesine Yonelik Bir Argirma”, Hacettepe Sgik /daresi Dergisj2004,
7(3):319-341.

281. Gilmez M. “Sglik Hizmetlerinde Memnuniyet Olciimii Ve Cumhuriyet
Universitesi Aratirma Hastanesi'nde Ayakta Tedavi Goren Hastalatmetik Bir
Uygulama”,C.U. /ktisadi vel/dari Bilimler Dergisi 2005, 6(2):147-1609.

282. Zhou L. Wu JGIS-Based Multi-Criteria Analysis For Hospital Silection/n
Haidian District Of Beijing(Tez). HOGSKOLAN | GAVLE, Faculty Of Engineering
And Sustainable Development, Departmenti@dustrial Development IT And Land

Management, Gavligvec),2012.

247



283. Ozen U, Cam H, Aslay F. “Kalite Boyutlari Veag8k Hizmeti Unsurlari
Acisindan Hasta Memnuniyetine Bi BgkiGumishane Devlet Hastanesi'nde Ornek
Uygulama”,Akademik Yaklkamlar Dergisi 2011, 2(1):25-43.

284. Dursun Y, Cerci M. “Algilanan gbk Hizmeti Kalitesi, Algilanan Dger,Hasta
Tatmini Ve Davrangsal Niyetiliskileri Uzerine Bir Argtirma”, Erciyes Universitesi
Iktisadi veldari Bilimler Fakiiltesi Dergisi2004, 23:1-16.

285. Tengilimglu D. “Hastane Secimine Etkili Olan Faktorler Bita Uygulamalasi”,
G.U./.1.B.F. Dergisj2001:85-98.

286. Hacglu M, Hobikoglu E. Turkiye'de "Dgere Bali Saglik Sistemi" Temelinde
Kamu ve Ozel Sektor Acisindan Algilanan Hizmet  t&sli
http://www.eecon.info/papers/328.pdf , m: 01 Aralik 2013.

287. Dolarslan B, Ozer A.Hizmet Kalitesi, Tatmin ve Givenin Daha Fazla Odeme
Egilimi Uzerindeki Etkilerj  Anadolu Universitesi ~ Sosyal Bilimler Dergisi,
http://www.anadolu.edu.tr/sites/default/files/fil2814-01-03.pdf, Egim: 01 Mart
2014.

288. Yazcl Mi, Duman T. “Hizmet Kalitesi - Mgteri Memnuniyetiili skisinin Hastane
Turlerine Gore Kaglastirilmasi : Devlet, Ozel Ve Universite Hastaneldyigulamas!”,
Dogus Universitesi Dergisi2006, 7(2),:218-238.

289. Ozdemir E, Kilig, Aydin ZB. “Sosyal GuvenlikeRrmu Sonrasi Tiiketici Olarak
Hastalarin Hastane Secimi: Pazarlama Acisindan Asan Arastirmasi”, Uludag
Universitesi’ktisadi veldari Bilimler Fakiiltesi Dergisi2010, 29(1):1-27.

290. http://www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.dd218507# Egim: 01 Mayis 2014.

291. Papatya G, Papatya N, Haoilu AB. “Saglik isletmelerinde Algilanan Hizmet
Kalitesi Ve Hasta Memnuniyetitki Ozel Hastanede Kafastirmali Bir Arastirma”,
Sosyal Bilimler Dergisi2012.

248



292. Nesanir N. Ding G. “Manisa Kent Merkezinde afak Tani Ve Tedavi
Hizmetlerinden Yararlanan kilerin Hasta Memnuniyeti Diizeyi'TAF Prev Med Bull
2008, 7(5):419-428.

293. Bakani, Esahan B, Kefi, Bayat M.Kamu ve Ozel Hastanelerde Tedavi Goren
Hastalarin Sghkta Hizmet Kalitesine Nligkin Algilamalari
http://iibfdergisi.ksu.edu.tr/Imagesimages/filesimi 0.pdf, Ersim: 01 Mayis 2014.

294. Laohasirichaikul B, Chaipoopirutana S, Comb&#ective Customer Relationship
Management Of Health Care: A Study Of Hospitdis Thailand Journal of
Management and Marketing Research,
http://www.aabri.com/manuscripts/10510.pdér: 01 Nisan 2014.

295. Eren.S. Eker S. “Kurumsal Sosyal Sorumlulugigihin Markaimaji, Algilanan
Deger, Misteri Tatmini Ve Marka Sadakatine Etkisi Uzerine Biaha Argtirmasi: X
Markasi Orngi”, Stleyman Demirel Universitedktisadi ve/dari Bilimler Fakltesi
Dergisi, 2012 17(2): 451-472.

296. Sondoh S.L. Omar M.W, Nabsiah A.W.I. and Arntan“The Effect Of Brand
Image On Overall Satisfaction And Loyalty Intentiom The Context Of Color
Cosmetic” Asian Academy of Managemeiaurnal, 2007, 12(1):83-107.

249



EK-1

5 —

: : i
: SAGLIK BARKANLIG
Safpek flckanky Tirteye Kamow Hastnnederi K
fl-m-i_—_::_.u
Smyr SSTOMIGY a4

Koeu . Ankel Caligman

Tlgi- ) 29032013 tarih ve BOKEY OK2O0ESS00000 50023 say (b yuse
by ZHTHUZ201 3 tanih ve BOREYOKIOUESH00000/G0024 syl yazi

Danbul Okaw Universiees: Saphik Bilimbers Eastiting SaZld Yinetio| Yiksk Lk
Ogrencilerinden Dileh SISMANLAK w1 “Kamw Saghk Keanmian Vonehiei lrnimn Marku liaj)
ve Matka Degerine Bakiy™ adb ez el ve Hoban DIFEM s “Kama Hastapelen
Birigi Kurum ve Kuruhigiarinds Korumaalbyms ve Kummeallagma Do sd 1oz
Falipmass, Yrd Dog O, Onur YARAR dencgemsoligunda, Biliginiee gt saglk tesislerinde
yapubvilmalert igin Lein tlep edilen Istusbal Okan Lo fversiten EnitBsanden abnan il (o) ve
() ehe heavinly yaelas wie ekberd incehemmd gl

wammmww:mmw
yekilde yiroviimes), -sragtrmaye ksolunletin gooullildk esasims pire yapumas, Egiocl
verilere ve dzel hoynian korunmesim yooehk mevieats ke sorulsr ihtiva edip, etmed finin
tethiki ve aragtrmmanm wmacy, yosteni, kapesimu ve soresi, arptrng metodi ve kivramial
mﬁmlﬁmmﬁhﬂ:mm”.lmmm
mwmamﬂmmwﬁr komusy ket galiyman iemnin ve
benzeri taliplerin Gencl Sukroterlipiniece degeriendiniimes hmurundn.

Rilgalerinizi ve geregani 1ica cdurim.

Dy lddeis Abunet
Kuram Bagkai o
Kurum Bagkan Yarduncss

EKTER;
Wozs we eki (15 Swvfa)

DAGTTIM:
Cierspi Bilgy:
R Kmmu Hapwsederi Dackigi Gel Schretorhifine lkan Universitesd Rebtorlispine

T iy !
s Hastasie Bidikberi Crire Haglianlign  Agymmtals hilgi igam il 5 ARAR AT
Nanplh Abag Maly Zivaboy Cud 1407 Sk Tedthh2) P08 1h TR Fadal {312) 708 16 un
Myl Hafpar Candona A A LA r-ueta, el ey il gl oo

250



EK-2

Degerli katilhmcli,

Asagida sunulan anket, Okan UniversitesgBaYonetimi Bolimi @retim Gyesi Yard.
Do¢. Dr. Onur Yarar dagmanlginda yuritmekte oldtum yiksek lisans tezi ¢amasi icgin
hazirlanmgtir. Bu ¢alsmanin amaci, kamu hastaneleri @irlkurum ve kurulglarinda marka
imaji ve dgeri yaklgimini belirlemektir. Anketle toplanan veriler sigel olarak dgil topluca
ve isim verilmeden drlendirilecektir. Bu nedenle, sorulan sorulari¢ggér duruma uygun
olarak cevaplamaniz yeterli olup, ayrica isminigiitbmenize gerek yoktur. Litfen, ankette yer
alan her bir ifadeye belirtilen kriterler galtusunda gercek durumu yansiyekilde ve
ictenlikle yanit veriniz.

Gostermg oldugunuz ilgi ve yardimlariniz icigimdiden tgekkir ederim.

DilekSISMANLAR
(Varsa ) Akademik Unvan: ..........cccoevie i e
1. Hastanenizin/KUrUmMUNUZUN A1} .. v et e e e et e et e aae et ree e aae s aaeen e
2. Egitim durumunuz
a) Lisans b) Yiksek Lisans c¢) Doktora
3. Mezun oldgunuz bélim ( Lisans )

4. Dosum Tarihiniz ( Yaziniz................... )
5. Cinsiyetiniz
a) Kadin b) Erkek

6. Goreviniz

a) Genel Sekreter

b) Tibbi Hizmetler Bgkani

c) idari Hizmetler Bgkani

d) Mali Hizmetler Bakani

e) Idari ve Mali Hizmetler Bgkani

f) Hastane Ydneticisi

g) Baghekim

h) idari ve Mali Hizmetler Muduirt

1) Sglik Bakim Hizmetleri Muduri

i) Belirtiniz : .....oooeve i

7. Bu Kurumdaki Hizmet Sireniz? ( Yaziniz................... )

8. Meslginizdeki Toplam Hizmet Sireniz? (Yaziniz: .................. ).

9-Salik sektdriindeki toplam ¢abna streniz( Yaziniz: ...................... )

10. Kamu hastaneleri bigindeki gorevinizden dnce yonetici olarak gbrev yagtmi ?

a) Evet “Orta Kademe Yonetici{ Sgglik Mudiur Yardimcisi, Sube Muduri,Bashekim
Yardimcisi,Hastane Muduri/Yardimcisi,Bghensire/Yardimcisi) olarak gorev yaptim.

................. ayl..............yl

b) Evet “Ust Kademe Yonetici{ Genel Midiir,Daire Baskani,Saglik Mdurii,Ba shekim )
olarak gbrev yaptim. ................. F2\Y/ U yil

c) Evet ,Baka sektorlerde yoneticilik yaptim ................ ayl......ooll Iyl

d) Hayir yoneticilik deneyimim yok.

11-Salik yonetimi yada hastanglétmeciligi alaninda mezuniyet sonragiteminiz var mi?
a) Evet b) Hayir
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12-Yanitiniz evet isegétim konusunu belirtiniz. ?

= ) Yuksek Lisans
egitim aldim.

) e Doktora gitimi
aldim

o) P konusunda

sertifikali esitim aldim.

13. Sizce kamu kurum kuruiari markalama calgmalarina 6nem vermelimidir?

a) Evet b) Hayir ¢) Fikrim Yok

14. Markalamis oldugunu digindigunitz sglik bakanlgl kurum/kurulglarr ( Tarkiye geneli)
sizce hangileridir?

15. Asagida KURUMUNUZDAN HIZMET ALAN/ ALMAY! DU SUNEN hastahasta
yakinLARININ Sizi TERGH ETMELERINE YONELIK KRITERLERIN NE KADAR
ONEMLi OLDUGU ile ilgili ifadeler yer almaktadir. Liitfen her bifadeyi dikkatlice
okuyarak o ifadede belirtilen yonden katilip kaabginizin derecesini belirtiniz.

KRITERLER
(5- Kesinlikle Katiliyorum, 4- Katiliyorum, 3- Karsizim,2-
Katilmiyorum,1-Kesinlikle Katilmiyorum. )

1. Personelin samimiyeti dnemlidir.

2. Personelin ilgisi 6nemlidir.

3. Bilgi alma kolaylgi 6nemlidir.

4. Islem yapma hizi 6nemlidir.

5. Sunulan tibbi hizmetlerinin kalitesi dnemlidir.

6. Hasta kabul biriminin gostegdiyakinlik dnemlidir.

7. Bina imkanlarinin yeterli olmasi 6énemlidir.

8. Ileri teknolojiye ait cihazlarin kullaniliyor olmagnemlidir.

9. Kurumun guvenilir bir imajinin olmasi 6énemlidir.

10. Odemelerde ganan kolaylik 6nemlidir.

11. Tehis sirecinde tumlemlerin hastane icinde kalanmasi énemlidir.

12. Tedavi surecinde turglemlerin hastane icinde kalanmasi dnemlidir.

13. Doktora, gereken durumlarda e kolaylgi 6nemlidir.

14. Kurumun hasta/hasta yakinlarinin evine yakmmasl 6nemlidir.

15. S&lik kurulusunun yapmy oldugu tanitimlar 6nemlidir.

16. S&lik kurulusu faaliyetlerinin medyada yer almasi 6nemlidir.
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KRITERLER
(5- Kesinlikle Katiliyorum, 4- Katiliyorum, 3- Karsizim,2-
Katilmiyorum,1-Kesinlikle Katilmiyorum. )

17. Doktor tavsiyeleri 6nemlidir.

18. Es/dost tavsiyeleri Gnemlidir.

19. Zaman kaybetmeden(sira beklemeden) hizmete y kallassma
onemlidir.

20. Kolay randevu alimi 6nemlidir.

21. Sglik kurulusunun gelen problemlere ¢dziimler bulmasi énemlidir.

22.  Sunulan otelcilik hizmetlerinin (yatak, yemetemizlik) kalitesi
Onemlidir.

23. Otopark imk&ninin yeterl@i 6nemlidir.

24. Kafeterya imkaninin yeterli 6nemlidir.

25. Kurumun hasta/hasta yakinlarirgryerine yakin olmasi dnemlidir.

26. Kuruma bsgka bir doktor tarafindan yonlendirilmesi dnemlidir.

27. Kurumun yardimci ghk personelleri tarafindan tavsiye edilmesi
Onemlidir.

28. Kurumda hizmet sunan Doktorun hasta/hasta yaiten iletisimi
onemlidir.

29. Kurumda hizmet sunan yardimcglsia personelinin hasta/hasta yakini
ile iletisimi dGnemlidir.

30. Kurumda hizmet sunan hizmet alim personellerirasta/hasta yakin
ile iletisimi dGnemlidir.

31. Kurumun yodnlendirme hizmetleri gibi hizmegigidi gine sahip olmasi
onemlidir.

32. Kurumun dagma gibi hizmet cgtlili gine sahip olmasi 6énemlidir.

33. Kurumun hasta ¢ama gibi hizmet ¢gtlili gine sahip olmasi 6nemlidir.

34. Kurumun bilinirlgi 6Gnemlidir.

35. Calsan doktorlarimizin taninirlgt dnemlidir.

36. Kamuya ait olmamiz 6nemlidir.

37. Odemeler konusunda SGK kurum kurallarinin olrbasmlidir.

38. Ozel kurumlarin uygulagii fiyat politikasi énemlidir.

16. Asagida kurumunuzca markalaa faaliyetleriile ilgili ifadeler yer almaktadir. Litfen her
bir ifadeyi dikkatlice okuyarak o ifadede belirtlegonden katilip katilmaginizin derecesini
belirtiniz.

KRITERLER ]
(5- Gok Fazla, 4- Fazla, 3-Yeterince 2-- Biraz,1-Aa/Hig ) / DEGISTI 5/4(3/2]|1

1. Kurum tanitim faaliyetlerinde marka glurma amacina énem verilgtir?

2. Tanitim faaliyetlerinde kurum imajini yaratmazaamma 6nem verilmgtir?

3. Kurumumuz tanitim faaliyetlerinde pazar payirtirama amacina énem
verilmistir

4. Tanitim faaliyetlerinde kurumunuz hakkinda tidigt bilgilendirme
amacina énem verilgtir?
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KRITERLER 5
(5- Cok Fazla, 4- Fazla, 3-Yeterince 2-- Biraz,1-Aa/Hic¢ ) / DEGISTI 5/4(3|2]|1

5. Kurumumuz tanitim faaliyetlerinde daha fazlathaggekme amacina 6nem
verilmistir?

6. Kurum imajinizin hasta sayinizin artmasindaareak etkisi olmgtur?

7. Kurum imajinizin mgteri balih ginizin artmasinda ne derece etkisi
olmustur?

8. Kurum imajinizin guvenirlilik kazanmanizda neetee etkisi olmgtur?

9. Kurum imajinizin prestij kazanmanizda ne deetkisi olmutur?

10. Kurum imajinizin islerinizde sureklilik kazansmada ne derece etkis
olmustur?

17. Hastanenize/kurumunuzgahdan sgladiginiz hizmetleri ¢aretleyiniz?(birden ¢ok
isaretleyebilirsiniz)

a) Yemek Hizmetleri b) Temizlik Hizmetleri

c) Guvenlik Hizmetleri d) Bakim-onarim Hizmetleri

e) Bilgi islem Hizmetleri f) Goruntileme Hizmetleri

g) Laboratuar Hizmetleri h) Ambulans ve Hasta N&kdmetleri

1) Tibbi cihaz Kiralama i) Dagma, Hasta karlama ve Yodnlendirme Hizmetleri
j) Dansmanlik k) Tibbi Sekreterlik Hizmetleri
T =
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EK-3 ETIiK KURUL KARARI

Toplants Savise 12

Okan Universitesi

Etik Kurulu

“Kurul Kararlar™

Tnphmtl Tunihi: §5:05.20103

Toplantya Katilanlar:

Prof, Dr. Alinur Biiviikaksoy  Baskan}
Prof, Dr. Dilek Sirvanh (zen (Uyel
Prof, Dr, Mithat Kiyak iUive)
Prof. Dr. Giiliz Erpinsoy iCve)
Prof. Dr. Sernp Keskin Kizirodlu ((ve}
Dog. Dr. Belma Bekei {Uye)
Yrd, Dog. Dr, Giliz Mugan {Uye)

Yred, Dog, Dr. Ugur Cevdet Panayira {Uye)
Yrd. Dog: Dr. Nevin Karnaslan Baliker  ({ve)

Okan Universitest Etik Kurulu 15.05,2003 tarihinde Prof. Dr. Alinur Bivikeksoy'un
Bagkanlifnda topiand) ve poguniuk meveut oldugundan gilndeme gegildic

1- Universitemiz Sosyal Bilimler Enstitiisti - Klinik Psikoloji {Saghk Odakl) Yitksek
Lizans dfrencist Gizem Kiiciikgiiner'in *Tip | Divabet Haztas Cocuklarim Rulisal
Durumlarimin Degerlendirilmesi ve Annenin Tutumunun Cecugun Ruhsal
Durumu fle Olan THgkisi™ hastikl viiksek lisans tez calismast igin basyurosunun
piiriigiilmest,

2- Universitemiz Sosyal Bilimler Enstitiist - Klinik Psikoloji Yiksek Lisans dfrencisi
Aysel Irem Sizerin “Dogal Ve Cerrahi Yolla Menopoza Girmis Kadmlarn
Depresyon Diizevlerinin Cinsel Doyum Uzerindeki Etkisi® haghkly yilksek lisans
tez galizmuiz igin bagvurasunun girisilmes,

3- Universitemiz Sosyal Bilimler Enstitilsii Psikoloji (Geligim Psikelojist) Anabilim Dali
oprencisi Ceren Dogu Karaatmaca'min * Baglanma Stillerinin U Nesil Geglshealig)
ve ve Bu Geptshonllkte [kinel Nestin Evlilik fiski Niteliginin Aracs Rolii™ baslikh
gt igim hagvirisunin gheidilmest,

d= Universitemiz Saghk Bilimleri Enstitdst Saghk Yonetimi Yiksek Lisans Progranu
agrencisi Dilek Sismanlar'in “Kamu hastaneleri blrligl kurum ve kurolughrinda
marka imaj ve deferi vaklagom® baghkh yiksek lsans tez qohsmas igin

hagvurusunun giriislimes,
5 Universitemiz Saplk Bilimleri Enstitist Saghk Yonetimi Programi djeelin Makan
Direnin " Kamu Hastaneled Birlg Kerom Ve Koruluglormda KordmSlasiinye
Prio, A0, il ATy lcaNBOy \
st Yarchmcsi e ' ]h
{‘l‘. iy
5 o
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Kurumsatlagma Dizeyi™ baghkl yliksek lsans ez calsgmas: igin basvurusunun
ghrisiinmes,

6- [niversitemiz Sosval Bilimler Enstitiisd Isletme (Tdrkee) Progranu dgrencisi Hamum
Karavelioghu'nun *{Tniversite tamtimlaninin 8grenci saysi ve niteligine etkisi™
bushikl vitksek lizans fez caligman igin bagvurusunun pirlsibmes:,

7- Universitemiz Saghk Bilimler Enstitisd Saghk Yonetimi Bélimi GErencisi Selma
Okumus’un “Ydnetici Hemsirelerde Zamun Yinetimi™ baghikh calismas: igin
hagvurusumun gériisilimesi,

k- Universiteimiz Sosyal Bilimier Enstitisi Klinik Psikoloji BoiGmi dgrencisi Glirkem
Ayprar’m “istanbul'da Yasuyan Transzender Birevlerin Dislanma, Ayrimeihik ve
Citekilestirilmeyvle Basetme Siregleri ﬁ:ﬁn: Nitel Bir Caligma®™ haghikh ¢aliymas:
irim basvurustmun girstlnesi,

- Universiterniz Sogyal Bilimler Enstitilst Saghk Yénetimi BElimi 6frencist Emine
Saflam*in “Yo@un Bakimlarda Yatan Hasta Yalonlarmin Gerebsinimleri™ baghikh
galigmasm izin bagvurusunun poryllmesi,

Yapilan gérigmeler snnucunds;

Karar 1. Universiiemiz Sosyal Bilimler Enstitdsd - Elinik Psikoloji (Saghk Odakli]
Yitksek Lisuns Sfrencisi Greem Kitgikiglner'in “Tip 1 Divabet Hastus Cocuklarm
Ruhsal Duramianimn Deferlendirilmesi ve Annenin Tatumunun Cocufun
Ruhsil Duromo ife (lan Higkisi™ bashkh viksek lisans 1oz galigmasi igin bagsur
tnlebi uygun poriilip ov birligi ile onaylanmistin

Karar 2. Universitemiz Sosynl Bilimler Enstitis0 « Klinik Psikolaji ¥ikseh Lisans
drencisi Aysel Trem Sikzer’in “Dofal Ve Cerrahi Yolla Menopoza Girmis
Kadinlarin Depresyon Dilzeylerinin Cinsel Doyom Uzerindeki Etkisi™ bashikl
yitksek lismns tez galigmns: igin bagvurs talebi uygun giriililp oy hirligi ile
onaylanmigir.

Karar 3, Universitemiz Sosyal Bilimler Enstitiist Psikoloji (Geligim Psikolojisi)
Angbilim Duli 6grencisi Ceren Dofu Karaatmaca'nin = Baglanma Stillerinin U
Nesil Gegighenlip ve ve Bu Gegiskenlikie [kinei Nestin Kvlilik Dskd Niteliginin Arper
Roli™ bashikh calismas: bgin bagvuru talebi uvgun gorillip oy birlif ile oniyfanmiste.

Karur 4. Univeraitemiz Sadhk Bilimlerd Enstives Safhk Yonetimi Yilksek Lisans
Progriom: Sgrencist Dilek Sismanlar'm “Kama hastaneleri bieligi kurum ve
kuruluslannda marks imaj ve degeri yaklagmu™ baglikl viksek lisans tez
aligmas fgin hagvuru tlebi uvgun ghrilip oy birligi ile onaylanmiglr,

Karar 5. Universitemiz Saphk Bilimler Enstitist Saglk Yonetimi Progmmi &grencisi
Hukan Diven'in "Kama Hastancler Rirligi Korun Ve Korologlanmds Koromsallogm
We Kurnmsallagma Dikeeyi™ bushikl yiksek lisans tez guligmiss igin basvor talebi
uygrun givrillip oy birfigi ile onylannigtin

Karar b, Universitemiz Sosyal Bilimler Enstitisi Igletme (Tirkge) Programi §Zrencisi
Hanim Karavelioghu'nun “Universite tamitimlarinm Gfrenci sayws ve niteligine
eitllsi™ baslikli yoksek lisans tez galismas igin Bagvuro talebi uygun gSeillp oy birlig
ile onoyianmuistir,

Karar 7. Universiterniz Saghik Bilimleri Enstitiisii Saglik Yinetimi Baliimil dgrencisi
Selmn Okumus™un “Yinctici Hemsirelerde Zaman Yinetimi™ bashikl calizmas
igin bagvure talehi uygun gbelilip oy birdipi ile onmylanmagiir J,r’s

Karar 8. Universitemiz Sosyval Bilimler Enstithsd linik Psikolaji Balimo hgm{ L

TN

Giirkem Aypar'm “Istanbul®da Yagayan Transgender Bireylerin Diglanma, |
Prof, O Ailur Buyukakssy ASL1

Hediti Yipdomzs BT
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