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SAGLIK ISLETMELERINDE KURUMSAL MARKA iMAJI VE MARKA
DEGERININ HIZMET KALITESI UZERINDEKI ETKISI

Bu arastirmada, saglik kuruluslarindan saglik hizmeti alan kisilerin marka
imaji, marka degeri ile hizmet kalitesi algilar1 arasindaki iliski incelenmistir.
Arastirmada veri toplama araci olarak anket formu olarak kullanilmistir. Anketin
birinci béliimii kisisel bilgi sorularindan olusurken ikinci formu Marka Imaji, iigiincii
bolimii Marka Degeri ve dordiincii Hizmet Kalitesi Olgeginden olusmaktadir.

Arastirmanin 6rneklemini rastgele segilen 203 kisi olusturmaktadir.

Hizmet Kalitesi ile Marka Imaji arasinda pozitif yonlii orta bir iliski
bulunmustur. Hizmet Kalitesi ile Marka Degeri arasinda pozitif yonli giiglii bir iliski
bulunmustur. Marka Imaj1 ile Marka Degeri arasinda pozitif yonlii orta bir iliski
bulunmustur. Cinsiyet, egitim durumu, Medeni durum, Meslegi farkli olan gruplar,
Aylik ortalama hane geliri, Mesleki toplam hizmet siiresi ve Herhangi bir kronik
hastalig1 olma durumu ile Marka Imaji, Marka Degeri ve Hizmet Kalitesi agisindan
istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunmamistir. 41 yas ve daha biiyiik olanlarin
Marka Imaji, Marka Cagrisimi, Giivenirlik, Heveslilik, Giiven, Empati, Hizmet

Kalitesi puan ortalamasi en biiyiik yas azaldik¢a ortalama da azalmaktadir.
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ABSTRACT

THE IMPACT OF CORPORATE BRAND IMAGE AND BRAND VALUE ON
THE QUALITY OF SERVICE IN HEALTH CARE

In this study, the relationship between brand image, brand value and service
quality perceptions of those who receive health services was examined. The
questionnaire was used as a data collection tool. The first part of the questionnaire
consists of personal information questions while the second part consists of Brand
Image, the third part is Brand Value and the fourth is Quality of Service. The sample
of the study consisted of 200 randomly selected individuals.

A moderate positive relationship was found between the Quality of Service
and the Brand Image. A strong positive relationship was found between Quality of
Service and Brand Value. A moderate positive relationship was found between brand
image and brand value. There were no statistically significant differences in terms of
Brand Image, Brand Value, and Service Quality between gender, educational status,
and marital status, groups with different professions, monthly average household
income, total working time and having any chronic diseases. The average of the
Brand Image, Brand Association, Reliability, Ambition, Trust, Empathy, Service
Quality scores of those who are 41 years old and older decrease as the average age
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GIRIS

Saglik Isletmelerinde kaliteli hizmet sunumu ve uzun vadeli kaliciiginin
stirdiiriilebilirliginin temelinde marka ve kalitenin 6nemi bilinmektedir. Bu konu ile

ilgili calismalar son zamanlarda en ¢ok arastirilan ve gelistirilen konulardir.

Kiiresellesme ile siirekli artis gosteren rekabet sartlar1 saglik isletmelerinin
yerel ve yurtdisi pazarlarinda rakipleri ile rekabet edilebilirligi ve siirekliliginin
saglanmas1 i¢in kurumsal marka imaji ve marka degeri temelinde siirekli kaliteli

hizmet anlayisinin gelistirilmesi, degisimleri ve yenilenmeleri gerekmektedir.

Saglik isletmelerinin hizmet kalitesinde teknolojik, ekonomik wve ticari
gelismeler marka iizerinden rekabete yol agmis olup markaya yonelik birbirini
tamamlayan bir¢cok tanimlamalar ortaya ¢ikmistir. Saglik isletmeleri hedef kitleleri
ile dogru stratejileri kullanarak markalarini vazgegilmez kilmak icin Marka Imaji,
Marka Degeri ve Hizmet Kalitesi ¢ergevesinde saglik hizmetinin birinci derecede

tercih edilmesini saglayabilmektedir.

-Ilk olarak isleyecegimiz konu marka imaji olgusudur ve dogrudan tiiketici ile

ilgilidir.

Imgeleme algilarla ilgili karmasik ve &znel yapida bir siire¢ oldugundan
marka imaj1 kisiden kisiye degiskenlik gdstermektedir. Bu boliimde marka imajinin
ayrintili bir bi¢imde tanimi1 yapilacak ve tiiketici-tiikketim gibi kavramlarla iliskileri
aciklanmaya caligilacaktir. Rekabetin ¢ok setlestigi ve her tiirlii hizmet pazarinin
doyuma ulastig1 ekonomik yap1 icerisinde markalarin imaj sayesinde rakiplerinden

one ¢ikmalari miimkiin olabilir (Peltekoglu, 2016:281).

-Isletmelerin marka imajma giiven saglamalar1 icin ikinci olarak ele

alacagimiz konu marka degeri olgusudur.

Marka degeri olgusu bir iiriinle ilgili olarak miisteri ile {retici tarafindan
verilen ekonomik ve psikolojik katkilarin sonucunda olusan algilar biitiiniiniin mali
aciklamasi olarak anlatilabilir. Burada esas olan marka degerinin bir mali deger

olmasidir. Toplum {izerinde saygi uyandirict bir etkiye sahip bir markanin degeri



topluma sundugu iiriin veya hizmetin igerigi ve bunlar tarafindan meydana getirdigi

algidir(Bursali, 2007:42)
-Ugiincii olarak ele alacagimiz konu hizmet kalitesi olgusudur.

Hizmet kalitesi olgusu ‘’miisterinin talep ve beklentilerinin karsilastiriimasi
stirecinin  degerlendirilmesi “’bi¢iminde tanimlamak miimkiindiir (Banar ve
Ekergil,2010:41). Hizmet kalitesinin tanimima goére iki Onemli bilesen algi ve
beklentilerdir. Bu yiizden siireglerin saglikli isleyebilmesi i¢in kurum c¢alisanlarinin
gosterdikleri performans diizeylerinin miisterilerde olusan beklentileri ve algilarin

onemi biiytiktir (Yong ve Pastore,2004).

Literatiir taramas1 sonucunda Saglik isletmelerine yonelik Kurumsal Marka
Imaji &Marka Degeri&Hizmet Kalitesine yonelik kombine g¢aligmalarmn yetersiz
olmasi sebebi ile bu ¢aligmada marka imaji ve marka degerinin hizmet kalitesine

yonelik etkilesimleri incelenmistir.



BIRINCi BOLUM
1. MARKA IMAJI
1.1. imaj Kavram

Kelime kokii olarak Latince imago -resim- kelimesinden tiireyen imaj
kelimesi biligsel felsefe agisindan insanlarin zihninde canlandirdig ve bir kisi, yapi,
orgiit, nesne, mamiil, olay hakkinda olan bilissel ve psikososyal bir alg1 biitiiniidiir.
Imaj, bir insanin herhangi bir nesne ile ilgili deneyimlerinin toplam1 seklin, farkl1 bir
tanimlamada bir nesnenin sahip oldugu gorsel bilesenlerin insan zihninde meydana
getirdigi algilarin resim, yazi, medya gibi gereglerle yeniden meydana getirilmesi ve
sozel ya da gorsel bir dil ile yapilan ¢agrisimlar seklinde Ozetlenmektedir

(Williamson, 2001: 15).

Imajin tesadiiflere bagl olarak meydana gelmesi kisilerin ya da kurumlarin
imaj1 meydana getirme ile ilgili herhangi bir ¢abalarinin olmadan kendi kendisine
olugsmas1 anlamina gelir. Sohrete bagli olarak meydana gelmesi ise kisilerin ya da
kurumlarin biiyiik kitleler tarafindan taninmasi, bilinmesi, sevilmesi ve itibar
gosterilmesi anlagilmaktadir. Sekle bagli olarak imajin meydana getirilmesi ise
bireyler i¢in degerlendirildiginde bireylerin dis goriiniisleri, davraniglart ve
duygularina bagl olarak sekillenir. Nesneler i¢in degerlendirildiginde ise nesnelerin
gorsel Ozellikleri, tasarim sekilleri, yapildiklari madde gibi olgulara bagl olarak
sekillenir. Deneyim yoluyla ise, kisilerin ya da kurum ile etkilesim i¢inde bulunan
gruplarin, yasadiklar1 deneyimlere bagl olarak bazi goriislere sahip olmalar1 6rnek

olarak gosterilebilmektedir (Bakan, 2015: 14-15).

Tiirkiye’de yeni bir kavram olan ve yakin ge¢misten itibaren one ¢ikmaya
baslayan imaj kavrami diinya ¢apinda 15. yiizyila kadar dayanmaktadir. Bugiin
Almanya’nin refah seviyesi yiiksek sehirlerinden biri olan Augsburg sehrinde Fugger
ailesi tarafindan o donemde bile bugiinkii imaj calismalarinin bir benzeri
uygulanmistir. Bu aile {ilkeler arasinda bir tiir haberlesme aginin kurulmasini (tarihte

Fugger mektuplar1 olarak bilinir); kendilerine ait kurumsal bir isaret ve kiiltiiriin



meydana getirilmesi; kendilerine ait basili yayimnlarin olusturularak kitlelere
dagitilmasi, bazi toplumsal sorumluluk etkinlikleri i¢ine girmeleri (o donem fakir
halka yardim etmek gibi) bir tiir programli imaj yaratma cabasi olarak goériilmektedir

(Okay, 2008: 241).

Imaj ilk kez, bilimsel olarak 1922- 1981 seneleri arasinda yasamis olan
sosyolog ErvingGoffman tarafindan gelistirilmistir.Goffman, sosyal yasami bir
tiyatro sahnesi olarak hayal etmistir. Sahne, diinyay1 temsil etmektedir ve insanlar
hem oyuncu,hem de seyircidirler. Oyuncular rollerini oynamaktadirlar. Baska bir
deyisle onlar, bagkalarinin onlarla nasil iliski kuracagini, verdikleri etki ile kontrol
etmektedirler. Buna gore sosyal yasam iki kategoriye ayrilabilmekte; birincisi
sahnedeki yasam, ikincisi ise sahne arkasindaki yasamdir. Insanlar, sahne arkasinda
daha giivende ve savunmasizlardir. Oysaki insanlar, sahnede daha belirgindir ve
digerlerinin goriisi 6n planda bulunmaktadir (Dereli ve Baykasoglu, 2007:
314).SidneyLevy (1955) imaj kavramini pazarlama alaninda ilk kez kullanan kisi
olmustur.Levy, imaji; “bir olay ya da durumun bizim inancimizda ve anlayisimizda
ifadesini bulmas1 ya da duyular ile alinan bir uyaran s6z konusu olmaksizin, bilingte

beliren nesne ve olaylardir” seklinde tanimlamistir (Aktaran: Karabiyik, 2013: 78).

Martineau (1958) orjinal adi ThePersonality of theRetailStore olan
Magazalarin Kisiligi olarak Tiirkgeye uyarlanan makalesinde imaj kavramina
deginmistir. Makaleye gore miisteriler magazaya girdiklerinde magazanin onlara
verdikleri duygudan onemli Olclide etkilenmekte ve bu etki magazada satilan
tirtinlerden veya verilen hizmetlerden daha 6nemli olmaktadir. Bu etkiye magazanin
imaji denilebilir (Demir, 2009: 27). Imaj kavrami bireylerin kendileri ile ilgili
gelistirdikleri duygu ve diisiinceleri ve algilar1 belirleyebilme amaciyla siirekli olarak
varligini hissettiren bir yapiya sahiptir. Devasa yapilar, ¢esitli torenler ve ritiieller,
onemli insanlar i¢in yapilan portre ve resimler, daglara gizilen siluetler ve heykeller
giiclin ve etkili olmanin bir gostergesi olagelmistir. Glinlimiizde bu durum markalar

arasinda kendini gostermektedir (Aktaran Dinler, 2008: 6).



Genel olarak kisi, kurum ya da kuruluslarla ilgili diisiince ve goriislerin
meydana getirilmesi ¢abasi seklinde algilanan imaj, glinimiiz toplumlarinda kitle
iletisim araglariin etkili bir sekilde kullanildigi medya kurallarina uygun goriintii
olusturulmasi ile baglayan davranis ve diislince biciminin yerlestirilmesiyle
tamamlanan bir siire¢ olarak goriilmektedir. Kisiler ve oOrgiitler isteyerek ya da
istemeyerek tek tek bireyler ve toplumun geneli tizerinde bir imaj meydana getirirler.
Bu ac¢idan bakildiginda imaj kavraminin bir kisi, nesne veya olayin diger insanlar
tarafindan ne sekilde algilandigi, agiklandigi, hatirlandig1 ve kendisiyle nasil bir bag

kurularak etkilesime ge¢ildigi ile ilgili oldugu sdylenebilir (Robins, 1999: 21).

Imaj kavrami, imgelemeler aracihigi ile insanlarin  zihinlerinde
canlandirdiklar1 nesneler, olaylar ya da semboller seklinde de tanimlanabilir. Bahsi
gecen nesne, olay ve semboller belir bir kisiye, gruba, toplumsal veya kurumsal bir
yaptya, nesne ya da duruma iligkin olabilir. Bu yonii ile imaj algi kavrami ile
farklilagir. Ciinkii alg1 bes duyu organi ile ve dogrudan nesnelerin kendinden edinilen
sinyallere bagli olarak zihinde meydana gelen goriintiileri ifade eder. imaj ise algilar1
kullanarak elde edilen verilerin islenmesi ile olusur. Bu sirada duyu organlarindan
herhangi bir sinyalin gelmesine gerek yoktur. Imaj beyinde canlandirilan bir kroki,
plan, kavram, durum, sembol, harita ya da resimdir ve zihindeki ¢agrisimlar, hisler,
tutumlar ve izlenimler ile bunlarin olumlu veya olumsuz degerlendirilmelerinden
olusur. Akla gelen &zet resim ya da sembolik anlamdir. Imaj bireyin zihninde
yarattigit ve gelecekte olmasini ¢ok istedigi durumun, amag¢ ve degerlerin

gerceklesmesi halinde neler olacaginin resmidir (Avsar, 2002: 52).

Imaj yapust itibariyle dinamik bir kavramdir. Bu yiizden iizerinde ¢alisildik¢a
kisi, kurum, marka farkliliklarinin algilanmasi ile ilgili yagsanan degisiklikler zaman
icinde siirekli bir hareket halindedir. Bu yiizden, imaj kavram ile ilgili duragan bir
kavram demek dogru olmaz. Gergekte imaj bir tiir faktor olarak gorev yapar.
Giindelik yasamda bireyler her an belirli konulara iliskin farkli kaynaklardan gelen
sayisiz ileti arasindan ¢ok biiyiik sayilarda mesajlarla karsilasmaktadir. Algilanan bu
mesajlarin hepsi kisiler iizerinde kii¢iik kiigiik bilissel veya davranissal degisiklikler

meydana getirmektedir. Bu iletiler belirli bir siklikta ve siirede kisilere verildigi



zaman kisilerin zihinlerinde yer alan imajin degismesine neden olurlar. Kisilerde
bulunan 6nyargilar ve diistinceler, bilissel diizeyleri ve ellerinde bulunan imkanlar bu
siireci meydana getirir. Imaj denilen sey bir kere sahip olunarak siirekli kullanilan bir
sey degildir. Kisilerin zihinsel siire¢lerinde zaman iginde biriken bir imgeler
biitiiniidiir. Imaj, farkli iletisim kanallarindan, informal iletisim ve etkilesime,
icerisinde yasanilan kiiltiir yapisindan, kisinin sahip oldugu onyargilara kadar elde

edilen bilissel degerlerin bir biitiiniidiir (Goksel ve Yurdakul, 2002:198-199).

Imaj meydana getirmek bir ressamin elinde bulunan fircasiyla belirli noktalar1
bir araya getirerek resim olusturma siirecine benzer. Tuval lizerinde her bir nokta
resmin bir kismmi tamamlar. imaj olgusunda da kiigiik kiiciik ayrmtilar tuval
iizerindeki noktalar gibidir. Imaj olgusu bir iletisimsel aractir. Kisinin kim oldugunu,
ne yaptigini, yapilan iste ne kadar 1yi oldugunu gosteren bir tiir reklam panosu (tuval)

dur (Linkemer, 1997: 13).

Imaj kavramu ile ilgili gelistirilen yaklasimlar olumlu ve olumsuz olarak
gruplandirilabilir. Olumlu yaklasanlar imaj kavramini; basarili olmanin ana bileseni
olarak tanimlarken, olumsuz yaklasanlar ise; onu sahtekarlik ve bir goz boyama araci
olarak nitelendirmektedir (Goksel ve Yurdakul, 2002: 198). Diger insanlar ve
kurumlar hakkindaki izlenimlerimizi belirleyen imaj kavramimna olumlu ya da
olumsuz nasil yaklasilirsa yaklasilsin yasamimizdaki yerini artik almigtir. Imaj
kavramina hangi bakis a¢isiyla bakilirsa bakilsin, bilinmesi gereken nokta bir mal ya
da hizmetin satisinda, kurumun cevresinde taninmasinin da ve kisinin kariyerinde

hedefledigi noktaya gelmesinde imajin ¢ok biiyiik rolii vardir (Giimiis, 1997: 124).
1.2. Marka Kavram

Marka kavrami, bir kisiye (satici) ait {iriinlerin ve hizmetlerin tanimlanmasi,
bu {iriin ve hizmetlerin muadil diger {iriin ve hizmetlerden farkinin gdsterilebilmesi
amaciyla {irlin ve hizmetin sahibi tarafindan belirlenen sembol, isim, logo, isaret ya
da bu sayilanlarin bir gesitlemesi seklinde agiklanabilir. Burada yer alan tanim 1960
senesinde Amerikan Pazarlama Birliginin yaptig1 tanimlamadir. Bu tanimlamaya

ragmen gelisen pazar ekonomisinde gelistirilen bazi marka tanimlar1 giiniimiiz marka



anlayisina ait olan igerik ve gereklilikleri karsilamakta yetersiz kalmistir. Bu ylizden
zaman i¢inde marka kavramu ile ilgili farkli bilesenler ayr1 ayri incelenerek marka
tanimu ¢esitlendirilmistir. Bu durumun sonucunda olusturulan marka tanimlamalari
aynt zamanda o markanmn nasil goriildiigi ile ilgili olarak da cesitlendirilmistir

(Goker, 2014: 3).

Kimi kaynaklar markay1 bir saticida bulunan iiriin ve hizmetleri sunabilmek
icin verdigi s6z seklinde tanimlarlar (Kotler, 2001: 188). Bu tanima ek olarak bazi
tanimlamalar da soyle siralanabilir. Uriin, hizmet ve isletmeyi g¢esitlendirmek ve
tiketiciler ve markanin sahibi konumunda bulunan kisi ve kurumlara arti deger
yaratabilmek i¢in olusturulmus bir strateji sonucudur (Pickton ve Broderick, 2005:
242). Fiziki olarak ortada olmayan ve kuruluslarin satin alma, devir gibi bazi 6zel
girisimlerine konu olmadig1 siirece degeri tespit edilemeyen bir varliktir
(Seetharaman vd., 2001: 243). Ekonomik yasami boyunca paydaslarina belirgin bir

nakit akis1 saglayan maddi olmayan, duragan bir varliktir (Lindemann, 2010: 5).

Ozet bir ifade ile marka, isletmelerde bulunan iiriin ve hizmetleri aidiyet
duygusu ile isaretleyerek meydana getirdikleri kavramdir. Tiiketici gruplarinin
cografi, psikososyal ve biligsel 6zelliklerine ek olarak onlarin bir iirlin ya da hizmeti
satin almalar ile ilgili davranislarini etkileyen en 6nemli faktorlerden biri markadir.
Cografi, psikososyal ve bilissel 6zellikler duragan olarak kabul edilebilirse en 6nemli
faktoriin marka oldugu sdylenebilir. Yapilan calismalarda ¢ok farkli marka tanimlar
yapilmistir.  Onceleri somut 6zellikler esas almarak gerceklestirilen marka
tanimlamalar: artik glinlimiizde soyut anlamlar1 da igerecek sekilde ele alinmaktadir

(Marangoz, 2007: 456).

Markanin anlamina iligkin iki farkli goriis vardir. Bu goriislerden ilkinde
marka Uriiniin bir eklentisi gibidir. Digerinde ise marka marka ile bir biitlindiir ve
onsuz diisiiniilemez. ilk yaklasima gore asil onemli olan iiriin ve fiiriine ait
ozelliklerdir. Sekil, performans, kalite, tasarim. Diger yaklasimda marka kisinin
aldig {irtin 1le ilgili yasadig1r deneyimlerin toplamidir. Baska bir agiklamada marka

belirli bir liriin ya da hizmeti niteliksel agidan benzer {iriin ve hizmetlerden ayiran,



genel olarak say1, kelime, ses ve miizik, harf, sekil, ambalaj, isaret gibi sadece o {iriin
ve hizmete 0zel olan bazi simgelerle ifade edilen; yapisal, islevsel, duygusal
boyutlari igerebilen; belirli bir durusa sahip olmasi gereken deger sunum kiimesidir.

(Degirmenci, 2008: 1).

Marka ile ilgili detayli bir tanim olusturabilmek i¢in markanin algisal
boyutuna bakmak gerekliligi vardir. Markaya ait algilar1 3 baslikta siniflandirmak

miimkiindiir. Bu basliklar;

i. Markalagsmay1 yoneticilerin miisterileri etkilemek i¢in kaynaklari
yonlendirdikleri belirli bir teknik olarak vurgulayan girdi perspektifi bakimindan
marka algisi,

Ii. Misterilerden gelen yorumlar ve daha ¢ok miisteri elde edebilmek igin
markanin degerlendirilmesini vurgulayan ¢ikt1 perspektifi bakimindan marka algisi

iii. Bunlarin evrimsel dogasini agiklamaya c¢alisan zaman perspektifi agisindan
marka algisidir (Chernatony, 2006: 26).
Marka kavrami ile ilgili tanimlamalarda olmasi gereken ogeler soyle

siralanabilir (Goker, 2014: 5):

e Insanin diisiinsel yapisina giiglii bir sinyal vererek bir ¢agrisima neden
olmas1 ve miisterinin se¢im yapmasi sirasinda etki edecek kadar giice sahip olan bir
logo olarak,

e Asil olarak markalagsma siirecinin bir yatirim sonucunda meydana gelmis
olmasi1 ve bu yatirnmlarin taklide karsi korunabilmesi igin yasal bir aitlik araci olarak,

e Bazi zamanlarda tek bir iirline yonelen, bazi zamanlarda ise miisteri
acisindan isletme ile arasinda duygusal bir bag kurmasini saglayacak olan bir saygi
ve gliven duygusu olusturabilecek bir kurulus ismi olarak,

e Piyasaya sunulan {riinler veya hizmetlere miisterilerin daha kolay
aligabilmesi i¢in ve daha onceki deneyimleri ile bakis agisim1 degistirebilmek igin
miisterinin zihninde olan bilgiyi cagristiracak simgesel bir dil olarak,

e Onceden satin almarak deneyimlenmemis bir iiriin veya hizmetle ilgili
finansal, sosyal, psikolojik ve iirlin performanst anlaminda miisterinin

karsilasabilecegi olumsuz yargilar giderebilecek bir etken olarak,



e Miisteride olusabilecek kiyaslama davranisinda one ¢ikabilecek bir
konumlandirici olarak,

e Uriin ve hizmete dair miisterilere nominal yararin disinda duygusal bazi
degerlerin de yiiklenmesi ve tiriin ve hizmeti kisisellestiren bir 6ge olarak,

e Miisteri agisindan markaya ait driinlerin ve hizmetlerin diger
markalardakinden farkli oldugu yo6nlerini ortaya ¢ikaran bir deger biitiinii olarak,

e Miisterilerini doyuma ulastirmak i¢in iirlinlere ve hizmetlere fazladan
deger katabilmeyi ve kullanicilarinin doyum seviyelerini daha iist noktalara tagimayi,
diinyanin daha yasanabilir bir duruma getirilmesini saglayacak bir vizyona
odaklanarak,

e Sadece lrilinii ve hizmeti tliketenler agisindan degil {iriin ve hizmet ile ilgili
her kim var ise hepsi i¢in daha verimli bir konumda bulunabilmek igin giiglii stratejik
caligmalar yapan, rekabet iginde bulundugu kisi ve kurumlara kars1 belirli bir koruma
alan1 meydana getiren bir kimlik olarak,

e Tiketicinin tepkisini, gercegin ne oldugundan ziyade gercegi nasil
algiladig1 belirlediginden tiiketici algisinin yarattig1 bir imaj olarak,

o Kisisellestirilebilen ve bu kisiligi sayesinde tiiketici ile iletisime gecerek
baglant1 kurabilen bir araci olarak, algilanabilmekte ve yorumlanabilmektedir.

Tiiketiciler tarafindan ¢ok iyi bilinen markalar, ayn1 zamanda tiiketicilerin
hafizalarinda farkli imaj ile yer almaktadirlar. Ornegin, Dell ucuz bir marka algisina
sahipken, Apple tiiketicileri igin eglenceli, kullanict dostu, geng, harika ve modern
imajina sahiptir.Walmart ve Target markalarinin her ikisi de genel indirimler yapan
perakendeci markalar olarak bilinirler. Bu iki marka fiyat kategorisinde fiyat
stratejileri ile bilinmesine ragmen, tiiketiciler tarafindan farkli algilanmaktadir. Target
stk sik yapilan indirimleri simgelerken; Walmart markas: fiyat lideri anlamini

tagimaktadir (Berry, 2000: 130).

Basarist ve popiilerligi ile Abercrombie&Fitch“in rahat, liks ve saglikh
olusu, ABD gengligi ile hemen hemen es anlamli olmast bakimindan
biitiinlesmektedir. Diger bir Amerikan markasi i¢in simgelesen Polaroid markast,
"aninda fotograf" olarak bilinen ve zirvede yer alan giiclii ve iyi farklilasmis bir

markadir (Goodrum ve Dalrymple, 1990: 23).



1.2.1. Markanin Faydalar

Marka, sahibinde veya onu yapan kiside olan bir iirlin veya hizmeti
muadillerinden ayirir ve onun daha farkli bir kategoride degerlendirilmesine
yardimet olur. Uriin veya hizmeti satmaya calisan satic1 veya magazanin daha kolay
satls yapmasina yardim eder. Marka olarak giiclii bir yapiya sahip olan sirketlerin
piyasadan elde ettikleri pay o denli ¢oktur ve piyasa icinde daha az dalgalanma
yasarlar. Markas1 gli¢lii olan kuruluslar sunduklar tirlin veya hizmetin kalitesini de
garanti altma alirlar. Insanoglundaki duygusal yapiya hitap eden bu durum bir iiriin
veya hizmeti satin almak isteyenler i¢in biiylik 6nem tasir. Misteriler ihtiyaci oldugu
zaman hep ayni markayr satin almak isterler. Ciinkii o markanin kalitesinden ve

kendilerine saglayacagi yararlardan haberleri vardir (Kotler ve Armstrong, 2006:
285).

Isletmede bulunan - iiretilen- iiriin ve hizmetlerin diger iiriin ve hizmetlerden
farkl1 olmasin1 ve bunun ayirt edilebilmesini saglayan marka kavrami bu yonii ile
isletmelerin 6nemli bir parcasi haline gelmektedir. Bu sekilde kurulusun markay1
esas alarak olusturdugu imaja bagli olarak piyasaya taklitleri siiriilse dahi miisterileri
tarafindan tercih sebebi olmaya devam eder. Boyle bir giicii olan markanin {iriin veya
hizmeti meydana getiren paydaslarin haricinde o {iriin ve hizmeti satan ve aracilik
eden paydaslar da yarar1 olur. Bu faydalarin yaninda marka hem tiiketiciler hem de
genel olarak toplumsal yap1 i¢in faydali ¢iktilara sahip olabilmektedir (Goktas, 2017:
143).

1.2.1.1. Tiiketiciler A¢isindan Markanin Faydalari

Marka, tiiketicilerin karar verme siireclerinde biiyiik bir etkiye sahip iken
satin alma sonrasinda tiiketicinin mutlu olmasini saglar. Marka isimlerinin miisteriye
giiven verme gibi bir iglevi bulunur. Markasi olan bir iiriin veya hizmette iade ile
ilgili sorun yasanmaz, miisterilerin se¢imlerini kolaylastirir ve tiiketicinin ihtiyact

olan iirlinii almasina yardim eder (Kavak ve Karabacakoglu, 2007: 114).
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Tiiketici psikoloji a¢isindan marka iiriin ve hizmetin en 6nemli pargalarindan
biridir. Miisteri i¢in marka {iriin ve hizmete deger katan bir unsurdur. Tiiketicilerin
sahip oldugu markaya olan bagimlilik o markay1 {lireten ve satisina aracilik eden
kisiler i¢in ekonomik bir deger niteligi tasir. Miisteri acisindan marka giivenli
hissetmek, imaj elde etmek ve doyum saglamak i¢in gereklidir. Tiiketiciler agisindan

bakildiginda markalarin yararlar1 sdyle siralanabilir (Sismanlar, 2014: 54-55);

e Tiiketiciler agisindan marka bir tiir kimliktir. Uriin veya hizmetin kimligi
olan marka onun daha kolay bulunmasi ve satin alinmasi anlamina gelmektedir.

e Markalar miisteriler agisindan tiiketim asamasinda yol gdsterici bir yapiya
sahiptir. Musteriler marka sayesinde ihtiyaci olan mal veya hizmeti nerede, nasil ve
hangi kalitede bulacagini net bir sekilde bilir.

e Mal veya hizmeti tiiketen kisiler markaya sahip bir {iriniin kendileri igin
daha yararli olduguna dair bir alg1 gelistirirler. Bu noktada marka ve firiin ile ilgili
kalite ve diger niteliksel 6zellikler tiiketicinin giivencesi konumuna gelirler. Marka
irlin veya hizmetin kalitesi ile ilgili misteriye bir fikir verir. Tiketici kullandig1
iirinden memnun ise yine aynisini almak veya dnermek durumunda kalmaktadir. Bu
durum tiiketiciler agisindan (arama zahmetinden kurtulacagi i¢in) zaman ve paradan
tasarruf anlamina da gelmektedir.

e Genellikle markalar statii gostergesi olarak kullanilmaktadir. Bu durumda
miisterilerin bu markalar1 satin alirken duyacaklar1 psikolojik doyum diizeyleri de iist
diizeyde olacaktir.

e Marka iiriin veya hizmetin kalitesi ile ilgili bir garanti de sunar. Herhangi
bir problem ile karsilasildiginda markanin sundugu garanti sartlarina bagli olarak
misteriler ¢oziim olanagina da sahip olmaktadir. Satisin ardindan devamlilik
gosteren garanti siiregleri tiiketicilerin duyduklari giiveni arttiracaktir.

e Uriinlerin ve hizmetlerin farkliliklarinin ortaya ¢ikmasinda ve ayirt
edilmesi noktasinda markanin onemli bir konumu vardir. Bu ayirt edilebilirlik
miisteri i¢in biiylik bir 6neme sahiptir.

e Marka tiiketiciler agisindan hak ve muhtemel sorunlarin giivence altina

alinmasinin bir yontemidir.
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1960 senesinde ilk defa Amerikali bilim insan1 RaymondBauer ve ardindan
1972 senesinde Jacoby ve Kaplan’in, 1994 senesinde Dowling ve Staelin, 1999
senesinde Sinha ve Batra’nin iizerinde hemfikir oldugu gibi algilanan riske dair su

ifadeler kullanilabilir (Wang ve Tsai, 2014: 29);

e Fonksiyonel Risk: Uriin veya hizmetten elde edilmesi gereken
performansin beklendigi gibi olmamasi.

e Fiziksel Risk: Uriin veya hizmeti kullanan kisinin ya da paydaslarmin
saglik ve giivenliklerini tehdit edecek bir durum yaratmasi.

e Finansal Risk: Uriinler veya hizmetler igin onceden 6denmis olan
iicretlerin iirtiniin hak ettigi degerden yiiksek olmasi.

e Sosyal Risk: Alinan iriin veya hizmetin kisinin sosyal ¢evresi tarafindan
kabul gdrmemesi, yakistirilmamasi gibi durumlarin ortaya ¢gikmasi.

e Psikolojik Risk: Uriin veya hizmetlerin kullanici iizerinde olumlu etkisinin
kisith kalmast ve kiginin bu {iriini kullanmaktan mutlu olmamasi, kendine
yakistiramamasi.

e Zaman Riski: Alinmasi istenen iiriin veya hizmetin daha ucuza ve ayn
sartlarda herhangi bir yerde daha bulunabilmesidir.

Ureticiler tarafindan bakildiginda markanin sagladigi yararlar sdyle

siralanabilmektedir (Yildiz, 2013: 15-17);

e Marka isletmelerin elinde bulunan iirlinleri ve hizmetleri tanimlayan bir
kavramdir. Ayrica marka tirlinlerin ve hizmetlerin hangi kosulda, hangi bolgede imal
edildigini gdsteren ve {iriiniin ve markasinin giivencesini sunan bir unsur olarak
gorev yapalr.

e Tiketiciler i¢in marka bir tiir garanti belgesi yerine ge¢mektedir. Bu
durum tiiketici sadakatini artiran bir unsurdur. Tiiketicilerin markaya ve dolayisiyla
irtin ve hizmete kars1 gelistirdikleri giiven duygusu sirketin piyasada tutunmasi
kolaylasir, pazarlama ve reklam giderleri diiser.

e Uriin ve hizmetlere oldugundan fazla deger katan kimi markalar iiretildigi

merkezin ¢ok daha iistiinde bir degere sahip olmuslardir.
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e Uriin ve hizmetlerini bir marka kapsaminda sunabilmis olan kuruluslar
daha yiiksek kar oranlari ile ¢aligmakta ve piyasada daha ¢ok ragbet gormektedirler.
Bu sirketler ticari basarilara bagli olarak itibarlarin1 da arttirmaktadirlar. Bu sayede
hem ¢aliganlar1 hem de yoneticileri i¢in prestij elde edebilecekleri bir ortam yaratmis
olmaktadir.

e Piyasada basar1 kazanmis ve kalitesi ile isim yapmis bir marka ¢ikaracagi
yeni iiriin ve hizmetlerin daha kolaylikla kabul edilmesini saglayabilir. Bunu
yaparken markasi1 giiclii olmayan sirketlere oranla daha az pazarlama faaliyeti ve
reklam gideri harcama gerekliligi sirkete maddi avantaj saglar.

e Markas1 giiclii olan {iriin ve hizmetlerin daha az esnek fiyatlamalarinin
oldugu caligmalarla tespit edilmis bir gergektir. Bu nedenle fiyatlardaki olasi
artislarda markaya sahip olan iirlinlerin daha az etkilendigi sdylenebilir. Marka {iriin
ve hizmetleri piyasada meydana gelebilecek olumsuz kosullara karsi bir koruyuculuk
gorevi goriir. Clinkli markaya olan giliven tiiketicilerin rakami ne olursa olsun 0
markaya sahip olmak i¢in giidilemektedir.Nike, Apple, Vakkogibi markalar
rakiplerine gore daha yiiksek fiyatla iiriinlerini satmasina ragmen piyasayr domine
edebilmektedir.

e Basarili olan markalar isletmelerin finans c¢evrelerindeki kredibilitesini de
arttirabilir. Bu sayede kuruluslar daha kolay ve ucuz kredi alabilme ve borsada islem
goren hisselerinde deger kazanma gibi avantajlara sahip olurlar. Karsilasilabilecek
olas1 ekonomik kriz senaryolarinda gii¢lii bir markaya sahip olan isletmelerin krize
kars1 gosterdikleri direng de yiiksek olmaktadir.

e Giiclii markalar kendilerine tedarik¢i cekerek ve dagitim kanallarinin
c¢ikarini koruyarak tedarik zincirinin yonetimine yardimer olurlar. Miisteri iligkilerini,

iirinle duygusal bir bag kurarak zenginlestirirler.
1.2.1.2. Aracilar Agisindan Markanin Faydalar

Markanin ireticiler i¢in olan yararlar1 aracilar i¢in de gegerli olmaktadir.
Aracilarin mal ile ilgili markalama yapmasiin bazi 6zen sebepleri bulunur. Bu

sebepler soyle siralanabilir (Ozkan, 2008: 14-15).
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e Biiyiik perakendeci konumundaki araci isletmeler de dahil olmak {izere
aract isletmeler pazar paylarimi korumak ve pazarlama ile ilgili stratejilerini
belirlemek ve kontrol edebilmek i¢in tiriin ve hizmetlerini markalar. Bu tiir aracilarin
markalarin olan bag perakendeciyi tlireticiden daha az etkilenen bir konuma
kavusturur.

e Aract sirketler kendilerine 6zel bir satis konsepti ve imaj meydana
getirmek isteyebilir. Bir tirin veya hizmetle ilgili “daha ucuz” imaj1 ile satiglarini
arttirmak isteyebilir.

e Kendine ait markay:r kullanmay1 tercih eden aracilar mali tlireten farkli
bagimsiz treticilerden daha farkli ve diisiik fiyatlarla satin alma islemi yapabilirler.
Ureticiler ile uzun vadeli anlagsmalar yaparak belirli fiyat indirimleri elde edebilir.
Uretici de bu durumda iiriinii dogrudan pazarlamak igin ugrasmayacag: icin daha
ucuza malini aractya verebilir.

e Aracilar birebir miisteriler ile iletisim iginde olabilirler. Ureticilerde
olamayan bu firsat aracilara pazarlama faaliyetlerini kontrol altinda tutma imkam
verir. Marka, aracilarin belirli iiriinler i¢in belirli fiyatlar sunmasina yardim eder.

e Aracilarin sattiklart tirlinleri markalayarak satmasi dolayli yoldan birgok
giderin olusmasia neden olur. Marka imajinin olusturularak miisterilere kabul
ettirilmesi i¢in zamana ve paraya gereksinim vardir. Farki {reticilerden-
tedarikcilerden elde edilen mallarin niteliksel 6zelliklerinin denk olmasini saglamak

cok biiyiik bir 6neme sahiptir.
1.2.1.3. Toplum Acisindan Markanin Faydalari

Toplumsal bakis agisina gore markalar ile ilgili olumlu ve olumsuz bazi
gorisler mevcuttur. Markalarla ilgili olumsuz goriis bildiren kisiler genellikle
mallarin gereksiz yere cesitlendirildigini, bunun da hem reklam hem de ambalaj gibi
dogrudan maliyete etki edebilecek masraflar1 yiikselttigini 6ner siirmektedir. Bu
gorliise karst marka kavraminin toplumsal agidan c¢ok sayida faydasi bulundugu

sOylenebilir. Bu faydalar soyle siralanabilir (Tek, 1999: 357);

e Marka, alim satim siire¢lerinin daha karli olmasini saglayabilir.
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e Marka, elde edilen iirlinlerin ve ortaya ¢ikan iiriinlerin kalitesine dogrudan
ve olumlu yonde etki eder.

e Marka, isletmeler i¢in taklit tirlinlerden korunabilmek amaciyla giidiileyici
bir gorev istlenir ve sirketler devamli yenilik yapmak i¢in ¢alisirlar.

e Mal ve hizmetleri tiikketen kisilerin bireysel olarak korunmalarina yardim
eder.

e Marka imaj1 ile ilgili gelisim gosterebilmek igin sirketler sosyal
sorumluluk projelerine agirlik verirler ve topluma faydali etkinlikler i¢inde olmaya

caba gosterirler.
1.3. Marka Imaji Kavram

Bir dizi bilgilenme sonucu olusan imgeler, imaj seklinde tanimlanir. Oznel
yargilar veya objektif bilgilerden olusan imaj, davranig ve tutumlar iizerinde
belirleyici bir etkiye sahiptir ve planlamadan politika sapmasina, pazarlama
faaliyetlerinden tanitim eylemlerine kadar bir¢ok konuda etkilidir. Herhangi bir fikre
ya da objeyle alakali, kisilerin zihninde olusan resimler, imgelerdir. Bu resimler, o

objeyle ilgili deger yargilar1 ve diisiinceleri igerir (Kavak ve Ang, 2007: 32).

Markanin imajinin agiklanmasi i¢in, miisterilerin marka ismi ile bagdastirdig
cagrisim ve nitelik kiimesi denilerek baslanilabilir. Bu ¢agrisimlar giin basia diisen
ucus sayisi ya da isteki zamanin uzunlugu, kullanici dostlugu, 6zel fiyat, hiz gibi
fonksiyonel niteliklere ait kat1 spesifik algilar olabilmektedir (Aaker ve Biel, 1993:
71).

Marka imaj1 kavrami ile anlatilmak istenen zihinsel, duygusal ve kisilik
lizerinde meydana gelen ¢agrisima ek olarak tiim belirleyici 6geleri ile iirlin ve
hizmetin nasil algilandig: ile ilgilidir. Tiiketicilerin zihinlerinde var olan ve markay1
cagristiran bir gorsel imgedir ve tiiketicilerin duygusal ya da mantiksal olarak vardigi

yargilar ile sekillenmektedir Yeniceri ve Akturan, 2008: 84).
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Farkli bir diger yaklasimda ise marka imaji belirli bir anlam1 olan bir yone
dogru organize edilmis ¢agrisim grubu veya bir marka ile ilgili sahip olunan inanglar

ve degerler biitiinii seklinde tanimlanir (Meenaghan, 1995: 24).

Yapilan bu iki tanimlamadan da goriilecegi iizere marka imaj1 olgusu, marka
olgusunun aksine (¢iinkii marka olgusu dogrudan o markay1 ortaya ¢ikaran kisi veya
isletme ile ilgilidir) dogrudan tiiketici ile ilgili bir olgudur. imgeleme algilarla ilgili
karmasik ve Oznel yapidaki bir siirectir. Bu yargidan hareketle marka imajinin
kisiden kisiye degisecegini sdylemek miimkiindiir. Herkes i¢in bir marka imajinin
olabilecegi miimkiinse de literatiirde yapilmis bazi marka imaji tanimlamalar
(genellemeler) bulunmaktadir. Buradan hareketle bu bdliimde marka imaji olgusu
ayrintili bir bigimde ele alinarak tanmimi yapilacak ve tliketici ve tiiketim gibi
kavramsal o6gelerle ne tiir iliskiler icinde oldugu agiklanmaya c¢alisilacaktir.
Rekabetim bu denli sertlestigi ve her tiirlii mal ve hizmetin birgok alternatifinin
olustugu (pazarin doyuma ulasmasi) bir ekonomik yap: i¢cinde markalarin imaj
sayesinde rakiplerinden 6ne ¢ikmalari miimkiin olabilmektedir (Peltekoglu, 2016:
281).

David Ogilvy, 1955 senesinde marka imaji ile ilgili bir tanimlama g¢alismasi
yapmustir. Giiniimiizde bile hala en ¢ok tutulan tanimlardan biri durumunda olan bu
tanimin tutulma sebebi miisterilerin markalarla ilgili anlamlar olusturdugunu ileri
stirmesi olmustur. Bu tanimlamaya gore miisteriler bir markanin sadece fonksiyonel
ve fiziksel ozelliklerine bakmazlar. Her ne kadar bu ozellikler 6nemli de olsa
misteriler markaya baglilik gelistirebilmek i¢in zihinsel yapilarinda marka ile
kendilerini 6zdeslestiren bazi anlamlara sahip olmaktadirlar. Marka imaj1
olusturabilmek i¢in halledilmesi gereken temel konu hedef kitle iizerinde marka ile
ilgili bir davranissal degisiklik olusturmak igin gerekenleri yapmaktir. imaj ve tutum
bir madalyonun iki yiizii gibidir denilebilir. Imaj olgusu markanin meydana getirdigi
genel ve Ozel cagrisimlarn kapsarken davranmigsal degisiklikler ise markanin hedef
kitlesinin marka ile ilgili olusturduklar1 6znel yaklasimlari kapsamaktadir. Buradan
hareketle su yargiya varilabilmektedir. Hedef kitledeki meydana getirilen tutum ve

davraniglar imajin olusmasi igin gereklidir (Tosun, 2008: 234- 235).
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Marka aslinda iki temel bilesenden meydana gelir. Markanin bilinirligi ve
Markanin imaji. Tiiketiciler tarafindan edinilmis duygusal, davranigsal baglara baglh
olarak markalarin algilanis sekilleri ve tercih edilebilirlikleri marka imajimnin ana
bilesenlerini olusturur. Markalarin basarili olabilmeleri i¢in marka imaj1 yeterlidir

(Yiksel ve Mermod, 2005: 87-94).

Markanin sahip oldugu fiziki 6zelliklere ek olarak imaj markanin anlami ile
ilgili bilgiler icerir. Imaj olgusunun icine marka ile ilgili inanis, davranis, duygu gibi
olgular da girer. Marka imaji, genellikle pazarlama siiregleri ile marka tizerindeki
kazan¢ arzusuna bagli olarak olusturulur. Bu kazanglar, marka ile birlestirilen
nitelikler, 6znel fikirler ya da gii¢lii duygulardir. Kazang arzusu ise bu kazanglarin

tiiketiciye nasil sunuldugu ile ilgilidir (Elliott ve Percy, 2007: 117).

Bahsedilen bu agiklamalarin sonucunda imaj, miisterilerde duygusal veya
mantiksal bir temele dayanmis yorumlarla sekillenen, algiya bagli ve kisiden kisiye
degisen bir yapiya sahip bir olgu olarak agiklanabilir. Imajin uygulandig1 bigimler ile

olusum siiregleri soyle siralanabilir (Uztug, 2008: 40):

e Duygu ve ozelliklere bagl olarak gelisen baglantilar
e Markanin sahip oldugu kisilik
e Tutum ve inang

e Uriiniin nasil algilandig

Genel izlenimler, duygular ve yapisal 6zellikler

Uriin imaj1 ile marka imaji kavramlar1 birbirleri ile yakindan iliskili olmasina
karsilik ayn1 sey degildir. Uriin imaji kavramu ile anlatilmak istenen, bir iiriine
yonelik olarak tiiketicilerde meydana gelen davranigsal degisiklikler ve algilardir.
Marka imaj1 biraz daha genis bir anlam i¢ermektedir. Marka imaj1 iiriinlerin i¢inde
bulunan bir marka i¢in ek deger ve anlam olusturma cabasi i¢in kullanilan 6gelerdir

(Odabasi ve Oyman, 2013:369).

Marka imaj1 igin belirli bir kisinin iriin ile ilgili olusturdugu duygusal ve
mantiksal iligkilerin tiimii denilirse; kurum imaj1 i¢in de marka imajindaki tiriin ile

kurum kelimelerini degistirmek gerekli olacaktir. Yani kurum imaji, bir kiginin veya
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kurumun belirli bir kuruma karsi olusturdugu duygusal ve mantiksal iliskilerin

timidiir (Peltekoglu, 2016: 287- 288).
1.4. Kurumsal Marka imaji

Giliniimiizde teknolojinin hizli bir sekilde gelismesi ve bilgi teknolojilerindeki
inanilmaz gelismelere rekabet de eklenince sirketler i¢in inovasyon ve degisim
kaginilmaz bir secenek haline gelmistir. Son zamanlarda kurumsal yapilarin
kendilerini toplumdaki tim gruplara ve kisilere anlatabilme geregi ¢cok daha biiyiik
bir gereklilik konumuna gelmistir. Dolayisiyla toplumsal yasamin icinde oldugu gibi
kurumlar i¢in imaj g¢alismalar1 6nemli bir ¢alisma alani haline gelmistir. 1960’11
senelerde kurumsal marka imaj1 ile ilgili ilk g¢aligmalar Marguiles tarafindan
yapilmistir. Kurumsal marka imajinin tasidigi 6nem endiistri devriminin ardindan
artis gosteren rekabete bagli olarak sirketlerin birbirlerine karsi avantaj saglama
gayretlerine bagl olarak artis gostermis ve bu kuramsal yapi pazarlama biliminin

icinde biiylimiistiir (T1gl1, 2003: 246).

Kurumsal marka imaji, kurumsal kimlik sunumlarinin s6z konusu hedef kitle
lizerinde yarattig1 biitiinsel algidir. Kurumsal imaj, isletmenin iliskide bulundugu
gruplarin algilamalar1 sonucunda meydana gelen olumlu ya da olumsuz diisiinceler
biitliniidiir (Ayhan ve Karatepe, 2000: 176). Buna gore kurumsal imajin, isletmenin
iliskide bulundugu hedef kitledeki gruplar tarafindan yaratildig: sdylenebilmektedir.
Kurumsal marka imaji; hem imajin nedeni olan kurum, hem de imajin iireticisi
durumundaki hedef kitleler i¢in son derece Onemlidir. Kurumsal marka imaji,
kurumun tiiketiciler ile kurdugu iletisim siirecinde olugsmaktadir. Kurumsal marka
imaji; kurumun sunmaya calistigi imaj ile tiiketicilerin bundan algilamis oldugu

mesajlarin iliskilendirilmesi stirecidir (Aksoy ve Bayramoglu, 2008: 87).

Kurumsal marka imaji1 ile ilgili kavramsal gelismeler incelendiginde 1930’1u
senelerde tasarim koordinasyonu ve kurumun takipgilerine sundugu kimlik
aracilifiyla kurum kisiligi misyonunun gelismeye basladigi, 1950°li senelerde ise
Ozellikle pazarlama literatiirlinde kurumsal imaj kavraminin incelenmeye baslandigi

goriilmektedir (Dursun,2011: 98).
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Kurumsal marka imaji; kurum kimliginin sahip oldugu etkiler, calisan, hedef
grup ve digerlerine yonelik yansimalar1 bakimindan 4 bilesenden meydana gelir. Bu
bilesenler; kurum ile ilgili diisiinceler, kurumun sahip oldugu tanmirlik diizeyi,
kurumun sahip oldugu prestiji, kurumun rakip kurumlarla karsilastirilabilir olmasi
durumudur. Buradan hareketle kurumsal marka imajinin, kurum kimligi meydana
getirme ¢aligmalarinin bir sonucu olarak ortaya ¢iktig1 sdylenebilir. Pozitif yonlii bir
kurumsal marka imaji, tiiketicilerin tercihine ve satin alma siireclerine etki etmede
onemli bir etkendir. Isletmenin sahip oldugu verimlilik diizeyini yiikselterek basarili
olmasina yardim eder. Bunlara ek olarak pozitif yonlii kurumsal marka imaji, reklam
ve pazarlama biitcelerinin kiigiilmesini saglar ve maddi olarak isletmeleri ylikten
kurtarir. Boylece isletmelerdeki karlilik orani da artmis olur (Yalgin ve Ene, 2013:

119).

Kurumlara ait olan markalarin koklii bir gegmise ve etkileyici bir tarihsel
hikayeye sahip olmasi, pozitif yonde imajin meydana getirilebilmesi i¢in biiyiik bir
avantajdir. Kuruma ait olan marka veya markalar sirketin harici ve dahili etkenleri ile
iligkili olarak sirkete olumlu katki yapar. Calisan ve miisterilerdeki memnuniyet
diizeyleri, satisin ardindan verilen hizmetler, reklam ve endiistriyel iliskiler ve fiziki
olarak durus kurumsal marka imajina etki eden Ogelerdir. Bunlara ek olarak
kurumsal sosyal sorumluluk, kurumsal itibar gibi etkenler de kurumun bir marka gibi
algilanmasini saglamaktadir (Sabuncuoglu, 2001: 14). Sonu¢ olarak giiniimiiz
toplumsal ve ekonomik yapilart i¢cinde kurumsal marka imaji olgusu; isletmenin
kurulus sebeplerinden baslayarak ulasilmasi gereken ana hedeflere ulasmak ve ¢evre
ile ilgili tim etkilesim hareketlerine kadar isletmede bulunan tiim hayati
fonksiyonlara ait detaylari iceren bir yapidir. Bu agidan bakildiginda isletmeler icin

hayati 6neme sahiptir denilebilir.

Kurumsal marka imaji denilen yap1 3 ana unsurdan meydana gelir. Bunlar
kurumsal goriiniim, kurumsal iletisim, kurumsal davranis unsurlaridir. Bu unsurlar
kurumun i¢ veya dis hedef kitleleri iistiinde bazi fonksiyonlara sahip olmak

zorundadir. Bu fonksiyonlar inandirici olmak ve giivenli olmak, siirdiiriilebilir
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olmaktir (Peltekoglu, 2001: 359). Sekil 1'de kurumsal marka imajini olusturan

unsurlar gosterilmektedir.

KURUMSAL

DAVRANIS

KURUMSAL

GORUNUM

[ KURUMSAL MARKA IMAJI ]

Sekil 1. Kurumsal Marka Imajim1 Olusturan Unsurlar

Kaynak:Peltekoglu, 2001: 359.

Bu unsurlar kurumsal kimligi de meydana getiren unsurlardir. Kurum kimligi
ile kurumsal marka imaj1 ¢ogu zaman birbiri ile karistirtlir ve birbiri yerine kullanilir.
Bu iki kavram arasinda zaman zaman kavram karmasasinin yasanmasi normaldir.
Kurum kimligi kavrami kurumun aslinda ne oldugu ile ilgili bilgi verirken kurum
imaj1 kurumun kendisi digindaki tiim paydaslar1 tarafindan nasil algilandigi ile
ilgilidir. ki kavram arasindaki uyum kurumsal faaliyetlerin verimli bir sekilde

stirdiiriilebilmesi ile miimkiin olabilmektedir (T1gl1, 2003: 248).
1.4.1. Kurumsal Marka imajinin Faydalar

Tigh (2003: 247) kurumsal imajin isletmeler i¢in zorunlu bir olgu oldugunu
belirterek sirketlerin misyonlarinin daha iyi anlasilmasiyla vizyona daha hizh
ulagilmasi, kurum kiiltiiriine destek olmasi, marka imaji, marka degeri gibi markaya
iliskin faaliyetlere destek olmanin yani sira, pazarlama iletisimi ¢abalarimi
destekleme, tiiketici iizerinde firma degerini ve firmaya olan giiven ve baglilig
arttirma, firmanin satig ve pazar payini arttirma, ¢alisanlari motive etme, devlet, yerel

yonetim ve medya iligkilerini olumlu etkileme, firmanin uluslararasi pazarlara
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acilmasini kolaylastirma ve iiriin fiyatina prestij kazandirma gibi faydalar sagladigini

ifade etmektedir.

Aksoy ve Bayramoglu (2008: 86)’na gore isletmeler kendi kurum imajlarini
yonetmek zorundadir. Aksi durumda kurumsal imaj isletmenin disindan bazi
faktorler tarafindan sekillendirilir. Bu durumda irade dis1 bir imaj olgusu ile
karsilasan sirketin bu imaja miidahale etmesi ve degistirmesi ¢ok zor olacaktir. Bu
imaj eger olumsuz bir imaj ise bu durumda sirket ciddi anlamda giic ve para

kaybedecektir.

Flavia'n ve digerleri (2005: 452)’ne gore kurumsal ima;j tiiketicilerin tiiketme
davraniglar1 lizerinde Onemli bir etkiye sahiptir. Arastirmacilara gore giiniimiiz
toplumlarinda kisilerin risk algis1 seviyelerini diisliren bir gorevi {stlenen imaj
onlarin bir iriin veya hizmeti satin almaya da tesvik etmektedir. Bu durum da
miisterilerde gliven olusturmak icin bir baslangic noktasidir ve c¢ok 6nemlidir.
Kurumsal imaj kurumlar igin biiyiik bir rekabet giicii meydana getirir. Bu kavram
kurumsal olarak isletmeyi yalnizca cezbedici kilmaz, ayni zamanda isletme ile
etkilesim icinde olan tim paydaslar icin de bir gilivence kaynagi olusturur.
Miisterilerde olugsan deneyimlere bagli olarak sekillenen ve algilara bagli olarak
degisen imaj satin alma davraniglarina da etki etmekte ve kisilerin kurumsal yapiya

olan giivenlerini de artirmaktadir.

Lemmink ve digerleri (2003: 1)’ne gdre kurumsal imaj isletme icin gelecek
muhtemel is basvurulari iizerinde de olumlu bir etkiye sahiptir. Bu nedenle isgiicii
piyasasinda da giice sahip isletmelerin imaj ile ilgili ¢alismalar1 gerektigini ifade
etmislerdir. Budak ve Budak (2014: 154) ise isletmenin ¢evresindeki kisilerle ve son
tilketicilerle iliskilerinde biiylik bir oneme sahip olan kurumsal imajin marka imajina
da etki edecegini belirtir. Bununla birlikte kurumsal imajin ekonomik kriz
zamanlarinda kurumlar i¢in bir sok emici iglev gordiigiinii ve bu tiir isletmelerin daha

az hasarlar ile kriz donemlerini atlattiklarini belirtmistir (Engin 2014: 7).
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1.5. Kurumsal Marka Imajinin Boyutlar:

Bravo vd. (2010: 1199-1218) yaptigr kurumsal marka imaji tanimlamasina
gore kurumsal marka imajinin 5 bileseni oldugunu 6ne siirmiistiir. Bu bilesenler;
isletmenin konumu, hizmetlerin sunumu, ¢alisan, kurumsal&sosyal sorumluluk ve

genel bakis acisidir.
1.5.1. isletmenin Konumu

Isletmeler acisindan, kurulus yeri se¢imi her zaman énemli bir konu olmustur.
Kurulus yeri seciminde dogru kararlar alabilmek i¢in insan ve mekan iligkisinin iyi
bir sekilde arastirilip, analiz edilmesi gerekmektedir (Koksal ve Emirza, 2011: 76).
Kurulug yeri se¢imi, bir isletmenin hangi arsa iizerinde kurulacaginin belirlenmesi
islemidir ve bu se¢cimde gozetilen temel amaglar; isletme ihtiyacglarinin tedarik
edilebilirligi, verimlilik ve performans artis1t ile maliyet avantaji saglamaktir.
Glintimiizde tiiketicinin zamani olduk¢a degerli ve kisithdir. Dolayisiyla tiiketici,
artik {lirliniin ucuz olanmi degil; 6zgiin tasarimli, kaliteli, en uygun fiyathh ve
kendisine en ¢abuk ulasma imkani olanm tercih etmektedir. Uriiniin tiiketiciye
cabuk ulagmasi her ne kadar dagitim kanallar1 ve pazarlama stratejisi ile ilgili ise de

temelde kurulus yeri se¢imi ile de alakalidir (Eleren, 2006: 407).

Toplumsal yapida yer alan kiiltiirel gelismelerle ekonomik seviyedeki
yiikselisler ve artan gelirler insanlarin tiikketim ile ilgili aliskanliklar1 ve egilimleri
iizerinde etkili olmustur. Aligveris icin ayrilabilecek zaman azaldigi i¢in artik
insanlar bir kerede alabildigi kadar cok satin almakta, cogu zaman ihtiyag
duydugundan fazlasina yonelmektedir. Bu durumun bir sonucu olarak tim
ihtiyaglarmi bir arada bulabilecegi ticaret merkezlerine yonelmekte bu da alisveris
merkezi kiltiriinii  olusturmaktadir. Artik aligveris merkezi denilen yerler
tiikketicilerin tlim ihtiyaclarina yonelik olarak dizayn edilmektedir (Akgiin, 2010:
154). Bu yiizden isletmelerin alisveris merkezleri i¢indeki konumlart kurumsal

marka imaj1 agisindan 6nemli bir duruma gelmektedir.
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1.5.2. Hizmet Sunumu

Kurum i¢i ve kurum disindaki hedef kitlenin isletme ve triinlerine iliskin
belirgin davranislarini olumlu sekilde etkilemek, olumsuz izlenim ve tutumlarinm
degistirmek, ya da tiiketici zihninde en bastan olumlu bir kurumsal marka imaji
yaratmak i¢in, isletmenin iiriin ve hizmet sunumuna dikkat etmesi gerekliligi vardir
(Oneren, 2013: 76). Ciinkii; iiriin ve hizmet sunma ¢esitliligi, inovasyonu, cazibesi,
giivenilirligi gibi alt basliklar1 blinyesinde barindiran hizmet sunumu, olumlu imaj
olusturmada kullanilabilecek araglardan, yani kurumsal marka imaji faktorlerinden

bir tanesidir (Bravo vd., 2010: 1205-1206).

Cevresi ile etkilesim i¢inde olmak zorunda bir sisteme sahip olan
isletmelerin, ¢evre ve zamana ayak uydurmasi gereklidir. Bu uyumun saglanabilmesi
i¢in 6nemli 6gelerden biri inovasyon olgusudur.inovatif diisiinmeyen ve inovasyona
onem vermeyen isletmelerin biiylimesi ve gelisimlerini siirdiirmeleri zorlagsmaktadir

(Gokee, 2010: 2).

Gittik¢e daha da artan rekabet ve zorlasan piyasa sartlar1 altinda igletmelerin
mal ve hizmetlerini inovatif siire¢lerden gecirerek degistirmeleri ve bunlara yeni
islevler eklemeleri gerekmektedir. Buna inovasyon denmektedir. Uriinlerin
inovasyonu; yeni {rlinlerin ya da dlriine ait Ozelliklerin farkli amaclar icin
kullanilmasi igin degistirilmesi veya gelistirilmesidir (Yavuz, 2010: 146).Inovasyon
kavraminin 6ziimsenmesi ve isletmeye adapte edilmesi kurumsal marka imajinin

algilanmas1 bakimindan da biiyiik 6nem tagimaktadir.

Markaya duyulan giiven, marka ile o markay1 kullanan tiiketiciler arasinda
olusan ge¢mis tecriibelere bagli olarak sekillenir. Markaya duyulan giiven miisterinin
diisiince yapist iginde isletme i¢in gelistirdigi bir olumlu imaja da katkida bulunur

(Torlak vd., 2014: 151).
1.5.3. Calisanlar

Isletme icinde c¢alisan kisilerin etkiledigi; kariyer planlamasi, hizmet ici

egitimler, kurumsal yonetim, marka olusumu ve oOrgiitsel baglilik gibi durumlar
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kurumsal marka imajina dogrudan etki eder. Bunlara ek olarak kurumsal marka
imajinin meydana gelmesinde calisanlarin yaslari, cinsiyetleri, egitim durumlari ve
isletme i¢indeki egitimlerin yogunlugu, ¢alisma ortaminin fiziksel 6zellikleri de etkin

rol oynar (Bal, 2012: 223).

Yas, kurumda gorev yapan personelin kurumsal marka imaji algisi lizerinde
etkili olan 6nemli etkenlerden biri konumundadir. Bu konuda yapilan ¢alismalar yas
olgusunun kurumsal marka imajimin etik boyutu ile ilgili tutumlart belirledigi
sonucuna ulasmistir. Kurum personelinin egitim diizeyleri ve kurum icinde
meslekleri ile ilgili alacaklar1 hizmeti igi egitimlerin siklig1 ve kalitesi de kurumsal
marka imaj1 algis1 lizerinde etkili olmaktadir. Cilinkii kurum stratejilerinin ve
vizyonunun paylasiliyor olmasi ve bunlarin personel tarafindan icsellestirilmesi ve
uygulanmast bu egitim diizeyleri ve siirecleri ile yakindan ilgilidir. Kurum ig¢indeki
iletisimin kalitesi ve agikligi da kurumsal marka imaji algis1 tlizerinde etkilidir.
Kurumsal yapilarda yonetimin saglikli ve kaliteli olabilmesi iletisimdeki kalite ile
dogrudan iligkilidir. Astlar ve iistler arasindaki iletisim kanallar1 ne kadar engelsiz ve
acik olursa iletisimin kalitesi de o denli artacak ve yonetim faaliyetleri daha verimli
bir sekilde gergeklesecektir. Kurum kiiltiiriinlin (ve sonucunda kurumsal marka
imajinin) benimsenmesi iletisim siiregleri ile miimkiin olabilir (Torlak vd., 2014:

153).
1.5.4. Kurumsal Sosyal Sorumluluk

Farkli olabilmenin, farkli seyler sunarak miisteriler tarafindan tercih
edilebilmenin rekabete bagli olarak zorlastigi giiniimiiz piyasalarinda markalar
tiikketicileri ile duygusal bir iligki kurarak bu zorlugu asmaya c¢alismaktadir.
Kurumsal sosyal sorumluluk ile ilgili faaliyetler bu duygusal bagin kurulmasi i¢in en

onemli etkenlerden biri konumundadir (Ozdemir, 2009: 63).

Mohr,Webb ve Haris (2001:47) kurumsal sosyal sorumluluk kavramini bir
kurumun Kkitleler tizerinde olusturdugu bir tiir etkidir. Bu etki kitlelere toplumsal
yapiya en az zarar verme ve Kitlelere en ¢cok fayday1 saglamayi taahhiit eder (Aktaran

Aktan ve Borti, 2007: 13).
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Kurumsal marka imaj1 ile algilar1 giliglendirmek i¢in kurumum isletmenin
etkilesim i¢inde oldugu ¢evresi ve paydaslarina karsi sorumluluk duygusu iginde
sorunlara ¢areler aramalidir. Bu etkinliklerin kitlelere duyurulmasi gerekliligi de goz
ardi edilmemelidir (Oneren, 2013: 76). Kurumsal sosyal sorumlulugun hem
kurumsal marka imaji hem de marka imaji tizerinde etkisi bulundugu i¢in biiyiik bir
Ooneme sahiptir. Miisterilerin ve paydaslarin markaya iliskin ¢agrisimlar: hem iiriine
kars1 olan tutumlar1 hem de kurumun toplumsal etkinlikleri ile alakal1 algilar1 kapsar.
Sosyal sorumluluk ile ilgili detayli caligmalar yapan kurumlar; markalarini
miisterilere yonelik olumlu fikir, duygu ve inanclarla donatmakta ve bdylelikle

marka imajlari gelistirmektedir (Ozdemir, 2009: 65).
1.6. Saghk Hizmetlerinde Kurumsal Marka imaji

Hastaneler egiten, arastiran gelistiren, hastaliklar1 6nleyen, toplumsal saglik
programlarina katilan ve destek olan, hizmet iireten dinamik sistemlerdir. Diinya
saglik Orgiiti hastaneleri; “miisahede, teshis, tedavi ve iyilestirme olmak iizere
gruplanabilecek saglik hizmetleri veren, hastalarin uzun veya kisa siireli tedavi
gordiikleri yatakli kuruluslar” olarak tanimlamaktadir. Hastaneler ile ilgili kurumsal
marka 1maji, misteri beklentilerine gore stratejik c¢aligmalar yapmak ile
olusturulabilir. Hastaneler hizmet veren isletmeler oldugu icin hizmetlerdeki
farkliliklar1 6n plana c¢ikarmak, saglik hizmeti kullanicilarinin  beklentilerini
karsilamak, hasta memnuniyetini arttirmak hastanelerin kurumsal marka imaj

olusturmasinda en 6nemli etkenlerdir (Sunal, 2016: 46).

Hastane ve saglik kuruluslar1 i¢cin kurumsal marka imaj1 meydana getirilirken
kurumlarm hem igerinden hem de disaridan etkileyen etkenler goz ardi edilemez. Bu
tiir yapilar kurumsal marka imaj1 olusturduklar1 zaman bile toplumda meydana gelen
beklenti degisimine yonelik olarak kendisini degistiremez ise marka imajlarini
stirdiiremezler. Bu nedenle hastane ve saglik kurumlart marka imajini korumak adina
saglik&bakim hizmetleri ile ilgili devamli bir iyilesme gelisim ¢abasi i¢inde olmak
zorundadir. Siirekli hizmet halinde olan yapilarindan dolay1 hastaneler ve saglik

kurumlar1 bu yonleriyle diger isletme ve kurumlardan ayrilirlar. Ancak bu durum
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ayn1 zamanda bu kurumlarin kurumsal marka imajlar i¢in olumsuz bir durum olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Kesintisiz verilmesi gereken hizmetlerden dolayr hastaneler
kurumsal marka imajinin en ¢ok ihmal edildigi isletmelerin basinda gelmektedir. Bu
thmal ise hizmet kalitesine olumsuz yonde etki etmektedir. Bu durumun dogal bir
sonucu olarak saghik hizmetlerini alan insanlarin  hastanelere  karsi

memnuniyetsizlikleri artmaktadir (Bati, 2016: 24).

Hastanelerde yapilan biiyiilk hatalardan biri de hizmet kalitesi ve hasta
memnuniyeti olgularmi dar kaliplar ve kisa vadeli sekilde algilayarak hareket
etmeleridir. Bu hataya bagli olarak hastanelerin marka imaji olusturmalar1 da
imkansiz hale gelmektedir. Bu durumu degistirmek cabasi ile verdikleri hizmetin
kalitesini siirekli olarak yiikseltmeye calisan hastanelerde hastalarin kuruma karsi
memnuniyetleri artar ve bu durum hem kurumsal marka imajinin gelismesine hem de
kuruma duyulan giivenin artmasina neden olacaktir. Kapsami geregi ¢cok karmagik
stireclere ve yapilara sahip olan saglik hizmetleri bu hizmetleri sunmaya calisan ve
kurumsal marka imaji olusturmak isteyen kurumlarin, kurumsal bakis acisindan
uzaklasarak hastalarin beklenti ve isteklerine gore hareket etmelidir. Saglik
kurumlart hastalarin beklentilerini dogru sekilde karsilayabildigi siirece sistemini
gelistirmis olmaktadir. Sunulan hizmetlerin dogru bir sekilde Ol¢iilmesi ve

degerlendirilebilmesine imkan saglar (Ates, 2012: 103).

Insanlarin siirekli olarak deisim gostermesi ve beklentilerdeki degisimler
nedeniyle hizmetlerdeki kalite ve memnuniyet durumlarinin olciilebilmesini ve
degerlendirilebilmesini daha da zor hale getirmistir. Bu ylizden o6lgme ve
degerlendirme siirecleri i¢in belirli standartlarin gelistirilmesi mecburiyet haline
gelmistir. Saglik kurumlarinda verilen hizmetlerin belirli bir standarda oturtulmast ile
ilgili yapilan calismalarda hizmetin sahip oldugu kalitenin 6n planda tutulmasi ve
bunu saglamak i¢in gerekli olan unsurlara ek olarak hastalarin bu hizmetleri nasil

algiladig1 kurumsal marka imaj1 agisindan 6nem tagimaktadir (Aydin, 2002: 83).

Hastalar i¢in herhangi bir hastalik durumunda gidecekleri hastaneleri nasil

sececeklerini belirledigi en onemli unsur algilanan kalitedir. Hastalarda bulunan
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kaliteye iliskin algi ayn1 zamanda hastaneye duyulan giiven ile de yakindan
iliskilidir. Ozellikle saglik ile ilgili sorunlarda giiven hastalar veya hasta yakinlari
icin en 6nemli unsurlardan biri konumuna gelmektedir. Giliven unsuruna ek olarak
hastanenin yakinligi, teknik donanimi, sundugu hizmetlerin fiyatlari, kalitesi,
kurumsal logosu, fiziksel ozellikleri (binanin yapisi ve sekli, temizligi gibi)
personelin yaklagimlar: gibi unsurlar hastanenin hedefledigi kitleye gore hastalarda
hastanelere kars1 gorsel kimlik algis1 olusturup giiven duygusu yaratmaktadir (Sunal,

2016 47).

Hastaneler i¢in hizmetlerin devamliligi, seffafligi, esitligi ve sosyal
sorumluluga olan egilimlere bagli olarak hareket etmek, teknik donanimlarin ve
aletlerin giivenilir olmasi, ¢alisanlarin yeterli, giivenilir ve ehil olmasi, doktor ve
hemsirelerin sayisi, hastanedeki toplam kapasite, hastalar tizerinde olusturulacak
giiven duygusu kurumsal marka imajina destek olan diger etkenlerdir. Bu etkenlere
ek olarak hastane binasimnin bulundugu yer ve sehir de kurumsal marka imaji
acisindan Oonemli olabilir. Saglik hizmetleri sunan isletmeler olarak hastanelerin
diger saglik kuruluslarina olan yakinliklari, hizmet sunulacak olan kitleden elde
edilen ekonomik karliliklar1 ve hastane isletmelerinin devamini saglamasi

bakimindan hastanelerdeki kurumsal marka imajina etki etmektedir (Bati, 2016: 25).

Hastanelerde meydana getirilecek olan kurumsal marka imaji1 kavraminin 4

bileseni bulunmaktadir. Bu bilesenler sdyle siralanabilir (Sunal, 2016: 48);

e Hastanenin hasta beklentilerine karsilik verebilmesi

e Hastalarin hizmetlerden duyacaklari memnuniyet

e Hastanenin olas1 saglik sorunlarinda tekrar tercih edilir olmasi

e Hastalarin taburcu olduktan sonra hastanesi baskalarina da 6nermesi

Hasta memnuniyeti, hastalarin ge¢mis deneyimleri, gelecekten beklentileri,
bireysel ve toplumsal degerleri igeren karmasik bir faktérdiir. Hasta memnuniyeti
hastanin deger ve beklentilerinin hangi diizeyde karsilandigi konusunda bilgi veren,
hasta bakim kalitesini gosteren Olglidiir. Hasta memnuniyeti hastadan hastaya
degisen, hatta ayni hastalarin, farkli zamanlarda farki algilamasidir. Hasta

memnuniyeti, siirekli degiskenlik gosteren bir durum oldugundan, hastalarin
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beklentileri de degisecektir. Hastanelerin hasta memnuniyetini saglayabilmesi
ekonomik anlamda yatirirm yapmasini gerektirir. Hastanelere yapilan bu ekonomik
yatirimlar baslangigta karliligi azaltan bir durum gibi goriinse de miisteri
memnuniyetini arttiran, tekrar tercih edilmeye yarayan, hedef hasta kitlesini
hastaneye c¢eken, hastalarin hastaneye karsi sadakatini artiran, ekonomik anlamda

daha ¢ok karlilik getiren bir durumdur (Ates, 2012: 105).

Hastalarin memnuniyet duymalarini saglayan ve kurumsal olarak marka
imajinin meydana getirilmesine en 6nemli birimlerden biri hastane destek hizmetleri
birimidir. Bu birim ile ilgili olusturulmus pozitif yonlii algilar hastanelerdeki

kurumsal marka imajinin meydana gelmesinde katki yapmaktadir (Aydin, 2002: 85).

Saglik hizmetleri ve tibbi bakimin 1yi ve kaliteli olmas1 genellikle hastalar
icin yeterli goriilmekte fakat eksik algilanmaktadir. Destek hizmetleri bu noktada
devreye girerek hastalarda olusabilecek olumsuz algilari yonlendirebilmekte

kurumsal marka imajin1 kuvvetlendirmektedir (Sunal, 2016: 49).
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IKINCI BOLUM
2. MARKA DEGERI
2.1. Marka Degeri Kavram

Varlik degerlemesi; verisel analizlere ve belli bir donem icginde siiren
varsayimlarla sekillenen, varliklarla ilgili maddi degerlere iliskin uzmanlarin
belirttikleri goriislerdir. Sanatsal bir eser, yillanmis bir sarap veya uzun yillardir
faaliyet gosteren bir marka gibi varliklar bu sekilde degerlemeye tabi tutulurlar. Bu
nedenle marka degeri konu ile ilgili goriislerine giivenilen ve konunun uzmani
konumunda olan birinin 6nceden belirledigi kriter ve analizlerle ilintili olarak bir
malin degerlemesinin yapilmasini isteyen kisiler ve amaclar dogrultusunda meydana

getirilen bir deger yargisidir (Salinas, 2011: 18).

Marka degeri kavrami muhasebe alaninda gecgerli olan kullanim degeri
kavramiyla benzesmektedir. Kullanim degeri; varliklarin yonetilmesi ile ilgili
isletmenin yapisal 6zelliklerinden kaynaklanan bireysel degerlerin meydana getirdigi
artis gosteren isletme degeri seklinde agiklanabilir. Buna yakin bir bigimde marka
degeri kavraminin meydana getirdigi birikmis artan getiri ve para akis1 da artan

isletme degerine ait bir gostergedir (Barth ve Landsman, 1995: 98).

Finans konusu ile ilgili incelendiginde marka degeri, isletmenin veya isletme
imkanlarinin isletmenin paydaslarina bir ¢ikar veya fayda saglayabilen ve elle tutulur
bir varlik olarak tanimlanamayacak durumda olan marka degerinin maddi degeri
seklinde tanimlanabilir (Aypek ve Ban, 2002: 331). Diger bir ifadeyle marka degeri
bir markaya ait olmayan firiinlerin markaya ait olan iriinlerle kiyaslandiginda
markaya ait olan iriinlerin gelirlerinden elde edilebilecek olan uzun vadedeki nakit

akiglar1 toplamudir.
2.1.1. Marka Degerinin Onemi

Sartlarin agirlastifi ve rekabetin yogun olarak isletmeleri zorladigi, buna

bagli olarak taklit olaylarinin siklikla karsilasildigi pazarlarda isletmelerin basari elde
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edebilmek ve para kazanabilmek icin yapmasi gereken en O6nemli konu farkli
olabilmektir. Farkli olabilmek igin isletmeler belirli bir marka olusturmaya
calismakta, logolar ve kurumsal kimlik gibi detaylarla diger markalardan ayrilmaya
calismaktadir. Bu noktada ortaya ¢ikan dnemli bir konu da markanin bir deger yiikli
olabilmesidir. Giiniimiiz toplumlarinda yogun rekabete karsin ayakta kalmak ve
markanin degerini artirirken para kazanabilmek ¢ok zordur. Bir isletme tarafindan
imal edilen {iriiniin digerlerinden farkli hale getirilmesi ve/veya o iiriine baska bir
anlam yiiklenebiliyor olmasi biiyilkk Oonem tagimaktadir. Bu yiizden isletmeler
yaptiklar1 yillik planlamalarda toplumsal degisimlere, gereksinimlere ve egilimlere
duyarsiz kalmamali ve bunlara gore planlamalarimi yaparak kendilerine yon

vermelidirler (Aktuglu, 2017: 39).

Sanatsal bir eser ya da kitap gibi disiiniildigiinde marka denilen olgunun
birden fazla yazarinin veya gizerinin oldugu sdylenebilir. Uretici ve tiiketicinin bir
arada deneyim yasamasmna bagli olarak marka kendini gili¢li bir yere
konumlandirabilir. Gii¢lii bir marka, olmasi gerektigi sekliyle yonetildigi zaman
isletmelerin de Omriinli uzatabilen bir etkiye sahiptir (Temporal, 2013: 13). Giiglii
markalar temellerinde planli ¢aligma ve dogru stratejilerle belirlenen ve yonetilen
marka degeri kavramindan giiciinii almaktadir. Markanin ifade ettigi anlama inovatif
bir deger eklenebilmesi ile markanin sahip oldugu gii¢ ac¢ia cikar. Bu yiizden
giniimiiz ekonomik diizeninde marka ve gili¢ kavramlarmin bir arada

tanimlanabilmesi ne tiir farkl1 degerler icerdigi ile birlikte degerlendirilmektedir.

Gilinlimiiz ekonomik yapilari i¢inde bir markay1 olusturmak ve onu basarili
bir sekilde stirdiirebilmek biiyiik zorluklar i¢cermektedir. Markay1 olusturacak olan
kisi veya kisilerin bu zorlu yolda karsisina ¢ikan zorluklarla basa c¢ikabilmesi ve
hedefine ulasabilmesi i¢in planli ve disiplinli bir ¢alisma stratejisi belirlemesi ve
olas1 aksakliklara kars1t dnceden yapilmis ikincil planlarinin olmasi gerekliligi vardir

(Aktuglu, 2017: 40).

Aker (2013:55) fiyat ve rekabet baskisina, rakip sayisinin artmasina,

yeniliklere kars1 insanlarin olusturduklar1 6n yargilara, marka stratejilerinde yasanan
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karmasaya karsi Onlemler alan igletmelerin olusturmaya c¢alistiklari marka
calismalarinda basaritya ulasacaklarimi ifade etmistir. Olusturulmaya c¢alisilan
markanin bu tip zorluklara kars1 gelebilmesi i¢in yapmasi olmasi gereken en dnemli
ozelligi bir degerinin olmasidir. Ornegin, fiyat rekabet baskisi hemen hemen her
sektorde mevcuttur. Markanin meydana getirilmesi siireci icinde bulunan tiim
isletmeler Oncelikli olarak bulundugu pazardaki fiyat rekabetinden etkilenmektedir.
Bir markanin rekabet i¢inde bulundugu diger markalara gére daha yiiksek fiyatlarla
almip satilabilmesi o markanin tiiketiciler goziindeki marka degerine gore
sekillenmektedir. Markay1 diger markalardan ayiran degerler yok ise, pazardaki
cesitlilik sayesinde tiiketici rahatlikla diger bir alternatif markaya yonelebilmektedir.
Ayrica piyasa kosullarinda marka yaratimi bu kadar zorken meydana getirilen
markanin devamliligit ve basarisinin siirdiiriilmesi, pazarda bulunan diger

markalardan onu ayirabilmek, markaya yiiklenen deger sayesinde ger¢eklesmektedir.

Marka yonetiminin meydana getirilmesine iliskin gergeklestirilen tiim yatirim
ve calismalar markaya ait olan deger ve tiiketicinin algiladigi deger arasindaki farki
gidermek i¢in yapilir. Marka sahipleri hangi alanda faaliyetler yiiriitiiyor olurlarsa
olsunlar yapmalar1 gereken en 6énemli isin marka degerini olusturabilmek ve bunun
tiikketiciler tizerinde olusturdugu algiy1 dlgebilmek oldugunun farkindadirlar. Ciinkii
bu kavram isletmelerin en 6dnemli sermaye kaynagi konumundadir (Kim vd., 2003).
Zorlu rekabet sartlar1 i¢inde mark sahibi olan isletmelerin birincil silahlar1 dogru

oOlciilebilen marka degeri kavramudir.
2.1.2. Finans Temelli Marka Degeri

Ailawadi, Lehmann ve Neslin (2003: 2), finans temelindeki marka degeri
Ol¢timlerinin, pazarlama stratejileri ve taktik anlamda alinacak olan kararlar
yonlendirebilmek, pazarlamaya iligkin kararlarin ne derece etkili oldugunu
anlayabilmek ve bilango ile mali islemlerde markanin mali bir deger kazanmasi gibi

hedeflerle yapilmakta oldugunu 6ne siirerler.

Marka degeri, Bursali (2007: 42)’ya gore bir lriinle ilgili olarak miisteri ile

iiretici tarafindan verilen ekonomik ve psikolojik katkilarin sonucunda olusan algilar
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biitiiniiniin mali bir agiklamasi olarak aciklanabilir. Burada esas olan marka degeri
kavraminin bir mali deger olmasidir. Bununla birlikte marka degerini dlgebilmek
deger kavraminin nereden kaynaklandiginin anlasilmasi demektir. Toplum tizerinde
saygl uyandirict bir etkiye sahip bir markanin degeri topluma sundugu iiriin veya
hizmetin igerigi ve bunlar tarafindan meydana getirilen algida saklidir. Finans
temeline bagli olarak markanin degerlemesini yapma konusunda siklikla kullanilan

yontemler; maliyet ile ilgili, piyasa degeri ile ilgili ve gelirle ilgili yaklagimlardir.
2.1.2.1. Maliyete Dayal Yaklasim

Seetharaman, Nadzir ve Giinalan'a (2001: 248) gore, marka degerinin
maliyete gore sekil almasi bir markanin gelistirilmesi asamasinda ortaya g¢ikan
maliyetlerle ilgili olmasindandir. Ayrica markanin olusumundan sonraki agamalarda

markanin korunabilmesi de ayr1 bir maliyet kalemidir.

Maliyet kriterine gore sekillendirilen marka degeri olgusu, tarihi maliyet
yontemi ve degistirme maliyeti yontemi olmak tizere iki bigimde hesaplanabilir.
Bursali ve Karaman'a (2008: 286) gore, tarthi maliyet yontemi, markanin
olusturulmas: siireci ya da satin alinmasi ile baslayan ve hesaplama giintine kadar
katlanilan maliyetlerin toplamini hesaplama iizerine kurulmus olan bir yontemdir.
Yine aym yazarlar tarafindan degistirme maliyeti yontemi, markanin yeniden
meydana getirilmesi veya satin alinmasi durumunda katlanilan toplam maliyet olarak

agiklanmaktadir.

Aydin (2009: 44) ise, maliyetlerin artmasina bagl olarak marka degerlerinin
de artis gosterecegine iliskin diislinceler markanin degerli olarak algilanmasi ve
markaya iliskin potansiyellerin goz ardi edilmesi gibi durumlarin eksikligine dikkat

¢ekmektedir.
2.1.2.2. Piyasa Degerine Dayah Yaklasim

Piyasa temeli ile ilgili marka degeri, bir markaya harcanan tiim bedellerin
sonucunda pazar ekonomisi i¢inde bulunan farkli markalarin birbirleri ile

orantilanmasina bagl olarak gelisim gosterir (Sevindik, 2007: 52).
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Ozkan ve Terzi (2012: 90)’a gore bu yarginin olusabilmesi i¢in ekonomik
diizen i¢inde var olan belirli bir markanin kriter olarak kabul edilmesi ve bu
markanin bir deger iizerinden alinip satilmasi gerekliligi bulunur. Cok hareketli bir
piyasast olmayan bazi markalarla ilgili olarak bu yontemin dogru sonuglar
vermemesi olasidir. Bununla birlikte ekonomik diizen iginde olusan alis satis
islemlerinin degisik zamanlarda meydana gelmesi ve farkli kosullara gore
sekillenmesi de markalarin bedellerinin birbirleri ile kiyaslanmasi ve belirli bir kriter

ortaya konmasini zorlastirmaktadir.
2.1.2.3. Gelire Dayal Yaklasim

Seetharaman, Nadzir ve Gunalan'a (2001: 249) gore, Gelire dayali yaklagim
belirli bir markanin uzun vadede elde edecegi pozisyon ve potansiyelini esas alarak
hareket eden ve maliyet istiindeki iliskilerle ilgili ortaya ¢ikabilecek problemlerin

oniine gegebilen bir yontemdir.

Bu yaklasimda, cogu kisi tarafindan kullanilabilen bazi genel teknikler
bulunur. Bu tekniklerden biri hak bedeli teknigidir. Bu halihazirda faaliyetlerini
stirdiiren bir igletmenin belirli bir markasinin olmamas1 ve farkli bir isletmenin sahip
oldugu bir markanin kullanim haklarmin bir bedele bagl olarak iizerine almasi ile
gerceklesen bir tekniktir. Diger bir teknik ise iskonto edilen nakit akis1 teknigidir. Bu
teknik gelecek donemde elde edilmesi planlanan gelirleri bugiinkii isleyise
uyarlayarak bir tiir goriis elde edebilme amacin tasir (Akgilin ve Akgiin, 2014: 7).
Burada bahsedilen tekniklerin en biiyiik sorunu marka araciligi ile isletmeye yonelen

nakit akisin sagladigi ek artigin tahmin edilmesindeki zorluklardir.

2.1.3. Miisteri Temelli Marka Degeri

Marka degeri, mali olarak ele alindiginda sayisal ve maddi degerlerle
aciklanabilir. Ancak burada g6z ardi edilen 6nemli bir konu miisteri egilimleri gibi
sayisal olmayan ama markaya giic veren bazi etkenlerdir. Finans temelli marka
degeri ile ilgili 6zellikle miisteri egilimlerini dikkate almamasi1 sonucunda miisteri

bakis agisinda marka degerini 6lgme gereksinimi dogmaktadir. Miisterilerin olumlu
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imajlarinin devam ettirilmesi veya olumsuz imajin olumluya doniistiiriilmesinin
saglanmasi, miisterilerin diisiincelerinin 6grenilmesinden gegmesi nedeniyle miisteri

temelli marka degerine ihtiya¢ duyulmaktadir (Aktepe ve Sahbaz, 2010: 70).

Aaker (1991: 15) miisteri temelli marka degerini simgesel olarak bir markaya
iligkin isim ve logo ile birlikte markanin tirlinlerinin veya hizmetlerinin isletme ve
tiiketiciler igin sagladigi fayda veya zarar seklinde agiklamigtir. Keller (2013: 69) de
marka bilgisi ile ilgili markanin pazarlanabilmesi ile ilgili tiiketicilerin tepkilerine

kars1 farkliliklar iceren bir tetikleyici 6ge seklinde tanimlanmaktadir.

Vazquez, del Rio ve Iglesias (2002: 28), miisterinin, iiriin veya hizmete iliskin
kisisel deneyimleri ve algisinin kapsamu ile ilgili olarak gelisen, markaya iliskin
fayda algisina miisteri temeline dayanan marka degeri seklinde aciklar. Miisteri
temelli marka degerini Lassar, Mittal ve Sharma (1995: 13) ise, markanin adinin
tizerinde bulundugu belirli bir {iriin veya hizmetin diger markalarla karsilastirildigi
zaman sahip oldugu biitiin olumlu yonlerle ilgili olarak miisterilerin algisinda

meydana gelen pozitif yonlii degisimler seklinde aciklar.

Miisteri temelli marka degeri, miisterinin marka ile ilgili tercih sebebi olma
sansin1 yiikseltirken, markanin karsilasabilecegi rekabete dayali bazi problemlerden
de korunmasini saglar. Nitekim markanin sahip oldugu degerin 6l¢iilmesi ve marka
degerinin olugmasini saglayan bilesenleri tespit edebilmek miisteriden iiriin veya

hizmetlerle ilgili geri bildirim almay1 da gerekli kilmaktadir (Prasad ve Dev, 2000:
24).

Miisteri temelli marka degeri, tiiketicilerin hafizasinda yer alan pozitif yonlii,
giiclii ve digerlerine benzemeyen yonlerin i¢inde bulundugu benzersiz bir marka
algisina bagl olarak meydana gelmektedir. Marka degerinin Olgiilebilmesi agisindan

bu durum biiyiik 6nem tagimaktadir (Liaogang, Chongyan ve Zian, 2007: 77).
2.1.3.1. Keller Modeli

Miisteri temelli marka degerine iliskin 6nemli modellerden biri, “Keller

modelidir. Model temel olarak miisterinin markaya iliskin elde ettigi bilissel
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birikimleri esas alir. Bu yiizden marka bilgisine iliskin igerikleri ve yapiyr
tanimlayabilmek biiyllk Onem tasir. Cilinkii misteri psikoloji bir markanin
diistiniilmesi sirasinda akla gelen seylerden etkilenen bir yapiya sahiptir (Chen ve

He, 2003: 679).

Marka bilgisi, markanin pazarda elde ettigi yeri saglamlastirmak amaciyla en
onemli varliklarindan biri olan markanin ge¢mis donemlerinde gercgeklestirilen
pazarlama c¢aligmalarinin bir sonucu olarak miisterinin diislince yapisinda meydana
gelen bir bilgidir. Diger bir ifadeyle miisterilerin diisiincelerinde markaya iliskin
olarak saklanan ayirt edici bilgilerin bir biitiinii seklinde ac¢iklanabilir (Keller, 2003:
596).

Marka bilgisi kendi igerisinde iki sekilde incelenir. Burada belirleyici ilk
Ozellik marka bilincidir. Marka bilinci, miisterilerin belirli bir markanin adini,
simgesel ozelliklerini, kurumsal kimligini, markanin tasidig1 ve anlatmak istedigi
mesajlart ve alt mesajlar1 algilayarak edinilen bir tiir biligsel 6grenme tiiriidiir

(Islamoglu ve Firat, 2016: 62).

Marka bilgisine ait belirleyici diger 6zellik ise marka imajidir. Marka imaji,
miisterilerin diisiince yapisinda yer alan markaya iliskin cagrisimlar araciligiyla

anlatilan ve marka ile algilar bi¢iminde agiklanabilir (Keller, 2003: 597).
2.1.3.2. Aaker Modeli

Aaker (1991: 17) tarafindan gelistirilen marka degeri modeli, miisteri temelli
marka degeri ile ilgili yapilan arastirmalarda siklikla kullanilan bir modeldir. Aaker
(1991: 17) gergeklestirdigi arastirmada, miisterilerin bakis agilar1 ile baz1 etkenleri
bir araya getirerek bir sonuca varmaya c¢alismaktadir. Markaya duyulan sadakat,
markanin algilanis sekli, markanm hissettirdigi kalite duygusu, markanin

cagristirdigi anlamlar ve diger marka varliklar1 seklinde bes farkli etkenden olusur.

Bu modelleme, marka ile ilgili ger¢eklestirilen pazarlama c¢aligmalarina bagl
olarak miisterilerin diisiince yapisinda meydana getirilen marka degerinin hem

markaya hem isletme hem de miisteriye saglayacagi faydalar1 aciga ¢ikarmak icin
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kullanilmaktadir. Aker’in miisteri temelli marka degeri modeli, miisterinin diistince
yapisinda meydana gelen stratejik varliklar1 ¢oziimleme konusunda, pazarlama
cabalarmin boyutlar {izerindeki etkilerini belirlemede, performans degerlemede ve
marka icin alinacak kararlar ilizerinde yardimci olabilecek veriler sunmaktadir.
Bununla birlikte kazanilan degerin miisteri tistiindeki etkilerini belirlemenin yaninda
miisterilere rakipler arasinda marka degeri karsilastirmasi yapma olanagi vermesine
ragmen marka degerini finansal acidan ele almamaktadir (Avcilar ve Varinli, 2013:

68-69).
2.2. Marka Degeri Olciimii

Bloomberg Businessweek’in iistiinde onemle durdugu konulardan biri,
Interbrand’in gergeklestirdigi ve New York marka danigsmanligi kurulusunun liderlik
ettigl, en st 100 diinya markasimin senelik siralamasidir. Yapilan bu ¢alisma hem
tiikketici hem de sirketlerin yogun sekilde ilgi gosterdigi bir ¢alisma konumundadir.
Bloomberg Businessweek tarafindan desteklenen bu ¢alismada kuruluslarin mali ve
pazarlama sistemlerine iligkin bazi degerlendirme kriterleri etrafinda her bir
kurulusun belirlenen diger kuruluslarla arasinda bulunan bazi varliklar1 bakimindan
kiyaslanmasi ile yapilmaktadir. Apple, Microsoft, Fox, Mastercard gibi diinya
capinda lin kazanmig bazi markalar da bu listede yer almaktadir (Chu ve Keh 2006:
324).

Marka degeri kavrami pazar ekonomileri iginde gegirilen son 20 senelik
stirede en popiiler hale gelen konular arasinda yerini almistir. Bu deger stratejik veya
muhasebe ile ilgili objektif etkenlerin katkisi ile dl¢iilebilir. Bu 6l¢timlerin sonuglari
da hem mali varliklar hem de miisterileri merkeze alan davranigsal etkenlere bagli

olarak degerlendirilir (Na, Marshall ve Keller 1999; Myers, 2003: 40).

Keller ve Lehnman (2006)’a goére marka degerinin Olgiilmesi i¢in 3 bakis
acisinin esgiidiimlii olarak caligtirllmasi gerekmektedir. Bunlar mali bakis agisi,
isletmenin yonetimsel durumu ve miisterilerin goziinden isletmenin bulundugu
yerdir. Marka degerinin 6l¢iilmesine iligskin son zamanlarda artan ¢alismalara ragmen

konunun uzmanlar1 halihazirda marka degerinin nelere gore sekillenecegine ve
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belirlenecegine iliskin bir fikir birligi icinde degillerdir. Bir markanin
degerlendirilebilmesinin birden ¢ok teknigi vardir. Ancak istikrarsiz olma hali ve
markaya iliskin degerin genel kabul goren standartlara gore biiyiik degisimler

gostermesi marka degerinin Olciilebilmesinin 6niindeki engeller olarak aciklanabilir.

Aaker'e gore (1996), marka degerinin Sl¢iilmesine kullanilabilen 5 yaklasim
bulunur. Bunlardan ilki markaya ait fiyat priminin 6l¢iilmesidir. Aaker (1996), fiyat
priminin markanin degerlemesinin yapilmasi ile ilgili en gecerli kriter olacagini
savunmaktadir. Bir baska deyisle miisterilerin herkes tarafindan taninan ve bilinen
markaya ait bir iriin veya hizmete daha kaliteli ancak tanimmamis ve herkes
tarafindan bilinmeyen bir iiriin veya hizmetten daha iist seviyede rakamlar 6deme
konusunda i¢inde bulunduklar1 kabullenme duygusunun markanin sahip oldugu
degerin somut bir ifadeyle Olgililebilmesi i¢in yeterli bir kriter olarak tanimlamistir.
Elektronik pazarinda tiiketicilerin yiiksek fiyata sahip olan Apple marka cihazlara
oranla Dell gibi daha alt diizeyde marka degerine sahip olan bir isletmenin

cthazlarini satin aliyor olmalar1 bu durum i¢in gegerli bir 6rnek olusturabilir.

Farkli bir bakis acisindan marka degeri, markanin adina olan miisterilerde
olusan giiven algisinin satiglar {izerinde olusturacagi etkinin Ol¢iilmesi ile elde
edilebilir. Daha once verilen Philip Morris Kraft kelimelerine bagh sekilde satis
rakamlarinda ortaya ¢ikacak muhtemel artis beklentisi i¢in, markanin ismine 6 kat

daha fazla 6deme yapmasi 6rnegi bu durumu agiklamaktadir.

Bir diger yaklasim marka degerini var olan marka degerinin destegi ile
birlikte pazarda yerini alan farkli bir {irlin veya hizmetin daha 6nceden taninmayan
bir markayla pazarda yerini almas1 durumunda arada olusan kazanca iliskin farklarla
degerlendirir. Marka kavramimnin gelisen 6nemi ile birlikte farkli bir {iriin veya
hizmetin tanitimin1 yapmak isletmeler i¢in biiyiilk maliyetlere neden olabilmektedir
(Aaker, 2007: 348). Onceden taninan ve bilinen bir marka ile pazarda yerini alan bir

iirtin veya hizmet isletmeler igin karli ve kazangli bir duruma gelebilmektedir.

Dordiincii yaklasim, isletmelerin performans ve piyasa kosullart ile ilgili

beklentileri baglaminda meydana gelen borsa gibi yerlerde rakip isletmelerin finansal

37



durumlari, markast bulunmayan {iriin ve hizmetlerin performans diizeyleri, sektorel
farkliliklar, hisse senetleri miktarlari, borsa fiyati iglevleri, markanin ge¢misi ve kag
yildir varh@ini siirdiirdiigii, reklama olan yatinm ve sektorel bazda konumu gibi
markaya etki eden farkli etkenler g6z 6niinde bulundurularak marka degerine karar
verilir.  Besinci genel yaklasim, Aaker'in marka degerinin en saglkli sekilde
Olciilmesi seklinde tanimladigi ve markanin kazang elde etmesini merkeze alan

yaklagimdir (Aaker, 1991: 26).

Asil olarak bir markaya ait gelecek donemleri kapsayan kazanglar bugiinkii
degerlemesi ile yakindan ilgilidir. Ancak konunun uzmanlar1  bunun
degerlendirilmesi ve tanimlanmasinin farkli yollari oldugunu one siirerler. Marka
degeri Olgiimlerinin genel olarak kabul edilen standartlarin1 olusturmak i¢in Aaker,
pazar davranisi, farkindalik, marka ¢agrisimi, kavranilmis kalite ve 6lgiim baglilig:
olan bes kategori i¢inde gruplandirilan onlarca kritere dayali dl¢iim yontemi ile
marka degeri kavramini sekillendirmeyi hedeflemistir. Besinci kategoride finansal
degerleme kapsamindaki endeksler, fiyat ve pazar paymin sayisal verilere dayali
Olgtimii yer alirken; ilk dort kategori marka degerine yonelik tiiketici temelli
algilarin1 ve tutumlarini kapsamaktadir. Aaker, kendi modelinin bir¢cok arag¢ ile
Olclimiiniin yapilacagindan yaniltici sonucglara ulasma ihtimalini dikkate alarak, anket
yontemi ile {ilkeler, pazarlar ve irilinler iizerinden ayni Olgme kriterlerinin

kullanilmasi gerektigini savunmustur (Aaker, 1996: 101-105).

1999'da Pazarlama Bilim Enstitiisii (MSI) konferansinda, bir isletmede
bulunan uygulamact ve arastirmacilar, marka degerinin ideal sekliyle
belirlenebilecegine iliskin bazi degerlendirme kriterleri meydana getirmislerdir. Bu

kriterleri s0yle siralamak miimkiindiir (Raggio, 2006: 5);
e Kuramsal temelli olan,

e Farkli yaklagimlarin 6zelliklerini bir arada bulundurarak marka degerinin

Ol¢iilmesine iliskin tiim detaylarin bir arada bulunduruldugu,

e Marka degeri kavramimin gelistirilebilmesi i¢in temel kavramlarin

olusturulmasina,
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e Markanin biiylitiilmesi ve giiciiniin artirilmasi ile ilgili yapilmasi planlanan
calismalarin gelecek donemde yasanabilecek olasi nakit akisi lizerindeki etkilerinin

belirlenerek gergeklestirilmesine,

e Farkli misterileri bir Orneklem i¢inde degerlendirerek nesnelligi

yakalamaya,

e Birden ¢ok iiriiniin bulundugu kategoriler igerisinde ¢oklu markalar1 da

g0z onilinde bulundurarak genis tabanli verilere ulasilmasina,

e lletisim odakli, sezgisel ve giivenilir nitelikli yoneticiligi temel alan

kurumsal yapilara,

e Zinde, giivenilir, siire¢ i¢inde dengeli ancak markanin iizerinde gercekei

degisimleri olusturabilmeye,

e Marka degeri ile ilgili kuramsal temeller ve uygulamanin en uygun duruma
getirilebilecegi Ol¢me islemlerine dayali olmak iizere dokuz esasi merkeze

almaktadir.

Schultz'a gore, bir markaya iliskin degerleme g¢alismalar1 yapilirken
pazarlama iletisiminin seviyesini, marka ile ilgili tutum ve davranislar1 6l¢iimlemek,
degerlendirmek ve yorumlamanin yaninda, s6z konusu markaya ait verilerin gelismis
iilkelerdeki biiyiik markalarin olusmas1 siireciyle karsilastirilmas:  gerekliligi
bulunmaktadir. Cilinkii marka degeri Ol¢limii caligmalarinda {ilkeler arasinda
birbiriyle benzer yaklasim ve tekniklerin kullanildigi ancak bu ¢alismalarin
uygulandig1 kitlelerin kiiltiirel, sosyal ve ekonomik agidan birbirleriyle farkli
olduklart bu nedenle birbirlerinden farkli algilara sahip olduklar1 goz Oniinde

bulundurulmasi gereken 6nemli bir detaydir (Keller, 2008: 37).
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UCUNCU BOLUM
3. HIZMET KALITESI
3.1. Hizmet Kavram

Yapilan caligmalarda hizmet kavrami ile ilgili degisik tanimlamalar
olusturulmustur. Amerikan Pazarlama Dernegi (A.M.A) yaptig1 hizmet taniminda
“sat1g i¢in sunumu yapilan veya iiriin ve hizmetlerin satiglarina bagl olarak sunulan

faydalar, eylemler ve doyumdur” ifadesine yer vermistir (Korkmaz vd., 2010).

Zeithaml ve Bitner (1996) hizmet kavramini eylem, siire¢ ve performanslarin
biitiinii olarak tanimlamistir.Kotler ve Armstrong (2010) tarafindan, bir taraftan
digerine sunulan, esasinda dokunulamayan ve herhangi bir seyin sahipligi ile
neticelenmeyen bir faaliyet ya da bir fayda seklinde tanimlanmistir.Lovelock ve
Wirtz’e (2004) gore ise hizmetler, bir tarafin digerine sundugu eylem ya da
performanstir.Juga ve digerleri (2010:497) ise hizmet kavramini, kullanima uygunluk

ve miisteri memnuniyeti saglamak olarak tanimlanmiglardir.

Gilmore (2003) tarafindan hizmet faaliyetleri (hizmete dayali faaliyetler,
tilketici hizmetleri, katma deger yaratan faaliyetler) ve hizmet kavrami seklinde
hizmetlerin kapsami ikiye ayrilmis ve hizmet kavramina iligskin c¢esitli acilardan

tanimlamalarda bulunulmustur.

Hizmet kavrami icin tek bir tanimlama yapilmasi zordur. Ciinkii imal edilen
drtinler gibi hizmet kavraminda da insanlarin gereksinimlerine yonelik olarak bir
tiretim siireci vardir ve memnun olmasi1 gereken kisi insandir. Tiiketici veya diger
paydaslarin istediklerinin veya beklentilerinin karsilanabilmesi amaciyla yapilan tim
eylemler hizmeti meydana getirir. Hizmet hizmet eylemi iginde olan (hizmeti sunan)
paydasin hizmeti sundugu kisiye kars1 gosterdigi performanstir. Hizmet kavraminda
elle tutulan, Olgiilebilen bir yon yoktur. Hem insanlar hem de makineler eliyle
tiretilebilir durumdadir. Hizmet, 6zel yeteneklere bagli olarak bir kisinin veya
kurumun faydasi i¢in performans gosterilmesidir seklinde de tanimlanabilir (Arabaci,

2010).
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Kavramsal olarak hizmetin soyut anlamlar icermesi hizmetleri {riinlerden
ayiran onemli 6zelliklerden biridir. Bir bagka ifadeyle hizmet eylemi elle tutulan
veya gozle goriilen eylemler degildir. Daha 6nceki paragraflarda da belirtildigi gibi
performans ve ¢abadan olusur. Bu yiizden fiziki tiriinleri hizmet ile farklilagtiran asil

unsur iiriiniin dogasindan kaynaklanan bu farktir (Inan, 2010: 5).

Hizmet o hizmet alinmadan 6nce anlasilamaz, tahmin edilemez, hissedilemez
ozelliktedir. Miisteri icin belirsizlik i¢eren bu siirecin en az belirsiz hale getirilmesi
icin hizmetin kalitesi ile ilgili bilgiler alinmaya c¢alisilir. Bu yiizden hizmetin
verildigi yerler, hizmetin gerceklestirildigi aletler ve donanimlar goriiliir ve hizmetin
sonuglar1 ile ilgili bilgiler elde edilmeye calisilir. Hizmeti saglayan kisilerin bu
durumu goz onilinde bulundurmalar1 hizmetin daha anlasilir ve tercih edilir olmasini

saglayabilir (Kotler ve Armstrong, 2012: 236).

Hizmetler genellikle insanlar tarafindan fiiretilen performanslar oldugu i¢in
ayni hizmetin iki ayr1 sunumunun ayni olmasi olanaksizdir. Hizmetin her bir birimi
ayn1 hizmetin diger birimlerinden farklidir. Bir hizmet iireten yerden digerine,
miisteriden misteriye, hatta giinden giine hizmetlerin kalite diizeylerinde degisiklik
olabilir. iki miisterinin hi¢cbir zaman ayn1 olmamasi da tiirdes olamamanin diger bir
sebebidir. Her misteri farkli beklentilere ve hizmet deneyimlere sahiptir. Bundan
dolayr hizmetlerde tiirdes olmamanin sebebi genellikle insan etkilesimlerden
kaynaklanmaktadir. Buradan hareketle hizmet performansinin kisilerin, zamanin,
mekanlarin ve daha farkli unsurlarin goélgesinde degisim gosterdigi sdylenebilir

(Oztiirk, 2013: 18- 19).

Hizmet talep eden kisi veya kurumlarin i¢inde bulunduklari durumlara gore
hizmetin kalitesinde degisiklikler goriilebilir. Hizmeti pazarlayan kisilerin siirekli
olarak pozitif yaklagima sahip olmalar1 gerekliligi vardir. Bu noktada motivasyon

onemli bir goreve sahip olmaktadir (Karahan, 2013: 54).

Bilindigi {izere {irtinler iretimlerinin ardindan tiiketilmek zorundadirlar.

Ancak bu durum hizmetlerdeki liretim ve tiikketim siiregleri i¢in gecerli degildir.
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Hizmet 6nceden satilir ve sonradan iiretilirler. Ya da satin alinma siireci ile birlikte
iiretilebilirler. Ornegin, damsmanlik ile ilgili hizmetlerde miisterilerin hizmeti
istemesi ile o hizmeti tiiketiyor olmasi es zamanli olarak gerg¢eklesir. Bu duruma
benzer bir siireg de eglence ve turizm sektoriinde goriilebilir. Bunlara benzer ¢ogu
ornekten de goriilebilecegi iizere bir kiginin hem tireten hem de satan olmasi iist
diizeyde bir dogrudan yatirim ve etkilesimli pazarlama faaliyetinin olmasini
gerektirmektedir. Bu durum hizmetlerin {iretilmesi ve tiikketilmesinin ayni zaman

dilimi i¢inde olusmasindan kaynaklanir (Kozak vd., 2011: 8).

Hizmet genellikle ayn1 zaman dilimi icinde tretilerek tiiketilirler. Bu yiizden
hizmeti iireten ile hizmeti talep eden kisi arasinda tiikketim siireci boyunca birebir
etkilesim s6z konusu olmaktadir. Hizmeti verenlerin davranis ve tutumlart ile
hizmeti alanlarin bu davranis ve tutumlart algilayis sekilleri hizmetin kalitesine

dogrudan etki eder (islamoglu vd., 2014: 20).
3.2. Kalite Kavram

Dil bilimsel kokenleri itibariyle Latince qualis kelimesinden gelen kalite
kavrami sozliiklerdeki anlamina bakildiginda “bir seyin iyi ya da kotii olma 6zelligi,
herhangi bir agidan iistiin olma” seklinde tanimlanmistir (Dogan vd., 2017:819).
Kalite kavrami ile ilgili giiniimiizde yapilan kisa tanimlama ise “hangi mal ya da
hizmet bakimindan kullaniliyorsa onun istiin nitelikte, iyi oldugu” ifadelerine yer

verilir (Simsek, 2001).

Kalite ile ilgili tespit edilen ilk veriler M.O. 2150 yilina kadar uzanmaktadr.
Unlii Hammurabi Kanunlar’'nin 29. maddesindeki su ifadeler kaliteye wvurgu
yapmaktadir; “bir ingaat ustasinin bir adama ev yapmast durumunda yapilan ev
yeterince saglam olmayip evin sahibinin iizerine ¢okerek Oliimiine sebebiyet verirse
0 ingaat ustasinin bagi vurulur”. Buradan anlasilacagi iizere en ilkel bigimi ile olsa da
kaliteyle alakali ¢aligmalar 4000 yil kadar Oncesinde baslayip giiniimiize dek
geliserek gelmistir (Efil, 2006).
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1950’li senelerde Japonya’da, Deming ve Juran gibi onciiler bu gelisimin
onciileri olmuslardir. O zamana kadar bir mali veya hizmeti talep edenlerin gergekte
ne istedikleri ile ilgili verilerden ¢ok kalite {izerine yapilan tanimlamalarin
miisterilerin arzu ettiklerini diigiindiikleri seye dayandirma egiliminde olduklar1 6ne

stirilmiistiir (Simsek, 2001).

Ancak gilinlimiiz toplumlarinda tiim sektor ve tim yapilarin birebir i¢inde
olduklar1 ve kullandiklar1 kalite olgusu, 1950’den 6nceki zamana kiyasla 6zellikle
yonetim bilimlerinde calisan ¢ok sayida kuramci ve arastirmacilarin farkli agilarla
bakisina gore degisik sekillerde tanimlanmistir. Amerikan Kalite Kontrol Dernegi
kaliteyi “belirli bir gereklilik, iiriin veya hizmetin kargilanabilmesi yeteneginin ortaya
konuldugu karakteristik ozellikler biitlinii seklinde tanimlarken genel olarak kalite
icin Uretilen ve tretildigi yerde tiiketime sunulan islerin veya eylemlerin verimliligi,
amaca yonelik bagaris1 gibi 6gelerin bir biitiinii seklinde 6zetlenmektedir (Bakur,

2011).

Kalite en temel anlami ile belirlenmis standartlara uygun olmak seklinde
tanimlanabilir. Bir {irlinlin ya da hizmetin istenilen 06zellikleri biinyesinde
barindirtyor olmasi, tasarimindaki kalite, bu tasarimin amaca ne kadar uygun oldugu

ile ilgili bir kavramdir (Efil, 2006).

Ovretveit (1992:58) tarafindan kalite, yiiksek otoritelerin ve alicilarin
olusturdugu smirlamalar ve direktifler kapsaminda, organizasyonlara en diisiik
maliyet ile mal olacak bicimde ve bununla birlikte hizmete en fazla ihtiyaci olanlarin

ihtiyaglarinin en iist diizeyde karsilanmasi yetisi seklinde tanimlanmastir.

Kalitenin hizmet sektoriiniin gelisebilmesindeki kilit nokta olusu ve beklenen
kalite diizeyine ulasilamadiginda kurumun her tiirlii olumsuz itibar ile yiizlesme
durumu ile karsi1 karsiya kalmasiyla kalitenin 6nemi daha da artmistir. Bunun
yaninda, giinlimiizde rekabette istiinliik saglanmasi amaciyla yeteri kadar iyi
olmaktan fazlasi gerekmektedir. Dolayisiyla isletmeler tarafindan miisteri
beklentileri dikkate alinmali ve silirekli gelismekte olan miisteri ihtiyaglarina

odaklanilmalidir (Top, 2009).
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3.3. Hizmet Kalitesi Kavram

Hizmet kalitesinin ¢ikis noktast imalat sanayi ve isletmelerdeki kalite
arayisidir. 1920'1i yillardan baslayarak isletmelerdeki imalat siireclerinin kurum
icindeki degerlendirmelerinin yapilmaya baslanmasi ve imal edilen mallarin fiziki
olarak kontrol edilmesinde odaklanan siirecler kalite ile ilgili bir yapt meydana
getirmistir. Sirketlerde gelisim gdsteren kalite olgusu siire¢ icinde hizmet sektoriinde
de kendini gostermeye baslamistir (Kandampully 1997).Hizmet kalitesini,
“miisterinin talep ve beklentilerinin karsilastirilmasi siirecinin degerlendirilmesi”

biciminde de tanimlamak miimkiindiir (Banar ve Ekergil, 2010:41).

Hizmet kalitesi genel anlamda miisterilerin hizmetin genel performansina,
teslimat siiresine gore degisen algilarindan olugsmaktadir. Algilarin ve beklentilerin,
hizmet kalitesi kavraminin tanimina gore iki 6nemli bilesen oldugu sdylenebilir. Bu
yliizden hizmet kalitesine iliskin siireclerin saglikli olabilmesi i¢in kurum
calisanlarinin gosterdikleri performans diizeylerinin, miisterilerde olusan beklentileri
ve algilarin 6nemi biiyiiktiir. Hizmetin kalite diizeyini ve miisterinin bu hizmetten
duydugu memnuniyeti, miisterilerle kesintisiz iletisim halinde olan ¢alisan personelin

davraniglar1 bilgileri ve becerileri belirlemektedir (Yong ve Pastore, 2004).

Sallis (1996) miisteri kriterinin hizmetlerin kalite siireclerindeki onemli
etkenlerden biri oldugunu séylemistir. Ona gore miisteriler kalite ile ilgili karar veren
son kisilerdir. Bu aciklamaya gdre miisterinin olmadigi bir yerde kurumlarin da
olmas1 miimkiin degildir. Bu yilizden hizmetler s6z konusu oldugu zamanlarda
belirlenmis standartlarin, hizmeti alan ve tiikketen miisterilerde olusturdugu
izlenimden meydana gelmektedir. Bir kisinin belirli bir hizmeti tekrarlayan sekilde
almak istemesine bagl olarak bir degerlendirme firsatina sahip olmaktadir. Boylece
hizmet ile ilgili zamana, kaliteye ve fiyata dayali bir degerlendirme kriteri
olusturarak o hizmet ile ilgili memnun olup olmadigina karara vererek bunu diger

kisilere de aktarabilir.

Hedef edinimleri, benzersiz tecriibeleri ve hizmet sonucuna dayali sekilde

misteriler hizmet performansini degerlendirip hizmet kalitesinin seviyesini
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belirlemis olurlar. Bundan dolay1 hizmet kalitesinin degerlendirmesinin yargiclar
olarak miisterilerin se¢ilmesi uygun olmaktadir. Kalite standardinin da, miisterinin
hizmet miikemmelligi algis1 veya miisteri beklentisinin karsilanmasi ya da asilmasi

gerekir (Yong ve Pastore, 2004: 24; Yang ve Shao, 2018: 277).
3.4. Hizmet Kalitesinin Boyutlari

Hizmet kalitesinin hangi boyutlarda nasil degerlendirilecegi ile ilgili farkli
yaklasimlar bulunmakla birlikte bu yaklasimlarin arasinda goriilen farklarin zitliklar
degil farkli degerlendirmeler olarak ele alinmasi gereklidir (Islamoglu vd., 2014:

144).
3.4.1. Parasuraman, Zeithaml ve Berry’nin Kalitesi Boyutlar:

Parasuraman ve digerleri (1985) hizmet kalitesi kavrammin 5 boyutu

bulundugunu belirtmislerdir. Bu boyutlar (Inan, 2010: 132-133):

e Fiziki boyut: Calisanlarin fiziksel goriintisleri, isletmenin bulundugu
bolgenin konumu, isletmede bulunan ekipmanlar ve donanimlar gibi gozle goriilen
elle tutulan 6geleri barindirir.

e Giivenilir olma boyutu: Olmasi1 gereken sekilde sunulmasi gerekli olan
hizmetlerin sunulabilmesi ile ilgili becerileri kapsar.

e Hevesli olma boyutu: Miisterinin isteklerine cevap verme ve yardimci
olabilme ile ilgili bir isteklilik ve zamaninda sunum gibi 6zellikleri kapsar.

e Giivence boyutu: Bu boyut hizmeti veren kurumun kurumsal becerilerini,
personelinin kibarliklarini ve yapilan islerin giivenli oldugunu kapsar. Bu boyuta
bagl olarak miisteriler tehlikelerden ve risklerden uzak olduklar hissini yasarlar.

e Empati boyutu: Hizmeti talep eden kisilerin dnemseniyor olmasi ve her
biri i¢in ayr1 ayr1 O6zen goOsterilebilmesi konularini kapsar. Empati kavrami
isletmelerin miisterilerin daha yakindan taninmasi ve isteklerinin daha saglikli bir
sekilde anlasilabilmesini saglar. Bu duruma bagli olarak miisteri beklentisi ile hizmet

kalitesi es zamanli sekilde yiikselis gosterebilecektir.
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3.4.2. Gronroos'un Hizmet Kalitesi Boyutu

Christian Gronroos belirli bir hizmetin kalitesi ile ilgili misterilerin
algilamalarma bagli olarak iki 6nemli bilesen oldugunu ifade eder. Bu boyutlar
hizmetlerin sunulmas ile ilgili veya sonucu ile ilgili oldugunu belirmistir (Oztiirk,

2013: 184).

Hizmet isletmesi ile etkilesimlerinin sonucuna bagli olarak nelerin elde
edildiginin misterilerin kaliteyi degerlendirmesi bakimindan énemlidir. Ancak bu
durum, kalitenin yalnizca bir boyutunu olusturur. Uretim siireci bittiginde ya da
satic1 ile miisteri etkilesimin sona erdiginde miisterinin bu siiregten ne anladigini
gosterir. Siirekli olmamakla beraber miisteriler kalite kavraminin yapisal boyutunu
daha nesnel bir sekilde degerlendirebilir. Genel olarak miisteriyle hizmeti sunanlarin
arasinda misteri agisindan doyuma ulastirict ya da doyumsuzluk yaratici bazi
etkilesimler meydana gelebilmektedir. Hic siiphesiz miisteri kendisine teknik
kalitenin ne sekilde ulastirildigi konusundan yogun bigimde etkilenecektir. Kalitenin
islevsel boyutunu miisteri tarafindan hizmetin nasil elde edildigi ve es zamanl1 {iretim
ve tiiketim siirecinin nasil yasandigi gostermektedir. Oyle ki teknik kalite kadar

islevsel kalite boyutunun objektif degerlendigi sdylenemez (Oztiirk, 2013: 184).
3.5. Hizmet Kalitesi Modelleri

Bu boéliimde 6nemli oldugu diisiiniilen baz1 hizmet kalitesi yaklagimlarina yer

verilecektir.
3.5.1. Gronroos'un Toplam Kalite Modeli

Algilanan toplam kalitenin bu modele gore, tiiketici tarafindan beklenen
kaliteyle yasadigi, denedigi kalite iliskisine bagli bicimde sekillenmesine karsin Sekil
2.1°deki gibi, beklenen kalite dort degisik faktoriin etkilesiminden meydana
gelmekte, yasanan kaliteyse, teknik (ne algilandigi) ve fonksiyonel (nasil algilandig)
kaliteden etkilenmekte olup bu beklentiler hizmet sektoriine ve tiiketiciye gore

cesitlenmektedir (Gronroos, 1990).
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3.5.2. SERVQUAL Hizmet Kalitesi Modeli

Parasuraman ve arkadaslar1 (1985) sunulan hizmetlerin kurum disindan olan
miisteriler tarafindan degerlendirilmesi gerektigi ve miisterilerin doyum veya
doyumsuzluguna  yonelik  olarak  hizmet kalitesinin  belirlenebilecegini

savunmuslardir.

ServQual (Service Quality: Hizmet Kalitesi) teknigi bes bilesenden
olugmaktadir.Servqual (aralik analizi) teknigine gore ele alinmasi gereken bes

bilesen s6yle 6zetlenebilir (Parasuraman vd., 1985);

1. Fiziksel varlik, elle tutulan somut unsur ve oOzelliklere bagli olarak
calisanlarin fiziksel goriiniimleri, teknik donanimlari, aletleri ve geregleri, bina gibi
ogeler hizmetlerin sunulabilmesi i¢in gerekli olan materyallerdir.

2. Giivenilir olma kurumun tutamayacagi sézleri vermemesi, bir s6z verdiyse
mutlaka zamaninda yerine getirmesi gibi 6zellikleri kapsar.

3. Miisterilerin gereksinimlerine cevap verebilir olmak, hizmeti sunmak i¢in

istekli olmak, ilgili olmak, yardimci olmak, miisterinin duygularina ve isteklerine
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kars1 duyarli olmak, memnuniyet saglamak i¢in bilingli bir ¢aba i¢ine girmek gibi
ozellikleri kapsar.

4. Giivence (assurance), personelin isi ile ilgili miisteri bilgilerini ii¢lincii
kisilerle paylasmamasi, saygili olmasi gibi 6zellikleri kapsar.

5. Empati, duyarlilik; duygusal agidan miisteri ile esglidiim i¢ine girebilmek
ve c¢alisanin kendisini misterinin yerine koyabilmesi 6zelliklerini kapsar.

Arastirmacilar hizmetin sunuldugu isletmelerde var olan kalite anlayislari ve
uygulamalar arasinda ve miisterilerin bu kalite uygulamalarindan ne tiir sonuglar
cikardiklart arasinda belirgin farklar oldugunu tespit etmislerdir. Kisaca isletmelerin
vermek istedigi kalite duygusu ile miisterilerin algiladig kalite duygusu arasinda

farklar bulunmaktadir (Parasuraman vd., 1990).

Parasuraman, Zeithaml ve Berry, kalite ile ilgili sorunlarin 4 ana baglik
altinda kategorilendirilebilecegini 6ne siirmiislerdir. Miisterinin bekledikleri hizmetin
kalitesine olan bakislar1 ile algilar1 arasindaki fark da besinci fark olarak
tanimlanabilir (Parasuraman vd., 1990).Parasuraman, Zeithaml ve Berry (1990)
hizmet kalitesini Glgebilmek i¢in bosluklar modeli adimi verdikleri bir model

gelistirmislerdir. Bu model Sekil 3’de goriilmektedir.
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3.5.3. HOLSERYV Hizmet Kalitesi Modeli

SERVQUAL ile karsilastirrlan HOLSERV modeli otel miisterilerinden

aldiklar1 hizmetin sonrasinda bir anket ile beklentileri ve algilar1 arasindaki farki

aciklamalarini ister. Bu model SERVQUAL modelinde de bulunan ancak kendi

modeline gore uyarlanan 27 soru bulunmaktadir.

Turizm ve konaklama

isletmelerinde sunulan hizmetlerin kalitesini belirledigi savunulan bu kriterler i¢inde
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en 6nemli 6ge degerlendirmeyi yapan insanin kendisidir.Holserv ve Servqual hizmet
kalitesi modellerinin karsilastirilmasi amaciyla asagidaki gibi bir modelleme

onermektedir (Mei vd., 1999).

HOLSERV SERVQUAL
Isletme Calisanlan Duyarhilik
(faktor 1) \ Yetkinlik
Anlayis
b,
Somut Unsurlar L Somut Unsurlar
(faktér 2)
b,
Guvenirlik Guvenirlik
(faktor 3) 3 Duyarhilik
Yetkinlik

Sekil 4. HOLSERV SERVQUAL Karsilastirmasi
Kaynak: Mei vd., 1999.

3.5.4. DINESERYV Hizmet Kalitesi Ol¢iim Modeli

DINESERV hizmet kalitesi 6l¢iim modeli, Stevans ve arkadaglar1 (1995)
tarafindan gelistirilmistir. Stevans ve arkadaslar1 (1995) yiyecek-icecek hizmetlerine
alaninda hizmet kalitesini dlgmeye yonelik Ol¢lim aracinin olmadigint 6n plana

stirerek modeli gelistirmislerdir (Akt. Ming vd., 2015: 76).

DINESERYV modelinde hizmet kalitesi 5 boyuttan olusmaktadir. Bu 6l¢egin
servqual olgegi ile arasinda bulunan tek fark ise servqualda birinci sirada yer alan
fiziksel ozellikler boyutunun DINESERV 6l¢eginde dordiincii sirada yer almasidir
(Markovig vd., 2013:177; Rahim vd., 2016: 79).
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3.6. Hizmet Kalitesini Yiikseltmek Icin Gerekenler

Hizmet sunan kurum ve kuruluslarin hizmet kalitesinin yiikseltilmesine
ilisgkin yapmalar1 gereken calismalar i¢inde olmasi gereken ana bilesenler sOyle

siralanabilir (Berry vd.,1994: 11-20):

e Hizmet kuruluslarinda sunulan hizmetin kalitesini arttirmak i¢in yapilan
tiim faaliyetlerde kaliteye karar verecek olan kisilerin (hedef kitlenin) belirlenmesi
esastir.

e Kaliteyi belirleyecek olan kisilerin ne tiir beklentiler iginde olacaklari
streci sekillendirebilen bir ozellie ve giice sahiptir. Bu nedenle isletmelerin
tutamayacaklar1 sozleri vermeleri kalitenin diigmesi anlamina gelecektir.

e lsletmeler sunacaklari hizmetler ile ilgili miisterilerini egitir ve
bilgilendirir. Bu sirada misterileri ile birlikte hareket edecegini ve siirekli onlarla
birlikte olacagint miisterilerine bildirir. Bu durumun sonucunda miisterilerde
meydana gelecek olan giliven duygusunun korunmasi da onemlidir. Miisterilerin
alacaklar1 hizmete iliskin edindikleri bilgiler ne kadar ¢ok artarsa o denli dogru
kararlar vererek dogru beklentiler i¢ine girerler.

e Kalite kiiltiiriinii meydana getirebilmek amacina yonelik olarak bazi kalite
standartlarinin olusturulmasi ve bu standartlara ulasabilmek igin hem isletmenin
kurumsal yapisinda hem de personel yapisinda gerekli diizenleme ve iyilestirmelerin
yapilmasi gereklidir.

e Hizmet sunulan igletmelerde hata paymi azaltmak i¢in insan kaynaklar
yerine otomasyona dogru bir yonelim s6z konusudur. Bu durum hatalari minimize
edebilir ancak insan insana iletisim sunacagi bazi avantajlarin da kullanilamamasina
neden olabilir. Bu nedenle en iyi hizmeti sunabilmek i¢in makineler ve insanlarin
dengeli bir sekilde kullanilabilecegi bir yap1 olusturulmalidir.

e Gereklilik arz eden hizmetlerin neler oldugunu belirleyebilmek amaciyla
isletmeler sunduklar1 hizmetleri siirekli olarak takip etmeli ve gerekli gelistirmeleri
ve degisiklikleri yapmalidir. Bunun sonucunda isletmeler miisterilerin kendi

hizmetlerinden ne kadar memnun oldugu ile ilgili bilgi sahibi olabilmektedirler.
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e Hizmeti sunan isletmeler miisterilerinin kendilerinden bekledikleri kaliteye
gore hizmet standartlarini net bir sekilde belirleyerek ilan etmelidir.

e Kalite seviyesini ylikseltmenin diger bir yolu ise miisterilerden gelen
degisik ve ilging bazi diisiincelerin degerlendirilmesidir. Buna yoénelik olarak bazi
caligmalar i¢inde olmak miisterilerdeki kalite algisina olumlu katki yapacaktir. Kalite
yiikseltme fikrini degerlendirmek i¢in isletme icinde bir kalite giiven panosu
olusturulabilir.

e Hizmet kalitesinin yiikseltilmesi amaciyla yiiriitiilen biitiin faaliyetlere
yonetim kademelerinin tam kadro halinde katilmasi gerekliligi vardir.

e Kalite yiikseltmek i¢in ¢aba gosteren ¢alisanlarin hem yeterliligi hem de
hizmeti sunma istegi tesvik edilmelidir. Cabalar, calisanlarin becerilerini ve
bilgilerini gelistirme lizerinde yogunlagmalidir.

e Hizmet standartlarini meydana getirdikten sonra sirketler devamli ve
kesintisiz bir sekilde bu standartlar1 baz alarak performans degerlendirmeleri yapmali
ve verimlilikleri ile ilgili personellere 6diiller verilmelidir.

e Hizmete yoOnelik olarak alinan tiim kararlar ve yapilmasi planlanan her
faaliyet eksiksiz olarak personele agiklanmali ve personelin katilimini saglamak i¢in
gerekli planlamalar yapilmalidir.

e Hizmet sunumunda bulunacak olan calisanlarin esneklikleri, is ile ilgili
becerileri ve davraniglari hizmetin gereklerini yerine getirecek kapasite ve

ozelliklerde olmalidir.
3.7. Hizmet Kalitesinin Iyilestirilmesi

Bir hizmet isletmesi i¢in hizmetin kalite diizeyini yiikseltmek biiylik bir
oneme sahiptir. Ancak bu kolay bir siire¢ degildir. Ayn1 sekilde kalite iyilestirme
karar1 da kolay bir karar degildir. Bu karar tahmin edilenin {izerinde maliyete neden
olabilecegi gibi belli bir sisteme bagli olmay1 ve dikkatle calismasi da beraberinde
getirecektir. Bir hizmet isletmesinde kalitenin iyilestirilmesi i¢in yonetimin oncelikle
yapmasi gereken, bir hizmet iyilestirme planini hazirlamak ve bu planin islerligini
saglamaktir. Hizmet isletmesinin kalite iyilestirme planinda yer almasi i¢in gerekli

kosullar asagidaki gibidir (Berry vd., 1994: 11-20):
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1. Kalite diizeyini yiikseltmek i¢in gereken ¢abalarin artirilmasina ek olarak,

calisanlarin yeterliliklerini ve hizmeti sunma isteklerini artirmak gereklidir.

2. Kaliteyi yiikseltme calismalarina sadece c¢alisanlar degil yonetici ve iist

kademe personelin de katilimi gereklidir.

3. Hizmet ile ilgili standartlar, misterilerin beklentileri esas alinarak isletme

tarafindan ayrintili bir sekilde agiklanmalidir.

4. Hizmeti sunan isletmenin sunumun ardindan geri bildirim almasi

gereklidir.

5. Hizmet isletmesi, insanlar yerine makinelerle islerini yiirlitebilir. Bu

sekilde olas1 hatalarin da oniine ge¢cmis olabilir.

6. Isletme, hizmet kalitesi ile ilgili ¢alismalarini kalic1 ve siirdiiriilebilir bir

sekilde yiirtitmelidir.

7. Isletmenin miisterilerinin yaninda oldugunu belirtmesi ve buna ydnelik

olarak hizmetleri ile ilgili onlar1 egitmesi gereklidir.

8. Miisteri ile isletme arasinda meydana gelebilecek olasi iletisim sorunlarini

¢6zmek i¢in yonetim kademelerinin miidahalesi gereklidir.

9. Isletmelerin miisterilerin neler bekledigine dair arastirmalar yapmasi

gerekir.

10. Isletmenin hizmet kalitesinin kriterlerine yonelik belirleme calismasi

yapmasi gerekir.

Hizmet kalitesini artirmaya yonelik ¢aligmalarin ve ¢abalarin igletme i¢in yeni
misterilerin kazanilmasi demek oldugunu, halihazirda bulunan mdsterilerin ise
marka sadakatinin gili¢clenecegi, isletmenin fiyata dayali rekabetten etkilenmeyecek
sekilde giliclendirecegi, hatalarin meydana gelis sikliklarini azaltabilecegi buna bagl

olarak maddi olarak tasarruf saglanabilecegi tespit edilmistir. Kisaca hizmet
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isletmelerinin ana hedefi hizmet kalitesini artirmak olmalidir. Hizmet kalitesini

artirmak amaciyla belirlenmis olan bazi kurallar sdyle siralanabilir (Berry vd., 1994:

32-52).

Dinlemek: Kalitenin artirilmasini amacglayan cesitli program, strateji ve
tekniklerin hepsi miisteriyi merkeze alan, pazar odakli seklinde kavramlarla
aciklanabilir. Misterilerin mutlu olmasini1 saglamak ve aldiklar1 hizmete karsilik
doyum elde etmelerini saglamak kurumun uzun vadeli basarisi i¢in hayati dneme
sahiptir. Dolayisiyla uzun omiirlii olmak isteyen tiim isletmeler miisterileri ile etkili
bir sekilde iletisim kurmali ve onlar1 dinleyerek stratejilerini buna gore

sekillendirmelidir (Yetkin, 2017: 29).

Giivenilirlik: Giivenilirlik, hizmet siirecinde olmasi gereken detaylar1 dogru
sekilde ve zamaninda yapilmasi anlamma gelmektedir. Gilivenilirlik isletmenin
fiyatlama, sorunlarin ¢o6ziimii, hizmetlerin miisteriye ulasiminin saglanmasi
konularinda verilen taahhiitlerin yerine getirilmesi anlamima da gelmektedir. Bir
hizmet kurulusu giivenilir olamadig1 siirece yaptiklarinin fazla bir O6nemi
kalmamaktadir. Bu yilizden kaliteli hizmetin temelinde gilivenilirlik bulunmaktadir.
Hizmet sunumunda sik hata yapilmasi ve verilen vaatlerin tutulmamasi durumunda
miisteriler kurulusa kars1 giivenlerini kaybetmektedir. Isletme ¢alisanlarinin nezaket
gostermeleri ya da hatalar i¢in 6ziir dilemeleri miisteriler icin yeterli degildir.
Genellikle miisteriler hatalar karsisinda isletmelerin kendilerinden 6ziir dilemesini
takdir etse de bu 6ziir olumsuz hizmet deneyiminin olumsuz deneyimini silecek

kadar etkili olamamaktadir (Avcikurt ve Aymankuy, 2006: 281- 289).

Hizmet Tasarimi: Miisterilerin beklenti i¢inde olduklari hizmetlerin giivene
dayali olarak sunulmasi, hizmet siireclerinde islevi olan farkli 6gelerin birbiriyle
nasil etkilestigine iliskin bir durumdur. Hizmet siirecindeki tiim basamaklarda
ozellikli ve nitelikli hizmetlerin sunumunu yapan insanlari, bu performanslar
destekleyen teknik donanimlari ve hizmetin sunuldugu fiziki ortami kapsar. Hizmet

kalitesinin diisiik olmas1 durumunda genellikle hizmeti sunan kisiler suglanabilmekte
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fakat aslinda siire¢ icindeki diger basamaklarda da sorunlar yasanmaktadir (Yetkin,

2017: 30).

Temel Hizmet: Konu ile ilgili gergeklestirilen arastirmalarda miisterilerin
somut ve sonucu belli vaatler bekledikleri, ucu agik vaatlerden ve belirsizliklerden
ise hoslanmadiklart bilgisine ulasilmistir. Bu nedenle miisterisini memnun etmek
isteyen isletmelerin bu kurallara bagli kalarak hareket etmesi ve

gergeklestiremeyecegi vaatleri vermekten kaginmasi gereklidir (Sezer, 2012).

Telafi Etmek: Hizmetlerin sunulmas ile ilgili iist diizeyde kalite vaat eden
isletmelerde de zaman zaman hatalar goriilebilir. Sirketler hizmet kalitesini artirmak
icin stirekli bir bir gelistirme cabasi i¢indedir. Buna ragmen ¢ok dikkatli ¢caligsmalar
yiuriiten, kurumsal yapist saglam ve miisterileriyle yakin iligkiler i¢inde olan
kurumlar bile hizmetlerin kullanicilara  ulastirilmast  sirasinda  hatalarla
karsilasabilmektedirler. Bu durumun sonucunda miisteriler hizmet kalitesine iliskin
algilarinda degisiklikler yaparak ayni hizmeti sunan farkli sirketlere yonelmektedir.
Bu ylizden hatalarin diizeltilmesi ve miisterilerden gelecek sikayetlerin ele alinmasi
ve hizlica ¢oziime ulastirilmast konusunda hazirlik yapan sirketler aktif hizmet
telafisi uygulayabilir ve kolayca rakiplerinin Oniine gecebilir (Avcikurt ve

Aymankuy, 2006: 281- 289).

Takim Calismast: Hizmet kalitesinin yiikseltilmesi i¢in ¢alismalar yiiriiten
sirketler i¢in Onerilen bir diger konu da takim ¢alismasini tesvik etmektir. Sirketlerin
cok sayida miisteri ile belirli bir standard1 gozeterek hizmet iliskisi i¢ine girmesi
calisanlarin daha fazla gili¢ harcamalarina neden olabilir. Hem fiziksel hem de
zihinsel olarak calisanlarin daha fazla yorulmasi hatalar1 da beraberinde getirecektir.
Hizmetlerin sunulmasi sirasinda kurulan takimlar calisanlarin motivasyonlar
lizerinde olumlu etki edecek ve hizmetin devamliligini saglayacaktir. Bir grup
halinde basar1 elde eden ve olasi1 sorunlara karsi1 birbirlerine destek olan ¢alisanlar
hatalarin da azalmasina bagl olarak hizmet siirecindeki kaliteyi artirabilirler (Yetkin,

2017: 32).
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Isgoren Arastirmasi: Hizmet kalitesinin yiikseltilmesini saglayabilmek
gerceklestirilen personel arastirmalarinin miisteri aragtirmalart kadar 6nemli oldugu
goriilmiistiir. Bu noktada iki konu 6nemle iizerinde durulmasi gereken konulardir.
Bunlarin ilki calisanlarin kendisi igsel hizmetin miisterisidir. Bu ylizden igsel
hizmetin kalitesini belirleyebilecek tek kisi de onlardir. igsel hizmet kalitesi dissal
olan1 dogrudan etkiler. Bu yiizden i¢sel hizmet kalitesini degerlemek gereklidir. Bir
digeri ise, calisanlar, isletmelerde hizmet kalitesinin azalmasina neden olan sorunlar

ile ilgili goriislerini belirtebilmektedir (Sayim ve Aydin, 2015: 248).

Miisterilere Siirpriz Yapmak: Siirpriz kavrami ile, miisterilerde olusan
beklenti diizeyinin bir adim Otesine gecerek sunulan hizmeti miisteri agisindan

beklenilmeyen bir sasirtmaca sekline sokmak anlatilmaktadir.

Giivenilirlik: Kalitenin giivenilirlik bileseni sunulan hizmetlerin miisteride
olusan beklentileri karsilamas1 asamasinda 6nemli bir konumdadir ve hizmetin ¢iktisi
ile dogrudan iligkilidir. Bu nedenle sirketler giivenilirliklerini yitirmemek adina
vermeyi taahhiit ettikleri hizmetleri eksiksiz olarak yerine getirmelidir (Yetkin, 2017:

31).

Diiriistliik: Miisteriler iletisim iginde olduklari isletmelerden diiriistliik ve adil
bir yaklagim isterler. Durumun bdyle olmadigini anlarlarsa veya boyle bir algi i¢ine
girerlerse isletmeye karsi kirginlik ve siiphe duygulari beslerler. Diiriistliik tiim
miisteri beklentilerinin altinda yatan bir unsurdur. Miisteriler, isletmelerin hizli
hizmet saglamalarini, iletisim siireglerinde diiriist olmalarini ve verdikleri sozleri
tutmalarini bekler. Diiriistliik miisteri beklentilerinin 6ziinii olusturur (Ustaahmetoglu

ve Savct, 2011).

Hizmet isletmeleri diirtist olmak ve bu diirlstligii miisterilerine
hissettirebilmek i¢in biiyiik bir ¢caba i¢inde olmali ve yapilan islemlerin diiriistliigi ile
ilgili musterilerine stirekli bilgilendirmeler yapmali ve miisterilerden geri bildirim

alabilmek i¢in miisteri arastirma tekniklerini kullanmalidirlar.
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DORDUNCU BOLUM
YONTEM VE BULGULAR
4.1. Arastirmanin Yontemi

Bu boliimde aragtirmanin yontemine iligkin, amag, veri toplama araglari,

hipotezler, evren ve drneklem ve verilerin analizine iliskin bilgilere yer verilmistir.
4.1.1. Arastirmanin Amaci

Bu calismanin amaci, saglik hizmetlerinde Marka Imaji, Marka Degeri ile
Hizmet Kalitesi arasindaki iliskinin incelenmesidir. Bu kapsamda saglik hizmeti alan
kisilerin, hizmet alman saglik kuruluslarinin Marka Imaji, Marka Degeri ile Hizmet

Kalitesi arasindaki iliskinin incelenmesidir.
4.1.2. Veri Toplama Aragclari

Arastirmada veri toplama araci olarak anket formu olarak kullanilmistir.
Kullanilan anket formu dort boliimden olusmaktadir. Anketin birinci boliimii kisisel
bilgi sorularindan olusurken ikinci formu Marka Imaji, {iciincii boliimii Marka Degeri
ve dordiincii Hizmet Kalitesi dlgeginden olusmaktadir. Marka Imaji 6lgegi, Sunal
(2016) tarafindan yapilan “Bireylerin Hastane SegimindeHastaneninTaninirhigi Ve
Kurumsal Marka ImajiTercihleri” konulu yiiksek lisans tezinden alinmistir. Marka
Degeri 6lgegi, ikincibélimdelsik (2011) tarafindan marka degerini belirlemeye
yonelik olarak gelistirilendlcektenyararlanilmistir.  Olgek, marka c¢agrisimi (6
madde), marka baglilig1 (4 madde), marka farkindaligi (3 madde) ve algilanan kalite
(18 madde) olmak tizeredort alt boyuttan ve 31 maddeden olusmaktadir. Hizmet
Kalitesi Olcegi ise Bayhan (2014) tarafindan yapilan
“HemodiyalizUnitesindeHizmetKalitesi Ol¢iimii (Ege Universitesi Tip Fakiiltesi
Hastanesi Ornegi)” konulu yiiksek lisans tezinden kullanilan SERVQUAL o&lgegi

kullanilmustir.
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4.1.3. Hipotezler

Yapilan arastirmanin hipotezleri asagida verilmistir.

H1: Marka imaj: ile Marka Degeri arasinda anlamli iliski bulunmaktadir.
H2: Marka Imaj ile Hizmet Kalitesi arasinda anlamli iliski bulunmaktadir.
H3: Marka Degeri ile Hizmet Kalitesi arasinda anlamli iliski bulunmaktadir.

H4: Fiziksel Ozellikler Kalitesi, Marka Imaji ve Marka Degerinden

etkilenmektedir.
HS5: Giivenirlik Kalitesi, Marka Imaj1 ve Marka Degerinden etkilenmektedir.
H6: Heveslilik Kalitesi, Marka Imaji ve Marka Degerinden etkilenmektedir.
H7: Giiven Kalitesi, Marka Imaji ve Marka Degerinden etkilenmektedir.
HS: Empati Kalitesi, Marka Imaji ve Marka Degerinden etkilenmektedir.
H9: Hizmet Kalitesi, Marka Imaji ve Marka Degerinden etkilenmektedir.
4.1.4. Evren ve Orneklem

Yapilan arastirmanin evrenini saglik kuruluslarindan hizmet alan kisiler
olusturmaktadir. Arastirmanin 6rneklemini ise evrenden rastgele segilen 203 kisi
olusturmaktadir. izmir ve Samsun’da 2 farkli 6zel hastanelerde hizmet alan kisilere
yapilan toplam anket sayis1 250 adet olup, 47 anket eksik oldugundan gegersiz

sayllmistir.
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4.1.5. Verilerin Analizi

Verilerin analizi SPSS 22 programi ile yapilmis ve %95 giliven diizeyi ile

calisiimastir.

Olgeklerden elde edilen basiklik ve carpiklik degerlerinin +3 ile -3 arasinda
olmast normal dagilim icin yeterli gorilmektedir (Groeneveld ve Meeden, 1984;
Moors, 1986; Hopkins ve Weeks, 1990; De Carlo, 1997). Marka imaji, Marka
Degeri, Hizmet Kalitesi Olgek ve alt boyutlari puanlar1 basiklik ve carpiklik
degerlerinin +3 ile -3 arasinda oldugundan normal dagilim gostermistir ve
analizlerimizde parametrik olan test teknikleri kullanilmistir. Marka Imaji, Marka
Degeri, Hizmet Kalitesi Olgek ve alt boyutlar1 arasindaki iliski parametrik test
tekniklerinden pearsonkorelasyon testi ile incelenmistir. Marka Imaji ve Marka
Degerinin Hizmet Kalitesine etkisi regresyon testi ile analiz edilmistir. Marka Imaj,
Marka Degeri, Hizmet Kalitesi Olgek ve alt boyutlarinin demografik degiskenlere
gore farklilik gosterme durumu ise parametrik test tekniklerinden t ve ANOVA

testleri ile analiz edilmistir.

4.2. Bulgular

Tablo 1. Kisisel Bilgiler

n %
o Erkek 68 33,7%

Cinsiyet

Kadn 134 66,3%

[kogretim 57  28,5%

Lise 61  30,5%

On Lisans 31 15,5%
Egitim Durumu .

Lisans 42 21,0%

Yiksek Lisans 8 4.0%

Doktora 1 ,5%

Evli 136  69,7%
Medeni Durum Bekar 47  241%

Bosanmig/Esini Kaybetmis 12 6,2%
Yas 30 yas ve alt1 71 355%
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31-40 yas 58  29,0%
41 yas ve Ustii 71 35,5%
Is¢i 24 12,5%
Memur 24 12,5%
Ozel Sektor 70 36,5%
Meslek Serbest Meslek 14 73%
Emekli 17 8,9%
Calismiyor 9 47%
Diger 34 17,7%
1600 TL’den az 39  20,3%
1600-2499 TL 63 32,8%
Aylik ortalama hane geliriniz? 2500-3499 TL 51  26,6%
3500-4999 TL 24 12,5%
5000 TL’den fazla 15 7,8%
1-5 yil 59  32,6%
Mesleki toplam hizmet siireniz? ' & 42 23.2%
11-20 y1l 49  27,1%
20 yildan fazla 31 17,1%
Herhangi bir kronik hastaliginiz var mi? Byl 21 13.6%
Hayr 171  86,4%

Katilimeilardan kadinlarin orami %66,3; lise mezunu olanlarin orani %30,5;

evli olanlarin orani %69,7; 30 yas ve alt1 ile 41 yas ve {istli olanlarin oram1 %35,5;

0zel sektorde c¢alisanlarin oranmi %36,5; aylik ortalama hane geliri 1600-2499 TL

aras1 olanlarin oran1 %32,8; mesleki toplam hizmet siiresi 1-5 yi1l aras1 olanlarin orani

%32,6; herhangi bir kronik hastalig1 olmayanlarin oranm1 %86,4 tiir.

Tablo: Marka imaji, Marka Degeri, Hizmet Kalitesi Olcek ve Alt Boyutlarina

Ait Betimsel Istatistikler

n  Minimum Maximum Ortalama ss  Carpiklik Basiklik
Marka Imaji Olgegi 203 1,60 5,00 4,09 0,65 -1,445 2,751
Marka Cagrigimi 203 1,00 5,00 4,00 0,79 -, 756 , 781
Marka Bagliligi 203 1,00 5,00 3,91 0,91 -,867 ,869
Marka Farkindalig 203 1,00 5,00 3,73 1,00 -,689 ,098
Algilanan Kalite 203 2,00 5,00 3,70 0,60 ,181 -,403
Marka Degeri Olgegi 203 1,63 5,00 3,78 0,60 -,410 ,522
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Fiziksel Ozellikler 203 1,00 5,00 3,69 0,84 -,102 -,339

Giivenirlik 203 1,67 5,00 4,02 0,79 -,525 -,068
Heveslilik 203 1,00 5,00 4,09 0,85 -,961 1,170
Giiven 203 1,00 5,00 4,08 0,79  -1,022 1,981
Empati 203 1,00 5,00 4,09 0,82 -, 779 778
Hizmet Kalitesi Olcegi 203 1,27 5,00 3,99 0,71 -,682 ,682

KatilimcilarinMarka Imaji Olgegi puanlari ortalamasi 4,09+0,65’tir. Marka
Cagrisimi puanlart ortalamasi 4,00+0,79; Marka Bagliligi puanlart ortalamasi
3,91+0,91; Marka Farkindaligi puanlar1 ortalamasi 3,73+1,00; Algilanan Kalite
puanlar1 ortalamas: 3,70£0,60; Marka Degeri Olgegi puanlari ortalamasi
3,78+0,60’t1r.

Fiziksel Ozellikler puanlari ortalamasi 3,69+0,84; Giivenirlik puanlari
ortalamast 4,02+0,79; Heveslilik puanlar1 ortalamasi 4,09+0,85; Giiven puanlari
ortalamasi 4,08+0,79; Empati puanlar1 ortalamasi 4,09+0,82; Hizmet Kalitesi Olcegi

puanlar1 ortalamasi 3,99+0,71 dir.

Marka Imaji, Marka Degeri, Hizmet Kalitesi Olgek ve alt boyutlarindan elde
edilen ¢arpiklik ve basiklik degerleri +3 ile -3 arasindadir.

Tablo 2.Marka imaji, Marka Degeri ile Hizmet Kalitesi Arasindaki iliskinin

Incelenmesi
'}Arz;?? Marka Marka Marka Algilanan ]I\)/lea;gg
Olgesi Cagristmi ~ Baglilign  Farkindahigi Kalite Olgesi
Marka  imaji " 1 600" 488" 453" 454" 568"
Olgegi p ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Fiziksel ro 298" 521 435™ 284" 421 497"
Ozellikler p  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
r ,530™ ,648"™ ,630™ 411" ,631™ ,709™
Gilivenirlik
p ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
r 592" ,635™ ,551™ ,348™ ,606™ ,668™
Heveslilik
p ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
. r ,639™ ,693™ ,684™ 483" 579" ,706™
Giiven
p ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
. r ,502™ ,579™ ,605™ ,435™ ,508™ ,616™
Empati
p ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
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Hizmet _ r 596" 714 670" 452" 635™ 739™
Kalitesi Olgegi p ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

*p<0,05;p**<0,01_ '
Marka Imaji, Marka Degeri ile Hizmet Kalitesi Arasindaki Iliskinin

Incelenmesi (Korelasyon)

Marka Imaj: ile Marka Cagrisimi arasinda pozitif yonlii giiclii bir iliski (r=,600) olup
Marka Imaji ile Marka Cagrisimi arasinda ¢ok paralel bir iliski vardir. Marka Imaj
algis1 yiiksek olan kisinin Marka ¢agrisimi da yiiksektir. Bu iki kavram birbiri ile
6zdes oldugu anlasiimaktadir. Marka Imaji ile Marka Baglilig1 arasinda pozitif yonlii
orta bir iligki (r=,488); Marka Farkindaligi arasinda pozitif yonlii orta bir iliski
(r=,453); Algilanan Kalite arasinda pozitif yonlii orta bir iliski (r=,488); Marka
Degeri Olgegi arasinda pozitif yonlii orta bir iliski (r=,568) bulunmaktadir. Marka
Imaj1 Marka Bagliligini, Marka Farkindaligini, Algilanan Kaliteyi ve Marka Degerini
pozitif yondeetkilemektedir. Bu sonuglara gore Marka algilama degiskenlerinden en
fazla Marka Imajm etkileyen degisken Marka Cagrisimi degiskenidir(r=,600).

Korelasyon testi sonucuna gore H1 kabul edildi

Fiziksel Ozellikler ile Marka Imaji arasinda pozitif yonlii zayif bir iliski
(r=,298);Marka Farkindalig1 arasinda pozitif yonlii zayif bir iligski (r=,284) olup tam
dogrusal olmasa da dogru orant: vardir. Fiziksel Ozellikler Marka Imajim1 ve Marka
Farkindaligmibelirlemede énemli bir etkiye sahiptir. Fiziksel Ozellikler ile Marka
Cagrisimi arasinda pozitif yonlii orta bir iliski (r=,521); Marka Baglilig1 arasinda
pozitif yonlii orta bir iliski (r=,435); Algilanan Kalite arasinda pozitif yonlii orta bir
iliski (r=,421); Marka Degeri Olgegi arasinda pozitif yonlii orta bir iliski (r=,497)
bulunmaktadir. Bu sonuglara gore Marka Cagrisimi, Marka Degeri, Marka Baglilig
ve Algilanan Kalite algilamalar1 Fiziksel Ozellikler ile dogrudan iliskilidir ve diger
faktorlerden daha fazla bir etkiye sahiptir.Buna gore fiziksel tesislerinin, personelin
dis gorlinligiiniin ve saglanan hizmetle ilgi tiim fiziksel malzemelerin gorsel ¢ekiciligi
yiiksek olan hastanelerde tedavi olan hastalarin memnuniyetleri yiiksek olmaktadir.
Basarili olmak ve kalici olmak isteyen, hastalarin memnuniyetle hastaneden
ayrilmalarin1 ve rakip hastaneyi tercih etmemelerini isteyen hastaneler, fiziksel

ozellikler boyutuna 6nem vermeleri gerekmektedir.
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Giivenirlik ile Marka Imaji arasinda pozitif yonlii orta bir iliski (1=,530);
Marka Cagrisimi arasinda pozitif yonlii gliglii bir iliski (r=,648); Marka Baglilig
arasinda pozitif yonli gii¢lii bir iliski (r=,630); Marka Farkindalig1 arasinda pozitif
yonlii orta bir iligki (r=,411); Algilanan Kalite arasinda pozitif yonlii giiglii bir iliski
(r=,631); Marka Degeri Olgegi arasinda pozitif yonlii giiclii bir iliski (r=,709)
bulunmaktadir. Saglik isletmelerinde sunulan hizmetin en 6nemli hizmet kalitesi
boyutu olan Giivenilirlik ile Marka Degeri, MarkaCagrisimi, MarkaBagliligi,
Markalmaji, Algilanan Kalite ve Marka Farkindalig: ile aralarinda orantili bir iliski
olup, pozitif yonde en Onemli belirleyicisi ve etkileyicisidir. Giivenilir Saglik
Isletmelerinde Marka Degeri ve Marka Imaji algis1 oldukca yiiksek olup, hasta
memnuniyetini saglayan temel faktordiir. Rekabetin artig1 giiniimiizde kalict olmay1
hedefleyen Saglik Kurumlar1 Giivenilir olmak i¢in Pazarlama faaliyetlerinin yan1 sira
Hasta odakli ¢alismalarina ve Marka olusumu ile esdeger Giivenilirlik ¢alismalarina

agirhik vermektedir.

Heveslilik ile Marka Imaji arasinda pozitif yonlii orta bir iliski (r=,592);
Marka Cagrisimi arasinda pozitif yonlii gliglii bir iliski (r=,635); Marka Baglilig
arasinda pozitif yonlii orta bir iligki (r=,551); Marka Farkindalig1 arasinda pozitif
yonlii orta bir iliski (1=,348); Algilanan Kalite arasinda pozitif yonlii giiglii bir iliski
(r=,606); Marka Degeri Olgegi arasinda pozitif yonlii giiclii bir iliski (r=,668)
bulunmaktadir.Saglik Isletmelerinde calisan personellerin Hevesliligi Kurumsal
kimligin temeli olmakla beraber Marka Cagrisimi ve Algilanan Kalite ile giicli,
paralel iligskide olup diger faktorlerle etkilesiminin onemi goriilmektedir. Kurum
calisanlarinin Hevesli olmas1 Kurumsal imaj algisin1 yaratan en 6nemli faktdrlerden
biridir. Saglhk Isletmelerinde tedavi olmak isteyen hastalarin beklentileri kurum
calisanlarinin hevesli ve ilgili olmasidir ki Heveslilik dogrudan hastalarin kurumlara

bakis agisini etkilemektedir.

Giiven ile Marka Imaj1 arasinda pozitif giiclii orta bir iliski (r=,639); Marka
Cagrisimi arasinda pozitif yonlii giiclii bir iligki (r=,693); Marka Baglilig1 arasinda
pozitif yonlii giiclii bir iliski (r=,684); Marka Farkindalig1 arasinda pozitif yonlii orta
bir iliski (=,483); Algilanan Kalite arasinda pozitif yonli orta bir iliski (=,579);
Marka Degeri Olgcegi arasinda pozitif yonli gicli  bir iliski (r=,706)
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bulunmaktadir.Buna gore Giiven Algis1 yiiksek olan kisinin Marka Cagrisimi, Marka
Baglilig1, Marka Farkindaligi, Algilanan Kalite ve Marka Degeri algis1 da yiiksektir.

Empati ile Marka Imaji arasinda pozitif yonlii orta bir iliski (r=,502); Marka
Cagrisimi arasinda pozitif yonlii orta bir iliski (r=,579); Marka Bagliligi arasinda
pozitif yonlii gii¢li bir iliski (r=,605); Marka Farkindalig1 arasinda pozitif yonlii orta
bir iliski (r=,435); Algilanan Kalite arasinda pozitif yonli orta bir iliski (r=,508);
Marka Degeri Olgegi arasinda pozitif yonli giiclii  bir iliski (r=,616)
bulunmaktadir.Sonug olarak Empati algis1 ile Marka Bagliligi ve Marka Degeri ile
paralel giiclii bir etkilesimi mevcut olup, diger faktorlerle de pozitif yonde etkisi
oldugu goriilmektedir. Empati Hastalarin her birine 6zel ilgi gosterilmesi ve bu
ilginin gelistirilip korunmas1 anlamimna gelmektedir. Analizlerden ¢ikan bu sonuca
gore hasta memnuniyetini yiiksek tutmak isteyen hastanelerin dncellikle uygulamasi
gercken hastalari ile Empati kurmak i¢in kurum personelini egitmek, empatiye 6nem
vermek ve hastalari ile ayr1 ayr ilgilenmektir. Bunu yapan hastanelerde tedavi olan

hastalar daha mutlu ve memnun olacaklardir

Hizmet Kalitesi Olgegi ile Marka Imaj1 arasinda pozitif yonlii orta bir iliski (r=,596);
Marka Cagrisimi arasinda pozitif yonlii giiclii bir iliski (r=,714); Marka Baglilig
arasinda pozitif yonli gii¢lii bir iliski (r=,670); Marka Farkindalig1 arasinda pozitif
yonlii orta bir iliski (1=,452); Algilanan Kalite arasinda pozitif yonlii giiglii bir iliski
(r=,635); Marka Degeri Olgegi arasinda pozitif yonlii giiclii bir iliski (r=,739)
bulunmaktadir.Marka Farkindaligi arasinda pozitif yonli zayif bir iliski
(r=,284)bulunmaktadir;  Saghk  Kurumlarinda  o6zellikle Marka  Degeri,
MarkaCagrisimi, Marka Baglilig1 ve Algilanan Kalite boyutlarinda alginin artmasi
Hizmet Kalitesi algisina yiiksek katki saglarken tatmin olma diizeyini de
artirmaktadir. Arastirmada yapilan analizlerin sonuglarina gore, saglik isletmelerinde
Hizmet Kalitesi boyutlarindan en etkili boyut Marka Degeri boyutudur. Marka
Degeri ile rekabete karisi kalic1 olmay1 ve digerlerinden farkli olabilmeyi saglarken
giiniimiiz toplumlarinda hizmet kalitesinin saglanmasinin temel tasidir. Saglik
isletmelerinin zorlu rekabet sartlar1 icerisinde Marka olmak i¢in gerekli yatirimlar
yapmasi ve siirdiirebilir olmayr hedeflemesi gerekmektedir. Korelasyon testi

sonucuna gore H2 ve H3 kabul edildi.
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Tablo 3.Marka Imaji ile Marka Degeri Alt Boyutlarimin Fiziksel Ozelliklere
Etkisi

Bagimli Deg Bagimsiz Deg F p B t p R2
Marka imaj1 Olgegi -,044  -444 657
Marka Cagrigimi 449 3,961 ,000*
Fiziksel Ozellikler Marka Bagliligt 15,921 ,000 ,068 ,683 496,288
Marka Farkindaligi -039 -554 580
Algilanan Kalite 199 1,729 ,085
*p<0,05

Marka Imaj1 ile Marka Degeri Alt Boyutlarinin Fiziksel Ozelliklere Etkisi
(Regresyon)

Marka Imaji ile Marka Degeri alt boyutlarnin Fiziksel Ozelliklere etkisini incelemek
amaciyla kurulmus olan model anlamlidir (p<0,05). Buna gére Marka Cagrisimi,
Fiziksel Ozellikleri pozitif yonde etkilemektedir (p<0,05 B=,449). Fiziksel
Ozelliklerdeki degisimin %29’u Marka Cagrisimi tarafindan aciklanmaktadir.
Fiziksel Ozellikler Kalitesi Marka Cagrisimdan etkilenmektedir. Korelasyon testi

sonucuna gore H4 kabul edildi.

Tablo 4. Marka Imaji ile Marka Degeri Alt Boyutlarinin Giivenirlige Etkisi

Bagimli Deg Bagimsiz Deg F p B t p R2
Marka Imajl Olgegi ,226 3,032 ,003*
Marka Cagrisimi ,189 2,221  ,027*
Giivenirlik Marka Bagliligi 46,837 ,000 224 3,012 ,003* 543
Marka Farkindaligi -,051 -,967 ,335
Algilanan Kalite ,389 4,494  ,000*
*p<0,05

Marka Imaji ile Marka Degeri Alt Boyutlarmin Giivenirlige Etkisi
(Regresyon)
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Marka Imaji ile Marka Degeri alt boyutlarmin Giivenirlige etkisini incelemek
amactyla kurulmus olan model anlamlidir (p<0,05). Buna gore Marka Imaji, Marka
Cagrisimi, Marka Baghiligi ve Algilanan Kalite, Giivenirligi pozitif yonde
etkilemektedir (p<0,05 B=,226; B=,189; B=,224; B=,389). Giivenirlikteki degisimin
%54’ti Marka Imaji, Marka Cagriggmi, Marka Baghligi ve Algilanan Kalite
tarafindan aciklanmaktadir. Giivenilirlik Kalitesi, Marka Imaji, Marka Cagrisimu,
Marka Bagliligi ve Algilanan Kaliteden etkilenmektedir. Korelasyon testi sonucuna
gore HS kabul edildi.

Tablo 5.Marka Imaji ile Marka Degeri Alt Boyutlarinin Heveslilige Etkisi

Bagimli Deg Bagimsiz Deg F p B t p R2
Marka 1maj1 Olgegi ,409 5,034  ,000*
Marka Cagrigimi ,268 2,894  ,004*
Heveslilik Marka Baghilig 45,493 ,000 112 1,382 ,169 536
Marka Farkindaligi -,104 -1,810 ,072
Algilanan Kalite ,400 4,247  ,000*
*p<0,05

Marka Imaji ile Marka Degeri Alt Boyutlarmin Heveslilige EtKisi
(Regresyon)

Marka Imaji ile Marka Degeri alt boyutlarmin Heveslilige etkisini incelemek
amactyla kurulmus olan model anlamlidir (p<0,05). Buna gore Marka Imaji, Marka
Cagrisimi ve Algilanan Kalite, Hevesliligi pozitif yonde etkilemektedir (p<0,05
B=,409; B=,268; B=,400). Heveslilikteki degisimin %54’ii Marka Imaji, Marka
Cagrisimi ve Algilanan Kalite tarafindan agiklanmaktadir. Heveslilik Kalitesi Marka
Imaji, Marka Cagrisimi ve Algilanan kaliteden etkilenmektedir. Korelasyon testi

sonucuna gore H6 kabul edildi.
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Tablo 6.Marka Imaji ile Marka Degeri Alt Boyutlarinin Giivene Etkisi

Bagimli Deg Bagimsiz Deg F p B t p R2
Marka Imaj1 Olgegi ,393 5,790 ,000*
Marka Cagrisimi ,186 2,401 ,017*

Giiven Marka Baglilig1 63,808 ,000 ,288 4,263 ,000* ,618
Marka Farkindalig: -,033 -,689 ,492
Algilanan Kalite , 164 2,086 ,038*

*p<0,05

Marka Imaj1 ile Marka Degeri Alt Boyutlarmin Giivene Etkisi (Regresyon)

Marka Imaji1 ile Marka Degeri alt boyutlarmin Giivene etkisini incelemek amaciyla
kurulmus olan model anlamlidir (p<0,05). Buna gére Marka Imaji, Marka Cagrisimu,
Marka Baglilig1 ve Algilanan Kalite, Giiveni pozitif yonde etkilemektedir (p<0,05
B=,393; B=,186; B=,288; B=,164). Giivendeki degisimin %62’si Marka hnajl,
Marka Cagrisimi, Marka Bagliligi ve Algilanan Kalite tarafindan agiklanmaktadir.
Giiven Kalitesi Marka Imaji, Marka Cagris;mi ve Algilanan Kaliteden

etkilenmektedir. Korelasyon testi sonucuna gore H7 kabul edildi.

Tablo 7.Marka Imaji ile Marka Degeri Alt Boyutlarinin Empatiye Etkisi

Bagimli Deg Bagimsiz Deg F p B t p R2
Marka Imaj1 Olgegi 265 3,081 ,002*
Marka Cagrisimi 111 1,127 ,261

Empati Marka Baglilig 31,212 ,000 ,300 3,496 ,001* 442
Marka Farkindalig ,005 ,077 ,939
Algilanan Kalite ,197 1,975 ,050*

*p<0,05

Marka Imaj1 ile Marka Degeri Alt Boyutlarmin Empatiye Etkisi (Regresyon)

Marka Imaji ile Marka Degeri alt boyutlarmin Empatiye etkisini incelemek
amaciyla kurulmus olan model anlamlidir (p<0,05). Buna gére Marka Imaji, Marka

Bagliligi ve Algilanan Kalite, Empatiyi pozitif yonde etkilemektedir (p<0,05 B=,265;
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B=,300; B=,197). Empatideki degisimin %44’ii Marka imaji, Marka Baglihg ve
Algilanan Kalite tarafindan agiklanmaktadir. Marka imaji, marka bagliligi ve

algilanan kaliteden etkilenmektedir. Korelasyon testi sonunca gore H8 kabul edildi.

Tablo 8.Marka Imaji ve Marka Degerinin Hizmet Kalitesine Etkisi

Bagimli Deg Bagimsiz Deg F p B t p R2
. Marka 1maj 1 Olgegi 285 4,742  ,000*
Hizmet Kalitesi Olgegi . 144,772  ,000 ,591
Marka Degeri Olgegi ,700 10,750 ,000*
*p<0,05

Marka Imaji ve Marka Degerinin Hizmet Kalitesine Etkisi (Regresyon):
Marka Imaji ve Marka Degerinin Hizmet Kalitesine etkisini incelemek amaciyla
kurulmus olan model anlamlidir (p<0,05). Buna gére Marka Imaj1 ve Marka Degeri,
Hizmet Kalitesini pozitif yonde etkilemektedir (p<0,05 B=,285; B=,700). Hizmet
Kalitesindeki degisimin %59’u Hizmet Kalitesi tarafindan agiklanmaktadir. Hizmet
Kalitesi, Marka imaj1 ve toplam Marka Degerinden etkilenmektedir. Marka imaji,
marka baglilig1 ve algilanan kaliteden etkilenmektedir. Korelasyon Testi sonucuna
gore H9 kabul edildi.

Tablo 9.Marka Imaji, Marka Degeri ve Hizmet Kalitesinin Cinsiyet Acisindan

Incelenmesi

Cinsiyet n Ortalama SS t p

Marka Imaj1 Olgegi Erkek 68 4,08 0,59 -,108 ,914
Kadin 134 4,09 0,69

Marka Cagrigimi Erkek 68 4,00 0,76 ,094 ,925
Kadin 134 3,99 0,82

Marka Baglilig: Erkek 68 3,90 085 031 976
Kadin 134 3,91 0,94

Marka Farkindaligi Erkek 68 3,78 0,96 ,590 ,556
Kadin 134 3,70 1,02

Algilanan Kalite Erkek 68 3,66 061 668 505
Kadin 134 3,72 0,59
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Erkek 68 3,76 0,58

Marka Degeri Olgegi -,316 752
Kadin 134 3,79 0,61

Fiziksel Ozellikler Erkek 68 3,76 077 978 329
Kadin 134 3,64 0,88

Giivenirlik Erkek 68 4,09 072 959 339
Kadin 134 3,98 0,83

Heveslilik Erkek 68 4,10 077 8 978
Kadin 134 4,09 0,89

Giiven Erkek 68 413 072 e e
Kadin 134 4,04 0,82

Empati Erkek 68 418 076 om 209
Kadin 134 4,05 0,86

Hizmet Kalitesi Olcegi Erkek 68 4,05 0.66 831 407
Kadm 134 3.96 0,74

*p<0,05

Marka Imaji, Marka Degeri ve Hizmet Kalitesinin Cinsiyet Agisindan

Incelenmesi (t testi)

Erkek ile kadinlar arasinda Marka Imaj1 agisindan istatistiksel olarak anlaml

farklilik bulunmamaktadir (p>0,05).

Erkek ile kadinlar arasinda Marka Degeri ve alt boyutlar1 agisindan

istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunmamaktadir (p>0,05).

Erkek ile kadinlar arasinda Hizmet Kalitesi ve alt boyutlar1 agisindan

istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunmamaktadir (p>0,05).

Tablo 10.Marka Imaji, Marka Degeri ve Hizmet Kalitesinin Egitim Durumu

Acisindan Incelenmesi

Egitim Durumu n  Ortalama  ss F p
[k6gretim 57 3,92 0,68
Lise 61 4,11 0,64

Marka Imaj1 Olgegi On Lisans 31 4,19 0,72 1,307 ,269
Lisans 42 4,14 0,62
Yiiksek Lisans/Doktora 9 4,25 0,37

Marka Cagrigimi Hkégretim 57 3,90 0,76 0,569 ,686
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Lise 61 4,03 0,78
On Lisans 31 4,13 0,98
Lisans 42 4,02 0,79
Yiiksek Lisans/Doktora 9 3,81 0,56
[kdgretim 57 3,79 0,86
Lise 61 4,02 0,86
Marka Baglilig On Lisans 31 4,16 0,93 1,684 ,155
Lisans 42 3,82 0,97
Yiiksek Lisans/Doktora 9 3,47 1,16
[kogretim 57 3,57 0,97
Lise 61 3,79 1,05
Marka Farkindalig On Lisans 31 3,94 1,03 0,729 573
Lisans 42 3,71 1,03
Yiksek Lisans/Doktora 9 3,67 0,69
[kdgretim 57 3,62 0,61
Lise 61 3,78 0,58
Algilanan Kalite On Lisans 31 3,73 0,57 0,741 565
Lisans 42 3,71 0,66
Yiiksek Lisans/Doktora 9 3,51 0,40
1kdgretim 57 3,69 0,59
Lise 61 3,85 0,62
Marka Degeri Olgegi On Lisans 31 3,87 0,62 0,979 ,420
Lisans 42 3,78 0,63
Yiiksek Lisans/Doktora 9 3,57 0,36
[kdgretim 57 3,54 0,78
Lise 61 3,77 0,79
Fiziksel Ozellikler On Lisans 31 3,76 0,82 0,912 ,458
Lisans 42 3,81 0,97
Yiiksek Lisans/Doktora 9 3,56 0,94
[Ikdgretim 57 3,91 0,88
Lise 61 4,05 0,81
Giivenirlik On Lisans 31 4,09 0,62 0,389 ,816
Lisans 42 4,06 0,80
Yiiksek Lisans/Doktora 9 4,00 0,69
[kdgretim 57 4,05 0,92
Heveslilik Ijise bt 0 0,303 ,876
On Lisans 31 4,20 0,65
Lisans 42 4,03 0,92
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Yiiksek Lisans/Doktora 9 3,93 0,76
[Ikogretim 57 4,03 0,87
Lise 61 4,11 0,78
Giliven On Lisans 31 4,18 0,64 0475 754
Lisans 42 4,05 0,80
Yiiksek Lisans/Doktora 9 3,81 0,82
1kdgretim 57 4,18 0,70
Lise 61 4,12 0,89
Empati On Lisans 31 419  o70 1011 403
Lisans 42 3,93 0,97
Yiiksek Lisans/Doktora 9 3,78 0,87
Ikogretim 57 3,93 0,75
Lise 61 4,03 0,70
Hizmet Kalitesi Olgegi On Lisans 31 4,08 059 0415 ,798
Lisans 42 3,98 0,78
Yiksek Lisans/Doktora 9 3,81 0,76
*p<0,05
Marka Imaji, Marka Degeri ve Hizmet Kalitesinin Egitim Durumu Agisindan
Incelenmesi (ANOVA)

Egitim durumu farkl1 olan gruplar arasinda Marka Imaji agisindan istatistiksel

olarak anlaml farklilik bulunmamaktadir (p>0,05).

Egitim durumu farkli olan gruplar arasinda Marka Degeri ve alt boyutlar

acisindan istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunmamaktadir (p>0,05).

Egitim durumu farkli olan gruplar arasinda Hizmet Kalitesi ve alt boyutlari

acisindan istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunmamaktadir (p>0,05).

Tablo 11.Marka imaji, Marka Degeri ve Hizmet Kalitesinin Medeni Durum

Acisindan incelenmesi

Medeni Durum n Ortalama  ss F p
Evli 136 4,09 0,62

Marka 1maj101g:egi Bekar 47 4,01 0,69 ,464 630
Bosanmig/Esini Kaybetmis 12 4,20 0,92
Evli 136 3,97 0,78

Marka Cagrigimi Bekar 47 3,99 0,83 1,547 216
Bosanmig/Esini Kaybetmis 12 4,39 0,82
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Evli 136 3,86 0,92

Marka Bagliligi Bekar 47 3,88 0,92 3,106 ,047*
Bosanmis/Esini Kaybetmis 12 4,54 0,61
Evli 136 3,66 1,03

Marka Farkindaligi Bekar 47 4,00 0,83 2,098 ,125
Bosanmis/Esini Kaybetmis 12 3,83 1,19
Evli 136 3,70 0,60

Algilanan Kalite Bekar 47 3,73 0,66 ,142 868
Boganmis/Esini Kaybetmis 12 3,64 0,24
Evli 136 3,76 0,61

Marka Degeri Olgegi Bekar 47 3,82 0,65 ,352 ,704
Bosanmis/Esini Kaybetmis 12 3,89 0,34
Evli 136 3,59 0,84

Fiziksel Ozellikler Bekar 47 3,87 0,86 2,758 ,066
Bosanmis/Esini Kaybetmis 12 4,00 0,75
Evli 136 4,02 0,81

Giivenirlik Bekar 47 3,97 0,80 466 ,628
Bosanmis/Esini Kaybetmis 12 4,22 0,69
Evli 136 4,12 0,84

Heveslilik Bekar 47 3,95 091 969 ,381
Bosanmis/Esini Kaybetmis 12 4,28 0,83
Evli 136 4,08 0,77

Giiven Bekar 47 3,97 0,86 1,020 ,362
Bosanmis/Esini Kaybetmis 12 4,33 0,79
Evli 136 4,11 0,81

Empati Bekar 47 3,96 0,91 1,334 ,266
Bosanmis/Esini Kaybetmis 12 4,38 0,74
Evli 136 3,98 0,69

Hizmet Kalitesi Olgegi Bekar 47 3,94 0,80 ,825 ,440
Bosanmis/Esini Kaybetmis 12 4,24 0,68

*p<0,05

Marka Imaji, Marka Degeri ve Hizmet Kalitesinin Medeni Durum Agisindan
Incelenmesi (ANOVA)

Medeni durumu farkli olan gruplar arasinda Marka Imaji agisindan

istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunmamaktadir (p>0,05).
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Medeni durumu farkli olan gruplar arasinda Marka Bagliligi agisindan

istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunmaktadir (p<0,05). Evli olanlarin puan

ortalamast 3,86; bekarlarin ortalamasi 3,88; Bosanmis/Esini Kaybetmis olanlarin

ortalamasi 4,54’°tlir. Buna gore Bosanmis/Esini Kaybetmis olanlarin Marka Baglilig

puan ortalamasi en biiyiik iken evlilerin en kiigiiktiir.

Medeni durumu farkli olan gruplar arasinda Hizmet Kalitesi ve alt boyutlar

acisindan istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunmamaktadir (p>0,05).

Tablo 12.Marka imaji, Marka Degeri ve Hizmet Kalitesinin Yas Acisindan

Incelenmesi

Yas n Ortalama ss F p
30 yas ve alt1 71 3,98 0,68

Marka 1maj1 Olgegi 31-40 yas 58 4,02 0,75 4,343  014*
41 yas ve Ustii 71 4,27 0,46
30 yas ve alt1 71 3,85 0,84

Marka Cagrigimi 31-40 yas 58 3,93 0,80 4174  017*
41 yas ve iistii 71 4,20 0,65
30 yas ve alt1 71 3,82 0,96

Marka Bagliligi 31-40 yas 58 3,83 0,93 1,492 227
41 yas ve stii 71 4,06 0,82
30 yas ve alt1 71 3,70 0,98

Marka Farkindalig 31-40 yas 58 3,79 092 0200 819
41 yas ve listii 71 3,68 1,08
30 yas ve alt1 71 3,65 0,62

Algilanan Kalite 31-40 yas 58 3,69 0,65 0,476 ,622
41 yas ve Ustii 71 3,75 0,52
30 yas ve alt1 71 3,71 0,64

Marka Degeri Olgegi 31-40 yas 58 3,75 0,64 1,132 ,325
41 yas ve Ustii 71 3,86 0,50
30 yas ve alt1 71 3,63 0,86

Fiziksel Ozellikler 31-40 yas 58 3,67 0,91 0,415 ,661
41 yas ve iistii 71 3,76 0,77

Givenirlik 30 yas ve alt1 71 3,90 0,78 3560 030%
31-40 yas 58 3,91 0,84
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41 yas ve Ustii 71 4,21 0,70

30 yas ve alt1 71 3,92 0,91

Heveslilik 31-40 yas 58 3,98 0,90 5,198 ,006*
41 yas ve Ustii 71 4,34 0,67
30 yas ve alt1 71 3,94 0,79

Giiven 31-40 yas 58 4,01 084 3620 ,029%
41 yasg ve {istii 71 4,27 0,68
30 yas ve alt1 71 3,90 0,90

Empati 31-40 yas 58 4,02 082 9341 ,006%
41 yas ve {istil 71 4,33 0,70
30 yas ve alt1 71 3,86 0,73

Hizmet Kalitesi Olcegi 31-40 yas 58 3,92 0,74 4,147 ,017*
41 yas ve listi 71 4,18 0,61

*p<0,05
Marka Imaji, Marka Degeri ve Hizmet Kalitesinin Yas A¢isindan Incelenmesi
(ANOVA)

Yas1 farkli olan gruplar arasinda Marka Imaji agisindan istatistiksel olarak
anlaml farklilik bulunmaktadir (p<0,05). 30 yas ve daha kiiclik olanlarin puan
ortalamast 3,98; 31-40 yas arast olanlarin ortalamasi 4,02; 41 yas ve daha biiyiik
olanlarin ortalamas1 4,27 dir. Buna gore 41 yas ve daha biiyiik olanlarin Marka Imaj

puan ortalamasi en biiyiik yas azaldikca ortalama da azalmaktadir.

Yas1 farkli olan gruplar arasinda Marka Cagrisimi acgisindan istatistiksel
olarak anlaml farklilik bulunmaktadir (p<0,05). 30 yas ve daha kiiclik olanlarin puan
ortalamast 3,85; 31-40 yas arasi olanlarin ortalamasi 3,93; 41 yas ve daha biiyiik
olanlarin ortalamasi 4,20°dir. Buna gore 41 yas ve daha biiylik olanlarin Marka

Cagrisimi puan ortalamasi en biiylik yas azaldik¢a ortalama da azalmaktadir.

Yast farkli olan gruplar arasinda Giivenirlik agisindan istatistiksel olarak
anlamli farklilik bulunmaktadir (p<0,05). 30 yas ve daha kii¢iik olanlarin puan
ortalamasi 3,90; 31-40 yas arasi olanlarin ortalamasi 3,91; 41 yas ve daha biiylik
olanlarin ortalamasi 4,21°dir. Buna gore 41 yas ve daha biiyiik olanlarin Giivenirlik

puan ortalamasi en biiyiik yas azaldik¢a ortalama da azalmaktadir.

Yas1 farkli olan gruplar arasinda Heveslilik acisindan istatistiksel olarak

anlaml farklilik bulunmaktadir (p<0,05). 30 yas ve daha kiiclik olanlarin puan
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ortalamast 3,92; 31-40 yas arasi olanlarin ortalamasi 3,98; 41 yas ve daha biiyiik
olanlarin ortalamasi 4,34’tiir. Buna gore 41 yas ve daha biiyiik olanlarin Heveslilik

puan ortalamasi en biiyiik yas azaldikca ortalama da azalmaktadir.

Yas1 farkli olan gruplar arasinda Giiven acisindan istatistiksel olarak anlaml
farklilik bulunmaktadir (p<0,05). 30 yas ve daha kiiclik olanlarin puan ortalamasi
3,94; 31-40 yas arasi olanlarin ortalamast 4,01; 41 yas ve daha biiyiik olanlarin
ortalamas1 4,27°dir. Buna goére 41 yas ve daha biiylik olanlarin Giiven puan

ortalamasi en biiylik yas azaldik¢a ortalama da azalmaktadir.

Yas1 farkli olan gruplar arasinda Empati agisindan istatistiksel olarak anlamli
farklilik bulunmaktadir (p<0,05). 30 yas ve daha kiiclik olanlarin puan ortalamasi
3,90; 31-40 yas arast olanlarin ortalamasi 4,02; 41 yas ve daha biiyiik olanlarin
ortalamas1 4,33’tlir. Buna gore 41 yas ve daha biiyiik olanlarin Empati puan

ortalamasi en biiyiik yas azaldikg¢a ortalama da azalmaktadir.

Yas1 farkli olan gruplar arasinda Hizmet Kalitesi agisindan istatistiksel olarak
anlaml farklilik bulunmaktadir (p<0,05). 30 yas ve daha kiiclik olanlarin puan
ortalamasi 3,86; 31-40 yas arasi olanlarin ortalamasi 3,92; 41 yas ve daha biiyiik
olanlarin ortalamasi 4,18’dir. Buna gore 41 yas ve daha biiylik olanlarin Hizmet

Kalitesi puan ortalamasi en biiyiik yas azaldik¢a ortalama da azalmaktadir.

Tablo 13.Marka imaji, Marka Degeri ve Hizmet Kalitesinin Meslek Acisindan

Incelenmesi

Meslek n Ortalama ss F P
Is¢i 24 4,01 0,66
Memur 24 4,20 0,67
Ozel Sektor 70 4,16 0,56

Marka Imaj1 Olgegi Serbest Meslek 14 3,99 0,76 ,881 510
Emekli 17 3,85 0,74
Calismiyor 9 4,20 0,39
Diger 34 4,06 0,68
Isei 24 3,97 0,68

Marka Cagrigimi Memur 24 4,13 0,84 1,423 ,208
Ozel Sektor 70 4,06 0,72
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Serbest Meslek 14 4,05 0,74
Emekli 17 3,64 0,88
Calismiyor 9 3,57 1,21
Diger 34 4,15 0,80
Is¢i 24 4,08 0,79
Memur 24 3,97 0,91
Ozel Sektor 70 3,95 0,84
Marka Bagliligi Serbest Meslek 14 4,02 1,00 ,438 ,853
Emekli 17 3,79 0,84
Calismiyor 9 3,61 1,28
Diger 34 3,85 0,99
Isci 24 4,00 1,14
Memur 24 3,75 1,02
Ozel Sektor 70 3,86 0,83
Marka Farkindaligi Serbest Meslek 14 3,76 0,83 1,363 232
Emekli 17 3,27 0,92
Calismiyor 9 3,37 1,47
Diger 34 3,64 1,08
Isci 24 3,77 0,65
Memur 24 3,63 0,54
Ozel Sektor 70 3,72 0,58
Algilanan Kalite Serbest Meslek 14 3,81 0,54 ,698 ,652
Emekli 17 3,47 0,50
Calismiyor 9 3,78 0,84
Diger 34 3,77 0,63
Is¢i 24 3,86 0,63
Memur 24 3,77 0,56
Ozel Sektor 70 3,81 0,56
Marka Degeri Olgegi Serbest Meslek 14 3,87 0,48 770 ,594
Emekli 17 3,52 0,56
Calismiyor 9 3,69 0,97
Diger 34 3,83 0,61
Isci 24 3,43 0,97
Memur 24 4,03 0,95
Fiziksel Ozellikler Ozel Selacr ° 50 o7 1,600 149
Serbest Meslek 14 3,55 1,03
Emekli 17 3,43 0,62
Calismiyor 9 3,78 0,80
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Diger 34 3,75 0,82
Is¢i 24 4,06 0,79
Memur 24 4,21 0,71
Ozel Sektor 70 4,04 0,68
Giivenirlik Serbest Meslek 14 3,88 0,65 ,624 711
Emekli 17 3,84 0,79
Calismiyor 9 4,22 1,03
Diger 34 4,12 0,86
Isci 24 4,07 0,80
Memur 24 4,19 0,77
Ozel Sektor 70 4,10 0,75
Heveslilik Serbest Meslek 14 4,19 0,77 ,682 ,664
Emekli 17 3,80 0,97
Calismiyor 9 4,26 1,01
Diger 34 4,25 0,90
Is¢i 24 4,08 0,77
Memur 24 4,22 0,76
Ozel Sektor 70 4,06 0,67
Giiven Serbest Meslek 14 4,30 0,48 1,037  ,403
Emekli 17 3,79 0,94
Calismiyor 9 4,39 0,78
Diger 34 4,18 0,86
Isci 24 4,15 0,74
Memur 24 4,19 0,95
Ozel Sektor 70 3,97 0,80
Empati Serbest Meslek 14 4,46 0,54 1,091 ,369
Emekli 17 4,06 0,58
Calismiyor 9 4,39 0,78
Diger 34 4,19 0,90
Is¢i 24 3,95 0,64
Memur 24 4,17 0,74
Ozel Sektor 70 4,00 0,63
Hizmet Kalitesi Olcegi Serbest Meslek 14 4,07 0,54 810 ,563
Emekli 17 3,77 0,75
Calismiyor 9 4,21 0,80
Diger 34 4,10 0,76

*p<0,05
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Marka Imaji, Marka Degeri ve Hizmet Kalitesinin Meslek Acisindan
Incelenmesi (ANOVA)

Meslegi farkli olan gruplar arasinda Marka Imaj1 agisindan istatistiksel olarak

anlamli farklilik bulunmamaktadir (p>0,05).

Meslegi farkli olan gruplar arasinda Marka Degeri ve alt boyutlart agisindan

istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunmamaktadir (p>0,05).

Meslegi farkli olan gruplar arasinda Hizmet Kalitesi ve alt boyutlar acisindan

istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunmamaktadir (p>0,05).

Tablo 14.Marka Imaji, Marka Degeri ve Hizmet Kalitesinin Ayhk Ortalama

Hane Geliri Acisindan incelenmesi

Aylik Ortalama Hane Geliri n  Ortalama e F p
1600 TL’den az 39 3,96 0,66
1600-2499 TL 63 4,13 0,69

Marka Imaji Olgegi 2500-3499 TL 51 4,08 064 119 /314
3500-4999 TL 24 4,00 0,73
5000 TL’den fazla 15 4,37 0,27
1600 TL’den az 39 3,77 0,91
1600-2499 TL 63 4,05 0,73

Marka Cagrigimi 2500-3499 TL 51 4,08 0,76 0,968 ,426
3500-4999 TL 24 3,94 0,87
5000 TL’den fazla 15 4,02 0,79
1600 TL’den az 39 3,83 0,94
1600-2499 TL 63 4,02 0,83

Marka Baglilig 2500-3499 TL 51 3,91 1,01 0531 713
3500-4999 TL 24 3,80 0,93
5000 TL’den fazla 15 3,73 1,00
1600 TL’den az 39 3,49 1,16

Marka Farkindalig: 1000-2499 TL % 50 0% 1219 304
2500-3499 TL 51 3,89 0,94
3500-4999 TL 24 3,54 0,94
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5000 TL’den fazla 15 3,64 0,96
1600 TL’den az 39 3,70 0,68
1600-2499 TL 63 3,73 0,55
Algilanan Kalite 2500-3499 TL 51 3,68 0,55 0,221 ,926
3500-4999 TL 24 3,60 0,69
5000 TL’den fazla 15 3,70 0,50
1600 TL’den az 39 3,71 0,70
1600-2499 TL 63 3,82 0,55
Marka Degeri Olgegi 2500-3499 TL 51 3,79 0,57 0,387 ,818
3500-4999 TL 24 3,67 0,67
5000 TL’den fazla 15 3,75 0,54
1600 TL’den az 39 3,53 0,87
1600-2499 TL 63 3,67 0,89
Fiziksel Ozellikler 2500-3499 TL 51 3,67 0,77 0,738 /567
3500-4999 TL 24 3,89 0,86
5000 TL’den fazla 15 3,56 0,75
1600 TL’den az 39 4,06 0,89
1600-2499 TL 63 4,04 0,75
Giivenirlik 2500-3499 TL 51 3,95 0,81 0,144 965
3500-4999 TL 24 4,00 0,74
5000 TL’den fazla 15 4,00 0,73
1600 TL’den az 39 4,16 0,83
1600-2499 TL 63 4,08 0,86
Heveslilik 2500-3499 TL 51 4,10 0,88 0,146 ,964
3500-4999 TL 24 4,03 0,95
5000 TL’den fazla 15 4,00 0,68
1600 TL’den az 39 4,08 0,84
1600-2499 TL 63 4,09 0,73
Giiven 2500-3499 TL 51 4,11 0,78 0,171  ,953
3500-4999 TL 24 3,98 0,96
5000 TL’den fazla 15 3,98 0,68
1600 TL’den az 39 4,21 0,80
1600-2499 TL 63 4,03 0,91
Empati 2500-3499 TL 51 4,08 0,82 0,342 849
3500-4999 TL 24 4,06 0,78
5000 TL’den fazla 15 3,97 0,74
. 1600 TL’den az 39 4,00 0,73
Hizmet Kalitesi Olgegi 0,063 ,995
1600-2499 TL 63 3,99 0,72
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2500-3499 TL 51 3,99 0,70
3500-4999 TL 24 3,99 0,80
5000 TL’den fazla 15 3,90 0,61

*p<0,05

Marka Imaji, Marka Degeri ve Hizmet Kalitesinin Aylik Ortalama Hane
Geliri Agisindan Incelenmesi (ANOVA)

Aylik ortalama hane geliri farkli olan gruplar arasinda Marka imaj1 agisindan

istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunmamaktadir (p>0,05).

Aylik ortalama hane geliri farkli olan gruplar arasinda Marka Degeri ve alt

boyutlar1 agisindan istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunmamaktadir (p>0,05).

Aylik ortalama hane geliri farkli olan gruplar arasinda Hizmet Kalitesi ve alt

boyutlar1 a¢isindan istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunmamaktadir (p>0,05).

Tablo 15.Marka Imaji, Marka Degeri ve Hizmet Kalitesinin Mesleki Toplam

Hizmet Siiresi A¢isindan Incelenmesi

Mesleki Toplam Hizmet Siiresi n Ortalama SS F P
1-5yil 59 4,02 0,61
. . 6-10 y1l 42 4,20 0,54
Marka Imaj1 Olgegi , 730 ,535
11-20 yil 49 411 0,74
20 yildan fazla 31 4,09 0,56
1-5y1l 59 3,95 0,82
6-10 yil 42 4,01 0,66
Marka Cagrisimi 424 ,7136
11-20 y1l 49 4,10 0,77
20 yildan fazla 31 3,93 0,81
1-5yil 59 3,83 1,03
6-10 y1l 42 3,86 0,86
Marka Bagliligi 579 ,629
11-20 yil 49 4,04 0,84
20 yildan fazla 31 4,00 0,78
1-5y1l 59 3,60 1,05
Marka Farkindalig 6-10 y1l 42 3,73 0,86 1,155 ,329
11-20 y1l 49 3,95 0,90
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20 yildan fazla 31 3,67 1,18

1-5y1l 59 3,68 0,64
6-10 yil 42 3,80 0,58
Algilanan Kalite , 730 ,535
11-20 y1l 49 3,63 0,53
20 yildan fazla 31 3,65 0,52
1-5y1l 59 3,74 0,65
. 6-10 y1l 42 3,84 0,54
Marka Degeri Olcegi ,278 ,841
11-20 yil 49 3,78 0,52
20 yildan fazla 31 3,74 0,58
1-5yil 59 3,68 0,92
. 6-10 yil 42 3,67 0,85
Fiziksel Ozellikler 1,690 171
11-20 yil 49 3,86 0,85
20 yildan fazla 31 3,42 0,67
1-5 y1l 59 4,00 0,85
6-10 yil 42 4,02 0,64
Guvenirlik ,022 ,996
11-20 yil 49 4,03 0,81
20 yildan fazla 31 4,00 0,83
1-5y1l 59 4,05 0,96
6-10 yil 42 421 0,72
Heveslilik 321 ,810
11-20 yil 49 410 0,75
20 yildan fazla 31 4,06 0,78
1-5 y1l 59 4,00 0,89
6-10 yil 42 411 0,61
Giiven ,380 , 767
11-20 yil 49 414 0,72
20 yildan fazla 31 4,08 0,73
1-5y1l 59 3,96 0,98
) 6-10 yil 42 4,02 0,76
Empati 1,010 ,390
11-20 yil 49 4,17 0,71
20 yildan fazla 31 4,23 0,80
1-5y1l 59 3,94 0,81
. 6-10 yil 42 4,01 0,57
Hizmet Kalitesi Olgegi 314 ,815
11-20 yil 49 4,06 0,67
20 yildan fazla 31 3,95 0,68

*p<0,05

Marka Imaji, Marka Degeri ve Hizmet Kalitesinin Mesleki Toplam Hizmet
Siiresi Agisindan incelenmesi (ANOVA)
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Mesleki toplam hizmet siiresi farkli olan gruplar arasinda Marka Imaj

acisindan istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunmamaktadir (p>0,05).

Mesleki toplam hizmet siiresi farkli olan gruplar arasinda Marka Degeri ve alt

boyutlar1 agisindan istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunmamaktadir (p>0,05).

Mesleki toplam hizmet siiresi farkli olan gruplar arasinda Hizmet Kalitesi ve
alt boyutlar1 acisindan istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunmamaktadir

(p>0,05).

Tablo 16.Marka imaji, Marka Degeri ve Hizmet Kalitesinin Herhangi Bir

Kronik Hastaligi Olma Durumu Acisindan incelenmesi

Herhangi bir kronik hastaliginiz var mi? n Ortalama SS t p

. . Evet 27 4,04 0,62

Marka Imaj1 Olgegi -,420 ,675
Hayir 171 4,09 0,66
Evet 27 3,94 0,77

Marka Cagrigimi -,320 , 749
Hayir 171 4,00 0,80
Evet 27 3,64 0,99

Marka Bagliligi -1,644 ,102
Hayir 171 3,95 0,90
Evet 27 3,47 1,11

Marka Farkindaligi -1,442 ,151
Hayir 171 3,77 0,97
Evet 27 3,79 0,56

Algilanan Kalite , 787 ,433
Hayir 171 3,69 0,60
. Evet 27 3,77 0,57

Marka Degeri Olgegi -,070 ,944
Hayir 171 3,78 0,61
. Evet 27 3,53 0,83

Fiziksel Ozellikler -,981 ,328
Hayir 171 3,70 0,84
Evet 27 3,94 0,89

Guvenirlik -,631 ,529
Hayir 171 4,04 0,77
Evet 27 417 0,75

Heveslilik ,506 ,613
Hayir 171 4,08 0,86
Evet 27 3,96 0,75

Giliven -,836 ,404
Hayir 171 410 0,78

Empati Evet 27 417 0,83 ,495 ,621
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Hayir 171 4,08 0,83

. Evet 27 3,94 0,73
Hizmet Kalitesi Olgegi -,420 ,675
Hayir 171 4,00 0,70

*p<0,05

Marka Imaji, Marka Degeri ve Hizmet Kalitesinin Herhangi Bir Kronik

Hastaligi Olma Durumu Agisindan Incelenmesi (t testi)

Herhangi bir kronik hastaligi olma durumu farkli olan gruplar arasinda Marka

Imaj1 agisindan istatistiksel olarak anlaml1 farklilik bulunmamaktadir (p>0,05).

Herhangi bir kronik hastaligi olma durumu farkli olan gruplar arasinda Marka
Degeri ve alt boyutlar1 agisindan istatistiksel olarak anlamh  farklilik

bulunmamaktadir (p>0,05).

Herhangi bir kronik hastaligi olma durumu farkli olan gruplar arasinda
Hizmet Kalitesi ve alt boyutlar1 agisindan istatistiksel olarak anlamli farklilik

bulunmamaktadir (p>0,05).
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SONUC

Hizmet Kalitesi; Marka Imaji ve Marka Degerinin varligi ve siirdiiriilebilirligi ile
olusmaktadir. Saglik Isletmelerinde hizmet alan kisilerin Hizmet Kalitesine olan
giiveni, Marka Degeri olan Saglik Isletmeleri tarafindan karsilanacagina olan inanci
ile artmaktadir. Literatiirde isletmelerde Marka Imaji ve Marka Degeri kavramlari
farkl bakis agilart ile (saglik hizmetlerinde kurumsal marka imaji, finansal marka
degeri, miisteri davranisi temelli marka degeri ve bu ikisi birlikte) ele alinmakta ve
aciklanmaktadir. Bu calismada Saglik isletmelerinde hizmet kalitesi kavrami marka
temeline gore ve literatiirde yaygin olarak kullanilan 2 boyutu ile ele alinmaktadir.
Bunlar; Marka Imaji1 ve Marka Degeridir (Aaker, 1991;). Bu ¢alisma ile, giiniimiizde
saglik isletmeleri ve hatta iilkeler agisindan (ki tilkelerin zenginlikleri sahip olduklar1
global marka sayis1 ve marka degeri ile Olgiilmektedir) ¢ok 6nemli bir yeri olan
Marka degeri ve Marka Imaji kavramlarinimn, Saglik Isletmelerinde de varliklarinin
devamlilig1 agisindan ve rekabet iistiinliigii elde etmede son derecede 6nemli olmasi
tizerine Hizmet Kalitesine etkileri incelenmistir.

Bu arastirmada katilimcilardan kadinlarin oran1 %66,3; lise mezunu olanlarin
orant %30,5; evli olanlarin oran1 %69,7; 30 yas ve alt1 ile 41 yas ve iistii olanlarin
orani %35,5; 6zel sektorde ¢alisanlarin oran1 %36,5; aylik ortalama hane geliri 1600-
2499 TL aras1 olanlarin oran1 %32,8; mesleki toplam hizmet siiresi 1-5 yil arasi
olanlarin oran1 %32,6; herhangi bir kronik hastaligi olmayanlarin oran1 %86,4 tiir.

Elde edilen veriler ve tartigma agagida yer almaktadir.

Hizmet Kalitesi ile Marka Imaji arasinda pozitif yonlii orta bir iliski
bulunmustur. Yetkin (2017) Hizmet Kalitesi ile Marka Imaj1 arasinda pozitif yonlii
orta bir iliski saptamistir. Hizmet Kalitesi ile Marka Degeri arasinda pozitif yonlii
giiclii bir iliski bulunmustur. Ozdener (2018) Hizmet Kalitesi ile Marka Degeri
arasinda pozitif yonlii yiiksek bir iliski saptamistir. Marka Imaj1 ile Marka Degeri
arasinda pozitif yonlii orta bir iligki bulunmustur. Keflioglu (2018) ve Sismanlar
(2014) Marka Imaji ile Marka Degeri arasinda pozitif yonlii orta kuvvetli bir iliski

oldugunu belirlemislerdir.

Cinsiyete gdreMarka Imaji, Marka Degeri ve Hizmet Kalitesi acisindan

istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunmamustir. Sismanlar (2014) kadinlarin
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marka imajina olan tutumlarinin erkeklere gére daha olumlu oldugunu belirlemistir.
Tifekei vd. (2016) cinsiyete ile marka imaji arasinda anlamli bir farklilik
saptamamuglardir. Ozdener (2018) ve Sismanlar (2014) cinsiyete ile marka degeri
arasinda anlamli bir farklilik belirlememislerdir. Dicle (2018) ve Isik (2011) kadin
katilimcilarin marka degeri diizeylerinin erkek katilimcilara gore daha yiiksek
oldugunu saptamislardir. Tekay (2015) ve Goker (2011) arastirmasinda cinsiyet ve
marka degeri algis1 arasindaki iligki ele alindiginda erkek tiiketicilerin daha olumlu
bir marka degeri algisina sahip oldugu sonucuna varmistir. Chen ve arkadaslari
(2008) tarafindan Tayvan’da slipermarket tiiketicileri iizerine yapilan ‘“Male
AndFemalelnfluence On HypermarketBrandEquity” isimli calismada ise cinsiyete
gore marka degeri bilesenleri algisinin ¢ok ufak farkliliklarla kimi zaman erkek kimi
zaman kadin tiliketiciler lehine yiiksek ciktigi goriilmektedir. Bu durum neticesinde
marka degeri bilesenlerinin mutlak olarak cinsiyete bagliligini gostermek iizere
degisik sektorlerde daha detayli c¢alismalar yapilmasinin dogru olacagi

degerlendirilmektedir.

Yetkin (2017) kisilerin algiladiklari hizmet kalitesinin alt faktorleri olan
giiven ve empati faktorlerinin her ikisinde de, erkeklerin ortalamalarim
kadmlarmkinden daha yiiksek bulmustur. Tutar (2018), Ozdener (2018) ve Sevimli
(2006) cinsiyete ile hizmet kalitesi arasinda anlamli bir farklilik saptamamislardir.
Crrakli ve digerleri (2013) kadinlarin tiim boyutlarda erkeklere gore hizmet kalitesini
daha diisiik algiladiklari bulunmustur.

Egitim durumuna goreMarka Imaji, Marka Degeri ve Hizmet Kalitesi
acisindan istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunmamustir. Sismanlar (2014)
doktora yapmis olanlarin marka imaji algilarinin daha yiliksek oldugu sonucuna
ulasmistir. Ozdener (2018) ve Yetkin (2017) egitim durumuna géremarka imaji
acisindan anlamhi bir farklilik saptamamigtir. Sigsmanlar (2014) egitim durumu ile
marka degeri arasinda anlamli bir farklilik saptamamistir. Dicle (2018) egitim diizeyi
yiiksek olan kisilerin marka degeri algisinin egitim diizeyi daha diisiik kisilere
kiyasla daha yiiksek oldugu ortaya koymustur. Goker (2011) lise mezunu kisilerin
marka degeri algis1 diger egitim diizeyine sahip kisilerden daha yiliksek oldugu

sonucuna varmistir. Tekay (2015) ise lisansiisti mezun katilimcilarin lise
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mezunlarina kiyasla daha fazla marka degeri algisina sahip oldugu neticesine

ulagmustir.

Ozdener (2018), Yetkin (2017), Mohammad (2007) ve Devebakan (2005)
egitim durumuna goéreHizmet Kalitesi ac¢isindan anlamli  bir farklilik
saptamamiglardir. Cirakli ve digerleri (2013) egitim seviyesi arttikca algilanan
hizmet kalitesinin distiiglinli saptamistir. Cirakli ve digerleri (2013) ayrica
giivenilirlik boyutunda ise, algilanan hizmet kalitesinin lisans ve yliksek lisans veya
doktora mezunlarinda, lise ve alt1 egitim diizeyine sahip olanlardan istatistiksel

olarak farkli ve daha diisiik oldugunu belirlemislerdir.

Medeni durumuna géreMarka Imaj1 ve Hizmet Kalitesi agisindan istatistiksel
olarak anlamli farklilik bulunmamistir. Bosanmis/Esini Kaybetmis olanlarin Marka
Baglilig1 puan ortalamasi en biiyiik iken evlilerin en kiigiik oldugu saptanmustir.
Yetkin (2017) medeni durumuna goreHizmet Kalitesi ve marka imaji agisindan
anlamli bir farklihk saptamamustir. Cirakli ve digerleri (2013) ve Ozdener (2018)

medeni durum ile hizmet kalitesi arasinda anlamli bir farklilik saptamamaislardir.

Dicle (2018) evlilerin marka degeri algilarmin bekar katilimcilara gére daha
olumlu oldugunu sonucuna ulagmistir. Isik (2011) ¢alismasinda evli olan tiiketicilerin
bekarlara gore kalite algilar1 daha diisiik oldugunu belirlemistir. Evli tiiketicilerin
beklenti diizeylerinin de bekar tiiketicilerden yiiksek olmasi, hizmet kalitesini
bekarlara oranla daha fazla degerlendirmelerine neden olmustur. Evli tiiketicilerin
tiim boyutlar1 olumsuz degerlendirdikleri, bekar tiiketicilerin ise sadece “empati”
boyutunu olumlu degerlendirdiklerini aktarmistir. Ozdener (2018) ve Tekay (2015)
tarafindan yiiriitiilen calismada ise bekar olan bireylerin evli bireylere gore marka
degeri algis1 daha yiiksek bulmuslardir. Goker (2011) medeni durum ile marka degeri

arasinda anlamli bir farklilik saptamamustir.

41 yas ve daha biiyiik olanlarn Marka imaji, Marka Cagrisimi, Giivenirlik,
Heveslilik, Gliven, Empati, Hizmet Kalitesi puan ortalamasi en biiyiik yas azaldikg¢a
ortalama da azalmaktadir. Sismanlar (2014) yas ile marka degeri ve marka imaji
arasinda anlamli bir farklilik saptayamamistir. Ozdener (2018) 18-25, 26-40 ve 41-

55 yas grubundaki katilimcilarin marka imaji ortalamasinin, 56 yas ve isti
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grubundaki katilimeilardan daha yiliksek oldugunu ortaya koymustur. Dicle (2018)
yas ile marka degeri arasinda anlamli bir farklilik belirlememistir. Tekay (2015)
calismasinda da 51 yas ve iizerindeki katilimcilarin marka degeri algis1 43-50 yas
araligindaki katilimcilara gore daha yiiksek bulunmustur. Farkli yas gruplarina gore
degerlendirilen tez c¢aligmalar1 yas olgusunun artmasiyla birlikte yasanmishik ve

deneyimin artmasina bagli olarak marka algisinin arttig1 diisiincesini dogurmaktadir.

Ozdener (2018) 18-25, 26-40 ve 41-55 yas grubundaki kisilerin marka degeri
ortalamasimin, 56 yas ve 1Ustli grubundaki kisilerden daha yiiksek oldugunu
saptamigtir. Uzunkaya (2018) marka degerinin marka tercihine etkisinde ise, 30-39
yas grubunda etki diizeyi, diger gruplara gore daha yiiksek olup; 40-49 yas grubunda
ise diger gruplara gore daha diisikk oldugunu belirlemistir. Yetkin (2017) hizmet
kalitesi algisina gore 31-35 yas grubundaki katilimeilarin ortalamalarinin 18-25, 26-
30 ve 46 ve iizeri yas grubundaki katilimcilardan anlamli sekilde yiiksek oldugunu
belirlemistir. Aydin (2005) yas grubu arttik¢a algilanan hizmet kalitesinin de arttigini
belirlemistir. Cirakli ve digerleri (2013) ve Tutar (2018) yas ile hizmet kalitesi

arasinda anlamli bir farklilik saptamamustir.

Meslegi farkli olan gruplar arasinda Marka Imaji, Marka Degeri ve Hizmet
Kalitesi agisindan istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunmamigstir. Sismanlar
(2014) meslek ile marka imaji ve marka degeri arasinda anlamli bir farklilik

saptamamistir.

Aylik ortalama hane geliri farkli olan gruplar arasinda Marka imaji, Marka
Degeri ve Hizmet Kalitesi acisindan istatistiksel olarak anlamhi farklilik
bulunmamustir. Dicle (2018) ve Goker (2011) aylik ortalama gelir ile marka degeri
arasinda anlamli bir farklilik saptamamislardir. Ozdener (2018) 3501-4500 TL ve
4501 TL ve lizeri aylik gelire sahip kisilerin hizmet kalitesi ortalamasinin, 0-1500 TL
gelire sahip kisilerden daha yiiksek oldugu saptamistir. Ozdener (2018) ayrica 2501-
3500 TL ve 4501 TL ve tstii gelir durumuna sahip kisilerin marka sadakati
ortalamasinin, 0-1500 TL gelire sahip kisilerden daha yiiksek oldugunu belirlemistir.
Tutar (2018), Harput (2014), Cirakli ve digerleri (2013) ve Sevimli (2006) hane

geliri ile hizmet kalitesi arasinda anlamli bir farklilik saptamamuslardir.
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Mesleki toplam hizmet siiresi farkli olan gruplar arasinda Marka Imaji, Marka
Degeri ve Hizmet Kalitesi acisindan istatistiksel olarak anlamli farklilik
bulunmamustir. Sismanlar (2014) mesleki toplam hizmet siiresi ile Marka Imaj1 ve

Marka Degeri arasinda anlamli bir farkliliga rastlamamustir.

Herhangi bir kronik hastaligi olma durumu farkli olan gruplar arasinda Marka
Imaji, Marka Degeri ve Hizmet Kalitesi acisindan istatistiksel olarak anlaml farklilik

bulunmamustir.

Tiim bu sonuglara gére; Saglik isletmelerinde Kamu, Ozel ya da Universite olarak
ayirmadan; hizmet standardizasyonunda atilimlar yapmali, Marka olusumuna 6nem
vermeli, Saglikta Uluslararas1 Kalite sistemini kurmak amaciyla yenilikler yapilmali
ve siirekli degisen kiiresel diinyada rekabet saglamak amaci ile yatirimlara ve dncii
caligmalara &nem verilmelidir. Ulkemizdeki Saglik Isletmeleri sundugu Saglik
Hizmetleriyle Hastalarin memnuniyetini saglamayi, ekibi, altyapisi, kaliteli hizmet
anlayis1 ve fiziki sartlariyla Tirkiye’de model olusturmayi, diinyada referans
gosterilen Markalardan biri olmay1 hedeflemelidir.

Marka Imaji; Marka Baglhiligini, Marka Farkindaligimi, Algilanan Kaliteyi ve
Marka Degerini pozitif yonde etkilemekte olup, saglik hizmeti alan kisilerin Marka
Imajina baglilik gelistirebilmesi igin saglik kurumunun tutum ve davramslari asil
belirleyicilerdir. Marka imaj:1 kisiden kisiye degismekle beraber olusum siireglerinde
ki algilanan Kalitenin derecesi, genel duygular ve ilk goriiniis, Markanin karakteri
gibi faktorler olmazsa olmaz temel degerleridir. Saglik Kurumlarinda Kurumsal
Marka Imaj1 pozitif yonde artarsa, isletmenin Marka Degeri ve Algilanan Kalitenin
artmasina bagli olarak sirket karlilik orani da artabilir, pazarlama maliyetleri

azalabilir ki bu sirketlerin basarisi i¢in ¢ok dnemlidir.

Saglik Kurumlarinda o6zellikle Marka Degeri, Marka Cagrisimi, Marka
Baglilig1 ve Algilanan Kalite boyutlarinda alginin artmas1 Hizmet Kalitesi algisina
yiiksek katki saglamaktadir. Gliniimiizde zor rekabet sartlar1 altinda Marka Degeri
olusumunda dogru stratejiler ile ¢evresel degisimlere, ihtiyaglara ve egilimlere gore
planlama yapilarak algilanan Hizmet Kalitesi de ¢ok degerlidir. Kurumsal Saglik

Isletmeleri siirdiiriilebilir basarinin varlig1 icin Marka Degeri ve alt kavramlarma
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onem vererek Hizmet Kalitesini arttirmayr birinci hedef olarak belirtmeleri
gerekmektedir.

Marka Imaji ve Marka Degeri ile Hizmet Kalitesi arasinda pozitif bir iligki oldugu,
Marka imaji ve Marka Degerinin artmasina bagl olarak Hizmet Kalitesinin de arttig1
goriilmektedir. Saglik Hizmeti alan kisilerin Hizmet Kalitesi boyutlarindan Giiven
(calisanlarin hastalara teminat vermesi), Empati (her hastaya ozel ilgi gosterilmesi)
ve Glivenilirlige (soz verdigi hizmeti hemen ve dogru olarak yapma) 6nem verdigi,
Fiziksel 6zelliklerin (tesislerin ve personelin dis goriiniisii, saglanan hizmetin gorsel
cekiciligi, teknolojik cihazlar) diger unsurlara gore daha diisiik bir etkiye sahip

oldugu goriilmektedir

Saglik Isletmelerinin Hizmet Kalitesini artirmak i¢in basta Marka Degeri ve
Marka Imaji olmak iizere diger alt kavramlara 6nem vermeleri gerekmektedir.
Gelecekte bu alanda yapilacak arastirmalarla ilgili olarak ise 6rnekleme alinacak kisi
sayisinin artirtlmasi, farkl illerde ve farkli kurumlarda Marka Degeri, algilanan
Hizmet Kalitesi ve Marka Imaji gibi kavramlarin birbirleri ile olan etkilerinin

arastirilmasi tavsiye edilmektedir.
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