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OZET

KARAMAN, Sevilay. Hastanelerin Tiiketici ve Finansal Temelli Marka Degerleri ile
Kurumsal ve Finansal Performans Gostergeleri Arasindaki Iliskilerin Degerlendirilmesi,

Doktora Tezi, Ankara, 2022

Bu aragtirmanin amaci; hastanelerin tiiketici temelli ve finansal temelli marka degerlerini
belirlemek, hastanelere gore farkliligini arastirmak ve hastanelerin marka degerleri ile
kurumsal ve finansal performanslar1 arasindaki iligskiyi tespit etmektir. Bu kapsamda
Ankara metropolitan sinirlar1 icerisinde faaliyet gosteren 100 yatak ve lizeri kamu
hastanelerinden izin alinabilen 8 hastanenin kurumsal ve finansal performans verileri ile
bu hastanenin tiiketicileri olan 663 hastadan elde edilen veriler degerlendirilmistir.
Kurumsal (yatak devir hizi, yatan hasta orani, ortalama kalig giinii, yatak iggal orani, yatak
devir araligi, hekim basina poliklinik ve yatan hasta sayisi) ve finansal (cari oran, asit-
test orani, KVYK/ Kaynak, aktif devir hizi, net kar marj1 ve varliklarin karliligr)
performans gostergeleri ile finansal marka degeri hesaplanabilmesi i¢in gerekli olan
veriler Saglik Bakanligi’'ndan temin edilmis; tiiketici temelli marka degerine iliskin
veriler ise bir anket formu aracilifiyla arastirmaci tarafindan hastalarla yliz ylize
goriigiilerek toplanmistir. Anket formunun gecerlik ve giivenirlik analizleri i¢in faktor
analizleri ile Cronbach’s Alpha katsayis1 kullanilmis olup hipotez testleri i¢in uygun
parametrik ve non-parametrik testlerin yani sira korrelasyon analizinden faydalanilmigtir
Arastirmada finansal marka degeri tespiti icin Hirose metodu kullanilmistir. Analizler
sonucunda; tiiketicilerin tiiketici temelli marka degeri ve boyutlar1 ile ilgili
degerlendirmeleri ve finansal marka degerlerinin hastane tiirlerine gore istatistiksel olarak
anlaml fark gosterdigi; hastanelerin tiiketici temelli marka degeri ve boyutlari, finansal
marka degeri ve boyutlari, kurumsal performans gostergeleri ve finansal performans
gostergeleri arasinda anlaml iligkiler oldugu saptanmistir. Bu sonuglardan hareketle
hastane yoneticilerinin mevcut rekabet ortaminda hizmet maliyetlerini yiikseltmeden

marka degerlerini artiracak konularda ¢aligmalar yapmalar1 6nerilmektedir.

Anahtar Sozciikler

Hirose Metodu, Finansal Marka Degeri, Kurumsal Performans, Finansal Performans
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ABSTRACT

KARAMAN, Sevilay. Evaluation of the Relationship Between Consumer and Financial

Based Brand Values and Corporate and Financial Performance Indicators of Hospital,

Ph. D. Dissertation, Ankara, 2022.

The purpose of this research; to determine the consumer-based and financial-based brand
values of hospitals, to investigate their differences according to hospitals, and to
determine the relationship between the brand equity of hospitals and their corporate and
financial performances. In this context, the corporate and financial performance data of 8
hospitals operating within the borders of Ankara metropolitan area, where permission can
be obtained from public hospitals with 100 beds or more, and the data obtained from 663
patients, who are the consumers of this hospital, were evaluated. Corporate and financial
performance indicators and financial brand value were obtained from the Ministry of
Health; data on consumer-based brand equity were collected by the researcher through
face-to-face interviews with patients through a questionnaire. Factor analyzes and
Cronbach's Alpha coefficient were used for validity and reliability analyzes of the
questionnaire, and appropriate parametric and non-parametric tests were used for
hypothesis testing, as well as correlation analysis. Hirose method was used for financial
brand value determination in the research. As a result of the analysis; consumers'
evaluations of consumer-based brand equity and its dimensions and financial brand
values show a statistically significant difference according to hospital types; It has been
determined that there are significant relationships between consumer-based brand value
and dimensions, financial brand value and dimensions, corporate performance indicators
and financial performance indicators of hospitals. Based on these results, it is
recommended that hospital managers work on issues that will increase brand equity

without increasing service costs in the current competitive environment.

Keywords

Hirose Method, Financial Brand Equity, Corporate Performance, Financial Performance
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GIRIiS

Giliniimiiz saglik hizmet sunucular1 diger bir¢ok sektdrde oldugu gibi kiiresellesme,
teknolojinin gelismesi, iletisim kanallarinin artmasi gibi nedenlerle artan tiiketici ihtiyag
ve beklentilerini karsilamak, sunulan hizmetlerde kalite ve giliven konusunda garanti
saglayarak tercih edilirliklerini ve rekabet avantajlarini artirmak icin ilgili pazarlama
konularinda yogun c¢aligmalar yapmak zorunda kalmaktadir. Tiiketicilerin hastane
seciminde etkili olan faktorler incelendiginde; sunulan hizmetlerin kalitesi, giiven, etkili
iletisim, hastanenin fiziksel 6zellikleri, tavsiye edilmesi, ¢alisanlarin ilgisi, hastanenin
taninirligl, hekimin tanmirligi, ulasilabilirlik, temizlik, yakinlik, bekleme siiresi ve
gecmis olumlu deneyimler gibi faktorlerin etkili oldugu goriilmektedir (Moser vd., 2010;
Dijs Elsinga vd., 2010; Tengilimoglu vd., 2008; Victor vd., 2012; Sismanlar, 2014; Sunal,
2016; Giileg, 2016; Yagar ve Soysal, 2016; Zor ve Biger, 2016; Korkutan, 2021; Aydin,
2021). Marka; hastanelerin tercih kriterlerinde yer alan bu noktalarin birgogu hakkinda
bilgi sunmasindan dolayr hem tiiketiciler hem de saglik hizmet sunucular1 agisindan
oldukc¢a 6nemlidir. Kavramsal anlamda ortaya ¢ikisindan giiniimiize kadar marka bir isim
ve sembolden ote tiiketicilerin zihninde olusan ve satin alma kararlarinda olduke¢a etkin
bir rol oynayan bir yapiya doniligsmiistlir. Dolayisiyla bu yap1 hastanelere de rekabet ve
fiyat avantaji olusturmanin yaninda siirdiiriilebilirlikleri konusunda da 6ngdriilebilirlik ve

talep giivenligi saglamaktadir.

Saglik hizmetlerinde marka, sadik bir tiiketici taban1 saglamasinin yaninda tedarikgilerle
daha gii¢lii bir miizakere giicii, alanda iyi olan saglik c¢alisanlarim1 kendi biinyesine
alabilme becerisi anlamlarina da gelmektedir. ABD’de yapilan bir ¢aligma sonucuna gore
2030 yilina kadar sistemde 100 binden fazla doktor a¢ig1 olacagi beklenmektedir (Mann,
2017, s.1). Bu nedenle yalnizca tiiketicilerin degil, tiiketicilerin hastane se¢iminde etkili
olan en 6nemli faktorlerden, alanda iyi olan hekimlerin caligmak istedikleri hastane

tercihi konusunda da markalagmanin 6nemli bir yer tutacag diisiiniilmektedir.



Rekabet avantaji elde edebilmenin maddi olan varliklardan ziyade maddi olmayan
varliklara yoneldigi giiniimiizde (King and Grace, 2010, s. 938; Poulis ve Wisker, 2016,
s. 490-491) hastanelerin giivenilirliklerini siirdiirmeleri, hastalarin algilanan riskini
azaltmasi ve tiiketicilerin zihninde olumlu bir izlenim ve farklilik olusturarak rekabet
avantaj1 saglamalar1 markalagma sayesinde miimkiin goriilmektedir (Isik, 2011; s. 215).
Saglik hizmetlerinde markalagsmanin basaris1 tiiketicilere saglanan deneyimlere dayali
olarak bir hastane veya saglik sistemi hakkinda siliregelen diisiince, duygu, goriis ve
davraniglarin  birikimi yoluyla marka degerinin olusmas1 ve siirdiiriilmesi ile
olabilmektedir (Sinuraya vd., 2021, s.25). Marka degerinin olusmasi tiiketicilerin
zihninde marka farkindaligi, cagrisimi ve marka bilgisi olusturmaya yapilan pazarlama
yatirimlart ile baglamakta ve yapilan bu yatirimlarin kisa ve uzun vadeli perspektiflerle
degerlendirilmesine ve ne kadar etkin kullanildiginin ortaya konulmasma ihtiyag
duyulmaktadir. Dolayisiyla sadece marka degerini gelistirmek ve dlgmek tek basina
yeterli degildir ve bunu takiben isletmelerin markalarini yonetmek icin yaptiklari
harcamalar1 performanslariyla kanitlamalar1 beklenmektedir (Mohan Ve Sequeira, 2016,

s. 13).

Pazarlama faaliyetlerinin isletmelerin kurumsal ve finansal performanslarina katkisini
olgme ihtiyaci yoneticilerin karsilagtigi en biiyiik zorluklardan biri olarak goriilmektedir
(Mizik, 2014, s. 691). Pazarlama varliklarinin ¢ogunlugunun somut olmamasi, veri
toplamadaki zorluklar ve zamanlama nedeniyle dinamik etkisinin degerlendirilememesi
nedeniyle marka degerinin performans iizerindeki etkisini 6l¢mek oldukca gii¢ olarak
degerlendirilmektedir (Pauwels vd., 2005, s. 169; Mizik, 2014, s. 691). Bu etkinin yeterli
sekilde degerlendirilememesi yoneticilerin performansi artirmak i¢in kisa vadede daha
etkili oldugunu disiindiikleri farkli yontemlere yonelmesine veya etkisi uzun vadede
goriilecek yatirimlari yapmaktan vazgegmelerine neden olmaktadir. Bu nedenle marka
degerinin performans ile iliskisinin ortaya konulmasi isletme icerisinde yapilacak farkli
pazarlama girisimleri arasinda daha verimli kaynak tahsisi i¢in gerekli olarak

goriilmektedir.



Ulusal ve uluslararas: literatiire iliskin yapilan taramalar sonucunda marka degerine
iliskin yapilan calismalarin hem diger sektorler hem de saglik sektorii kapsaminda
tiiketici temelli marka degeri tlizerine yogunlastiklar: ve ¢caligsmalarin genellikle tiiketici
temelli marka degeri ile boyutlarinin birbirleri ve sosyo-demografik gostergelerle
iligkileri lizerine odaklandig1 goriilmiistiir (Smutkupt vd., 2012; Bianchi vd., 2013; Seric
vd., 2014; Isik, 2014; Virvialite vd., 2015; Yoganathan vd., 2015; Chow vd., 2016;
Molinillo vd., 2016; Barredar vd., 2016; Baynal, 2017; Rahman vd., 2017; Katmani,
2019; Urkut ve Cengiz, 2019; Quan vd., 2020; Wu vd, 2020; Biger, 2020). Finansal marka
degeri konusu ile ilgili ise saglik sektoriinde yapilan bir calismaya rastlanamamis;
dolayistyla saglik sektoriinde tiiketici temelli marka degeri ile finansal marka degerlerinin
iliskisi ve performans gostergeleri ile finansal marka degerlerinin iliskisini inceleyen bir
calisma olmadig1 tespit edilmistir. Bununla birlikte farkli sektdrlerde de marka
degerlerinin performans gostergeleri ile iligkisini inceleyen c¢alismalarin hem tiiketici
temelli marka degeri (Tawitiyaman vd., 2011a; Tawitiyaman vd., 2011b) hem de finansal
marka degeri (Yeung ve Ramasamy, 2007; Wang ve Sengupta, 2016; Malik ve Kanwal,
2018; Rahman vd., 2019; Wang ve Jiang, 2019) konusunda kurumsal performanstan

ziyade finansal performans ile iliskisini inceleyen ¢aligsmalar yapildigi tespit edilmistir.

Bu bilgiler 1s18inda ortaya konulan bu tez g¢alismasinin amaci; hastanelerin tiiketici
temelli ve finansal temelli marka degerlerini belirlemek ve marka degerlerinin
hastanelere gore farkliligin1 arastirmaktir. Bununla birlikte hastanelerin marka degerleri
ile kurumsal ve finansal performans gdstergeleri arasindaki iliskinin tespit edilmesidir.
Tezin gercgeklestirilmesi ile dncelikle hastanelerin tiiketici temelli ve finansal temelli
marka degerleri ortaya konulacak, sonrasinda marka degerleme yontemlerinin birbirleri
ve performans gostergeleri ile iliskisi incelenerek bu iligkilerin neden ve sonuglarina
iliskin fikirlerle birlikte, nasil iyilestirilebilecegi konusunda onerilerde bulunulacaktir.
Ulusal ve uluslararasi alanda bu iliskiyi saglik sektorii 6zelinde arastiran baska bir ¢calisma
tespit edilememesinden dolay1 gerceklestirilecek olan tez ¢alismasinin literatiirdeki bu

bosluga katki saglayacagi diistiniilmektedir.



Calismanin amaci dogrultusunda ilk boliimiinde marka ve marka degeri kavramlarinin
ikinci boliimde ise performans ve performans degerleme kavramlarinin ne oldugu,
tarihsel gelisimi, 6nemi ve Ol¢lim yOntemleri; {igiincii boliimiinde ise marka degeri ve
performans kavramlarinin birbiri ile iliskisinin anlasilmasini saglayacak literatiir bilgisine
yer verilmistir. Arastirmanin gere¢ ve yonteminin ortaya konuldugu dordiincii boliimde;
aragtirmanin amaci ve Onemi, aragtirma modeli ve hipotezleri, arastirmanin evren ve
orneklemi, etik beyan ve izin siireci, veri kaynaklar1 ve veri toplama araci, verilerin
analizi ile siirhliklar ele alinmistir. Besinci boliimde aragtirmanin bulgulari, altinct
boliimde bulgulara iligkin tartigmalar ve son boliimde ise arastirmanin sonug ve Onerileri

yer almaktadir.



1. BOLUM: MARKA VE MARKA DEGERI:
TANIMLAMALAR, TARIHSEL GELiSiM, OLCUM MODELLERI VE
SAGLIK HiZMETLERINDE MARKA DEGERI

Maddi varliklarin maddi olmayan duran varliklara oraninin son 50 yilda ¢arpici bigimde
degistigi goriilmektedir. “US Federal Rezerv Board” tarafindan yapilan bir arastirmada,
1955'te maddi varliklarin finansal olmayan igletmelerin degerinin yaklasik ylizde 80'ini
olusturdugu, 2005 yilina gelindiginde ise bu oranin yilizde 50'lere geriledigi, Millward
Brown Optimor tarafindan Standard & Poor's 500'in piyasa degeri iizerine yapilan bir
bagka arastirmada ise, maddi olmayan varliklarin degerinin son 35 yilda ii¢ katina ¢iktig1
ve 2020 yilina gelindiginde toplam varliklarin %90’1n1 olusturdugu rapor edilmektedir
(Pringle and Field, 2008, s. 6; Berman, 2021, s. 1). Biiyiik dl¢iide maddi varliklara
odaklanmaya devam eden geleneksel yonetim biciminin disinda, yapilan ¢aligmalarda
maddi olmayan varliklarin arttk modern ekonominin temel itici gili¢leri oldugu ve
sirketler lizerinde maddi olmayan duran varliklarin mevcut ve gelecekteki performanslara
katkisinin goriilmesiyle birlikte bu bakis agisi ile kurumlarin yonetilmesi gerektigine
dikkat ¢ekilmekte ve en dnemli maddi olmayan duran varlik olan marka olgusunun son
yillarda hem sirketler hem de tiiketiciler i¢in artan bir 6nem kazandigi goriilmektedir
(Pringle and Field, 2008, s. 6, Wiegandt, 2009, s. 6). Bir¢ok isletme yoneticisinin artik
kabul ettigi gibi, bir firmanin sahip oldugu en degerli varliklardan biri zaman icinde
yatirim yaptig1 ve gelistirdigi markalardir ve markalar paha bi¢ilmez maddi olmayan
varliklart temsil etse de gii¢lii bir marka yaratmak ve siirdiiriilebilirligini saglamak
olduk¢a zordur (Keller ve Swaminathan, 2020, s. 21). Bu zorluklarla birilkte Diinyada
ana muhasebe standartlarini belirleyen kurumlar, markalari muhasebe varliklar1 olarak
tanimasa da, markalagsma genellikle kurumsal basarinin 6nemli bir faktorii ve rekabet
avantajinin itici giicli olarak kabul edilmektedir (Wang vd., 2012, s. 461). Bu nedenle
marka degeri gostergelerinin anlasilmasi, yorumlanmasi ve olgiilmesi giin gectikce daha

da dnem kazanmaktadir.

Bu amagla bu boliimde marka ve marka degeri kavramlar1 dncelikle tarihsel gelisimi
acisindan incelenmis, kavramsal yapisi ortaya konulmus ve sonrasinda marka degerinin

boyutlar1 ve marka degerleme modelleri incelenmistir.



1.1.MARKANIN TARIHSEL GELISiMi

Bir marka yasayan bir varliktir ve binlerce kiigiik hareketin tirtinii olarak zaman iginde

kiimiilatif olarak zenginlesir veya zayiflar.’

Michael Eisner

Markalagma, terimin modern kullanimimi kazanmasindan yiizyillar 6nce bir iireticinin
mallarin1 digerinden ayirt etmenin bir yolu olarak kullanilmaktaydi (Wengrow, 2008, s.
21; Lalaounis, 2021, s. 5). Aslinda bir¢ok kavramdan bahsedilirken kullanilan insanlik
tarihi kadar eski kavramini marka i¢inde kullanabilmek miimkiindiir. Cilinkii herhangi bir
iriinii digerlerinden ayirt etmek, farkliligini ortaya koymak ve farkindalik kazandirmak
icin bir ad veya sekille ifade edilmesi insanlik tarihi kadar eskidir denilebilir. Ticarette ve
hukuktaki ilk 6rneklerinden 6nce magara duvarlarina cizilen sekillerinde aslinda bir
iletisim sekli ve farkedilmek amaciyla yapildig diisiiniildiigiinde markanin tarihinin M.O.

5000 yillarinda magara duvarlarinda ki ¢izimlere dayandigini sdylemek miimkiindiir.

MO 3500°li yillarda esyalar iizerindeki miihiirler, MO 2. Yiizyilda Antik Yunanda
zeytinyagi ireticilerinin sadece bu iirlinler icin 6zel kaplar ve ¢omlekler iliretmeleri,
ylizyillar 6nce Eski Misir'daki tugla ustalarmin, tuglalarima semboller koymalari,
Roma'da kasabin bir dizi jambonu, kunduracinin bir ¢izmeyi, mandiranin kaba bir inek
taslag ile diikkanlarini tabelalagtirmalari, atlarin damgalanmasi, tireticilerin markalama
demiri kullanarak iriinlerini tasiyan fi¢ilara kimliklerini yakmasi gibi bir ¢ok 6rnek
markanin ylizyillardir iirlin ve hizmetlerin tanimlayicisi olarak kullanildigini
gostermektedir (Room, 1998, s. 14, Batey, 2008, s. 2; Davis, 2009, s. 16). Avrupa'da
markalagmanin ilk isaretleri ise, orta ¢ag loncalarinin, zanaatkarlarin kendilerini ve
tilketicileri diisiik kaliteye ve taklitlere karsi korumak i¢in {iriinlerine ticari markalar
koymalar1 ile goriilmiis, giizel sanatlarda markalasma ise sanatgilarin eserlerine imza

atmalar1 ile baglamistir (Kotler and Keller, 2006, s. 274).



Hukuki anlamda markanin kanunlagmasi incelendiginde marka kavramina ilk defa 1857
yilinda Fransa’da, takip eden yillarda ise sirastyla Ingiltere (1862), Amerika (1870),
Almanya (1874), Belgika (1879) ve Isvicre (1879)’de kabul edilen “Fabrika ve Ticaret
Markalar1 Kanununda rastlanmaktadir. Bunu takiben ticaretin kiiresellesmesi ile birlikte
markalara uluslararasi alanda gegerli olabilecek bir yasal glivence gerekliligi dogmus ve
1883 yilinda smai miilkiyet haklarmin temini amaciyla 11 {ilkenin katilimi ile “Paris
Sozlesmesi” imzalanmistir (Schuyler, 1982, s. 155). Bu anlagma 175 iilkeyi kapsayacak
sekilde halen gecerliligini korumaktadir.

Modern markalagma ve bireysel marka adlarinin kullanilmasinin kékeni ise 19. yy’a
dayanmakta fakat markalasma kavraminin 20. yy’a kadar pazarlama diisiincesinin
merkezi bir parcasi olarak ortaya ¢ikmadigi goriilmektedir (Room, 1998, s. 13, Bastos
and Levy, 2012, s. 353). Stern (2006, s. 217) "marka" teriminin pazarlamaya 1922'de
ticari veya tescilli bir ad anlamina gelen bilesik bir ifade olan “marka ad1” olarak girdigini
ifade etmektedir. Markanin 6nemine isaret eden ilk ¢alismalar olan Butler (1914, s. 189)
ve Cherington’un (1920, s. 150) ¢alismalarinda markalagsma hem satig hem de reklamcilik
acisindan yiikselen bir deger olarak goriilmiis ve pazarlama alaninda satis yontemleri
baslig1 altinda 6nemine vurgu yapilmistir. Sanayi devrimi, savas sonrast ekonomilerin
bliylimesi, demiryollarinin genislemesi, yeni fabrikalarin insasi ve genisleyen orta sinif
gibi faktorler {irlin miktar1 ve ¢esitliligini artirdikca, onlara olan talebi de artirmis ve bu
durum tireticilerin ve pazarlamacilarin miimkiin oldugu kadar fazla yonden etkili olacak
pazarlama davraniglart gelistirmesine sebep olmustur. Bu durum markalasma

caligmalarina da ivme kazandirmistir (Room, 1998, s. 15; Davis, 2009, s. 17).

1980’lerin ortasinda birlesme ve satin almalarda yasanan artis, list diizey yoneticilerin ve
diger yonetim kurulu iiyelerinin markalarin finansal degerine iliskin farkindaliklarini
artirmig, bu farkindalikla birlikte, markalar1 degerli maddi olmayan varliklar olarak
yonetmenin dneminin daha iyi anlasilir hale geldigi goriilmiistiir. Ayn1 zamanda, daha
farkli tiirdeki firmalar, gii¢lii bir markaya sahip olmanin avantajlarini ve buna bagli olarak

zaylf bir markaya sahip olmanin dezavantajlarin1 daha net sekilde ayirt etmeye



baslamiglardir (Keller and Swaminathan, 2020, s. 10). 1990’lardan sonra marka kavrami
sirket birlesmeleri ve satin almalar1 ile farkli bir boyuta ge¢mis, telekomiinikasyon,
ulagim gibi endiistrilerde 6zellesmelerin artmasi ve yeni markalarin ortaya ¢ikmasi ile
rekabeti artiran bir unsur olarak daha da 6nem kazanmaya baglamistir. Bununla birlikte
medyanin da ayn1 yillarda hizl bir sekilde biiyiimesi markalarin daha genis kitlelere hitab1
acisindan etkili olmustur (Davis, 2009, s. 18). Moore ve Reid (2008, s. 430) markalar1
sanayi devrimi Oncesi, “fiziksel veya dogal olarak bir {irlin veya iiriin kabina (ambalaj)
bagli olan” ve lirlin hakkinda genel bilgi ileten bir kavram olarak degerlendirirken sanayi
devrimi sonrasi statii, gii¢, i¢gsel deger gibi markayla iliskili kisilik ozellikleri de
barindiran bir kavram haline geldigini ve her donem bu kavramin ¢ok daha karmagik

anlamlar ifade ederek ilerledigini diistinmektedir (Lalaounis, 2021, s. 11).

Markalarm yillar igerisindeki evrimi, markalagma ve toplumsal gelisim arasindaki giiclii
baglantiy1 gostermektedir. Glinlimiizde temel tiiketim mallar1 (kaya tuzu, deniz tuzu vs
gibi), dayanikli ve bozulabilir fiziksel iirlinler (Nike spor ayakkabilari, iPhone'lar,
iPad'ler, Smoothie'ler), ¢evrimigi platformlar (eBay, LinkedIn, Facebook, Instagram,
Snapchat), sanat, spor ve eglence etkinlikleri (Olimpiyat Oyunlari, Formula 1), fikirler ve
kavramlar (tek ulus giindemi), hayir kurumlar1 (The Red Campaign) ve hatta insanlar
(Ingiliz Kraliyet ailesi, Kardashian aileleri) bununla birlikte giyilen kiyafetler, alisveris
yapilan magazalar, ugranilan mekanlar ve hatta ¢evresindeki insanlarla olan iliskileri goz
oniline alindiginda bireysel benliklerin bile markalagtig1 goriilmektedir (Lalaounis, 2021,
s. 11). Ozellikle sosyal medya platformlar: hem {iriin ve firma hem de kisisel olarak
hemen herkesin mikro {inliiler olma ve markalagsmaya gitme potansiyellerini 6ne
cikarmakta, bununla birlikte bu markalar1 kiiresel sahneye tagima firsati sunmaktadir

(Khamis, Ang ve Welling, 2017, s. 191; Lalaounis, 2021, s. 11).

Marka kavramini firmalar, {iriin ve hizmetler acisindan ele alarak giiniimiiz kosullarini
degerlendirdigimizde hem mali krizler gibi ekonomik hem de iklim degisiklikleri gibi
toplumsal egilimlere ayak uyduracak sekilde kendilerini siirekli gelistirip doniistiirmeye

calisan pazarlarda 6neminin giin gectik¢e artirdigi, dolayisiyla firmalarin bu egilimlere



ayak uyduracak sekilde misyon, vizyon ve straejilerini belirledikleri ve markalarini bu
degerler etrafinda sekillendirmeye basladiklar1 goriilmektedir (Davis, 2009, s. 18; Keller
ve Swaminathan, 2020, s. 10; Lalaounis, 2021, s. 11).

1.2.MARKANIN TANIMI VE KAVRAMSAL CERCEVE

Marka terim olarak, bir iirlin veya hizmetin semantik ve sembolik ozellikleri ile
tiiketicinin zihinsel temsilinde olusan temel bilingli ve bilingsiz unsurlarinin toplamini
ifade etmektedir. Uriin veya hizmetin somut niteliklerinin soyut nitelikleriyle bulustugu
yerdir. Buna en iyi 6rnek kozmetik {irlinlerin satildig1 bir firma yoneticisi olan Charles
Revlon’un “Fabrikada kozmetik yapryor magazada umut satryoruz. Kozmetik ve umut es
anlamlidir” s6zleridir (Batey, 2008, s. 111). Bir iirlin yalnizca fiziksel bir nesne veya
hizmetken, marka kendisine bagh tutarli duygusal ve islevsel faydalari olan bir iiriin
olarak goriilmektedir. Stratejik diizeyde marka, sirket ile miisteri arasindaki bir iligki;
taktiksel diizeyde ise, miisteriyle miimkiin oldugu kadar ¢cok temas noktasinda bulusan
tutarli bir mesaj olarak goriilmektedir. Kisacas1 marka tiiketiciye verilen bir “vaat” olarak

diistintilebilmektedir (Goodman, 2006, s. 20).

Amerikan Pazarlama Birligi (The American Marketing Association) tarafindan 1960
yilinda yapilan geleneksel tanima gore marka “bir saticinin veya satici grubunun mal veya
hizmetlerini tanimlamay1 ve bunlari rakiplerinden farklilagtirmay1 amaglayan bir isim,
terim, isaret, sembol, tasarim veya bunlarin bir kombinasyonu” olarak ifade edilmistir
(De Chernatony ve Riley 1997, s. 90). Dolayisiyla bir marka, ayn1 ihtiyaci kargilamak
icin tasarlanmis diger iirlin veya hizmetlerden bir sekilde kendisini farklilagtiran boyutlar
ekleyen bir iiriin veya hizmettir. Bu farkliliklar, markanin {iriin performansiyla ilgili
olarak islevsel, rasyonel veya somut olabildigi gibi markanin temsil ettigi seyle ilgili
olarak daha sembolik, duygusal veya soyut olabilmektedir (Kotler and Keller, 2006, s.
274). Markalar, iiriinler iizerinde etiket olarak baslamakta ve anlam simgeleri olarak sona
ermektedir (Goodyear, 1996, s. 113). Hem 0zgiinlii§iin garantisi hem de giivenilir
performans vaadi olarak nitelendirilen marka, {iriin ve hizmetleri rakiplerinden ayirt

etmek icin kullanilan bir iirlintin kimligidir (Aaker, 1991; Hirose vd., 2002, Batey, 2008,
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s. 3). Marka anlaminin arastirilmasi, genellikle basit bir “kafa ve kalp” ikiligine
indirgenen, strateji belgelerinde markalara atfedilen, islevsel ve diirtiisel olarak duygusal
yapilarin ¢ok 6tesine uzanan biitiinsel bir yaklasim gerektirmektedir. Markalar, kullanim
baglamlari, tiiketicilerinin sosyopsikolojik dogasi ve bu tiiketicilerin ait olduklar
kiiltiirler agisindan derin bir anlam deposu tasimaktadirlar (Batey, 2008, s. 14).
Nihayetinde marka bir yapit, karmagik bir tasarim, bir mozaik, bir senfoni, bilgili ve
kavrayish bir yonetmenden yararlanan ve hayal giiclinii atesleyen, gelisen bir kiiltiirel
yapidir (Bastos and Levy, 2012, s. 360). Bedbury ve Fenichell'in (2002, s. 5)

tanimlamasina gore ise markalar, tiiketicilerin zihninde tutulan psikolojik kavramlardir.

Markanin anlami zamaninin yonetimsel diisiincesine ve sartlarina gore siirekli bir evrim
gecirmis ve farkli anlamlar kazanarak gilinlimiizde ifade edilen seklini almistir (Tablo 1).

Tablo 1. Marka Kelimesinin Anlaminin Evrimi

Markanin Anlamlari

bir {irliniin menseini ve orijinalligini garanti eden bir isim ve/veya isaret
farkli ve iistiin bir iirliniin ad1

bir iirline benzersiz ve iistiin kilmak i¢in verilen bir kimlik

tiiketicinin zihninde gii¢lii bir sekilde tutulan bir konum

giivenilir bir s6z anlamina gelen bir isim

insanlarin zihninde bir fayday1 veya bir degerler biitiiniinii ifade eden bir isim
ifade ettigi iiriiniin faydasinin 6tesinde deger katan bir isim

piyasalari etkileme giiciine sahip bir isim

arzu ve sadakat yaratan bir isim

insanlara fiyati unutturan bir isim

dikkate deger bir deger dnerisinin ad1

saygl, hayranlik, sevgi ve tutkuya hilkkmeden bir isim

degerleri etrafinda bir topluluk olusturabilen bir isim

Kaynak: Kapferer (2012, s. 12)

Tarhisel stirecte cogu marka rakiplerinden daha iyi performans gosteren bir iiriin olarak

diisiiniildigti i¢in (Kapferer, 2012, s. 39) kavramsal olarak marka ve {iriin kelimesi



11

siklikla karsilastirilmakta ve karistirilmaktadir. Bir tirlin bir igletme tarafindan iiretilen ve
para karsiliginda tiiketiciye satilan bir kavrami ifade ederken; miisterinin bu iiriin veya
hizmetten ne algiladigi, deneyimledigi ve bekledigine dayali algis1 ise markay1 ifade
etmektedir (Batey, 2008, s. 3; Lee vd, 2015, s. 5). Marka, bir {iriiniin pazarlamacisinin
sOyledigi seyden ziyade tiiketicinin diisiindiigii sey ve iirlinle kurdugu duygusal ve
davranigsal iligkidir. Marka ve {irlin arasindaki temel farklar incelendiginde; markalar
uzun siire yasarken iirtinlerin kullanim durumu, teknoloji gibi degiskenlerden kaynakli
olarak degismesi dikkat ¢cekmektedir (Seetharaman. 2001, s. 245; Lee vd, 2015, s. 5).
Buna en iyi 6rnek dijital kamera, akilli telefonlar, miizik ¢alar vb ile birlikte fotograf filmi
ve kaset gibi iirlinlerin degismesi ve farkli yerde konumlanmasi gosterilebilir. Marka ve
iiriin arasindaki bir diger farklilik ise kopyalanmadir. Birgok iiriin rahatlikla kopyalanip
benzer oOzellik ve faydalara sahip yeni bir {irlin {retilebilirken markalarin
kopyalanmasinin ¢ok gii¢ oldugu bilinmektedir. Bununla birlikte bir {irlin benzersiz ve
faydali islevler sunuyorsa tiiketiciler i¢in hizli bir sekilde anlamli hale gelebilirken bir
markanin tiiketici ile anlaml iligkiler kurmasi (farketmesi, deneyimlemesi, glivenmesi
vb) daha uzun bir siire¢ gerektirmektedir (Batey, 2008, s. 3; Lee vd, 2015, s. 5). Ted
Levitt (Keller vd, 2015, s. 3) ‘in, “yeni rekabet, sirketlerin fabrikalarinda trettikleri
arasinda degil, fabrika ¢iktilarina paketleme, hizmetler, reklam, miisteri tavsiyesi,
finansman, teslimat diizenlemeleri, depolama ve insanlarin deger verdigi diger seyler
arasinda” derken kastettigi sey aslinda marka kavraminin igerisindeki degerlerdir. Bu
nedenle marka bir {irlinden daha fazlasidir (Kapferer, 2012, s. 38; Lee vd, 2015, s. 5;
Keller and Swaminathan, 2020, s. 3), ciinkii ayn1 ihtiyaci kargilamak i¢in tasarlanmig
diger iiriinlerden onu bir sekilde farklilagtiran boyutlara sahip olabilir ve bu farkliliklar,
markanin {iriin performansiyla ilgili olarak rasyonel ve somut olabildigi gibi markanin

temsil ettigi seyle ilgili olarak daha sembolik, duygusal ve soyut olabilmektedir.

1.3.MARKANIN ONEMIi / FAYDALARI

Kavramsal olarak ortaya ¢ikisindan giiniimiize kadar marka sadece bir isim ve sembolden
Ote ¢cok daha farkli anlamlara gelen karmasik bir yapiya doniigmiis; tireticiler, tliketiciler
ve saticilar gibi tiim paydaslari i¢in ayr1 oneme sahip bir kavrami ifade eder hale gelmistir

(Batey, 2008, s. 3). Tiiketiciler i¢in markalar dnemli islevler saglamaktadir (Tablo 2)
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clinkli markalar bir iirliniin kaynagini veya iireticisini tanimlamakta ve o tiiketicilerin o
kaynaga 6zel bir anlam yliklemesine (Keller ve Swaminathan, 2021, s. 6) dolayisiyla
zihninde marka bilgisi olusturmasini saglamakta (Lee vd, 2015, s. 34) ve bu bilgi karar
verme siirecinde etkin bir rol oynamaktadir (Lalaounis, 2021, s. 12). Tiiketiciler i¢in
bilinen ve giivenilen bir markadan aligveris yapmalk; tiiketicinin satin alma ve tilketme ile
ilgili kargilagtigi islevsel (¢alisir durumda m1?, beklenen faydayi saglayaca mi1?), fiziksel
(bana ve/veya ¢evremdekilere zarar verir mi?), finansal (katlandigim fiyata degecek mi?),
psikolojik (ailem, arkadaslar, meslektaslar, tanidiklar ve ¢evremdeki halka istedigim
mesajlari iletecek mi?), sosyal (beklentilerimi gii¢clendirecek mi?) ve zaman (bekledigimi
saglamadig1 i¢in onun yerine bagka bir iirlin veya hizmet aramak zorunda kalacak
miyim?) risklerini (Roselius, 1971, s. 58) azaltacak bir etkiye sahiptir (Keller and
Swaminathan, 2020, s. 7). Ozetle markalar tiiketiciler icin algilanan riski azaltarak, giiven
saglayarak, karar vermede kolaylik ve zaman tasarrufu saglayarak, kendi imajlarini
yansitmalarina izin veren sembolik bir arag¢ ve kalite garantisi olarak fayda saglamaktadir
(Lee vd, 2015, s. 20; Keller and Swaminathan, 2020, s. 7).
Tablo 2. Markanin Tiiketiciler A¢cisindan Faydalar

Fayda Aciklama

Tanmirlik Agikca goriilmek, aranan iriinleri hizli bir sekilde belirlemek, raf
algisini1 yapilandirmak.

Pratiklik Ayn1 yeniden satin alma ve sadakat yoluyla zaman ve enerji tasarrufu
saglamak.

Garanti Uriinii veya hizmeti nereden ve ne zaman alirsamz alin aym kaliteyi
bulacaginizdan emin olmak.

Etkinlik Kategorisindeki en iyi {iriinii, belirli bir amag i¢in en iyi performansi
gosteren iirlinii satin aldiginizdan emin olmak.

Isaret, imaj Kendi imajimmizin veya baskalarina sundugunuz sosyal imajinizin
onayini almak.

Stireklilik Yillardir tiikettiginiz marka ile yakinlik ve samimiyet iliskisinin

yarattig1 memnuniyet.
Bireysel Haz  Markanin ¢ekiciligine, logosuna, iletisimine ve deneyimsel ddiillerine
bagl biiyti.
Etik Markanin toplumla olan iligkisindeki sorumlu davranistyla baglantil
memnuniyet (siirdiiriilebilir kalkinma, istihdam, vatandaslik)
Kaynak: Kapferer (2012, s. 23)

Markalar tiiketiciler i¢in oldugu kadar isletmeler icinde ¢ok dnemlidir ve bir¢ok noktada

cesitli faydalar saglamaktadir. Brown (2016, s. 9) markalarin isletmeler i¢in énemini
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“Giiclii markalar hazine veya altin kaplar gibi son derece degerli kurumsal varliklar olup
cogu zaman isletme bilangosunda yer alan ve iiretim siirecinde kullanilan somut

unsurlarda daha degerlidir.” seklinde ifade etmistir.

Markalarin isletmelere sagladig: faydalar su sekilde 6zetlenebilir (Kapferer, 2012: 24;
Keller and Swaminathan, 2020, s. 7-8; Lalounis, 2021, s. 14);

- Markalar memnun tiiketicilerin o {irlin ve hizmete ihtiya¢ duydugunda tekrar
kolayca secebilmesini saglayan bir kalite seviyesini isaret etmektedir. Burdan
yakalanan tiiketici sadakati, firmalar i¢in Ongoriilebilirlik ve talep giivenligi
saglamakla birlikte o iiriin ve hizmet i¢in ayn1 zamanda rakiplere de pazar giris
engeli yaratmaktadir.

- Markalarin kolay kopyalanamaz olmasi isletmelere rekabet avantaji saglamasinin
onemli bir yolu olarak goriilmektedir.

- Yasal bir perspektiften bakildiginda, bir marka ayni zamanda kurulusun
iriinlerinin benzersiz 6zelliklerinin yasal olarak korumasina ve marka 6gelerinin
telif hakkini giivence altina almasina olanak tanimaktadir. Ornegin bir kurulus,
iriin veya hizmet kategorisinde rakiplerinin ayni1 adi veya marka rengini
kullanmasini yasaklayabilmektedir.

- Markalar ayn1 zamanda isletmeler i¢in birer finansal getiri kaynagidir ve
isletmelere fiyat avantaji saglamaktadir. Benzer mal ve hizmetler objektif olarak
karsilastirildiginda ciddi bir fark olmasa bile tiiketiciler kalite, giiven ve imaj gibi
nedenlerden dolayr markali {iriinii tercih ederek daha fazla fiyat 6demeye

katlanmaktadirlar.

Marka degerine iliskin farkli goriisler ifade edilmis olsa da, bunlarin tiimii genel olarak
marka degerinin bir {irlin veya hizmete, markanin pazarlamasina yapilan gec¢mis
yatirimlarin bir sonucu olarak saglanan “katma degeri” temsil ettigi temel fikrinden yola
cikmaktadir. (Tuominen, 1999, s. 72). Bu katma deger yatirimet, iiretici, firma sahipleri
ve tiiketici perspektifi acisindan degerlendirildiginde her biri i¢in farkli temel faydalar
iceren Oonemli bir yapidir (Farquar, 1989, s. 24; Cobb-Walgren vd, 1995, s. 26). Markalar;
yatirimcilarina finansal fayda saglayarak deger kazandirirken, tiretici ve saticilar i¢in ise

iriinlerinin daha fazla satis1 olmasit ve dolayisiyla kar saglamasi, genel imajlarinin



14

iyilesmesi ve tutarli bir satis hacmi yakalamalar1 konusunda bir avantaj saglayarak deger
kazandirmakta ayrica iireticiye yeni liriinleri tanitmak ve markay1 rakiplerinden korumak
icin giiclii bir platform sunmaktadir (Ukiwe, 2009, s. 19; Bagus vd., 2018, s. 216). Ayrica
pazarlama verimliligini ve etkinligini artirarak, marka sadakati olugturarak, kar marjlarinm
iyilestirerek, perakendeciler iizerinde avantaj saglayarak ve rekabette farklilagsma

saglayarak firmalara deger yaratmaktadir (Bagozzi vd, 1998, s. 320).

Markalar sadece insanlarin iglevsel, duygusal ve sembolik ihtiyaglarin1 karsilamakla ve
kuruluslarin iriinlerini basarili bir sekilde pazarlamasini saglamakla kalmamakta, genel
olarak topluma da katkida bulunmaktadir. Markalar toplum i¢in 6nemlidir, ¢iinkii faaliyet
gosterdikleri iilkelerde siirdiiriilebilir zenginlik yaratarak, istthdam gilivenligi ve
istikrarina katkida bulunarak sosyal faydalar saglamaktadir (Hales, 2011, s. 149).
Ekonomik a¢idan bakildiginda, markalar kiiresel servetin biiyiik bir kismina sahiptir ve
genellikle bir¢ok ulustan daha zengin markalar bulunmaktadir. Diinyadaki en zengin
marka sahibi olan 42 kisinin mal varlig1, diinya niifusunun %50’sine tekabiil eden 3,6
milyar insanla esittir; en zengin 10 iilkenin geliri de en fakir 10 iilke gelirinin tam 77

katidir (Emin, 2018, s. 1).

1.4 MARKA DEGERi VE KAVRAMSAL CERCEVE

Uriin ve hizmetlerin ¢esitliliginin artmas: ile birlikte tiiketicilerin karar verme siireci daha
karmagik hale gelmistir. Markalar, asir1 doymus bir pazarda tiiketicilerin karar verme
stirecinin kolaylastiricilar1 haline gelerek gittikce dnemli bir gii¢ haline gelmektedir
(Baalbaki ve Guzman, 2016, s. 32). Belirsizlik ve riskle kars1 karsiya kalan tiiketicilerin,
onlarca, bazen de yiizlerce segenek arasindan kararlarini basitlestirmek i¢in dncelikle
deger katan markalara yonelmesi kagimilmaz bir durum olarak karsimiza ¢ikmaktadir
(Kapferer, 1997, s. 123). Glinlimiizde markalar, bir tliketicinin bir markayla derinden ve
benzersiz bir sekilde iliski kurmasina veya iligkisini kesmesine yardimei olan igerigi,
goriintiileri, duygulari, yasam tarzlarini, kisilikleri, kiiltlirii ve diger 6zellikleri yakalama

yetenegine sahip ¢ok boyutlu kavramlar haline gelmektedir (Baalbaki ve Guzman, 2016,
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s. 32). Bu nedenle marka, degeri arastirilmast ve ol¢lilmesi gereken bir kavram olarak

onem kazanmistir.

Feldwick (1996, s. 11), marka degerinin anlami ile ilgili farkli yaklagimlari
siiflandirarak ti¢ ayr1 tanimda agiklamaktadir. Bu gore marka degeri; “ayrilabilir bir
varlik olarak bir markanin toplam degeri (satildiginda veya bir bilangoya dahil
edildiginde), tiiketicilerin bir markaya bagliligimin giiciiniin bir 6l¢iisii ve tiiketicinin
marka hakkinda sahip oldugu c¢agrisimlarin  ve inanglarin tamami1” olarak
tanimlanmaktadir. Bu tanimlardan ilki muhasebecilerin bakis agisiyla ifade edilen “marka
degerlemesi”, ikincisi tiiketicilerin bir markaya baglanma diizeyini ifade eden marka
sadakati, ticlinciisii ise marka imaj1 olarak adlandirilabilse de Feldwick bunlarin tamami

icin marka degeri kavramini kullanmistir.

Farquar (1989, s. 24) marka degerini “belirli bir markanin bir iirline sagladigi katma
deger” olarak ifade etmis ve birgok arastirmacida marka degerini tanimlarken “katma
deger” ifadesini siklikla kullanmistir. Bu katma degerin kaynagi arastirmacilar tarafindan
iic farkli bakis agisina gore yorumlanmaktadir (Baalbaki ve Guzman, 2016, s. 33).
Bunlardan ilki olan bilissel psikoloji perspektifine gére bir markanin katma deger
kaynag, tiliketicilerin bir markanin pazarlama karmasina nasil tepki verdiginden
kaynaklanmaktadir. Ikinci perspektif olan bilgi ekonomisi agisindan bir markanin katma
deger kaynag1, marka adinin bir iiriine sagladig artan faydadan kaynaklanmaktadir. Son
olarak finansal piyasalar perspektifine gore ise bir markanin katma deger kaynagi finansal
bir 6l¢ii olarak goriiliir ve firmanin piyasa degerinden maddi varliklarinin ¢ikarilmasi ile
tespit edilmektedir (Simon and Sullivan, 1993, s. 28-29). Bunlara son yillarda eklenen
esitlik perspektifine gore ise markanin katma deger kaynagi sirketin calisanlari ile
yasanan marka deneyimlerinin énemi iizerinde durmaktadir (King ve Grace, 2009, s.
130).

Marka degeri kavramu ile ilgili yapilan caligmalarda aragtirmacilar tarafindan marka
degerinin farkli yonlerine vurgu yapilarak ifade edilen bir¢ok tanim bulunmakla (Tablo

3) birlikte standart genel kabul géren bir tanim bulunmamaktadir.
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Tablo 3. Marka Degeri Tamimlar:

Yazar

Tanim

Leuthesser (1988)

“bir markanin miisterileri, iiyeleri ve ana sirket adina markanin,
marka adi olmadan elde edebileceginden daha fazla hacim veya
daha fazla kar marji elde etmesine izin veren cagrisimlar ve
davranislar dizisi”

Shocker ve Weitz (1988)

“bir marka adina ve o marka adina sahip olan firmaya
atfedilebilen artan nakit akiglarinin, hi¢bir marka adi veya marka
olusturma ¢abasi olmaksizin ozdes bir iiriine gére net bugiinkii
degeri”

The Marketing Science Instute

(1989)

"..hem finansal bir varlik hem de bir dizi olumlu ¢agrisim ve
davrans”

Rangaswamy vd (1990)

“bir markayla iliskili ge¢cmis pazarlama  faaliyetlerinin
etkilerinden kaynaklanan kalinti varliklar:”

Aaker (1991)

“bir firmaya veya o firmanin miisterilerine bir iiriin veya hizmet
tarafindan saglanan degere eklenen veya bundan ¢ikarilan, bir
marka, adi ve sembolii ile baglantili bir dizi marka varliklar: ve
yiikiimliiliikleri”

Srivastava and Shocker (1991)

“gelecekteki karlari ve uzun vadeli nakit akisimi artiracak;
tiiketicilerin, dagitim kanallarinin ve etkilenecek diger paydaslarin
zihinlerinde birikmis tiim tutum ve davranis kaliplarinin toplami”

Barwise (1993)

“basit tiriin tercihinin otesine gegen farklilastirilmig, net bir imaj”

Keller (1993, 1998)

“marka bilgisinin, o markanin pazarlanmasina yénelik tiiketici
tepkisi iizerindeki farkl: etkisi”

Moore (1993)

“marka bilinirligi, begeni ve algilarin birlesimi”

Park ve Srinivasan (1994)

“tiiketici tarafindan algilandig: sekliyle markanin iiriine sagladigi
katma deger”

Keegan vd. (1995)

“zaman icinde marka ile miisteriler ve diger paydaslar arasinda
gelistirilen giiclii iliski nedeniyle bir markaya verilen deger”

Keegan vd. (1995)

“bir miisterinin bir marka icin odeyecegi artimli fiyat ile iizerinde
marka adi olmayan karsilastirilabilir bir iiriin veya hizmetin

fiyat1”

Ambler ve Styles (1996)

“ileri tarihte gerceklesecek kar deposu”

Davis (1996) “bir markanin bir sirkete saglayabilecegi potansiyel stratejik
katkilar ve faydalar”
Duncan Moriarty (1997) “sadece miisteriler tarafindan degil, tiim paydaslar tarafindan

s

birikmis marka destegi’

Kerin — Sethuraman (1998)

“bir sirketin markasina gémiilii bilango disi maddi olmayan marka
ozellikleri”

Arvidsson (2006)

“bir markanin hem tiiketiciden yiiksek bir fiyat elde etme ve yatirim
cekme hem de ilgili taraflar arasindaki iliskiyi kolaylastirma
vetenegi olarak gelecekte bir deger elde etme yetenegi”

Marka daha soyut bir kavramken marka degeri niceliksel olarak da dl¢iilebilen bir kavram

olarak kabul edilmektedir (Wood, 2000, s. 662). Marka degeri zinciri (Sekil 1), marka ve

marka degeri arasindaki farkin anlasilmasinda yardimer olmaktadir. Buna gore; marka

tanim1 (veya kimligi veya imaji), liriin, fiyat, yer ve promosyonun pazarlama karmasini
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kullanarak hedef pazarin ihtiyag ve isteklerine gore uyarlamakta, bu siirecin basarisi veya
basarisizlig1, markanin giiclinii veya marka sadakatinin derecesini belirlemektedir. Bir
markanin degeri ise, gelecekteki nakit akislarinin garantisi anlamina geldiginden, marka
bagliliginin derecesi ile belirlenmektedir (Wood, 2000, s. 662). Bu nedenle tiiketicinin
zihninde marka degerinin nasil olustugu ve se¢im davranisina nasil doniistiiglinii anlamak

oludk¢a 6nemli bir konudur (Cobb-Walgren vd., 1995, s. 26).

Marka Tanim | "==— | \fockanm Giicli | — o Degeri

Sekil 1. Marka Degeri Zinciri
(Wood, 2000, s. 662)

1.5.MARKA DEGERININ BOYUTLARI

Keller (2003) marka degerini, pazarlama faaliyetlerine verilen miisteri tepkisindeki
farkliliklar olarak tanimlamakta ve marka belirginligi, marka performanslari, marka
imaj1, marka duygulari, marka yargilar1 ve marka iligkileri dahil olmak iizere 6 boyutta
marka degerini degerlendirmektedir. Young ve Rubicam’a (1994) gore ise marka degeri;
marka bilgisi, marka itibari, markaya olan ilgi diizeyi ve marka farklilastirmasi olmak
tizere dort boyutta kavramsallastirilmaktadir. Marka farklilagsmasi markaya olan ilgi
diizeyi ile iligkilendirildiginde marka bilinci olusturma felsefesi olarak goriilmektedir.
Keller (2003) ve Aaker (2001)’1n marka degeri boyutlarinda Young ve Rubicam’da olan
marka farklilagmasi kavramina rastlanmamaktadir. Oysa marka bilinci olusturmanin 6z,
miigterilerin zihninde markalar arasinda farklilasma olusturmaya dayanmaktadir
(Kimpakorn ve Tocquer, 2010, s. 379). Aaker (1991, s. 17) ise marka degerini; marka
sadakati, marka farkindaligi, algilanan kalite, marka iligkileri ve diger marka varliklar
olmak {iizere bes kategoride boyutlandirmaktadir. Arastirmada Kim ve Kim (2005)
tarafindan gelistirilen anketin uygulanmasindan dolayr calismanin bundan sonraki
boliimiinde marka degerinin boyutlart Kim ve Kim (2005)’in ¢alismasindaki gibi marka
farkindalig1, marka sadakati, algilanan kalite ve marka imaji1 boyutlar1 olmak {izere 4

boyutta detayli olarak incelenmektedir.
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1.5.1. Marka Farkindahg

Marka degeri olusturmanin ilk adim1 olan marka farkindaligi (Keller, 1993: 3; Baalbaki
and Guzman, 2016, s. 33) “tiiketici tarafindan bir markanin belirli bir {iriin kategorisinin
iiyesi oldugunun tanimasi ve hatirlama yetenegi” olarak tanimlanmaktadir (Aaker, 1991,
s. 61; Feldwick, 1996, s. 14; Keller, 2001, s. 8). Bir ismin "salt" farkindalig1 ile onu belirli
bir iiriinle iliskilendirmek arasinda fark vardir. Kahve, pecete, fast food vb denilince akla
gelen ilk isim bir markanin o kategoriye "sahip" oldugunun bir gostergesidir (Feldwick,
1996, s. 14). Akilda kalic1 olan veya herhangi bir yardim almadan hatirlanabilen markalar
bir {irlin veya hizmet kategorisinde tiiketici se¢imlerini etkilemektedir (Kimpakorn ve

Tocquer, 2010, s. 379).

Marka farkindaligi, miisterilerin bir marka adin1 bilmesi ve daha once, hatta belki de
bir¢ok kez gormiis olmalar1 gerceginden daha fazlasi, markanin (marka adi, logo, sembol
vb.) bellekteki belirli ¢agrisimlarla iliskilendirilmesini de icermektedir (Keller, 2001, s.
8). Markaya iliskin bilgiyi ayirt eden marka farkindaligi (Keller, 1993, s. 3) tiiketicilerin
farkl1 kosullar altinda markay1 tanimalari, hafizalarinda edindikleri yeri, hatirlama
diizeyleri, akilda kalic1 olmalar1 gibi marka hakkinda farkli bilgilerde sunmaktadir (Kim
vd, 2008, s. 77). Markay1 tanima; tiiketicilerin markay1 daha dnce gormiis veya duymus
gibi ayirt etmesi anlamina gelirken; marka hatirlama ise tiiketicilerin bir iiriin kategorisini
gordiiklerinde dogrudan zihinlerine bir markanin geliyor olmasini ifade etmektedir
(Keller, 1993, s. 3). Marka farkindaligi, marka tanima ve hatirlamadan olustugu i¢in
(Keller, 1993, s. 3), tiiketiciler arasinda yiiksek diizeyde farkindalik yaratabilen markalar
satiglarin1 artiracak ve bu da karn artiracak ve firma performansini olumlu ydnde
etkileyecektir (Narteh, 2017, s. 384). Bu bilgilerden yola ¢ikarak Yasin (2009, s. 41)
marka farkindaligin1 “tiiketicilerin hafizasinda bulunan ve tiiketicilerin markay1 kendi
kategorisindeki digerleri arasinda tanima yetenegini gosteren bir marka ag1” olarak ifade

etmektedir.
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Marka farkindaligi derinlik ve genislik olmak {izere iki boyut acisindan
degerlendirilmektedir (Keller, 2001: 9). Derinlik, tiiketicilerin markay1 ne kadar kolay
hatirlayabildigini veya tantyabildigini ifade ederken, genislik ise markanin akla geldigi
satin alma ve tiiketim durumlarinin araligini ifade etmektedir. Cok dikkat ¢ekici bir
markanin, marka farkindaliinin hem derinligine hem de genisligine sahip oldugi
sOylenebilir, bagka bir deyisle; tiiketiciler bu marka i¢in her zaman yeterli satin alma
yaparlar ve marka markanin kullanilabilecegi veya tiiketilebilecegi her ortamda
zihinlerine gelmektedir. Bu nedenle, marka farkindalig1 yaratma acisindan énemli olan
nokta, satin alma sagladigi i¢cin 6nemli olarak goriilen markanin derinligi degil, markanin
miisterilerin zihninde ¢esitli kategoriler ve ipuclartyla dogru sekilde baglant1 kurmasini
saglayan marka genisligidir. Diger bir ifadeyle, markanin sadece “akilda kalan” olmasi
ve yeterli “zihin paylasimina” sahip olmasi degil, bunu dogru zamanda ve dogru yerde

yapmasi da onem arzetmektedir.

Tiiketici karar verme siirecinde marka farkindaligi olduk¢a 6nemli rol oynamaktadir
(Kim vd, 2008, s. 77). Cilinkii tiiketiciler genellikle secimlerini farkinda olduklari
markalardan yana yapmaktadirlar (Jacoby ve ark. 1977, s. 214; Shabbir ve Rehman 2013,
s. 349). Marka farkindalig1 tiiketiciler i¢in genellikle; kalite, giiven, yakinlik,
erigilebilirlik hakkinda bilgi saglamakta (Kapferer, 2008, s. 21), tiikketicilerde se¢imlerini

yaparken bu bilgileri g6z 6niinde bulundurmaktadirlar.

1.5.2. Marka Sadakati

Marka degerinin en 6nemli unsurlarindan biri olan marka sadakati “Tercih edilen bir
uriinii gelecekte tutarlt bir sekilde yeniden satin almak veya yeniden sahiplenmek,
bdylece durumsal etkilere ve pazarlama cabalarina ragmen ayni markanin veya ayn
marka setinin tekrarlanmasina neden olmak i¢in derinden bagli bir taahhiit” olarak
tanimlanmaktadir (Oliver, 1997, s. 15). Dibb vd. (2001, s. 271) ise marka sadakatini
“alicilarin belirli bir markaya sadik kaldig1 6lgiide bir iiriin veya hizmeti satin almak i¢in
duydugu giiclii motivasyon ve uzun siire devam eden bir karar” olarak tanimlamaktadir.

Baska bir deyisle marka sadakati, bir miisterinin, bir isletmenin iirin ve hizmetlerini,
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rakip isletmelerin tiim eylemlerine ragmen yeniden satin alma ve gelecekte diizenli olarak
o igletmenin miisterisi olmay1 taahhiit etmesi olarak ifade edilmektedir (Dick ve Basu,
1994, s. 99; Oliver, 1999: 35). Buna paralel olarak marka sadakati, tiiketici ayn1 markay1
satin almaya devam ettiginde bilin¢li bir karari yansitan bir yeniden satin alma
davranisidir (Solomon, 2011, s. 646). Schiffman ve ark. (2010, s. 468) marka sadakatini
belirli bir iirlin veya hizmet kategorisinde siirekli olarak ayni markay1 satin almay1 veya
satin almay1 tercih eden tiiketiciler olarak ifade etmislerdir. Batey (2008: , s. 17) ise marka
sadakatini tiiketicinin 6demeye hazir oldugu fiyat primini hesaba katarak degerlendiren

bir markaya baglilik 6l¢iisii olarak nitelendirmistir.

Marka sadakati, bir markaya veya isletmeye 6nemli deger katar ¢iinkii uzun siire sadik
kalacak ve fiyat nedeniyle bir rakibe gegme olasiligr daha diisiik olan bir alict grubu
yaratmaktadir (Baalbaki and Guzman, 2016, s. 33). Giinlimiiz rekabet¢i pazarlarinda
eldeki miisterileri korumanin yeni miisteriler kazanmaktan ¢ok daha az maliyetli oldugu
diistintildiginde marka sadakatinin pazarlama faaliyetleri lizerinde belirgin bir etkisi
bulunmaktadir (Aaker, 1996, s. 21; Heding, Knudtzen and Bjerre, 2009, s. 13). Sadakat
olmadan firmalarin siirdiirtilebilir bir rekabet avantaji elde edemeyecegi dngoriilmekte
(Narteh, 2018, s. 385) bununla birlikte hali hazirdaki miisterilerin sadakati, ayn1 zamanda
rakipler i¢in 6nemli bir girig bariyeri anlamina gelmektedir. Bagka bir deyisle, marka
sadakati, isletme i¢in ongoriilebilirlik ve talep glivenligi saglamakta ve diger isletmelerin

pazara girmesini zorlastiran giris engelleri yaratmaktadir (Kotler ve Keller, 2006, s. 276).

Miisterilerin ayn1 markay1 satin almalari, sadakatin davranigsal yoniinii gdstermektedir
(Lam vd., 2004, s. 294; Jones ve Taylor, 2007, s. 36). Bir markaya davranigsal baglilik
gosteren miisterilerin, diisiik fiyat duyarliliginin 6tesinde yeni miisteriler kazandirma
konusunda yetenekli olduklar1 ve daha fazla satin aldiklar1 bilinmektedir. Miisteriler
tarafindan marka hakkinda olumlu paylasimlar yapilmasi, potansiyel miisterilere
markanin tavsiye edilmesi ve onlar1 satin almaya tesvik edilmesi sadakatin davranissal
yonii olarak sayilabilmektedir. Bloemer vd. (1999, s. 1087), sadakatin ilk akla gelen fiyat

tolerans1 olmasinin yani sira biligsel bir yonii de oldugunu belirtmislerdir. Markaya
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yonelik davranigsal baglilik, isletmeye dogrudan gelir saglarken, tutumsal ve biligsel
baglilik, ¢evrelerindeki insanlara giivenilir tavsiyeler verme egilimini artirmakta ve yeni
miisteriler edinmede 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu a¢idan marka sadakati, isletmeler
icin 6nemli bir maddi olmayan varliktir (Moisescu, 2014, s. 1; Jiang ve Zhang, 2016, s.

80).

Mittal ve Lassar’in (1998, s. 178) marka sadakatini etkileyen faktorlere iliskin kurdugu
modele gore; tiiketici tatmini parasal deger, degisime olan direng, etki, giiven ve marka
degeri marka sadakatini olumlu yonde etkilemektedir. Bununla birlikte Zikmund vd. nin
(2003, s. 73) marka sadakati modeline gore ise tiiketicinin tatmini, duygusal bag ile
giiven ve risk azalmasi tutumsal sadakat, tiiketici tercihinde azalma ve firma ile gegmiste

yasananlar ise marka sadakatinin davranigsal sadakat boyutunu etkilemektedir.

Marka sadakati markay:1 tekrar satin alma davranisinin veya tekrar satin alma niyetinin
bir alt kiimesi olarak kabul edilmektedir. Fakat marka sadakati sadece markanin yeniden
satin alinmasi degildir. Cilinkii durumsal faktorler veya miisterinin marka tercihi eksikligi
nedeniylede tekrar satin alma gerceklesebilmektedir. Bu nedenle, tekrar satin alma, marka
sadakatinin sonuglarindan birisi olmakla birlikte sadakatin belirleyicisi degildir. Bu
nedenle marka sadakatinin saglanabilmesi ic¢in yalnizca yeniden satin almayla
ilgilenilmemeli, aym1 zamanda yeniden satin almayr saglayan nedenlere de

odaklanilmalidir (Katari and Saini, 2019, s. 65).

1.5.3. Algilanan Kalite

Marka degerinin anahtar boyutlarindan biri olan algilanan kalite marka farklilagmasi
saglayarak tiiketicilerin satin alma kararlarin1 etkileyen 6nemli bir stratejik diisiincedir
(Falahat, 2018, s. 3). Algilanan kalite kavramsal olarak incelendiginde odaklandiklar
yonlere gore farklilagsan bir¢ok tanimla karsilagilmaktadir. Buna gore;

Zeithaml (1988, s. 3) algilanan kaliteyi “tiiketicinin bir iirlinlin genel miikemmelligi veya

iistlinliigli hakkindaki yargisi,
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Aaker (1991, s. 85) ve Tuominan (1999, s. 96) “miisterinin alternatifleri igerisinde bir
iiriin veya hizmetin genel kalitesine veya iistiinliigiine iliskin algis1”,

Netemeyer ve arkadaslar1 (2004, s. 210) “tiiketicilerin mevcut alternatif markalarinkiyle
karsilastirildiginda markanin genel {istlinliigiinii degerlendirmesi”,

(Ha ve arkadaslar1, 2010, s. 913) “tiiketicinin bir markaya iliskin genel deneyiminin
biligsel degerlendirmesi”,

Kotler ve Armstrong, (2011, s. 13) “bir {iriiniin tiiketicinin belirtilen veya ima edilen
ihtiyaglarini karsilama derecesi”,

Alhaddad (2015, s. 2) “miisterinin bir {irlin veya hizmetin genel kalitesine veya
alternatiflerine gére amaglanan amacina gore istiinliigiinii veya iistiinliigiinii algilamas1”
Khosrow-Pour (2019, s. 1469-1470) “Tiiketici algisin1 etkileyen ek hizmetler ile
tiiketicinin davranig ve tutumlarii yonlendirerek tirlinlin gergek kalitesine deger katan
miisteri zihninde yaratilan marka ¢agrisimlart”

Keller and Swaminathan (2020, s. 156-157) ise “miisterilerin bir {iriin veya hizmetin genel
kalitesine veya alternatiflerine ve kullanim amacina gore istiinliigiine iligkin algilar1”

olarak tanimlanmaktadir.

Kalite ve algilanan kalite birbirleri ile ortak noktasi olan fakat degerlendiricisine gore
farklilagan kavramlardir. Kalite rakiplerin markalarina kars1 gercek iistiinliik veya
miikemmellik olarak ifade edilirken algilanan kalite tiiketicilerin bir iiriiniin Gstiinliigiine
iliskin soyut algilariyla ifade edilmektedir (Keller, 1993, s. 16). Kalite objektif olarak
degerlendirilebilen ve teknik olarak Olgiilebilen iirliniin performans: ile ilgili bir
kavramken, algilanan kalite siibjektif olarak degerlendirilen ve tiiketicinin biligsel
siiregleriyle iliskili olan bir kavramdir (Shabbir and Rehnam, 2013, s. 350). Algilanan
kalite bir algi1 oldugu ve tiiketiciler i¢in neyin 6nemli olduguna iliskin yargilar
icerdiginden (Panchal vd, 2010, s. 84) nesnel olarak belirlenemez (Aaker 1991, s. 85-86;
Tuominan, 1999, s. 96). Tiiketicilerin 6znel degerlendirmelerine dayanan algilanan kalite
davranigsal niyetleri ortaya koyan 6zet bir yapidir (Aaker 1991, s. 85-86; Tuominan,
1999, s. 96; Gotlieb ve digerleri, 1994, s. 875). Baska bir ifadeyle {iriin kalitesi dogasi

geregi nesnel bir olguyken miisteriler i¢in neyin 6nemli olduguna iliskin yargilar icermesi
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bakimindan (Panchal vd, 2010, s. 84) algilanan kalite 6znel bir olgudur (Shabbir and
Rehnam, 2013, s. 350; Kataria and saini, 2019, s. 65-66).

Bir tiiketicinin marka hakkinda sahip oldugu bilgi ve marka ile olan iligkisi ve deneyimi,
karar vermede onemli degiskenlerdir. Tiiketiciler, markanin beklediklerini sunduguna
ikna olduktan sonra satin alma ya karar vermektedir (Patricia, 2009, s. 51). Tiiketiciler
satin alma karar1 verirken kaliteli oldugunu disiindiikleri markalar1 tercih etmekte
dolayisiyla diger markalar g6z ard1 edilmektedir. Algilanan kalite, miisteriler tarafindan
ozellikle marka bilgisinin sinirli oldugu durumlarda satin alma kararlar1 vermede bir 6l¢iit

olarak kullanilmaktadir (Ogunnaike vd, 2017, s. 405; Narteh, 2018, s. 384).

Algilanan kalite marka cagrisimindan farkli olarak markay1 farklilastirip benzerleri
arasindan ayirarak satin alma nedeni saglamak (Ha vd, 2010, s. 913) suretiyle markalara
deger kazandirmaktadir. Yiiksek kalite, tiiketicilere markay1 satin almak i¢in iyi bir neden
verir ve markanin kendisini rakiplerinden farklilastirmasina, yliksek bir fiyat talep
etmesine ve gliglii bir markaya sahip olmasina izin vermektedir (Alhaddad, 2015, s. 2).
Tiiketiciler bir markay1 iistiin kalitede algiladiklarinda, onu tercih etme, tekrar satin alma
ve olumlu agizdan agiza iletisim kurma egilimi gosterirler (Kotler ve Armstrong, 2021,
s. 35). Ozetle algilanan kalite; satin alma igin bir neden olusturarak, markay:
farklilagtirma ve yiiksek fiyat avantaj1 sagayarak, ilgili kisileri yonlendirerek ve marka

genislemesine yardimet olarak deger yaratmaktadir (Aaker, 1991, s. 86).

Arastirma sonuglari, algilanan kalitenin miisteri satin alma niyetleri {izerinde dogrudan
onemli bir etkisi oldugunu ortaya koyarken, farkli arastirma sonuglar1 ise algilanan
kalitenin memnuniyet yoluyla dolayl bir etkiye sahip oldugunu gdstermektedir (Cronin
ve Taylor, 1992, s. 55; Sweeny digerleri, 1999, s. 77). Algilanan kalite 6zellikle satin
alma Oncesi belirli bir fikrin degerlendirilmesi iken memnuniyet satin alma sonrasini
ifade eden bir kavramdir. Memnuniyet; degerlendirmenin biligsel bir 6gesi olan algilanan

kaliteden yola ¢ikarak tahmin edilebilen duyusal bir degerlendirmedir. Burdan hareketle
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algilanan kalitenin aslinda tliketici memnuniyeti i¢in bir 6nciil oldugu sdylenebilmektedir
(Kataria ve Saini, 2019, s. 68). Memnuniyetten farkli olarak, kalite algisinin marka veya
hizmetle dnceden deneyim gerektirmemesi ve dolayisiyla hem bir markay1 kullananlarin
hem de kullanmayanlarin ona deger verebildigi bir kavrami ifade etmektedir (Khosrow-
Pour, 2019, s. 898). Marka degerinin olusmasi biitiinciil bir sekilde incelendiginde;
tilketiciler yiiksek kaliteyi algiladiklarinda, {iriiniin tiiketicilerin ihtiyaglarini karsilar
nitelikte oldugu bilinir, bu durumsa tiiketicinin memnuniyetleri ve sadakatlerine olumlu
yonde yansimaktadir (Juran ve Gofrey, 1999, s. 173; Pappu vd, 2005, s. 151). Algilanan
kalite, marka sadakatinin ana dnciilii olarak goriilmektedir (Biedenbach ve Marell, 2009,

5. 453-454).

1.5.4. Marka imaj1

Markanin degerinin tiiketicilere iletildigi noktada yer almasi nedeniyle marka degerinin
ayrilmaz bir bileseni olan marka imaji "bir kisinin bir nesneye iliskin sahip oldugu
inanglar, fikirler ve izlenimler dizisi" olarak tanimlanmaktadir (Kotler, 2001, s. 273). Ker
(1998, s. 25) marka imajimi1 “lrlinlin hedef pazarda yarattig1 duygusal ve estetik olumlu
veya olumsuz izlenimlerin toplami1” olarak ifade ederken, Dobni ve Zinkhan (1990, s.
111) "marka imajini, biiyiik 6l¢tide ister mantikli ister duygusal olsun, tiiketici yorumuyla
olusturulan 6znel ve algisal bir fenomen" olarak ifade etmistir. Bu tanimlarin her biri
tiikketicinin zihninde marka hakkinda nesnel veya 6znel olarak yer alabilecek ¢esitli soyut
ozellikler oldugu anlamina vurgu yapmaktadir (Malik vd., 2012, s. 13069). Tanimlardan
da anlagilacag1 gibi her tiiketicinin zihninde bir markanin imajinin farkli olmasindan
kaynakli olarak her markanin tiiketicileri kadar ¢ok imaja sahip oldugu
sOylenebilmektedir. Diger bir ifadeyle, marka imaji tiiketicilerin zihninde var oldugundan
ve tliketicilerin bireysel ihtiyaglarindan, degerlerinden ve zaman icinde biriken
bilgisinden kaynaklandigindan, ayn1 marka miisteriler arasinda farkli marka imajlar
uyandirabilmektedir (Chernev, 2017, s. 62; Lalounis, 2021, s. 29). Imaj tiiketicilerin
zihninde isletme hakkinda olusan duygu, diisiince, tecriibe, inang, bilgi ve izlemlerinin
biitlinlesmis halini ifade etmektedir (Nguyen ve Leblanch, 2002: 243; Abratt ve
Mofokeng, 2001: 370).
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Marka imaji, tiiketicilerin belirli bir markayr nasil gordiiglinii yansitmaktadir ve
tiiketicinin zihninde var olan markayla ilgili tiim ¢agrisimlarin ag1 olarak goriilmektedir.
Marka imaji, tiiketicinin kendi degerleri, inanc¢lar1 ve deneyimleri merceginden algilanan
markanin temel yonlerini anlamlandirmasi olarak ifade edilmekte ve marka adiyla
baglantili temel kavramlar1 betimleyen bir iligki haritasi olarak gorsel olarak temsil
edilebilmektedir (Chernev, 2017, s. 61-62). Bu temsillerde yer alan her madde (kaliteli,
giivenli, samimi, ucuz, pahali vb) tiiketicinin zihninde markalarin her biriyle
iliskilendirilen farkli kavramlari temsil etmektedir. Markaya daha yakin olan 6geler,
dogrudan marka ile iliskili diisiinceleri, daha uzaktaki 6geler ise miisterinin zihninde daha
az belirgin olan ikincil ¢agrisimlart gostermektedir. Bir tiiketicinin “Apple markasini
diistindiigiiniizde aklina ne geliyor?” sorusuna verdigi yanit (iyi tasarlanmis, kullanimi
kolay, en son teknoloji vb) Apple’n o tiiketici i¢in yaptig1 ¢agrisimlardan olusur ve bu

da o markanin imajini ifade etmektedir (Keller and Swaminathan, 2020, s. 41).

Marka imaji, bir isletmenin hem maddi hem de maddi olmayan yodnlerini temsil etmesi
nedeniyle isletmelerin stratejik planlamasinda énemli bir rol oynamaktadir. Uriinler ve
binalar gibi igletmenin gercek unsurlart imajin maddi yoniinii ifade ederken, igletmenin
kimligi ve tiiketicilerin algist gibi duygusal Ogelerde maddi olmayan yoni ifade
etmektedir (Keaveney ve Hunt, 1992, s. 167). Marka kimligi ise isletmelerin tiiketicilerin
benimsemesini istedigi {irlinii benzersiz kilmay1 amaglayan reklam, paketleme ve diger
pazarlama stratejileri ile olusturulan imajdir. Marka imajinin amaci, belirli bir tiiketici
kitlesinin tirlinii benimsemesini saglamak ve hem kullanicilara hem de organizasyonlara

deger katmaktir.

Kotler ve Gertner (2002, s. 225) marka imajinin giiglii bir marka olusturmak i¢in bir
gereklilik oldugunu ve imajin uzun vadede nispeten tutarli bir algi oldugunu
belirtmislerdir. Marka imaj1 coklu deneyimlere, gergeklere, boliimlere ve marka bilgisine
maruz kalmaya dayanmasi nedeniyle karmasiktir ve bu nedenle gelistirilmesi uzun zaman

almaktadir (Lalounis, 2021, s. 35). Dolayisiyla bir marka imaj1 olusturmak kolay degildir,
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ancak bir kez olusturulduktan sonra onu degistirmek zor olacagi i¢in olusturulan imaj net

olmal1 ve rakiplerine gore avantaj saglamalidir (Tan ve Trang, 2019, s. 10).

Kotler ve Armstrong (1996) marka imajini1 “belirli bir marka hakkinda sahip olunan
inanglar dizisi” olarak tanimlamakta ve bu inang seti, tliketicilerin alternatif markalar1
degerlendirirken karar verme siirecinde dnemli bir rol oynamaktadir (Alhaddad, 2014, s.
29). Kahle ve Kim'e gore, glinlimiiziin biiyliyen rekabetgi pazarinda tiiketiciler, fiyat veya
islev acisindan ¢ok kiigiik farkliliklar gosteren pazardaki cesitli iiriin veya markalar
arasinda secim yapmak zorunda olduklarin1 ve bu gibi durumlarda nihai kararlarinin
farkli markalarla iligkilendirdikleri imaja bagli oldugunu savunmaktadir. Kotler ve
Armstrong (1997) ile Hsieh vd. (2004) ¢aligmalarinda marka imajinin, tiiketicilerin
markayla ilgili ihtiyaglarini ve memnuniyetini fark etmelerine yardimci oldugunu ve ayni
zamanda misterileri markay1 satin almaya tesvik etmek i¢in markay1 rakiplerinden
ayirdigini ifade etmektedir. Iyi bir marka imaji, firmalarin pazarda rekabet avantaji elde
etmelerini saglamaktadir (Roy ve Banerjee 2007; Tan ve Trang, 2019, s. 18). Jalilvand
ve Samiei (2012), Riyandika (2013) ve Hamidun (2018) ¢aligmalarinda marka imajinin
satin alma kararlari tizerinde 6nemli bir etkisi oldugunu bulmustur. Hermiyenti ve Wardi
(2018, s. 540-543) ise calismasinda bir iirliniin marka imaj1 iyi ise tiiketicinin o iirlinii
satin alacagini ve iirlinlin marka imajin1 korumak icin isletmeler tarafindan dogru

pazarlama stratejisine ihtiya¢ duyuldugunu vurgulamaktadir.

1.6.MARKA DEGERLEME MODELLERI

Marka degeri, tiiketici alg1 ve tercihlerine gore siirekli gelistirilmesi ve doniistiiriilmesi
gereken dinamik bir siirectir. Bu dinamik yapinin 6lgiilmesi i¢in farkli arastirmacilar
farkli 6l¢ctim metodlar1 ve modelleri gelistirmislerdir. Marka degerinin 6l¢limii; tiiketici
davraniglarini esas alarak olusturulan “tiiketici temeli (davranigsal) modeller”, firmalarin
finansal gostergelerini temel alarak gelir ve gider dengeleri iizerinden hesaplamalar
yapilmak suretiyle hesaplanan “finansal temelli modeller” ve tiiketici ve finansal
modelleri bir arada ele alarak degerlendiren “karma modeller” olmak iizere ii¢ ayr1 grupta

incelenmektedir. Bir¢ok marka degeri yontemi olmakla birlikte Zimmerman vd. (2001),
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Salinas (2009), Kapferer (2012), Lee vd. (2015), Khosrow-Pour (2019), Keller ve
Swaminathan (2020) ve Lalaounis (2021) tarafindan ele alinan marka degeri modelleri
incelenerek Sekil 2 olusturulmus ve modellerin kapsamu ile birlikte olumlu ve olumsuz

anlar1 bu boliimde detayli bir sekilde incelenmistir.

Aaker Modeli

Keller Modeli

Yoo ve Dontu Modeli

TUKETICI TEMELLI Wang ve Finn Modeli

{1 MARKA DEGERI H
MODELLERI

Icon'un Buz Dag1 Modeli |

S S S S S S S—

Young ve Rubicam Modeli
Mc Kinsey Modeli
Kapferer Modeli
Simon ve Sullivan Modeli
‘ISermaye Piyasalarina Gore Marka Degeri Modeli
MARKA DEGERI || Fernandez Modeli
MODELLERI - . . . .
FINANSAL ~| Piyasa Degerine Gore Marka Degeri Modeli | Fiyat Primi Modeli
|| TEMELLI MARKA Y

DEGERI . : .
MODELLERI ~| Maliyete Dayali Marka Degeri Modeli

1
-I Sanders'in Hedonik Modeli
1

Gelire Dayali Marka Degeri Modeli

-I Kern'in Kazang Potansiyeli Modeli

Interbrand -I Herp'in Birlesik Analiz Modeli

|
|
|
|
Crimmins Modeli [
|
|
|

Nielsen Marka Bilangosu Modeli -I Hirose Modeli

KARMA MARKA
DEGERI = K
MODELLERT

Brand Finance

NSRS NN SN — S S —
e el —

BBDO

Sekil 2. Marka Degerleme Modelleri

1.6.1. Tiiketici Temelli Marka Degeri ve Modelleri

Tiiketici temelli marka degeri; bir markanin basarisinin, miisterilerin o markaya yonelik
tutumlaria nasil dogrudan atfedilebilecegini gostermek icin kullanilmaktadir. Diger bir
ifadeyle, gii¢lii bir marka olusturmak i¢in tiiketicilerin {iriin hakkinda nasil diislindiigiinii
ve hissettigini anlamak oOnemlidir. Marka degeri bireysel tiiketici perspektifinden
kavramsallastirilir ve tiiketici markaya asina oldugunda ve hafizasinda bazi olumlu, giiclii
ve benzersiz marka ¢agrisimlar: tuttugunda tiiketici temelli marka degeri olugsmaktadir

(Kamakura ve Russell, 1991, s. 21). Olusan bu deger tiiketicinin bir markaya yonelik
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tutumunun giiciinii ve bunun bir markanin basarisina veya basarisizlifina nasil yol

acabilecegini gostermektedir.

Gilinlimiizde marka degeri lizerine yapilan ¢aligmalarin bilylik cogunlugu tiiketici temelli
marka degeri iizerine yogunlagmakta ve pazarlama arastirmalarinda siklikla basvurulan
yontemlerden biri olmaktadir. Ciinkii bir markanin tiiketici i¢in bir anlami1 yoksa iireticiler
ve satig yapanlar i¢inde bir anlami yoktur (Cobb-Walgren et al., 1995, s. 26). Marka
degeri kavraminin ortaya ¢ikisi ile birlikte kavramlarin biiylik ¢ogunlugunun tiiketici
temelli marka degerine atifta bulunarak tanimlamalar yaptiklar1 goriilmektedir. Tiiketici
bir markaya asina oldugunda ve hafizasinda o markayla ilgili olumlu, gii¢lii, benzersiz
cagrisimlar oldugunda marka degerinin ortaya ¢iktig1 goriilmektdir (Farjam ve Hongyi,
2015, s. 15). Szbcs (2012, s. 82) tiiketici temelli marka degerini, tiiketicilerin markaya
iliskin sahip oldugu fikirler hakkinda ydneticilere faydali bir tespit olusturan bir karar
destek araci olarak ifade etmektedir. Yoneticilere marka degerlerini nasil yonetecekleri
veya onu olusturan bilesenleri nasil inceleyecekleri konusunda tavsiyelerde bulunabilmek
icin, farkli kiiltiirel baglamlarda ve farkli {riin kategorilerinde marka degerinin
kompozisyonunun daha iyi anlagilmas: gerekmektedir (Christodoulides). el, 2015, s.
310). Tiiketici temelli marka degeri olusturmak, markanin degerini artirmanin bir yolu
olmakla birlikte kritik hedeflere ulagirken tiiketicilerin isletmelerden beklenti ve istekleri

hakkinda yoneticilere fikir saglamaktadir.

Tiiketici temelli marka degeri 6l¢iim yOntemleri aragtirmacilarin marka degeri bileseni
olarak temel aldiklar1 noktalara goére degismektedir. Buna gore en sik kullanilan tiiketici

temelli marka degeri yontemleri bu boliimde incelenmektedir.

1.6.1.1.Aaker’in Marka Degeri Modeli

Aaker’a (1991, s. 15) gore marka degeri, bir {iriin veya hizmetin bir igletmeye ve/veya o
isletmenin tiiketicilerine sagladig1 degere eklenen veya bundan ¢ikarilan, markanin adi

ve sembolii ile baglantili marka varliklar1 ve yiikiimliiliikleridir.



MARKA
SADAKATI =

MARKA
FARKINDALIGI c5»

MARKA
DEGERI

ALGILANAN
KALITE 0=

Varliklarin veya yiikiimliiliiklerin marka degerinin temelini olugturmasi i¢in markanin adi
ve/veya sembolii ile iliskilendirilmeleri gerekmektedir, ¢linkii markanin adinin veya
semboliiniin degigsmesi durumunda, varlik veya yiikiimliiliiklerin bir kism1 veya tamami
bu durumdan etkilenebilir ve hatta yeni bir isim ve sembole kaydirilsa da tamamen yok
olabilir. Aaker’a gére marka degerinin dayandig: varliklar ve yiikiimliiliikler baglamdan
baglama farklilik gdstermekle birlikte marka sadakati, marka farkindaligi, algilanan

kalite, marka c¢agrisimlar1 ve diger marka varliklar1 olmak {izere bes kategoride

MARKA
CAGRISIMLARI 0=

Pazarlama Maliyetlerinin Azalmasi
Ticari Avantaj

Yeni Miisteriler Cekmek
*Bilinirlik Yaratma

*Giivence

Rakip Tehditlere Karsilik Verme
Zamani

Diger Cagrisimlarin Baglanabilecegi
Yere Demirleme

Asinalik - Hoglanma

Saglamlik / Baglilik [sareti
Degerlendirilecek Marka

Satin alma Nedeni
Farklilagtirma/ Konum
Fiyat

Kanal Uyesi Ilgisi
Marka Genisletmeleri

Bilgiyi Islemeye/ Hatirlamaya
Yardim

Farklilagtirma/ Konum

Satin Alma Nedeni

Olumlu Tutum/ Duygular Yaratma
Marka Genisletmeleri

DIGER MARKA
VARLIKLARI =

Rekabet avantaji

JL

-Bilgiyi Yorumlamasini/
islemesini

-Satin Alma Kararindaki
Giivenini

-Kullanim Memnuniyetini
gelistirerek tiiketiciye
deger sunar

-Pazarlama Programlarinin
Etkiligi ve Verimliligini
-Marka Sadakatini
-Fiyatlari/Marjlar1

-Marka Genisletmelerini
-Ticari Avantaji

-Rekabet Avantajini
gelistirerek firmaya deger
saglar

Sekil 3. Aaker’in Marka Degeri Modeli

incelenmekte ve markalar bu sekilde deger kazanmaktadir (Sekil 3).
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1.6.1.2. Keller’in Marka Degeri Modeli

Keller’in (2001, s. 5-7) marka degeri modeline gore giiglii bir marka olusturmak, her
adimin bir dnceki adimin basariyla tamamlanmasina bagl oldugu bir dizi adim olarak
diistinilmekte, tiim adimlar hem mevcut hem de potansiyel tiiketicilerle belirli hedeflere
ulasmay1 icermektedir. Ilk adim, markanin tiiketicilerle 6zdeslesmesi ve markanin
tiiketicilerin zihninde belirli bir iiriin sinifi veya ihtiyaci ile iligkilendirilmesini saglamak;
ikinci adim, bir dizi somut ve soyut marka c¢agrisimlarini stratejik olarak birbirine
baglayarak miisterilerin zihninde marka anlamini saglam bir sekilde kurmak; {igiincii
adim, bu marka kimligine ve marka anlamina uygun tiiketici tepkilerini ortaya
cikarmaktir. Dordiincii ve son adim, marka tepkisini, tiiketiciler ve marka arasinda yogun,

aktif bir sadakat iliskisi olusturmak i¢in doniistiirmektir.

4 qliskiler =

Sen ve Ben ? Yogun, Aktif [liskiler

4 4

Olumlu, Erisilebilir
Yanitlar

Rezonansi

3. Yanitlar =
Hakkinda Ne
Diisiiniiyorum? |

Tiiketici | Tiiketici
Yargilar1 | Hisleri

Marka Marka | Giiglii, Olumlu ve
Performansi Imaji Benzersiz Marka
2.Anlam =

So Nowin? Cagrisimlart
Marka Bilinirligi | |

1.Kimlik = Derin, Genis Marka
Sen Kimsin? Farkindalig1

Sekil 4. Keller Marka Degeri Modeli

Keller’in “markalagma merdiveninde” (Sekil 4) takip edilmesi gereken bir siralama
bulunmaktadir; bu siralamaya gore kimlik olusturulmadan anlam kurulamayacagi; dogru
anlam gelistirilmedikce tepkilerin olusmayacagi ve uygun tepkiler alinmadan bir iliski
kurulacagi ifade edilmektedir. Dogru marka kimligini, marka anlamini, marka tepkilerini
ve marka iligkilerini olusturmak i¢in bu dort adimi hayata gegirmek karmasik ve zor bir
siirectir. Bir yap1 saglamak ve giiclii bir marka olusturmak i¢in gerekli olan dort adimi
gerceklestirmede alt1 “marka-yap1 tas1” kullanilmaktadir. ilgili siralamay1 belirtmek igin,
bu yap1 taslar1 bir marka piramidi olarak bir araya getirilmektedir. Onemli bir marka
degeri, piramidin zirvesine ulasmay1 igermekte ve ancak dogru marka yapi taglart yerinde

oldugunda gerceklesmektedir.
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1.6.1.3.Yoo ve Donthu Marka Degeri Modeli

Yoo ve digerlerine gore (2000, s. 196) marka degeri olusumunun yapisal modeli {i¢
bilesenden olusmaktadir. Bunlar; geleneksel “4P” pazarlama faaliyetinden segilen
pazarlama karmasi unsurlari (lirlin, fiyat, dagitim, tutundurma), marka degeri boyutlari
(algilanan kalite, marka sadakati, marka farkindali§i ve marka ¢agrisimlar1) ve genel
marka degeridir. Yoo vd (2000), Aaker'in (1991) marka degeri modelini pazarlama
karmasi1 ve miisteri ve isletme i¢in marka degeri arasina ayr1 bir yap1 olarak yerlestirerek

genisletmektedir (Sekil 5).

¥ Firma i¢in
Olusan

/ Deger
Pazarlama Marka Marka Tiiketiciler
Karmasi Degeri Degeri i¢in Olusan
Boyutlar1 Deger

Sekil 5.Marka Degerinin Kavramsal Cercevesi

(Yoo vd., 2000: 196)

Marka degerini kavramsal olarak bu sekilde genisleten Yoo vd. (2000), marka degeri
modellerinde marka farkindaligi ve marka ¢agrisimlarini tek bir grupta birlestirerek;
marka degerini marka farkindaligi/cagrisimlari, algilanan kalite ve marka sadakati olmak
iizere iic boyutta incelemektedir (Sekil 6). Bu modelle, marka degeri varliklarinin
haritasini ¢ikararak, marka degerinin bazi yonlerinin tiiketici i¢in digerlerinden daha
onemli olup olmadigmi veya bir markanin bir veya daha fazla boyutta geride kalip
kalmadigin1 belirlemenin miimkiin oldugunu ifade etmektedir. Bir markanin yiiksek
marka degerini korumasi ve tiiketicilerin tercihi olmasi i¢in, markanin igletmenin miisteri
taban1 tarafindan nasil algilandigi ile uyumlu olmasinin 6nemli oldugunu ifade

etmislerdir.
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Algilanan
Kalite

Marka

Sadakati Marka

-=" Degeri

Dagitim
Yogunlugu

Reklam
Harcamalar1

Marka
Farkindalig1/
Cagrigimi

Fiyat
Anlasmalar1

Sekil 6.Yoo vd’ne gore Marka Degeri Modeli
1.6.1.4.Wang ve Finn’e Gore Marka Degeri Modeli

Luming Wang ve Adam Finn (2013, s. 677) tarafindan sunulan marka degeri modeli,
marka degeri boyutlarin1 diger marka degeri modellerinden farkl: sekilde gruplandirirak
incelemistir. Bu modele gore marka degeri boyutlar1 Aaker’in 6nerdigi marka degeri
modeli yapisindaki sekli ile kullanilmamais, boyutlar marka degerini bigimlendirici ve
yansitict olarak ayrilarak degerlendirilmistir (Sekil 7). Buna gore marka degerini
bicimlendiren boyutlar biligsel ve biligsel olmayan 6geleri kapsayarak; ge¢mis marka
sadakati, mevcut marka farkindaligi, mevcut marka cagrisimlari, mevcut algilanan kalite,
maliyetlere gore algilanan mevcut deger, benzersizlik ve marka duygular1 olarak
genisletilmistir.  Yansitict marka degeri boyutlar1 ise gelecekteki marka sadakati ve

gelecekteki fiyat primi olarak ele alinmigtir.
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Gegmis marka
sadakati

Mevcut marka

Gelecekteki
marka sadakati
farkindaligi
Mevcut marka \
cagrisimi

Marka Degeri

algilanan kalite

Maliyetlere gore
algilanan
mevcut deger

Gelecekteki

fiyat primi

Benzersizlik

Marka duygulart

Sekil 7.Wang ve Finn’e gore Marka Degeri Modeli
(2013, 5. 677)

1.6.1.5.1con’un Buzda@ Teorisi

Icon’un marka degeri modeline gore markanin giicii; “gizli” ve “goriintir” faktorlerin bir
iriinii olarak ifade edilmekte marka imajindan ve marka varliklarindan elde edilmektedir
Model genellikle bir markanin degerini bir buzdag: analojisini kullanarak gorsellestiren
“marka buzdagi” modeli olarak da anilmaktadir (Sekil 8). Modelde marka ikonografisi
olarak ifade edilen marka imaji, markanin biitiinsel algisin1 ifade etmekte ve ambalaj
tasarimi, iletisim, reklam vb. gibi bir markanin tiiketiciler tarafindan "goriiniir" olan
unsurlarin1 kapsamaktadir. Bu unsurlar kisa vadede olusabilen ve degisebilen unsurlar
olarak nitelendirilmektedir. Marka kredisi olarak ifade edilen marka varliklar ise;
buzdaginin gériinmeyen yiizii olarak ifade edilmekte ve marka sempatisi, marka giiveni
ve marka sadakati gibi bir markanin tiiketiciler tarafindan dogrudan gériinmeyen “gizli”
unsurlarii kapsamaktadir. Bu unsurlar ise tiiketicilerin kolay kolay degistiremedigi uzun

vadeli yatirimlar1 temsil etmektedir.
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Marka farkindalig1

Reklam baskisinin 6znel algist
Reklamlarin akilda kalicilig:
Marka essizligi

I¢ imajin seffafligt

I¢ imajin gekiciligi

Kisa Vadeli

Marka Imaji

v v v
Uzun Vadeli Marka Varliklari

Marka ¢ekiciligi
Marka giiveni
Marka sadakati

Sekil 8. Icon’un Buz Dag1 Marka Degeri Modeli

Bu modele gore marka imaj1 bir tiikketicinin bir mal veya hizmeti satin alma ihtiyacini
diistindiigiindeki fikri olarak soylenebilir. Bu nedenle marka imaji, marka degeri lizerinde
dogrudan bir etki yarattig1 i¢in marka degerinin anahtar/karmagik bir unsuru olarak

goriilmektedir (Opatha, 2015, s. 3)

Buzdag1 modelinde her iki boyutun da marka degerinin belirlenmesine yaptig1 katki,
markanin yagina bagli olarak degismekte, yeni markalarin marka varliklarimin eski
markalarinki kadar iyi gelismedigini ongérmektedir. Bu modele gére marka varliklari bir
markanin basarisi ile dogrudan bir baglantiya sahip olsa da, yalnizca marka imajindan
etkilenebilmektedirler. Marka buzdagini olusturan bireysel gostergeler i¢in tanimlanan
marka degerleri, ilgili sektor veya iirlin alani i¢in karsilik gelen referans degerlerini i¢eren
icon veritabani kullanilarak karsilastirilabilmektedir. Bu sistem, bir markanin sektor
ortalamasindan daha olumlu veya daha az olumlu olarak algilanacagi alanlarin bir

gostergesini sunarak kiyaslama yapmay1 miimkiin kilmaktadir.

Bu yontemin problemli yanlari ise agagida 6zetlenmistir (Zimmerman vd., 2001, s. 49).
Markalarin  sadece goreceli degerleri belirlenmekte mutlak marka degerleri
belirlenememektedir. Karsilagtirma igin belirlenen referans noktalar1 sadece diger

markali irlinleri i¢erdiginden, marka imaj1 ve marka varliklar1 karsilastirllamamaktadir.
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Bu modelle hesaplanan marka degeri yalnizca marka degeri i¢in bir alt sinir ¢izmeye
yardimci olmaktadir. Referans markalarin mutlak marka degeri ne kadar diistikse, alt sinir
o kadar gercek degere yaklagsmaktadir. Marka karsilagtirmasi konusu, marka imaji ile
marka varliklar arasindaki gii¢ farkliliklarinin dengelenip dengelenemeyecegi sorusunu
giindeme getirmektedir. Bu nedenle marka imaj1 ve marka varlig1 gostergelerinin marka
degeri iizerindeki etkisini kesin olarak belirlemek pek miimkiin gériinmemektedir. Marka
degerinin tamamen marka odakli bir deger mi yoksa gergekten iirlin odakl1 bir deger mi
oldugu konusu bu modelle tam olarak ayrilmamaktadir. Bu sebeplerle amag; genel
evrensel anlamda kullanilabilir marka degerlemelerini elde etmekse, bu model ¢ok tatmin

edici olarak goriilmemektedir.

1.6.1.6.Young ve Rubicam’in Marka Degeri Modeli

Young & Rubicam reklam ajansi tarafindan gelistirilen Brand Asset Valuator, davranis
bilimi ilkelerine dayali uluslararas: bir tiiketici temelli marka degerlendirme modelidir.
Young & Rubicam'a gére marka degeri; farklilagsma, ilgi diizeyi, sayginlik ve bilgi olmak
iizere dort boyut lizerine inga edilmistir (Zimmerman, 2001, s. 50; Mortanges ve Riel,
2003, s. 522). Modelde (Sekil 9) yer alan boyutlardan farklilagtirma, markanin pazarda
ne kadar ayirt edici oldugunu gostermektedir. Markalar olgunlastik¢a ve rakip markalar
ortaya ¢iktikca farklilagmanin siklikla azaldigi goriilmekle birlikte yasam dongiistinde
olgunluk asamasina ulastiktan sonra bile bir marka, iyi bir marka yonetimi sonucunda
farklilagsma diizeyini siirdiirebilmektedir. Ilgi diizeyi, pazarlama karmasi agisindan bir
markanin tiiketicileri tarafindan begenisini dlger ve” Fiyat1 dogru mu?”, “Tiiketicilerin
bulabilecegi yerlere dagitiliyor mu?”, “Dogru formda mi geliyor?”, “Iyi paketlenmis mi?”
gibi sorularin yanit buldugu boyuttur. Sayginlik, markanin yiiksek itibara sahip olup
olmadigin1 ve sinifinin en iyisi olarak kabul edilip edilmedigini degerlendirmekle birlikte
tiiketicilerin kendileriyle alakali bir markayr ne kadar onemsedigini gdstermektedir.
Sayginlikta “Tiiketicilerin beklentilerini karsiliyor mu?”, “Yapmay1 amagladig1 seyi ne
kadar iyi yapiyor?” sorulari yanit bulmaktadir. Agres ve Dubitsky'ye (1996) gore
sayginlik, tiiketicilerin kalite ve popiilerlik algilarinin bir sonucudur. Son olarak modelde
bilgi ise bir markanin ne anlama geldigine dair bir anlayis 6l¢iisii olarak ele alinmakta,

tilketicilerin hem markanin agik¢a farkinda oldugunu hem de markanin ne anlama
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geldigini anladigini ifade etmektedir. Dolayisiyla bilgi, sadece marka farkindaligini ifade
etmeyen ve tek basina reklam ve/veya tanitimin bir sonucu olmayan bir degisken olarak

degerlendirilmektedir (Mortanges ve Riel, 2003, s. 522).

Marka
Degeri
Bilgi D Markanin
— T Prestiji
I
flgi Diizeyi —_—
s
Farklilagtirma /

Sekil 9.Young ve Rubicam’in Marka Degeri Modeli
(Mortanges ve Riel, 2003, s. 522)

Modelde farklilasma ve ilgi diizeyi marka giici olarak; sayginlik ve bilgi boyutlar ise
marka prestiji olarak ele alinmaktadir (Mortanges ve Riel, 2003, s. 522). Bu nedenle
Young & Rubicam, marka degerini marka giicliniin ve marka itibarinin bir fonksiyonu
olarak degerlendirmektedir. Bu boyutlarin belirlenmesi tiiketici anketleri yapmay1 ve
katilimcilardan markayla baglantili ¢esitli unsurlar1 degerlendirmelerini igermekte fakat
boyutlarin nasil katki sundugunu ele almak icin belirlenen kriterlerin nasil yapilandig
konusunda bilgi verilmemektedir. Bu modelin problemli noktasi ise; ortaya ¢ikan marka
degerlerini somut parasal terimlere doniistiirmekte basarisiz olmasidir (Zimmerman vd.,

2001, s. 51).

1.6.1.7.McKinsey Marka Degeri Modeli

Marka degerini performans, kisilik ve varliktan olusan 3P (Performance, personnel,
presence)’nin bir fonksiyonu olarak modelleyen McKinsey markanin kesin olarak
oOlciilebilir ve nicel oldugunu varsaymaktadir (Riesenbeck, 2000; Jucaityte ve Virvilaite,

2007, s. 378). Bunlardan ilki olan performansin tiiketiciler agisindan goriiniir olmasi,
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acikea farklilastirilmis bir fayda taahhiidii ve bu taahhiidiin reklamcilikla tutarli bir
sekilde uygulanmasi ile gerceklesmektedir. ikinci belirleyici olan marka kisiligi; bir
markanin etkileyici olmasi ve bir seyi temsil etmesi gerektigi anlamina gelmektedir.
Uciincii belirleyici ise siiregelen, yiikselen bir mevcudiyet, her yerde bulunabilirlik,
reklam malzemelerinde yenilik ve en giincel, ¢agdas imaj anlamma gelen varliktir
(Zimmerman vd, 2001:52 ). Marka ydnetimi agisindan biiylik faydalar saglayan bu
bilesenler tiiketici temelli marka degeri hesaplama metodunun temelini olusturmaktadir.
Buna gore stirekli yiiksek pazar payi (Persil, Lufthansa), yiiksek fiyat pimi (Porsche),
marka sadakati sayesinde diisiik pazarlama maliyetleri (Mercedes) ve yiiksek patent,

lisans ve marka transferi potansiyeli (Nivea, Disney) marka degerlemesinde oldukga

etkilidir.

McKinsey’in marka degeri modelinin problemleri ise su sekilde Ozetlenebilir: Bu
degerleme modelinin, bireysel marka giicii degerlerini varsaymasina ve bunlari
Olgtilebilir olarak belirlemesine ragmen, islevsel baglam veya kiiresel marka degeri
hakkinda herhangi bir bilgi sunmadig1 goriilmektedir. Bununla birlikte, ti¢ P'nin marka
giiciiyle ilgili tiim itici gligleri gercekten kapsayip kapsamadigi veya baskalari olup

olmadigi1 net olarak goriilmemektedir (Zimmerman, 2001, s. 53).

1.6.1.8.Kapferer’in Marka Degeri Modeli

Kapferer modelinde marka degeri Leuthhesser’in tanimindan hareketle olusturuldugu
sOylenebilir (Kapferer, 2008, s. 14). Bu tanima goére marka degeri, “bir markanin
miigterileri, kanal iiyeleri ve ana isletme adina markanin, marka adi olmadan elde
edebileceginden daha fazla hacim veya daha fazla marj elde etmesine izin veren
cagrisimlar ve davraniglar dizisi” olarak ifade edilmektedir (Leuthesser, 1988, s. 90).
Kapferer’e gore tanimdaki Onemli noktalar; kapsayicilik, kanal iiyelerinin marka
degerindeki Onemini vurgulamasi ve marjlart 6zellikle marka c¢agrisimlarina ve
tiiketicilerin davraniglarina baglamasidir. (Kapferer, 2008, s. 15). Kapferer bir markanin
olusumunda daha yiiksek bir hacim veya daha yiiksek bir marj yoksa orda marka

degerinden bahsetmenin zor olacagini diisiinmektedir. Kapferer’e goére marka degerinin
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merkezinde tiiketici ve satin alma davranist yer almaktadir. Reklam ve satig noktasi iiriin
sunumlari, miisteriyi markay1 denemeye tesvik etmekte, bu satin alma deneyimine ve
markal lirlinilin kalitesine ve fiyatina bagl olarak, bu, alisilmis bir satin alma karar1 veya
tekrar satin almada kendini gosterecek bir marka tercihi olugturmaktadir. Kapferer'e gore
marka kazanglari ile pozitif bir iligki i¢inde olan markanin pazar payi, 6ncelikle markaya

sadik tiiketici sayis1 tarafindan belirlenmektedir.

Marka Varliklari Marka Degeri
*Marka Farkindalig1 *Pazar pay1 . isletmenin' &
*Marka Itibar1 *Pazaraliderligi Sﬁ{dﬁrﬁlqb}lrll gini
(6zellikler, faydalar, *Pazara niifus etme saglama igin yatirilan
yeterlilik) « Gereksinimlerin pay1 sermaye maliyetini
*Duygu «Biiyiime oran: ve pazarlama
« Algtlanan marka maliyetini 6dedikten
W gili'i +Sadakat orani sonra markaya
S1g +Fiyat primi atfedilebilen net
. Algllqnan marka Lk nakit akis1
degeri
A ¢ikarilamayacak
*Tiketiciye yansitilan Sl Brmallerein
Imaj yiizdesi
*Marka tercihi ve ya
baglhilig
*Patentler ve haklar
o _ o _ o _

Sekil 10. Kapferer’in Marka Degeri Modeli
(Kapferer, 2012, s. 15)

Kapferer’e gore markalar tedariki tanimlamakta, garanti etmekte, yapilandirmakta ve
dengelemekte, degerlerini ise risk ve belirsizligi azaltma kapasitelerinden almaktadir
(Kapferer, 1992: 10). Kapferer'in marka degeri modeli; bir markanin degerinin, marka ile
miisterileri arasinda tekrar satin almay1 saglayan bir kalite miihrii tagidigr varsayimina
dayanmaktadir. Miisteri ve marka arasindaki sdzlesme, tiretici i¢in finansal odiiller
yaratirken, miisterinin teminat elde etme maliyetini diistirmektedir (Zimmerman, 2001, s.

47).

Kapferer’de de Aaker'in modelinde oldugu gibi, marka degeri tiiketicilerin degisen satin
alma davraniglarinin bir sonucu olarak goriilmektedir (Zimmerman, 2001, s. 47). Ancak

bu degisikligi marka sadakatine baglayan Aaker'in aksine Kapferer, satin alma riskinin
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azalmasindan kaynaklandigim1i 6ne stirmektedir. Kapferer'in yaklagiminda deger
insasinda Oonemli olan noktalardan biri de bu inganin olumlu geri bildirim igeren bir
sistemde gerceklesmesidir. Yeniden yatirim (pazarlama, Ar-ge vb) olarak geri doniisii
yapilan marka kazanclari, ayn1 zamanda, marka yonetimi aracilifiyla bir tiir stirekli
hareket olusturan artan uzun vadeli finansal kazanglar saglamaktadir. Ancak modelin,
degisen tiiketici degerlerini, rakiplerin stratejilerini veya marka degeri biiyiimesi lizerinde
geciktirici etkisi olabilecek diger faktorleri dikkate almadigi goriilmektedir. Yine de
modelin belirleyici faktorleri olmasi ve sonuglarini agik¢a sinirlandirmasi islevsel olarak

mantikli olmasini saglamaktadir.

1.6.2. Finansal Marka Degeri ve Modelleri

Markalarin isletme bilangolarinda yer alan varliklarinin finansal anlamdaki degerinin ¢ok
oOtesinde bir finansal degere sahip oldugu diisiiniilmektedir (Franzen, 2005:96). Bu deger,
bir isletmenin, markasimin giicii sayesinde iirlinlerine alan olusturdugu {istiin talep
nedeniyle elde ettigi kazanglarin finansal temsili olarak ifade edilmektedir (Hales, 2011,
s. 146; Lalaounis, 2021, s. 4). Kotler ve Pfoertsch’in (2006, s. 196) markalarin rakipleri
iizerinde hakimiyet kurabilecekleri fiyat primini ve markalarin giicline atfedilebilen
kazanclart olarak niteledigi finansal marka degerinde temel amag, marka degerinin
parasal bir unsur olarak hesaplanmasina dayanmaktadir (Basg¢1, 2009: s. 55). Kapferer
(2012, s. 446) ve Chernev (2017, s. 235) ise finansal marka degerini, bir markanin
gelecekteki kazancglariin net bugiinkii degeri olarak ele almaktadir. Bu yaklasim tipik
olarak; isletmenin gelecekteki nakit akislarini tahmin etmek, markanin bu nakit akislarina
katkisin1 tahmin etmek ve markaya atfedilen kazanglarin degiskenligini yansitan bir risk
faktorii kullanarak bu nakit akiglarini ayarlamak olmak {izere {i¢ temel adimi

icermektedir.

Isletme birlesmeleri, satin almalar, finansal analiz veya yonetim istegi ile firma degerinin
parasal olarak hesaplanmasinin gerek oldugu durumlarda siklikla kullanilan finansal
marka degeri; marka degerini parasal olarak anlamli bir sekilde tespit etmeye yonelmis,

finansal verilerden yola ¢ikan ve isletme dis1 bilgilere ihtiya¢ duyulmayan modellerdir
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(Kaya, 2005:58). Asagida bu modeller olumlu ve olumsuz yanlar: ele alinarak detayli

sekilde incelenmistir.

1.6.2.1.Maliyete Dayalh Marka Degeri Modeli

Maliyete dayali marka degeri 6l¢iim yontemine gore marka, gelisimindeki tim agsamalar
(test, iiriin konsepti Ar-Ge, iriin iyilestirmeler vb) ve bu esnada ortaya g¢ikan tiim
maliyetler (marka edinme, olusturma veya siirdiirme) ele alinarak degerlendirilmektedir
(Keller, 2003, s. 495; Salinas, 2009, s. 58). Salinas (2009, s. 58-59) maliyete dayali marka

degeri 0l¢lim yontemlerini 4 grupta incelemistir. Bunlar;

Olusumun tarihsel maliyeti: Bu yontem, marka gelistirme asamasinda bu amagla
yapilan harcamalarin toplamini ifade etmektedir. Referans olarak alinabilecek bir deger
olsa da burda 6lgiilen sey aslinda marka degerinden ziyade marka olugturma maliyetidir.
Bir marka olusturmanin maliyetinin o markanin mevcut degeriyle c¢ok az ilgisi
olabileceginden, kavramsal anlamda  gegerliliginin ¢ok  yliksek  oldugu
sOylenememektedir (Khosrow-Pour, 2019, s. 94). Kolay hesaplanir olmasinin yaninda;
markanin gecmisteki stratejilerine odaklanilmasi onemli bir dezavantaj olarak

goriilmektedir (Farquar vd., 1992, s. 20).

Degistirme maliyeti: Degistirme maliyeti, markay1 sahibine esdeger bir fayda
saglayabilecek ayni oOzelliklere sahip bagka bir markayla degistirmek igin yapilan
harcama ve yatirnmin parasal degerini ifade etmektedir. Maddi olmayan duran
varliklardaki mevcut yetersizlikler ve eskimeler buna dahil degildir (Reilly ve Schweihs,
1999, s. 122). Bu kriter, tarihsel maliyetten daha mantikli olsa da (tahakkuk eden
masraflardan ziyade esdeger faydaya dayandigindan), markanin yarattig1 kar1 dikkate

almadigi i¢in tek basina kullanigh gériillmemektedir.
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Yeniden iiretim/yeniden olusturma/kopyalama maliyeti: Bu yaklasim, markanin
mevcut durumuna ulagmasi i¢in gelistirmenin potansiyel maliyetlerini belirler. Bu, s6z
konusu maddi olmayan duran varliklarla ayn1 yetersizlikleri ve eskimeyi igermektedir

(Reilly ve Schweihs, 1999, s. 122).

Markaya atfedilebilir giderlerin degerinin tahmini: Markaya atfedilebilen gelistirme
maliyeti, onu gelistirmek i¢in tarihsel olarak yapilan harcamalarin oranini ifade
etmektedir. Birikmis reklam giderlerinin, yapilan toplam pazarlama giderlerine orani esas

alinarak markaya atfedilebilen isletmenin degeri belirlenmektedir.

Maliyetlerin markalar1 degerlendirmek i¢in uygun olmamasinin temel nedeni, markaya
yatirilan para ile olusturdugu ekonomik deger arasinda énemli bir iligki olmamasindan
kaynaklanmaktadir (Aktaran: Khosrow-Pour, 2019, s. 94 / Tollington, 2002). Bununla
birlikte getirilerin ve dolayisiyla marka degerinin “marka yatirimi” ile diger satis ve
dagitim faaliyetlerine yapilan yatirim arasinda orantili olarak boliinecegini varsaymasi
acisindan uygun bir marka degerleme yontemi olarak nitelendirilmemektedir (Salinas,
2009, s. 58). Son olarak bu yontemde marka i¢in yapilan tiim harcamalar goz Oniine
alindigindan yiliksek maliyetli marka daha degerli bir marka olarak nitelendirilecegi

varsayimina dayanmaktadir (Celik, 2006, s. 198).

1.6.2.2.Piyasa Degerine Dayali Marka Degeri Modeli

Piyasa degerine dayali marka degeri modeli en basit sekliyle bir markay1 degerlendirirken
pazardaki benzer isletmelerin marka degerleri ile karsilagtirma esasina dayanmaktadir
(Kapferer, 2008, s. 516). Otomobil ya da daire alim-satimlarinda siklikla basvurulan bu
yontemde deger verilen sey somut olarak bir lirlinken, marka s6z konusu oldugunda deger
verilen nokta soyut olarak nitelendirilebilecek marka ile tiiketiciler arasindaki
etkilesimdir (Kapferer, 2008, s. 516). Piyasa degerine gore marka degeri dlgmenin

problemli noktalar1 asagidaki sekilde 6zetlenmistir.
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Bu yontemin kullanilabilmesi ve giivenilir bir deger belirlenebilmesi i¢in 6nemli sayida
karsilagtirilabilir iglem goren isletme olmasi ve bu isletmelerin karsilastirilabilir
verilerinin acik olmasi gerekmektedir. Karsilagtirilabilecek isletme bulmak bile zorken,
markasini olusturmus benzer bir isletme bulmak oldukca giictiir. Coca-Cola ve Pepsi
markalar1 ele alindiginda bu markalar bulunabilecek en benzer isleri yapan, iirlinleri
nerdeyse ayni olan, ayn1 hedef pazarlara ve tiiketicilere sahip olan, ¢ok benzer bir dagitim
sistemi yiiriiten ve irilinleri i¢in benzer bir fiyat talep eden iki markadir. Fakat bu iki
marka imaj ve deger agisindan ¢ok farklilik gostermektedir. Coca-Cola ebedi pazar lideri
iken Pepsi ebedi takip¢i ve meydan okuyucu olarak pazarda yerini korumaktadir. Coca-
Cola daha giicli bir kiiresel pazara sahipken, Pepsi daha ¢ok ABD pazarina
odaklanmaktadir. Bu iki marka 6rnegi, markalarin ayni is kolunda dahi kiyaslanamaz
oldugunu gostermektedir (Khosrow-Pour, 2019, s. 95). Sonug¢ olarak, pazar odakli
yaklagimlar, karsilastirilabilir islemlerin olmamasi ve markalarin 6zgiin dogasi nedeniyle
markalar1 degerlemeye uygun bir yontem olarak goriillmemektedir (Zimmerman, 2001, s.
33; Salinas, 2009, s. 61-62; Kapferer, 2008, s. 516; Khosrow-Pour, 2019, s. 95). Ancak,
bu yaklasim marka degerlemesi i¢in ilk tercih olarak degil, degerlendirme igin ek bir

yontem olarak kullanilabilir (Khosrow-Pour, 2019, s. 95).

1.6.2.3.Sermaye Piyasalarina Goére Marka Degeri Ol¢iim Yontemleri

Sermaye piyasalarina gore marka degeri Ol¢glim yontemleri Simon ve Sullivan ile
Fernandez modeli olmak {izere 2’ye ayrilmaktadir. Asagida bu modeller detayli sekilde

incelenmektedir.

1.6.2.3.1. Simon ve Sullivan Modeli

Simon ve Sullivan (1993, s. 28), marka degerini “ayni iriiniin marka adina sahip
olmamasi durumunda olusacak gelirle karsilastirildiginda, markali bir iiriin gelirinden
kaynaklanacak gelecekteki nakit akislar’” olarak tanimlamaktadir. Gelistirdikleri
modelde Simon ve Sullivan isletmenin finansal piyasa degerine dayanan bir isletmenin

marka degerini tahmin etmek i¢in hisse senedi fiyatin1 kullanarak bir teknik sunmaktadir.
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Bunu yapmak i¢in marka degeri, diger isletme varliklarinin degerinden izole edilerek

firma degeri maddi ve maddi olmayan varliklar arasinda boliinmekte; daha sonra marka

degeri, maddi olmayan duran varliklarin toplam degerinden ¢ikarilmaktadir.

Model, makro ve mikro olmak {izere iki analiz asamasini icermektedir (Simon ve Sullivan

(1993, s. 29). Makro analizde, isletmenin markalar1 i¢in nesnel bir deger belirlenmekte

ve bu deger marka degeri belirleyicileri arasinda baglanti kuran bir denklemle

iligkilendirilmektedir. Modelde kullanilan belirleyiciler ise;

reklam giderleri (cari ve gegmis),

markanin yasi (markanin hayatta kalma siiresinin, isletmenin siirekli olarak
tilketicileri tatmin eden ve tiiketici sadakati yaratan yiliksek kaliteli iirlin ve
hizmetler sunma yetenegi ile pozitif iliskili olduguna inanilmaktadir),

girig sirast (stratejik konum ve tiiketici sadakati/risk algisi ile pozitifiligkili oldugu
kabul edilir),

giincel ve ge¢cmis reklam pay1 (tiiketici algisi ile pozitif iligkili oldugu kabul
edilir).

Mikro analizde ise (Simon and Sullivan, 1993, s. 29); marka degerinin pazarlama

politikasindaki degisikliklere tepkisinin Ol¢iilmesi hedeflenmekte, marka degerinin

biliyiik pazarlama kararlarma tepkisi Olclilerek bireysel marka diizeyinde marka

degerindeki degisiklikler izole edilmektedir.

Bu yontemin bazi zayif yonleri bulunmaktadir (Simon and Sullivan, 1993, s. 28-52;

Zimmerman, 2001, s. 32; Salinas, 2009, s. 274):

Bu yontem sadece borsada islem goren isletmeler i¢in uygulanabilirdir.

Bir¢ok markayi i¢inde barindiran isletmelerin degerlemesini yapmak i¢in uygun
degildir, ¢linkii marka degerini hesaplamalar iizerinden orantili olarak bdlmek
oldukga giictiir.

Marka giiclinii dort faktdrle sinirlamak kisitlayict olabilmektedir.
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- Borsadaki degeri sadece marka degerindeki degisikliklere baglamak uygun
degildir.

- Pazar kimligini olusturan olaylarin kolayca tanimlanabilmesi i¢in pazarin ¢ok
seffaf olmas1 gerkemektedir, bu yoniiyle de her markanin degerlemesi igin

kullanilmayacagini1 gostermektedir.

1.6.2.3.2. Fernandez Modeli

Fernandez’in marka degerlemesi yapilirken {izerinde durdugu iki temel nokta
bulunmaktadir (2013, s. 5). Bunlardan ilki bir markaya deger verilirken, bu degerin
“kimin i¢in” belirlendigi 6zellikle 6nemlidir. Ciinkii markanin degeri, markaya sahip olan
isletme i¢in rakip bir markaya sahip isletme veya o markada faaliyet gosteren bagka bir
isletme i¢in ayni olmadigi gibi o isletmeyle rekabet etmeyen bir marka ile farkli
endiistrilerdeki isletmeler i¢inde ayni sekilde degerlendirilememektedir. Diger onemli
nokta ise “ama¢” tir. Bir markanin degerini; satis, markanin yonetimini kolaylastirmak
veya bilancodaki degerini aktiflestirmek icin “ne amacla” istendiginin tanimlanmasi
olduk¢a onemlidir. Fernandez, marka entelektiiel sermayesi ile marka degerinin
ayristirllmasi gerektigini 6ne stirmektedir (2013, s. 14). Bu yontemde de marka
degerlemesi yapilmak istenen isletmenin 6zkaynaklarinin satislara orani, markalagmamig
bir isletmenin 6zkaynaklarinin satiglara orani ile farkinin alinmasi ile hesaplanmaktadir.
Bu yontem verilere ulagsmaktaki giigliikklerden dolayr Tiirkiye’de uygulanmasi zor bir

yontemdir (Eyiler, 2019, s. 66).

1.6.2.4.Gelire Dayali Marka Degeri Modelleri

Gelire dayali marka degeri modelleri; fiyat primi, Sanders’in hedonik marka degeri,
Crimmins modeli, Kernin Kazang¢ Potansiyeli modeli, Herp’in Bilesik (Conjoint) Analiz
modeli ve Hirose modeli olmak iizere 6 modelde ele alinmaktadir. Asagida bu modeller

detayl1 sekilde incelenmektdir.
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1.6.2.4.1. Fiyat Primi Modeli

Fiyat primi odakli yaklasimlar; marka kalitesi, marka bilinirli§i veya marka giicli gibi
belirli 6zelliklerin; marka i¢in bir fiyat primi saglayacagini varsaymaktadir. Baska bir
ifadeyle marka, miisteri i¢in biraz daha fazla 6demeye raz1 oldugu ek bir fayda saglayan
bir faktor olarak degerlendirilmektedir (Zimmerman vd., 2001, s. 37). Fiyat primi
yonteminde; markali bir iiriinden elde edilen gelir ile markasiz benzer iiriinden elde edilen
gelir karsilagtirilir ve belirlenen fiyat farkindan kaynaklanan gelecekteki nakit akiglarinin
net bugiinkli degeri hesaplanmaktadir. Bu yontem markay1 tiiketicilerin ytiksek fiyat
O0deme istekliligine gore degerlendiren McKinsey ve Pwc gibi bir¢ok pazarlama
arastirmasinda kullanilmaktadir (Khosrow-Pour, 2019, s. 96). Bu yontemde marka
degerinin tek kaynagi olarak fiyat primlerinin degerlendirilmesi kullanildigindan kisith
bir bilgi saglamakla birlikte ayni {iriin grubundan olan markasiz {iriiniin se¢im kriterlerini
de net olarak belirtmemistir. Uriin ve hizmet gesitligi gz dniine alindiginda giiniimiizde
driinlerin tek basma marka olmasindan ziyade satiglarinin yapildigt kurumlarin
(stipermarket vb) markalagmasi, hizmet sektoriinde hem hizmeti veren kisilerin hem de
kurumlarinin ayr1 bir marka olarak tercihleri etkiledigi diistintildiigiinde kisith bir marka
degeri bilgisi sunmakta ve temel marka degeri faktorlerini géz ardi ettigi goriilmektedir.
Bu yontemde karsilagtirilacak markali ve markasiz iiriinlerin ambalaj ve miktar gibi
goriinen Ozelliklerinin birbiri ile benzer olmasina dikkat edilmelidir. Aksi takdirde iki
marka arasindaki fiyat farkinin temel nedeninin markadan m1 yoksa ambalaj veya miktar
gibi diger oOzelliklerden mi kaynaklandigi konusunda dogru karsilastirmalar

yapilamamaktadir (Drews, 2004, s. 7).

1.6.2.4.2. Sanders’in Hedonik Marka Degeri Modeli

Marka degerlemesinde hedonik yontem markaya atfedilen birim geliri ifade etmekte ve
bu yontemle, belirli iiriin veya hizmetin 6zellikleriyle iliskili geliri istatistiksel olarak
izole edilerek, marka bu 6zelliklerden biri olarak ele alinmaktadir (Sander, 1995, s. 76-
80). Hedonik fonksiyon, iiriin 6zelliklerinin farkli olmasi durumunda fiyatta meydana
gelecek degisiklikleri ongorebilmektedir. Toplam marka gelirleri, markanin hedonik

fiyatinin (yani markaya atfedilebilen birim gelir) satilan toplam miktar ile ¢arpilmasiyla
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belirlenmekte, ardindan, markaya 6zgii kazanglar elde etmek i¢cin markaya 6zgii giderler
(marka olmasaydi gerceklesmeyecek olanlar) toplam marka gelirlerinden diisiilerek
markaya 6zgii kazanglar elde edilmektedir (Salinas, 2009, s. 262). Ozetle, tiiketici
davraniglar1 hesaplamalara dahil edilmeden pazarda bulunan ayni 6zelliklere sahip
iirlinlerin fiyat farkliliklar1 modele dahil edilerek incelenmektedir (Eyiler, 2019, s. 68).

Modelin dogru sonug¢ verebilmesi modelde yer alan iiriiniin 6zelliklerinin dogru bir
sekilde tanimlanmasima bagli olmakla birlikte modelde piyasa kosullari, {irlinler ve
fiyatlarla ilgili bircok varsayim bulunmaktadir. Bu durum modelin nesnel bir sekilde
degerlendirmesinde O6nemli olsa da, varsayimlardan dolay:r 6znellik barindirmaktadir

(Salinas, 2009, s. 265).

Yontem, yeterli sayida rakibin (ayni liriinii satan ancak farkli 6zelliklere sahip markalar)
tanimlanmasin1 gerektirdiginden, yaklasimin dogru bir sekilde uygulanabilmesi i¢in
iriiniin faaliyet gosterdigi pazarin iyi gelismis olmasi gerekmektedir. Boos (2003)’a gore;
iriin  Ozelliklerine iligskin verilerin yetersiz oldugu, rakip iriin fiyatlarindaki veya
ozelliklerindeki varyasyonlarin yeterince dnemli olmadigi durumlarda, hedonik fiyat
yontemleri dogru sonuglar vermemektedir. Sanders’in bu modelde yalnizca marka
gelistirme, koruma, tasarim vb. maliyetleri dikkate almas1 ve reklam, sponsorluk, halkla
iligkiler, iirlin promosyonlar1 vb. gibi diger pazarlama yatirimlarini modele dahil

etmemesi de modelin bir diger kisit1 olarak goriilmektedir (Salinas, 2009, s. 265).

1.6.2.4.3. Crimmins’in Marka Degeri Modeli

Fiyat primi odakli modellerden biri olan Crimmins’e gore marka degerinin
belirlenebilmesi i¢in ii¢ dnemli faktor bulunmaktadir. Bunlar; ger¢ek miktar, genislik
(markanin katma deger {iretebilecegi {irlin kategorilerinin sayis1) ve marka
cagrisimlaridir. Modele gore katma deger; tiiketicilerin marka ile rakip bir {irlin arasinda
kayitsiz kaldig1 noktaya ulasilana kadar incelenen markali iirliniin fiyatin1 yiikselterek
veya digiirerek 6l¢iilmektedir. Bu iki iirlin fiyatlar1 arasinda kalan fark fiyat primi olarak
nitelendirilmektedir. Ornek olarak; aynu iiriin i¢in A Markas1 1.10, B Markas1 1.00 birim

fiyat etiketine sahipken bu iki markanimn tiliketici tarafindan se¢im sansi esitse A
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markasinin ortiilii katma degeri %10 oranindadir (Crimmins, 2000, s. 141). Markalarin
katma deger miktarin1 bu sekilde dl¢gmek nispeten kolay ve ucuz oldugundan, degerin
artmasina veya azalmasina neden olan kosullarin daha iyi anlagilmasi i¢in katma degerin

stirekli takibini miimkiin kilmaktadir (Crimmins, 2000, s. 144).

Bu yonteme gelen en temel elestiri; liriin 6zelliklerindeki farkliliklar: dikkate almamasi
olarak goriilmektedir. Tiiketicilerin 6demeye razi olduklart fiyatlardaki farkliliklarin,
iiriinlerin markalarinin yani sira farkli 6zelliklere sahip olmalar1 veya farkli diizeylerde
belirli 6zellikleri tasimalarindan kaynaklanabilmektedir. Bununla birlikte tiiketicilerin
satin alma niyetleri ve satin almay1 gergekletirdikleri andaki ger¢cek davraniglari arasinda
fark olabileceginden yontemin dogru sonuglar vermeyecegi diisiiniilmektedir

(Zimmerman vd., 2001, s. 39).

1.6.2.4.4. Kern’in Kazan¢ Potansiyeli Modeli

Kern'in kazang potansiyeli modeli, bir markaya, yaratilan ek gelecekteki nakit akisinin
aktiflestirilmis degeri lizerinden deger vermektedir (Kern, 1962, s. 26-27). Aslinda,
model dogrudan kazanglara degil, gelirlere dayanmaktadir ve daha sonra sektor
ortalamasina uygun bir satig getirisi elde etmenin miimkiin olmas1 gerektigi varsayimini
gelistirmektedir. Kern, ayrica marka degerinin gelirle birlikte biiyliyecegini varsayarak
gelirlerin bir fonksiyonu haline getiren ileriye yonelik bir model olusturmustur. Modelde
gelecekteki gelir akisi, markanin tahmini faydali d6mrii boyunca iskonto edilmektedir.
Model, markanin pazar giiclinii ve fikri miilkiyet mevzuati tarafindan korunma diizeyini
yansitmak i¢in bir lisans iicreti orami seklinde pazara yonelik baska bir degisken
icermektedir. Bu modele yonelik 6nemli elestiri noktalari, gelirlere paralel olarak marka
degerindeki biiyiime icin yavaslayan egri varsayimini destekleyecek herhangi bir kanit
bulunmamasidir (Zimmerman, 2001, s. 36). Bununla birlikte yontemde marka degerinin
gerceklesmemis ve ilerde olacak satiglar iizerinden hesaplanmasi ve karin hesaplamalarda

dikkate alinmamasi da modelin diger elestiri alan noktasidir (Huber, 2001, s. 63).
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1.6.2.4.5. Herp’in Birlesik (Conjoint) Analiz Yontemi

Herp, iiriin markalamanin isletmenin satis basarisini etkileyecegini varsaydigindan, bu
modelde marka degeri, bir isletmenin {riinlerini markalastirmanin sonucu olarak
kazanilan tiim artan gelirlerin toplami olarak degerlendirilmekte, iiriiniin fiyatina gore bir
markanin tiiketiciye 6zel faydasi olarak ifade edilmektedir. (Herp, 1982, s. 3). Birtakim
veriler, goriismeler veya zorunlu secim deneyleri yoluyla elde edilen bilgilerle
(Zimmerman, 2001, s. 40), hangi fiyat ve gelir etkilerinin tamamen markalara
atfedilebilecegi hakkinda bilgi saglamaktadir (Salinas, 2009, s. 192; Zimmerman, 2001,
s. 41). Genel anlamda, birlesik analizin avantaji, bir markanin faydasiin nesnel olarak
belirlenmesidir, ¢iinkii tiiketicilerin yargilari, kriterler uygulandiginda veya agirlik
katsayilar1 kullanildiginda ortaya ¢ikanlar gibi herhangi bir dis carpiklifa maruz
kalmamaktadir (Zimmerman vd. , 2001, s. 41).

Bu yontemde karsilastirma benzer markasiz bir iiriinden ziyade markali benzer bir {iriinle
yapildigindan, mutlak bir marka degerinden ziyade goreceli bir deger vermektedir
(Zimmerman, 2001, s. 41; Salinas, 2009, s. 193). Bununla birlikte, yaklagimin diger bir
zay1f noktasi ileriye doniik yonleri dikkate almamasi (Zimmerman, 2001, s. 41), temel
kisitt ise; incelenen markalarin ayni kategoriye ait olmasi durumunda uygulanabilir

olmasidir (Salinas, 2009, s. 193).

1.6.2.4.6. Hirose Modeli

Japon Ekonomi, Ticaret ve Sanayi Bakanligi'na bagli bir danigsma organm1 olan Marka
Degerleme Komitesi (Baskan: Dr. Yoshikuni Hirose, Waseda Universitesi'nden Profesor)
tarafindan gelistirilen bu yontem, ydntemi gelistiren komite baskan1 Waseda Universitesi
profesorii Yoshikuni Hirose’nin adi ile anilmaktadir. Komite c¢aligmalarin1 Haziran
2002'de yayinlanan ve “Marka Degerleme Komitesi Raporu” baslikli ilgili raporda
Ozetlemistir (Hirose ve digerleri, 2002). Raporda marka (2002, s. 10); isletmeler
tarafindan iirtinlerini rakiplerinden ayirt etmek ve farklilastirmak i¢in kullanilan isim,

logo, isaret, sembol, paket tasarimlar1 vb. igeren amblemler olarak tanimlanmaktadir.
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Metodda marka degeri finansal raporlarda ulasilabilecek veriler kullanilarak
Ol¢lilmektedir. Yontemde prestij, sadakat ve genisleme degiskenleri belirlenmekte bu
degiskenlerin ¢arpiminin risksiz faiz oranina boliinmesi ile isletmelerin marka degeri

bulunmaktadir.

Prestij Degiskeni, markanin giivenilirliginin yarattig1 fiyat avantajina odaklanan ve
sirketin {irlinii rakiplere gore siirekli daha yiiksek fiyatlarla satmasini saglayan marka
degeri faktoridiir (Hirose vd., 2002, s. 67). Bu model, markanin getirdigi fiyat avantajini
marka degerinin ana kaynagi olarak gordiigiinden, karsilastirma yapmak i¢in bir
kiyaslama yapilmasi gerekmektedir. Kavramsal olarak, kiyaslamanin, markali {iriinlerle
ayni kalite ve islevlere sahip markasiz iirlinler i¢in satis maliyeti basina satis olacagi
anlammna gelmektedir. Kiyaslamanin belirlenmesinde; ayni endiistrinin ortalamasini
kullanma ve ayn1 endiistrideki en diisiik rakami kullanma fikirleri incelenmis ve ortalama
kullanildiginda ayni endiistride yer alan isletmelerin yarisinin negatif deger alacagi
goriildiigiinden endiistrideki en diisiik degere sahip olan isletmenin karsilastirilacak
isletme olarak secilmesine karar verdikleri goriilmektedir. Prestij degiskeninde formiile
eklenen bir diger degisken ise marka bilinirligi agisindan énemli bir rol oynadigi i¢in
reklam giderleridir. Reklam giderleri hesaplamaya “reklam giderinin toplam isletme
maliyetine oran1” alinarak dahil edilmistir. Prestij degiskeni; isletmenin marka degeri ne
kadar yiiksek olursa, kendi iirliniinii daha yiiksek bir diizeyde fiyatlandirma yetenegine

sahip oldugunu gostermektedir (Hsiao and Hsiyeh, 2019, s. 39).

Sadakat Degiskeni (Hirose, 2002, s. 72), bir markanin istikrarli miisterilerine bagl
olarak uzun bir siire boyunca satiglarini istikrarli sekilde siirdiirebilme yetenegine
odaklanan marka faktoriidiir. Sadakat degiskeni bir anlamda markanin giiciinii
tanimladigindan formiile etmek igin iizerinde ¢alisan kurul, tiiketici arastirmasi yapmaya
yonelmis fakat her donem istatistiksel dneme sahip tiiketici sayist lizerinden tiiketici
aragtirmas1 yapmak, her mali donemi finansal, muhasebe bilgisi olarak yakalayabilecek
rakamlara doniistiirmek pratik olarak imkansiz olacagindan bu degiskenin finansal

gostergeler lizerinden degerlendirilmesi gerektigi goriisiine varmislardir (Hirose, 2002, s.
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72). Bununla birlikte kurul, isletmeler icin yiliksek sadakate sahip olan miisterileri tespit
etmek, bu miisterilerin toplam miisterilere oranim belirlemek ve son olarak yiiksek
sadakate sahip miisterilerden elde edilen satis ve karlari hesaba katmanin da sadakat
degiskeni hesaplanirken kullanilmas1 gerektigi diisiinmekle birlikte, isletmeler agisindan
bu bilgilerin stratejik dneme sahip gizli bilgiler olmasi, her isletmeden bu bilgileri elde
etmenin zor olmasi, karsilastirilabilirlik ve nesnellik agisindan uygun olmamasi sebebiyle
sadakat degiskeni hesaplamasinda kullanilmamasina karar verdikleri goriilmektedir
(Hirose, 2002, s. 73). Son olarak hesaplamalarda pazar pay1 faktoriiniin de hesaba
katilmas: diistiniilerek finansal tablolardaki ilgili degiskenlerin hesaplamaya dahil olmas1
diistinlilmiis ancak pazar pay1 kullanildiginda pazarm bir biitliin olarak biiyiimesi veya
kiigiilmesinin hesaplamaya yansitilamayacagi ve diger isletmelerdeki egilimler gibi
digsalliklarin isletmenin payimni etkileyebilecegi diisliniildiigiinden hesaplamalara dahil
edilmemistir. Sonug olarak kurul, finansal tablo verilerine dayanmasi, objektif olmasi ve
piyasalarin biiylime ve diislisiinii yakalamasi nedeniyle “Sadakat Degiskeni” igin
parametre olarak “Satiglarin Maliyetinin Istikrar”min kullanilmas1 gerektigine karar
vermistir. Hesaplanan degerde miisteri sadakatinin yiiksek oldugunu sdyleyebilmek icin
standart sapmanin kii¢iik ve sadakat degiskeni degerinin 1’e yakin olmas1 gerekmektedir

(Hirose, 2002, s. 74).

Genisleme degiskeni (Hirose, 2002, s. 74), yiiksek statiiye sahip bir markanin genis capta
taninmasina ve bu nedenle geleneksel endiistri ve pazarindan benzer veya farkli
endiistrilere ve ayrica pazarini cografi olarak denizasiri iilkelere genisletme yetenegine
odaklanmasini ifade etmektedir. Bir markanin genisletme kabiliyetini gosteren genigleme
degiskeni, prestij ve sadakat degiskenleri ile carpilarak, markanin geniglemesiyle
yaratilan gelecekteki nakit akiglarinin beklenen biiyiimesini degerlendirmektedir.
Hesaplamalar yapilirken genisleme degiskeninin hesaplanmasi i¢in hangi parametrelerin
kullanilmas1 gerektigi ile ilgili kurul tarafindan bir¢ok fikrin 6ne siiriildiigii goriilmektedir
(Hirose, 2002, s. 74). Bunlardan iirlin bazinda yurtdisina yayilma derecesi (denizasir
satiglarin payindaki ve denizasirt miisteri sayisindaki degisiklikler), ayni markay1
kullanan iiriin sayisina gore genisleme derecesi (farkli tiriinlerde kullanilan marka sayisi1)

ve farkli endiistrilere genisleme (birden ¢ok endiistride kullanilan markalarin sayisi) gibi
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faktorlerin hesaplamalara dahil edilme fikri objektif ve karsilagtirilabilir veri saglamadaki
sorunlar nedeniyle uygun goriilmemistir. Genisleme degiskeni igin kullanilmasi
diistintilen bir diger faktor olan Ar-ge faaliyetleri ise; bu faaliyetlerin marka degerini
destekleyen bir faktor olarak degerlendirilmesi gerektigi, ancak know-how veya
maliyetten tasarruf etme yetenegi gibi maddi olmayan unsurlar olarak degerlendirilmesi
gerektigi sonucuna varildig1 i¢in uygun goriilmemistir. Bunlara ek olarak kurul marka
genisleme kabiliyetinin gostergesi olarak “lirlin markalarinin sayis1” ve “markanin
genisledigi isletme sayisi”nin kullanilmasi olasiligini da tartismis, ancak bu degerler para
birimine doniistiiriilemedikleri i¢in kurul bu degiskenleri de genisleme degiskeni i¢in bir

faktor olarak kullanmamaya karar vermistir.

Markanin geniglemesini diisiiniirken, isletmelerin genellikle sadece temel olmayan is
alanlarinda genislemeyi degil, ayn1 zamanda bir markanin ana faaliyet alanmi i¢indeki
genislemesini de g6z Oniinde bulundurduguna dair bir goriis bulunmaktadir. Bununla
birlikte, bir markanin genisleme giiciinii mali tablolardaki nesnel verilerle yakalamanin
zor olmasi ve kurumsal karin ana kaynagi olarak ana faaliyetten elde edilen marka kar1
Prestij degiskeninde hesaplamalara dahil edilmektedir. Sonug olarak genisleme degiskeni
hesaplanmasinda en uygun yontem; “yurt disi satislar” ve ‘“ana faaliyet disindaki

gelirlerin” ortalamasinin kullanilmasi olarak belirlenmistir.

Risksiz faiz orani: Hirose yonteminde yer alan son degisken ise markanin bugiinkii
degerini belirlemek i¢in formiilde yer alan risksiz faiz oranidir. Bu oran i¢in hesaplanan
son donemdeki gosterge tahvilin bilesik faiz oran1 kullanilmaktadir (Basc1, 2009, s. 117;
Eyiler, 2019, s. 136).

Hirose yontemi ile marka degerlendirmede, hesaplama i¢in kullanilan verilerin tamami
objektif olarak nicellestirildiginden, son yillarda siklikla tercih edilmektedir (Hsiao and
Hsiyeh, 2019, s. 38). Japonya’da Ekonomi Ticaret ve Endiistri Bakanligi’nin yaptig1 bir
caligma sonucunda ortaya ¢ikan bu yontem kamuya agik finansal raporlara dayandigindan

bircok firma tarafindan kullanilabilecek nitelikte olup marka degerlemesinde tarihsel
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nesnellik ve keyfilik sorununu ¢6zmede anahtar degere sahiptir (Hirose vd, 2002, s. 22-
24; Beccacece, Borgonovo and Reggiani, 2006: 19; Hsiao and Hsiyeh, 2019, s. 39).
Bununla birlikte anket yanlili§i, zamanlama gecikmesi ve anket hatirlama yeri
kisitlamalarin1 ~ ortadan  kaldirmakta, finansal alanla da ilgilenen pazarlama
arastirmacilarina makul bir 6l¢iim yaklagimi saglamaktadir (Hsiao and Hsiyeh, 2019, s.
39). Yontemin en Onemli avantaji yukarda bahsedildigi gibi kullanilan verilerin
bulunabilir nitelikte olmast ve uygulama kolayligi olurken (Basci, 2009, s. 76) bu
verilerin standart ve hemen hemen tiim isletmeler i¢in benzer ozelliklerde kaydedilen
veriler igermesi bakimindan karsilagtirmaya imkan tanimasi da yontemin OSnemli
avantajlarindan biridir. Yontem markalar disindaki maddi olmayan duran varliklarin
degerlemesine kolayca genisletilebilecek, olduk¢a genel bir metodoloji saglamaktadir

(Beccace vd, 2006, s. 4).

Modele gelen elestiriler incelendiginde; marka degerinin bir fonksiyonu olarak dnerilen
faktorlerin birbirleri ile olan iligkisi g6z ardi edilmesi sorunu 6ne ¢ikmaktadir (Beccace
vd., 2006, s. 8). Bununla birlikte Salinas (2009, s. 206) prestij degiskeninde markaya
atfedilen ve reklam ve promosyon giderlerinin toplam faaliyet giderlerine orani ile
hesaplanan oranin sadece markadan kaynakli kar1 gdstermeyebilecegini ifade etmistir.
Reklam ve promosyon giderlerinin sektérden sektore farklilik gdstermesi de bir diger
kisit olarak goriilmekte; markaya atfedilen harcamalarin az olmasinin marka degerinin

kiigiik ¢ikmasina sebep oldugu ifade edilmektedir.

1.6.2.4.6.1.Hirose Modeli ile Yapilan Ulusal ve Uluslararas1 Calismalar

Rekabetin giderek arttigi gilinlimiizde en onemli rekabet avantajlarindan biri olan
markanin, marka giiclinden kaynakli olarak isletmelere sagladigi1 avantajlarin finansal bir
temsilini belirlemenin oOrgiitler i¢in 6neminin giderek artmasi, arastirmacilart da bu
konuda ¢aligmalar yapmaya yonlendirmistir. Finansal marka degerinin tespiti ve iliskili
olacag1 diisiiniilen faktorlerin ortaya konulabilmesi icin farkli sektorlerde ve farkli
cografyalar lizerinde bir¢cok arastirma yapilmistir. Yiriitilen ulusal ve uluslararasi

aragtirmalarla, hem finansal marka degerinin ve 6neminin daha iyi anlagilmasina, hem
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degerleme yoOntemlerinin gelisimine ve Kkarsilastirilmasina hem de gelecekteki

arastirmalara 151k tutmasi1 bakimindan literatiire nemli katkilar saglanmaya c¢alisilmisgtir.

Arastirmada kullanilan Hirose modeli ile ilgili yapilan uluslararasi ¢aligmalar Tablo 4’de
listelenmektedir. Buna gore 2009-2019 yillar1 arasinda yaymlanmig 12 ¢aligma tespit
edilmistir. Calismalarin 1°1 hari¢ hepsinin borsada islem goren firmalar tizerinde yapildig:

goriilmektedir. Bununla birlikte ¢alismalarin amaglar1 incelendiginde;

- Finansal marka degerlerini belirlemek,

- Finansal marka degerine katkida bulunan faktorleri belirlemek,

- Marka degerleme yontemlerini karsilastirmak,

- Ulke kosullarina en uygun marka degerleme ydntemini belirlemek,

- Marka degerinin firma degeri lizerindeki etkisini/iligkisini belirlemek ve

- Marka degerinin finansal performans gostergeleri lizerindeki etkisini/iligkisini

belirlemek oldugu goriilmektedir.

Yapilan aragtirmalarda Hirose yontemi ile belirlenen isletme marka degerleri genellikle
diger marka degerleme yontemlerinden; Royalty, interbrand, Brand Finance marka
degerleme yontemleri, finansal performans gostergelerinden ROA ve ROE ve son olarak

firma degeri olarak Tobin’s Q firma degerleme yontemleri ile karsilastiriimigtir.
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Yazarlar Evren/Orneklem Arastirmanin Amaci Degiskenler Temel Bulgular
Beccacece McDonalds, Kodak, Finansal marka degerleme  Hirose MD Hirose MD ile Interbrand MD ve Alternatif model MD
ve Gilette, Disney, yontemlerini karsilastirmak Royalty MD arasinda ve Royalty MD ile Alternatif model MD
Borgonovo, Colgate, Budweiser, Interbrand MD arasinda yiiksek; Hirose MD ise Royalty MD arasinda
2009 Nike, Tiffany, Pepsi, Alternatif MD orta diizeyde bir iliski bulunmustur. En diisiik iliski ise
Coca Cola (1999- Royalty ve Interbrand arasindadur.
2003)
Wu, 2009 Tayvan’da bulunan Sirketlerin isim Hirose MD Isim degisikligi marka degerini 6nemli dlciide
Chinese Petroleum degisikliginin marka degeri Interbrand MD etkilememistir.
Corporaiton sirketi. iizerindeki etkisini Marka degerleri yontemlere gore farklilik
Degisen adi: CDC belirlemek ve marka gostermektedir.
Crop. degerleme yontemlerini
karsilastirmak
Barajas ve Adolfo Dominguez Finansal marka degerinin Hirose MD Hirose modeliyle hesaplanan marka degeri, risksiz faiz
Mantecon, markasinin 2006-2008  belirlenmesi ve yillar oranindan dolay1 degerleme aninda mevcut olan
2012 yillart itibariyle karsilagtirilmasi ekonomik durumdan etkilenmektedir
Tsuda, 2012 Japon borsasinda Kurumsal marka giicii Hirose MD Kurumsal marka giicii degerleme modeli, kurumsal
2001-2009 yillarinda  degerleme modeli Kurumsal marka marka giicii seviyesinin tahmini i¢in iyi performans
islem gdren gida olusturulmast giicii degerleme gostermektedir.
endiistrisinden 78, ilag modeli
ve kimya
endiistrisinden 168
firma
Wang vd., Tayvan Menkul Tayvan'in finansal hizmet =~ Hirose MD Bankacilik firmalarindaki reklam harcamalarinin marka
2012 Krymetler Borsasinda  sirketlerinin marka Ohlson’1n Firma degerlendirme iizerinde olumlu ve anlamli etkileri

2002-2010 yillarinda
islem goren 124 firma

degerlerine katkida
bulunan faktorleri
belirlemek ve marka
degerinin deger iliskisini
incelemek

Degeri

oldugunu ve bankacilik firmalarinin marka degerinin
piyasa degeri ile pozitif iliskili oldugunu
gostermektedir. Ayrica, marka sadakati faktoriiniin,
marka degeri daha diisiik olan bankalara fayda
saglayabilecegi bulunmustur.
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Yazarlar Evren/Orneklem Arastirmanin Amaci Degiskenler Temel Bulgular
Wang vd., Tayvan Menkul Kurumsal sosyal Hirose MD Kurumsal sosyal sorumluluk ve marka degeri firma
2015 Krymetler Borsasinda  sorumluluk, marka degeri performansini olumlu yonde etkilemektedir

Majerova ve
Kliestik,
2015

Bagus vd,
2018

Eyiler, 2019

2010-2013 yillarinda
islem goren yiiksek
teknoloji
sirketlerinden firma
384 katilimer ile yar1
yapilandirilmis
goriisme sonrasinda
belirlenen 7 yontemin
performans ve dnem
gostergeleri
kullanilarak secilen
yontemlerin ana
dezavantajlar1 analiz
edilmistir

Endonezya Menkul
Krymetler Borsasinda
islem goren tiikketim
sektoriinde 2012-16
yillarinda islem goren
22 firma
Kuyumculuk
sektoriinde faaliyet
gosteren 16 sirket
(2016 y1l1 MD)

ve firma performansi
arasindaki iligkileri
incelemek

Slovak kosullarina en

uygun marka degerleme

modelini tespit etmek

Marka degerinin firma

degeri ve karlilik lizerine

etkisini analiz etmek

Isletmelerin

uluslararasilagma derecesi

ve marka degerleri

arasindaki iliskiyi analiz

etmek

BEES, BEE, Brand
Economics,
Domadoran,
Financial World,
Hirose ve Kern’s x-
times modelleri

Hirose MD
Tobin’s Q Firma
Degeri ROA
ROE

Uluslararasilagma
Derecesi Olgegi
(DOIr)

Hirose MD

Hirose modeli, belirli Slovak kosullarinda en uygun
marka degerleme yontemidir.

Marka degeri karlilig1 6nemli dlgtide etkilerken karlilik

da firma degeri artirmaktadir.

Marka degeri ile uluslararasilagma derecesi arasinda
yiksek diizeyde bir iligki bulunmamaistir
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Yazarlar Evren/Orneklem Arastirmanin Amaci Degiskenler Temel Bulgular
Hsiao vd, Shenzhen Menkul Kurumsal sosyal Kurumsal sosyal Bu ¢alisma, kurumsal sosyal sorumlulugun ve marka
2019 Kiymetler Borsasinda  sorumluluk ve marka sorumluluk modeli degerinin her bir bilesenini ayr1 bir bagimli degisken
2012-2018 yillarinda  degerinin finansal Hirose MD olarak belirlemis, daha sonra nicel regresyon uygulayarak
islem goren 772 firma  performans iizerindeki Karhlik gostergeleri  farkli karlilik seviyelerine sahip farkl: sirketlerin farkli
etkisi kurumsal sosyal sorumluluk ve marka stratejilerini almasi
gerektigini bulmustur.
Hsiao ve Shenzhen Menkul Marka degeri, yonetim Hirose MD Kantil regresyon yonteminde farkl: yiizdeliklerde farkli
Hsieh, 2019  Kiymetler Borsasinda  performansi ve firma Tobin’s Q Firma etkiler bulunmustur.
2008-2017 yillarinda  degeri arasindaki Degeri Prestij degiskeni firma degerini 6nemli dlgiide etkilemese
islem goren 3959 iliskinin belirlenmesi Dengeli Puan de, %25 diizeyindeki 6rneklerde firma degeri tizerinde
firma Cetveli i¢in olumlu ve %95 diizeyindeki 6rneklerde ise olumsuz
belirlenen 10 anlamli bir etki gostermektedir.
gosterge Sadakat degiskeni firma degeri lizerinde 6nemli bir etki
gostermemektedir. Bununla birlikte, %75 ve %95
diizeyindeki drneklerde olumsuz bir etki goriilmektedir.
Genisletme degiskeni firma degeri lizerinde olumlu bir
etki gosterirken, %25'lik 6rnekler olumsuz bir etki
gostermektedir.
Firma degeri ile ROA ve igsel siiregler arasinda pozitif
ROE ile negatif bir etki s6z konusu iken 6grenme ve
gelisim boyutunun ise diisiik pozitif etkisi bulunmustur.
Tungalag Mogolistan'in 6nde Marka degerleme Hirose MD Interbrand yéntemine gore en yiiksek marka degeri TDB
vd, 2019 gelen ticari bankalar1  metodolojileri hakkinda ~ Interbrand MD olarak bulunmustur, bu durumda en etkili kalemin

olan Khan Bank,
Trade and
Development Bank
(TDB) ve Golomt
Bank'in 2018 y1l1
marka degerleri

arastirma yapmak ve

Mogolistan'in 6nde gelen
ticari bankalarinin marka
degerlerini tahmin etmek

Finansal gostergeler
(ROA, ROE, ROIJ)

pazarlama giderlerindeki yiikseklik oldugu ifade
edilmistir.

Marka degerinin ROA, ROE ve ROI’y1 negatif etkiledigi
bulunmustur, bu durum asir1 reklam ve medyada 6ne
cikmanin bankalarin marka degerinde artisa yol agtigini
ancak getirisini azalttigini géstermektedir.
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Hirose modeli ile ilgili yapilan ulusal ¢aligmalar Tablo 5’te listelenmektedir. Buna gore
2007-2021 yillart arasinda yaymlanmis 29 calisma tespit edilmigtir. Caligmalarin 2’si
hari¢ hepsinin borsada islem goren isletmeler iizerinde yapildig1 goriilmektedir. Bununla
birlikte ulusal ¢aligmalarin amaglart incelendiginde uluslararasi yapilan ¢alismalarda

amaglanan noktalara ek olarak;

- Marka degerinin varliklar ve kaynaklar iizerindeki etkisini/iliskisini belirlemek ve
- Tiketici temelli marka degeri ile finansal marka degerleme ydntemlerini

karsilagtirmak oldugu goriilmektedir.

Yapilan ulusal arastirmalarda Hirose yontemi ile belirlenen isletme marka degerleri
uluslararasi ¢aligmalarla benzer sekilde genellikle diger marka degerleme yontemlerinden
Royalty, Interbrand, Brand Finance marka degerleme ydntemleri, finansal performans
gostergelerinden ROA ve ROE ve son olarak varliklar ve kaynaklar ile karsilagtirilmigtir.
Bununla birlikte Hissedar degeri (ekonomik katma deger ve piyasa katma degeri) ile
finansal marka degerinin iliskisi incelenmistir. Son olarak isletmelerin tiiketici temelli ve
finansal temelli marka degerleri karsilastirmak icin ise anket ile tespit edilen TTMD
hirose yontemi ile tespit edilen finansal marka degerlerine gore isletmelerin siralamasi

yapilarak karsilastirmalar yapilmistir.
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Yazarlar Evren/Orneklem Arastirmanin Amaci Degiskenler Temel Bulgular
Bursali, Denizli tekstil Marka degerlerini Hirose MD Marka degeri iizerindeki en etkili degisken prestij
2007 sektoriinde faaliyet belirlemek, firmalarin degiskenidir. Bununla birlikte marka degerini agiklamada;
gosteren 14 firma marka degerlerini devamli sermaye, toplam varliklar, déonem kar1 ve 6z
karsilastirmak sermaye gibi degerlerin daha etkili olduklar: tespit edilmistir.
Basc1, 2009  BIST’de 2003-2007 Marka degerlerini Hirose MD Yapilandirilan hirose modeli hesaplanan marka degeri ile
Doktora Tezi yillarinda islem géren  belirlemek, firmalarin Doénen Varliklar firmalarin piyasa degeri karsilastirildiginda daha anlamli
gida sektdriinden 23 marka degerlerini Duran Varliklar sonuglar elde edilmektedir.
firma karsilagtirmak ve Maddi Duran
Hirose modelinin Varliklar
yeniden Maddi Olmayan
yapilandirilmast Duran Varliklar
Isgor, 2011 BIST de 2014-2018 Marka degeri ve marka  Hirose MD Finansal performans 6l¢iitleri ve marka degeri arasinda
yillarinda islem géren  degerinin piyasa degeri  Royaltilerden anlamli bir iliski bulunmamistir. Bununla birlikte
tekstil sektoriinden 15 ile iliskisini tespit Kurtulma Royaltilerden kurtulma yontemine gore marka degeri ile
firma etmek Y o6ntemi MD piyasa degeri arasinda yiiksek korelasyon bulunmustur.
Piyasa Degeri
Defter Degeri
ROA, ROE, ROI
Akgiin ve Vestel firmas1 2014 Marka degerini Hirose MD Firmanin sadik miisterilere sahip oldugu(SD=0,88),
Akgiin, 2014 marka degeri (BIST) belirlemek genisleme degiskeninin marka degerinin belirlenmesinde
onemli bir rolii oldugu bulunmustur.
Zengin ve Migros, Carrefoursa, Finansal ve pazarlama Hirose MD Hesaplanan iki farkli marka degerinde de ilk 3 firman ayn1
Glingordii, BiM, TESCO KIPA, boyutuyla hesaplanan TTMD (Anket) olmakla birlikte son iki firmanin siralamasi kiigiik oranlarda
2015 Kiler (BIST) marka degerlerini farklilik gostermektedir.

karsilastirmak
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Yazarlar Evren/Orneklem Arastirmanin Amaci Degiskenler Temel Bulgular
Kendirli vd., BIST’de islem géren =~ Marka degerlerini Hirose MD Bu oranlara bakilarak, firmanin varliklarinin%31°i kadar
2016 gida sektdriinden 2 belirlemek marka degerine sahip oldugu, marka degerinin firmanin 6z
firma sermayesinin yaklasik 2,6 kati, ayn1 zamanda piyasa
degerinin 1,1 kat1 oldugu bulunmustur.
Demir, 2016 BIST’de 2010-2014 Marka degerlerini Hirose MD Hirose ve Brand Finance marka degerleri arasindaki en
YL Tezi yillarinda islem géren  belirlemek, firmalarin Brand Finance biiyiik farklilik parasal biiytikliikler olarak bulunmustur.
Metal Esya, Makine marka degerlerini ve MD Marka degeri en yiiksek olan firmanin yiliksek olmasi prestij
ve Gere¢ Yapim marka degerleme Varliklar, degiskeninde yer alan kalemlerden kaynaklanmaktadir.
sektoriinden 16 firma  modellerini karsilagtirmak ~ Kaynaklar ve
Karlilik
Gostergeleri
Uygurtiirk BIST de 2011-2015 Marka degerlerini Hirose MD KUTPO firmasinin marka degeri yaratma potansiyelinin
vd., 2017 yillarinda islem géren  belirlemek ve firmalarin daha yiiksek oldugu bulunmustur.
seramik sektoriinden 3  marka degerlerini
firma karsilastirmak
Alper ve BIST’de islem goren =~ Marka degerinin firma Hirose MD Firmalarin marka degeri ile firma degerleri arasinda
Aydogan, Metal Esya Makine ve performansi lizerindeki ROA istatistiksel olarak anlamli ve pozitif bir iliski bulunmustur.
2017 Gere¢ Yapim etkisinin tespit etmek ROE
sektoriinden 17
firmanin 2009-2016
yillar1 marka degeri
Alsu ve BIST de 2008-2016 Marka degerlerini Hirose MD Marka degeri en yiiksek sirket Banvit olmustur. Brand
Palta, 2017 yillarinda islem goren  belirlemek, firmalarin Brand Finance Finance ve Hirose yontemlerine gore hesaplanan marka
imalat sektoriinden 10  marka degerlerini ve MD degerlerinde ilk 3 sira farklidir. Farklilik Brand Finance
firma marka degerleme yonteminde dikkate alinan nitel degiskenlerden
modellerini karsilagtirmak kaynaklanmaktadir.
Bas ve BIST’de islem goren =~ Hirose yontemiyle marka Hirose MD Hirose marka degerleme yontemi yazilimsal olarak
Ardil, 2018  bilisim sektdriinden degerini hesaplayan web modellenmistir.

12 firma

internet tabanli uygulama
gelistirmek
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Yazarlar Evren/Orneklem Arastirmanin Amaci Degiskenler Temel Bulgular
Akbulut ve BIST’de 2013-2017 Marka degerlerini Hirose MD Dogtas Kelebek Mobilya A.S.’nin marka degeri Gentas
Rengber, yillarinda iglem goéren  belirlemek ve firmalarin Genel Metal Sanayi veTicaret A.S.’den yiiksektir.
2018 mobilya sektoriinden 2 marka degerlerini
firma karsilastirmak
Cam vd, BIST’de islem goren Marka degerinin firma Hirose MD Firmalarin piyasa degerleri lizerinde net kar, net satislar,
2018 otomotiv sektoriinden  degeri iizerinde etkisini Net Kar aktif biiyiikliigii, toplam borg ve prestij degiskeninin etkili
6 firma belirlemek ve Net Satiglar oldugu bulunmustur.
modellemek Aktif Biyikligi
Toplam Borg
Cam vd, Brand finance Tiirkiye  Yeni bir marka degerleme Hirose MD 2 firmanin Hirose yontemi ile hesaplanan marka
2018a listesindeki ilk 100 yontemi gelistirmek Risk Puani (Beta  degerlerini siirdiirme ihtimalleri yiiksekken, 2 firmaninki
markada yer alan Katsayis1 ve diisiik olarak bulunmustur.
otomotiv sektoriinden Dibe Uzaklik
7 firma Degiskeni)
Gerekan ve  Brand finance Tiirkiye = Marka degerinin yillar Hirose MD Iki marka degeri yontemlerindeki degisim diizeyi
Kocgan, 2018 ilk 100 sirket arasinda  igerisindeki degisim Brand Finance benzesmeyip degiskenlik gostermektedir.

Bayirli, 2019
Doktora Tezi

Ceylan,
2019

yer alan ve BIST te
islem goren gida
sektoriinden 10 firma
Alanya’da bir zincir
otel ve 385 turist
miisteri (2018 MD)

Tiirkiye’nin en degerli
100 markasi listesinde
yer alan gida
sektoriinden 4 firma,
2008-2018 donemi

seviyesi ve marka
degerleme modellerini
karsilastirmak
Konaklama isletmelerinde
marka degerinin etkin bir
bi¢gimde nasil
olgiilebilecegini tespit
etmek

Marka degerini
belirlemek ve firmalarin
aktif karlilik diizeyleri ile
iligkisini analiz etmek

MD

Hirose MD
Interbrand MD
Brand Finance
MD

Alternatif MD
TTMD

Hirose MD
ROA

Marka degerleme yontemlerinin ana amaci ayni olmasina
ragmen sonuglar farklilik gostermektedir.

Marka degerinden aktif karliliga dogru tek yonlii bir
nedensellik iliskisi bulunmustur.
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Yazarlar Evren/Orneklem Arastirmanin Amaci Degiskenler Temel Bulgular
Divanoglu BIST de 2014-2018 Marka degerlerini Hirose MD Hirose ve Brand Finance marka degerleri sonuglari
vd., 2019 yillarinda islem géren  belirlemek ve marka Brand Finance incelendiginde hastanelerin siralamasi farklilik
bankacilik sektoriinden  degerleme modellerini MD gostermektedir.
16 firma karsilastirmak
Ekinci, 2019  Albaraka Tiirk, Marka degerlerini Hirose MD Miisteri sadakati ve bilinirligi Tiirkiye Finans Katilim’da
Tirkiye Finans Katilim  belirlemek, firmalarin yiksekken, marka degeri acisindan degerlendirildiginde
ve Kuveyttiirk Katilim  marka degerlerini Kuveyt Tiirk Katilim bankasinin marka degeri daha
bankalar1 (2017 MD) karsilagtirmak yuksektir.
(BIST)
Gokbayrak,  Vakko Firmas1 (2017 Marka degerini tespit Hirose MD Vakko firmasi marka degeri 11.079.710,289 TL’dir.
2019 MD) (BIST) etmek
Kayihan, BIST de 2011-2015 Marka degerlerini Hirose MD Marka degeri en yiiksek firma Trakya Cam, ikinci en
2019 yillarinda islem géren  belirlemek ve firmalarin yliksek firma Anadolu Cam iigiincii ise Izocam firmasi
Tas ve Topraga Dayali  marka degerlerini olarak bulunmustur
Sanayi sektoriinden 25  karsilagtirmak
firma
Isseveroglu,  Tiirkiye’de 2014-18 Marka degerlerini Hirose MD En yiiksek marka degerine Anadolu Hayat Emeklilik
2020 yillarinda faaliyet belirlemek sahipken, en diisiik marka degerine Cigna Finans
gosteren emeklilik Emeklilik ve Hayat firmasi sahiptir
sektoriinden 16 firma
Karaca ve BIST de 2013-2017 Marka degerlerini Hirose MD Marka degeri en yiiksek firma Argelik, ikinci en yiiksek
Karaca, yillarinda islem géren  belirlemek ve firmalarin firma Eregli Demir Celik ii¢ilincii ise Sige Cam firmasi
2020 dis ticaret sektoriinden  marka degerlerini olarak bulunmustur.
16 firma karsilastirmak
Karadmer ve BIST’de 2014-2018 Marka degerlerini Hirose MD Hirose ve Brand Finance marka degerleri sonuglari

Aypan, 2020

yillarinda iglem goren
bankacilik sektoriinden
6 firma

belirlemek, firmalarin
marka degerlerini ve
marka degerleme

modellerini karsilagtirmak

Brand Finance

MD

incelendiginde hastanelerin siralamas farklilik
gostermektedir.
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Uygurtiirk BIST’de 2014-2018 Marka degerlerini Hirose MD Calisma kapsamindaki firmalarin Hirose yontemi ile
ve Yilmaz, yillarinda islem géren  belirlemek ve finansal Finansal hesaplanan marka degeri ile finansal gosterge sonuglari
2020 seramik sektoriinden performans gostergeleri Performans (10 ile yapilan siralama farklilik géstermektedir.
13 firma ile kargilagtirmak Gosterge)
Uzun, 2020 THY (BIST) Marka degerini Hirose MD Marka degeri belirlenmistir.
Yiiksek belirlemek Brand Finance
Lisans Tezi MD
Unlii ve BIST de 2014-2018 Marka degerlerini Hirose MD Marka degeri yiiksek olan firmalarin hissedarlarina
Citak, 2020  yillarinda islem goéren  belirlemek, firmalarin Hissedar Degeri sagladiklar1 katma degerinde yiiksek oldugu bulunmustur.
Metal Ana Sanayi marka degerlerini ve (EVA) Bununla birlikte mark degeri diisiik olan firmalar sermaye
sektoriinden 13 firma hissedar degerleri ile maliyetinin lizerinde yatirilan bir sermaye getirisi
iligkisini karsilagtirmak sagladiklarinda da hissedarlari i¢in deger yaratmaktadir.
Gilinay, 2021 Brand finance Tiirkiye = Marka degeri ile degere Hirose MD Marka degeri ile EVA ve MVA arasinda anlamli pozitif
ilk 100 sirket arasinda  dayali dlgiitler ve piyasa Ekonomik Katma  bir iliski varken, piyasa degeri ile anlaml1 bir iligki
yer alan ve BIST te degeri arasindaki iligkiyi ~ Deger (EVA) bulunamamustir.
islem goren bankacilik  belirlemek Piyasa Katma
sektoriinden 10 firma Degeri (MVA)
(2018 MD)
Can ve Arcelik, Vestel, Tofas, = Marka degerlerini Hirose MD Argelik hari¢ diger markalarda marka degerinin firma
Yaman, Ford Otosan belirlemek ve firma Firma degeri degeri iizerinde etkisi bulunmamastir.
2021 degeri ile iliskisini (Fiyat / Kazang,
(BIST) incelemek FAVOK, Net
Satislar; Piyasa
Degeri / Defter

Degeri)
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1.6.3. Karma Marka Degeri Modelleri

Karma marka degeri modelleri interbrand, Nielsen’in marka bilangosu, Brand finance,
BBDO olmak iizere 4 modelde ele alinmaktadir. Asagida bu modeller detayli sekilde

incelenmektedir.

1.6.3.1.Interbrand yontemi

Interbrand, 1974 yilindan glinlimiize kadar 40 y1l1 agkin bir siiredir diinyanin 6nde gelen
marka danismanlig sirketlerinden biridir (Interbrand, 2022). Marka degeri tespiti, marka
analizleri, kurumsal danigsmanlik ve markalar icin dagitim kanallar1 olusturma gibi
konularda faaliyet gostermektedir. Bununla birlikte sirket, her yil isletmelerin biiytime
oranlar1 ve marka degerleri ile ilgili verileri de icerecek sekilde Diinya’nin en degerli 100

markasi raporunu yaymlamaktadir.

Interbrand marka degerleme modeli yedi faktér ve 100 puan iizerine kurulu olarak
gelistirilmistir. (Zimmerman, 2001, s. 54; Salinas, 2009, s. 219; Lindemann, 2010, s. 134,
Keller and Swaminathan, 2020, s. 383). Bu modelde hi¢ bilinmeyen bir marka 0 puan
alirken, miikemmel bilinen bir marka 100 puan ile sonu¢lanmaktadir. 0 sonucu markanin
tam carpani olmakta, dolayisiyla degeri olmamaktadir. 100 puan alan bir markanin
carpaninin ise 20 olmakta, bu da giiclii markalar1 diinya borsalarinda islem goren
isletmelerin fiyat/kazang oranlarinin analizinden kaynaklanmaktadir. Iki u¢ arasindaki
degerler, markanin giicii ile marka degeri arasindaki iliskiyi yansitan “S” seklinde bir egri
belirlemektedir (Sekil 11), yani marka ne kadar giiglilyse degeri o kadar yiiksektir
denilmektedir. Yontemde markanin giicii yedi faktor dikkate alinarak belirlenmektedir
(Tablo 6). Her bir faktoriin farkli bir maksimum agirligi bulunmakta ve tiim faktorlerin

agirliklarinin toplami 100 olmaktadir.
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Faktor Anlam1 Icerigi Puan
Marka Markanin pazar lideri olma ve Pazar payi, marka bilinirligi, 25
Liderligi hakim pazar paymna sahip olma goreli pazar payi, pazar
yetenegi ne kadar yliksekse, bu segmenti, yapi, gelecekteki
faktorden alacagi puan da o kadar bakig acilar1 vb..
yiiksek olacaktir.

Marka Markanin imajin1  ve tliketici Tarihi, mevcut ve gelecekteki 15

Istikrar sadakatini uzun siireler boyunca konumu, tutarlilik, baghlik,
koruma yetenegi ne kadar dayaniklilik, marak kimligi
yiksekse, bu faktor i¢in alacagi
puan da o kadar yiiksek olacaktir.

Pazar Glcli  giris engelleri olan Pazara genel bakis (rekabet 10
biiyliyen ve istikrarli pazarlardaki yapisi, deger, hacim...) nedir,
markalar, teknoloji veya pazar dinamikleri (trendler
modadaki degisikliklere daha neler), pazara giris engelleri,
fazla maruz kalan pazarlardaki beklentiler vb.
markalardan daha degerlidir

Markanin Uluslararas1 bir marka, bolgesel Geg¢mis (ihracat gegmisi vb.), 25

Uluslararast  veya yerli bir markadan daha simdiki(dis pazarlardaki varligi)

Imaji giiclii olarak kabul edilir. ve gelecek konumu, uluslararasi

pazar  pozisyonu,  cografik
yayilim, prestij

Marka Markanin tiiketiciler i¢in alakali Uzun doénemli pazar payr 10

Egilimleri ve tutarli kalma yetenegi ne kadar performansi, tahmini marka
yiiksekse, bu faktorde alacagi performansi, marka planlarinin
puan da o kadar yliksek olacaktir. hassasligi, karsilagtirilabilir

faaliyetler, gelistirme (satis
hacmi, marka sadakati), durum
(rekabet  egilimi), planlama
(gelistirme planlar)

Pazar Destek alan ve istikrarli bir Mesajin  bagliligi, harcama 10

Destegi sekilde  yoOnetilen  markalar, baghligi, marka imtiyazi, kalite
herhangi bir kurumsal yatirrmi ve stireklilik (reklam
olmayan  markalardan  daha faaliyetleri, satis promosyonlari
yiksek puanlar aliyor. Bu faktorii  vb.), gelecek stratejisi
degerlendirmek  i¢in  marka
yatirimimin miktar1 ve kalitesi
dikkate alinir.

Yasal Yasal marka korumasi ne kadar Ticari —marka tescili ve 5

Koruma giiclii ve genis olursa, bu faktérde kaydedilebilirlik, yiiriirlikteki
alacagi puan o kadar yiiksek olur. kanunlar, dava/itilaflar, isim

haklari, kayit vb.

Marka giicii 100

Kaynak: (Zimmerman, 2001, s. 55; Keller and Kevin, 2003, s. 501; Khosrow-Pour,
2019, s. 98)
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Iskonto Orani
A

Rl SkSi z | -
Faiz Oram A

Maksimum

Risk 0 > 100

»  Marka Giici

Sekil 11. Interbrand Modelinde “S-Egrisi” ve Marka Carpanimn Belirlenmesi

Interbrand, yontemine gelen elestirilerle ilgili siirekli diizenlemeler yaparak formiil ve
degiskenlerinde cesitli diizenlemelere gitmekte ve son hali ile marka degeri unsurlarini
genis Ol¢iide dahil eden Onemli bir model olarak degerlendirilmektedir. Talep
faktorlerinin sayisinin, bunlarin goreceli dneminin ve her birinde markanin roliiniin
belirlenmesi, pazar aragtirmasi verilerinin istatistiksel analizine dayansa bile oldukca
Oznel oldugu disiiniilmektedir. Cesitli aragtirma degiskenlerini tek bir faktorde
gruplandirma (hiyerarsik bir analiz araci yardimiyla bile), satin alma kararim etkileyen
degiskenlerin sayisina karar verme, goreli onemlerinin belirlendigi 6l¢egi olusturma ve
markanin degerini degerlendirme siireci olduk¢a 6znel olarak islemektedir. Bununla
birlikte marka giicii faktorleri birbiriyle iliskili olabilir ve bu da sonugta yanli bir toplam

puan sonucu ¢ikmasina neden olabilmektedir (Salinas, 2009, s. 220-221).

1.6.3.2.Nielsen’in Marka Bilancosu Yontemi

Schulz ve Brandmeyer tarafindan gelistirilen bu model; marka degeri kriterlerinin
belirlenmesi, marka gelirinin belirlenmesi, iskonto faktorii ve marka degeri tahmini
olmak {izere dort temel modiil i¢cermekte ve marka degeri kriterleri Tablo 7’de

verilmektedir (Zimmerman, 2001, s. 57; Salinas, 2009, s. 276).
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Tablo 7. Nilesen’in Marka Degeri Kriterleri

1  Pazar Cekiciligi: Pazar Durumu Nedir?

1.Pazar Degeri (Pazar gelistirme potansiyeli)
2.Pazar Gelistirme
3.Pazarda Degeri Yaratma

2 Pazar Payi: Pazarda Marka Paymn Biiyiikliigii Nedir?

4.Deger acisindan pazar pay1
5.Nispi pazar pay1

6.Pazar paymnin gelistirilmesi
7.Piyasada kazanilan karlarin pay1

3 Dagitim Giicii: Toptancilar ve Perakendeciler Markay1 Nasil Degerlendiriyor?
8.Agirlikli dagitim
9.Markanin ticari ¢ekiciligi

4  Marka Yonetimi: Sirket Marka icin Ne Yapiyor?
10.Uriin kalitesi
11.Marka fiyat davranisi
12.Ses pay1

5  Marka Baghhg: Tiiketicinin Markaya Baghhgi Ne Kadar Giiclii?
13.Marka sadakati
14.Marka giiveni
16.Zihinsel paylasim (yardimsiz marka bilinirligi)
16.Reklamlar1 hatirlama
17.Marka ile 6zdeslesme

6  Marka Kapsami: Etki Alam1 Ne Kadar Bilyiik?
18.Markanin uluslararasi erisimi
19.Uluslararast marka korumasi

Kaynak: Zimmerman, 2001, s. 57; Salinas, 2009, s. 276

19 kriterin her biri karsilastirmay1 kolaylastirmak i¢in standartlagtirilmis bir dlgek
degerine donistiiriilmekte ve 6l¢eklenen kriterler daha sonra bir araya getirilerek, bireysel
kriterler farkli agirlikta olacak sekilde maksimum 500 puana ulagmaktadir. Toplam puan,
markanin gelecekteki potansiyeli i¢in referans degeri olarak hizmet eden bir marka degeri
faktoriinii belirlemektedir. Verilerin dl¢eklendirilmesi ve agirliklandirilmasi igin gerekli

olan prosediir, rekabet nedeniyle Nielsen tarafindan agiklanmamustir.

Nielsen yaklasimi nispeten basit ve ¢ogu sirket i¢cin halihazirda mevcut olan verilerle
kullanilabilmesi yoniiyle avantajli goriilmekle birlikte temel unsurlardan yoksun olmasi

olumsuz yanlarindandir (Khosrow-Pour, 2019, s. 92). Bununla birlikte diger yontemlerde
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oldugu gibi kriterlerin siibjektif olarak belirlenmesi ve agirliklandirilmasi, kriterler
arasindaki iligski, hesaplanma bicimlerindeki belirsizlik ve degerlendirmedeki giigliik
yontemin diger olumsuz yanlar1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Zimmerman, 2001, s. 57;
Salinas, 2009, s. 276; Khosrow-Pour, 2019, s. 92). Bu ve benzeri elestirilerden dolay1
Nielsen, Marka Performans Degerleyicisi (Brand Performancer) gibi bu modele

eklemeler yaparak farli modeller gelistirmistir.

1.6.3.3.Brand Finance Marka Degerleme Yontemi

Marka degeri, gelecekteki beklenen marka kazanglarinin net bugiinkii degeri olarak
hesaplanmakta ve gelirlere markanin katkisinin ne oldugunun belirlenmesine
dayanmaktadir. Bu yontemde de Nielsen ve Interbrand yontemlerinde oldugu gibi
puanlama sistemi kullanilmakta ve asagidaki metodoloji izlenmektedir (Heberden, 2002,
s. 60; Lindemann, 2010, s. 134-140; Keller and Swaminathan, 2020, s. 385; Brand
Finance, 2021, s. 21):

Boliimlendirme: Brand Finance marka degerlemesinin birinci asamast olan
segmentasyonda cografik dagilimin tiiketici ve {irlinlerin dikkate alinmasi ile uygun bir

sekilde boliimlendirilmesi ve karsilagtirmalara uygun rakip firmalarin segilmesini

hedeflemektedir.

Finansal Tahmin: Brand Finance, isletmeden gelen verilere, analistlerin tahminlerine ve
makroekonomik verilere dayali olarak bes yillik bir gelir tahmini ve sonsuz bir akisi
hesaplamak icin temel olarak nihai bir biiylime oran1 hesaplamaktadir. Bununla birlikte
bu asamada; firmanin i¢ dinamiklerinden ziyade pazar odaga alinarak; talebi etkileyen

faktorler pazar arastirmalari gibi farkli yontemler kullanilarak belirlenmektedir.

Belirli Marka Kazanclari: Bu asamada kamuya agik verilere dayanarak, degerleme

yapilan markayla karsilagtirilabilir oldugu varsayillan markalarin telif {cretleri
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belirlenmekte, secilmekte ve bu karsilastirilabilir telif iicretlerinden, marka kazang
tahminini tiiretmek i¢in gelir tahminine uygulanan hayali bir lisanslama orani elde
edilmektedir. Buradaki temel problem varsayillan karsilagtirilabilirlik olarak
goriilmektedir. Deger yaratabilmek i¢in markalarin farkli olmasi ve dolayisiyla

karsilastirilabilir olmamasi gerekmektedir.

Marka Degerlemesi: Interbrand'a benzer sekilde Brand Finance, marka varligi, duygusal
bag, pazar pay1 ve karlilik gibi bir dizi 6zellige gore bir markanin giiciinii 0-100 arasinda
bir derecelendirme Slgeginde 6l¢gmekte ve yapilan bu derecelendirme ile bir markanin
rakiplerine gore giiciinii, riskini ve gelecekteki potansiyelini AAA ile D arasinda degisen

bir dlgekte karsilastirmaktadir.

Brand Finance yontemine gelen elestiriler Interbrand yontemi ile benzer sekilde
krtierlerin se¢imi, puanlandirilmas: ve agirliklandirilmasindaki subjektiflikle ilgilidir.
Bununla birlikte metoddaki ¢ok yonliilik ve kapsamlilik yontemin uygulanmasini

zorlagtirmaktadir.

1.6.3.4.Batten, Barton, Durstin ve Osborn (BBDO) Modeli

Batten, Barton, Durstin ve Osborn (BBDO) marka degeri modeli, markalarin ulagmasi
veya yiikseltilmesi i¢in yapi taslar islevi goren bes gelistirme asamasindan (Sekil 12)
olusmaktadir. Bu model bir markanin mevcut durumunu belirlemeye olanak tanidig1 gibi
markay1 daha da gelistirmek icin kullanilabilecek marka yonetiminin agsamalarini ortaya
koymaktadir. Burda tescilli bir iiriinden daha yiliksek markali {irlin seviyesine
ilerleyebilmesi i¢in bir markanin hangi asamalardan geg¢mesi gerektigini de

gostermektedir. (Zimmerman, 2001, s. 15)

BBDO bagimsiz olarak iki marka degerleme modeli ve Ernst & Young ile ortaklasa bir

marka degerleme sistemi gelistirmislerdir. Bunlardan ilki BEES (Brand Equitation
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Evaluation System) olarak kurulan ve daha sonra gelistirilerek BEE (Brand Equity
Evaluator) ismini alan model digeri ise BEVA (Brand Equity Valuation for Accounting

Method) ismiyle Muhasebe i¢in gelistirilen marka degerleme modelidir.

= Verici / Alict . Ur‘et‘1c1 . Deger veren bir
= Verici - tiiketiciler .

= erici Verici/ Alict yorumlayici olarak efsanenin

. L vericisi
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g
£°3
=
S )
Mitolojik
Kimlik Marka
Olusturan
Konumlandirilmig Marka
Markalagmis Marka
g Tescilli Uriin
g Uriinler
=
a
Islevsel Durum Pazar Durumu Psikografik Kimlik Efsane Durumu
Durum Durumu
é Harley
= Almsana Opel Ariel- Persil Coca Cola- Davidson
Q .
Marlbora Ferrari

Sekil 12. BBDO Marka Yonetimi icin Bes Seviye Modeli
BBDO BEES sektorler arasindaki farkliliklarida dikkate alan ¢ok asamali bir marka

degerleme modelidir (Sekil 13). Ilk adimda model marka degerinin sekiz tanimlayicisini
belirlemektedir (Zimmerman vd. , 2001, s. 42-43). Modele gore bir markanin satig
performansi ayn1 zamanda gelecekteki satis potansiyelinin bir gostergesidir; bu belirleyici
icin sektdr disindan da spesifik faktdr degerleri elde edilmektedir. Ikinci gdsterge olan
net isletme marj1 (yani, satislardan elde edilen getiri ylizdesi), 6nceki {i¢ y1l boyunca
ortalama bir deger olarak hesaplanmakta ve kazanilan gelirlerin gergek degeri hakkinda
bir fikir vermektedir. Bir sonraki belirleyici olan markanin gelisme beklentileri, markanin
gelecekteki deger potansiyeli i¢in bir Ol¢ii olarak analistlerin sektordeki beklentilere
iliskin goriislerini kullanmaktadir. Yakin pazar segmentine iliskin bu goriise ek olarak,
analistlerin genel ekonomik beklentiler hakkindaki goriisleri de hesaba katilmaktadir.
Markanin uluslararasi yonelimi, yurtdiginda kazanilan gelirlerin oranin1 kaydetmekte ve
markanin uluslararasi gelisme potansiyeli hakkinda bir perspektif sunmaktadir. Markaya

yonelik reklam destegi, reklama harcanan vergi 6ncesi kazang yiizdesini 6lgerek endiistri
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ici bir temelde operasyonel hale getirilmektedir. Markanin kendi sektdriindeki giict,
rakiplerinin satiglarina gore dl¢iilmekte; kullanilan kiyaslama, pazarin 6nde gelen marka
ireticisinin satig rakami olarak belirlenmektedir. Marka imaji, markanin paydaslar i¢in
cekiciligini 6zetlemekte ve markay1 kendi endiistrisinin 6tesinde daha genis bir tarama
yaparak degerlendirmektedir. Nihai belirleyici, markanin deger potansiyelinin bir
gostergesi olarak hareket etmek i¢in son ii¢ yildaki vergi 6ncesi kazanglart igermektedir

(Zimmerman vd., 2001, s. 42-43; Huber, 2001, s. 42-45).

Sekil 13.BDDO BEES: Marka Degeri Bilesenleri
(Zimmerman vd., 2001, s. 43)

Gergek degerleme ise birkac asamada gerceklesmektedir. Oncelikle marka ¢evresini
olusturan belirleyiciler olan satig performansi, net igletme marj1 ve gelisme beklentileri
her alt faktorii agirliklandirarak birlestirmekte ve ortak bir marka kalitesi faktorii ortaya
cikarilmaktadir. Ardindan marka kalitesi faktorii, daha sonra vergi dncesi kazang carpani
olarak kullanilacak olan genel bir faktor degeri olusturmak i¢in kalan dort agirlik faktori
ile birlikte yeniden hesaplanmaktadir. Marka degerinin parasal degeri, son ii¢ yildaki

ortalama vergi Oncesi kazancin ve bu birlesik agirlik faktoriiniin {iriinii olarak
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hesaplanmaktadir. Mevcut vergi sisteminden kaynaklanabilecek marka degeri tizerinde
olas1 bozucu etkilerden kaginmak i¢in vergi Oncesi kazanglar ele alinmakta, ortalama
kazanclar hesaplanirken ise daha uzak ge¢mis kazanclarin, daha yakin zamana gore daha

az onemli oldugu gerceginden hareketle agirliklandirmalar yapilmaktadir.

Bu yaklasimin en 6nemli avantajlarindan biri; marka degerinin belirleyicilerinin kapsamli
bir sekilde secilmis ve yeni bir belirleyicinin modele uyarlanmasi ve entegre edilmesinin
giic olmamasidir. Bununla birlikte hesaplamalarda kullanilan veriler hazir ve erisilebilir
oldugundan, daha hizli ve kolay sonu¢ alabilme avantaji bulunmaktadir. Bu model
Interbrand ve Brand Finance yaklasiminda oldugu gibi faktorlerin seciminde ve
agirhiklandirilmasinda siibjektif etkiler olmasi sebebiyle elestiri almaktadir. Bununla
birlikte bu yontem modeldeki degiskenlerden yalnizca kurumsal markalarin degerlerini

verebilmektedir (Zimmerman vd., 2001, s. 45; Salinas, 2009, s. 126).

1.7. SAGLIK HIiZMETLERINDE MARKA

Gilinlimiizde saglik sisteminde artan piyasa seffafligi, saglik hizmeti sunucular arasindaki
rekabetin, yatirim taleplerinin, 6zel hastanelerin sayisinin, saglik harcamalarinin ve
tiiketici farkindaliginin artmasi, hastalarin karar alma siireglerine katilimi, teknolojinin
ilerlemesi ve kamu hastanelerinin kisith biitceleri gibi faktorler saglik piyasasinda dnemli
degisiklikleri de beraberinde getirmektedir (Wu, 2011, s. 4873; Afzal vd, 2016, s. 327;
Khosravizadeh vd, 2017, s. 1137; Angel and Adisasmito, 2019, s. 191; Ozkog ve Cengiz,
2020, s. 146). Bu kosullar altinda saglik hizmeti veren kuruluslar diger kuruluglarda
oldugu gibi kaliteli, tiiketicilerinin istek ve ihtiyaglarina uygun iiriin ve hizmetler
sunmaya devam etmekte ve bdylelikle kendilerini pazara uyumlu hale getirerek
stirdiiriilebilirliklerini saglamaya c¢alismaktadirlar. Son derece rekabet¢i pazarda
stirdiiriilebilirligin saglanabilmesi i¢in ise birtakim rekabet avantajlarinin olusturulmasi
gerekmektedir (Pace vd, 2020, s. 1). Markalasma giinlimiizde rekabet avantaji elde
etmenin en iyi yolu olmakla birlikte (Pauly and Selvakumar, 2018, s. 1), marka degeri
yonetimi saglik sektoriinde rekabet avantajinin birincil kaynagi olarak goriilmektedir

(Ahlquist and Casanova, 1998).
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Bir hastanin hastaneden bekledigi en temel konu iyi kalitede bir tibbi bakimdir. Bununla
birlikte yapilan pazar arastirmalar1 hastanede yatan hastalarin, makul diizeyde kaliteli
tibbi bakim ihtiyaclariyla iliskili olmayan; giiler yiizlii empatik hemsireler ve personel,
yemeklerinde genis bir yiyecek yelpazesi ve ¢agrilarina hizli yanit alma gibi konularda
cesitli olanaklar1 da kapsayacak sekilde beklentilerinde degisiklik oldugunu
gostermektedir (Solayappan and Jayakrishnan, 2010, s. 120). Hastalar saglhk
hizmetlerini; ihtiyaglarim1 karsilayabilen, giiler yiizlii, kibar, zamaninda, duyarli,
iyilestirebilen ve hastalik gelisimini dnleyebilen hizmetler olarak gormektedir (Karbalaei

ve ark., 2013).

Markalar, tiiketicilerin zihninde {iriinler, hizmetler ve organizasyonlar hakkinda zihinsel
temsiller olusturan pazarlama araglaridir ve tiiketicilerin bir iiriin veya hizmeti
kullanmaya baglamaya veya kullanmaya devam etme konusunda karar vermelerine
yardimci olan semalar olusturmaktadirlar (Evans vd., 2015, s. 24). En geleneksel halinde
sozel (marka ismi, slogani) ve gorsel (logo) 6gelerle ifade edilen markalar su anda birgok
duyuya hitap eder hale gelerek bu semalar1 desteklemektedir. Tasarimli logolarla gérme
duyusuna, reklam veya telefon bekleme miizikleri ile ses araciligiyla, logolu kurabiyeler
veya birinci sinif yemek hizmeti sunumuyla tat duyusuna, kabartmali kartvizitler, imzali
ya da logolu carsaflar ve hediyelik esyalar ile dokunma duyusuna, hasta odalarinda
kullanilan aromaterapi oda parfiimleri ile koku duyusuna hitap edecek sekillerde bir cok
noktadan ¢agrisim yapacak unsurlarla tiiketicilere baglanti kurma firsatlari sunulmaktadir
(Elrod ve Fortenberry, 2018, s. 24). Marka degeri bu baglantilarla ilgili fikir, itibar ve
algilanan 6zelliklerden olusan imajlardir. Bu nedenle her organizasyonun bilingli olarak
yaratilmis olsun ya da olmasin bir markas1 vardir. Bir kurulusun tesisi, hizmeti, web sitesi
veya calisanlari ile olan deneyimler ve etkilesimleri marka imajmi sekillendirmektedir.
Bu sekillendirme dogal olarak gergeklesecek olsa da markalagma teknikleri onu olumlu

yonde yonlendirmeye yardimci olmaktadir (Brand story, 2017, s.1).
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Saglik sektorii disinda markalagma, kuruluslarin siirdiiriilebilir rekabet avantajlari
yaratmak ve Uriinleri farkli kilmak i¢in kullandiklari en etkili araglardan biridir. Saglik
kuruluslart tiiketiciler i¢in tercih edilebilir olmak i¢in daha ¢ok cografi yakinlik ve
doktorlarin itibar1 gibi geleneksel yontemleri kullanmaktayken giliniimiiziin rekabet
ortaminda; uyumlu bir kurumsal anlati olusturmak saglik kuruluslarinin hizmet ettikleri
topluluklarla baglantilar olusturmak icin benimsemesi gereken bir gorev olarak
goriilmektedir (Pace, 2020, s. 1). Saglik hizmetlerinin, kendine has 6zellikleri nedeniyle
rekabetci bir pazar i¢in uygun olup olmadig: siklikla sorgulanmaktadir. Ciinkii hastane
sektorii tiiketicilerine hizmet sunan bir sektor olmasindan dolay; markalarin belirlenmesi
iiriin markalarindaki deger gibi somut degil daha soyuttur. Hizmet sektoriinde isletmenin
ad1 genellikle isletmenin markasidir ve gii¢lii bir markaya sahip olmak miisterileri bir
kurumdan alinan hizmetlerin kalitesi (tekdiizelik) konusunda ikna etmeye yardimci olma
konusunda onemli bir rol oynamaktadir (Angela and Adisasmito, 2019, s. 2).
Markalagma, miisterilerin giivenini artirmasi, miisterilerin hizmet {iriinlerini daha iyi
gorsellestirmesini saglamasi, rekabetci tiriinler arasinda farklilasma araci olarak hareket
etmesi ve miisterilere deger saglamasi nedeniyle hizmet firmalarinda 6zel bir rol

oynamaktadir (Chahal and Bala, 2012, s. 343).

1.7.1. Saghk Hizmetlerinde Marka Olusturma

Saglik hizmetlerinde marka degeri, tiiketicilerle saglanan deneyimlere dayali olarak bir
hastane veya saglik sistemi hakkinda siiregelen diisiince, duygu, goriis ve davraniglarin
birikimi yoluyla olustugu gibi (Sinuraya vd., 2021, s. 25) tiiketicilerle aileleri ve
meslektaglar1 arasinda aldiklari hizmetlerle ilgili paylasim yoluyla da olusabilmektedir
(Donohue, 2016, s. 1-3). Saglik sisteminin mevcut durumunda, farkindaligin ve
erisilebilirligin daha genis bir niifus 6l¢egine ulasmast ve dolayisiyla talebin artmasi
nedeniyle degisiklikler hizli bir oranda goriilmekte ve sistemi etkilemektedir. Saglik
hizmeti sunucular1 bu degisiklikleri géz oniinde bulundurarak, tiiketicilerini daha aktif
sekilde memnun etmek i¢in pazarlamanin temel ilkelerini géz 6niinde bulundurmalidir

(Jain vd., 2019, 5. 19).
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Her agidan ayni hizmetleri saglayan iki hastane arasinda tercih yaparken tiiketicilerin
digerinden daha fazla {icret 6demeye raz1 oldugu nokta da, dnemli bir faktor olan marka
sadece bir isim degil markanin degerini de kapsayan bir sembol olarak goériilmekte (Wang
vd, 2011, s. 321) bu sembol markanin bilinirligini saglamaktadir. Saglik hizmetlerinde
marka bilinirligi genellikle sadik bir hasta tabani, sigortacilar ve tedarik¢ilerle daha giiclii
miizakere giicii ve en kalifiye doktorlar1 ve ekip iiyelerini ise alma becerisi anlamina
gelmektedir. Saglik hizmetlerinde bilinen bir marka; hastanin bakis agisindan akilda
kalic1 bir farkindalik yaratarak karar verme siirecini basitlestirdigi gibi, yakinlarinin da
ayni hastaneden hizmet almasini 6nermek ve ayni kisinin farkli rahatsizliklarinda da ayni
hastaneyi tercih etme egiliminde olmasini saglamaktadir (Khosravizadeh vd, 2017, s.;
Pace, 2020, s. 1)). Baska bir ifadeyle marka “kanitlanmis kalite” anlamina gelerek
tiiketicinin yanlis karar verme tehlikesini azaltarak secimde yardim ve risk azaltma islevi
gormektedir (Eiff and Eiff, 2019, s. ). Bununla birlikte dis ¢evre ile olan iligkiler agisindan
degerlendirildiginde, giiclii bir marka tarafindan iletilen kalite ve deger imaj1 ile 6deyici
isletmeler markalar1 kendi aglarina dahil etmeye ¢aligabilir, hekimler ve diger saglik
calisanlar1 ise olumlu ge¢misi ve adi nedeniyle hastanede istihdam edilmeye ilgi
duyabilirler (Eiff and Eiff, 2019, s. ; Pace, 2020, s. 1). ABD’de yapilan bir calismada
2030 yilina kadar sistemde ylizbinden fazla doktor acig1 olacagi sonucundan hareketle
(Mann, 2017, s.1), yliksek kaliteli klinisyenleri cezbetmek ve elde tutabilmenin basarisi,
kismen marka bilinirligine bagl olacak olan bir¢ok saglik kurulusu i¢cin muhtemelen en

biiylik oncelik olacagi diisiiniilmektedir (Pace, 2020, s.1).

Hastane markalarinin basar1 faktorlerini belirlemek i¢in yapilan bir marka ¢alismasi ile
hasta ve yakinlar1 agisindan hastanenin performans kriterleri belirlenmistir (Eiff and Eiff,
2019, s. 309). Buna gore; tibbi kalite hastanenin performansi i¢in en 6nemli kriter olarak
derecelendirilmistir. Fakat bilgi asimetrisinden kaynakli olarak ¢ok az hastanin bu konuda
dogru degerlendirme yaptig1 goriilmiistiir. Bununla birlikte hastalarla iletisim, algilanan
orgiitsel iklim, algilanan sosyal kalite (tiiketicilerin rolii, hata ve hatalarin ele alinmasi,
calisanlarin tutumu), bir hastaneyi bagkalarina tavsiye etme istekliligini artirmada
belirleyici faktorler olarak bulunmustur. Hastane se¢imine karar verme siirecinde etkili

bir rol oynayan tibbi kalitenin, secim sonrasi hastane performansi degerlendirilirken
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etkisinin azaldig1 ve konaklama ile ilgili konularin daha 6nemli hale geldigi gortilmustiir.
(Calismada; hastaneden taburcu olduktan 3-5 hafta sonra hastalara en onem atfettikleri
deneyimleri soruldugunda tibbi hizmetler ikinci sirada, temasla ilgili diger unsurlarin ilk
sirada yer aldigr goriilmiistiir. Eski hastalarin hastane deneyimi konusunda iic¢ilincii
sahislarla goriismelerinde esas olarak hastanenin iletisim sekli hakkinda konustuklari,
memnuniyetsiz ayrilma durumunda bu deneyimlerini 18-20 kisi ile, memnun
olduklarinda ise 3-5 kisi ile paylastiklari ifade edilmistir. Bunlara ek olarak “gida kalitesi”
de tavsiye i¢in dnemli bir faktor olarak ortaya ¢ikmistir. Caligmada bu dongii bir hastane
icin marka olusturma dongiisii olarak degerlendirilmis ve iletisim kalitesinin hastanenin
tavsiye edilmesine yol actigi bu durumun da tibbi kalite olgusu yarattigma dikkat
cekilmistir. Bu bilgilerden hareketle marka statiisii bir gecede reklam, propaganda veya
pazarlama ¢aligmalar1 yoluyla ortaya ¢ikan bir durum degildir ve hastane i¢in marka
olusumunda kalsik pazarlama yaklasiminin gecerli olmadig1 sdylenebilir. Bir hastanenin
marka degeri; tibbi kaliteye (hasta sonuglari, komplikasyonlar), iyilesme ortamina
(glivenlik), hizmet kalitesine (yemek, yardimci hizmetler), iletisim ve calisanlarin
davraniglarina (giiler yiizliiliik, empati, yetkinlik), tedaviye erisim olanaklarina (bekleme

siireleri) ve koordinasyona dayanmaktadir (Eiff and Eiff, 2019, s. 320).

1.8.SAGLIK HiZMETLERINDE MARKA DEGERI

Marka degeri, basarili bir markalagsmanin dnemli bir boyutu ve nihai sonucudur. Saglik
kurumlarinda marka degerini gelistirmek; marka bilinirligi ¢abalar1 artirilarak, marka
cagrisimlarini artiracak iyi hizmetler sunularak, hastalarla etkilesimi artirarak, hastalarla
dogrudan temas kurarak ve hasta memnuniyetini periyodik olarak 6l¢iilmesiyle marka
sadakati siirdiirme ve artirma g¢abalar1 ile miimkiindiir. Sonug olarak tiiketicilerle olan
iligkiler 1yi yonetilebildigi takdirde olumlu marka degeri ve marka imaji olusturmada
basarili olunmaktadir (Ernawaty vd., 2020, s. 135). Bu nedenle hastane yoneticileri tercih
edilebilirliklerini artirmak i¢in gii¢lii bir marka degerine sahip olmalidir. Bu kapsamda
hastanelerinin marka degerini 6l¢gmeli ve mevcut durumlarimi periyodik olarak analiz
etmeli, bu 6l¢cim sonucunda hangi marka degeri alt boyutunun daha fazla gelistirilmesi

gerektigine ve hangi marka yonetimi uygulamalarmin secilmesi gerektigine karar



76

vermelidir. Bu sekilde pazarlama biitgesinin etkin ve verimli kullanilmasi saglanacak ve

yatirimlarin geri doniisii artacaktir (Ozkog ve Cengiz, 2020, s. 163).

Saglik  hizmetlerinde  marka  degerini  olusturmada marka  farkindaligi,
islemse/dontistimsel liderlik, etik boyut, hizmet kalitesi, marka ¢agrisimi, marka giliveni,
marka sadakati, 6zgiinliik, yenilik, pazarlama yeniligi ve marka imaj1 etkiliyken; olusan
marka degeri ise hastane imaji, ig firsatlarini takip etme, hastane verimliligi, tiretkenligi
artirma ve hastanin hastaneyi tekrar ziyaret etmesini etkilemektedir (Yuliani, 2019, s.
128-129). Dolayisiyla marka degeri ile ilgili unsurlarin birbirinden etkilendikleri
sOylenebilir. Bu kapsamda asagida saglik hizmetlerinde marka degeri boyutlar1 detayli

sekilde incelenmektedir.

1.8.1. Saghk Hizmetlerinde Marka Farkindahg:

Marka farkindaligi, bir iiriin i¢in marka olusturmanin ilk adimidir ve bir markaya yabanci
hissetmekten baglayip, o markanin belirli bir iiriin veya hizmet sinifinda tek oldugundan
emin olmaya kadar uzanan bir siireci igermektedir (Setyawati ve Rochmah, 2015, s. 32-
33). Hoeffler ve Keller (2002, s. 79), arastirmalarinda marka farkindaliginin derinlik ve
genislik olmak {iizere iki farkli yolla karakterize edildigini belirtmislerdir. Tiiketicilerin
ihtiya¢ ortaya ¢iktiginda (6rnegin, acil bir durum i¢in hastaneyi kullanma) markay1
diistinme olasiliklar1 daha ytiksek oldugundan, daha yiiksek derinlik daha ytiksek satiglar
saglayacaktir. Tiketiciler, markanin kullanilabilecegi veya tiiketilebilecegi c¢esitli
durumlarda (6rnegin, rutin bir kontrol i¢in hastaneyi kullanma) marka hakkinda
diisiineceginden, daha yiiksek genislik daha yiiksek satislar saglayacaktir (Bohrer, 2007,
s. 52).

Saglik sektoriinde marka farkindalig1 yaratmak icin {izerinde durulacak bes 6nemli nokta
bulunmaktadir (Walton, 2021, s.1). Bunlardan ilki tiiketicilerin zihninde saglik markasini
farkli kilan uzun siireli bir izlenim yaratmaktir. Bunu yapabilmek i¢in ise markay1

benzersiz yapan kategori, marka vaadi, rekabet avantaji veya hedef kitle gibi konular
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netlestirmek ve o yonde adimlar atmak gereklidir. Farkindalig1 artirmak i¢in 6nemli olan
bir diger unsur markay1 temsil eden logoyu ifade eden gorsel kimliktir. Logolar
tilketicilere rakiplerden farkli olunan noktay:r gosterdigi i¢in etkili ve ¢ekici sekilde
tasarlanmalidir. Farkindalik i¢in 6nemli olan bir diger unsur ise tutarliliktir. Saglik
hizmeti marka farkindali1 yaratma stratejisinin en 6nemli yonlerinden biri, degerlerin
her bir temas noktas1 araciligiyla iletildiginden emin olmaktir. Bagka bir ifadeyle,
hastalarina deger verdigini iddia eden ama onlar1 telefonda bekleten bir marka olumsuz
imaja neden olmaktadir. Markanin ¢evrimig¢i deneyimler saglayabilmesi i¢in kullanici
dostu bir web sitesi, ¢evrimi¢i planlama ve hasta portallar1 ile gelistirerek marka
deneyimlerini daha gercege uygun hale getirmesi marka farkindaligini artirmaktadir.
Bunlara ek olarak dijital pazarlama yontemlerini kullanmak da marka farkindaligini
artiran yontemlerden biridir. Dijital pazarlama yontemleri ile birlikte tiiketiciler saglik
kurulusu ile iletisime gecebilmektedir. Giiniimiizde siklikla kullanilan sosyal medya
platformlarinin profesyonel kullanimi hedef kitleye daha kolay sekilde ulasilmasini
saglamaktadir. Sosyal medyanin yani sira, Google AdWords, saglik hizmeti markalarini
aktif olarak hizmetleri arayan kisilerin dniine ¢ikarmak i¢in kullanabilecek bir baska
giiclii aractir. Son olarak tiiketici deneyimlerine odaklanmak da marka farkindaligini
onemli 6l¢iide etkilemektedir. Tiiketici memnuniyetini merkeze alarak tiiketicinin tiim
temas noktalarinda tutarli ve iyi entegre edilmis bir marka deneyimi saglayarak,
tiiketicilerin ihtiyaglarinin 6nemsenmesi ve beklentilerinin karsilanmasindan emin olacak
caligmalar yapilmasi farkindaligi artirmaktadir. Bu noktada haftalik ¢evrimigi anketler ve
derinlemesine gorlismeler yapmak, tiiketicilerin markay1 nasil deneyimledigini daha iyi

anlamaya olanak tanimaktadir.

Saglik kurumlari marka farkindaligin olusturmak amaciyla spor kuliiplerine sponsorluk,
egitim burslari, destek gruplari, maratonlar, yiiriiyligler, bilimsel toplantilar, toplum
saghigina yonelik egitimler, saglik sdylesileri, saglik taramalari, diyabet okullari, akilli
telefon entegre mobil hizmetler gibi faaliyetler gergeklestirmektedir. Bununla birlikte
logo ve dikkat cekici sloganlarin kurumun belgelerine, yenidogan hastane c¢ikist
kiyafetlerine ve dosyalar1 iizerine basarak hizmet alicilarinin farkindalik diizeyleri

artirllmak hedeflenebilir (Dogan vd., 2018, s. 77)



78

1.8.2. Saghk Hizmetlerinde Marka Sadakati

Marka yonetiminin nihai hedeflerinden biri olan marka sadakati; rakipler i¢in énemli bir
girig engeli, isletmelerin rekabetci tehditlere yanit verme yeteneginde artis, daha fazla
satis ve gelir elde etme, rakiplerin pazarlama ¢abalarina daha az duyarl bir tiiketici tabani
saglamasi agisindan isletmelere dnemli avantajlar saglamaktadir (Sallam, 2015, s. 45).
Marka sadakati; tiiketici ile isletme iligkisinin devamina ve iligkide kalma arzusuna
yonelik bir etki olarak tanimlanan tutumsal sadakat ve tekrarlanan islemleri ifade eden
davranigsal sadakat olmak iizere iki boyuttan olugmaktadir (Shamsudin vd, 2015, s.
1623). Dolayisiyla marka sadakati, yalnizca kisinin ayn1 markay1 defalarca tekrar satin
alma egilimini degil, ayn1 zamanda markaya kars1 psikolojik bir baglilik veya tutumsal
bir yargiya sahip olmasini da ifade etmektedir (Denise vd., 2004). Bu durum markaya
sadik bir miisterinin yalnizca o markayi satin almakla kalmadigini, daha iyi bir teklifle
karsilagtiginda bile degisiklik yapmaktan uzak durdugu tutumu gostermektedir (Sallam,
2015, s. 45-46). Saglik kurumlar1 arasinda artan rekabet ve hizmet alanlarin artan
beklentileri nedeniyle hastanelerin, tiiketicilerin tutum, deger ve ihtiyaclarinin taninmasi
ve uygun sekilde yerine getirilmesi yoluyla rekabet avantajlarini giiclendirmeleri

gerekmektedir.

Saglik sektoriinde marka sadakati hastanin hastaneyi tekrar ziyaret etme istegini
olusturmanin ana stratejilerinden biridir ve marka degeri olusturmada gii¢lii pozitif bir
etkiye sahiptir. Marka imaji, hasta memnuniyeti, marka tutumu, marka giiveni, reklam,
algilanan kalite, marka cagrisimi ve iliski bagliligi marka sadakatini artiran onemli

faktorler olarak goriilmektedir (Khosravizadeh vd, 2017, s. 1139).

Diger sektorlerde oldugu gibi saglik sektdriinde de memnuniyet, sadakati saglamanin
birincil kosuludur (Shamsudin vd, 2015, s. 1623; Yaghoubi vd., 2017, s. 841; Kholis ve
Ratnawati, 2021, s. 319). Hizmetin dogas1 geregi saglik hizmetleri 6nemli fiziksel ve
zihinsel silireclerden gegen tiiketicilere hizmet veren kuruluslar olmasindan dolayi, diger
sektorlerden daha fazla ilgi ve 6zel hizmetlere ihtiya¢ duyan farkl: tiirde tiiketicilerle kars1

karsiya gelmektedir. Bu nedenle hizmet sunucular tiiketicilerin beklentilerini en etkin
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sekilde anlamaya ve karsilamaya c¢alisip miisteri memnuniyetini saglayarak miisteri
sadakati artirabilirler. Hastaneler i¢in, memnun hastalar 6nemlidir ¢iinkii tibbi hizmetleri
kullanmaya devam etme, ongoriilen tedavi planini takip etme, belirli bir saglik hizmeti
saglayicisi ile iliskiyi siirdiirme ve hastaneyi baskalarina tavsiye etme olasiliklar1 daha
yiiksektir (Hekkert vd., 2009, s. 68). Saglik tiiketicileri i¢in saglanan iyi hizmet kalitesi
tilketici memnuniyetini bu da dolayli olarak sadakati artirmaktadir. Burdan hareketle
saglik sektoriinde kalite sadakati artiran 6nemli bir faktordiir. Diger sektorlerden farkli
olarak saglik sektoriinde marka sadakatinin markaya olan giiven ve iliskilere de dnemli
Olciide bagli oldugu goriilmektedir. Gliglii hekim-hasta iletisimi, hastalarin endiselerini
azaltan ve kendilerini glivende hissetmelerini saglayan giivene dayali bir iligkinin varligi
da sadakati artirmaktadir (Sehhat vd., 2014, s. 282). Sadik hastalar gelecekteki faaliyetler
icin saglam bir finansal temel olustururlar. Ciinkii taburcu olduktan sonra bile olumlu
agizdan agiza iletisim, bagis veya baska bir isbirligi bi¢imiyle saglik kurulusunu
desteklemeye devam edebilirler. Bu baglamda, saglik kuruluslarmin hastalar1 elinde
tutmast ve rekabet¢i piyasada ayakta kalabilmesi icin hasta sadakati esastir

(Mohammedkemer, 2021, s. 37).

1.8.3. Saghk Hizmetlerinde Algilanan Kalite

Algilanan hizmet kalitesi, tiiketicilerin belirli bir {iriin veya hizmetin diger mevcut hizmet
iriinlerine kiyasla kalitesi/listiinliigii hakkindaki genel algisini ifade etmektedir (Chahal
ve Bala, 2012, s. 345). Algilanan kalite islemler oncesinde, sirasinda ve sonrasinda
meydana gelen tiim ipuclar1 ve karsilagsmalar dahil olmak iizere, bir miisterinin bir
isletmeyle etkilesiminin tiim asamalarin1 kapsamaktadir. Buradan hareketle algilanan
kalite, tiim tiiketici deneyimlerinin birlesimini icermektedir (Wang, 2011, s. 314).
"Algilanan kalite" yaklasimi, {irlin/hizmet kalitesini tiliketicilerin bakis acgisiyla analiz
ederek kaliteyi, onlarin algilarina ve ihtiyaclarin karsilanmasina bagli olarak "6znel bir

degerlendirme" haline getirmektedir (Northen, 2000, s. 230).

Saglik hizmeti mamul mallar gibi dokunulamaz, goriilemez ve Olgiilemez 6zellikleri

barindirmaktadir. Somut Triinler icin kalite kontrolleri, iiretim siirecinin tiim
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asamalarinda gergeklesebilirken saglik hizmetlerinin soyut dogasi nedeniyle kalitesi,
hizmet saglayici ile tiiketiciler arasindaki etkilesimlere ve hizmet sunum yontemine bagl
olarak gelismektedir (Mosadeghrad, 2013, s. 203). Bu nedenle, kalite degerlendirmesinin
nispeten daha kolay yapildig1 diirlinlerden farkli olarak, saglik hizmeti kalite
degerlendirmesi, icerdigi etik hususlar ve saglik hizmeti sunumu siirecine katilan ¢ok

sayida paydas nedeniyle karmasiktir.

Kalite algilarimin kisinin saglik hizmetlerinden yararlanma egilimi iizerinde giiglii bir
etkisi bulunmaktadir. Saglikla ilgili endiseler insani endiselerin en onemlileri arasinda
yer aldigindan, saglik hizmetlerinin kalitesiz oldugu algisi tiiketicilerin hizmet aldiklar
yerden vazgecmesine neden olabilmektedir. Baska bir ifadeyle saglik kurulusu esik bir
kalite diizeyi sunamiyorsa, bu durum hastane tercihlerini énemli 6lciide etkilemektedir
(Andaleeb, 2001, s. 1360). Bu ve benzeri nedenlerle saglik hizmetlerinde kalite, rekabet
avantaji, marka sadakati, uzun vadeli karlilik ve tiiketiciler i¢in uygun saglik sonuglarini
elde etmenin araci olarak kabul edildiginden, profesyonel ve yonetsel anlamda iizerinde

durulmasi gereken 6nemli bir konudur (Isik, 2009, s. 38; Purcarea vd., 2013, s. 576).

Saglik hizmetleri yeni teshis ve tedaviler, kaliteli hizmetlere yonelik artan talep ve
yaslanan niifus nedeniyle ekonomiler iizerinde biiylik bir zorluk olusturmaktadir. Bu
nedenle saglik hizmeti kalitesi ve hasta memnuniyetinin arastirilmasi saglik kuruluslar
icin hayati 6nem tagimaktadir. Tiiketiciler, saglik hizmetlerinin dogrudan alicisidir, bu da
hastanin algisint anlamay1 son derece 6nemli hale getirmektedir (Singh ve Dixit, 2020, s.
476). Saglik hizmeti kalitesinin teknik ve fonksiyonel olmak iizere iki yonii
bulunmaktadir. Teknik kalite, teshisin dogrulugunu ve doktorlarin, hemsirelerin ve diger
saglik personelinin becerilerinin yeterliligini i¢erirken; fonksiyonel kalite, hizmetin nasil
verildigini ifade etmekte ve hizmet sunumunun insan unsuruna dayanmaktadir. Bilgi
asimetrisinden kaynakli olarak, bir hasta saglik hizmetlerinin teknik kismini
degerlendiremeyebilmekte, algilarini olusturmak i¢in fonksiyonel kaliteye (tesisler,

temizlik, hastane yemeklerinin kalitesi) odaklanmaktadir (Rashid & Jusoft, 2009, s. 472).
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Hastaneler i¢in algilanan kalite, saglik sektoriiniin benzersiz dogasi nedeniyle ozellikle
onemlidir. Tiiketici saglig1 s6z konusu oldugunda, herhangi bir hastane i¢in algilanan
kalite eksikligi kabul edilemez. Insanlar, séz konusu kisisel saglik ve esenlik oldugunda,
kalitenin tedavi, ilgi, gliven, hizmet kalitesi, bakim, tesisler ve kisisel iliskiler a¢isindan
en yiiksek olmasini beklemekte ve talep etmektedir. Bu nedenle, algilanan kalite, marka
degeri calismasina dahil edilmesi gereken kritik bir boyuttur. Algilanan kalite yiliksekse,
marka degeri tizerindeki etkisi olumlu olacaktir. Bununla birlikte algilanan kalitenin
yiikksek olmasi, hastalarin sunulan tiim hizmetlerde kaliteyi igsel olarak algilamasi
nedeniyle hastanenin diger tiim hizmetlerini pazarlamasina izin vererek hastane i¢in firsat
yaratmaya imkan sunmaktadir (Bohrer, 2007, s. 50-51). Algilanan kaliteyi artirmak i¢in
hastaneler, markaya giiven vermek ve yardimci olmak i¢in verdigi hizmette siirekli olarak
dogru bilgi ve performansi sunmalidir. Tutarli olmak, hastane miisterilerinin markada
giiven ve giivenilirlik olusturmasina ve rakiplerinden net bir sekilde ayrilmasina yardime1

olmaktadir (Mohammedkemer, 2021, s. 60).

1.8.4. Saghk Hizmetlerinde Marka Imaji

Marka imaj1 bir markayla iligkili olarak tiiketicilerin zihninde var olan genel izlenim ve
algilar biitiintidiir. Tiiketicilerin satin alma kararlarinda oldukga etkili olan ve igletmelere
onemli rekabet avantajlar1 saglayan marka imaji glinlimiiz rekabet¢i pazarda hizmet
sektoriinde de onemli bir bagar1 faktorii olarak degerlendirilmektedir (Huei vd., 2014, s.
34). Wu (2011, s. 4873), hastane marka imajinin hasta memnuniyeti ve sadakati
iizerindeki etkisini incelemis ve bu iki degisken arasinda dogrudan bir iliski bulmustur.
Pozitif hastane marka imajinin yalnizca hasta sadakatini dogrudan artirmakla kalmayip,
ayni zamanda algilanan hizmet kalitesinin artmasi yoluyla hasta memnuniyetini de

artirdig1 ve dolayisiyla hastalarin tekrar ziyaret niyetini artirdig ifade etmektedir.

Vinodhini ve Kumar (2010, s. 89), basarili miisteri iligkileri yoluyla marka degeri
yaratilmasini etkileyen; giiven, miisteri memnuniyeti, iligski bagliligi, marka sadakati ve

marka farkindaligi olmak iizere bes faktor tanimlamistir ve miisteri iligkilerini iyi
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yonetebildikleri takdirde hastanelerin imaj ve pozitif marka degeri yaratmada basarili

olabilecegini 6ne siirmiislerdir.

Hosseini and Behboudi (2017, s. 586), marka imajinin tiiketici memnuniyeti iizerinde
onemli bir etkisi oldugunu ve marka imaj1 degiskenleri arasinda en yiiksek puani samimi
hastane ¢alisanlarinin aldigini bulmustur. Caligmada diiriist olmak ve hastalara verilen
tiim taahhiitleri yerine getirmek en onemli faktorler arasinda goriilmektedir. Saglanan
saglik hizmetlerinin kalitesine iliskin algilar1 olarak anlagilan hasta memnuniyeti, ayni
zamanda hastanenin imajiyla da ilgilidir (Assila vd., 2019, s. 914; Indrianawati, 2017, s.
25 ; Taranko, 2016, s. 66). Cok sayida bilimsel ¢alisma, sagligin bozulmasi veya hayati
tehlike durumunda belirli bir hastaneyi dnerme olasiliginin, hastanin belirli bir tesiste
kalistan duydugu memnuniyetle arttigin1 dogrulamaktadir (Rosiek ve Leskowski, 2012,
s. 7).

Shanthi'ye gore (2006) imaj, bir saglik hizmeti saglayicisinin hizmetlerini rakiplerinden
ay1rt etmede 6nemli bir rol oynamakta ve bu nedenle bir hastanin hastane imaju fikri, rakip
hastanelerin marka imajlarina gore degerlendirilmektedir. Hastalar kendi tibbi
muayeneleri ve tedavi deneyimleri ile herhangi bir hastane hakkinda hizli bir sekilde
spesifik diisiinceler olustururmaktadir (Kim vd., 2008). Bu nedenle Kolade ve ark. (2014
s, 39-40) hastane marka imajinin, hastalar tarafindan hizmetlerle etkilesimler yoluyla
algilanan izlenime ve varis zamanlarindan tedavi deneyimlerine ve ayrilmaya kadar olan

faaliyetlere dayandigini ileri siirmektedir.

Ganczarczyk (2019, s. 656) calismasinda hastane imajin1 etkileyen faktdrlerin oldugu
caligmalar1 incelemis ve sonug¢ olarak bu faktorleri bilgilendirme faaliyetleri, hastane
altyapisi, sunulan hizmetlerin kalitesi, e- iletisim, diger insanlarin goriisleri ve gorsel
isaretler olmak iizere 6 boyut ve 43 faktorde degerlendirilmistir. ilk smif olan
bilgilendirme faaliyetleri; hastane yardim hatti, hastane dergisi/biilteni, hastane

tarafindan "agik gilinler" organizasyon, hastane tarafindan hastalara yonelik konferans ve
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seminerlerin ~ diizenlenmesi, koruyucu saglik hizmetlerine iligkin faaliyetlerin
uygulanmast / katilimi, hastane televizyonu, yerel ve ulusal medya ile is birligini
icermektedir. Hastane alt yapisi; bina i¢i ek hizmetler (fotokopi, postane, magaza, kafe,
ATM), odalarin estetigi, hastane otoparki, hastanede kalis konforunu artiran unsurlar
(odalarda televizyon bulunmasi), binanin dis goriinlimii, hastanenin modern tibbi
ekipman ve aparatlarla donatilmasi, hasta odalar1 ve personel odalar1 dahil olanaklar /
dekor wunsurlarint igermektedir. Sunulan hizmetlerin kalitesi boyutunda; saglik
personelinin niteliklerini dogrulayan sertifikalar, ISO standartlarina uygunlugu
onaylayan sertifikalar, tibbi personel ile dogrudan temas, ilk irtibat kurulan personelinin
tutum ve davranislar, ulusal hastane siralamasindaki konum (6r. glivenli hastane, en iyi
hastane vb.), diger tip merkezleriyle ve yabanci tip merkezleriyle isbirligi, calisanlarin
gbriinimii ve davraniglart ve saglanan saglik hizmetlerinin kapsamini (bir ¢ok dalda
hizmet sunmasi) unsurlarin1 icermektedir. E-iletisim boyutunda ise hastanelerle ilgili
gazete yazilari, web sitesindeki bilgilerin giincelligi, web sitesi okunabilirligi ve
seffaflig1, internette hastane derecelendirmesi, web sitelerinde (saglikla ve ya bulunulan
sehirle ilgili) ve sosyal medyada yer alan hastane hakkindaki goriisler, hastane web
sitesinin arama motorunda konumlandirilmasi (yer), engellilerin ihtiyaglarina, modern
trendlere ve teknolojilere uygun web sitesi tasarimi gibi unsurlar1 icermektedir. Diger
insanlarin goriisleri boyutunda ise hastane saglik hizmetlerinin kamu/bilinen kisiler (6rn.
politikacilar, aktorler) tarafindan kullanimi, sevk eden hekimin, kamu/taninmis kisiler
tarafindan ve ailenin/arkadaslarin hastane hakkindaki goriislerini icermektedir. Son
olarak gorsel isaretler boyutunda ise hastane admnin ilk harflerinin kisaltmasi, hastane
logosu, hastane adi, hastane digindaki isaretler (yon panolar1), hastane i¢indeki isaretler

(bilgi panolar1 ve listeler) gibi unsurlardan olugsmaktadir.
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2. BOLUM: SAGLIK KURUMLARINDA PERFORMANS ve
PERFORMANS DEGERLEME

Calismanin  bu bdliimiinde performans, performans yonetimi ve performans
degerlendirmesi kavramsal olarak incelendikten sonra saglik kurumlarinda performans

kavrami, boyutlar1 ve dl¢iim modelleri detayl sekilde ele alinmistir.

2.1.PERFORMANS KAVRAMI

Lord Kelvin’in (1883) “Ne hakkinda konustugunuzu Slgebildiginiz ve sayilarla ifade
edebildiginiz zaman, onun hakkinda bir seyler biliyorsunuzdur, aksi halde bilginiz zayif
ve yetersizdir.” ve Harrington’un (1991) “Olgiimler anahtardir. Olgemezseniz, kontrol
edemezsiniz. Kontrol edemezseniz, yonetemezsiniz. Y O6netemezseniz,
iyilestiremezsiniz.” sozleri ile Onemini vurguladiklar1 performans kavrami cesitli
aragtirmacilar ve teorisyenler arasinda tanimi iizerinde anlagmaya varilamayan, farkli
yorum ve ¢ikarimlara, algilara ve alanlara gore farklilik gosteren bir kavramdir (Lebas
and Euske, 2007, s. 125; Jenatabadi, 2015, s. 1). Siklikla etkinlik ve verimlilik ile birlikte
es kavramlar gibi degerlendirilmekte, karsilagtirnllmakta ve karigtirllmaktadir (Neely,
2005, s. 1228). Oysa verimlilik performans kavraminin sadece bir boliimiinii agiklamakta
olup, performans verimlilikten ¢ok daha genis bir alan1 kapsamaktadir. Ciinkii, temelde
verimlilige dayansa bile performansin etkililik, kalite ve tutumluluk gibi bilesenleri de
bulunmaktadir (Ates vd, 2007, s. 2). Pazarlama perspektifine gore orgiitler, hedeflerine
(gerceklestirdiklerine), rakiplerinden daha fazla verimlilik ve etkililikle miisterilerini
memnun ederek ulagsmaktadir (Kotler, 1984, s. 661-665). Verimlilik ve etkililik terimleri
ile performans iliskisi tam olarak bu baglamda iliskilendirilmektedir. Etkililik, tiiketici
gereksinimlerinin ne dl¢lide karsilandigini ifade ederken, verimlilik, belirli bir tiiketici
memnuniyeti diizeyi saglanirken isletme kaynaklarmin ne kadar ekonomik
kullanildiginin bir dl¢iisiidiir (Lebas and Euske, 2007, s. 125). “Dogru isleri yapmak”
anlamindaki etkililik ile “isleri dogru yapmak” anlamina gelen verimlilik performans
degerlemesinde 6nemli yer tutmaktadir (Ates vd, 2007: 3; Franchescini vd, 2021, s. 134).

Cilinkii performans kavrami her seyden once dogru karar vermek, dogru amag¢ ve hedef
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belirlemeyi icermektedir. Bununla birlikte dogru amag ve hedefleri belirlemek kadar bu
isleri yapabilmek i¢in etkili bir karar mekanizmasi ve hareket plani olusturmak énemlidir

(Ates vd, 2007, s. 3).

Performans kelimesinin sozlilkk anlami incelendiginde (Nelly, 2007, s. 126); belirli bir
niyetle bir seyi basarmak (0rnegin deger yaratmak), bir eylemin sonucu (ne kadar
Olciiliirse Ol¢iilsiin yaratilan deger), bir sonuca ulasma yetenegi veya bir sonug¢ yaratma
potansiyeli (gelecekteki satislar icin organizasyonun potansiyelinin bir 6l¢iisii olarak
goriilen tiikketici memnuniyeti), bir sonucun se¢ilen bazi kiyaslama veya referanslarla
karsilastirilmasi gibi anlamlara gelmektedir. Bovaird (1996, s. 147), performansin genel
bir tanimim1 “farkli paydaslar i¢in degisen dneme sahip basar1 hakkinda bir dizi bilgi”,
Halis ve Tekintus (2003, s. 174) “ belirli bir amag icin yapilan, planlar dogrultusunda
ulagilan noktay1 nicel ve nitel yonleriyle belirleyen kavram”, Pakdil (2005, s. 326) “
isletme amaglarinin gerceklestirilmesi i¢in gdsterilen tiim ¢abalarin degerlendirilmesi”,
Amci ve Cemiku (2019, s. 98) ise “bir organizasyonun iizerinde anlasmaya varilan
hedeflere ulasma yetenegi” seklinde ifade etmislerdir. Lebas (1995, s. 29) performansi
“igletmeye ve duruma o06zgl kisitlamalar dahilinde belirtilen hedeflere zamaninda
ulasilmasina yol acan nedensel model(ler)in bilesenlerini iyi bir sekilde yerlestirme ve
yonetme siireci olarak™ ifade ederken, ABD Genel Muhasebe Ofisi (2012, s. 3) “program
basarilarinin, 6zellikle 6nceden belirlenmis hedeflere yonelik ilerlemenin siirekli olarak
izlenmesi ve raporlanmasi siireci” olarak ele almistir. Performansi anlamak, bugiinkii
eylemlerin gelecekteki sonuglari nasil etkileyebilecegini aciklayan nedensel bir modelin

tanimlanmasina dayanan dinamik bir yapidir (Neely, 2007, s. 131).

Performans gostergeleri, organizasyonlarin faaliyetlerini anlamak, yonetmek ve
gelistirmek icin kullanilan araclardir (Eccles, 1991, s. 133) ve isletmelerin;

- Ne kadar iyi gidiyoruz?

- Hedeflerimize ulastyor muyuz?

- Tiketicilerimiz memnun mu?

- Siirecler kontrol altinda mi1?
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- Siirec iyilesmeleri gerekli mi? Gerekli ise hangi noktalarda siire¢ iyilesmelerine
ihtiya¢ duyulmaktadir?

sorulariin cevaplanmasina yardimcei olmaktadir (Franchescini vd, 2021, s. 134).

2.2.PERFORMANS YONETIMi

Performans yonetimi, bireylerin ve ekiplerin performansii gelistirerek Orgiitsel
performansi iyilestirmeye yonelik sistematik bir siire¢ olarak tanimlanabilir.
Kararlastirilan planli hedefler, standartlar ve yetkinlik gereksinimleri cergevesinde
performansi anlayarak ve yoneterek organizasyondan, ekiplerden ve bireylerden daha iyi
sonuglar almanin bir yoludur. Neyin basarilacagi konusunda ortak bir anlayis olusturmak
ve insanlar1 basar1 olasiligini artiracak sekilde yonetmek ve gelistirmek icin siirecler

icermektedir (Armstrong, 2006, s. 1).

Performans yonetimi, basarilarini destekleyen ve tesvik eden bir kurulus i¢inde paylasilan
anlamli hedeflere ulagsmak i¢in ¢aligsan, yetkinlige ve bagliliga sahip bireylerin gelisimi
(Lockett, 1992, s. 1) ve kurumun ihtiyac¢lar1 dogrultusunda miimkiin oldugunca etkili ve
verimli ¢aligmalar i¢in ¢alisanlar1 yonlendirme ve destekleme siirecidir (Sanders ve
Walter, 2008, s. 125-139). Performans yonetimi; ¢alisanlarin, ekiplerin ve nihayetinde
organizasyonun tiretkenligini en iist diizeye ¢ikarmak i¢in kurumsal siireclerin yerinde
olmasmi saglamaya yénelik hedef odakli bir siirectir. Isgiiciiniin degerini dlgmeyi ve
iyilestirmeyi icerdiginden, Orgiitsel stratejinin gerceklestirilmesinde onemli rol
oynamaktadir. Performans degerlendirme belirli bir zamanda gergeklesirken, performans
yonetimi dinamik, devam eden, siirekli bir silirectir ve organizasyondaki her kisi

performans yOnetimi sisteminin bir pargasidir (Tool, 2012, s. 236).

Performans yonetimi, bireylerin ve ekiplerin performansimi gelistirerek oOrgiitsel
performanst iyilestirmeye yonelik sistematik bir siire¢ olarak tanimlanmaktadir.
Kararlastirilan planli hedefler, standartlar ve yetkinlik gereksinimleri cergevesinde

performansi anlayarak ve yoneterek daha iyi sonuclar elde etmek anlamina gelmektedir.
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Neyin basarilacagi konusunda ortak bir anlayis olusturmak ve kisa ve uzun vadede
basarilma olasiligini artirmak i¢in insanlar1 yonetmek ve gelistirmek icin siirecler
icermekte ve insanlar1 hedeflerini netlestirerek dogru seyleri yapmaya odaklamaktadir
(Tahiri vd., 2020, s. 292).

Performans yonetiminin amaglart incelendiginde (Bacal: 1998, s. 8; Armstorng, 2006:
Ates, 2007, s. 5);

- Calisanlarin dikkatini stratejik Onceliklere ¢ekmek, onlari harekete gegme,
kurumun amag ve hedefleri dogrultusunda karar alma ve ellerinden gelenin en
lyisini yapmalar1 i¢in giliclendirmek, motive etmek ve 6diillendirmek,

- Calisanlarin bireysel hedeflerini organizasyonlarin hedefleriyle uyumlu hale
getirmek ve performanslart konusunda geri doniis saglayarak beklentilerin
karsilanma diizeyini bilimsel olarak gdstermek,

- Organizasyonlarin hedef ve amaglarin1 belirleyerek bunlara nasil ulasilacagini
ortaya koymakla birlikte bu hedeflere gore performansi proaktif olarak yonetmek,

- Farkli organizasyon, birimi boliim ve Kkisilerin performansini karsilastirarak
basarili uygulamalar1 yayginlastirmak,

- Alinmis olan kararlarin hedeflere ulagsma derecesini ortaya koyarak yonetsel karar
verme mekanizmalarina daha saglik veriler sunmak,

- Dis paydaslarla iletisimi ve hesap verilebilirligi kolaylastirmak,

- Sorunlarin erken tespitini kolaylastirmak,

- Organizasyonun isleyis ve politikalarinda iyilesme saglamak ve siirekli 6grenme

ortami olusturmak temel amaglar olarak ifade edilmektedir.

2.3.PERFORMANS DEGERLEME

Organizasyonlarda 6zellikle insan kaynaklar1 yonetiminde merkezi bir noktada yer alan
performans  degerleme; kuruluslarin  c¢alisanlarinin = performans  diizeylerini
degerlendirmek i¢in kullandiklar1 yontem ve siiregleri ifade etmektedir. Bu siireg
genellikle c¢alisanlarin performansinin Slgiilmesini ve performanslarinin diizeyi ve
kalitesine iligkin geri bildirimde bulunulmasini igermektedir (Denisi ve Pritchard, 2006,
s. 261). Bir¢ok kurulus icin, bir degerlendirme sisteminin birincil amaci, bireysel ve

kurumsal performansi iyilestirmektir (Tool, 2012, s. 237). Kuruluslar, daha biiyiik bir
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performans yOnetim sisteminin  parcast olarak, calisanlarin  performansini
iyilestirmelerine yardimci olmak i¢in performans degerlendirmeleri yapmaktadir (Denisi

ve Pritchard, 2006, s. 255).

Performans degerleme; performans incelemesi, performans Ol¢limii, c¢alisan
degerlendirmesi,  personel incelemesi, personel  degerlendirmesi,  hizmet
derecelendirmesi, sonug degerlendirmesi kelime gruplari ile es anlamli olarak kullanilan
kapsamli bir kavramdir (Aggarwal ve Thakur, 2013, s. 617; Tahiri vd, 2020, s. 293).
Performans degerleme gegmiste bir boliim yoneticisinin bir astin performansina iliskin
yillik bir raporu tamamlamasini ve bir degerlendirme goriismesinde bunu onunla
tartismasini igeren oldukga basit bir siire¢le iliskili bir terimken; yillar i¢indeki gelisimi
ile birlikte kuruluslarin calisanlar1 degerlendirmeye ve yetkinliklerini gelistirmeye,
orgiitsel degerlerin ve hedeflerin ¢alisanlara iletilmesini saglamaya, performansi
artirmaya ve Odiillendirmelerle desteklemeye c¢alistigi, insan kaynaklar1 yonetimi
stratejilerini biitlinlestirmeye yonelik daha genis bir yaklagimin parcasi haline gelmistir

(Fletcher, 2001, s. 473; Moriones vd., 2011: ; Tahiri vd, 2020, s. 293).

Yong (1996, s. 245) performans degerlendirmesini, “bir organizasyon tarafindan tiim
calisanlar iizerinde, isin igerigine, is gereksinimine ve pozisyondaki kisisel davranisa
dayal1 olarak performans sonuglari iizerinde periyodik veya yillik olarak gerceklestirilen
bir degerlendirme ve derecelendirme uygulamasi” olarak tanimlamaktadir. Calisanlarin
ve yoneticilerin siirekli olarak gelismelerini saglamak ve is basarisinin 6niindeki engelleri
kaldirmak, diger bir deyisle herkesi daha iyi hale getirme amaci olan (Kumar, 2005, s. 7)
performans degerleme; insan kaynaklar1 planlamasinda, ¢alisanlarin egitimi ve gelisimi
icin ihtiya¢ duyduklari alanlarin belirlenmesinde, maas vb gibi ¢alisanlara yapilan
odemeler ve terfi, isten ¢ikarma gibi kararlarin verilmesinde, ¢alisan potansiyelinin
degerlendirilmesinde, is gorenlerin kendi degerlerini ve basarilarin1 tartma amaciyla,
diiriist bir yonetim anlayisin1 yayarak giiven yaratmak ve is goren moralini yiikseltmek
icin siklikla kullanilmaktadir (Bilgol, 1998, s. 228; Tool, 2012, s. 237; Tahiri vd, 2020, s.

293). Sonug¢ olarak performans degerlemesi, yoneticilerin g¢aligan performansini
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iyilestirecek sekilde yonetmelerine yardimer olacak bilgiler saglamaktadir (Denisi ve
Pritchard, 2006, s. 255).

Performans degerleme bireysel ve kurumsal performans degerleme olmak iizere iki
boyutta yapilmaktadir. Calismada kurumsal performans degerleme yontemleri
kullanildigindan bu amag¢ dogrultusunda takip eden boliimde saglik kurumlarinda

kurumsal performans degerleme yontemlerine deginilmistir.

24SAGLIK KURUMLARINDA PERFORMANS VE PERFORMANS
DEGERLEME KAVRAMLARI

Tiim organizasyonlar siirekli olarak performanslarini iyilestirmeye c¢alismaktadirlar.
Performans yonetimi, organizasyonlarin kaynaklarini, sistemlerini ve ¢alisanlarini strateji
ve hedeflere gore yonetme siirecini ifade etmektedir. Kar amaci giitmeyen kuruluslar,
devlet kurumlar1 ve saglik kuruluslar1 da stratejik hedeflere yonelik bu yonetim
stirecinden muaf degildirler. Genelinde saglik sistemleri ve 6zelinde hastanelerin varlik
sebepleri diisiiniildiiglinde; hastalar iyilestirmek, toplum sagligini iyilestirmek ve yeni
tedaviler aragtirmak gibi pek ¢ok neden siralanabilmektedir. Saglik organizasyonlarinda
saglanan temel hizmetler tipik olarak gozlem, tani, teshis, tedavi ve rehabilitasyonu
icermekte ve bunlarin klinik olarak dl¢iilebilen, tibbi veya halk saglig: ile ilgili konular
oldugu goriilmektedir. Saglik sisteminin performansini bu alanlarda degerlendirmek icin
kalite ol¢timleri ve tibbi sonuglar kullanilmakta ve “Hasta 61dii mii, yastyor mu, iyilesti
mi, yatis1 sirasinda bagka komplikasyonlar ortaya ¢ikt1 m1?” gibi anahtar sorulara yanitlar
aranmaktadir (Langabeer, 2018, s. 21). Mortalite ve morbidite gibi gdstergeler ortaya
cikaran bu sorularin cevaplari uzun vadeli ¢abalar1 yansitan, hekimler ve yoneticilere
klinik iyilestirmelerle ilgili fikir veren bilgiler olmakla birlikte bir kurulugun performansi
hakkinda yargida bulunabilmek i¢in kisith bilgiler sunmaktadir. Saglik hizmetleri klinik
sonuclardan ¢ok daha fazlasim igermekte, saglik hizmetlerinin yiirttildigi
kuruluslardan, diger tiim kuruluslarda oldugu gibi “siirekli bir isletme” olmasi, uzun
vadede faaliyetlerini siirdiirmeleri beklenmektedir (Langabeer, 2018, s. 21). Bu
beklentilere cevap verebilmek i¢in kuruluglarin tibbi sonuglarla birlikte; nakit akiglari,
marjlar, bor¢ ve isletme sermayesi gibi finansal sonuglar {lizerinde de kontrole sahip

olmas1 gerekmektedir.
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Saglik sistemleri ve saglik hizmetlerinin performansinin 6l¢iilmesi ile ilgili girisimlerin
1860'larda Florence Nightingale’in, performanst anlamak ve iyilestirmek icin
karsilastirmali hastane sonuglar1 verilerinin sistematik olarak toplanmasina, analizine ve
yayilmasina Onciiliik ettigi ¢alismalara ve ardindan 50 yil sonra Ernest Codman’in,
cerrahi sonug verilerinin titiz bir sekilde toplanmasi ve kamuya agiklanmasi ile ilgili 6ne

stirdiigii fikirlere dayandigi sdylenebilir (Smith, 2005, s. 218; Smith vd, 2009, s. 3).

II. Diinya savasi1 sonrasi Birlesik Krallik ve ABD hiikiimetlerinin saglik hizmetlerine
biiyiik miktarlarda kaynak harcamasindan dolay1 “bakimin kalitesi”nin denetlenmesi ile
ilgili fikirler ortaya ¢ikmig ve 1970’lerde bu konuyla ilgili kitaplar yayinlanmaya
baslamistir (Feinstein, 2002, s. 472). 1980’lere gelindiginde ise bu konuyla ilgili ilk
cabalarin ¢esitli yaklagimlar1 Donabedian tarafindan 6nerilen ve saglik hizmetlerini yap1
(kurumlarin ve personel personelinin dogal 6zellikleri), siire¢ (siparis edilen veya yapilan
seyler) ve sonug (sonrasinda olanlar) olmak iizere ii¢ bilesene ayiran bir siniflandirmanin
kullanilmas: ile birlesmeye baslamistir (Feinstein, 2002, s. 472). Takip eden yillarda;
saglik sistemlerinin yogun maliyet baskisi altina girmesi, hastalara, vergi miikelleflerine
ve temsilcilerine karsi artan hesap verebilirlik talepleri, hastalarin tedavi segenekleri
hakkinda daha bilingli karar vermeleri, artan rekabet, saglik teknolojilerinin gelismesi,
iilkelerin GSMH’ndan sagliga ayrilan payr artirmast gibi faktorler (Or, 2002, s. 14;
Smith, 2005, s. 219; Smith vd., 2009, s. 3; Kirilmaz, 2013, s. 21; Ozcan, 2014, s. 4-5;
Cmar ve Vardarlier, 2014, s. 385) nedeniyle saglik sistemi performans ol¢iimii ve
raporlamasinda carpicit bir biiyiime gerceklesmekte ve performans saglik hizmetleri
yonetiminde énemli bir unsur haline gelmektedir (Kollberg, 2007, s. 6). Giiniimiizde ise
saglik sektorii, kamu harcamalarinda neredeyse en biiylik pay1 alan ve birgok gelismis
iilke ekonomisinin en hizli biiyiiyen sektorlerinden biridir (Purbey vd., 2006, s. 242-243).
Bu sebeple, performans degerlendirmesi hem saglik hizmetlerine ayrilan kaynaklarin
paylastirilmasi hem de sunulan hizmet kalitesi hakkinda karar vericilere 6nemli bir

gosterge olmasi agisindan biiylik 6nem tagimaktadir.
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OECD’ye gore performans saglik sisteminin temel amaglarina ulasabilme derecesi olarak
tanimlanmaktadir. Bu ¢ercevede bir saglik sisteminin amaglart da saglik sonuglarinin ve
tilketicilere duyarliliginin gelismesi, ekonomik verimlilik ve saglikta (ya da saglik
hizmetlerine erisimde) esitlik olarak tanimlanmaktadir (Or, 2002, s. 7). DSO ise
performansi tanimlarken iki 6nemli soruya dikkat cekmektedir. Buna gore birinci soru,
ulagilmak istenen sonuclarin nasil 6l¢iilecegine iligkindir, 6zetle “Onceden belirlenen
amaclara gore neyin basarildigi nasil dlgiilecektir?”. Ikinci soru ise, elde edilen bu
basarilarin  sistemin elindeki kaynaklarla bagarmasi gerekenler ile nasil
karsilagtirilacagidir. Dolayisiyla performans, belirlenen amaglar ve eldeki kaynaklarla

bunlar1 gerceklestirme derecesi ile ilgilidir (Tatar, 2007, s. 155).

Saglik sistemi, 6ziinde kaginilmaz olarak klinik olan ve her biri sisteme farkli bir dizi
ihtiyag, oncelik ve degerlendirme tasiyan ¢ok cesitli gostergeleri igeren karmagik bir
varlik, faaliyet ve siire¢ kiimesinden olusmaktadir (Purbey vd., 2006, s. 243). Saglk
sistemi performansinin degerlendirilmesi, bir saglik sisteminin kendi temel hedeflerini ne
kadar karsiladig: ile miimkiin olmaktadir (Papanicolas vd., 2008, s. 1). Saglik sektoriinde
performans yonetimi, araglarin optimal kullanimini saglayarak miimkiin olan en iyi saglik
siireglerinin sonuglarint siirekli iyilestirmeyi amaglamaktadir (Walburg vd., 2006, s. I).
Bununla birlikte; saglik kuruluslarinin performansi, tipik olarak, kurulusun misyon ve
vizyonuna ne 0l¢iide ulastigi veya bunlara ne 6l¢iide katkida bulunduguyla 6l¢iilmektedir.
Cogu saglik sistemi ve hastane kar amaci giitmediginden, misyonlarinin genellikle daha
az finansal terimler iceren, daha ¢ok topluma hizmet, saglik sonuglarini iyilestirme ve
klinik kaliteyi artirmakla ilgili oldugu goriilmektedir (Langabeer, 2018, s. 23). Saglik
hizmetlerinde performansin dl¢tilmesi;

- Belirli bir zaman aralig1 igerisindeki degisiklikleri izleyebilmek,

- Belirli bir durumda kuruluslarin digerine gore nasil isledigini gorebilmek,

- Rekabetci pazarda kiyaslamalar yapabilmek,

- Kamu politikast goérevlerine uyum saglayabilmek ve

- Geri 6deme degisikliklerine yanit verebilmek
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amaclariyla yapilmakta (Ozcan, 2014, s. 5) ve hastane yonetimlerine mevcut
uygulamalar, degerler, inanglar ve varsayimlar hakkinda somut kanitlar sagladig: gibi
yonetimin eksiklikleri belirlemek ve gelecekteki performansini iyilestirmek igin

sistematik bir arag¢ gelistirmesini saglamaktadir (Purbey vd., 2006, s. 243).

Saglik kurumlarinda performans degerlendirme uygulamalari zaman i¢inde degisim
gostermis ve yonetim agisindan 6nemi artmis, bireysel niteliklerden ¢ok gerceklestirilen
amaglara agirlik verilmeye baslanmig, sadece personeli degil tiim organizasyonu
ilgilendiren bir faaliyet haline gelmistir (Cinar ve Vardarlier, 2014, s. 384). Saglik sistemi
performansinin degerlendirilmesi, bir saglik sisteminin kendi temel hedeflerini ne kadar

karsiladig1 ile miimkiindiir (Papanicolas vd., 2008, s. 1).

Performans degerleme diger alanlarla benzer sekilde saglik isletmelerinde de birgok yarar
saglamaktadir. Bu yararlar yoneticiler, calisanlar ve organizasyonlar agisindan su sekilde
stiralanabilir (Bilgin, 2004, s. 61; Cinar ve Vardarlier, 2014, s. 385; Langabeer, 2018, s.
25; Tengilimoglu vd, 2021, s. 405-406).

Y Oneticiler acisindan;

- Astlarla olan iletisim ve iligkilerin iyilesmesini saglar.

- Calisanlarin giiclii ve zayif yonlerinin belirlenmesine yardimci olur.

- Mevcut sorunlar ve sorun olma potansiyeline sahip konularin ortaya ¢ikmasina
yardimet olur.

- Kurumdaki eksik yanlarin ortaya ¢ikarilmasi ile egitim gereksinimlerinin tespitine
yardimet olur.

- Calisanlarin  ozelliklerinin daha 1iyi taninmasiyla birlikte daha dogru
yonlendirmeler ve gorevlendirmeler yapilmasina, yetki devrinin kolaylagsmasina,
disiplin, 6diil ve terfi konusundaki kararlarin daha dogru olgiitlerle alinmasina
olanak sunar.

Calisanlar acisindan;
- Tanmma, farkedilme ihtiyacinin karsilanmasini saglar.

- Kendileri ile ilgili gii¢lii ve zayif yonleri 6grenme imkani tanir.
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- Belirli bir plan dogrultusunda ilerlemelerine imkan sunar.

- Ustlerin ne bekledikleri daha net bir sekilde ortaya koyuldugundan iistlerle etkin
bir iletisim siirecinin ger¢eklesmesini saglar.

- Kurumlari igerisindeki tistlendikleri rol ve sorumluluklarin daha iyi anlagilmasini
saglar.

- Siirekli kendini gelistirme ihtiyaci hissi uyandirarak bireysel gelisime katk1 sunar.

- Degerleme sonuclar1 ile ilgili yapilan olumlu geri doniislerle kendine giiven
duygulari ve i tatminlerinin artmasini saglar.

Organizasyonlar agisindan;

- Ucretlendirme, terfi, ddiillendirme sistemlerinin daha hakkaniyetli yapilmasin
saglar.

- Insan kaynaklari planlamasinin daha dogru yapilabilmesi konusunda &nemli
bilgiler sunar.

- Kurumsal amag ve hedeflerin tiim kademelere daha net bir sekilde iletilmesini
saglar.

- Organizasyonun etkinlik ve karliligini artirarak hizmet ve tiretim kalitesini artirir.

- Raporlama ve bilgi sistemleri i¢in 6nemli bir kaynak teskil eder.

- Organizasyondaki egitim gereksinimlerinin tespitine yardimci oldugu i¢in bu

konuda yapilacak planlamalar i¢in daha dogru bilgiler sunar.

Halka arz edilmis kuruluslarda performans 6l¢limii yapilirken degerlendirmeye alinacak
gostergeler genellikle hisse fiyati, hisse basina kazan¢ ve ekonomik katma deger gibi
piyasa degeri ve karlilikla ilgili daha net sonuglar ortaya koyan gostergelerdir. Tiim
kararlar (en azindan teorik olarak rasyonel kosullar altinda) bu temel biitiinlestirici
performans Olciitlerini en {ist diizeye ¢ikarmak i¢in alinmaktadir. Miisteri memnuniyeti,
kalite ve operasyonlarin tiimiiniin bu oSlgiitlerden birini en iist diizeye ¢ikarmak igin
uyumlu hale getirilmesi gerektiginden ve bu kuruluglarin tiimii kar1 en iist diizeye
cikarmaya calistiklarindan, bunlar kurulusun genel durumunu anlamak i¢in birgok
endiistride kullanilabilen temel Olgiitlerdir. Ancak saglik sistemleri ve hastaneler s6z
konusu oldugunda 6l¢iitleri belirlemek ve uygulamak diger sektorlere gore farklilasmakta
ve zorlasmaktadir. Bunun en 6nemli nedenleri ise (Ozcan, 2014, s. 14; Langabeer; 2018,

s. 24)
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- Tim saglik sistemlerinin %85'inden fazlas1 dogas1 geregi kar amaci giitmezler ve
halk saghigim iyilestirmeyi amacglamaktadirlar. Sonug¢ olarak performans
gostergeleri olarak sadece finansal performansi kullanmaya ¢alisilirsa, bu baskin
bir misyonun gézden kagmasina neden olabilmektedir.

- Klinik ve hizmet kalitesinin hastalara ve ddeme yapanlara seffaf hale gelmesi
genellikle uzun yillar almaktadir. Bir¢cok devlet kurumu bu konuda ¢aligmalar
yapmakta ve kalite raporlama yolunda iyi adimlar atilmaktadir. Fakat bu kalite
verilerinin seffafligi ve goriiniirliigii, mevcut performans {iizerinde diger
endiistrilere gore daha diisiik bir etkiye sahiptir.

- Saglik sistemleri ¢ogu zaman yoksullarin/gelir durumu diisiik olanlarin bakimini
istlenmekte ve bu durumda kurumlarin mali durumunu Onemli o6lgiide
etkilemektedir.

- Saglik kuruluglari, yeni tibbi teknolojilere ve arastirmalara agresif bir sekilde
yatirim yapmaktadir; bu yatirimlarin sonraki yillarda klinik sonuglar agisindan bir
iyilesmeyi beraberinde getirecegi diisiiniilmekle birlikte genellikle kisa vadeli
performans iizerinde Onemli oOl¢iide olumlu bir etkiye sahip oldugu
sOylenmemektedir.

- Saglik hizmetlerinde sunulan hizmetlerin dogast geregi uygun degiskenleri ve
bunlarin dl¢timlerini bulmak ¢ogu zaman zordur.

- Ciktinin hastane diizeyinde tanimlanmasi ve oOlgiilmesi, saglanan hizmetlerin
hacmine ve kapsamina ve ayrica hastalarin ciddiyetine gére hizmet saglayicilar
arasinda Onemli Olclide farklilik gdstermektedir. Bu nedenle, vakalara gore

Ol¢timler farklilagsmakta ve buna uygun ayarlamalar yapilmasini gerektirmektedir.

2.5.SAGLIK KURUMLARINDA PERFORMANS DEGERLEME YONTEMLERI

Saglik kurumlarinda performans degerleme yontemleri ile ilgili genel kabul gormiis tek
bir degerleme metodu bulunmamakla birlikte; iilkelerin kendi saglik sistemlerine uygun
olan metotlar1 da farklilik gostermektedir. Calisma kapsaminda literatiirde 6ne ¢ikan
saglik kurumlarinda kurumsal bazda performans degerleme yontemleri incelenecektir.
Buna gore bu yontemler (Pakdil, 2007, s. 126);

- Diinya Saglik Orgiitii Performans Olgiim Yéntemi (PATH)
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Dengeli Puan Kart1

White ve Griffith Saglik Hizmetleri Kurumsal Puan Cetveli
Flood vd. Performans Degerleme Modeli

Bij and Vessler Performans Degerleme Modeli

Pabon Lasso Performans Degerleme Modeli

Veri Zarflama Analizi

Finansal Performans

2.5.1. Diinya Saghk Orgiitii Performans Ol¢iim Yontemi (PATH)

Performance Assessment Tool for Quality Improvement in Hospitals (PATH), DSO

Avrupa Bolge Ofisi tarafindan hastanelerin performanslar1 hakkinda veri toplama, emsal

gruplarina kiyasla nasil performans gosterdiklerini belirleme ve kalite iyilestirme

faaliyetlerini baglatma konusunda desteklemek i¢in gelistirilen bir modeldir (WHO, 2007,
s. 4). Path modeli dort adimdan olusmaktadir (WHO, 2007, s. 4)

1. Motivasyon: Hastanelere 6zel olarak tasarlanan ve tiim adimlarinda aktif katilim1

ongoren bu modele katilim goniilliik esasina gore yapilmaktadir.

. Olgiim: Model ¢ekirdek sette bulunan 17 gdstergeye dayanmakla birlikte iilkeler

ozel setlerde onerilen diger ek gostergeleri de segebilmektedir.

Akla Uygunluk: Iyilestirmeler i¢in birer n kosul olan veriler faaliyetler igin birer
baslangi¢ noktasi hiikmiindedir. Gostergelerin degerlendirilmesi, kurumsal
performanslarin1 referans noktalarla karsilagtirma imk&ni sunarak performansi
yerel baglamlarla iliskilendirerek her zaman yerel olarak yapilmalidir.

Aktiflik: Projenin amaci kalite iyilestirmelerine destek saglamakla birlikte sonug

olarak kalite iyilestirme faaliyetlerini etkilemesi beklenmektedir.

PATH’in sundugu 6zellikler incelendiginde;

Hastane performans degerlendirmesine ¢ok boyutlu bir yaklasim,

Degerleri hastane igerisinde yaymak ve kalite iyilestirme stratejilerini baslatmak
veya desteklemek i¢in bir arag,

Mevcut toparlanan ancak ¢ok az kullanilan biiyiik miktardaki veriden en iyi

sekilde yararlanmak i¢in bir arag,
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- Performans 6l¢iimiiniin hastanelerde uygulanmasi i¢in teknik bir destek,

- Mevcut bilgi sistemlerini sorgulama ve diger tlilkelerdeki deneyimlerden 6grenme
firsati,

- Kalite iyilestirme ilkelerinin genel sunumunu ve gostergelerin ayrintili tanimini
iceren egitim materyali,

- Sonuglarin tek tek hastanelere raporlanmasi icin sablon;

- Sonuglart karsilastirmak, yorumlamak ve basar1 hikayelerini paylasmak icin
ulusal/uluslararasi bir kiyaslama agina goniillii katilim,

- Yenilik¢i yOnetim uygulamalarina sahip hastanelerin uluslararas1  bir

"toplulugunun" pargasi olmadir.

2 =
= = g & = E
f —_ = %’ ; =
= E g3 > 2
= 5 S 3 =S
E = 2= ala
Z =)

Giivenlik
Hasta Merkezlilik
] I ] I ] I

Sekil 14. PATH’in Kavramsal Modeli
(WHO, 2007, s.7)
Sekil 14’de gorildiigii gibi PATH’in kavramsal modeli; klinik etkililik, verimlilik,
personel oryantasyonu ve duyarli yonetim olmak iizere 4 temel ve bu temel boyutlar

aciklayict bir bakis agis1 sunan giivenlik ve hasta merkezlilik olmak {izere 2 agiklayict

boyut olmak {izere toplam 6 boyuttan olusmaktadir(WHO, 2007, s. 6; WHO, 2002, s. 5).

Klinik Etkililik: Bir hastanenin klinik performansimin degerlendirildigi ve hizmet
stireclerine uyum, bakim siireglerinin ¢iktilar1 ve bakimin uygunlugu alt boyutlarini

iceren temel boyutlardan biridir.
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Verimlilik: Maksimum ¢ikt1 elde etmek i¢in kaynaklarin optimal kullanimini ele alan
verimlilik boyutu; hizmetlerin uygunlugu, bakimin ¢iktilariyla iliskili girdiler ve en iyi
bakimin verilebilmesi i¢in var olan teknolojinin kullanilmasi alt boyutlarini icermektedir.
Personel Oryantasyonu: Personelin gorevlerini yerine getirmek i¢in uygun niteliklere
sahip olma, siirekli 6grenme olanaklarina sahip olma, destekleyici bir ortamda ¢alisma ve
islerinden tatmin olma derecesini ifade eden bu boyut; ¢alisma ortami, beklentiler ve
bireysel ihtiyaclarin belirlenmesi, sagligin tesviki ve giivenligi inisiyatifleri ve personelin
saglikla ilgili davraniglar1 ve saglik durumuna iligkin alt boyutlarini icermektedir.
Duyarh Yénetim: Hastanenin toplum saglig: ihtiyaglariyla ne 6l¢iide iliskili oldugunu,
etnik grup, fiziksel, kiiltiirel, sosyal, demografik veya ekonomik 6zelliklerden bagimsiz
olarak bakimin siirekliligini ve saglik hizmetlerinin saglanmasini kapsamaktadir. Alt
boyutlar hastane-toplum entegrasyonu ve hastanenin halk saglig1 yonelimidir.
Giivenlik: Yalnizca hasta giivenligi degil personel ve ¢evre giivenligi konularini da
kapsayan giivenlik boyutu, kapsadigi alanlarda giivenligi zarara ugratacak unsurlar
onemli diizeyde azaltmak ve 6nlemek iizere bir yap1 kurgulamay1 amaglamaktadir.
Hasta Merkezlilik: Hastay1 hizmet sunumunun merkezine koyarak sunulan hizmetleri
hasta, aile ve bakim verenin ihtiya¢ ve beklentilerine goére degerlendiren boyuttur.

Tiiketici odaklilik ve saygi alt boyutlarini igermektedir.

PATH modelinin temel ¢iktis1 performans raporlaridir. Kavramsal model igerisinde yer
alan boyutlar ve onlarin alt boyutlariyla birlikte toplam 47 gostergeden olusan rapor
hastane yoneticilerine referans gostergeler yardimiyla hastanelerinin performanslarini
belirleyebilme ve emsal hastanelerle karsilastirabilme imkani1 sunmaktadir (WHO, 2007,
s. 11). Yapilan pilot uygulamasi sonucunda; hali hazirda bir performans degerleme
sistemi kullanan iilkelerde PATH i¢in alan yaratmanin zor oldugu fakat bununla birlikte
yontem politika olarak benimsenerek yapildiginda hastanelerin degerleme yapmalari i¢in
bir firsat sundugu goriilmiistiir. Uygulamada yasanan en 6nemli zorlugun veri toplama
asamasinda personel eksigi olmasi, uzmanlik gerektirmesi ve veri toplayabilmek i¢in
zaman kisit1 olmasi sOylenebilir. Buna ek olarak sistemlerinde ICD kodla standartlagtirma
yapmayan hastanelerde modelde yer alan alt boyutlardaki gostergelerin belirsiz ya da

standart bir hale getirilmesindeki zorluklardir (Groone vd, 2008, s. 157).
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2.5.2. Dengeli Puan Cetveli (Balanced Score Card)

Olgme ve degerlendirme kritik bir liderlik islevidir. Degisimi yonlendirmek i¢in 6l¢iimii
diizenlemenin ve kullanmanin bir yolu olarak gdriilen gosterge tablolar1 ve puan cetvelleri
dogru kullanildiklarinda, hizlandirilmis iyilestirme oranlarina ve ¢abalarin daha iyi sonug
vermesine fayda saglamaktadir (Pugh, 2008, s. 217). Ust diizey yoneticilere
organizasyonun performansi hakkinda hizli ve kapsamli bir goriis saglayan dengeli puan
cetveli Kaplan ve Norton (1992) tarafindan gelistirilen bir tiir performans karnesidir
(Langabeer, 2018, s. 214). Dengeli puan cetveli yalnizca performans Ol¢timleri
saglamakla kalmayip ayn1 zamanda planlayicilarin ne yapilmasi ve l¢giilmesi gerektigini
belirlemelerine yardimci olan ve bdylece yoneticilerin stratejilerini gercek anlamda

uygulamalarina olanak taniyan bir ¢erceve saglamaktadir.

Dengeli puan cetveli yoneticilerin dort temel soruyu yanitlamasini dolayisiyla ise dort
perspektiften bakmalarini gerektirmektedir (Armstrong, 2006, s. 128; Vahlen, 2019, s.
93). Bunlar Sekil 15°de goriildiigli gibi miisteriler, igsel is siirecleri, 6grenme ve gelisim

ile finansal boyutlardir (Kaptan ve Norton, 1996, s. 54).

Miisteri Boyutu: Dis iligkiler perspektifini olusturan bu boyutta “miisteriler bizi nasil
goriiyor?” “stratejimizi basaril bir sekilde uygulamak i¢in miisterilerimiz tarafindan nasil
algilanmaliy1z?”, “i¢ ve dis miisterilerimizin ihtiyaglarin1 ne kadar iyi karsiliyoruz?”
sorularina cevap aranmaktadir (Armstrong, 2006, s. 128; Vahlen, 2019, s. 93;
Franchescini vd, 2021, s. 145-146).

I¢sel is Siirecleri Boyutu: “Nelerde iistiin olmaliy1z?”, “Stratejimizi basarili bir sekilde
uygulamak icin performansimizin hangi siireclerde iistiin olmasi gerekiyor?”, “Onemli i¢
islerde ne kadar iyi performans gosteriyoruz?” sorularina cevap aranan igsel siirecler

boyutu (Armstrong, 2006, s.128; Vahlen, 2019, s. 93; Franchescini vd, 2021, s. 145-146)
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tiiketicilerin ihtiyaglarini tatmin edecek mal ve hizmetlerin sunulmasi agisindan kritik

oneme sahiptir (Voelker vd., 2001, s. 15).

Ogrenme ve Gelisim Boyutu: “Gelistirmeye ve deger yaratmaya devam edebilir
miyiz?”, “Stratejimizi gerceklestirmek i¢cin degisme ve gelisme yetenegini nasil elde
ederiz?”, “Yeniligi, degisimi ve siirekliligi siirdiirebiliyor muyuz?” sorularma cevap
aranan Ogrenme ve gelisim boyutu (Armstrong, 2006, s.128; Vahlen, 2019, s. 93;
Franchescini vd, 2021, s. 145-146) organizasyonun degisimi, yeniligi ve gelismeyi

destekleyen Onceliklerine odaklanmaktadir (Ugurluoglu vd, 2019, s. 217).

Finansal Boyut: “Hissedarlara, paydaslara nasil bakiyoruz?” ve “Stratejimizi basaril bir
sekilde uygulamak i¢in hangi finansal hedeflere ulasmamiz gerekiyor?” sorularina cevap
aranan finansal boyut (Armstrong, 2006, s. 128; Vahlen, 2019, s. 93; Franchescini vd,
2021, s. 145-146) paydaslar ya da isletme sahipleri tarafindan kolaylikla gézlemlenebilen
bliytime, karliik ve riski kaplamakla birlikte, bir basar1 gostergesi olarak

basvurulabilecek en basit dl¢lidiir (Ugurluoglu vd, 2019, s. 216).

Avrupa ve Kuzey Amerika’da yapilan cesitli arastirmalar orta Olgekli ve biiyiik
kuruluslarin %30 ila %60"min son yillarda degerleme sistemlerini 6nemli dl¢lide revize
ettigini ve bu revizeler sonucunda énemli bir kismmin dengeli puan cetveli yontemini
kullanmaya bagladigin1 gostermektedir (Bisbe and Barbues, 2012, s. 920). Rigby’nin
(2011) 1200°den fazla sirket tizerinde yaptig1 ¢calismada orneklemin %44’ liniin dengeli

puan cetveli veya benzeri bir degerleme metodu kullandiklart gériilmiistiir.
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/ Finansal Boyut \

Amac Olcii Hedef

N —

/ Igsel Is Siirecleri Boyutu \

Amac Olcii | Hedef Amac | Olcii | Hedef

o .y

/Ogrenme ve Gelisim Boyutu\

Amac Olcii Hedef

Sekil 15. Dengeli Puan Cetveli
(Kaplan ve Norton, 1992, s. 72)

Kaplan ve Norton (1992) kurumsal performans degerlemede geleneksel yaklasimlarin
sonuglarin1 6lgmek icin yalnizca finansal gostergelere odaklanmasinin, basta saglik
olmak tizere degerlemede finansal olmayan gostergelerin yaygin olarak kullanilmasi
gereken sektorlerde yonetimin hedefleri ile operasyonel hedeflerin degerlemesinin
birlikte yapilamamasinin bir degerleme problemi olusturdugunu ifade etmistir (Bisbe and
Barbues, 2012, s. 920). Bununla birlikte finansal gostergelere asir1 vurgu yapilmasi ya da
finansal gostergelerin diger gostergelerle yeterince entegre olmamasi nedeniyle
geleneksel yontemlerin, yonetsel karar alma i¢in ¢ok boyutlu bilgi saglama konusunda

yetersiz oldugu goriisli benimsenmektedir.
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Dengeli puan cetveli uygulayicilarina genellikle iletisim ve egitim, hedef belirleme ve
odiilleri performans dlgiitlerine dayandirma konusunda yardimci olmaktadir. Performans
degerleme genellikle davraniglart kontrol etmek ve gegmis performansi degerlendirmek
icin bir ara¢ olarak goriilirken dengeli puan cetvelindeki Olgiitler stratejiyi ileten,
bireyleri ve ekipleri stratejiyle uyumlu hale getiren, uzun vadeli stratejik hedefler
belirleyen, girisimleri hizalayan, uzun ve kisa vadeli kaynaklar1 tahsis eden, strateji
hakkinda geri bildirim ve 6grenme saglayan bir yontemdir. (Armstrong, 2006, s. 128-
129).

“Olctiigiiniiz sey, elde ettiginiz seydir” goriisiinii benimseyen ve tek bir 6l¢iiniin net bir
performans hedefi saglayamayacagini veya isin kritik alanlarina odaklanamayacaginin
vurgulandig1 (Armstrong, 2006, s. 128) dengeli puan cetveli baglangicta 6zel sektor
performansini 6l¢gmek icin bir ¢erceve olarak gelistirilse de (Spath vd, 2009: 56), saglik
kurumlarinin performanslarini izlemeleri ve stratejilerini yonetmeleri icin ihtiyag
duyduklart geri bildirimleri kesin olarak alabilecekleri bir metodoloji olmas: sebebiyle
(Ugurluoglu vd, 2019, s. 217) saghk kuruluslarinin sik kullandiklar1 degerleme
modellerinden biridir (Shutt, 2003, s. 43).

Giliniimiizde kamu ve 6zel tim saglik kurumlar1 etkin yonetim araclarmi uygulama
noktasinda yonlendirilmektedir. Dengeli Puan Cetveli etkin bir yonetim yaklagimi
olmakla birlikte saglik sektoriinde uygulanirken sektoriin kar amaci glitmeyen yapisi
ozellikle dikkate alinmalidir. Yeung ve Connell (2006, s. 26-33) caligmalarinda Dengeli
Puan Cetveli’nin finansal perspektifinin kar amaci giitmeyen kuruluslarin misyon odakli
dogasiyla celistigini ve bu tiir organizasyonlarin maddi olmayan sermayesi incelenirken
ozellikle dikkat edilmesi gerektigini ifade etmislerdir. Kaplan ve Norton (1996) bir
BSC’nin her bir perspektif icin en fazla bes 0l¢ii icermesini dnermistir. Saglik kuruluslar
arasinda, puan cetvelinde rapor edilen gostergelerin tiirli, sayist ve bunlarin nasil
kategorize edildigi ile ilgili tek bir model bulunmamakta, hasta memnuniyeti ile ilgili
Olglimler hem miisteri hem de igsel siireclerle ilgili perspektif icerisinde

raporlanabilmektedir (Spath, 2009, s. 57). Saglik sistemi agisindan dengeli puan
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cetvelinde degerlendirmelere alinacak gosterge listesinin bir Ornegi Tablo 8’de

verilmektedir.

Saglik hizmetleri yonetiminde dengeli puan cetvelinin kullanimi ile ilgili yapilan 29
caligmanin incelendigi Behrouzi vd (2014, s. 214)’nin ¢alismasi sonucunda dengeli puan
cetvelinin saglik sektoriinde performans 6l¢iimii ve stratejik yonetim i¢in oldukga yararli
bir yonetim araci oldugu goriilmektedir. Behrouzi vd (2014, s. 214) dengeli puan cetvelini
organizasyondaki tiim eksiklikleri ¢c6zecek mucizevi bir ara¢ olarak gérmemekle birlikte
dengeli puan cetvelinin yenilikgi ve yetenekli yonetim ekipleri tarafindan dogru
kullanilmast durumunda, saglik kuruluslarinin misyonlarin1 yerine getirmelerinde,
miigterilerine {istiin saglik hizmetleri sunmalarinda ve beklentilerini hizli bir sekilde
kargilamalarinda kritik bir rol oynayabilecegini ifade etmektedir. Calismada incelenen 29
makalenin %41’inde Kaplan ve Norton’un onerdigi maksimum performans gosterge
sayisinin asildigr goriilmiistiir (Behrouzi vd, 2014, s. 215). Bu durumun saglk
kuruluslarinin ¢ok sayida departmana sahip biiyiik kuruluslar olmasindan kaynakli
oldugu ve maksimum sinir agilmasina ragmen stratejik hedefleri kargilamak icin daha da
fazla gostergeye ihtiya¢ duyuldugu goriilmektedir. Bu tiir organizasyonlarda boliimler
bazinda basamakli sekilde dengeli puan kartinin kullanilmasinin performans 6l¢iimii ve
stratejik yonetim siire¢lerini kolaylastirmak i¢in faydali olacagi ifade edilmektedir. Ayni1
calismada incelenen makalelelerin %69’unda dengeli puan cetvelinin en temel hali
kullanilmistir, bunun nedeni ise uygulanmasi kolay veri toplama, veri analizi ve
sonuglarin  yorumlanmasinin maliyetinin diisiik olmasindan kaynaklandig:r ifade
edilmektedir. Caligmada ki diger onemli sonug¢ ise incelenen makalelerin %20’sinde
dengeli puan cetvelinin ulusal diizeydeki saglik kuruluslari tarafindan uygulandigi
goriilmektedir. Bu, dengeli puan cetvelinin ulusal diizeydeki saglik kuruluslari iginde

yararli bir performans 6l¢iim araci oldugunu gostermektedir.
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Tablo 8. Dengeli Puan Cetveli Boyutlar1 ve Saghk Sistemleri Ol¢iim Kriterleri

Boyut Kriterler

Kurumu tavsiye edecek hastalarin yiizdesi
Hizmetten memnun olan hastalarin yiizdesi
Hizmetten memnun olan 6deyicilerin yiizdesi
Sikayet sayis1

Personel devir hiz1

Bekleme siireleri ortalamalari

Baska hastanelere sevk edilen hasta yiizdesi
1000 kisiye diisen hastane yatagi sayisi
Hizmetten memnun olan doktorlarin yiizdesi
Bagis miktar1 (hayirseverler, kurumlar vb)
Hastane yemeklerini “beklentilerin {izerinde” olarak degerlendiren ortalama hasta sayisi

Miisteri Boyutu

Ortalama hasta kalig glinii

Ayni/benzer durum i¢in tekrar bagvuran hastalarin yiizdesi
[lag hatalar1 oram

Personel is kazalar1 sayis1

Cagr1 merkezi yanit siiresi

Vaka bagina maliyet

Yatak doluluk orani

Varistan sonraki 15 dakika iginde goriilen acil hastalarin yilizdesi

Hasta sikayetleri sayisi

Yanlisliklar nedeniyle sigorta sirketleri tarafindan reddedilen talepler yiizdesi
Hizmetin saglanmasindan fatura olusturulmasina kadar gecen ortalama siire

i¢sel is Siirecler Boyutu

Yatirim harcamalarinin  yiizdesi (Temel altyapi hedeflerine harcanan sermaye
harcamalarinin yiizdesi)

Tam zamanl ¢alisan basina siirekli egitim kredisi sayisi
Yiriitiilen proje sayisi

Yeni bir teknoloji almak i¢in biitgeden ayrilan pay

Akademik yayin sayisi

Ekip ¢aligmasi konusunda egitilmis klinik personelinin yiizdesi
Sunulan yeni hizmet sayis1

Yeni aragtirma projesi sayist

Personel devir hiz1

En az bir resmi egitim oturumuna katilan personel yiizdesi
Lisansiistii yeterlilige sahip personel yiizdesi

Ogrenme ve Gelisim Boyutu

Hasta miiracaat sayis1

Personel giderleri

Eczane giderleri

Net gelirlerdeki artis

Faaliyet kar marj1

Hazir degerler

Ticari alacaklar

Borglari kargilama orani

Net gelirler

Vaka bagina maliyet

Taburcu bagina maliyet/ briit gelir
Cerrahi islem bagina ameliyathane giderleri

Finansal Boyut

Kaynak: Arastirmaci tarafindan kaynaklardan derlenerek olusturulmustur (Voelker
vd, 2001; s. 14-15; Gurd ve Gao, 2008, s. 14-15; Spath, 2009, s. 58; Alvarez vd,
2018, s. 287-88).
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2.5.3. White ve Griffith Saghk Hizmetleri Kurumsal Puan Cetveli

White ve Griffith (2010, s. 143) saglik kurumlarinin temel islevlerini dogru teshiste
bulunmak; giivenli, etkili, hasta odakli, zamaninda, verimli ve hakkaniyetli saglik hizmeti
sunmak; hasta bakim planlamas1 yapmak, toplum sagligina katkida bulunmak ve klinik
performansi iyilestirmek olarak ifade etmekte, bu iyilestirmelerin saglanabilmesi i¢in ise

stirekli performans l¢limii yapilmasinin gerekliligi tizerinde durmaktadir.

White ve Griffith’e gore performans 6l¢limii talep, maliyet/kaynaklar ve insan kaynaklari
boyutlarindan olusan girdi ile ¢ikti/verimlilik, kalite ve miisteri memnuniyeti
boyutlarindan olusan ¢iktilara yonelik boyutlarda toplanan o6lgiilebilir verilerle
miimkiindiir. White ve Griffith hastanelerde basarinin Olgiisiinii belirlenen bu
boyutlarindaki hedeflere ulagsma derecesi olarak belirtmistir. Diger bir ifadeyle bu
boyutlarin iyi yonetilmesi isletmelerin basarili olmasina, bazi boyutlarin géz ardi edilmesi

ise isletmenin basarisiz olmasina neden olabilmektedir.

White ve Griffith’e gore saglik kurumlarinda performans degerleme igin gerekli olan
bilgilerin boyutlar1 ve bu boyutlarda kullanilacak ol¢iitler i¢in 6rnekler Tablo 9’da
gosterilmektedir. Uygulamada her boyut i¢in birka¢ hedef ol¢ii se¢ilmektedir. Bu
oOlciitlerden hedeflenen seviyeye gelen Ol¢iitler takip edilecek boyutlardan ¢ikarilabildigi
gibi mevcut ihtiyaclarla daha ilgili olan ve iyilestirilmesi gereken alanlarla ilgili

boyutlarda modele eklenerek izlenebilmektedir (White and Griffith, 2010, s. 168).
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Tablo 9. White ve Griffith Saghk Hizmetleri Kurumsal Puan Cetveli

Boyutlar Olgiit Ornekleri
Hizmet(Bakim) Talebi |Gelen hasta, randevu talepleri, konsiiltasyon ve sevk talepleri
2 |Pazar Pay: Hizmet sunulan alanda karsilanan toplam talebin ylizdesi
&
Hizmetin Uygunlugu |Epidemiyolojik verilerle planlanan ve gerceklesen talep yiizdesi
Lojistik Hizmetler Calisma saatleri (Teshis i¢in gerekli olan testin yapilma siiresi vb)
-{—; E Hasta basina maliyet JHizmet tiirii i¢in is¢ilik, malzeme, tesis ve dolayli maliyetler
g
Kaynak Durumu Doluluk oranlari, kapasite kullanim oranlari, ekipman yasi, ekipman ariza orani
Kaynak Personel seviyesi ve eksiklikleri, bos kadro sayist
5
¢ |Egitim Calisan basina ortalama egitim saati
Calisan Memnuniyeti |Baglilik, elde tutma veya isine son verme orani, devamsizlik, kaza veya yaralanma
» Tedavi Edilen Hasta  |Belirli gruplara gore taburcu sayisi
g Vaka Bag1 Maliyet Belirli gruplara gore taburcu edilen hastanin toplam maliyeti
>
Tedavi Bas1 Maliyet |Hasta basina cerrahi operasyonlar veya muayeneler gibi belirli faaliyetler i¢in
Klinik Ciktilar Taburculuk sirasinda hastanin saglik durumun degerlendirilmesi
D
£ g Prosediir Kalitesi Belirli islem veya olaylarin tamamlanmasi
S
Yapisal Kalite Hizmetin kullanilabilirligini, yeterliliginin denetlenmesi (Personel, tesis giivenligi vb)
E Hasta Memnuniyeti Taburculuk sonrasi anketler ve sikayetler, beklenmeyen olaylar
=
z
£ |Sevk Eden Hekim Anket veya sikayetler
QJ
=
‘5 |Diger Miisteri Topluluk aragtirmalari, sinir asici faaliyetler
Z
= Erisim Hizmette gecikme, karsilanmayan talepler

Kaynak: White and Griffith (2010, s. 170)

2.5.4. Flood vd. Performans Degerleme Modeli

Flood vd. saglik kurumlarinda performans 6l¢iim modeli i¢in Donabedian’in tibb1 bakim
stireci kalitesini degerlendirdigi yapi, slire¢ ve sonug¢ modelini 6rnek almis ve bu modeli
faaliyet alanlarina gore gruplandirarak performans dlgiitlerini belirlemistir. Donabedian,
klinik bakimin psikososyal ve teknik boyutlarmin degerlendirilmesini tercih etmesine

ragmen, ayni kategorilerin klinik olmayan performansinda degerlendirilmesinde yararli
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oldugunu diisiinmektedir. Performans degerlemenin daha dogru yapilabilmesi, bu
modelde yer alan ii¢ yoniin gdzlenmesi ve Olgiitleri hakkinda toplanan bilgilerle

miimkiindiir (Esatoglu, 2007, s. 358).

Flood vd. (2000, s. 366) Donabedian’in modelini klinik bakim, finansal yonetim ve insan

kaynaklar1 yonetimi olmak tlizere ii¢ alana bdlerek smiflandirmis ve performans

degerleme modeli olusturmustur (Tablo 10).

Tablo 10. Flood vd. Performans Degerleme Modeli

FAALIYET ALANI
Klinik Bakim Finansal Yonetim insan Kaynaklar Yonetimi
— Sertifikali hekim yiizdesi — Finans yoneticilerinin — Istenen kayitli hemsireler ve
— JCAHO akreditasyonu nitelikleri diger saglik profesyonelleri
— Asistan say1s1 — On kabul kriterlerinin tarafindan tercih edilme
= é — Kalite iyilestirme planlama kullanimi kabiliyeti
N = komisyonu bulunmasi — Entegre klinik ve finansal — Aktif ¢alisan doktorlarin
s = enformasyon sistemlerinin sayica biytikligi
bulunmast — Rakiplere kiyasla maaslar ve
diger faydalar
— Hizmet i¢i egitimin kalitesi
— Tlag hatalar1 hiz: — Tahsilat yapilabilecek — Sikayetler
— Hastane enfeksiyon hizi hesaplarin giinleri — Promosyonlar
E — Cerrahi islem sonrasi yara — Kodeks ve jenerik ilaglarin — Orgiit iklimi
= enfeksiyonu hizi kullanimi
A |- Cikarilan normal doku hizi — Pazar pay1
— Paylagilan hizmet
anlasmalarinin biyikligi
— Toplam hasta giinii sayisinin | — Tahsilatin tam giin ¢alisan — Personelin yoneticilere orant
8 tam giin ¢aligan hemsirelere finans personeline orant
[~ = orant — Toplam yatislarin (hasta
:a 'E — Toplam hasta kabullerinin kabullerin) finans biriminde
) toplam tam giin ¢alisan tam giin calisan personele
> personele orani orani
— Muayenelerin toplam tam giin | — Yeni sermayenin para
calisan hekimlere orani toplayan personele orani
. | — Hasta bagina ortalama maliyet | — Tahsilat basina maliyet — Ise alim maliyeti
Z | - Hasta yatis1 bagina ortalama — Borg¢/Ozkaynak orani
= maliyet
=
— Hastalik siddetine uyarlanmis | — Aktiflerin karliligi/getirisi — Isgiicii devir hizi
O | o2 6lim orant — Islem hacmi/karlilig — Ise devamsizlik
% E — Hasta memnuniyeti — Egitim ve aragtirma igin — Caligan memnuniyeti
o ¥ | — Hastalarin islevsel saglik yapilan bagislarm biyiikligii
«@ = durumlar: — Menkul krymet riski
denetlemesi
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2.5.5. Bij ve Vissers Performans Degerleme Modeli

Bij and Vissers saglik bakim siireglerini izlemek ve degerlendirmek amaciyla yaptiklar
literatiir taramas1 ve iki genel bir akil hastanesi olmak iizere {i¢ hastanede yaptiklar
gozlemsel arastirmalar sonucu bir model Onerisi sunmuglardir. Bu model yaptiklar
caligmalar sonucuna dayali olan “performans gostergeleri ¢ergevesi” ve bu cergeveyle
ilgili olarak gelistirdikleri “6l¢tim araglarindan” olusmaktadir (Bij ve Vissers, 1999, s.

214).

Bij and Vissers yaptiklar1 tarama sonucunda saglik hizmetleri siireglerine iligkin
gostergelerle, siirecin kontroliine iligskin standartlari birbirinden ayirmig ve sonug olarak
performans gostergelerini; siireglerin kosulari, teknik kalitesi ve iliskisel kalitesi ile bilgi
(destekleyici) ve iiretim kontrolii (lojistik yonetimi) olmak {izere bes kategoride ele
almislardir. Bu kategoriler ve agiklamalar1 Tablo 11‘de verilmistir.

Tablo 11. Bij ve Vissers’e Gore Saghk Bakim Siiregleri icin Performans
Gostergeleri Cercevesi

Boyutlar  Gostergeler Boyutlar Gostergeler
Erisilebilirlik Insani davranis
Telefonla ulasilabilirlik Miisterinin sadakati
Calisma kosullari iliskisel Kalite Degerlendinneye alinan
Is doyumu sikayetler

Kosullar Olanaklar/mahremiyet Sorumluluk
Teghizat Isbirligi
Gelen malzeme Yonetsel bilginin transferi

Bilgi Tibbi bilginin transferi
Profesyonellik Dosyalar
Kalifiye personel
Teknik Giivenlik Erisim siiresi

Kalite ?tl;ilil?k - ik Uretim Eil;(rl;r;l;r ::irem
plim?w ve inceleme (tetidl) kontrolii Kaynak isgal seviyesi
Kaynak kullanim orani

Kaynak: Bij ve Vissers (1999, s. 219)

Bij ve Vissers olusturduklari performans gostergeleri i¢in hastalarla en az iletisime
gecilecek ve miimkiin oldugu 6lgiide onlari rahatsiz etmeyecek sekilde planlayarak Tablo

12°de yer alan olgiitleri ve her bir dl¢iitiin nasil elde edilecegini belirlemislerdir.
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Tablo 12. Bijj ve Vissers Saghk Bakim Siire¢ Gostergeleri i¢in Ol¢iim Araclar

Gozlem Erisilebilirlik Anket Caligsma kosullari
Hasta Paneli Imkanlar (Cahisanlar) Is doyumu
Mahremiyet Ekipman (¢alisanlar
arasinda bilgi transferi)
Kalite Birimi Gelen Malzeme
Dosyalar (Hastalar) Insani davranis
Miisteri sadakati
Akran Incelemeleri Profesyonellik Sikayetler
Calisanlarin becerisi Hastaya bilgi transferi
Giivenlik
Etkileme Kayit Erisim siiresi
Tedavi ve arastirma plani (Elle) Kaynak isgal seviyesi
Hesaplilik Kaynak kullanim orani
Isbirligi
(Cip ve Bekleme siiresi
bilgisayar ile)  Islem siiresi
Telefonla ulasilabilirlik

Kaynak: Bij ve Vessler, 1999, s. 221

Modele gore (Bij ve Vissers, 1999, s. 219-220); kosul kategorisi bir hasta paneli, dort
veya bes kisilik bir hasta grubu veya bir hasta haklar1 platformunun {yeleri tarafindan
yilda bir veya iki yilda bir olmak iizere erisilebilirlik, imkanlar ve mahremiyet, acisindan
incelenebilir. Calisma kosullar1 personele yapilacak bir anketle, teknik kalite akran
degerlendirmeleri ile, malzemelerin kalitesi rastgele se¢ilecek numunelerin denenmesi ile
belirlenebilir. Bununla birlikte kategorilerde yer alan birg¢ok 6l¢iit i¢cin (bekleme stireleri,
islem stireleri vb) hastane bilgi sistemi ve istatistik kayitlarindan faydalanilabilecegi ifade

edilmisgtir.

2.5.6. Pabon Lasso Performans Degerleme Modeli

1986 yilinda Pabon Lasso tarafindan hastanelerin performansinin belirlenmesinde
kullanilmak iizere gelistirilen modelde yatak devir hizi, yatak doluluk orani ve ortalama
kalis gilinli olmak {izere toplam ii¢ gosterge kullanilmaktadir (Lasso, 1986, s. 341). Bu
model kullanilarak performansin yorumlanmasi, iki kesisen cizgiyle dort pargaya
boliinmiis bir ¢izelgeye dayanmaktadir (Sekil 16). Modelde bulunan yatay eksen yatak
doluluk orani, dikey eksen ise yatak devir hizim1 gostermektedir. Bu {i¢ gdstergenin
olarak, her hastane,

miktart ile 1ilgili cizelgenin dort bolgesinden birinde

konumlandirilarak kendine 6zel dlgiitler almaktadir.
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Sekil 16. Pabon Lasso Modeli
(Lasso, 1986, s.342)

Modelde her hastanenin aldig1 degerler sonucu yer aldig1 bolgelerin 6zellikleri su sekilde

Ozetlenmistir (Lasso, 1986, s. 342).

[y

Bolge

Bos yatak sayis1 fazlaligi

Kapasitenin verimsiz kullanimi

Calisanlarda ve 6zellikle doktorlarda motivasyon eksikligi
Hastalarin bagka kurumlara yonlendirilmesi nedeniyle azalan talep
Bolge

Diisiik yatak doluluk orani
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- Gereksiz hastane yatiglar

- Yataklarin hastaneye yatis ihtiyaci ¢ok az olan hastalarla dolu olmasi
3. Bolge

- lyi performans

- Kullanilmayan yataklarin oraninin diisiik olmast

- Hastane yataklarinin iyi organizasyonu

4. Bolge

- Ciddi vakalarin yiiksek oranda olmasi

- Kronik vakalarin yiiksek oranda olmasi

- Gereksiz ve uzun siireli hastaneye yatiglar

- Zamaninda teshis ve tedavi i¢in temel teknolojideki kusurlar

Modelde yer alan bolgelerdeki 6zellikler her hastane icin gecerli olmasa da hastanelerin
bu sekilde bolgelere ayrilmasiyla performansi zayif olan hastaneler hizli bir sekilde
tanimlanabildigi gibi verimsiz goriilen noktalarda iyilestirilmesi gereken alanlarin
belirlenmesi de kolaylasmaktadir (Bahadori vd., 2011, s. 176). Pabon Lasso modelinin
sadece farkli hastaneleri birbiri ile karsilastirmak i¢in degil ayn1 hastane i¢indeki farkli
servislerin performansint  karsilastirmak i¢in de kullanilabilmesi en Onemli
avantajlarindan biri olarak goriilmektedir. Bununla birlikte modelde erisim, evde bakim
hizmetleri ve toplumsal hizmetle ilgili hizmetlerle; cografi konum, hastane tiirii, ¢calisan
sayist gibi faktorlerin modele dahil edilmemis olmasi da modelin sinirliliklart olarak

goriilmektedir (Shahrestani, 2000).

2.5.7. Veri Zarflama Analizi

Veri Zarflama Analizi (VZA) iirettikleri mal ve hizmet agisindan birbirine benzer
ekonomik karar birimlerinin goreli etkinliklerinin Ol¢lilmesi amaciyla gelistirilen
parametrik olmayan bir dogrusal programlama teknigidir (Boussofiane vd., 1991, s. 7; Li
et al., 2008, s. 934; Flokou vd., 2017, s. 6). VZA yoOnteminin temel mantig1, her bir karar
biriminin kuramsal etkinlik sinir1 olarak belirlenen siirdan uzakligint dlgerek, etkinlik
diizeylerini ortaya ¢ikarmaktir (Charnes vd., 1978:429). Kuramsal birime ait ¢ikti,

referans grubundaki biitiin ¢iktilarin agirlikli ortalamalar1 yardimiyla hesaplanmakta,
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kurumsal birime ait girdi ise biitiin referans grubundaki girdilerin agirlikli ortalamalari ile

belirlenmektedir (Timor, 2001:1; Tetik, 2003: 222).

VZA yontemi, karar biriminin (KB) etkinligini 6l¢erken 6nce herhangi bir gézlem kiimesi
icinde en az girdi bilesimini kullanarak en ¢ok ¢ikt1 bilesimini tireten “en iyi” gézlemleri
belirler. Daha sonra s6z konusu sinir “referans” kabul edilip etkin olmayan karar
birimlerinin bu sinira olan uzakliklarini “radyal” olarak 6lcer. Her bir KB i¢in modeller
kurulur ve dogrusal programlama teknigi ile ¢oziiliir. Coziim sonuglari ilgili KB’nin
etkinligini verir. Etkinlik degeri “1” ise KB “etkin”, 1’den farkli ise “etkin degildir”
sonucuna ulasilir (Baysal ve Cergioglu, 2004, s. 439, Flokou vd., 2017, s. 5). VZA’nin
yapilabilmesi i¢in (Boussofianee et al, 1991: 7; Atan, 2003:74);

- Benzer nitelikteki karar birimlerinin se¢ilmeli

- Bu birimlere ait girdi ve ¢ikt1 degiskenlerinin belirlenmeli

- Secilen girdi ve ¢ikt1 elemanlarinin her karar birimi tarafindan kullanilmali

- Segcilen girdi sayis1 m, ¢ikt1 sayisi1 da p ise en az m + p + 1 tane karar birimi olmal

- Degerlendirmeye alinan karar birimi sayisi, degisken sayisinin en az iki kati

olmalidir.

VZA’da verimlilik skoru belirlenirken temel olarak iki yaklasim kullanilmaktadir. Bu
yaklasimlar dlcege gore sabit getiri Constant Return on Scale- CRS) ve dlgege gore
degisken getiri (Variable Return to Scale - VRS) varsayimini kabul modellerdir ve diger
yontemlere gore daha kolay olmasi nedeniyle en ¢ok kullanilan VZA modelleridir.
Girdiye yonelik VZA yontemi, en fazla ¢iktiy1 elde edebilmek i¢in gerekli en uygun girdi
bilesimini ortaya koyarken, ¢iktiya yonelik VZA yontemi ise, mevcut girdi bilesimi ile
en fazla ¢iktinin nasil iiretilebilecegini belirlemektedir. CRS modelinde bir birim girdi
artist bir birim ¢ikt1 artisgina neden olacak sekilde girdi ve ¢iktilar sabit bir sekilde
degismektedir. VRS modelinde ise bdyle bir durum s6z konusu degildir (Cinaroglu, 2018,
s. 186). Hastanelerde VZA yontemi performans degerlemede siklikla kullanilan
yontemlerde biridir. Tablo 13°te hastanelerde VZA modelinde en sik kullanilan girdi ve
cikt1 degiskenleri listelenmektedir.
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Tablo 13. Saghk Kurumlarinda Yapilan Veri Zarflama Analizi Calisma Ornekleri

ARASTIRMACI

GIiRDi DEGISKENLERI

CIKTI DEGISKENLERI

Grosskopf vd., 1987

hekim sayisi, diger saghk
personeli sayisi, poliklinik oda
sayis1, net duran varliklar

ayaktan muayene sayisi, yatan hasta
sayisi, ameliyat sayisi, acil serviste
hasta sayis1

Chang, 1998

tam giin ¢alisgan hekim sayisi,
hemsire sayisi, diger saglik
personeli sayisi

acil ve rutin klinik bakim sayisi, hasta
bakim giinii sayilar1

Kavuncubasi ve Ersoy,
1995

fiili yatak sayisi, uzman hekim
sayi1s1, pratisyen hekim sayis1

ayaktan tedavi goren sayisi, yatan hasta
say1s1, hasta giinil say1s1, hastanede
yapilan biiyiik, orta, kiigiik ameliyat ile
dogum sayilari

Gruca ve Nath, 2001

hemsire sayis1, yardimc1 hizmetli
sayisi, yonetim hizmetleri ¢alisan
say1s1, toplam yatak sayisi, tibbi
malzemeler

yatan hasta sayisi, poliklinik hasta
say1s1, uzun siireli bakim say1si

Watcharasriroj ve
Tang, 2004

hekim sayis1, hemgire sayist,
yatak sayisl.

yatan hasta sayisi, poliklinik hastasi,
cerrahi iglem sayist

Temiir ve Bakirci,
2008

uzman ve pratisyen hekim
sayilari, yatak sayis1, doner
sermaye harcamalari

muyaene sayisl, taburcu sayisi, dlen
hasta sayis1, ameliyat say1si, doner
sermaye gelirleri, dogum sayisi, yatilan
glin say1s1

Ayanoglu vd., 2010 ilk madde malzeme giderleri, | hizmet gelirleri
personel licret ve giderleri,
disardan saglanan fayda ve
hizmetleri diger cesitli giderler,
amortisman ve tiikenme paylari
Aytekin, 2011 yatak sayisi, oda sayisi, uzman | yatak isgal orani, ortalama kalig giini,
doktor sayisi, pratisyen doktor | yatan hasta orani, medula cirosu
sayisi, yardimer saglik personeli
say1s1
Atmaca vd., 2012 tescillli yatak sayisi, pratisyen | yatak doluluk orani, ortalama kalig
hekim, toplam muayene sayisi giinii, toplam ameliyat sayis1
Chowdhury and | idari personel saatleri, hemsirelik | poliklinik bagvurulari, vaka karisimi
Zelenyuk, 2016 saatleri, personel yataklari, tibbi- | agirlikli yatan hasta giinii
cerrahi sarf malzemeleri
maliyetleri, tibbi olmayan
malzeme maliyetleri, ekipman
giderleri
Flokou vd., 2017 yatak sayisi, hekim sayisi, diger | yatan hasta, ameliyat sayisi, poliklinik
saglik personeli sayist bagvuru sayisi
Cmaroglu, 2018 yatak sayisi, uzman hekim sayisi, | toplam muayene sayisi, toplam yatan

uzman olmayan hekim sayis1

hasta sayisi, toplam ameliyat sayisi,
ortalama kalis giinii

Nepomucena vd., 2020 | asistanlar ve teknisyenler, | hastane yatislar
hemsireler,  hastane  yatag,
maliyetler

Chen vd., 2020 uzman hekim sayisi, hemsire | enfekte hasta sayisi, muayene sayisi,
sayis;, diger teknik personel | yatan hasta sayisi

say1s1, yatak sayis1
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2.5.8. Finansal Performans

Finansal performans analizi; hastanelerin finansal durumunu belirlemek, yapilan
yatirimlarin giivenligini ve riskini degerlendirmek i¢in isletmelerin finansal verileri
kullanilarak yapilan analizlerdir. Bu analizler, isletmenin ge¢mis yatirimlarim
degerlendirme, gelecekte yapilacak yatirim kararlarini planlama ve kaynak tahsisini
degerlendirmede yardimc1 oldugu gibi yoneticilerin  kendi performanslarini

degerlendirmeleri i¢in de kullanilmaktadir (Ozgiilbas, 2005, s. 127-128).

Cleverley (1990) hastanelerin finansal performansini Olgmeye yonelik yaptigi
calismasinda hastaneleri performans durumlarina gore karsilastirmis ve finansal
performanst iyi olan hastanelerin kotii olan hastanelerden farklarimi asagidaki gibi

Ozetlemistir. Bu durumda finansal performansi yliksek olan hastaneler;

- Fiyatlar yiiksek olan degil maliyetleri minimize eden,

- Duran varliklara ve alacaklara yatirimlarin1 minimize eden,

- Sermaye yapilarinda bor¢ kullanmaktan korkmayan, ancak asir1 borg¢lanma
yoluna da gitmeyen,

- Tesis yenileme i¢in daha fazla fon ayiran ve

- Pazar paylar fazla olan hastanelerdir.

Saglik kurumlarinda finansal performansi degerlendirmek i¢in en sik kullanilan yontem
metodolojik olarak diger yontemlere gore uygulanmasi daha kolay olan oran analizi
yontemidir (Ozgiilbas, 2005, s.130). Oran analizi finansal tablolardan elde edilen veriler
arasindaki iligkinin hesaplanmasi ile birlikte hesaplanan bu oranlarin daha onceden
belirlenmis olan standart oranlar ya da sektore Ozel oranlarla karsilastirilmasina
dayanmaktadir. Likidite, finansal yapi, devir hizlar1 ve karlilik oranlar1 olmak tizere 4
grupta ele alinan oran analizinde kullanilan oranlar, hesaplanma sekilleri ve standart
oranlar1 Tablo 14’de gosterilmektedir. Hesaplanan bu oranlar isletmelerin nakitleri,

borg¢larmi ddeyebilme giicii ve kredibiliteleri hakkinda 6nemli bilgiler vermektedir.
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Oran Ad1

Formulii

Cari Oran

Donen Varliklar/KVYK

Likidite Orani

Doénen Var. (Stoklar + Gelecek Aylara Ait Giderler +

Satiglar Orani

E Digere Donen Varliklar) / Kisa Vadeli Yab. Kay.
=
=
= -
% Nakit Orant Hazir degerler + Menkul Kiymetler / Kisa Vadeli
.:g Yab. Kay.
Z
— Kisa Vadeli Alacaklar / Donen Kisa Vadeli Ticari Alacaklar + Diger Kisa Vadeli
Varliklar Oram Alacaklar / Donen Varliklar
Yabanci Kaynaklar Toplami / Kisa Vadeli Yab. Kay. + Uzun Vadeli Yab. Kay. /
Varlik (Aktif) Toplami Orant Varlik Toplam1
= Kisa Vadeli Yabanci Kaynaklar/ | Kisa Vadeli Yabanci Kaynaklar / Kaynak (Pasif)
% Kaynak Toplami Orani Toplam1
=
S
% Uzun Vadeli Yabanci Kaynaklar Uzun Vadeli Yabanci Kaynaklar /Kaynak (Pasif)
; /Kaynak Toplam1 Orani. Toplam1
®
£ Oz Kaynaklar / Varlik (Aktif) Oz Kaynaklar / Varlik (Aktif) Toplam1
'E Toplam1 Oram
Duran Varliklar / Devaml Duran Varliklar / Uzun Vadeli Yab. Kay. + Oz
Sermaye Orani Kaynaklar
Calisma Sermayesi Devir Hizi Net Satislar / Donen Varliklar
Net Calisma Sermayesi Devir Net Satiglar / Dénen Varliklar - Kisa Vadeli Yab.
c Hiza Ka
< Y
E
: . . B
= Aktif Devir Hizi Net Satislar / Varlik (Aktif) Toplam1
>
@ pry N o
a Oz Kaynaklar Devir Hizi Net Satislar / Oz Kaynaklar
Stok Devir Hiz1 Satiglarin Maliyeti (Cari Y1l) / Ortalama Stoklar
- Net Kéar / Net Satiglar Orani Net Kéar / Net Satiglar
B
s
= - "
8 Net Kar / Oz Kaynaklar Orani Net Kar (VSK) / Oz Kaynaklar
Q
E Net Kar / Toplam Varliklar Net Kar / Toplam Varliklar
=
;2 Satilan Malin Maliyeti / Net

Satislarin Maliyeti / Net Satislar

Kaynak: Ozgiilbas vd., 2008
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2.6.SAGLIK BAKANLIGI KURUMSAL PERFORMANS DEGERLEME

Saglik Bakanligi’nin 2001 yilinda “Yatakli Tedavi Kurumlar1 Kalite Yonetimi Hizmet
Yonergesi” (SB, 2001) ile baslayan performans ¢alismalari 2003 yilinda “Temel ve
Belgelendirme Oncesi Kriterler” (SB, 2003)’in yaymlanmasi ve Saglikta Déniisiim
Projesi ile sisteminin tamaminin performansa dayali hale getirilmesini amaglayarak hiz
kazanmigtir. Bakanlik bireysel performans degerlemesine dncelik vermis ve 2004 yilinda
yayinlanan “Gérevli Personele Doner Sermaye Gelirlerinden Ek Odeme Yapilmasina
Dair Yonerge” ile kriterler belirlenmis ve degerleme sonuglari ¢alisanlara ek 6deme
yoluyla yansitilmistir. 2005 yilinda ise “Saglik Bakanligi Yatakli Tedavi Kurumlari
Kurumsal Kaliteyi Gelistirme ve Performans Degerlendirme Yonergesi” ile bireysel ve
kurumsal performans kriterleri eklenmistir. Saglik Bakanlig1 performans degerleme ile
ilgili sorumlu olan bagkanliklar yillar itibariyle farkli miidiirliikklerin altinda yer almis su
anda Saglik Hizmetleri Genel Miidiirliigii'ne bagh Saglikta Kalite, Akreditasyon ve

Calisan Haklar1 Dairesi Bagkanligi’nda yiiriitiilmektedir.

Kurumsal performans degerlemesi saglik hizmetlerinin yapilanmasina gore birinci
basamak saglik kuruluslari i¢in ayr ikinci ve iiglincii basamak saglik kuruluslari igin ayr1
kriterlere gore yapilmaktadir. Buna gore birinci basamak saglik kuruluslarinda
performans degerleme muayeneye erisim (tabip odasi), 112 hizmet kalite standartlari
(bashekimlik puani, komuta kontrol merkezi puani, istasyon puani), 112 verimlilik
gostergeleri (merkez ve kirsal vakaya ulagma siireleri, yerinde miidahale orani, gorev iptal
orani, baska aracgla nakil orani, ex morga nakil oran1) ve koruyucu hizmet gostergeleri
(gebe tespit oran1 ve gebe basina izlem sayisi, anne 6liim orani, bebek basina ortalama
izlem sayisi, bebek tespit orani, asilama oranu vb.) olmak {izere 4 boyut agisindan
degerlendirilmektedir. ikinci ve iigiincii basamak saglik kuruluslarindaki degerlendirme
ise muayeneye erisim (tabip oda sayisi), hizmet kalite standartlar1 (21 baglikta 300°den
fazla gosterge), memnuniyet Ol¢iimii (personel, hasta ve hasta yakinlarina yapilan
anketler) ve verimlilik gostergeleri (klinik, faaliyet ve finansal gostergeler altinda 10

gosterge) olmak iizere 4 boyut acgisindan degerlendirilmektedir. Bu degerleme illerin
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performans ve kalite koordinatorliigli biinyesinde 4 ayda bir olmak iizere yilda ii¢ kez

yapilmaktadir.
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3. BOLUM: MARKA DEGERI VE PERFORMANS ARASINDAKI ILiSKi

Glinlimiizde neredeyse biitiin sektorler kiiresellesme, iletisim ve dagitim kanallarinin
artmasi, teknolojinin gelismesi gibi nedenlerle son derece rekabetci ve degisken bir
pazarda hizmet vermektedir. Bu sartlarda isletmelerin rekabet edebilme ve
stirdiiriilebilirliklerini saglamalar1 maddi ve maddi olmayan kaynaklarin1 profesyonel bir
sekilde yonetmesini gerektirmektedir (Poulis and Wisker, 2016, s. 491-493). Yapilan
caligmalar giinlimiiz sartlarinda rekabet avantaji elde etmede isletmelerin maddi olmayan
varliklarinin maddi varliklarina gore daha fazla agirlik tasidigini ve maddi, islevsel
faydalar yoluyla gerceklestirilen rekabet avantajinin artik siirdiiriilebilir olmadigini
ortaya koymaktadir (King ve Grace 2010, s. 938). Maddi olmayan varliklar,
organizasyonlar1 farklilastirmada ve rekabet avantajlar1 yaratmada giderek daha dnemli
bir rol oynamakta ve bu durumda organizasyonlart nemli bir maddi olmayan varlik olan
marka yonetimi konusunda ¢aligmalar yapmaya yonlendirmektedir (King ve Grace 2010,
s. 938; Poulis and Wisker, 2016, s. 490-491). Ancak sadece marka degerini gelistirmek
ve 0lgmek tek basina yeterli degildir ve bunu takiben isletmelerin markalarin1 yonetmek
icin harcadiklar1 miktar1 performanslariyla kanitlamalar1 beklenmektedir (Mohan ve
Sequeira, 2016, s. 13). Isletmeler markalarmi olusturmak ve siirdiirmek icin 6nemli
miktarlarda bir¢ok kaynaga yatirim yapmaktadir. Yapilan bu yatirimlarin kisa ve uzun
vadeli perspektiflerle degerlendirilmesine ve ne kadar etkin kullanildiginin ortaya

konulmasina ihtiya¢ duyulmaktadir.

Marka degerinin isletmelerin &zellikle finansal performans: {izerindeki etkisini
degerlendirme ihtiyaci, kendilerine verilen biiyiilk miktardaki biitgeler nedeniyle
pazarlama alaninda ¢alisanlar i¢in {lizerinde ¢ok fazla inceleme yapilan bir alan haline
gelmekte (Sharma ve digerleri, 2016, s. 5662; Keller, 2008, s. 31) ve pazarlamanin
finansal sonuglara katkisini 6l¢me ihtiyaci bu alandaki yoneticilerin karsilastigi en biiytik
zorluklardan biri olarak degerlendirilmektedir (Mizik, 2014, s. 691). Pazarlama
varliklarina yonelik finansal getirilerin biiylikliglinii ve dinamiklerini anlamak; uygun
pazarlama biitceleri diizeylerini belirlemek ve farkli pazarlama girisimleri arasinda daha

verimli kaynak tahsisi yapabilmek i¢in gereklidir (Mizik, 2014, s. 694). Pazarlama
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varliklariin ¢ogunun maddi/somut olmamasi, veri toplamadaki zorluklar ve dinamik
etkisinin degerlendirilmesinin yapilmasindaki zaman sorunsali gibi nedenlerle etkisinin
Olcitilmesi oldukga zordur (Pauwels vd., 2005, s. 169; Mizik, 2014, s. 691). Performans
etkisinin yeterli Ol¢iimiiniin yapilamadigi durumlarda, yoneticilerin uzun vadeli
pazarlama varliklarmi {stiin getirilerle gelistirmeye yonelik pazarlama girisimlerinden
vazge¢meleri ve bunlart potansiyel olarak daha diigiik degerli, ancak daha hizli ve
Olciilebilir finansal sonuglar1 olan girisimlerle degistirmeleri muhtemeldir (Lodish ve

Mela, 2007, s. 106-110; Paul 1994, s.1; Pauwels vd, 2005, s. 177-178).

Bir isletmenin pazar performansin1 ve rekabet giiciinii saglayan pazarlamada anahtar
strateji, marka degerinin olusturulmasidir (Runyan ve Huddleston, 2006, s. 61). Marka
degeri, igsletme performansina biiyiik dl¢iide katkida bulunabilecek 6nemli bir maddi
olmayan varliktir (Ailawadi vd., 2003, s. 2; Keller, 2003) ve marka degerini etkileyen
faktorlerle iliskili olan bazi maddi olmayan varliklarin (patentler, markalar ve vasifl
isgiicli gibi) isletme degerinin 6nemli belirleyicileri oldugu goriilmektedir (Brooking,
1996, s. 9 ; Lev, 2001, s.5 ; Wyatt, 2005, s. 970; Wyatt, 2008, s. 9). Marka degeri
isletmeler icin konumlandirma, pazarlama ve reklam programlarinin artan verimliligi ve
etkinligi, daha yiiksek fiyatlar1 ve dolayisiyla daha yiiksek kar marjlarmni (Erdem vd.,
2002, 4-5; Bendixen vd., 2004, 372); tedarikgiler ve distribiitorler i¢in iyi ticaret avantaji,
marka genislemelerini uygulama yetenegi ve rekabet avantaji yaratmayi ifade etmektedir
(Aaker ve Keller, 1990, s. 27; Aaker, 1991, s. 7-8; Rangaswamy ve digerleri, 1993, s.61;
Simon ve Sullivan, 1993, 5.48-49). Rekabetci bir pazarda, daha giiclii marka degerine
sahip markalar, artan pazar pay1, daha yliksek gelir artis1 ve artan kar ile karakterize edilen
onemli Olciide daha yiiksek ve ¢ogunlukla siirdiiriilebilir finansal faydalar elde etmek icin
dogal olarak rakiplerinden daha iyi performans gostermektedir (Horsfall ve Mac-

Kingsley, 2018, s.4).

Onemli bir stratejik varlik olarak kabul edilen marka degeri hem mevcut hem de
gelecekteki isletme performansinin en Onemli belirleyicilerinden biri olarak

goriilmektedir (Wang ve Sengupta, 2016, s. 5562). Baldauf vd. (2003, s. 222), marka
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degerinin, sagladig: bilgiden dolay1 bir gliven ve kullanim memnuniyeti kaynagi olarak,
tilketiciler i¢in degerin artmasina dogrudan katkida bulundugunu belirtmektedir. Sonug
olarak, isletmenin rekabet giiciinii, pazarlama programlarinin etkinligini ve verimliligini,
ticari kaldiraci, marka genislemesini ve nihayetinde isletmelerin kar marjlarini

artirmaktadir (Asamoah, 2014, s. 125).

Giiclii marka degeri genellikle bir isletmenin miisteri memnuniyeti, miisterilerin 6deme
istekliligi, yeniden satin alma orani gibi miisterileriyle olan {iistiin performansindan
kaynaklanmakta ve gelecekteki olumlu bir finansal performansin sinyalini vermektedir
(Torres ve Tribo, 2011, s. 7). Mevcut arastirmalar, giiclii marka degerinin ayn1 zamanda
bir isletmenin pazarini ve stratejik performansini gelistirdigini, ¢linkii tiliketicilerin
genellikle giiclii marka degerine sahip igletmelerle duygusal bir baga sahip olduklarini ve
isletmeyle etkilesime girmeye ve isletmeden yeniden satin almaya daha istekli olduklarini
ortaya koymaktadir (Newman ve Werbel, 1973, s. 408; Chaudhuri ve Holbrook, 2001, s.
82). Cesitli arasgtirmalar, marka degerinin bir kategoriden digerine marka
degerlendirmesini aktaran bir "halo etkisi" oldugunu ve alicilarin yiiksek bir fiyat
O0demeye ve ayni markay1 satin almaya ve tavsiye etmeye hazir olduklarini bulmustur

(Hutton, 1997, s.433-436; Nana vd., 2019, s. 97).

Satin alma niyeti, miisterinin kesinlikle satin alacagi ile kesinlikle satin almayacagi
arasinda degisen bir markay1 satin alma olasiliginin bir gostergesidir. Marka degeri algisi
olumluysa ve miisteriler satin alma niyetini belirtiyorsa, {irlin veya hizmetin satin
alinmas1 marka karlili§1 ve pazar performansi yaratacaktir. Rekabetin yiiksek oldugu
sektorlerde, miisteriler artan piyasa belirsizligi ve satin alma kararlarinin riskleriyle karsi
karsiyadir. Marka degeri, bir firmanin {irlin kalitesine ve saglam performansina isaret
etmede daha belirgin bir rol oynar ve bdylece miisterilerin algilanan belirsizligini ve
risklerini azaltir ve miisterilerin satin alma niyetini artirir (Anderson vd., 2004, s.173;
Fornell vd., 2004, s. 30; Wang ve Jiang, 2019, s. 5). Daha az rekabet¢i endiistrilerde,

kaynaklarin ¢ogunlugunu birka¢ firma kontrol eder ve pazarlarda yiiksek oranda
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yogunlagsma egilimindedir. Bu gibi durumlarda, pazarlama faaliyetlerinin ve piyasaya

dayal1 varliklarin isletme finansal performansi iizerindeki etkinligi azalmaktadir.

Marka degeri sagladigi avantajlar nedeniyle yatirimcilar i¢in daha gilivenli bir ortam
sunmakta ve analistler hisse senedi 6ngoriileri yaparken bu durumlart goz oniine alarak
yatirnmcilara marka degeri yiiksek olan isletmeleri Onermektedir. Analistlerin
tavsiyelerinin isletmelerin siirdiiriilebilir performansi iizerinde 6nemli etkileri oldugunu
ifade etmistir, ¢iinkli analistlerin tavsiyelerine olan itibar nedeniyle kamu yatirimcilari
icin diger bilgi kanallarindan daha ikna edici oldugu diisiiniilmektedir (Srinivasan ve
Hanssens, 2009, s. 308; Wang ve Jiang, 2019, s. 5) . Marka degeri tahminleri ile hisse
senedi fiyatlar1 ve hisse senedi getirilerinin anlamli ve pozitif iligki icerisinde oldugunu
sOylemek miimkiindiir. Dolayistyla, analistlerin potansiyel hisse senedi tavsiyelerinin
artmasi ile isletme performansinin artmasi anlamina gelmektedir. Bununla birlikte Mizik
ve Jacobson (2008, s. 698), hisse senedi getirilerini belirli marka degeri l¢timlerindeki
degisikliklere ve muhasebe performansindaki beklenmeyen degisikliklere baglamaktadir.
Marka degeri 6l¢limlerinin hisse senedi getirilerini hem dogrudan hem de dolayli olarak

etkiledigini bulmuslardir.

Marka degeri ve performans iliskisi ilizerine yapilan c¢aligmalar incelendiginde
performansin genellikle finansal performans odakli olarak ele alindig1 goriilmektedir
(Aaker ve Jacobson, 1994-2001; Srivasta vd., 1998; Gruca ve Rego, 2005; Oliveira vd.,
2008; Verbeeten ve Vijn, 2010; Stahl vd., 2012; Felicio vd., 2014; Aydin ve Ulengin,
2015; Davcik vd., 2015; Sharma vd., 2016; Wang ve Sengupta, 2016; Grashuis, 2018;
Narteh, 2018; Wang ve Jiang, 2019; Ameyibor vd., 2021). Ciinkii firmalar, uzun vadeli
stirdiiriilebilirlik ve pazar hakimiyeti saglamak i¢in yonettikleri markalarin degerini en
iist diizeye ¢ikarmaya caligtiklarindan, finansal performans tiim markalar i¢cin anahtar
performans gostergesi olarak degerlendirilmektedir (Narteh, 2018, s. 383). Calismalarda
finansal performans gostergelerinin markalarin performansini tespit etmek i¢in énemli
nesnel degiskenler oldugu; marka degerinin ise firmalarin nakit akisi ve karliliklarini

olumlu yonde etkiledigi ifade edilmektedir. Baska bir ifadeyle yiiksek diizeyde bir marka
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degeri isletmenin satislarinin artmasina, pazar payini genigletmesine ve yeni pazarlar
gelistirmesine yardimc1 olmakta bu da dolayistyla finansal performansini artirmaktadir
(Seggie vd., 2006, s. 890). Bu calismalarda finansal performans ve marka degeri
arasindaki iligki dogrudan ve aninda etkisini gdsteren bir iligki olarak ele alinmaktadir.
Farkli ¢alismalarda ise (Wong ve Merrilees 2008; Ameyibor, 2021, s. 14; Richard 2000;
Aragén-Correa ve Sharma 2003; Vomberg ve digerleri 2015; Feng ve digerleri. 2017,
Rahman vd., 2019) marka degerinin farkli durumlarla iligkili olarak dolayli olarak
performansi etkileyen bir degisken oldugu yapilan yatirimlarin sonuglarinin etkisinin

uzun vadede daha iyi goriilebildigi ifade edilmektedir.

Marka degerinin finansal performans iizerindeki etkisi sektorlere ve karlilik etkisinin
ortaya ¢ikacagl zamana gore de farklilik gostermektedir (Mizik, 2014, s. 692). Restoran
benzeri sektorlerde marka degerinin etkisi dogrudan es zamanhi olarak
goriilebilmekteyken, yliksek teknolojili sektorlerde es zamanli etkiler goriillememekte ve
markanin karlilik etkisi gelecekte gerceklesmektedir. Bununla birlikte dagitim/perakende
sektorlerinde ise marka hem es zamanli hem de gelecekte gergeklesecek karlilik etkileri
gostermektedir (Mizik, 2015, s. 704). Bu nedenlerle aslinda marka degeri ve performans
arasinda bir iligki oldugu fakat bu iliskinin etkilerinin ne zaman ortaya g¢ikacagini
kestirmenin daha 6nemli oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla temel soru “marka degeri ise
yartyor mu?” olarak degil “marka degeri ne zaman az ya da ¢ok onun i¢in yapilan

yatirimlarin karsiligin1 vermektedir?” olarak ele alinmalidir (Rahman vd., 2019, s. 701).

Marka degerinin boyutlarinin performans tizerindeki etkisi incelendiginde tiim boyutlarin
isletmelerin kurumsal performanslar1 tizerinde etkisi oldugu goriilmekle birlikte dnem
strast farklilik gostermektedir. Buzdar vd. (2016, s. 342)’nin ¢calismasinda algilanan kalite
kurumsal performansi etkileyen en 6nemli boyut olarak ifade edilmekte, onu marka
sadakati ve marka farkindalig1 izlemektedir. Algilanan kalitenin etkisinin yliksek olma
sebebi; iyi egitimli deneyimli personelin sikayetleri hizli bir sekilde ¢ézme yetenegi,
calisanlarin hizmetler hakkinda bilgi sahibi olmasi, ¢alisma saatlerinin tiiketicilere

uygunlugu gibi faktorlerle agiklanirken; marka sadakatinin etkisinin yiiksek olma sebebi
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ise sadik tiiketiciler sebebiyle isletmenin farkindalik maliyetinin az olmasi1 olarak

aciklanmaktadir.

Chaudhuri (1999), Kim vd. (2003), Baldauf vd. (2003), Asamoah, 2014; Wang ve Jiang
(2019) caligmalarinda isletmelerin finansal performans ve siirdiiriilebilirliginin marka
sadakati ve onun etkilerine baglandig1 goriilmektedir. Buna gore marka sadakati farkli
isletmelerin sektore giris engellerini artirmasina yardimci olan ve yogun rekabetin ve
piyasa belirsizliginin oldugu sektorlerde kendi tiiketicilerinin rakiplere gegme olasiliginm
diistirmesi acisindan isletmelerin finansal performansindaki dalgalanmada tampon gorevi
goren ve isletmelerin finansal kayip riskini azaltan degerli, nadir ve taklit edilemez
varligidir. Dolayisiyla marka degeri sayesinde gelistirilen giiglii bir marka tabani bir
isletmenin gelecekteki finansal performansinin istikrarint ve stirdiiriilebilirligini
artirmaktadir. Bir isletme yiiksek diizeyde marka sadakatini sagladiginda satislarin
artigint  ve isletmenin operasyonlarinda ve performansinda biiylime oldugu
goriilmektedir. Bunun temel nedeni, sadik alicilarin fiyat rekabetine daha az duyarli
olmalar1 ve marka degistirme olasiliklarinin daha diisiik olmasi olarak agiklanmaktadir

(Hoek ve digerleri, 2003, s. 52).

Hirvonen vd. (2013, s. 626) ise markalarin performans tizerindeki etkisini marka bilincine
baglayarak ifade etmektedir. Tiiketicilerin marka farkindaligi ile belirli bir {irtin/hizmet
kategorisi hakkinda bir fikir edindiklerini ve bunun marka hakkinda bir biling
kazandirdigin1 6ne siirmektedir. Buna gore marka bilinci olmadan markalar pazarda
bilinemez kalir ve rakip markalar arasindaki se¢im sansi diiser dolayistyla o {irliniin satig
potansiyelinden tam olarak yararlanilamamaktadir. Baska bir ifadeyle markalarin
sundugu yiiksek kalite ve giivenilirlik konularindaki aginalik, tiiketicilerin karar verme
stirecindeki belirsizligi ve riski azaltarak satin alma niyetini artirmakta ve uzun vadede

bu durum isletme performansini iyilestirmektedir (Aydim ve Ulengin, 2015, s.110).
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Leiser (2004, s. 219) bir markanin yeni iiriin kategorilerine veya pazarlara yayildiginda
basarisini etkileyen bir¢ok faktdriin oldugunu fakat bunlar arasinda en dikkat ¢ceken seyin
marka gilivenirligi oldugunu belirtmektedir. Ciinkii sunulan hizmetle birlikte aslinda
marka itibar1 ve imaj1 da devrolmakta (O'Loughlin ve Szmigin, 2005, s. 10) ve tiiketiciler
giiven konusunda marka ¢agrisimi yapan ve marka bilinirligi yliksek olan isletmeleri
tercih etme egilimi gdstermektedirler. Bu durum daha yiiksek satin alma ve beraberinde
satiglarin artmast ve karlilig1 getirerek performans: artirmaktadir (Asamoah, 2014, s.
129). Pazarlama programlar1 reklamlarina yapilan yatirimlar tiiketicilerin marka
farkindaligini, ¢agrisimlarini ve iirline yonelik tutumlarini degistirebilmektedir. Bu
degisiklikler ise bagliliga ve nihayetinde satin alma niyetine donligmekte, uzun vadede
bu olumlu doniigiimlerin isletme performansinin iyilesmesine yol agmasit beklenmektedir

(Okazaki ve Taylor, 2008, s. 10).

Isletmeye finansal fayda saglamak igin marka degeri gelistirmek c¢ok oOnemlidir.
(Ameyibor, 2021, s. 13). Fakat igletmelerin marka degerinin finansal faydalarindan
yararlanabilmesi i¢in marka degeri boyutlarin1 belirli bir dereceye kadar iyilestirmesi
gerektirmektedir. Bu esik noktasina kadar marka degerine yapilan yatirimlar finansal
anlamlarda bir iyilesmeye sebep olmayabilir fakat bu esik degerin iizerine ¢ikildikg¢a
isletmelerin finansal faydalar elde etmeye basladigi ve performans gostergelerinin

iyilestigi goriilmektedir (Aydim ve Ulengin, 2015, s. 343)
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4. BOLUM: GEREC VE YONTEM

Calismanin bu boliimiinde; arastirmanin amaci, 6nemi, aragtirmanin modeli ve gelistirilen
hipotezler, arastirmanin evren ve 6rneklemi, veri toplama araglar1 ve verilerin analizinde
kullanilan yontemlere iliskin bilgilere yer verilmektedir. Son olarak ise, kullanilan 6l¢ege
iliskin gegerlilik giivenirlik analizi sonuglart ile aragtirmanin sinirliliklarina

deginilmektedir.

4.1.ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Giliniimiizde artan rekabet ve tiiketicilerin algilarinda yasanan degisimlerle birlikte
marka; cogu insan i¢in 6nemli bir tercih kriteri haline gelmistir. Bu nedenle igletmelerde
tercih edilebilir olmak ve siirdiiriilebilirliklerini saglamak adina marka olusturmak ve onu
yonetebilmek i¢in girisimlerde bulunmaktadir. Bununla birlikte bir markay1 olusturmak,
yonetmek ve siirdiiriilebilirligini saglamak da énemli yatirim ve ¢aba gerektirmektedir.
Yapilan yatirnmlarin dogru yerlere kanalize edilip edilmedigi, tiiketicilerin zihninde
olusturulan alginin tercihlere nasil yansidig ile isletmeye nasil katki sagladiginin da tespit
edilmesi ve buna gore marka stratejilerinin diizenlenmesi gerekmektedir. Tercih
edilebilirlikte giiven, kalite, tavsiye gibi faktorlerin 6nemli rol oynadigi saglik sektoriinde
de marka, kuruluslarin pazar paylarmi korumalari ve biiyiitmeleri i¢in 6nemli bir
pazarlama araci olarak goriilmektedir. Dolayisiyla hastane yoneticilerinin tiiketici
algilarinin ne yonde oldugunu anlamasi, buna yonelik stratejiler gelistirmesi ve
gelistirdigi bu stratejilerin saglik kuruluslarinin performansini ne yonde etkiledigini

tespit etmesi gerekmektedir.

Saglik sektoriinde marka degeri ile ilgili yapilan ulusal ve uluslararasi caligmalar
incelendiginde; genellikle tiiketici temelli marka degeri iizerine ¢aligmalar (Smutkupt vd.,
2012; Bianchi vd., 2013; Seric vd., 2014; Isik, 2014; Virvialite vd., 2015; Yoganathan
vd., 2015; Chow vd., 2016; Molinillo vd., 2016; Barredar vd., 2016; Baynal, 2017,
Rahman vd., 2017; Katmani, 2019; Urkut ve Cengiz, 2019; Quan vd., 2020; Wu vd, 2020;
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Biger, 2020) yapildig1 goriilmiis, finansal temelli marka degeri ile ilgili ise bir ¢alisma
bulunmadig tespit edilmistir. Diger sektorler baz alindiginda da finansal temelli marka
degeri iizerine yapilan ¢aligmalarda genellikle sermaye piyasasinda yer alan sirketlerin
marka degerleme yontemlerine gore farkliliklarinin karsilastirildigi, bununla birlikte
performans ile arasindaki iligkiyi inceleyen sinirli sayidaki ¢aligmanin (Tawitiyaman vd.,
2011a; Tawitiyaman vd., 2011b; Yeung ve Ramasamy, 2007; Wang ve Sengupta, 2016;
Malik ve Kanwal, 2018; Rahman vd., 2019; Wang ve Jiang, 2019) ise genellikle marka
degeri ve finansal performans arasindaki iligki iizerinde durdugu ve saglik sektorii
disindan oldugu goriilmektedir. Tiirkiye’de de benzer sekilde caligmalar sermaye
piyasasinda yer alan isletmelerin marka degerleme yontemlerini karsilastirma tlizerinde
yogunlagmakta olup, performans ile iliskisinin kuruldugu calismalar ise finansal
performansa dayanmaktadir.

Ancak yapilan ¢aligmalar borsada islem gormeyen ve diinyaca taninan markalara sahip
olmayan isletmelerde de marka degerinin 6nemli ve performansla iliskili oldugunu
gostererek, borsaya kayitl olmayan igletmeler i¢in de markalagsmanin farkli yontemlerle
ve performansla iligkisini inceleyerek calisilmasi gerektigini gostermektedir (Bursali,
2007; Schmitz ve roman, 2018; Eyiler, 2019; Bayirli, 2019). Bu kapsamda bu ¢alismanin
amaglar1 su sekildedir:

- Ik amag, hastanelerin tiiketici temelli ve finansal temelli marka degerlerini
belirlemektir. Boylece hastanelerin marka degerleri farkli yontemlerle ortaya
konulabilecektir.

- lkinci amag, marka degerlerinin hastanelere gore farkliigini arastirmaktir.
Boylece ayni tiirdeki hastaneler arasindaki farklilik belirlenecek ve hastanelerin
hangi boyutlarda eksikliklerinin oldugu ve bu farkliliklarin kaynaklari tespit
edilebilecektir.

- Ugiincii amag, hastanelerin marka degerleri ile performans gostergeleri arasindaki
iliskiyi tespit etmektir. Boylece hastanelerin marka degeri konusunda yaptiklari

caligmalarin performans gostergelerine yansimasi ortaya konulabilecektir.

Bu amaglar dogrultusunda gerceklestirilen tez caligmasinin; uluslararasi yazinda kamu
hastaneleri iizerinde finansal temelli ilk marka degeri ¢aligmasi olmasinin yani sira

tilketici ve finansal temelli marka degerlerini birlikte degerlendirerek kurumsal
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performans gostergeleri ile iligkilerini inceleyen ilk c¢alisma olmasi agisindan mevcut
bilimsel birikime katki saglamasi ve daha sonra bu alanda ¢alisma yapmak isteyen
aragtirmacilara Onciilik etmesi bakimindan da 6nem tasimaktadir. Bununla birlikte
calismadan elde edilen sonuglarin; hastane yoneticileri, yatirimcilar ve politika yapicilar

icin ¢esitli Oneriler gelistirmesi agisindan dnemli olacag: diisiiniilmektedir.

4.2.ARASTIRMANIN MODELI VE HIPOTEZLERI

Arastirma amagclar1 dogrultusunda olusturulan arastirma modeli (bknz. Sekil 17) ve

hipotezlere iligkin bilgilere agagida yer verilmektedir.

MARKA DEGERI PERFORMANS
Tiiketici Temelli PK‘}“‘“‘”‘
Marka Degeri eriormans
& Hy Yatak Devir Hiz1
Marka Sadakati . . Yatan Hasta Orani
Algilanan Kalite Ortalanéa Kalig Giin
Marka Imaj1 ayist
« Marka ! Yatak Isgal Oram
/ . -
o // \ Farkindalhig1 / Ya;—?le(kli)nelv]gal;;z;hgl
N
/ o
, * POhlfrl:P‘IE YSﬁay1s1
/
/
/
H;
Hastaneler oy
/ \ / Finansal \
\ Finansal Marka Performans
N Degeri Cari Oran
a N Sadakat 'Deglskenl Asit-Test Orani
< Geril'slemt'e J R KVYK/Kaynak
N Degiskeni ) g Aktif Devir Hizi
\ Prestij Degiskeni H7; Net Kar Marji
| K j Varliklar Karlilig1
——————— Farklilik Miski

Sekil 17. Arastirma Modeli

Hi,: Tiiketicilerin tiiketici temelli marka degeri ve boyutlar ile ilgili degerlendirmeleri

hastane tiirlerine gore istatistiksel olarak anlamli fark gostermektedir.
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Hiy: Tiiketicilerin tiiketici temelli marka degeri ve boyutlar ile ilgili degerlendirmeleri
hastanelere gore istatistiksel olarak anlamli fark gostermektedir.

H,: Hastanelerin finansal marka degeri ve boyutlar1 hastane tiirlerine gore istatistiksel
olarak anlaml fark gostermektedir.

Hj: Tiiketici temelli marka degeri ile finansal marka degeri arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir iligki vardir.

Hy: Tiketici temelli marka degeri ile kurumsal performans gostergeleri arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir iliski vardir.

Hs: Tiiketici temelli marka degeri ile finansal performans gostergeleri arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir iliski vardir.

He: Finansal marka degeri ile kurumsal performans gostergeleri arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir iligki vardir.

H7: Finansal marka degeri ile finansal performans gostergeleri arasinda istatistiksel olarak

anlamli bir iligki vardir.

4.3.ARASTIRMANIN EVREN VE ORNEKLEMIi

Arastirmanin evrenini, Ankara metropolitan il sinirlart igerisinde 2013-2019 yillan
icerisinde faaliyet gdsteren 100 yatak ve iizeri kamu hastaneleri olusturmaktadir.
Arastirmanin planlandigi donem itibariyle Ankara metropolitan sinirlar igerisinde
faaliyet gosteren 100 yatak ve {izeri genel ve egitim arastirma hastanesi sayis1 23’tiir.
Ancak 23 hastanenin 8 tanesinden arastirma i¢in izin alinabilmistir. Dolayisiyla ¢alisma
grubu Ankara’da faaliyet gosteren 100 yatak ve {izeri kamu hastanelerinden izin alinan 8

hastane olarak belirlenmistir.

Arastirmanin 6rneklemi olasilikli 6rnekleme yontemlerinden tabakali rasgele 6rnekleme
yontemine gére belirlenmistir (Bal 2001:113-114; Giiredin 1987: 368-370). Oncelikle
arastirmada ulasilacak Orneklem sayisi asagida yer alan evreni bilinen gruplar igin
kullanilan formiil yardimiyla hesaplanmistir. Evrendeki kisi sayisinin belirlenmesinde ise
izin alinan sekiz hastaneye 2017 yilinda miiracaat eden hasta sayisi dikkate alinmistir.

N: Evren
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n: Orneklem Sayisi
p: Evren i¢inde ilgilendigimiz 6zelligin goriilme sikligi (0,50 alinmistir)
q: Evren icinde ilgilendigimiz 6zelligin goriilmeme siklig1 (1-p)
Z: Giiven diizeyine gore standart deger (%99 icin 2,575)
t: GOz yumulabilir yanilgi (0,05 alinmistir)
o Nxpx(1—p)xZ?
[(N — Dxt?] + (pxqxZ?)
- 8370417x0,5%0,5X%6,63
[(8370416)%0,25] + (0,5%0,5X%6,63)

= 663

Buna gore evreni temsil edebilecek olan 6rneklem biiyiikliigiiniin; %99 giiven diizeyi i¢in
663 kisi olduguna karar verilmistir. Orneklem biiyiikliigiiniin hesaplanmasindan sonra
hastanelerin tabaka agirliklarina gore dagitilarak her bir hastaneden toplanmasi gereken
orneklem sayis1 belirlenmis olup, belirlenen sayida ankete ulasabilmek icin anket
yapilacak kisiler kolayda Ornekelem yontemine gore secilmistir. Her bir hastaneden
belirlenen 6rneklem sayisina ulagilmistir (Tablo 15).

Tablo 15: Anket Sayisimin Hastanelere Gore Dagilimi

Ayaktan Yapilan
Muayene ve  Tabaka P
Hastane « 1. Anket
Yatan Hasta Agirhg:
Sayisi
Sayisi
A Hastanesi 2014813 0,24 160 160
B Hastanesi 855033 0,10 68 68
C Hastanesi 514624 0,06 40 40
D Hastanesi 1876449 0,22 149 149
E Hastanesi 1196770 0,14 95 95
F Hastanesi 674715 0,08 53 53
G Hastanesi 593888 0,07 47 47
H Hastanesi 644125 0,08 51 51
Toplam 8370417 100 663 663

4.4.ETIK BEYAN VE iZIN SURECI

Arastirmanin  s6z konusu hastanelerde yiiriitiilebilmesi icin Oncelikle Hacettepe
Universitesi Etik Komisyonuna basvurulmus ve 19.03.2019 tarihinde gerekli etik kurul
izni almmistir (Ek 1). Etik kurul izni alinmasimi takiben caligmanin hastanelerde

uygulanabilmesi i¢in gerekli olan izin siireci takip edilmistir. Bu siirece gore Saglik
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Bakanligi’'na bagli hastanelerde aragtirma izni i¢in Oncelikle ilgili il saglik
miidiirliikklerine bagvuru yapilmakta ve bu basvuru sonucunun olumlu olmast durumunda
il saghk miidiirlikleri ilgili hastane bashekimliklerinden arastirma izni igin goriis
almaktadir. Son olarak hastane bashekimliklerinden gelen olumlu ve olumsuz cevaplar il
saglik miidiirliikleri tarafindan arastirmaciya iletilmekte ve olumlu doniis yapan hastane
yonetimleri ile aragtirmanin uygulanmasi i¢in daha detayli gorisiilmektedir. Bunu
takiben hastane yonetimleri ile yapilan goriigme sonucunda hastane yonetimleri yonetim
kurulu kararini yeterli gorebilir veya hastanenin kendi “Tipta Uzmanhk Egitim Kurulu
(TUEK)” karar1 gerektigini ifade ederek, etik kurul izinlerinin tekrar beyani ile birlikte
hastanelere yeniden bagvuru siireci baslamaktadir. Arastirmanin uygulanabilmesi
yukarida detaylar1 belirtilen izin siireci takip edilerek Ankara metoropolitan sinirlar
icerisinde yer alan 100 yatak ve iizeri kamu hastanelerinde uygulama yapilabilmesi i¢in
30.04.2019 tarihinde T.C. Saghk Bakanhigi Ankara i1 Saglik Miidiirliigii’ne
bagvurulmustur (Ek 2). 11 Saglik Miidiirliigii basvuru sonras1 “Bilimsel Arastirmalar
Basvuru Formu” ve arastirmanin etik kurul izni ekleri ile birlikte hastane yonetimlerinden
gOriig istemis ve hastane yonetimlerinin kararlari tarafimiza iletilmistir (Tablo 16).

Tablo 16. Arastirma Kapsamindaki Hastanelere iligkin izin Bilgileri

Hastaneler izin Durumu Tarih

A Hastanesi 01.08.2019
B Hastanesi 18.06.2019
C Hastanesi 09.05.2019
D Hastanesi 13.05.2019

Uygun goriilmiistiir

E Hastanesi 21.05.2019
F Hastanesi 27.06.2019
G Hastanesi 17.05.2019
H Hastanesi 13.05.2019
I Hastanesi 14.03.2019
[ Hastanesi 14.03.2019
K Hastanesi 14.03.2019
L Hastanesi 14.03.2019
M Hastanesi 14.03.2019
N Hastanesi 20.05.2019
O Hastanesi Uygun gériilmemistir 27.05.2019
P Hastanesi 24.05.2019
R Hastanesi 02.11.2018
S Hastanesi 09.05.2019
T Hastanesi 21.05.2019
U Hastanesi 14.03.2019
V Hastanesi 14.05.2019
Y Hastanesi 20.05.2019

Z Hastanesi 31.05.2019
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Arastirma kapsamindaki 15 hastanede is yogunlugu gibi nedenlerle arastirmanin
uygulanmasi hastane yonetimince uygun goriilmemistir. Bunlarin disinda kalan 2 egitim
ve arastirma hastanesinde ise ¢alisma hastanelerin kendi etik kurullar1 tarafindan yeniden
degerlendirilerek TUEK (Tipta Uzmanlik ve Egitim Kurulu) izinlerinin alinmasina karar
verilmistir (Ek 3-4). Kalan 6 hastane yonetim kurulu kararimi yeterli gormiis ve

uygulamaya izin vermislerdir.

Calismada finansal temelli marka degerlerinin hesaplanabilmesi i¢in gerekli olan veriler
hastanelerin gelir tablolarinda bulunmaktadir. Bu nedenle arastirmaya baslanmadan 6nce
Saglik Bakanligi’nda ilgili makamlarla irtibata gecilmis ve verilerin verilebilecegi
konusunda olumlu yanit alinmistir. Gériismeler neticesinde s6z konusu verilerin alinacagi
birimlere 19.12.2017 (Kamu Hastaneleri Genel Miidiirligii (KHGM)), 15.02.2018
(Déner Sermaye Biitce ve Muhasebe Islemleri Daire Baskanligi), 05.07.2018 (Strateji
Gelistirme Baskanligi), 17.10.2018 (KHGM) tarihlerinde bagvuru yapilmis ve
20.03.2018 (KHGM) ile 14.01.2019 (KHGM) tarihlerinde verilerle ilgili izin alinmis olup
04.03.2021 tarihinde Ankara’daki 100 yatak ve {izeri hastanelerin gelir tablolar1 ve

bilangolar1 aragtirmaciya iletilmistir.

Kurumsal ve finansal performans gostergelerinin hesaplanabilmesi i¢in gerekli olan
verilerle ilgili aragtirmaya baslanmadan 6nce Saglik Bakanligi’nda ilgili makamlarla
irtibata gecilmis ve gerekli verilerin verilebilecegi konusunda olumlu yanit alinmigtir.
Gorlismeler neticesinde s6z konusu verilerin alinacagi birimlere 17.10.2018 (KHGM)
tarithinde basvuru yapilmis ve alinan izinler sonrasinda; planlanan bazi performans
gostergelerinin tek diizen muhasebe sistemine gore tutulan kayitlarda herhangi bir
kalemde yer almadigi ve hastaneler tarafindan bu konuda veri toplanmadigi bilgisi
alinmistir. Bununla birlikte ilgili kalemlerden bir kisminin hastaneler tarafindan
hesaplanmasi veya bildirilmesi ile ilgili aksakliklardan dolay1 sisteme veri akis1 olmadigi
bilgisi verilmistir. Sonu¢ olarak KHGM’den 14.01.2019 (KHGM) tarihinde verilerle

ilgili izin alinmis olup incelenmesi planlanan performans gostergelerinden; 2017 yili
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toplam tescilli yatak sayisi (yogun bakim dahil), ayaktan muayene sayis1 (dis ve acil
dahil), yatan hasta sayisi, taburcu olan hasta sayisi, 6len hasta sayisi, yatilan giin sayisi,
toplam uzman hekim sayisi (Prof.+Dog¢+Uzm), pratisyen hekim sayisi ve hemsire sayisi
verileri ile hastanelerin 2017 yili gelir tablosu ve bilancolar1 04.03.2021 tarihinde

tarafimiza iletilmistir.

4.5.VERI KAYNAKLARI VE VERI TOPLAMA YONTEMIi

Kesitsel nitelikte bir arastirma olan bu ¢alisma kapsaminda hem birincil hem de ikincil
veri kaynaklarina basvurulmustur. Caligma kapsaminda tiiketici temelli marka degeri
hesaplanmasinda kullanilan veriler birincil, finansal marka degeri, kurumsal performans
ve finansal performans gostergelerine iligkin veriler ise ikincil veri kaynaklarindan elde

edilmisgtir.

4.5.1. Tiiketici Temelli Marka Degeri Ol¢iimii

Arastirmada tiiketici temelli marka degerini 6l¢mek i¢in birincil veri kaynagi olarak anket
formu kullanilmistir. Bir 6rnegi Ek 11°de yer alan anket formu Kim and Kim (2005)
tarafindan gelistirilen anket formudur. Anket formunun ilk bdliimiinde katilimeilarin
cinsiyet, yas, medeni durum, egitim seviyesi, ikamet yeri, sosyal glivence durumu, aylik
gelirleri, sosyal medya ve televizyon kullanim durumlari, gibi bireysel ozellikleri ile
anketi doldurduklar1 hastaneden ne tiir hizmet aldiklarin1 6grenmeye yonelik 18 sosyo-
demografik soru icermektedir. Anketin ikinci bdliimiinde tiiketicilerin marka sadakati (6
soru), algilanan kalite (11 soru) ve marka imaji1 (14) ile ilgili degerlendirmelerini
yaptiklar1 31 ifade yer almis olup, “Tamamen Katilmiyorum”, “Katilmiyorum”,
“Kararsizim”, “Katiliyorum” ve “Tamamen Katiliyorum” yanitlarina gore 5°1i Likert
Olcegine dayandirilmistir. Son olarak marka farkindaligi ise; Tiirkiye’de hastane denince
akillarina gelen ilk hastanenin ne oldugu, Ankara’da hastane denince akillarina gelen ilk
ic hastanenin ne oldugu ve bu hastanelerden hizmet alip almadiklar1 sorusu ile birlikte
Ankara metropolitan il smirlar icerisindeki genel ve egitim arastirma hastanelerinin
logolarindan hangilerini taniylp tanimadiklarmin soruldugu bir soru ile dl¢lilmustiir.

Marka farkindaligini belirleyebilmek i¢in sorulan bu sorular anketi gelistiren Kim ve Kim
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(2005)’in  galigmasinda uygulanan yontemde oldugu gibi 5°li Likert Olcege
doniistiiriilerek degerlendirilmistir. Doniistimde marka farkindaligi 2 madde olarak ele
alinmig ve ilk madde marka farkindahg: 1; 1: Hicbir siralamada yer vermeme, 2:
Ankara’da ti¢lincii sirada akla gelme, 3: Ankara’da ikinci sirada akla gelme, 4: Ankara’da
ilk sirada akla gelme olarak kodlanmistir. Logolarin markalarin kurumlarim ve
hizmetlerini ayirt etmek i¢in gorsel olarak farkindalik saglayan en 6nemli unsurlarindan
biri (Foroudi, 2017: 17) olmast nedeniyle tiiketicilerin tercih ettikleri hastanelerin
logosunu tanimalart durumunda +1 eklenerek bes kodu elde edilmistir. Marka
farkindahg 2 ise; 1: Higbir siralamada yer vermeme, 2: Ankara’da ti¢lincii sirada akla
gelme, 3: Ankara’da ikinci sirada akla gelme, 4: Ankara’da ilk sirada akla gelme, 5:

Tiirkiye’de ilk sirada akla gelme olarak kodlanarak degerlendirilmistir.

Anket hastanelerden alinan izinleri takiben 4 Temmuz 2019 yilinda uygulanmaya
baslanmig ve 22 Aralik 2019 tarihinde tamamlanmistir. Anket tiiketicilerle ylizyiize ve
uygulamaya gecilmeden 6nce her katilimcidan onam alinmak suretiyle toplanmistir. Her

bir formun doldurulmasi yaklasik 10-15 dakika siirmiistiir.

4.5.2. Finansal Temelli Marka Degeri Ol¢iimii

Calisma kapsamindaki hastanelerin finansal temelli marka degerinin hesaplanmasinda
Hirose yontemi (Hirose, 2002) kullanilmistir. Bu yonteme gore isletme marka degeri
sadakat, genisleme ve prestij degiskenlerinin ¢arpiminin risksiz faiz oranina
boliinmesiyle belirlenmektedir.

Sadakat Degiskeni » Genisleme Degiskeni * Prestij Degiskeni

Marka Degeri =
arxka Degert Risksiz Faiz Orant

Bu yontem kapsaminda s6z konusu degiskenlerin hesaplanabilmesi i¢in geriye doniik bes
yillik isletmelerin gelir tablosunda bulunan asagidaki kalemlere ihtiya¢ duyulmaktadir:

e Net Satiglar

e Satilan Malin/Hizmetin Maliyeti

e Faaliyet Gideri

e Diger Faaliyetlerden Olagan Gelir ve Karlar
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e Yurtdisi Satiglar

e Reklam ve Promosyon Giderleri
Sadakat Degiskeni: Isletmelerin uzun dénemli istikrarin1 ve miisteri baghligmni ifade
eden sadakat degiskeninin hesaplanmasinda “satilan hizmet maliyeti” kalemi

kullanilmakta ve asagidaki formiile gore hesaplanmaktadir.
Uu—o
U

SD =

p: SMM’nin ortalamasi (5 yillik)
o: SMM’nin standart sapmasi (5 yillik)
Bu hesaplama sonrasi standart sapmasi en diisiik ve sadakat degiskeni bir (1)’e en yakin

olan isletmenin miisteri baglilig1 en yiiksek isletme oldugu varsayilmaktadir.

Genigsleme Degiskeni: Isletmelerin yayillma yetenegine odaklanan genisleme
degiskeninin hesaplanmasinda “ana faaliyet dis1 gelirler” ve “yurt dis1 satiglar” kalemi

kullanilmakta ve asagidaki sekilde hesaplanmaktadir.

Ana Faaliyet Dist Gelirler —

Yurtdist Satislar — 0 Bir Onceki Yilin
(Bir Onceki Yilin Yurtdisi Satislart ) + 1 Ana Faaliyet Dist Gelirleri 1
2 Bir Onceki Yilin
k=3 Ana Faaliyet Disi Gelirleri

Bir Onceki Yilin Yurtdist Satislart

Genisleme degiskeni hesaplanirken isletmelerin en az 3 yillik verisine ihtiyag
duyulmaktadir. Hesaplama yapilirken isletmenin mevcut yildaki yurtdisi satislari gegmis
yildaki yurtdist satiglar kaleminden ¢ikarildiktan sonra ge¢mis yildaki yurtdist satislar
kalemine boéliiniir ve hesaplanan degere 1(bir) eklenmektedir. Gegmis iki yil bu sekilde
hesaplandiktan sonra son iki yilin ortalamasi alinmaktadir. Ayn1 islem ana faaliyet dis1
gelirler kalemi i¢inde yapildiktan sonra bu iki degerin ortalamasi alinmakta ve ortaya
cikan deger genisleme degiskenini vermektedir. Genisleme degiskeni 1’den kiigiik
oldugunda isletmenin bilylime imkaninin sonuna geldigi 1’den biiyiik oldugunda hala

pazarda biiyiime firsatlar1 oldugu varsayilmaktadir.
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Calisma kapsamindaki hastanelerin gelir tablolar1 incelendiginde yurt dis1 satislar hesab1
her hastane i¢in birkag y1l hari¢ O(sifir) degeri almaktadir. Bu nedenden dolay1 genisleme
degiskeni hesaplanirken “Yurtdisi satiglar” kalemi formiil dig1 birakilmistir (Wang, Yu
and Ye, 2012: 464; Zengin ve Giingordl, 2015: 294; Divanoglu, 2019: 2573). Ana
faaliyet dis1 gelirler kalemi yerine ise hastanelerin gelir tablosunda bulunan “Diger
faliyetlerden olagan gelir ve karlar (DFOGK)” kalemi kullanilmis (Basg1, 2009: 115) ve

genisleme degiskeni asagidaki formiile gére hesaplanmaistir.

0

GD = 1 DFOGK — Bir Onceki Yilin DFOGK +1
) Bir Onceki Yilin DFOGK

k=3

Prestij Degiskeni: Isletmelerin markadan kaynakli fiyat avantajina odaklanan prestij
degiskeninin  hesaplanmasinda “Net Satiglar”, “Satilan Hizmet Maliyeti”,
“Karsilastirilacak Isletmenin Net Satislar”, “Karsilastirilacak Isletmenin Satilan Hizmet
Maliyeti (SHM)”, “Reklam ve Promosyon Gideri” ve “Faaliyet Gideri” kalemi
kullanilmakta ve asagidaki sekilde hesaplanmaktadir.

Karstlastirilacak

) Reklam ve
0 Isletmenin Promosyon
Net Satislar Net Satislart Gideri Sa.tllan
1 - - X ’ X | Hizmet
PD = - Satilan Hizmet Karstlastiritlacak Faaliyet L
5 L . ] N Maliyeti
Maliyeti Isletmenin Gideri

k=4 Satilan Hizmet Maliyeti

Prestij degiskeni hesaplanirken formiilde yer alan kalemlerin en az 5 yillik verisine ihtiyag
duyulmaktadir. Formiile gore, hesaplama yapilirken kiyaslanacak isletmenin net
satiglar/SHM oranlari, s6z konusu igletmenin hesaplama yapilan yila iligkin net
satislar/SHM verisinden ¢ikarilmakta ve ¢ikan bu oran reklam ve promosyon giderlerinin
faaliyet giderlerine orani ile ¢arpilmaktadir. Cikan bu deger hesaplamanin son asamasi
olarak hesaplama yapilan son doénemin SHM verisi ile carpilarak bir tutar elde
edilmektedir. Her y1l igin ayni1 sekilde elde edilen bu degerlerin 5 yillik ortalamasi prestij

degiskenini olusturmaktadir.

Hesaplara dahil edilecek kalemlerden net satiglar, SHM ve faaliyet gideri dogrudan

hastanelerin gelir tablolarindan elde edilmistir. Ancak formiilde yer alan Reklam ve
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Promosyon Gideri hastanelerin gelir tablolarinda dogrudan bir kalem olarak
bulunmamaktadir. Saglik Bakanligi Kamu Hastaneler Genel Miidiirliigii’nden alinan
bilgiye gore reklam ve promosyon gideri konularinda yapilan harcama tutarlari satilan
hizmetin maliyeti kalemine kaydedilmekte ve bu kalem satilan hizmet maliyetinin %11
oraninda olmaktadir. Bu sebeple calismada reklam ve promosyon gideri tutar1 olarak

SHM’nin %1°1 alinarak hesaplamalara dahil edilmistir.

Prestij degiskeni hesaplanirken belirlenmesi gereken diger husus kiyaslama yapilacak
isletmedir. Formiilde kiyaslama yapilacak isletmenin, sektor igerisindeki en diisiik net
satiglar/SHM oranina sahip isletme olmasi gerekmektedir (Hirose, 2002: 13). Bu sebeple
calismada her yil icin Ankara’daki Saglik Bakanligi’na bagli hastaneler icerisinde en

diistik Net satiglar/SHM oranina sahip hastane kiyaslanacak isletme olarak belirlenmistir.

4.5.3. Kurumsal Performans Gostergelerinin Ol¢iimii

Calisma kapsamindaki hastanelerin kurumsal performanslarinin belirlenmesinde ilgili
literatiir taranarak Pabon Lasso modeli ve veri zarflama analizinde siklikla kullanilan
kurumsal performans gostergeleri secilmistir (Lasso, 1986; Goshtasebi vd., 2009;Davoud
vd., 2014; Bahadouri vd., 2015; Kavuncubasi ve Ersoy, 1995; Aytekin, 2011; Akbolat ve
Isik, 2012; Atmaca vd., 2012; Cinaroglu, 2018). Calismada; yatak devir hizi, yatan hasta
orani, ortalama kalig giinii, yatak iggal orani, yatak devir araligi, hekim bagina poliklinik
sayist ve hekim basina yatan hasta sayisi olmak {lizere 7 kurumsal performans gostergesi

hesaplanmustir.

Calismada kullanilan performans gostergelerinin tanimlari, hesaplanma sekilleri ile
gostergeleri degerlendirilirken dikkate alinmasi gereken noktalar ve verinin kaynagina

iligkin agiklamalar asagida yer almaktadir.

Yatak Devir Hizi: Bir yatagin belirli bir zaman dilimi igerisinde kag¢ hasta tarafindan
kullanildigin1 gosteren performans oOlgiitlerinden biridir. Belirli bir zaman dilimi

icerisindeki yatan hasta sayisinin hasta yatak sayisina boliinmesi ile hesaplanmaktadir.
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. Yatan Hasta Sayisi
Yatak Devir Hizi1 =

Hasta Yatag: Sayisi

Yatak Devir Arahgi: Bir hasta yataginin iki kullanim arasinda ortalama kag¢ giin bos
kaldigin1 gosteren verimlilik Olciitlerinden biridir ve bos kalmasi verimsiz olarak

degerlendirilmektedir (Ates vd., 2007: 396).

Yatak Devir Aralis1 = Yatak say1s1x360 100
atak Devir Aralig! = Toburcu edilen (6lenler dahil) |

hasta sayis1

Yatak Doluluk Orani: Belirli bir zaman dilimi igerisinde (bir ay, {i¢ ay, bir y1l vb.) hasta
yataklarmin dolayisiyla hizmet potansiyelinin ne dl¢lide kullanildigini gosteren yatak
doluluk orani yatak isgal oran1 olarak da ifade edilmekte ve asagidaki sekilde

hesaplanmaktadir.

Yatan hastalara verilen
toplam hasta bakim giin sayisi

Yatak sayis1 X 365

Yatak Doluluk Orani = x100

Yatan Hasta Orani: Belirli bir siire i¢inde hastane polikliniklerine bagvuran hastalarin
ne kadarmin yatirilarak tedavi edildigini gosteren performans Ol¢iitlerinden biridir ve

asagidaki sekilde hesaplanmaktadir.

Yatan Hasta Sayisi
Yatak Hasta Oran1 = x100
Ayaktan muayene sayisi

Ortalama hasta kalis giinii: Hastaneden taburcu olan bir hastanin hastanede ortalama
kac giin kaldigin1 gosteren olglittiir (Ates vd, 2007: 394). Taburcu edilen (6lenler dahil)
hastalarin hastanede kalis giin sayilarinin toplaminin taburcu edilen (6lenler dahil) hasta

sayisina boliinmesi ile hesaplanmaktadir.

Toplam Yatilan
Hasta Giin Sayisi
Taburcu Olan (Olenler dahil)
Hasta Sayis1

Ortalama Kalis Giinii =

Hekim Basina Poliklinik Sayis1 (HBPS): Bir y1l i¢inde bir hekimin kag tane ayakta hasta
muayene ettigini dolayistyla hekimlerin hastane i¢indeki aktif caligmalarini gosteren bir
performans gostergesi olmasi sebebiyle yiliksek c¢ikmasi beklenmektedir. Asagidaki

sekilde hesaplanmaktadir.

. " e Ayaktan Muayane Sayist
Hekim Basina Disen Poliklinik Sayist =

Hekim Say1st
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Hekim Basina Yatan Hasta Sayis1 (HBYHS): Bir yil i¢inde bir hekimin kag¢ hastay1
yatirarak tedavi ettigini gosteren bu gdstergenin hekim basma poliklinik sayis1 gibi
hekimlerin hastane i¢indeki aktif ¢alismalarimi gostermesi nedeniyle yiiksek ¢ikmasi

beklenmekte ve asagidaki sekilde hesaplanmaktadir.

Taburcu Olan Hasta Sayist
(6lenler dahil)
Hekim Say1st

Hekim Basina Disen Yatan Hasta Sayist =

4.5.4. Finansal Performans Gostergelerinin Ol¢iimii

Finansal performans i¢in kullanilacak gostergeler hastanelerin finansal performansini
degerlendirilirken kullanilan Olgiitlere gore belirlenmistir. Arastirma O6rneklemi olan
kamu hastaneleri uzun vadeli yabanci kaynak ve menkul kiymetler kalemi
kullanamadigindan (Day1, 2015: 743) ve 6zkaynaklar hesab1 negatif deger aldigindan bu
i¢ kalemin yer aldig1 formiiller digindaki finansal performans gostergeleri hesaplamalara
dahil edilmistir. Buna gore finansal performans boyutlarindan likidite oranlar
icerisinden, cari oran ve asit-test orani; finansal yap1 oranlar1 icerisinden kisa vadeli
yabanci kaynaklarin toplam varliklara orani; devir hizlar igerisinden aktif devir hiz1 ve
karlilik oranlarindan net kar marj1 ve aktif kar marji (Return on Asset-ROA) oranlari
olmak {izere 6 oran hesaplamalara dahil edilmistir.

Tablo 17. Finansal Boyutta incelenen Degiskenler

Oran Ad1 Hesaplama Formiilii Standart

Likidite Oranlan

Cari Oran* Donen Varliklar / KVYK >2
Asit- Test Orant™* (Donen Varliklar - Stoklar)/ KVYK >1
Finansal Yap1 Oranlarn

KVYK’in Toplam Kaynaklara Orami*  KVYK / Kaynaklar <0.33
Faaliyet Oranlar

Aktif Devir Hiz1* Net Satiglar / Varlik (Aktif) Toplami 1 **
Karhhik Oranlar:

Aktif Kar Marj1 (ROA)* Net Kar /Varlik 0,038 **

Net Kar Marji* Net Kar /Net Satiglar 3,1%*

** ABD Hastane Endiistrisi Standart Oranlar1 (Celeverly, 2010)



138

Calismada kullanilan finansal performans gostergelerinin tanimlari, hesaplanma sekilleri
ile degerlendirilirken dikkate alinmasi gereken noktalar ve verinin kaynagina iliskin

aciklamalar agagida yer almaktadir (Tablo 17).

Likidite Oranlar: Isletmelerin borglarini &deyebilme giiciiniin degerlendirildigi
oranlardir. Arastirma kapsaminda cari oran ve asit test orani hesaplamalara dahil
edilmistir.

Cari Oran: Isletmelerin kisa vadeli borglari1 donen varliklarin toplamiyla ddeme

giiciinii gostermektedir ve asagidaki sekilde hesaplanmaktadir (Poyraz, 2013: 74).

Donen Varhiklar
Cari Oran =

Kisa Vadeli Yabanci Kaynaklar
Asit-Test Oram (Likit Oran): Isletmelerin bir yil icerisinde stoklarmi nakde
cevirememesi durumunda, diger donen varliklarla kisa vadeli bor¢larini 6deyebilme

giiclinli gostermektedir (Poyraz, 2013: 75).

Donen Varliklar — Stoklar

Asit — Test O =
sl estiran = ¢ sa Vadeli Yabanci Kaynaklar

Finansal Yap1 Oranlar: Isletmelerin finansal yapilart hakkinda bilgi veren finansal yapi
oranlarindan kisa vadeli yabanci kaynaklarin kaynaklara orani hesaplamalara dahil
edilmisgtir.

Kisa vadeli bor¢larin kaynaklara orani: Bu oran isletmenin kaynak yapisi icerisinde
kisa vadeli bor¢larinin paymi gostermektedir ve asagidaki sekilde hesaplanmaktadir
(Poyraz, 2013: 84).

Kisa Vadeli Yabanci Kaynaklar
KVBKO =

Toplam Kaynaklar

Devir Hizlari: Bu oranlar, isletmelerin farkli kosullarda ne derece etkin faaliyet
yiiriittiiklerini gostermektedir (Poyraz, 2013: 79). Aragtirma kapsaminda aktif devir hiz1
hesaplanmustir.

Aktif Devir Hizi: Bu oran net satiglarin aktiflerin kag¢ kati1 oldugunun bagka bir deyisle,
isletmenin satig gelirlerini saglarken aktiflerini ne derece etkin kullandigini

gostermektedir ve asagidaki sekilde hesaplanmaktadir (Poyraz, 2013: 81).

Net Satiglar

Aktif Devir Hiz1 = ————
froevir Hzl Toplam Aktif
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Karhihk Oranlari: isletmelerin karlilik diizeylerini ortaya koyan oranlardan arastirma

kapsaminda net satislarin net karlilik ve aktif varliklarin karlilig1 oranlar1 hesaplanmistir.

Net Kar Marju: Isletmelerin verimliligi hakkinda bilgi veren bu oran asagidaki sekilde

hesaplanmaktadir.

Net Dénem kari/zarari

Net Kar Marji1 =
et Rar Mar Net Satislar

Aktif Kar Marji: isletmelerin incelenen dénemde donen ve duran varliklara yaptigi her
bir birimlik yatirimin karsiliginda kag¢ birim kar elde ettigini gostermektedir. Elde edilen
net karin toplam varliklara oranidir (Tengilimoglu D, Isik O ve Akbolat M, 2021: 301).
ABD hastane sektoriinde oran 3,1°dir (Cleverly, 2010: 285).

Net donem kari/zarari

Varlikl Karhilig1 =
arlhiklarin Karlihg: Toplam varliklar

4.6.VERILERIN ANALIZi

Arastirmanin amaglart dogrultusunda elde edilen verilerin analizinde Statistical Package
for the Social Sciences (SPSS), Analysis of Moment Structures (AMOS) ve Microsoft

Office Excel 2017 programlarindan yararlanilmistir.

Verilerin analizi ile ilgili tiiketici temelli marka degeri, finansal temelli marka degeri,
kurumsal ve finansal performans gostergeleri ile ilgili analizlere iliskin bilgiler ayr

basliklar halinde asagida sunulmustur.

4.6.1. Tiiketici Temelli Marka Degeri Analizleri

Calisma kapsaminda kullanilan tiiketici temelli marka degerine iliskin analizlerde
oncelikle kullanilan anket formunun gegerlik ve giivenirlik analizleri yapilmistir. Bu
kapsamda gecerliligi belirlemek icin yap1 gecerliligi yontemlerinden Agiklayict Faktor
Analizi (AFA) ve Dogrulayici Faktdr Analizi (DFA) kullanilirken, giivenilirligi
belirlemek i¢in igsel tutarlilik katsayisi (Cronbach’s Alpha) kullanilmistir. Ayrica tiiketici
temelli marka degeri anket formundan elde edilen verilerin analizinde ortalama, standart

sapma, frekans ve yiizde gibi tanimlayict istatistiklerin yani sira hastanelerin tiiketici
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temelli marka degeri boyutlarma gore farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
amaciyla tek degiskenli analizlerden yararlanilmistir. Bu kapsamda normal dagilan
verilerde parametrik testlerden iki ortalama arasindaki farkin 6nem kontrolii (bagimsiz
orneklerde t testi) ve ANOVA (tek yoOnlii varyans analizi) testleri, normal dagilim
gostermeyen verilere ise uygun non-parametrik testler uygulanmigtir. ANOVA testi
sonucunda istatistiksel olarak anlamli fark bulunan gruplarda, farkin hangi gruplardan
kaynaklandigini bulmak i¢in Tukey HSD testi uygulanmistir. Sonuglar %95 giiven araligi

ve 0,05 anlamlilik diizeyinde degerlendirilmistir.

4.6.1.1.Arastirmada Kullanilan Soru Formunun Gegerlilik ve Giivenirligi

Gegerlilik bir 6lgme aracinin dlgmek istedigi 6zelligi 6lgmesi ile ilgili bir kavramdir ve
Olgme araci 6lgmek istedigi 6zelligi dogru ve diger 6zelliklerle karistirmadan 6l¢iiyor ise
bu 6lgme aracinin gegerli oldugunu gostermektedir (Alpar, 2014: 434). Bir 6lgme aracinin
gegerlilik derecesi, onu kullanan kisiye ve belirli amaglar1 yerine getirmekte basarili
oldugunu gostermesine baghdir (Alpar,2014: 437). Bu amaglara paralel olarak
aragtirmada uygulanan ankete belirli gegerlilik tipleri ile ilgili yapilan analizler asagida

detayl1 sekilde sunulmaktadir.

4.6.1.1.1. Dil Gegerliligi

Bu arastirmada, orijinali Ingilizce olan tiiketici temelli marka degeri anketinin Tiirkce
versiyonu icin dil gecerliligi kapsaminda anketin ilk asamada Ingilizce’den hedef dil olan
Tiirk¢e’ye ¢evrilmesi gerekmektedir. Bu agama, alaninda uzman ve birbirinden bagimsiz
olarak calisan iki kisi tarafindan yapilmis, sonraki agsamada ise alaninda uzman ii¢iincii
bir kisi tarafindan bu iki ¢eviri karsilastirilarak 6lgekteki her bir maddeyi en iyi agiklayan
ifadeler secilerek tek bir versiyon {lizerinde karar kilinmistir. Sonraki asamada
kararlagtirilan bu Tiirkge versiyon, profesyonel yeminli bir terciiman tarafindan
Ingilizce’ye geri cevrilmis ve ana dili Ingilizce olan baska bir profesyonel yeminli bir
tercliman tarafindan kontrol edilerek son halini almistir. Son olarak anket 6rneklemde yer

alan hastaneleri tercih eden 10 kisi iizerinde anlasilabilirlik acisindan test edilmek {izere
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uygulanmig ve Olgekteki her bir madde bu popiilasyon tarafindan anlasilir olarak

bulunmustur.

4.6.1.1.2. Yap1 Gegerliligi

Bir 6lgme aracinin soyut olan psikolojik 6zellikler gibi dogrudan 6l¢iilemeyen bir 6zelligi
Olgme derecesi olarak tanimlanan yap1 gegerliligi (Alpar, 2012, s. 432); 6l¢ekten elde
edilen sonucun ve bu sonucun ne ile baglantili oldugunun agiklanmasini saglamaktadir
(Akytiz, 2018: 186). Bir dl¢egin yap1 gegerliliginin test edilmesi kapsaminda yararlanilan
yontemlerden biri faktor analizidir ve agiklayici ve dogrulayici faktor analizi olmak iizere

ikiye ayrilmaktadir (Alpar, 2014: 524).

Aciklayic1 faktor analizi, arastirmacinin arastirdi@i konuyla ilgili olarak degiskenler
arasindaki iliskiye yonelik herhangi bir fikrinin olmamasi nedeniyle degiskenler
arasindaki iliskiyi ortaya g¢ikarmaya ve hipotez kurmaya ydnelik bilgi edinilmesini
saglamaya c¢alismaktadir. Dogrulayici faktdr analizi ise, aragtirmaci tarafindan daha
onceden belirlenen bir iliskinin dogrulugunu test etmeyi amaglamakta ve belirlenen
faktorler arasinda yeterli diizeyde iliskinin olup olmadigini, hangi degiskenlerin hangi
faktorlerle iligkili oldugunu, faktorlerin birbirlerinden bagimsiz olup olmadigini ve
modeli agiklamakta yeterli olup olmadigini test etmek i¢in kullanilmaktadir (Altunisik ve
digerleri, 2012: 266; Ozdamar, 2004: 621). Ozetle; aciklayici faktdr analizi, Slgiim
araglarmin olusturulmasinda (anket, test vb.), dogrulayici faktér analizi (DFA) ise
olusturulan bu modellerin ¢alisilan 6rneklem tizerinde dogrulanip dogrulanmadiginin test

edilmesinde kullanilmaktadir.

Aciklayici faktdr analizi sonuglar1 Kaiser-Meyer-Olkin degeri ve Barlett Kiiresellik testi
degerlerine gore yorumlanmaktadir. Orneklem yeterliliginin saplanabilmesi i¢in KMO
degerinin 0,50 nin iizerinde olmasi gerekmekte ve 0,50’nin {izerinde alinan degerlerin
nasil nitelendirildigi Tablo 18’de gosterilmektedir. Bununla birlikte korelasyonlarin

anlamliligmin tek tek incelenmesi yerine korelasyon matrisinin tiimel anlamliligini



142

incelemeye yarayan Bartlett Kiiresellik Testinde ise ki kare degerinin anlamli ¢ikmasi

(p<0,05) korelasyon matrisinin faktdr analizine uygun oldugunu gostermektedir (Alpar,

2014: 529).

Tablo 18. KMO i¢in Nitelendirmeler

KMO Degeri Orneklem Yeterliligi
0,90-1,00 Cok iyi

0,80-0,89 Iyi

0,70-0,79 Orta

0,60-0,69 Koti

0,50-0,59 Cok kotii

0,50°nin alt1

Kabul edilemez

Dogrulayict faktor analizi sonuglari; Ki-Kare istatistiginin serbestlik derecesine oranini

ifade eden CMIN/DF (Chi-Square/Degree of Freedom), iyilik uyum indeksi olan GFI

(Goodness of Fit Index), normlastirilmis uyum indeksi olan NFI (Normed Fit Index),

Tucker-Lewis indeksi olarak ifade edilen TLI (Tucker-Lewis Index), karsilagtirmali

uyum indeksi olarak ifade edilen CFI (Comparative Fit Index) ve yaklasik hatalarin

ortalama karekokii olan RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation)

degerlerine gore yorumlanmaktadir. Bu olgiitlere iliskin uyum indeksleri Tablo 19°da

belirtilmistir.

Tablo 19. Yapisal Esitlik Uyum indeksleri

Uyum indeksleri Iyi Uyum Olgiitleri Kabul Edilebilir Uyum
Olgiitleri

x*/sd 0< x’/sd <2 2<x’/sd <3
P degeri 0.05<p=1 0.01<p=<0.05
GFI 0.95<GFI<1.00 0.90<GFI<0.95
NFI 0.95<NFI<1.00 0.90<NFI<0.95
TLI/NNFI 0.95<NFI<1.00 0.90<NFI<0.95
CFI 0.97<CFI<1.00 0.95<CFI<0.97
RMSEA 0<RMSEA<0.05 0.05<RMSEA<0

Kaynak: Erkorkmaz vd., 2013, 5.220
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Bu arastirmada katilimcilarin tiiketici temelli marka degerlerini 6l¢mek icin kullanilan
marka degeri anketi icin agiklayict ve dogrulayict faktdr analizleri yapilmistir. Yapilan
aciklayict faktor analizi neticesinde, faktor analizine uygunlugun ve Orneklem
yeterliliginin belirlenmesinde kullanilan Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) degeri 0,949 olarak
bulunmustur. Tablo 20’deki KMO degerlerine gore 0,949 ile ¢alismanin 6rneklem
yeterliligi cok iyi deger almaktadir. Yapilan analiz sonucunda Bartlett Kiiresellik Testi ki
kare degeri 12863,107 (p<001) istatistiksel olarak anlamli bulunmus ve dlgegin faktor

analizi i¢in yeterli 6rnekleme sahip oldugu sonucuna ulasilmistir.

Otuzii¢ (33) degiskenin dahil edildigi ilk faktdr analizi sonucunda 4(dort) faktor elde
edilmis ancak faktor yiikleri incelenerek yapilan degerlendirme sonucunda 7 ifadenin
bozucu etkiye sahip oldugu tespit edildigi i¢in anketten ilgili ifadeler ¢ikarilmis ve kalan
26 ifadeye tekrar faktor analizi yapilmistir. Analiz sonucunda dort faktor altinda toplanan
ifadelerden; algilanan kaliteyi olusturan 9 ifade, marka imajini olusturan 9 ifade ve marka
sadakatini olusturan 6 ifade sonraki analizlere temel olusurmustur. Analiz sonucunda
Olcegin toplam aciklanan varyansi %67,698 ve Cronbach Alpha Degeri 0,952 olarak
bulunmustur. (Tablo 20).

Degiskenlerin toplandiklar1 faktorlerin kavramsal olarak tutarli oldugu ve faktor
yiiklerinin kabul edilebilir seviyede oldugu tespit edilmistir. Birinci faktor olan algilanan
kalite 9 ifadeden olusmakta olup faktor yiikleri 0,561 ile 0,819 arasinda yer almaktadir.
Ikinci boyut olan marka imaji 9 ifadeden olusmakta olup faktor yiikleri 0,464 ile 0,803
arasinda degismektedir. Ugiincii boyut olan marka sadakati 6 ifadeden olusmakta olup
faktor ytklerinin 0,621 ve 0,782 arasinda degistigi ve son olarak marka farkindaligi
boyutunun ise 2 ifadeden olusmakta olup faktor yiiklerinin 0,917 ve 0,926 degerler aldig

saptanmistir.



144

Tablo 20. Hastane Marka Degeri Boyutlarina liskin Faktor Analizi Sonuclar

Orneklem Yeterliligi Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Katsayis 0,949
Yaklasik Ki-Kare Degeri 12.863,107
Bartlet Kiiresellik Testi Serbestlik Derecesi 325
Anlamhhk 0,000
Aciklanan Toplam Varyans | 67,698 Cronbach Alpha 0,952
Marka Degeri Boyutlari
Bovutl Sorul Faktor | Aciklanan| Cronbach
oyutiar oruar Yiikleri| Varyans Alpha
Bu hastane calisanlari hasta ve hasta yakinlari ile aktif 0.819
bir sekilde iletisim kurmaktadir. ’
Bu hastane calisanlari iyi bir davranig sergiler. 0,819
Bu hastanenin ¢alisanlarinin gériiniimii; temiz, diizgiin, 0.817
N yaptiklari ise uygundur. ’
E Bu hastanenin ¢alisanlar1 bilgili ve gilivenilirdir. 0,768
§ Bu hastane, hizmetlerini s6z verdigi zamanlarda yerine | 0,759 27226 0,934
= Bu hastane ¢alisanlari, hasta ve hasta yakinlarindan 0.710
%’J gelen sikayetleri etkili bir sekilde ele almaktadir. ’
Bu hastanenin personeli sizin &zel ihtiyaglarimizi
. . . 0,698
Ongoriir ve o sekilde hizmet eder.
Bu hastanenin ¢alisanlari size, 6zel ve degerli bir
L 0,664
miisteri gibi davraniyor.
Bu hastane modern cihazlara/ekipmanlara sahiptir. 0,561
Bu hastane liiks bir hastanedir. 0,803
Bu hastane yiiksek kalite standartlarina sahip bir 0,707
Bu hastaneye geldigimde kendimi 6zel hissediyorum. 0,703
'g Bu hastane pahal1 bir hastanedir. 0,699
5 Bu hastane biiyiik ve ferah bir hastanedir. 0,646 17,365 0,906
§ Bu hastane sessiz ve huzurlu bir hastanedir. 0,633
Bu hastanede sunulan hizmetler bazen beklentilerimin | 0,621
Bu hastane rahat/konforlu bir hastanedir. 0,533
Bu hastane taninan diger marka hastanelerden farkli 0,464
Bu hastaneye tekrar gelme niyetindeyim 0,782
. Bu hastaneyi benzerleri ile karsilastirdigimda
E genellikle ilk tercihimi bu hastaneden yana 0,772
—§ kullaniyorum.
‘{; Bu hastaneye diizenli olarak gelirim. 0,707 15,718 0,893
2
§ Bu hastaneden hizmet almaktan memnunum. 0,698
Gelecek sefere baska bir hastaneyi tercih edecegim. 0,683
Bu hastaneyi bagkalarina da tavsiye edebilirim. 0,621
MF1 0,926
Marka 7388 | 0912
Farkindaligi | ME2 0,917
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X?/sd: 3,672; p: 0,000; GFI: 0,890; NFI: 0,919; TLI: 0,932; CFI: 0,940; RMSEA:
0,064

Sekil 18. Tiiketici Temelli Marka Degerine iliskin Ol¢iim Modeli

Aciklayici faktor analizi sonucunda elde edilen 4 faktor ve 26 maddeden olugan yap1 daha
sonra yapisal esitlik modeli kurularak dogrulayici faktdr analizine tabi tutulmustur.
Yapisal esitlik modeli sonucunda Sekil 18’de tiiketici temelli marka degerine iliskin
ol¢lim modeli, Tablo 21°de ise bu 6l¢iim modeline iliskin dogrulayici faktdér analizi
sonuglar1 yer almaktadir. Modele iliskin uyum indeksleri incelendiginde; uyum iyiligi

indekslerinden biri olan ki-kare istatisti§inin serbestlik derecesine oranini ifade eden
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CMIN/DF (y2/sd), ozellikle biiylik 6rneklemlerde uyum yeterliligi i¢in kullanilan bir
oOl¢iittiir. Bu 0l¢iit icin; 3 ve 3’ten kiigiik degerler iyi uyum, 5’e kadar olan degerler ise
yeterli uyum olarak kabul edilmektedir (Cokluk ve digerleri, 2014, s. 268). Bu
arastirmada tiiketici temelli marka degeri i¢in bulunan CMIN/DF (¥2/sd) degeri 3,672 dir
ve bu deger model i¢in yeterli uyuma isaret etmektedir. Diger uyum 1iyiligi indeksleri
olan CFI, NFI, TLI ve GFI ise 0-1 arasinda degerler almakta, 0=Uyum yok, 1=Miikemmel
uyum anlamina gelmekte ve bu ol¢iitler i¢in elde edilecek 0,90 veya 0,95’e yakin degerler
iyl uyumu yansitmaktadir (Schumacher ve Lomax, 2010, s. 76; Lomax, 2013, s. 248). Bu
arastirmada tiiketici temelli marka degeri i¢cin GFI=0,890, NFI=0,919, TLI=0,932 ve
CFI=0,940 olarak bulunmustur. Bu degerler de model i¢in iyi uyuma isaret etmektedir.
Son olarak 0-1 arasinda deger alan RMSEA dl¢iitiinde; 0=Miikemmel uyum, 1=Uyum
yok anlamina gelmektedir ve bu 6lgiitiin 0,05-0,08 arasinda olmasi iyi uyum igin yeterli
kabul edilmektedir (Cokluk ve digerleri, 2014, s. 271; Schumacher ve Lomax, 2010, s.
76). Bu arastirmada tiiketici temelli marka degeri i¢in 0,064 olarak bulunan RMSEA
degeri iyi uyumu yansitmaktadir. Iyi uyumu yansitan tiim bu uyum indeksleriyle birlikte
sonu¢ olarak; aciklayict faktor analizi ile bulunan 26 maddeden olusan dort faktorli
yaptya sahip tiiketici temelli marka degeri anketinin gecerliligi, dogrulayici faktor analizi

ile de desteklenmistir.

Gizil ve gozlenen degiskenler arasindaki standardize edilmis regresyon katsayilar1 Tablo
21°de goriilmektedir. Buna gore tiiketici temelli marka degerine iliskin boyutlar ve
boyutlar altinda yer alan ifadelerin faktor yiikleri ve anlamlilik diizeyleri incelendiginde
hem boyutlar arasindaki iligskilerde hem de boyutlar altindaki tiim ifadelerin ilgili
boyutlar1 agiklamada anlamli (p<0,001) oldugu goriilmektedir. Modelde yer alan marka
degeri boyutlar1 arasindaki iliski incelendiginde ise, en yiiksek iligkinin marka imaji ile
algilanan kalite arasinda oldugu goriilmektedir. Ikinci ve iigiincii en yiiksek iliski sirasiyla
marka sadakati ile algilanan kalite ve marka imaj1 ile marka sadakati arasindadir. Ayrica
marka sadakati ile marka farkindalig1 ve algilanan kalite ile marka farkindalig1 arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir iligski vardir. Boyutlar arasindaki kovaryansa gore sadece
marka imaji ile marka farkindaligi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki

bulunamamustir.
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Tablo 21. Tiiketici Temelli Marka Degerine iliskin Dogrulayici Faktér Analizi

Sonuclari
Yordayan <---Yordanan Standardize Edilmis SE CR D
Degiskenler Regresyon Katsayisi o T

MII3 < Ml ,635 ,045 17,363  <0,001
MIll < MI ,759 ,042 21,878 <0,001
MII0 <-- MI ,802 ,043 23,728  <0,001
MI9 <- MI ,792 ,044 23,408 <0,001
MI7 < MI ,814 ,041 24,086 <0,001
MI6 <- MI , 776 ,041 22,463 <0,001
MI5 <- MI ,263 ,042 6,577  <0,001
MI4 <--- MI ,689 ,041 19,287 <0,001
MI1 <--- MI ,818 <0,001
MS6 <-- MS ,625 , 166 9,414 <0,001
MS5 <---  MS ,940 ,222 10,483 <0,001
MS4 <--  MS ,949 ,218 10,504 <0,001
MS3 <---  MS ,781 , 191 10,957 <0,001
MS2 <--  MS ,745 , 159 11,776 <0,001
MS1 <---  MS ,390 <0,001
AK1 <--- AK ,769 <0,001
AK2 <-- AK ,672 ,041 18,023  <0,001
AK3 <-- AK , 776 ,040 21,237 <0,001
AK4 <-- AK ,818 ,041 22,791 <0,001
AKS5 <-- AK 175 ,041 21,203 <0,001
AK6 <--- AK 175 ,039 21,255 <0,001
AK7 <-- AK ,848 ,040 23,875 <0,001
AK9 <-- AK ,813 ,038 22,479  <0,001
AK1l <-- AK ,791 ,042 21,898 <0,001
MF1 <--- MF ,879 <0,001
MEF2 <--- MF ,955 ,091 11,121 <0,001
MI <-> MS ,709 ,049 8,253 <0,001
MS <-> AK , 778 ,054 8,362 <0,001
AK <---> MF ,188 ,058 4,004  <0,001
MI <--> MF ,065 ,054 1,491  >0,05

MS <---> MF ,239 ,034 4,620  <0,001
MI <-> AK ,7184 ,067 12,713 <0,001
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4.6.1.1.3. Giivenirlik Analizi

Glivenirlik; bir 6l¢lim siirecinde, 6l¢lim isleminin tekrarlanabilirligini veya tekrarlardaki
tutarliligini ifade etmektedir (Alpar, 2013, s. 842). Olgeklerin giivenirligini analiz etmede
kullanilan dort yontem vardir. Bunlar; i¢ tutarlilik yontemi, test-yeniden test yontemi,
paralel formlar yontemi ve gozlemciler arasi giivenirlik yontemidir (Sencan, 2005, s.
105). Bu kapsamda kullanilan en yaygin yontemlerden biri, i¢ tutarlilik yontemi
kapsaminda hesaplanan Cronbach alfa katsayisidir (Hair ve digerleri, 2019, s. 161).
Cronbach alfa katsayis1 6l¢ekteki her bir madde i¢in hesaplanabilecegi gibi, 6l¢ekteki tiim
maddelere ait ortalama bir katsayr da hesaplanabilmektedir. Tiim maddeler icin
hesaplanan katsayr o oOlgegin toplam giivenirligini gostermektedir. Cronbach alfa
katsayis1 0-1 arasinda degerler almaktadir (Hair ve digerleri, 2019, s. 122). Cronbach alfa
katsayisinin; 0,00-0,39 arasinda olmasi dlgegin giivenilir olmadigi, 0,40-0,59 arasinda
olmasi giivenirligin diisiik oldugu, 0,60-0,79 arasinda olmasi dlgegin giivenilir oldugu,

0,80-1,00 arasinda olmasi yiiksek giivenirligi ifade etmektedir (Alpar, 2013, s. 849).

Bu arastirmada tiiketici temelli marka degeri 6l¢gmek i¢in kullanilan anketin giivenirligini
test etmek i¢in Cronbach alfa katsayisi hesaplanmistir. Anketin gelistirildigi ilk makalede
Cronbach alfa katsayis1 marka sadakati boyutu i¢in 0,861, algilanan kalite boyutu i¢in
0,907 ve marka imaj1 boyutu i¢in 0,909 olarak tespit edilmistir (Kim and Kim, 2005: 558).
Bu arastirmaya katilan 663 tiiketicinin tliketici temelli marka degerine iliskin verdikleri
yanitlar iizerinden hesaplanan Cronbach alfa katsayisi ise; marka sadakati boyutu i¢in
0,893, algilanan kalite boyutu i¢cin 0,934, marka imaji boyutu i¢in 0,904 ve marka
farkindalig1 boyutu icin ise 0,912°dir. Elde edilen bu sonuglar tiiketici temelli marka

degeri anketinin giivenilir oldugunu gostermektedir.

4.7.ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI

Arastirmanin baslica kisitlarindan biri Ankara’da faaliyet gosteren 100 yatak ve istii
kapasiteye sahip Saglik Bakanlig1 biinyesinde faaliyet gdsteren hastanelerin tamamina

ulasilmasi hedeflenmis, bunlar igerisinden ancak 8 tanesine ulasilabilmis olmasidir. Bu
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nedenle arastirma bulgularindan hareketle yapilan tim degerlendirmeler verilerine
ulagilabilen ve arastirmanin uygulanmasi konusunda izin alinan hastaneler i¢in gegerlidir.
Arastirmada finansal marka degeri ve kurumsal performans gostergelerinin
belirlenmesinde ikincil veri kaynagi kullanildigindan c¢alisma sonuglar1 yorumlanirken,
calismada kullanilan verilerin kalite kontroliiniin yapilamadigi ve gecerlilik ve

giivenilirligin test edilemediginin dikkate alinmas1 gerekmektedir.

4.8.VARSAYIMLAR

Ankete cevap veren tiiketicilerin verdikleri yanitlarin yansiz oldugu, bagkalarinin
fikirlerinden etkilenmedikleri ya da bu kisilerin bilingli olarak yanlis/eksik bilgi
vermedigi disiiniilmektedir. Bununla birlikte hastanelerin performans gostergelerini
olusturan hazir verilere iligskin kayitlarin da hastaneler tarafindan saglikli bir sekilde

tutuldugu ve Saglik Bakanligindan o sekliyle ulastirildigi varsayilmaktadir.
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5. BOLUM: BULGULAR

Bu béliimde arastirma bulgular1 4 kisimda sunulmaktadir. {lk kisimda tiiketici temelli
marka degerine iliskin tanimlayici ve hipotezlerle ilgili analitik bulgulara, ikinci boliimde
ise hastanelerin finansal temelli marka degerleri hesaplanma asamalar1 ile birlikte
hipotezlere iliskin bulgulara yer verilmistir. Ugiincii kisimda hastanelerin kurumsal ve
finansal performans gostergelerine iligskin bulgulara yer verilmis ve son boliimde ise
hesaplanan tiiketici temelli marka degeri, finansal marka degeri ve performans

Ol¢iitlerinin iligkileri sunulmustur.

5.1.TUKETICi TEMELLI MARKA DEGERI iLE iLGILI BULGULAR

Bu boliimde arastirmada kullanilan tiiketici temelli marka degerine iliskin bagimli ve
bagimsiz degiskenlere iliskin tanimlayici bulgular ve kurulan hipotezlerle ilgili yapilan

analiz sonuglar1 yer almaktadir.

Tablo 22°de arastirmaya katilan tiiketicilere iliskin sosyo-demografik 6zelliklerle ilgili
tanimlayici bulgular yer almaktadir. Buna gore elde edilen bulgular; hastalarin yarisindan
fazlasinin (%64,1) kadinlardan olustugunu, %73,9’unun evli oldugunu, %54,3 {iniin
lisans veya lisansiistii diizeyde bir egitime sahip oldugunu ve %57,1’inin 30-49 yas
araliginda oldugunu gostermektedir. Gelir durumu agisindan bakildiginda; tiiketicilerin
%54,3’nlin (asgari ticret isti) 2501-6500 araliginda bir gelire sahip oldugu ve

%63,7’sinin hanedeki esas geliri kazanan kisi olmadig1 goriilmektedir.

Hizmet alma siklig1 incelendiginde, tiiketicilerin %77,7’sinin 3 ayda bir, 6 ayda bir veya
yilda bir hastanelerden hizmet aldig1 ortaya ¢ikmustir. Tiiketicilerin %85’inin sosyal
medya hesabinin oldugu ve saglikla ilgili basinda ¢ikan haberleri %33,6’sinin sik sik ve
%17,9’unun her zaman takip ettigi tespit edilmistir. Tiketicilerin %96,4 {inlin

hastanelerden ayaktan, %25’inin ise yatarak tedavi aldig1 goriilmektedir.
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Tablo 22. Arastirmaya Katilan Tiiketicilere Iliskin Sosyo-Demografik Ozellikler

Tiiketicilere Iliskin Sosyo-Demografik Ozelikler n %
Cinsiyet Kadm 425 64,1
Erkek 238 35,9
Medeni Durum Evli 490 73,9
Bekar 173 26,1
Egitim Diizeyi ilkogretim 83 12,5
Lise 146 22
On lisans 74 11,2
Lisans 274 41,3
Lisansiistii 86 13
Yas <30 216 32,6
30-39 253 38,2
40-49 125 18,9
>50 69 10,4
Gelir <2500 73 11,0
2501-4500 203 30,6
4501-6500 157 23,7
6501-8500 99 14,9
>8501 131 19,8
Esas Gelir Hayir 422 63,7
Evet 241 36,3
Hizmet Alma Sikh@ Haftada bir 14 2,1
Ayda bir 72 10,9
3 Ayda bir 164 24,7
6 Ayda bir 206 31,1
Yilda bir 145 21,9
Belirsiz Hastalandik¢a 62 9,4
Sosyal Medya Hesab1 Hayir 98 14,8
Evet 565 85,2
Haber Takip Hig 17 2,6
Bazen 95 14,3
Ara sira 209 31,5
Sik sik 223 33,6
Her zaman 119 17,9
Ayaktan Hay1r 24 3,6
Evet 639 96,4
Yatarak Hay1r 494 74,5
Evet 169 25,5
TOPLAM 663 100,0

Tiiketicilerin marka degeri boyutlart ile ilgili degerlendirmelerinin hastane tiirlerine gore
farklilik gosterip gostermedigi bagimsiz orneklem t testi kullanilarak analiz edilmistir.
Analiz sonucunda (Tablo 23) tiiketicilerin marka sadakati ve marka farkindalig ile ilgili
degerlendirmeleri  hastane tiirine gore istatistiksel olarak anlamli farklilik
gostermemektedir (p>0,05). Diger taraftan tiiketicilerin hastane tiirline gore algilanan
kalite, marka imaj1 ve marka degeri genel boyutlari ile ilgili degerlendirmeleri istatiksel
acidan anlaml fark gostermektedir (p<0,05). Buna gore tiiketicilerin algilanan kalite

(3,333+0,988; 3,333+0,988), marka imaj1 (2,589+0,915; 2,376+0,966) ve marka degeri
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(2,932+0,829; 2,747+0,826) boyutlarindaki algilar1 egitim arastirma hastanelerinde genel
hastanelere gore daha yiiksektir. Bu durumda H;, hipotezi algilanan kalite, marka imaj1
ve marka degeri genel boyutlarinda kabul edilmistir.

Tablo 23. Tiiketicilerin Marka Degerine iliskin Degerlendirmelerinin Hastane
Tiiriine Gore Dagilimi

Boyutlar Hastane Tiirii n Ort. S.S. t p
Egitim Arastirma 376 3,122 1,112
Marka Sadakati 0,873 0,383
Genel Hastane 287 3,045 1,163
Egitim Arastirma 376 3,333 0,988
Algilanan Kalite 3,351 0,001
Genel Hastane 287 3,083 0,901
. Egitim Arastirma 376 2,589 0,915
Marka Imaji 2,900 0,004
Genel Hastane 287 2,376 0,966
Egitim Arastirma 376 2,108 1,279
Marka Farkindaligi 1,007 0,314
Genel Hastane 287 2,009 1,222
Egitim Arastirma 376 2,932 0,829
Marka Degeri 2,863 0,004
Genel Hastane 287 2,747 0,826

Tiiketicilerin marka degeri boyutlan ile ilgili degerlendirmelerinin hastanelere gore
farklilik gosterip gostermedigi ANOVA testi ile incelenmigtir. ANOVA testi sonucunda
istatistiksel olarak anlamli fark bulunan boyutlar i¢in farkin hangi gruplardan

kaynaklandigini tespit etmek icin ise Tukey HSD testi kullanilmistir (Tablo 24).

Tiiketicilerin marka degeri boyutlarindan marka sadakati ile ilgili degerlendirmeleri
hastanelere gore istatistiksel agidan anlamli fark gostermektedir (p<0,05). Farkin hangi
hastanelerden kaynaklandigini bulmak i¢in yapilan Tukey HSD testi sonucunda farkin;
A Hastanesi (2,88+0,98) ile E Hastanesi (3,63+1,00) ve H Hastanesi (3,51+0,94); B
Hastanesi (3,12+1,21) ile E Hastanesi (3,63+1,00), C hastanesi (3,11£1,18) ile E
Hastanesi (3,63+1,00); D Hastanesi(2,81+1,20) ile E Hastanesi (3,63+1,00); G Hastanesi
(3,23+1,08) ve H Hastanesi (3,51+0,94); E Hastanesi (3,63+1,00) ile F Hastanesi
(2,94+1,26) ve G Hastanesi (3,23+1,08) ve son olarak F Hastanesi (2,94+1,26) ile H
Hastanesi (3,51+0,94) arasindaki farktan kaynaklandig1 saptanmustir.
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Tiiketicilerin marka degeri boyutlarindan algillanan kalite ile ilgili degerlendirmeleri
hastanelere gore istatistiksel agidan anlamli fark gostermektedir (p<0,05). Farkin hangi
hastanelerden kaynaklandigini bulmak i¢in yapilan Tukey HSD testi sonucunda farkin;
A Hastanesi (3,19+0,84) ile C Hastanesi (3,534+0,88), D Hastanesi (2,86+0,91) ve E
Hastanesi (3,66+0,97); B Hastanesi (3,35+1,14) ile D Hastanesi (2,86+0,91) ve E
Hastanesi (3,66+0,97); C Hastanesi (3,53+0,88) ile D Hastanesi (2,86+0,91) ve F
Hastanesi (3,14+1,10); D Hastanesi (2,86+0,91) ile E Hastanesi (3,66+0,97), G Hastanesi
(3,23+0,87) ve H Hastanesi (3,26+0,73) ve son olarak E Hastanesi (3,66+0,97) ile F
Hastanesi (3,14+1,10), G Hastanesi (3,23+0,87) ve H Hastanesi (3,26+0,73) arasindaki

farktan kaynaklandig1 saptanmustir.

Tiiketicilerin marka degeri boyutlarindan marka imaji ile ilgili degerlendirmeleri
hastanelere gore istatistiksel agidan anlamli fark gostermektedir (p<0,05). Farkin hangi
hastanelerden kaynaklandigini bulmak i¢in yapilan Tukey HSD testi sonucunda farkin;
A Hastanesi (2,57+0,92) ile C Hastanesi (2,95+0,81) ve D Hastanesi (2,01+0,89); B
Hastanesi (2,70+1,12) ile D Hastanesi (2,01+0,89); C Hastanesi (2,95+0,81) ile D
Hastanesi (2,01+0,89) ve F Hastanesi (2,43+0,88) son olarak ise D Hastanesi (2,01+0,89)
ile E Hastanesi (2,64+0,76), F Hastanesi (2,43+0,88), G Hastanesi (2,57+0,89) ve H
Hastanesi (2,82+0,95) arasindaki farktan kaynaklandigi saptanmustir.

Tiiketicilerin marka farkindahg ile ilgili degerlendirmeleri hastanelere gore istatistiksel
acidan anlamli fark gostermektedir (p<0,05). Farkin hangi hastanelerden kaynaklandigini
bulmak i¢in yapilan Tukey HSD testi sonucunda farkin; A Hastanesi (1,82+1,13) ile D
Hastanesi (2,08+1,28) ve G Hastanesi (2,29+1,28); B Hastanesi (1,80+1,02) ile G
Hastanesi (2,29+1,28), C Hastanesi (1,48+0,75) ile D Hastanesi (2,08+1,28); E Hastanesi
(3,12+1,30) ve G Hastanesi (2,29+1,28); D Hastanesi (2,08+1,28) ile E Hastanesi
(3,12+1,30) ve F Hastanesi (1,56+1,00); E Hastanesi (3,12+1,30) ile F Hastanesi
(1,56+1,00), G Hastanesi (2,29+1,28) ve H Hastanesi (1,95+1,20) son olarak ise F
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Hastanesi (1,56+1,00) ile G Hastanesi (2,29+1,28) arasindaki farktan kaynaklandigi

saptanmistir.

Tiiketicilerin marka degeri ile ilgili degerlendirmeleri hastanelere gore istatistiksel
acidan anlamli fark gostermektedir (p<0,05). Farkin hangi hastanelerden kaynaklandigini
bulmak i¢in yapilan Tukey HSD testi sonucunda farkin; A Hastanesi (2,80+0,75) ile D
Hastanesi (2,494+0,84), E Hastanesi (3,26+0,0,71) ve H Hastanesi (3,06+0,72); B
Hastanesi (2,95+0,95) ile D Hastanesi (2,494+0,84) ve E Hastanesi (3,26+0,0,71); C
Hastanesi (3,074+0,75) ile D Hastanesi (2,494+0,84) ve F Hastanesi (2,734+0,94); D
Hastanesi (2,494+0,84) ile E Hastanesi (3,26+0,0,71), G Hastanesi (2,93+0,73) ve H
Hastanesi (3,06+0,72); E Hastanesi (3,26+0,0,71) ile F Hastanesi (2,73+0,94) ve G
Hastanesi (2,93+0,73) son olarak ise F Hastanesi (2,73+0,94) ile H Hastanesi (3,06+0,72)
arasindaki farktan kaynaklandigi saptanmistir. Bu durumda H;;, hipotezi tiim boyutlarda

kabul edilmistir (Tablo 24).
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Tablo 24. Tiiketici Temelli Marka Degeri Boyutlari ile ilgili Degerlendirmelerinin
Hastanelere Gore Daglimi

Hastane n Ort. SS F p Post Hoc.
A Hastanesi' 160 2,879 0,978
1-5%
B Hastanesi’ 68 3,118 1,206 1.8%
C Hastanesi® 40 3,108 1,179 2-5%
3-5%
Marka D Hastanesi* 149 2,808 1,202 6.874 0.000 4-5%
Sadakati E Hastanesi® 95 3,633 1,007 ’ 3-;:*
F Hastanesi® 53 2,947 1,264 5.6*
G Hastanesi’ 47 3234 1,082 2;:*
H Hastanesi® 51 3,513 0,936
A Hastanesi' 160 3,194 0,841 }i:*
B Hastanesi’ 68 3,351 1,142 1-5%
C Hastanesi® 40 3,533 0,878 5‘5‘:*
Algil D Hastanesi* 149 2,858 0,913 3-4%
gilanan e
Kalite EMHastnesi® 95 3662 0968 20 0000 00
F Hastanesi® 53 3,136 1,095 4-7H*
Rk
G Hastanesi’ 47 3,227 0,866 ‘5‘_2*
HHastanesi® 51 3255 0,727 o
A Hastanesi' 160 2,568 0,919
B Hastanesi’ 68 2,698 1,117 1-3%%*
1-4%*
C Hastanesi’ 40 2,947 0811 2-4%
) D Hastanesi* 149 2,013 0,888 3-4%
Marka Imaji 9,474 0,000 3-6*
E Hastanesi’ 95 2,636 0,755 4-5%
F Hastanesi® 53 2428 0,876 3'2:
G Hastanesi’ 47 2,565 0,880 4.8%
H Hastanesi® 51 2,815 0,945
A Hastanesi' 160 1,822 1,126 1-4%x*
1-7%%
B Hastanesi’ 68 1,801 1,019 2.7
C Hastanesi’® 40 1,475 0,751 3-4%
3-5%
Marka D Hastanesi* 149 2,084 1,281 15.699 0.000 3.7%
Farkindahgi g fastanesi® 95 3,116 1,299 ’ ’ 3'2:
F Hastanesi’ 53 1,557 0,994 5.6*
G Hastanesi’ 47 2287 1,276 2;:
H Hastanesi® 51 1,951 1,197 6-7
A Hastanesi' 160 2,799 0,746 }‘5‘:
B Hastanesi’ 68 2,952 0,951 1-g%*
C Hastanesi® 40 3,074 0,745 5‘5‘:*
Mark D Hastanesi* 149 2,494 0,835 3-4%
arka S
Degeri EHastanesi® 95 3258 o713 O 0000 240
F Hastanesi® 53 2,726 0,937 4-7*
Rk
G Hastanesi’ 47 2,927 0,728 ‘5‘_2*
H Hastanesi® 51 3,062 0,716 57
6_8**

*P<0,01, **p<0,05
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5.2.FINANSAL MARKA DEGERI iLE iLGIiLi BULGULAR

Arastirma kapsaminda yer alan 8 hastanenin finansal marka degerine iligkin bulgulara bu
boliimde yer verilmistir. Bu kapsamda hastanelerin finansal temelli marka degerleri
Hirose yontemi kullanilarak hesaplanmistir. Bu amagla dnce sadakat, genisleme ve prestij
degiskenleri bulunmus olup, son olarak bulunan sonuglar risksiz faiz oranina bdliinerek

marka degeri hesaplanmastir.

5.2.1. Sadakat Degiskeni

Miisteri bagliligin1 ortaya koyan bu degiskenin hesaplanmasinda asagida yer alan formiil
kullanilmis olup Tablo 25°de A hastanesinin Sadakat degiskeni hesaplamasinin agamalari
yer almaktadir.

p: SHM’nin ortalamasi (5 yillik)

o: SHM’nin standart sapmasi (5 yillik)

Tablo 25. A Hastanesi Sadakat Degiskeni Degeri Hesaplamasi

Satilan Hizmet
Yillar Maliyeti (-) p (5 Yillik) o (5 Yillik) pn- o SD

2013 121.816.312
2014 120.392.877
2015 122.006.175 135.834.674 21.933.042 113.901.632 0,84
2016 170.915.678
2017 144.042.328

A Hastanesi 6rneginden hareketle diger hastanelerin 2017 yil1 i¢in hesaplanan sadakat

degiskenleri Tablo 26’da sunulmaktadir.
Tablo 26. Hastanelerin Hesaplanmis Sadakat Degiskenleri Degerleri (2017)

Hastaneler Sadakat Degiskeni
A Hastanesi 0,84
B Hastanesi 0,81
C Hastanesi 0,87
D Hastanesi 0,88
E Hastanesi 0,79
F Hastanesi 0,86
G Hastanesi 0,88

H Hastanesi 0,82
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Sadakat degiskenine iligkin elde edilen bulgulara gore, 2017 yilinda en yiiksek sadakat

degiskeni degerine D ve G Hastanesi, en diisiik sadakat degiskeni degerinin ise E

Hastanesinde oldugu goriilmektedir. Elde edilen bu sonuglar, hastanelerin miisteri

baglilig1 konusunda sikint1 yasamadiklarini gostermektedir.

5.2.2. Genisleme Degiskeni

Hirose modelinin ikinci anahtar faktorli olan genisleme degiskeninin hesaplanabilmesi

icin gelir tablosunda bulunan “Diger Faaliyetlerden Olagan Gelir ve Karlar” kalemi

kullanilmis ve asagidaki formiile gore hesaplamalar yapilmistir. Tablo 27°de A

hastanesinin yillara gore genisleme degiskeni hesaplamasinin agsamalar1 yer almaktadir.

GD ==

1 z (DFOGK — Bir Onceki Yilin DFOGK N 1)

Bir Onceki Yilin DFOGK

0

2
k=3

Tablo 27. A Hastanesi Genisleme Degiskeni Degeri Hesaplamasi

(DFOGK;-

Yillar DFOGK DFOGK;,)/ gfg(;f AMA
DFOGK;.;,+1

2014 703.409 1,87

2015 1.122.147 1,60 1,73

2016 1.189.288 1,06 1,33

2017 440.072 037 0,71

A Hastanesi O0rneginden hareketle diger hastanelerin 2017 yili hesaplanan genisleme

degiskenleri Tablo 28’de sunulmaktadir.

Tablo 28. Hastanelerin Hesaplanmis Genisleme Degiskeni Degerleri (2017)

Hastaneler

Genisleme Degiskeni

A Hastanesi
B Hastanesi
C Hastanesi
D Hastanesi
E Hastanesi
F Hastanesi
G Hastanesi
H Hastanesi

0,71
0,73
0,64
0,72
0,63
1,00
0,69
1,16

Genisleme degiskenine iliskin elde edilen bulgulara goére, 2017 yi1linda H Hastanesi (1,16)

ve F Hastanesi (1,00) disindaki tiim hastanelerin genisleme degiskeni degerinin 1’in
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altinda kaldig1 goriilmektedir. Bu durum hastanelerin biiylime firsatlarii kaybettigini

gostermektedir.

5.2.3. Prestij Degiskeni

Rakiplerine oranla iirlinlerini daha yiiksek fiyatla satabilme yetenegini ifade eden prestij
degiskeni agagidaki sekilde hesaplanmaktadir. Tablo 29°da A hastanesinin yillara gore
prestij degiskeni hesaplamasi igin gerekli olan veriler ve Tablo 30°da prestij degiskeninin

A Hastanesi 6rnegi iizerinden asamali sekilde hesaplanmasi gosterilmektedir.

Karsilastirilacak Reklam ve
0 Firmanin Promosyon
Net Satiglar Net Satislar Gideri Sgtllan
1 - - - X | Hizmet
PD == Satilan Hizmet Karsilastirilacak Faaliyet Maliveti
5 Maliyeti Firmanin Gideri y
P Satilan Hizmet Maliyeti

Tablo 29. A Hastanesi Yillara Gore Prestij Degiskeni Degeri Hesaplamasi icin

Gerekli Olan Veriler

. A Reklam ve

Yillar Net Satislar SHM(-) Faaliyet Gideri Promosyon
©) Gideri (-)
2013 137.635.355 121.816.312 19.170.427 1.218.163
2014 148.867.576 120.392.877 24.286.080 1.203.929
2015 139.285.705 122.006.175 26.068.862 1.220.062
2016 163.139.657 170.915.678 16.932.194 1.709.157
2017 147.371.588 144.042.328 15.260.554 1.440.423

Tablo 30. A Hastanesi Yillara Gore Prestij Degiskeni Degeri Hesaplanmasi

Net Net RPG/FG SHM (A) (A-B)*C*D  PD (%)
Yillar Satislar / Satislar / © (5 Yilhk
SHM (A) SHM (B) Ortalama)
2013 1,13 0,97 0,06 121.816.312  1.237.424
2014 1,24 1,03 0,05 120.392.877 1.214.454
2015 1,14 0,88 0,05 122.006.175  1.492.013 1.639.846
2016 0,95 0,88 0,10 170.915.678 1.357.863
2017 1,02 0,81 0,09 144.042.328  2.897.477

A Hastanesi O0rneginden hareketle diger hastanelerin 2017 yili hesaplanan genisleme

degiskenleri Tablo 31’de sunulmaktadir.
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Tablo 31. Hastanelerin Hesaplanmis Prestij Degiskeni Degerleri (2017)

Hastaneler Prestij Degiskeni (£)
A Hastanesi 1.639.846

B Hastanesi 304.736

C Hastanesi 312.219

D Hastanesi 888.975

E Hastanesi 1.929.689

F Hastanesi 722.388

G Hastanesi 274.635

H Hastanesi 256.308

Prestij degiskenine iliskin elde edilen bulgulara gore; E Hastanesi en yliksek prestij

degiskenine, H Hastanesi ise en diisiik prestij degiskenine sahip hastanedir.

5.2.4. Finansal Marka Degeri

Hirose yonteminde marka degerinin hesaplandigi son asamada asagidaki formiil
kullanilmaktadir. Risksiz faiz orani olarak arastirma kapsamindaki yillarin son islem

giinii gosterge faiz oranlar1 alinarak hesaplamaya dahil edilmistir.

) . . Sadakat Degiskeni x Genisleme Degiskeni x Prestij Degiskeni
Finansal Marka Degeri =

Risksiz Faiz Orani

Tablo 32’de A Hastanesi’nin yillara gére marka degerinin hesaplanmasi gosterilmektedir.

Tablo 32. A Hastanesi Marka Degeri Hesaplanmasi

Sadakat Prestij Genisleme Risksiz Faiz Marka
Degiskeni Degiskeni Degiskeni Oramt’ Degeri
0,84 1.639.846 0,71 13,40 73.364

*Kaynak: Bloomberg HT, 2018
A Hastanesi 6rneginden hareketle diger hastanelerin 2017 y1l1 hesaplanan marka degerleri

Tablo 33’de sunulmaktadir.

Tablo 33. Hastanelerin Yillara Gore Hesaplanmis Marka Degerleri

Hastaneler Marka Degeri (¥)
A Hastanesi 73.364
B Hastanesi 13.394
C Hastanesi 12.964
D Hastanesi 41.668
E Hastanesi 72.113
F Hastanesi 46.415
G Hastanesi 12.407

H Hastanesi 18.106
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Marka degerine iliskin elde edilen bulgulara gore; A Hastanesi en yiiksek marka degerine,

G Hastanesi ise en diisilk marka degerine sahip hastanedir.

Hastanelerin finansal marka degerlerinin hastane tiirlerine gore istatistiksel olarak anlamli
fark gosterip gostermedigi Kruskal Wallis testi ile analiz edilmistir. Analiz sonucunda
finansal marka degerinin tiim boyutlar1 hastane tiirline gore istatistiksel olarak anlamli
farklilik gostermektedir (p<<0,01). Buna gore finansal marka degeri boyutlarindan sadakat
(0,8679+482,15;  0,8248+217,39) ve (0,7821+372,00;
,7343+301,47) acisindan genel hastaneler egitim aragtirma hastanelerinden daha yiiksek
deger (1342298,95+420,32;
595559,50+439,33) ve finansal marka degeri (58403,62+439,33; 28688,60+191,39)

genisleme  degiskeni

almaktadir. Diger yandan prestij degiskeni

acisindan ise egitim arastirma hastaneleri genel hastanelerden daha yiiksek deger
almaktadir. Bu durumda H, hipotezi kabul edilmistir (Tablo 34).

Tablo 34. Hastanelerin Finansal Marka Degerlerinin Hastane Tiiriine Gore

Dagilim
Mean
Boyutlar Hastane Tiirii Ort. MWU p
Runk
Sadakat Egitim Arastirma ,8248 217,39
10863,00 <0,001
Degiskeni Genel Hastane ,8679 482,15
Genisleme Egitim Arastirma ,7343 301,47
42476,00 <0,001
Degiskeni Genel Hastane ,7821 372,00
Egitim Arastirma 1342298,95 420,32
Prestij Degiskeni 20749,00  <0,001
Genel Hastane 595559,50 216,30
Finansal Marka Egitim Aragtirma 58403,62 439,33
13600,00 <0,001
Degeri Genel Hastane 28688,60 191,39

5.2.5. Hastanelerin Tiiketici ve Finansal Temelli Marka Degerleri Siralamalarinin

Karsilastirilmasi

Hastanelerin hesaplanan tiiketici ve finansal temelli marka degerlerinin siralamalar
Tablo 35°de verilmektedir. Buna gore tiiketici temelli marka degerinde en yiiksek
ortalamaya sahip olan hastane E hastanesi iken onu sirastyla C Hastanesi, H hastanesi, B

Hastanesi, G Hastanesi, A Hastanesi, F Hastanesi ve son olarak D Hastanesi takip
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etmektedir. Finansal marka degerinde ise en yliksek hastane A Hastanesi iken onu
sirastyla E Hastanesi, F Hastanesi, D Hastanesi, H Hastanesi, B Hastanesi, C Hastanesi
ve son olarak G Hastanesi takip etmektedir. Hastaneler baz alinarak degerlendirildiginde;
tiiketici temelli marka degerinde ilk sirada E Hastanesi yer alirken ayni hastanenin
finansal marka degeri siralamasinda 2. Sirada yer aldigi bulunmustur. Bununla birlikte
tiketici temelli marka degeri siralamasinda 2. olan C hastanesinin finansal marka degeri
siralamasinda 7. olarak sondan ikinci sirada yer aldigi goriilmektedir. Finansal marka
degerinde ilk sirada yer alan A Hastanesinin tiiketici temelli marka degeri siralamasinda
6. sirada yer aldig1 goriilmektedir. Siralamada benzerlik olarak en yakin hastanenin E
Hastanesi oldugu diger hastanelerin siralamasinda ise bir benzerlik olmadig:
goriilmektedir.

Tablo 35. Hastanelerin Tiiketici ve Finansal Temelli Marka Degerleri
Siralamalarimin Karsilastirilmasi

Tiiketici Tiiketici Fi |
Temelli Marka Temelli Marka Finansal 1nansav .
Hastaneler o . <. <. Marka Degeri
Degeri Degeri Marka Degeri
Siralama
Ortalamalan Siralama
A Hastanesi 2,799 6 73.364 1
B Hastanesi 2,952 4 13.394 6
C Hastanesi 3,074 2 12.964 7
D Hastanesi 2,494 8 41.668 4
E Hastanesi 3,258 1 72.113 2
F Hastanesi 2,726 7 46.415 3
G Hastanesi 2,927 5 12.407 8
H Hastanesi 3,062 3 18.106 5

5.2.6. Kurumsal Performans Gostergelerine iliskin Bulgular

Tablo 36 arastirma kapsamindaki hastanelerin kurumsal performans gostergelerine iliskin
verilerle ilgili tanimlayici bilgileri icermektedir. Bu bilgilere gore arastirma
kapsamindaki hastanelerden E Hastanesi (500) en yiiksek yatak sayisina, C Hastanesi
(110) ise en diisiik yatak sayisina sahip hastanedir. Ayaktan muayene sayilari agisindan
incelendiginde ise A Hastanesi (1.977.935) en yiiksek, C Hastanesi (512.956) ise en

diisiik ayaktan muayene sayisina sahip hastanedir. Yatan hasta sayisimin en yiiksek
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oldugu hastane F Hastanesi (49.130) iken en diisiik oldugu hastane ise C Hastanesi
(1.668)’dir. Taburcu olan hastanin en yiiksek oldugu hastane F Hastanesi (48.511) en
diisiik oldugu hastane ise C Hastanesi (1.412)’dir. Olen hasta sayis1 en yiiksek E
Hastanesi (840)’nde goriiliirken en diisiik G Hastanesi (44)’nde goriilmektedir. Yatilan
giin sayisimin en yiiksek oldugu hastane F Hastanesi (154.716) en diisiik oldugu hastane
ise C Hastanesi (29.539)’dir. Toplam uzman hekim sayis1 en fazla A Hastanesi
(361)’nde, en az H Hastanesi (47)’nde; pratisyen hekim sayisi ise en fazla D Hastanesi
(1T1)’nde, en az B Hastanesi (2)’ndedir. Son olarak hemsire sayisinin en fazla oldugu
hastane A Hastanesi (428) iken en az oldugu hastane G Hastanesi (86)’dir.

Tablo 36. Kurumsal Performans Gostergeleri ile Tlgili Tanimlayic1 Bilgiler

= «

Hastane sz ﬁE‘ s 3 3E E g@ %E%é% =

R ?E > T s 3 e = eg-- E = E

o :Q

A Hastanesi 468 1.977.935 36.878 33.335 604 150.152 361 9 428
B Hastanesi 418 837.263 17.770 18.042 204  86.996 175 2 287
C Hastanesi 110 512956 1.668 1.412 253 29.539 59 9 93
D Hastanesi 205 1.863.674 12.775 12.591 343  50.031 140 11 227
E Hastanesi 500 1.175.680 21.090 20414 840 125.468 267 6 406
F Hastanesi 429  625.585 49.130 48.511 104 154.716 118 4 157
G Hastanesi 174 584738 9.150 9.113 44 35275 55 8 86
H Hastanesi 152 637.381 6.744 6.576 150 35.082 47 7 89

Tablo 37°de hastanelerin kurumsal performans gostergeleri ile ilgili yatak devir hizi,
yatan hasta orani, ortalama hasta kalis giinii, yatak doluluk orani, yatak devir araligi, kaba
olim hizi, HBPS ve HBYHS ye iliskin bulgular goriilmektedir. Buna gore; kurumsal
performans gostergelerinden yatak devir hizinin en yiiksek oldugu hastane F Hastanesi
(114,5) en diisiik oldugu hastane ise C Hastanesi (15,2)’dir. Yatan hasta orani1 da yatak
devir hizina benzer sekilde en yiiksek F Hastanesi (7,9) en diisiik C Hastanesi (0,3)’nde
goriilmektedir. Ortalama kalig glinli sayisinin en yiiksek oldugu hastane C Hastanesi
(17,7) iken en diisiik oldugu hastane F Hastanesi (3,2)’dir. Yatak doluluk oraninin en
yiiksek oldugu hastane F Hastanesi (98,8) iken en diisiik oldugu hastane G Hastanesi
(55,5)’dir. Yatak devir aralig1 ortalama kalig giinii ile benzer sekilde sirasiyla en yiiksek
C Hastanesi (24,1) en diisiik F Hastanesi (3,2)’ndedir. Hekim basina poliklinik sayisi en
yiiksek D Hastanesi (12342,2) en diisiik E Hastanesi (4306,5) ndedir. Hekim basina yatan
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hasta sayis1 en yliksek hastane F Hastanesi (402,7) iken en diisiik hastane C Hastanesi
(24,5) dir.

Tablo 37.Kurumsal Performans Gostergeleri Degerleri

Yatak Yatan g;tsilama Yatak Yatak
Hastaneler Devir Hasta Doluluk Devir HBPS HBYHS
Kalis <
Hiz Oram o Oramm  Arahg
Giinii
A Hastanesi 78,8 1,9 4.4 87,9 5,0 5345,8 99,7
B Hastanesi 42.5 2,1 4,8 57,0 8,4 4730,3 100,4
C Hastanesi 15,2 0,3 17,7 73,6 24,1 7543,5 24.5
D Hastanesi 62,3 0,7 3,9 66,9 5,8 123422 84,6
E Hastanesi 422 1,8 5,9 68,7 8,6 4306,5 77,3
F Hastanesi 114,5 7,9 3,2 98.8 3,2 5127,7 402,7
G Hastanesi 52,6 1,6 3,9 55,5 6,9 9281,6 145,2
H Hastanesi 44 4 1,1 5,2 63,2 8,2 118034 1249

5.2.7. Finansal Performans Gostergelerine Iliskin Bulgular

Tablo 38’de hastanelerin finansal performans gostergelerine iliskin bulgular yer
almaktadir. Buna gore; donen varliklari en yiiksek olan hastane E Hastanesi (13.861.322)
en diisiik olan hastane ise H Hastanesi (813.072) dir. Kisa vadeli yabanci kaynaklarin en
yiiksek oldugu hastane A Hastanesi (99.489.285) en diisiik hastane ise H Hastanesi
(11.340.256)’dir. E Hastanesi (8.364.954) en yiiksek stok miktarina H Hastanesi
(525.792) ise en diisiik stok miktarina sahiptir.  Toplam varliklar agisindan
incelendiginde; E Hastanesi (18.543.002) en yiiksek H Hastanesi (1.788.960) nin ise en
diistik toplam varliklara sahip oldugu goriilmektedir. Net satiglar1 en yiiksek olan hastane
E Hastanesi (161.730.923) en diisiik olan hastane ise C Hastanesi (22.557.351)’dir.
Doénem Net Kari/Zarar1 kalemi acisindan incelendiginde, hastanelerin zarar ettigi
goriilmekte G Hastanesi (-612.384)’nin en az zarar eden, B Hastanesinin (-22.994.822)

ise en ¢ok zarar eden hastane oldugu goriilmektedir.
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Tablo 38. Finansal Performans Gostergeleri ile Tlgili Tanimlayici Bilgiler

.. Kisa Vadeli Donem Net

Donen Toplam Net
Hastaneler Yabanci Stoklar Kar1 Veya

Varhklar Varhklar  Satislar

Kaynaklar Zaran

A Hastanesi  12.002.386 99.489.285  5.624.199 14.737.994 147.371.588 -15.985.894
B Hastanesi 8.919.633 66.172.748  2.306.215 10.410.235 63.475.957 -22.994.822
C Hastanesi 1.830.530 12.343.905  1.020.059  3.004.377 22.557.351 -3.872.603
D Hastanesi 4.607.224 16.316.434  2.426.309  6.504.060 67.884.050 -7.625.261
E Hastanesi  13.861.322 43.294.811  8.364.954 18.543.002 161.730.923 -5.962.253
F Hastanesi 6.139.273 22.838.811  3.049.092  8.583.399 55.343.937 -7.125.452
G Hastanesi 1.436.301 11.865.817 757.537  2.135.458 22.863.934 -2.612.384
H Hastanesi 813.072 11.340.256 525.792  1.788.960 23.130.694 -4.367.266

Hastanelerin finansal performanslarinin degerlendirilmesinde; likidite oranlarindan cari
oran ve asit test orani, finansal yap1 oranlarindan KVYK’1in toplam kaynaklara orani;
devir hizlarindan aktif devir hiz1 ve son olarak karlilik oranlarindan net kar marj1 ve aktif
kar marj1 oranlar1 incelenmistir (Tablo 39). Kisa vadeli borglar1 6deyebilme giicilinii
gosteren cari oranin genel kabul gérmiis oran1 2’dir ve 1’in altinda oldugunda borglari
O0deme konusunda sikinti yasandigini gostermektedir. Aragtirma kapsamindaki
hastanelerin 2017 yil1 géstergelerine gore cari orani en yiiksek olan hastane E Hastanesi
(0,32), en diisiik hastane ise A Hastanesi (0,12)’dir. Bununla birlikte hastanelerin
tamaminda cari oranin 0,5’in altinda oldugu ve kisa vadeli borglarin1 6deyebilme
konusunda sikint1 yasadiklar1 goriilmektedir. Stoklar disindaki diger donen varliklarla
kisa vadeli borg¢lar1 6deyebilme gliciinii gosteren asit-test oraninin standart orani 1,5’tir.
Asit test orani en yiiksek hastane H Hastanesi (0,16) en diisiik hastane ise A Hastanesi
(0,06)’dir. Bununla birlikte hastanelerin tamaminda asit-test oraninin 0,5’in altinda
oldugu ve stoklar hari¢ diger donen varliklarla kisa vadeli bor¢larin1 6deyebilme

konusunda sikint1 yasandig1 goriilmektedir.

Finansal yap1 oranlarindan toplam kaynaklar igerisindeki kisa vadeli yabanci kaynaklarin
oranini gdsteren oranin en yiiksek oldugu hastane A Hastanesi (6,75), en diisiik oldugu
hastane ise E Hastanesi (2,33)’dir. Standart oran olarak 1’in {izerinde olmamasi1 gereken

bu oran, hastanelerin ge¢mis donem zararlarindan ve calisma sermayesi artirrmina
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gidemediklerin dolay1r 6z kaynaklarin negatif deger almasindan kaynaklanmaktadir.
Arastirma kapsamindaki hastanelerin tamaminda 1’in iizerinde olan bu oran hastanelerin

borg¢larmin tamaminin kisa vadeli kaynaklarla karsilandigin1 gostermektedir.

Verimlilik hakkinda bilgi veren devir hizlarindan aktif devir hizinin en yiiksek oldugu
hastane G Hastanesi (10,71) en diisiik oldugu hastane ise B Hastanesi (6,1)’dir. Sektorlere
gore farklilik gosterse de standardi 1,5 olan bu oran tiim hastanelerde standart oranin
iizerinde goriilmektedir. Bu hastanelerin ¢alisma kapasitelerini verimli kullandiklarini

gostermektedir.

Karlilik oranlarindan tiim gelir ve giderlerin hesaba katildig1 net kar marjinin en ytiksek
oldugu hastane E Hastanesi (-0,04) en diisiik oldugu hastane ise B Hastanesi (-0,36)’dir.
Arastirma kapsamindaki hastanelerin tamaminda bu oranin negatif degerler almasi
hastanelerin zarar ettigini gostermektedir. Son olarak aktif kar marj1 incelendiginde E
Hastanesi (-0,32) en yiiksek B Hastanesi (-2,21) ise en diisiik aktif kar marjina sahiptir.
Hastanelerin zarar etmesinden dolay1 tiim hastanelerde bu oran negatif degerler
almaktadir. Bu hastanelerin finansal riskinin yiiksek oldugunu gdstermektedir.

Tablo 39. Finansal Performans ile Tlgili Gostergeler

Likidite Finansal Devir Karhhk
Oranlari Yapi Hazlan Oranlan
Hastaneler Oranlan
Cari Oran  Asit-Test Kvyk / Aktif Dh Net Kar  Aktif Kar
Oram Kaynak Marji Marji
(ROA)
A Hastanesi 0,12 0,06 6,75 10,00 -0,11 -1,08
B Hastanesi 0,13 0,10 6,36 6,10 -0,36 -2,21
C Hastanesi 0,15 0,07 4,11 7,51 -0,17 -1,29
D Hastanesi 0,28 0,13 2,51 10,44 -0,11 -1,17
E Hastanesi 0,32 0,13 2,33 8,72 -0,04 -0,32
F Hastanesi 0,27 0,14 2,66 6,45 -0,13 -0,83
G Hastanesi 0,12 0,06 5,56 10,71 -0,11 -1,22

H Hastanesi 0,21 0,16 2,95 9,06 -0,18 -1,64




166

5.3.MARKA DEGERiI iLE KURUMSAL VE FINANSAL PERFORMANS
GOSTERGELERI ARASINDAKI ILISKILERE ILISKIN BULGULAR

Bu boéliimde; tiiketici temelli marka degerinin finansal marka degeri ile iliskisi ve marka
degerlerinin kurumsal ve finansal performans gostergeleri ile iligkisini ortaya koymak
amaciyla yapilan korelasyon analizi sonuglar1 yer almaktadir. Bu kapsamda tiiketici
temelli marka degeri ve boyutlar ile finansal marka degeri ve boyutlarinin Sadakat,
Genisleme, Prestij iliskisine ve bu boyutlarin kurumsal performans gostergeleri ile
iliskisine yonelik Spearman Korelasyon analizi sonuglarina yer verilmistir (Tablo 42).
Yapilan Spearman korelasyon analizi sonucunda toplam 231 iliski katsayisindan, 10 ¢cok
giiclii iliski, 17 giiclii, 30 orta derecede giiclii, 54 zayif ve 61 ¢ok zayif olmak tizere 172

iligki katsayisinda anlamli iligkiler bulunmustur.

Tiiketici temelli marka degeri ve boyutlar1 (marka sadakati, algilanan kalite, marka imaj,
marka farkindalig) ile finansal marka degeri ve boyutlar (sadakat degiskeni, genisleme
degiskeni, prestij degiskeni) arasindaki iligkiler incelendiginde (Tablo 40); marka
sadakati ile sadakat degiskeni (r=-0,183, p<0,01) ve genisleme degiskeni (r=-0,081,
p<0,05) arasinda negatif yonlii zayif bir iliski oldugu bulunmustur. Bunun yani sira
algilanan kalite boyutu ile sadakat degiskeni arasinda (r=-0,214, p<0,01) zayif ve
genisleme degiskeni ile (r=-0,140, p<0,01) c¢ok zayif negatif yonlii bir iliski tespit
edilmistir. Diger yandan marka imaj1 ile sadakat degiskeni arasinda (r=-0,204, p<0,01)
zay1f ve genisleme degiskeni (r=-0,091, p<0,05) ile ise arasinda ¢ok zayif negatif yonlii
iliski oldugu saptanmigtir. Marka farkindalig1 boyutu ile sadakat degiskeni arasinda (r=-
0,120, p<0,01) ¢ok zayif ve genisleme degiskeni ile arasinda (r=-0,223, p<0,01) zayif
negatif yonlii bir iligki olmakla birlikte ve prestij degiskeni ile (r=0,165, p<0,01) pozitif
yonli ¢ok zayif bir iligski oldugu bulunmustur. Son olarak tiiketici temelli marka degeri
ile sadakat degiskeni arasinda (r=-0,239, p<0,01) zay1f, genisleme degiskeni arasinda (r=-
0,129, p<0,01) ¢ok zay1if negatif yonlii bir iliski tespit edilmistir. Degiskenlerden sadece
finansal marka degeri genel boyutu ile tiiketici temelli marka degeri boyutlar1 arasinda

iliski tespit edilememistir.
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Gostergeler ) 2 3 “ (5 (6) (7 ®) ©) o an| Az a3 A9 a5 Al AD| A®)[ (19| (20 (21
Marka Sadakati (1) 1,00

|Algilanan Kalite (2) ,700”1 1,00

Marka imaji (3) ,5937 7017 1,00

Marka Farkindahg (4) 27471 1767 071 1,00

Marka Degeri (5) ,8517"| 9107 ,860™"| ,2827| 1,00

Sadakat Degiskeni (6) 1837 -,214™| -,2047| -,120™| -,239™"| 1,00

Genisleme Degiskeni (7) -,081°| -,1407| -,0917| -,223"] -,129™"| ,179"| 1,00

Prestij Degiskeni (8) ,006| 049 -,034| 165" ,024| -317"| -,6277| 1,00

Finansal Marka Degeri(9) -,044|  ,003] -,019] ,028| -,019|-3027| -274"| ,843”"| 1,00

'Yatak Devir Hiz1 (10) 185" -,1657| -,13177| -,183"| -,197™"| ,385™"| ,358"| 1317 ,543™"| 1,00

'Yatak Devir Arahg (11) 857 1657 L1317 183" 197" -,385™| -,3587| -,1317] -,5437°1-1,000™| 1,00

'Yatak Doluluk Oram (12) -,069 ,028) 035 -,1177| -,013| -,092°| -2007| ,5827| ,779"| ,563"| -,563""| 1,00

'Yatan Hasta Oram (13) ,003| ,0807| ,0957| -,079"| ,064| -,514™| ,190"| ,120"| ,4007| ,406"| -,406""| ,372"| 1,00

Ortalama Kahs Giinii(14) 6771 2067 2177 0967 2327 -,7407| -,38877| 2197 ,027| -, 725" 72577 -,034| -,088"| 1,00

HBPS (15) 1397 2237 -,186"| -,097°| -2177| 8317 329" -387"| -,325™| ,220"| -,220""| -,303""| -, 7177 -,465”| 1,00

HBYHS (16) -,029| -,045 035 -,149"| -,030| ,047| ,6187| -,590"| -, 166" ,482"| -,482""| -,107”"| ,585"| -,500"| -,019] 1,00

Cari Oran (17) ,040| ,018] -,129| ,179""| -006| ,007| -2917| 442 ,021| -336"| ,336"| ,012| -270"| ,052| -,1587"| -,659""| 1,00

|Asit Test Orani (18) -,016| -,030| -,160| ,061| -066| ,151""| ,042| ,2387| -008| -025| ,025| ,1307| -031|-267"| -132"| -3117| ,8907"| 1,00

IKVYK/Kaynak (19) -,098°| -017| ,1097| -,219"| -021| -,082°| ,2097| -,189™| 213"| ,455"| -455"| 203" 481" -,030| -,028| ,534"| -888""| -,766"| 1,00

IAktif DH (20) -,030| -,156™| =122 ,072| -,1177"| ,503"| ,1077| -,198""| -,124""| ,153"| -,1537"| -,3657"| -,6017"| -331""| 787" 0797 -,283""| -375""| -,029| 1,00

INet Kar/Net Satis (21) 041,017 -,0827| ,280"| ,011| -,043|-7297| 825" ,554”"| ,004| -004| ,2437| -195"| ,005| -,122"| -,551""| ,5007"| ,2447| -4477| 202"| 1,00
IROA (22) ,026|  ,066] -,020{ 1417 038 -265"| -,5007| 857 ,787""| ,292"| -,292""| ,713"| 335 -,034| -,5147"| -288"| 460™| ,433"| -2797| -,306"| ,746"

Spearman korelasyon katsayisi ** Korelasyon katsayisi 0,01 diizeyinde anlamhidir. * Korelasyon katsayisi 0,05 diizeyinde anlamlidir.
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Sonug olarak tiiketici temelli marka degeri ve finansal marka degeri arasinda anlamli bir
iliski oldugunu belirten Hipotez 3, marka sadakati, algilanan kalite, marka imaj, tiiketici
temelli marka degeri, sadakat degiskeni, genisleme degiskeni ve prestij degiskenler

boyutlari itibariyla kabul edilmistir.

Tiiketici temelli marka degeri ve boyutlari ile kurumsal performans gostergeleri
arasindaki iligkiler incelendiginde; kurumsal performans gostergelerinden yatak devir
hiz1 ile; marka sadakati (r=-0,185, p<0,01), algilanan kalite (r=-0,165, p<0,01), marka
imaj1 (r=-0,131, p<0,01), marka farkindalig1 (r=-0,183, p<0,01) ve tiiketici temelli marka
degeri (r=-0,197, p<0,01) arasinda negatif yonlii cok zay1f bir iligki bulunmustur. Bunun
yani sira yatak devir araligr ile marka sadakati (r=0,185, p<0,01), algilanan kalite
(r=0,165, p<0,01), marka imaj1 (r=0,131, p<0,01), marka farkindalig: (r=0,183, p<0,01)
ve tiiketici temelli marka degeri (1=0,197, p<0,01) arasinda pozitif yonlii ¢ok zayif bir
iliski tespit edilmistir. Diger taraftan yatak doluluk orani ile marka farkindaligi arasinda
(r=-0,117, p<0,01) negatif yonlii cok zayif bir iliski bulunmustur. Yatan hasta orani
gostergesi ile algilanan kalite boyutu (r=0,080, p<0,05) ve marka imaj1 boyutu arasinda
(r=0,095, p<0,05) pozitif yonlii, marka farkindalig1 boyutu arasinda (r=-0,079, p<0,01)
negatif yonlii ¢ok zayif bir iligki bulunmustur. Ortalama kalis giinii marka sadakati
(r=0,167, p<0,01) ve marka farkindalig1 (r=0,096, p<0,05) arasinda ¢ok zay1f, algilanan
kalite (r=0,206, p<0,01), marka imaj1 (r=0,217, p<0,01) ve tiiketici temelli marka degeri
(r=0,232, p<0,01) arasinda zay1f pozitif yonlii bir iligki tespit edilmistir. HBPS ile marka
sadakati (r=-0,139, p<0,01), marka imaj1 (r=-0,186, p<0,01) ve marka farkindalig1 (r=-
0,097, p<0,05) arasinda ¢ok zayif; algilanan kalite (r=-0,223, p<0,01) ve tiiketici temelli
marka degeri (r=-0,217, p<0,01) arasinda zayif negatif yonlii iligki tespit edilmistir. Son
olarak kuurmsal performans gostergelerinden HBYHS ile marka farkindalig: arasinda
(r=-0,149, p<0,01) negatif yonlii ¢ok zayif bir iligki bulunmustur. Sonug olarak tiiketici
temelli marka degeri ve kurumsal performans gostergeleri arasinda anlamli bir iligki

oldugunu belirten Hipotez 4, tiim boyutlari itibariyle kabul edilmistir.

Tiiketici temelli marka degeri ve boyutlari ile finansal performans gostergeleri arasindaki

iliski incelendiginde; marka sadakati ile kvyk/kaynak orani arasinda (r=-0,098, p<0,05)



169

ve algilanan kalite ile aktif devir hiz1 arasinda (r=-0,156, p<0,01) negatif yonlii zayif bir
iliski bulunmustur. Bunun yani1 sira marka imaji ile cari oran (r=-0,129, p<0,01), asit test
orani (r=-0,160, p<0,01), aktif devir hiz1 (r=-0,122, p<0,01), net kar/net satis (r=-0,082,
p<0,05) oranlar1 arasinda negatif yonlii; kvyk/kaynak orani ile arasinda (r=0,109, p<0,01)
ise pozitif yonlii ¢ok zay1f bir iligki tespit edilmistir. Diger yandan marka farkindaligi ile
cari oran (r=0,179, p<0,01) ve ROA (r=0,141, p<0,01) arasinda ¢ok zayif; net kar/net
satis (r=0,280, p<0,01) zayif pozitif yonlii; kvyk/kaynak oram ile arasinda (r=-0,219,
p<0,01) zayif negatif yonli bir iliski bulunmustur. Son olarak tiiketici temelli marka
degeri ile aktif devir hiz1 arasinda (r=-0,117, p<0,01) ¢ok zayif negatif yonli bir iligki
tespit edilmistir. Sonug olarak tiiketici temelli marka degeri ve finansal performans
gostergeleri arasinda anlamli bir iligki oldugunu belirten Hipotez 5, tiim boyutlar

itibariyle kabul edilmistir.

Finansal marka degeri ve boyutlari ile kurumsal performans gostergeleri arasindaki iligki
incelendiginde; sadakat degiskeni ile yatak devir hiz1 arasinda (r=0,385, p<0,01) zayif
pozitif yonlii, yatak devir araligi ile (r=-0,385, p<0,01) zay1f, yatak doluluk orani ile (r=-
0,092, p<0,01) ¢ok zayif, yatan hasta orani ile (r=-0,514, p<0,01) orta derecede giiclii,
ortalama kalis giinii ile (r=-0,740, p<0,01) gii¢lii ve HBPS ile (r=-0,831, p<0,01) ¢ok
giiclii negatif yonlii bir iliski oldugu bulunmugtur. Bunun yani sira genisleme degiskeni
ile yatak devir hiz1 arasinda (r=0,385, p<0,01) zay1f pozitif yonlii, yatak devir aralig1 (r=-
0,385, p<0,01), yatak doluluk orani (r=-0,200, p<0,01) ve ortalama kalig giinii ile (r=-
0,388, p<0,01) ile zayif negatif yonlii, yatan hasta orani ile (r=-0,190, p<0,01) ¢ok zay1f,
HBPS ile (r=0,329, p<0,01) zayif ve HPYHS ile (r=-0,618, p<0,01) orta derecede giiclii
pozitif yonlii bir iligski oldugu bulunmugstur. Diger taraftan prestij degiskeni ile yatak
devir hiz1 ve (r=0,131, p<0,01) yatan hasta oran1 (r=0,120, p<0,01) arasinda ¢ok zay1f,
ortalama kalis giinii ile (r=0,219, p<0,01) ¢ok zayif, yatak doluluk oram ile (r=0,582,
p<0,01) orta derecede giiglii pozitif yonlii; yatak devir araligi ile (r=-0,131, p<0,01) ¢cok
zayif, HBPS ile (r=-0,387, p<0,01) zayif, HBYHS ile ise (r=-0,590, p<0,01) orta derecede
giiclii negatif yonlii bir iliski oldugu tespit edilmistir. Son olarak finansal marka degeri
ile yatak devir hiz1 ve (r=0,543, p<0,01) yatan hasta oran1 (r=0,400, p<0,01) arasinda orta
derecede giiglii, ortalama kalis giinii ile (r=0,027, p<0,01) ¢ok zayif, yatak doluluk oran1
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ile (r=0,779, p<0,01) gii¢lii pozitif yonlii; yatak devir araligi ile (r=-0,543, p<0,01) orta
derecde giiclii, HBPS ile (r=-0,325, p<0,01) zayif, HBYHS ile ise (r=-0,590, p<0,01) ¢ok
zayif negatif yonli bir iliski oldugu tespit edilmistir. Sonug olarak fiannsal marka degeri
ve kurumsal performans gostergeleri arasinda anlamli bir iliski oldugunu belirten

Hipotez 6, tiim boyutlar1 itibariyle kabul edilmistir.

Finansal marka degeri ve boyutlar ile finansal performans gostergeleri arasindaki iligki
incelendiginde; sadakat degiskeni ile asit test orani arasinda (r=0,151, p<0,01) ¢ok zay1f
ve aktif devir hiz1 ile (r=0,503, p<0,01) orta derecede giiglii pozitif; kvyk/kaynak ile (r=-
0,082, p<0,05) cok zayif, ROA ile (r=-0,265, p<0,01) zayif negatif yonli bir iligki
bulunmugtur. Bunun yani sira genisleme degiskeni ile cari oran arasinda (r=-0,291,
p<0,01) zayif, net kar/net satis arasinda (r=-0,729, p<0,01) giicli ve ROA arasinda
(r=0,500, p<0,01) orta derecede giiclii negatif yonlii; kvyk/kaynak arasinda (r=0,209,
p<0,01) zayif ve aktif devir hiz1 (r=0,107, p<0,01) ile ¢ok zayif pozitif yonlii bir iligki
bulunmustur. Diger taraftan prestij degiskeni ile cari oran arasinda (r=0,442, p<0,01)
orta derecede gii¢lii, asit-test orani ile (r=0,238, p<0,01) zayif, net kar/net satis (r=0,825,
p<0,01) ve ROA arasinda (r=0,857, p<0,01) ¢ok giiclii pozitif yonlii; kvyk/kaynak (r=-
0,189, p<0,01) ve aktif devir hiz1 (r=0,198, p<0,01) arasinda ¢ok zay1f negatif yonlii bir
iliski bulunmustur.Son olarak finansal marka degeri ile kvyk/kaynak arasinda (r=0,213,
p<0,01) zayif, net kar/net satig (r=0,554, p<0,01) orta derecede giiclii ve ROA ile
(r=0,787, p<0,01) giiclii pozitif yonlii; aktif devir hiz1 ile (r=-0,124, p<0,01) zay1if negatif
yonlii bir iligki tespit edilmistir. . Sonug¢ olarak finansal marka degeri ve finansal
performans gostergeleri arasinda anlamli bir iliski oldugunu belirten Hipotez 7, tiim

boyutlari itibariyle kabul edilmistir.
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6. BOLUM: TARTISMA

Hastane marka degerlerini tiiketici temelli ve finansal temelli iki ayr1 yontemle belirlemek
ve marka degerleri ile kurumsal ve finansal performans gdstergeleri arasindaki iliskiyi
ortaya koymak amaciyla elde edilen bulgular, bu boliimde mevcut literatiir ve daha 6nce

yapilan aragtirma sonuglari ¢ercevesinde tartisilarak degerlendirilmistir.

6.1.TUKETICI TEMELLI MARKA DEGERINE ILISKIN
DEGERLENDIRMELER

Arastirmada tiiketicilerin marka degeri boyutlar1 ile ilgili degerlendirmelerinin
hastanelere gore istatistiksel agidan anlamli fark gosterdigi tespit edilmistir. Buna gore
marka sadakati, algilanan kalite, marka farkindaligi boyutlar1 ve marka degeri genel
ortalamalarinda en yliksek ortalamaya sahip hastanenin E hastanesi oldugu ve yalnizca
marka imaj1 boyutunda C hastanesinin en yiiksek ortalamaya sahip oldugu bulunmustur.
Bununla birlikte marka sadakati, algilanan kalite, marka imaji boyutlar1 ve marka degeri
genel ortalamalarinda en diisiik ortalamaya sahip hastanenin D hastanesi oldugu ve
yalnizca marka farkindalig1 boyutunda C hastanesinin en diisiik ortalamaya sahip oldugu
tespit edilmistir.  Marka degerine iliskin degerlendirmeler hastane tiiriine gore
incelendiginde; tiiketicilerin algilanan kalite, marka imaji ve marka degeri genel
boyutlarindaki algilamalar1 egitim ve arastirma hastanelerinin genel hastanelere kiyasla

daha yiiksek bulunmustur.

Marka degeri ve boyutlar1 agisindan en yliksek ortalamaya sahip olan E hastanesi
aragtirma kapsamindaki hastaneler igerisinde yatak sayisi en yiiksek olan ve en fazla
uzman hekime ve hemsireye sahip olan ikinci hastane olmasina ragmen ayaktan muayene
ve yatan hasta sayisinda ii¢lincii sirada yer almaktadir. Buna karsin en diisiik ortalamaya
sahip olan D hastanesi ise arastirma kapsamindaki hastaneler arasinda yatak sayisi
acisindan besinci sirada, uzman hekim ve hemsire agisindan dordiincii sirada yer almasina
ragmen ayaktan muayene sayisinda ikinci sirada, yatan hasta sayisinda ise dordiincii

sirada yer almaktadir. HBPS nin en diisiik oldugu hastane E hastanesi iken en yiiksek
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oldugu hastane D hastanesi’dir. Bu durumda D hastanesinin diger hastanelerden daha
yogun oldugu ve bekleme siirelerinin fazla oldugu ¢ikarimi yapilabilmektedir. Bu 6rnekte
goriildiigl gibi arastirma kapsamindaki hastanelerin genel ve egitim arastirma hastanesi
olmasindan kaynakli olarak farkindalik yaratacak reklamlari kullanamama, {icret
konusunda farklilik yapamama gibi benzer 6zellikleri olsa da memnuniyeti etkileyecek
diger unsurlarda farklilagtiklar1 goriillmektedir. Bu durumun tiiketicilerin hastanelere gore
marka degeri algilarinda farklilasmaya neden oldugu diistintilmektedir. Tiiketicilerin
marka degeri algilarimi etkileyen unsurlarin her biri farkli temas noktalarindan
kaynaklanan iliskiler sonucu olusmaktadir. Saglik hizmeti tiiketicileri ve hastaneler i¢in
oncelik tibbi bakimla ilgili konular olsa da tibbi bakim dncesinde ve siirecinde yasanan
randevu alabilme durumu, karsilama, saglik personeli ile iletisim, bekleme siireleri,
hizmet alma siiresi gibi davramigsal faktorlerle birlikte hastanelerin teknik ve fiziki
donanimlarinin hastanelere goére farklilasmasi hastaneler arasinda marka degeri

boyutlarinin farklilasmasinin bir nedeni olarak sdylenebilir.

Buran (2012) tarafindan Bursa’da bir {iniversite, bir arastirma, iki devlet ve onbir 6zel
hastane olmak tizere 15 hastaneyi kapsayacak sekilde 445 kisi lizerinde yapilan ¢alisma
sonucunda tiiketicilerin hastanelere gére marka farkindaligi ortalamalar1 3,30 ile 2,60
arasinda, marka baglig ile ilgili ortalamalar1 2,35 ile 1,81 arasinda, marka imajz ile ilgili
ortalamalar1 2,48 ile 1,87 arasinda ve algilanan kalite ile ilgili ortalamalar1 2,46 ile 1,85
arasinda degismektedir. Tiir ve dlgeklerine gore ayrilan hastane gruplar1 marka degeri
boyutlarina gore incelendiginde; marka farkindaligi, marka baglhiligi ve marka imaj
konusunda iiniversite hastaneleri birinci sirada, algilanan kalitede ise orta dlgekli 6zel
hastaneler ilk sirada gelmektedir. Biiytik 6l¢ekli devlet hastaneleri marka farkindaliginda
ikinci sirada gelirken marka bagliligi, algilanan kalite ve marka imaji boyutlarinda
hastane gruplar1 igerisinde en sonda yer aldigi goriilmektedir. Bu g¢alismadan da
goriildigli gibi hastane biiyiikliikleri ve tiirleri marka degeri konusunda Onemli
farkliliklar olugturmaktadir. Dogan vd. (2018) tarafindan Kayseri’de hizmet veren 4 6zel
hastaneden hizmet alan 260 kisi ile yapilan calisma sonucunda tiiketicilerin marka
farkindaligina yonelik algilamalar1 3,73 ile 3,13 arasinda; marka imajina yonelik

algilamalar1 3,92 ile 2,98 arasinda; algilanan kaliteye yonelik algilamalar 4,21 ile 3,27
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arasinda degismektedir. Hastaneler arasindaki bu farklilik maddi ag¢idan daha uygun
hizmet saglanmasi, hizmet yili, farkli illerde hizmet veren kurumsal isletmeler olma
durumu, fiziksel oOzellikler ve hizmet sunum kalitesinden memnuniyet olarak
ozetlenmektedir. Cinaroglu ve Sahin (2011) tarafindan Ankara’da bulunan 6zel ve kamu
hastanelerinden hizmet alan 400 hasta ve 90 yonetici ilizerinde yapilan c¢aligmada
hastalarin hastanelerin kurumsal imajlarina iligskin degerlendirmelerinin hastanelere gore
farklilik gosterdigi bulunmustur. Bu farklilifin hastanelerin miilkiyetinin hastalarin

hizmet kalitesi konusundaki beklentilerini farklilagtirmasindan  kaynaklandigi

belirtilmistir.
6.2.FINANSAL TEMELLI MARKA DEGERINE ILISKIN
DEGERLENDIRILMELER

Arastirmada hastanelerin finansal marka degeri ve boyutlarinin hastane tiirlerine gore
istatistiksel acidan anlaml fark gosterdigi belirlenmistir. Buna gore sadakat ve genisleme
degiskeni acisindan genel hastaneler, prestij degiskeni ve finansal marka degeri agisindan
ise egitim aragtirma hastanelerinin daha yiiksek deger aldig1 tespit edilmistir. Diger
degiskenler katsay1 olarak hesaplanirken prestij degiskeni parasal anlamda bir ifade elde
edilmesine olanak sunmakta ve isletmelerin finansal marka degerleri hesaplanirken diger
degiskenlere gore daha aktif rol oynamakta ve ana unsur olarak goriilmektedir (Bursali,
2009, s.39). Bu nedenle prestij degiskeni yiiksek olan hastanenin finansal marka

degerinde de en yiiksek hastane olmas1 muhtemeldir.

Egitim arastirma hastanelerinin genel hastanelere kiyasla tedavi edilmesi daha kompleks
ve az goriilen hastaliklarin tedavisini istlenmeleri, daha ileri teknoloji kullanima,
uzmanlagsma diizeyinin daha yiiksek olmasi gibi nedenlerden kaynakli olarak prestij
degiskenlerinin daha yiiksek olmasi beklenen bir durumdur. Bununla birlikte egitim
aragtirma hastanesi olan ve olmayan hastaneler kiyaslandiginda egitim arastirma
hastanelerinin maliyetlerinin ¢ok daha yiliksek ve degisken olmas1 (Campell vd., 1991;
Grosskopf vd., 2001, 2004) sadakat degiskeni agisindan egitim arastirma hastanelerinin
diger hastanelerden daha diisikk olmasii agiklamaktadir. Rich vd. (1990) tarafindan
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yapilan ¢aligmada egitim aragtirma hastanelerinin diger hastanelerle kiyaslandiginda %9-
30 arasinda daha yiiksek maliyetli oldugu, Grosskopf vd. (2004) tarafindan yapilan
calismada da benzer sekilde egitim veren hastanelerin diger hastanelere kiyasla daha
maliyetli oldugu ve bu durumun egitim vermeyen hastanelerle rekabet etmek i¢in olumlu

bir durum olmadig1 belirtilmistir.

Hastane tercih nedenleri iizerine yapilan ¢alismalarda (Yoshii ve Fushimi, 2006; Birk and
Henriksen, 2012; Prang vd., 2018; Hosgdr ve Hosgor, 2019) se¢imler iizerinde en fazla
etkisi olan faktoriin mesafe/yakinlik faktorii oldugu tespit edilmistir. Arastirma
kapsamindaki devlet hastanelerinin cografi konum olarak bulunduklar1 yerlesim
yerlerinde merkezi bir noktada konumlandiklari i¢in de sadik tiiketicilere sahip olduklar
sOylenebilir. Arastirma kapsamindaki 4 egitim arastirma hastanesinden 3’ dal
hastanesidir, bu sebeple de hastalar uzmanlik dali konusunda hizmet almak i¢in bu
hastanelere basvururken, farkli dallarda hizmet almak istediklerinde kendilerine cografi

olarak daha yakin olan hastaneyi se¢me egilimi gosterebilirler.

6.3.TUKETICi TEMELLIi MARKA DEGERI VE FINANSAL MARKA DEGERI
ARASINDAKI iLISKiNiN DEGERLENDIRILMESI

Arastirmada tiiketicilerin yaptig1 degerlendirmelerle belirlenen marka sadakati, algilanan
kalite, marka imaj1 ve marka farkindalig1 boyutlar1 ile sadakat, prestij ve genisleme

degiskenleri arasinda anlamli iligkiler oldugu belirlenmistir.

Tiiketici temelli marka degeri boyutlarindan marka sadakati boyutu ile finansal marka
degeri boyutu olan sadakat degiskeni arasinda negatif yonlii (r=-0,183, p<0,01) zayif bir
iliski oldugu bulunmustur. Benzer isimlerde olmalarina ragmen marka sadakati ve
sadakat degiskeni birbirleri ile ayni seyi 6lgmemektedir. Sadakat degiskeni ile 6l¢iilmek
istenen hizmetlerin maliyetinin stirekliligi ile birlikte satiglarin istikrar1 iken, marka
sadakati boyutunda énemli olan tiiketicilerin ayn1 markay:1 tekrar tercih etmelerine neden

olan psikolojik ve tutumsal bagliliklaridir. Bu nedenle iki kavramin tiiketici ve finansal
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temelli marka degerleri karsilastirmasinda ayni anlama gelmedigi bilgisi ile
degerlendirme yapilmasi gerekmektedir.

Marka ile ilgili yapilan g¢alismalarin finansal tablolara olan etkisinin gergeklesmesi
sektorlere gore farklilik gostermekle birlikte teknoloji yogun sektorlerde genellikle en az
iki y1l gibi bir siire gerektirmektedir (Mizik, 2014, s. 704). Bu bilgilerden hareketle marka
sadakati ve sadakat degiskeni arasindaki negatif iligskinin sebebinin tiiketicilerin markay1
tekrar tercih etme ve bagliliklarinin satiglar tizerindeki etkisinin ayn1 yil
goriilemeyeceginden kaynaklandig: diisiiniilebilir. Zengin ve Gilingordii (2015, s. 292-
295) tarafindan Tiirkiye’de gida perakendeciliginde hizmet veren 5 firma iizerinde
yapilan calismada da TTMD marka sadakati boyutu ile FMD sadakat degiskeni
sonuglarinin siralamalarinin farkli oldugu ve her iki degiskenin isim olarak benzese de
anlam olarak ayni seyi 6lgmediginin ifade edildigi goriilmistiir (Zengin ve Giingordii

(2015, 5. 296).

Tiiketici temelli marka degeri algilanan kalite boyutu ile finansal marka degeri sadakat
degiskeni arasinda (r=-0,214, p<0,01) negatif yonlii zayif bir iligki oldugu bulunmustur.
Tiiketici istek ve ihtiyaclarini g6z 6niinde bulundurarak daha kaliteli hizmet sunmak igin
yapilan ¢aligmalar genellikle maliyetleri yiikselten bir etkiye sahiptir (Rust vd., 2002, s.
8). Bu nedenle kaliteye iligskin yapilan yatirimlar maliyetleri artirmakta “satilan hizmet
maliyeti” kaleminde yer almasindan dolay1 ise sadakat degiskenini olumsuz yonde
etkileyebilmektedir. Bununla birlikte algilanan kalite hizmet alimimdan 6nce tiiketicinin
zihninde gergeklesen beklentilere yonelik tutumlari gosteren bir durumken sadakat
degiskeni hizmet alimindan sonra gerceklesen etkiyi gostermektedir. Bicer (2020)
tarafindan yapilan calismada hizmet kalitesinin hasta memnuniyeti vasitasiyla hasta
baglilig1 tizerindeki dolayli etkisi oldugu goriilmiistiir. Dolayistyla tiiketicilerin kalite
algisi ile sadakat degiskeni arasindaki iliskinin negatif yonlii olmasinin nedeninin kalite
yatirimlar1 sebebiyle olan maliyet artisindan ve algilanan kalite etkisinin ayn1 donemde

finansal tablolara yansimamasindan kaynaklandig: diisiiniilebilir.
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Finansal marka degeri sadakat degiskeni ile tiiketici temelli marka degeri marka imaji
(r=-0,204, p<0,01) ve marka farkindalig1 (r=-0,120, p<0,01) boyutlar1 arasinda da negatif
yonli zayif iligkiler oldugu bulunmustur. Marka gelistirme siirecinde marka imaj1 ve
marka farkindaligi olusturmak i¢in yapilan ¢aligmalar ancak basari elde edildiginde getiri
saglayan Oncesinde ise 6nemli yatirimlar gerektiren bir siirectir (Arslan ve Altuna, 2010,
s. 170). Bu degiskenler arasindaki negatif yonlii iligkinin sebebinin markalagma igin

yapilan yatirimlarin maliyetleri artirmasindan kaynaklandig: sdylenebilir.

Finansal marka degeri genisleme degiskeni ile tiiketici temelli marka degeri
boyutlarindan marka sadakati (r=-0,081, p<0,05), algilanan kalite (r=-0,140, p<0,01),
marka imaj1 (r=-0,091, p<0,05), marka farkindalig1 (r=-0,223, p<0,01) ve genel tiiketici
temelli marka degeri (r=-0,129, p<0,01) arasinda negatif yonlii bir iligki oldugu
bulunmustur. Marka genislemesi yapilirken isletmeler 6nemli yatirimlar yapmaktadir
(Pitta and Katsaniz, 1995, s. 51). Bu degiskenler arasindaki negatif yonli iligskinin
sebebinin farkli alanlara yapilan yatirimlarin ana faaliyetlerde yapilacak iyilestirmelere

aktarilacak yatirimlarin azalmasindan kaynaklandigi sdylenebilir.

6.4. TUKETICi TEMELLI MARKA DEGERi VE KURUMSAL PERFORMANS
GOSTERGELERIi ARASINDAKI iLISKiNiN DEGERLENDIRILMESIi

Arastirmada tiiketicilerin yaptig1 degerlendirmelerle belirlenen marka sadakati, algilanan
kalite, marka imaj1 ve marka farkindalig1 boyutlar1 ile kurumsal performans gdstergeleri
olarak belirlenen yatak devir hizi, yatak devir araligi, yatak doluluk orani, yatan hasta
orani, ortalama kalis giinii, HBPS ve HBYHS arasinda anlamli iliskiler oldugu

belirlenmistir.

Kurumsal performans gostergelerinden yatak devir hizi ve HBPS nin, tiiketici temelli
marka degerinin tiim boyutlar1 ile; negatif iligkili oldugu bulunmustur. Buna gore
hastanede yatak devir hiz1 ve HBPS arttik¢a bu hastanelerin marka degerlerine iliskin

algilamalar azalmaktadir. Arastirma kapsamindaki hastaneler genel ve egitim arastirma
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hastaneleri olmasindan dolayr reklam ve tamitim faaliyetlerini smirli olarak
yapabilmektedir. Bu durumdan kaynakli olarak hastaneler tiiketicilerin algilarini
artirabilmek i¢in reklam ve tamitim faaliyetleri degil daha ¢ok tavsiye (Buran, 139)
yontemini kullanabilmektedir. Dolayisiyla tiiketicilerin algilarmi artirma noktasinda
saglik hizmeti alim1 esnasindaki hastanenin genel durumu ve davranigsal diger faktorler
oldukea etkilidir. Aragtirma sonucunda hastaneden hizmet alan tiiketici sayisi arttik¢a
marka sadakati, algilanan kalite, marka imaj1 ve marka farkindalig1 konusundaki tiiketici
algilamalarinin azalmasi tiiketicilerin saglik hizmet kullanimi sirasinda memnun
olmadiklarmin ve beklentilerinin tam anlamiyla karsilanmadiginin gostergesidir
denilebilir. Sciulli (2015, s. 26) hizmet imaji ve kalitesinin hasta memnuniyetini
etkiledigini ve bu durumun da sonu¢ olarak davranigsal niyetleri etkiledigini, saglik
kuruluslarindan memnun olan hastalarin bu iligkilerini siirdiireceklerini ifade etmistir.
Wu (2011)’da benzer sekilde memnuniyet ve kalite arttikca tercih edilebilirligin arttigini
ifade etmistir. Aslinda kurumsal performans gdstergeleri ile tiiketici temelli marka degeri
boyutlar1 birbiri ile neden sonug iliskisi icerisindedir denilebilir. Buran (2012)’1n
calismasinda marka farkindaligi konusunda ilk sirada devlet hastanesi ikinci sirada
iiniversite hastanesi ve liglincii sirada bir 6zel hastanenin geldigi goriilmiis fakat sinirsiz
harcama imkani verildiginde hastalarin ilk iki sirada 6zel bir hastaneyi tercih edecekleri
ve sonrasinda ii¢lincii sirada farkindaligr yiiksek olan genel hastaneyi sececeklerini ifade
etttikleri goriilmiistiir. Bu bilgilerden hareketle marka farkindaliginin devlet ve egitim
aragtirma hastanelerinde yiiksek olmasinin tercih edilmesi i¢in onemli bir kriter

olmadigini gostermektedir.

Hastane tercih kriterleri konusundaki ¢aligmalar incelendiginde saglik sigortasi kapsami
gibi se¢imi etkileyen temel faktorler disindaki faktorler saglik hizmeti tiiketicilerinin;
hizmet ve bakim kalitesi (Phibbs vd., 1993, Chernew vd., 1998; Saced, 1998; Lee vd.,
2008; Jones ve Mays, 2009; Kobayashi vd., 2013; Moscelli vd., 2016), hastane imaj1
(Saeed, 1998; De Cruppe ve Geraedts, 2017), temizlik (Coulter vd., 2005; Janes ve Mays,
2009), hasta hekim iletisimi (Coulter vd., 2005), bekleme siireleri (Coulter vd., 2005; Lee
vd., 2008; Birk ve Henriksen, 2012; Moscelli vd., 2016; Prang vd., 2018), hastane tiirii
(Coulter vd., 2005; Yoshi ve Fushimi, 2006; Mosadeghrad, 2014), 6nceki deneyimler (De
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Cruppe ve Geraedts, 2017; Prang vd., 2018) gibi faktorlerden etkilendikleri tespit
edilmistir. Dolayistyla HBPS ve yatak devir hizinin artis1 hastanelerde randevu alabilme
sliresinin uzamasi, bekleme siirelerinin artig1, muayene siiresinin kisalmasi gibi olumsuz
durumlar1 beraberinde getirmektedir. Kurumsal performans gostergeleri ve tiiketici
temelli marka degeri arasindaki negatif yonli iliskinin muhtemelen bu sorunlardan

kaynaklandig1 diistintilmektedir.

6.5.TUKETICi TEMELLIi MARKA DEGERi VE FiINANSAL PERFORMANS
GOSTERGELERIi ARASINDAKI iLISKiNiN DEGERLENDIRILMESIi

Yoneticiler ve yatirimcilar temel olarak isletmelerin finansal performansini artirmak ve
stirdiiriilebilirligini saglamakla ilgilenmektedirler. Mevcut rekabet ortaminda finansal
performansta iyilesme saglayabilmek siirdiiriilebilir rekabet avantaji yaratilarak
yapilabilmekte ve pazarlama yonetimi agisindan bunu yapabilmenin en iyi araglarindan
biri markalasma olarak goriilmektedir. Bununla birlikte isletmeler, uzun vadeli
stirdiiriilebilirlik ve pazar hakimiyeti saglamak i¢in yonettikleri markalarin degerini en
iist diizeye ¢ikarmaya caligtiklarindan, finansal performans tiim markalar i¢in anahtar bir

gosterge olarak goriilmektedir (Narteh, 2018, s. 383).

Arastirmada kisa vadeli bor¢lar1 donen varliklarla 6deyebilme giiciinii gosteren cari oran
ile marka imaj1 arasinda negatif, marka farkindalig ile ise pozitif yonlii anlamli bir iligki,
stoklar hari¢ diger donen varliklarla kisa vadeli borglar1 6deyebilme giiciinii gosteren asit-
test orani ile ise marka imaj1 arasinda negatif yonli bir iliski bulunmustur. Bununla
birlikte KVYK’in toplam kaynaklar icerisindeki orani ile marka sadakati ve marka
farkindalig1 arasinda negatif yonlii, marka imaj1 ile ise pozitif yonlii bir iliski oldugu
bulunmustur. Arastirma kapsamindaki hastanelerin genel ve egitim arastirma hastanesi
olmasindan dolay1 uzun vadeli yabanci kaynak kullanamadig1 ve yapacaklar yatirimlar
icin kisa vadeli kaynaklar1 kullanmak durumunda olduklar1 ve reklam ve tanitim gibi
marka farkindalig1 yaratacak unsurlara 6nemli yatirnmlar yapamadiklar1 bilinmektedir.
Hastane imajmi etkileyen faktorlerle ilgili calismalar incelendiginde; Turgut (2003)

tarafindan yapilan ¢alisma sonuglarina gore kaliteli tibbi bakim, kaliteli hekim/personel
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bulundurma, hekim/personelin davranislari, kurumsal iletisim, fiziki ortamin temizligi,
sikayetlerin dikkate alinarak ¢oziimlenmesi, modern teknoloji kullanimi, otopark
bulunma durumu, halk sagligi konusunda diizenlenen kampanyalar, ulasim kolayligi,
tanitim ve halkla iliskiler faaliyetlerinin gelistirilmesi; Ozata ve Seving (2008) tarafindan
yapilan calismanin sonuglarina goére ise kurumsal iletisim, hizmet kalitesi, davranis,
goriiniim, fiziki yeterlilik, personelin niteliklerinin etkili oldugu bulunmustur. Bu yondeki
bir diger caligmada ise, Kirdar (2007) hastane imajinin hastalarin; hastaneye gelis sayis1
ve hastane hizmetlerinden yararlanma sayisi arttik¢a, hastaneyi daha ¢ok tanidikca ve
doktorlarla daha yakin iliski kurulduk¢a daha pozitif algilandigimi belirtmistir.
Dolayisiyla marka degeri ve unsurlarina olan yatirimlar arttikca daha fazla kaynak

kullanim1 ve bunu takiben bor¢lanmanin goriilmesi beklenmektedir.

Arastirmada marka farkindaligi unsurlarina yatirim yapilamadigi i¢in cari oran ile pozitif,
marka imaj1 ile ilgili alanlarda gelisme saglanmasi i¢in yatirimlar o yonde ilerlediginden
cari oran ve asit-test orani ile negatif iligkili olmasi beklenen bir sonuctur. Aydin ve
Ulengin (2015) tarafindan yapilan calismada da benzer sekilde marka bilgisi ve
farkindalig1 arttik¢a daha fazla kaynak kullanilmasi gerekeceginden cari orani olumsuz
etkiledigi sonucuna varilmigtir. Ayn1 ¢alismada marka sadakati/baglilig ile ilgili boyutun
finansal gostergeler lizerindeki etkisinin algilanan kaliteye gore degistigi ve birlikte
degerlendirilmesi gerektigi ifade edilmektedir. Fischer ve Himme (2013) tarafindan
ABD’de 155 isletmeyi kapsayan ¢aligmada tiiketici temelli marka degeri EquiTrend adi
verilen bir marka degerleme yontemi ile saglanmis, finansal gostergeler olarak ise;
finansal kaldirag, satiglar, satislarin biiyiimesi, varliklarin biiylimesi, faaliyet kar marji
gibi oranlar kullanilmis ve sonug¢ olarak marka degeri ve finansal kaldirag ile negatif

yonlii diger finansal gostergeler ile ise pozitif yonlii anlamli iligkiler tespit edilmistir.

Arastirmada bir isletmenin ne kadar etkin calistiginin gostergesi olarak degerlendirilen
aktif devir hizinin algilanan kalite, marka imaj1 ve tiiketici temelli marka degeri geneli ile
negatif yonli bir iliskisi oldugu bulunmustur. Finansal anlamda verimlilik arttikca

algilanan kalite, marka imaj1 ve tiiketici temelli marka degeri genel boyutunun negatif



180

yonlii bir iliskide olmasi yapilan yatirnmlarin marka imajimm ve algilanan kaliteyi
gelistirecek noktalarda yapilmamis olmasindan kaynaklanabilir. Bununla birlikte
sektorlere gore farklilik gostermekle birlikte aktif devir hizinin 1- 1,5 olmasi sirketin etkin
calistiginin gostergesi olmaktadir. Calismada hastanelerin aktif devir hizinin bu standart
oranin ¢ok tizerinde oldugu goriilmektedir. Alparslan vd. (2015: 327) tarafindan Saglik
Bakanlig1 il merkezlerinde bulunan 118 hastane iizerinde yapilan ¢aligmada ve Orak
(2015: 63) tarafindan Ankara ili Saglik Bakanlig1 hastanelerinden 20’si iizerinde yapilan
caligmada aktif devir hizinin yillar itibariyle arttigi ve 1,5’un ¢ok iizerinde oldugu
goriilmektedir. Palamutgu (2013, s. 84) ve Orak (2015, s. 74) ¢aligmalarinda da ulagilan
benzer sonuclar gibi, bu durumun hastanelerde gecmis dénemde yapilan yatirimlardan
veya alacaklarin tahsil edilmesinin hizlanmasindan kaynakli olarak bu oranin yiiksek
ciktig1 sdylenebilir. Ayn1 zamanda yapilan yatirimlar marka imaj1 ve algilanan kaliteyi
gelistirecek alanlara yonlendirilmis olsa da es zamanli olarak tiiketicilerin kalite ve imaj
algilarinda bir iyilesmeyi beraberinde getirmemesinden, yapilan yatirimlarin sonuglariin

bir siire gerektirmesinden kaynaklandig: diisiiniilebilir.

Marka degerinin finansal performans gostergeleri ile iliskisi izerine yapilan ¢aligmalarda
cogunlukla finansal performans gostergesi olarak net kar orani ve aktif karlilig1 ifade eden
ROA kullanilmaktadir. Arastirma kapsamindaki hastanelerin verileri incelendiginde
ROA ve net kar oranlarinin negatif oldugu yani hastanelerin zarar ettigi goriilmektedir.
Arastirmada net kar oraninin marka imaj1 ile negatif, marka farkindaligi ile pozitif yonlii
iliskili; ROA’nin ise marka farkindalig1 ile pozitif iligkili oldugu bulunmustur. Marka
farkindaliginin artmasuyla birlikte tiiketicilerin hastaneyi tercihleri artacagindan dolay1 bu
durumun karliligi olumlu sekilde etkileyecegi diisiiniilebilir. Bununla birlikte marka
imajin artiracak caligmalar cari oran, asit-test oran1 ve KVYK/kaynak oraninda ifade
edildigi gibi belirli diizeyde yatirim gerektireceginden karlilikla negatif yonlii iligkili

olmasi beklenen bir durumdur.

Marka degeri ve finansal performans gostergeleri ile iliskili farkli sektorlerde yapilan

caligmalar incelendiginde; Aydin ve Ulengin (2015)’in 28 farkli isletmeyi kapsayan
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caligmasinda net kar marji ve ROA igeren karlilik oranlarini en ¢ok etkileyen boyutun
algilanan kalite oldugu, sadakat ve farkindalik (bilgi) boyutunun esit derecede 6nemli
oldugu bulunmustur. Bununla birlikte finansal gii¢c boyutunda degerlendirilen cari oranin
ise sadakat ve algilanan kaliteden olumsuz etkilendigi bulunmustur. Bir isletmenin marka
degeri arttikca daha fazla finansal kaynak (borg¢, kredi) kullanmasi gerektiginden
hareketle beklenen bir durum olarak goriilmiistiir. Tsai vd. (2010) tarafindan Cin’de 6
kumarhaneden en az bir kez hizmet almis 204 kisi ile yapilan ¢alismada da kumarhaneler
karlilik durumlarina gore gruplandirilmis ve daha iyi performans gosteren kumarhane

markalarinin, daha yiiksek tiiketici temelli marka degerine sahip oldugu bulunmustur.

Tavitiyaman vd (2011) tarafindan ABD’de otel sahipleri ve iist diizey yoneticileri ile
yapilan ¢alismada ise rekabet¢i marka imaji ile finansal performans arasinda anlamli bir
iligski bulunmamustir. Tavitiyaman vd (2011, s.55), marka imajinin otel sektdriinde dnemli
bir basar1 faktorii oldugunu ve stratejik yontemler kullanilarak tiiketici ve firma arasinda
olustugunu, calismalarinda ise imaj ve finansal performans arasindaki iligki
bulunmamasiin otel yoneticilerinin ana hedeflerinin varliklarin piyasa degerini
maksimize etmeye odaklanmasindan kaynakli olabilecegini ifade etmistir. Rahman vd.
(2017) tarafindan Finlandiya’da faaliyet gdsteren KOBI’lerin 250 yoneticisi ile marka
yonelimi ve finansal performans arasindaki iliskiyi arastiran c¢aligmada, marka
farkindaliginin marka giivenilirligine doniistiigli ve marka giivenilirliginin daha sonra
daha iyi finansal sonuglarin sonucu olarak yeniden satin alma ve yonlendirmelerle ilgili

endiistriyel alicilar i¢in riski azalttig1 bulunmustur.

Kim vd., (2003) tarafindan 12 oteli kapsayacak sekilde 513 tiiketicinin katildig1 calisma
sonuglarina gére marka farkindaligi, marka imaj1 ve marka sadakatinin firmanin finansal
performansi ile pozitif iligkili oldugu bununla birlikte algilanan kalitenin marka degerini
olusturan 6nemli bir unsur olmasina ragmen finansal performansla iligkili olmadig:
bulunmustur. Bu sonucun; miisteriyi 6zel ve degerli hissettirme, donanimin giincel
olmasi, personel goriiniimiiniin diizgiin olmasi, personelin kibar olmasi gibi bazi
bilesenlerinin yiiksek ve diisiik finansal performansi farklilastirdig ve algilanan kalitenin

yapisinin tek bir degiskenden olusmamasindan ve diger ii¢ boyutla birlikte
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degerlendirilmesi gerektiginden kaynaklandigi diisiiniilmektedir. Kim ve Kim (2005)
tarafindan liikks otel ile yapilan diger bir ¢alisma sonucuna gore ise; zincir restoranlarda
marka farkindaligi, algilanan kalite ve marka degeri, liikks otelleri i¢in ise marka degeri,
marka sadakati, marka farkindaligt ve algilanan kalite finansal performansi
etkilemektedir. Calismada otellerde marka sadakati Onemli bir degisken iken
restoranlarda olmamasmin sebebinin ¢esitlilik isteginden kaynaklandig1 ifade

edilmektedir.

Schmitz ve Roman (2018) tarafindan hizmet sektoriinde faaliyet gosteren 182 isletmeyi
kapsayan calisma sonucunda; marka degeri ile finansal performans arasinda giiclii bir
pozitif iligki bulunmus ve en giiclii iliskiye algilanan kalite boyutunun sahip oldugu tespit
edilmigtir. Ayrica calismada marka degeri, Keller (1993) ve Aaker’in (1991)
modellemesine gore 6l¢iilmiis ve marka degeri ve finansal performans arasindaki pozitif
iliskinin, Keller'in modellemesine kiyasla Aaker'in modeliyle 6l¢iildiigiinde daha giiclii
ve daha anlamli olarak bulunmustur. Bununla birlikte marka degerine daha fazla yatirim
yapan firmalarin daha gii¢lii finansal performansa, daha fazla kazancin siirekliligine ve
daha fazla gelecekteki karliliga sahip oldugunu gdstermektedir. Son olarak ¢aligma
borsada iglem gérmeyen ve diinyaca taninan markalara sahip olmayan isletmelerde dahi
marka degerinin finansal performansla iligkili oldugunu gostererek, borsaya kayith

olmayan igletmeler i¢in markalarin uygunlugu hakkinda kanit saglamaktadir.

6.6.FINANSAL MARKA DEGERi VE KURUMSAL PERFORMANS
GOSTERGELERIi ARASINDAKI iLISKiNiN DEGERLENDIRILMESIi

Arastirma kapsamindaki hastanelerin finansal marka degerleri ve boyutlar1 ile kurumsal
performans gostergeleri arasinda anlamli iligkiler oldugu belirlenmistir. Buna gore; yatak
devir hizi FMD ve tiim boyutlari ile pozitif yonlii iliskili, yatak devir orani ile ise negatif
yonli iligkili oldugu bulunmustur. Bununla birlikte yatak doluluk orani sadakat ve
genisleme degiskeni ile negatif, prestij degiskeni ve FMD ile pozitif yonlii iligkili
bulunmustur. Yatan hasta oraninin sadakat degiskeni ile negatif yonlii iken, genigleme,

prestij ve FMD ile pozitif yonli iliskili oldugu tespit edilmistir. Ortalama kalig giinii
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sadakat ve genisleme degiskeni ile negatif yonlii, prestij degiskeni ile pozitif yonlii
iligkili; HBPS ise sadakat ve genisleme degiskeni ile pozitif yonlii, prestij degiskeni ve
FMD ile negatif yonlii iliskili oldugu bulunmustur. Son olarak HBYHS nin genisleme
degiskeni ile pozitif yonlii prestij degiskeni ve FMD ile negatif yonlii iliskili oldugu tespit

edilmisgtir.

2017 yili Saghk Bakanligi’'na bagli hastanelerde yatak devir hizimin Tiirkiye
ortalamasinin (%60,7), yatak devir araliginin (%1,9), yatak doluluk oranmin (%68,1),
ortalama kalis giiniin (4,1 giin) oldugu goriilmektedir (Saglik Bakanligi, 2017, s. 196).
Arastirma kapsamindaki hastaneler kurumsal performans gostergeleri agisindan
incelendiginde; YDH’nin 3 hastanede Tiirkiye ortalamasmin istiinde, 5 hastanede
ortalamanin altinda, YDA’nin tiim hastanelerde Tiirkiye ortalamasinin {iizerinde,
YDO’nin arastirma kapsamindaki hastanelerin 4’iinde Tiirkiye ortalamasinin altindayken
4 hastanede ise iizerinde ve son olarak OKG’niin 5 hastane ortalamanin iizerinde 3
hastane ortalamanin altinda oldugu bulunmustur. Buna goére arastirma kapsamindaki
hastanelerin diisiik yatak devir hiz1 ve yliksek yatak devir aralig ile birlikte uzun ortalama
kalis giiniine sahip olmalar1 hastanelerde verimliligin diisiik oldugunun gostergesidir.
Baska bir ifadeyle uzun kalis siireleri ve diisiik yatak devir hizlari maliyetlerin
yiikselmesine, gelirlerin azalmasina sebep olmakta, ayn1 zamanda hastanenin daha az
tercih edildigini gostermektedir (Yigit ve Agirbas, 2004: 145; Agirbas vd., 2012, s. 108;
Dhungana vd., 2014, s.4). Diger taraftan sadik miisterilerin artmasi hastanede kaydinin
bulunmasi, hekimlerin hastay1 tanimasi gibi faktorler sebebiyle hem zaman tasarrufu
saglama hem de gereksiz tetkiklerin Oniline gegerek maliyet artisinin da Oniine
geemektedir (Zor ve Biger, 2020). Bu bilgilerden hareketle maliyetlerin artmasi ile
birlikte sadakat degiskeni, gelirlerin azalmasi ile genisleme degiskeni ve tercihlerin
azalmasi ile prestij degiskeni ve dolayisiyla finansal marka degerinin kurumsal

performans gostergeleri ile negatif iliskili olmasinda etkili oldugu diisiiniilmektedir.
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6.7.FINANSAL MARKA DEGERi VE FiNANSAL PERFORMANS
GOSTERGELERIi ARASINDAKI iLISKiNiN DEGERLENDIRILMESI

Arastirmada finansal marka degeri ve alt boyutlar ile finansal performans gdstergeleri
arasinda iliski olup olmadig1 incelenmistir. Buna gore; kisa vadeli borglar1 6deyebilme
giiciinii gosteren cari oraninin genisleme degiskeni ile negatif, prestij degiskeni ile pozitif
yonli iliskili oldugu bulunmustur. Bununla birlikte stoklar hari¢ diger donen varliklarla
kisa vadeli borglar1 6deyebilme giiciinii gosteren asit-test oranin sadakat ve prestij
degiskeni ile pozitif yonlii iliskili oldugu bulunmustur. Bu durumun genisleme
degiskeninin hesaplanmasinda yer alan DFOGK kaleminden kaynaklandig:
diistintilebilir. Genel hastaneler ile egitim arastirma hastanelerinin menkul kiymetlere
yatirim yapamamasindan kaynakli olarak DFOGK hesab1 faiz gelirleri ve diger
faaliyetlerden olagan gelir ve karlar alt kalemlerinden olugsmaktadir. Hastanelerin kisa
vadeli bor¢larin1 6deyebilme giicleri artsa da hastane tiirlerinden kaynakli olarak bu
giiclerini genislemek i¢in kullanamamalarindan kaynakli olarak negatif iliskili olduklar1
diistintilebilir. Bununla birlikte prestij degiskeni hesaplanmasinda kullanilan net satiglar
kalemindeki iyilesmenin kisa vadeli bor¢lar1 6deyebilme giiciinii artiracagindan hareketle
cari oran ve prestij degiskeninin pozitif iliskili olmasi beklenen bir durumdur. Wang and
Jiang (2019) tarafindan Cin Menkul Kiymetler borsasinda islem goren 217 isletme ile
yapilan ¢alismada BAV modelinden yola ¢ikarak olusturulan bir formiilasyon olan World
Brand Lab metodu ile hesaplanan finansal marka degeri ve cari oran arasinda negatif
yonlii iligki bulunmugstur. Uygurtiirk ve Yilmaz (2020) tarafindan tekstil, giyim esyasi ve
deri sektdriinde faaliyet gdsteren ve Borsa Istanbul’da islem goren 13 isletme ile yapilan
caligmada hastaneler finansal marka degerine ve finansal performans gdstergelerine gore
siralanmigtir. Buna gore cari orani en iyi olan igletmenin marka degerine gére onuncu
sirada; marka degeri en yiiksek olan firmanin ise cari oran siralamasinda altinci sirada yer

aldigi tespit edilmistir.

Arastirmadaki diger finansal performans gostergelerinden karlilikla ilgili boyutta yer alan
net karlilik oraninin genigleme degiskeni ile negatif, prestij degiskeni ve finansal marka

degeri ile pozitif iliskili; ROA’nin ise sadakat ve genisleme degiskeni ile negatif, prestij
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degiskeni ve finansal marka degeri ile pozitif iliskili oldugu bulunmugstur. Sadik
tilketicilerin diizenli bir gelir garantisi anlamina geldigi diistiniildiigiinde karlilik
gostergeleri ile negatif yonlii iliskisi beklenmeyen bir durumdur. Bu durumun arastirma
kapsamindaki hastanelerin kamu hastanesi olmasindan dolay1 kar amac1 giitmemesinden,
hastanelerin genel durumunda zarar ediyor olmasindan ve sadik miisterilere sahip olsalar
dahi hastalarin hizmet maliyetlerinin yiliksek olmasindan kaynakli oldugu
diistiniilmektedir. Finansal marka degeri ve karlilik gostergeleri arasindaki iligki ise
literatiirde yer alan diger aragtirma sonuclartyla da tutarlilik gostermektedir. Acar (2020)
tarafindan 13 otel isletmesi iizerinde 2011-18 yillarin1 kapsayacak sekilde yapilan
calisma; Alper ve Aydogan (2017) tarafindan Borsa Istanbul’da islem géren ve metal
esya makine ve gere¢ yapim sektoriinde faaliyet gdsteren 17 isletme iizerinde yapilan
calisma ve Bagus (2018) tarafindan Endonezya’da menkul kiymetler borsasinda iglem
goren ve tiiketim sektoriinde faaliyet gosteren isletmeler {izerinde yapilan caligma
sonucuna gore de finansal marka degeri ile ROA ve ROE arasinda pozitif yonlii iliski

tespit edilmistir.

Ceylan (2019) tarafindan Borsa Istanbul’da islem géren ve gida sektdriinde faaliyet
gosteren 4 isletme iizerinde yapilan ¢alismada marka degerini belirlemek i¢in Hirose
yontemi, karlilik i¢in ise ROA orani kullanilmis ve sonu¢ olarak marka degerinden
karliliga dogru tek yonlii bir nedensellik iligkisi tespit edilmistir. Dolayisiyla isletmelerin
bliylime ve karlilik konusunda istikrar saglamalart i¢in marka degerlerini artirmasi
gerektigini sdylemek miimkiindiir (Ceylan, 2019, s. 402). Hsiao vd. (2019) tarafindan
Shenzhen borsasinda A-hisselerinde islem goren isletmeler iizerinde yapilan ¢alismada
finansal performans lizerindeki marka degerinin etkisini tespit edebilmek i¢in finansal
performans gostergesi olarak ROA ve marka degeri tespiti icin ise Hirose yOntemi
kullanilmis, sonug olarak marka degerinin finansal performans iizerinde olumlu etkisi

oldugu tespit edilmistir.

Finansal marka degerini belirleyebilmek icin Hirose yontemi disindaki modelleri
kullanarak finansal performansla iliskisini inceleyen c¢alismalara da siklikla

rastlanmaktadir. Ornegin; Ukiwe tarafindan (2009) bilgisayar endiistrisinde faaliyet
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gosteren 17 isletmenin Interbrand yontemiyle belirlenen finansal marka degerinin ROA
ile iligkisini inceleyen ¢alisma sonucuna gore de karlilik ve finansal marka degeri arasinda
pozitif bir iligki bulunmustur. Bununla birlikte marka degerindeki 1 milyon artisin
ROA'y1 %1,914 artiracagin1 ve bu iligkilendirmenin istatistiksel olarak anlamli oldugu
tespit edilmistir. Calismada ayrica reklam giderlerindeki bir milyon artisin, ROA'y1
%?25,1 oraninda azaltacagi ve bu durumun reklam g¢aligmalarinin satiglar1 ve karliligi
etkilemesi i¢in zaman alirken, reklamin gergeklestigi yilda giderlestirilmesi olarak ifade
edilmigtir. Benzer sekilde Wang and Jiang (2019) tarafindan World Brand Lab metodu
ile hesaplanan finansal marka degeri ve ROA arasinda da pozitif yonlii bir iliski tespit
edilmistir. Marka degerininin pazar pay1 ve net kar marjinin birlesimi olan bir formiille,
finansal performansin ise ROA ve ROE ile belirlendigi Malik and Kanwal’mn (2018)
Pakistan’da borsada islem goren ila¢ firmalar lizerinde yaptig1 ¢aligma sonucuna gore de

marka degerinin finansal performansi olumlu etkiledigi tespit edilmistir.

Isgér (2011) tarafindan tekstil sektdriinde faaliyet gdsteren 15 isletme ve kimya
sektoriinde faaliyet gosteren 22 isletme ile yapilan calisma sonucunda ise finansal
performans oOl¢iitleri, aktif karlilik oran1 (ROA), 6z kaynaklarin karlilig1 oran1 (ROE),
satiglarin karliligi oran1 (ROS), faaliyet kar marji oran1 (Ebit/Net Sales) ve piyasa
degeri/defter degeri oran1 (PD/DD) ile hirose ydntemiyle hesaplanan marka degeri
arasinda yapilan analizler sonucu anlamli bir iligki ortaya ¢ikmamistir. Kimya sektoriinde
faaliyet gosteren isletmelerin hammadde iiretmesi ve endiistriyel satis yapmasina bagl
olarak reklam ve promosyon giderlerinin oldukca diisiikk olmasinin firmalarin marka
degerlerinin diisiik ¢ikmasina sebep oldugu ve iliskilerinde bu degiskenlerden etkilendigi
diistiniilmektedir.

Rahman vd (2019) tarafindan Compustat’ta islem géren ABD merkezli 62 isletmeyi
kapsayan, finansal marka degerinin Interbrand ydntemiyle belirlendigi calismada marka
degeri ve borg/varlik orani ile reklamlara harcanan gelirler arasinda negatif yonli iliski
oldugu tespit edilmistir. Tungalag vd. (2019) tarafindan Mogolistan’da 3 banka {izerinde
yapilan ¢alismada, finansal marka degerini belirlemek igin Interbrand, Hirose ve “S”
Egrisi yontemleri finansal performans icin ise ROA, ROE ve ROI gostergeleri

kullanilmistir. Arastirma sonucunda marka degerinin ROA, ROE ve ROI iizerinde
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olumsuz etki ettigi bulunmus ve bu durumun, asir1 reklam ve medya igin yapilan
harcamalarin bankalarin marka degerinde artisa yol a¢tifin1 ancak getirisini
azaltmasindan kaynakli oldugu ifade edilmistir. Marka degeri ve finansal performans
gostergesi olarak farkli yontemleri kullanan Duan C. (2006), marka degeri ile pazar satig
biiytimesi arasindaki iligkiyi inceleyerek, marka degeri yliksek olan markalarin genellikle
daha yiiksek satig gelirine ve daha yiiksek pazar satiglarina sahip oldugunu; Tu ve Jin
(2010) ise marka degerinin igletme geliri iizerinde biiyiik olumlu etkisi oldugunu ve
marka degeri ne kadar yiiksek olursa isletme gelirinin isletmelere o kadar yiiksek gelir

getirilebilecegini ifade etmistir.
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7. BOLUM: SONUC VE ONERILER

Saglik hizmeti tiiketicilerinin saglik hizmetleri ile ilgili konulardaki artan farkindalig ve
beklentileri, erisilebilirligin daha genis bir niifus 6l¢egine ulagmasi, talep artisi, saglik
hizmeti sunucular1 arasindaki rekabet ve 6zel hastane sayisindaki artis ile birlikte kamu
hastanelerinin kisitli biitgeleri gibi faktorler saglik sektoriinde tiiketici davranislarini
onemli dl¢iide degistirmekte ve doniistiirmektedir. Mevcut rekabet ortaminda hastaneler
stirdiiriilebilirliklerini saglamak ve kar elde edebilmek amaciyla tercih edilebilirliklerini
artirmak istemekte bunu da ancak pazarlama ilkelerini goz oniinde bulundurarak ve iyi
kullanarak saglayabilmektedirler. Saglik sektorii tercih edilebilirlikte gliven ve kalitenin
cok biiyiik rol oynadigi bir sektdor olmasindan dolayi, markalagsma diger pazarlama
yontemlerine gére daha biiyiik 6nem tagimaktadir. Saglik hizmetlerinde marka degeri
genellikle tiiketicilerle temasa gecilen noktalarda saglanan deneyimlere dayali olarak bir
hastane veya saglik sistemi hakkinda siiregelen diisiince, duygu, goriis ve davraniglarin
birikimi veya tiiketicilerin ¢evresinin aldiklar1 hizmetlerle ilgili paylasimlar1 yoluyla
olusmaktadir. Saglik hizmetlerinde olugsan marka degeri tiiketicilerin giivenini artirmasi
ve hastanin algilanan riskini azaltmalar1 konularinda etkili olmasi sebebiyle hizmet

sunucularin rekabet giiclerini koruyabilmeleri i¢in 6zel bir rol oynamaktadir.

Saglik hizmetlerinde olusan marka degeri tiiketicilerin zihninde marka hakkinda belirli
hususlarda fikir olusturma, rakipler arasinda isletmeyi, ayirt etme, karar vermede giiven
olusturma, satin almay1 giiclendirme, algilanan riski azaltma gibi konularda etkili olarak
tiiketicilere; pazarlama verimliligini artirma, sadakati saglanan tiiketiciler sayesinde yeni
girisimlerde bulunabilmeye olanak sunma, rekabette farklilagma saglama ve kar
marjlarint artirma gibi konularda da hizmet sunuculara deger yaratmaktadir. Bu
dogrultuda hastane yonetimleri agisindan tiiketicilerin algi, tutum ve davraniglarinin ne
yonde oldugunun bilinmesi i¢in marka degerinin tespit edilmesi yapilacak stratejik

planlama ve uygulamalar i¢in bir zemin hazirlamaktadir.
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Marka degeri tespitinde tiiketici algi, tutum ve davraniglarin1 baz alan tiiketici temelli
marka degeri, maddi olmayan bir varlik olarak goriilen markanin maddi degerinin
belirlenmesini baz alan finansal marka degeri ve bu iki yontemi birlikte ele alan karma
yontemler bulunmaktadir. Tiiketici davraniglarinin tercihleri 6nemli dlgiide etkiledigi ve
yiiksek teknoloji gerektiren bir sektér olmasindan kaynakli olarak 6nemli yatirimlarin
yapildig1 saglik sektoriinde marka degerinin belirlenmesinde her iki yontemin birlikte
kullanilmas1 marka degerini gelistirebilmek icin yatirim yapilacak alanlarin neler
oldugunun belirlenmesine olanak sagladigi gibi, yatirim yapilan alanlarin hastanenin
marka degerine nasil katki sagladig1 konusunda da bilgi sunmaktadir. Isletmeler marka
degerini olusturmak, yonetmek ve gelistirebilmek i¢in reklam, tanitim ve halkla iliskiler
faaliyetleri, teknik donanimin iyilestirilmesi, kalitenin artirilmasi gibi alanlarda kaynak
harcamakta ve yatirimlar yapmaktadirlar. Yapilan bu yatirimlarin kisa ve uzun vadeli
perspektiflerle degerlendirilmesine ve kaynaklarin ne kadar etkin kullanildiginin ortaya

konulmasina ihtiya¢ duyulmaktadir.

Bu bilgilerden hareketle tiiketici beklentilerinin siirekli degistigi buna karsin rekabetin
giin gectikge arttig1 bir cevrede faaliyet gosteren hastanelerde marka degerinin farkli
yontemlerle ele alinmasinin pazarin taninmast ve buna gore stratejiler gelistirilmesi
acisindan fayda saglayacagi diisiiniilmektedir. Bununla birlikte diger sektorlerde oldugu
gibi saglik sektoriinde de gii¢lii marka degerine sahip hastanelerin pazarda rekabet
avantaji elde edecegi dolayisiyla performanslarinin da marka degerinden olumlu
etkilenecegi diigiiniilmektedir. Ancak ilgili literatiir incelendiginde saglik kurumlari
yonetimi agisindan marka degerini tiiketici ve finansal marka degeri olarak iki farkli
acidan birlikte inceleyen ve kurumsal performansla iliskisini test eden ulusal ve
uluslararasi bir ¢aligmaya rastlanmamaistir. Bu bilgiler 1s181inda bu ¢aligmada temel olarak;
hastanelerin tiiketici ve finansal temelli marka degerlerinin belirlenmesi ve bunlarin
hastanelere gore karsilastirilmasi, kurumsal performans gostergelerinin hesaplanmasi ve
hastanelerin marka degerleri ile kurumsal performans arasindaki iligkinin tespit edilmesi

amaglanmistir.
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Calisma Ankara metropolitan sinirlari igerisinde faaliyet gosteren 4 devlet ve 4 egitim
aragtirma hastanesi olmak iizere toplam 8 hastane iizerinde yapilmistir. Tiiketici temelli
marka degeri i¢in bu hastanelerden hizmet alan 663 kisiye anket uygulanmis, finansal
marka degeri i¢in hastanelerin 2013-17 yillar1 aras1 gelir tablo ve bilangolarindan
faydalanilmis, performans gostergeleri i¢in ise Saglik Bakanligindan alinan veriler ve

yine hastane gelir tablo ve bilan¢olarindan yararlanilmistir.

Arastirmada ilk olarak tiiketici temelli marka degerinin hastanelere ve hastane tiirlerine
gore farklilik gdsterip gostermedigi incelenmistir. Bu dogrultuda elde edilen sonuglara
gore tiiketici temelli marka degerinin tim boyutlariin hastanelere gore farklilik
gosterdigi goriilmiistiir. Tiiketicilerin marka degeri algilarini etkileyen ¢ok farkli unsurlar
bulunmaktadir. Arastirma kapsamindaki hastaneler her ne kadar Saglik Bakanligi’na
bagli olduklarindan dolay1 bir¢ok konuda ayni sartlara sahip olsalar da hizmet sunumu,
fiziksel donanim, hekim ve hemsire sayisi, ulasim imkani ya da hizmet verdikleri dal
dolayisiyla miiracaat yogunluklar1 gibi konularda farklilastiklart i¢in bu durumun
tiketicilerin  algilarin1  da  farklilastirdigi  sdylenebilir. Dolayisiyla hastanelerin
tiiketicilerin algilarinda iyilesme saglayabilmeleri i¢in zihinlerinde olumlu imaj yaratacak
uygulamalar yapmalar1 6nerilebilir. Hastanelerin hastalarla iletisimi giiclendirmeleri igin
calisanlara hizmet ici egitimler diizenlemesi, hasta yogunlugunu ve bekleme siirelerini
azaltacak caligmalar yapilmasi, hastalara daha konforlu bir ortamin tasarlanmasi gibi

hizmet sunumunda iyilesme saglayacak faktorler bunlara 6rnek olarak verilebilir.

Tiiketici temelli marka degeri hastane tiirii agisindan incelendiginde ise egitim arastirma
hastanelerinin algilanan kalite, marka imaj1 ve marka degeri agisindan genel hastanelere
kiyasla daha yiiksek degerler aldig tespit edilmigtir. Egitim aragtirma hastaneleri genel
hastanelere kiyasla teknik ve fiziki imkanlar agisindan daha donanimli, daha kompleks
ve az goriilen vakalarin tedavisini tistlenmeleri ve uzmanlasma diizeyi daha yliksek
oldugundan tiiketicilerin kalite ve imaj algisinin bu hastanelerde daha yiiksek olmasi
beklenen bir durumdur. Genel hastaneler bu noktada marka sadakatini odagina alarak

halihazirda onlar1 tercih eden hastalar1 kaybetmeyecek stratejiler gelistirebilir. Bu
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noktada hizmet ¢esitliligini artirarak hastalarin farkli hastanelere yonlendirilmesinin
ontline gecilerek birgok konuda hizmetlerin yapilabildigi donanimli bir hastane imaji
yaratilabilir. Diger taraftan devlet hastanelerinde algilanan kaliteyi iyilestirmek igin
caligsanlara hizmet i¢i egitimler diizenlenebilir. Son olarak hastanelerin marka degerleri
algilarin1 yiikseltebilmesi i¢in yOnetimin hizmet sunumunda iyilesme saglayacak
randevularin s6z verilen saatlerde gerceklestirilmesi, bekleme siirelerinin azaltilmasi,
bekleme siiresince vakit gegirilen alanlarin iyilestirilmesi, sikayetlerin dinlenmesi ve
hastalarin kendini O6nemli hissetmesi konularinda c¢aligmalar yapmas: ile farklilik

yaratilabilir.

Arastirmada finansal marka degeri ve boyutlar1 hastane tiirlerine gore incelendiginde;
sadakat ve genisleme degiskeni acisindan devlet hastaneleri, prestij degiskeni ve finansal
marka degeri agisindan ise egitim arastirma hastanelerinin daha ytliksek deger aldig:
goriilmiistiir. Vaka tiirleri ve ileri teknoloji kullanimi dolayisiyla egitim arastirma
hastanelerinin maliyetlerinin daha yiiksek olmasi genel hastanelerde sadakat degiskeninin
daha ytiksek olmasini agiklamaktadir. Egitim arastirma hastaneleri bu noktada kendilerini
uzmanlik alanlarinda tercih eden hastalarin farkli konularda da tercih etmelerini saglamak
icin memnuniyeti etkileyecek faktorler iizerine ¢aligmalar yaparak tiiketici sadakatini
artirabilir. Genel hastaneler ise hizmet cesitliligini artirarak ve memnuniyeti artiracak
faaliyetlerle prestijlerini artiracak caligmalar yapabilir ve prestij degiskeni
hesaplanmasinda kullanilan satiglar ve maliyetlerle ilgili unsurlarin yonetimini yeniden
gozden geg¢irmelidir. Hem genel hem de egitim aragtirma hastanelerinin saglik
sektoriinde reklam yasaklarindan ve reklam ve pazarlama giderlerinin c¢ok kisith
olmasindan dolayr hastane prestij degiskenlerinin ¢ok diisikk c¢iktigt da dikkat
cekmektedir. Bu noktada hastaneler halkin bilinglendirilmesini amaglayan tarama testleri
gibi konularda ve sponsorluk gibi tanitim ve halkla iliskiler faaliyetleri yaparak marka
farkindaligini artiracak unsurlarla prestijlerini artirabilirler.

Arastirma sonucuna gore finansal marka degeri boyutlarindan sadakat ve genisleme
degiskenlerinin tiiketici temelli marka degerinin tiim boyutlar1 ile negatif iliskili oldugu
goriilmiistiir. Tiiketici temelli marka degeri unsurlarinda yapilacak iyilestirmeler belirli

bir yatirim gerektirmekte bu durumsa yatirimlarin yapildigi yilin maliyetlerinde bir artisa
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sebep olmakta ayni zamanda tiiketici davranis ve tutumlarini degistirecek yatirimlarin
satiglar lizerindeki etkisi de ayni1 yil igerisinde goriilememektedir. Bu nedenle isletmelerin
finansal marka degeri ve tiiketici temelli marka degeri 6l¢iimlerini belirli donemlerde
tekrarlayarak marka i¢in yapilan yatirimlarin satislar izerindeki etkisi daha dogru sekilde
goriilebilir. Arastirma sonuglarina gore ayni zamanda marka farkindaligi ile prestij
degiskeni arasinda da pozitif yonlii anlamli bir iliski s6z konusudur. Prestij degiskeninde
kullanilan reklam ve promosyon giderlerinin ve faaliyet giderlerine yapilan harcamalarin
artmasinin marka farkindaligimmi artiracagi ayni zamanda tiiketicilerin farkettikleri ve
bildikleri kurumlar1 tercih ettikleri bilindiginden bu durumun prestij degiskeninde
kullanilan satiglar {izerinde olumlu etkisi olacagi diisiiniilmektedir. Bu noktada hastaneler
reklam yasaklarindan dolay1 bu konuda harcamalarini kisitl tutsalar bile kurum i¢i halkla

iligkiler ve tanitim faaliyetleri ile farkindaliklarin1 dolayisiyla satiglarini artirabilirler.

Arastirmada tiiketici temelli marka degeri ve kurumsal performans gostergelerinden
yatak devir hiz1 ve hekim basma poliklinik sayis1 arasinda negatif yonlii iliski tespit
edilmistir. Hekim bagsina poliklinik sayisinin ve yatak devir hizinin artmasinin hastanede
yogunlugun artmasi anlamia gelecegi, bu durumun ise bekleme siirelerinde artisa,
muayene siirelerinde kisalmaya ve randevu alma siiresinin uzamasina sebep olmasindan
kaynakli olarak tiiketicilerin algisin1 olumsuz etkileyecegi diigiiniilmektedir. Bu noktada
hastanelerin bu olumsuz algilar1 azaltacak sekilde hekim sayilarinda iyilesmeye gitmesi,
randevu siireglerini ve bekleme siirelerinin planlamasinin tiiketici algilarint olumlu yonde
iyilestirmesi beklenir. Bununla birlikte Saglik Bakanliginin Saglikta Doniistim Projesi
kapsaminda planladig1 sevk zinciri sisteminin devreye girmesi ile ikinci basamak saglik
hizmetlerinde yasanan bu yogunlugu azaltacagi dolayisiyla marka degerinin de bu
durumdan daha olumlu etkilenecegi diisiiniilmektedir. Performans gostergelerinden
ortalama kalis giinil ile tiiketici temelli marka degerinin tiim boyutlar1 arasinda ise pozitif
yonlii iliski oldugu goriilmektedir. Yatan hastalarin hemsire ve diger saglik personeli ile
iletisimi, hastane yemeklerini tliketmesi, isleyis hakkinda gozlem yapabilmesi gibi
hastane ile temasa gectigi noktalar ayaktan hastalara nazaran daha fazladir. Sonuglar
hastalarin hastane ile temas noktalarmi artirdikca tiiketicilerin algilarinin da olumlu

yonde arttigin1 gostermektedir. Tiiketicilerin marka degerleri konusundaki algilarinin
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artmast memnuniyeti ve beraberinde hastanenin tavsiye edilmesine olumlu sekilde
yanstyacaktir. Bu durumun hastanenin performansini da olumlu yonde etkileyecegi
diistiniilmektedir. Bununla birlikte hekim basina poliklinik sayisinin ve yatak devir
hizinin artmasimin hastanede yogunlugun artmasi anlamima gelecegi, bu durumun ise
bekleme siirelerinde artisa, muayene siirelerinde kisalmaya ve randevu alma siiresinin
uzamasina sebep olmasindan kaynakli olarak tiiketicilerin algisin1 olumsuz etkileyecegi

beklenmektedir.

Degisen ekonomik kosullar ve tiliketici tutumlart sonucu marka, gelecekteki nakit
akiglarin etkileyen, isletmeye ek deger katan dnemli bir varlik haline gelmis ve finansal
olarak marka degerlemesinin gerekliligi ortaya ¢ikmustir. Tiiketicilerin marka degeri
boyutlarinin finansal performans gostergeleri ile olan iligkisi incelendiginde; marka
imajimin likidite, faaliyet ve karlilik oranlar1 ile; marka sadakatinin finansal yapi1 orani ile
ve algilanan kalitenin faaliyet oran ile negatif iligkili oldugu goriilmiistiir. Hastanelerin
marka sadakati saglayacagi ve algilanan kalite ile marka imajin1 gelistirebilecegi hususlar
ayr1 ayri ele alindiginda bunlarin personel egitimi veya artist ile fiziki ve teknolojik
imkanlarin iyilestirilmesi ile olacag: goriilmektedir. Bu imkanlarin iyilestirilebilmesi ise
onemli miktarda kaynak ihtiyac1 gerektirmektedir. Dolayisiyla siralanan performans
gostergeleri ve tiiketici temelli marka degeri boyutlar1 arasindaki negatif iliskinin bu
durumdan kaynaklandigi disiiniilmektedir. Hastanelerin marka imajin1 artiracak
hususlarda yapacagi yatirimlar i¢in kaynak yaratma c¢aligmalari ile hastanelerin bu
durumdan olumsuz etkilenmesinin Oniine gegilecegi diistiniilmektedir. Ayn1 zamanda
marka degeri i¢in yapilan yatirimlarin aymi yil icinde etkisinin tablolarda
goriilememesinden kaynakli olarak da iliskinin negatif yonli oldugu diisiiniilmektedir.
Hastanelerin yaptiklar1 yatirnmlarin finansal performans gostergelerine yansimalarinin
nasil oldugunu daha iyi analiz edebilmeleri i¢in yatirim sonrasi performans gostergeleri
birka¢ yil boyunca izlenmelidir. Marka degerine yapilan yatirimlarin belirli bir siire
gectikten sonra finansal gostergelerde bir iyilesmeye sebep olmamasi kaynaklarin yanlis
noktalara aktarildig1 ve marka degeri iyilestirmenin bagarili olup olmadigi konusunda da
fikir vermektedir. Bu nedenle hastanelerin sik sik marka degerine yaptiklari yatirimlarin

getirileri lizerinde nasil etkisi oldugunu izlemesi gerekmektedir.
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Finansal marka degeri ve kurumsal performans gostergeleri arasindaki iliski
incelendiginde; yatak devir hizinin finansal marka degerinin tiim boyutlar1 ile pozitif,
ortalama kalis giiniiniin sadakat ve genisleme degiskeni ile negatif yonlii prestij degiskeni
ile ise pozitif yonlii iligkili oldugu goriilmiistiir. Yatak devir hiz1 arttik¢a verimliligin
artacagl ve bu durumun da hastanenin maliyetleri ve gelirleri {izerinde olumlu etki
yaratacagl bilinmektedir. Dolayisiyla maliyetlerle iligkili olan sadakat degiskeni ve
gelirlerle iligkili olan genisleme ve prestij degiskenlerinin verimlilikten olumlu yonde
etkilenecegi beklenen bir durumdur. Diger taraftan sadik miisterilerin artmasi hastane
kaydinin bulunmasi, hekimlerin hastay1 tanimasi ve sistem lizerinden ge¢mis tetkiklerinin
goriinmesi sebebiyle maliyetleri azaltmasi yoniiyle hastane agisindan Onemli bir
faktordiir. Bu sonucglardan hareketle tiliketicilerle ¢ok fazla temas noktasi ile iletisime
gecilen saglik sektoriinde markalasmanin sadece pazarlama anlaminda ele alinacak bir
ozellik olmadig1 goriilmektedir. Sadik miisteriler belirli noktalarda maliyetleri diistiriicii
ve satiglar1 artirict etkisi sebebiyle verimliligi artirarak hastanelerin performansini
yiikseltmektedir. Dolayisiyla hastanelerin marka degerini giiclendirecek ve sadakati
artiracak caligmalar yapmasinin performanslarini artirmalar1 i¢in 6nemli oldugu

diistiniilmektedir.

Degisen ekonomik kosullar ve tiiketici tutumlarinin sonucu olarak markalar igletmelerde
satislar1 etkileyen ve isletmelere ek deger yaratan bir varlik haline gelmesi dolayistyla bu
degerin finansal tablolara yansiyan boyutunun isletmelerin finansal performanslar ile
iligkilerinin degerlendirilmesi gerekliligini ortaya cikarmistir. Arastirmada finansal
marka degeri ve finansal performans gostergeleri arasindaki iligki incelendiginde; sadakat
degiskeninin asit test oran1 ve aktif devir hiz1 ile pozitif, karlilik oranlari ile ise negatif
yonlil iligkisi oldugu bulunmustur. Sadik tiiketicilerin borglari1 6deyebilmek i¢in gerekli
olan diizenli bir gelir garantisini sagladigindan asit-test oran1 ve aktif devir hizi ile pozitif
yonlil iligkili olmasi beklenen bir durumdur. Bununla birlikte sadik tiiketicilerin karlilikla
negatif yonlil bir iligki i¢inde olmasi literatiirle uyumlu bir sonu¢ degildir. Bu durumun

aragtirma kapsamindaki hastanelerin kar amaci giitmeyen saglik kuruluslari olmasi ve
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hastane hizmet maliyetlerinin ¢ok yiiksek olmasindan kaynakli oldugu diisiiniilmektedir.
Hastanelerin kar amaci giitmeseler dahi siirdiiriilebilirliklerini saglamak adina finansal
performanslarini iyilestirmeleri ve marka degerlerini artiracak sadik tiiketicilere sahip
olmas1 gereklidir. Hastaneler sadik tiiketicileri artirmak icin yaptiklar1 calismalarin
yanindan hizmet maliyetlerini azaltacak ¢alismalara da Onem vererek finansal

performanslarini iyilestirebilirler.

Finansal marka degeri boyutlarindan genisleme degiskeninin cari oran ve karlilik oranlari
ile negatif iliskili oldugu goriilmiistiir. Isletmelerin farkli endiistri veya pazarlara
acilabilme giiclinlii gosteren genisleme becerisinin finansal performansla pozitif iligkili
olmas1 beklenirken sonuclar literatiirle uyumlu degildir. Bu durumun hastanelerin
genisleme giicleri bulunsa dahi kamu hastaneleri olmasindan kaynakli olarak genigleme
yetenegini kullanamamalarindan kaynakli oldugu diisiiniilmektedir. Finansal marka
degerini en c¢ok etkileyen degisken olan prestij degiskeninin ise cari oran ve karlilik
oranlar1 ile, benzer sekilde finansal marka degerinin de karlilik oranlari ile pozitif yonlii
iliskili oldugu goriilmiistiir. Marka degeri yiiksek olan isletmelerin daha yiliksek pazar
satiglarina sahip oldugu ve isletmelerin marka degeri ne kadar biiyiikk olursa isletme

gelirlerinin ve karliliklariin o kadar yiiksek olacagi ongoriilmektedir.

Bu baglamda saglik hizmetleri rekabetin yogun olarak yasandigi ve giiven odakli bir
sektor olmas1 dolayisiyla marka degerinin 6nemi tiiketicilerin tercihlerini etkileyen bir
degisken olarak giin gectikce artmaktadir. Kamu hastanelerinin bu pazar igerisinde
onemli bir paya sahip olsa da finansal anlamda zarar ettikleri ve gelirlerinin giderlerini
karsilayamadigr goriilmektedir. Dolayisiyla mevcut rekabet ortaminda hastanelerin
stirdiiriilebilirliklerini saglayabilmek icin hizmet maliyetlerini ylikseltmeden marka

degerlerini artiracak konularda ¢alismalar yapmalar1 gerekmektedir.

Gelecekteki Arastirmalara Yonelik Oneriler
- Bu arastirma genellikle sosyal pazarlama yontemlerinin kullanildigi ve marka

degerinin dneminin anlasilmasina ihtiya¢ duyuldugu diisiintilen kamu sektoriinde
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faaliyet gosteren hastaneler {iizerinde yiiriitilmiistir. Cok giicli marka
farkindaligina sahip olmalar1 sebebiyle iiniversite hastaneleri ve pazarlama igin
ayrilan 6nemli biit¢eleri olmasi sebebiyle 6zel hastanelerin de marka degerlerinin
belirlenmesi ve performans gostergeleri ile iliskilendirilmesi farkli tiirdeki
hastanelerde marka etkisini ortaya ¢ikarabilmek acisindan 6nemlidir. Bu sebeple
gelecekte iiniversite ve 0zel hastaneler {izerinde planlanacak aragtirmalarla da
marka degerinin dnemi ve performans gostergelerine katkisina yonelik yararl
tespitlerde bulunulabilir.

Arastirma Ankara’da izin alinabilen hastaneler iizerinde yiiriitiilmiistiir. Gelecek
caligmalar da daha biiyiik 6rneklemle ve farkli tiirdeki hastaneleri karsilastirmaya
imkan saglayacak sekilde yapilabilir.

Arastirmada finansal marka degeri tespiti i¢in bircok yontem olmasina karsin
kamu hastanelerine uygun olan Hirose modeli tercih edilmistir. Yapilan literatiir
taramasi sonucunda hastanelerde finansal marka degerleme konusunda ¢alisma
tespit edilememistir. Bu nedenle farkli hastane tiirlerine yonelik uygun yontemler
belirlenerek hastanelerin finansal marka degerinin belirlenmesine yonelik daha
kapsamli degerlendirmeler yapilabilir.

Hirose modeli Japonya Ticaret Bakanligi tarafindan kamuda marka degeri 6l¢timii
icin yapilmig bir modeldir. Analizlerde modelin uygulanmasina miimkiin
oldugunca sadik kalinmis ve kamu hastaneleri {lizerinde farkli bir degerleme
modeli olmadigindan Hirose modeli revize edilerek kullanilmistir. Tiirkiye’de de
kamu hastanelerinin pazarlama dinamikleri ele alinarak 6zel bir finansal marka
degerleme modeli gelistirilebilir.

Dijital anlamda 6nemli gelisimlerin yagandig1 giiniimiizde sosyal medya da marka
degeri iizerinde ¢ok etkin rol oynamaktadir. Bu nedenle marka degerleme
yontemlerine sosyal medya gibi dijital unsurlarin da dahil edilerek gelistirilmesi
oOnerilebilir.

Reklam ve pazarlama giderlerinin SHM nin i¢inde degil de ayr1 bir kalemde
gosterilmesi daha detayli analiz yapilabilmesini saglayacaktir.

Arastirma verileri biitiin olarak degerlendirildiginde reklam giderlerine dogrudan
ulagilamamig farki hesaplar kalemlerinden yararlanilmistir. Finansal kayitlarin

daha detayl tutulmasi analiz sonuglarin1 daha olumlu etkileyecektir.
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Ek 1. Etik Kurul izni
Tarh 2000 019 110
Sayr MIRSI172.095 02 06
LTI
I HACETTEPET&tVERsmst Il Wil
) Rektérlik
Sayi @ 35853172-755.02.06

Konu : Sevilay KARAMAN Hk.

SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU MUDURLUGUNE

ligi  :04.03.2019 tarihli ve 12908312-755.02.06/00000485382 sayili yazi.

Enstitiniz Saghk Yonetimi Anabilim Dali Doktora program: Ofrencilerinden Sevilay
KARAMAN'In Dog. Dr. Ofiuz ISIK danismanhfinda hazirladigi “Hastanelerin Finansal Temelli
Marka Degerleri fle Kurumsal Performanslar: Arasindaki iliskinin Degierlendirilmesi Ve {ki Farkh
Marka Defieri Yonteminin Karsilagtinlmas:” bashkh tez calismasi Universitemiz Senatosu Etik

Komisyonunun 19 Mart 2019 tarihinde yapmis oldugu toplantida incelenmis olup,ctik agidan uygun
bulunmugtur.

Bilgilerinizi ve geregini sayglanmia rica ederim.

c-imzalidir
Prof. Dr. Rahime Meral NOHUTCU
Rektor Yardimeisi

Evrakm elekronik imzali sureting hotps: Obolgedogrulama hacemope eds tr adresinden 72991 2ec-dal4-4f30-%ab-0d4 Nic 1 afebc kadu ile erigetliraniz
Bu belge SOT) synli Elektronsk Imza Kanuos'na vygen olarak Govenli Bleksronik Imza de imzalanmigtir

Hacettepe Universitesi Relaleldk 06100 Sixhiye-Ankan
Telefoex0 (312) 305 3001-3002 Faks:0 (312) 311 9952 E-posayaresd @ hacetiepe odatr Internct
Adresi: waw dacetiepe.edu tr
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Ek 2. Ankara Il Saghk Miidiirliigii Bagsvurusu

;o ol
HACETTEPE ONIVERSITES!
Sosyal Bilimler Enstittsd
Saglik Ydnetimi Anabilim Dal Bagkanligs
Sap Sn1emew VY Tarik: 03.05.2019
Koou : Anket lrni
Ankara [l Saghik Midarlagi'ne

Opuz ISIK danegmansgsnds harwiadeds “Hastanclerin Fimamsel Temelli Morke Degerieri
lie Kurumsal Performanstars Arasimdoki Nighimin Depertendivitmesi ve Ihi Farkls
Marka Dederi Yomteminin Korslayarbmes® boshich (Fik Kurol imi shomss olan)
doktora teri kapsamunds deferiendiomck Grere hanviadeds anketi, Ankara'da § yalder
fasliyet gisteren (bagvury formunds lisselenmis] 100 ystsk ve Greri 21 hastnede

Prof Dr Gélstn ERIGOC
Anabilim Dali Baghan:

A Bilemsc! Aragtwma Caligmalan Bayvwry Foema
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Ek 3. Hastane izin Belgesi 1

TC
SAGLIK BAKANLIGI

I

TIPTA UZMANLIK ve EGITIM KURULU TOPLANTI KARAR TUTANAGI

Toplant: Saya 69
Toplant: Tarihi :21.05.2019 Sah
Saat :14:00

Saym Sevilay KARAMAN

KARAMANm, Dog. Dr. Oz ISIK demgmanhinds yérdag, “Hastanclerin Finansal
Temelli Marka Deferieri ile Kurumsal Performansian  Arasindaki igkinin
Degerlendirilmesi ve Iki Farklh Marka Deieri Yonteminin Kargplaginimas™ konulu
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Ek 4. Hastane izin Belgesi 2

N L
o A ANKARA VALILIGE
—— IL SAGLIK MOCDORLOGO
Sawt © 93&TIITITS

Kooz | Seviley KARAMAN (Tex
Caligmasi)

ANKARA IL SAGLIK MUDURLOGU
SAGLIK HIZMETLER] BASKANLIG]
(Saghpgm Geligtinikmesi Birimine)

g : OROS2019 sarinh v 35640939-799-785 sayih yanmuz

Hocettepe Ussversitest Sadhk Yiaetinn Asgbeiss Dali dokvoea Ofrencisi Sevilay
KARAMAN" 1n "Hastanclerin Finansal Temeli Maska Dogerleri e Kurumsal Performanslan
Ansindaks  Bgonin  Deperieadirilmesi ve Ikl Farklk Marka Defiert  Ydactmunin
Kargilsganimas: * boauls tez (abpmas wlebi Baghekimidumizoe uygun ginimipis

Gerogini are ederim

l'ul}.'('!t-
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Ek 5. Hastane Izin Belgesi 3

Y. TC. —
\.o A ANKARA VALILIGE
S - 2 i 11031 Y

Say o T3T9S00R-799
Konu :© Sevilay KARAMAN (Tex
Caligmas)

ANKARA IL SAGLIK MUDURLUGUNE
Saglk Hizmetler: Bagkaniif
Saghf:n Geligtinilmesi Birimi

Iigi: OR/0S/2019 tarihli ve 35640939.799.786 sxy:h yaz.

llgi sayils yunmza istineden; Hacettepe Universites: Saghk Yémetimi Anabilim Dal:
doktora Ofrencis: Sevilay KARAMAN' in "Hastanelerin Finansal Temelli Marka Degerlen
l'e Kurumsa! Performansian Arsandaki [igkinin Deferiendirilmesi ve [kt Farkli Marka
Deferi Yonetminin Karpilagtinimas: " kosulu ter galiymasim kurumumuzds yapena istefs
Baghekimlifimizee uygun bulunmugtur

Geregin: arz ederim

Bashekim
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Ek 6. Hastane izin Belgesi 4

/.'.'jl'-‘.\. SAGLIK BAXANLIG
/l 4 ‘. .

»

L

Sayr - 90057706/Eftim
Konu : Sevilay KARAMAN
(Tez Caliymas:)

ANKARA IL SAGLIK MUDURLUGUNE
(Saghk Hizmetler: Bagkanlifn - Saglogin Geligtirilmesi Birimi)

ligt - 08.05.2019 tarth ve E.786 say:l: ynzimz.

lgide kayth yazmmzs istineden; Hacettepe Universites: Sosyal Bilimler Enstitasd
Saghk Yonetim: Ansbilim Dal: doktora dfremcisi Sevilay KARAMAN'n “Hastanelerin
finunsal  temell: marka deferlert idle Kurumsal performamsian srasindak:  ihigkinin
degerlendinlmes: ve iki farkl marka deferi yonteminin karpilagtnimes:™ konule galigmasimn
kabuliine, TUEK 'nun 18.06.2019 tarih ve 10 nolu toplantisinda karar vertimigtir.

Gerefini bilgilerimze arz ederim.

Bashekim




Ek 7. Hastane Izin Belgesi 5

\: ANKARA VALILIGE
N IL SAGLIK MUDCRLEGO
Smy1 - 92143348.795

Koau Sevilay KARAMAN 2
ANKARA L SAGLIK MUDURLOGONE

g 08052019 tanhli ve 35640939-799-T86 sayil: yae

ligi yxa ke Hacetiepe Universstess Saglsk Yonctimi Anabilim Dal: doklora drencisi
Sevilay KARAMAN' = "Hastamelerin Finansal Temell Marka Degerieri e Kurumsal
Performanslsn Arasindski Digkinin Deperiendintmess ve [xi Faskl: Marka Deferi
Yooctiminem Karyhastomas: " xoouly tez galismass talchine sliskin yaeis: trafimzs
iletilmigtir Sdekonusy talep hastane yWeetimamzce doferkendirilerck uygen bulunmuster
Geregini bilgilermize arz ederiz

eamzzhdir
—

Hastane Bashekom

() TTTTT
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Ek 8. Hastane Izin Belgesi 6

"o ® o
(PR Ic.
‘9' . ANKARA VALILIGH
\ : -// iL SAGLIK MUDURLUGU
R

SAYI 66954450/
KONU : Sevilay KARAMAN (Tez Caligmas:)

ANKARA L SAGLIK MUDURLUGU
Saglhk Hizmetleri Bagkanlhf
Saflfiin Geligtirilmesi Birimi

Hacettepe Universites: Saghk Yioctima Ansbilbm Dash doktora GFrencis: Sevilay
KARAMAN' 1n "Hastsnelerin  Finansal Temelli Marks Degerlern lle Kurumsal
Performanslan  Arasndak:  [hgkmm  Deferlendinlmes: ve Ikt Farklh Marka Degen
Yonetirimn Karpilsginlmas: * konulu tez gabymas ile gl yaprug okluue talep uygun
olarsk deferlendarilmigtir.

Gerefom: halgilerimze arz edenm.

I

Bashekmm
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Ek 9. Hastane Izin Belgesi 7

ANKARA VALILIGI
IL SAGLIK MUDORLUGU

1

(i .v.\, TITTITTTT

Say1 1 69668506-799
Konu @ Sevilay KARAMAN
{Tez Caligmass)

ANKARA [L SAGLIK MUDURLUGUNE

flgi  :08/05/2019 tarihli ve 35640939-799-786 sayils yazi.

llgide kayith yazimiza istinaden; Hacettepe Universitesi Saglk Yénetimi Anabilim
Dali doktora Ogrencisi Sevilay KARAMAN' in "Hastanelerin Finansal Temelli Marka
Degerleri lle Kurumsal Performanslan Arasindaki lligkinin Degerlendinilmesi ve [ki Farkh
Marka Degeni Yonetiminin Kargilagtinlmas: * konulu tez galigmasy talebine iligkin, ¢aligma
sonucunun bir denefinin ilgili dniversite tarafindan hastanemiz yonetimine gonderilmesi
kayd: ile Baghekimligimizee uygun gorilmigtile.

Bilgilerinize arz ederim.

— 1

Baghekim



Ek 10. Hastane Izin Belgesi 8

¥ re LLLL
\

o/ ANKARA VALILIG!

N IL SAGLIX MUDORLOGO
San1 IIS6BRS0NIS
Kooz  : Sevilay KARAMAN
(Tez Calignas)

ANKARA IL SAGLIK MODURLOGU
Saglk Hizmetleri Bagkanhfina

ligs : 0R05/2019 tarihli ve 35640919.799.786 sayxh ynmmiz

ligade savli yazimza ist=aden; Hacetepe Universites: Saghk Ydmetimi Asabilim Daly
doxiora Ofrencist Sevilsy KARAMAN' i "Hastanclens Faansal Temellh Marks Deferlen
lle Kurumsal Performanslan Arzsindaki [5gkinin Degerlendirilmes: ve [ki Farkh Marka
Depen Yoncumemin Karsilastodmas: ™ xooulu ¢abigmasim Mastacemizde yapma talebr
Baghekomlifmiace uygun pledimiigtis

Bilghkrimee sz oderim

c-imzahdsr

Baghekim Yardimcis:
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Ek 11. Anket Formu

ANKET FORMU
A- KISISEL VE DEMOGRAFIK BILGILER

1- Cinsiyet: ( ) Kadin ( ) Erkek

3- Medeni durum: () Bekir () Evh
4- Egitim seviyesi: (Litfen en son bitirdiginiz segenegi 1garetleyiniz.)
() Okuryazar degil ( ) llkokul () Ortaokul ( )Lise

() Onlisans ( )4-5-6 Yillik Fakalte () Yuksek Lisans () Doktora
5- ikametgah yeri: (Ilge/il olarak yazsmz.) ........................... e
6- Sosyal giivence durumu: ( ) SGK ( )Ozelsigorta () Yurtdi sigorta

{ ) SGK ve Ozel sigorta () Saghk sigortas: yok

7- Su anki ¢aliyma durumu: () Tam Zamanh galigiyor () Yan Zamanh ¢galisjiyor () Cahgmiyor
8- Suankiiy durumunuz: ( ) isgi () Esnaf ( ) Memur ( ) Egitimet

( ) Ogrenci ( ) Emekh ( ) Ev Hammt () Teknik Eleman () Ciftg: (YDiger ..o,
9- Hanedeki esas geliri kazanan Kigi siz misiniz?: ( ) Evet () Hayrr
10-Ayhik Geliriniz: ...ovieviainanisnianinnnn TL
11-Hanenizde yagayan kigi sayisi: ......... kigi
12-Bu hastanede yatarak tedavi hizmeti aldimiz mi?
13-Bu hastanede ayaktan tedavi hizmeti aldimz m?
14- Hastanelerden ne sikhkta hizmet alirsiniz?
( ) Haftada bir ( JAydabir ( )3aydabrr ( )6aydabir () Yidabir ( )Diger....

15- Sosyal Medya hesabiniz var mi? ( ) Var ( ) Yok
16- Giinde ortalama kag saat sosyal medyada vakit gegirirsiniz? ....... saat
17- Giinde kag saat televizyon izlersiniz?  ...... saat
18- Saghikla ilgili basinda ¢ikan haberleri ne siklikla takip eder misiniz?
( ) Herzaman () Sik sik ( ) Ara Sira ( ) Bazen ( ) Hig
19- Tirkiye'de hastane denince ilk olarak akhmza gelen hastane hangisidir?

P P P P T PP

Bu hastaneden hizmet aldiniz m? ( ) Evet ( ) Hayir

20- Bulundugunuz ilde akliniza gelen ilk 3 hastane hangisidir?
Bo  cassacsassscsassenssssassessssssenses sassssancnsssasassassannes Bu hastaneden hizmet aldimz mi? ( ) Evet ( ) Hayir
2. crieseersssesssessisasassesisnsnsasssssssssnsnsssnanssnsassens BU hastaneden hizmet aldimiz mi? () Evet ( ) Hayir

3. e nsesensassssssssssnsnsassess BU hastaneden hizmet aldimiz mi? ( ) Evet ( ) Hayir
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Ek 11. Anket Formu (Devami)

B. TUKETICI TEMELLI MARKA DEGERI OLCEGI

Ankette degerlendirmesini yapacaginiz en son hizmet aldiginiz

hastane adi: E E
E| E E 2 3
=5|8 (8 |2 [=2¢8
=g 2 @ E |ZE
== = " — —_——=
IR®| = o = ) B
Sorular N N £ £ 3 2

Bu hastaneye duzenli olarak gelirim.
Bu hastaneye tekrar gelme niyetindeyim

Bu hastaneyi benzerleri ile kargilagtirdigimda genellikle ilk tercihimi
bu hastaneden yana kullaniyorum.
Bu hastaneden hizmet almaktan memnunum.

Bu hastaneyi bagkalanna da tavsiye edebilirim.
Gelecek sefere bagka bir hastaneyi tercih edecegim.

Bu hastanenin ¢alisanlar: size, 6zel ve degerli bir mugteri gibi
davraniyor.
Bu hastane medern cihazlara/ekipmanlara sahiptir.

Bu hastanenin ¢aliganlarinin gérintmu; temiz, dizgin, yaptiklar ige
uygundur.
Bu hastane ¢aliganlan iyi bir davranig sergiler.

Bu hastane, hizmetlerini soz verdigi zamanlarda yerine getirmektedir.

Bu hastane g¢alisanlar, hasta ve hasta yakinlarindan gelen sikayetleri
etkili bir sekilde ele almaktadir.

Bu hastane caliganlari hasta ve hasta yakinlan ile aktif bir sekilde
iletigim kurmaktadir.
Bu hastane gekicidir.

Bu hastanenin ¢alisanlar: bilgili ve guvenilirdir.

Bu hastanenin yiyecek ve icecekleri kalitelidir.

Bu hastanenin personeli sizin 6zel ihtiyaglarimzi éngorir ve o sekilde
hizmet eder.
Bu hastane rahat/konforlu bir hastanedir.

Bu hastane kaliteli bir hizmet sunar.

Bu hastane ¢ok iyi bir imaja sahiptir.

Bu hastane liks bir hastanedir.

Bu hastane pahali bir hastanedir.

Bu hastane yuksek kalite standartlarina sahip bir hastanedir.

Bu hastaneye geldigimde kendimi &zel hissediyorum.

Bu hastanenin ¢alisanlari ¢ok naziktir.
Bu hastane buyik ve ferah bir hastanedir.
Bu hastane sessiz ve huzurlu bir hastanedir.

Bu hastanede sunulan hizmetler bazen beklentilerimin Gzerindedir.

Bu hastane koklu bir gegcmige sahiptir.

Bu hastane taninan diger marka hastanelerden farkl bir imaja
sahiptir.

Bu hastane agina oldugum bir markadir.
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Ek 11. Anket Formu (Devami)

32. Asagidaki logolarin ait olduklari hastaneleri belirtiniz.

&

g
}
i

Wi- §

A< "
\: :

A
+Zmmns;
/| @
~
" 80

/)
\




251

Ek 12. Tez Cahismasi Orjinallik Formu



