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Oz

Giiniimiiz modern pazarlama ortaminda isletmelerin sunmus olduklar1 mal ve hizmetlerin birbirine benzer yapida
olmasi, maddi olmayan ve para ile satin alinamayan isletme varliklarmin 6zellikle de itibar kavraminin 6nemini
artmistir. Son dénemde sosyal paydaslarin isletme ile ilgili algilamalar1 ¢ok fazla Gnemsenen konular arasinda yer
almakta ve bu baglamda kurumsal itibar1 giicli olan isletmelerin marka degerlerinin de yiiksek oldugu
sOylenebilmektedir. Yapilan bu ¢aligma ile kurumsal itibar yonetimi uygulamalarinin marka degeri tizerindeki
etkileri aragtirllmistir. Bu kapsamda konu ile ilgili literatiir calismasina ve saglik sektériinde bir alan arastirmasina
yer verilmistir. Calismanin uygulama kismmda SPSS AMOS paket programindan yararlanilarak veriler yapisal
esitlik modeli ile analiz edilmis ve hastanelerde galismakta olan doktor ve yoneticiler agisindan kurumsal itibar
yonetimi uygulamalarinin marka degerine etkisi, 6zel hastanelerde kamu hastanelerine gore daha yiiksek bir
seviyede gerceklesmistir.

Anahtar Kelimeler: Kurumsal itibar yonetimi, Marka degeri, Saglik isletmeleri

Abstract

In today's modern marketing environment, as the goods and services offered by the enterprises have a similar
structure, the importance of the non-intangible and non-purchasing business assets, especially the reputation
concept is increased. Recently, the perceptions of the social stakeholders about the enterprise are among the most
important issues and in this context, it can be said that the brand values of the enterprises with strong corporate
reputation are high. In this study, the effects of corporate reputation management practices on brand value were
investigated. In this context, a literature study on the subject and a field research in the health sector were included.
In the application part of the study, the data were analyzed with structural equation model by using SPSS AMOS
package program and the effect of corporate reputation management practices on the brand value was higher in
private hospitals compared to public hospitals in terms of doctors and managers working in hospitals.
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Giris

Isletmelerin sahip oldugu ya da birgogunun sahip olmaya calistig1 “itibar” kavramu, artik
rekabetci Uistiinliik saglamada 6nemli islevlere sahip benzersiz bir kaynak olarak goriilmektedir.
Isletmelerin basarilar1 sadece ekonomik deger yaratmalariyla degil, bunun da 6tesinde tiim
alanlarda deger yaratabilme potansiyeline sahip olabilmeleri ile iliskilendirilmektedir. Sadece
elle tutulan degerlerin 6nem arz ettigi yillarin ¢ok eskide kaldigi gliniimiiz rekabet¢i global
piyasasinda 6nemli olan, kurumlara atfedilen degerlerdir. Bu degerlerin en &nemlilerinin
basinda ise kurumsal itibar ve kurumsal itibar yonetimi kavramlar1 yer almaktadir. Itibar
kavrami tiim isletmeler ve paydaslar acisindan incelendiginde kurumsal itibar kavrami ortaya
cikmakla birlikte isletmelerin pazarda sahip olduklar1 kurumsal itibar, isletmenin paydas
beklentilerini basarili ve tutarli bir bicimde karsilayarak paydaslar nezdinde olusturduklari
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deger yargilar1 biitiinii olarak ifade edilebilmektedir. Ozellikle hizmet isletmelerinde kurumsal
itibar yonetimi ¢aligmalarinin marka degeri {izerinde son derece dnemli ve olumlu etkileri
bulunmaktadir ve bu etki igletmelere hatir1 sayilir bir rekabet tistiinliigii saglar niteliktedir.

Kuramsal Cerceve
Kurumsal itibar Yonetimi Kavramm

Isletmelere rekabet avantaji saglayan maddi olmayan degerler arasinda ifade edilebilen
kurumsal itibar yonetimi kavrami aslinda yeni bir kavram olmamakla birlikte isletme {ist diizey
yoneticilerinin bu konu ile ilgili anlayiglar1 ve konuya verdikleri nem eski yillara nazaran son
derece degismis ve gelisme gostermistir. Son yillarda 6nemi bir hayli artan kurumsal itibar
kavramma yonelik olarak literatiirde gergeklestirilen ¢aligsmalarm tarihsel olarak siralamasina
bakildiginda, 1950’11 ve 1960’11 yillarda gergeklestirilen ¢alismalarin genelde dis kurumsal
itibar olarak ifade edilen kurumsal imaj yaklasimi ile smirli kaldig1 ve bu dogrultuda anildig:
ve yapilan g¢alismalarda tiliketicilerin kurumla ilgili genel bakis agilarinin baz alindigi
goriilmektedir. 1970 sonras1 donemde ise arastirmacilarin bakis agilar1 degismis ve ¢aligmalar
yavas yavas kurum igine yonelmeye baslamistir. Fakat yine de yapilan ¢alismalar kurum
kimliginden ¢ok, kurumsal imaja yonelik olarak degerlendirilmis ve kurum i¢ine yonelik birer
kurumsal imaj caligmasi olarak ifade edilmistir. 1990’larin ikinci yarisindan itibaren ise
kurumsal itibar kavrami literatiirdeki yerini almis ve itibarin, kuruluslarm basarisini
artirabilmek tizere, yonetilebilecek bir unsur olduguna yonelik ilk caligmalar gergeklestirilmis,
bu calismalar da kurumsal itibar yOonetimi kavramina yonelik olarak gergeklestirilen
calismalarin temelini olusturmustur (Altindas, 2005, 1). Bununla birlikte Tiirkiye’de kurumsal
itibar yonetimi ile ilgili yapilan ¢aligmalar ilk kez Capital Dergisinin 1999 yilinda baslatmis
oldugu “Tirkiye’nin En Begenilen Sirketleri” arastirmasina dayanmaktadir. Bu ¢alismadan
sonra Kuyucu (2003), “Kurumlarda Basarili ve Etkin Itibar Yonetimi” adli kitapta itibar
yonetimi stratejileri {izerinde durmustur. Argiiden (2003), “Itibar Y&netimi” isimli kitabinda
kurumsal itibar yonetimi kavramini agiklamaya ¢alismis ve etkin bir itibar yonetimi i¢in neler
yapilmas1 hususunda bilgi vermistir. Dértok (2004) “Kurumsal Itibarmizdan Kag Sifir
Atabilirsiniz” adli kitabinda iletisimin kurumsal itibar ile ilgisini ele almistir. Kadibesegil
(2006) ve (2013) itibar ydnetimi ile ilgili yapilan calismalar1 bir araya getirmis ve “Itibar
Yonetimi: Itibariniz Yonetmekten Daha Onemli Isiniz Var mi” Isimli bir kitap calismasi
yapmustir. Karakdse (2007) ve (2012) “Kurumlarin DNA’s1 ve Itibar Yoénetimi” isimli kitapta
kurumsal itibar yonetimi ile ilgili 6nemli bilgiler aktarmstir. Ciftcioglu (2009) ise, “Kurumsal
Itibar Yonetimi” isimli kitapta Kurumsal itibar ve orgiitsel baglilik konularini islemistir. Sakar
(2011) “Kurumsal Itibar ve Paradigmalar” bashig: altinda ¢esitli makaleleri derlemistir. Uzun
bir silirece yayilan ve isletmeler hakkinda genel bir kani olusturan kurumsal itibar yonetimi ile
ilgili yazinda yapilan ¢ok cesitli tanimlamalar mevcuttur. Bu tanimlamalarm bazilar1 su
sekildedir: Griffin (2002) kurumsal itibar yonetimini, bir Orgiitiin faaliyetlerini ve iletisim
yontemlerini degistirerek itibarni degistirmesi olarak ifade etmistir. Oncel’e gére (2010)
kurumsal itibar yonetimi, belli bir siirede elde edilen siirecin olumlu ya da olumsuz olarak
kuruma yansimasi veya kurumun sosyal paydaslar nezdinde yansiyan goriintiisiini ifade
etmekle birlikte kurumsal itibar satin almabilen bir degeri degil, kazanilan bir degerin paydaslar
tarafindan kuruma sunumu seklinde degerlendirilmelidir. Karakdse (2012) kurumsal itibar
yonetimini; i¢ ve dis paydas gruplarmin yani kurum personeli ile miisteriler, yatirimcilar,
hissedarlar, tedarik¢iler vb. gibi gruplarm kuruma iliskin fikir, bilgi ve duygusal tepkilerinin
kontrol edilmesi ve yoOnlendirilmesi siireci olarak ifade etmistir. Ayrica kurumsal itibar
yonetimi, etkili bir iletisim stratejisiyle sosyal paydaslarin kurumdan beklentilerinin tespit
edilip orgiitsel amagclarla ¢alisanlarin amaglarinin ortiistiiriilmesine imkan tantyan bir yonetim
stratejisidir. Bu sebeple vazgecilemeyen bir deger olan itibarin etkili bir sekilde yonetilmesi,
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kurumsal vizyonlara ulagilmasini kolaylagtiracak ve orgiitsel verimliligi arttiracaktir. Carmeli
ve Tishler (2004) ise yapmis olduklar1 ¢aligmada, insan kaynaklar1 ve yonetsel yeteneklerin bir
kurumun performansina kurumsal itibar ile birlikte etkisinin oldugunu ifade etmistir. Kurumsal
itibar yonetiminin basar1 ile uygulanabilmesi i¢in kurumsal itibarin olusturulmasmna katki
saglayan birtakim faktorler bulunmaktadir. Bu faktorler; finansal performans, iiriin ve hizmet
kalitesi, marka degeri, yenilik ve yaraticilik, miisteri hizmet tatmini, sosyal sorumluluk anlayisi,
orglitsel yap1 ve politikalar, rekabet¢i pozisyon, vizyon ve liderlik, CEO performansi ve
basarisi, yasal ve hukuki zemin, orgiitsel sadakat duygusu, temel yetenek gelistirme, igbirlik¢i
aglar ve ortaklik kurma olarak sayilabilmektedir.

Marka Degeri Kavrami

Marka, tiretici veya satict firmanin iiriin veya hizmetlerini tanimlayabilmek, pazardaki
diger isletme, iirlin veya hizmetlerinden ayirt edebilmek i¢in kullanilan, yasal olarak koruma
altma alinip kullanildiginda ticari marka (trademark) admi alan isim, terim, tasarim, sembol
veya bu kavramlarin bilesimine denmektedir (Giilmez ve Dortyol, 2009, s. 169). Yasanan
yogun rekabet karsisinda tirtinlerle ilgili ¢cok fazla degisiklik yapilma hamlesinin kalmamasi,
marka degeri kavraminin 6nemini bir kat daha artirmaktadir. Marka degeri kavramiyla ilgili ise
literatlirde yapilan ¢ok sayida tanim bulunmaktadir. Aaker’a gore (1991) marka degeri;
pazarlama faaliyetleri tarafindan yaratilan soyut bir varlik olarak, isletmenin tiiketicilere
sundugu mal ve hizmetlerin degerini artiran veya azaltan, markanin isim veya sembol gibi ayirt
edici Ozelliklerine bagl varlik ve ylkiimliiliikler biitiiniidiir. Kisaca marka degeri, marka
isminin tirtinlere ekledigi ilave degerdir. Marka degeri kavrami; giiclii bir marka isminin ve
semboliiniin tiiketicinin zihninde yarattiZi olumlu izlenimlerin iiriin ve tiiketiciye kattig1 ek
degerdir. S6z konusu deger olumlu intibalar nedeniyle tiriiniin ve isletmenin pazardaki degerini
isletmenin aktiflerinden daha kiymetli bir duruma getirmektedir (Cop ve Bekmezci, 2005, s.
69). Marka degeri, o markanin piyasa ya da finansal degeri olarak ifade edilmekle birlikte
markanm degeri pazar payi, giicli, imaji, karhihig1 gibi pek ¢ok faktore bagli olarak
degismektedir (Islamoglu ve Firat, 2011, s. 14). Keller (1993) marka degeri icin, markanin
pazarlanmasinda, marka bilgisinin tiiketici tepkilerinde olusturdugu farlilik tanimlamasini
yapmustir. Vazquez ve arkadaslar1 (2002) marka degerini, satin alma sonucu tiiketici tarafindan
elde edilen fayda olarak tanimlamistir. Marka degeri, iist diizey bir marka sadakatine, marka
ismi farkindaligina, algilanan kaliteye, olumlu ve kuvvetli marka ¢agrisimlarina ve patentler,
tesciller ve pazarlama kanal iliskileri gibi ¢esitli unsurlara bagli olarak olusmaktadir (Cakirer,
2013, s. 274). Markalar, bir isletmenin Uriin/hizmet gelistirme, tedarik zinciri ve miisteri
iliskileri ile ilgili ana is siireclerini devam ettirebilmesine katkida bulunan isletme yeteneklerine
kaynak olmakla birlikte, isletmenin bu siirecleri etkin bir sekilde yiiriitebilmesi, miisterilerine
ve hissedarlarina deger yaratabilme yetenegini belirlemektedir (Doyle, 2003, s. 403). Tiiketici
algilamalar1 sonucunda olusan farkindalik, ¢agrisim, algilanan kalite, tutum ve sadakat ve bu
algilamalara dayanak olusturan marka ismi, satig noktas1 gibi tescilli varliklarin arasinda olusan
etkilesimle meydana gelen marka denkligi; markanm finansal yonden getiri saglamasi1 anlamina
gelen marka degeri olgusuna ortam hazirlamakta, bu baglamda olusan marka degeri ise varlik
nedeni olan marka denkliginin daha da giiclenmesini desteklemektedir. Marka degerinin
boyutlar1 ise; pazar degeri ve menkul kiymet degerinden meydana gelmektedir (Tosun, 2014,
s. 257).

Cahsanlar Ac¢isindan Kurumsal Itibar Yénetimi Uygulamalarinin Marka Degeri
Uzerine Etkisi

Yapilan bu ¢alismanin konusu; isletmecilik alaninda gelismis iilkelerde ortaya konulan
itibar bilesenlerinin tespiti ve yonetiminden hareketle kamu hastaneleri ve 6zel hastanelere
yonelik temel itibar bilesenlerinin belirlenmesi ve Tiirkiye’deki mevcut 6zel hastaneler ve kamu
hastaneleri igerisinde yapilandirilmasina yonelik Oneriler sunulmasidir. Caligmanin temel
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amaci ise, saglikli hayat siirmedeki rolii tartisilmaz olan hastanelerde ulusal ve uluslararasi
alanda rekabet edebilecek yonetsel yapilanmay1 destekleyici bir yaklagim olarak itibar yonetimi
modelinin gelistirilmesi ve bu modelin marka degeri lizerine etkilerinin ortaya konulmasidir.

Arastirmanin Kavramsal Modeli ve Onemi

Oncelikle arastirmanin yapilacagi hastaneler, bircok yonden farklilik olusturabilecegi
diistincesi ile kamu hastaneleri ve 6zel hastaneler olmak iizere ikiye ayrilmistir. Arastirma bu
noktadan sonra paydaslar agisindan aragtirma kapsamina alinan hastanelerde ¢alismakta olan
yonetici ve doktorlar ele ele alinarak siirdiiriilmiistiir. Birinci boyutta; kamu hastaneleri ve 6zel
hastanelerde ¢alisan yonetici ve doktorlarin demografik 6zellikleri tespit edilmis ve ilgili saglik
isletmeleri hakkindaki kurumsal itibar yonetimi algilamalar1 6l¢iilmeye c¢alisilmistir. Ayni
zamanda calisanlarin demografik 6zelliklerinin kurumsal itibar yonetimi bilesenleri tizerindeki
etkileri de bu asamada tespit edilmeye c¢alisilmistir. Daha sonra kurumsal itibar yonetimi
uygulamalarinin marka degeri lizerindeki etkisi Olcililmiistiir. Kurumsal itibar yonetimi
bilesenleri; vizyon ve liderlik, calisanlar/personel, ¢alisma ortami, kurumsal iletisim, kimlik ve
imaj, tiriin ve hizmetler ve sosyal sorumluluk olmak {iizere alti temel baslik halinde, marka
degeri ile ilgili bilesenler ise; marka sadakati, algilanan kalite, marka ¢agrisimlari, marka
farkindalig1 ve diger marka varliklar1 olmak tizere bes temel baglik halinde kurgulanmistir. Tiim
bunlarin sonucunda kurumsal itibar yonetiminin ilgili saghk isletmelerinde calisan doktor ve
yoneticiler agisindan marka degerine etkileri ve bu etki sonucunda olusan rekabet iistiinligli
tespit edilmeye calisilmistir.

Arastirmanin Amaclan ve Hipotezleri

Bu arastirmanin temel amaci, saglikli hayat siirmedeki rolii tartigiimaz olan hastanelerde
ulusal ve uluslararasi alanda rekabet edebilecek yonetsel yapilanmayi destekleyici bir yaklasim
olarak itibar yonetimi modeli uygulamalarmin marka degeri tizerindeki etkilerinin hastanelerde
calismakta olan doktor ve yoneticiler agisindan ortaya konulmasidir. Arastirmanin temel amaci
dahilinde ve daha 6nce yapilmis olan ¢alismalar gz 6niinde bulundurularak arastirmayla ilgili
gelistirilen hipotezler su sekildedir:

Ho: Kamu hastanelerinde ¢aligmakta olan doktor ve yoneticiler agisindan rekabetci
iistlinliik saglamada kurumsal itibar yonetimi uygulamalar1 ile marka degeri arasinda dogrusal
bir iliski yoktur.

Hi:: Kamu hastanelerinde calismakta olan doktor ve yoneticiler acisindan rekabetgi
iistiinliik saglamada kurumsal itibar yonetimi uygulamalar1 ile marka degeri arasinda dogrusal
bir iliski vardir.

Ho: Ozel hastanelerde calismakta olan doktor ve yoneticiler agismndan rekabetgi
iistiinliik saglamada kurumsal itibar yonetimi uygulamalari ile marka degeri arasinda dogrusal
bir iliski yoktur.

Hi: Ozel hastanelerde calismakta olan doktor ve yoneticiler agismndan rekabetgi
iistiinliik saglamada kurumsal itibar yonetimi uygulamalari ile marka degeri arasinda dogrusal
bir iligki vardir.

Arastirmanin Metodolojisi

Yapilan bu ¢aligmanin ana kitlesini Konya ilinde faaliyet gosteren kamu hastaneleri ve
ozel hastanelerde calisan doktor ve yoneticiler olusturmaktadir. Ornekleme siireci ilki
arastirmaya konu olacak saglik isletmelerinin se¢imi ve ikincisi bu hastanelerde ¢alisan yonetici
ve doktorlarin kararsal 6rnekleme yontemine gore secim yapilarak drnek bireylere ulagilmasi
seklinde iki siire¢ dahilinde gergeklestirilmistir. ik asamada T.C. Saglik Bakanligina baglh
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olarak ¢alisan ve Konya il merkezinde hizmet veren kamu hastaneleri ve 6zel hastaneler listesi
¢ikartilmis, sonrasinda Konya il merkezinde hizmet veren ve diger kamu saglik isletmesi veya
vakif iniversitelerine bagli saglik isletmesi bigiminde kategorize edilen saglik isletmesi,
miilkiyetlerinin bir iniversite, belediye veya vakfa ait olan saglik kuruluslar1 arastirma
kapsamindan ¢ikartilmistir. Kalan hastaneler arasindan objektif bir kriter teskil etmesi sebebiyle
en yiiksek yatak kapasitesine sahip olan iki hastane; Konya Numune Hastanesi ve Konya
Beyhekim Devlet Hastanesi arastirma kapsamina dahil edilmistir. Ozel saghk isletmelerinin
seciminde ise yine objektif bir kriter teskil etmesi amaciyla en yliksek yatak kapasitesine sahip
ilk iki hastane olan Ozel Konya Medicana Hastanesi ve Ozel Konya Farabi Hastanelerinden
arastrmanin yapilabilmesi i¢in gerekli izinler talep edilmistir. Konya Farabi Hastanesi
arastirma igin gereken izni vermis ancak Ozel Konya Medicana Hastanesi gerekli izni
vermemis, bununla birlikte arastirmanin yapildigi tarihlerde yapisi itibari ile liniversite
hastanesine doniistiigiinden arastirma kapsamu disinda birakilmistir. Bu sebeple Ozel Konya
Medicana Hastanesinden sonra en yiiksek yatak kapasitesine sahip olan Ozel Medline Konya
Hastanesi gerekli izinlerin alinmasi akabinde arastrmaya dahil edilmistir. Bu noktada
arastirmaya konu olan saglik kurumlarindan alinan yonetici ve doktor sayilarina bakilmistir. Bu
dogrultuda arastirma kapsamina ¢alisanlardan, sadece doktorlar ve yoneticiler dahil edilmistir.
Arastirmaya katilacak yOnetici/doktor sayismin ilgili saglik kurumlarmdaki toplam
yonetici/doktor sayisinin en az %25’1 kadar olmasi amaclanarak, eldeki kaynaklar ve zaman
kisitlar1 altinda ana kitleyr en dogru bigimde temsil edecek bir ornekleme ulasilmaya
calisilmistir. Secilen hastanelerde 2015 yili Temmuz ve Agustos aylarinda toplamda 242 kisi
ile yiiz yiize goriisme gerceklestirilmistir. Arastirmada kullanilan Kurumsal Itibar Olgegi
yapilan anket 40 maddeden olusmakta olup, Charles J. Fombrun ve Harris Interactive (2002)
tarafindan hazirlanan Reputation Quotinent-itibar Katsayis1 metodu (RQ), modelin 2005
yilindan sonra yeniden sekillendirilmis hali ile “Kurumsal Itibar Olgegi” (Global RepTrak™
Pulse), Walsh vd. (2007) tarafindan hazirlanan miisteri temelli kurumsal itibar 6l¢egi (CBR
skalas1), Parasuraman vd. (1988) tarafindan gelistirilen Servqual Hizmet Kalitesi Olgiim
Modelinden vyararlanilarak gelistirilmistir. Ayrica olgek hazirlanirken; Itibar Yonetimi
Enstitiisii, ERA Research & Consultancy ve Bersay Iletisim Enstitiisii tarafindan hazirlanan bir
arastirmada kullanilan sorulardan, Catar (2010) tarafindan hazirlanan “Kurumsal Itibarin
Olgiilmesi ve Yonetimi: Iki Ozel Hastane Ornegi” baslikli doktora tez ¢alismasindan, Selvi
(2012) tarafindan hazirlanan “Ozel Saglik Kurumlarinda itibar Y&netimi ve Bir Uygulama”
baslikl1 doktora tez ¢alismasindan ve Saglik Bakanlii yatan hasta memnuniyet anketinden
yararlanilmistir. Arastirmada kullanilan marka degeri bilesenleri sorulari ise toplam 26
maddeden olusmaktadir. Ilgili sorularmin hazirlanmasinda marka ve marka denkligi ile ilgili
yapmis oldugu ¢aligmalarla literatiire katkis1 bulunan Aaker’in (1996) Building Strong Brands
adli galismasindan biiyiik 6l¢lide yararlanilmigtir. Bunun diginda sorulara son halinin verilmesi
asamasinda Toksar1 (2010) tarafindan hazirlanan “Tiiketici Temelli Marka Degerinin Olgiimii:
Kayseri’de Otomobil Kullanicilar1 Uzerine Bir Uygulama” baslikli doktora tez ¢alismasi, Yiice
(2010) tarafindan hazirlanan Biitiinleyici Bir Modelle Marka Degeri Olgiimii baghkli doktora
tez caligmalarindan da faydalanilmis, veriler diizenlenerek analiz edilmek iizere karmasik
iliskileri yansitan davranigssal ve tutumsal modeller olusturulmasina imkan saglayan SPSS
AMOS (Statistical Package for Social Sciences Analysis of Moment Structures/Sosyal Bilimler
I¢in Istatistik Paketi) paket programma yiiklenmis ve veriler Yapisal Esitlik Modeli (Structural
Equation Modeling-SEM) ile analiz edilmistir.

Arastirma Bulgulan ve Degerlendirmeler

Arastirmaya Katilan Kamu Hastaneleri ve Ozel Hastanelerde Cahsmakta Olan Doktor
ve Yoneticilerin Demografik Ozellikleri
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Arastirmaya 6zel ve kamu saglik igletmelerinde ¢aligmakta olan toplam 242 doktor ve
yonetici katilmistir. Bu saymin 101’ini (%41,7) kadin ¢alisanlar, 141’ini ise erkek calisanlar
(%58,3) olusturmaktadir. Arastirmaya katilan doktor ve yoneticiler; 35 ve 35 yasin altinda olan
43 kisi (%17,8), 36-40 yas aras1 71 kisi (%29,3), 41-45 yas aras1 53 kisi (%21,9), 46-50 yas
aras1 46 kisi (%19) 51-55 yas arasi1 20 kisi (%8,3) ve son olarak yas1 56 ve iizeri 9 kisi (%3,7)
ile ifade edilebilmektedir. Arastirmaya katilanlardan 178 kisi (%73,6) kamu hastanelerinde, 64
kisi (%26,4) 6zel hastanelerde hizmet vermektedir. Ankete cevap verenlerin tamami kurumsal
itibar politikalarinin uygulanmasinda 6nemli konumlara sahip olan doktor ve yoneticilerden
olusmaktadir. Bu baglamda anketin hastane ¢alisanlar1 agisindan uzman kisilerden olustugu
sOylenebilmektedir. Ankete cevap veren ¢alisanlardan 201 kisi (%83,1) doktorlardan, 41 kisi
ise (%16,9) yoneticilerden olusmaktadir. Arastirmaya katilan doktor ve yoneticilerden 19 kisi
(%7,9), 5 y1l ve 5 yildan daha az deneyime sahip, 47 kisi (%19,4), 5,1-10 y1l arasinda deneyime
sahip, 64 kisi (%26,4), 10,1-15 yil arasinda deneyime sahip, 49 kisi (%20,2) 15,1-20 yil
arasinda deneyime sahip, 34 kisi (%14) 20,1-25 yil aras1 deneyime sahip ve 29 kisi (%12) 25
yildan daha fazla deneyime sahip kisilerden olusmaktadir.

Ol¢me Modellerinin Olusturulmasi

Bu calismada kamu hastaneleri ve 6zel hastanelerde calismakta olan doktor ve
yoneticilerden elde edilen kurumsal itibar yonetimi ve marka degeri ifadelerine ait gozlemlenen
degiskenlerin ayr1 ayr1 birincil seviye dogrulayici faktdr analizi ve ikincil seviye dogrulayici
faktor analizleri yapilmis ve en uygun kurumsal itibar yonetimi ve marka degeri modelleri
belirlenmistir.

Kurumsal itibar yonetimi kavramina iliskin 40 adet gozlemlenen degisken ve bu
degiskenlerin bagli oldugu 6 adet boyut (gizil degisken) bulunmaktadir. Sekil 1.’de doktor ve
yoneticiler acisindan kurumsal itibar yonetimine ait goézlemlenen degiskenler ile kurumsal
itibar yonetimi boyutlarini ifade eden gizil degiskenler arasindaki birincil seviye dogrulayici
faktor analizi sonucunda elde edilen iligkiler gosterilmektedir.
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Sekil 1: Kurumsal itibar yonetimi birincil seviye dogrulayici faktor analizi 1

Doktor ve Yoneticiler Agisindan Kurumsal itibar Yénetimi Birincil Seviye Dogrulayici
Faktor Analizi 1 olarak tanimlanabilen bu modelin kabul edilebilirligini test etmek i¢cin modele
ait uyum indeksleri kontrol edilmistir. Modele ait uyum indeksleri Tablo 1°de gosterilmektedir.
Modelin gegerliliginin 6lgiilebildigi en 6nemli uyum indeksinin x%*sd oldugu daha 6nce
belirtilmistir. Ki-kare degerinin 5’in altinda olmas1 modelin kabul edilebilir seviyede oldugunu
ifade etmektedir. Tablo 1°deki sonuglar incelendiginde basta ki-kare (x?/sd) degeri olmak iizere
biitiin uyum indekslerinin kabul edilebilir seviyeden uzak oldugu goriilmektedir. Bu nedenle
Kurumsal itibar Yonetimi Birincil Seviye Dogrulayic1 Faktér Analizi 1 Modelinde verilerin
uyumunun yeterli olmamasi nedeniyle modelde iyilestirmeye gidilmistir.

Tablo 1: Kurumsal Itibar Yénetimi Birincil Seviye Dogrulayici Faktér Analizi 1°e ait Uyum indeksleri
X?sd | GFI | IFI | TLI | RMSEA | CFI

Kurumsal Itibar Y6netimi Birincil Seviye Dogrulayici 596 | 0,47 | 0,56 | 0,52 0,14 0,55
Faktor Analizi 1
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Kurumsal Itibar Y&netimi Birincil Seviye Dogrulayici Faktdr Analizi 1’de kurumsal
itibar bilesenleri olan vizyon ve liderlik, calisanlar ve personel, ¢alisma ortami, kurumsal
iletigim-Kimlik-imaj, tirtin ve hizmetler ve son olarak sosyal sorumluluk i¢in yapilan birincil
dogrulayici faktor analizi sonuglarina gore her bir gdzlemlenen degiskenin ilgili bilesene gore
standartlastirilmis regresyon katsayilari tahmin edilmistir. Hesaplanan degerler Tablo 2’de
gosterilmektedir. Kurumsal itibar Yonetimi Birincil Seviye Dogrulayici Faktor Analizi 1°de
iyilestirme yapmak amaciyla gozlemlenen degiskenler ile gizil degiskenler arasindaki iliskiyi
gosteren standartlastirilmis regresyon agirliklari tahmin degerleri 0,50°nin altinda olan
gozlemlenen degiskenler modelden ¢ikartilmistir. Tablo 2 incelendiginde vizyon ve liderlik
gizil degiskenine ait 2 ve 7, calisan ve personel gizil degiskenine ait 9, 12, 13 ve 14, kurumsal
iletisim-kimlik-imaj gizil degiskenine ait 20 ve 27 ve sosyal sorumluluk gizil degiskenine ait
37 ve 38 numarali gdzlemlenen degiskenlerin modelden ¢ikartildigi goriilmektedir.

Tablo 2: Kurumsal itibar yonetimi birincil seviye dogrulayici faktor analizi 1°e ait standartlastirilmis regresyon
agirhiklar1 ve tahmin degerleri

Standartlastirilmis Regresyon Agirliklar Tahmin Degerleri
@313CalisanvePersonel <--- CP 0,23
@37VizyonveLiderlik <--- VL 0,28
@314CalisanvePersonel <--- CP 0,30
@320KurlltsKimImaj <--- KI 0,32
@312CalisanvePersonel <--- CP 0,43
@39CalisanvePersonel <--- CP 0,45
@327KurlltsKimImaj <--- KI 0,46
@32VizyonveLiderlik <--- VL 0,46
@338SosSorumluluk <--- SS 0,49
@337So0sSorumluluk <--- SS 0,49
@321KurlltsKimImaj <--- Kl 0,52
@311CalisanvePersonel <--- CP 0,56
@326KurlltsKimlImaj <--- Kl 0,57
@334UrunveHizmet <--- UH 0,59
@335UrunveHizmet <--- UH 0,61
@31VizyonveLiderlik <--- VL 0,62
@339So0sSorumluluk <--- SS 0,62
@336So0sSorumluluk <--- SS 0,65
@333UrunveHizmet <--- UH 0,67
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@324KurlltsKimImaj <--- Kl 0,68
@315CalismaOrtami <--- CoO 0,70
@322KurlltsKimImaj <--- Kl 0,72
@332UrunveHizmet <--- UH 0,73
@316CalismaOrtami <--- CoO 0,75
@325KurlltsKimlImaj <--- Kl 0,76
@330UrunveHizmet <--- UH 0,77
@329KurlltsKimImaj <--- Kl 0,77
@331UrunveHizmet <--- UH 0,78
@328KurlltsKimImaj <--- Kl 0,78
@340SosSorumluluk <--- SS 0,79
@317CalismaOrtami <--- Cco 0,79
@318CalismaOrtami <--- CcoO 0,79
@319CalismaOrtami <--- CcO 0,80
@310CalisanvePersonel <--- CP 0,82
@34VizyonveLiderlik <--- VL 0,83
@35VizyonveLiderlik <--- VL 0,83
@323KurlltsKimImaj <--- KI 0,85
@36VizyonveLiderlik <--- VL 0,85
@38CalisanvePersonel <--- CP 0,85
@33VizyonveLiderlik <--- VL 0,87
VL: Vizyon ve Liderlik; CP: Calisan ve Personel; KI: Kurumsal iletisim-Kimlik-imaj; UH: Uriin ve Hizmetler; CO: Calisma
Ortamt; SS: Sosyal Sorumluluk

Yukarida belirtilen gdzlemlenen degigkenler modelden ¢ikartilarak —olusturulan
Kurumsal Itibar Yonetimi Birincil Seviye Dogrulayict Faktor Analizi 2 Sekil 2.°de
gosterilmistir.
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Sekil 2: Kurumsal itibar yonetimi birincil seviye dogrulayici faktor analizi 2

Sekil 2. ve Tablo 3 incelendiginde her bir goézlemlenen degiskenin ilgili gizil
degiskenleri arasindaki iligkiyi gosteren tahmin degerlerinin 0,50’nin iizerinde oldugu
goriilmektedir.

Tablo 3: Kurumsal itibar Yo6netimi Birincil Seviye Dogrulayici Faktor Analizi 2’ye Ait Standartlastiriimig
Regresyon Agirliklar1 ve Tahmin Degerleri

Standartlastirilmis Regresyon Agirliklar Tahmin Degerleri
@36VizyonveLiderlik <--- VL 0,93
@35VizyonveLiderlik <--- VL 0,89
@34VizyonveLiderlik <--- VL 0,85
@33VizyonveLiderlik <--- VL 0,89
@31VizyonveLiderlik <--- VL 0,76
@311CalisanvePersonel <--- CP 0,67
@310CalisanvePersonel <--- CP 0,88
@38CalisanvePersonel <--- CP 0,90
@319CalismaOrtami <--- CO 0,84
@318CalismaOrtami <--- CO 0,77
@316CalismaOrtami <--- CO 0,80
@315CalismaOrtami <--- CO 0,73
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@329KurlltsKimImaj <--- Kl 0,83
@328KurlltsKimImaj <--- Kl 0,83
@326KurlltsKimlImaj <--- Kl 0,64
@325KurlltsKimImaj <--- Kl 0,83
@324KurlltsKimlImaj <--- Kl 0,76
@323KurlltsKimImaj <--- Kl 0,88
@322KurlltsKimImaj <--- Kl 0,74
@335UrunveHizmet <--- UH 0,81
@334UrunveHizmet <--- UH 0,64
@333UrunveHizmet <--- UH 0,75
@331UrunveHizmet <--- UH 0,72
@330UrunveHizmet <--- UH 0,70
@317CalismaOrtami <--- CcO 0,81
@336SosSorumluluk <--- SS 0,59
@339SosSorumluluk <--- SS 0,64
@321KurlltsKimImaj <--- KI 0,56
@332UrunveHizmet <--- UH 0,67
@340SosSorumluluk <--- SS 0,90
VL: Vizyon ve Liderlik; CP: Calisan ve Personel; KI: Kurumsal iletisim-Kimlik-imaj; UH: Uriin ve Hizmetler; CO: Calisma
Ortamt; SS: Sosyal Sorumluluk

Kurumsal Itibar Yonetimi Birincil Seviye Dogrulayici Faktér Analizi 2’nin kabul
edilebilirliginin test edilmesi i¢cin modele ait uyum indekslerine bakilmistir. Tablo 4’de
Doktorlar ve Yoneticiler Agisindan Kurumsal Itibar Yonetimi Birincil Seviye Dogrulayici
Faktor Analizi 2’ye ait uyum indeksleri sonuglarina bakildiginda modelin kabul edilebilirligini
dogrulayan en énemli uyum indeksi olan ki-kare sonucunu gésteren x%/sd degeri, 5’in altina
diiserek modelin kabul edilebilir oldugunu dogrulamaktadir. Ki-kare testi disindaki uyum
indekslerinden RMSEA haricinde diger uyum indekslerinin 1’e ve RMSEA’nin da 0’a
yaklagsmasi dogrulayici faktor analizinin kabul edilebilir seviyeye yaklagmakta oldugunu
gostermektedir. Orneklem sayisinmn ¢ogaltilmasi ve model uyumu igin model dis1 birakilmasi
gereken gozlemlenen degiskenlerin segiminde kullanilan kritik degerin artirilmasi ile ki-kare
testi de dahil olmak iizere uyum indekslerinin istatistiki olarak daha anlamli hale gelmesi
saglanabilir. Bununla birlikte biitiin gézlemlenen degiskenler ile gizil degiskenleri arasinda
pozitif bir iligki oldugu da goriilmektedir.
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Tablo 4: Kurumsal Itibar Yénetimi Birincil Seviye Dogrulayici Faktor Analizi 2’ye Ait Uyum Indeksleri
X?sd | GFI | IFI | TLI | RMSEA | CFI

Kurumsal Itibar Yonetimi Birincil Seviye Dogrulayici 4,93 0,64 | 0,75 | 0,70 | 0,13 0,74
Faktor Analizi 2

Ki-kare uyum indeksinin kabul edilebilir seviyeye gelmesi nedeniyle Kurumsal itibar
Yonetimi Birincil Seviye Dogrulayic1 Faktor Analizi 2 Modeli, kamu hastaneleri ve 6zel
hastanelerde ¢aligmakta olan doktor ve yoneticiler agisindan goézlemlenen degiskenler ve gizil
degiskenleri modeli olarak kabul edilmistir.

Birincil seviye dogrulayici faktor analizi yapildiktan sonra elde edilen model
kullanilarak ikincil seviye dogrulayici faktor analizi yapilmistir. Birincil seviye dogrulayici
faktor analizinde gozlemlenen degiskenler ile gizil degiskenler arasindaki iliskiler ve gizil
degiskenlerin kendi arasindaki iliskiler kontrol edilmistir. Ikincil seviye dogrulayici faktor
analizinde ise birincil seviye faktor analizinde elde edilen gbzlemlenen degiskenler, gizil
degiskenler ve bu gizil degiskenleri kapsayan bir diger gizil degisken arasindaki iligki
incelenmistir. Bir baska deyisle, kurumsal itibar yonetimi gizil degiskeni ile kurumsal itibar
yonetimi faktorlerinden olusan gizil degiskenler ve anket sorularindan olusan gdzlemlenen
degiskenler arasindaki iliski incelenmis ve kabul edilebilir bir modele ulasilmaya ¢alisilmistir.
Sekil 3 Doktorlar ve Yoéneticiler Agisindan Kurumsal Itibar Yénetimi Ikincil Seviye
Dogrulayict Faktor Analizi Modelini gostermektedir. Modelde birincil seviye faktor analizi
sonucu elenen gozlemlenen degiskenler ¢ikartildiktan sonra kalan 30 adet goézlemlenen
degisken, bu degiskenlerin bagl oldugu kurumsal itibar yonetimi alt boyutlarini ifade eden 6
adet gizil degisken ve kurumsal itibar yonetimi gizil degiskeni bulunmaktadir.
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Sekil 3: Kurumsal itibar yonetimi ikincil seviye dogrulayici faktor analizi

Modelin gecerliligini test etmek agisindan uyum indeksleri degerleri incelenmis ve
modele ait uyum indeksleri Tablo 5’de gosterilmistir. Modelin kabul edilebilirligi agisindan en
onemli kriter olan x?/sd indeksi kabul edilebilir deger olan 5’in ¢ok az da olsa iistiinde yer
almaktadir. Bu durumun temel nedeni modelin yapisi ile degil birincil seviye faktor analizinde,
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modelden ¢ikartilmasi gereken gozlemlenen degiskenlerin belirlenmesinde kullanilan kritik
deger ile agiklanabilmektedir. Ilgili kritik deger artirilirsa uyum indeksleri istatistiki olarak daha
anlamli hale gelebilir. Bu nedenle her ne kadar ki-kare degeri 5’in iistiinde olsa da ki-kare
indeksinin kabul edilebilir degerlere yakin olmasindan dolay1 doktorlar ve yoneticiler agisindan
kurumsal itibar yonetimi ikincil seviye dogrulayici faktor analizi kabul edilmistir.

Tablo 5: Kurumsal Itibar Yénetimi Ikincil Seviye Dogrulayici Faktér Analizine Ait Uyum indeksleri
X?sd | GFI | IFI | TLI | RMSEA | CFI

Kurumsal Itibar Yonetimi Tkincil Seviye Dogrulayici 5,06 0,63 | 0,73 | 0,69 0,13 0,73
Faktor Analizi

Tablo 6’daki degerler incelendiginde kurumsal itibar yonetimi ikincil seviye dogrulayict
faktor analizi sonucu kabul edilen modelde, kurumsal itibar yonetimi bilesenlerinin kurumsal
itibar yonetimini pozitif etkiledigi goriilmektedir. Kurumsal itibar yonetimini en iyi temsil eden
bilesenlerin kurumsal iletisim-Kimlik-imaj ve ¢alisan ve personel oldugu daha sonra sirasiyla
vizyon ve liderlik, iirlin ve hizmetler ve c¢alisma ortami oldugu goriilmektedir. Sosyal
sorumluluk bileseni kurumsal itibar yonetimine etkisi en diisilk olan bilesendir. Sosyal
sorumluluk bileseninin kurumsal itibara etkisini gosteren tahmin degeri 0,50 nin altinda olsa
bile, sosyal sorumluluk bileseni literatiirde kurumsal itibar yonetiminin bir bileseni olarak kabul
edildiginden modelden ¢ikartilmamustir.

Tablo 6: Kurumsal itibar yonetimi ikincil seviye dogrulayici faktér analizine ait standartlagtirilmis regresyon

agirhiklari tahmin degerleri
Standartlastirilmis Regresyon Agirliklar Tahmin Degeri
VL <--- KIKI 0,900
CP <--- KIKI 0,956
KiI <--- KIKI 1,011
Co <--- KIKI 0,834
UH <--- KIKI 0,876
SS <--- KIKI 0,233
VL: Vizyon ve Liderlik; CP: Calisan ve Personel; KI: Kurumsal Iletisim-Kimlik-Imaj; UH: Uriin ve Hizmetler; CO:
Calisma Ortami; SS: Sosyal Sorumluluk KIKI: Kurumsal Itibar Y6netimi

Marka Degeri Olciim Modelleri

Doktor ve yoneticiler agisindan yapilan arastirmada marka degeri kavramina iliskin 26
adet gozlemlenen degisken ve bu degiskenlerin bagli oldugu 5 adet boyut (gizil degisken)
bulunmaktadir. Sekil 4. aragtirmaya katilan doktor ve yoneticiler agisindan marka degerine ait
gozlemlenen degiskenler ile marka degeri boyutlarini ifade eden gizil degiskenler arasindaki
birincil seviye dogrulayici faktor analizi sonucunda elde edilen iligkileri gostermektedir.
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Sekil 4: Marka Degeri Birincil Seviye Dogrulayici Faktor Analizi 1

Arastirmaya Katilan Doktor ve Yoneticiler Agisindan Marka Degeri Birincil Seviye
Dogrulayict Faktor Analizi 1 olarak tanimlanabilecek bu modelin kabul edilebilirligini test
etmek i¢in modele ait uyum indeksleri kontrol edilmis ve modele ait uyum indeksleri Tablo
7°de gosterilmistir. Modelin gecerliligini 6lgmek igin x?/sd ki-kare uyum indeksine bakilmistir.
Tablo 7°deki sonuglar incelendiginde basta ki-kare (x?/sd) degeri olmak iizere biitiin uyum
indekslerinin kabul edilebilir degerlere uzak oldugu goriilmektedir. Bu nedenle Marka Degeri
Birincil Seviye Dogrulayici Faktor Analizi 1 modelinde verilerin uyumunun yeterli olmamasi
nedeniyle modelde iyilestirmeye gidilmistir.

Tablo 7: Marka degeri birincil seviye dogrulayici faktor analizi 1’e ait uyum indeksleri

X?lsd | GFI | IFI | TLI | RMSEA | CFI

Marka Degeri Birincil Seviye Dogrulayici Faktor Analizi | 6,51 0,57 | 0,65 | 0,61 | 0,15 0,65
1

Aragtirmaya Katilan Doktor ve Yoneticiler A¢isindan Marka Degeri Birincil Seviye
Dogrulayict Faktor Analizi 1°’de marka degeri bilesenleri olan marka sadakati, algilanan kalite,
marka ¢agrisimi, marka farkindalig1 ve diger marka varliklar1 i¢in yapilan birincil dogrulayici
faktor analizi sonucglarina gore her bir gozlemlenen degiskenin ilgili bilesene gore
standartlastirilmis regresyon katsayilar1 tahmin edilmistir. Hesaplanan degerler Tablo 8’de
gosterilmektedir. Marka Degeri Birincil Seviye Dogrulayic1 Faktor Analizi 1°de iyilestirme
yapmak amaciyla gozlemlenen degiskenler ile gizil degiskenler arasindaki iligkiyi gdsteren
standartlagtirilmis regresyon agirliklar1 tahmin degerleri 0,50°nin altinda olan gdzlemlenen
degiskenler modelden ¢ikartilmistir. Tablo 8 incelendiginde marka sadakati gizil degiskenine
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ait 4 ve 5, marka cagrisimi gizil degiskenine ait 15 ve 16 ve marka farkindalig1 gizil degiskenine
ait 19 numarali gézlemlenen degiskenler modelden ¢ikartimistir.

Tablo 8: Marka degeri birincil seviye dogrulayici faktor analizi 1’e ait standartlastirilmis regresyon agirliklart ve
tahmin degerleri

Standartlastirilmig Regresyon Agirliklart Tahmin Degerleri
@41MarkaSadakati <--m MS 0,63
@42MarkaSadakati <--- MS 0,74
@43MarkaSadakati <--- MS 0,80
@44MarkaSadakati <--- MS 0,39
@45MarkaSadakati <--- MS 0,38
@410AlgilananKalite <--- AK 0,62
@49AlgilananKalite <--- AK 0,74
@48AlgilananKalite <--- AK 0,77
@47 AlgilananKalite <--- AK 0,69
@A46AlgilananKalite <--- AK 0,70
@418MarkaCagrisimi <--- MC 0,85
@417MarkaCagrisimi <--- MC 0,76
@413MarkaCagrisimi <--- MC 0,83
@412MarkaCagrisimi <--- MC 0,79
@411MarkaCagrisimi <--- MC 0,87
@422MarkaFarkindali <--- MF 0,51
@421 MarkaFarkindali <--- MF 0,88
@420MarkaFarkindali <--- MF 0,72
@419MarkaFarkindali <--- MF 0,39
@426DigMarkaVarl <--- DMV 0,89
@425DigMarkaVarl <--- DMV 0,56
@424DigMarkaVarl <--- DMV 0,72
@423DigMarkaVarl <--- DMV 0,84
@414MarkaCagrisimi <--- MC 0,88
@415MarkaCagrisimi Eem MC 0,05
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@416MarkaCagrisimi . MC -0,10

MC: Marka Cagrisimi; MS: Marka Sadakati; AK: Algilanan Kalite; DMV: Diger Marka Varliklari; MF: Marka
Farkindalig

Yukarida belirtilen gozlemlenen degiskenler modelden ¢ikartilarak olusturulan Marka
Degeri Birincil Seviye Dogrulayici Faktor Analizi 2 Sekil 5.’de gosterilmistir.

@410AkgilananKalite @

ONE
D ° (esy )
@1‘7;‘!9 lananKalite e
{ [ SeeAiotanankarie Je—(10) .
@ '
/
) TR/ (£ ebgtarkavar | _
@425DigMarkavar @
(e27)
@424DigMarkavar @
@423DigMarkavar @

Sekil 5: Marka Degeri Birincil Seviye Dogrulayici Faktor Analizi 2

Sekil 5. ve Tablo 9 incelendiginde her bir gozlemlenen degiskenin ilgili gizil
degiskenleri arasindaki iligkiyi gosteren tahmin degerlerinin 0,50’nin iizerinde oldugu
goriilmektedir.

Tablo 9: Marka degeri birincil seviye dogrulayici faktor analizi 2’ye ait standartlagtirilmig regresyon agirliklari ve
tahmin degerleri

Standartlastirilmis Regresyon Agirliklar Tahmin Degerleri
@42MarkaSadakati <--- MS 0,79
@43MarkaSadakati <--- MS 0,78
@410AlgilananKalite <--- AK 0,72
@49AlgilananKalite <--- AK 0,70
@48AlgilananKalite <--- AK 0,72
@47AlgilananKalite <--- AK 0,67
@A46AlgilananKalite <--- AK 0,67
@418MarkaCagrisimi <--- MC 0,86
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@417MarkaCagrisimi <--- MC 0,76
@413MarkaCagrisimi <--- MC 0,86
@412MarkaCagrisimi <--- MC 0,78
@411MarkaCagrisimi <--- MC 0,90
@420MarkaFarkindali <--- MF 0,83
@426DigMarkaVarl <--- DMV 0,88
@425DigMarkaVarl <--- DMV 0,51
@424DigMarkaVarl <--- DMV 0,73
@423DigMarkaVarl <--- DMV 0,86
@414MarkaCagrisimi <--- MC 0,88
@421 MarkaFarkindali <--- MF 0,94
@41MarkaSadakati <--- MS 0,54
@422MarkaFarkindali <--- MF 0,51
MC: Marka Cagrigimi; MS: Marka Sadakati; AK: Algilanan Kalite; DMV: Diger Marka Varliklari; MF: Marka
Farkindalig

Arastirmaya Katilan Doktor ve Yoneticiler Agisindan Marka Degeri Birincil Seviye
Dogrulayict Faktor Analizi 2’nin kabul edilebilirliginin test edilmesi i¢cin modele ait uyum
indekslerine bakilmistir. Tablo 10’da Arastirmaya Katilan Doktor ve Yoneticiler Agisindan
Marka Degeri Birincil Seviye Dogrulayic1 Faktor Analizi 2’ye ait uyum indeksleri sonuglarina
bakildiginda modelin kabul edilebilirligini dogrulayan en 6nemli uyum indeksi olan ki-kare
sonucunu gosteren x?/sd degerinin, Marka Degeri Birincil Seviye Dogrulayic1 Faktor Analizi 1
Ki-kare sonucuna goére onemli 6lgiide iyilesme gosterdigi ancak kritik deger olan 5’in altina
diismedigi goriilmektedir. Diger uyum indeskleri ise kabul edilebilir degerlere 6nemli 6lciide
yaklagmustir. Ki-kare disindaki uyum indekslerinden RMSEA hari¢ digerlerinin 1’e yaklagmasi
ve RMSEA’ninda 0’a yaklagsmas1 yukarida belirtildigi gibi modelin kabul edilebilir oldugunu
gostermektedir. Bu nedenle model kabul edilmistir. Uyum indekslerinin istatistiki olarak daha
yukarida ¢ikmasi i¢in model dis1 birakilmasi gereken gozlemlenen degiskenlerin se¢iminde
kullanilan kritik deger artirilabilir. Bunun yani swra 6rneklem sayisi artirilarak da uyum
indekslerinde iyilestirmeler goriilebilir. Bununla birlikte biitiin gézlemlenen degiskenler ile
gizil degiskenleri arasinda pozitif bir iliski oldugu da belirlenmistir. Bu degerlendirmeye gore
Aragtirmaya Katilan Doktor ve Yoneticiler Acgisindan Marka Degeri Birincil Seviye
Dogrulayict Faktor Analizi 2 Modeli, kamu hastaneleri ve 6zel hastanelerde caligmakta olan
doktor ve yoneticiler agisindan gdzlemlenen degigkenler ve gizil degiskenleri modeli olarak
kabul edilmistir.
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Tablo 10: Marka Degeri Birincil Seviye Dogrulayici Faktdr Analizi 2’ye Ait Uyum indeksleri
X?sd | GFI | IFI | TLI [ RMSEA | CFI

Marka Degeri Birincil Seviye Dogrulayici Faktor Analizi | 5,69 0,72 | 0,79 | 0,74 | 0,11 0,78
2

Birincil seviye dogrulayici faktor analizi yapildiktan sonra elde edilen model
kullanilarak ikincil seviye dogrulayici faktor analizi yapilmustir. ikincil seviye dogrulayici
faktor analizi ile marka degeri gizil degiskeni ile marka degeri faktorlerinden olusan gizil
degiskenler ve anket sorularindan olusan gézlemlenen degiskenler arasindaki iliski incelenmis
ve kabul edilebilir bir modele ulagilmaya calisilmistir. Sekil 6. Arastirmaya Katilan Doktorlar
ve Yoneticiler A¢isindan Marka Degeri Ikincil Seviye Dogrulayici Faktdr Analizi modelini
gostermektedir. Modelde birincil seviye faktor analizi sonucu elenen gézlemlenen degiskenler
cikartildiktan sonra kalan 21 adet gozlemlenen degisken, bu degiskenlerin bagli oldugu marka
degeri alt boyutlarini ifade eden 5 adet gizil degisken ve marka degeri gizil degiskeni
bulunmaktadir.

@41MarkaSadakati

@42MarkaSadakati

@43MarkaSadakati

@412MarkaCagrisimi b |

-'-l@41|‘.-1arkaCngrisin1 I

Sekil 6: Marka degeri ikincil seviye dogrulayici faktor analizi

Modelin gegerliligini test etmek amaciyla uyum indeksleri degerleri incelenmis ve
modele ait uyum indeksleri Tablo 11°de gésterilmistir. Modelin kabul edilebilirligi agisindan
x?/sd ki-kare indeksi kabul edilebilir deger olan 5’in {istiinde yer almaktadir. Bu durum modelin
yapisindan kaynaklanmamakla birlikte en dnemli sebebin birincil seviye faktdr analizinde
kullanilan kritik deger oldugu sdylenebilir. Yukarida kurumsal itibar yonetimi analizinde de
benzer sonuglar elde edilmis ve bulunan ki-kare degeri 5’e yakin olmasi nedeniyle model kabul
edilmistir. Bu nedenle ki-kare indeksi kabul edilebilir degere yakin oldugundan dolay1 doktorlar
ve yoneticiler agisindan marka degeri ikincil seviye dogrulayici faktor analizi kabul edilmigtir.

Tablo 11: Marka degeri ikincil seviye dogrulayici faktor analizine ait uyum indeksleri
X?sd | GFI | IFI | TLI | RMSEA | CFI

Marka Degeri Ikincil Seviye Dogrulayici Faktor Analizi 5,59 0,721 0,79 |1 0,74 | 0,13 0,79
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Tablo 12’deki degerler incelendiginde marka degeri ikincil seviye dogrulayici faktor
analizi sonucu kabul edilen modelde, marka degeri bilesenlerinin marka degerini pozitif
etkiledigi goriilmektedir. Marka degerini en iyi temsil eden bilesenlerin algilanan kalite ve diger
marka varliklar1 oldugu daha sonra sirasiyla marka cagrisimi ve marka sadakati oldugu
goriilmektedir. Marka farkindalig1 bileseni, marka degerine etkisi en diisiik olan bilesendir.
Marka farkindalig1 bileseninin marka degerine etkisini gosteren tahmin degeri 0,50 nin altinda
olsa bile, literatiirde marka degerinin bir bileseni olarak kabul edilmesi sebebiyle ilgili bilesen
modelden ¢ikartilmamigtir.

Tablo 12: Marka degeri ikincil seviye dogrulayici faktor analizine ait standartlastirilmis regresyon agirliklari
tahmin degerleri

Standartlastirilmis Regresyon Agirliklar Tahmin Degeri

MC <--- MD 0,866

MS <--- MD 0,728

AK <--- MD 0,988

DMV <--- MD 0,968

MF <--- MD 0,558

MC: Marka Cagristmi; MS: Marka Sadakati; AK: Algilanan Kalite; DMV: Diger Marka Varliklari; MF: Marka
Farkindaligit MD: Marka Degeri

Yapaisal Esitlik Modellemesi ve Hipotezlerin Test Edilmesi

Arastirma hipotezlerinin degerlendirilmesinde kullanilan yapisal esitlik modellerinde;
demografik degiskenler olan cinsiyet, egitim, gelir ve yasin, kurumsal itibar yonetimi
iizerindeki etkisi incelenmis, kurumsal itibar yonetiminin ise marka degeri iizerindeki etkisi
arastirilmistir. Kurumsal itibarin marka degeri tizerindeki etkisinin pozitif olmas1 beklenmekte
olup, kurumsal itibar uygulamalar1 arttig1 siirece marka degerinin artacagi, marka degeri
arttikca da rekabet iistiinliigli elde edilecegi varsayilmaktadir.

wvas {(Birmnmed )

Sekil 7: Kurumsal itibar yonetimi uygulamalarinin marka degerine etkisi modeli

Tablo 13: Rekabetgi istiinliik saglamada kurumsal itibar yonetimi uygulamalarinin marka degerine etkisi
modeline ait uyum indeksleri

X?sd | GFI | IFI | TLI | RMSEA | CFI

Kamu Hastanelerinde Calisan Doktor ve Yoneticiler 1,97 0,97 |1 0,96 | 0,93 | 0,07 0,96
Acisindan Rekabetci Ustiinliik Saglamada Kurumsal Itibar
Yonetimi Uygulamalarinin Marka Degerine Etkisi Modeli
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Sekil 7. ’de gosterilen kamu hastanelerinde calisan doktor ve ydneticiler agisindan
rekabetci Ustiinliik saglamada kurumsal itibar yonetimi uygulamalarinin marka degerine etkisi
modeline ait uyum indeskleri degerleri de Tablo 13’de verilmistir. Modelde, egitim ile gelir ve
yas ile gelir arasinda karsilikli bir iligki oldugu varsayilarak uyum indekslerinin kabul edilebilir
seviyelere yaklasmalari saglanmistir. Modele ait uyum indeksleri incelendigine x%/sd degerinin
5’in altinda ve 1,97 olarak gerceklestigi goriilmektedir. Bunun yani sira diger uyum indeksleri
de kabul edilebilir seviyelere 6nemli derecede yaklasmiglardir. Bu durumda kurulan model
kabul edilmistir.

Tablo 14: Rekabetgi istiinlilk saglamada kurumsal itibar yonetimi uygulamalarinin marka degerine etkisi
modeline ait yol katsayilari

Bagiml Bagimsiz Std. Katsayr | Katsayi Std. Hata | t test Olasilik
Degisken Degisken

KIY <--- Cinsiyet 0,02 0,046 0,119 0,388 0,698
KIY <--- Egitim -0,36 -0,709 0,147 -4,821 0,001
KIY <--- Gelir 0,004 0,004 0,093 0,047 0,963
KIY <--- Yas -0,10 -0,076 0,057 -1,347 0,178
MD <--- KIY 0,67 0,621 0,052 11,986 | 0,001
KIY: Kurumsal [tibar Y®&netimi; MD: Marka Degeri

Kamu hastanelerinde calisan doktor ve yoneticiler acisindan rekabetgi iistiinliik
saglamada kurumsal itibar yonetimi uygulamalarinin marka degerine etkisi modelinin Tablo
14’de gosterilen yol analizi katsayilar1 incelendiginde kurumsal itibar yOnetimi
uygulamalarinin marka degerine etkisinin t degerinin 1,96’dan biiylik ve olasilik degerinin de
0,05’den kiigtik oldugu goriilmektedir. Bu nedenle Ho hipotezi “Kamu hastanelerinde
calismakta olan doktor ve yOneticiler agisindan rekabetci iistiinliik saglamada kurumsal itibar
yonetimi uygulamalar1 ile marka degeri arasinda dogrusal bir iliski yoktur.” i¢cin red karari
verilmistir.

Kamu hastanelerinde ¢alisan doktor ve yoneticiler agisindan kurumsal itibar yonetimi
uygulamalar1 ile marka degeri arasinda dogrusal bir iligki vardir. Modele gore katsayinin pozitif
¢ikmasi nedeniyle kamu hastanelerinde ¢alisan doktor ve yoneticiler agisindan kurumsal itibar
yonetimi uygulamalar1 arttikca marka degeri de artmaktadir. Kurumsal itibar yOnetimi
uygulamalarinda 1 birimlik artig, marka degerinde 0,67 birimlik artisa neden olmaktadir.

=2
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Sekil 8: Rekabetci tistiinlikk saglamada kurumsal itibar yonetimi uygulamalarinin marka degerine etkisi modeli
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Tablo 15: Rekabetgi istiinlilk saglamada kurumsal itibar yonetimi uygulamalarinin marka degerine etkisi
modeline ait uyum indeksleri

X?sd | GFI | IFI | TLI RMSEA CFI

Ozel Hastanelerde Calisan Doktor ve Ydneticiler 2,48 0,84 10,59 | 0,31 | 0,15 0,54
Agisindan Rekabetgi Ustiinliik Saglamada Kurumsal
Itibar Yonetimi Uygulamalariin Marka Degerine Etkisi
Modeli

Sekil 8. de gosterilen 6zel hastanelerde ¢alisan doktor ve yoneticiler agisindan rekabetgi
ustiinliik saglamada kurumsal itibar yonetimi uygulamalarinin marka degerine etkisi modeline
ait uyum indeksleri degerleri de Tablo 15’de verilmistir. Modelin uyumunu artirmak amaciyla
bagimsiz degiskenlerden egitim ile gelir ve yas ile gelir arasinda karsilikli bir iliski oldugu
varsayllmistir. Bir modelde bagimsiz degiskenler arasinda iliski var ise, model uyum
indekslerinin daha iyi sonuglar verdigi kabul edilmektedir. Uyum indeksleri incelendiginde
x2/sd indeksinin kritik deger olan 5’in altina inerek 2,48 olarak gerceklestigi goriilmektedir.
Herhangi bir modeli kabul etmek i¢in kullanilan en énemli uyum indeksinin x?/sd oldugu
onceki agiklamalarda ifade edilmistir. Diger uyum indekslerinde ise bagimsiz degiskenler
arasindaki iliskiden kaynaklanmasi gereken iyilesme tam olarak saglanamamis olup, bunun en
onemli nedeni 6zel hastanelerde calisan doktor ve yoneticilere arastirmasindaki 6rneklem
sayisinm az olmasi seklinde ifade edilebilmektedir. x?/sd uyum indeksi 5’in altinda ve GFI
indeksi ise 1’e 6nemli 6l¢lide yaklasmasi nedeniyle model kabul edilmistir.

Tablo 16: Rekabetgi istiinliik saglamada kurumsal itibar yonetimi uygulamalarinin marka degerine etkisi
modeline ait yol katsayilari

Bagimh Bagimsiz Std. Katsay1 Std. Hata | t test Olasilik
Degisken Degisken Katsay1

KIY <--- | Cinsiyet -0,141 -0,254 0,308 -0,826 0,409
KIY <--- | Egitim 0,012 0,031 0,263 0,118 0,906
KIY <--- | Gelir 0,231 0,155 0,179 0,866 0,387
KIY <--- | Yas 0,183 0,111 0,135 0,819 0,413
MD <--- | KIY 0,800 0,961 0,091 10,599 0,001
KIY: Kurumsal ftibar Yénetimi; MD: Marka Degeri

Tablo 16’da gosterilen 6zel hastanelerde c¢alisan doktor ve yoneticiler agisindan
rekabetci tistlinliik saglamada kurumsal itibar yonetimi uygulamalarinin marka degerine etkisi
modelinin yol analizi katsayilar1 incelendiginde kurumsal itibar yonetimi uygulamalarmin
marka degerine etkisinin t degerinin 1,96’dan biiyiik ve olasilik degerinin de 0,05’den kiigiik
oldugu goriilmektedir. Bu nedenle Ho: “Ozel hastanelerde calismakta olan doktor ve yoneticiler
acisindan rekabetgi iistiinliik saglamada kurumsal itibar yonetimi uygulamalari ile marka degeri
arasinda dogrusal bir iliski yoktur.” hipotezi reddedilmistir.

Ho hipotezinin reddedilmesi ile 6zel hastanelerde calisan doktor ve yoneticiler agisindan
kurumsal itibar yonetimi uygulamalar1 ile marka degeri arasinda dogrusal bir iliski oldugu
sonucuna varilmistir. Modele gore katsaymin pozitif ¢ikmasi nedeniyle 6zel hastanelerde

calisan doktor ve yoneticiler agisindan kurumsal itibar yonetimi uygulamalar: arttikga marka
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degeri de artmaktadwr. Kurumsal itibar yonetimi uygulamalarmnda 1 birimlik artig, marka
degerinde 0,80 birimlik artisa neden olmaktadir.

Sonug ve Degerlendirme

Yapilan bu calisma insan hayatmnin séz konusu oldugu hizmet isletmelerinden
hastanelerde gerceklestirilmistir. Son yillarda her sektorde oldugu gibi saglik sektoriinde de
biiyiik bir rekabet yasanmaktadir. Her gecen yil, gerek kamu hastaneleri, gerekse 6zel hastane
sayilarinda 6nemli artislar yasanmaktadir. Tiirkiye’de Eyliil 2015 tarihinde yaymlanan Saglik
Istatistikleri Y1llig1 2014 Haber Biiltenine gore, toplam yatak sayis1 160.360 olan 866 devlet
hastanesi ve 69 {iniversite hastanesi olmak iizere toplam 935 hastane bulunmaktadir. Ozel
hastanelerde ise bu rakam 40.509 yatak kapasitesine sahip 556 hastane seklinde gerceklesmistir.
Yiizdesel olarak bakildiginda kamu hastanelerinin %63 olarak {istiinliigiiniin oldugu
goriilmektedir. Saglik isletmeleri, hizmet {ireten isletmeler arasinda yer almakla birlikte gerek
kamu hastanelerinde, gerckse 6zel hastanelerde hastalarin hastanelerden memnun olarak
ayrilmasi, temel istek ve ihtiyaglarmin sikintisiz bicimde karsilanmasi, ilgili personelin giiler
yiizlii olmalari, problem c¢oziicii bir tavir sergilemeleri, hastalara hijyenik bir ortamin
saglanmasi ve olusturulacak sosyal sorumluluk politikalar1 hastanelerin marka degerini artirict
onemli roller iistlenmektedir. Bu durumun da rekabetci iistiinliik saglamada kamu hastaneleri
ve Ozel hastanelere onemli avantajlar saglayacagi sOylenebilmektedir. Arastirmada saglik
isletmeleri kamu hastaneleri ve 6zel hastaneler olmak tizere ikiye ayrilmistir. Uygulama yapilan
paydaslar ise ilgili hastanelerde ¢alismakta olan doktor ve yoneticiler olarak belirlenmistir.
Daha sonra literatiirde yer alan kurumsal itibar yonetimini ve marka degerini belirleyen
bilesenlerin arastrmaya konu olan hastane paydaslar1 iizerindeki etkileri incelenmistir.
Arastirmanin analiz kisminda oncelikle kurumsal itibar yonetimi uygulamalar1 ve marka degeri
kavramlari i¢in Birincil Seviye Dogrulayic1 Faktdr Analizi ve ikincil Seviye Dogrulayic1 Faktor
Analizi yapilarak gézlemlenen degiskenlerin uyumu incelenmistir. Model uyumunu olumsuz
yonde etkileyen gdzlemlenen degiskenler analizden ¢ikartilarak Kurumsal Itibar Yonetimi
Uygulamalarmim Marka Degerine Etkisi Modeli olusturulmustur. Asagida ise hipotezlerle ilgili
temel bulgular sunulmus ve kurulan modelden elde edilen sonuglar degerlendirilmistir.

Arastirma Hipotezleri
Hipotezler Sonug

Ho: Kamu hastanelerinde ¢alismakta olan doktor ve yoneticiler agisindan rekabetgi {istiinliik RED
saglamada kurumsal itibar yonetimi uygulamalari ile marka degeri arasinda dogrusal bir
iliski yoktur.

H1: Kamu hastanelerinde ¢alismakta olan doktor ve yoneticiler agisindan rekabetgi {istiinliik KABUL
saglamada kurumsal itibar yonetimi uygulamalar1 ile marka degeri arasinda dogrusal bir
iliski vardir.

Ho:Ozel hastanelerde calismakta olan doktor ve ydneticiler acisindan rekabeti iistiinliik RED
saglamada kurumsal itibar yonetimi uygulamalar1 ile marka degeri arasinda dogrusal bir
iliski yoktur.

Ha1: Ozel hastanelerde ¢alismakta olan doktor ve yoneticiler agisindan rekabetci iistiinliik KABUL
saglamada kurumsal itibar yonetimi uygulamalari ile marka degeri arasinda dogrusal bir
iliski vardir.

Hipotez sonuglar1 incelendiginde; calismakta olan doktor ve yoneticiler agisindan
kurumsal itibar yonetimi uygulamalarinin marka degerine etkisi, 6zel hastanelerde kamu
hastanelerine gore daha yiiksek bir seviyede gerceklesmistir. Marka degerinin yiikselmesine
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bagli olarak, rekabet¢i stiinliilk saglama avantajinin artacagi varsayimindan hareketle 6zel
hastanelerin, kamu hastanelerine gore daha yiiksek seviyelerde rekabet¢i konuma sahip
olduklar1 ifade edilebilmektedir. Kamu hastanelerinin ise temel amaci sosyal devlet ilkesi
kapsaminda her bir vatandasa saglik hizmetlerini esit ve {licretsiz olarak sunmaktir. Bu ilkeden
hareketle kurumsal itibar yonetimi uygulamalarinin marka degerine etkisinin 6zel hastanelere
gore daha diisiik seviyelerde ¢ikmig oldugu soOylenebilmektedir. Bununla birlikte kamu
hastanelerinde kurumsal itibar yonetimi uygulamalarinin marka degerine etkisinin beklenen
degerden yiiksek ¢iktig1 gozlemlenmistir. Bu duruma baglh olarak sayilar1 her gegen yil artan
kamu hastanelerinin de rekabet avantaji saglayacak uygulamalari faaliyete gegirdigi ifade
edilebilmektedir.

Bu ¢alismada teorik ve uygulamaya dayali bilgiler yardimiyla rekabet¢i iistiinliik
saglamada kurumsal itibar yonetimi uygulamalarinin marka degeri iizerine etkilerini tespit
etmeye yonelik sorularin cevaplarmin bulunmasi ve ileride yapilacak calismalar i¢in yol
gosterici bir rehber niteligi tagimas1 amaglanmistir. Bu sebeple gelecek calismalar i¢in ortaya
konabilecek Oneriler su sekilde ifade edilebilmektedir; Kurumsal itibar yOnetimi
uygulamalarinin 6zellikle hizmet sektorii alanindaki 6nemi oldukga fazladir. Bu sebeple ilgili
saglik isletmelerinde ortaya koyulacak gii¢lii bir kurumsal itibar y6netimi politikasi tiim
paydaslar tarafindan benimsenmelidir. Ust ydnetimin vizyon ve liderlik konusunda gdsterecegi
tavir tim paydaslar etkileyecektir. Gerekli goriildiigii takdirde belirli donemlerde toplantilar
diizenlenerek paydaslara kurumsal itibar yonetimi ile ilgili egitim ve seminerler verilmelidir.
Bu noktada kurumsal itibar yonetimi bilesenleri detayli olarak anlatilmali, insan faktoriiniin
onemi On plana ¢ikarilmaya calisilmalidir. Boylelikle hastanenin hasta goziinde ifade ettigi
marka cagristmi da olumlu ydnde sekillenecek ve kurumun marka degeri artacaktir.
Uzmanlagmanin yliksek diizeyde oldugu saglik sektoriinde hizmet alan hastalara almis
olduklar1 hizmet ve tedavi yonetmeleri hakkinda tiim bilgilendirmeler eksiksiz ve zamaninda
yapilmali, ¢alisanlar ilgili olduklar1 alanda gerekli bilgi ve deneyime sahip olmalidir. A’dan
Z’ye ilgili hastanelerde ¢alisan tiim personelin tutarli davranmasi ve davraniglarinda samimi,
giiler ylizli, halkla iliskiler faaliyetlerinde acik, diiriist, yardimsever olmasi itibar politikasini
etkilemektedir. Miisterinin marka degerine yonelik hizmet algis1 acgisindan bu son derece
onemlidir. Hastanenin hastaya giiven vermesi, beklentilerinin tam olarak karsilanmasi, hizli ve
giivenilir sonuglar alinmas1 marka degeri bilesenleri arasinda yer alan algilanan kaliteyi
artiracaktir. Insan saghgmm sz konusu oldugu gerek kamu gerekse 6zel hastanelerde
calisanlarin hijyen kurallarin1 g6z ard1 etmemesi gerekmektedir. Bu noktada gerekirse temizlik
faaliyetleri ile ilgili yonetim tarafindan daha siki bir gdzetim politikas: yiiriitiilmelidir. ilgili
saglik kurumlarinda marka sadakatinin yaratilmasi ancak hastalarin hastaneden memnun
ayrilmalar1 ile miimkiindiir. Hastanelerde kullanilan teknolojisi eskimis, arac-gere¢ ve
ekipmanlar glinlimiiz modern saglik teknolojisinin gerekliliklerine uygun sekilde yeniden
yapilandirilmalidir. Ayrica marka farkindalig yaratilmasi gelismis teknolojilerin sunuldugu bir
hastane olarak hizmet vermeyi gerektirmektedir. Bununla birlikte tibbi hizmet disinda
hastaneler tarafindan saglanan refakat, kantin, yiyecek, konaklama gibi hizmetler paydaslarin
bekledigi seviyeye getirilmelidir. Hastaneler 6zellikle sosyal sorumluluk faaliyetleri alaninda
da caligmalar siirdiirmeli, 6rnegin donemsel hastaliklar hakkinda kamuoyunu bilin¢glendirmeyi
amaclamalidir. Sosyal sorumluluk iistlenen bir hastanenin marka degeri de bu durumdan
olumlu bir sekilde etkilenecektir.
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