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0z Saglik kurumlarmda kurumsal imaj ile hizmet kalitesi arasmda ¢ok yakin
iliskilerin bulundugu ve bu iki kavramun ici ice gectiSi savunulmaktadir. Saghk kurumunun
Anahtar Kelimeler: iyi ve basanili bir imaji olmasi hastalar agisindan onemli bir tercih nedeni olarak

goriilmektedir. Biitiin isletmeler pazarlama stiveclerinde geri dontis saglanmasini amaglayan

kanallar: tercih etmektedirler. Tiiketicinin zihninde bir marka olmak ve olumlu marka imaj

Saglik Hizmeti, olusturmak; o markamn biitiin 6zelliklerini en iyi sekilde tanmimlayacak akilc: ve bir biitiin

H olarak iyi organize edilmis, halkla iliskiler ve etkili iletisim yontemleriyle miimkiindiir.

asta ; ) ».... . N

Isletmeler, ortaya koyduklar: hizmet cesitliligi, hizmet sunum kalitesi, miisteri ile iletisimin

Marka Imaj mesaj icerigi, yetkin personel, teknik ekipman ve memnun edilmis miisteriler gibi bircok

etkenle bunu basarabilmektedir. Bu calismada saglik hizmeti sunan isletmelerde marka

imajimn algilanan hizmet kalitesi, hasta memnuniyeti ve hastalarm saglik kurulusu

JEL Kodlari: tercihleri (baglilik) dizerine etkilerini degerlendirmek amaglanmigtir. Arastirmamn evrenini

M3 Sivas ili merkezde bulunan Sivas Numune Hastanesine saglik hizmeti almak igin gelen

’ hastalar olusturmaktadir. Arastirmada tercih edilen anket yontemi yiiz yiize goriisme

M31, teknigidir. Anket 430 hastaya uygulanmgstir. Veriler tatmin diizeylerini 6lgmede kullanilan

1110 degiskenlere iligkin tamimlayici istatistiksel metotlarla birlikte, Giivenilirlik Analizi, Faktor

Analizi, Korelasyon Analizi, Bagimsiz Orneklem t-Testi, Tamhane’s Testi, Scheffe Testi ve

Tek Yonlii ANOVA ile degerlendirmeye gidilerek analiz edilmistir. Elde edilen bulgulardan

hastalarin algiladiklar: hizmet kalitesi ve hastaneyi yeniden tercih etme (baglilik) niyetleri
tizerinde marka imajimin etkili oldugunu séylemek miimkiindiir.
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EXTENDED ABSTRACT

THE EFFECT OF BRAND IMAGE IN PATIENTS' HEALTHCARE
ORGANIZATION PREFERENCES

1. LITERATURE
1.1. RESEARCH SUBJECT

It is possible to make a broader definition of the concept of health services by considering the
factors such as health, services, marketing, management, public relations and technology. According to
this definition, health services are the sum of universal quality services that are accepted in a harmony
and psychiatry coordination within the scope of some standards specified in the medical literature for
individual's physical and mental condition and are provided to regulate social life quality of individuals
(Oztiirk 2000:142).

Health services create economic value for its producers and sellers with the functionality of
differentiating brands, products and services from competitors with similar features (Knox, Maklan
1998:17). Businesses develop brands and present them to consumers by using marketing mixture
elements. In contrast, consumers benefit from brands by adding emotional and symbolic values to these
products or services by evaluating the features such as the quality, performance and distinctness of the
brand with their perceptions (Akin ve Avcilar, 2007: 41).

1.2. RESEARCH PURPOSE AND IMPORTANCE

As a result of the increase in the general education level of the society, regulations for consumer
protection, and changes in needs, expectations of the patients receiving health services change in
parallel. Also, the physical conditions of the service provided, the attitudes and behaviours of the health
personnel, the recognition of the health institution are taken into consideration. Therefore, healthcare
providers are trying to maintain their existence and improve themselves in ongoing competition in
order to spread the quality, human-oriented service understanding that directly affects corporate brand
images.

From this point of view, the present study aimed to determine the factors affecting the brand
image, perceived service quality, patient satisfaction and the reasons for patients' preference (loyalty)
in healthcare enterprises.

1.3. CONTRIBUTION of the ARTICLE to the LITERATURE

Business image, which is a subjective concept, is difficult to measure. The opinions of two
patients, who benefit from the same healthcare service, about the healthcare provider or physician may
differ. An image can be created at the organization stage, or it can also be created by the services
provided by the organization or the people who provide these services. For example, while the patient
has a positive opinion for the healthcare provider, he/she may have quite negative thoughts about a
physician working there. In this case, the first thing to be done is to determine what the current image
is, if it is positive, to take the necessary measures to protect this image, if not, to develop it positively.
Public relations alone are not enough to create a positive image. Having a positive or negative image is
a general result of all the efforts and features of the business (Karafakioglu 45: 81). This study will shed
light on institutions at these points.

2. DESIGN AND METHOD
2.1. RESEARCH TYPE

This research is conducted using quantitative research methods and techniques. The cross-
sectional pattern is used in this study which was prepared and conducted.

2.2. RESEARCH PROBLEMS

The research problem is as follows: In the hospital preferences of the patients; Is there a
relationship between brand image, perceived service quality, patient satisfaction and intention to visit
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again (loyalty)? This study attempted to determine the brand image effects in the preferences of the
patients (consumers) who came to Sivas Numune Hospital to receive health services.

2.3. DATA COLLECTION METHOD

In the research, survey data of 430 patients were evaluated by a random sampling method. The
research application included patients who received healthcare services only for a certain period. First
of all, the preliminary survey study was carried out for 30 people with general questions prepared in
line with the related literature.

2.4. QUANTITATIVE / QUALITATIVE ANALYSIS

Using the descriptive statistical methods related to the variables used to measure the
satisfaction levels of the data, together with Reliability Analysis, Factor Analysis, Correlation Analysis,
Independent Sample T-Test, Tamhane's Test, Scheffe Test and One-Way ANOVA were analyzed.

2.5. RESEARCH MODEL and RESEARCH HYPOTHESES

The data were analyzed based on four factors as brand image on the hospital preference, service
quality, patient satisfaction perceptions, and intention to re-visit (loyalty) together with the
demographic information of the participants.

Accordingly, the following hypotheses were tested in the research.
Hi: Participants' opinions on the scales differ according to gender.
Hy: The opinions of the participants on the scales differ according to the appointment status.
Hj: Participants' opinions on the scales differ according to age.
Hy: Participants' views of the scales differ according to marital status.
Hs: Participants' opinions on the scales differ according to their educational status.
Hg: Participants' opinions on the scales differ according to their professional status.
Hy7: The opinions of the participants on the scales are statistically significant according to their income status.
Hg: Participants' opinions on the scales differ according to social security status.
Hy: Participants' opinions of the scales differ according to the number of visits to the same health institution.
Hio: Participants' opinions of the scales differ according to the waiting time.
3. FINDINGS AND DISCUSSION
3.1. FINDINGS as a RESULT of ANALYSIS

In calculating the internal consistency of the factors, Cronbach Alpha value was used, and it
was determined that the overall reliability of the scale was at a high level (Cronbach's Alpha = 0.938). It
is possible to say that the brand image is useful on the perceived service quality and the re-preference
(adherence) intentions of the patients.

3.2. HYPOTHESIS TEST RESULTS

According to the results of the research, the opinions of the participants; It varies according to
gender, marital status, education, profession, income and hospital stay. However, it does not differ by
age.

3.3. DISCUSSING the FINDINGS with the LITERATURE

Health services are now patient-centred, and customer-oriented marketing is also essential in
these businesses. Therefore, the perceptions of the customer towards the brand image are critical in
healthcare services (Kolade, 2014; 37). The results of this research also support the literature and show
that the demographic characteristics of people affect their perceptions.

——T7T7TTmFm 77—« -— 7 —HNKm7+—— -
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4. CONCLUSION, RECOMMENDATION AND LIMITATIONS
4.1. RESULTS of the ARTICLE

The results of the analysis showed that the brand image perception of the patients significantly
differ concerning the marital status and the brand image perception of married patients was
significantly lower compared to the single ones. Because married patients have a more social
responsibility in social life compared to the single patients, the married patients were considered not to
have expectations about the brand image as much as single patients, but they evaluate the quality of the
service.

According to the survey data, the perception of service quality and brand image is higher as the
education level of the participants' increases. Effect of the educational level on the loyalty levels of the
participants was also analyzed, and the results indicate that the increase in the level of education
affected the loyalty levels in the same direction. General scale perceptions were also considered to be
parallel to the increase in education level. Societies having an advanced educational level enables
individuals to have more selective and questioning perspectives. This situation contributes to the
functionality of competition in the health sector. In this way, it will be possible for health institutions to
provide better services.

Finally, when the relationship between scale dimensions is examined, it is found that there is a
moderately strong positive relationship between service quality and brand image; there is a definite
positive relationship between service quality and loyalty; there is a moderately strong positive
correlation between service quality and patient satisfaction; there is a strong positive relationship
between brand image and loyalty; there is a positive but weak relationship between brand image and
patient satisfaction; between loyalty and patient satisfaction It was found that there is a moderately
strong positive relationship.

4.2. SUGGESTIONS BASED on RESULTS

At this point, healthcare enterprises need to develop strategies to create a brand image in order
to create the most desired customer loyalty in today's conditions. Also, hospitals need to take permanent
measures to improve the quality of the service provided. According to the literature, consumers who
benefit the services more than their expectations become satisfied. Accordingly, a satisfied customer
will be more likely to re-visit. Also, the study showed that the reliability of the enterprises increases
loyalty to the brand. For this reason, in the applications, attention should be paid to the reliability factor
affecting patient preferences.

The results of the research pointed out that the increase in education level was useful in
evaluating the quality perceptions, image perceptions, satisfaction and loyalty levels of the patients, as
a result of the increasing number of educated individuals, day by day and the developments in
communication and telecommunication technologies, a patient profile with higher awareness requests
healthcare service from hospitals. In this context, hospitals have to organize their current efforts more
strategically and patient-oriented for all dimensions evaluated in this research.

4.3. LIMITATIONS of the ARTICLE

Patients who receive health care only for a certain period are included in the application.
Besides, the psychological status of patients and their reluctance to participate in the questionnaire
while receiving health care is another limiting factor.
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1. GIRIS

Insan hayat1 boyunca cevresindekilerle bircok seyi paylasmakta ve bu sekilde
bilgi ve birikimlerini nesilden nesile kiilttirel miras olarak aktarmaktadir. Ayrica
insanlar dogalar1 geregi en az fedakarlik ile kendisi ve gevresi icin en iyi olani ister.
Ttiketicilerin tercihine sunulan ya da isletmelerce arz edilen biitiin tirtinler ig¢in bunu
soylemek mumkiindiir. Dolayisiyla talep gormek isteyen isletmeler miisterileri ile
ayni frekansta bulusma cabasi igerisine girerler. Rakiplerinden farklilasarak,
sunduklar1 hizmetin zihinlerde daha iyi anlasilir olmasini saglamaya calisirlar. Saglik
hizmetleri sistemi, toplumun saglik seviyesinin yiikseltilmesinde, toplumdaki
bireylerin hayatlarini stirdiirmesinde ve yasam kalitelerinin artirilmasinda biiytik

oneme sahiptir.

Son yillarda, 6zel hastane ve saglik merkezi sayisinin artisi ile birlikte saglik
kurumlarinda da rekabetin boyutu siddetlenmistir. Bu kosullarda ayakta kalabilmek
ise ancak miisteri memnuniyeti saglayarak olumlu kurumsal itibar yaratmak ve
miisteri baghhg: saglamakla mitimkiin olmaktadir. Aksi halde olumsuz kurumsal
itibar miuisterileri rakip firmalara yoneltecek ve miisteri kaybina sebep olacaktir. Bu
baglamda kurumsal itibarm tizerinde 6nemle durulmasi gerekmektedir. Isletmeler
icin marka imaji onemsenmesi gereken hususlarin basinda gelmektedir. Glintimiiz
rekabet kosullarinda isletmelerin marka imaji olusturmasi artik bir zorunluk halini
almistir. Markaya yatirim isletmeler igin biiyiik 6nem arz etmektedir. Bunu saglarken
markanin tiiketiciler tarafindan en basit haliyle anlasilmas1 ve benimsenmesi halinde,
isletmeye bir sembolden daha fazla anlam tasiyarak, miisteride baglilik duygusuna da
dontsebilir. Bu stirec tiiketicilerin kisisel tercihlerine, toplumun 6ztimsedigi ve
kiiltiirel degerlerle uyumlu bir diizende sekillendirilmelidir. Ctinkti marka kavrami
saglik hizmeti sunan isletme ile onu tercih ederek kullanacak olan tiiketici arasinda
onemli koprii konumundadir. Bu nedenle hastalarin saglik isletmesi tercihlerinde

bircok etken ile birlikte markalasma ve marka imaji kavramlar: da 6nemlidir.

Ulkemizde saglik hizmeti saglayicist olan kamu ve 6zel saglik kuruluslarinin
temel hedefi toplum yararinmi ve sagligini gozetmek, insan1 yasatmak olsa da saglik

isletmeleri rekabet kosularindan otiirti karhilhiklarmi da artirmayr dustinmek
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durumundadirlar. Bunu yaparken isletmeler sadece ekonomik diistinmeyip ayni
zamanda maksimum fayda saglayacak bir stratejileri gelistirmek ve uygulamak
durumundadirlar. Boylelikle elde edilen fayda ile hem toplum saghg: hem de kurum
acgisindan art1 deger saglanmis olacaktir. Bu noktada dogru insa edilmis bir marka
imaji, tim paydaslar icin en az maliyetle en yiiksek fayday1 saglayacaktir. Markalar
pazarlama stratejilerinin tam merkezinde bulunmaktadirlar. Kendini kanitlamis
markalar, yeni miisteriler tarafindan tercih edilen ve eski miisterilerini kaybetmeyen
markalardir (Doyle 1998). Ancak tiiketicilerin yeni {rtinlere zorlanmadan
ulasilabiliyor olmasi ile tiiketicilerin fiyatlarla ilgili cogalan endiseleri, marka sadakati
diizeyinin azalmasma sebep olabilir (Schiffman ve Kanuk 1997: 65). Dolayisiyla,
tireticilerin marka sadakatini etkileyen faktorler hakkinda, daha fazla veriye, analize
ve bilgiye sahip olmas biiytik 6nem arz etmektedir. Saglik hizmeti almak isteyen bir
hastanin, bir kamu hastanesini tercih etmesi marka imaji acisindan kamu yararma
anlamlar da icermektedir. Ctinkti memnun kalian saglik hizmeti sonrasinda hastanin
zihninde olusan olumlu imaj, devlet otoritesini pekistirecegi gibi paternalizm etkisi
uyandirarak kamuya duyulan sempatinin, milli duygularin, bagliligin ve her

durumda devlete kars1 giiven duygusunun da artmasina da katk: saglayacaktr.

Bununla birlikte insan émriinii uzatmaysi, kayiplar1 azaltmay1 amaglayan saglhk
hizmetlerinin sunucusu olan isletmelerin hastalar tarafindan tercih edilmeleri ve
memnuniyet verici bir hizmet sunumu gerceklestirebilmeleri icin dogru pazarlama
stratejilerini uygulamalar1 gerekmektedir. Bu noktadan hareketle calismada hastalarin
hizmet kalitesi algisi, hastaneden memnuniyet diizeyleri ve hastaneyi yeniden tercih
etme (baglilik) niyetleri tizerinde kurumsal marka imajinin etkisini arastirmak

amaclanmaistir.

Arastirmanin evreni Sivas Numune Hastanesine saglik hizmeti almak i¢in gelen
hastalar olusturmaktadir. Arastirmada kolayda ornekleme yontemi uygulanmis ve
anket metni 430 hastaya uygulanmistir. Arastirmada tercih edilen anket yontemi ytiz

ylize gortisme teknigidir.
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2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Saglik Hizmetleri ve Pazarlamasi

Saglik hizmetleri; genel olarak insan saghgimin koruma altinda olmasi énceden
teshis ve tedavi stirecinin gerceklesmesi icin kurumsal bir yap1 iceresinde kamu ve
0zel kesimlerin vermis olduklar1 hizmetler olarak tanimlanmaktadir (Harcar 1991: 38).
Saglik hizmetleri kavramina basta saglik olmak tizere; hizmet, pazarlama, yonetim,
halkla iligkiler, teknoloji gibi alanlar acisindan bakilarak daha genis bir tanim yapmak
miimkiindir. Bu tamima gore saglik hizmetleri, bireylerin fiziksel ve ruhsal olarak tip
literatiirtinde belirtilen baz1 standartlar kapsaminda bir ahenk icerisinde ve psikiyatri
koordinatorltigtince  kabul edilen, bireylerin sosyal yasam kalitelerini

diizenlemesinde, sunulan evrensel nitelikli hizmetlerin toplamidir (Oztiirk 2000:142).

Saglik sektoriinde hastalarin ihtiyaclarinin tespiti ve bu ihtiyaclar1 gidermek
icin sunulan hizmetlere yon verilmesi, yeni ve degisik hizmetler tiretilmesi ve
hastalara verilen bu hizmetleri kullanmaya 6zendirilmesi stireci genel olarak ‘Saglik
Hizmeti Pazarlamasi’ olarak tanimlanmaktadir (Ozdas 2001: 59). Pazarlama
calismalarinin saglik alaninda yapilmasinin hem miisterilere (hastaya) hem de saglik
kuruluslarina faydalart bulunmaktadir. Saghk kuruluslar1 6ncelik olarak toplumun
talep ve gereksinimlerine yonelik veri toplayip bu verilerin icerigi goz ontinde
bulundurularak konumlandirma stratejileri gelistirebilmekte, isletmenin saglam ve
zayif yanlarin tespit ederek rekabette avantaj saglayabilmekte, i¢ ve dis miisterilerin
tatmin diizeyini artirarak isletmenin toplum nezdindeki imajimi ve tanmirhigim

gelistirerek iyilestirebilmektedirler (Oztiirk, 2007).
2.2. Saglik Kurumlarinda Marka imaj1 Olusturma

Marka “Amerikan Pazarlama Birligi"nin (AMA) tanmimmima gore, “Bir
tirtin/hizmetin ya da trtin/hizmet {ireten bir grup saticinin tiriin/hizmetlerini
belirlemeye, tanimlamaya ve diger rakiplerin tirtin/hizmetlerinden ve pek c¢ok
yonden farklilastirarak ayirt etmek icin kullanilan isim, terim, sembol, dizayn
(tasarim), sekil ya da bunlarin bilesimidir” (Odabas1 & Oyman 2007: 360). Marka, tirtin
ve hizmetlerini benzer Ozelliklere sahip rakiplerin uriin ve hizmetlerden

tarklilastirabilme islevselligiyle tireticisine, saticisina ekonomik deger yaratmaktadir
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(Knox & Maklan 1998: 17). Dolayistyla marka sadece isletmeyi tanitan bir simge veya
isim olarak algilanmamalidir. Oncelikle marka miisteriler tarafindan kolayca
anlasilmasi, benimsenmesi halinde isletmeye bir sembolden daha fazla anlam
tastyarak miisteride sadakat duygusuna da dontisebilir. Marka miisterilerin 6zel
tercihlerine, toplumsal ve kiiltiirel normlara uygun bir diizende olusturulmalidir.
Ctinkti marka kavrami tiretim yapan isletme ile onu tercih ederek kullanacak tiiketici
arasinda 6nemli bir baglanti noktasidir. Isletmeler pazarlama karmasi elemanlarini
kullanarak marka gelistirip tiiketicilere sunmakta, tiiketiciler ise bireysel algilamalar:
ile markanin kalitesi, performansi, farkliligi gibi niteliklerini degerlendirerek tiriin
veya hizmete fonksiyonel 6zelliklerin disinda duygusal ve sembolik degerler de
katarak markalardan yararlanmaktadirlar (Akin & Avcilar, 2007: 41). Iste tiretilen
trinin hedef kitlesinde duygusal ve estetik agidan olusan tiim bu kanaatlerinin
toplami marka imajini olusturmaktadir (Ker 1998: 25). Dolayis: ile marka imaji
sahislara gore farklilik gosterebilir, ¢ctinkii her bireyin zihninde olusan marka ile ilgili

tarkli gagrisimlar olabilir (Hung 2005: 239).

Saglik kuruluslarindan elde edilen hizmetlerin tiiketicideki beklentiyi
karsilayamamasi, ayni faaliyetteki ikame bir isletmeye yonelik reklam ve
tanitimlardan etkilenme, tiiketicilerin gelirinde yasanan artis ve azalislara bagl olarak
marka tercihinde farklilasmalar olabilir. Bu marka farklilasmas: mantiksal oldugu
kadar duygusal faktorlere de bagl olabilir. Ornegin; hasta herhangi bir markay1 sosyal
statti belirleyicisi gibi kabul ettigi veya marka imajin1 temel imaji ile birlestirdigi i¢in
onu secerek sahip olabilmektedir. Markanin neden tercih edildiginin arastirilmasi,
etkin bir marka plani yapmak ve markanin mevcut pazarda hastalarin zihnindeki
yerinin tespiti marka yoneticisinin degerlendirmesi gereken unsurlardir (Albayrak

2010: 46).
2.3. Tiiketicilerin Saglik Sektériinde Marka Imaj1 Algilar

Imaj, bilgiyi elde etmek ve sahip olunan niteliklerle sunulan imkanlar
hizmetlerle bir araya gelmesiyle olusmaktadir. Stibjektif bir kavram olan isletme
imajimnin olctilmesi zordur. Ayni saglik hizmetinden faydalanan iki hastanin saglik

kurulusu veya hekim hakkindaki gortisleri ayn1 olmayarak farklilik gosterebilir.
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Saglik kuruluslar1 yoneticilerinin ve hekimlerinin, hasta ve toplumun kendileri
hakkindaki diistincelerini arastirmasi gerekir. Imaj bir bireyin segili bir nesne veya kisi
hakkindaki ditistinceleri, inanclar1 ve izlenimleridir. Bu bakimdan imaj kurulus
asamasinda olusabilecegi gibi, kurulusun sundugu hizmetler veya bu hizmetleri
sunan kisiler tarafindan da olusturulabilir. Ornegin, hasta saglik kurulusu i¢in olumlu
bir diistinceye sahipken, orada calisan bir hekim hakkinda oldukca olumsuz
diistincelere sahip olabilir. Bu durumda yapilmasi gereken 6nce mevcut imajin ne
oldugunu saptamak, olumlu ise bu imaji1 korumak, degilse olumlu yonde gelistirmek
icin gerekli onlemleri almaktir. Tek basina halkla iliskiler olumlu imaj olusturmak igin
yeterli degildir. Ciinkti imajlarin olumlu veya olumsuz olmasi, isletmenin tiim

cabalariin ve sahip oldugu 6zelliklerin genel bir sonucudur (Karafakioglu 1998: 81).

3. SIVAS ILINDE HASTALARIN SAGLIK KURULUSU TERCIHLERINDE
MARKA IMAJININ ETKiSINI DEGERLENDIRMEYE YONELIK ARASTIRMA

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Her isletmenin temel amac: {iirtinlerini pazarlayarak, belirlenen kar oranina
ulasip, varligim1 devam ettirmektir. Bu amaca ulasmada isletmeler en ¢ok
misterilerinin destegine muhtactir. Saglik isletmeleri de gelisen rekabet sartlari
nedeniyle karhiliklarmm ytikseltmek durumundadirlar. Bununla birlikte hastalarin
aldiklar1 hizmetten tatmin diizeylerini de goz ardi edemezler. Toplumun genel egitim
seviyesinin artmasi, tiiketicinin korunmasina yonelik diizenlemeler, ihtiyaclardaki
degismeler sonucunda, miisterilerin beklentilerindeki degisime paralel olarak, saghk
hizmeti alan hastalarinda aldiklar1 hizmetten beklentileri degismekte ve sadece
sagliklarinin diizelmesi onlar igin tek kriter olmamaktadir. Bunun yaninda sunulan
hizmetin fiziki sartlari, saglik personelinin tavir ve davranislari, saglik kurulusunun
taninirhigr gibi hususlar da dikkate alinmaktadir. Dolayisiyla saglik isletmeleri de,
kurumsal marka imajlarini dogrudan etkileyen kaliteli, insana doniik hizmet
anlayisinin yayginlasmasini saglamak icin stirekli bir yaris igerisinde varliklarim
surdiirmeye ve kendilerini gelistirmeye calismaktadirlar. Buradan hareketle

calismada saglik hizmeti sunan isletmelerde marka imajinin, algilanan hizmet
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kalitesinin, hasta memnuniyetinin ve hastalarin saglik kurulusunu tercih etme

(baglilik) nedenlerinin tizerinde etkili olan faktorlerin belirlenmesi amaclanmustir.
3.2. Arastirmanin Kapsam ve Sinirliliklar:

Calismanin Tiirkiye'deki tim saglik kuruluslarinda gerceklestirilmesi, hem
zaman ve maliyet yoninden mimkin olmadigindan; arastirma grubu Sivas il
merkezinde bulunan Sivas Numune Hastanesinden saglik hizmeti alan hastalardan
olusmaktadir. Arastirma 02.05.2018 - 04.05.2018 tarihleri arasimnda yapilmis
oldugundan, sadece belli bir donem i¢in saglik hizmeti alan hastalar uygulamaya dahil
edilmistir. Ayrica hastalarin saglik hizmeti alirken psikolojik durumlar1 ve ankete

katilim noktasinda isteksiz davranmalar1 diger bir kisitlayici faktordiir.
3.3. Arastirmanin Yontemi

Arastirmada  birincil veri toplama yOntemlerinden anket yontemi
kullanilmustir. Veriler yiiz ytize goriisme teknigi ile toplanmustir. Katilimcilarm kimlik
bilgileri kullanilmamis olup, sadece demografik verileri degerlendirmeye alinmustir.
Arastirmada kullanilan sorular ve degerlendirilen ifadeler 6n ¢alisma sonucunda elde
edilmistir. Oncelikle ilgili literatiir dogrultusunda hazirlanmis genel sorular ile 30
kisiye 6n anket calismasi gerceklestirilmistir. On anket verileri SPSS 21 istatistiksel
paket programu ile degerlendirilerek, giivenilirlik ve gecerlilikleri test edilmistir.
Cevaplayicilar tarafindan anlasilmasi gtic baz1 ifadeler anket metninden ¢ikarilmas,
celiskili ifadeler giderilmis ve gerekli diizenlemeler yapilip, anket formunun son sekli
verilmistir. Hazirlanan anket formlar1 gerekli izinler alindiktan sonra uygulanmaistir.
Hastalara toplam 470 adet anket dagitilmis, 430 adet kullanilabilir ankete ulasilmstir.
Geri dontis orami  %91,48'dir. Arastirmada kullanilan anket iki bolimden
olusmaktadir. Birinci boltimde yas, cinsiyet, medeni durum, meslek, gelir diizeyi,
sosyal gtivence, saglik kurulusuna kaginci gelis, tercih sebebi, randevu alma durumu,
muayene olmak icin bekleme siiresi gibi sorularimn yer aldig: 11 soru yer almaktadir.
Ikinci boliimde ise hastalarin hastanenin marka imajmna yonelik algilari, aldiklar:
hizmetin kalitesine yonelik algilari, memnuniyet diizeyleri ve hastaneyi yeniden
ziyaret niyetlerini lgen toplamda 22 degisken yer almaktadir. Arastirmada kullanilan

sorular; ilgili literattir dogrultusunda daha 6nce kullanilmis ve guivenilirligi yiiksek
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olarak degerlendirilmis 6lceklerden faydalanilarak olusturulmustur. Wu (2011) nun
hastanelerin marka imaji tizerine yapmis oldugu calismada kullandig1 degiskenler
referans alinmis ve hastane marka imajini 6l¢gmeye yonelik ifadeler; Wu (2011) ve Kim
vd.,(2008)'den, hizmet kalitesi algilarin1 6l¢gmeye yonelik ifadeler; Parasuraman vd.,
(1988-1991)'den, hasta memnuniyeti/tatminini 6l¢cmeye yonelik ifadeler ve hastaneyi
yeniden ziyaret niyetini (baglilik) 6lcmeye yonelik ifadeler ise; Wu (2011), Kim vd.,
(2008) ve Demirel ve Biilbtil (2014)’den arastirma 6rneklemine uygun hale getirilerek
uyarlanmustir. Anket galismasinda 1-Kesinlikle katilmiyorum/5-Kesinli katiliyorum

seklinde 5°li Likert 6lcegi kullanilmustir.

Calisma 2019 yilinda tamamlanmis olan bir ytiksek lisans tezinden tiiretilmis
oldugu icin, kullanilan veriler; etik kurul ve ilgili kurumlardan alman izinler

cercevesinde toplanmaistir.
3.4. Arastirmanin Hipotezleri

Bu calismada hastalarin hastane tercihlerinde marka imaji, algilan hizmet
kalitesine, hasta memnuniyeti ve yeniden ziyaret niyetleri (baglilik) arasindaki iliskiler
ve bu degiskenleri etkileyen faktorler degerlendirilmistir. Marka imaji, algilanan
hizmet kalitesi, hasta memnuniyeti ve yeniden ziyaret niyetleri etkileyen faktorler ile
yas, cinsiyet, randevu, medeni durum, egitim, meslek, gelir durumu, sosyal giivence
durumu, ayni saghk kurulusuna gelme sayist ve bekleme siiresi gibi birtakim

demografik 6zellikler arasinda iliskiler tespit edilmistir.
Buna gore, arastirmada asagidaki hipotezler test edilmistir.
Hji: Katilimcilarin olgeklere ait goriisleri cinsiyete gore farklilik gostermektedir.
Hy: Katilimcilarin dlgeklere ait goriisleri randevu alma durumuna gore farklilik gostermektedir.
Hjs: Katilimcailarin olceklere ait goriisleri yasa gore farklilik gostermektedir.
Hg: Katilimcilarin olgeklere ait goriisleri medeni duruma gore farklilik gostermektedir.
Hs: Katilimcilarin olgeklere ait goriisleri egitim durumuna gore farklilik gostermektedir.

He: Katilimcilarin olgeklere ait goriisleri meslek durumuna gére farklilik gostermektedir.
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H7: Katilimcilarin dlgeklere ait goriisleri gelir durumuna gore farkliliklar istatistiksel olarak

anlambidir.

Hs: Katilimcilarin - olgeklere ait  goriisleri sosyal giivence durumuna gore farklilik

gostermektedir.

Hy: Katilimcilarin olgeklere ait goriisleri aynmi saglik kurulusuna gelme sayisina gore farklilik

goOstermektedir.
Hio: Katilimcilarin olgeklere ait goriisleri bekleme siiresine gore farklilik gostermektedir.

4. VERILERIN ANALIZI

Calismanin bu kisminda hastalara ait demografik bulgular, algilanan hizmet
kalitesi, hastane marka imaji, hasta memnuniyeti ve hastaneyi yeniden ziyaret niyeti
(baglilik) faktorlerine iliskin bulgular tespit edilerek yorumlanmistir. Arastirmada
elde edilen veriler degerlendirilirken tanimlayici istatistiksel metotlar (Aritmetik
Ortalama, Sayi, Yiizde) ile birlikte verilerin Giivenilirlik Analizi, Faktor Analizi,
Korelasyon Analizi, Bagimsiz Orneklem t-Testi, Tamhane’s Testi, Scheffe Testi ve Tek

Yonltt ANOVA testi ile analiz edilmistir.
4.1. Katilimcilara Ait Demografik Bulgular

Ankete katilan hastalara ait demografik veriler Tablo 1'de verilmistir. Bu veriler
incelendiginde hastalarin ¢ogunlugunun kadin oldugu, yas ortalamasimin 18-44
arasinda degistigi, bekar ve evli bireylerin hemen hemen esit dagildig1, katilimcilarin
neredeyse yarinin lisans mezunu oldugu goriilmektedir. Gelir durumu incelendiginde
ise katilimcilarin agirlikli olarak 1.000- 3.000 b arasinda gelir diizeyine sahip oldugu;
meslek gruplarinin  dagilimimin  birbirine yakin oldugu, katihimcilarin biytik
cogunlugunun sosyal giivencesinin Sosyal Giivenlik Kurumu oldugu ve aym saglhk
kurulusuna ¢ogunlugunun 10 defa ve tizerinde geldigi, yine ¢ogunlugun hastaneye

randevu alarak geldigi gortilmektedir.

]}
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Tablo 1. Katihmcilara Ait Demografik Veriler

Cinsiyet Say1 Yiizde (%) Medeni Durum Say1 Yiizde (%)
Kadin 243 56,5 Evli 187 45
Erkek 187 43,5 Bekar 199 46,3
! Dul/Bosanmuis 44 10,2

Yas Say1 Yiizde (%) Egitim Say1 Yiizde (%)
18-26 133 30,9 [kogretim 54 12,6
27-35 122 28,4 Lise 74 17,2
36-44 108 25,1 Onlisans 51 11,9
45-53 46 10,7 Lisans 211 49,1
54 ve Ustii 21 49 Lisansiistii 40 9,3
Meslek Say1 Yiizde (%) Gelir Durumu Say1 Yiizde (%)
Memur 81 18,8
i§gi 41 9,5 999 Ve Alt1 92 21,4
Serbest Meslek 56 13,0 1000-1699 104 242
Emekli 28 6,5 1700-2399 94 21,9
Ev Hanim1 59 13,7 2400-3099 50 11,6
Ogrenci 92 21,4 3100-3799 49 11,4
Is Ariyorum 26 6,0 3800 ve Uzeri 41 9,5
Diger 47 10,9
Sosyal Giivence Say1 Yiizde (%) gzgilslf K- Say1 Yiizde (%)
Yol 34 7 ik 53 123
Yesil Kart 11 2,6 2.5 107 249
Sgk 364 84,7 6.9 38 20’
. ) S 5
Leretli 13 30 10 Ve Uzeri 182 42,3
Ozel Sigorta 8 1,9 ’
Randevu Durumu Say1 Yiizde (%) Bekleme Stiresi Say1 Yiizde (%)

5-10dk 145 33,7
Evet 286 66,5 11-20dk 121 28,1
Hayir 144 33,5 21-30dk 86 20,0

31dk Dan Fazlas1 78 18,1
Toplam 430 100

4.2. Olcegin Giivenilirlik ve Gegerliligine iliskin Bulgular

Yapilan faktor analizi sonuglari Tablo 2’de sunulmustur. Bu bulgulara
dayanarak 22 maddelik 6lcegin 4 faktorden olustugu, faktorlerin toplam varyansin

%65,83"tinti agikladig1 gortilmektedir.
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Tablo 2. Olgek ifadelerinin Faktor Yapisina Gore Dagilinmi

Faktoriin

i i 5 .. .. Faktor
Yarg: Ifadeleri 0Aé(;lklaylcﬂlgl Giivenilirlik Yiikleri
Hizmet Kalitesi 23,72 0,907
Hizmet aldigim hastane, hizmetlerini vaat ettigi zamanda yerine getirmektedir. 687
Hastalarin bir problemi oldugunda hizmet aldigim hastanenin ¢alisanlar1 giiven verici, ’5 66
ilgili ve cana yakin davranmaktadirlar. !
Hizmet aldigim hastane kayit ve faturalama islemlerinde diirtist ve gtivenilirdir. 720
Hizmet aldigim hastane galisanlari, hizmetin tam olarak ne zaman gerceklesecegini ’751
hastalara agtklamaktadirlar. ,809
Hizmet aldigim hastane ¢alisanlari, hizmeti miimkiin olan en kisa siirede sunmaktadirlar. ’
Hizmet aldigim hastane calisanlari, hastalara yardim etmeye her zaman hazir, istekli ve 773
goniillidiirler. ’71 3
Hizmet aldigim hastanede, hastalar ¢alisanlarla iligkilerinde kendilerini giivende ’
hissetmektedirler. 677
Hizmet aldigim hastane calisanlari, konularinda oldukga bilgilidirler. !
Marka Imaji 28,96 0,879
Hizmet aldigim hastane iyi bir itibara sahiptir 787
Hizmeti aldigim hastanede hastalara miikemmel imkanlar sunulmaktadir. ,827
Hizmet aldigim hastane ortami oldukca konforludur. ,756
Bu hastaneden hizmet alirken kendimi giivende hissederim. ,741
Hizmet aldigim hastanede doktorlarin hastalara yonelik tutumlari tam da olmasi gerektigi ,643
gibidir. ,530
Hizmet aldigim hastanede en gelismis tibbi ekipmanlar ile hizmet sunmaktadir. ,501
Hizmet aldigim hastanede hasta yonlendirme hizmetleri oldukca iyidir
Baglilik 17,05 0,911

Bu hastanede aldigim hizmetin bedeli nispeten daha yiiksek olsa da ihtiya¢ duyarsam ,775
yine bu hastaneye gelirim

Hizmet aldigim hastaneyi yakinlarima ve arkadaslarima tavsiye ederim. ,757
Gelecekte yine bu hastaneden saglik hizmet alacak olursam aymni sekilde memnun ,734
olacagimi tahmin etmekteyim

Daha sonra bir saglik problemim olursa oncelikli olarak bu hastaneyi tercih ederim 719
Hizmet aldigim hastanenin sundugu hizmetler ideale yakindir ,703
Hasta Memnuniyeti 7,09 0,452

Hizmet aldigim hastane calisanlari, her hastayla tek tek ve kisisel olarak ilgilenmektedir ,679
Hizmet aldigim hastanenin sundugu hizmetler beklentilerimin de tizerindedir ,657
KMO =0.917 Aciklanan Varyans (%) (Toplam= % 65,837) Olgek Toplam Giivenilirlik=

df=231 Sig=0.000  *0.30'un altindaki degerler gosterilmemistir. 0,938

Hizmet kalitesi faktoriine ait faktor yiiklerinin 0,566 ile 0,809 arasinda dagildig1
ve toplam varyansin %23,72"sini agikladig1; marka imaji faktoriine ait faktor ytiklerinin
0,501 ile 0,827 arasinda dagildig1 ve toplam varyansin %28,96’sin1 acikladigy; baglilik
faktortine ait faktor ytiklerinin 0,703 ile 0,775 arasinda dagildig: ve toplam varyansin

%17,05" ini acikladig1 son olarak ise hasta memnuniyeti faktoriine ait faktor ytiklerinin

]}
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ise 0,657 ile 0,679 arasinda oldugu ve toplam varyansin %7,09° unu acikladig:

belirlenmistir.

Faktorlerin icsel tutarhiliklarmnin hesaplanmasinda, Cronbach Alpha degeri
kullanilmis olup 6lgegin genel giivenirliginin yiiksek seviyede oldugu (Cronbach's

Alpha=0,938) belirlenmistir.

Yapilan normal dagilim analizi sonucunda genel ¢lgek ve alt boyutlarmin
normal dagilimdan gelmedigi belirlenmesine ragmen normal dagilimin diger
varsayimlari olan basiklik ve carpiklik degerlerinin +2,5 arasinda olmas, ortalama ve
medyanin birbirine yakin olmasi ve ¢érneklem hacminin merkezi limit teoremi geregi
30 veya tizerinde oldugundan, olgeklere ait verilerin normal dagilimdan cok fazla

uzaklasmadig1 sonucuna varilmistir.

4.3. Katilimcilara Ait Bulgularin Alt Boyutlar Uzerindeki Etkilerinin Test

Edilmesi

Bu boliimde katilimcilarin demografik 6zelliklerine gore 6lcek alt boyutlar

arasindaki iliskilere yer verilmistir.

Tablo 3. Olgek ve Alt Boyutlarin Cinsiyete Gére Farklilasma Durumuna Ait Bagimsiz

Orneklem T-Testi Sonuclar1

Levene Testi t P
Cinsiyet n x S.8
F p
. .. . Kadin 243 3,20 ,76 .
Hizmet Kalitesi Erkek 187 3,44 93 8,664 ,003 -2,845  ,005
- Kadin 243 2,99 ,82 .
Marka Imajt Erkek 187 328 80 ,039 ,843 -3,691  ,000
. Kadin 243 3,12 1,00 "
Baglilik Erkek 187 343 99 ,094 ,759 -3,120 ,002
Hasta Kadin 243 2,67 ,87
Memnuniyeti Erkek 187 2,78 ,85 204 /652 -1,284 200
. Kadin 243 3,07 ,69 .
Genel Olgek Erkek 187 333 7 1,119 ,291 -3,700 ,000
*P<0,05

Hji: Katilimcilarin olgeklere ait goriisleri cinsiyete gore farklilik gostermektedir.

Arastirmaya katillanlarin o6lceklere ait algilarin cinsiyete gore farkliligin

istatistiksel olarak anlamli olup olmamasin test etmek icin yapilan bagimsiz 6rneklem
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t testi sonucuna gore, katilimcilarin hasta memnuniyeti faktorti disinda diger tum
taktorlerde ve 6lcek genelinde alg diizeylerinin cinsiyete gore farkliliginin istatistiksel
olarak anlamli oldugu ve kadinlarin algilarmin erkeklere gore daha diisiik oldugu
saptanmustir. Bu sonuglara gore kadin katihmcilarin erkek katilimcilara gore 6lcek alt
boyutlar: alg1 diizeylerinin diistik oldugunu soylemek mitimkiindiir. Bu durumda Hy

hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 4. Olgek ve Alt Boyutlarin Randevu Alma Durumu Gore Farklilasma

Durumuna Ait Bagimsiz Orneklem T-Testi Sonuglari

Randevu _ Levene Testi t P
n X S.S.
Alma F p
. .. . Evet 286 3,28 ,85
Hizmet Kalitesi Hayir Ta4 3,36 83 ,205 ,651 -,826 ,409
. Evet 286 3,14 ,84
Marka Imajt Hayrr o 3,06 79 1,000 ,318 ,885 377
. Evet 286 3,28 1,01
Baglilik Hayr o 3.0 1,00 ,109 742 ,768 ,443
Hasta Evet 286 2,74 ,89
Memnuniyeti Hayir 144 2,67 ,81 1,918 167 B79 380
.. Evet 286 3,19 ,76
Genel Olgek Hayrr 144 317 65 1,392 ,239 ,307 ,759

Hy: Katilimcilarin dlgeklere ait goriisleri randevu alma durumuna gore farklilik gostermektedir.

Arastirmaya katilanlarin olceklere ait algilarin randevu alma durumuna gore
farkliligin istatistiksel olarak anlamli olup olmamasini test etmek icin yapilan bagimsiz
orneklem t testi sonucuna gore, katilimcilarin genel 6lgek ve alt boyut algilarinin
randevu alma durumuna gore farklilig: istatistiksel olarak anlamli olmadig:
belirlenmis; bu durumda H: hipotezi kabul edilmistir. Hastalarin randevu alma
imkaninin 6lgek ve alt boyutlar: ile baglantili olmamasinin sebebi randevu imkaninin

glnumiiz sartlarinda siradan bir hizmet olarak goriildtigii olarak diistintilebilir.

]}

HASTALARIN SAGLIK KURULUSU TERCIHLERINDE MARKA IMAJININ ETKIiSI 3670



bmnij (2020) 8 (3):3655-3689

Tablo 5. Olceklerin Yas Gruplarina Gore Farklilasma Durumuna Ait Tek Yonlii

ANOVA Testi Sonuclar1
Yas n x S.S. F 14
18-26 133 3,29 ,86
27-35 122 3,35 ,92
Hizmet Kalitesi 36-44 108 3,36 81 ,856 ,490
45-53 46 3,10 72
54 ve tistii 21 3,36 71
18-26 133 3,19 ,79
27-35 122 3,16 ,83
Marka hnajl 36-44 108 3,00 ,89 ,995 410
45-53 46 3,02 73
54 ve tistii 21 3,12 ,80
18-26 133 3,15 ,99
27-35 122 3,26 ,97
Baglilik 36-44 108 3,49 ,94 2,394 ,050
45-53 46 3,11 1,18
54 ve tistii 21 3,02 1,20
18-26 133 2,72 ,78
27-35 122 2,77 91
Hasta Memnuniyeti  36-44 108 2,64 ,93 1,498 ,202
45-53 46 2,59 ,89
54 ve tistii 21 3,09 ,66
18-26 133 3,17 ,74
27-35 122 3,22 ,76
Genel Olcek 36-44 108 3,21 ,67 ,588 ,672
45-53 46 3,03 74
54 ve tistii 21 3,18 ,66
*p<0,05

Hj3: Katilimcilarin olgeklere ait goriisleri yasa gore farklilik gostermektedir.

Arastirmaya katilanlarm 0Olgeklere ait gortislerinin yasa gore farkliigin
istatistiksel olarak anlamli olup olmamasini test etmek igin yapilan tek yonlit ANOVA
testi sonuclarma gore, marka imaj1 algilarinin yasa gore istatistiksel olarak anlamli
olmadig1 belirlenmistir (p>0,05). Sadece baglilik alt boyutunda 36-44 yas ile 54 yas
tizeri arasinda farkliik gozlenmistir (p=0,05). Bu sonuclar 1siginda Hs hipotezi

reddedilmistir.
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Tablo 6. Olceklerin Medeni Duruma Gore Farklilasma Durumuna Ait Tek Yonlii

ANOVA Testi Sonuclar1

Medeni Durum n X S.S. F P Scheffe
Evli 187 3,20 87

Hizmet Kalitesi Bekar 199 3,38 ,81 2,742 ,066 -
Dul/Bosanmis 44 3,42 ,83
Evli @ 187 2,95 81

Marka imajl Bekar @ 199 3,23 ,83 6,573 ,002* (1-2)
Dul/Bosanmis ©) 44 3,26 72
Evli 187 3,23 1,02

Baglilik Bekar 199 3,25 ,99 465 ,628 -
Dul/Bosanmis 44 3,39 1,08

Hasta Evli 187 2,69 ,93

Memnuniyeti Bekar 199 2,73 ,84 ,143 ,867 -
Dul/Bosanmis 44 2,76 ,70
Evli 187 3,08 72

Genel Olcek Bekar 199 3,25 74 3,197 ,042* (1-2)
Dul/Bosanmis 44 3,30 ,64

*p<0,05

Hgy: Katilimcilarin 6lgeklere ait goriislerinin medeni duruma gore farkliliklar: istatistiksel olarak

anlamhidir.

Arastirmaya katilanlarin Olceklere ait goriislerinin medeni duruma gore
farkliligin istatistiksel olarak anlamli olup olmamasini test etmek igin yapilan tek
yonlit ANOVA testi sonuglarina gore, marka imaj1 ve genel 6lcek algilarinin medeni
duruma gore istatistiksel olarak anlamli oldugu belirlenmistir. Bu farkliligin nedenini
belirlemek i¢in yapilan Scheffe testi sonucunda evli olanlarin marka imaj1 algilar1 ve
genel Olcek algilar1 bekar olanlara gore daha dustikttir. Hizmet kalitesi, baglilik ve
hasta memnuniyeti faktorlerinde ise anlamli farklilik tespit edilmemistir. Bu sonuglar

1s1ginda Hy hipotezi kismen kabul edilmistir.

]}
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Tablo 7. Olgeklerin Egitim Durumuna Gére Farklilasma Durumuna Ait Tek Yonlii

ANOVA Testi Sonuclar1
Egitim Durumu n X s.S. F p Fark
kogretim ® 54 3,30 ,75
Lise @ 74 3,16 ,89
Hizmet Kalitesi Onlisans 6 51 3,37 78 3,686 ,006* (2-5)
Lisans ¥ 211 3,26 ,87
Lisansiistii ¢ 40 3,76 ,70
Hkégretim o 54 2,93 ,92
Lise @ 74 2,78 ,83 o4
Marka Imajt Onlisans ® 51 3,19 TR 5,751 ,000* E2:5;
Lisans @ 211 3,21 ,80
Lisansiistii ©) 40 3,40 ,65
kogretim M 54 3,15 1,10 15)
Lise @ 74 3,08 1,11 25
Baglilik Onlisans ©) 51 3,28 ,79 5,681 ,000* 23_5;
Lisans @ 211 3,20 ,98 (4-5)
Lisansiistii ©) 40 3,95 ,87
Hkégretim 54 2,80 ,88
H Lise 74 2,68 ,79
Maei;immye ; Onlisans 51 2,70 78 383 81 -
Lisans 211 2,69 ,89
Lisansiistii 40 2,83 ,95
Hkégretim o 54 3,10 ,61
Lise @ 74 2,98 77 (1-5)
Genel Olcek Onlisans 6 51 3,23 64 5118 ,000* (2-5)
Lisans @ 211 3,18 ,75 (4-5)
Lisansiistii ©) 40 3,60 ,59
*p<0,05

Hs: Katitlimcilarin olceklere ait goriisleri egitim durumuna gore farklilik gostermektedir.

Arastirmaya katilanlarin oOlceklere ait gortislerinin egitim durumuna gore
farkliligin istatistiksel olarak anlamli olup olmamasini test etmek icin yapilan tek
yonlit ANOVA testi sonuglarina gore, hasta memnuniyeti disindaki tiim faktor ve
genel oOlcek algilarmin egitim durumuna gore istatistiksel olarak anlamli oldugu

belirlenmistir (p<0,05).

Farkliligin nedeni incelendiginde; ilkogretim (x=3,30) mezunu olanlarin hizmet
kalitesi algilarinin lisansiistii (x=3,76) olanlara gore daha diisiik oldugu ve genel
olarak egitim dtizeyi arttikca kalitenin daha anlamli degerlendirildigini soylemek

miimkiindiir.

——T7T7TTmFm 77—« -— 7 —HNKm7+—— -

Business & Management Studies: An International Journal Vol.:8 Issue:3 Year:2020 3673



Mustafa Gékhan ZOR & Derya Fatma BICER

[Ikogretim (x=2,93) mezunu olanlarin marka imajt algilari lisansiistii (x=3,40)
mezunu olanlara gore daha dustiktiir. Bu mukayese ile egitim seviyesindeki
yiikselmenin genel olarak marka imajimin algillanmasiyla paralel oldugunu

degerlendirmek dogru olacaktir.

Lisanstistii (x=3,95) mezunu olanlarin baglilik algilar1 ilkogretim (x=3,15)
mezunlarma gore daha yiiksektir. Bu baglamda; egitim seviyesindeki yiikselmenin

genel olarak bagllik gelismesini de ayn1 yonde etkiledigini soylemek miimkuindiir.

Genel olcek algilar1 incelendiginde de lisansiistii (x=3,60) mezunlarinin genel

olgek algilar: ilkogretim (x=3,10) mezunlarina gore daha ytiksektir.

Tabloya gore, ilkogretim ve lisans mezunlarinda fark ters orantida olsa da
genele bakildiginda egitim seviyesindeki ytikselmenin genel 6lcek algilanmasiyla aym
yonde ilerledigi degerlendirilmistir. Toplumlarin  egitim seviyelerindeki
gelismislikleri bireylerinin daha segici ve sorgulayici bakis acilarina sahip oldugunu
soylemek mumkiindiir. Bu sekilde saglik sektordeki rekabetin islevselligine katkida
bulunur. Bu sayede daha iyi hizmet veren saglik kuruluslar: olabilecegi diistintilebilir.

Bu sonuglar 1s1¢1nda Hs hipotezi kabul edilmistir.

]}
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Tablo 8. Olceklerin Meslek Durumuna Gore Farklilasma Durumuna Ait Tek Yonlii

ANOVA Testi Sonuclar1
Meslek n x s.S. F p Fark
Memur @ 81 3,15 73
Isci @ 41 3,45 ,64
Serbest Meslek @) 56 3,61 ,89 (1-8)
. L Emekli @ 28 3,27 ,46 .
Hizmet Kalitesi E_V Harm © 59 3,01 87 4,468 ,000 2;:2;
Ogrenci © 92 3,29 ,98
Is Ariyorum ) 26 3,04 ,59
Diger ©) 47 3,68 ,90
Memur @ 81 2,98 ,66
Isci @ 41 3,12 ,68
Serbest Meslek @) 56 3,25 74
. Emekli @ 28 3,17 ,60 . (6-7)
Marka Imajt Ev Hantmt ® 59 3,01 79 3,252 ,002
Ogrenci © 92 3,32 ,82
15 Arryorum 26 2,57 ,99
Diger ©) 47 3,16 1,15
Memur @ 81 3,15 ,94
Isci @ 41 3,22 ,83
Serbest Meslek ) 56 3,53 ,90
. Emekli @ 28 3,52 ,87 N 7-8
Baglilik Ev Hanimi © 59 3,03 1,14 2,650 011 57-3;
Ogrenci ©) 92 3,22 1,10
15 Arryorum 26 2,85 ,90
Diger ©) 47 3,54 1,03
Memur 81 2,57 ,85
Isci 41 2,86 ,67
Serbest Meslek 56 2,89 77
Hasta Emekli 28 3,08 ,68
Memnuniyeti Ev Hanimu 59 2,62 ,98 1,941 062 )
Ogrenci 92 2,71 90
i@ Arryorum 26 2,48 49
Diger 47 2,69 1,09
Memur @ 81 3,04 ,61
Isci @ 41 3,24 46
Serbest Meslek ©) 56 3,41 ,65 (1:3)
. Emekli @ 28 3,28 54 .
Genel Olgek E“:V TEp— 59 2,98 78 3,775 ,001 g:‘%
Ogrenci © 92 3,23 ,84
15 Arryorum 26 2,80 ,63
Diger ® 47 3,39 ,86
*p<0,05

He: Katilimcilarin olgeklere ait goriisleri meslek durumuna gore farklilik gostermektedir.

Arastirmaya katilanlarin 6lceklere ait gortislerinin meslek durumuna gore

tarkliligin istatistiksel olarak anlamli olup olmamasini test etmek igin amaciyla yapilan

Business & Management Studies: An International Journal Vol.:8 Issue:3 Year:2020 3675



Mustafa Gékhan ZOR & Derya Fatma BICER

tek yonltit ANOVA testi sonuclarina gore, hizmet kalitesi algilarinin meslek durumuna

gore istatistiksel olarak anlaml1 oldugu belirlenmistir (p<0,05).

Diger (x¥=3,68) meslek gruplarindakilerin hizmet kalitesi algilar1 memur
(¥=3,15), ev hanimi (¥=3,01) ve is arayanlara (x¥=3,04) gore daha ytksektir.
Ogrencilerin (¥=3,32) marka imaj: algilar1 i arayanlara (¥=2,57) gore daha yiiksektir.
is arayanlarin (¥=2,85) baglilik algilar1 ise serbest meslek (¥=3,53) ve diger (¥=3,54)

meslek gruplarma gore daha duistikttir.
Serbest meslek (¥=3,41) sahiplerinin genel 6l¢ek algilart memur (x¥=3,04), emekli
(¥=3,28) ve is arayanlara (x=2,80) gore daha ytiksektir.

Tablo 8’e bakildiginda serbest meslek, diger meslek gruplar: ve emeklilerin
diger gruplara gore marka imaj1 ve alt 6lcekleri algilarmin de daha ytiksek oldugu

soylenilebilir. Bu sonuglar 1s1g1nda He hipotezi kabul edilmistir.

]}
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Tablo 9. Olceklerin Gelir Durumuna Gore Farklilasma Durumuna Ait Tek Yonli

ANOVA Testi Sonuclar1
Gelir Durumu n x s.S. F p Fark
999 Ve Alt1 ® 92 3,12 ,88
1000-1699 @) 104 3,37 ,86
. L 1700-2399 ©) 94 3,24 ,85 .
Hizmet Kalitesi 21003099 @ 50 3.50 77 2,387 ,037 (1-2)
3100-3799 6) 49 3,27 ,80
3800 Ve Uzeri ©) 41 3,55 77
999 Ve Alt1 ® 92 3,08 ,93
1000-1699 @ 104 3,02 ,92
L 1700-2399 ©) 94 3,12 ,80 .
Marka Imajt 2400-3099 @ 50 3,45 82 2,697 ,021 (5-4)
3100-3799 6) 49 2,93 ,50
3800 Ve Uzeri © 41 3,25 57
999 Ve Alt1 M 92 2,99 1,03
1000-1699 @) 104 3,33 1,06
. 1700-2399 ©) 94 3,19 ,98 .
Baghilik 2400-3099 @ 50 3,55 90 2,412 ,036 (1-2)
3100-3799 6) 49 3,36 ,93
3800 Ve Uzeri © 41 3,32 1,03
999 Ve Alt1 M 92 2,69 ,86
1000-1699 @ 108 2,75 91 (1-5)
Hasta 1700-2399 ©) 94 2,90 ,88 6.971 000 g:g;
Memnuniyeti 2400-3099 @ 50 3,08 72 ! ! (4-5)
3100—379? ®) 49 2,26 ,67 (4-6)
3800 Ve Uzeri © 41 2,39 ,80
999 Ve Alt1 M 92 3,04 ,81
1000-1699 @) 104 3,19 77
.. 1700-2399 ©) 94 3,16 ,75 "
Genel Olgek 2100-3099 @ 0 3,46 70 2,525 ,029 (1-4)
3100-3799 6) 49 3,09 ,56
3800 Ve Uzeri © 41 3,29 A7
*p<0,05

H7: Katilimcilarin olceklere ait goriisleri gelir durumuna gore farklilik gostermektedir.

Arastirmaya katilanlarin o©lgeklere ait goriislerinin gelir durumuna gore
farkliligin istatistiksel olarak anlamli olup olmamasini test etmek i¢in yapilan tek
yonlit ANOVA testi sonuclarina gore, tiim faktorlerde ve 6lcek genelinde hastalarin
algilarinin gelir durumuna gore istatistiksel olarak anlamli oldugu belirlenmistir

(p<0,05).

Gelir durumu 999 b ve alt1 (x=3,12) olanlarin hizmet kalitesi algilar1 1000-1699 ¥
(x=3,37) olanlara gore daha distiktiir. Gelir durumu 3100-3799 b (¥=2,93) olanlarin
marka imaj1 algilar1 2400-3099 1 (x=3,45) olanlara gore daha distiktiir. Gelir durumu
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999 1 ve alt1 (¥=2,99) olanlarin baglilik algilar1 1000-1699 b (¥=3,33) olanlara gore daha
dustktiir. Gelir durumu 3100-3799 1 (¥=2,26) olanlarin hasta memnuniyeti algilar1 999
b ve alt1 (¥=2,69), 1000-1699 b (¥=2,75), 1700-2399 b (¥=2,99), 2400-3099% (x=3,08)
olanlara gore daha diuistiktiir. 3800 b ve tizeri (¥=2,39) olanlarin hasta memnuniyeti

algilar1 ise 2400-3099 b (x¥=3,08) olanlara gore daha diistikttir.

Son olarak gelir durumu 999 t ve alt1 (x=3,04) olanlarin genel 6lcek algilar1 2400-
3099 b (¥=3,46) olanlara gore daha diistik bulunmustur.

Tablo 9'da goruldiigii tizere genel olarak gelir durumu 999 ve alt1 olanlarin
marka imaj1 ve alt Olcekleri algilarmin 3100-3799 & ve 3800 b ve {tizeri olan
katilimcilardan daha dtisiik oldugu gortilmektedir. Bu sebebinin gelir diizeyinin
artisiyla birlikte yasam kalitesinin de artmasi bunula birlikte hastalarin daha bilingli
hareket etmelerinin nedeni oldugu distintilebilir. Bu sonuclar 1s1ginda H7 hipotezi

kabul edilmistir.

]}
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Tablo 10. Olgeklerin Sosyal Giivence Durumuna Gére Farklilasma Durumuna Ait

Tek Yonlit ANOVA Testi Sonuclari

Sosyal Gtivence n X s.S. F p
Yok 34 3,10 ,96
Yesil Kart 11 2,92 69
Hizmet Kalitesi Sgk 364 3,33 ,85 1,816 ,125
Ucretli 13 3,21 57
Ozel Sigorta 8 3,76 A3
Yok 34 3,09 ,80
Yesil Kart 11 2,94 ,28
Marka Imaji Sgk 364 3,14 ,83 1,585 177
Ucretli 13 2,79 ,87
Ozel Sigorta 8 2,58 ,64
Yok 34 3,05 ,89
Yesil Kart 11 3,40 ,68
Baglilik Sgk 364 3,29 1,01 1,484 ,206
Ucretli 13 2,76 91
Ozel Sigorta 8 2,95 1,71
Yok 34 2,85 ,83
Hasta Yesil Kart 11 2,90 49
Memnuniyeti S.b.gk 364 2,71 ,89 ,588 ,672
Ucretli 13 2,61 A1
Ozel Sigorta 8 2,43 82
Yok 34 3,06 72
Yesil Kart 11 3,03 A4
Genel Olcek Sgk 364 3,21 74 ,916 ,454
Ucretli 13 2,92 ,63
Ozel Sigorta 8 3,08 40

Hs: Katilimalarin  olgeklere ait  goriisleri sosyal giivence durumuna gore farklilik

goOstermektedir.

Arastirmaya katilanlarm 6lceklere ait goriislerinin sosyal giivence durumuna
gore farkliligin istatistiksel olarak anlamli olup olmamasini test etmek i¢in yapilan tek
yonlit ANOVA testi sonuglaria gore (Tablo10), genel olgek ve alt boyut algilarinin
sosyal gtivence durumuna gore istatistiksel olarak anlamli olmadig1 belirlenmistir

(p>0,05). Bu sonuglar 1s181nda Hs hipotezi reddedilmistir.
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Tablo 11. Olgeklerin Aymi Saglik Kurulusuna Gelme Sayisina Gore Farklilasma
Durumuna Ait Tek Yonlii ANOVA Testi Sonuclari

Ayni Saglik Kurulusuna -
Gelme Sayisi x 58 F p Fark
ik 53 3,35 ,86
. L 2-5 107 3,21 ,79
Hizmet Kalitesi 6.9 38 341 77 ,908 ,A437 -
10 Ve Uzeri 182 3,30 ,90
Ik 53 3,13 ,90
_ 2-5 107 3,14 ,80
Marka Imajt 69 38 324 78 1,419 ,237 -
10 Ve Uzeri 182 3,03 ,83
Ik @ 53 2,83 Wl
. 2-5@ 107 3,23 ,84 . (1-3)
Baglilik 690 38 3,46 o4 4,617 ,003 (1-4)
10 Ve Uzeri @ 182 3,29 1,07
Ik 53 2,76 ,90
Hasta 2-5 107 2,76 ,78
Memnuniyeti 6-9 88 2,76 71 A5 A4 -
10 Ve Uzeri 182 2,66 ,97
Ik 53 3,11 ,79
.. 2-5 107 3,15 71
Genel Olgek 69 38 331 o4 1,211 ,305 -
10 Ve Uzeri 182 3,16 75

*p<0,05

Ho: Katilimcilarin ¢dlgeklere ait goriisleri aym saglik kurulusuna gelme sayisina gore farklilik

gostermektedir.

Arastirmaya katilanlarin olgeklere ait gortislerinin aynmi saghk kurulusuna
gelme sayisina gore farkliligin istatistiksel olarak anlamli olup olmamasini test etmek
icin yapilan tek yonli ANOVA testi sonuglarina gore (Tablo 11), baglilik algilarinin
ayni saglhk kurulusuna gelme sayisina gore istatistiksel olarak anlamli oldugu
belirlenmistir (p<0,05). Bu baglamda; ayni1 saglik kurulusuna gelme sayis1 ilk (x=2,83)
olanlarin baghlk algilar1 6-9 (x¥=3,46) ile 10 ve tizeri (¥=3,29) olanlara gore daha

dtstiktiir. Bu sonuglar 1s1¢1inda Ho hipotezi kismen kabul edilmistir.

]}
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Tablo 12. Olceklerin Bekleme Siiresine Gore Farklilasma Durumuna Ait Tek Yonlii

ANOVA Testi Sonuclar1
Bekleme Stiresi n x s.s. F p Fark
5-10dk 145 3,42 ,72
. L. 11-20dk 121 3,32 91
Hizmet Kalitesi 2130dKk 36 3.08 9 1,968 ,118 -
31dk dan fazlas: 78 3,13 ,84
5-10dk @ 145 3,37 ,79 (1:3)
. 11-20dk @ 121 3,15 ,86 . )
Marka Imajt 21.30dK O 36 3,00 71 12,489 ,000 g:i;
31dk dan fazlas1 @ 78 2,71 ,79
5-10dk @ 145 3,40 91 (1-4)
3 11-20dk @ 121 3,33 1,09 . i
Baglilik 130dK O 36 3,32 79 7,092 ,000 g:jg
31dk dan fazlas1 @ 78 2,79 1,14
5-10dk 145 2,77 ,81
Hasta 11-20dk 121 2,83 ,82
Memnuniyeti 21-30dk 86 2,54 ,82 2,216 086 )
31dk dan fazlasi 78 2,64 1,05
5-10dk @ 145 3,34 ,67 (1-4)
; 11-20dk @ 121 3,22 ,78 . i
Genel Olgek 21.30dK O 36 313 69 7,437 ,000 g:i;
31dk dan fazlas1 @ 78 2,87 ,69
*p<0,05

Hio: Katilimcilarin olgeklere ait goriisleri bekleme siiresine gore farklilik gostermektedir.

Arastirmaya katilanlarin Olgeklere ait gortislerinin bekleme stiresine gore
farkliligin istatistiksel olarak anlamli olup olmamasini test etmek i¢in yapilan tek
yonlit ANOVA testi sonuclarina gore (Tablo 12), marka imaji, baghilik ve genel dlcek
algilarinin bekleme stiresine gore istatistiksel olarak anlamli oldugu belirlenmistir

(p<0,05).

Bu farkliligin nedeni incelendiginde; bekleme stiresi 5-10 dk (¥=3,37) olanlarin
marka imaj1 algilar1 21-30 dk (x¥=3,00) ve 31 dk ve tizeri (¥=2,71) olanlara gore daha
yiiksektir. Bekleme stiresi 11-20 dk (x¥=3,15) olanlarin marka imaj1 algilar: ise 31 dk ve
tizeri (¥x=2,71) olanlara gore daha ytiksektir. Bekleme stiresi 31 dk ve {tizeri (¥=2,79)
olanlarm baglilik algilar1 5-10 dk (¥=3,40), 11-20 dk (x=3,33), 21-30 dk (¥=3,32) olanlara
gore daha duistiktiir. Bekleme stiresi 31 dk ve tizeri (¥=2,87) olanlarin genel 6lcek
algilar1 5-10 dk (x¥=3,34), 11-20 dk (x¥=3,22), 21-30 dk (x¥=3,13) olanlara gore daha
distiktiir.
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Tablo 12’de goriildtigii tizere genel olarak bakildiginda bekleme stirelerindeki
kisalik katilmcilarin marka imaji ve baglik algilar1 tizerinde olumlu etkiye sahiptir
diyebiliriz. Bireylerin almak istedikleri saglik hizmetleri islemlerinin miimkiin olan en
kisa stirede yapilmasii istemeleri marka imaji1 ve baghlik yontinden baglayicidir

diyebiliriz. Bu sonuglar 1s1ginda Hio hipotezi kismen kabul edilmistir.

Tablo 13. Olgek Alt Boyutlar1 Arasindaki Iliskiyi Belirlemeye Yénelik Pearson

Korelasyon Analiz Sonuglari

Hizmet Kalitesi Marka Imaji Baglilik Hasta Memnuniyeti
Hizmet Kalitesi 1 :ggg :ggg :383
Marka hnajl ! :833 :gég
Baghlik : f)gé
1

Hasta Memnuniyeti

Tablo 13’teki; 6lcek alt boyutlar: arasindaki iliski incelendiginde, hizmet kalitesi
ile marka imaj1 arasinda pozitif yonde orta kuvvetli bir iliski oldugu belirlenmistir
(p<0.01, p= 0,000, r=0,562). Hizmet kalitesi ile baglilik arasinda pozitif yonde ytiksek
kuvvetli bir iliski oldugu belirlenmistir (p<0.01, p= 0,000, r=0,648). Hizmet kalitesi ile
hasta memnuniyeti arasinda pozitif yonde orta kuvvetli bir iliski oldugu belirlenmistir

(p<0.01, p= 0,000, r=0,402).

Marka imajr ile baglilik arasinda pozitif yonde ytiksek kuvvetli bir iliski oldugu
belirlenmistir (p<0.01, p= 0,000, r=0,614). Marka imaj1 ile hasta memnuniyeti arasinda
pozitif yonde diuistik kuvvetli bir iliski oldugu belirlenmistir (p<0.01, p= 0,000,
r=0,348).

Baglilik ile hasta memnuniyeti arasinda pozitif yonde orta kuvvetli bir iliski

oldugu belirlenmistir (p<0.01, p= 0,000, r=0,484).

Tablo 14. Olgek Alt Boyutlar1 Arasindaki Miski

Mliski Diizeyi
Alt Boyutlar Marka Imaj Baglilik Hasta Memnuniyeti
Hizmet Kalitesi +Orta +Yiiksek +Orta
Marka Imaji +Yiiksek +Diisiik
Baglilik +Orta
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5. SONUC VE ONERILER

Marka, isletmelerin {irettigi trtinlerini tanimlayarak edindigi kimlik ile
rakiplerinden farkhi kilan simge ve isimleridir. Isletmelerde marka tiretkenligi ve
marka olma siireci hayatin normal akisi ile paralel gitmistir. Etkili bir imaj
olusturmada isletmeler tarafindan olusturulan tirtin ve hizmetlerinin niteligi, imaji,
iletisim iliskileri vb. hedef kitlesi ile kurdugu iliskiler neticesinde onlar tizerinde
olusturdugu imajdir (Gtizelcik 1999: 182). Esasen bir isletmenin tek bir imaji yoktur.
imaj belirlenirken c¢alisanlar ve miisteriler agisindan degerlendirmek gerekir.
Calisanlar imaja yonelik ticret, calisma kosullari, personel politikalar: gibi hususlari
dikkate alirken; miisteriler, fiyat, kalite, {irtin ve hizmetin giivenilirligi gibi hususlara
gore imaji degerlendirmektedirler. Bununla birlikte isletmenin paydaslar1 kredibilite
beklerken; toplum ise sorumluluk beklemektedir (Onder ve Bayi, 2014;122). Ayrica
calisanlarin markanin olusturulmasinda katkilari1 da 6nemlidir. Ciinkii ¢alisanlar da
markay1 dogru anlar ve ona inanirlar ise kendilerini de o markanin bir pargas: olarak

gorebilirler. Aksi durumda calisanlar davranislariyla ve soylemleriyle markaya zarar

verebilirler (Tufekci vd, 2016: 326).

[sletmelerin toplum nazarindaki imajint etkileyen bir bagka faktorse somut imaj
olmustur. Kisaca somut imaj, isletmenin dis ve i¢ binast kurum iklimi ve kurum
kimliginin gorsel kismini olusturan kurumsal dizaynin olusturdugu etkilerden
olusmaktadir. Bu sekilde isletmenin adi, logosu ve amblemi, isletmenin temsil ettigi
renkleri, binasinin i¢ ve dis mimarisi, isletmeye ait ofislerin dekorasyonlar1 gibi gorsel

unsurlartyla beraber calisanlarin miisterilere kars1 tutum ve davranislar:t dis hedef

kitlede olusacak imaj: etkilemektedir (Elden, Yeygel 2006: 192).

Bu nedenle, bir markanin imajs, tiiketicinin markanin genel izlenimini olusturan
inanclarinin bittintidir. Bu anlayisa dayanarak marka imaji, bir markaya kars:
uyarilmis duygular, izlenimler, algilamalar, inanclar ve tutumlarla iliskili olarak
tanimlanabilir. Bu nedenle isletmelerin reklam ve sponsorluk stirecleri gibi entegre
pazarlama iletisim kanallar1 araciligiyla tiiketiciye aktardigr marka anlamini marka

imajinin olusmasi igin oldukca 6nemlidir (Karbalaei vd., 2013; 3890).
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Bir markanin bilinirliginin fazla olmasi o markaya sahip isletmenin gelecegi ve
karlig1 acisindan oldukga 6nemlidir. Artik tirtintin varlig1 veya hizmetin verilmesi
degil bunlarin rakip ¢iktilardan olumlu yonde ayiran 6zelliklere sahip olmasi ve bu
farklarin tiiketici nezdinde itibar goren degerlere doniismesinin zorunlulugu
isletmeler tarafindan bilinmektedir. Bununla birlikte hastanelerinin esas amaci sosyal
fayday1 gozetmek olsa da bugiin zorlasan rekabet kosullariyla basa c¢ikabilmek igin,
karliliklarini arttirmaya yonelik iyilestirici reformlar yapmak ve hastalarina kaliteli

hizmet vererek onlar1 bagh kilmak zorunlulugu hissetmektedirler.

Her yoniiyle gelisen diinyada saglik sektorti i¢in de hizmet kalitesi ve marka
imaji yoniinden artan rekabet kosullar1 icerisinde olumlu gelismeler yasanmaktadir.
Bu alanda yasanan gelismeler tiiketicinin (hastalarin) saghk kurulusu tercihlerinde
secici davranmaya iten bir etken olmustur. Hastalarin saghk kuruluslarin tercih
etmelerinde etkili olan ve literatiirtin de destekledigi faktorlerin marka imaji algilari,
hizmet kalitesi algis1, hasta memnuniyeti ve yeniden ziyaret niyetleri (bagllik) oldugu
gorilmektedir. Bu nedenle saghk kuruluslarimin miisteri memnuniyeti saglarken
yapmast gereken bu dort faktore yonelik g¢iktilarin maksimum diizeyde

gerceklestirilmesini saglamaktir.

Bu arastirma sonucunda veriler oncelik olarak katilimcilarin demografik
bilgileri ile birlikte, hastane tercihlerinde marka imaji, hizmet kalitesi, hasta
memnuniyeti algilari ile yeniden ziyaret niyetleri (baghlik) olarak 4 faktor tizerinden

analiz edilerek degerlendirilmistir.

Hastalarin marka imaji algilarinin medeni duruma gore istatistiksel olarak
anlamli oldugu ve evli olanlarin marka imaji algilarinin bekar olanlara gore daha
diistik oldugu goriilmiistiir. Bu sonucun elde edilmesinde evli hastalarin sosyal
hayatta sorumluluklarinin fazla olmasi nedeniyle, bekar hastalar kadar marka imajina
yonelik beklentiye sahip olmadiklar: daha ¢cok hizmetin niteligine gore degerlendirme

yaptiklar1 sdylenebilir.

Katilimcilarin egitim durumuna gore alg diizeyleri incelendiginde; ilkogretim
mezunu olanlarin hizmet kalitesi algilarinin, lisansiistii mezunu olanlara gore daha

diisiik oldugu goriilmiistiir. Bu mukayese ile egitim seviyesindeki ytikselmenin genel
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olarak hizmet kalitesinin algilanmasiyla paralel oldugunu séylemek miimkiindiir.
Genel olarak egitim diizeyi arttikca kalitenin daha anlamh degerlendirildigini
soylemek miumkindiir. Aym sekilde ilkogretim mezunu olanlarin marka imajt
algilarmin, lisanstistii mezunu olanlara gore daha distik oldugu tespit edilmistir. Bu
mukayese ile egitim seviyesindeki yiikselmenin genel olarak marka imajmin
algilanmasiyla paralel oldugunu degerlendirmek dogru olacaktir. Katilimcilarin
baghlik diizeylerinin egitim durumuna gore farkhlasip farklilasmadig: analiz edilmis
ve farklilasmanin istatistiksel olarak anlamli oldugu belirlenmistir. Buna gore
lisanstistli mezunu olanlarin baghlik algilari, digerlerine gore daha ytiksektir. Bu
mukayese ile egitim seviyesindeki ytikselmenin genel olarak baglilik gelismesini de
ayn1 yonde etkiledigini soylemek miimkiindiir. Genel 6lcek algilarinin da egitim
durumuna gore istatistiksel olarak anlamli oldugu belirlenmis ve lisanstistii mezunu
olanlarin genel 6lcek algilarinin, digerlerine gore daha yiiksek oldugu saptanmustir.
Bu mukayese ile ilkogretim ve lisans seviyelerindeki fark ters orantida olsa da genele
bakildiginda egitim seviyesindeki yiikselmenin genel 6lcek algilanmasiyla paralel
olarak ilerledigi degerlendirilmistir. Fakat; lisans mezunlarmin digerlerine gore sayica
fazla olmasi sonuclar1 etkilemis olabileceginden egitimin marka imaji tizerindeki
etkisini daha saglikli degerlendirmek amaciyla homojen gruplarla calisiimas:
onerilmektedir. Toplumlarin egitim seviyelerindeki gelismislikleri bireylerinin daha
secici ve sorgulayici bakis agilarina sahip olmalarini saglamaktadir. Bu durum saglik
sektordeki rekabetin islevselligine katkida bulunur. Bu sayede daha iyi hizmet veren

saglik kuruluslarina sahip olabilmek ancak miimkiin olacaktir.

Son olarak 6lcek boyutlar1 arasindaki iliski incelendiginde; hizmet kalitesi ile
marka imaj1 arasinda pozitif yonde orta kuvvetli bir iliski oldugu; hizmet kalitesi ile
baghlik arasinda pozitif yonde yiiksek kuvvetli bir iliski oldugu; hizmet kalitesi ile
hasta memnuniyeti arasinda pozitif yonde orta kuvvetli bir iliski oldugu

belirlenmistir.

Marka imaji ile baglilik arasinda pozitif yonde yiiksek kuvvetli; marka imaji ile
hasta memnuniyeti arasinda pozitif yonde dtisiik kuvvetli; bagllik ile hasta

memnuniyeti arasinda pozitif yonde orta kuvvetli bir iliski oldugu belirlenmistir
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Arastirma sonucunda algilanan marka imajinin hastalarin hastaneyi yeniden
tercih niyeti olarak degerlendirilen baglilik tizerinde etkisi oldugu gortilmiistiir. Bu
noktada isletmelerin giintimiiz kosullarinda en ¢ok arzu ettikleri miisteri baghilig:
yaratmalar1 icin marka imaji yaratmaya yonelik stratejiler gelistirmeleri
gerekmektedir. Bununla birlikte algilanan hizmet kalitesinin hasta memnuniyeti ile
pozitif yonde orta kuvvette ve baghlikla gticlti bir korelasyona sahip olmasimin yamn
sira, marka imaji ile de orta kuvvette iliskili olmasi, hastanelerin oncelikle sunulan
hizmetin kalitesini artiracak kalic1 onlemler almalar1 gerektigini ortaya koymaktadir.
Literattire bakildiginda bir ttiketici bekledigini alirsa bir isletmeden tatmin olmakta
iken beklediginden fazlasim1 aldiginda ise memnun olmaktadir. Bu dogrultuda
memnun olan bir miisterinin yeniden ziyaret ihtimali oldukca ytiksek olacaktir. Ayrica
calismada isletmelerin gtivenilirliginin markaya olan baghlig: artirdig1 goriilmektedir.
Bu sonuglar degerlendirildiginde; tercih sebebi olmasindan dolay1 uygulamalarda
glivenilirlik konusuna dikkat edilmelidir. Saghk kuruluslarinin biitiin islemlerinde
seffaf olmalar1 hasta haklar1 ve hasta mahremiyetine de gereken 6zeni gostermeleri

onerilmektedir.

Saglik kurulusu calisanlarinin hastayla olan olumlu iletisimleri marka imaijt
algis1 ve tercih nedenlerine katkis1 goriildiigiinden saghk kuruluslarimin modern

egitim metotlariyla personellerini hizmet i¢i egitim kurslar1 yapilmasini saglamalidir.

Ttiiketicilerin  (hastalarin) marka imaji algilarinda ve hastane tercih
nedenlerinde hastane teknik ekipmanlarinin kalite ve teknoloji agisindan iyi seviyede
olmasi 6nemli bir yere sahiptir. Saghk isletmelerinin dtizenli kontroller yaparak
teknolojinin ilerleyisiyle paralel saglik ekipmanlarinin zamaninda yenilenmesine

dikkat etmelidirler.

Bununla birlikte saglik kuruluslarinin fiziki kosullarinin da hastalarda olusan
marka imaji algisim1 dustik veya yiiksek olmasinda etkili oldugu bilindiginden,
isletmelerin diger hususlara gosterdikleri 6zeni biitiin fiziki unsurlara da gostermeleri

gerekmektedir.

Saglik kurusunun tiiketici tarafindan tekrar tercih edilmesi marka imaij

olusturan unsurlarin hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti algilari, yeniden ziyaret
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niyetlerinin (baglilik) unsurlarmin etkili kullamilmasi ile miimkin oldugu
gortilmektedir. Bu nedenle saglik isletmelerin hastalarina sunduklar1 hizmetlerde bu

konularla alakal1 gerekli calismalara agirlik vermeleri gerekmektedir.

Ttketicilerin bilinglenmesi marka imaji Ongoriilerinin yiikseltilmesi icin
bireylerin egitim seviyelerinin artis1 ile dogrudan baglantilidir. Egitim seviyesindeki
artisla bireyler saglk calisanlariyla olan diyaloglarinda daha etkili iletisim kurarak
sorunlarini, talep ve isteklerini diizgitin bir seklide ifade edebilirler, bu sayede dogru
anlasilan soruna karsi hizli ve etkin ¢oztimler {iretilir. Egitim seviyesindeki artisin

saglanmasi hem toplum saglig1 hem de bireysel saglik acisindan nemlidir.

Arastirma sonuglarina gore; egitim seviyesindeki artisin hastalarin kalite
algilari, imaj algilari, memnuniyet, bagllik diizeylerini degerlendirmelerinde etkili
oldugu tespit edilmistir. Bugtin egitimli birey sayisinin her gecen giin artiyor olmasi
ve iletisim ve telekomiinikasyon teknolojilerindeki gelismeler sonucunda farkindalig:
daha yiiksek bir hasta profili hastanelerden saglik hizmeti talep etmektedir. Bu
baglamda hastaneler arastirmada degerlendirilen tiim boyutlar icin mevcut ¢abalarimi

daha stratejik ve hasta odakli olarak diizenlemek zorundadirlar.

Bir sirketin faaliyetlerinin tirtintiniin ve markasinin imaji, rekabet avantajinin
onemli bir kaynagidir ve bu nedenle stratejik bir konudur. Saglik hizmetleri artik hasta
merkezli olup, artik bu isletmelerde de miisteri odakli pazarlamaya Onem
verilmektedir. Bu nedenle saglik hizmetlerinde miisterinin marka imajmna yonelik
algilar1 kritik oneme sahiptir (Kolade, 2014; 37). Bu arastirma sonuglar1 da literatiirti
desteklemekte ve kisilerin demografik ozelliklerinin de algilarmi etkiledigini

gostermektedir. Ayn1 zamanda isletmelere 6neriler sunmaktadir.

Bunun yaninda arastirma sadece devlet hastanesinde yapilmistir. Bu ¢alisma
ozel hastanelerde farkli sonuclar verebilir. Bu sebeple diger arastirmacilara ilgili konu

hakkinda 6zel hastaneler tizerinde ¢alismalari 6nerilmektedir.
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