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0z Bu ¢alisma, saglik hizmetleri sektériinde faaliyet gosteren kurumlarin miisteri
odakli davramsinin, hizmet alanlarin marka prestiji, marka giiveni ve marka savunuculugu
Anahtar Kelimeler: davramglary tizerindeki etkisini incelemek amacryla gerceklestirilmistir. Bu kapsamda bir

dzel ve bir devlet hastanesinden hizmet alan bireylere yiiz yiize anket uygulanmstir. Yapilan
analizler sonucunda, hastanelerin miisteri odaklilik davramslarimin marka prestiji, marka
Miisteri Odaklilik, gliveni ve marka savunuculugu tizerinde dogrudan ve pozitif etkisinin oldugu
belirlenmistir. Ayrica, miisteri odaklili§in marka savunuculugu tizerindeki etkisinde, marka
prestiji ve marka giiveninin kismi aracilik rolii oynadigi bulgularima ulasilmistir. Bu
Marka Prestiji, calismada kullamlan degiskenler arasindaki iliskileri inceleyen ve diger sektérleri konu alan
calismalara literatiirde oldukca sik rastlanmaktadir. Ancak saglik hizmetleri sektorii
kapsaminda nispeten daha az aragtinlng ve incelenmis olmasi hem akademik anlamda hem
JEL Kodlarz: de faaliyet gosteren kurumlarin pazarlama ve marka stratejilerine katk: saglamas: agisndan
119, M31 dnem arzetmektedir.

Saglik Hizmetleri Pazarlamasi,

Marka Giiveni,

Marka Savunuculugu

Healthcare Marketing Customer Orientation ~ Brand Trust ~ Brand Prestige  Brand Advocacy
119 M31

Keywords:
JEL Codes:

t Dr. Ogr. Uyesi, Kilis 7 Aralik Universitesi, Yusuf Serefoglu Saglik Bilimleri Fakiiltesi, Saglik Yonetimi Bolimd,
ibrahim.bozkurt@kilis.edu.tr, https:/ /orcid.org/0000-0002-5446-9862
2Dr. Ogr. Uyesi, Kilis 7 Aralik Universitesi, I.I.B.F., Isletme Bsliimii, emre.colakoglu@Kkilis.edu.tr,

https:/ /orcid.org/0000-0002-0075-4684

Business & Management Studies: An International Journal Vol.:8 Issue:5 Year:2020,3991-4016

Bu makale, arastirma ve yayin etigine uygun hazirlanms ve | Y™t jntihal taramasindan gegirilmistir.


http://dx.doi.org/10.15295/bmij.v8i5.1658
mailto:ibrahim.bozkurt@kilis.edu.tr
https://orcid.org/0000-0002-5446-9862
mailto:emre.colakoglu@kilis.edu.tr
https://orcid.org/0000-0002-0075-4684

[brahim BOZKURT & Emre COLAKOGLU

EXTENDED ABSTRACT

THE EFFECT OF CUSTOMER ORIENTATION IN HEALTHCARE SERVICES ON
BRAND TRUST, BRAND PRESTIGE, AND BRAND ADVOCACY

1. LITERATURE
1.1. RESEARCH SUBJECT

Recently, many scientific and technological developments have occurred in the health sector as
in all sectors. Thanks to these developments, the new methods and practices revealed provide extra
advantages and convenience to patients and practitioners. (Bozkurt, 2020). Nowadays, people have
become more searching and questioning. By gaining a comparative quality with the opportunity to
access information more efficiently, they have become more sensitive about the personalization and
quality of the service. Besides, the number of private hospitals and health centres has also increased
(Zor and Biger, 2020). Thus, in order to survive in the sector and the sustainability of the service between
all public and private healthcare enterprises, intense competition has been entered. In this context, the
brand concept, which is considered to be the determinant of the prestige, character and relations of the
enterprise, which shapes and affects the purchasing decisions of consumers and the increase in
competition between businesses and consumers (Demirgiines & Avcilar, 2014) draws attention. Brands
can create an emotional bond and relationship between consumers and institutions. Especially with the
formation of this emotional attachment in healthcare, consumers can identify with the healthcare
provider's brand. A brand is a promise by the hospital to provide its customers with the care they need.
Health service branding requires the institution to reach the expected standards with its products and
services and to prioritize how to manage consumer perceptions and emotions (Mangini, 2002).
Continuous preference of healthcare institutions in order to meet the health service needs of all internal
and external customers in the intensely competitive environment, and positive communication efforts
by the customers and becoming the "advocate" of the brand will provide significant advantages.

1.2. RESEARCH PURPOSE AND IMPORTANCE

This study aims to examine the impact of customer-oriented behaviour of institutions operating
in the healthcare sector on the brand prestige, brand trust and brand advocacy behaviours of the patient.
Considering the scarcity of studies on branding and marketing efforts of hospitals, which are important
actors of health services, and the relationships observed between variables examined in the study, it is
thought that the results obtained will contribute to the relevant literature academically. Healthcare
institutions and organizations will be able to make significant contributions to marketing and brand
managers by creating strong brands to gain a competitive advantage.

2. CONTRIBUTION of the ARTICLE to the LITERATURE

Although it has been studied extensively in other fields, it is the examination of the relationships
between the concepts of customer orientation, brand prestige, brand trust and brand advocacy within
the scope of healthcare marketing.

3. DESIGN AND METHOD
3.1. RESEARCH TYPE

Quantitative Research Method

3.2. DATA COLLECTION METHOD
Two hundred fifty participants were selected using the convenience sampling method, which
is one of the non-probability methods.

3.3. QUANTITATIVE/QUALITATIVE ANALYSIS
PLS structural equation model was used to test the hypotheses.

3.4. RESEARCH HYPOTHESES

]}
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H1: Customer orientation has a positive effect on brand trust.

H2: Customer orientation has a positive effect on brand prestige.

H3: Customer orientation has a positive effect on brand advocacy.

H4: Brand trust has a positive effect on brand advocacy.

H5: Brand trust has a mediating effect between customer orientation and brand advocacy.
Hé: Brand prestige has a positive effect on brand advocacy.

H7: Brand prestige has a mediating effect between customer orientation and brand advocacy.

4. FINDINGS AND DISCUSSION

4.1. FINDINGS as a RESULT of ANALYSIS

According to the analysis results; it has been determined that the direct impact of customer
orientation on prestige is significant; the direct impact of customer orientation on trust is significant; the
impact of customer orientation on advocacy is significant; that prestige has a significant direct impact
on advocacy; the direct effect of trust on advocacy is significant.

4.2. HYPOTHESIS TEST RESULTS
According to the analysis results, all hypotheses were accepted.

4.3. DISCUSSING the FINDINGS with the LITERATURE

The results reached in the study were supported by the studies in the relevant literatiire (Berry,
2000; Swan vd.,1999; Frasquet vd., 2008; Schwepker Jr., 2003, Hanzaee ve Taghipourian, 2012; Baek
vd.,2010; Choi vd., 2017;Dean, 2007; Kelley, 1992; Kotler ve Turner, 1993; Peck vd., 1999; Steenkamp vd.,
2003; Jin vd., 2016; Turan, 2011; Mahjoub ve Naeij, 2015; Yaprakli ve Keser, 2017; Hwang ve Han, 2016;
Hwang ve Hyun, 2012; Gilaninia vd., 2012; Jarvenpaa vd., 2000; Diizgtin, 2015; Selvi, 2007; Anderson ve
Weitz, 1989; Lee vd., 2016; Elliott ve Yannopoulou, 2007; Hassan vd., 2015).

5. CONCLUSION, RECOMMENDATION AND LIMITATIONS
5.1. RESULTS of the ARTICLE

As a result of the analysis, it was determined that the customer-oriented behaviours of the
hospitals have a direct and positive effect on brand prestige, brand trust, and brand advocacy. Also, it
was found that brand prestige and brand trust play a partial mediating role in the effect of customer
orientation on brand advocacy.

5.2. SUGGESTIONS BASED on RESULTS

The positive attitudes of employees who strive to meet customer expectations at the highest
level, the brand prestige of the organization and the increase of trust in the institution are also crucial
for the success of the institutions. The finding that these concepts indirectly contribute to the increase
of customers who advocate the institution and its brand, thanks to their mediating role, shows that these
two concepts, such as at least customer orientation, are the concepts that should be focused on in the
marketing strategies of hospitals.

5.3. LIMITATIONS of the ARTICLE

One of the limitations of the study is that it was conducted only in Gaziantep and in two (one
state and one private) hospitals. Another limitation is that only the relationships between the selected
variables were examined. Conducting future studies in different regions and covering more hospitals
will contribute to a more generalizable examination of the subject. Besides, increasing the variables
examined by the literature and examining the relations between them in terms of various characteristics
of the participants will contribute to the development of the results obtained in this study.

=77
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1. GIRIS

Ulkemizde saglik hizmetleri 19801i yillara kadar agirlikli olarak kamu hizmeti
seklinde sunulurken, getirilmeye baslanan yeni diizenlemelerle saglik hizmetlerinde
devletin sorumlulugunu azaltic1 bir yol izlenmeye baglanmistir. Bu dogrultuda
sonraki yillarda 6zel saglik kuruluslarinin sayisi hizla artarken, 6zel saglik sigortalar:
icin sektor bir pazar haline gelmeye baslamistir. Sonraki 20 yil icinde sektor yaklasik 3
kat buyumiistiir (Tirkiye Saglik Raporu, 2014). Bilhassa 2003 yilinda baslatilan
“Saglikta Dontistim Programi” ile saglik hizmetlerinin daha fazla kisiye ulastirilmasi
ve kullaniminin artirilmasi amaciyla tiim vatandaslarin Genel Saglik Sigortas: (GSS)
kapsamina alinmasi1 (Akdag, 2008), kamu hastanelerinin Saglik Bakanligi'na devri,
hastanelerin idari ve mali acidan ozerk bir yapiya kavusturulmasi, saglik
hizmetlerinin kalitesinin artirilmasi ve akredite hale getirilmesi, 6zel sektoriin saglk
alanina yatirirm yapmasinin 6zendirilmesi ve 6zel saglik kurumlaria sevk imkam
getirilerek kullanimimin tesvik edilmesi yoluna gidilmistir (Yildirim, 2013). Boylece
tim hastanelerin vatandaslar tarafindan kullanilabilmesinin yolu acilmistir. Buna ek
olarak son zamanlarda gortilen bilimsel ve teknolojik gelismeler sonucunda tim
sektorlerde oldugu gibi saglik sektortinde de daha guvenilir, kisiye 0zel
uygulanabilen, hastalara ve uygulayicilara ekstra avantaj ve kolayliklar saglayan
yontem ve wuygulamalar kullanmilmaya baslanmistir (Bozkurt, 2020). Ayrica
gntimiizde insanlar daha ¢ok arastirir ve sorgular hale gelmis, bilgiye daha kolay
ulasma imkani ile karsilastirmaci bir nitelik kazanmis, hizmetin kisiye 6zel olma
durumu ve kalitesi konusunda da daha hassas davranir hale gelmislerdir. Hem bu
gelismeler dogrultusunda hem de 6zel hastane ve saglik merkezlerinin sayisiin
artmast (Zor ve Biger, 2020) ile birlikte tiim kamu ve 6zel saglik isletmeleri arasinda
hizmetin stirdiirtilebilirligi ve sektérde ayakta kalabilmek adma yogun bir rekabet
icine girilmistir. Bu kapsamda isletmeler arasindaki rekabet artisin1 ve tiiketicilerin
satinalma kararlarim1 sekillendiren ve etkileyen (Demirgiines ve Avcilar, 2014),
isletmenin prestiji, karakteri ve iliskilerinin belirleyicisi olarak kabul edilen marka
kavrami dikkat cekmektedir. Markalar ttiketici ile kurumlar arasinda duygusal bir bag,
ve iligki olusturabilir. Ozellikle saglik hizmetlerinde bu duygusal baghhign

olusmastyla, tiiketiciler saglik hizmeti saglayicisinin markasiyla 6zdeslesebilir. Marka,
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hastanenin muiisterilerine ihtiya¢c duydugu bakimi saglayacagina dair verdigi bir
sozdiir. Saghk hizmeti markalamasi, kurumun triinleri ve hizmetleri ile beklenen
standartlar1 yakalamasini, tiiketici algilar1 ve duygularimin nasil yonetileceginin
oncelenmesini gerektirmektedir (Mangini, 2002). Saglik isletmelerinin yogun rekabet
ortaminda, tiim i¢ ve dis miisterilerinin saglik hizmeti ihtiyacini karsilayabilmesi igin
strekli tercih edilmesi ve miisterilerin kulaktan kulaga olumlu iletisim cabasi

sergilemesi ve markanin “savunucusu” haline gelmesi biiyiik avantajlar saglayacaktir.

Bu calismada hastanelerin miisteri odakliligi, hizmet alanlarin markaya
duydugu gtiven, marka prestiji ve marka savunuculugu arasindaki iliski
incelenmektedir. Calismada oncelikle teorik ve kavramsal boyut ile literatiir
incelemesine yer verilmektedir. Sonraki boltimde ise yontem, istatistiki analizler ve

bulgular 1s1g1nda sonug ve degerlendirmeler yapilmaktadir.
2. KAVRAMSAL CERCEVE

2.1. Miisteri Odaklilik

Pazarlamanin evrimsel siireci icinde {iretim evresinden modern pazarlamaya
dogru artan ve farklilasan rekabet ortami, misterilerin bilinglenmesi ve ikna
edilmesinin zorlasmasma yol acarak isletmelerin ayakta kalabilmesi ve
surdiirtlebilirliginin saglanmasi igin yeni anlayis ve stratejiler gelistirme
zorunlulugunu ortaya cikmustir. Glintimiizde s6z sahibi miisteri iken, isletmelerin
kendisini miisteriye odaklanmus ve stirekli olarak degisime ayak uyduran, miisteri
talepleri dogrultusunda bir biitiin olarak hareket edebilen bir yapiya dontistiirmesi ve
gelistirmesi gerekmektedir (Alabay, 2010). Miisteri odaklilik; miisteri degeri
yaratmaya odaklanan pazar odakliigin merkezi ve alt boyutu olarak kabul
edilmektedir (Naktiyok, 2003). Drucker (1954) miisteri odaklilik kavramin inceledigi
calismasinda “isletmenin ne {tiretmesi gerektigine, islerinin yolunda gidip
gitmemesine karar veren miisteridir” seklinde isaret edilerek, gtintimiize kadar bircok
bilim insani tarafindan inceleme konusu yapilmis ve kavramsal olarak tanimlanmuistir.
Miisteri odaklilik, isletmelerin miisteriyi tatmin edebilme endisesi duyarak ve
gelecekteki ihtiyaclarim1 karsilamay: da hesap ederek, miisterilere yonelmesi ve

anlamaya calismast (Yang vd., 2006) olarak tanimlanmaktadir. Miisteri odaklhilik,
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misterinin ilgisini ilk siraya koyan inanclar dizisidir (Brady ve Cronin, 2001). Miisteri
odaklilik, misterilerin ihtiyaclarmin sirketin bakis agisiyla degil, miisteri goziiyle
belirlenmesini ve miisteri beklentilerini karsilayacak tirtin ve hizmetlerin gelistirilmesi
yaninda, beklentilerin 6tesine gegilerek yeni tiriin ve ihtiyaglarin olusturulmasini ve
karsilanmasini gerektirmektedir (Uzunoglu, 2007). Ttim hizmet kuruluslarinda olmasi
gerektigi gibi saglik isletmelerinde de calisanlarin miisteri odakli davranislari

markaya anlam kazandirilmasi ve gtivenin insasi i¢in oldukca 6nemlidir.
2.2. Marka Giiveni

Pazarlama ve satis siireci icinde alic1 ve satic1 arasindaki en hassas konulardan
biri olan giiven, iliski icinde bulunan taraflarin karsilikli olarak gereksinimleri
karsilayacaklaria dair tutum ve davranis gostermeleri ve bu davranislara inanilmasi
(Anderson ve Weitz, 1989) olarak tanimlanmaktadir. Bir firmanin sahip oldugu marka
ile tislenmis oldugu ytikiimliliikleri yerine getirebilecegine ve bunu yapabilecek
yetenege sahip olduguna dair tiiketicide olusturdugu inanca marka gtiveni
(Chaudhuri ve Holbrook, 2001) denilmektedir. Markaya gitiven duyulmas: icin
misterinin teknik olarak ihtiyaclarinin karsilanabilmesi ve verilen sozlerin tutulmasi,
iyi niyetle yaklassm ve olusabilecek zararlarin karsilanacagma dair kanimin
olusturulmasi gerekmektedir (Baydas ve Aydin, 2017). Ayrica satis islemi sonrasi
verilecek hizmetlerin kalitesi, ulasilabilirligi ve miisterinin goztindeki degeri de marka
guvenirligi icin oldukca 6nemli bir yer tutmaktadir. Markaya giiven duyuldugunda,
tiiketici riskli oldugunu bildigi halde, o markaya inandig1 icin olasi riskleri goz ardi
edebilmektedir (Lau ve Lee, 1999). Markalar, somut olmayan performanslar icin
tiketicilerin gtivenini artirdiklarindan hizmet organizasyonlarinda géz ardi edilemez
bir oneme sahiptir (Zeithaml, 1981). Saghk hizmetlerinde de markalasma btiytik
olctide gtivene baglhdir (Berry, 2000).

2.3. Marka Prestiji

Prestij kavrami, Fransizca kokenli bir kelime olup saygi gorme, degerli ve
glivenilir olma, dilimizdeki karsihig1 ise saygmlik anlamina gelmektedir. (Ozgiir,
2015). Gunumtizde bu kavram canli ve cansiz, somut ve soyut bircok olgu icin

kullanilmaktadir. Diger insanlarin varligi ile hissedilen sosyal bir kavramdir. insanlar
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baskalarmin kendilerine hayranlik duymasini isterler (Firat, 1999) ve bunu saglamak
icin de ¢gogu zaman kendilerini ayricalikl: hissettirecek ve herkesin sahip olamayacag:
bir tirtine sahip olma arzusundadirlar. Bu arzunun yerine getirilmesi piyasada kaliteli
olarak algilanan, yiiksek fiyatli, nadiren satin alinan, alan kisiye zenginlik, 6zel olma
hissi ve sosyal bir statii kazandiran prestijli markalar araciligiyla olmaktadir (Hanzaee
ve Taghipourian, 2012). Ttiketici tarafindan bir marka ile iligkili tirtintin, diger
markalarin benzer iirtinlerine gore yiiksek diizeyde konumlandirilmas: (Hwang ve
Han, 2016) veya benzer f{irtinlerden ayrilma derecesi marka prestiji olarak
tanimlanmaktadir. Tiiketicilerin bir markay1 benzersiz veya degerli algilamasindaki
en onemli ol¢tit marka prestijidir (Baek vd.,2010). Prestijli markalar digerlerine gore
daha 6zgtin tirtinler sunmakta, ihtiyaclar1 karsiladig1 gibi haz ve mutluluk duygular:
yasatmakta, diger markalara gore daha gtivenilir olarak algilandigindan risk algisinm
azaltmakta ve prestijli marka tiiketicileri toplumda daha yiiksek statiilti bir birey
olarak algillanmaktadir. Ayrica prestijli markalar, tiiketicilerin bilin¢ altinda
olusturdugu olumlu etkiler ve sosyal deger algisi ile tiiketici memnuniyetini

saglayarak satin alma niyetini artirmaktadir (Choi vd., 2017).
2.4. Marka Savunuculugu

Savunuculuk kelime anlami olarak “savunu yapma isi” (sozluk.gov.tr) olarak
belirtilirken, kisinin kendisinin, baskalarinin ve bir biittin olarak o¢rgiitiin refahim
artirmak icin sozler ve eylemler yoluyla stirekli dil ve enerji kullanimini icermektedir
(Seiling, 2001). Savunuculuk, sirketler ve miisterileri arasinda gelisen iliskide ileri
dogru atilmis biiytik bir adimdir. Miisteri savunuculugu hem i¢ hem de dis miisteriler
tarafindan (Motowidlo ve Van Scotter, 1994) sirketin miisteriye ve miisterinin de
sirkete kars1 olumlu sekilde temsil edilmesi (Seiling, 2001) ve bunun iletisim, davrams

ve isle ilgili faaliyetlere yayilarak yapilmasi olarak tanimlanmaktadir.

Miisterilerin genellikle bir firma, tirtin veya hizmet hakkinda sahip olduklari
olumlu ya da olumsuz tutumlari; sikayet, tavsiye, yeniden satin alma, duygusal olarak
baglanma veya hassasiyet gosterme gibi farkli sekillerde ortaya c¢ikabilmektedir

(Bloemer vd., 1999). Ayrica iliskisel pazarlama yoniinden sadakat basamaklars;

e Organizasyonla bir kez is yapmaya ikna edilebilir olan “olas1 miisteriler”,
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o Isletmeye karsi olumsuz veya tarafsiz bir tavir sergileyebilen fakat tekrar
tekrar is yapan “miusteriler”,

o Isletmeyi seven fakat pasif olarak destekleyen “taraftar”,

o Aktif olarak baskalarina tavsiye eden ve isletme igin pazarlama yapan
“savunucular” (Peck vd., 1999) seklinde siniflandirilmaktadir. Sadakat basamaklarinin
zirvesinde yer alan savunucularin isletmeler icin yeri ve saglayabilecegi katkilar

oldukca 6nemlidir.

Savunucu mdiisteriler; bir firma, trtin veya markaya duygusal olarak bagli,
kendi ¢ikarlarina davranildigina ve daha fazla deger yaratildigina inanan, yeniden ve
ek alimlar yapan, tavsiye etme konusunda istekli olan ve goniillii olarak agizdan agiza

iletisim yoluyla tanitim, reklam ve yonlendirme yapan bireylerdir.

Bu calismanin odaginda yer alan ve miisteri savunuculugunun daha 6zel ve dar
kapsaml1 boyutu olarak diistinebilecegimiz marka savunuculugu ise; bir ttiketicinin
bir markaya duygusal olarak baglanmasi (Fullerton, 2003), marka hakkinda haberler
ve olumlu sozlii mesajlar vermesi ve markanin alicisi ve kullanicisi olmasi igin
baskalarin1 yonlendirme faaliyetleridir (Chakravarty vd., 2010). Marka savunuculari;
sadece markanin rasyonel satin alicis1 degil, ayni zamanda diger markalardan cekici
ve farkli olduguna inanan, sadik misterisi, takipgisi, diger tiiketiciler tarafindan bir
elestiri oldugunda savunma durumuna gecen, markanin logosunu veya ismini iceren
tirtinleri kullanan, markanin tirtinlerinin koleksiyonunu yapan ve hatta marka ile ilgili
dovme yaptirabilen, ayn1 markadan yeni tirtinleri denemeye istekli veya marka yanlis
yapsa bile affetmeye meyilli olan (Du vd., 2007) musteri veya tiiketicilerdir. Marka
savunucularmin etrafindaki insanlar tarafindan iyi bir bilgi kaynag1 olarak gortilme
olasilig1 %70 daha ytiiksek iken ajanslar tarafindan 6zel olarak hazirlanan en stratejik
ve planh reklamlardan daha etkili reklamcilardir. Satin alma asamasinin tamaminda
tiiketici satin alimlarinin %80'inin agizdan agiza tavsiyeyi icerdigi diistintldiigiinde,
marka savunuculugunun bir gereklilik ve iyi bir yatirirm olacag1 anlasilmaktadir. Bu
acidan, savunuculugun her ytizde 1 puanlik artisinin ekstra 8,82 milyon Euro satis

anlamina gelecegi (Marsden vd., 2005) belirtilmektedir.
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2.5. Literatiir Taramas1 ve Hipotezlerin Gelistirilmesi

Calismanin bu béliimtinde, kavramlarla ile ilgili yazinda yer alan ¢alismalar

incelenmis olup, bu calismalar 1s181nda hipotezler olusturulmustur.

Misteri odakli pazarlama anlayisinda temel amag, miisterilerle uzun vadeli
iliskiler kurmaktir ve bunu saglamanin en 6nemli yolu da miisteride isletmeye kars:
gtuven duygusu olusturmaktir (Ertas, 2008). Misteri odakli davranislar1 gosterecek
olan isletme veya kuruluslarin temsilcisi konumundaki ¢alisanlarin bu tutumlari,
miisterilerin saglik hizmeti saglayicilarina giivenin olusmasinda énemli bir faktor
olmas: yaninda markaya gtivenin pekistirilmesinde de 6nemli bir yere sahiptir.
Dolayisiyla bir hizmet kurulusunun calisanlarinin miisteri odakhh davrams
sergilemeleri marka giivenin tanimlanmasi ve insasi i¢in oldukca 6nemlidir (Berry,
2000). Swan vd. (1999)'ne gore miisteri odakli olmak miisteride gtiven duygusu
yaratirken, Frasquet vd. (2008)'ne gore ise miisteri odakli olduguna inanilan veya
diistintilen isletmeler, miisterinin gitiven dtizeyini artirmaktadir. Schwepker ]Jr.
(2003)"a gore miisteri odaklilik ile giiven arasinda pozitif bir iliski bulunmaktadir. Bu

gortsler dogrultusunda;
Hi: Miisteri odaklilik marka giiveni iizerinde olumlu etkiye sahiptir.

Miisteri odaklilikta miisterilerin ihtiyaclarimin tam olarak karsilanmasi
amaciyla; misterinin ilgisinin ilk siraya konulmasi, mdiisterilere yonelinmesi ve
anlasilmaya c¢alisilmasi, ihtiyaclarin miisteri goziiyle belirlenmesi, beklentileri
karsilayacak tirtin ve hizmetlerin gelistirilmesi ve sunulmasi ile miisterinin ayricalikli
ve Ozel olarak hissettirilmesi (Hanzaee ve Taghipourian, 2012), benzersiz veya degerli
olarak algilamalarinin saglanmas: (Baek vd., 2010), daha fazla haz ve mutluluk
duygular1 yasatilmas1 ve tiiketicilerin biling altinda olumlu etkiler ve sosyal deger
algis1 olusturulmas: (Choi vd., 2017) yoluyla marka prestijine olumlu katkilar

saglayabilecegi varsayilarak;
H>: Miisteri odaklilik marka prestiji tizerinde olumlu etkiye sahiptir.

Miisteri odakli isletme calisanlarinin miisterilerin isteklerini anlama ve
karsilamaya calismasi ve analiz etmesi miisteri sadakati tizerinde olumlu bir etkiye yol

agmaktadir (Dean, 2007). Ayrica miisteri odaklilik miisteri tatminini artiric1 etkiler

Business & Management Studies: An International Journal Vol.:8 Issue:5 Year:2020 3999



[brahim BOZKURT & Emre COLAKOGLU

ortaya koymaktadir (Degermen, 2008). Kelley (1992)’e gore de bilhassa hizmet
sektortinde miisteri odaklilik miisterilerin memnuniyet diizeyinde artis yapacak ve
onlarla uzun vadeli iligkiler kurulmasina firsat verecektir. Bu dogrultuda dolayl
olarak memnun olan miisteriler tekrar satin alma yaparken, firma ve turiinleri
hakkinda olumlu seyler sdyleyecek ve diger firmalarin tirtin ve reklamlarina daha az
dikkat edecek, firmanin diger trtinlerinden de alacaktir (Kotler ve Turner, 1993).
Miisteri odakliligin memnuniyet, sadakat ve marka bagliligina olumlu etkisi yaninda
sadakat basamaklarinin en tisttinde yer alan savunucularin (Peck vd., 1999) da olumlu

sekilde etkilenecegi varsayilarak;
Hj: Miisteri odaklilik marka savunuculugu tizerinde olumlu etkiye sahiptir.

Jarvenpaa vd. (2000)'ne gore tiiketicide yiiksek giiven duygusu olusmasi,
markaya veya firmaya yonelik olumlu tutum ve davramisin gelismesine yol
agmaktadir. Giiven duyulan markalar: tiiketicilerin satin alma egilimleri daha
yiiksektir (Duizgtin, 2015). Selvi (2007)'ye gore marka tarafindan verilen soziin
tutulmast ve yerine getirilmesine dair tiiketicide olusan gitiven duygusu, saglam
iliskilerin kurulmas: ve sadakatin olusmasi icin 6nemli bir faktordiir. Misteriyi
markaya bagli veya sadik hale getirmek icin gereken en 6nemli sey; marka giivenini
saglamaktir (Anderson ve Weitz, 1989). Lee vd. (2016)'ne gore de markaya giiven
duyulmuyorsa tiiketicinin marka sadakatine sahip olmasi zor bir ihtimaldir. Marka
guveni, tiiketicide zaman icinde marka baglilig1 olustururken olumlu agizdan agiza
iletisimi gliclendirmekte ve tavsiye etmelerine yol a¢maktadir (Elliott ve
Yannopoulou, 2007). Tiiketiciler, markal1 tirtinleri alarak riski azaltmakta ve tekrar
satin alim yaparak markali tiriinlere karsi baghliklar1 olusmaktadir. Miisteriler
guvendikleri markaya kars1 sahip olduklar1 gtiven hissi ile bir savunucu roliine sahip
olabilmektedir (Hassan vd., 2015). Bu gortislere ek olarak bir¢ok calismada marka
gveninin marka sadakati olusmasma olumlu katki sagladig1 belirlenmistir
(Chaudhuri ve Holbrook, 2001; Lau ve Lee, 1999; Morgan ve Hunt, 1994; Rizwan vd.,
2014; Yousaf vd., 2012; Hashmi vd., 2014; Saylan ve Tokgoz, 2020). Marka gtiveninin
savunuculuga hem dogrudan hem de miisteri odaklilik ile savunuculuk arasindaki

iliskiye dolayl1 olarak olumlu etkiye sahip olacag varsayilarak;
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Hy: Marka giiveni marka savunuculugu tizerinde olumlu etkiye sahiptir.
Hs: Marka giiveni, miisteri odaklilik ile marka savunuculugu arasinda araci etkiye sahiptir.

Marka prestiji, satin alma egilimini olumlu yonde etkilemektedir (Steenkamp
vd., 2003; Hanzaee ve Taghipourian, 2012; Mahjoub ve Naeij, 2015). Ayrica prestijli
markalarin sosyal deger acisindan yiiksek degere sahip oldugu algisi, satin alma niyeti
ve tercih edilme egilimini olumlu yonde etkilemektedir (Jin vd., 2016; Turan, 2011).
Erdogmus ve Turan (2012) yaptiklar: calismada marka prestijinin marka sadakatini
dolayli olarak etkiledigini belirlemistir. Ayrica yapilan bircok calismada (Yaprakl ve
Keser, 2017; Hwang ve Han, 2016; Hwang ve Hyun, 2012; Gilaninia vd., 2012) prestijli
markalarin marka sadakatini pozitif yonde ve anlamli bir sekilde etkiledigi tespit
edilmistir. Marka prestijinin savunuculuga hem dogrudan hem de miisteri odaklilik
ile savunuculuk arasindaki iliskiye dolayli olarak olumlu etkiye sahip olacag:

varsayilarak;
He: Marka prestiji marka savunuculugu tizerinde olumlu etkiye sahiptir.
Hy7: Marka prestiji miisteri odaklilik ile marka savunuculugu arasinda araci etkiye sahiptir.

3. MATERYAL VE YONTEM

Saglik hizmetleri alaninda miisteri odaklilik, marka prestiji, marka gtiveni ve
marka savunuculugu degiskenleri arasindaki iliskiyi incelemek amaciyla
gerceklestirilen bu calismada, 2019 yili Nisan ve mayis aylarinda, biri 6zel ve biri de
devlet hastanesi olmak tizere Gaziantep’te faaliyet gosteren iki hastaneden hizmet
alan 250 hasta ve hasta yakimiyla ytiz ytize anket calismasi yapilmustir. Katilimcilarin
seciminde, herhangi bir 6rneklem cercevesi olmamasi nedeniyle tesadiifi olmayan

yontemlerden kolayda ¢rneklem yontemi kullanilmistir.

PLS yapisal esitlik modeli, diger yapisal esitlik modellerine kiyasla daha diistik
orneklem sayilariyla da uygulanabilen esnek bir yontemdir. Bu yontemde minimum
orneklem buytikliigiinti hesaplamak igin, modelde bulunan ortiik degiskenler arasi
yol (inner model) sayis1 10 ile carpilmaktadir (Hair vd., 2014). Modelde degiskenler
arasi yol sayisinin 10 ile carpilmasi sonucunda, minimum 6rneklem buyuklagu 50

(5x10) olarak hesaplanmustir. Arastirmada toplan anket sayisi, hesaplanan minimum
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orneklem sayisindan oldukga fazla oldugundan, elde edilen 6rneklem sayisi

analizlerin uygulanmasi icin yeterli buytikliiktedir.

Olctim araci olarak kullanilan anket formu iki boliimden olusmaktadir. ilk
boliimde katilimcilardan hizmet aldiklar: hastaneyi degerlendirmeleri istenmistir. Bu
boliimde ti¢ soru miisteri odakliligi 6lgmek icin Kim vd. (2004) calismasindan; {i¢ soru
marka prestijini 6l¢mek icin Kirmani vd. (1999) calismasindan; 4 soru marka gitivenini
Olcmek icin Chaudhuri ve Holbrook (2001) calismasindan ve dort soru marka
savunuculugunu 6lgmek i¢in Melancon vd. (2010) calismasindan, Kemp vd. (2014)
tarafindan hastaneler icin uyarlanmis sekliyle kullamilmistir. Anket formunun ikinci
bolimiinde ise katilimcilarmn cinsiyet, medeni durum, yas, egitim durumu ve gelir

durumlarini belirlemeye yonelik demografik sorular yer almaktadir.

Verilerin analizinde, WarpPLS 7.0 programi1 araciligiyla, kismi en kiictik kareler
yapisal esitlik modeli (PLS-SEM) yontemi kullanilmistir. Analiz kisminda sirasiyla ilk
once katihmcilara ait tamimlayici bilgiler ve degiskenleri olusturan ifadelere ait
tanimlayict bilgiler elde edilmistir. Daha sonra giivenilirlik, gecerlilik ve cesitli
uygunluk kriterleri incelenerek o6l¢tim modeli degerlendirilmistir. Son olarak da
degiskenler arasi dogrudan ve dolayli yol katsayilar1 ve anlamliliklar: incelenerek
hipotezlerin kabul ve ret durumlar: belirlenmistir. Arastirmanin kavramsal modeli ve

hipotezleri Sekil 1'de gosterilmektedir.

]}
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Sekil 1. Arastirma Modeli

4. BULGULAR

Bu bolimde oOncelikle katilimcilara ait tanimlayicr bilgiler verilmistir.
Katilimcilarin cinsiyetleri agisindan dagilimlarma bakildiginda 128 (%51,2) kadin, 119
(%47,6) erkektir. Medeni duruma gore de 125 (%50) evli ve 122 (%49,6) bekardir. Yas
gruplar1 acisindan bakildiginda en ¢ok 89 (%35,6) kisi ile 26-35 yas arasy; en az1 da 3
(%1,2) kisi ile 56 ve tizeri yasa sahip bireylerden olusmaktadir. Egitim gruplari
agisindan en ¢ok katilimcinin 100 (%40) ile lise muzunu; en az katilimci da 2 (%0,8) ile
lisans tistti mezunlarindan olusmaktadir. Gelir gruplarina bakildiginda en c¢ok 81
(%32,4) ile 2501-3500 TL aras1 geliri olanlar; en az ise 6 (%2,4) ile 4500 TL ve tizeri geliri
olanlardan olusmaktadir. Ayrica 122 (%48,8) katilimc1 kamu hastanesi; 128 (%51,2)
katilimc1 da 6zel hastanede hizmet almaktadir. Dagilimlarla ilgili detayl bilgi Tablo
1'de gosterilmektedir.
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Tablo 1. Katihmcilara Ait Tanimlayici Bilgiler

Degisken f %
Cinsiyet
Kadin 128 51.2
Erkek 119 47.6
Kayip veri 3 1.2
Medeni durum
Evli 125 50
Bekar 122 49.6
Kayip veri 3 1.2
Yas
18-25 56 224
26-35 89 35.6
36-45 72 28.8
46-55 27 10.8
56 tistii 3 <2
Kayip veri 3 1.2
Egitim durumu
kogretim 34 13.6
Orta 6gretim 46 18.4
Lise 100 40
Universite 64 25.6
Lisanstistii 2 0.8
Kayip veri 4 1.6
Gelir durumu
1500 TL alt 55 22
1501-2500 TL 78 31.2
2501-3500 TL 81 324
3501-4500 TL 21 8.4
4500 TL tistii 6 24
Kayip veri 9 3.6
Hastane Tiirii
Kamu Hastanesi 122 48.8
Ozel Hastane 128 51.2
Toplam 250 100

Tablo 2'de arastirmada kullanilan ifadelere ait ortalama, standart sapma,
basiklik ve carpikhik gibi tanimlayici bilgilere yer verilmektedir. Tum ifadelerin
ortalamalar1 3’tn {isttinde oldugundan katilimcilarin ifadelere karsi tutumlarinin
olumlu oldugu soylenebilir. Ayrica basiklik ve carpiklik degerleri -2 ile +2 arasinda

oldugundan verilerin normal dagilima uygun oldugu gézlemlenmistir.

]}
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Tablo 2. Ifadelere Ait Tanimlayici Istatistikler

Kod Ifade N Ort. Std.S. Carpikhik Basiklik
Bu hastane calisanlari, her zaman hasta ve

Ml hasta yakinlarina yardimci olmaya isteklidir. 250 3.62 0.903 0429 -0-586
M3~ Duhastanedekicabsanlar hastalann 550 550 go55 0263 0933
sikayetlerini ¢ozmeye isteklidir.
Bu hastanedeki calisanlar, hasta ve

M4 yakinlarinin talep etmedikleri seyleri de 250 3.63 0919 -0.394 -0.648
dikkate alirlar.

P1 Bu hastanenesin prestijinden memnunum. 250  3.50  0.884 -0.364 -0.699

P2 Bu hastanenin seckin oldugunu 250 348 0919  -0.148  -0.833
diistiniiyorum.

P Bu hastanemn"yl.l.ks"ek statiilii oldugunu 250 350 0865 0175 0.652
distintiyorum.

c1 Bu hastanendeikl uz.manlarm tedavisine 250 367  0.899 0.496 -0.483
giiveniyorum.

G2 Bu hastanedeki tibbi bakima giiveniyorum. =~ 250 3.68  0.884 -0.405 -0.495

G3 Kendimi bu hastanede giivende 250 366 0878 042  -0468
hissediyorum.

ca Bu hastanedeki gé.h%aralarm diirtist 250 3.68 0.861 0551 0.083

olduklarmi diisiiniiyorum.
g1 ~ Arkadasveakabalanmabuhastaneye o5, 563 ggp a2 0512
gelmelerini tavsiye ederim.
5 Bu hastane hakkinda baskalarina iyi seyler 250 352 0888 0194 0.700
anlatirim.
s3 Bu hastane hakklnFia olumsuz konusan biri 250 3.68 0.902 0351 0.597
olunca, hastaneyi ona kars: savunurum.
4 Arkadas ve akrabalarimi bu hastaneye 250 364 0891 0.463 0.504

getirmemden hoslanacaklarimi distintirtim.

PLS yapisal esitlik modeli analizinde hipotezleri test etmeden 6nce 6lcim
modelinin degerlendirilmesi gerekmektedir. Ol¢iim modeli degerlendirilirken madde
guvenilirligi, i¢ tutarhilik (gtivenilirlik), dogrusal baglant1 problemi olup olmadig: ve
yakisama gegerliligi incelenmistir. Analizler sonucunda degiskenleri olusturun tiim
ifadelerin yiiklerinin 0.70’den biiytik ve istatistiksel olarak anlamli (p<0.05) oldugu
icin madde gitivenilirligi (Hulland, 1999); Cronbach's Alpha(CA) ve bilesik
guvenilirlik (CR) degerlerinin 0.70’den biiyiik oldugu icin i¢ tutarlilik (Bagozzi ve Yi,
1988); degiskenlerin varyans siskinlik faktorlerinin (VIF) 5in altinda oldugundan
dogrusal baglant: (Wong, 2013) ve aciklanan ortak varyans (AVE) degerlerinin 0.50'in
tizerinde oldugundan yakinsama gecerliligi (Bagozzi ve Yi, 1988)kriterlerinin
saglandig1 tespit edilmistir. Bu degerlerle ilgili detaylh bilgi Tablo 3’de

gosterilmektedir.
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Tablo 3. Olciim Modelinin Degerlendirilmesi

Yiikler SH VIF CA CR AVE
Miisteri
odaklilik 3.226 0.789 0.864 0.613
M1 0.781** 0.055
M2 0.772** 0.054
M3 0.807** 0.049
M4 0.771** 0.059
Prestij 2.543 0.848 0.908 0.767
P1 0.878** 0.056
P2 0.884** 0.047
P3 0.866** 0.057
Giiven 3.118 0.844 0.895 0.681
Gl1 0.820** 0.059
G2 0.849** 0.059
G3 0.854** 0.052
G4 0.777** 0.059
Savunuculuk 3.210 0.834 0.889 0.668
S1 0.810** 0.054
S2 0.823** 0.058
S3 0.815** 0.060
S4 0.820** 0.061

Not: ** 0.01 diizeyinde anlamli; SH: Standart Hata; VIF: Varyans Siskinlik Faktorii; CA: Cronbach Alfa; CR: Bilesik Giivenilirlik;
AVE: Ortalama Agiklanan Varyans.

Modelin ayrisma gegerliligini incelemek igin iki yontem kullanilmistir.
Bunlardan ilki capraz yiikler tablosunun incelenmesidir. Bu yontemde her bir madde
kendi ait oldugu degiskene diger degiskenlerden daha yiiksek oranda ytiklenmelidir.
Tablo 4 incelendiginde modeldeki tiim ifadelerin ait olduklar1 degiskene diger

degiskenlerden daha ytiksek oranda ytiklendikleri goriilmektedir.

Tablo 4. Capraz Yiikler

Miisteri odaklilik Prestij Giiven Savunuculuk
M1 (0.781) 0.337 -0.083 -0.266
M2 (0.772) -0.162 -0.005 -0.012
M3 (0.807) -0.107 -0.036 0.137
M4 (0.771) -0.066 0.127 0.138
P1 0.092 (0.878) -0.001 0.001
P2 -0.030 (0.884) -0.134 0.068
P3 -0.063 (0.866) 0.138 -0.071
G1 -0.045 0.187 (0.820) 0.130
G2 0.194 -0.018 (0.849) -0.267
G3 -0.154 -0.006 (0.854) 0.005
G4 0.004 -0.171 (0.777) 0.150
S1 0.151 -0.052 0.228 (0.810)
S2 0.014 0.098 -0.160 (0.823)
S3 -0.221 -0.048 -0.028 (0.815)
S4 0.057 -0.000 -0.037 (0.820)

Not: Koyu ve parantez icinde belirtilen degerler ifadelerin kendi degiskenlerine ytiklenme oranlaridir.

—————— — — — — — — — — — —— —— — — — — — — —  — — — —— —_J
SAGLIK HIZMETLERINDE MUSTERI ODAKLILIGIN MARKA GUVENI, MARKA PRES...4006



bmnij (2020) 8 (5):3991-4016

Ayrisma gecerliligini belirlemede kullanilan ikinci yontem Fornell & lacker
yontemidir. Bu yontemde ayrisma gecerliliginin saglanmasi icin her bir degiskenin
AVE degerlerinin karekokiiniin, diger degiskenlerle arasindaki korelasyon
katsayilarindan biiyiitk olmasi gerekir (Fornell ve Larcker, 1981). Tablo 5
incelendiginde her degiskenin AVE degerlerinin kare koklerinin diger degiskenlerle
aralarindaki korelasyon katsayilarindan buytik oldugu goruldugi icin ayrisma

gegcerliliginin saglandig: tespit edilmistir.

Tablo 5. Fornell & Lacker Kriteri

Miisteri Odaklilik Prestij Gtiven  Savunuculuk
Miisteri Odaklilik (0.783)
Prestij 0.715 (0.876)
Giiven 0.762 0.718 (0.826)
Savunuculuk 0.774 0.714 0.761 (0.817)

Not: Koyu ve parantez iginde belirtilen degerler AVE degerlerinin karekokiinii ifade etmektedir.

Olctim modelinin degerlendirilmesi igin agiklanan varyans ( R?), kestirim
uygunlugu( Q?) ve etki buytklugi (f%) degerleri de incelenmistir. Elde edilen
bulgulara gore modelin R?* degerleri 0.50 ve 0.75 arasinda oldugunda orta diizeyde
agiklama giiciine sahip oldugu; Q2 degeri 0'dan biiyiikk oldugu igin kestirim
uygunluguna sahip oldugu ve f? degerlerinin bazilarimin 0.15 ile 0.35 arasinda
oldugunda orta, bazilarinin da 0.35’den biiyiik oldugundan ytiksek etki biiytikliigtine
sahip oldugu sonucuna varilmistir (Wong, 2016). Bu degerlere ait detayl bilgi Tablo
6’da gosterilmektedir.

Tablo 6. Aciklama Giicti, Kestirim Uygunlugu ve Etki Buytikltigiine Ait Bilgiler

Girdi degisken Cikt1 degisken R? Q? f?
Prestij 0.514 0.511 0.514
Musteri Z» Giiven 0.583 0.578 0.583
odaklilik \ ’ ’ ’
0.288
Prestij —> Savunuculuk 0.711 0.705 0.207
Giliven —> 0.207

Yapisal esitlik modelinin giivenilirlik ve gecerlilik kriterlerinin saglanmasinin
ardindan hipotezlerin test edilmesi asamasina gecilmistir. WarpPLS 7 programiyla

degiskenler arasindaki yollara ait kat sayilar ve anlamliliklar1 hesaplanmistir. Analiz
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sonuclarina gore miisteri odakliligin prestij tizerindeki dogrudan etkisi anlamli
($=0.717; p<0.05) oldugundan Hi; musteri odakliligin giiven tizerindeki dogrudan
etkisi anlamli (=0.764; p<0.05) oldugundan H; miisteri odakhiligin savunuculuk
tizerindeki etkisi anlamli ($=0.365; p<0.05) oldugundan Hs; prestijin savunuculuk
tizerindeki dogrudan etkisi anlamh (3=0.274; p<0.05) oldugundan H¢ ve giivenin
savunuculuk tizerindeki dogrudan etkisi anlamli (f=0.283; p<0.05) oldugundan Hs

hipotezleri kabul edilmistir. Analizlerle ilgili detayl1 bilgi Tablo 7’de detayl1 olarak

gosterilmektedir.
Tablo 7. Hipotez Testleri
Hipotez Yol B t Sonug
Hy Misteri Odaklilik —> Prestij 0.717 ** 17.163 Kabul
H; Miisteri Odaklilik —> Giiven 0.764 ** 26.980 Kabul
H; Miisteri Odaklilik — Savunuculuk 0.365 ** 5.285 Kabul
He Prestij — Savunuculuk 0.274 ** 3.596 Kabul
H, Giiven — Savunuculuk 0.283** 3.969 Kabul

** 0,01 diizeyinde anlaml1

Aracilik iliskilerini 6n goren hipotezleri incelemek igin ilgili degiskenler
arasindaki dogrudan ve dolayl etkiler incelenmistir. Miisteri odakliligin prestij
tizerinden savunuculuga olan dolayli etkisi anlamli ($=0.270; p<0.05), dogrudan
etkisinin de anlamh (p=0.365; p<0.05) ve ayni isaretli olmalarindan dolay1r miisteri
odakhiligin savunuculuk tizerindeki etkisine prestijin kismi aracilik rolii oldugu
gorustlmustiir. Benzer sekilde miisteri odakliligin giiven tizerinden savunuculuga
olan dolayli etkisi anlamli (3=0.297; p<0.05), dogrudan etkisi de anlaml1 (3=0.365;
p<0.05) ve aym isaretli oldugundan, miisteri odakliligin savunuculuk {tizerindeki
etkisine gtivenin kismi aracilik roli oldugu gortulmiistiir (Hair vd., 2017). Bu sonuglar
dogrultusunda Hs ve H7 hipotezleri kabul edilmistir. Analizle ilgili detayl bilgi Tablo
8 de gosterilmektedir.

Tablo 8. Aracilik iliskisi

Dolayli  Dogrudan

Hipotez Aracilik Iligkisi Araciik  Sonug

Etki Etki
H, Miisteri Odaklilik - Prestij > 0.270% 0,365 ** Kismi Kabul
Savunuculuk
Hs Miisteri Odaklilik 2 Giiven > 0.297%* 0,365 ** Kismi Kabul
Savunuculuk

** 0,01 diizeyinde anlaml1

]}
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5. SONUC ve ONERILER

Saglik hizmetleri alaninda ortaya ¢ikan bilimsel ve teknolojik gelismeler ile
miisteri profilinin degiserek daha ¢ok arastirici ve sorgulayici hale gelmeleri, saglik
hizmeti sunan kurum ve kuruluslarin arasindaki rekabeti bir kat daha artirmaktadir.
Ayrica, Tirkiye’de hem kamu hem de 6zel sektor tarafindan saghk hizmetlerinin
veriliyor olmasi, bu rekabet ortaminda kurumlarin ayakta kalabilmesi ve hizmetin
surdtrtlebilirligi icin tiiketicilerle hizmeti sunanlar arasinda siradanhigin disinda
daha 6zel ve etkili baglarin kurulmasini gerektirmektedir. Bu nedenle, tiiketici ile
kurumlar arasinda duygusal bir bag ve iliski olusturabilmek ve tiiketicileri hizmet
saglayicisinin bir savunucusu konumuna getirebilmek i¢in marka kavrami énemli bir
yere sahiptir. Saglik hizmetlerinin ve hastanelerin markalasmasi, tiiketicilere ihtiyag
duyacagr hizmetlerin tutarli standartlar dahilinde sunulacagina dair 6zgiin ve
organize bir vaat sunmaktir. Ozellikle yiiksek memnuniyet beklentisi ve giiven duyma
ihtiyaci gibi giiclii duygusal baglarin zorunlu oldugu durumlarda, hizmet alicilariyla
dogrudan etkilesim halinde olan calisanlarin onlara karsi tutum ve davranislari
kurumuna yonelik prestij, gitiven hatta savunuculuk davramslarmi 6nemli 6lctide

etkileyebilmektedir.

Bu kapsamda, saglik hizmetlerinde faaliyet gosteren hastanelerin calisanlarinin
miisteri odakli davraniglari, hizmet alicis1 konumunda olan tiiketicilerin kurumuna
yonelik marka prestiji, marka giiveni ve marka savunuculugu davranislar: arasindaki
iliskiyi incelemek i¢in yapilan bu arastirmada, bir devlet ve bir 6zel hastaneden hizmet
alan 250 katilmciyla yiiz ytize anket gerceklestirilmistir. Elde edilen veriler
olusturulan kavramsal model dogrultusunda SPSS ve WarpPLS programlariyla
istatistiksel olarak analiz edilmistir. Analizlerde ilk 6nce olusturulan model cesitli
guvenilirlik ve gecerlilik kriterleri acisindan degerlendirilmis, istatistiksel olarak
uygun bir model olduguna karar verildikten sonra yol analizi yontemiyle 6ngoriilen

hipotezler test edilmistir.

Elde edilen sonuclar; katilimcilarin kurumlarin miisteri odaklilik, marka
prestiji, marka gitiveni ve marka savunuculugu degiskenlerini olumlu yodnde

degerlendirdigi, ifadelere verdikleri yamtlardan anlasilmaktadir (Bkz. Tablo 2).
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Olusturulan model dogrultusunda yapilan yol analizi neticesinde, miisteri odakliligin
marka prestiji, marka gtiveni ve marka savunuculugu {izerinde; marka prestiji ve
marka giivenin marka savunuculugu tizerinde istatistiksel olarak dogrudan ve pozitif
etkilerinin oldugu gozlemlenmistir (Bkz. Tablo 7). Ayrica, miisteri odakliligin marka
prestiji ve marka giiveni tizerinden istatistiksel olarak dolayl ve pozitif yonde marka
savunuculugunu etkiledigi tespit edildiginden, musteri odakliligin marka
savunuculugu tizerindeki etkisine marka prestiji ve marka gtivenin kismi aracilik rolii

oynadig1 sonucuna ulagilmistir (Bkz. Tablo 8).

Hgili literattire gore bu sonugclar; miisteri odakliligin marka gtiveni (Berry, 2000;
Swan vd., 1999; Frasquet vd., 2008; Schwepker Jr., 2003), marka prestiji (Hanzaee ve
Taghipourian, 2012; Baek vd.,2010; Choi vd., 2017) ve marka savunuculugu (Dean,
2007; Kelley, 1992; Kotler ve Turner, 1993; Peck vd., 1999) tizerindeki etkisini inceleyen
calismalarla; marka prestijinin (Steenkamp vd., 2003; Jin vd., 2016; Turan, 2011;
Hanzaee ve Taghipourian, 2012; Mahjoub ve Naeij, 2015; Yaprakh ve Keser, 2017;
Hwang ve Han, 2016; Hwang ve Hyun, 2012; Gilaninia vd., 2012) ve marka gtiveninin
(Jarvenpaa vd., 2000; Diizgtin, 2015; Selvi, 2007; Anderson ve Weitz, 1989; Lee vd.,
2016; Elliott ve Yannopoulou, 2007; Hassan vd., 2015) marka savunuculugu tizerine

etkisini inceleyen ¢alismalarla benzerlikler gostermektedir.

Saghik hizmetlerinin 6nemli aktorleri olan hastanelerin markalasma ve
pazarlama cabalarina yonelik yapilan calismalarin azlifl ve arastirmada incelenen
degiskenler arasinda gozlemlenen iliskiler dikkate alindiginda, elde edilen sonuglarin
akademik olarak ilgili literattire katki saglayacag: diistintilmektedir. Saghk hizmeti
sunan kurumlarin ve hastanelerin pazarlama ve marka yoneticileri acisindan da gticlii
markalar olusturarak rekabet avantaji saglamalar: icin onemli katkilar saglayan
bulgulara ulasilmistir. Detayli aciklamak gerekirse; marka savunuculugu bir markayla
kurulan ileri diizeyde ve giiclii bir duygusal baglilik cesidi olarak karsimiza
cikmaktadir. Bir markanin goniilli savunucusu olan miisteriler o markanin miisterisi
olmaya devam etmenin yaninda, baskalarina onererek yeni miisteriler kazanilmasina
ve marka hakkindaki olumsuz goriis ve tutumlar1 onleyici davranislar1 sayesinde
onemli rekabet avantajlar1 saglanmasinda kilit 6neme sahiptir. Hizmet alanlarin,

calisanlarin kendilerine yonelik davranmislarini olumlu olarak algilamalari, markay:
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savunma davranislarini olumlu yonde arttirdigi bulgusu, miisterilerini goniillii
savunucular yapmak isteyen hastane yonetimlerinin, dncelikle ¢alisanlarmin miisteri
odakhilik davramislarmmi gelistirmeleri gerektigini gostermektedir. Miisteri
beklentilerini karsilamaya {ist diizeyde caba gosteren calisanlarin bu olumlu
tutumlari, kurumunun marka prestiji ve kuruma duyulan giiveni artirmasi da
kurumlarin basaris1 icin 6nemli olmakla birlikte, bu kavramlarin aracilik rolii
sayesinde dolayli olarak kurumu ve markasini savunan miisterilerin artmasina da
katki sagladig1 bulgusu, en az miisteri odaklilik gibi bu iki kavraminda hastanelerin
pazarlama stratejilerinde {izerinde yogunlasilmasi gereken kavramlar oldugunu

gostermektedir.

Calisma hem akademik hem de uygulayicilar acisindan katki saglayic nitelikte
olsa da bazi smurliliklar1 bulunmaktadir. Bunlarin basinda arastirmanin sadece
Gaziantep’te ve iki (bir devlet, bir 6zel) hastanede gerceklestirilmis olmasidir. Diger
kisithhigr ise sadece secilen degiskenler arasindaki iligkilerin incelenmis olmasidir.
Daha sonra yapilacak olan calismalarin farkli bolgelerde ve daha fazla hastaneyi
kapsayacak sekilde gerceklestirilmesi, konunun daha genellestirilebilir sekilde
incelenmesine katki saglayacaktir. Ayrica incelenen degiskenlerin literatiire uygun
sekilde arttirilmasi ve bunlar arasindaki iliskilerin katilimcilarin gesitli 6zellikleri
acgisindan da incelenmesi, bu ¢alismada elde edilen sonuclarin gelistirilmesine katk:

saglayacaktir.
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