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Saghk Hizmetlerinde Marka Algisi, Marka imaji, Tamtim Ve Bilinirligin Hizmet
Beklentisi ile iliskisinin Bir Kamu Hastanesi Ozelinde incelenmesi

Investigation Of The Relationship Of Brand Perception, Brand Image, Promotion And
Awareness With Service Expectation In Health Services Specific To A Public Hospital
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OZET

Amag: Saglik hizmetinin insan saghg ile ilgisi, riskin varlig1 ve en aza indirgenmek istenmesi, giiven olusturulmas: gibi temel faktorler
hastalarin saglik sektoriinde markayi tercih etmelerinin en biiyiik nedeni olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Hastalarin yasadigi deneyim ve bu
deneyimlerin paylasilmas: diger hizmet alicilar1 i¢in zaman tasarrufu saglayacagi ve giiven duygusu olusturacagi i¢in onemlidir. Saglhk
hizmetlerinde markalagsma ¢alismalar1 genellikle 6zel sektore 6zgii kalmis kamu sektoriiniin konuya gereken 6nemi vermedigi goriilmdistiir.
Bu yapilan ¢alismalara da yansimis 6zel saglik kuruluslarina yonelik pek gok arastirma yapilirken kamu hastanelerinde yapilan ¢alisma
sayist gorece ¢ok azdir. Bu baglamda bu c¢aligmada bir kamu hastanesinin marka algisi, marka imaji, tanitim ve bilinirliginin hizmet
beklentisi ve kalitesi ile iligkisinin incelenmesi amaglanmustir.

Yontem: Arastirma tanimlayici ve kesitsel tipte bir saha g¢aligmasi olarak 439 saglik hizmet kullanicisinin katilimiyla yiiriitilmistiir.
Calismanin anketi 2 ana boliimden ve toplam 36 sorudan olugmaktadir. Online anketin ilk boliimde hizmet talep eden bireyler ile ilgili
demografik 6zelliklerin soruldugu 7 soru yer almakta; ikinci boliimiinde ise saglik kurumunun (hastane) imaji, sundugu hizmetin kalitesi,
hasta memnuniyeti, hasta bagliligi, tanitim faaliyetleri ve hizmet alan hasta bireylerin marka ve markalagsma kavramlarina karsi bakis
agtlarinm belirlendigi 29 soru yer almaktadir. Ankette 5°1i likert tipi olgek kullamilmis ve sorulara verilecek cevaplar 1=kesinlikle
katilmiyorum, 2=katilmiyorum, 3=kararsizim, 4=katiliyorum ve 5=kesinlikle katiliyorum seklinde hazirlanmistir. Olusturulan verilerin
analizlerinde tanimlayici istatistikler, t- testi, tek yonlii varyans analizi (ANOVA), a¢imlayict faktdr analizleri ve korelasyon analizi
kullanilarak yapilmistir. Analizlerde IBM SPSS 24-programi kullanilmistir.

Bulgular: Arastirmanin sorulari toplam 27 soru ile 5 (bes) boyutta toplanmustir. Analizlerin 6rneklem yeterlilikleri, Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) degeri ve Bartlett kiiresellik testine gore test edilmisti. KMO: 0,948 ; Bartlett kiiresellik testi p < 0,000 ile anlaml1 ¢ikmus;
boyutlarin agiklayiciligt %71,84 tespit edilmistir. Korelasyon analizi sonucunda; hizmet sunum kalitesi ile hizmet beklentisi boyutlar:
arasinda (r = 0,513, p <0,000), hizmet sunum kalitesi ile marka algis1 ve tanitim boyutlari arasinda (r = 0,573, p <0,000), hizmet sunumu
kalitesi ile marka imaj1 boyutlar1 arasinda (r = 0,611, p <0,000) ve hizmet sunumu kalitesi ile mali 6zellikler ve bilinirlik boyutlar1 arasinda
(r= 0,522, p <0,000) pozitif yonlii ve istatistiksel olarak anlaml bir iliski bulunmaktadir. Korelasyon analizi sonucunda; hizmet beklentisi
ile marka algis1 ve tamitim boyutlart arasinda (r = 0,630, p <0,000), hizmet beklentisi ile marka imaji boyutlar1 arasinda (r = 0,526,
p<0,000) ve hizmet beklentisi ile mali 6zellikler ve bilinirlik boyutlar1 arasinda (r = 0,325, p <0,000) pozitif yonlii ve istatistiksel olarak
anlamli bir iliskiler bulunmaktadir. Korelasyon analizi sonucunda marka algist ve tanitim ile marka imaj1 arasinda (r = 0,500, p<0,000) ve
marka algis1 ve tanitim ile mali 6zellikler ve bilinirlik arasinda (r = 0,412, p<0,000) pozitif yonlii ve istatistiksel olarak anlamli bir iliski
bulunmaktadir. Korelasyon analizi sonucunda marka imaji ile mali 6zellikler ve bilinirlik boyutlar: arasinda (r = 0,411, p<0,000) pozitif
yonlii ve istatistiksel olarak anlaml1 bir iligki bulunmaktadr.

Sonug: Yapilan analiz sonucunda hizmet sunum kalitesinin hizmet beklentisiyle, marka algis1 ve tanitimla, marka imaj1 ile ve mali
ozellikler ve bilinirlikle iligkili oldugu gozlenmistir. Hastaneden beklenen hizmet, marka algis1 ve tanitim ile marka imaji ile ve hastanenin
mali 6zellikleri ve bilinirligi ile iliskilidir. Hastane marka algis1 ve tanitimi o hastanenin marka imaji ile mali 6zellikler ve bilinirligi ile
iligkilidir. Hastane marka imaj1 ise mali dzellikler ve bilinirligi ile iligkili oldugu gézlemlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Saglik hizmetlerinde markalagsma, marka algisi, marka imaji, bilinirlik ve tanitim

ABSTRACT

Aim: Basic factors such as the relevance of health care to human health, the existence of risk and the desire to minimize it, and the
establishment of trust are the main reasons why patients prefer the brand in the health sector. The experience of the patients and the sharing
of these experiences are important as they will save time and create a sense of trust for other service recipients. Branding studies in health
services have generally remained specific to the private sector, and it has been observed that the public sector does not give the necessary
importance to the subject. While many researches are conducted on private health institutions, which are also reflected in these studies, the
number of studies conducted in public hospitals is relatively low. In this context, in this study, it is aimed to examine the relationship
between brand perception, brand image, promotion, and awareness of a public hospital with service expectation and quality.

Method: The research was conducted as a descriptive and cross-sectional field study with the participation of 439 health service users. The
questionnaire of the study consists of 2 main parts and a total of 36 questions. In the first part of the online survey, there are 7 questions
about the demographic characteristics of the individuals requesting service; In the second part, there are 29 questions in which the image of
the health institution (hospital), the quality of the service it provides, patient satisfaction, patient loyalty, promotional activities and the
perspectives of the patients receiving service against the concepts of brand and branding are determined. A 5-point Likert-type scale was
used in the questionnaire and the answers to the questions were prepared as 1 = strongly disagree, 2 = disagree, 3 = undecided, 4 = agree
and 5 = strongly agree. Descriptive statistics, t-test, one-way analysis of variance were used in the analysis of the data. (ANOVA),
exploratory factor analysis and correlation analysis were used. IBM SPSS 24-program was used in the analysis.

Results: The questions of the research were collected in 5 (five) dimensions with a total of 27 questions. The sampling adequacy of the
analyzes were tested according to the Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) value and the Bartlett sphericity test. KMO: 0.948; Bartlett test of
sphericity was significant with p < 0.000; The explanatory power of the dimensions was determined as 71.84%. As a result of the
correlation analysis; between service delivery quality and service expectation dimensions (r = 0.513, p <0.000), service delivery quality and
brand perception and promotion dimensions (r = 0.573, p <0.000), service delivery quality and brand image dimensions (r = 0.611 , p
<0.000) and there is a positive and statistically significant relationship between service delivery quality and financial characteristics and
awareness dimensions (r = 0.522, p <0.000). As a result of the correlation analysis; between service expectation and brand perception and
promotion dimensions (r = 0.630, p <0.000), between service expectation and brand image dimensions (r = 0.526, p<0.000), and between
service expectation and financial characteristics and awareness dimensions (r = 0.325, p <0.000) there is a positive and statistically
significant relationship. As a result of the correlation analysis, there is a positive and statistically significant relationship between brand
perception and promotion and brand image (r = 0.500, p<0.000) and between brand perception and promotion and financial characteristics
and awareness (r = 0.412, p<0.000). As a result of the correlation analysis, there is a positive and statistically significant relationship
between brand image and financial characteristics and awareness dimensions (r = 0.411, p<0.000).

Conclusion: As a result of the analysis, it has been observed that the quality of service delivery is related to service expectation, brand
perception and promotion, brand image, financial characteristics and awareness. The service expected from the hospital is related to the
brand perception and promotion, the brand image, and the financial characteristics and awareness of the hospital. Hospital brand perception
and promotion are related to the hospital's brand image, financial features and awareness. Hospital brand image has been observed to be
related to financial characteristics and awareness.

Key Words: Branding, brand perception, brand image, awareness and promotion in healthcare services
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1. GIRIS

Giinlimiiz hizmet alicisi, bilgiye ulasmanin daha kolay yollarin1 bulup, arastirip ve sorgulayan, karsilastirma
yaparak hizmetin kalitesi konusunda ve kaliteli hizmet aliminda daha hassas ve daha secici hale gelmistir.
Saglik hizmet kullanicist olan hastalar da kaliteli hizmete ulasmak acisindan daha bilinglidir. Ustelik kamu ve
0zel saglik hizmeti sunucularinin sayilarinda gergeklesen artis nedeniyle (Zor ve Biger, 2020) tiim 6zel ve kamu
sektorli saglik hizmetleri sunucular1 hizmetlerinin devamliligi ve saglik sektorii piyasasinda tutunabilmek i¢in
oldukca zorlu ve yogun bir rekabet icerisine girmistir. Bu dogrultuda ortaya ¢ikan ve rekabette avantaj saglayan
en belirleyici unsur marka kavrami olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Marka kavrami; hizmet iireticisi ve tiiketicisi
arasinda duygusal bir bag olusturabilir. Marka, kurumlarin miisterilerine ihtiya¢ duydugu hizmeti saglayacagina
dair verdigi sozdiir. Marka; tiretilip sunulan bir {iriin veya hizmet iizerinde olusturulan, iiretici konumundaki
rakipleri birbirinden ayiran kimlik olarak tamimlanmaktadir. Ingilizce karsiligi <’brand’’ olan marka sozciigii
eski Iskandinav dillerinden tiiremistir. Marka kelimesi en basit haliyle bir sembol, isaret, terim gibi onu temsil
eden unsurlar1 igermektedir (Harper, 2020). Markay1 bagka bir sekilde tanimlayan Tiirk Dil Kurumuna (TDK)
gore: “Bir ticari malin ya da bagka bir nesneyi tanitmaya, benzerlerinden ayirmaya yarayan 6zel adlar veya
isaretler” olarak tanimlamaktadir (www.tdk.gov.tr). Marka, pazarlama agisindan giin gectik¢e degeri ve dnemi
cogalan ve kurumlarin hiyerarsik olarak iist diizey yoneticileri tarafindan {izerinde durulmasi gereken bir
kavramdir. Kurumlar, {iriin veya hizmetlerini hdkim olmaya ¢alistiklar1 pazarlarda lider konuma gelmeleri icin
marka kavramini kullanmaktadir. Bu dogrultuda tiiketiciler kendine faydali olan iiriin ve hizmet sunan marka
degerlerine kars1 daha 1limli yaklasmakta ve ilk tercihlerini bu markadan yana kullanmaktadir (Deniz, 2011). Ak
(2009) yaptigi ¢aligmasinda tiiketiciler tarafindan markanin 6nemini soyle siralamaktadir.

v' Marka iiretilen iiriin ya da hizmetin kalite garantisini verir.

v" Marka iiriin talebinde devamliligi saglayabilmesi igin tiiketiciye o {iriin hakkinda yeterli derecede tamitim
yapmasi ve lrettigi iirlini diger iiriinlerden farkli kilan bir 6zellik katmasiyla olusur.

v’ Uriiniin 6zelliklerini taniyan tiiketici bu konuda giivence altina almmus olur.

v" Tiiketici tarafindan alinmis olan iiriin marka degerine sahipse, tiiketici talep ettigi tirlinii satin aldiktan sonra
da garanti hizmetlerinin devam edecegini ve garanti hizmetlerinden faydalanacagini bilmektedir.

Saglikta doniisiim programimin uygulamaya alinmasiyla birlikte 6zel hastanelerin gelismesi, kamu
hastanelerinin doner sermaye paylarmi artirma cabalart ve saglik kurumlarinin markalagsma siireci hiz
kazanmistir. Ozellikle 80°li yillar sonrasinda birgok hastane pazarlama birimlerini kurmus ve markalasma
caligmalarin1 baglatmistir. Saglik sektoriinde marka yonetimini etkileyen, genel ekonomik durum, saglik
konusundaki kanun ve kararnameler, yonetmenlikler artan saglik kuruluslarinin sayisi gibi unsurlar saglik
talebini etkileyen niteliksel ve niceliksel c¢evresel faktorlerdir (Ath ve Yiicel, 2018). Saglhk kurumlarinda
markalasma, hasta ile saglk isletmesi arasinda bir baglihigin gostergesidir. Marka bagliliginin saglanabilmesi
icin saglik isletmesi planli bir markalagma stratejisi baglatmali ve saglik isletmesinin biitiin paydaslarin1 bu
stratejinin i¢ine dahil etmelidir. Hizmetin insan saglig ile ilgisi, riskin varlig1 ve en aza indirgenmek istenmesi,
giiven olusturulmasi gibi temel faktorler hastalarin saglik sektoriinde markayi tercih etmelerinin en biiylik
nedeni olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Hastalarin yasadigi deneyim ve bu deneyimlerin paylasilmasi diger hizmet
alicilar1 i¢in zaman tasarrufu saglayacagi ve giiven duygusu olusturacagi i¢in dnemlidir. Dolayisiyla saglik
pazarlamasinda markalagsma stratejileri bireyler arasinda viral pazarlama veya agizdan agza pazarlama
yontemiyle degerin olugsmasini saglayacaktir (Ath ve Yiicel, 2018).

Saglik hizmetlerinde markalasma caligmalar1 genellikle 6zel sektore 6zgii kalmis kamu sektdriiniin konuya
gereken onemi vermedigi goriilmiistiir. Bu yapilan ¢aligmalara da yansimig 6zel saglik kuruluslarina yonelik pek
cok arastirma yapilirken kamu hastanelerinde yapilan calisma sayist gorece c¢ok azdir. Bu baglamda bu
caligsmada bir kamu hastanesinin marka algisi, marka imaji, tanitim ve bilinirliginin hizmet beklentisi ve kalitesi
ile iliskisinin incelenmesi amaglanmuistir.

2. GEREC VE YONTEM

Arastirma tanimlayic1 ve kesitsel tipte bir saha calismasi olarak 439 saglik hizmet kullanicisinin katilimiyla
ylritiilmiistiir. Arastirmada veri toplama araci olarak literatiirde marka, saglik ve hastane iligkili ¢alismalar
incelenerek arastirmacilar tarafindan olusturulan soru formu kullanilmistir. Calismanin anketi 2 ana bolimden
ve toplam 36 sorudan olusmaktadir. Online anketin ilk bdliimde hizmet talep eden bireyler ile ilgili demografik
ozelliklerin soruldugu 7 soru yer almakta; ikinci boliimiinde ise saglik kurumunun (hastane) imaji, sundugu
hizmetin kalitesi, hasta memnuniyeti, hasta bagliligi, tanitim faaliyetleri ve hizmet alan hasta bireylerin marka
ve markalagma kavramlarina karg1 bakis agilarinin belirlendigi 29 soru yer almaktadir. Ankette 5°1i likert tipi
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Olgek kullanilmis ve sorulara verilecek cevaplar 1=kesinlikle katilmiyorum, 2=katilmiyorum, 3=kararsizim,
4=katiliyorum ve 5=kesinlikle katiliyorum seklinde hazirlanmistir.

Calisgmanin 6rneklem yontemi; her hastaya ¢alismaya katilimda esit sans vermek amaciyla kolayda 6rneklem
yontemi olarak belirlenmistir. Olusturulan verilerin analizlerinde tanimlayici istatistikler, t- testi, tek yonlii
varyans analizi (ANOVA), acgimlayict faktor analizleri ve korelasyon analizi kullanilarak yapilmistir.
Analizlerde IBM SPSS 24-programi kullanilmustir.

Analizler li¢ asamada yapilmistir. Birinci asamada anket sorularinin normal dagilip dagilmadigi incelenmis;
anket sorularinin gecerlik ve giivenirlilik analizleri yapilmustir. ikinci asamada tanimlayici analizlere yer
verilmis; iiciincii asamada hipotezlere parametrik testler uygulanmistir. Arastirmaya Istanbul Sabahattin Zaim
Universitesi Etik Kurulu’'ndan 2022/05 numarali etik kurul izni almmustir. Arastirmanm yapildigi saglik
kurulusundan “uygundur” izni alinmistir. Arastirmaya katilan bireylere arastirma ile ilgili agiklama ve
bilgilendirilmis onam formu online anket lizerinden yapilmustir.

3. BULGULAR

Asagida arastirmaya katilanlarin sosyo-demografik 6zellikleri, bagimli ve bagimsiz degiskenlere ait tanimlayici
istatistikler ve degiskenler aras1 korelasyon katsayilari tablolar1 yer almaktadir.

Tablo 1: Katihimcilari Sosyo-Demografik Ozellikleri

Demografik Ozellikler Frekans Yiizde (%)
ILise ve alt1 151 34,4
Egitim C)_nlisans 83 18,9
Lisans 162 36,9
ILisansiistii 43 9,8
0-30 178 40,6
Yas 31-55 197 44,9
56 ve listii 64 145
Saglik Caligsani 99 22,6
Memur 127 28,9
Emekli 40 9,1
Meslek IEv hanimi 27 6,2
Ogrenci 46 10,5
Calismayan 11 2,5
Serbest meslek 89 20,3
. Evli 244 55,6
Medeni Durum Bekar 195 444
. Saglik Caligsani 99 22,6
Saglik Calisani Olma Durumu Saglik Calisant degil 340 774

Aragtirmaya katilanlarin egitim durumuna bakildiginda %34,4°1 lise ve alt1, %18,9’u onlisans %36,9’u lisans ve
%09,8 ile yliksek lisans veya doktora diizeyinde dgrenime sahip oldugu goriilmektedir. Bu dogrultuda anket
katilimeilariin egitim seviyesine bakildiginda Lisans ve ustii mezunlarinin %46,7 ile en yiiksek ylzdelik
oranina sahip oldugu tespit edilmistir. Katilimcilarin yas araliklari incelendiginde %40,6’smin 0-30 yas
araliginda, %44,9’unun 31-55 yas arahiginda ve %14,5’inin 56 yas ve {Ustii oldugu tespit edilmistir.
Katilimcilarin mesleki durumlari incelendiginde %22,6’sinin saglik ¢alisani, %28,9’unun memur, %9,1’inin
emekli, %6,2’sinin ev hanimi, %10’5’inin 6grenci, %2,5’inin ¢aligmayan ve %?20,3’niin serbest meslek
mensubu oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin %55,6°s1 evli %44,4°11 ise bekardir. Katilimcilarin %22,6’s1
saglik caligani oldugunu beyan ederken %77,4’1 saglik ¢alisan degildir.

Arastirmanin sorulari toplam 27 soru ile 5 (bes) boyutta toplanmistir. Analizlerin 6rneklem yeterlilikleri, Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) degeri ve Bartlett kiiresellik testine gore test edilmistir. KMO: 0,948 ; Bartlett kiiresellik
testi p < 0,000 ile anlamli ¢ikmis; boyutlarin agiklayicilifi %71,84 tespit edilmistir. Boyutlara ait sorulara ve
istatistik degerleri Tablo 2’de Ssunulmustur.

Tablo 2. Boyutlara ait faktor analizi sonuglari
Sorular Ozdeger | Giivenirlik
Hastane ¢alisanlarinin (idari personel, kayit personeli, Saglik Calisani, tekniker vb.) giiler yiizlii ve
ilgili olmasi hastane tercihimde etkilidir.

Hastane personelinin alaninda bilgili olmasi hastane tercihimde etkilidir.

Hekimin giiler yiizlii ve ilgili olmasi hastane tercihimde etkilidir. 8 0.778
Hekimin muayene i¢in yeterli zaman ayrilmasi hastane tercihimde etkilidir.
Hastanenin belli hastaliklarin tedavisindeki basarisi bana giiven verir.

En son teknoloji ile hizmet sunuluyor olmasi hastane tercihimde etkilidir.

Hizmet Sunum
Kalitesi Boyutu
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Hastaneden hizmet alirken ortalama tedavi siireci hakkinda bilgilendirme yapilmasi hastane
tercihimde etkilidir.
Saglik Calisani ihtiyacim oldugunda oncelikle hizmetinden memnun kaldigim hastaneyi tercih
ederim.
Hastalandigimda tedavi i¢in, en kisa siirede siireclerin isledigi hastaneyi tercih ederim
Hastanede calisan personelin (Saglik Calisani, Saglik Calisani, Saglik Calisani, Saglik Calisani
Teknikerleri, Serbest meslek ve Memur vb.) olumlu davraniglart marka algimi yiikseltir
Hastanenin bilimsel alandaki yerinin iyi olmas: marka algimu yiikseltir.
Hastanenin Faturalama ve Fiyat siireclerinin seffaflig1 hastane tercihimde etkilidir.
Hizmet aldigim hastaneyi ¢evremdeki insanlara tavsiye ederim.
Hizmet aldigim kamu hastanesi vaat ettigi Saglik Calisan1 hizmetini en iyi sekilde sunar.
Hizmet aldigim kamu hastanesinde en iyi sekilde tedavi olacagima inaniyorum.
Kamu hastaneleri; Saglik Caligsan1 hizmeti, ilgi ve alaka konusunda beklentilerimin tizerinde hizmet 3.48 0.782
vermektedir.
Hizmet aldigim Kamu Hastaneleri Saglik Calisan1 hizmeti sunumunda beklentilerimi karsilar.
Internet uygulamalar1 (sosyal medya, facebook, instagram vb.) bir hastaneyi marka olarak
rakiplerinden farklilagtirir.
Internet uygulamalar1 bir hastanenin marka algisim yiikseltir.
Hastanelerinin internet uygulamalari ve/veya sosyal medyada yaptigi reklamlar marka algimi 3.43 0.764
etkiler.
Satin aldigim Saglik Calisani hizmetinden memnun kalirsam internet uygulamalari tizerinden diger
kullanicilara o hizmeti almalarini tavsiye ederim.
Hastanenin mimari yapisi, konforu ve otelcilik hizmetlerinin kaliteli sunumu marka algimi
yikseltir. 2.1 0.777
Hastanenin taninmig Saglik Calisanilar ile hizmet sunmasi marka algimi yiikseltir.
Hastanenin Yurtdis1 Saglk Calisami Sigortalari ve Ozel Saglik Calisani Sigortalar: ile anlasmali
olmas: hastane tercihimde etkilidir.
Hastanenin hizmet bedeli diger hastanelerden yiiksek olsa da ihtiya¢ halinde tekrar bu hastaneyi 1.64 0.82
tercih ederim.

: Bir hastanenin bilinen bir marka olmas1 hastane tercihimde etkilidir.
Aciklanan Toplam Varyans: 71.84 n=439

Hizmet
Beklentisi
Boyutu

tanitim

Marka algis1 ve

Marka
1rnaj1

Mali

Ozellikler ve
Bilinirlik

Degiskenlere gore yapilan varyans analizi sonuglar1 asagida yer almaktadir.

Tablo 3: Meslek Degiskenine Gore Varyans Analizi Sonuglari

Saglik Ev Serbest
cahisam | Memur | Emekli | hamm | Ogrenci | Calismayan | meslek F Fark
n=99 n=127 | n=40 n=27 n=46 n=11 n=89
Faktor  |ORT.|SS. |ORT,SS. ORT/SS |ORT,SS |ORT.|SS. [ORT. |SS. |[ORT.|SS
H'Z’QZ}itSe‘;?”m 45(06(47(04/47 0347 [04] 45 (04| 43 | 06 |46 06| 1,704
Saglik Calisani> Calismayan,
Emekli> Calismayan,
Hizmet exsEmekli> Ogrenci, Ev Hanimi>
Beklentisi 411(08|41(09|45 (0743|0738 10| 33 1,0 | 430,855,239 Calismayan, Serbest Meslek>
Ogrenci, Serbest Meslek>
Caligsmayan
Emekli> Calismayan,
Marka Algis: 43107|43|08|46|(06]42]|0739 10| 37 0,6 | 4,40,8|3,688** [Emekli> Ogrenci, Serbest
Ve Tanitim =2 .
Meslek> Ogrenci
Marka Imaj1 | 4,3 | 0,7| 4,3 0,7/ 44 (0,7| 45 |05| 42 [08| 38 0,7 [ 43]0,7| 1,718
Mali
Ozellikler Ve | 4,1 | 0,8 | 4,1 |0,7| 4,0|0,7| 3,8 |0,9| 40 [08| 3,6 04 |39]09]| 1,347
Bilinirlik

* P <0.05;**P <0.01;***P <0.001

Meslek degiskenine gore 6lgek faktorleri arasinda farklilik olup olmadigit ANOVA testi ile degerlendirilmistir.
Varyans analizi sonuglar1 incelendiginde, meslek degiskenine gore hizmet sunumu kalitesi, marka imaji, mali
ozellikler ve bilinirlik boyutlarinda istatistiksel anlamli bir farklilik tespit edilmemistir. Buna karsin hizmet
beklentisi (F=5,239, p=0,000), marka algis1 ve tanitim (F=3,688, p=0,001) boyutlarinda istatiksel anlamli bir
farkliligin oldugu goriilmektedir.

Farkin hangi gruplar arasinda olustugunu bulmak i¢in Tukey HSD testi uygulanmistir. Analiz sonucunda saglik
calisan1 hizmet beklentisi ortalamasi ¢aligmayan gruptan 0,8 puan yiiksek oldugu ve bu sonucun istatistiksel
olarak anlamli oldugu tespit edilmistir. Emeklilerin hizmet beklentisi ortalamasi ¢alismayan gruptan 1,2 puan ve
Ogrenci grubundan 0,7 puan yiiksek oldugu ve bu sonucun istatiksel olarak anlamli oldugu tespit edilmistir. Ev
hanimi grubunun hizmet beklentisi ortalamasi ¢alismayan gruptan 1,0 puan yiiksek oldugu ve bu sonucun
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istatistiksel olarak anlamli oldugu tespit edilmistir. Serbest meslek grubunun hizmet beklentisi ortalamasi
Ogrenci grubundan 0,5 puan ve ¢alismayan grubundan 1,0 puan yliksek oldugu ve bu sonucun istatistiksel olarak
anlamli oldugu tespit edilmistir.

Marka algisi ve tanitim boyutunda emekli grubun ortalamasi ¢alismayan gruptan 0,8 puan ve dgrenci grubundan
0,6 puan yiiksek oldugu ve bu sonucun istatistiksel olarak anlamli oldugu tespit edilmistir. Serbest meslek
grubunun marka algist ve tanitim boyutu ortalamasinin 6grenci grubundan 0,5 puan yiiksek oldugu ve bu
sonucun istatistiksel olarak anlamli oldugu tespit edilmistir.

Tablo 4. Gelir degiskenine gdre varyans analizi sonuglari
0-3000 TL | 3001-5000 |5001-7000 TL |{7001-9000{9001 TL ve

TL TL Ustii
n=94 n=29 n=105 n=132 n=79
Faktor ORT.| SS. | ORT | SS. |ORT.| SS | ORT. |SS|ORT]| SS. F
Hizmet sunum kalitesi | 45| 0.5 44 | 06| 4.6 0.5 4.6 (0.5 4.7 | 0.3 | 3.872** | 9001 tl ve tistii> 3001-5000 tl
Hizmet beklentisi 38| 1.0 41 | 07| 4.2 0.9 4.2 (0.8/ 4.3 | 0.9 | 4.533*** | 0-3000 tl <5001-7000 tl, O-

3000 tl <7001-9000 tl, 0-3001
t1 <9001 ve ustii
Marka algist ve tamtim | 3.9 | 0.9 42 | 07| 43 0.8 4.4 10.7/ 45 | 0.7 | 5.451*** | 0-3000 tl <7001-9000 tl, O-
3000 t1 <9001 tl ve {istii
Marka imaj1 42| 0.7 42 | 08| 4.3 0.8 42 10.7/ 45| 0.6 2.584 0-3000 t1 <9001 tl Gistii
Mali ozellikler ve bilinirlik| 3.9 | 0.8 39 |06| 4.0 0.8 3.9 0.8/ 42]0.6 1.570
* P <0.05; **P<0.01; P<0.001

Degiskenlerin gelir durumuna gore karsilastirilmasi amaciyla yapilan varyans analizi sonucunda Hizmet sunum
kalitesi (F=3,872; p<0,05); ve Marka imaji1 boyutunda (F=2,584; p<0,05), Marka algis1 ve tanitim (F=5,541;
p<0,05) ve Hizmet beklentisi (F=4,533; p<0,05), arasinda anlamli farkliliklar tespit edilmistir. Ancak Mali
ozellikler ve bilinirlik (F=1,570; p>0,05) anlaml farklilik gdstermemektedir.

Farkin hangi gruplar arasinda olustugunu bulmak i¢in Tukey HSD testi uygulanmistir. Analiz sonucunda 9001
TL ve {istii grubunun hizmet sunum kalitesi beklenti ortalamasi 3001-5000 TL grubundan 0,3 puan fazla oldugu
Ve bu sonucun istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu tespit edilmistir.

0-3000 TL hizmet beklentisi ortalamasi; 5001-7000 TL grubundan ve 7001-9000 TL grubundan 0,4 puan
diisiik ve 9001 TL ve iistii grubundan ise 0,5 puan diisiik oldugu tespit edilmistir. 0-3000 TL grubu marka algisi
ve tanitim grubunun beklenti ortalamast 7001-9000 TL grubundan 0,5 puan, 9001 TL ve istli grubundan ise 0,6
puan diisiik oldugu tespit edilmistir.

Tablo 5: Egitim Durumu Degiskenine Gore Varyans Analizi Sonuglari

Ilkdgretim veya | Lise ve Dengi| On lisans Lisans Yiiksek Lisans
Ortadgretim Okul veya Doktora
n=45 n=106 n=83 n=162 n=43
Faktor ORT. |[SS. ORT. |SS. [ORT |SS |ORT. [SS |ORT |[SS. F
Hizmet sunumu kalitesi 46 | 05 | 46 |06 45|05 46 |04 | 47 | 03 | 171
Hizmet beklentisi 43 0,7 472 0,9 41 | 08 4,0 1,0 4.4 0,6 2,785% [Yiiksek lisans> lisans
Marka algisi ve tanitim 42 | 07 | 43 |08 |42|07| 42 | 09| 45 | 06 | 1453
Marka imaj1 43 | 07 | 42 |08 |42|07| 43 |07 | 45 | 05 | 1403
Mali 6zellikler ve bilinirlik Yiiksek lisans> ilkdgretim
39 | 08 | 39 |09 (39|07 39 | 07| 43 | 06 | 2804 [cyaortadgretim, yiksek
lisans> lise ve dengi, yiiksek
lisans> lisans
* P <0.05; **P <0.01; ***P <0.001

Boyutlarin egitim durumuna gore karsilagtirtlmasi amaciyla yapilan varyans analizi sonucunda hizmet sunum
kalitesi (F=1,710; p>0,05); marka algis1 ve tanittm (F=1,453; p>0,05) ve marka imaji1 (F=1,403; p>0,05) anlaml1
farklilik gostermemektedir. Ancak hizmet beklentisi (F=2,785; p<0,05), mali 6zellikler ve bilinirlik (F=2,894;
p<0,05) arasinda anlaml1 farkliliklar tespit edilmistir.

Farkin hangi gruplar arasinda olustugunu bulmak i¢in Tukey HSD testi uygulanmistir. Analiz sonucunda yiiksek
lisans grubunun hizmet beklentisi ortalamasi lisans grubundan 0,4 puan yiiksek oldugu ve bu sonucun
istatistiksel olarak anlamli oldugu tespit edilmistir. Yiiksek lisans grubunun mali &zellikler ve bilinirlik
ortalamasinin ilk6gretim veya ortadgretim grubundan 0,5 puan yiliksek oldugu, lise ve dengi grubun
ortalamasindan 0,4 puan yiikksek oldugu ve son olarak lisans grubundan 0,4 puan yiiksek oldugu ve bu
sonuglarin istatistiksel olarak anlamli oldugu tespit edilmistir.
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Tablo 6. Yas Degiskenine Gére Varyans Analizi Sonuglari

0-18 yag | 19-30 yas | 31-45 yas | 46-55 yas | 56-65 yas |66 yasve iistil

n=13 n=165 n=125 n=72 n=30 n=34
Faktor ORT] SS. |ORT[ SS. |ORT| SS |ORT| SS |ORT| SS. |ORT| SS. F
It!ﬁ't‘;‘;““““m“ 46|04 |45|05|46|06|47]04|46|05]|47| 04 | 1.202

19-30 yas <31-45 yas,19-30 yas
Hizmet beklentisi | 41|07 |38 |1.0|41|08|44|06|44|0.7 |44 0.7 |7.522***<46-55 yas, 19-30 yas<56-65
lyas, 19-30 yag<66 yas ve iistil
19-30 yas <46-55 yas, 19-30
44106[41|09|43|08|45|06|46|06]|45| 0.6 [4.700***yas<56-65 yas, 19-30 yas<66

Marka algis1 ve

tanitim -
lyas ve ustu

Marka imajt 4507|4207 4308 |45|05]|44(08]44]| 07 | 1874

E/i[ﬁ:]‘ifﬁlilhkle”e 39(09|41/07(39|08|41]08|41|06/[38| 08 | 0517

* P <0.05; **P<0.01; ***P<0.001

Degiskenlerin yas gruplarina gore karsilastirilmasi amaciyla varyans analizi yapilmistir. Analiz sonucunda
hizmet sunum kalitesi (F=1,202; p>0,05) ve mali 6zellikler ve bilinirlik (F=0,517; p>0,05) ve marka imaj1
(F=1,874; p<0,05) anlamli farklilik gostermemektedir. Hizmet beklentisi (F=7,522; p=0,000), marka algist ve
tanitim (F=4,700; p=0,000) istatistiksel olarak anlaml farklilik géstermektedir.

Farkin hangi gruplar arasinda olustugunu bulmak i¢in Tukey HSD testi uygulanmistir. Analiz sonucunda 19-30
yas grubunun hizmet beklentisi ortalamasi; 31-45 yas grubundan 0,3 puan ve 46-55 yas, 56-65 yas ile 66 yas ve
iistii grubundan 0,6 puan diisiik oldugu ve bu sonucun istatistiksel olarak anlamli oldugu tespit edilmistir. 19-30
yas grubunun marka algist ve tanitim ortalamasi; 46-55 yas grubu ortalamasindan 0,4 puan, 56-65 yas
grubundan 0,5 puan ve 66 yas ve iistii grup ortalamasindan 0,4 puan diisiik oldugu ve bu sonuglarin istatistiksel
olarak anlamli oldugu tespit edilmistir.

Caligmada saglik calisani olup olmama ve medeni durum degiskenine gore boyutlar arasi iligki t testi yapilarak,
elde edilen tablolar asagida sunulmustur.

Tablo 7. Saglik Calisan1 Degiskenine Gore t Testi Analizi Sonuglari

Saglik calisani Saglik ¢alisan1 degil

n=99 n=340
Faktor ORT. SS. ORT. SS. t TEST SD
Hizmet sunum kalitesi 4,6 0,6 4,6 0,5 -1,134 437
Hizmet beklentisi 4.2 0,8 41 0,9 0,380 437
Marka algisi ve taniim 4,3 0,7 4.3 0,8 0,332 437
Marka imaji 43 0,7 4.3 0,7 -0,198 437
Mali ozellikler ve bilinirlik 4,1 0,8 4,0 0,8 1,087 437
* P <0.05; **P <0.01; ***P <0.001

Yapilan t testi sonucunda Hizmet sunumu kalitesi (t= 4,553; p>0,05); hizmet beklentisi boyutu (t= 4,166
p>0,05); marka algis1 ve tanitim boyutu (t= 4,298; p>0,05); marka imaji boyutunda (t=4,277; p>0,05); mali
ozellikler ve bilinirlik (t= 4,064; p>0,05) olup; puan ortalamalar1 saglik ¢aligani olup olmama durumuna gore
anlaml farklilik géstermemektedir.

Tablo 8. Medeni duruma gore t testi analizi sonuglari

Evli Bekar
n=244 n=195

Faktor ORT. SS. ORT. SS. t TEST STD
Hizmet sunum kalitesi 4.6 0,5 4,6 0,4 -0,410 437
Hizmet beklentisi 4,2 0,8 4,0 0,9 2,377 437
Marka algisi ve tanitim 4,3 0,8 4,2 0,8 0,993 437
Marka imaji 43 0,7 4,2 0,7 1,282 437
Mali 6zellikler ve bilinirlik 3,9 0,8 4,1 0,7 -1,493 437
* P <0.05; **P<0.01; ***P<0.001

Yapilan t testi sonucunda hizmet sunumu kalitesi (t= -410; p>0,05); hizmet beklentisi (t= 2,377 p>0,05); marka
algis1 ve tamitim (t= 0,993; p>0,05); marka imaji (t=1,282; p0,05); mali ozellikler ve bilinirlik (t=-1,493;
p>0,05) olup; puan ortalamalar1 medeni duruma gore anlaml farklilik géstermemektedir.
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Calismada boyutlar arasinda; Hizmet Sunum Kalitesi, Hizmet Beklentisi, Marka Algis1 ve Tanitim, Marka Imaji
ve Mali Ozellikler ve Bilinirlik boyutlar1 arasinda korelasyon analizi yapilmis ve elde edilen sonuglar asagida
sunulmustur.

Tablo 9. Korelasyon Analizi Sonuglari

ORT. S.D 1 2 3 4 5
1.Hizmet Sunum Kalitesi 4,6 0.5 0,5613** | 0,573** | 0,611** | 0,522**
2.Hizmet Beklentisi 4,1 0.9 0,630** | 0,526** | 0,325**
3.Marka Algis1 Ve Tanitim 4,3 0.8 0,500** | 0,412**
4 Marka Imajt 4,3 0.7 0,411**
5.Mali Ozellikler Ve Bilinirlik 4.0 0.8

ORT= Ortalama; S. D= Standart Sapma
* P <0.05; **P<0.01; ***P<0.001

Korelasyon analizi sonucunda; hizmet sunum kalitesi ile hizmet beklentisi boyutlar1 arasinda (r = 0,513, p
<0,000), hizmet sunum kalitesi ile marka algis1 ve tanitim boyutlar1 arasinda (r = 0,573, p <0,000), hizmet
sunumu kalitesi ile marka imaji boyutlar1 arasinda (r = 0,611, p <0,000) ve hizmet sunumu kalitesi ile mali
ozellikler ve bilinirlik boyutlar1 arasinda (r = 0,522, p <0,000) pozitif yonlii ve istatistiksel olarak anlamli bir
iligki bulunmaktadir.

Korelasyon analizi sonucunda; hizmet beklentisi ile marka algis1 ve tanitim boyutlar1 arasinda (r = 0,630, p
<0,000), hizmet beklentisi ile marka imaj1 boyutlar1 arasinda (r = 0,526, p<0,000) ve hizmet beklentisi ile mali
ozellikler ve bilinirlik boyutlar arasinda (r = 0,325, p <0,000) pozitif yonlii ve istatistiksel olarak anlamli bir
iliskiler bulunmaktadir.

Korelasyon analizi sonucunda marka algis1 ve tanitim ile marka imaji arasinda (r = 0,500, p<0,000) ve marka
algis1 ve tanitim ile mali 6zellikler ve bilinirlik arasinda (r = 0,412, p<0,000) pozitif yonlii ve istatistiksel olarak
anlamli bir iliski bulunmaktadir.

Korelasyon analizi sonucunda marka imaji ile mali 6zellikler ve bilinirlik boyutlar1 arasinda (r = 0,411,
p<0,000) pozitif yonlii ve istatistiksel olarak anlamli bir iligki bulunmaktadir.

4. TARTISMA VE SONUC

Saglik hizmetlerinde marka algisi, marka imaji, tanitim ve bilinirlik ile ilgili arastirmalar ¢ogunlukla 6zel saglik
kurumlarina 6zgii olarak yapilirken kamu saglik kurumlarinda yapilan ¢aligmalar gérece azdir. Bu nedenle bu
caligsmada bir kamu hastanesinin marka algis1 ve tanitiminin, marka imajinin, mali 6zellikler ve bilinirliginin o
hastanenin hizmet sunum kalitesi ile hizmet beklentisi arasindaki iligkiler incelenmistir.

Ilk olarak katilmecilarin demografik 6zelliklerine gore marka algist ve tanitimimin, marka imajmin, mali
ozellikler ve bilinirligi, hizmet beklentisi ve hizmet kalitesi boyutlarinda herhangi bir fark olup olmadigi analiz
edilmistir. Boyutlarin egitim durumuna gore karsilastirilmasi amaciyla yapilan varyans analizi sonucunda
hizmet sunum kalitesi; marka algis1 ve tanitim ve marka imaj1 istatistiksel anlamli farklilik géstermemektedir.
Ancak hizmet beklentisi, mali 6zellikler ve bilinirlik egitim durumuna gore anlamli farkliliklar gostermektedir.
Farkin hangi gruplar arasinda olugtugunu bulmak i¢in Tukey HSD testi uygulanmistir. Analiz sonucunda yiiksek
lisans grubunun hizmet beklentisi ortalamasi ve yiiksek lisans grubunun mali Ozellikler ve bilinirlik
ortalamasinin ilkdgretim veya ortadgretim grubundan yiiksek oldugu, lise ve dengi grubun ortalamasindan
yliksek oldugu ve son olarak lisans grubundan yiiksek oldugu ve bu sonuclarin istatistiksel olarak anlamh
oldugu tespit edilmistir. Gokaler ve Arslan’in 2015 yilinda yaptigi ¢calismayada gore egitim durumu bireylerin
hayata yonelik beklenti ve yasam tarzlarini etkilemekte, bu durum da markalara bakisagisi {izerinde fark
yaratmaktadir.

Meslek degiskenine gore hizmet sunumu kalitesi, marka imaji, mali 6zellikler ve bilinirlik boyutlarinda
istatistiksel anlamli bir farklilik tespit edilmemistir. Buna karsin hizmet beklentisi, marka algis1 ve tanitim
boyutlarinda istatiksel anlamli bir farkliligin oldugu goriilmektedir. Farkin hangi gruplar arasinda olustugunu
bulmak i¢in yapilan analiz sonucunda saglik ¢alisanlarmin hizmet beklentisi ortalamasi ¢aligmayan gruptan,
emeklilerin hizmet beklentisi ortalamasi ¢alismayan gruptan ve O6grenci grubundan yiiksek oldugu ve bu
sonucun istatiksel olarak anlamli oldugu tespit edilmistir. Ev hanimi grubunun hizmet beklentisi ortalamasi
calismayan gruptan yiiksek oldugu ve serbest meslek grubunun hizmet beklentisi ortalamas1 6grenci grubundan
ve ¢alismayan grubundan yiiksek oldugu tespit edilmistir. Marka algis1 ve tanitim boyutunda emekli grubun
ortalamasi ¢alismayan gruptan ve 6grenci grubundan yiiksek oldugu ve serbest meslek grubunun marka algisi ve
tanitim boyutu ortalamasimin 6grenci grubundan yiiksek oldugu tespit edilmistir. Literatiirde degisik meslek
gruplart arasindaki farkliliklar incelendiginde gelir durumu ile iliskisi nedeniyle farkli sonugclarla
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karsilagilabilmektedir bu nedenle gelir durumu ile birlikte degerlendirilmesi dnerilmektedir (Akkoyunlu, G., &
Kalyoncuoglu, S. 2014). Degiskenlerin gelir durumuna gore karsilastirilmas: amaciyla yapilan varyans analizi
sonucunda hizmet sunum kalitesi ve marka imaji boyutunda, marka algis1 ve tanitim ve hizmet beklentisi
arasinda anlamli farkliliklar tespit edilmistir. Yapilan ileri analizler sonucunda gelir arttik¢a hizmet beklentisinin
ve marka algisinin artig1 séylenebilir.

Yas gruplarina gore hizmet sunum kalitesi ve mali 6zellikler ve bilinirlik ve marka imaj1 boyutlarinda anlaml
farklilik bulunmamaktadir. Buna karsin yas degiskenine gore katilimcilarin hizmet beklentisi, marka algis1 ve
tanitimu ile ilgili diiglinceleri istatistiksel olarak anlamli farklilik gostermektedir. Farkin hangi gruplar arasinda
olustugunu bulmak i¢in yapilan analiz sonucunda 19-30 yas grubunun hizmet beklentisi ortalamasi; 31-45 yas
grubundan ve 46-55 yas, 56-65 yas ile 66 yas ve iistii grubundan diisiik oldugu ve bu sonucun istatistiksel olarak
anlamli oldugu tespit edilmistir. 19-30 yas grubunun marka algisi ve tanitim ortalamasi; 46-55 yas grubu
ortalamasindan, 56-65 yas grubundan ve 66 yas ve istii grup ortalamasindan diigiik oldugu tespit edilmistir.
Yaman ve Kavuncu’nun 2019’da saglik kullanicilari iizerine yaptigi ¢alismaya gore tiiketicilerin yaslar1 ve
gelirleri arttikca marka degeri diisiinceleri artmaktadir.

Yapilan korelasyon analizi sonucunda hizmet sunum kalitesinin hizmet beklentisiyle, marka algis1 ve tanitimla,
marka imaj1 ile ve mali 6zellikler ve bilinirlikle iligkili oldugu gozlenmistir. Hastaneden beklenen hizmet, marka
algist ve tanitim ile marka imaj1 ile ve hastanenin mali 6zellikleri ve bilinirligi ile iliskilidir. Hastane marka
algist ve tanitimi o hastanenin marka imaji ile mali 6zellikler ve bilinirligi ile iligkilidir. Hastane marka imaj1 ise
mali 6zellikler ve bilinirligi ile iligkili oldugu gozlemlenmistir. Oguz Isik’in (2016) yaptig1 calismaya gore de
hastane marka degeri, algilanan kalite, marka ¢agristmi ve marka bagliligi boyutlar ile pozitif anlamli bir
iligkiye sahiptir. Diger bir ¢aligmada marka sadakati iizerinde; fiyat, fiziksel kanit, hizmet sunucu/insan
faktorlerinin etkili oldugu tespit edilmistir ve g¢alismamizdan elde edilen sonucumuzla uyumlu bulunmustur
(Ozkog ve Cengiz, 2020). Chaudhuri ve Holbrook, (2001) marka giivenini isletmenin yarattig1 marka ile aldig1
sorumluluklar1 yerine getirebilecegini ve bu kapasiteye sahip oldugunu tiiketiciye yansitabilmesi olarak
tanimlamaktadir. Tiiketicide markaya karsi olusan giiven duygusu sayesinde, tiiketici alacagi kararlarda risk
gorse dahi o markaya olan inancindan dolay: riski g6z ardi ederek tercihini yine de giiven duydugu markadan
yana kullanir (Lau ve Lee, 1999). Ozellikle saglik hizmetleri sunumunda markalasma kavrami giiven duygusu
1s18inda giin yiiziine ¢ikar (Berry, 2000). Saglik hizmetinin insan saghg: ile ilgisi, riskin varliglr ve en aza
indirgenmek istenmesi, giiven olusturulmasi gibi temel faktorler hastalarin saglik sektériinde markayi tercih
etmelerinin en bilylik nedeni olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Hastalarin yasadigi deneyim ve bu deneyimlerin
paylagilmasi diger hizmet alicilar1 i¢in zaman tasarrufu saglayacagi ve giliven duygusu olusturacagi icin
onemlidir.

Sonug olarak bir hastaneden beklenen hizmet o hastanenin marka algis1 ve tanitimi, marka imaj1 ve hastanenin
bilinirligi ile iliskilidir. Hastanenin bir marka algis1 yaratmasit marka imajini olugturmasi tanitim ve bilinirlik
potansiyelini artirmak i¢in tutundurma g¢alismalari yapmasi 6nerilmektedir. Hizmet sunum Kkalitesinin hizmet
beklentisiyle, marka algis1 ve tanitimla, marka imaj1 ile ve mali 6zellikler ve bilinirlikle iligkilileri g6z oniine
alimdiginda saglik hizmet kullanicilarinda giiven yaratilmasi agisindan kamu hastanelerinde de markalagsma
caligmalarinin 6nemsenmesi gerektigi diistiniilmektedir.
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