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Ozet

Tirkiye'de Saglikta Donlislim Programi'nin 2003 yilinda hayata gegirilmesi ile saglik sektoriinde biiyiik degisimler
meydana gelmistir. Kamuya ait saglik kurumlarinin niteliginin, 6zel saglik kurumlarinin ise niceliginin artmasi
saglik sektorlindeki rekabet ortamina ivme kazandirmistir. Bu durum 6zel saglik kurumlarini, sektérde 6n
plana ¢cikmak ve hizmet alicilari nezdinde fark yaratmak icin yeni arayislara itmistir. Kurumlar rekabet avantaji
saglamak, marka farkindaligi olusturmak, musteri memnuniyeti yaratmak, marka bagliligi saglamak, karliliklarini
arttirmak, gticlii bir imaj yaratmak ve rakiplerinden farkli bir kurum haline gelmenin yolunun marka denkligi
kavramindan gectigini tespit etmislerdir. Marka denkligini saglamak icin ise sunduklar hizmetin, hizmet
alicilan nezdinde nasil algilandigini bilmeleri gerekmektedir. Bu baglamda algilanan kalitenin marka denkligi
Uzerindeki etkilerini incelemenin yararl olacag dustiniilmektedir.

Ozel saglik kurumlari icin dnem arz eden calismanin amaci, Kayseri il merkezinde marka bilinirligi yiiksek

olan saglik kurumlarindan hizmet alanlarin kalite algilarinin kurum marka denkligine etkisini incelemektir.
Ayrica hizmet alicilarinin kalite algilarinin marka denkligi unsurlari ile iliskisini ve marka denkligi unsurlarinin
kurum marka denkligi tizerindeki etkisini incelemeyi de amaglamaktadir. Bu amag dogrultusunda, Kayseri'de
marka bilinirligi yliksek 4 6zel saglik kurumunun 260 hizmet alicisina uygulanan anket ¢alismasi yapilmistir.
Calismanin sonucunda, hizmet alicilarinin kalite algilarinin kurum marka denkligi tizerinde anlamli bir etkisi
tespit edilmistir. Ayrica marka denkliginin ti¢ unsurunun da kurum marka denkligini etkiledigi gdzlemlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Algilanan Kalite, Marka Denkligi, Marka Denkligi Unsurlar, Ozel Saglk Kurumlari,
Kurumsal Hastaneler

THE EFFECT OF PERCEIVED QUALITY ON BRAND EQUITY IN HEALTH INSTITUTIONS:
A RESEARCH ON PRIVATE HOSPITALS IN KAYSERI

Abstract

With the Health Transition Program in Turkey being put into practice in 2003, major changes in the health
sector have occurred. The increase in the quality of public health institutions and the increase in the number
of private health institutions have accelerated the competition environment in the health sector. This situation
has pushed private health institutions to new searches in the sector and to make a difference to the service
purchasers. Institutions have found that the concept of brand equity is the way of creating competitive
advantage, creating brand awareness, creating customer satisfaction, increasing brand loyalty, increasing
profitability, creating a strong image and becoming an institution different from its competitors. In order to
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ensure brand equity, they must know how their service is perceived by service purchasers. In this context, it
is thought that it will be useful to examine the effects of perceived quality on brand equity.

The aim of the study, which is important for private health institutions, is to examine the effect of quality
perceptions of service purchasers from health institutions with high brand awareness in Kayseri city center
to institutional brand equity. It is also aimed to examine the relationship between quality perceptions of
service purchasers and brand equity, and the effect of brand equity elements on institutional brand equity.
For this purpose, a survey study was conducted on 260 service purchasers of 4 private health institutions
with high brand awareness in Kayseri. As a result of the study, a significant effect of the quality perceptions
of the service purchasers on the institutional brand equity has been determined. Moreover, it is observed
that three elements of the brand equity affect the institutional brand equity.

Keywords: Perceived Quality, Brand Equity, Brand Equity Elements, Private Health Institution, Corporate Hospitals

1. GiRiS

GUnimizde ayni Grlin veya hizmet sektori Gizerinde calisan firma sayisi gittikce artmaktadir. Bu artis, rekabet
ortamini da birlikte getirmektedir. Artan rekabet diizeyi ile firmalar rakiplerinin basari ¢itasini asabilmek
icin kendi calismalarinda degisiklikler yaparak rakiplerinden Gstiin bir konuma gelmeyi amaglamaktadir.
Bu amag dogrultusunda firmalar bir marka yaratmak ve bu markayi giiclendirme yoluna gitmektedir.
Firmalar yarattiklari marka ile hedef kitlesinin farkindaligini saglayarak, tiiketici nezdinde tercih edilebilir
hale gelmek icin caba sarf etmektedir.

ilk etapta tretim sektériinde bag gosteren marka kavrami giin gectikce hizmet sektdriinii de icine alan
zorunluluk haline gelmistir. Uriiniin veya hizmetin pozitif ciktilari markanin en énemli getirisi olmustur.
Uretim sektdriinde marka degeri olarak adlandirilan {riiniin somut ciktilarini ve ekonomik degerini ele
alan kavram, hizmet sektdriinde marka denkligi adini almis ve hizmetin soyut ¢iktilari tGizerinde ¢alisma
sahasi olusturmustur.

Hizmet sektoriiniin en kapsamli kollarindan biri olan saglik sektori icin ise marka denkligi kavrami oldukg¢a
dnem arz etmektedir. Ozellikle son yillarda saglik hizmet sunumunda 6zel saglik kurumlarinin niceliginin
ve niteliginin artmasi sebebiyle saglik sektoriinde rekabet ortami kizismaya baglamistir. Kizisan bu
rekabet ortaminda saglik kurumlari ayakta kalabilmek icin teknolojik imkanlar takip etme, hizmet sunum
kalitesini gelistirme, hizmet alicilar nezdinde imajini ve kurum farkindahgini arttirarak hizmet alicilarinin
bagliliklarini saglama yoluna gitmislerdir. Bu yontemi takip edebilmek icin ise hizmet alicilarinin marka
denkligi algilarinin bilinmesi gerekmektedir.

Marka denkligi unsurlarinin hizmet alicilar tarafindan nasil degerlendirildigini takip etmeyen saghk
kurumlari; markalarini gelistirme konusunda hatalara diismekte, hangi alan Uizerinde calisacagini tespit
edememektedir. Bu durum kurumun kalitesinde diisiise neden olmakta, dolayisiyla markayi yok olma
tehlikesiyle karsi karsiya birakmaktadir. Calisma kurumlarin yok olma tehlikesi ile karsilasmamasi amaciyla
hastalarinin kalite algilarini 6lgerek, marka denkligi unsurlan Gzerindeki etkilerini saptamayi hedeflemektedir.
Boylece kurumlar rekabet ortaminda markalarini gelistirebilme firsatlar yakalayarak varliklarini devam
ettirebilmektedir.
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Hem Gretim hem de hizmet sektorii icin yadsinamaz 6nem arz eden marka denkligi kavrami son yillarda
akademik glindemde siklikla aniimaktadir. Severi ve Ling'in 2013 yilindaki “The Mediating Effects of Brand
Association, Brand Loyalty, Brand Image and Perceived Quality on Brand Equity” adli makalesinin amaci
marka denkligi boyutlari arasindaki dolayli iliskiyi bulmaktir. Bu amacla Malezyada 6zel Gniversitelerin
herhangi birinde egitim goren 300 kisi lizerinde anket ¢alismasi gerceklestirilmistir. Calismanin sonucunda
marka denkligi boyutlari arasinda bir iliski tespit edilmistir.

Akel ve Cakir (2017)n hava yolu hizmetini kullanan musteriler izerine yaptiklari “Satin Alma Kararinda
Tiketicilerin Algiladigi Marka Denkliginin Etkisi: Hizmet Sektoriinde Bir Uygulama”adli calisma sonucunda
yuksek kalitenin satin alma niyeti ve misteri memnuniyeti olusturmada 6nemli bir adim oldugu, musteri
memnuniyeti ve baskalarina tavsiye bulunmanin temelini olusturdugu tespit edilmistir.

Gabuk ve Atilgan’in 2011 yilina ait “Kadin Tiiketicilerin Algiladiklar Marka Denkligini Belirleyen Faktorler:
Markali Hazir Giyim Urtinleri Uzerine Bir Calisma” adli makalesinde kadin tiiketicilerin markali hazir giyim
Urlinlerine yonelik algiladiklar marka denkligine etkisi olan faktorlerin belirlenmesi amaglanmistir. Bu
amacla, Mersin il merkezinde faaliyet gésteren Forum Alisveris Merkezinde secilen 400 kadin tuketiciye
anket uygulanmistir. Calismanin sonucunda marka denkligini olusturan kalite algilar, farkindalik ve
cagnsimlar degiskenlerinin yani sira hazir giyim trtinlerinin egsizlik ihtiyacinin da kadin tuketicilerin markali
hazir giyim Grlinlerine yonelik algiladiklari marka denkligini etkiledigi belirlenmistir.

Wood (2000)'un “Brands And Brand Equity: Definition and Management” adli calismasinda markalarin
uzun dénemli kurumsal varliklar olan degerler olarak yonetilmesi gerektigi desteklenmektedir. Bu makale
markanin kavramlari ve yapilari arasinda iliski kurmaya calismistir. Calismada marka yonetimi icin performans
Olctimleri aktariimis ve marka denkliginin yénetimi icin bir model sunulmustur.

Uretim ve hizmet sektorii kapsaminda adindan siklikla bahsedilen marka denkligi kavrami, hizmet
sektoriinlin en kapsamli kollarindan olan saglik alaninda Isik (2011)'in Sakarya Bliytik Sehir Belediye sinirlari
icerisinde ikamet eden saglik hizmeti tiiketicileri Gzerinde uygulanan calismasi algilanan kalitenin hastane
marka degeri izerindeki etkisini bulmayl amaglamayan doktora tezi bu arastirmaya en yakin bilimsel
calismadir. Calisma sonucunda, tiiketicilere gore Sakarya il merkezinde faaliyet gésteren hastanelerin
marka degerlerinde en etkili boyutun algilanan kalite oldugu ortaya cikmustir. ikinci en yiiksek etkiyi ise
marka cagnisimi boyutu gostermektedir. Ancak marka farkindaliginin hastane marka degerine anlamli
bir etkisinin olmadigi, marka baglihginin ise gosterdigi etkinin beklenenin altinda oldugu saptanmistir.

Bu calismayi Isik'in doktora tezinden ayiran en 6nemli fark ise marka degeri kavrami yerine saglik hizmetlerinin
ozellikleri geregi marka denkligi kavraminin kullanilmasidir. Isik'in calismasindan ve literattirdeki diger
calismalardan hareketle bu calisma saglik hizmetleri alaninda literattirdeki marka denkligi konusunda
eksikligi gidermeyi hedeflemektedir. Bu dogrultuda arastirmanin problem climlesi“Saglik kurumlari hizmet
alialarinin kalite algilarinin kurumun marka denkligi Gizerinde etkisi var midir?” seklinde ifade edilebilir.

2. SAGLIK KURUMLARINDA ALGILANAN KALITE

Saglik kurumlarinin hizmet sunumuna devam ettigi ortamlarda rekabet giin gectikce kizismaktadir.
Dolayisiyla cevresel baskilara yanit vermek, rekabette Gstuinliik saglamak, dnemli degisimleri basarmak,
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maliyetleri asagi cekmek ve verimliligi artirmak icin performans degerleme ve kalite gelistirme calismalarin
Onemi giin gectikge artmaktadir. Bu durum hasta bakimi kadar hasta gorUsleri de dikkate alinarak sunulan
hizmetin kalitesinin 6lctilmesini dnemli hale getirmistir. Clinkl hastalara sunulan hizmet kalitesinin
artinlmasi ile hizmet odaklilik kavramlari ayrilmaz parcalardir. Dolayisiyla, kaliteli bir hizmet sunumu icin
hastane yonetimlerinin, hastalarin ihtiyaclari, beklentileri ve algilar hakkindaki distincelerini bilmeleri
gerekmektedir (Isik, 2011:38).

Hizmet kalitesi kavramina genis bir bakis acisi getiren Parasuraman, Zeithaml ve Berry’e gore algilanan
hizmet kalitesi, tiketicinin bekledikleri hizmet ile algiladiklari hizmet arasindaki dogal farkliliklardir
(Parasuraman et al, 1985:48). Parasuraman ve digerlerinin ¢alismasindan algilanan hizmet kalitesinin
iyi diizeyde olmasi beklenen hizmet kalitesi ile dogru orantili oldugu sonucuna varilmistir. Bu durumda
saghk kurumlar hizmet alicilarinin kalite algilarini Gist diizeye ¢ikarabilmek icin kuruma nasil bir beklenti
ile geldiklerinin bilinmesi gerekir. Bu noktada hizmet alicilarinin beklentilerini etkileyen faktorler devreye
girmektedir. Literatlirde hizmet alicilarinin beklentilerini etkileyen faktorleri su sekilde aktarmiglardir
(Devebakan ve Aksarayli, 2003:41; Torun, 2009:39):

+ Agizdan agiza iletisim (Sozlu iletisim, informal bilgi)
- Kisisel ihtiyaclar

« Ge¢mis deneyimler

« Tutundurma (Dissal iletisim)

« Fiyat

Hizmet alicilar saglik kurumlarini tercih ederken dikkat ettikleri en dnemli faktorlerden biri agizdan agiza
iletisim yoludur. Bu yontemle hizmet alicilar ¢evresinden edindigi bilgilere bagvurur ve onlarin deneyimleri
dogrultusunda secimini yapar. Deneyimlerine basvurulan kisilerin “begendim” cevabini vererek kurumu
tavsiye etmesi hizmet alicisinin beklentilerini tst diizeyde etkilemekte ve kuruma basvurmasinda etkili
olmaktadir. Bu evrede yiiksek beklenti icerisindeki hizmet alicisi umdugu gibi hizmet alamazsa kalite
algisi diismektedir.

iletisimi iceren diger &nemli faktér ise kurumun tutundurma faaliyetleridir. Kurum kendisini sektérde éncii
konumuna getirecek yenilikler ve gelisimler yaparak bunu hizmet alicilarina duyurursa tercih edilme orani
artmaktadir. Tutundurma faaliyetleri sonucu beklentisi yliksek bir sekilde kuruma basvuran hizmet alicisi
istedigi hizmet sunumuyla karsilasmayinca kalite algisinda ciddi bir diisiis olmaktadir. Ayni zamanda
hizmet alicilarinin kisisel deneyimleri kurumdan beklentilerini etkilemektedir. Daha 6nce kurumdan
hizmet almis bir kisi aldigi hizmetten memnun kalmigsa beklentisi yiiksek olarak kuruma gitmektedir.
Fakat aldigi hizmetten memnun olmayan bir kisi diisiik beklentiyle kuruma basvurmakta ve kurumun
hizmet sunumuna gore kalite algisi artmakta ya da azalmaktadir.

Hizmet alicilarinin kisisel ihtiyaclari ve kurumun sundugu hizmet karsisinda talep ettigi fiyat da kurumun
tercih edilebilirligi acisindan 6nem arz etmektedir. Hizmet sektoriinlin 6nde gelen alanlarindan olan ve
herkes icin kisisel bir 6zen gerektiren saglik sektoriinde hizmet alicilarinin ihtiyaclar ve istekleri de kisiseldir.
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Bu baglamda bir kurumun hizmet sunumu sahsa 6zel olmakta dolayisiyla hizmet alicilarinin kalite algilari
da kisiye gore degismektedir. Kisilerin beklentilerini etkileyen son faktor olan fiyat konusunda ise saglk
kurumlarinda hizmet sunumunda “beklenen hizmet<algilanan hizmet” durumu elde edildiginde hizmet
aliallar yiiksek kaliteli hizmet almalarinin karsiliginda daha fazla 6demeye razi olacaklar sdylenebilir.

Kurumdan beklentileri karsilanmis bir sekilde ayrilan hizmet alicilari ihtiyag dahilinde kurumu tekrar tercih
etmekte, agizdan agiza iletisim yoluyla ¢evresine kurumun reklamini yapmakta dolayisiyla kurum sektorde
tercih edilenlerin basinda yerini almaktadir. Sonug olarak hizmet sunumunda ideal kalite seviyesine
ulasilarak, hizmet alicilarinin beklentilerine cevap verildiginde hizmet alicisinin yararina oldugu kadar
hizmet sunucusunun da yararina olmaktadir.

3. SAGLIK KURUMLARINDA MARKA DENKLIGI

Bir markadan, islevsel yararlarinin 6tesinde, birtakim degerler beklenir (Unlii, 2005:42). Bu degerler sayesinde
marka anlam kazanmakta, tiiketiciye ve Ureticiye katma deger saglayan marka denkligini olusmaktadir.
Marka denkligi Grtin ya da hizmet ile biitiinlesmis ismin ¢ekiciliginden dolayr ayni seviyede kaliteli Griin
ya da hizmet icin tiiketicinin daha fazla 6demeye istekli oldugu seviye olarak tanimlanir (Aziz ve Yasin,
2010:181). Ornegin, bir Griin ya da hizmetin marka ismi ile pazarlandiginda elde edilen sonuclar, ayni
Uriin ya da hizmetin marka ismi olmadan pazarlandiginda elde edilen sonug ile ayni olmamaktadir (Keller,
1993:1). Bu durum hizmet sektoriinde Uretim sektoriinden daha 6n plana ¢cikmaktadir. Hizmet sektorindn
en kapsamli kollarindan olan saglk kurumlarinda, insanlar saglik ile ilgili bir konuyu ikame edemedikleri
icin kaliteli hizmet sunumu icin daha fazla 6demeye istekli olmaktadir.

Temel olarak pazarlamacilar Ui sekilde marka denkligini elde edebilirler. Bunlar ‘marka denkligi olusturarak;
‘marka denkligini 6diing alarak’ veya ‘marka denkligini satin alarak’ seklindedir. Firmalar markanin olumlu
sonuglarini musterilerine sunarak ve bu olumlu sonuglarin strekli reklamini yaparak marka denkligi
insa edebilir (Peter ve Olson, 2010:132). Calismada saglik kurumlarinda érneklendirme yaparken hem
markalasmis bir kurum hem de marka denkligi yiiksek olan bir kurum olmasi sebebiyle Acilbadem Saglhk
Grubu 6rnek verilmistir. Aclbadem Saglik Grubu'nun marka denkligi olusturma ¢alismalari incelendiginde
Acibadem Saglik Grubu'nun bilinyesinde bulunan uzman personelinin kurumun ve basarilarinin hedef
kitlesine duyurulmasi yolu ile marka denkligi olusturuldugu séylenebilir.

Marka denkligini olusturmanin ikinci ydntemi olan 6diing alma yonteminde ise firmalar, mevcut olumlu
marka ismini genisletmek suretiyle marka denkligini diing alabilir (Peter ve Olson, 2010:132). Sonug
olarak bu yontemde firma kendi is sahasindan ¢ikmaksizin is sahasini genisleterek faaliyet géstermeye
devam etmektedir. Aclbadem Saglik Grubu'nun normal standartlardaki saglik kurumlari haricinde kanser
merkezi, kalp saghgi merkezi, tiip bebek merkezi, organ nakli merkezi, omurga sagligi merkezi, sporcu
saghgi merkezi, niikleer tip merkezi, robotik cerrahi merkezi gibi 6zellikli merkezler agmasi 6diing alma
yoluyla marka denkligi edinimine 6rnek olarak verilebilir.

Son olarak, bir firma hali hazirda marka denkligine sahip olan bir firmayi satin alarak marka denkligi
elde edebilir (Peter ve Olson, 2010:134). Marka denkligi satin alinmasi yoluyla edinimine 6rnek olarak
Acibadem A Plus ve Acibadem Telepati hizmetleri 6rnek verilebilir. A Plus Hastane ve Otelcilik Hizmetleri
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A.S. hizmetleri ile Aclbadem Saglik Grubu'nun istiraki sonucunda olusan Acibadem A Plus ile kurumun
yiyecek-icecek, yemek, temizlik, camasirhane hizmetleri saglanmig boylece marka denkligi satin alinmistir.
Ayni zamanda Acibadem Telepati olarak gecen Acibadem Saglik Grubu ile Telepati firmasi arasindaki
iliski sayesinde kurumun reklamcilik hizmetleri saglanmakta ve hizmet alicilarina tanitimi yapilmaktadir.

3.1. Marka Denkligi Unsurlari

Marka denkligi cesitli faktorlerden etkilenen markanin tiketici algisinin bir sonucudur (Chattopadhyay
ve digerleri, 2009:109-110). Marka denkliginin genel algisina katkida bulunan faktorler sayesinde hizmet
aliasinin markayi fark etmesi, tanimasi ve baglanmasi saglanmaktadir. Bu ylizden marka farkindahg,
marka baglihdi, marka imaji ve algilanan marka kalitesini kapsayan marka denkligi genel algisina katkida
bulunan faktorler olan marka denkligi unsurlarinin dikkatli bir sekilde incelenmesi gerekmektedir.

3.1.1. Marka Farkindaligi (Brand Awareness)

Marka denkliginin temeli marka farkindaligidir. Marka farkindaligi ise bir tiiketicinin Griin kategorisi icerisinde
bir markay! animsama ve tanima gtictidiir (Toy, 2010:68). Marka farkindaligi, yalnizca marka ismini bilmek ya
da markayi daha 6nce gérmiis olmak anlamina gelmemektedir; bunun yani sira marka, marka ismi, marka
sembolii gibi ¢cagrisimlar tiiketicinin zihninde birlestirmesi anlamina gelmektedir. Dolayisiyla, markaya
ait olan tiim 6gelerin birlikte ve ayni anda tiketici zihninde yer almasi gerekmektedir (Yigit, 2011:41).

Saglik kurumlari da marka farkindalidi yaratabilmek amaciyla spor kulliplerine sponsorluk, egitim burslari,
destek gruplari, maratonlar ve yirlyuUsler, bilimsel toplantilar, toplum saghgina yonelik egitimler, saghk
soylesileri, saglik taramalari, diyabet okullari, akilli telefon entegreli mobil hizmetler gibi faaliyetler
gerceklestirmektedir. Ayni zamanda logolar ve dikkat cekici sloganlarini kurumun belgelerine, yeni dogan
hastane cikisi kiyafetleri, dosyalari tizerine basarak hizmet
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Sekil 1. Farkindalik Piramidi (Sattarova, 2010:28)
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aliasinin farkindalik diizeyini arttirmayi hedeflemektedir. Bir irlin ya da hizmetin marka farkindahgs
tlketiciler Gzerinde 4 farkli sekilde konumlanmaktadir. Bu konumlandirma Aaker tarafindan “Farkindalik
Piramidi” olarak adlandinlmistir. Farkindalik Piramidi Sekil 4.1.de aktarlmistir (Sattarova, 2010:27).

Bu piramidin en alt dlizeyini olusturan markadan habersiz olma durumunda tiketici hentiz markanin
farkinda degildir. Tuketicinin markayi fark etmesi icin ciddi alt yapi calismalari yapmak ve farkindahg
insa etmek gerekir (Ergiin, 2011:24). Piramidin ikinci boyutunu olusturan marka hatirlanirhgi ise triin
veya hizmet tiketicinin zihninde bulunmaktadir fakat uzun stredir kullanilmama ya da firmanin reklam
dizeyinin yetersizligi sebebiyle distiniilerek hatirlanmaktadir. Dolayisiyla bu boyutta tiiketiciye markayi
hatirlamasi icin yardim edilir.

Piramidin U¢lincti boyutunu olusturan marka tanima marka bir ipucu olarak verildiginde tiiketicinin
markay1 daha dnceden kullandigini dogrulama becerisidir (Keller, 1993:73). Bu asamada tiiketici markayi
yardimsiz hatirlamaktadir. Piramidin dérdlinci boyutunu olusturan akla ilk gelen marka olmak seviyesinde
bulunan tiketiciler, markanin tamamen farkindadir. O Griin kategorisi icinde ilk akla gelen marka olmak
o kategoride en cok farkinda olunan marka olmak anlamindadir (Aktepe ve Bas, 2006:85).

3.1.2. Marka Baghhgi (Marka Sadakati) (Brand Loyalty)

Marka baglihg, tiketicinin alternatif markalar arasinda belirli bir markay: tesadiifi olmayan sekilde satin
almasi ve zaman siresi icerisinde alimlarina devam etmesini iceren markaya karsi davranissal tepkisi
ve marka hakkinda karar verme ve markayi degerlendirme gibi psikolojik bir stirectir (Avcilar, 2008:14).
Marka baghligi kavrami ile sadik musterileri muhafaza etmek potansiyel yeni musterileri kazanmaktan
daha ucuzdur (EURIB, 2009:2). Ayni zamanda sadik misteriler farkindalik yaratarak, yeni musteriler icin
sirketi agizdan agiza anlatarak ve glivence vererek marka denkligine katkida bulunur (Hoogma, 2015:8).

Marka bagliigi isletmeye sagladigi kadar misteriye de cesitli faydalar saglamaktadir. Misteriler uzun
stredir kullandigi ve yiiksek oranda tatmin oldugu bir markayi tercih ettiginde kalite konusunda risk
almamakta, bildikleri bir marka olmasi sebebiyle kendilerini rahat hissetmekte ve ayrica zaman agisindan
tasarruf saglamaktadirlar. Ozellikle saglik kurumlari profilinden bakildiginda hizmet alicilari, s6z konusu
geri donist olmayan insan saghgi oldugu icin en dusik risk orani ile hizmet almayi tercih etmektedir.
Bu ylzden hizmet alicisi marka bagimliigr duydugu veya cevresindekilerin deneyimledikleri kurumlari
tercih etmektedir. Boylece glivenli ve risksiz bir tedavi stireci gegirmektedir. Bu durum hizmet alicisinin
sadakat diizeyini daha da arttirmaktadir.

3.1.3. Marka imajl (Brand Image)

Marka imaji marka hakkinda tiiketicilerin diistinceleri ve hisleri olarak tanimlanabilir (Severi ve Ling,
2013:127). Marka imajj, tiiketicinin bir markayla ilgili cesitli kaynaklardan edindigi izlenimlerin sonucunda
olusur. Bu kaynaklar; markali Grtinii denemek, Uretici firmanin Gn, Griin ambalaji, marka ismi, kullanilan
reklamin formati ve icerigi ve reklamin sunuldugu medya gibi pek ¢ok faktor yer almaktadir (Akkaya,
1999:102). Reklam agisindan kisith olan saglk kurumlar distintldigiinde marka imaji olusturmanin en
etkili yolu sloganlar ve logolardir. Saglik kurumlarinin akilda kalici sloganlari hizmet alicisinin kurumu
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hatirlamasina ve zihninde ¢agristirmasina yardimci olur. Ayni zamanda kurumun hizmet sunum alanlari,
kurum personelinin dis goriiniisleri ve hizmet alicisina karsi tutum ve davraniglari, kurumun halkla iliskisi
gibi bircok faktérde saglk kurumlarinda imaji etkilemektedir.

3.1.4. Algilanan Marka Kalitesi (Perceived Brand Quality)

Marka denkliginin kurulmasinda musterilerin sadece markanin farkinda olmasi tek basina yeterli degildir.
Mdsterilerin ayrica o markadan almak istedikleri, performans, saglamlik, sartnamelere uygunluk, 6zellikler,
isim, guivenilirlik, hizmet edebilirlik vb. bekledikleri ¢esitli kalite algilamalar vardir (Odabas, 2011:119). Bu
noktada marka denkliginin dérdiincii unsuru olan algilanan marka kalitesi kavrami 6n plana ¢cikmaktadir.

Algilanan kalite, belirli bir Girlintin beklentileri ne dlctide karsilayabilecedi ile ilgili tiketici gorasudur (Gill
ve Dawra, 2010:193) Uriin ya da hizmet hakkinda tiiketicinin subjektif yargilarini ifade etmektedir. Burada
s0z konusu olan Uriinuin gercek kalitesi degil, tiiketicinin ona ytkledigi degerdir (Yarar, 2008:81).

4. SAGLIK KURUMLARINDA ALGILANAN KALITENiIN MARKA DENKLiGi UZERINE ETKISi

Saglik kurumlarinda kalite kurumun ekipmanlari, fiziksel gortiinimu gibi faktorleri kapsamina alan teknik
kalitenin yani sira kurum personelinin hastaya karsi yaklasimlari, bilgi asimetrisi g6z 6ntinde bulundurularak
yapilan bilgilendirmeleri kapsayan tedavi sanatina gore de degiskenlik gosteren bir kavramdir. Verilen
hizmetin kisiye 6zel olmas, kisilerin beklentilerindeki farkliliklar ve ciktilarinin soyut olmasi neticesinde
kurumun tedavi konusundaki kalitesini 6lcmek giiclesmektedir. Saglik kurumunun bu soyut ciktilarindan
direkt olarak etkilenen hizmet alicilarinin gorisleri saglik kurumlarinin kalitesini 6lgmek icin kullanilan en
guvenilir ydntemdir. Burada algilanan kalite unsuru devreye girmektedir. Hizmet alicilarinin kalite algilari
ise tedavi esnasindaki gézlemler, yakin cevresinden aldigi duyumlar ve saglik kurumun piyasada tutunma
amach yaptigi faaliyetleri takip neticesinde sekillenmektedir.

Saglik kurumlarinin hizmet alicilarinin kalite algilarini etkileyen temel degiskenler ise marka denkligi kavrami
ve onun unsurlarindan etkilenmektedir. Marka denkligi kavrami kurumun hizmet alicisinin gorislerini
etkileyen temel unsurdur. Bu unsurlar dogrultusunda hizmet alicisi kurum hakkinda bilgi sahibi olmakta
ve dolayisiyla kalite algisini sekillenmektedir.

Hastalar markalar arasinda karar vermeye calisirlarken markanin fonksiyonel kapasitesinin yani sira
markanin kimligi ve imajini da degerlendirirler. Fonksiyonel ve duygusal ihtiyaclar icin markalar satin alinir.
Markadan beklenen uriinln islevsel kismi olan fonksiyonel boyut, markanin tiiketici zihninde yarattigi
boyut ise duygusal boyuttur (Albayrak, 2010:44). Bu duygusal boyut neticesinde kisinin bu markaya karsi
farkindalik diizeyi artis gdstermektedir. Bununla birlikte marka bagliligi da yikselen bir ivme seyretmektedir.

Kurumlar hizmet alicilar icin sunduklar kaliteli hizmete ek olarak hizmet alicilari icin ek degerler sadlayarak,
kurum kiltirini hizmet alicisina aktaracak logolar ve sloganlar olusturarak, hizmet alicilarinin kuruma
ulasim ve otopark sorununu ¢ozerek ve gerektiginde hizmet alicilarina 6deme kolayliklari saglayarak
kurum imajini ylikseltebilirler. Boylece hizmet alicilarinin kalite algilarinda pozitif yonde bir seyir meydana
gelmektedir. Bu da marka farkindaligini ve marka baghligini beraberinde getirmektedir.



SOSYAL BiLiMLER DERGiISi
JOURNAL OF SOCIAL SCIENCES

Sonug olarak marka denkligine 6nem veren saglik kurumlari hizmet alicilarini sunduklan kaliteli hizmet
ile elde tutma cabasi icerisinde olduklarindan onlarin tercihlerini kazanmak isterler. Bu durumda hizmet
kalitesinin saglik kurumlarinda hizmet alicilarini kuruma baglayan kritik faktor oldugu sdylenebilir. Hizmet
alicisi uygulanan tedavinin kalitesini yiksek olarak algiladiginda ihtiya¢ halinde o kuruma basvurmaya
devam etmektedir. Hizmet sunum kalitesini disiik olarak algiladiginda ise kurum ile bagini giderek
koparmakta ve ihtiyac halinde tercih edecegi kurumlar arasindan ¢ikarmaktadir. Dolayisiyla marka
denkligini ve unsurlarini Gizerinde ¢alismanin; saglik kurumlarinin hizmet alicilarinin kalite algilarini pozitif
yonde etkilemesi beklenmektedir.

5. METODOLOJi

Literatlr taramasi sonucunda marka denkligi ile marka degeri kavramlari birbirinin yerine kullanildigi
tespit edilmistir. Ancak tretim sektorii ve hizmet sektoriinde yapilan calismalar ayri ayri incelendiginde
bu kavramlarin birbirinin ikamesi olarak kullanmanin ¢ok dogru olmayacadi kanisina variimistir. Marka
degeri, bir isletmenin sahip oldugu bina, makine, fabrika gibi bilancodaki aktif degerleri dikkate alindiginda,
markanin baska bir isletmeye satilacadi fiyati ifade etmektedir (Atilgan, 2012:20). Marka denkligi ise bir
mal ve hizmet tarafindan bir firmaya veya o firmanin misterilerine saglanan degeri arttiran ya da azaltan,
bir markanin ismine ve semboliine bagl aktif ve pasif yuktmlulikler toplulugudur. Bu durumda marka
denkligi marka degerine katki yapan tiiketici esasli bir yaklasimken, marka degeri, bir markanin satig
degerini ifade eden isletme esasli bir kavramdir (Ormankiran, 2012:18).

Marka denkligi ve marka degeri kavramlarinin tanimlarindan da anlasilacag tizere marka denkligi tiketici
bakis acisindan olciliirken, marka degeri finansal temelli oldugu icin hizmet sektériinde marka denkligi
kavramini kullanmanin daha dogru olacagi distinilmektedir. Saglik sektériinde marka degeri kavraminin
uygulamasini yapan calismalara literattirde rastlanmakta iken, marka denkligi kavraminin uygulamasini
yapan c¢alismalara rastlanmamistir. Dolayisiyla bu calisma saglik sektoriinde hizmet alicilarinin marka
denkligi algilarini 6lgen ilk calisma olmasi baglaminda 6nem arz etmektedir ve diger calismalara da 151k
tutacadi dusiiniilmektedir. Ayrica hizmet alicilarinin kalite algilar tespit edilerek bunun marka baglhg,,
marka imaj, algilanan marka kalitesi Gizerindeki etkisi incelenecedi icin Kayseri'de uygulamanin yapildigi
saglk kurumlari agisindan da 6nem arz etmektedir.

Kayseri il merkezinde marka bilinirligi ylksek olan saglk kurumlarinin hizmet alicilarinin kalite algilarinin
kurum marka denkligine etkisini inceleme amacini tastyan bu ¢alismada, Kayseri'de hizmet veren ve baska
illerde subesi bulunan kurumsallasmis marka saglik kurumlarinin hizmet alicilari evreni olusturmaktadir.
Bu stattide Kayseri'de 4 saglik kurumu bulunmaktadir. Bu dort saglik kurumunun yonetimi ile gdriismeler
sonucunda elde edilen bilgiler ve hastalarindan elde edilen veriler kurumlarin talepleri dogrultusunda
kurum ismi belirtilmeden X, Y, Z ve T Hastanesi olarak nitelendirilmistir.

Dort saglik kurumun giinliik ayaktan tedavi ettigi hasta sayisinin 800 oldugu tespit edilmistir. Glinliik
ayaktan hasta sayisi Uzerinden 6rneklem hesaplanmistir ve uygulamanin 260 kisilik bir 6rneklem grubu
Uzerinde gerceklestiriimesi kararlastiriimistir. Saglik kurumlarinda karsilastiriima yapilirken dogru sonuclari
elde edebilmek icin her saglik kurumuna esit sayida anket uygulanmasi uygun bulunmusgtur. Bu yiizde her
saglk kurumunun 65 hizmet alicisina anket uygulanarak toplamda 260 anket ile 6rnekleme ulagilmistir.
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Bu calisma sonucunda su sorularin cevabi ortaya konmaktadir:
« Saglik kurumlarinin dis musterileri olan hastalara gére kurumun kalitesi ne diizeydedir?

- Marka denkligi unsurlar olan marka imaji, marka baglligi ve algilanan marka kalitesinin kurum
marka denkligi Gizerinde etkisi var midir?

« Saglik kurumlarinin hizmet alicilarinin kalite algilarinin kurumun marka denkligi ve marka denkligi
unsurlari ile iligkisi var midir?

Anket formu Buran'in Akaer (1991), Kim ve Kim (2005), Kim ve An (2003), Kim vd‘nin (2007) yaptiklar
calismalardan alarak ¢alismasinin amaglarina uygun bir hale getirdigi (Buran, 2012:66) 2012 yilinda Bursa
il merkezinde gerceklestirdigi “Saglik Hizmetlerinde Marka Yonetimi: Bursa il Merkezindeki Hastanelerin
Musteri Profili Ve Marka Yonetiminin Degerlendirilmesi”adli yiiksek lisans tezinin anket calismasi tizerinde,
anketin uygulandigi sehirde bulunan saglik kurumlarinin isimleri ve ¢alismanin amacina gére demografik
sorularda degisiklikler yapilarak olusturulmustur.

Marka farkindaliginin l¢tilmesinde Sattorava'nin marka farkindaligi piramidindeki (Sekil 1) marka
farkindaligi diizeyleri dikkate alinmistir ve hesaplanmasi asagidaki sekildedir. “Kayseri'de bulunan 6zel
saglhk kurumlarindan akliniza ilk geleni yaziniz sorusu ile katiimcilardan alinan yanitlar 1 katsayisi ile
carpilarak ilgili hastane icin Tek Marka degeri elde edilmektedir. Yardimsiz marka hatirlama igin “Kayseri'de
bulunan saglik kuruluslarindan akliniza gelen diger kurulug ismini yaziniz” sorusunun yanitlari her hastane
isminin toplam sayisi, 2 katsayisi ile carpilarak yardimsiz marka hatirlama degeri hesaplanmaktadir. Marka
taninirh@i icin “Verilen saglik kurulusu listesinden daha énce duymadiginiz saghk kurulugu isimlerini seginiz”
sorusunda 14 hastane ismi verilerek duyulmayan hastanelerin isaretlenmesi istenmistir. Verilen yanitlarin
tersi alinarak duyulan saglik kurumlari tespit edilmistir. Duyulan saglik kurumlarinin say1 degerleri marka
taninirh@i degerini hesaplamak icin 3 katsayisi ile carpilmistir. Taninmayan marka “Verilen saglik kurulusu
listesinden daha 6nce duymadiginiz saghk kurulusu isimlerini seciniz” yardimla bile hatirlanmayan
marka grubudur. Sayi degerleri 4 katsayisi ile carpilarak hesaplanmaktadir. Her bir hastane icin katsayi
carpimlarindan elde edilen ortalamalarla da marka farkindaligi diizeylerine ulasiimaktadir (Buran, 2012:67-
68). Calismanin marka baglihgi, marka imaji ve markada kalite algisini sorgulayan kisimlarinda ise 5'li Likert
Olcedi kullanilarak 6lciim yapilmistir. Uygulama sonucunda toplanan verilerin analizinde ise IBM SPSS 22
istatistik paket programi kullanilmustir.

Teorik kismin destekleyicisi olan uygulama kisminin analizinde veri seti ilk olarak gtivenilirlik analizi ile
degerlendirilmistir. Ardindan verilerin betimsel istatistiklerine yer verilmistir. Shapiro-Wilk normallik testi
ile veri setinin normal dagilim gosterdigi ve parametrik testlerin yapilmasi gerektigine karar verilmistir.
Katiimcilarin kalite algilari ile marka denkligi unsurlarinin iliskisinin tespit edilmesi amaciyla korelasyon
analizi uygulanmistir. Marka denkligi unsurlarinin kurum marka denkligi tizerindeki etkilerini 6lgmek igin
ise basit dogrusal regresyon analizi kullaniimistir. Calismada anlamlilik seviyesi olarak 0,05 kullaniimis olup,
p<0,05 olmasi durumunda anlamli farkliidgin oldugu, p>0,05 olmasi durumunda ise anlaml farklihgin
olmadigi belirtilmistir.
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5.1. Arastirma Modeli ve Hipotezleri

Galismanin teorik kisminda verilen bilgilerin somut ciktilara donustirilmesi amaciyla yapilan Kayseri'de
markalasmis 4 saglik kurumu tizerinde gerceklestirilen uygulama ¢alismasi sonucunda elde edilen veriler
Sekil 5.1.deki kavramsal model ile asagidaki hipotezlerle sorgulanmistir.

H1: Saglik kurumlari hizmet alicilarinin kalite algilarinin marka baglihgi ile anlamli bir iliskisi vardir.

H2: Saglik kurumlari hizmet alicilarinin kalite algilarinin marka imaji ile anlamli bir iliskisi vardir.

H3: Saglik kurumlari hizmet alicilarinin kalite algilarinin algilanan marka kalitesi ile anlamli bir iligkisi vardir.
H4: Saglik kurumunun marka baghliginin kurum marka denkligi tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H5: Saglik kurumunun marka imajinin kurum marka denkligi tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H6: Saglik kurumunun algilanan marka kalitesinin kurum marka denkligi Gzerinde anlamli bir etkisi vardir.

H7: Saglik kurumlart hizmet alicilarinin kalite algilarinin kurum marka denkligi Gzerinde anlamli bir etkisi
vardir.
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Veri seti lizerinde 6ncelikle giivenilirlik analizi gerceklestirilerek Tablo 1'de aktariimistir.

| BOYUTLAR Cronbach’s Alpha
IMarka Bagliig 0,84
Marka imaji 0,78
/Algilanan Marka Kalitesi 0,92
Genel Giivenilirlik Diizeyi 0,95

Tablo 1. Degiskenlerin Guvenilirlik Analizi

Tablo 1 incelendiginde glvenilirlik analizi sonucunda elde edilen Cronbach Alpha degerlerine gére marka
baglihgi ve algilanan marka kalitesi unsurlar yliksek derece giivenilir iken, marka imaji unsuru gavenilir
olarak sonuglanmistir. Calismanin genel giivenilirlik diizeyi ise oldukga ylksek (0,95) glivenilirlik diizeyi

ile sonuclanmistir.

Katilimcilarin demografik bilgilerine iliskin frekans ve yiizde degerleri Tablo 2'de aktarnilmistir.

SOSYO-DEMOGRAFIK OZELLIKLER Frekans (n) Yiizde (%)
25 yas ve alti 55 21,2
26-35 yas arasl 55 21,2
36-45 yas arasl 55 21,2
Yas Grubu 46-55 yas arasi 57 21,9
56 yas ve Uzeri 38 14,6
TOPLAM 260 100,0
Medeni Durum Bekar 90 346
Evli 170 654
TOPLAM 260 100,0
Kadin 134 51,5
Cinsiyet Erkek 126 48,5
TOPLAM 260 100,0
ilkokul 24 9,2
Lise 69 26,5
Egitim Onlisans 30 11,5
Lisans 107 41,2
Yiiksek Lisans/Doktora 30 11,5
TOPLAM 260 100,0
0-1000 TL Arasi 65 25,0
1001-1500 TL arasl 40 154
Gelir Durumu 1501- 2000 TL arasi 54 20,8
2001 TL ve Uzeri 101 38,8
TOPLAM 260 100,0
Isci 18 6,9
Memur 101 38,8
Emekli 25 9,6
Meslek Serbest Me;lek 9 3,5
Ev Hanimi/lssiz 31 11,9
Ogrenci 37 14,2
Ozel Sektor 39 15,0
TOPLAM 260 100,0

Tablo 2. Katiimailarin Sosyo-Demografik Ozelliklerine iliskin Bulgular
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Tablo 2'de goriildlig tizere calismaya katilanlar yas gruplar bakimindan incelendiginde en fazla katilimin
%21,9 ile 46-55 yas arasi kisilerden olustugu, %21,2 ile bunu 25 yas ve alti, 26-35 yas arasi ve 36-45 yas
arasi kisilerin takip ettigi, en az katilimin ise %14,6 ile 56 yas ve Uzeri kisilerin katildigi tespit edilmistir.
Katiimailarin yarisindan fazlasi (%65,4) evli iken, %34,6'sinin bekar oldugu gorilmektedir. Arastirmada
%51,5 oran ile kadin katilimci bulunurken, %48,5 oran ile erkek katiimcr bulunmaktadir. Ayrica arastirmaya
katilanlarin yariya yakini (%41,2) lisans mezunu, %26,5'u lise mezunu, %11,5'i 6n lisans mezunu ve yine
ayni oranda (%11,5) ylksek lisans ve doktora mezunudur. Bunu en az oranlara sahip olan (%9,2) ilkokula
mezunlari takip etmektedir.

Katilimailar gelir durumu agisindan ele alindiginda en fazla paya sahip olan katilimcilar %38,8 oran ile 2001
TL ve Uzeri gelire sahip olanlardir. Bunu takip edenler ise %25,0 ile 0-1000 TL, %20,8 ile 1501-2000TL, %15
ile 1001-1500 TL gelire sahip olanlardir. Katilimcilar meslek durumu agisindan incelendiginde calismada
%38,8 ile en fazla memur olanlarin bulundugu sdylenebilir. Takiben %15 ile 6zel sektor calisanlari, %14,2
ile 6grenciler, %11,9 ile ev hanimi ya da is sahibi olmayanlar, %9,6 ile emekliler, %6,9 ile isciler, %3,5 ile
serbest meslek mensuplarinin bulundugu séylenebilir.

Katiimcilarin hastane tercihlerine yonelik bulgular Tablo 3" de verilmistir.

Hastaneler Frekans (n) Yiizde (%)
Dlnyam Hastanesi 53 204
Magnet Hastanesi 46 17,7
Tekden Hastanesi 50 19,2
Surekli Memorial Hastanesi 13 5,0
Gitmeyi Acibadem Hastanesi 38 14,6
Tercih Erciyes Hastanesi 22 85
Ettikleri Kizilay Hastanesi 9 35
Hastane Melikgazi Hastanesi 6 23
Medical Palace Hastanesi 3 1,2
Devlet Hastanesi 20 7,7
TOPLAM 260 100
Dlnyam Hastanesi 5 1,9
Sinirsiz Magnet Hastanesi 7 2,7
Harcama Tekden Hastanesi 25 9,6
Giiciine Sahip Memorial Hastanesi 49 18,8
Acibadem Hastanesi 158 60,8
Olunsa - -

. Erciyes Hastanesi 8 3,1
Tercih Kizilay Hastanesi 2 0,8
Edecekleri Medical Palace Hastanesi 2 0,8
Hastane Devlet Hastanesi 4 1,5

TOPLAM 260 100

Tablo 3. Katilimcilarin Hastane Tercihlerine iliskin Bilgiler

Tablo 3'de goriildigu tizere katiimailarin strekli gittikleri hastane %20,4 ile Diinyam Hastanesidir. %19,2
oran ile Tekden Hastanesi en ¢ok hizmet alinan hastanelerdendir. En az hizmet alinan hastaneler ile %1,2
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ile Medical Palace Hastanesi ve %2,3 ile Melikgazi Hastanesi olmustur. Katiimcilarin maddi imkanlari
yeterli olsaydi gitmeyi tercih edecekleri hastane icin ise acik ara farkla tercih edilen %60,8 ile Acibadem
Hastanesi olmustur. Bu alanda en az paya sahip olan ise %0,8 ile Kizilay ve Melikgazi Hastanesi olmustur.

6.1. Marka Farkindaligi Boyutuna iliskin Betimsel istatistikler

Bu boliimde marka denkligi unsurlarinin marka farkindaligi boyutunda yer alan acik uclu sorularin frekans
ve yuizde degerlerine yer verilmistir.

Hastaneler Frekans (n) Yiizde (%)
Dlnyam Hastanesi 35 13,5
Magnet Hastanesi 21 8,1
Tekden Hastanesi 29 11,2
Memorial Hastanesi 29 11,2
Kayseri'de ilk Akla Gelen Aak.)a'dem Hastan(-?si 109 41,9
. Ibni Sina Hastanesi 1 04
Ozel Hastane Erciyes Hastanesi 22 85
Kizilay Hastanesi 7 2,7
Melikgazi Hastanesi 2 08
Medical Palace Hastanesi 3 1,2
Anakalp Hastanesi 2 08
Dlnyam Hastanesi 49 18,8
Magnet Hastanesi 37 14,2
Tekden Hastanesi 51 19,6
Memorial Hastanesi 41 15,8
Acibadem Hastanesi 39 15,0
Kayseri'de ikinci Olarak Ibn,' Sina Hastan<.aS| 2 08
.. Erciyes Hastanesi 19 7.3
Akla Gelen Ozel Hastane Kizlay Hastanesi ) 35
Melikgazi Hastanesi 7 2,7
Medical Palace Hastanesi 2 0,8
Anakalp Hastanesi 2 0,8
Huma Kadin Dogum Hastanesi 1 04
Maya Goz Hastanesi 1 04

Tablo 4. Marka Farkindaligi Boyutuna iliskin Betimsel Istatistikler

Tablo 4 incelendiginde katiimcilara sorulan “Kayseri'de akliniza ilk gelen 6zel hastane nedir?” acik uglu
sorusuna %41,9 oranda Acibadem Hastanesi cevabi alinmistir. Bunu %13,5 ile Diinyam Hastanesi takip
etmektedir. En diisiik marka farkindaligi oranina sahip olan 6zel hastane ise %0,4 ile ibni Sina Hastanesi
olmustur. “Kayseri'de ikinci olarak akliniza gelen 6zel hastane nedir?” sorusunda ise %19,6 ile Tekden
Hastanesi ilk sirada yer almistir. %18,8 orant ile Diinyam Hastanesi takip etmektedir. En diisiik oran ise %0,4
ile Hima Kadin Dogum Hastanesi ve Maya G6z Hastanesine aittir. Bu durumda yardimsiz marka hatirlamada
Acibadem Hastanesinin katilimcilarin ilk aklina gelen hastane oldugu bunu Diinyam Hastanesi'nin ve
Tekden Hastanesi'nin takip ettigi sdylenebilir.
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6.2. Hizmet Alicilarinin Kalite Algilarinin Degerlendirilmesi

Galismanin gerceklestirildigi dort hastanenin hizmet alicilarinin hizmet aldiklan hastaneyi kalite agisindan
degerlendirmesine dair ortalama ve standart sapma degerlerine Tablo 5'de yer verilmistir.

X Hastanesi Y Hastanesi Z Hastanesi T Hastanesi
X SS X SS X SS X SS
Kalite Algisi 3,95 0,76 3,46 0,71 2,80 0,94 3,09 0,96

Tablo 5. Katiimcilarin Kalite Algilamalari

Tablo 5 incelendiginde hizmet alicilarinin kalite olarak en yuiksek puani (3,95) verdigi hastanenin X Hastanesi
oldugu gorilmektedir. Bunu 3,46 ile Y Hastanesi takip etmektedir. En disuk iki skor ise 3,09 T Hastanesi
ve 2,80 Z Hastanesine aittir.

6.3. Marka Denkligi Unsurlarina Yonelik Analizler

Bu bollimde marka denkliginin dort unsuru olan marka farkindaligi, marka baglihgi, marka imaji ve algilanan
marka kalitesinin calisma yapilan 4 saglik kurumunun hizmet alicilan tarafindan nasil algilandigina iliskin
analizler yapilmistir. 5'li Likert Olcedi ile calisilan marka baghligi, marka imaji ve algilanan marka kalitesi
unsurlarinin ortalama ve standart sapma degerleri hesaplanmistir. Marka farkindaldi unsuru ise acik uclu
sorular ile 6l¢tildigiinden dolayr metodoloji bélimiinde aktarildigi Gzere katsayilarla carpim yontemi
kullanilarak hesaplanmistir.

Marka denkligi unsurlarindan ilki olan marka farkindaligi kavramina ait analizler Tablo 6'da aktarnlmistir.

. .| Yardimsiz Marka | Marka Taninirhigi Taninmayan
Tek Marka Degeri L. Hastane
Hastaneler Hatirlama Degeri Marka
Ortalamalari
n Puan n Puan n Puan n Puan
X Hastanesi 109 109 39 78 260 780 0 0 241,75
Y Hastanesi 29 29 41 82 258 774 2 8 223,25
Z Hastanesi 21 21 37 74 260 780 0 0 218,75
T Hastanesi 29 29 51 102 258 774 2 8 228,25

Tablo 6. Katilimcilarin Marka Farkindaligina Yonelik Algilamalari

Tablo 6'da arastirmanin gerceklestirildigi 4 hastanenin tek marka degeri, yardimsiz marka hatirlama degeri,
yardimli marka hatirlama degeri (marka taninirligr) ve taninmayan marka degerleri hesaplanmistir. Bu
dogrultuda tek marka degeri en yiksek olan saglik kurumunun 109 puanla X Hastanesi oldugu tespit
edilmistir. 260 kisiye ilk akla gelen hastane soruldugunda 109 kisinin X Hastanesi yanitini verdigi ve bu
rakamin oldukca 6nemli oldugu sdylenebilir. Yardimsiz marka hatirlama degerini 6lcen katilimcilarin aklina
ikinci olarak gelen hastane sorusunda ise en fazla puani 102 puan ile T Hastanesi almistir. Kayseri'de ilk akla
gelen 6zel hastane sorusunda 29 puana sahip olan T Hastanesi ikinci olarak akla gelen hastane listesinde
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73 puan yukseldigi goriilmektedir. Bu durumda X Hastanesi olmasaydi hizmet alicilarin T Hastanesini
tercih etme ihtimalinin artacagini gosterir.

Yardiml marka hatirlama degerinde en yiksek puani iki hastane paylasmaktadir. 780 puan ile X ve Z
Hastanesi katilimcilarin tamami tarafindan taninmaktadir. X Hastanesi en yiiksek marka farkindaligina
sahip hastane olmasi nedeniyle ¢ikan sonug sasirtmamaktadir. Z Hastanesinin de Kayseri ilinde ekonomik
anlamda daha uygun bir hastane olmasi ve uzun yillardir Kayseri'de hizmet vermesi sebebiyle tim
katiimailar tarafindan tanindigi tahmin edilmektedir. Taninmayan marka degeri ise cok yiksek puan
ile sonuclanmamistir. Yine bu degerde de zirveyi paylasan iki hastane bulunmaktadir. 8 puanileY ve T
hastaneleri yardimla bile hatirlanmayan hastanelerdir. Fakat bu oran ¢ok ciddi boyutta katim almamistir.
Galisma yapilan 4 hastanenin de yardimli marka hatirlamada ¢ok yiiksek oranlarda secilmemesinin nedeni
ise bu hastanelerin Kayseri'de en cok tercih edilen ayrica Turkiye'nin farkli illerinde de subesi bulunan
kurumsal hastaneler olmasindan kaynaklandigi séylenebilir.

Sonug olarak elde edilen puanlarin hastane bazl ortalamasi alindiginda ortaya c¢ikan durumda marka
farkindalig agisindan bu dort hastane su sekilde siralanmaktadir:

1. X Hastanesi
2. T Hastanesi
3. Y Hastanesi

4. Z Hastanesi

Marka denkligi unsurlarindan marka baghligi, marka imaji ve algilanan marka kalitesine yonelik veriler
likert 6lcegdi kullanilarak toplanmistir ve bu unsurlara yonelik ortalama ve standart sapma degerleri Tablo
7'de aktariimistir.

X Hastanesi Y Hastanesi Z Hastanesi T Hastanesi
Marka Denkligi Unsurlan — — — —
X SS X SS X SS X SS
Marka Baghilhig 3,73 0,64 3,20 0,77 3,22 0,80 3,13 0,70
Marka imaji 3,92 0,38 343 0,59 2,98 0,54 3,19 0,61
Algilanan Marka Kalitesi 4,21 0,42 3,61 0,62 3,27 0,64 3,30 0,57

Tablo 7. Katiimcilarin Marka Denkligi Unsurlarina Yonelik Algilamalari

Tablo 7 incelendiginde bitiin marka denkligi unsurlarinda marka farkindaligi unsurun destekler nitelikte
X Hastanesi ilk sirada yer almistir. marka baglihgi algisi bakimindan incelendiginde X Hastanesi'ni takip
eden hastane 3,22 ortalama degeri ile Z Hastanesi olmustur. En diisiik marka bagliligi algi puanina sahip
olan hastane ise 3,13 ile T Hastanesi'dir.

Marka imaji unsuruna yonelik algilamalar incelendiginde X Hastanesi'ni takip eden hastanenin 3,43 ortalama
degeriile Y Hastanesi oldugu ve en diistik imaj algisina sahip hastanenin 2,98 ile Z Hastanesi oldugu tespit
edilmistir. Marka imajini ele alan sorularin sonunda hastanelerin logolarinin hatirlanip hatirlanmadig
sorulmustur ve katiimcilarin cogunlugu X ve Z Hastanesi'nin logolarinin hatirladiklarini dile getirmiglerdir.
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Bu durumda marka imaji algilamalarini baz alinarak hizmet alicilarin imaj algilarinin en yiiksek oldugu
ve en disuk oldugu saglk kurumlarinin logolarini hatirlayabildikleri sdylenebilir. Algilanan marka kalitesi
unsuru incelendiginde acik ara farkla X Hastanesi'nin zirvede oldugu goriilmektedir. X Hastanesi'ni 3,61
ortalama degeri ile Y Hastanesi takip etmektedir. En diisiik ortalama degeri ise 3,27 ile Z Hastanesidir.

6.4. Hizmet Aliclarinin Kalite Algilarinin Marka Denkligi Unsurlan ile iligkisi

Bu bolimde calismanin yapildigi dort hastanenin hizmet alicilarinin kalite algilarinin marka denkliginin
unsurlari olan marka bagliligi, marka imaji ve algilanan marka kalitesi ile anlamli bir iliskisi olup olmadigi
korelasyon analizi ile incelenerek elde edilen veriler Tablo 8de aktariimistir.

Kalite Algilari ile Marka Denkligi Unsurlari iliskisi Korelasyon Katsayisi (r) p
Kalite Algisi- Marka Baghhig: iliskisi 0,61 0,00*
Kalite Algisi- Marka imaji iliskisi 0,70 0,00*
Kalite Algisi- Algilanan Marka Kalitesi iliskisi 0,75 0,00*

*Asymp. Sig. Degerinin 0.05'den kicik oldugunu gosterir.

Tablo 8. Hizmet Alicilarinin Kalite Algilarinin Marka Denkligi Unsurlar ile iliskisi

Tablo 8 incelendiginde kalite algisinin marka bagliligi ile orta diizeyde (0,61) pozitif yonli anlamli bir
iliskisinin bulundugu tespit edilmistir. Ayni zamanda kalite algisinin marka imaji (0,70) ve algilanan marka
kalitesi (0,75) ile olan iliskilerinde ise yiiksek diizeyde pozitif yonlt anlamli bir iliski oldugu soylenebilir.
Dolayisiyla hizmet alicilar kurumdan aldiklar hizmet sonucunda memnuniyet dizeylerine gore marka
bagliig, marka imaiji ve algilanan marka kalitesi algilari etkilenmektedir. Bu durumda “H1: Saglk kurumlari
hizmet alicilarinin kalite algilarinin marka baglihgdi ile anlamli bir iliskisi vardir’, “H2: Saglik kurumlari hizmet
ahcalarinin kalite algilarinin marka imajt ile anlamli bir iliskisi vardir” ve “H3: Saglik kurumlari hizmet alicilarinin
kalite algilarinin algilanan marka kalitesi ile anlamli bir iliskisi vardir.” hipotezleri kabul edilmektedir.

6.5. Marka Denkligi Unsurlarinin Kurum Marka Denkligi Uzerinde Etkisi

Bu bdlimde marka denkligi unsurlari olan marka baghhgi, marka imaji ve algilanan marka kalitesinin
kurumun marka denkligi tizerinde anlamli bir etkisinin olup olmadigi ve sayet anlamli etki var ise marka
denkligine en ok etki eden unsurun tespit edilmesi icin H,, H, ve H_hipotezleri regresyon analizi ile
incelenmis ve Tablo 9'da sunulmustur.

Marka Denkligi Unsurlars Model Ozeti ANOVA Etkiler
R2 F p (] t p
Marka Baghhig 0,70 613,52 0,00 0,84 24,77 0,00*
Marka imajl 0,90 224763 0,00 0,95 4741 0,00*
Algilanan Marka Kalitesi 0,93 3229,88 0,00 0,96 56,83 0,00%

*Asymp. Sig. Degerinin 0.05'den kiicik oldugunu gosterir.
** Regresyon analizinde marka denkligi bagiml degiskendir.

Tablo 9. Marka Denkligi Unsurlarinin Kurum Marka Denkligi Uzerindeki Etkisi
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Tablo 9 incelendiginde marka denkliginin bitiin unsurlarinin kurum marka denkligi izerinde anlamli
bir etkisinin bulundugu tespit edilmistir. Marka denkliginin %70i marka baglihdi tarafindan aciklandigi
ve marka baghliginin kurum marka denkligini yiiksek diizeyde (3 = 0,84) etkiledigi soylenebilir. Marka
imajinin kurum marka denkligi tizerindeki etkisini incelendiginde marka imaji unsurunun kurum marka
denkligi tzerinde pozitif yonde cok yiiksek bir etkisi oldugu tespit edilmistir (3 = 0,95). Kurum marka
denkligindeki %90'lik varyansin marka imajindan kaynaklandigi tespit edilmistir.

Son unsur olan algilanan marka kalitesinin kurum marka denkligi Gzerindeki etkisini incelendiginde ¢ok
yuksek oranda ($=0,96) pozitif yonde etki tespit edilmistir. Ayni zamanda algilanan marka kalitesinde
yapilan degisiklik kurum marka denkligini %93 oranda etkilemektedir. Bu durumda“H4: Saglk kurumunun
marka baghliginin kurum marka denkligi Gizerinde anlamli bir etkisi vardir.; “H5: Saglik kurumunun marka
imajinin kurum marka denkligi tizerinde anlamli bir etkisi vardir” ve “H6: Saglik kurumunun algilanan
marka kalitesinin kurum marka denkligi Gizerinde anlamli bir etkisi vardir” hipotezleri kabul edilmektedir.

6.6. Algilanan Kalitenin Kurum Marka Denkligi Uzerinde Etkisi

Calismanin ana amacini olusturan hizmet alicilarinin kalite algilarinin kurum marka denkligi Gzerindeki
etkisini analiz etmek icin yapilan regresyon analizi Tablo 10'da aktarilmistir.

Model Ozeti ANOVA Etkiler
R2 F p B t p

Algilanan Kalitenin Marka Denkligi Uzerindeki Etkisi

Algilanan Kalitenin Kurum Marka Denkligi Uzerine Etkisi 0,57 34786 | 0,00 | 0,76 | 18,65 | 0,00*

*Asymp. Sig. Degerinin 0.05'den kiiciik oldugunu gosterir.
** Regresyon analizinde marka denkligi bagimli degiskendir.

Tablo 10. Algilanan Kalitenin Marka Denkligi Uzerindeki Etkisi

Tablo 10 incelendiginde algilanan kalitenin kurum marka denkligi Gizerinde pozitif yonde yiiksek bir etkisi
oldugu tespit edilmistir (B =0,76). Ayni zamanda algilanan kalitede olusan bir birimlik degisiklik marka
denkligini %57 oraninda etkiledigi ortaya konulmustur. Bu durumda “H7: Saglik kurumlari hizmet alicilarinin
kalite algilarinin kurum marka denkligi Gzerinde anlamli bir etkisi vardir” hipotezi kabul edilmektedir.

7. SONUC VE ONERILER

GUnimuz Turkiye'sinde her isletme oldugu gibi saglik isletmeleri de rekabet ortaminda ayakta kalmak
icin savagmaktadir. Bilhassa 2003 yili Saglikta Doniisiim Programi sonrasi kamuya ait saglik kurumlarinda
tedavi hizmetlerinin ve hizmet sunum kalitesinin iyilestirilmesi ve 6zel saglk kurumlarinin sayisindaki
artis ile saglik kurumlarinin rekabet etmesi gereken kurum sayisi da ¢cogalmistir. Bu rekabet ortaminda
0zel saglik kurumlan sektdrde tutunabilmek icin marka denkligi kavramina 6nem vermeleri gerektigi
kanisina varmiglardir. Saglik kurumlarinda marka denkligi saglamanin yolu ise hizmet sunum kalitesinin
gelistirilmesinden ve bunun hizmet alicilarina yansitilabilmesinden ge¢gmektedir. Bu baglamda saglhk
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kurumlari pozitif yonde bir marka denkligi edinmek icin hizmet alicilarinin kalite algilarini belirlemeleri
gerektigini saptamislardir ve bunun Uizerine calismalar yapma yoluna gitmislerdir.

Literatlirde genel de Uretim isletmeleri icin ele alinan marka denkligi kavramini gelistirmek adina Kayseri
il merkezinde marka bilinirligi yiiksek olan saglik kurumlarinin hizmet alicilarinin kalite algilarinin kurum
marka denkligine etkisini incelenmistir. Ayrica hizmet alicilarinin kalite algilarinin marka denkligi unsurlari
ile iliskisi ve marka denkligi unsurlarinin kurum marka denkligi tizerindeki etkisi de ele alinmistir.

Kayseri il merkezinde 4 6zel saglik kurumunda hizmet alan 260 hasta ve hasta yakini tizerine yapilan
calismaya katilanlarin demografik bilgileri incelendiginde calismaya 46-55 yas arasindaki kisilerin katiminin
(%21,9) en fazla oldugu sdylenebilir. Ayrica ¢alismaya katilanlarin yaridan fazlasi evlilerden (%65,4) ve
kadinlardan (%51,4) olusmaktadir. Katilimcilarin %41,2'si lisans mezunudur ve %38,8 2001 TL ve lzeri
gelire sahiptir. Katilanlarin %38,8'i de memurlardan olusmaktadir.

Katilimcilarin hastane secimlerine ait betimsel istatistikler incelendiginde stirekli gitmeyi tercih ettikleri
hastane sorusuna verilen en yiiksek oran %20,4 ile Diinyam Hastanesi olmustur. Katiimcilar sinirsiz harcama
glciline sahip olsalar %60,8 oraninda Acibadem Hastanesi'ne gitmeyi tercih edeceklerini belirtmislerdir.
Marka farkindaligi boyutunun betimsel analizlerinde ise katilimcilarin Kayseride ilk ve ikinci olarak akillarina
gelen 6zel saglk kurumlarinin neler oldugu sorulmustur. Katiimcilarin %41,9'u ilk olarak akillarina gelen
hastane olarak Acibadem Hastanesi'ni sdylerken, katilimcilarin %18,8'i ikinci olarak akillarina gelen hastane
olarak Dlinyam Hastanesi'ni sdylemislerdir. Yapilan bu analizden katilimcilarin hastane secimine ait betimsel
istatistikleri destekler nitelikte bir sonug elde edilmistir. Bu durumda katimailarin aslinda Acibadem
Hastanesi'nde tedavi hizmeti almak isterken Diinyam Hastanesi'nden almalarini Acilbadem Hastanesi'nin
hizmet sunum bedelinin yiksekligine baglayabiliriz.

Marka denkligi unsurlarinin algilanmasina yénelik analizlerin ilki ¢alismanin 4 boyutunun ilkini olusturan
ve diger boyutlara gore farkl bir analiz yontemi izlenen marka farkindaligi 4 hastanenin tek marka degeri,
yardimsiz marka hatirlama degeri, yardiml marka hatirlama degeri (marka taninirlidi) ve taninmayan
marka degerleri hesaplanmistir. Bu dogrultuda tek marka degeri en yiiksek olan saglik kurumunun 109
puanla X Hastanesi oldugu tespit edilmistir. Yardimsiz marka hatirlama degerini dlgen katilimcilarin aklina
ikinci olarak gelen hastane sorusunda ise en fazla puani 102 puan ile T Hastanesi almistir. Bu durumda
X Hastanesi olmasaydi hizmet alicilarin T Hastanesini tercih etme ihtimalinin arttigini gosterir. Yardimh
marka hatirlama degerinde en yiiksek 780 puan ile X ve Z Hastaneleri paylasmaktadir. Bu durumda X ve
Z Hastaneleri katimcilarin tamami tarafindan taninmaktadir. X Hastanesi en yiiksek marka farkindaligina
sahip hastane olmasi nedeniyle ¢ikan sonug sasirtmamaktadir. Z Hastanesinin de Kayseri ilinde maddi
acidan uygun hizmet saglayan hastane olmasi ve uzun yillardir Kayseride hizmet vermesi sebepleriyle
tim katilimcilar tarafindan tanindigi tahmin edilmektedir. Taninmayan marka degerinde ise katilimcilarin
%0,81Y ve T Hastanelerini hatirlayamadigini bildirmistir. Calisma yapilan 4 hastanenin de yardimli marka
hatirlamada ¢ok yuksek oranlarda secilmemesinin nedeni ise bu hastanelerin Kayseride en ¢ok tercih
edilen ayrica Turkiye'nin farkli illerinde de subesi bulunan kurumsal hastaneler olmasindan kaynaklandigi
sOylenebilir. Sonug olarak elde edilen puanlarin hastane bazli ortalamasi alindiginda ortaya ¢ikan durumda
marka farkindaligi agisindan bu dort hastane X Hastanesi, T Hastanesi, Y Hastanesi, Z Hastanesi seklinde
siralanmaktadir.
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Galismanin ikinci boyutunu olusturan marka baghhgr ile ilgili analizler incelendiginde verilen 6nermelere
en olumlu yaklasilan hastanenin X hastanesi oldugu sdylenebilir. Marka baglligi baglaminda hizmet alicilar
tarafindan ikinci derecede tatmin olusturan hastane ise Z Hastanesi'dir. T Hastanesi ise marka baglhg
konusunda siralamanin en altinda yer almaktadir.

Marka denkligi unsurlarinin t¢tinctisiini olusturan marka imaji boyutunda ise en ylksek marka imaji
skorunun yine X Hastanesi'ne ait oldugu soylenebilir. X Hastanesi'nin glvenilirligi, fiziki 6zellikleri, sunulan
hizmetin kalitesi katilimcilar oldukga etkilemektedir. Bu durumda hastanenin logosunun akillarinda
kalmasini beraberinde getirmistir. Z Hastanesi'nin logosunun hatirlanmasi ise az 6nce marka baghhgi
unsurunun sonucunda elde edildigi gibi dort hastane arasindan ikincil olarak marka baglhigi olusturan
kurum olmasindan kaynaklanmaktadir. Y Hastanesi marka imaji agisindan degerlendirildiginde en pahali
hastane bulunmustur. X ve Y Hastaneleri hizmet bedelleri agisindan ayni statiide olmasina ragmen X
Hastanesi'nin Y Hastanesine gore daha ucuz bulunmasinin sebebi ise alinan hizmetten memnun olunmasi
ve dolayisiyla 6denen Ucretin cok olarak algilanmamasindan kaynaklandigi tahmin edilmektedir. Ayni
zamanda 6demede kolaylik saglayan hastane olarak Z Hastanesi secilmistir. Bu da Z Hastanesi’'nin neden
bu dort hastane arasinda ikinci alternatif oldugunu gostermektedir. 4 saglk kurumunun genel marka
imaji siralamasi ise X Hastanesi, Y Hastanesi, T Hastanesi ve Z Hastanesi seklindedir.

Calismanin son boyutu olan algilanan marka kalitesi konusunda sunulan dnermelerin tamaminda en
yuksek ortalama degerleri X Hastanesi almistir. Bu dort hastane icinde en goézde olan hastanenin X
Hastanesi oldugu soylenebilir. Marka farkindahgi, marka baglihgi, marka imaji sonuclar da algilanan
marka kalitesini destekler niteliktedir. Algilanan marka kalitesinde en dislik oylananlar incelendiginde
de en ¢ok Z Hastanesi'nin goze battigi sdylenebilir. Hizmet alicilarinin kalite algilarini 6lgmeye yonelik
sorulan soruda ise katilimcilar 3,95 ortalama ile X Hastanesi'ne oldukga pozitif yonde yaklasirken, 2,80
ortalama ile Z Hastanesi'nin hizmet sunum kalitesinden memnun olmadiklarini dile getirmislerdir. Dort
saglik kurumunun genel algilanan marka kalitesi siralamasi ise X Hastanesi, Y Hastanesi, T Hastanesi ve
Z Hastanesi seklindedir.

Marka denkligi unsurlarina yonelik algilamalarin genel bir degerlendirilmesi yapildiginda X Hastanesi'nin
biitiin boyutlarda ilk sirada yer alarak marka denkligi baglaminda en iddiali saglik kurumu oldugu
sOylenebilir. Y Hastanesi'nin kalite acisindan iyi bir yeterlilikte oldugu fakat hizmet alicilarinin ilk tercihi
olmayi basaramadigi dolayisiyla marka baglihdi olusturamadiklari icin marka denkligi baglaminda heniiz
yeterli olamadiklarini séylemek mimkiindir. Z ve T Hastaneleri kiyaslandiginda marka imaji ve algilanan
marka kalitesi konusunda T Hastanesi daha iyi performans sergilese de hizmet alicilarin Z Hastanesi'ne
karsi daha fazla bagllik gosterdigi sdylenebilir.

Katiimailarin kalite algilarinin marka denkligi unsurlari ile olan iliskisi incelendiginde; marka baglilidi ile orta
dizeyde (%61), marka imaji (%70) ve algilanan marka kalitesi (%75) kavramlari ile yiiksek diizeyde pozitif
yonli anlamliiliski tespit edilmistir. Marka baglihgi, marka imaji ve algilanan marka kalitesi ile anlamli bir
iliski tespit edilmesi kisilerin kuruma ait kalite algilar pozitif yonde ilerleyince, kisilerin kuruma bagliliklar,
olumlu imaj algilamalari ve marka kalite algilarinin yiikselmesine baglanmaktadir.
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Marka denkligi unsurlarinin kurum marka denkligi tizerindeki etkisi ele alindiginda; marka baghliginin
%84 oranda yuksek, marka imajinin %95 oranda ¢ok yiiksek ve markada kalite algisinin %96 oranda ¢ok
yiiksek olarak kurum marka denkligini etkiledigi tespit edilmistir. Sonug olarak marka denkligi unsurlarinin
tamaminin kurum marka denkligini pozitif yonde etkiledigi sdylenebilir. En az etkileyen unsur marka imaj,
en ylksek etkileyen unsur algilanan marka kalitesi olarak sonuglanmistir. Karbalaei vd. (2013: 3892)'nin
hastaneler lizerinde gerceklestirdigi marka denkligi arastirmasinda da bu calismanin sonuglarini destekler
nitelikte marka baglihginin marka denkligi etkiledigi sonucuna ulagilmistir.

Galismanin temel amaci icin yapilan analizlerde ise algilanan kalitenin kurum marka denkligi tizerinde
pozitif ydnde yiiksek bir etkisi (3=0,76) oldugu tespit edilmistir. Bu durumda saglk kurumlarinin hizmet
alialaninin géziinde hizmet sunum kalitesinin gelistirilmesinin kurumun marka denkligine pozitif yonde
katkida bulundugu séylenebilir.

Elde edilen sonuclar dogrultusunda, saglik kurumlari hizmet sunucularina ve konuile ilgili calisma yapacak
arastirmacilara ayr ayr oneriler sunulmasinin dogru olacagina karar verilmistir. Saglik kurumlar hizmet
sunuculara konu ile ilgili su tavsiyelerde bulunulabilir:

« Marka baglihgi, marka imaji ve algilanan marka kalitesi kurum marka denkligini etkiledigi icin
saghk kurumlarinda bu kavramlari iyilestirici calismalara nem verilmelidir.

« Saghk kurumlari hizmet sunuculari marka bagliligi saglamak icin hizmet sunum kalitelerini
gelistirmelidir.

« Saglik kurumlar hizmet sunucular marka imajlarini gelistirerek, kurumlarini hatirlanir ve taninir
hale getirmelidir.

« Saglik kurumlan hizmet sunuculari teknik donanimini ve fiziki imkanlarini gelistirerek hizmet
alicllarinin kalite algilarini pozitif yonde arttirmalidir.

+ Saglik kurumlari hizmet sunuculari, hizmet alicilar ile dogrudan iliski icerisinde olan personelini
liyakata uygun secerek ve egitimler ile destekleyerek hizmet sunum kalitesini arttirmalidir.

« Saglik kurumlari yetkilileri kurumu kolay ulasim saglanan yerlere konumlandirarak ve dis cevre
kosullarini (otopark hizmeti gibi) uygun hale getirerek marka baglihgi saglayarak, tercih edilebilirligi
arttirmalidir.

« Saglik hizmet sunumunda hasta mahremiyetine 6zen gosterilmesi hastalara guiven telkin
etmekte bu da marka baglihgini beraberinde getirmektedir. Bu ylizden saglik kurumlarinda hasta
mahremiyetine ve gizlilige nem verilmelidir.

« Hizmet sunumunun hizi ve randevu almanin kolayh@i gibi faktorler hizmet alicilarin markada
kalite algisini olumlu yonde etkilemektedir. Bu yiizden saglik hizmet sunuculari etkin bir randevu
sistemi gelistirmeli ve hastalarin bekleme stiresini minimize etmelidir.

« Hastaneye giris esnasinda ve islemler sirasinda yapilan prosedurlerin azaltiimasi hastanin kalite
algisini olumlu yonde etkilemektedir. Bu yiizden saglik hizmeti sunucular biitiin islemlerin kurum
icerisinde ve prosediirden arindiriimis sekilde sunulmasina 6zen gostermelidir.
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« Yatan hastalar icin verilen yemeklerin ve kurumun kafeterya hizmetinin temiz ve kaliteli olmasi
marka kalitesini etkiledigi icin kurumda kaliteli yemek hizmeti sunumuna 6zen gosterilmelidir.

- Kaliteli hizmet sunumu kurum genelinde bir standart haline getirilmeli ve bu ulusal ve uluslararasi
bazda kalite ve akreditasyon belgeleri ile desteklenmelidir.

Saglik hizmetlerinde algilanan kalite ile marka denkligi iliski Gzerine calisma yapacak arastirmacilar igin
ise su onerilerde bulunulabilir:

« Anket formunda algilanan kalite 6lgedi SERVQUAL 6lceginden yararlanarak gelistirilebilir.

« Marka denkligi 6lceginde bulunan marka farkindaligi sorulan katilimcilarin daha kolay anlayabilecegi
sekilde revize edilebilir.

- Literature katki saglamak amaciyla arastirmaya kamuya ait saglik kurumlari da dahil edilebilir.
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