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Algilanan Servis Kalitesinin Marka Sadakati Uzerine EtKisi
Cigdem UNURLU!?

Ozet

Hastanelerde verilen hizmetlerin kalitesinin hastalarca nasil algilandigini ve bu alginin marka sadakati iizerine olan
etkisini 6lcmeyi amaclayan bu calisma icin Edirne, Tekirdag, Istanbul, Kirklareli ve Canakkale'de bulunan hastanelerden
hizmet almis toplam 999 adet hastaya ulasilmistir. Verilerin analizinde SPSS ve Yapisal Esitlik Modellemesinin (YEM)
kullanildigi bu arastirma sonucunda algilanan servis kalitesinin alt boyutlari olan empati (%61), giivenirlik (%31),
yeteneklilik (%30) ve fiziksel ézelliklerin (%20) marka sadakatini etkiledigi sonucuna ulasilmigstir. Algilanan servis
kalitesinin heveslilik boyutu ile ilgili hastalarin tutumlarinin olusmadigi ve marka sadakati tizerinde de herhangi bir etkiye
sahip olmadigi elde edilen bulgular arasinda yer almaktadir.

Anahtar kelimeler: Al31lanan Servis Kalitesi, Marka Sadakati, Hizmet Sektorii
Jel Kodu: M3

The Effect of Perceived Service Quality on Brand Loyalty
Abstract

The aim of this study is to measure how patient perceives the services provided at hospitals in Edirne, Tekirdag, Istanbul,
Kirklareli, Canakkale and to measure the effect of this perception on brand loyalty attitude of patients. For this purpose, a
total of 999 patients who bought service from hospitals in these cities were reached. As a result of this research which Spss
and Structural Equation Modeling was used for the analysis of the data, it is found that empathy (%61), reliability (%31),
competency (%30) and physical attributes (%20) which are the sub dimensions of perceived service quality have effect on
brand loyalty. However, it is found that patients have not any attitude about eagerness, which is sub dimension of perceived
service quality, and so the dimension of eagerness has no effect on brand loyalty.

Keywords: Perceived Service Quality, Brand Loyalty, Service Industry
Jel Codes: M3

1 GiRis rekabet avantaji edebilmeleri ve sadik

_ ) o o miusteriler kazanmalar1 acisindan son derece
Gehsﬂmekte 0131__1 }llkeler" icin lokomotif bir onemlidir. Bu bakimdan servis kalitesini
sektor.olan ve buyu.r.ne:de onemli bir p.r.aya"sahlpl yukseltmek isteyen isletmelerin 6ncelikle sahip
olan hizmet sektoriiniin 'he'r gegen gun onemi oldugu insan kaynaginin isletmenin goriinen
all‘trnaktadlr. Bununla blrllkte insan haya"tn.l.l yiizii oldufu  gercegini gbz  oniinde
birinci dereceden etkileyen saghk sektort, bulundurmalari  gerekmektedir.  Nitekim
hizmet sektoriinin en Onemi bilesenleri kiiresellesme, artan teknolojik olanaklar,
arasinda yer almaktadir. Insan hayatinda ve rekabet kosullar1 ve yonetim yaklasimlarindaki
hatta yasam kalitesinde son derece 6nemli ve degisim is giicii arzini da 6nemli olcide
vazgecilmez bir yere sahip olan hastanelerin etkilemistir. Bu durum 6zellikle insan
vermis olduklar1 hizmetlerin gelistirilmesi, unsurunun son derece 6nemli oldugu hizmet
yenilenmesi; rekabet yeteneklerinin isletmelerinde insan kaynaginin énemine isaret
arttirilmasj, stirduriilebilirliklerinin saglanmasi etmektedir. Ayrica tretim ve tiiketimin
ve karliliklarim arttirilmasi giin gectikce onem senkronize olarak gerceklesmesi ve tiiketicinin
kazanmaktadir. Miisteri beklenti ve isteklerinin iiretim siirecine katilmasi da is gorenin moral
tam olarak Kkarsilanabilmesi, giderilmeyen ve motivasyonunun, tutumunun ve iletisim
musteri beklentilerin tespit edilmesi ve boylece yeteneklerinin 6énem kazanmasmna neden
hizmet kalitesinin gelistirilmesi, hastanelerin olmustur (Kozak, 2008). Bu bakimdan bu

1 Ogr. Gor. Dr., Trakya Universitesi, Edirne Sosyal Bilimler Meslek Yiiksekokulu, Otel, Lokanta ve ikram Hizmetleri
Boliimii, Turizm Ve Otel Isletmeciligi Pr., unurlu.cigdem@gmail.com ORCID: 0000-0002-7815-788X
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calisma hizmet sektoriiniin 6nemli bir bileseni
olan saghk sektoriinde teknolojik olanaklarla
birlikte, c¢alisanlarin empati, glivenirlilik,
yetenek ve heveslilik ile ilgili tutumlarinin
hastalarca nasil algilandigini 6l¢gmeyi ve bu
alginin marka sadakati iizerindeki etkisini
degerlendirmeyi amaclamaktadir. Bu
bakimdan oOncelikle ilgili yazin taranmis ve
arastirmaya konu olan model Onerilmistir.
Onerilen bu model hastalarin bakis agisindan
algilanan servis kalitesinin marka sadakati
tizerindeki etkisini 6l¢meyi amaglamistir.

2 MARKA SADAKATI

Siklikla  tekrarlanan satin alma olarak
degerlendirilen marka sadakati tutumsal ve
davranissal olmak tizere iki farkl sekilde ele
alinmaktadir. Cunningham (1956) marka
sadakatini en ¢ok satin alinan marka olarak
tanimlarken, Tucker (1964) marka sadakatini
tiiketicinin belirli markalara yonelik se¢me
davranisi sergilemesi olarak
degerlendirmektedir. Villas-Boas (2004) ise
marka sadakatinin satin alma davranisindan
sonra olustugunu belirtmistir. Hallberg (2004)
marka sadakatini siirekli satin alma ile olusan
duygusal bir baghlik olarak degerlendirirken;
Chaudhurin(1999) ise marka sadakatini
tiketicinin bir markay1 fiyati icin degil
algilanan kalitenin sonucu olarak séz konusu
markay1 tekrarl bir bigimde satin almasi olarak
degerlendirmistir (Coskun, 2014). Demir
(2012) ise “tekrarli satin alma”, “tercih”,
“baghlik” ve “satin almay1 siirdiirme” gibi
kavramlarin literatiirde sadakat ile eslestigini
O6ne siirmiistiir. Yazinda marka sadakatine
iliskin ortak bir tanim bulunmamakla birlikte,
Jacoby ve Chestnut (1978) marka sadakatinin
(1) rastgele olmayan bilincli tercihlerden
olustugunu, (2) satin alma gibi davranigsal
tepkiye neden oldugunu, (3) zaman icerisinde
tekrarlanabilir ve siirdirilebilir  olmasi
gerektigini, (4) secimin birden c¢ok alternatif
arasindan yapilmasi gerektigini ve (5) karar
verme - degerlendirme gibi psikolojik bir siire¢
gerektirdigini belirtmistir (Demir, 2012).

Dikkat ¢eken bir diger konu ise marka sadakati
Olcimi  ile ilgili  yaklasimlardir.  Bu
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yontemlerden biri olan davranissal yaklasim
bir cok arastirmaci tarafindan tekrarlanan satin
olma sayisi olarak degerlendirilmistir. Bir diger
ifade ile satin alma davranisi sayisallastirilarak
degerlendirilmistir. Demir (2012) satin alma
siklig1, satin alma orani, satin alma sirasi, pazar
payl, satin alma olasiligl, ge¢mis olay analizi,
markay1 degistirme niyeti ve markayr satin
alma bi¢imi gibi yontemlerin davranissal marka

sadakati oOlgimiinde siklikla kullanildigim
belirtmistir.
Davranissal marka sadakatinde verilerin

sayisal olmasi, karsilastirilabilir olmasi ve kolay
elde edilmesi avantaj olarak degerlendirilirken;
karar vericiyi degil satin aliciy1 dikkate almasi,

yalnizca gecmisteki satin alimlari
degerlendirmesi, gelecekteki satin alimlari
degerlendirmeyisi,  tiiketicinin  tutumunu

dikkate almamasi gibi nedenlerden dolay:
elestirilmektedir. Ayrica davranissal marka
sadakati isletme bazinda kullanilan bir 6lgiim
yontemi olarak degerlendirilmektedir (Demir,
2012). Erdogdu (2012) marka sadakatini
etkileyen bir takim faktorler oldugunu
belirtmistir. Marka sadakatini etkileyen
faktorler icsel ve dissal olarak iki kategoride
degerlendirilmektedir. Bu faktoérler ve bu
faktorler hakkinda kisa agiklamalar Tablo 1’'de
yer almaktadir (Erdogdu, 2012):

Tutumsal marka sadakati ise tiiketicinin satin
almadaki bilissel tutumuna vurgu yapmakta;
kasith olan satin alimlar1 kasitli olmayan satin
alimlardan ayirmakta ve yalnizca kasitl olan

satin alimlarn1 marka sadakati olarak
degerlendirmektedir. Karar aliciy1 temel
almasi, kisa donemli dalgalanmalardan

etkilenmemesi gibi bir takim istiinliiklere
sahip olan tutumsal sadakat yaklasiminin veri
toplama zorlugu gibi o6nemli bir simirhhgi
bulunmaktadir. Tutumsal marka sadakati
yaklasimi1 o6lcimi o6ncelikle karar vericinin
gelecekte de s6z konusu markayr satin alip
almayacagini ve baskalarina tavsiye edip
etmeyecegini temel almaktadir. Marka sadakati
Olcimiinde kullanilan bir diger yaklasim ise
birlesik 6lciim yontemidir.



Izmir Iktisat Dergisi / Izmir Journal of Economics, Y11:2019, Cilt: 34, Say1: 1, Sayfa: 37-49

Tablo 1: Marka Sadakatini Etkileyen Faktorler

I¢sel Faktérler

*Algilanan Onem | Involvement olarak da nitelendirilen risk derecesi tiiketicinin s6z konusu iiriinii nasil algiladig ile

(Involvement) / Risk | ilgilidir. Uriiniin tiiketiciye saglayacag: faydalar arttikca iiriiniin algilanan énemi de artmaktadir.

Derecesi Ayrica fonksiyonel, finansal, sosyal, fiziksel, psikolojik ve zaman riski gibi tiirleri de bulunmaktadir.
Bununla birlikte sosyal riske ego kayb1 olarak degerlendirilen risk tiirii de dahil edilmistir.

*Uriin Performansi | Memnuniyet, tiiketicinin tiriinii satin almadan 6nceki beklentisi ile satin aldiktan sonra edinmis

/Memnuniyet oldugu tecriibenin kiyaslanmasi sonucu farkli seviyelerde gelismektedir. Markanin satin

alinmasindan kaynaklanan memnuniyet algis1 marka sadakatinin olusumunu etkilemektedir.

*Demografik Ozellikler

Gelir diizeyi, meslek, yas ve hatta kiiltiirel bir takim unsurlar marka sadakatini sekillendiren
demografik nitelikler arasinda bulunmaktadir.

*Tavsiye Etme

Tavsiye etme marka sadakati tutumunun bir sonucudur. Marka sadakati olusmus olan bir tiiketici
marKka ile ilgili olumlu duygu, diisiince ve tecriibelerini baskalarina anlatacak ve tavsiye edecektir.
WOM (word of mouth ) bir diger ifade ile agizdan agza iletisim davranisi markanin tavsiye
edilmesinde tiiketicilerce kullanilmaktadir.

*Markanin Pazarda
Bulunma Siiresi/Gegmis
Deneyim

Markanin iiriin hayat egrisi bakimindan pazarda bulundugu siire¢ marka sadakatinin olusumu
bakimindan son derece etkilidir. Nitekim sadakatin olusabilmesi igin tiiketicinin marka ile ilgili
deneyimlerinin olusmasi gerekmektedir. Ayrica marka sadakati zaman i¢inde olusan bir tutumdur.

*Marka Farkindaligi/Marka
Hassasiyeti

Marka farkindaliginin olusabilmesi icin tiiketici ve marka arasinda bag kurulmasi gerekmektedir.
Dolayisiyla marka i¢in yapilan tiim tutundurma cabalari (reklam, promosyon, tanitim.. vb),
markanin ismi, kullanilan miizik, amblem, slogan gibi tim unsurlar marka farkindaliginin
olusturulmasi amaciyla kullanilabilmektedir.

*Markaya Tutumsal Baghlik

Tutumsal baglilik tekrarli satin alimlardan ¢ok daha derin bir anlam tasimaktadir. Tutumsal baghilik
icin tiikketicinin markaya yonelik olarak duygusal ve diisiinsel anlamda pozitif tutum sergilemesi ve
caba sarf etmesi gerekmektedir. Markanin essiz degerlere sahip oldugunu diistinen bir tiiketicinin
markaya yonelik tutumsal baglhlik gelistirdigi diistiniilmektedir.

*Yenilik ve Cesitlilik Arayis1

Tiiketicilerin cesitlilik ve yenilik arayisi (variety-seeking) marka sadakatinin dogasina aykir1 bir
faktordiir. Yenilikci tiiketicilerin marka degistirme egilimleri daha fazla olmakla birlikte bu
tliketiciler sira disi deneyimler yasamak icin yenilik ve cesitlilik arayisi icinde olduklar
diisiiniilmektedir.

*Aliskanlik/Atalet

ZevKler, fiziksel ozellikler ve gecmis deneyimler aliskanliklarin olusumunda etkilidir. Marka
sadakatinin sekillenmesinde etkili iki tiir aliskanlik bulunmaktadir. Bu aliskanliklar (1) satin
almanin otomatik hale geldigi ve herhangi bir zihinsel degerlendirme yapilmadan gergeklesen
aliskanliklar, ki bunlar internia (atalet) olarak da degerlendirilmektedir. Digeri ise (2) tiiketicini bir
markaya son derece giiclii duygular ile baglandigi ve yalnizca bu baglhilik duygusu ile satin almanin
gerceklestigi aliskanlik (commitment) tiradiir.

Dissal Faktirler

*Promosyon ve
Indirimleri

Fiyat

Promosyonlar sadakatin olusumunda son derece etkili bir tutundurma aracidir. Maliyet avantajt
saglayarak lriiniin denenmesi konusunda tiiketiciyi ikna eder ve boylece sadakatin olusumu i¢in
firsat yaratir. Kuponlar, indirimler ve hediyeler gibi promosyon araglari {iriiniin kullanimini tesvik
etmektedir.

*Uriiniin Stokta Bulunmama
Durumu

Uriiniin  stokta bulunmama durumu marka sadakatini kisa ve uzun dénemde farkh
etkileyebilmektedir. Tiiketicinin tepkisi markaya karsi duyulan sadakatin seviyesi oraninda
etkilenmektedir. Baz tiiketiciler markay1 degistirirken, bazilar1 satin alma eylemini ertelemekte,
marka ile gli¢lii baglar olusturanlar ise markay elde etmek i¢in ekstra ¢aba sarf etmektedirler.
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Birlesik 6l¢iim yonteminde ise davranigsal ve
tutumsal marka sadakati birlikte
kullanilmaktadir (Demir, 2012).
Punniyamoorthy ve Raj (2007) benimseme,
fonksiyonel deger, fiyat degeri, duygusal deger,
sosyal deger, marka giiveni, memnuniyet,
baghlik ve tekrarli satin alimlarin marka
sadakatini olusturdugunu belirtmistir. Aaker
(2009), marka sadakatini olusturmak ve
korumak ic¢in tiiketiciye dogru davranmanin,
tiiketiciye yakin durmanin, musteri
memnuniyeti i¢in siirekli 6l¢gme ve gozlemleme
yapmanin gerektigini belirtmis; markanin
degistirilmesi durumunda ise marka ile ilgili
yeni maliyetlerin yaratilmasinin ve markanin
yeni bir takim ekstralar sunmasi gerektiginin
onemi uzerinde durmustur. Ceritoglu (2004)
algilanan o6nem ya da risk derecesinin
(involvement), irin performansinin ya da
memnuniyetin, aliskanlik ya da ataletin
(inertia), yenilik ve c¢esitlilik arayisinin,
markaya yonelik tutumsal sadakatin, satin alma
sikliginin, marka farkindaliginin, satin alma
isteginin, satin alma sikliginin, markanin
pazarda bulunma stirecinin, gegcmis deneyim ve
tecriibelerin marka sadakatini olusturan igsel
unsurlar arasinda yer aldigini belirtmistir.

3 ALGILANAN SERVIS KALITESi

1980’lerden bu yana, ekonomide serbestlesme
ile birlikte Tiirkiye’de hizmet sektérii hizl bir
bicimde gelismistir. Hizmet sektoriiniin daha
etkili ve verimli bir sekilde islemesi igin
hizmetlerde 6l¢gme ve degerlendirme son 10
yllarda 6nem kazanmistir. Ancak bu
hizmetlerde 6l¢me degerlendirme hizmetlerin
soyutlulugu,  heterojenliligi, tretim ve
tiiketimin es zamanli olmasi, sahipsiz olmalari,
dayaniksiz olmalari ve depolanamiyor olmalari
gibi  karakteristik  6zelliklerinden dolay:
giiclesmektedir. Bu bakimdan Oztiirk (2000)
hizmet kalitesini tiiketicinin bakis acgisindan
hizmetin kalitesinin degerlendirilmesi olarak
ele almistir.

Hizmetin iyilestirilebilmesi ve
gelistirilebilmesinin  ilk asamasi  hizmet
kalitesinin 6lglimiidiir. Hizmet kalitesinin

Olcimiinde veri zarflama analizi, kritik olay
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yontemi ve Servperf gibi pek ¢ok ydntem
kullanilmakla birlikte, bunlar igerisinde en
yaygin  olarak kullanilan  Parasuraman,
Zeithalm ve Berry (1985) tarafindan gelistirilen
servis kalitesi (SERVQUAL) ol¢egidir. Bu olcek
bakimindan servis kalitesi, isletmenin vermis
oldugu hizmetlerden beklenen kalite ile
hizmetin deneyimlenmesi sonucu olusan
algilanan kalite ve bu iki degerlendirmenin
kiyaslanmasi sonucu olusmaktadir. (1) Fiziksel
ozellikler, (2) empati, (3) givenirlilik, (4)
yeteneklilik ve (5) given olmak tuzere bes
boyuttan olusan servis kalitesi Olgegi 22
sorudan olugsmaktadir (Usta ve Memis, 2009).
Bu boyutlar (Giiven, 2012):

Guvenirlilik: Hizmet saglayicinin hizmeti ilk
seferde ve dogru bir bicimde
gerceklestirmesidir. Hizmetin her zaman, tam
zamaninda, dogru ve hatasiz bir bigcimde
sonuc¢landirmak ve hizmetin performansinda
tutarligin yaratilmasi giivenirlilik ile ilgilidir.
Hizmetin kurallara, standartlara ya da
yonetmelige uygun bir bicimde tamamlanmasi
da gilivenirlik olarak degerlendirilmektedir.

Heveslilik: Hizmet saglayicinin tiiketiciye her
an hizmet verme konusunda hazir ve istekli
olmasi ile ilgilidir. Tiketiciye yerinde ve
zamaninda uygun geri bildirimlerde
bulunulmasi, tiiketiciye yardimci olma ve
gerektiginde diger isleri bir kenara koyup
yalmizca tiiketici ile ilgili olmak da heveslilik
olarak degerlendirilmektedir.

Yeteneklilik: Hizmet saglayicilarin  vermis
oldugu hizmet ile ilgili gerekli bilgi, tecriibe ve
donanima sahip olmasidir. Calisanlarin
mesleki anlamda yenilikleri takip etmeleri,
kendilerini gelistirmeleri yeteneklilik olarak
degerlendirilmektedir.

Fiziksel Ozellikler: Hizmetin verildigi ortam,
kullanilan makine ya da cihazlar, teknolojik
olanaklar, binanin dis gorilniisii, atmosferi,
calisanlarin  dis  goriiniisi,  ¢alisanlarin
birbirleriyle olan iletisim sekilleri ve orgiitiin
iklimi gibi kosullar fiziki 6zelliklerin unsurlari
arasinda yer almaktadir.
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Empati:  Tiiketicinin  hizmet ile ilgili
ihtiyaclarinin karsilanmasi esnasinda ¢alisanin
kendini tiiketicinin yerine koyabilmesi ve
uygun  bir dil  kullanmasi  seklinde
degerlendirilebilmektedir. Calisanlarin
tiiketiciye gostermis oldugu samimiyet, giiler
ylz, yaptigl isi inanarak ve diirtist bir bicimde
isletmenin imajina uygun bir bicimde
gerceklestirmesi olarak degerlendirilmektedir.

Beklenen servis kalitesi dncelikte tiiketicinin
zihninde gerceklesmektedir. Tiiketici satin
almay1 disindugu hizmet ile ilgili bir takim
beklentilere sahiptir. Hizmetin kalitesinin
degerlendiricisi olan tiiketicinin sahip oldugu
beklentilerin hizmetin kalitesinin
iyilestirilmesinde Kkilit bir role sahiptir. Tiiketici
beklentilerinde = bir  takim  farkhiliklar
olabilmektedir (Aksu, 2012). Aktepe (2009)
tiiketicinin  gelir  farkhiliklarinin,  kiltiirel
farkliliklarinin, harcama egilimlerinin ve farkh
sosyal statliye sahip olmalarinin tiiketicinin
beklenilen hizmet kalitesi algisini etkiledigini
belirtmistir. Akbaba ve Kiling (2001) ise
tiiketici gruplari, devlet ve arkadas ¢evresi gibi
faktorlerin agizdan agza iletisim, deneyimler ve
kisisel gereksinimler gibi dissal iletisim araclari
ile beklenen hizmet kalitesi ile alginin
sekillenmesinde etkili oldugunu belirtmislerdir
(Aksu, 2012).

1980’lerde hizmet kalitesinin tanimlanmasinda
yaygin bir bicimde kullanilmaya baslanilan
algilanan hizmet kalitesi tiiketicinin hizmet ile
ilgili beklentisi ve hizmeti deneyimledikten
sonra olusan alginin degerlendirilmesi sonucu
olusmaktadir (Parasuraman, 1988; Canaoglu,
2008). Servis kalitesi ile ilgili alan yazinda,
algilanan hizmet kalitesinin servis Kkalitesi
realitesine daha yakin oldugu yonde bir vurgu
bulunmaktadir (Seyran, 2004). Altunisik
(2009) ise hizmet kalitesinin 6l¢iilmesinde ve
miisteri memnuniyetinin temin edilmesinde
tiiketici algisinin son derece 6nemli bir role
sahip oldugunu belirtmistir (Aksu, 2012). Bu
bakimdan bu ¢alismada algilanan servis kalitesi
Olcegi kullanilmistir. Bununla birlikte Kog
(2007) hizmet kalitesinin isletmelere (1) daha
az miusteri kaybi, (2) kampanya promosyon
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indirim gibi tiiketiciyi isletmeye c¢ekmek ici
kullanilan tutundurma araglarindan tasarruf
etme ve (3) memnun olan tiiketicinin agizdan
agza iletisim (WOM) bedelsiz reklam yapmalari
gibi bir takim avantajlar sagladiklarini
belirtmistir. Aksu (2012) hizmet Kkalitesi
yiksek olan isletmelerin daha kolay marka
sadakati  temin  ettiklerini, isletmenin
tutundurma ile ilgili maliyetlerinin ve
tliketicilerinin fiyat duyarhliklarinin azalmasi

gibi bir takim firsatlar elde ettiklerini
belirtmistir.
Gluzel (2006: 101) hizmet isletmelerinde

hizmet kalitesinin 6l¢iimii ile ilgili 6n yargilarin
oldugu, bu ol¢iimi kiicimsediklerini ve goz
ardi  ettiklerini  belirtmislerdir. =~ Hizmet
isletmelerinin hizmet kalitesi ile ilgili bir diger
hatalan ise, hizmet kalitesinin isletme igcinden
gozlemleyerek  6lgmeye  c¢alismalarnt  ve
disaridan gozlemci olarak o6l¢gmeyi ihmal
ettiklerini belirtmistir. Bunun yani sira pazar
arastirmalarinin  yapilmamasi,  pazarlama
etkinliklerinin degerlendirilmemesi, isletme ve
tliketici arasinda etkili bir iletisimin olmamasi
tiiketici beklentilerinin anlasilmasinin
oniindeki engeller arasinda yer almaktadir.
Zeithaml (2000: 110) hizmet kalitesinin
Olcimu ile ilgili arastirmalarda Ol¢cme ve
degerlendirmenin diizenli araliklarla
tekrarlanmas1 gerektigini, nitel ve nicel
verilerin birlikte degerlendirilmesi gerektigini
ve belirli bir 6l¢lim programinin uygulanmasi
gerektigini belirtmistir. Glizel (2006) tiiketici
istek ve sikayetlerinin stratejik olarak
kullanilmadigini, dagitim kanalinda yer alan
aracilardan da tiketici ile ilgili bilgiler
alinabilecegini, hizmet Kkalitesi ile ilgili
hedeflerin tam olarak saptanamadigin, tiiketici
ile yiiz yiize temas icinde olan calisanlar ile
yonetim arasinda ¢ok fazla hiyerarsik yapinin
oldugunu ve bu sebeple hizmet kalitesi ile ilgili
etkili iletisimin devre dis1 kaldigin1 belirtmistir
(Giizel, 2006: 109).

4 ARASTIRMA MODELI VE METODOLOJI

Yapilan yazin taramasi sonucu sonucunda Sekil
1'de yer alan kavramsal model 6nerilmistir.
Servis kalitesinin marka sadakati Uzerindeki
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etkisini arastiran pek ¢ok ¢alisma bulunmakla
birlikte (Al-Romsan ve Mohamed, 2010; Cati,
Kogoglu, ve Gelibolu, 2010; Wilkins, Merrilees
ve Herington, 2010; Qu ve Sit, 2007; Skogland
ve Siguaw, 2004; Gould-Williams, 1999; Aksu,
2012), onerilen modelde kullanilan marka
sadakati 6l¢eginin Aaker'in (1991) tutumsal bir
marka sadakati 6lcegi olmasi ve modelin saghik
sektoriinde otelcilik hizmetlerine yonelik
hastalarin tutumlarinin 6lgiilmeyi amaglamis
olmasi sebebiyle c¢alisanin alana katki
saglayacag disiintilmektedir.

Oncelikle kullanilan marka sadakati 6lcegi Kim
ve Kim (2005) 'in “The Relationship between
Brand Equity and Firms’ Performance in
Luxury Hotels and Chain Restaurants” baslikl
calismalarinda kullanilmistir. Kullanilan marka
sadakati Olcegi orjinalinde Aaker'in (1991)
marka denkligi 6l¢eginin bir alt boyutudur. Bu
degisken 6 ifade ile olciilmeye calisiimistir.
Calismanin algilanan servis kalitesi olgegi ise
Parasuraman, Zeithalm ve Berry (1985)
tarafindan gelistirilmistir. Bu 6l¢ek giivenirlilik,
yeteneklilik, heveslilik, empati ve fiziksel
ozellikler olmak 1lizere bes boyuttan
olusmaktadir. Toplam 28 ifade ile hastalarin
hastanelerden almis olduklar1 hizmetler ile
ilgili algilanan servis kalitesi ve marka sadakati
tutumlarn 6l¢iilmeye calisiimistir.

Arastirmanin evrenini "2018 yili icerisinde
Marmara  Bolge'sinde yer alan  tim
hastanelerde saglik hizmeti almis olan tiim
hastalar"  olusturmaktadir.  Arastirmanin
gerceklestirilmis  oldugu  dénemde  bu
hastalarin tam olarak rakami
saptanamadigindan toplam 1500 anket
dagitilmis olup, 999 soru formu analize tabi
tutulmustur. Calismada hem anket calismasi
yapilmis olup, hem de ikincil veriler
degerlendirilmistir. Ankete katilan
katilimcilarin Marmara bdlgesinde bulunan
herhangi bir hastaneden hizmet almis olmasi
bir 6nkosuldur. Ankette 4 adet demografik soru
olmakla birlikte, algillanan hizmet kalitesine
iliskin toplam 22 ve marka sadakatine iligkin
toplam 6 soru bulunmaktadir. Kolayda
ornekleme  yonteminin  kullanildigi  bu
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calismada, verilerin toplanmasi icin katilimci
ile yluz yiize iletisim yontemi kullanilmistir.
Katilimcilarin almis olduklari hizmetlerle ilgili
tutumlarinin belirlenebilmesi i¢in 7'li Likert

Olcegi  tercih  edilmistir.  Varsayimlarin
degerlendirilmesinde 1 "Kesinlikle
Katilmiyorum'u" 7 ise "Kesinlikle

Katillyorum'u" temsil etmektedir. Sekil 1'de
arastirmaya konu olan model bulunmaktadir.

Marka
Sadakati

Servis

Kalitesi

Sekil 1. Arastirma Modeli

Katilmcinin anketi yanitlarken sorularin
anlasilabilirligi, sorularin siralamasi ya da
katillmcinin  karsilasmis olabilecegi bilissel
zorluklar1 test edebilmek i¢cin on test
yapilmistir. 60 hastaya yapilan 0©n test
sonucunda elde edilen Cronbach Alfa degeri
.872'dir. Kalayc1 (2010: 405) alfa katsayisinin
1'e  yaklastikca  giivenirliligin  arttigini
belirtmistir. Bu bakimdan 6n testte kullanilan
Olcegin gilivenilir oldugu dislniilmektedir.
Bununla birlikte Demiralay (2014: 155) 6l¢iim
icin kullanilan olgeklerin yap1 gecerliliginin
faktor analizi ile sinanabilecegini belirtmistir.
Faktor analizi i¢in verilerin uygunlugunu ya da
bagimsiz degiskenlerin bagimh degiskeni
dogru tahmin edebilmesi icin verilerin yeterli
biiytikliigii sahip olup olmadiklar1 Kaiser-
Meyer-Olkin degeri dikkate alinarak
belirlenmistir. Bu deger 1'e yaklastik¢ca bagimlh
degiskenin bagimsiz degiskendeki degiskenligi
dogru bir sekilde tahmin edebilme olasilig1 da
artmaktadir (Kalayc, 2010:327-328).
Algilanan servis kalitesi 6l¢cegi icin bulunan
K.M.O degeri .935 ve marka sadakati 6lgegi icin
bulunan K.M.O. degeri ise .881'dir. Yapilan
faktor analizinde algilanan servis kalitesi 6lcegi
icin (x2=5398,787; df=153, p=0,000; p<0,05)
ve marka sadakati Olgegi icin (x2=2663,761;
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df=15, p=0,000; p<0,05) Bartlett test sonucu
dikkate alindiginda degiskenler arasinda
yuksek korelasyon oldugu ve K.M.O. degerinin
anlamli oldugu anlasilmaktadir. Bu bakimdan
veri biytkligiinin faktér analizi i¢in uygun
oldugu  gorilmektedir.  Yapilan  faktor
analizinde yontem olarak temel bilesenler
yontemi kullanilmis, dondiirme yontemi olarak
da varimax (maksimum degiskenlik) tercih
edilmistir. Algilanan servis kalitesi i¢in yapilan
faktor analizi neticesinde 22 ifade ve bes
boyuttan olusan dlcekte faktor ytikleri diisiik ve
birden fazla faktére yiik veren ifadeler
analizden ¢ikarilmistir.

Analiz neticesinde 6l¢egin heveslilik boyutu ve
yeteneklilik ile marka sadakati 6l¢ceginden birer
ifade analizden c¢ikarilmistir. Algilanan servis
kalitesi 6lceginde 6z degeri 1'den yiiksek olan 4
alt boyut tespit edilmistir. Bu dort degiskenin
varyanstaki katkisi ise toplam %64,318'dir. 6
ifade bulunan marka sadakati 6l¢ceginde ise 6z
degeri 1'in Uzerinde olan tek boyut olmakla
birlikte; 6lgekte yer alan ifadelerden bir tanesi
faktor ylku diisiik olmasi nedeniyle analizden
cikarilmistir. Bu bes ifadenin varyansa yapmis
oldugu toplam katki ise %60.531'dir. Tablo
2'de yapilan analiz sonuglarina gore 6lgeklerde
bulunan ifadelerin faktor yiikleri, degiskenlerin
aciklanan varyansi ve Cronbach Alpha degerleri
bulunmaktadir.

Tablo 2: Olgeklerin Gegerlilik ve Giivenirliliklerine iliskin Veriler

Algilanan servis kalitesi Aciklanan
Olgegi Faktor Etiketi ifade Faktor Yiikii vzr ans (%)
(Cronbach Alpha) y o
Hastane ¢alisanlarinin dogru hizmeti ilk seferde
vermeleri. 742
Hastane calisanlarinin  verdikleri  sdzleri
zamaninda yerine getirmeleri. 724
Giivenirlilik Boyutu Hastane ¢alisanlarinin  islemlerin  hatasiz 71
yapilmasi konusunda oluk¢a hassas olmalari. . 19.262
(a:.861)
Hastane ¢alisanlarinin bir hizmeti daha énceden
soyledikleri zamanda vermeleri. 657
Hastalarin bir sorunu oldugunda hastane
cahisanlarinin sorunu ¢ézmek icin samimi birilgi | 427
gostermeleri.
Hastanenin modern goriiniislii bir donanima
sahip olmasi. 899
Hastanenin bina ve ofislerinin goéze hos
. . . .880
Fiziki O. Boyutu gorunmes.
17.317
(c: .875) Hastanenin hizmet verilirken kullanmis oldugu
esya ve malzemelerin modern olmasi. 725
Hastane calisanlarinin  temiz ve diizglin
goriiniisli olmalari. 692
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Tablo 2(Devami): Olceklerin Gegerlilik ve Giivenirliliklerine Iliskin Veriler

Algilanan servis kalitesi Aciklanan
Olgcegi Faktor Etiketi | ifade Faktor Yiikii Vgr ans (%)
(Cronbach Alpha) y 0

Hastane calisanlarinin tiim hastalarla kisisel

olarak ilgilenmeleri. 798

Hastane ¢alisanlarinin hastalarin 6zel isteklerini

anlamalari. 701
Empati Boyutu

Hastane caliganlarinin hastalarin menfaatini her 16.963
(a:.822) e 672

seyin lstiinde tutmalari.

Hastane calisanlarinin her hasta ile tek tek

ilgilenmeleri. 608

Hastane calisanlarinin ¢alisma saatlerinin

hastalara uygun bir sekilde diizenlemeleri. 604

Hastane calisanlarinin miisteride giiven duygusu

uyandirmasl. 751
Yeteneklilik Boyutu Hastanede hastalarin saglk hizmeti alirken

kendilerini giivende hissetmeleri 746 12.642
(o .758) endilerini glivende hissetmeleri.

Hastane ¢alisanlarinin hastalarin sorularina

cevap verecek bilgi ve donanima sahip olmalari. 717

Hastaneye gelmis olmaktan memnun olmak. 832

Hastanenin bagkalarina tavsiye edilmesi 821

60.531

Marka Sadakati Olgegi Diger hastanelerle kiyaslandiginda ilk secimin .

yine bu hastanenin olmasi. 818
(a:.868)

S6z konusu hastaneye tekrar gelme niyetinde

olmak. 795

Siklikla X hastanesinin tercih edilmesi. 781

Algilanan servis kalitesi ve marka sadakatinden
olusan modelin testi i¢in Yapisal Esitlik Analizi
(YEM) kullanilmistir. Analize ge¢cmeden Once
modelin  YEM'in varsayimlarim1  saglayip
saglamadigr degerlendirilmistir. Arastirmada
kullanilacak tahmin yonteminin belirlenmesi
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amaciyla modele ait ¢ok degiskenli normallik
test edilmis olup; test ve sonucunda mardia
basiklik katsayis1 dikkate alinmistir. Kline
(2011) mardia basiklik degerinin 8'den biiytik
olmasi durumunda coklu normallik
varsayiminin saglanamadigini belirtmis ve bu
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durumda ADF (asymptotic distribution free)

tahminleme yonteminin

kullanilmasi

tahminleme yontemi olarak ADF yo6ntemi
kullanilmistir.  Sekil 2'de modele iliskin

gerektigini belirtmistir. Test sonucunda elde standardize edilmis test sonuglari
edilen deger 8'den biyuk icin bulunmaktadir.
.80
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Sekil 2: Model Testi
Tablo 3: Yapisal Esitlikler
s Standardize Standart T P
Yapasal Esitlikler Regresyon o T
Hata Degeri. Degeri
Katsayisi
Sadakat <---  Fiziksel Ozellikler .208 .044 5.197 sk
Sadakat <--- Giivenirlilik .307 .138 4.086 ok
Sadakat <--- Empati .606 126 6.633 ok
Sadakat <--- Yeteneklilik .304 .249 3.496 ok
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Tablo 4. Modelin Uyum Indeksleri

Uyum Olciileri Iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum Modele Ait Degerler
x% (CMIN) Anlamli Olmamasi - 298.861
x2/df (CMIN/df) <3 <4-5 4.450
GFI >0,90 0,89-0,85 .802
AGFI >0,97 >0,95 751
RMSEA <0,05 0,06-0,08 .059
Tablo 4'te yer alan modelin uyum indeksleri yonetimi  i¢cin  bir takim  onerilerde

incelendiginde modelin kabul edilebilir uyum
indeksine sahip oldugu goriilmektedir. Yapisal
esitlik sonucu aralarinda iliski oldugu tespit
edilen esitlikler ise Tablo 3'te yer almaktadir.
Tabloya gore fiziksel oOzellikler marka
sadakatinin %21'ini, glvenirlilik % 31'ini,
empati %61'ini ve yeteneklilik ise % 30'unu
aciklamaktadir. Analiz sonucu elde edilen ¢oklu
korelasyon  degeri (squared  multiple
corelation) ise .598'dir. Diger bir ifade ile
algilanan hizmet kalitesinin alt boyutlar1 olan
empati, giivenirlilik, yeteneklilik ve fiziksel
ozellikler marka sadakatindeki degiskenligin
%6011 aciklamaktadir.

5 SONUC VE ONERILER

Algilanan servis kalitesinin marka sadakati
tizerindeki etkisi dikkate alindiginda algilanan
servis kalitesinin yalnizca yeteneklilik, fiziksel
ozellikler, empati ve giivenirlilik boyutlari
marka sadakatini etkiledigi tespit edilmistir.
Hastalarin  algilanan  servis  kalitesinin
heveslilik alt boyutu ile ilgili tutumlar ise
olusmamistir. Bu bakimdan marka sadakati
uzerine de herhangi bir etkisi
bulunmamaktadir.  Hastalarin hastanelerin
fiziksel ozelliklerine, calisanlarin
yeteneklerine, giivenirliliklerine ve empati
yeteneklerine iliskin ise belirli bir tutuma sahip
olduklari tespit edilmistir. Bu bakimdan analiz
kapsaminda elde edilen sonuglar daha once
yuriitilmiis olan c¢alismalar ile tutarlilik
gostermektedir (Al-Romsan ve Mohamed,
2010; Cati, Kogoglu, ve Gelibolu, 2010; Wilkins,
Merrilees ve Herington, 2010; Qu ve Sit, 2007;
Skogland ve Siguaw, 2004; Gould-Williams,
1999; Aksu, 2012). Analiz sonuglarina gore
calisma kapsaminda hastaneler ve hastane
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bulunulmustur. Bu 6neriler soyledir:

Oncelikle hastane yOnetimi, servis kalitesi ile
ilgili Olglimleri o©6nemsemeli ve diizenli
araliklarla bu él¢ciimler devam ettirilmelidirler.
Ol¢iimler arasindaki farkliliklar gézlemlenmeli
ve bu acidan gerekli diizeltici Onlemler
alinmalidir. Ayrica olgciimler icerden degil
hastane disindan ve 6zellikle hastalarin algisi
ile 6l¢iilmeye ¢alisilmalidir. Verilen hizmetlerin
kalitesinin arttirilmasi1 daha sadik misteriler
elde etmek icin kullanilan en etkili
yontemlerden biridir. Arastirmalar servis
kalitesi ile ilgili olumlu tutuma sahip olan
misterilerin o markaya karsi daha sadik
olduklarint gostermektedir (Al-Romsan ve
Mohamed, 2010; Cati, Kogoglu, ve Gelibolu,
2010; Wilkins, Merrilees ve Herington, 2010;
Qu ve Sit, 2007; Skogland ve Siguaw, 2004;
Gould-Williams, 1999; Aksu, 2012)..

Yapilan faktor analizi sonucunda hastalarda
algilanan hizmet kalitesinin heveslilik boyutu
ile tutumun olusmamasi, ¢alisanlarin hastalara
hizmet etmede istekli olmadiklarim1 ya da
hizmeti verme konusunda hazir olmadiklarini
diistindtrtmektedir. Calisanlar1 hastalarla ilgili
olmama durumlari, calisanlarin motivasyonu
saglanarak giderilebilir.  Sertifika, para
ikramiyesi, hafta sonu tatili ya da ayin personeli
gibi motivasyon yontemleri ile calisanlarin
istekliligi arttirilabilir. Kisaca g¢alisanlarin
hizmet verme konusunda hevesliliklerinin
arttirilabilmesi i¢in kazan-kazan stratejisinin
kullanilmasi etkili olacaktir.

Analiz  sonuglar1  bakimindan, hastalarin
hastanelere yonelik algilanan servis kalitesi ile
ilgili tutumlarinin marka sadakati lizerindeki
etkisi acgisindan en giiclii etkiye oncelikle (1)
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empati, sonrasinda sirasiyla (2) guivenirlilik,
(3) yeteneklilik ve (4) fiziksel sahip oldugu
tespit edilmistir. Bu bakimdan hastaneler
tercih edilirliklerini arttirmak icin hastalarin
algilanan servis kalitesine yonelik tutumlarinin
gelistirilmesinde calisanlarin empati
yeteneklerinin (% 61) son derece oOnemli
oldugu tespit edilmistir. Servis kalitesinin bir
takim calismast  oldugu g6z  Oniinde
bulunduruldugunda calisan tiim is gorenlerin
ve Ozellikle de hastalar ile direk olarak iletisim
kurmasi  gereken  c¢alisanlarin  empati
yeteneklerinin gelistirilmesi gerekmektedir.
Hastane icerisinde verilecek olan is basi ve is
dis1 egitim yontemleri ile ¢alisanlarin empati
yetenekleri arttirilabilir. Ozellikle seminerler,
konferanslar, rol oynama ve drnek olay gibi is
dis1 egitim yontemleri c¢alisanlarin empati
yeteneklerinin gelistirilmesinde kullanilabilir.
Bu egitimlerde calisanlarin hastalarla daha
yakin iletisim kurmalari, hastalarin 6zel
isteklerinin anlamaya g¢alismalari, hastalarla
tek tek ilgilenmelerinin saglanmas1 gibi
yeteneklerinin arttirlmas1 amaglanmalidir.
Ayrica c¢alisanlarin mesailerinin hastalara gore
diizenlemesi de bu agidan etkili olacaktir.
Boylece, empati yetenegi gelismis calisanlara
sahip olan hastaneler daha sadik miisterilere
sahip olacaktir.

Analiz sonucunda giivenirliligin marka sadakati
uzerindeki etkisi %31 olarak tespit edilmistir.
Dolayisiyla empatiden sonra en 6nemli ikinci
boyut glivenirliliktir. Glivenilir ¢alisanlara

giivenirlilik ile ilgili yeteneklerinin arttirilmasi
gerekmektedir. Bu bakimdan ¢alisanlarin
hizmetleri kusursuz bir bicimde yapmalari,
hastalar ile olan iletisimlerinde tutarli olmalari,
hastalarin sorunlar1 ¢6zmek icin samimi
olmalari yontindeki yetenekleri
gelistirilmelidir.

Calismadan elde edilen bir diger sonug ise
yetenekliligin marka sadakatindeki
degiskenligin  %30’'unu ac¢iklamasidir. Bu
bakimdan  c¢alislarin  kisisel = anlamada
gelistirilmeleri ve bu gelisim icin de bir takim
odul mekanizmalari kullanilmalidir.
Calisanlarin yeteneklilik ile ilgili vasiflarinin
arttirilmasinda hastalarda giiven duygusu
uyandirmalari, hastalarin kendilerini giivende
hissetmelerini saglamalari, hastalara karsi son
derece nazik olmalari, hastalarin ihtiyac
duydugu konularda gerekli bilgi ve donanima
sahip olmalar saglanmalidir.

Calismadan elde edilen bir diger sonug ise

fiziksel o©zelliklerin marka sadakatindeki
degiskenligin %  21'ini  aciklamasidir.
Hastanenin fiziksel oOzelliklerinin marka

sadakatine olan etkisinin empati, giivenirlilik
ve yeteneklilikten sonra doérdiincii sirada
gelmesi son derece c¢arpicdir. Nitekim
hastaneler her ne kadar iyi fiziki olanaklara
sahip olsalar da g¢alisanlarin empati becerileri,
givenirlilikleri ve yeteneklilikleri fiziksel
olanaklardan 6nde gelmektedir. Bu bakimdan
hastanelerin kullanmis olduklar1 cihazlarin
nitelikleri arttirnlmali ancak bu cihazlan

sahip olan hastaneler marka sadakati s ..
1 d dah b 1 lacaklard kullanan c¢alisanlarin iletisim yeteneklerinin
olugturma a ~daha - basaflll —olacakiardir. artirilmasina da gereken 6zen gosterilmelidir.
Calisanlar icin verilecek olan seminerler,
konferanslar, rol oynama ve ornek olay gibi is
dis1  egitim  yOontemlerinde  c¢alisanlarin
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