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Saghk hizmetlerine olan talebin yiikselmesiyle, 6zel hastane sayilarinda gozle goviiliir bir artis yasanmig ve saglk sektorii
biiytimiistiir. Sektordeki rekabet giiclendikge, hastalarin (fiiketicilerin) saghk kurumlarindan beklentileri de her gegen giin
artmaya baslamistir. Giintimiiziin ¢etin rekabet ortaminda, hastalar (fiiketiciler) tarafindan tercih edilmenin en énemli yol-
larindan biri hastalarin tatmin olacaklarina inanmalarim saglamaktir. Bu ¢alismanin amaci; “ozel hastanelerin yaptigi ta-
mitimin, hastanenin prestijine, tammwligina ve tercih edilirligine etkisine dair tiiketici algilart"nin, yas ve medeni duruma
gore fark yaratip yaratmadigini tespit etmektir. Bu sayede, ozel hastanelerin prestij, tamnirlik ve tercih edilirligini saglayacak
mesajlarin, hedef kitlenin ozelliklerine gore dogru olarak sekillenebilmesi icin dneriler gelistirmektir. Bu amaglara ulagabil-
mek igin ¢alismann ilk ii¢ boliimiinde konuyla ilgili teorik bilgilere, dordiincii boliimiinde ise; tiiketicilerin (hastalarin) soz
konusu algilarim tespit etmek icin faktor analizine, yag ve medeni durumlarina gore farkhilik gosterip gostermedigini ortaya
koymatk iizere ise MANOVA analizine yer verilmistir. Analizler sonucunda, kattlimcilarin yaglarina ve medeni durumlarina
gore, “tamtinun hastanenin prestiji, tanumirligi ve tercih edilirligine etkisi”’ne dair algilarmda anlaml bir farklilik gorilmiis-
tir.

Anahtar sézciikler: Saghk hizmetleri pazarlamasi, ozel hastanelerde tanitim, prestij, tamnirlik, alg

Abstract

Health sector has expanded via the increasing number of private hospitals as a result of the demand for health service. Compet-

itive struggle has also increased the expectations of patients (consumers) from health organizations. Patient satisfaction is the
most fundamental thing in the recent competitive atmosphere. The aim of the study is to determine whether or not promotional
activities carried out by private hospitals make a difference in perceptions of consumers in terms of age and marital status about
the effect of prestige, recognition and desirability of private hospitals. The study also suggests messages about prestige, recogni-

tion and desirability for private hospitals in order to meet the needs of target consumers. The literature is reviewed in the first
three parts. The fourth part includes factor analysis to find out perceptions of consumers and MANOVA to reveal the differences.

The studly finds out that there are differences in perceptions of consumers in terms of age and marital status about the effect of
prestige, recognition and desirability of private hospitals.

Keywords: Health sector marketing, promotional activities in private hospitals, prestige, recognition, perception

1. Giris

Endiistrilesmenin ve modern hayatin diinya iizerinde meydana getirdigi olumsuz etkilerin
bir sonucu olarak son yillarda diinya genelinde saglik hizmetlerine olan talepte bir artis goz-
lenmektedir. Saglik hizmetlerine olan talebin yiikselmesiyle, 6zel hastane sayilar1 artmis ve
saglik sektorii bliytimiistiir. Boylelikle, saglik kurumlar1 hizmetlerinde ¢alisan insan giicii,
tibbi cihazlarin sayis1 ve niteligi artmis, konforlu hizmet sunumu yayginlagmaya baslamistir.
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Sektordeki rekabetin gliglenmesiyle, hastalarin saglik kurumlarindan beklentileri de her ge-
cen giin artmaya baslamistir. Bu beklentilerin daha iyi karsilanabilmesi ve rekabette basari
saglanabilmesi i¢in de saglik hizmetlerinde pazarlama kavrami ortaya ¢ikmis ve toplum tara-
findan taninmak, bilinir olmak, giivenilir olmak, beklenti ve ihtiyaclar1 daha kaliteli hizmet
sunarak gidermek, bunun sonucunda tiiketicinin tatmin diizeyini ytlikseltmek, kurum ve islet-
menin bagar1 diizeyini arttirmak i¢in yapilan ¢caligmalar seklinde tanimlanmigtir.

Yas ve medeni durum, tiikketici davranis ve tercihlerini etkileyen 6nemli faktorlerdendir. Ter-
cihlerini etkileyen unsurlardan bir digeri ise iiriin ve hizmet {ireten isletme ve kurumlar tarafindan
yapilan tanitim faaliyetleridir. Bu baglamda ¢alismanin amaci; 6zel hastane tiiketicilerinin yas ve
medeni durumlarinin, “tanitimin hastanenin prestijine, taninirligina ve tercih edilirligine etkisine
dair algilari”nda fark yaratip yaratmadigin tespit ederek, 6zel hastanelerin prestij, taninirlik ve
tercih edilirliginin arttirilabilmesi i¢in tanitim faaliyetlerinde nelere dikkat edilmesi gerektigiyle
ilgili 6neriler gelistirmektir.

2. Saghk hizmetleri pazarlamasi ve tanitim
2.1. Saglik hizmetleri pazarlamas:

Saglik hizmetleri pazarlamasi, tiiketicilerin neye ihtiya¢ duydugunu belirleme, bu ihtiyaglari
karsilamak i¢in hizmetlere sekil verme, yeni hizmetler {iretebilme ve hastalari, sunulan bu hiz-
metleri kullanmaya tesvik etme siirecidir (Odabasi, 1994, 30). Saglik hizmetlerini {ireten hasta-
neler, kdr amaci giitsiin yada gilitmesin, hizmetlerini tanitmak, hastalarin ihtiyaglarini karsilamak
suretiyle hasta ve yakinlarinin zihinlerinde kaliteli hizmet imaj1 yaratmak, yeni bir hizmetin su-
numuna yonelik talep arastirmalar1 yapmak gibi pek ¢ok faaliyet gerceklestirirler. Saglik hizmet-
lerinde pazarlama caligmalari, alternatif saglik hizmeti olanaklar1 agisindan hastalarin bilinglen-
mesini saglayarak tercih yapmalarini, segenekleri degerlendirme ve kendi sagliklari i¢in alinacak
kararda daha aktif rol oynamalarini saglamaktadir (istiroti, 1994, 210).

2.2. Saghk hizmetlerinde tanitim

Tutundurma karmasi elemanlarindan biri olarak tanitim; halkin tanima ihtiyacinin giderilmesi
ve aydinlatilmas1 amaciyla, profesyonel kisi ve kurumlar araciligtyla yapilan bilgilendirme faali-
yetleridir (Kazanci, 2007, 63). Diger bir tanima gore ise tanitim; bir kurum veya isletme hakkinda,
onun menfaatlerine uygun olacak sekilde, onun lehinde olumlu imaj yaratmak, sayginligini ve
prestijini artirmak amacuyla, belirli bir plan, politika dahilinde ve bir koordinasyon iginde agik,
siirekli, yogun ve sistemli bir sekilde yiiriitiilen faaliyetler olarak tanimlanabilir (Avcikurt, 2005,
1). Bir ¢ok sektérde tutundurmanin en fazla kullanilan elemanlarindan biri reklamdir (Tiirkmen,
1996, 23). Ancak, saglik alaninda mevzuatin belirledigi sinirlar iginde tanitim yapmak miimkiin
iken, bu alanda reklamin yaratacagi olumsuz etkileri 6ngoren yasa koyucu, reklami yasaklamay1
uygun gérmiistiir. Saglik alaninda ticari reklamin varliginin, saglik hizmetini ticari bir meta haline
dontistiirecegi ve hizmetin geregi gibi ifasini engelleyecegi diistiniilmektedir (Ersoy, Giiler ve
Giritlioglu, 2008, 3-5). Bu sebeple 6zel hastaneler yonetmeliginin 60. maddesinden “reklam” iba-
resi ¢ikarilmistir. Madde basligi, “Bilgilendirme ve Tanitim” olarak diizenlenmistir (www.sag-
lik.gov.tr; www.mevzuat.gov.tr). Ancak, hakkindaki olumsuz goriislere ve kanunlara karsin rek-
lam, hastanelerce uzun yillardir halkla iligkiler ve tanitim gibi basliklar altinda uygulanmaktadir.
Dergiler, gazete, radyo, TV, dogrudan postalama, dis alan medya segenekleri kullanilabilmekte-
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dir. Ornegin; dnceki hastalara yeni bir hizmeti duyurmak igin dogrudan postalama kullanilabil-
mekte, yeni bir pediatrik hizmeti duyurmak icin bebekleri olan annelere brosiirler yollanabilmek-
tedir. Ozel saglik kurumlari, ayrica TV kanallari ile isbirligi ierisine girmekte, 6zellikle sabah
kusag1 olarak adlandirilan ve hedef kitlesini biiylik ¢ogunlukla kadinlarin olusturdugu bir kesime
yonelik programlara sponsor olmakta, kurulusta gérevli doktorlarin bu programlara konuk olma-
sin1 saglamaktadir.

3. Prestij, tanmirhk ve tercih edilirlik kavramlan

Prestij kavramu bir {iriin i¢in yiiksek kalite ya da 6zellikli bir {irlin imaj1 olusturma siirecinin organizasyonu
anlamma gelmektedir (Kurtulug & Okumus, 2006, 6). Prestiji olusturan temel degerler; gosterislilik, essizlik,
sosyallik, duygusallik ve kalite gibi unsurlardir (Vingeron & Johnson, 1999, 1). Hastanenin toplumdaki imaj1 ve
sohreti, pazar payin ve gelecekteki pazar durumunu etkilemektedir. Prestij, iiriin ya da hizmetin gozle goriilen
baz1 6zelliklerini ve ayn1 zamanda imaj gibi daha az somut nitelikteki 6zellikleri de biinyesinde barmdirmaktadr.
Prestij, rakipler prestij sahibi olmadiklar1 ve saygmhk yaratmadiklari zaman rekabetci avantaj yaratan, maddi
olmayan bir kaynaktir ve agsagidaki hususlardan dolay1 rekabetci avantaj saglayabilir (Brucks, Zeithaml ve Nay-
lor, 2000, 361):

e Rakiplerin pazara girisini geciktirmekte, onlarmn hareket alanim smirlamaktadr.
e Isletmenin iiriinlerini yiiksek fiyattan sunmasi saglayabilmektedir.

e Eniyi personeli ve yatirimcilari isletmeye ¢ekebilmektedir.

e Isletmenin sermaye piyasalarina ulasmasini kolaylastirmaktadir.

e s gorenler arasinda yiiksek moralin hakim olmasini saglamaktadir.
e  Ekonomik/ekonomik olmayan sonuglar iyilestirmeye katki yapmaktadir.

Taninirlik ise giiglii bir marka isminin/semboliiniin, tiiketicinin zihninde yarattig1 olumlu izlenim-
lerin, {irlin ve tiiketiciye kattig1 ek degerdir (Alkibay, 2002, 11). Bir igletme, tiiketicilerin zihninde
digerlerine gore farklilik gosteriyorsa, bu farklilik tiiketici ihtiyaglar agisindan anlamliysa, tiiketici
zihninde yiiksek itibar kazanmigsa ve olumlu yonde bir taninirliga sahipse, o isletmenin statii sahibi
oldugu sdylenebilir (Kotler, 2000, 97; Alagéz & Oz, 2005, 301). Kurum/isletmeler, cevreleriyle etki-
lesimde bulunurken, olumlu bir izlenim birakarak taninir hale gelmeye calisirlar. Dolayistyla ku-
rum/isletmeler agisindan, kamuoyu nezdinde olumlu izlenim birakmak 6nem arz etmektedir. Taninir-
lik, miisterilerin tutum ve davranislarini etkileyerek, onlarin kurum ve igletmeyle isbirligi yapmalarini,
iiriin/hizmetlerini satin alma kararlarini ve miisteri sadakatini de etkilemektedir.

Tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarina uygun ¢oztimler getirmek, isletme i¢in 6nem tagimaktadir. Tii-
keticilerin istek ve ihtiyaglarini belirleyebilmek igin, tiiketici davranislart ve bu davraniglan etkileyen
faktorleri incelemek gerekmektedir. Giliniimiizde, iiriin ve hizmetler arasindaki agik ve somut farklar
azalmaya baslamustir. Istedikleri her tiirlii bilgiye kolaylikla ulasabilen tiiketicilerin, karar verme asa-
masinda etkilendikleri faktorlerden birisi de firmanin digerlerine gore yarattigi farklardir. Bu farklari
yaratan unsurlar ise tercih edilirlige sahip olmaktir (Gavcar & Didin, 2007, 22).
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4.Yontem
4.1. Arastirmanin amaci ve onemi

Sanayilesmenin ve modern hayatimn insanlar {izerinde meydana getirdigi olumsuz etkilerin bir sonucu ola-
rak, diinya genelinde saglik hizmetlerine olan talepte artis gozlenmektedir. Artan talebin, etkin bir sekilde
karsilanabilmesi i¢in de farkli ydntemler uygulamaya baslayan birgok kurum ve igletme faaliyete gegmistir.
Kurum ve isletmeler, var olan saglik pazarindan daha fazla pay alabilmek i¢in pazarlama faaliyetlerine agirlik
vermeleri gerektigini fark etmislerdir. Bu sebeple saglik hizmetlerinin pazarlamasinda, tanitim faaliyetlerinin
6nemi giin gectikce artmaktadir. Arastirma, “6zel hastanelerin yaptig1 tanitimin, hastanenin prestijine, tanmir-
ligma ve tercih edilirligine etkisine dair tiiketici algilarinin™ yas ve medeni duruma gore farkini belirlemeyi
amaglamaktadir. Béylelikle hem algilar hem de belirtilen demografik faktorlere gore algilarmda farklilik olup
olmadig ortaya konularak, hedefkitleyi etkileyebilecek dogru mesajlarin gelistirilebilmesi i¢in 6neriler gelis-
tirilmeye gahsilmgtir.

Literatiir taramasi sonucunda, konuyla ilgili herhangi bir ¢aligmaya rastlanmamistir. Ozel has-
tane isletmelerinin, miisteriler tarafindan tercih edilmesini saglayacak oneriler gelistirebilmek
amactyla, bu calismanin fayda saglayacag diisinilmiistiir.

4.2. Arastirmanin yontemi

Calismada, tanimlayici aragtirma modeli kullanilmig ve birincil kaynaktan veri toplama teknigi olarak ytiz
yiize anket yonteminden faydalamlmustir. Literatiir taramasi (Devrez (1979)’in “Reklamin Etkilerinin Olgiil-
mesi” ¢alismast, Usta (2000) nin ““Saglik Hizmetleri Pazarlamasinda Tutundurma Politikast: Saglik Personeli
ve Hastalarin Reklama Yonelik Gériislerine iliskin Bir Devlet Hastanesi Omegi” calismasi, Kavaz (2005)’m
“A Comparative Study on Effectiveness of Advertorials Versus Traditional Display Advertisement on Con-
sumers” ¢alismasi, Shaizada (2006)’nin “Reklamin Tiiketici Davraniglarinda Tutuma Etkisi ve Bir Uygu-
lama” isimli ¢aligmasi, Erdem (2007) ‘in “Saglik Hizmetleri Pazarlamasi: Hastalarm Sunulan Hizmetlerin
Kalitesini Algilamalar1 Uzerine Bir Uygulama” ¢ahismasi, Subast (2011)’ nin “Infomercial Reklamlarin (Ta-
nitici Reklamlarin) Satin Almayi Etkileyen Faktorler Agisindan Degerlendirilmesi” ¢alismast, Isik (2012)’m,
“Saglik Hizmetleri Pazarlamasinda Tutundurma Politikasi: Saglik Personeli ve Hastalarm Reklama Y6nelik
Goriiglerine iliskin Urla Devlet Hastanesi Ornegi” galismast) ve yazarlarn diisiinceleri dogrultusunda hazir-
lanan anket formu, 50 kisilik bir 6rmek grup iizerinde 6n test isleminden gegirilmistir. Bu siiregte deneklerin
elestirileri, s6zlii olarak alnarak, gelen elestiri ve dneriler dogrultusunda anket formu, sekil ve icerik yoniinden
yeniden diizenlenerek son haline doniistiiriilmiistiir. Anketin birinci béliimiinde, tiiketicilerin demografik
ozelliklerine dair sorular, ikinci boliimiinde ise 6zel hastane tiiketicilerinin, “6zel hastanelerde yapilan tanitim
faaliyetlerinin, hastanenin prestijine, tanmirligina ve tercih edilirligine etkisi” iizerine algilarmni belirleme ama-
cma yonelik 5’1i Likert dlgegine dayal (1: kesinlikle katilmtyorum, 2: katilmryorum, 3: fikrim yok, 4: katili-
yorum, 5: kesinlikle katiliyorum) 17 ifade yer almaktadir. S6z konusu anket, 1 Nisan-30 May1s 2015 tarihleri
arasinda uygulanmustir.

Nevsehir merkezindeki 6zel hastanelere yilda 35.000 civarinda hastanin bagvurdugu, hastanele-
rin yoneticileriyle yapilan goriismeler sonucunda 6grenilmistir. S6z konusu tahmini ana kiitleye
gore 6rneklem hacmi, asagidaki formiille belirlenmistir (Yazicioglu & Erdogan, 2014, 86):
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n=N.t’.p.q / d>.(N-1) + t.p.q
n=35.000.(1,96)*.(0,80).(0,20) / (0,05)>.34.999-(1,96)*.(0,80).(0,20)
n =244 minimum Orneklem hacmi

N : Hedef kitledeki birey sayisi : 35.000

n : Ornekleme alinacak birey sayisi

p : Incelenen olayn goriiliis siklig1 (gergeklesme olasiligr) : 0,80

q : Incelenen olayin gériilmeyis siklig1 (gergeklesmeme olasiligi): 0,20

t : Belirli bir anlamlilik diizeyinde, t tablosuna gore bulunan teorik deger : 1,96
d : Olayin goriilis sikligina gore kabul edilen 6rnekleme hatasidir : 0,05

Minimum 6rneklem hacmine ulasabilmek i¢in 400 tane anket hastalara dagitilmis, 343 tanesi
geri donmiis ancak, sorularda birden fazla segenegin isaretlenmesi ve cevaplanmayan sorularin
bulunmasi sebebiyle 32 tanesi degerlendirme digi1 birakilmistir. 311 anket SPSS. 22 istatistik paket
programi ile bilgisayar ortamina aktarilmis; tiiketicilerin (hastalarin), hastanenin tanitim faaliyet-
lerinin, hastanenin prestijine, taninirligina ve tercih edilirligine etkisine dair algilarini tespit etmek
icin faktor analizi, yas ve medeni durumlarina gore algilarinin farklilik gosterip gdstermedigini
ortaya koymak iizere ise MANOVA (¢ok degiskenli varyans analizi) analizi yapilmistir. Faktor
ve MANOVA analizleri ile ulagilan bulgulara gére yorum ve dnerilerde bulunulmustur.

4.3. Arastirmanin sumirliliklar

Aragtirma, Nevsehir merkezindeki 6zel hastanelerde yiiriitiilmiistiir. Nevsehir ili merkezinde
iki 6zel hastane bulunmasi sebebiyle arastirma, bu 6zel hastanelerde, 1 Nisan-30 Mayis 2015
tarihleri arasinda yiiriitiilmistir.

4.4. Arastirmanin modeli ve hipotezleri

Hastaneler etkin pazarlama stratejilerini uygulayabilmek i¢in tanitim faaliyetlerinden sikga yarar-
lanmaktadir. Bu diisiinceden yola ¢ikarak tanitim faaliyetlerinin, hastanenin prestiji, taninirligi ve ter-
cih edilirligi tizerine etkisi oldugu diistiniilmustiir. Tiiketicilerin, s6z konusu etkiye dair algilarini tespit
edip, yas ve medeni durumlarina gore tiiketicilerin algilarindaki farkliliklari ortaya koyarak, 6zel has-
tanelerin tanitim faaliyetlerinde dikkat etmeleri gereken unsurlar konusunda 6nerilerde bulunmay1
amaglayan bu arastirmada, Sekil 1°de belirtilen aragtirma modeli gelistirilmistir.

Sekil 1. Aragtirma modeli

Faktor 1: Hastanenin Ismi ve Logosu

Faktor 2: Prestij

Faktor 3: Tanmnirhk ve Hastane Tercihi
Faktor 4: Teknolojik Ozellikler

Faktor 5: Memnuniyet Diizeyi
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Sekil 1°de yer alan arastirma modeli dogrultusunda gelistirilen arastirma hipotezleri sunlardir:

HI1: “Tanitimin hastanenin prestiji, taninirlig1 ve tercih edilirligine etkisine dair tiiketici algi-
lar1”, yasa gore farklilik gosterir.

H2: “Tamitimin hastanenin prestiji, taninirlig1 ve tercih edilirligine etkisine dair tiiketici algilarr”, me-
deni duruma gore farklilik gosterir.
5. Verilerin analizi ve bulgular

Arastirmada elde edilen verilerin analizinde, demografik 6zelliklerden yas ve medeni durumla-
rin1 gostermek i¢in frekans analizi, tiiketici algilarini tespit etmek icin faktor analizi, yas ve medeni
durumlarina gore alg1 farkliliklarini ortaya koymak amaciyla ise MANOVA analizi yapilmistir.

Tablo 1. Tiiketicilerin yas ve medeni durum 6zellikleri

Yas f % Medeni Durum f %
18-25 yas 121 38,9  Bekar 107 34,4
26-35 yas 35 11,3 Evli 165 53,1
36-45 yas 52 16,7 Bosanmig 20 6,4
46-55 yas 46 14,8 Esi 6lmis 19 6,1
56-65 yas 46 14,8

- TOPLAM 311 100
66 ve lsti 11 3,5

5.1. Tanmitimin hastanenin prestiji, taninirligi ve tercih edilirligine etkisi "ne dair algi boyutlari ve
faktér analizi sonuglart

Tiiketicilerin, “‘tanitimmn hastanenin prestiji, tanmirlig: ve tercih edilirligine etkisi”ne dair algtlamalar ile ilgili 21
ifadeye faktor analizi uygulanmigtir. Analizde faktor yiikleri diisiik olan 4 ifade ¢ikarilns ve kalan 17 degiskene
yeniden faktor analizi uygulanmustir. Faktor analizi sonucu, Tablo 2°de yer almaktadir. Analizde 6z degerleri 1°den
biiytik bes faktor belirlenmistir. Bu faktorler, toplam varyansin % 69,341’ini agiklamaktadir. Bu oranin % 60'm
iizerinde olmast 6ngoriilmektedir (Bryman & Duncan, 1997,283). KMO (Kaiser-Meyer- Olkin Measure of Samp-
ling Adequacy) istatistigi O ile 1 arasmda deger alir. Hesaplanan KMO istatistiginin 1’e yakin bir say1 ¢tkmasi du-
rumu ise, korelasyonlarmn yayiliminimn kesin ve giivenilir faktorler ¢ikariimasi igin yeterli oldugunu gostermektedir.
KMO istatistiginin 0,50 ve yukarisinda olmasi durumunda 6mek sayismin faktor analizi i¢in yeterli oldugu sdyle-
nebilmektedir (Field, 2009, 647). KMO testi sonucu 0,707°dir ve bu sonuca gore ol¢iimiin gegerli oldugu sdylene-
bilir. Barlett testi sonuglart (x* 2,2453 , p: 0,000), faktor analizinin anlamh oldugunu gostermektedir. Her bir faktore
ait giivenirlik katsayilart (Cronbach Alpha) saptanmig ve Tablo 2°de gosterilmigtir. Literatiire gore alfa degerinin
0,70 ve tizerinde olmast yeterli goriilmektedir (Altunisik, ve digerleri, 2010, 124; Hair vd., 2006). Dolayistyla bu
caligmada bes faktoriin de giivenilir oldugu sdylenebilir.

Icerdigi degiskenlerden (ifadelerden) dolay “hastanenin ismi ve logosu” olarak adlandirilan birinci
faktor, diger faktorler icerisinde en yiiksek varyansa sahiptir. Bu faktor su bilesenlerden olusmaktadir:
“yillardir faydalandigim bir 6zel hastanenin kadro ve binasi degismeden, sadece isminin ve / veya logo-

LIS

sunun degismesi hastane tercihime etki eder”, “hastanenin ismi, ismin yazilisi, logosu ve slogani hastane
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CEINTS

tercihime etki eder”, “personel iiniformalarinin renk ve dizayni, hastaneyle ilgili zihnimdeki imaj: etki-
ler”, “hastanenin isim ve logosunun tanmirlig1 ve bilinirligi, hastane tercihime etki eder”. Birinci faktor
toplam varyansin %27,789’unu agiklamaktadir.

Ikinci faktor, “prestij” olarak adlandirilmistir. S6z konusu faktér; “hastanenin uzun yillardir fa-
aliyette oldugunu 6grenmek, hastanenin zihnimdeki prestijinin artmasina etki eder”, “bir hastanenin
tanitim ¢alismalari, o hastanenin zihnimdeki prestijinin artmasina énemli 6l¢iide etki eder”, “bilbo-
ardlarda hastanenin tanitimlarmnin sik sik yapiliyor olmasi, prestijli bir hastane oldugunu diisiin-
memde etkilidir” ifadelerinden olugmaktadir ve toplam varyansin %12,582’sini agiklamaktadir.

Tablo 2. Tanitimin hastanenin prestiji, taninirlig1 ve tercih edilirligine etkisine dair algisal fak-
torler

.. Cronbach's| .. . Varyans | Faktor
Algisal Faktorler Alpha Ozdeger Yﬁz desi | Yiikleri

Faktor 1: Hastanenin ismi ve Logosu Boyutu 778 4,724 27,789

Yillardir faydalandigim bir 6zel hastanenin kadro ve binas1 degisme-

den, sadece isminin ve / veya logosunun degismesi hastane tercihime ,805

etki eder.

Hastanenin ismi, ismin yazilisi, logosu ve slogani hastane tercihime

etki eder.

Personel iniformalarinin renk ve dizayni, hastaneyle ilgili zihnim-

deki imaj: etkiler.

Hastanenin isim ve logosunun “taninirlig1 ve bilinirligi” hastane ter-

cihime etki eder.

Faktor 2: Prestij Boyutu ,780 2,139 12,582

Hastanenin uzun yillardir faaliyette oldugunu 6grenmek, hastanenin

zihnimdeki prestijinin artmasina etki eder.

Bir hastanenin tanitim ¢aligmalari, o hastanenin zihnimdeki prestiji-

nin artmasina etki eder.

Bilboardlarda hastanenin tamtimlarmin sik sik yapiltyor olmast, prestijli bir

hastane oldugunu diisiinmemde etkilidir.

Faktor 3: Tammrhk ve Hastane Tercihi Boyutu ,743 1,836 10,797

Bir 6zel hastanenin saglik hizmetlerinin ve olanaklarimnin digerlerine

gore daha iyi oldugunu diisiinmemde, taninmislig1 ve bilinirligi etki- ,785

lidir.

Taninmig ve bilinirligi yiiksek bir 6zel hastane hakkinda olumsuz ha-

berler duymam, o hastane ile ilgili diisiincelerimin degismesine etki , 709

eder.

Ayni hizmetleri sunan birkag hastane varsa, tedavi olacagim hasta-

neyi segmemde, hastanenin tanitim faaliyetlerinin etkisi vardir.

Sosyal Medya ( Facebook, Twitter, Linkedin ve Forum siteleri) lar-

daki hastane ile ilgili yorum ve goriisler, hastane tercihime etki eder.
Hastanenin farkli 6zellikteki i¢/dis dizaynim vurgulayan tanitimlar, hastaneyi
tercih etmemde dnemlidir.

Faktor 4: Teknolojik Ozellikler Boyutu ,788 1,453 8,548

TV, radyo, gazete ve dergi gibi yazili ve gérsel medyada hastanenin modern

goriiniimiine dair tamtimlarin gosterilmesi hastane tercihimde énemlidir.

Hastanenin gelisen ve degisen teknolojiyi yakindan takip ettigini

vurgulayan tanitimlara maruz kalmak, hastane tercihime etki eder.

Hastanenin televizyon ve radyoda yapilan saglik programlarina

sponsor oldugunu §grenmem, hastane tercihime etki eder.

Faktor 5: Memnuniyet Diizeyi Boyutu ,702 1,296 7,625
Gittigim bir hastaneden memnun kaldigimda, sonraki rahatsizligimda da
layn1 hastaneyi tercih ederim.

'Y akin ¢evremdeki birinin hastaneden memnun kalmast ve tavsiye etmesi,
hastane tercihimde etkilidir.

KMO (Kaiser-Meyer - Olkin): 0,707 Barlett testi: 2,2453 df: 136 p: 0,000 < 0,05

, 7137

, 723

,687
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,809
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Uciincii faktor, “taninirlik ve hastane tercihi” olarak adlandirilmistir. Bu faktor; “bir 6zel hastane-
nin saglik hizmetlerinin ve olanaklarmin digerlerine gore daha iyi oldugunu diistinmemde, taninmis-

LIS

1181 ve bilinirligi etkilidir”, “taninmis ve bilinirligi yliksek bir 6zel hastane hakkinda olumsuz haberler
duymam, o hastane ile ilgili diislincelerimin degismesine etki eder”, “ayn1 hizmetleri sunan birkag
hastane varsa, tedavi olacagim hastaneyi segmemde, hastanenin tanitim faaliyetlerinin etkisi vardir”,
“sosyal medya (Facebook, Twitter, Linkedin ve Forum siteleri) lardaki hastane ile ilgili yorum ve
goriisler, hastane tercihime etki eder”, “hastanenin farkli 6zellikteki i¢ ve dis dizaynini vurgulayan
tanitimlar, hastaneyi tercih etmemde oOnemlidir” ifadelerini icermektedir ve toplam varyansin

%10,797’sini agiklamaktadir.

Dordiincii faktor, “teknolojik 6zellikler” olarak adlandirilmistir. Bu faktdr; “televizyon, radyo,
gazete ve dergi gibi yazili ve gorsel medyada hastanenin modern goriiniimiine dair tanitimlarin
gosterilmesi hastane tercihimde dnemlidir”, “hastanenin gelisen ve degisen teknolojiyi yakindan
takip ettigini vurgulayan tanitimlara maruz kalmak, hastane tercihime etki eder”, “hastanenin te-
levizyon ve radyoda yapilan saglik programlarina sponsor oldugunu 6grenmem, hastane terci-
hime etki eder” ifadelerinden olusmaktadir ve toplam varyansin %8,548’ini ac¢iklamaktadir.

Besinci faktor ise “memnuniyet diizeyi” olarak adlandirilmistir. Bu faktor; “gittigim bir hasta-
neden memnun kaldigimda, daha sonraki rahatsizligimda da ayni hastaneyi tercih ederim”, “yakin
cevremdeki birinin hastaneden memnun kalmasi ve tavsiye etmesi, hastane tercihimde etkilidir”

ifadelerinden olusmaktadir ve toplam varyansin %7,625’ini a¢iklamaktadir.

5.2. “Tamtinun, hastanenin prestiji, taminirligi ve tercih edilirligine etkisine dair tiiketici algi ”larimin, yas ve me-
deni duruma gore farkhiliklar

“Tanmitimin, hastanenin prestiji, tamnirligi ve tercih edilirligine etkisine dair tiiketici algt”larinin,
yasa gore farkliliklar:

“Tanitimin Hastanenin Prestiji, Tanimirlig1 ve Tercih Edilirligine Etkisine dair tiiketici algi”lar1, yasa
gore anlaml bir farklilik gostermektedir (Hotelling's Trace Degeri: 1,132 F: 13,556 p:,000). Tablo 3’de
yer alan veriler incelendiginde, katilimcilarin yagslarina gore tiiketici algilari, “prestij boyutu” (F:15,133 ve
p:0,000<0,05), “tamnirlik ve hastane tercihi boyutu” (F:3,157, p:0,009<0,05), “teknolojik &zellikler bo-
yutu” (F:7,181, p:0,000<0,05) ve “memnuniyet diizeyi boyutu” (F: 19,761, p: 0,000<0,05) faktdrlerinde
farklidir. Ancak, hastanenin ismi ve logosu boyutunda yasa gore farkhilik goriilmemektedir.

Tablo 3. “Tanitimin, hastanenin prestiji, taninirlig1 ve tercih edilirligine etkisine dair tiiketici
alg1”larinin, yasa gore farkliliklari

Ya
Degiskenler > F p
18-25 | 26-35 | 36-45 | 46-55 | 56-65 | 66 ve +

Prestij Boyutu 4.198 | 3.714 | 4.019 | 3.290 | 3.478 | 4242 | 15133 | .000
Tammirhk ve Hastane Ter- | 301 3 040 | 4196 | 3,730 | 4.009 | 4200 | 3,157 | 009
cihi Boyutu

;‘:tl;“"l‘“‘k Ozellikler Bo- | 4 177 | 4114 | 4385 | 3.797 | 4.004 | 3.607 | 7.181 1000
Memnuniyet Diizeyi Boyutu| 3,070 | 3,314 | 4308 | 4,043 | 4,130 | 4045 | 19761 | 000
Hotelling's Trace Degeri: 1,132 F: 13,556 p: 0,000
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Aritmetik ortalamalar incelendiginde, “prestij boyutunu” ve “taninirlik ve hastane tercihi bo-
yutunu” olusturan ifadelere, 66 ve lizeri yas grubuna dahil kisilerin daha fazla katildigs; “tekno-
lojik 6zellikler boyutunu” olusturan ifadelere, en fazla 18-25 yas grubundaki kisilerin katildigi;
“memnuniyet diizeyi boyutuna” ise en fazla 36-45 yas grubundaki kisilerin katildig1 belirlenmis-
tir.

“Tamitimin, hastanenin prestiji, tamnmirligi ve tercih edilirligine etkisine dair tiiketici algi”’larmmn, me-
deni duruma gore farkiiklar:

“Tanitimin Hastanenin Prestiji, Taniirlig1 ve Tercih Edilirligine Etkisine dair tiiketici alg1”lar1, katilim-
cilarin medeni durumlarina goére, anlamh bir farklilik gostermektedir (Hotelling's Trace Degeri: ,628 F:
12,628 p:,000). Tablo 4’te yer alan veriler incelendiginde, medeni duruma gore tiiketici algilari, “hasta-
nenin ismi ve logosu boyutu” (F:10,517 ve p: 0,000<0,05), “prestij boyutu” (F:18,166 ve p:0,000<0,05),
“teknolojik 6zellikler boyutu” (F:21,013 ve p:0,000<0,05) ve “memnuniyet diizeyi boyutu” (F: 11,942, p:
0,000<0,05) faktorlerinde farklidir. Ancak, “tammrlik ve hastane tercihi boyutu”nda (F:0,582 ve
p:0,627>0,05), medeni duruma gore farklilik goriilmemektedir.

Tablo 4. “Tanitimin, hastanenin prestiji, taninirlig1 ve tercih edilirligine etkisine dair tiiketici alg1”la-
rinin, medeni duruma gore farkliliklar

Medeni durum
Degiskenler Bekar Evli |Bosanmus Ersriligl- ¥ P
Hastanenin ismi ve Logosu Boyutu 4,049 4,003 3,150 3,553 10,517 ,000
Prestij Boyutu 4,128 3,830 2,817 3,947 18,166 ,000
Teknolojik Ozellikler Boyutu 4,548 4,164 3,550 3,509 21,013 ,000
Memnuniyet Diizeyi Boyutu 3,257 3,964 3,325 3,316 11,942 ,000

Hotelling's Trace Degeri: 0,628 F: 12,628 p: 0,000

LT3

Aritmetik ortalamalar incelendiginde, “hastanenin ismi ve logosu boyutunu”, “prestij boyutunu”
ve “teknolojik 6zellikler boyutunu” olusturan ifadelere, bekar kisilerin daha fazla katildig1; “memnu-
niyet diizeyi boyutunu” olusturan ifadelere ise en fazla evli kisilerin katildig1 goriilmiistiir.

5. Sonug ve oneriler

Saglik hizmetlerine olan talebin yilikselmesi ve 6zel hastane sayilarmin artistyla, sektordeki rekabet glic-
lenmis, tiiketicilerin saghk kurumlarmdan beklentileri yiikselmeye baslamustir. Dolayisiyla, hastalar (tiike-
ticiler) tarafindan tercih edilmenin en 6nemli yollarmdan biri de tanitim yoluyla hastalarin, tatmin olacak-
larma inanmalarini saglamak olmustur. Bu ¢alismanin amact; “tanitimin, hastanenin prestijine, tanmirligia
ve tercih edilirligine etkisine dair tiiketici algi”larinda, yas ve medeni duruma gére fark yaratip yaratmadi-
g tespit etmektir. Bu sayede, 6zel hastanelerin prestij, taninirlik ve tercih edilirligini saglayacak mesajla-
rin, hedef kitlenin 6zelliklerine gore dogru olarak sekillenebilmesi i¢in 6neriler gelistirmektir. Tiiketicilerin
s0z konusu algilarim tespit etmek i¢in faktor analizi, yas ve medeni durumlarina gore farklilik gosterip
gostermedigini ortaya koymak tizere ise MANOVA analizinden faydalanilmistir. Analizler sonucunda
elde edilen verilere gore; “hastanenin ismi ve logosu”, “prestij”, “taninirlik ve hastane tercihi”, “teknolojik
ozellikler” ve “memnuniyet diizeyi” boyutu olmak iizere bes alg1 boyutu ortaya ¢ikmustr.
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Katilimeilarin yaslarina gore algilari, “prestij” (F:15,133 ve p:0,000<0,05), “taniirlik ve hastane ter-
cihi” (F:3,157, p:0,009<0,05), “teknolojik 6zellikler” (F:7,181, p:0,000<0,05) ve “memnuniyet diizeyi
boyut”larinda (F: 19,761, p: 0,000<0,05) farklilik gostermektedir. Aritmetik ortalamalar incelendiginde,
“prestij boyutunu ve “taninirlik ve hastane tercihi boyutunu” olusturan ifadelere, 66 ve iizeri yas grubuna
dahil kisilerin daha fazla katildig1 goriilmtistiir. Bu sonug, yas ilerledik¢e insanlarm, uzun zamandir bil-
digi, sik¢a tanitimlarma rastladigi kuruluslart daha prestijli gordiigiinii ve giivenle tercih ettigini goster-
mektedir. Dolayisiyla, 6zellikle 66 yas ve lizerindeki insanlarin isletmeyi daha fazla tercih etmesini sag-
lamak {tizere, hastanenin farkli 6zellikteki i¢ ve dis dizaynini vurgulayan 6geleri igeren tanitimlarin bil-
boardlarda yer almasimnin faydali olacagy, ayrica bu yastaki insanlarin genellikle hastane tercihini yapar-
ken, yas1 daha geng olan yakinlarmdan da yardim aldig1 goz 6niinde bulunduruldugunda, sosyal medya-
nin da g6z ardi edilmemesi gerektigi diisiiniilmektedir. Taninmis ve bilinirligi yiiksek bir 6zel hastane
hakkinda olumsuz haberler ¢iktiginda da hastane ile ilgili olumlu diisiincelerin degismemesi i¢in daha
fazla tanitim faaliyetleri yapilmasinin yararh olacag: diistiniilmektedir. Analizler, “teknolojik 6zellikler
boyutunu”, olusturan ifadelere, en fazla 18-25 yas grubundaki kisilerin katildigin1 géstermektedir. Geng
yastaki insanlarn teknolojiyle olan giiclii iliskileri gz dniinde bulunduruldugunda, bu sonucun beklenen
bir sonug oldugu diistiniilmektedir. Bu baglamda, internet, sosyal medya, cep telefonu mesajlari vb. gibi
yaygin teknolojik ortamlar kullanilarak, hastanenin modern gériiniimiine dair ve hastanenin gelisen/de-
gisen teknolojiyi yakindan takip ettigini vurgulayan tamitimlarmn, bu yas grubu i¢in etkili olacag: diisii-
niilmektedir. Analizler sonucunda, ayrica bu yas grubu i¢in televizyon ve radyoda yapilan saglik prog-
ramlarina sponsor olunmasinin da tercihte etkili oldugu goriilmiistiir. Memnuniyet diizeyi boyutuna ise
en fazla 36-45 yas grubundaki kisilerin katildig belirlenmistir. Bu yas grubunun genellikle ¢alisma ha-
yat1 igerisinde ve aile sahibi bireylerden olustugu goz 6niinde bulunduruldugunda, bir 6zel hastaneden
memnun kaldiklarinda ya da kalmadiklarinda durumu, genis bir ¢cevreyle paylagsmalart s6z konusu ola-
caktir. Dolayistyla hastanelerin, tanitim faaliyetlerine 6nem vermekle birlikte, hastaneye gelen tiim hasta
ve yakmlarini memnun etmelerinin, potansiyel miisterilerin artis1 bakimmdan ne kadar 6nemli oldugu
aciktir.

Katilimcilarin medeni durumlarma gére algilari ise, “hastanenin ismi ve logosu” (F:10,517 ve p:
0,000<0,05), “prestij” (F:18,166 ve p:0,000<0,05), “teknolojik 6zellikler” (F:21,013 ve p:0,000<0,05) ve
“memnuniyet diizeyi” (F: 11,942, p: 0,000<0,05) boyutlarinda farklilik gostermektedir. Aritmetik ortala-
malar incelendiginde, “hastanenin ismi ve logosu”, “prestij” ve “teknolojik 6zellikler boyut”larmni olusturan
ifadelere, bekar kisilerin daha fazla katildig1 goriilmiistiir. Dolayisiyla tanitim faaliyetleri sirasinda, bu bo-
yutlarla ilgili mesajlar planlanirken, bekar insanlarin 6zelliklerine uygun vurgular yapilmasinin faydali ola-
cag diisiiniilmektedir. Memnuniyet diizeyi boyutunu olusturan ifadelere ise en fazla evli kisilerin katilmast,
36-45 yas grubu i¢in yapilan yorumda da oldugu gibi, memnuniyet ya da memnuniyetsizliklerini genis bir
cevreyle paylasmalari ihtimalinin yiiksek olmasi sebebiyle, hastaneye gelen tiim hasta ve yakinlarmi mem-
nun etmenin son derece 6nemli oldugunu gostermektedir.

Tiim bu sonug ve yorumlar gdz dniine alindiginda 6zel hastanelerin, rekabet avantaji1 sag-
layabilmek i¢in tanitim calismalarina agirlik vermesinin ve bu calismalar esnasinda, hedef
kitlenin yas ve medeni durumlarini da géz ard1 etmemeleri gerektigi goriilmiistiir. Calismanin,
0zel hastanelerde tanitim ¢aligmalar1 konusunda yapilacak ulusal ve uluslararas: diizeydeki
diger ¢aligmalara da 151k tutacagi diistiniilmektedir.
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Extended abstract in English
Introduction

As a result of the negative impact brought by industrialization and modern life on the world, an
increase in demand for health services has been observed across the globe in recent years. By the rise
in demand for health services, the number of private hospitals has increased and healthcare sector has
developed. Thus, employees in health services, the number and quality of medical devices have been
increased; delivery of services has become widespread. Due to competition in the sector, the expecta-
tions of patients' from health institutions have also increased day by day. Marketing concept in health
services has emerged in order to succeed in the competitive sector and meet the expectations better.
The concept of marketing in health services is defined, as the committed activities to be recognized
by society, to be popular and reliable, to meet the needs by offering higher quality services, and to
level up consumer satisfaction and achievement of the organization or business.

Publicity includes continuous and intensive activities carried out in a systematic way with certain plans, policies
and coordination in order to create a positive image and to improve reputation and prestige. Advertising is the most
commonly used element of promotion in many sectors. Although it was possible to advertise within the limits of
the legislation in the health sector in Turkey, it was banned by laws in case it would have negative impact. Adver-
tising in health sector was predicted to transform services to goods and to abuse services. Therefore, “Advertising”
was removed from in the regulation of private hospitals and the title of Article 60 was changed as “Information and
Publicity”. However, despite the negative views and laws on advertising, it has been introduced as public relations
and promotion in many years.

Aim of the study

The aim of the study is to determine whether or not promotional activities carried out by private
hospitals make a difference in perceptions of consumers about the effect of prestige, recognition and
preferability of private hospitals in terms of age and marital status. The study also makes suggestions
about prestige, recognition and preferability for private hospitals in order to meet the needs of target
consumers.

Method

Descriptive study model and face to face survey method was used in the study. In the first part
of the questionnaire form, there were questions about consumers' demographic characteristics,
while in the second part there were 17 items to determine perceptions of consumers about the
effect of prestige, recognition and preferability of private hospitals by a 5 point Likert scale. The
data were gathered between 1% April and 30" May 2015.

Factor analysis was used to find out perceptions of consumers and MANOVA was used to
reveal the differences in terms of age and marital status. Findings were discussed and some sug-
gestions were made.

Model and hypotheses of the study

Hospitals frequently benefit from promotional activities in order for effective marketing strategies.
Thus, it was thought by the researcher promotional activities have impacts on prestige, recognition
and preferability of hospitals. In the study, perceptions of consumers about the effect of prestige,
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recognition and preferability of private hospitals were determined; perception differences of cus-
tomers in terms of age and marital status were sought. The research model was displayed in Figure
1.

Figure 1. The research model

Factor 1: The Logo and Name of Hospital
Factor 2: Prestige
Factor 3: Recognition and Preferability of Hospital

Factor 4: Technological Features
Factor 5: Level of Satisfaction

Hypotheses of the study were listed as the following:

H1: There is a significant difference in perceptions of consumers in terms of age about the effect of pres-
tige, recognition and preferability of private hospitals.

H2: There is a significant difference in perceptions of consumers in terms of marital status about the effect of pres-
tige, recognition and preferability of private hospitals.

Results and discussion

Factor analysis was used to find out perceptions of consumers and MANOVA was used to
reveal the differences in terms of age and marital status. After the analyses, there occurred five

dimensions as “the logo and name of hospital”, “prestige”, “recognition and preferability of hos-
pital”, “technological features” and “level of satisfaction”.

b Y3

Participants' perceptions differed in terms of age in “prestige”, “recognition and preferability
of hospital”, “technological features” and “level of satisfaction”. Consumers aged 66 and over
agreed more in "prestige" and "recognition and preferability of hospital", which indicated that the
older the consumers got the more prestigious hospitals they choose. Therefore, to provide prefer-
ability by consumers aged 66 and over, billboards should be used to present interior and exterior
design of hospital. Besides, consumers aged 66 and over usually get help from younger relatives
about preferring a hospital; social media should not be ignored.

When negative news are reported about a popular and reliable private hospital, more promo-
tional activities should be done for maintain positive perceptions. Consumers aged between 18and
25 agreed more in “technological features”. As technology interests young people, it is an ex-
pected result. In this context, internet, social media, mobile phone messages etc., should be used
to emphasize modernity of the hospital and developing/changing technology is followed by the
hospital. In addition, sponsorship for health programs on television and radio should be preferred
to attract the attention of this age group.

Consumers aged between 36 and 45 agreed more in “level of satisfaction”. This age group consti-
tutes individuals who generally work actively and have families, they share their ideas with a large
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group of other people whether they are satisfied by a private hospital or not. Thus, as well as emphasis
on promotional activities, hospitals should satisfy all the patients and their relatives and try to increase
the number of potential customers.

Perceptions of the participants differed in terms of marital status in “the logo and name of hospital”,
“prestige”, “technological features” and “level of satisfaction”. Single consumers agreed more “the logo
and name of hospital”, “prestige” and “technological features”. Consequently, during the promotional
activities and planning messages for promotion, the features of single consumers should be considered
to attract them.

Married people agreed more in “level of satisfaction”. Due to the high possibility of sharing their ideas about
satisfaction or dissatisfaction with a large group of other people, as in age group of 36-45, it is important for
hospitals to satisfy all the patients and their relatives and try to increase the number of potential customers.

Taking into account all the results, age and marital status of the target audience should not be
ignored while focusing on promotional activities in order to provide their competitive advantage.
The study will lead further studies about private hospitals on both nationally and internationally.
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