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Aragtirma kamu ve 6zel saglik kurumlari ac¢isindan; hizmet kalitesi ve sosyal medya kullaniminin marka
imajina, marka imajinin da tercih ve dnerme niyeti iizerine etkisini ortaya koymaya caligsmaktadir. Kamu
ve 0zel hastanede muayene olmus 384 kisi bu arastirmanin 6rneklemini olusturmaktadir. Aragtirmadaki
verilerin analizinde, saglik hizmetleri pazarlama modeli 6lgegine yonelik agiklayic1 faktér analizi, daha
sonra yol analizi ile degiskenler arasi iligkilere bakilmistir. Saglik Hizmetleri Pazarlama Modeline yonelik
betimsel analiz sonuglar1 incelendikten sonra hastalarin kisisel bilgilerine gore degiskenlerin grup ortalama
puanlarinin farklilasma durumu incelenirken normal dagilim varsayimini saglayan degiskenlerin iki grup
kargilagtirmalarinda “bagimsiz 6rneklem t testi” ii¢ ve tUzeri grup karsilagtirmalarinda “ANOVA”
kullanilmistir. Anova testi sonucunda anlamli farklihgmm oldugu degiskenlerde Post-Hoc LSD testi
uygulanmistir. Arastirmanin amaci dogrultusunda yapisal esitlik modeli kurulmustur. Bu modele gore;
hizmet kalitesinin marka imaj1 iizerinde anlamli bir etkisinin oldugu (8= 0,868), saglik hizmetlerinde sosyal
medya kullaniminin marka imaji tizerinde anlamli bir etkisinin oldugu (8= 0,085), hizmet kalitesinin marka
imaj1 lizerinde saglik hizmetlerinde sosyal medya kullanimina kiyasla daha fazla etkisinin oldugu ve marka
imajinin tercih ve dnerme niyeti tizerinde gii¢lii bir etkisinin oldugu (3= 923) sonucuna ulasilmigtir. Bu
bulgular dogrultusunda saglik hizmetlerinde hizmet kalitesinin ve sosyal medya kullanimin marka imajini
etkileyen bir unsur oldugu ve marka imajimin artmasinin da hastaneye gelen Kkisilerin tavsiye etme
davranislarini da arttiracagi sonucuna ulagilmistir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama Model Onerisi, Saglik Kurumu, Saglik Pazarlamasi.

ABSTRACT

The purpose of this study is to demonstrate the impact of service quality and social media use on brand
image and brand image on preference and intention to recommend from the perspective of public and
private healthcare facilities. 384 people who were examined in public and private hospitals constitute the
sample of this study. In analyzing the data in the study, explanatory factor analysis was used for the scale
of health services marketing model and then path analysis was used to decipher the relationships between
variables. Marketing of health services after examining the results of descriptive analysis for the model, the
average values of patients based on the personal information of a group of variables when testing the
assumption of normal distribution of variables that differentiation status group comparisons of two
independent samples t-test comparison of three or more groups in the "ANOVA" was used. As a result of
the Anova test, a post hoc LSD test was performed for the variables where a significant difference was
found. In accordance with the aim of the study, a structural equation model was constructed. According to
this model; a significant effect of service quality on brand image (3= 0.868), the use of social media in
health care a significant effect on brand image (3= 0.085) of service quality on brand image and brand
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image have more influence than the use of social media in health care and to propose that the hobice of a
strong effect on intention (8= 923) is concluded. From these results, it can be concluded that service quality
and the use of social media in health care are an element that influences brand image, and increasing brand
image also increases the referral behavior of people who visit the hospital.

Keywords: Marketing Model Proposal, Health Institution, Health Marketing.

1. GIRIS

Glinlimiiziin rekabet diinyasinda, miisteri sorunlar1 saglik hizmeti saglayicilari i¢in dnemlidir.
Hasta tutumlari, saglik hizmeti saglayicilarma ve hizmetlerine yonelik tutum, saghk
kuruluslarmin mesleki gelecegini 6nemli 6l¢iide etkilemektedir. Bu durumda, saglik hizmet
sunucularinin hasta (miisteri) perspektifinde deger yaratacak, kisiye 6zel hizmet kalitesini 6n
plana ¢ikaran hamleleri yapmasi degerli olacaktir. Bu durum, saglik tiiketicisi roliinde olan
hastalarin hizmet kalite standartlarini belirleyen ana faktor olarak karsimiza ¢ikmasina sebebiyet
vermektedir. Bir¢ok saglik kurulusunun hizmet kalitesini hastalar agisindan degerlendirme ¢abasi
bunun bir sonucudur. Memnuniyet, giiniimiiz rekabet diinyasinda saglik ve saglik kuruluglarini
gelistirmek icin 6nemli bir kavramdir. Arastirma kamu ve 6zel saglik kurumlari agisindan; hizmet
kalitesi ve sosyal medya kullaniminin marka imajina, marka imajinin da tercih ve 6nerme niyeti
tizerine etkisini ortaya koymayi hedeflemektedir. Geg¢misten giiniimiize yapilan bir¢ok
arastirmada hizmet kalitesi ile hasta memnuniyeti arasinda 6nemli bir iligkinin oldugunu
gostermektedir. Hasta kendisini tatmin eden tibbi bir tedavi aldiginda, hizmet aldig1 kuruma kars1
giiven duygusu kuvvetlenir bu durum daha saglikli bir hekim-hasta iligkisinin kurulmasina fayda
saglamaktadir.Bu sebeple, hastalarin tibbi hizmetlere iligkin ihtiyag ve beklentilerinin yani sira
hastalarin beklenti ve hizmet kalitesi algilarindaki boslugun dogru anlasilmasi, hastane bakim
hizmetlerinin kalitesinin iyilestirilmesi adina son derece énemli oldugu anlasilmastir.

Hasta memnuniyeti kavrami; algilanan kalite ile beklenen kalitenin bir fonksiyonudur. Buna gore,
bir hastanin hizmeti almadan 6nce ve hizmeti aldig1 sirada hizmetle ilgili bazi1 beklentileri olmakta
ve hizmeti aldiktan sonra gecirdigi tecriibeye dayali olarak belli erisimlere sahip olmaktadir. Bu
stirecte hasta, bekledigi hizmet ile aldig1 hizmet arasinda yaptig1 kiyaslama sonucunda tatmin olup
olmadigina karar vermektedir (Tezcan ve digerleri, 2014). Giiven; miisterilerle uzun vadeli
iligkiler kurulmasi ve isletmenin ayakta kalabilmesi bakimimndan 6nemli bir faktor olarak kabul
edilmektedir (Zhadko, 2014). Gezergiin ve digerleri, (2006), hastalarin tedavi siirecinin etkili
yiiriitiilebilmesi ve bu siiregte dogabilecek kimi komplikasyonlarin minimuma indirgenmesi
noktasinda, hekimin hastasina, hastanin da hekimine giivenmesine onem atf etmektedirler.
Hastalarin hekime kars1 giiven duygusu beslemelerinde ise; hekimin, hastasina iligkin tiim kisisel
Ozelliklerini bilmesi ve hastasini net bir bicimde siire¢ hakkinda bilgilendirmesi gerektigini
vurgulamaktadirlar. Dolayisiyla bu caligmada giiven faktoriiniin, saglik hizmet sunucular1 ve
alicilar1 agisindan 6neminin vurgulandigi sdylenebilir.

Saglik hizmetlerinde gelisen teknoloji, rekabet ortami, degisen piyasalar, giiclii rakipler gibi
sebeplerden dolay1 tiiketici davramiglarinda olusan degisiklikler karsisinda kuruluslar siirekli
yenilikleri takip etmeli ve hedefe ulasabilmek i¢in degisime uygun politikalar olusturmalidir.
Keskin ve Bas (2015)’1n yaptiklar ¢aligmaya gore tiiketicilerin sosyal medya {izerinden tiriinler
hakkinda yaptiklari olumlu ya da olumsuz elestirilerin, bireyler lizerinde etki gosterdigi sonucuna
ulasiimistir.
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Sosyal medya, hastalarin saglik hizmetleri bilgilerine ve diger egitim kaynaklarina erigimini de
iyilestirebilir. ABD'de her 10 Internet kullanicisindan sekizi ¢evrimici saglik bilgisi arryor ve bu
kisilerin %74"i sosyal medya kullaniyor. Hastalar sosyal medya araciligiyla sanal topluluklara ve
aragtirmalara katilabilir, finansal veya manevi destek alabilir, hedefler belirleyebilir ve kisisel
ilerlemeyi izleyebilir. Markalar, hedef kitleleri {izerinde istedikleri imaj1 sosyal medyanin giicii
ile yoOnetebilmektedir. Tiiketicilerin zihninde olusturmak istedikleri imaj dogrultusunda,
kendilerini rakiplerinden gii¢lii ve farkli bir marka olarak konumlandirma firsatina sahiptirler.
Ancak marka imajinin basarili olabilmesi icin bu stratejilerden kaynaklanan alginin dogru
olgtimlerle desteklenmesi gerekmektedir. Bu nedenlerle marka imaj1 sirketler i¢in farkli bir anlam
ifade etmektedir. Sirketler, hedef kitle iizerinde hem duygusal hem de olumlu bir izlenim
birakmak i¢in marka imajin1 kullanir. (Oziipek, 2005: 12). Marka imaji, tiiketicinin bir marka
hakkindaki genel idrakin1 ve sezgisini ifade eden ve tiiketici davranisi iizerinde etkisi olan marka
denkliginin temel itici giiciidiir. Baska bir deyisle marka imaji, miisteri hafizasinda tutulan ve
miisterinin genel izlenimini yaratan bir marka algisidir. Pazarlamacilar igin, sirketlerinin
pazarlama stratejileri ne olursa olsun, pazarlama faaliyetlerinin temel amaci, tiiketicilerin bir
markaya yonelik alg1 ve tutumunu etkilemek, tiiketicilerin zihninde marka imajin1 olusturmak ve
tiiketicilerin markay1 gercek satin alma davraniglarini tesvik etmektir (Hoang, 2022).

Tercih ve Onerme niyeti, miisterinin belirli bir iirlin veya hizmeti tekrardan tercih i¢in istekli
olmasi veya aldig1 hizmetten memnun olmasi sonra yakin ¢evresiyle paylagmasidir. Miisterilerin
genel olarak; isletme c¢alisanlarina, olaylara, etkinliklere, tutumlara veya davramiglara karsi
olumlu ve olumsuz goriisler olusturmaya egilimli olmalari, onlarin hem kisisel davraniglarina hem
de bu yolla gelecekteki ayni iiriin veya hizmetleri satin alma veya almama yoniindeki davranigsal
niyetlerine etki edebilmektedir. Miisterinin daha 6nce bir mal veya hizmet satin aldig1 isletmeden
yeniden satin alma ihtimali, miisterinin ilk satin alma deneyiminde karsilastig1 tatmin diizeyinden
bagimsiz degildir. Eger miisteri isletme ile kurmus oldugu ilk satin alma iligkisi sonucunda
isletmeden hosnut ve olumlu duygular ile ayrilmigsa, o miisterinin isletmeyi yeniden ziyaret
edecegi ve boylelikle tekrar satin alma egiliminin artacagi ifade edilmektedir (Akgin, 2016).

2. YONTEM

Bu boliimde; arastirmanin amaci, énemi, aragtirmanin modeli, hipotezi, arastirmanin evren ve
orneklemi, arastirmada kullanilan veri toplama yontemi ile arastirma verilerinin analizinden
bahsedilmektedir.

2.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Hizmet veren kurumlarin insan odakli, hasta memnuniyetini merkezine alan, hasta-hekim
arasindaki giivene dayali iligkiler kurmasi, sosyal medyada tedavi siireglerinde ve saglikli yasam
hakkinda bilgiler paylagsmasi miisterilerin marka imaji algisinin olusturdugundan kurumu
tekrardan tercih etmelerine ve bagkasina dnerme konusunda yardimei olacag diisiiniilmektedir.

Saglik hizmetleri pazarlamasina yonelik yapilan arastirmalarda literatiirde az sayida arastirmaya
rastlanmig olmasi bu ¢alismanin ¢ikis noktasini olusturmaktadir. Arastirmada; hasta
memnuniyeti, sosyal medya kullanimi, hasta-doktor giiveninin marka, marka imajinin da tercih
ve Onerme niyeti lizerine etkisini belirlemek amaglanmigtir. Arastirmada yer alan degiskenleri ve
degiskenler arasi iliskileri iceren arastirma modeli Sekil 1°de verilmektedir. Bu galismanin modeli
ise temel olarak dort ana degiskene ve onlara bagh degiskenler eksenine dayanmaktadir. Bu
degiskenlerden ilki hizmet kalitesi olup; hasta memnuniyeti ve hasta giiveni olmak iizere iki farkli
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degisken grubundan olusmaktadr. Tkinci degisken; saglik hizmetlerinde sosyal medya kullanim1
degiskeninden olusmaktadir. Uciincii degisken ise marka imaj1; bu degiskenlerden sonuncusu ise
tercih ve 6nerme niyetidir.

2.2. Arastirma Modeli ve Hipotezleri

Sekil 1°de yer alan arastirma modelinde, arastirma kapsamindaki degiskenler arasi iligkiler
gosterilmektedir. Bu baglamda arastirma kamu ve 6zel saglik kurumlari agisindan; hizmet kalitesi
ve sosyal medya kullaniminin marka imajina, marka imajinin da tercih ve 6nerme niyeti tizerine
etkisini ortaya koymak hedeflenmektedir.

Sekil 1. Saglik hizmetleri pazarlamasi1 kavramsal modeli

Hizmet Kalitesi

Marka Imaji Tercih ve Onerme Niyeti

Saglik Hizmetlerinde
Sosyal Medya
Kullanimi

Arastirmada kurulan modele dayal1 olarak belirlenen arastirma hipotezleri sunlardir:

7
L4

Hipotez 1: Hizmet kalitesi marka imajini etkilemektedir.

7
°

Hipotez 2: Saglik hizmetlerinde sosyal medya kullanimi marka imajini
etkilemektedir.

% Hipotez 3: Saglik hizmetlerinde marka imaji, tercih ve 6nerme niyetini
etkilemektedir.

2.3. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Nicel bir arastirma ozelligi gdsteren kesitsel planli bu ¢alismanin evreni, Istanbul ilindeki bir
devlet ve bir &zel hastaneye basvurmus hastalardan olusmaktadir. Orneklem biiyiikliigii
hesaplanirken %95 giiven aralig1 ve %35 hata payi kriterleri esas alinarak minimum 384 kisiye
ulagilmasi gerektigi hesaplanmistir.

2.4. Veri Toplama Araglari

Bu arastirmada, veri toplama araci olarak anket kullanilmig ve veriler online olarak toplanmistir.
Veri toplama araglari; hasta memnuniyeti sorulari i¢in Kaya ve Isik (2018), tarafindan gelistirilen
ayaktan hasta memnuniyeti 6l¢eginden genel memnuniyet kismindan beg soru alinmistir. Sosyal
medya kullanimim 6lgmek icin Akin ve digerleri (2015), tarafindan gelistirilen sosyal medya
kullanim1 6l¢eginden alt1 soru alinmistir. Hosgdr (2019), tarafindan gelistirilen hasta giiveni
Olceginden yedi soru, marka imaj1 dlgeginden sekiz soru, tavsiye etme ve tekrardan tercih etme
niyeti dl¢eginden de sekiz soru alinmustir.
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2.5. Verilerin Analizi

Tim istatistiksel analizler SPSS ve AMOS programi ile yapilmistir. Analizlerde tanimlayict
istatistikler belirtilmis olup ilk olarak saglik hizmetleri pazarlama modeli 6lgegine yonelik
aciklayict faktor analizi (AFA) yapilmis, daha sonra ise yol analizi yapilarak degiskenler arasi
iligkilere bakilmistir.

Saglik pazarlama modelinin normal dagilim hipotezine uygun olup olmadigi parametrik test
yontemleri tercih edilerek ¢arpiklik ve basiklik katsayilari kullanilarak belirlenmistir. Sonrasinda
degiskenler arasi iliski korelasyon analizi degerlendirilmistir. Saglik Hizmetleri Pazarlama
Kavramsal Modeli i¢in betimsel analiz sonuglar1 gézden gegirildikten sonra, degiskenlerin grup
ortalamalarinin hastalarin kisisel bilgilerine gore farklilasma durumu incelenirken degiskenlerin
karsilastirilmasinda “bagimsiz 6rneklemler t testi” kullanilmistir. normal dagilim varsayimini
karsilayan ve ii¢ veya daha fazla grubu karsilastirmak i¢in "TANOVA" kullanilmistir. Anova testi
sonucunda anlamli farkliligin oldugu degiskenlerde Post-Hoc LSD testi uygulanmistir. Ulasilan
biitiin sonuglarda istatistiki anlamlilik p<0,05 seviyesinde degerlendirilmistir.

2.6. Calismamin Etik Yonii

Arastirma i¢in Hamidiye Bilimsel Arastirmalar Etik Kurul’undan Girisimsel Olmayan Klinik
Aragtirmalar Etik Kurulu Baskanligi’ndan 17/05/2021 tarihli 5/1 karar no’lu onay alinmigtir. Etik
kurul izni EK-1de yer almaktadr.

3. BULGULAR

Tablo 1’de ortaya konan demografik verilere gore; calismaya dahil olan katilimeilarin %51,8°1
devlet hastanelerinden hizmet alirken 6zel saglik kurulusundan hizmet alan katilimer yiizdesi
%48,2°dir. Katilimeilarin biiyiik bir cogunlugun olusturan kadmlarin ytlizdesi %61,5 iken
calismaya dahil olan erkek katilimer yiizdesi %38,5’tir. Yas dagilimi incelendiginde ¢aligmanin
%46,6’sin1  18-25 yas arasi bireyler olusturmaktadir. Caligmaya katilim gosteren Kkisilerin
%A44’iiniin lisans derecesinde bir egitim aldiklar1 goriilen tabloda katilimcilarm gelir diizeyi
degiskenlik gostermektedir. Sosyal medya kullanim siireleri agisindan 1 ila 3 saat arasinda
kullanim oraninin %40,6 olmasi dikkat ¢ekicidir. Zira giinlimiiz ekonomisinde sosyal medya
kullaniminin artis1 daha fazla potansiyel miisteri anlamina gelmektedir. Bu kapsamda
kullanicilarin sosyal medyay1 hangi amagla daha fazla kullandig1 incelendiginde %42,7°1ik bir
oran ile acik ara arkadaslarla iletisim kurma amacit 6n plana ¢ikmaktadir. Bu durum,
haberlesmenin yayginlagmasi ve ¢arpan etkisinin olumlu veya olumsuz imaj iizerindeki etkisinin
artmasina olanak saglamaktadir. Katilimeilarin %29,9’u sosyal medya iizerinden bir markay1
takip etme nedeni olarak, o markanin sunmus oldugu kampanya ve indirim gibi firsatlardan
yararlanmak yanitin1 verirken, %23,8’1lik bir orana sahip olan markanin yeni {iriin ve hizmetleri
hakkinda bilgi sahibi olmak se¢enegi ikinci en yiiksek orana sahiptir.
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Tablo 1. Demografik Bulgulara iliskin Degerlendirme

Tammlayic1 Ozellikler Sayi (n) | Yiizde (%)
Muayene olunan saghk kurulusu
Devlet Hastanesi 199 %51,8
Ozel Hastane 185 %48,2
Cinsiyet
Kadin 236 %61,5
Erkek 148 %38,5
Yas
18- 25 Yas 179 %46,6
26- 32 Yas 72 %18,8
33- 39 Yas 35 %09,1
40- 46 Yas 40 %10,4
46 ve iistil 58 %15,1
Egitim Durumu
Ilkokul 36 %9,4
Lise 73 %19
Onlisans 67 %17,4
Lisans 169 %44
Yiiksek Lisans 39 %10,2
Gelir Diizeyi
2000 TL ve Alt1 120 %31,3
2001-4000 TL Aras1 127 %33,1
4001-6000 TL Arast 77 %20,1
6001-8000 TL Aras1 26 %6,8
8001-10000 Arasi 16 %4,2
10001 TL ve Uzeri 18 %4,7
Sosyal Medyada Gegirilen Zaman
1 saatten az 61 %15,9
1-3 saat 156 %40,6
4-5 saat 114 %29,7
6-7 saat 31 98,1
7 saat ve lzeri 22 %5,7
Sosyal Medyay1 Kullanma Nedeni
Aligveris yapmak i¢in kullanirim. 116 %16,0
Arkadaslarimla iletisim kurmak amaciyla kullanirim. 293 %42,7
Begendigim ve tiiketicisi oldugum markalar1 takip etmek 145 96211
amaciyla kullanirim.
Igerik paylagimi amaciyla kullanirim 132 %19,2
Sosyal Medyada Bir Markay1 Takip Etme Nedeni
Markanin miisterisi oldugum igin 118 %15,9
Markanin miisterisi olmay1 planladigim i¢in 56 %7,6
Markanin sundugu firsatlardan yararlanmak i¢in 221 %29,9
Markanin yeni {iriin ve hizmetlerini hakkinda bilgi sahibi 176 %23,8
olmak i¢in
Markaya kars1 sempati duydugum igin 91 %12,3
Markayla ilgili arkadaglarima 6neride bulunmak i¢in 31 %4,2
Sayfa lizerinde eglenceli uygulamalar oldugu i¢in 47 %6,4
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3.1. Betimleyici Analiz

Aragtirmanin degiskenleri; hizmet kalitesi, tercih ve 6nerme niyeti, saglik hizmetlerinde sosyal
medya kullamimi ve marka imaji Ol¢eklerinden olugmaktadir. Calismanin bu bdliimiinde,
degiskenlerle ilgili tanimlayici istatistikler verilmistir.

Tablo 2. Boyutlara Yonelik Betimsel Analiz Sonuglari

Olcek N Min. Maks.Ort. SS  Carpikhk Basiklik
Hizmet Kalitesi 384,00 5,00 354 092 -488 223
Tercih ve Onerme Niyeti 384,00 5,00 351 1,12 -710 ,144
IS(z%i;l;lmf{izmetlerinde Sosyal Medya38 400 500 240 128 157 - 720
Marka imaji 384,00 5,00 362 1,21 -1,00 771

Aragtirmaya katilanlarin saglik hizmetlerinde kavramsal pazarlama modelinin ifadelerine
verdikleri yanitlarin ortalamasi 3,31+,90, en az puani 0,00 ve en fazla puani 5,00 olarak tespit
edilmistir. Ayrica saglik hizmetleri pazarlamas1 kavramdal modeli alt faktorlerinden hizmet
kalitesi ifadelerine verilen yanitlarin ortalamasi 3,54+,92, en az puani 0,00 ve en fazla puani 5,00,
tercih ve onerme niyeti ifadelerine verilen yanitlarin ortalamasi 3,51+1,12, en az puan1 0,00 ve en
fazla puani 5,00, kurumsal sosyal medya imaji1 ifadelerine verilen yanitlarin ortalamasi 2,40+1,28,
en az puani 0,00 ve en fazla puami 5,00 ve hastane marka imaj1 ifadelerine verilen yanitlarin
ortalamasi 3,62+1,21, en az puani 0,00 ve en fazla puani 5,00 olarak belirlenmistir.

Cakir (2014), tarafindan normal dagilim varsayiminin; ‘garpiklik ve basiklik’ degerleri bakilarak
degerlendirmenin “daha dogru bir yaklasim” oldugunu degerlendirmistir. “Carpiklikla basiklik
degerlerinin +1,50 ve -1,50 degerlerinin” arasinda oldugu hallerde normal dagilimin saglandigim
kabul etmektedir. Gergeklestirilen analizler sonucunda degiskenlerin normal dagilim gosterdigi
belirlenmistir.

3.2. Yol Analizi

Arastirmada hizmet kalitesi ve saglik hizmetlerinde sosyal medya kullaniminin marka imaji
iizerindeki, marka imajimin tercih ve Onerme niyeti {iizerindeki etkisinin belirlenmesi
hedeflenmistir. Aragtirmanin amaci dogrultusunda olusturulan yapisal esitlik modeli Sekil 2’de,
yapisal esitlik modeline ait uyum iyiligi degerleri Tablo 3’te verilmistir. Yapisal esitlik modelinde
sianacak olan hipotezler asagidaki sekilde kurulmustur.

Hipotez 1: Hizmet kalitesi marka imajini pozitif yonde etkilemektedir.

Hipotez 2: Saglik hizmetlerinde sosyal medya kullanimi marka imajin1 pozitif yonde
etkilemektedir.

Hipotez 3: Saglik hizmetlerinde marka imaji, tercih ve Onerme niyetini pozitif yonde
etkilemektedir.
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Sekil 2. Yol Analizi
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Tablo 3. Yapisal esitlik modeline ait uyum iyiligi degerleri

Uyum Indeksleri Olgekten Elde Edilen Uyum Sinir Degerler
) 3,353 <5
GFlI ,815
CFI ,909 >0,80
NFI ,876
IFI ,910
RMSEA ,078 <0.05

Yol analizi sonucunda elde edilen uyum iyiligi degerleri; ki-kare/sd=3,353, RMSEA=0,078,
NFI=0,876, IFI=0,910, CFI= 0,909 ve GFI= 0,815 olarak elde edilmistir. Modeldeki uyum iyiligi
degerleri incelendiginde; elde edilen uyum degerleri olusturulan modelin uyumlu oldugunu ve
degiskenler arasindaki iliskinin istatistiksel olarak anlamli oldugunu géstermektedir.

Aragtirma hipotezlerinin simandigi, degiskenlerin birbirlerine etkilerinin incelendigi yapisal
esitlik modeline iliskin bulgular Tablo 4’de verilmistir.
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Tablo 4. Yol analizine iliskin bulgular

YEM B SE CR P Hipote
Marka imaji < Hizmet Kalitesi 0,868 0,084 9,082 0,000 H1 Kabul
Saglik Hizmetlerinde
Marka fmaji <--  Sosyal Medya 0,085 0,03 2,062 0,039 H2 Kabul
Kullanimi
Terchve —_  Markaimaj 0,923 0,127 10,082 0,000 H3 Kabul

Onerme Niyeti

Aragtirma hipotezleri dogrultusunda elde edilen bulgular incelendiginde; hizmet kalitesinin ve
saglik hizmetlerinde sosyal medya kullaniminin artmasinin marka imaj1 algisini arttiracagi ve
bunun sonucunda tercih ve dnerme niyetlerinin de artacagini gostermektedir.

Tablo 5: Saglik hizmetleri pazarlamasi 6l¢eginin alt boyutlarinin muayene olunan saglik
kurulusuna gore farkliliklarinin incelenmesine yonelik T-Testi sonuglari

Muayene Olunan S

Degiskenler Saghk Kurulusu f X SS t p
. o Devlet Hastanesi 199 3,24 ,96
Hizmet Kalitesi Ozel Hastane 185 3.87 76 -7,192 ,000
. " . Devlet Hastanesi 199 3,24 1,23
Tercih ve Onerme Niyeti Ozel Hastane 185 3.81 92 -5,090 ,000
Saglik Hizmetlerinde Devlet Hastanesi 199 2,25 1,24 458 014
Sosyal Medya Kullanimi1 Ozel Hastane 185 2,57 1,32 ' '
L Devlet Hastanesi 199 3,68 1,16
Marka Imajt Ozel Hastane 185 3,57 1,27 852 395

Hizmet kalitesinin muayene olunan saglik kurulusuna gore ortalama farkliliklari incelendiginde;
0zel hastanede muayene olan kisilerin hizmet kalite algilar1 devlet hastanesinde muayene olan
kisilerden daha yiiksektir. Kisilerin saglik hizmetlerinde tercih ve 6nerme niyetlerinin muayene
olunan saglik kurulusuna gore ortalama farkliliklar1 incelendiginde; 6zel hastanede muayene olan
kisilerin tercih ve dnerme niyetleri devlet hastanesinde muayene olan kisilerden daha yiiksektir.
Kisilerin saglik hizmetlerinde sosyal medya kullanimlarinin muayene olunan saglik kurulusuna
gore ortalama farkliliklar1 incelendiginde; 6zel hastanede muayene olan kisiler saglik
hizmetlerinde sosyal medyay1 devlet hastanesinde muayene olan kisilere gére daha fazla
kullanmaktadirlar.
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Tablo 6. Saglik Hizmetleri Pazarlamasi Olgeginin Alt Boyutlarinin Her Bir Yas Grubuna Gore
Farkliliklarinin Belirlenmesine Y o6nelik Post-Hoc LSD Testi Sonuglari

Ortalama
Bagimh Degisken (1) Yaginiz? (J) Yasiniz? lar1 Farka Standa Sig.
(1-3) rt Hata
18-25 Yas 26-32 Yas Arasi -,04520 ,15505 ,771
Arasi 33-39 Yas Arasl -,46762%* ,20534 ,023
40-46 Yas Arasi -,23547 ,19431 ,226
46 ve Usti -,49539* ,16787 ,003
26-32 Yas 18-25 Yas Arasi ,04520 ,15505 ,771
Arasi 33-39 Yas Arasli -,42242 ,22894 ,066
40-46 Yas Arasi -,19028 ,21910 ,386
46 ve Usti -,45019* ,19603 ,022
33-39 Yas 18-25 Yas Arasi ,46762* ,20534 ,023
Tercih ve Onerme Arasi 26-32 Yas Arasi ,42242 ,22894 ,066
Niyeti 40-46 Yas Arasi ,23214 ,25716 ,367
46 ve Usti -,02777 ,23781 ,907
40-46 Yas 18-25 Yas Arasi ,23547 ,19431 ,226
Arasl 26-32 Yas Arasl ,19028 ,21910 ,386
33-39 Yas Arasli -,23214 ,25716 ,367
46 ve Usti -,25991 ,22835 ,256
46 ve Ustl 18-25 Yas Arasi ,49539* ,16787 ,003
26-32 Yas Arasl ,45019* ,19603 ,022
33-39 Yas Arasli ,02777 ,23781 ,907
40-46 Yas Arasi ,25991 ,22835 ,256

Kisilerin saglik hizmetlerinde tercih ve Onerme niyetlerinin yasa gore ortalama farkliliklari

incelendiginde; 18-25 yasindaki kisilerin tercih ve 6nerme niyetleri, 33-39 ve 46 yasin lizerindeki
kisilerden daha dusiiktiir. 46 yasin iizerindeki kisilerin tercih ve dnerme niyetleri 26-32 yasindaki

kisilerden daha yiiksektir.
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Tablo 7. Saglik hizmetleri pazarlamasi 6lgeginin alt boyutlarinin her bir egitim seviyesi grubuna
gore farkliliklarinin belirlenmesine yonelik Post-Hoc LSD testi sonuglari

(1) Egitim (J) Egitim Ortalamalari Standart .
Bagimh Degisken Sig.
Durumunuz? Durumunuz? Fark (1-J) Hata

ilkokul Lise ,05479 ,25128 ,827

Onlisans ,47015 ,25497 ,066

Lisans ,94970* ,22649 ,000

Yiiksek Lisans ,86325* ,28517 ,003

Lise ilkokul -,05479 ,25128 ,827

Onlisans ,41535%* ,20875 ,047

Lisans ,89491* ,17281 ,000

Yiksek Lisans ,80845* ,24472 ,001

Onlisans ilkokul -,47015 ,25497 ,066

Saghk Hizmetlerinde
Lise -,41535% ,20875 ,047
Sosyal Medya
Lisans ,47955* ,17813 ,007
Kullanimi

Yiksek Lisans ,39310 ,24851 ,115

Lisans ilkokul -,94970* ,22649 ,000

Lise -,89491* ,17281 ,000

Onlisans -,47955* ,17813 ,007

Yiiksek Lisans -,08646 ,21919 ,693

Yiksek Lisans ilkokul -,86325* ,28517 ,003

Lise -,80845* ,24472 ,001

Onlisans -,39310 ,24851 ,115

Lisans ,08646 ,21919 ,693

Kisilerin saglik hizmetlerinde sosyal medya kullanimlarinin egitim seviyesine gore ortalama

farkliliklar1 incelendiginde; ilkokul mezunlariin saglik hizmetlerinde sosyal medya kullanimlari,

lisans ve yiiksek lisans mezunlarindan daha fazladir. Lise mezunlarinin saglik hizmetlerinde

sosyal medya kullanimlar1, &n lisans, lisans ve yiiksek lisans mezunlarindan daha fazladir. On

lisans mezunlarinin saglik hizmetlerinde sosyal medya kullanimlari, lisans mezunlarindan daha

fazladir.
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Tablo 8. Saglik hizmetleri pazarlamasi 6lgeginin alt boyutlarinin her bir egitim seviyesi grubuna
gore farkliliklarinin belirlenmesine yonelik Post-Hoc LSD testi sonuglari

Mar.kanm Markayla Sayfa
Markani Markarpr} Markanin yeni iiriin Markaya ilgili iizerinde
n miigterisi sundugu ve kars1 - .
miisterisi olmay1 firsatlardan | hizmetlerin | sempati arka.l.d asl.arlm cglenceli
oldugum | planladigi | yararlanma | ihakkinda | duydugu S Oneride uygUIanjala
. . . S L ulunmak r oldugu
icin m i¢in k igin, bilgi sahibi m igin, .. .
olmak i¢in, 1, 11,
(A) (B) © ((®)] (E) (F) (©)]
Ort. Ort. Ort. Ort. Ort. Ort. Ort.
Hizmet
pehe | 358 | 348 | 351 | 356 | 360 | 343 | 378
Tercih ve
Onerme 3,49 3,52 3,51 3,52 3,43 3,27 3,76
Niyeti
Saglik
Hizmetlerind
e Sosyal 2,22 1,96 2,372 2,31 2,09 2,65° 2,78°
Medya
Kullanimi
Marka imaji | 3,45 3,39 3,57 3,60 3,57 3,21 3,56

a. C>B; p: 0,034<0,05.

b. F>B; p: 0,029<0,05.
c. G>A; p: 0,029<0,05, G>B; p: 0,002<0,05, G>D; 0,034<0,05, G>E; p: 0,10<0,05

Kisilerin saglik hizmetlerinde sosyal medya kullanimlarina gore ortalama farkliliklar
incelendiginde; sosyal medyada bir markay1r markanin sundugu firsatlardan yararlanmak igin ve
markayla ilgili arkadaslarina oneride bulunmak i¢in takip eden kigiler, sosyal medyada bir
markay1 markanin miisterisi olmay1 planladigi icin takip eden kisilere gore saglik hizmetlerinde
sosyal medyay1 daha fazla kullanmaktadir. Sosyal medyada bir markayi sayfa tizerinde eglenceli
uygulamalar oldugu i¢in takip eden kisiler, sosyal medyada bir markay:r markanin miisterisi
oldugu i¢in, markanin miisterisi olmay1 planladigi i¢in, markanin yeni iiriin ve hizmetleri
hakkinda bilgi almak i¢cin ve markaya kars1 sempati duydugu i¢in takip eden kisilere gore saglik
hizmetlerinde sosyal medyay1 daha fazla kullanilmaktadir.

4. SONUC VE DEGERLENDIRME

Calismanin bu bolimii, bir 6nceki kisimda elde edilmis olan bulgular dogrultusundaki
degerlendirmeleri igermektedir.

Ozel hastanede muayene olan kisilerin algilanan hizmet kalitesi devlet hastanesinde muayene
olan kigilerden daha yiiksektir. Bunun nedeni 6zel hastanelerin kar amacgli olmasi nedeniyle
hizmet kalitesini daha fazla uygulamasi ve denetimine daha fazla énem gdstermeleri sonucu
olabilir. Aym1 zamanda 6zel hastanelerde muayene olan kisilerin muayene 6ncesi hizmetlerde
(randevu ve sira alma kolayligi, kayit islemlerinin hizi, beklemeler hakkinda bilgilendirilme
diizeyi, tedavinin zamaninda ve dogru yapilmasi vs.), hekimlik hizmetlerinde (hekimin tedavisine
duydugumuz giiven, hekimin yaptig1 agiklamalar, hekimin size ayirdigi zamanin yeterliligi vs.)
ve hastanenin fiziksel goriiniimii gibi aldiklar1 hizmete iligskin genel memnuniyet diizeylerinin
daha fazla oldugu diisiiniilebilir. Ozel hastanelerin kar amagl bir politikasinin olmasi ve son
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yillarda 6zel hastane sayilarinin artmis olmasi rekabet ortami olusturdugundan hizmet kalitesi
kavramina daha fazla 6nem vermelerinden kaynakl1 olabilir.

Yapilan calismada yas ortalamasi arttikca tercih ve 6nerme niyetleri arttig1 goriilmiistiir. Benli
(2021),’de yaptig1 calismada ise satin alma niyetinin yasa gore anlamli bir farklilik olugturmadigi
sonucuna ulagmistir. Eyel ve Sen, (2019), tarafindan yapilan ¢alismada yas ortalamasi azaldikc¢a
satin alma niyetlerinin artti§1 sonucuna ulagmistir. Bu arastirmanin sonucu olarak yas ortalamasi
arttikca tercih ve Onerme niyetinin artmis olmasi; pazarlama alaninda saglik hizmetlerinin
kendine 6zgii yapisindan kaynaklanabilir. Bu durum insanlarin yasla beraber daha uzun yasama
istegi, hekime giivenme arzusu ve ge¢cmis deneyimlerin sonucu olarak agiklanabilir.

Yas ortalamasi yiikseldik¢e saglik hizmetlerinde sosyal medya kullanimi artmaktadir. Fener
(2016), tarafindan gergeklesen calismada bireylerin yas araligi yiikseldik¢e sosyal medyada
hekim/hastanelerle ile ilgili yer alan paylagim ve yorumlar daha fazla 6nemsedigi ve bunlardan
daha ¢ok etkilendigi kanaatine ulasmistir. Bireylerin ilerleyen yas ile beraber goreceli olarak
saglik okuryazarliginin artmasi, yasadiklari saglik sorunlarinin ¢oziimii icin farkli tedavi
arayislart ve bilgilere ulasma noktasinda en hizli kabul edilen sosyal medyaya basvurmalari bu
durumu agiklayabilir.

Sosyal medyada bir markay1 sayfa ilizerinde eglenceli uygulamalar oldugu i¢in takip eden kisiler,
sosyal medyada bir markayr markanin miisterisi oldugu i¢in, markanin miisterisi olmay1
planladig1 i¢in, markanin yeni iiriin ve hizmetleri hakkinda bilgi almak i¢in ve markaya karsi
sempati duydugu i¢in takip eden kisilere gore saglik hizmetlerinde sosyal medyay1 daha fazla
kullanilmaktadir. Kisiler markalarin diizenleyecegi sosyo-kiiltiirel faaliyetlerden yararlanmak
istiyor ve bu yiizden de markay1 takip ediyor.

4.1. Oneriler

Arastirmada elde edilen veriler kullanarak yiiriitiilen istatistiksel analizler neticesinde
asagidaki temel sonuglara ulasilmistir:

e Hizmet kalitesinin marka imaj1 {izerinde etkili oldugu sonucuna varilmistir.

e Saglk hizmetlerinde sosyal medya kullaniminin marka imaji {lizerinde etkili
oldugu sonucuna ulasilmistir.

e Hizmet kalitesinin marka imaji iizerinde saglik hizmetlerinde sosyal medya
kullanimina gore daha fazla etkisinin oldugunu gosterdigi sonucuna ulagilmustir.

e Ozel hastanede muayene olan Kkisilerin algilanan hizmet kalitesi, saglik
hizmetlerinde sosyal medya kullanimi, tercih ve Onerme niyetleri devlet
hastanesinde muayane olan kisilerden daha yiiksek iken marka imajinin muayene
olunan saglik kurulusuna gore anlamli etki saglamadig1 goriilmistiir.

e Kisilerin yas ortalamasi arttik¢a saglik hizmetlerinde sosyal medya kullanima,
marka imaj1 algilari, tercih ve 6nerme niyetinin artti§1 sonucuna ulasilmistir.

e Kisilerin egitim seviyesi ylikseldik¢e algiladiklar1 hizmet kalitesi ve saglik
hizmetlerinde sosyal medya kullaniminin azaldigi sonucuna ulagilmustir.

e Sosyal medyada bir markay1 sayfa lizerinde eglenceli uygulamalar oldugu igin
takip eden kisiler, sosyal medyada bir markayr markanin miisterisi oldugu igin,
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markanin miisterisi olmay1 planladigl i¢in, markanin yeni {iriin ve hizmetleri
hakkinda bilgi almak i¢in ve markaya karsi sempati duydugu icin takip eden
kisilere gore saglik hizmetlerinde sosyal medyay1 daha fazla kullandig1 sonucuna
ulastlmistir.

Gelecek donemlerde, saglik hizmetleri pazarlama konusunda yapilacak olan ¢aligmalarda,
potansiyel arastirmacilara agagidaki oneriler sunulabilir:

>

Arastirma érnekleminin Istanbul ilindeki katilimcilardan olustugu goz oniinde
bulunduruldugunda, Izmir ve Ankara gibi diger metropol kentlerde de ilgili
anketlerin uygulanmasi veya farkli cografi bolgeler bazinda incelenip mukayese
edilmesi onerilebilir. Boylelikle daha genis kapsamli ve genellenebilir sonuglara
erismek miimkiin hale gelebilecektir.

Saglik hizmetleri pazarlamasi alan yazinina katkida bulunabilmek adina, saglik
hizmetlerine yonelik hazirlanmis olan bu 6lcegin revize edilerek saglik disinda
diger hizmet sektorlerine uyarlanarak uygulanmasi nerilir.

Gelecek donemlerde, saglik hizmetleri pazarlama konusunda yapilacak olan
calismalarda saglik kurulusu yoneticilerine asagidaki 6neriler sunulabilir:

Aragtirma sonuglarina bakildiginda algilanan hizmet kalitesi kisilerin hizmetin
sunuldugu ortam, teknolojik ekipmanin yeterliligi, hastane icindeki
yonlendirmeler, hekimin hastayr daha detayli muayene etmesi gibi birgok
faktorden kaynakli 6zel hastaneleri devlet hastanesine gore daha fazla imkaninin
olmasi kisilerin bagliliklarini etkilemektedir. Devlet hastanelerinde hizmet sunum
siirecinde muayene olan hastalarin beklentileri belirlenmeli ve belirlenen
beklentilere gére hizmet sunulmalidir.

Bu sonuglara dayanilarak sosyal medyanin kisilerin satin alma kararini etkiledigi
bundan dolay1 saglik kuruluslarinin sosyal medyada giiglii bir algi olusturmak igin
tibbi kurum ve tesislerini, hastalarina verdigi hizmetleri sosyal medya aracilig ile
paylagmasi Onerilir. Bu sayede sosyal medya araciligi ile tercih ve Onerme
niyetlerini  artirabilirler. Ayn1  zamanda  saghk  kuruluslarina tiiketici
memnuniyetinden kaynaklanan bir karlilikta saglayabilir.

Sonuglara dayanilarak sosyal medyada bir markayr eglenceli uygulamalar
paylastig1 icin takip eden kisiler saglik hizmetlerinde sosyal medyay1 daha fazla
kullanildigr sonucuna ulasilmistir. Bundan dolayr saglik kuruluslari internet
sayfalarinda eglenceli uygulamalar kapsaminda bebek dogum 6ncesi anne-baba
egitimi, baba adaylarina ‘’bebek yikama-bez degistirme’’ egitimleri, bebeklerin
uyku egitimi gibi eglenceli faaliyetleri paylasabilirler.
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