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bu anket vasitasiyla tiiketicilerin konuyla ilgili goriisleri belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler
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ABSTRACT

Brand; terms, designs, symbols or concepts used to identify products or services of a manufacturer and to distinguish products from other
products or services in the market. Brand value is the added value that the brand name carries beyond its functional value to the product.
Brand loyalty has a big influence in terms of businesses in our day and this concept has become more and more important in recent years
especially in terms of service marketing. Creating brand loyalty in today's market is quite difficult as the conditions of competition are
considered as an important competitive tool. The activities of establishing brand loyalty in health institutions have become more widespread
due to the increase of specialization and consumer satisfaction oriented studies. Rapidly changing technology, rising costs, increasing patient
complaints, and increasingly common good care demands have made health care administration more complex. Despite the increase in the
number of enterprises in the health sector in our country, the increase in the level of the income of the community and the lack of services
according to the population increase cause the expectation of the better services of the patients. The inadequacies in meeting these needs
require corrective measures in this sector to be taken and quality of service to be increased. In the study, the factors affecting branding and
brand loyalty in health care enterprises were examined in detail and the concepts of brand and brand loyalty were explained in detail. A
questionnaire survey was conducted to measure brand and brand loyalty, which was prepared to provide information to the research, and
the opinions of consumers were determined through this questionnaire.

1. GIRIS

Rekabetin yogunlasmasi, degisen tiiketici ozellikleri, tiiketici alternatiflerinin ve beklentilerinin
artmasi gibi faktorler isletmeleri miisteri odakli davranmaya yoneltmektedir. Gelisen diinyada rekabet
avantajl ve istiinliigii saglamak icin isletmeler daha ¢ok caba gdstermektedir. Isletmeler miisteri
ihtiyac ve beklentileri dogrultusunda yatirim yapmakta, yaptiklari bu yatirimlar karsiliginda rekabet
Ustiinliigiinii siirdiirmeyi amacglamaktadirlar.

Giintimiizde tiiketicilerin beklentilerini karsilamanin ve béylece siirdiiriilebilir rekabet iistiinliigii
saglamanin yolu oncelikle tiiketicileri anlamak ve ihtiyag¢larin1 dogru analiz ederek miisteri tatmini

*Bu ¢aligma 18-20 Mayis 2017 tarihleri arasinda Alanya Alaattin Keykubad Universitesi evsahipliginde diizenlenen II. Uluslararasi Sosyal
Bilimler Sempozyumu'nda sunulmustur.
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saglamaktan gegcmektedir. Miisteri memnuniyetinin saglanmasi, miisteri sadakati icin 6n kosuldur. Her
ne kadar her memnun misteri sadik miisteri anlamina gelmese de miisteri memnuniyeti miisteri
sadakatini arttiric1 bir faktérdiir. isletmeler agisindan yeni miisteriler elde etme kadar hayati 6nem
tasiyan mevcut miisterileri elde tutmanin ve markaya giiven duymalarinin en temel yolu miisterilerin
istek ve ihtiyaclar1 dogrultusunda iirtinlerin piyasaya sunularak memnun edilmesidir.

Isletmeler marka olgusu ile iiriinlerini diger iiriinlerden ayirt ederek, kendilerine ait bir kimlik
olusturmay tercih etmektedirler. Bu siire¢, marka ile tiiketici arasinda iletisim kurulmasiyla ilgilidir.
Dolayisiyla, markalamaya yonelik tiim Kkararlarin tiliketici iliskileri kapsaminda ele alinmasi
gerekmektedir. Tiiketicilerin istek ve gereksinimlerini iyi bir sekilde go6zlemleyen ve boylelikle
tiiketicilerin goziinde deger kazanabilen markalar pazarda tutunabilmektedir. Marka, liretici
veya satici firmanin {riin veya hizmetlerini tanilayabilmek, pazardaki diger isletme {iriin veya
hizmetlerinden ayirt edebilmek i¢in kullanilan isim, terim tasarim, sembol veya bu kavramlarin
birlesimidir. Marka degeri marka adinin iirine fonksiyonel degerinin 6tesinde tasidig1 katma degerdir.
S6z konusu deger olumlu intibalar nedeniyle triiniin ve isletmenin pazardaki degerini, isletmenin
aktiflerinden daha kiymetli bir duruma getirmektir. Rekabetin yogun oldugu giiniimiiz pazarlarinda,
miisterilerde marka sadakati olusturmak o6nemli bir problemdir. Marka sadakatini, tiliketicilerin
ihtiyaclarini karsilayacak, benzer kalitede, benzer 6zelliklerde ve benzer fiyatlarda baska markalar
bulunmasina karsin, uzun bir siire icin belirli bir markay:1 i1srarla tercih etmesi durumu olarak
tanimlamak miimkiindiir.

Gicli bir marka sadakati olusturmak ve mevcut miisterileri korumak gliniimiiz isletmelerinin en
onemli problemlerinden biri haline gelmistir. Giderek artan rekabet karsisinda markasina sadik bir
tiketici grubu isletmelerin en degerli varligidir. Bu baglamda, saglik sektoriinde de hizmet
sektoriindeki gelismelere paralel gelismeler goriilmektedir. Ulkemizde bu sektérde faaliyet gosteren
isletmelerin niteligi ve niceligi hizla artmakta, rekabetin arttig1 bu pazarda hastaneler misterilerin
istek, ihtiyac ve taleplerine daha duyarli davranmak zorunda kalmaktadir.

Bu c¢alismada, miisterilerin marka farkindaligi ve marka alg1 diizeyleri belirlenmeye calisilmistir.
Oncelikle, konuyla ilgili kavramlar detayh bir sekilde agiklanmaya calisilmis, daha sonra aragtirmaya
bilgi saglamak amaciyla hazirlanan marka farkindalig1 ve marka algi diizeyini 6l¢meye yonelik bir
anket uygulamasi yapilarak; Elazig ilindeki saglik isletmelerinde markalasma ve hizmet satin alan
misterilerin marka farkindalik diizeyleri belirlenmeye calisiimistir.

2. MARKA iLE iLGILI TEMEL KAVRAM VE TANIMLAR

Marka, isletmeler ic¢in liriinden daha 6nemlidir. Bu yiizden bu kavram pazarlama diinyasi i¢in son
yillarda gitgide artan bir deger kazanmis ve sirketlerde markalasma boéltiimleri, marka sorumlular gibi
birimler olusturulmaya baslanmistir. Marka, bir grup iiretici veya saticinin mal ve hizmetlerini
belirlemeye, tanitmaya ve rakiplerininkinden ayirip farklilagtirmaya yarayan isim, terim, sozcik,
simge, tasarim, isaret, sekil, renk veya bunlarin cesitli bilesenleridir (Ozgegiil, 2007). Marka,
bir isletmenin mal veya hizmetlerini bir baska isletmenin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeyi
saglamasi kosuluyla kisi adlar1 dahil, 6zellikle s6zciikler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin bigimi veya
ambalajlar1 gibi c¢izimle goriintiilenebilen veya benzer bicimde ifade edilebilen, baski yoluyla
yayinlanabilen ve ¢ogaltilabilen her tiirlii isaretleri icerir (Wikipedia, 2017). Markalar bagh olduklari
firmay1 ve lriinlerini temsil ederler ve belli bir marka imajini yansitirlar. Bir marka sadece logo ya da
isim olmasinin 6tesinde kurum ve triinleri hakkinda tiiketicinin tasidig1 duygu ve diistincelerin ifade
edilmesi ve aktarilmasidir. Malin sekli, yapisi, ambalaji disinda o mala 6zgl her sey marka kavraminin
icinde yer almaktadir (Aktuglu ve Temel, 2006).

Giiniimiizde isletmeler arasinda gecmise oranla daha fazla rekabet bulunmaktadir. Isletmelerin
birbirine benzer, fakat farkli markalarinin tiiketicilerin zihninde yer edinmesini saglamalar1 giderek
zorlasmaktadir. Bu nedenle, tiiketicilerin kendi markalarina karsi tutum ve davranislarini olumlu
yonde degistirebilmek, onlar1 mal ve hizmetlerini satin almaya yoneltebilmek i¢in isletmeler, 6zglin
marka iletisimi ve yogun tutundurma ¢abalar1 uygulamaktadirlar (Cavusoglu, 2011:3). Marka triine
imaj ve deger kazandirarak tiiketiciyle arasinda bir iletisim bag) olusturur. Uriin islevsel ve somut bir
yarar saglarken marka bu islevselligin lizerinde yaratilan soyut bir degerdir. Iyi ve giivenilir bir marka
Uireticinin tliketiciler tizerinde birakmis oldugu giiveni ve garantiyi sembolize etmektedir (Ersu, 2010:
28). Marka, kuruluslarin veya organizasyonlarin ticari hayatlarinda 6nemli bir rol oynayan,
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kimliklerini yansitan “parmak izidir”. Tiiketiciye iirliniin kaynagin1 gésterir, bir kalite simgesi ve
tanitim aracidir. Marka rekabette 6n plana ¢cikan en 6nemli unsurdur (Ercis ve Kalafat, 2016). Marka,
reticilerin ya da saticilarin, triinlerinin kimligini belirleyen ve rakiplerinden ayirt eden bir isim,
simge, sekil ya da bunlarin birlesimidir. Marka, bir veya bir grup saticinin mallar1 veya hizmetlerini
saptamaya ve bu mallar1 ya da hizmetleri rakiplerinkinden farklilastirmaya yarayan ayirt edici bir isim
veya semboldiir (Tirker ve Tiirker, 2013: 50).

Marka farkindaligy; tiiketicinin farkli kosullar altinda markanin tanimlayici 6zelliklerini (adi, logosu,
sembolii, ambalaji gibi) tarif etmesi, yani markanmin hafizadaki kalicihik diizeyidir. Marka
farkindaliginda, markay1 tanimak ve markay1 hatirlamak olmak iizere iki asama vardir. Markayi
tanimak tliketicinin marka adi sdylendiginde bu markay1 daha dénce gérmesinden ya da duymasindan
otird taniyabilmesidir. Markay: hatirlamak ise, tiiketiciye ipucu olarak marka adindan degil de, tiriin
kategorisinden soz edildiginde markay1 hatirlayabilmesidir (Ural, 2009:16). Uriin markasini tekrar
tekrar tiiketiciye gostermek tiiketicinin markayi daha kolay tanimasina yardimci olmaktadir. Tiiketici
markanin adini, logosunu, semboliinii, renklerini vs. ne kadar c¢ok goriir, duyar ve diisiiniirse bu
simgeler hafizasinda o kadar yer eder. Bundan dolay1 pazarlama yoneticileri, reklamlar ile, satis
o6zendirme baglaminda verilen hediye, esantiyon ya da kuponlarla, ¢esitli toplumsal olaylara sponsor
olarak, cingil dedigimiz sarkilarla, halkla iligkiler gibi faaliyetlerle marka farkindaligini artirabilirler
(Ersu, 2010: 28).

Marka farkindaligy, tiiketicilerin iiriin kategorisine gére marka konusundaki hafizalarinin tazelenmesi
veya farkina varmasinin saglanmasi seklinde tanimlamaktadirlar (Isik, 2016:57). Marka farkindaligy,
markaya dair algillamalarin, fikirlerin olusmasi i¢in 6n kosul niteliginde bir kavramdir. Markanin
tiiketici zihnindeki bilgisine dair taninirlik ve hatirlanirlik disinda farkindalhigin diger iki diizeyi, marka
mesajina bagh olarak tiiketicide olusmus kanilar ve fikirlerdir. Farkindalik marka ile ilgili
algilamalarin, fikirlerin olusmasi i¢in 6n kosul niteligindedir (Cavusoglu ve Ayanci, 2016: 388). Marka
farkindaligi, potansiyel bir alicinin bir markanin belli bir {iriin kategorisinin iiyesi oldugunu anlamasi
ve hatirlamasidir. Marka farkindalig1 ve satin alma arasinda acik bir iliski vardir (Barutcu ve Adigiizel,
2015). Marka farkindaligi, genel bir ifadeyle hedef pazardaki miisterilerinizin lriinlerinizden veya
hizmetlerinizden ne kadar haberdar oldugudur. Markanin miisterilerin zihninde olusturdugu izlenim
markanin farkindalik diizeyini ortaya koymaktadir (Ercis ve Kalafat, 2016: 188).

Marka sadakati, miisterilerin markaya olan tutkunluk ve baghlik derecesini gostermektedir.
Literatiirdeki tanimlar incelendiginde marka sadakatinin genellikle tekrar satin alma, tiiketicinin ayni
markayr devamli olarak tercih etmesi seklinde tanimlandig1 gézlemlenmektedir (Tiirker ve Tiirker,
2013: 60). Marka sadakati, tiiketicinin belli bir markaya olan baghlgi, rakip markalar arasindan
stirekli belirli bir markay1 secme ve digerlerini tercih etmeme egilimi olarak nitelendirilir. Marka
sadakati kavrami tiiketicinin markaya olan inancinin giicii olarak da tanimlanabilir. Marka sadakati
tiiketicini markaya karsi olumlu hisler duymasinmi ve diger markalardan daha sik satin almasin ve
markay1 daha uzun siireler kullanmaya, satin almaya devam etmesini ifade eder (Ersu, 2010:27).

Marka tercihinde, ilgili markanin ihtiyac1 giderip gideremeyecegi, harcanan zaman ve 6édenen bedel
karsihiginda fayda saglanip saglanamayacag), tiiketicinin psikolojik ihtiyaclarina ne o6lglide cevap
verecegi konularinda riskler vardir. Tiiketiciler bu riskleri en aza indirmek icin, stirekli olarak bir
markayi tercih etmektedirler (Giirbiiz ve Dogan, 2013). Giivenilir bir marka, tirtinlerini gelistirirken,
Uretirken, satarken, onarirken ve reklaminmi yaparken kisaca triinle ilgili her tiirli faaliyetlerinde,
surekli olarak tliketicilerine verdigi sozleri tutmali ve onlara deger verdigini gostermelidir.

3. SAGLIK HiZMETLERINDE MARKALASMA

Saglik sektoriinde markalasma faaliyetleri, hastalar ile giiclii iligskilerin kurulmasini ve bu iliskilerin
uzun stireli olmasim saglamaktadir. Bu durum saglk isletmelerinin marka degerini artirmaktadir.
Hizmet alimi esnasinda doktorlarin hastalarla samimi olmalar1 ve onlara sevgiyle yaklasmalari
doktorlara giiveni artirmaktadir. Bu psikolojik olarak hassas olan hastalarda isletmeye olan giiveni de
artirmaktadir. Dolayisiyla markalar tiiketici davranislarim ve tutumlarini etkilemektedir. Saghk
hizmeti sunumunda ¢ok giiclii bir marka olarak taninan hastane ve hekimler, hastalarin zihninde ¢ok
biiylik bir yer isgal ederler. Bir hastane markasi fiyatlandirma, miisteri hizmetleri, personel
davranislar: ve tesis goriiniimii gibi ayirt edici ve hafizada yer eden kimlik olusturma 6zellikleri ile
tanimlanabilir. Buna karsilik, hastanelerdeki pazarlama yetkilileri ¢ogunlukla markalasma kavramini
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yanlis kullanmakta ya da karistirmakta ve genellikle, logolar ve sloganlar seklinde, basitge, tiizel kimlik
ve imaj gelistirme olarak diisiinmektedirler. Bunun sonucu olarak da ¢ogu hastane temel marka
kavramini anlamakta basarisiz olmaktadir. Bu sekilde, marka imaji, marka degeri, marka baghlhgi,
marka cagrisimi, marka farkindalii, marka niteligi, markanin faydalari ve marka konumlandirma gibi
kavramlar markalastirmay1 anlamayi1 daha da zorlastirmaktadir.

Saglik hizmeti sunumunda marka olusturmak demek; miisterilere kalitenin ilk ve en 6nemli sey
oldugunu vaat etmek anlamina gelmektedir. Saglik hizmetlerinin somut iirtinlerinin az olmasi, lriin
gelistirilmesi ve kavramsallastirilmasi ¢ok zor olan bir hizmet olmas1 bu gercegi degistirmemelidir.
Dolayisiyla hizmet markasi, fiziksel tesis, konfor, fiyat, yerlesim ve avantajlar gibi unsurlar1 da
kapsamaktadir. Bu nedenle hizmet markasinin 6zdesliklerinden biri de miisterilerle konusmak,
oOrgiitiin faaliyetleri hakkinda bilgi vermek, kendine 6zgili degerlerini ve pozisyonunu giiclendirmektir
(Isik, 2016: 57). Saghk isletmeleri esas itibariyla saglik hizmeti iiretir. Uretilen saghik hizmetinin dogas:
geregi aslinda tiiketiciler kendilerine sunulan hizmet hakkinda ¢ok fazla bilgi sahibi olmadiklar icin
bir anlamda teknik degerlendirme yapmalar1 oldukca giictiir. Bununla birlikte, saglik hizmeti
tliketicileri, sunulan hizmetin islevsel performansi ve sonug¢lari hakkinda degerlendirme yapabilirler.
Bu sayede tiiketicilerin saglik hizmeti ile ilgili beklentilerini saptamak ve tiiketicilerin beklentilerine
uygun saglik hizmeti treterek ihtiyaclarini tatmin etmek miimkiindiir (Aksoy ve Bayramoglu, 2008).
Rekabet ortaminda ¢alisan tiim isletmeler i¢in pazarlama temel bir fonksiyon olmakla birlikte,
hastaneler icin yeni bir olgudur. Hastanelerde pazarlama faaliyetlerinin yayginlasmaya baslanmasiyla,
bu hizmetlerden yararlanan miisterilerin istek ve ihtiyaglar1 6n plana ¢ikmis, bunun bir sonucu olarak
da ihtiyag sahiplerine daha nitelikli saglik hizmeti sunulmasi gerekli olmustur.

Saglik hizmetlerinin temel amaci, toplumun ihtiyaci olan farkli saglik hizmetlerini, hastanin istedigi
kalitede, istedigi zamanda ve miimkiin olan en dustik maliyetle sunmaktir. Ne var ki, hizla degisen
teknoloji, artan maliyetler, artan hasta sikayetleri ve yaygin talep bulan iyi bakim hizmetleri, saglik
hizmeti sunumunu daha karmagik hale getirmistir. Ulkemizdeki saghk sektériindeki isletmelerin
sayisinin artmasi, niifus artisina gore yine de yeterli olmadig bir gercektir. Toplumun gelir diizeyinin
artmasi ise, hastalarin daha iyi hizmet beklemesine neden olmaktadir. Saglik isletmelerinin sayisinin
yetersizligi, hastanelerde ¢alisan doktor ve hemsire sayilarinin eksikligi, malzeme ve donanim ihtiyaci
karsilamadaki yetersizligi bu sektdrde diizeltici Onlemlerin alinmasini ve hizmet kalitesinin
ylikseltilmesini gerekli kilmaktadir (Papatya vd., 2012: 91).

Markalanma kararinin verilmesinden, marka ismi seg¢imine, ambalaja, etiketlenebilen, marka
stratejisine kadar firma tarafindan markayla ilgili alinan pek ¢ok karar ve iirtinle ilgili gegmis kullanim
tecriibelerinden satis sonrasi hizmetlere uzanan tiiketiciyle ilgili pek cok faktor, tiiketicinin markayla
ilgili bir degerlendirme yapmasina ve bunlar zihninde depolamak suretiyle markaya belli bir deger
atfetmesine neden olur. Iste “Giiglii Marka”, ancak tiiketicinin zihninde yiiksek bir derecede
konumlanmak, bunu siirdirmek sonra da hedef pazari kapsayacak sekilde bu degeri hedef kitle icin
genellestirmeyi basarmakla yaratilabilir (Tengilimoglu, 2011: 395).

Tiiketici tatmini ve marka baglilig1 kavramlari pazarlama yazininda ¢ok ilgi ceken kavramlar olmustur.
Pazarlama yazinmi c¢ercevesinde, marka baghliginin énemli bir énciiligliniin tiiketici tatmini oldugu
bilinmektedir Marka bagliliginin en 6nemli etkenlerinden birisinin miisteri tatmini olmasi ve
tiiketicilerin yukarida belirtilen baghhk diizeyleri arasinda yer alabilecegi unutulmamahdir. Onemli
olan, degisik bicimlerdeki marka baglilik diizeylerinin ve marka degerine sunduklar1 farkl etkilerin
farkinda olunmasidir. Baglilik, tiiketicide tekrar satin alma davranisina yol acacaktir. Bu da marka
degerini ve boylece de uzun dénem karlilig1 artiracaktir.

Saglik kurumlari, hasta baghhgim1 saglamak amaciyla hasta tatmini lizerinde odaklasmaktadirlar.
Hasta bagliligi, hastalarin ihtiya¢ duydugu hizmetlerden yararlandiklari saghik kurumunu tekrar
kullanmalar veya tercih etmeleridir. Hastalarin hizmetten tatmin diizeyleri arttik¢a, hasta baglhhg:
orani da artmaktadir. Bu durum saglik hizmetlerinin sunulmasinda marka stratejileri; kalite, imaj,
giivenilirlik ve taninmiglik stratejilerinin dikkate alinmasimi gerekli kilmaktadir (Tiifekci, Ince ve
Tufekci, 2016: 321).
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4, ARASTIRMANIN YONTEMIi
4.1. Arastirmanin Amaci

Isletmeler icin tiiketicilerin zihninde iriinlerini digerlerinden farkli bir konuma yerlestirmek ve
trlnlerini farklilastirmak, isletmelerini basarili bir marka yapmak 6ncelikli stratejileridir. Bu nedenle
isletmeler tiiketicilerin satin alma davranislarini etkilemek isterken, iirlinlerinin tanitiminda marka
olgusunu ¢ok¢a 6n plana ¢ikarmaya ¢alisirlar.

l1gili yazinda marka ¢agrisimi ve marka farkindahgiyla ilgili bircok calisma yapilmis olup bunlardan bir
kaci soyledir; marka degerinin olusturulmasinda marka yayma stratejilerinin etkin olarak
kullanilmasinin 6énemli oldugunu ve etkin marka tanitiminin tiiketicilerin markayr satin alma
davranislarinda 6n plana ¢ikardiklarini belirtmektedir. Yine yapilan bir calismada marka yayma
stratejilerinde ve marka c¢agrisimlarinin ve marka farkindaliginin olusturulmasinda marka
reklamlarinin roliiniin olduk¢a 6nemli oldugunu vurgulanmistir. Yine yapilan diger bir ¢alismada
marka farkindalig1 ile marka tanitimi arasinda pozitif bir iliski oldugunu ileri siiriilmiistiir. Elde edilen
bu sonuglar, isletmelerin ve isletme ydnetimlerinin yapacaklari marka degeri olusturma cabalarina
151k tutmak ve pazarlama, reklam faaliyetlerinde verimliligin artirilmasina katkida bulunmak
hedeflenmistir. Bu nedenle calisma isletme yoneticileri icin 6nem arz etmektedir.

Calismanin amaci, miisterilerin marka farkindaligt ve marka algi diizeylerinin belirlenmesidir. Bu
calisma ile marka farkindaligi ve marka algis1 kavramlari detayh bir sekilde aciklanmaya ¢alisiimistir.
Arastirmaya bilgi saglamak amaciyla hazirlanan marka farkindaligi ve marka algi diizeyini 6l¢gmeye
yonelik bir anket ile Elazig ilinde saglik hizmeti satin alan miisterilerin marka farkindalik diizeyleri
belirlenmeye calisilmistir. Ayrica konuyla ilgili karsilasilan sorunlar, eksiklikler tespit edilmis ve
yapilmasi gerekenler de dneri olarak belirlenmistir.

4.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini, Elazig ilinde ikamet eden tiiketicileri kapsamaktadir. TUIK’ ten alinan 2016
verilerine gére Elazig ilinde toplam 578.789 kisi ikamet etmektedir (http://rapor.tuik.gov.tr). ilgili
orneklem biiytikligii hesaplamasinda 0,05 anlamlilik diizeyinde ve 0,05 6rneklem hatasinda belirtilen
100.000’den biiyiik evren biiyiikliigiinde 384 sayis1 6rneklem i¢in yeterli bulunmaktadir (Altunisik vd,,
2010:135). Tiiketicilerin markal triinlere duyduklar1 giiven ve marka baghhg iliskisini incelemek
icin, 2017 yili Subat ve Mart ayinda, rastgele drneklem se¢me ydntemi ile Elazig ilinde 281 kisiye
ulasilarak yiiz yiize anket yontemiyle bir anket uygulamasi yapilmis ve bu anketlerden elde edilen
veriler analiz edilmis, sonuglar1 yorumlanarak asagida sunulmustur.

4.3. Veri Toplama Araci

Arastirmada veri toplama araci olarak yiiz yiize anket yontemi se¢ilmistir. Anketin hazirlanmasinda
oncelikle ilgili yazin taranmis, daha 6nceki arastirmalarda kullanilan anketler incelenmis (Aksoy ve
Bayramoglu, 2008; Sahin, 2007; Kiiciikmadan, 2015; Metin, 2012) ve bu bilgiler 1s181nda “Miisterilerin
Marka Algis1 ve Baglhihig1 Anketi" isimli yeni bir anket formu gelistirilmistir.Hazirlanan bu anket iki
boliimden olusmakta olup bunlar; demografik 6zellikler ve miisteri marka farkindaligi ve alg: diizeyi
6lcegi bolumleridir. Sorularin degerlendirilmesinde katilimcilara besli likert tipi secenekler sunulmus
ve miisterilerin verdikleri cevaplar gerekli hesaplamalar yapilarak puana dontistiiriilmiistiir.

Ankette toplam 33 soru yer almakta olup, bunlardan 11 tanesi yoneticilerin demografik bilgilerine ait,
22 tanesi miisteri marka farkindaligl ve marka alg1 diizeyini dlgmeye yonelik sorulardir. Ankette
bulunan 22 maddelik 6l¢ek iizerinde yapilan Alfa giivenirlik katsayis1 0.787 olarak bulunmustur. Bu
sonuca gore 0Olgegin ¢ok giivenilir oldugu séylenebilir. Anket uygulamasi sonunda, elde edilen veriler
bilgisayar ortamina aktarilmis ve SPSS 18 paket programiyla istatistiksel degerlendirmeleri
yapilmistir.

4.4. Arastirmanin Bulgulari ve Degerlendirme

Arastirmaya katilan miisterilerden toplanan veriler SPSS paket programinda analiz edilerek elde
edilen sonuglar iki baslik halinde yorumlanarak asagida; miisterilerin demografik 6zellikleri ve marka
farkindalik diizeyleri basliklar1 altinda ayrintili olarak yorumlanmistir.
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4.4.1. Arastirmaya Katilan Miisterilerin Demografik Ozellikleri

Arastirmaya katilan 281 misterinin marka farkindalig1 ve marka algi diizeyi on tam puan ilizerinden,
ortalama 3,53 puan olarak hesaplanmistir. Bu ortalama ildeki miisterilerin marka farkindalik
diizeylerinin iyi durumda oldugunu gostermektedir.

Arastirmaya katilan katilimcilardan; %66(187)'s1 erkek, %34(94)'ii kadindir. Katilimcilarin;
%26(73)’s1 20-25 yas, %19(54)'u 26-29 yas, %18(52)i 30-35 yas, %12(33)’si 45 ve {listi yas,
%9(24)'u 19 ve alt1 yas, %8(23)i 40-45 yas, %8(22)'i 36-39 yas grubundadir. Katilimcilarin;
%60(169)"1 bekar, %40(112)1 evlidir. Katilimcilarin egitim durumlarina gére dagilimi; %45(126)’i
lisans mezunu, %29(81)’u lise mezunu, %16(44)’s1 ortaokul mezunu, %10(30) lisansiistii mezunudur.
Katilimcilarin; %81(227)’i il merkezinde, %14(39)'i ilge merkezinde, %4(11)1 koyde, %1(4)’i
kasabada yasamaktadir. Katihmcilarin; %33(93)i4 1000 tl ve alti, %24(68)'i 1001-2000 tl arasi,
%21(59)’i 2001-3000 arasi, %14(39)’t 3001-4000 arasi, %8(22)’i 4001 TL ve st gelire sahiptir.
Katilmcilardan; %37(105)’si yilda birden fazla, %34(94)’t yilda bir kez, %18(51)’i ayda bir kez,
%7(21)'si ayda birden fazla, %4(10)'i. ise haftada bir kez hastaneye gitmekte olduklarim
belirtmislerdir. Hastane tercihi sorusuna katilimcilarin; %31(86)'i devlet hastanesi, %28(81)’i fark
etmez, %21(59)’i o0zel hastaneler, %20(55)’si tniversite hastaneleri cevabini vermistir. Hastane
tercihinde birinci dereceden etkileyen kriterler, %32(90)’si hekime gore, %21(59)’i kalite, %16(45)’s1
fiyat, %14(38)'t ulasilabilirlik, %8(23)'i tavsiye, %7(20)’si marka ve %2(6)’si konfor olarak
belirlenmistir.

4.4.2. Miisterilerin Marka Algis1 ve Marka Baglik Diizeyleri Olcegi

Arastirmaya katilanlarin marka algisi ve baglilik diizeylerini belirlemek iizere yapilan anket calismasi
sonucunda, "Marka benim i¢in kaliteyi ifade etmektedir" diistincesine katilim durumlariyla ilgili, elde
edilen bilgiler asagida Tablo 1'de gosterilmistir.

Tablo 1. Markanin Kaliteyi ifade etme durumu

Secenekler Frekans (f) | Yizde (%)
1. Kesinlikle Katilmiyorum 65 23
2. Katilmiyorum 26 09
3.Kararsizim 42 15
4. Katiliyorum 77 28
5. Kesinlikle Katiliyorum 71 25
Toplam 281 100

Yukarida Tablo 2'de arastirmaya katilanlarin markanin kaliteyi ifade ettigi diislincesine % 28(77)'i
Katiliyorum,% 25(71)'i Kesinlikle katiliyorum, % 23(65)'i Kesinlikle katilmiyorum, % 15(42)'i
Kararsizim, %9(26)'i Katilmiyorum cevabini vermislerdir. Bu sonuglara gore, arastirmaya katilan
tiiketicilerin yarisindan fazlas1 markanin kalite ile ifade edilebilecegini diisiinmektedir.

Arastirmada hastane markasinin hastane tercihi tizerindeki etkisini belirlemek {lizere yapilan anket
calismasi sonucunda, "Hastane tercihimi oncelikle hastanenin marka olmasi etkiler" diisiincesine
katilim durumlariyla ilgili, elde edilen bilgiler asagida Tablo 2'de gosterilmistir.

Tablo 2. Hastane markasinin tercih tizerindeki etkisi

Secenekler Frekans (f) | Yiuzde (%)
1. Kesinlikle Katilmiyorum 29 10
2. Katilmiyorum 30 11
3.Kararsizim 47 17
4. Katiliyorum 96 34
5. Kesinlikle Katiliyorum 79 28
Toplam 281 100

Yukarida Tablo 3'te arastirmaya katilanlarin hastane markasinin tercih tizerinde etkili oldugu
diistincesine; %34(96)'1 Katiliyorum,%28(79)'i Kesinlikle katiliyorum, %17(47)'si Kararsizim, %
11(30)'i Katilmiyorum, %10(29)'ti Kesinlikle katilmiyorum cevabini vermislerdir. Bu sonuglara gore,
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arastirmaya katilanlarin biiyiik ¢ogunlugu markanin hastane tercihi iizerinde etkili oldugunu
diistinmektedir.

Arastirmada gidilmek istenilen hastane ulasiminin kolay olmamasi halinde tercih {izerindeki etkisini
belirlemek iizere yapilan anket calismasi sonucunda, " Tercih etmedigim hastane ulasimi tercih ettigim
hastane hizmetine gore daha kolay ulasilabilir olsa bile tercih etmem." disiincesine katilim
durumlariyla ilgili, elde edilen bilgiler asagida Tablo 3'te gosterilmistir.

Tablo 3. Ulasim Sorunlarinin hastane tercihine etki Durumu

Secenekler Frekans (f) | Yuzde (%)
1. Kesinlikle Katilmiyorum 32 11
2. Katilmiyorum 46 17
3.Kararsizim 52 19
4. Katiliyorum 88 31
5. Kesinlikle Katiliyorum 63 22
Toplam 281 100

Yukarida Tablo 3'te arastirmaya katilanlarin arzu edilen hastane markasinin ulagiminin zayif olmasi
halinde tercih tlizerinde etkili olmadig1 disiincesine; %31(88)'i Katiliyorum,%22(63)'si Kesinlikle
katiliyorum, %19(52)'si Kararsizim, %17(46)'si Katilmiyorum, %11(32)'i Kesinlikle katilmiyorum
cevabini vermislerdir. Bu sonuglara gore, katilimcilarin yaklasik yarisi ulasim problemlerinin tercih
edilen hastane markasindan vazge¢melerine sebep olmadigini diisiinmektedir.

Arastirmada tercih edilen markalarin kullandiklari logonun miisteri hafizasinda ne kalic1 oldugunu
tespit etmek lizere yapilan anket calismasi sonucunda, "Tercih ettigim markanin logosunu nerde
gorsem tanirim” diisliincesine katilim durumlariyla ilgili, elde edilen bilgiler asagida Tablo 4'da
gosterilmistir.

Tablo 4. Tercih Edilen Marka Logosunun Taninirlik Durumu

Secenekler Frekans (f) | Yizde (%)
1. Kesinlikle Katilmiyorum 56 20
2. Katilmiyorum 78 28
3.Kararsizim 47 17
4. Katiliyorum 45 16
5. Kesinlikle Katiliyorum 55 19
Toplam 281 100

Yukarida Tablo 4'da arastirmaya katilanlarin tercih edilen markanin logo bilinirliginin oldugu
diistincesine; %28(78)'i Katilmiyorum,%20(56)'si Kesinlikle katilmiyorum, %19(55)i Kesinlikle
katiliyorum, %17(47)'si Kararsizim, %16(45)'s1 Katiliyorum cevabini vermislerdir. Bu sonuglara gore,
arastirmaya katilanlarin cogunlugu marka tercihi ile logo taninirhiginin birbirleriyle iliskili olmadigim
diistinmektedir.

Arastirmada hastane tercihinde markaya siki sikiya bagli olunmasinin dogru olup olmadigini tespit
etmek lizere yapilan anket ¢alismasi sonucunda, "Saglik kurumlarinin seciminde markaya korii kériine
bagli olunmasini yanlis buluyorum" diisiincesine katilim durumlariyla ilgili, elde edilen bilgiler asagida
Tablo 5'de gosterilmistir.

Tablo 5. Sorgusuz marka baghiliginin dogru bulunmamasi durumu

Secenekler Frekans (f) | Yizde (%)
1. Kesinlikle Katilmiyorum 56 20
2. Katilmiyorum 62 22
3.Kararsizim 52 19
4. Katiliyorum 60 21
5. Kesinlikle Katiliyorum 51 18
Toplam 281 100

Yukarida Tablo 5'de arastirmaya katilanlarin hastane tercihinde markaya siki sikiya bagh
bulunmasinin yanhs oldugu diisiincesine; %22(62)'si Katilmiyorum, %21(60)'i Katiliyorum,
%20(56)'si Kesinlikle katilmiyorum, %19(52)'ti karasizim, %18(51)'i Kesinlikle katiliyorum cevabini
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vermislerdir. Bu sonuglara gore, arastirmaya katilanlarin ¢ogunlugu sorgusuz sualsiz marka
baghliginin dogru olmadigini diisiinmektedir.

Arastirmada hastanenin bilgilendirici faaliyetlerinin tercih iizerindeki etkisini belirlemek iizere
yapilan anket c¢alismasi sonucunda, "Hizmet aldigim hastane hakkinda bilgilendirilmem tercihimi
etkiler" diistincesine katilim durumlariyla ilgili, elde edilen bilgiler asagida Tablo 6'da gosterilmistir.

Tablo 6. Hastane hakkindaki bilgilendirmelerin tercihler tizerindeki etkisi

Secenekler Frekans (f) | Yuzde (%)
1. Kesinlikle Katilmiyorum 34 12
2. Katilmiyorum 55 20
3.Kararsizim 51 18
4. Katiliyorum 72 26
5. Kesinlikle Katiliyorum 69 24
Toplam 281 100

Yukarida Tablo 6'de arastirmaya katilanlarin hizmet alinan hastane hakkinda bilgilenmelerinin
tercihleri Uzerinde etkili oldugu diistincesine; %?26(72)'s1 Katiliyorum,%24(69)'i  Kesinlikle
katiliyorum, %20(55)'si Katilmiyorum, %18(51)"l Kararsizim, %12(34)'si Kesinlikle katilmiyorum
cevabin1 vermislerdir. Bu sonuglara gore, katilimcilarin c¢ogunlugu hastane hakkindaki
bilgilendirmelerin tercihleri iizerinde etki yaptigini ifade etmislerdir.

Bu calismaya katilanlardan markalasmis bir saglik kurumunun verdigi sozleri yerine getirme
konusunda nasil bir beklenti icerisinde oldugunu belirlemek iizere yapilan anket ¢alismasi sonucunda,
"Markalasmis bir saglik kurumu verdigi sdzlere sadik kalmahdir" diisiincesine katiim durumlariyla
ilgili, elde edilen bilgiler asagida Tablo 7'da gosterilmistir.

Tablo 7. Markalasmis bir saglik kurumunun verdigi sozlere sadik kalma beklentisi

Secenekler Frekans (f) | Yizde (%)
1. Kesinlikle Katilmiyorum 31 11
2. Katilmiyorum 28 10
3.Kararsizim 42 15
4. Katiliyorum 82 29
5. Kesinlikle Katiliyorum 98 35
Toplam 281 100

Yukarida Tablo 7'da saglikta marka bir saglhik kurumunun verdigi s6zleri yerine getirmesi gerektigi
diistincesine; %35(98)'i Kesinlikle katilmakta, %29(82)'ii Katiliyorum, %15(42)'i Kararsizim,
%11(31)'i Kesinlikle katilmiyorum, %10(28)"1 Katilmiyorum cevabini vermislerdir. Bu sonuglara
gore, misterilerin biiyiik bir cogunlugu markalasmis bir saglik kurumunun sézlerine sadik kalmasi
gerektigi disiincesine sahiptirler.

Arastirmada hastane tercihinde doktor davranislarinin etkisini tespit etmek iizere yapilan anket
calismasi sonucunda, "Doktor davranislari saghk kurumu tercihimi etkiler" diisiincesine katilim
durumlaryla ilgili, elde edilen bilgiler asagida Tablo 8'de gosterilmistir.

Tablo 8. Gorevli Doktor Davranislarinin Hastane tercihine etkisi

Secenekler Frekans (f) | Yiuzde (%)
1. Kesinlikle Katilmiyorum 16 06
2. Katilmiyorum 29 10
3.Kararsizim 32 11
4. Katihiyorum 107 38
5. Kesinlikle Katiliyorum 97 35
Toplam 281 100

Yukarida Tablo 8'de arastirmaya katilanlarin hastane tercihinde doktor davranislarinin etkili oldugu
diistincesine; %38(107)'i Katiliyorum,%35(97)'i Kesinlikle katiliyorum, %11(32)'i Kararsizim,
%10(29)"ti Katilmiyorum, %6(16)'s1 Kesinlikle katilmiyorum cevabini vermislerdir. Bu sonuclara gore,
katillmcilarin biiyiik bir ¢ogunlugu hastane tercihinde doktor davranislarinin belirleyici oldugunu
diisiinmektedir.
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Arastirmada saglikta giiven duygusunu marka bilinirligi ile paralel olup olmadigini tespit etmek lizere
yapilan anket calismasi sonucunda, "Saglik hizmetlerine gliven duygusu marka bilinirligi ile dogrudan
ilgilidir" diistincesine katiim durumlariyla ilgili, elde edilen bilgiler asagida Tablo 9'da gosterilmistir.

Tablo 9. Marka Bilinirligi ve Giiven iliskisi

Secenekler Frekans (f) | Yiuzde (%)
1. Kesinlikle Katilmiyorum 08 03
2. Katilmiyorum 10 04
3.Kararsizim 21 07
4. Katiliyorum 89 32
5. Kesinlikle Katiliyorum 153 54
Toplam 281 100

Yukarida Tablo 9'de arastirmaya katilanlarin saglikta gliven duygusunun marka bilinirligi ile iliskili
oldugu diistincesine; %54(153)'1 Kesinlikle katiliyorum,%32(89)'si Katiliyorum, %7(21)'si
Kararsizim, %4(10)'i Katilmiyorum, %3(8)'ti Kesinlikle katilmiyorum cevabini vermislerdir. Bu
sonuglara gore, katilmcilarin biiyiik bir ¢ogunlugu saglkta giiven duygusunun marka bilinirligini
etkiledigini diisiinmektedir.

Arastirmada doktor-hasta iliskisinde kurulan bagin miisteri sadakatine etkisini tespit etmek lizere
yapilan anket galismasi sonucunda, "Doktor ile hasta iligkisinin gii¢cli olmasi, giiven duygusunu
artirarak miisteri sadakatine olumlu katki saglar" diistincesine katilim durumlariyla ilgili, elde edilen
bilgiler asagida Tablo 10'te gosterilmistir.

Tablo 10. Doktor-Hasta Iletisiminin Miisteri Sadakatine Etkisi

Secenekler Frekans (f) | Yiizde (%)
1. Kesinlikle Katilmiyorum 11 04
2. Katilmiyorum 13 05
3.Kararsizim 24 08
4. Katiliyorum 75 27
5. Kesinlikle Katiliyorum 158 56
Toplam 281 100

Yukarida Tablo 10'da katilimcilar, doktor-hasta iliskisinin kuvvetli olmasinin miisteri sadakatinde
etkili oldugu diisiincesine; %56(158)'s1 Kesinlikle katiliyorum,%27(75)'si Katiliyorum, %8(24)'i
Kararsizim, %5(13)'i katimiyorum, %4(11)li Kesinlikle katilmiyorum cevabini vermislerdir. Bu
sonuglara gore, katihimcilarin biiyiik ¢ogunlugunun doktor-hasta iletisiminin miisteri sadakatini
etkiledigini diistinmektedir.

Arastirmada saglik kuruslarinin mimari yapisinin ve i¢ diizeninin miisterideki marka tercihine etkisini
tespit etmek ilizere yapilan anket calismasi sonucunda, "Hastanenin mimari yapisi ve i¢ yerlesimi
marka tercihimi etkilemektedir" diislincesine katihm durumlariyla ilgili, elde edilen bilgiler asagida
Tablo 11'de gosterilmistir.

Tablo 11. Hastanenin Fiziki Yapisi Ve i¢ Diizeninin Marka Tercihine Etkisi

Secenekler Frekans (f) | Yizde (%)
1. Kesinlikle Katilmiyorum 27 10
2. Katilmiyorum 41 15
3.Kararsizim 57 20
4. Katiiyorum 62 22
5. Kesinlikle Katiliyorum 94 33
Toplam 281 100

Yukarida Tablo 11'te katilimcilar, hastanenin mimari yapisi ile i¢ diizeninin marka tercihi lizerinde
etkili oldugu diistincesine; %33(94)'i Kesinlikle katiliyorum, %22(62)'si Katiliyorum, %20(57)'i
Kararsizim, %15(41)'i Katilmiyorum, %10(27)'si Kesinlikle katilmiyorum cevabini vermislerdir. Bu
sonuclara gore, katilimcilardan ¢ogunlugun hastanenin fiziki yapisi ile i¢ diizeninin marka seciminde
etkili oldugunu diistinmektedir.

Arastirmada hastane otelcilik hizmetlerinin miisterideki marka tercihine olan etkisini tespit etmek
lizere yapilan anket ¢alismasi sonucunda, "Hastanedeki otelcilik hizmetleri kalitesi marka tercihimi
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etkilemektedir" diislincesine katilm durumlaryla ilgili, elde edilen bilgiler asagida Tablo 12'de

gosterilmigtir.

Secenekler Frekans (f) | Yizde (%)
1. Kesinlikle Katilmiyorum 09 03
2. Katilmiyorum 25 09
3.Kararsizim 21 08
4. Katiliyorum 77 27
5. Kesinlikle Katiliyorum 149 53
Toplam 281 100

Tablo 12. Hastane otelcilik hizmetlerinin marka tercihine etkisi

Yukarida Tablo 12'de katilimcilar, hastanedeki otelcilik hizmetlerinin marka tercihi iizerinde etkili
oldugu diisiincesine; %53(149)l Kesinlikle katiliyorum, %27(77)'si Katihyorum, %9(25)'i
Katilmiyorum, %8(21)'i Kararsizim, %3(9)'li Kesinlikle katilmiyorum cevabini vermislerdir. Bu
sonuclara gore, katilimcilardan biyiik bir cogunlugun hastane otelcilik hizmetlerinin marka secimine
etkili oldugunu diistinmektedir.

Calismada, medya vasitasiyla ve diger araglarla yapilan reklamcilik faaliyetlerinin miisterilerin marka
tercihine etkisini tespit etmek lizere yapilan anket ¢alismasi sonucunda, "Medya veya diger araclarla
yapilan reklamlarin marka tercihini etkiledigi” diisiincesine katilim durumlar asagida Tablo 13'de
gosterilmistir.

Tablo 13. Reklam faaliyetlerinin marka tercihine etki durumu

Secenekler Frekans (f) | Yizde (%)
1. Kesinlikle Katilmiyorum 37 13
2. Katilmiyorum 52 19
3.Kararsizim 52 19
4. Katiliyorum 74 26
5. Kesinlikle Katiliyorum 66 23
Toplam 281 100

Yukarida Tablo 13'da, reklamcilik faaliyetlerinin marka tercihi {izerine etkili oldugu diisiincesine
katilimcilarin; %26(74)'s1 katiliyorum, %23(66)"i kesinlikle katiliyorum, %19(52)"t katilmiyorum,
%19(52)"l kararsizim, %13(37)"li kesinlikle katilmiyorum cevabini vermislerdir. Bu sonuglara gore,
katilimcilarin ¢ogunlugu reklamcilik faaliyetlerinin marka se¢iminde etkili oldugunu diisiinmektedir.

Sosyal medyada (facebook, twitter, linkedin, instagram ve forum) saglik kurulusu ile ilgili yapilan
yorum ve goriislerin miisterilerin marka tercihine etkisini tespit etmek iizere yapilan calismadan elde
edilen bilgiler asagida Tablo 14'de gosterilmistir.

Tablo 14. Sosyal medyada yapilan yorum ve goriislerin marka tercihine etki Durumu

Secenekler Frekans (f) | Yizde (%)
1. Kesinlikle Katilmiyorum 33 11
2. Katilmiyorum 44 16
3.Kararsizim 64 23
4. Katiliyorum 79 28
5. Kesinlikle Katiliyorum 61 22
Toplam 281 100

Yukarida Tablo 14'de goriildiigii gibi arastirmaya katilanlarin; %28(79)'i katiliyorum, %23(64)'u
kararsizim, %Z22(61)'i Kkesinlikle katihyorum, %16(44)'s1 katilmiyorum, %11(33)'i kesinlikle
katilmiyorum cevabini vermislerdir. Bu sonuclara gore, arastirmaya katilanlarin ¢ogunlugu sosyal
medyadaki yorum ve goriislerin hastane tercihlerini etkiledigini diisiinmektedir.

Bu calismada markalasmis bir saghk kurumunun verdigi hizmetlerin daha iyi oldugu algisin
belirlemek iizere yapilan ¢alisma sonucunda elde edilen bilgiler asagida Tablo 15'de gosterilmistir.
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Secenekler Frekans (f) | Yiuzde (%)
1. Kesinlikle Katilmiyorum 51 18
2. Katilmiyorum 60 21
3.Kararsizim 69 25
4. Katiliyorum 63 22
5. Kesinlikle Katiliyorum 38 14
Toplam 281 100
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Tablo 15. Markanin daha iyi hizmet verildigi algisi olusturma Durumu

Yukarida Tablo 15'de goriildiigii gibi markalagsmanin daha iyi hizmet algisi olusturdugu diisiincesine;
katilmecilarin %25(69)'i Kararsizim, %22(63)'si Katiliyorum, %21(25)'i Katilmiyorum, %18(51)'i
Kesinlikle katilmiyorum, %14(38)"l Kesinlikle katiliyorum cevabini vermislerdir. Bu sonuclara gore,
katilimcilarin ¢ogunlugunun kararsiz olmasina karsin markanin daha iyi hizmet anlamina geldigini
diistinmediklerini sdylemek miimkiindiir.

Doktorlarin taninmishginin miisterideki marka tercihine etkisini belirlemek ilizere yapilan anket
calismasi sonucunda elde edilen bilgiler asagida Tablo 16'da gosterilmistir.

Tablo 16. Doktor taninmigliginin hastane tercihine etki Durumu

Secenekler Frekans (f) | Yiuzde (%)
1. Kesinlikle Katilmiyorum 47 17
2. Katilmiyorum 51 18
3.Kararsizim 55 20
4. Katiliyorum 74 26
5. Kesinlikle Katiliyorum 54 19
Toplam 281 100

diisiincesine;

Yukarida Tablo 16'da doktorlarin taninmishginin hastane tercihini etkiledigi
katilimcilarin %26(74)'s1 katiliyorum, %?20(55)'si Kararsizim, %19(54)'i Kesinlikle katiliyorum,
%18(44)'i Katilmiyorum, %17(47)'si Kesinlikle katilmiyorum cevabini vermislerdir. Bu sonuglara
gore, katilmcilarin ¢ogunlugu doktorlarin taninmishginin hastane seg¢iminde etkili oldugunu
diisiinmektedir.

Hastanelerde kullanilan yiiksek teknolojilerin miisterilerin marka tercihine etkisini tespit etmek iizere
yapilan anket ¢alismasi sonucunda, elde edilen bilgiler asagida Tablo 17'de goriildigi gibidir.

Tablo 17. Kullanilan yiiksek teknolojilerin marka tercihine etki Durumu

Secenekler Frekans (f) | Yizde (%)
1. Kesinlikle Katilmiyorum 34 12
2. Katilmiyorum 37 13
3.Kararsizim 58 21
4. Katiliyorum 78 28
5. Kesinlikle Katiliyorum 74 26
Toplam 281 100

Yukarida Tablo 17'de goruldiigii gibi, hastanelerde kullanilan ytlksek teknolojilerin marka tercihini
etkiledigi diislincesine arastirmaya katilanlarin; %28(78)'i Katiliyor, %26(74)'s1 Kesinlikle katiliyor,
%?21(58)'i Kararsiz, %13(37)"t Katilmiyor, %12(34)'si Kesinlikle katilmamaktadir. Bu sonuglara gore,
katilimcilarin ¢ogunlugu hastanelerde yiiksek teknoloji kullaniminin marka tercihini etkiledigini
diisiinmektedir.

Markalarin fiyat bakimindan yliksek olmasinin miisteri tercihine etkisini belirlemek i¢in yapilan anket
calismasi sonucunda elde edilen bilgiler, asagida Tablo 18'da gosterilmistir.

Tablo 18. Markanin pahali olmasinin miisteri tercihe etki Durumu

Secenekler Frekans (f) | Yizde (%)
1. Kesinlikle Katilmiyorum 53 19
2. Katilmiyorum 43 15
3.Kararsizim 53 19
4. Katiliyorum 46 16
5. Kesinlikle Katiliyorum 86 31
Toplam 281 100
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Yukarida Tablo 18'te goriildiigii gibi, markanin pahali olmasi durumunda bile tercih edilebilecegi
diistincesine arastirmaya katilanlarin; %31(86)'i Kesinlikle katiliyorum, %19(53)'i Kesinlikle
katilmiyorum, %19(53)'i Kararsizim, %16(46)'s1 katiliyorum, %15(43)'i katilmiyorum cevabini
vermislerdir. Bu sonuglara gore, katiimcilarin ¢ogunlugu markanin pahali olmasi durumunda bile
tercih edilebilecegini diistinmektedir.

4. SONUC VE DEGERLENDiRME

Bu ¢alismada oncelikle tiiketicilerin marka farkindaligina iliskin boyutlar; marka taninmishigi, marka
hatirlanirhgy, akla ilk gelen marka olma ve marka ismi hakimiyeti algilar1 ve bu boyutlar1 etkileyen
etkenler belirlenmeye calisiimistir. Bu amacla Elazig ilinde ikamet eden ilde faaliyet gosteren
isletmelerden alisveris yapan tiliketicilerden rastgele secilen 281 tiiketiciye yapilan anket uygulamasi
sonucunda elde edilen bilgiler asagida 6zetlenmis, tiiketicilerin hastane (marka) tercihlerini etkileyen
faktorler belirlenmeye calisilmistir.

Arastirmadan elde edilen sonuglara gore, arastirmaya katilan tiiketicilerin yarisindan fazlasi markanin
kalite ile ifade edilebilecegini, biiylik cogunlugu markanin hastane tercihi tizerinde etkili oldugunu,
biiyiikk bir cogunlugu hastanenin bilinirliginin (popiilerlik) hastane tercihine etkili oldugunu,
g¢ogunlugu doktorlarin taninmishiginin ve doktor davranislarinin hastane secimini etkiledigi, biiylik
¢ogunlugun hastane tercihinin kisiye toplumda prestij kazandirdigin diisiindiigii, yaklasik yarisinin
ulasim problemlerinin tercih edilen hastaneden vazge¢melerine sebep olmadigini, ¢ogunlugu hastane
hakkindaki bilgilendirmelerin, iletisimin, gorevlilerin sozlerine sadik kalmalarinin hastane tercihlerini
etkiledigini ifade etmislerdir.

Yine arastirmaya katilanlarin buyik c¢ogunlugu doktor-hasta iletisiminin miisteri sadakatini
etkiledigini, cogunlugun hastanenin fiziki yapisi ile i¢ diizeninin, hastanelerde yiiksek teknoloji
kullaniminin hastane seciminde etkili oldugunu, biiyiik bir ¢ogunlugun hastane otelcilik hizmetlerinin
marka secimine etkili oldugunu, cogunlugu saglikta giiven duygusunun marka bilinirligini etkiledigini,
cogunlugu reklamcilik faaliyetlerinin marka seciminde etkili oldugunu ancak bazi marka hastanelerin
reklam faaliyetlerine gerek olmadan misteriler tarafindan degerli olarak algilanabilecegini, markanin
pahali olmasi halinde bile tercih edilebilecegini diisiinmektedirler.

Yine arastirmadan elde edilen bilgilere gore; arastirmaya katilanlarin ¢ogunlugun marka tercihi ile
logo taninirligr arasinda bir iliski olmadigini, ¢ogunlugun sorgusuz sualsiz marka baghliginin dogru
olmadigini diisiindiigli, ¢cogunlugun sosyal medyadaki yorum ve goriislerin hastane tercihlerini
etkilemedigini diisiindiigii, cogunlugun kararsiz olmasina karsin markanin daha iyi hizmet anlamina
geldigini diisiinmediklerini soylemek mimkiindiir.
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