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Bu c¢alismanin amaci; kurumsal hastane imaji, algilanan fiyat uygunlugu, tatmin ve sadakat
degiskenleri arasindaki iliskileri ve bu iligkileri olusturan yapiy1 incelemektir. Calismanin
érneklemini istanbul ilindeki bir ézel hastaneden ayaktan saghk hizmeti alan 182 poliklinik
hastas1 olusturmaktadir. Veri toplamada anket yonteminden faydalanilan ¢alismada frekans,
ylzde, ortalama, standart sapma gibi temel istatistiklere ek olarak faktér ve korelasyon
analizleri ile yapisal esitlik modeli kullanilmigtir. SPSS 21 ve AMOS 23 programlari vasitasiyla
gerceklestirilen veri analizi sonucunda, hastalarin tatmin diizeyleri iizerinde hastane imaji ve
algilanan fiyatin uygunlugu degiskenlerinin; sadakat diizeyleri iizerinde ise tatmin
degiskeninin pozitif yonlii ve giiclii bir anlaml etkisi tespit edilmistir. Bu bulgulara paralel
olarak, ele alinan degiskenlerin her biri arasinda da pozitif yonli ve giiglii anlaml iligkilerin
varlig1 saptanmistir.

ABSTRACT

The purpose of this study is to examine the relationship between the corporate hospital image, perceived price suitability,
satisfaction and loyalty variables and construct which consisting of these relationships. The sample of the study consisted of
182 outpatient who received health services from a private hospital in Istanbul province. Factor and correlation analysis and
structural equation modelling were used in addition to basic statistics such as frequency, percent, mean, and standard
deviation. As a result of the data analysis carried out by the SPSS 21 and AMOS 23 programs; it is determined that corporate
hospital image and perceived price suitability upon patient satisfaction and in addition satisfaction separately upon patient
loyalty have an positive and significant effect. Parallel to these findings, the existence of positive and strong significant
relationships were determined between each of the variables discussed.
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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 gézlenmektedir. Saghk
hizmetlerine olan talebin ytlikselmesiyle, 6zel hastane sayilar1 artmis ve saglik sektorii bliylimiistiir
(Belber, 2015: 519). Diger taraftan Tiirkiye’de 6zel hastanelerdeki niceliksel biiylimenin yani sira
kamu hastanelerinde yiiriitiilen kalite politikalari da bu alanda rekabet olusmasina zemin hazirlamistir
(Aytekin, 2016: 135). Bu tiirden bir kaotik rekabet ortamina, giinlimiiziin egitim ve farkindalk diizeyi
ylikselmis, kaliteyi arayan ve daha fazla sorgulayan profile sahip saglik hizmet kullanicilarinin varlig
eklendiginde, saglik hizmet sunucularinin, piyasadaki diger rakiplerinden hizmet sunumu-
organizasyonu anlaminda farklilasabilmeleri, daha fazla hasta potansiyeline sahip olabilmeleri ve
strdiiriilebilir bir karlilig1 elde edebilmeleri icin birtakim pazarlama unsurlarini rasyonel ve bilincli
sekilde kullanmalar1 zorunluluk halini almistir. Basta hasta ve yakinlari olmak {izere diger tiim saghk
hizmet tiiketicileriyle olan iliskileri daha ileri seviyeye tasimak, hizmet sunulan bireylerin tutum ve
davranislarini dogru okumak, istek ve ihtiyaclarina tam zamaninda eksiksiz cevap verebilmek ve bu
yolla miisteri coskusu yaratmak felsefesine sahip olan hasta odakli saglik isletmelerinin (Yal¢in ve
Kocak, 2009: 20), hasta tatmini ve sadakati arasindaki iliskiyi basarili bir bicimde analiz
edebildiklerini ifade etmek miimkiindiir. Rekabetin yogun bir sekilde yasandig1 dinamik pazarlarda
ayakta kalip sturdiiriilebilirligi garanti altina almak arzusunda olan isletmeler i¢in en 6nemli basar
faktoriiniin, miisterilerle uzun vadeli iliskiler kurulmasi ve kurulan bu iligkilerin gelecege tasinmasi
oldugunu ifade etmek miimkiindiir (Hosgor G. ve Hosgor, 2017: 522). Bu baglamda algilanan hizmet
kalitesi, hasta odaklilik, kurumsal imaj, baghlik, algilanan fiyat, tatmin (memnuniyet), giiven, agizdan
agizdan pazarlama ve sadakat gibi baslica stratejik pazarlama yodnetimi araclar1 saghk isletmeleri
tarafindan daha fazla agirlikta uygulama alani bulur hale gelmistir. Konu ve kapsam itibariyle bu
¢alismada sadece kurumsal hastane imaji, hastalar tarafindan algilanan fiyat, hasta tatmini ve hasta
sadakati unsurlari ele alinmistir.

2. LITERATUR TARAMASI
2.1. Kurumsal imaj

Imaj, kisi veya kurumlarin birbirleri iizerinde bilerek veya bilmeyerek olusturduklari izlenimleri ifade
etmektedir (Erdogan vd., 2006: 56). Bireylerin bilgi ve deneyimlerine bagh olan imaj, iyi, koti, alelade
olabilir ama iyi bir imaj konusunda en belirgin 6zellik, onun kazanildigidir, ¢iinkii kurum hakkinda
bilingli ya da istem dis1 yayilan bilgi, imaj1 etkilemektedir (Bal, 2011:5). Kurumsal imaj ise, isletmelerin
gercek bir yansimasidir (Dowling, 1986: 110). Kamuoyunun zihninde isletme ile ilgili olusan
duygularin, tecriibelerin, inanglarin, bilgi ve izlemlerinin bitiinlesmis halidir (Nguyen ve Leblanch,
2002: 243; Abratt ve Mofokeng, 2001: 370). Bir diger ifadeyle kurumsal imaj, “kurumsal iletisimin
baslangicidir” ifadesine yliklenmeye calisilan anlam, kurumun imaji ile ilgili ¢ikarmaya g¢alistigl sesin
ve gostermeye calistifl davranisin bireyler tarafindan nasil duyuldugudur (Ozata ve Seving, 2009: 61).

Kurumsal imaj bir isletmeye rekabet avantaji kazandiracak deger temelli varliklardandir. Bir
isletmenin kurumsal imajina yonelik pozitif algilar o isletmenin performans sonug¢larinin olumlu
olacagl beklentisini beraberinde getirecektir. Bu beklenti hem misterilerin hem de c¢alisanlarin
isletmeye karsi duyduklari giiven ile beslenecektir. Sonugta isletmenin ge¢cmisten getirdigi performans
sonuclari o isletme hakkindaki kurumsal imaj algilarina yansiyacak ve bu algilar mevcut performans
sonuglarindan etkilenerek uzun vadede insanlarin zihninde o isletmeye ait bir miispet veya menfi
yonde kurumsal imaj olusacaktir (Cinaroglu ve Sahin, 2012: 28).

Isletmelerin rakiplerinden farklilasarak bir adim 6ne gecebilmelerinde son derece énemli bir role
sahip oldugu diisiiniilen kurumsal imaj kavrami, saglik isletmelerinin siirdiiriilebilir bir karlilik
trendine sahip olabilmeleri ve rekabet avantaji elde edebilmelerinde de kilit 6neme sahiptir (Fombrun
vd., 2000: 242; Ou vd., 2006: 221). Buna paralel olarak literatiirde kurumsal itibar ve taninirligin,
hastalarin hastane tercihleri iizerinde de etkili oldugunu isaret eden arastirmalarin (Akinci vd., 2004;
Ayhan ve Canéz, 2006; Cengiz vd. 2015) varligi degerlendirildiginde, bu kavramin saglik hizmet
sunucularinin finansal performanslarina da yansiyacagini ifade etmek miimkiindiir. Ayrica kurumsal
imajin miisteri memnuniyeti kararlar1 lizerinde halo etkisi yarattifi diisiiniilmektedir. Diger bir
ifadeyle, bir isletmenin imajin1 olumlu géren bir miisterinin o isletmeden alacagi hizmetten duyacagi
memnuniyetin de olumlu olacagi sdylenebilmektedir (Kalyoncu ve Faiz, 2016: 75).
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Ozel saghk kurumlarinin yani sira, kar amaci giitmeyen saglik kurumlar icin de imaj, yonetilmesi
gereken bir siirectir. Kar amagsiz bir saghk kurumunun da performansi belirli donemde iirettigi
hizmet sayisi ile olciilmektedir. Yapilan her miidahale parasal bir karsiligi olsun ya da olmasin
ekonomik anlamda bir miibadele niteligi tasimaktadir. Pazarlamanin amaci miibadeleyi
kolaylastirmak oldugundan dolayi, bu saglik kurumlari da pazarlamayi kullanarak olumlu kurumsal
imaj yaratmay: saglayabilmektedir (Onder ve Bayin, 2014: 123). Ne yazik ki hastaneler, kurum imaj
ile ilgili calismalarin en fazla ihmal edildigi isletmelerdir. Toplumun beklentilerinin degismesi ve
hastanelerin bir hizmet kurulusunun 6tesinde isletme olarak algilanmasinin sonucu olarak kurumsal
imaj calismalar1 da 6nem kazanmistir. Bununla beraber saglik bakim organizasyonlari, imajlarini ve
hizmetlerini siirekli iyilestirme cabasi icine girmislerdir. Hizmet kalitesi ve miisteri tatmini kisa erimli
islevsel faydalardan ziyade uzun dénemli imajin gii¢lendirilmesi amaciyla insa edilmelidir (Derin ve
Demirel, 2010, 2010: 193). Ciinkii gii¢clii ve pozitif bir kurumsal imaj, saglik isletmeleri i¢in sadece bir
rekabet ve siirdiiriilebilirlik unsuru degil, ayn1 zamanda aldig1 saglik hizmetlerinden memnun kalmis
sadik hasta portfoyiiniin olusturulmasinda da etkilidir. Bu agidan bakildiginda kurumsal imajin saglik
kurumlari icin pazarlama yonli calistig1 s6ylenebilir.

Olumlu izlenim ve imajlarin elde edilmesi hastaneler tarafindan oldukca zor bir slire¢ olmasina
ragmen, kaybedilmesi ise oldukca kolaydir (Ozsar1 vd., 2016: 210). Warren Buffett’in: “ftiban
olusturmak 20 y1l alir. Onu yok etmek igin ise bes dakika yeterlidir” (Calisir ve Akyol, 2016: 478) sozi,
itibarin hem bireysel hem de kurumsal éneminin daha net gozler éniine sermektedir. Ozellikle hizmet
sektoriiniin lokomotifi konumunda goériilen saglik hizmetleri alaninda, saglik hizmet sunucularinin
kurumsal itibarlarim pozitif yonde konumlandirmak amaciyla harcadiklar1 zaman ve maddi-manevi
maliyetler kadar, toplum nezdinde teskil edilen basarili ve olumlu bir kurumsal imajin yillarca
strdiiriilmesi de hayati bir konu siirectir. Bilhassa 6zel hastaneler gibi bu énemin farkina varan saglhk
isletmeleri ise toplumun/hedef kitlesinin zihninde pozitif imaj tesis edebilmek icin basta halkla
iliskiler ve tanitim faaliyetleri olmak {izere, toplum saglik fuarlarinin sponsorlugu, 24 saat boyunca
hasta, hasta yakini ve ziyaretcilerin istek, 6neri ve sikayetlerini ulastirabilecekleri fiziksel ve sanal
ortamlar (Ayhan ve Canéz, 2006: 72), toplumda yliksek prevelans gosteren hastaliklara karsi
farkindalik artirict ¢alismalar, hastalarin moral yoniinden giiclendirilmesini hedefleyen birtakim
organizasyonlar gibi faaliyetleri periyodik ve sistemli sekilde yiirtitmektedirler.

2.2. Algilanan Fiyat

Mevcut alan yazin incelendiginde miisteriler tarafindan fiyat konusunun genellikle deger kavramu ile
karistirilldifi veya birbirine ikame kavramlar olarak kullanilageldigi goriilmiistiir. Oysaki deger
kavrami, fiyat1 da icerisinde barindiran daha genis kapsamli bir yapiya sahiptir. Kavramsal bazda
deger; bireyin neyi onemli gordiiglinii esas alan, bireyin istekleri, tercihleri, arzu ettiklerini ve
etmediklerini gosterir. Degerler davranisi anlamada 6nemli anahtarlardan birisidir (Demirel vd., 2009:
4). Fiyat kavrami ise; genel ekonomi Olgeginde isletmeler ve tiiketiciler agisindan farkli anlamlar
icermektedir. Tiiketiciler icin fiyat, tiiketicinin mal veya hizmeti satin alip alamayacagini, hangi
miktarda alacagini, Uriiniin hangi kalitede oldugunu goésteren bir aractir. Ayrica fiyat, tliketicinin
yaptig1 degerlendirme sonucunda elde ettigi fayday1 géz 6niinde bulundurarak kabullendigi, parasal
veya parasal olmayan, degisimin gerceklesmesini saglayan aractir (Kog vd., 2014: 5).

Miisteriler acisindan bakildiginda hizmetin degeri, miisterinin ne aldig1 ile ne verdigi arasindaki
farktan olusmaktadir. Miisteriler acisindan aradaki bu farkin pozitif olmasi, algilanan yararlarin,
algilanan maliyetlerden daha ¢ok olmasi, diger bir ifadeyle algilanan degerin daha yiiksek olmasi
anlamina gelmektedir (Deniz H. ve Hobikoglu H., 2011: 162). Miisteri, kaybettiginin yerine ne kadar
fazla kazang¢ saglarsa, hizmet aldig1 firmadan o kadar memnuniyet duyma ve firmaya bagh kalma
egilimi gosterecektir (Yiicenur vd., 2011: 157). Bu konu saglik hizmetleri bakis acisiyla ele alindiginda;
bir hasta a¢isindan algilanan yarar, hastanin ne 6l¢iide saghigini yeniden kazandigiyla ilgilidir. Hastanin
katlandig1 birtakim maliyetler ise saglik hizmeti almak icin 6dedigi iicret, harcadig1 zaman ve yasadigi
stres gibi unsurlardan meydana gelmektedir (Dursun ve Cerci, 2004: 5). Dolayisiyla bu ¢alismada
deger kavrami, parasal bir degeri ifade eden “algilanan fiyat” kavrami/6lcegi ekseninde ele alinmistir.
Abbasi vd. (2015: 273)'ne gore algilanan fiyat; bir iiriin veya hizmetin fiyatiyla ilgili olarak, ona
esdeger oldugu diisiiniilen baska bir alternatifin fiyatina atifta bulunarak, miisteri tarafindan
kodlanmis fiyattir. Bu agidan algilanan fiyat kavrami, tiiketicilerin satin almaya karar verme
asamasinda dikkate aldiklari bilgi tlirleri arasinda en 6nemli olanlardan birisidir.
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Saglik hizmetleri 6zelinde hastalarin bakis acisina gore fiyatlar; parasal fiyat ve parasal olmayan fiyat
seklinde iki ayr grupta ele alinabilmektedir. Parasal fiyat; hastanin bir saglik isletmesinden aldigi
saglik hizmetleri dolayisiyla katlanmak zorunda kaldigi fiyat tiiridiir. Parasal olmayan fiyat ise;
hastanin aldig1 saglik hizmeti veya gordiigli tibbi tedavi sonrasinda 6demesi gereken tutar disinda
kalan her seydir. Ornegin saglik hizmetlerine ihtiya¢ duyan bir hasta, ihtiya¢ duydugu bu hizmeti
almaya calisirken zaman harcayabilir, uzun bekleme listelerinde fiziksel ve zihinsel strese maruz
kalabilir. Dolayisiyla saglik hizmetlerinde bu tiir maliyetler genellikle parasal olmayan fiyatlar seklinde
yer almaktadir (Pevec ve Pisnic, 2016: 82). Giiniimiiz saglik hizmet tiiketicilerinin {iriin ve hizmetleri
satin alma konusundaki artan efor diizeyleri, parasal olmayan maliyetlere olan ilgiyi artirmistir. Clinkii
bir Uriin veya hizmete dair tiiketicilerin deger algis1 sadece parasal maliyetlerden etkilenmekle
kalmayip, diger maliyet tiirlerinden de etkilenmektedir. Davranigsal fiyat, parasal olmayan maliyet gibi
birtakim isimlerle de ifade edilebilen parasal olmayan fiyat; randevu almada harcanan caba, bekleme
salonlarinda bosa gecen zaman, laboratuar, goriintiile hizmetleri ve diger saglik hizmet tiirlerinden
kolaylikla faydalanamama gibi hususlardan meydana gelir ve parasal maliyetler ile kiyaslandiginda,
ozellikle kamu saglik hizmetleri pazarindan islem goéren hastalar icin cogu zaman daha 6nemlidir
(Orgev ve Bekar, 2013: 89).

2.3. Hasta Tatmini (Memnuniyet)

Saglik hizmet sunumunda tatmin (memnuniyet) kavrami, son yillarda o6zellikle daha ¢ok 6nem
kazanan ve ilizerinde arastirma yapilan bir konu halini almistir. Saglik hizmet sunucularinin memnun
etmesi gereken genis ve heterojen bir tiiketici grubu bulunmaktadir. Daha 6nceki yillarda saghk
kurumlarinin misterisi denildiginde genellikle ilk olarak hastalar akla gelirken, bugiinkii gelinen
noktada saghk hizmetleri iiretimi siirecine dahil olan tiim birey ve kurumlar birer saghk
miisterisi/paydasi halini almistir. Hastane calisanlar1 ve hastaneyle organik bagi1 oldugu diisiiniilen
kisileri refere eden i¢ miisteriler ile hastaneden dogrudan hizmet alan veya bu hizmetin
digsalliklarindan etkilenen kisi veya gruplari refere eden dis misterilerin varligi dikkate alindiginda,
tatmin edilmesi gereken gruplarin oldukca fazla ve komplike oldugu daha net anlagilmaktadir (Ozer ve
Cakil, 2007: 141). Bu baglamda sunun altin1 ¢cizmekte fayda vardir ki; i¢ miisteri tatmini saglanmadan
veya tolere edilebilir sinirlara ¢ekilmeden, dis miisterilerin tatmin edilmesi ¢cok da olanakli degildir.

Degisen tiiketici nitelikleri, tiiketici alternatiflerinin ve beklentilerinin artmasi gibi faktorlere ek olarak
rekabetin yogunlasmasi, isletmeleri miisteri odakli davranmaya ydneltmektedir (Karahan vd., 2017:
275). Saglik isletmeleri acisindan ise hasta odakli olma felsefesinin kendini gosterdigi en 6nemli
unsurlardan birisi yiiksek diizeye konumlandirilmis hasta tatminidir. Nogami (2009); hasta tatmininin
hasta sadakati anlamina gelmedigini ifade etmis ve genel olarak tatmin kavramini, miisteri
beklentilerinin asildigi, karsilandigr veya karsilanmadiginin bir o6lgiitii olarak tanimlamistir. Bu
tanimdan da anlasilacagi iizere hasta tatmini 6zellikle iki faktor tarafindan belirlenmektedir. Birinci
faktor; hasta beklentileridir. Hastalarin saglik kurumlarinda aradiklari veya gormek istedikleri
bilimsel, yonetsel ve davranissal 6zellikler olarak tanimlanabilen beklentiler, hastalarin; yas, cinsiyet,
egitim diizeyi, sosyokiiltiirel 6zelliklerine, saglik hizmetleri ve saghk kurumlan ile ilgili ge¢mis
deneyimlerine gére farkhlasmaktadir. ikinci faktér; hastalarin aldiklar: hizmetle iliskin algilamalardur.
Algilar, bireylerin aldiklar1 hizmetler ve hizmet {iretim siireci ile ilgili goriis veya degerlendirmeleri
esas alinarak olciilmektedir. Algilama faktori, hastalarin 6zelliklerine ve saglik kurumlariyla ilgili
gecmis deneyimlerine gore farklilagsmaktadir (Onsiiz vd., 2008: 34).

Esas itibariyle deginilmesi gereken noktalardan birisi de; tatmin kavraminin nihai tiiketiciler ve
hastalar acgisindan farklhiliklar arz ettigidir. Tatmin duygusunun olusumu esnasinda tiiketiciler siire¢
odakli bir degerlendirme yaparken, hastalar ise genellikle sonu¢ odakli degerlendirmelerde
bulunmaktadirlar. Saghk hizmetleri baglaminda, sonuca giden yolun siirecten gectigi dikkate
alindiginda hasta tatminin; hem siire¢ hem de akibet acgisindan ele alinmasi gerektigini ifade etmek
miimkiindiir (Délarslan ve Ozer, 2014: 36 ).

Amerika Birlesik Devletleri ve Ingiltere’de yapilan 221 arastirmanin meta-analizinde ise; hasta
memnuniyetini hastalara gosterilen ilgi (% 65), hasta ve ailesinin bilgilendirilmesi (% 50), giiven
saglama (% 45) ve profesyonel yeterlilik (% 45) gibi unsurlarin etkiledigi tespit edilmistir (Aksakal ve
Bilgili, 2008: 243).
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Hasta tatmini, kaliteli hizmetin énemli bir parcasidir. Hastalarin tatmin diizeylerinin 6l¢iilmesi, hizmet
kalitesinin arttirilmasi ve hastalarin beklentileri dogrultusunda daha nitelikli hizmet sunulmasi
bakimindan degerli ve gereklidir (Ercan vd. 2004: 151). Cilinkii kendilerine sunulan saglik
hizmetlerinden memnun kalan hastalarin yine aym saglik isletmesini tercih etme ve onu yakin
cevresine onerme ihtimalleri daha yiiksektir. Diger taraftan, hizmet alanlarin tatmin diizeylerinin
Ol¢limii, kurumlara kendini bir baskasinin bakis acisindan diisiik bir maliyetle degerlendirmesine
olanak tanimaktadir (Biiber ve Baser, 2012: 266). Buna ek olarak hasta tatmini arastirmalarinin
politika ve hizmet gelistirme ile ilgili bilgi saglamasi, programlarin etkinligini degerlendirmeyi
miimkiin kilmasi, benzer hastanelerle kiyaslama imkani vermesi, sonuclarin halka aciklanmasi ve
hesap verme sorumlulugunu arttirma gibi bircok potansiyel yarari bulunmaktadir (Savas ve Bahar,
2011: 24).

Hasta tatmini, hastanin tedaviye uyumu ve sonuc tlizerinde olumlu olabilecek bir etkiyi de beraberinde
getirmektedir. Dolayisiyla tatmin edilmis bir hasta, saglik sorunlarinin gerektirdigi bazi1 kosullara
uyma konusunda daha acik ve net, kararli davranislar iginde olabilir ve bu da sunulan hizmetin sonucu
lizerinde olabilecek olumsuz etkileri minimize edebilir (Ttikel vd., 2004: 206).

Yapilan arastirmalar, tatmin olmus miisterilerin daha az gerilime neden oldugunu, her bir miisterinin
memnuniyetini ortalama bes kisiye anlattigini ve bu tir misterilerin elde tutulma maliyetinin
digerlerine gore beste bir oraninda daha az oldugunu goéstermistir (Marangoz ve Akyildiz, 2007: 195).

2.4. Hasta Sadakati

Sadakat, asirlardir bilinen bir kavram olmakla birlikte, bu kavramin eski zamanlarda giicti ve kontrolii
gliclendirmek amaciyla kullanildigr diisiiniilmektedir. Benzer sekilde giiniimiiziin yogun rekabet
cevresinde isletmeler acisindan birtakim finansal parametrelerin verimlilik gostergesi acisindan
yetersiz kalmasi; isletmelerin rekabet potansiyelini gosteren kalite, tatmin ve sadakat gibi baslica
indikatorlerin devreye girmesine ortam hazirlamistir (Selvi ve Ercan, 2006: 161).

Bir kavram olarak hasta sadakati; psikolojik bir siirecten sonra olusan davranissal bir satin alma
faaliyetini ifade etmektedir. Aliskanliklar, rahata diiskiinliik, merak, kiiltiir, ¢alisanlar ve diger
miisteriler ile etkilesim ile kisinin karakteri gibi faktorler sadakatin olusmasinda etkili olabilmektedir.
Boylece bu psikolojik stire¢lerin sonucunda tepki olarak stirekli ayni kurumdan hizmet alma eylemi
gelismektedir (Derin ve Demirel, 2011: 214). Bu tanima benzer olarak Kim ve Yoon (2004) da miisteri
sadakatini; bir miisterinin siirekli alisveris yaptig1 isletmesini, tutumsal olarak diger kisilere tavsiye
etmesi veya isletme ile olan baglarini siirdiirme arzusu seklinde ifade etmislerdir.

Sadakat, farkli zaman dilimlerindeki miisteri tatmininin bir araya gelmesi ile veya kiimiilatif tatmin ile
olusmaktadir. Sadakat, son derece i¢ten yapilan tekrar satin alma davranisini veya iriiniin/hizmetin
tutarl bir sekilde miisterisi olma egilimini ifade etmektedir. Sadakat; davranissal sadakat, tutumsal
sadakat ve karma yaklasim olmak tizere li¢ farkli boyutta incelenmektedir. Tekrar eden satin alma
davranislar1 sadakatin davranissal boyutunu olusturmaktadir. Tutumsal sadakat, satin alma davranisi
tekrarlanmasa bile tiiketicinin iirtin/hizmet hakkinda olumlu konusmasi, liriinti/hizmeti baskalarina
tavsiyelerde bulunmasi olarak ifade edilmektedir. Karma yaklasim ise, sadakatin hem davranigsal hem
de tutumsal boyutunu birlikte incelemektedir (Cetintiirk, 2017: 97-98). Bu calismada ise hasta
sadakati tiirlerinden davranissal ve tutumsal boyutu bir arada iceren karma yaklasim benimsenmistir.

Miisteri tatmini, sunulan iiriin ve hizmet performansinin miisteri beklentilerini ne kadar karsiladigina
bagliyken, miisteri sadakati, miisterinin isletmeyi yeniden tercih edip etmedigine, baskalarina tavsiye
edip etmedigine ve yine ayni firmayla miisteri iliskisini siirdiirmek isteyip istemedigine baghdir. Buna
gore, miisteri tatmini miisteri sadakatini gerceklestirmek icin bir én kosuldur (Nakip ve Ozgifci, 2015:
6).

Saglik isletmelerine yeni hastalar kazandirmanin zor ve maliyetli bir slire¢ olmasi, hasta sadakatine
ni¢in 6nem verilmesi gerektigi konusunda 6nem arz etmektedir. Bir yandan yeni hastalar kuruma cezp
edilmeye cabalanirken diger taraftan eldeki mevcut hastalarin kaybedilmesi saglik isletmeleri icin
arzulanan bir durum degildir. Bu agidan hastanenin, hizmet sunum kapsaminda yer alan mevcut
hastalariyla iliskilerini uzun déneme tasimasi ve siirdiiriilebilir kilmasi olduk¢a énemli bir husustur.
Kurumdan memnun olan hastalarin bir kismi hastanenin sadik birer paydasi olarak kalacak ve
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beraberinde yeni hastalar1 da getirme olasilig1 yiikselecektir. Clinkii kisiler dzellikle sagliklariyla ilgili
konularda referans aldiklar1 yakin ¢evrelerinin tavsiyelerinden daha fazla etkilenmektedirler.

3. METODOLOJi
3.1. Arastirmanin Amaci

Bu calismanin amaci kurumsal hastane imaji ve algilanan fiyat uygunlugu degiskenlerinin hasta
tatmini iizerinde, hasta tatmininin ise hasta sadakati ilizerinde etkisi olup olmadigini incelemektir.
Ayrica hastane imaji, algilanan fiyat, hasta tatmini ve hasta sadakatinden olusan bu doért degisken
arasindaki iliskilerin varligini arastirmaktir.

3.2. Arastirmanin Ornekleme Siireci

Arastirma Istanbul’da bulunan 6zel hastanelerden ayaktan saglik hizmeti alan Kisilerle yiiz yiize
goriisme seklinde yapilmistir. Verilerin toplanmasinda, ana kiitlenin tamamini incelemek, zaman ve
maliyet acisindan miimkiin olamayacag icin érnekleme yoluna gidilmistir. Ornekleme yéntemlerinden
kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmistir. Toplam 182 hastaya ait kullanilabilir anket elde edilmistir.
Literatiirde, erisilmesi gereken 6rneklem sayisinin, dlgekteki toplam soru sayisinin en az 5 veya 10 kat
daha fazla olmasi gerektigi yoniinde goriis bildiren ¢alismalar mevcuttur (Gozim ve Aksayan, 2003;
Cengiz vd. 2015). Bu bakimdan olgcekte toplam 14 soru ifadesinin yer aldigi goéz Onilinde
bulunduruldugunda, ulasilmasi gereken en az katilimci sayisinin 140 olmasi gerekmektedir. Bu
calismada toplam 182 hastadan kullanilabilir veri elde edilmis ve ulasilmasi gereken minimum
orneklem sayisi asilmistir. Katilimcilarin tanitici 6zelliklerine dair bilgiler Tablo 1'de sunulmustur.

3.3. Veri Toplama Yontemi ve Araci

Calismanin amaglar dogrultusunda, ¢ok sayida alicidan veri toplayabilmek icin anket teknigi
kullanilmistir. Arastirma anketi 07.03.2016 ve 18.03.2016 tarihleri arasinda uygulanmistir. Ankette 5
noktali Likert tipi 6lcek (5: Kesinlikle katiliyorum; 4: Katiliyorum; 3: Kararsizim; 2: Katilmiyorum; 1:
Kesinlikle katilmiyorum) kullanilmis ve cevaplayicillardan sorulan her bir ifadeye ne derecede
katilip/katilmadiklarini belirtmeleri istenmistir. Anket formunun olusturulmasinda; Tiirkyillmaz
(2007), Tiirkyllmaz ve Ozkan (2007), Zaim vd. (2010) ile Temizer ve Tiirkyllmaz (2012)'in ¢alismalari
baz alinmis ve sorular saglik sektoriine uyarlanmistir. Arastirmada yapisal esitlik modeli (YEM)
kullanilmistir. Arastirma verilerinin analizinde ise SPSS 21 ve AMOS 23 paket programlarindan
yararlanilmistir.

3.4. Arastirmanin Kavramsal Modeli ve Hipotezler
Calisma kapsaminda sinanacak olan model Sekil 1'de yer almaktadir.
Sekil 1: Arastirma Modeli

Hastane

Imaj (HI) H1

H3

Hasta
Tatmini

HT)

Algilanan
Fiyat (AF)

Kurulan bu model ekseninde olusturulan hipotezler ise soyledir:
H1: Kurumsal hastane imajinin, hasta tatmini iizerinde anlamli ve pozitif etkisi vardir.
H2: Algilanan fiyat uygunlugunun, hasta tatmini iizerinde anlamli ve pozitif etkisi vardir.

H3: Hasta tatmininin, hasta sadakati tizerinde anlamli ve pozitif etkisi vardir.
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H4: Hastane imaji, algilanan fiyat, hasta tatmini ve hasta sadakati degiskenleri arasinda anlamli ve
pozitifiliski vardir.

3.5. Ol¢iim Modeli

Bu asamada oOlgekte yer alan degiskenlerin belirlenmesi amaciyla agiklayici faktor analizi (AFA)
uygulanmistir. Daha sonra 6lcekte yer alan degiskenlerin giivenilirlikleri (cronbach’s alfa) test edilmis,
ardindan da 6lcek gecerliliginin belirlenmesi amaciyla dogrulayici faktér analizi (DFA) uygulanmistir.
AFA’'nin amaci, degisken sayisini azaltmak ve degiskenler arasi iliskilerdeki yapiy1 ortaya ¢ikarmak, bir
diger ifade ile degiskenleri simiflandirmaktir (Akyiiz, 2016: 182). Kaiser-Meyer-0Olkin (KMO), faktor
analizinde kullanilan 6rneklemin analize uygunlugunun 6l¢iisiidiir. Bu uygunluk, 0-1 arasinda olusan
KMO degerinin 0,5’den biiyiik olmasi ile iligkilidir (Malhotra, 2007: 612). Faktor analizi icin KMO
orneklem yeterliligi testi degeri 0,923 olarak bulunmus ve ¢alismanin faktor analizine uygun olduguna
karar verilmistir. Bundan sonra, temel bilesenler analizi ve varimax dondiirme teknigi kullanilarak
faktorlerin indirgenmesi saglanmistir. Faktor yiikleri 0,50’nin iizerinde olan faktdrler secilmistir
(Ustasiileyman ve Eyiiboglu, 2010: 22). Analiz sonuglarina gore 6z degerleri 1’'in lizerinde olan toplam
varyansin % 69,924’tinii aciklayan 4 faktor ve 14 degisken elde edilmistir. Daha sonra analize dahil
edilen degiskenlere cronbach’s alfa giivenilirlik testi yapilmis ve her bir degiskene ait alfa katsayisinin
0,70’in tlzerinde olup olmadig1 arastirdmistir. Tablo 2’de agiklayict faktér analizi sonuglari
sunulmustur. Alfa katsayilar1 Hi i¢in (0,918), AF icin (0,822), HT icin (0,906) ve HS icin (0,829) olarak
bulunmustur. Kabul edilir sinir olan 0,70’in iizerinde oldugu icin modelin ytliksek derecede giivenilir
(Kadioglu ve Yildiz, 2012: 52) oldugu sonucuna varilmistir.

4. BULGULAR
Tablo 1: Katthmcilarin Tanmitic1 Ozellikleri

Say1 % o Sayr %
Cinsiyet Kadin 106 58,2 |« Yas 18-39 117 64,3
Erkek 76 41,8 c{'a 40-64 65 357
[lk6gretim 9 4,9 :g' o Ifamu calisani 82 45,1
Lise 59 32,4 = = Ozel sektor 32 17,6
Egitim Diizeyi Onlisans 63 34,6 g % Esnaf 26 14,3
Lisans 44 24,2 Lc: Meslek Ev hanimi 7 3,8

Lisans Ustii 7 3,8 g Emekli 8 44

Ozel Saghk Var 46 253 | & Ogrenci 20 11
Sigortas1 Yok 136 747 | > issiz 7 38

182 kisilik katilimci grubun tanitici 6zelliklerinin yer aldigi Tablo 1 incelendiginde; grubun %58,2’sini
kadinlarin, %64,3'tinli 18-39 yas araligindaki bireylerin, %74,7’sini ise 6zel saglk sigortasina sahip
olan hastalarin olusturdugu goérilmektedir. Katilimcilarin %34,6’sinin 6nlisans, %32,4'tinlin ise lise
diizeyinde bir egitimi oldugu, %45,1’inin devlet memuru statiisiinde, %17,6’sinin ise 6zel sektorde
calistig1 belirlenmistir. Ayrica katilimcilarin yas ortalamasinin 34,9 (+ 4,3) oldugu hesaplanmistir.

Tablo 2: Aciklayic1 Faktor Analizi Sonuclari

. Faktor Agiklanan Cronbach
Faktor Adi .. .| Varyans
Yiikleri Alfa
(%)
Hastane imaj1 (HI)
Hi-3: Hastane egitim, farkindalik ve sponsorluk gibi alanlarda
,875

topluma sosyal katki sunar
Hi-5: Hastane, saglik hizmet sunumunda yenilikcidir ,872
Hi-2: Hastane, saglik hizmet sunumunda profesyoneldir ,863 10,06 0,918
Hi-4: Hastane personeli, hasta iliskilerinde yetkindir ,848
Hi-6: Saglik personelinin sundugu hizmetler yeterli diizeydedir ,826
Hi-1: Bu hastane genel olarak giivenilirdir 772
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Algilanan Fiyat (AF)
AF-1: Aldigim hizmetler karsisinda benden talep edilen iicret 921
uygundur ’ 34,043 0,822
AF-2: Odedigim iicret karsihginda aldigim hizmet tatmin edicidir ,921

Hasta Tatmini (HT)
HT-2: Hastaneden almis oldugum hizmet, beklentilerimi karsiladi ,943
ET-l: Bu hastaneden aldigim hizmetlerden genel olarak memnun 932 18,409 0,906

aldim

HT-3: Bu hastane idealimdeki saglik kurulusuna ¢ok yakindir ,887

Hasta Sadakati (HS)
HS-2: Bu hastaneyi diger insanlara tavsiye ederim ,924
HS-1: ileride saghk hizmetine ihtiya¢ duyarsam tekrar ayni 911
hastaneden saglik hizmeti alirim ’ 7,412 0,829
HS-3: Diger hastaneler ayni kalitede hizmeti daha diisiik fiyata 769
sunsalar bile, yine bu hastaneden hizmet almaya devam ederim ’
Toplam A¢iklanan Varyans 69,924
Olcegin Toplam Giivenilirligi (Cronbach’s Alpha) 0,946
Kaiser-Meyer-0Olkin (KMO) Orneklem Yeterliligi 0,923

X2 2122
Bartlett Kiiresellik Testi Sonuclari df: 91
p: 0

Arastirmanin 6l¢iim modeline AMOS programi kullanilarak DFA yapilmistir. Yapisal esitlik modelinde;
x2/df, GFI, AGFI, CFI, NFI, IFI, TLI ve RMSEA gibi coklu uyum indekslerinden bazilari kullanilmis ve
elde edilen uyum iyiligi gosterge degerleri Tablo 3’de sunulmustur. Buna gore her bir uyum iyiligi
degeri agisindan ¢alismanin mitkemmel uyum gosterdigi tespit edilmistir. Oncesinde giivenilirligi test
edilerek oldukca giivenilir oldugu saptanan modelin, elde edilen bu indeksler itibari ile de gegerli bir
model oldugu sonucuna varilmistir.

Tablo 3: Calismanin Olgiim Modeline iliskin Uyum lyiligi Degerleri

~ Uyum Calismanin Ol¢iim Miikemmel Uyum Kabul Edilebilir
Indeksleri Degerleri Degerleri Uyum Degerleri
x2/df 1,097 0=<yz/df<2 2<y2/df<3
GFI 0,953 0,95 <GFI<1,00 0,90 < GFI < 0,95
AGFI 0,92 0,90 < AGFI <1,00 0,85 <AGFI<0,90
CFI 0,998 0,95 <CFI<1,00 0,90 < CFI<0,95
NFI 0,969 0,95 <NFI<1,00 0,90 < NFI <0,95
IFI 0,998 0,95<IFI<1,00 0,90 <IFI <095
TLI 0,997 0,95<TLI=<1,00 0,90 <TLI<0,95
RMSEA 0,021 0,00 < RMSEA < 0,05 0,05 < RMSEA 0,08

Kaynak: Schumacker ve Lomax, 2004: 82; ilhan ve Cetin, 2014: 31

Sonug olarak bulgular, yapisal modelin kabul edilebilirligini desteklemektedir. Yapisal modelde yer
alan parametreleri gosteren AMOS giktisi Sekil 2’de goriilmektedir.
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Sekil 2: Yapisal Modelin Parametre Degerleri
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Yapisal modelin sonuglar;; kurumsal hastane imaji ve algilanan fiyat uygunlugu ile hasta tatmini
arasinda; hasta tatmini ile hasta sadakati arasinda anlamli ve pozitif iliskiler oldugunu
dogrulamaktadir. Yapisal modelin hipotez testi sonuglar1 Tablo 4’de yer almaktadir.

Tablo 4: Yapisal Modelin Hipotez Testi Sonuclari

Standardize
.. fo Regresyon  Standart .
Degiskenler Arasi lliskiler Agirhin Hata t p Hipotez
(SRA)

Kurumsal —  Hasta Tatmini 0,337 0,078 4,658 0,00 H1: Desteklendi
Hastane Imaji
Algilanan Fiyat . ,

o Hasta Tatmini 0,625 0,091 8,108 0,00 H2: Desteklendi
Uygunlugu
Hasta Tatmini — Hasta Sadakati 0,869 0,080 8,397 0,00 H3: Desteklendi

Tablo 4’de yer alan bilgiler incelendiginde; katilimcilarin kurumsal hastane imaji alg1 diizeylerinin,
tatmin diizeyleri lUizerinde pozitif ve anlaml etkisi bulundugu tespit edilmistir (SRA= 0,337; t= 4,658).
Dolayisiyla H1 hipotezi kabul edilmektedir. Kamu, 6zel ve iiniversite gibi hastane tiirleri arasinda,
kurumsal goriiniis, imaj ve itibar ¢alismalarina ¢cogunlukla en fazla yatirim yapilan/6nem verilen tiiriin
0zel hastaneler oldugu diisiiniildiigiinde, hipotez sonucunun sasirtici olmadigl yorumunda bulunmak
olasidir.
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Katilimcilar tarafindan algilanan fiyat diizeyi uygunlugunun, tatmin diizeyleri lizerinde pozitif ve
anlaml etkisi oldugu saptanmistir (SRA= 0,625; t= 8,108). Dolayisiyla H2 hipotezi kabul edilmektedir.
Katilimcilarin 6zel hastaneden hizmet almis hastalar oldugu goéz 6niinde bulunduruldugunda elde
edilen bu bulgunun, beklenen bir sonu¢ oldugunu ifade etmek yerinde olacaktir.

Katilimcilarin tatmin diizeylerinin, sadakat diizeyleri iizerinde pozitif ve anlamh etkisi oldugu
belirlenmistir (SRA= 0,869; t= 8,397). Dolayisiyla H3 hipotezi kabul edilmektedir.

Ilk ii¢c hipotez sonuclarina ek olarak, katihmcilarin hastane imaji, algilanan fiyat, tatmin ve sadakat
diizeyi degiskenleri arasindaki iliskilere dair elde edilen bilgiler Tablo 5’de sunulmustur.

Tablo 5: Olgekler Arasindaki Korelasyona Ait Sonuglar

Standart

Faktoér Ortalama Hi AF HT HS
Sapma
Kurumsal Hastane imaji 3,509 0,714 1
Algilanan Fiyat Uygunlugu 3,313 0,830 ,609™ 1
Hasta Tatmini 3,403 0,750 ,700* , 718 1
Hasta Sadakati 3,363 0,740 ,623* ,664™ ,828™ 1

** p<0,01 (citt yonlii), N=182

Olgeklerin ortalama skorlari, standart sapmalar ve degiskenler arasi korelasyon degerlerinin yer
aldig1 Tablo 5 incelendiginde; tiim oOlgekler arasinda pozitif yonlii, anlamh ve giiclii iliskiler oldugu
tespit edilmistir. En yiiksek korelasyon degerinin hasta tatmini ve hasta sadakati [r=0,828, p<0,01]
degiskenleri arasinda, en dusiik korelasyon degerinin ise hastane imaji ve algilanan fiyat [r=0,609,
p<0,01] degiskenleri arasinda oldugu sonucuna varilmistir. Dolayisiyla H4 desteklenmistir.

5. TARTISMA VE SONUC

Bu calismada hasta sadakati iizerinde hasta tatmininin; hasta tatmini lizerinde ise kurumsal hastane
imaji ve algilanan fiyatin uygunlugu degiskenlerinin anlamh bir etkiye sahip olup olmadiklar
arastirilmistir. Ayrica bu dort degisken arasindaki iligkiler de incelenmistir. Arastirma kapsaminda
kullanilan 6lgeklerin gegerlilik ve giivenirlilik analizi yapildiktan sonra arastirmanin amaci ve modeli
dogrultusunda gelistirilen dort temel hipotez yapisal esitlik modeli ile test edilmis ve tiim hipotezlerin
desteklendigi sonucuna varilmistir. Alan yazin incelendiginde genel olarak bu calismada elde edilen
bulgular ile benzerlik ve farklilik gdsteren arastirmalar su sekilde 6zetlenebilir:

Sibarani ve Riani (2017) tarafindan Endonezya’da 211 yatan hasta vasitasiyla yapisal esitlik modeli
kullanilarak yapilan ¢alismada; hasta sadakati lizerinde hasta tatmini ve hastane imaji degiskenlerinin
pozitif etkili oldugu, hastane imajinin hasta tatminini pozitif etkiledigi ve hastane imaji ile hasta
sadakati arasindaki iliskide hasta tatmininin mediatér (araci) bir role sahip oldugu sonucuna
varilmistir.

Aghily vd. (2017) tarafindan Iran’daki secilmis kamu hastanelerinden hizmet alan 160 hastanin ele
alindig1 ¢alismada; hasta sadakatinin %60’1nin hasta tatmini tarafindan agiklandigi gérilmiistiir.

Astuti ve Syah (2017) tarafindan yapisal esit modeli kullanilarak Endonezya’daki bir kadin dogum
kliniginden hizmet alan 225 hasta lizerinde gerceklestirilen ¢alismada; hastalar tarafindan algilanan
yiiksek fiyatin, hastalarin tatmin ve sadakat diizeyleri lizerinde etkili olmadigi; hastanenin yiiksek bir
kurumsal imaja sahip olmasinin, hasta tatmini ve sadakati lizerinde pozitif etkili oldugu; ytiksek hasta
tatmininin ise hasta sadakatini artirabilecegi sonuglarina erisilmistir.

Juhana vd. (2015) tarafindan Endonezya’daki bir kamu hastanesinden hizmet alan 300 hasta ile
yapisal esitlik modeli kullanilarak gerceklestirilen ¢alismada hasta tatmini tizerinde hizmet kalitesi ve
hastane marka imajinin ekili oldugu; tatmin degiskeninin ise sadakati etkiledigi tespit edilmistir.

Hamid vd. (2015) tarafindan Sudan’daki bir g6z hastanesinden hizmet alan 450 ayaktan hasta
tzerinde gergeklestirilen calismada hastane marka imajinin, hasta tatmini lzerinde pozitif etkili
oldugu saptanmistir.
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Onder ve Bayin (2014) tarafindan 315 klinik ve 381 poliklinik hastas1 olmak iizere toplam 696 kisi
Ankara’da ile yiriitiillen ¢alismada; kurumsal hastane imaj1 ile hasta sadakati degiskenleri arasinda
gliclli ve pozitif bir iliskinin oldugu saptanmis ve hasta sadakatinin %83’iiniin hastane imaji tarafindan
yordandigi sonucuna varilmistir.

Sener (2014) tarafindan Kiitahya’daki bir egitim-arastirma hastanesinden hizmet alan 307 hastanin
kapsandigi calismada; kurumsal hastane imajinin, hasta tatmini ilizerinde pozitif ve anlamh etkisi
tespit edilmis ve tatminin %35’ini acikladigl bilgisine ulasilmistir.

Allahham (2013) tarafindan 174 hastanin katilimiyla Suriye’de gerceklestirilen calismada; saglik
hizmet fiyatlarinin uygun olarak algilanmasinin, hasta tatmini lizerinde pozitif etkisi oldugu tespit
edilmistir.

Orgev ve Bekar (2013) tarafindan Sakarya’da kamu veya 6zel hastanelerden en az bir kez hizmet almis
320 hastayla yaptig1 calismada; parasal olmayan maliyetlerin hastanelerin algilanan degerinin 6nemli
boyutlarindan birisi oldugunu ve parasal olmayan maliyetler ile hem algilanan hizmet Kkalitesi
(R=0,514) hem de miisteri tatmini (R=0,667) arasinda anlaml ve gii¢lii bir iliskinin oldugunu tespit
etmistir.

Lei ve Jolibert (2012) tarafindan yapisal esitlik modeli kullanilarak Cin’deki secilmis alti kamu
hastanesinden hizmet almis toplam 630 hasta lizerinden yiiriitiilmiis olan ¢alismada, lilkenin saglik
hizmetleri baglaminda en uygun modelin; hasta tatmininin hizmet kalitesi ve hasta sadakati arasinda
araci bir role sahip oldugunu ifade edilen birinci model oldugu belirlenmistir. Dolayisiyla tatminin,
sadakat tizerinde hem dogrudan hem de dolayl bir etkisi oldugu sonucuna varilmistir.

Mortazavi vd. (2009) tarafindan iran’daki 6zel hastanelerin dérdiinden hizmet alan 240 hasta ile
yurttiilen ¢alismada; hastalarin genel tatmin diizeyinin, sadakat diizeylerini yordamada %54’liik bir
aciklayiciliga sahip oldugu belirlenmistir.

Varinli ve Cakir (2004) tarafindan Kayseri’de 6zel bir hastaneden hizmet alan 185 ayaktan hasta
lizerinde yapilan calismada, algilanan fiyat uygunlugunun; hastalarin tatmin ve sadakat (tekrar saglhk
hizmeti satin alma ve baskalarina tavsiye etme) niyetleri lizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu
tespit edilmistir. Diger taraftan tatminin ise, sadece tavsiye etme davranissal niyeti {izerinde anlamli
bir etkiye sahip oldugu saptanmistur.

Sonug olarak hasta tatminini 6nemseyen ve onu ytlikseltme gayreti tasiyan hastanelerin, hastalarin
zihninde yer edinen kurumsal imajlarini iyi bir noktaya konumlandirmalar1 ve hastalar tarafindan
algilanan fiyat diizeylerini optimum seviyede belirlemeleri oldukca 6nem arz etmektedir; ¢iinkii sadik
hastalar kazanmanin belki de en 6nemli yolu, hizmet alan tiiketicilerin memnun kilinmasindan
gecmektedir.
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