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OZET

Yogun rekabetin yasandigi saglik sektoriinde 6zel hastaneler ayakta kalabilmek ve rekabet avantaji elde edebilmek igin marka
baghiligini dnemsemeye baglamistir. Marka bagliliginin olugsmasinda ¢esitli etmenler rol oynamakta olup; bu etmenlerden biri de marka
¢agrisimidir. Bu arastirmanin amact marka ¢agrisimimin marka bagliligina etkisinin ve bu iki degisken arasinda iligkinin 6zel hastaneler
acisindan ortaya konulmasidir. Arastirma, Mart 2017 - Mayis 2017 arasinda Tiirkiye’de gergeklestirilmistir. Veri toplamak i¢in secilen
hedef kitleyi 18 yasindan biiyiik tiim bireyler olugturmustur. Arastirmada veri toplamak i¢in anket yontemi kullanilmistir. Yapilan
analizler sonucunda arastirmaya katilanlarin hizmet aldiklar1 6zel hastanelere iligkin marka ¢agrisimlarinin olumlu, marka bagliligi
diizeyinin de yiiksek oldugu belirlenmistir. Yine yapilan analizlere gore, marka ¢agrisimi ile marka baglilig1 arasinda istatistiksel olarak
anlamli, pozitif yonli ve yiiksek diizeyde bir iliski oldugu; ayrica marka ¢agrisiminin marka baghiligini pozitif yonde etkiledigi
belirlenmistir. Bu sonuglara goére 6zel hastaneler marka bagliligi olusturabilmek igin, tiiketicilerde hastaneye, hekimlere, hastane
personeline, sunulan hizmetlere iligkin olumlu ¢agrisimlarin olusturulmasini saglamali ve bu yonde faaliyetlerde bulunmalidir.

Anahtar Kelimeler: Marka Cagrisimi, Marka Bagliligi, Saglik, Hastane
ABSTRACT

In healthcare industry, in which high competition exists, private hospitals have started to put emphasis on brand association in order to
survive. There are certain important factors, which have a role on the development of brand loyalty, and one these factors is called as
brand association. This study aims to explain the effect of brand association on brand loyalty, and to reveal the relationship between
these two factors in the context of private hospitals. The study was performed between March 2017 and May 2017 in Turkey. The
universe of the study included every individual older than 18 years old. The survey method was used to collect data. According to the
analyses, it was found that the participants have positive brand association and higher levels of brand loyalty about the private hospitals
that they took service from. Moreover, it was also found that there is a statistically significant, positive, and high correlation between
brand association and brand loyalty. In addition, it was also seen that brand association positively influences brand loyalty as well.
According to these results, hospitals should develop positive perceptions on customers about the hospital, physicians, hospital staff,
and the serviced provided, and act accordingly in order to establish brand association.

Keywords: Brand Association, Brand Loyalty, Health, Hospital
1. GIRIS

Giiniimiiz isletmelerinin varliklarin1 devam ettirebilmesi igin siirdiiriilebilir rekabet avantaji elde etmesi
gerekmektedir. Siirdiiriilebilir rekabet avantajinin saglanmasinda 6zellikle nitelikli isgiicline ve giiclii bir
markaya sahip olmak 6nemli hale gelmistir (Y1ldiz, 2015:30). Markalarin giicii, marka degeri ile 6l¢iilmeye
baglanmigtir. Markanin, {irlin araciligiyla isletmelere ya da tiiketicilere sagladigi ilave deger olarak kabul géren
marka degeri, yoneticilere stratejik kararlar almada 6nemli firsatlar sunan ve yol gosteren bir kavramdir (Ercis
vd., 2011:23). Literatiirde marka degerine iligkin farkl bilesenlere yer verilmistir. En yaygin kullanilan marka
degeri bilesenleri, algilanan kalite, marka bilinirligi, marka bagliligi, marka kimligi, marka imaji, marka
konumlandirmasi, marka ¢agrisimi gibi bilesenlerdir (Yener, 2013:89).
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Diger sektorlerde oldugu gibi saglik sektoriinde de markalasma ve marka degeri kavramlar: onem kazanmustir
(Isik, 2016:58). Bu ¢alismada marka degeri bilesenlerinden olan marka ¢agrisiminin marka bagliligina etkisi
ve bu iki degisken arasindaki iliskinin 6zel hastaneler agisindan ortaya konulmasi amaglanmaistir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Marka Cagrisim

Marka cagrisimi, tiiketicilerin zihninde herhangi bir marka ile baglantili “sey” olarak tanimlanmakta ve
markanin “kalbi ve ruhu” olarak nitelendirilmektedir (Aaker, 1991; akt. Ercis vd., 2011:29). Bagka bir tanima
gore marka cagrisimi, markaya iliskin tiiketicilerin zihnindeki baglantili bilgiler olup; tiiketiciler agisindan
markanin ne anlam ifade ettigini icermektedir (Keller, 1993:3). Marka cagrisimlari ii¢ ana kategori altinda
toplanmistir. Bu kategoriler asagida agiklanmustir (Keller, 1993:3-5; Yener, 2013:90):

v"Nitelikler: Nitelikler, iiriin ve hizmetleri siniflandiran tanimlayici unsurlardir. Tiketicinin kullandig1
tiriin ve hizmetle ilgili ne diisiindiigii ve bu iiriin ve hizmetle ilgili tiiketiciyi etkileyen unsurlarm ne
oldugu gibi konular bu kategoride yer almaktadir. Nitelikler, iirlinle ilgili nitelikler ve tiriinle ilgili
olmayan nitelikler olmak iizere ikiye ayrilmaktadir. Uriinle ilgili nitelikler; iiriiniin fiziksel niteliklerini
ya da hizmetin gerekliliklerini ifade etmekte olup; bu nitelikler iiriin ya da hizmet gruplarina goére
cesitlilik gostermektedir. Uriinle ilgili olmayan nitelikler; fiyatlama, paketleme, kullanic1 profilleri ve
kullanic1 yorumlar: gibi {iriin ve hizmetlerin satin alma ve tiiketim siirecini etkilemekle beraber iiriin
performansint dogrudan etkilemeyen niteliklerdir.

v Yararlar: Yararlar, tiiketicilerin {iriin ve hizmetin nitelikleri ve yararlari konusunda sahip oldugu
kisisel yargilarini ifade etmektedir. Baska bir ifade ile tiiketicilerin iirlin ve hizmetler hakkinda ne
diisiindiikleri ile tiriin ve hizmetlerin kendilerine sunacaklar1 faydalar1 kapsamaktadir. Yararlar baslica
li¢ kategoride incelenmektedir. Bunlar; islevsel, sembolik ve deneyimsel yararlardir. Islevsel yararlar,
tilketici isteklerinin tatmin edilmesini ve problemlerin giderilmesini i¢eren fizyolojik ve giivenlik
ihtiyaglari ile ilgilidir. Sembolik yararlar, iiriin ve hizmet tiiketiminin dissal yararlar1 (sosyal kabul,
kisisel ifade gibi) olup; iirlinle ilgili olmayan 6zelliklerle ilgilidir. Deneysel yararlar ise, {iriin ve
hizmetlerin kullaniminin nasil bir his oldugu ile ilgilidir.

v" Tutumlar: Tutumlar, tiiketicilerin marka ile ilgili genel kanaatleri veya degerlendirmeleri olarak ifade
edilmektedir. Tutumlar, tiiketici davraniglarinin temelini olusturdugu icin olduk¢a Onemli bir
unsurdur.

Marka c¢agrisimlart hem pazarlamacilar i¢in hem de tiiketiciler i¢in son derece onemlidir. Pazarlamacilar
markay1 farklilagtirma, konumlandirma ve genisletme uygulamalarinda kullanmaktadirlar. Ayrica markaya
karst olumlu tutum ve hislerin olusturulmasinda ve belirli bir markayi satin alma ve kullanmanin saglayacagi
faydalar1 onermek i¢inde kullanmaktadirlar. Tiketiciler ise marka ¢agrisimlarini; zihinlerindeki markaya
iligkin bilgileri organize etme, hatirlama ve satin alma kararlarinda kendilerine yardimci olmasi amaciyla
kullanmaktadirlar (Aaker, 1991; akt. Low ve Lamb, 2000: 351).

Gliclii bir marka olusturma siirecinde Oncelikle anlasilmasi gereken miisterilerdir. Bu baglamda markaya
iliskin pazardaki ve miisterilerdeki marka cagrisimlarinin dl¢iilmesi ve anlasilmasi son derece dnemlidir
(Campbell, 2002:208-212). Ancak marka ¢agrisimlarinin 6lgtilmesi, degerlendirilmesi ve anlagilmasi 6nemli
oldugu kadar da zordur. Bunun en biiyiik nedeni, marka ¢agrigimlarini olusturan unsurlarin soyut olmasidir
(Aktepe ve Sahbaz, 2010:74-75).

2.2. Marka Baghhg

Bir Kisinin tercih edebilecegi bagka uygun alternatifler olmasina karsgin, ayni markay1 defalarca satin almasi
marka baglilig1 olarak tanimlanabilir (Schultz, 2005:10). Baska bir tanima goére marka baglilig1, durumsal
etkiler ya da pazarlama cabalar1 kigiyi baska bir markay1 satin almaya yonlendirme potansiyeli tasisa bile,
kisinin mal ya da hizmeti tekrar tekrar ayn1 markadan satin almaya devam etmesidir (Oliver, 1999:34).

Yiiksek diizeyde miisteri bagliligi olusturmak, marka bilinci olusturma siirecindeki en 6nemli hedeflerden
biridir. Sadik miisteriler degerli miisterilerdir; ¢iinkii yeni miisteri kazanmak, mevcut miisterileri muhafaza
etmekten daha maliyetli ve zordur (Heding, Knudtzen ve Bjerre, 2008:13). Yapilan ¢alismalarda yeni bir
miisterinin kazanilmasinin maliyetinin mevcut bir miisteriyi elde tutmanin maliyetinden bes kat daha fazla
oldugu belirtilmistir (Wood, 2004:9). Bir markaya bagli miisteriler, markaya karsi olumlu tutum sergilerler ve
bu tutumlarla tutarli sekilde markaya yonelik davranislar gosterirler (Kwon, Englis ve Mann, 2016:816).
Marka baglilig1, miisterilerin markay1 satin almasinda stirekliligi saglar (Can ve Telingiin, 2016:1744).
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Diger kuruluglar gibi 6zel hastanelerde markalagarak kendilerini hedef kitleye tanitmaktadirlar. Saglik
sektoriinde nispeten yeni bir kavram olan markalagma, saglik sektoriinde de rekabet avantaji kazanmak ve bu
avantaj1 korumak i¢in kullanilmaktadir. Bugiine kadar hastalar hastane tercihi yaparken doktora, hastaliklarina
veya mevcut saglik planlarina (sosyal giivencelerine) gore tercihlerini yapmaktaydi; ancak gliniimiizde hastalar
tercihlerini yaparken hastanenin hizmet kalitesini dikkate almakta ve hangi hastanenin hizmetinin daha iyi
oldugunu diisiiniiyorsa o hastaneyi tercih etmektedirler. Bundan dolay1 hastaneler i¢inde marka baghligi
onemli bir olgu haline gelmistir. Ozellikle dis-protez, estetik cerrahi gibi bireylerin segeneklerinin oldugu
hizmetleri sunan hastanelerde, marka bagliligin1 gerceklestirmek miimkiindiir (Greenawalt, 2001:27; Isik,
2016:61). Hastaneler, tiiketicilerde kurulusa ve hizmetlerine iligkin olusturacagi olumlu marka ¢agrigimlar ile
zamanla marka bagliligin1 da olusturabilmektedir.

3. YONTEM

Arastirma, Mart 2017 - Mayis 2017 arasinda Tiirkiye’de gerceklestirilmistir. Veri toplamak i¢in segilen hedef
kitleyi 18 yasin1 tamamlamis tiim bireyler olusturmustur. Arastirmada veri toplamak i¢in anket yontemi
kullanilmis ve 412 anket formu toplanmis; ancak 6zel hastanelerden veya genellikle ayn1 6zel hastanelerden
hizmet almayan katilimcilarin anket formlari (50 adet) degerlendirmeye alinmamistir. Bundan dolay1
analizlerde 362 anket formu kullanilmistir.

Arastirmada kullanilan anket formu ii¢ béliimden olusmaktadir. Birinci béliimde yer alan sorular katilimeilarin
demografik 6zelliklerinin ve 6zel hastane tercihlerinin belirlenmesi ile ilgilidir. ikinci boliimiinde yer alan
ifadeler, katilimcilarin hizmet aldiklar1 6zel hastanelere iligkin marka ¢agrisimi algisini, {igiincii boliimiinde
yer alan ifadeler ise, marka baglihg diizeyini belirlemeye ydneliktir. ikinci ve iigiincii boliimle ilgili ifadelerin
olusturulmasinda Isik (2016:64) tarafindan gelistirilmis olan hastane marka degeri ile ilgili 6lgekten
yararlanilmis olup; bu ifadeler 5°li Likert tipi 6lgekle “Kesinlikle Katilmiyorum”, “Katilmiyorum”, “Kismen
Katiliyorum”, “Katiliyorum” ve “Kesinlikle Katilryorum” segenekleri ile dl¢iilmiistiir.

Verilerin analizinde ve bulgularin elde edilmesinde, tanimlayici istatistikler hesaplanmistir. Marka ¢agrisimi
ve marka bagliligi ile ilgili gelistirilen dl¢eklerin yap1 gegerliliginin belirlenmesinde agiklayici faktor analizi
(AFA) ve dogrulayic1 faktdr analizi (DFA) yapilmistir. Ayrica uyum indeksleri hesaplanmigtir. Olgegin
giivenirligini belirlemek icin Cronbach’s Alpha katsayisi hesaplanmistir. Marka ¢agrisimi ile marka baglilig
arasindaki iligkileri belirlemek i¢in Spearman's korelasyon ve regresyon analizleri yapilmistir. Elde edilen
bulgular % 95 giiven araliginda ve % 5 anlamlilik diizeyinde degerlendirilmisgtir.

4. BULGULAR

Aragtirmaya katilan 184 kisi (% 50,8) kadin, 178 kisi ise (% 49,2) erkektir. Katilimcilarin yas araliklarina
dagilimma bakildiginda, 88 kisinin (% 24,3) 25 ve alt1 yas araliginda, 131 kisinin (% 36,2) 26-35 yas
araliginda, 143 kisinin de (% 39,5) 36 ve lizeri yas aralifinda dagildig: belirlenmistir. Katilimeilarin egitim
durumuna bakildiginda, 38 kisinin (% 10,5) ortadgretim veya lise, 41 kisinin (% 11,3) 6nlisans, 183 kisinin
(% 50,06) lisans, 100 kisinin de (% 27,6) lisansiistii egitim diizeyine sahip oldugu belirlenmistir.

Tablo 1. Marka Cagrisimu ile Ilgili Agiklayic1 Faktor Analizi

Faktor
Maddeler Yiikleri
MC5-“Basar1” hizmet aldigim 6zel hastaneyi tanimlayan kelimelerden bir tanesidir. 874
MC3-“Tedavi” denilince sehirdeki ilk aklima gelen hastane, hizmet aldigim 6zel hastanedir. ,841
MC6-Diger hastanelerle kiyaslandiginda, hizmet aldigim 6zel hastane hastalara daha fazla 6nem verir. ,837
MC2-Hizmet aldigim 6zel hastane hasta sikayetlerini dikkate alir. ,835
MC1-Hizmet aldigim 6zel hastanenin tibbi konulardaki teknolojik gelismelere ayak uydurdugunu 767
distiniiyorum. '
MC4-Hizmet aldigim 6zel hastane, kisilerin dini inanglarina ve etnik kokenlerine karst saygili 738

davranmaktadir.

Olgegin faktor analizine uygunlugunu belirlemek igin KMO ve Bartlett testleri yapilmistir. Bu testlerin
sonucunda, KMO degeri 0,91, Bartlett kiiresellik testi de (p<0.01) anlamli bulunmustur. Bu sonuca gore,
kullanilan veri setinin faktdr analizi i¢in uygun oldugu, degiskenler arasinda yiiksek diizeyde iligkinin oldugu
ve bu bolim igin, faktor analizinin yapilabilecegi sonucuna ulasilmigtir. Yapilan agiklayici faktor analizi
sonuclar1 Tablo 1°de gosterilmistir. Faktor analizi sonucunda boliimdeki ifadeler, toplam agiklanan varyansi
% 66,68 olan, 6 maddeden olusan tek faktor altinda toplanmustir.
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Sekil 1. Marka Cagrisinu le ilgili Dogrulayic1 Faktor Analizi

PP PP P
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)

Marka ¢agrisimi 6lgeginin, tek faktér ve 6 maddelik yapisinin dogrulanip dogrulanmadigim degerlendirmek
amactyla dogrulayici faktdr analizi yapilmistir. Elde edilen model Sekil 1’de gosterilmistir. Sekil
incelendiginde, Olgegin 6 maddeden olustugu dogrulanmigtir. Uyum indekslerine bakildiginda,
CMIN/df=1,47, GFI=0,99, AGFI=0,97, NF1=0,99, IFI=1, TLI=0,99, CFI=1, RMSEA=0,04 bulunmustur. Bu
sonuglara gore uyum indekslerinin yeterli oldugu sonucuna ulasilmistir. Olgegin giivenirligini belirlemek igin
hesaplanan Cronbach’s Alpha katsayisi 0,90 bulunmustur. Bu sonuca gore 6lgegin igsel tutarliliginin ve
giivenirliginin yiiksek diizeyde oldugu belirlenmistir.

Tablo 2. Marka Bagliligi ile Ilgili A¢iklayici Faktor Analizi

Faktor
Maddeler Yiikleri
MB2-Hizmet aldigim 6zel hastaneye kars1 bir baglilik hissediyorum. ,902

MB3-Yasadigim yere daha yakin bagka bir hastane olsa dahi ben yine de genellikle gittigim 6zel

; A . ,900
hastaneyi tercih ederdim.
MB4-Genellikle hizmet aldigim 6zel hastane benim ilk tercihimdir. ,885
MB1-Cevremdeki kisiler de dncelikle benim hizmet aldigim 6zel hastaneyi tercih ederler. ,821

Olgegin faktor analizine uygunlugunu belirlemek icin KMO ve Bartlett testleri yapilmustir. Bu testlerin
sonucunda, KMO degeri 0,84, Bartlett kiiresellik testi de (p<<0.01) anlamli bulunmustur. Bu sonuca gore,
kullanilan veri setinin faktor analizi i¢in uygun oldugu, degiskenler arasinda yiiksek diizeyde iliskinin oldugu
ve bu boliim igin, faktor analizinin yapilabilecegi sonucuna ulagilmigtir. Yapilan agiklayic1 faktor analizi
sonuglar1 Tablo 2’de gosterilmistir. Faktor analizi sonucunda boliimdeki ifadeler, toplam agiklanan varyansi
% 77 olan, 4 maddeden olusan tek faktor altinda toplanmistir.

Sekil 2. Marka Baglilig1 ile Ilgili Dogrulayici Faktor Analizi

ST A= MBS | A= s

Marka baglilig1 dlgeginin, tek faktor ve 4 maddelik yapisinin dogrulanip dogrulanmadigini degerlendirmek
amaciyla dogrulayici faktor analizi yapilmistir. Elde edilen model Sekil 2’de gosterilmistir. Sekil
incelendiginde, Olgegin 4 maddeden olustugu dogrulanmistir. Uyum indekslerine bakildiginda,
CMIN/df=2,52, GFI=0,99, AGFI=0,96, NFI=0,99, IFI=1, TLI=0,99, CFI=1, RMSEA=0,07 bulunmustur. Bu
sonuglara gore uyum indekslerinin yeterli oldugu sonucuna ulasiimistir. Olgegin giivenirligini belirlemek i¢in

Jshsr.com | Journal of Social and Humanities Sciences Research (ISSN:2459-1149) | editor.Jshsr@gmail.com
620



Journal of Social And Humanities Sciences Research (JSHSR) 2017 Vol:4 Issue:11 pp:617-622

hesaplanan Cronbach’s Alpha katsayisi 0,90 bulunmustur. Bu sonuca gore 6lgegin igsel tutarliliginin ve
giivenirliginin yiiksek diizeyde oldugu belirlenmistir.

Tablo 3. Degiskenlere iliskin Tanimlayici Istatistikler

Degiskenler N Ort. Std.Sapma Min. Max.
Marka Cagrigimi 362 4,04 0,69 1,00 5,00
Marka Baghiligi 362 3,89 0,87 1,00 5,00

Tablo 3’e gore arastirmaya katilanlarin hizmet aldiklar1 6zel hastanelere iliskin marka ¢agrigimlarin olumlu,
marka baglilig1 diizeyinin de yiiksek oldugu belirlenmistir.

Tablo 4. Marka Cagrisimi {le Marka Baghlig Iliskisine Dair Korelasyon Analizi

Marka Baghhg
r 0,85
Marka Cagrisimi p 0,00
N 362

Tablo 4’de yer alan korelasyon analizi sonuglarina goére, marka cagristmi ile marka bagliligi arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir (p<0,05). Korelasyon katsayisina gore (r=0,85), marka ¢agrigimi ile
marka baglilig1 arasinda pozitif yonlii ve yiiksek diizeyde bir iligki vardir.

Tablo 5. Marka Cagrisiminin Marka Bagliligina Etkisi

Bagimsiz Degisken 1] t p
Sabit -0,41 -2,84 0,00
Marka Cagrigimi 1,07 30,39 0,00

R?=0,719

F=923,39

p= 0,00

Bagimli Degisken: Marka Baghligi

Tablo 5’de yer alan regresyon analizi sonuglarina gore, marka ¢agrisimmin marka baglhiligim pozitif yonde
etkiledigi belirlenmistir (8=1,07, t=30,39, p<0,05). Marka baghiligindaki degisimin % 71,9’unun marka
cagrisgimi tarafindan agiklandigi goriilmektedir (R2=0,719). Bu sonug¢lar marka c¢agrisiminin, marka
bagliligimin bir belirleyicisi oldugunu gostermektedir.

5. TARTISMA VE SONUC

Bu arastirmayla marka ¢agrisiminin marka bagliligina etkisinin ve bu iki degisken arasinda iligkinin 6zel
hastaneler agisindan ortaya konulmasi amaglanmigtir. Bu amagla korelasyon ve regresyon analizleri
yapilmistir. Yapilan korelasyon analizi sonuglarina goére marka c¢agrisimi ile marka baghiligi arasinda
istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonlii iliski oldugu belirlenmistir. Literatiirde yer alan bazi aragtirmalarin
sonuclar1 da bu bulguyu desteklemektedir (Isik, 2016:66; Azadi, Esfahani ve Mohammadpoori, 2015:1028;
Yildiz, 2015:37; Avcilar, 2008:26). Yapilan regresyon analizi sonuglarina gore, marka ¢agrisiminin marka
baghligini pozitif yonde etkiledigi belirlenmistir. Yapilan bagka bir arastirmanin sonuglar1 da bu bulguyu
desteklemektedir (Jamira, Oktavia ve Junaidi, 2016). Hem bu arastirmanin hem de yukarida deginilen
arastirmalarin sonuglar1 gostermektedir ki; bir markaya iliskin ¢agrisimlar ne derece olumlu olursa 0 markaya
iligkin baglilikta o derece yiiksek olacaktir.

Yine bu arastirmanin sonuglarina gore katilimcilarin hizmet aldiklar1 6zel hastanelere iligkin marka
cagrisimlarinin olumlu oldugu; ayrica katilimcilarin hizmet aldiklar 6zel hastanelere iliskin marka baglilig:
diizeyinin de yiiksek oldugu belirlenmistir. Bu durum 6zel hastaneler i¢in arzu edilen bir durumdur; ¢iinkii
saglik hizmetlerine ne zaman, nerede ve ne miktarda ihtiya¢ olacaginin 6nceden bilinmemesi, saglik
hizmetlerinin ikamesinin olmamasi, ertelenemez nitelikte olmasi, sunulan hizmetin sonuglarinin degiskenlik
gostermesi gibi nedenlere ragmen tiiketicilerin marka baglilig1 gostermesi yogun rekabetin yasandigi saglik
sektoriinde 6zel hastanelere 6nemli avantajlar saglamaktadir. Tiim bu nedenlere ilave olarak saglik hizmetleri
ile ilgili reklam ve tanitim konusunda sinirlama ve yasaklarin olmasi da 6zel hastanelerin marka baglilig
olusturmasinin énemini ve hastanelerin varligini devam ettirebilmesi ve rekabet avantaji elde edebilmesi i¢in
bir gereklilik oldugunu gostermektedir. Bu baglamda saglik hizmetlerinden yararlananlarin ve yakinlarinin
zihninde hastaneye, hekimlere, hastane personeline, sunulan hizmetlere iligkin olumlu ¢agrisimlarin
olusturulmasi saglanmalidir. Bunun ic¢inde basta hastane yonetimi olmak iizere tim personelin saglik
hizmetlerinden yararlananlarda ve yakinlarinda olumlu izlenimler birakmasi saglanmalidir; ayrica kurumsal
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politikalarin, hizmet sunumunun ve fiyat politikasinin etik olmasi ve tliketiciyi 6n planda tutmasi
gerekmektedir.

Bu aragtirmanin sinirh bir 6rneklemle yapilmis olmasi bir sinirlilik olsa da, 6zel hastaneler agisindan marka
cagrisimi ile marka baglilig iligkisini ortaya koymasi agisindan 6nemlidir. Konu ile ilgili benzer ¢alismalarin
daha biiyiik 6rneklemle ve saglik sektoriindeki diger saglik kuruluslarini da kapsayacak sekilde yapilmasinin
yararli olacagi diisliniilmektedir.

KAYNAKCA

Aktepe, C. & Sahbaz, R.P.(2010). “Tiirkiye’nin En Biiyiik Bes Havayolu Isletmesinin Marka Degeri Unsurlari
Agisindan Incelenmesi ve Ankara Ili Uygulamasi”, C.U. Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, Cilt:11, Say1:2: 69-
90.

Avecilar, M.Y. (2008). “Tiiketici Temelli Marka Degerinin Ol¢iimii”, C.U. Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi,
Cilt:17, Sayi:1: 11-30.

Azadi, A.; Esfahani, D.N. & Mohammadpoori, M. (2015). “Relationship Between Brand Association and
Brand Loyalty in the Fans of Private Clubs in Iran”, Biomedical & Pharmacology Journal, Vol. 8(2): 1025-
1031.

Campbell, M.C. (2002). “Building Brand Equity”, International Journal of Medical Marketing, Vol:23: 208-
218.

Can, P. & Telingiin, K. (2016). “Marka Baglhlig1 Belirleyicilerinin Marka Iliskisine Etkisi”, Uluslararasi
Sosyal Aragtirmalar Dergisi, Cilt:9, Say1:43: 1744-1757.

Ercis, A.; Yaprakly, S.; Can, P. & Yilmaz, M.K. (2011). “Tiiketicilerin Markaya Iliskin Hedonik ve Rasyonel
Algilamalarinin Marka Degeri Boyutlarina Etkisi”, Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalar1 Dergisi, Say1:8: 21-
50.

Greenawalt, B.J. (2001). “Can Branding Curb Burnout?”, Nursing Management, 27- 31.

Heding, T.; Knudtzen, C.F. & Bjerre, M. (2008). “Brand Management Research, Theory and Practice”, London
and New York: Taylor & Francis Group.

Isik, O. (2016). “Algilanan Kalitenin Hastane Marka Degerine Etkisi”, Hacettepe Saglik Idaresi Dergisi, 19(1):
57-72.

Jamira, A.; Oktavia, A. & Junaidi, J. (2016). “The Effect of Brand Associations toward Brand Equity and
Brand Loyalty as Intervening Variable of Honda Motorcycle in Jambi City”, Malaysia Indonesia International
Conference on Economics, Management and Accounting (MIICEMA), Jambi-Indonesia.

Keller, K.L. (1993). “Conceptualizing, Measuring, and Managing Customer-Based Brand Equity”, Journal of
Marketing, Vol.57: 1-22.

Kwon, W.S.; Englis, B. & Mann, M. (2016). “Are Third-Party Green—Brown Ratings Believed?: The Role of
Prior Brand Loyalty and Environmental Concern”, Journal of Business Research, 69: 815-822.

Low, G.S. & Lamb, C.W. (2000). “The Measurement and Dimensionality of Brand Associations”, Journal of
Product & Brand Management, VVol:9, No:6: 350-368.

Oliver, R.L. (1999). “Whence Consumer Loyalty?”, Journal of Marketing, Vol.63: 33-44.

Schultz D.E. (2005). “The Loyalty Paradox: What is Brand Loyalty After All?”, Marketing Management, 10-
11.

Wood, L.M. (2004). “Dimensions of Brand Purchasing Behaviour: Consumers in the 18-24 Age Group”,
Journal of Consumer Behaviour, Vol:4, No:1: 9-24.

Yener, D. (2013). “Marka Cagrisim Unsurlarmin Marka Kisiligi Uzerine Etkisi”, Electronic Journal of
Vocational Colleges, 89-103.

Yildiz, E. (2015). “Tiketici Temelli Marka Degerinin Marka Tercihlerine Etkisinde Ailenin Aracilik Rolu”,
Cankir1 Karatekin Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Cilt:5, Say1:1: 29-46.

Jshsr.com | Journal of Social and Humanities Sciences Research (ISSN:2459-1149) | editor.Jshsr@gmail.com
622



