Turkish Studies - Economics, Finance, Politics
INTERNATIONAL
BALKAN
UNIVERSITY
www.turkishstudies.net/economy eI S SN . 2 6 67‘5 62 5 Sponsored by IBU

Research Article / Arastirma Makalesi

Hastanelerde Marka ve Hizmet Kalitesi Uzerinde Sosyal Medyanin Bir Araci Degisken
Olarak Analizi

Examining the Relationship between Brand and Service Quality in Hospitals in the Scope of
Mediator Variables

* Fkkkk

Tuba Diizcii”™ - Osman Yildirim™ - Haluk Ziilfikar . - Yeter Demir Uslu

Abstract: This research aims to investigate the brand and service quality perceptions of social media users
regarding the health services provided by secondary and tertiary university (foundation university) hospitals
of a health group in Istanbul. With this study, it is aimed to reveal the mediator effect of Employer Brand
(EB), and Servqual (SQ), “Material Benefit (MF), Social Benefit (SF) and Psychological Benefit (PF)” in the
relationship in hospitals where health services are provided. For this study, a questionnaire was designed
from the EB, SQ, Social Media (Functional Benefit (FF), Material Benefit (MF), Social Benefit (SF),
Psychological Benefit (PF), Hedonic Utility (HF) scales in the literature. Ethics committee approval was
obtained for the designed survey according to the decision of ... University Social Sciences Scientific
Research Ethics Committee dated 23.05.2018 and numbered 4303719-604.01.01-E.14130 collected through
its implementation. The collected data were analyzed and interpreted using SPSS for Windows 22.00 and
AMOS 22.0 program. While the effect of the Servqual variable on the Employer Brand variable (B= .537;
p<0.05) was significant, the effect value of the SQ variable on the EB variable decreased with the MF, SF
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and PF variables falling between SQ and EB. The results of the analysis and Sobel test; It has been revealed
that the MF, SF and PF variables play a mediator role in the effect of the SQ variable on the EB variable. The
inclusion of only outpatients from two hospitals of a health group in Istanbul is one of the limitations of the
study. By applying the study in secondary (private) and tertiary (foundation) hospitals, the mediator effect of
Material Benefit (MF), Social Benefit (SF), and Psychological Benefit (PF) can be revealed in the
relationship between Employer Brand (EB) and Servqual (SQ). In this study, which deals with the variables
that affect the relationship between brand and service quality in hospitals, important information is presented
to professionals and researchers who manage brand management and quality processes in hospitals.

Structured Abstract: In today's health sector; The importance and value of concepts such as “service
quality, brand and social media” have increased in the sector in line with the needs/obligations such as
increasing competition day by day, adopting a patient-oriented management approach, having more
patient/customer requests and needs than before, and providing a higher quality healthcare service. Health
institutions have become aware of the effects of social media on branding and service quality. In the future,
development in the health sector, where digital channels will be even stronger, will also be inevitable. The
importance of the concept of service is undeniable in the health sector, where mostly intangible products are
involved, as in other service sectors. Health institutions also want to understand and interact with their
consumers online by using new media channels used by consumers. Today, especially private and chain
hospitals, actively use social media to interact with customers and contribute to branding activities in order to
increase quality. Even though people in new media environments have very different lifestyles and different
views; they share information on common topics in online groups. Considering that social media is a
frequently used method in the choice of hospitals and physicians today, it is possible to mention that social
media provides financial benefits for patients. Three different scales were used in the study. Social media
scale; It consists of five dimensions and 18 questions: Functional Benefit, Social Benefit, Hedonic Benefit,
Material Benefit and Psychological Benefit. Other scales; are Servqual Scale with 13 questions (Reliability,
Responsiveness and Assurance) and Employer with 11 questions brand is the scale. The data were collected
by applying a face-to-face questionnaire to 157 patients who voluntarily agreed to fill out the questionnaire
using the convenience sampling method of a secondary and tertiary foundation university hospital belonging
to a health group in Istanbul. A questionnaire was designed from the scales in the literature and the data
obtained were analyzed and interpreted using SPSS for Windows 22.00 and AMOS 22.0 program.
Confirmatory factor analyzes were performed for each research scale, and Cronbach Alpha, AVE and CR
values were checked for reliability analyses. Intermediary roles between variables were investigated with
structural equation modeling and hypotheses were tested. With the Confirmatory Factor Analysis (CFA), it
was investigated whether the measurement models for each scale were meaningful or not with the AMOS
22.0 package program. When the results were examined, it was seen that the measurement models were
acceptable. Then, the fit of the full model was evaluated with the help of good fit criteria. Three items from
the 18-item Social Media scale were excluded from the analysis because their factor loads were lower than
(0.50). In the CFA with the remaining 15 items, item factor weight values are in the range of (0.722; 0.889).
Three items from the 13-item Servqual scale were excluded from the analysis because their item factor loads
were lower than (0.50). In the CFA with the remaining 10 items, item factor weight values are in the range of
(0.743; 0.938). Three items from the 11 item from the Employer Brand (EB) scale were excluded from the
analysis because their item factor loads were lower than (0.50). When the combined reliability value is
(CR>0.70), it can be said that the combined reliability condition is met. It can be stated that convergent and
discriminant validity are provided for each dimension in the scales used. Among the scales applied to the
participants for the research, Servqual (SQ), social media (SM) and Employer since the reliability
coefficients (Alpha>0.80) calculated for Employer Brand (EB), it is at a high level of reliability. Model test
values in mediator model analysis are x2 (49,11). Since x2/ df (4.911) is found, it is understood that the
model is significant. In the model, SF variable has an effect on the EB variable (f=.113; p<0.05), so SF
variable is full mediator, MF variable has an effect on EB variable (f=.457; p<0.05), MF variable is full
mediator, PF variable has an effect on EB variable ( =.105; p<0.05), it can be said that the PF variable was
determined as a full mediator. According to these findings, hypotheses H1, H2, H3 were confirmed
(ACCEPT) and H4 and H5 were not confirmed. In the Sobel test, since the calculated p value (significant)
(p<0.05) for the MF, SF and PF variables was found, it was confirmed that these variables play a full
mediator role in the effect of the SQ variable on the EB variable. Today, the use of social media is used very
intensively and effectively not only in individual life activities, but also in business life. When evaluated in
this respect, the empirical research results in question offer important results to health professionals and
researchers who will conduct research in this field. A descriptive study was conducted to shed light on the
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service quality in hospitals by focusing on the use of social media. In accordance with the research
hypotheses, data were collected and analyzed from hospitals in Istanbul by creating a research questionnaire
from the scales that are very popular in the related literature. As a result of the statistical analysis of the
research data, three of the research hypotheses were confirmed. All these analyzes show that; in order to
increase the employer brand value (EB), the service quality (SQ) should be increased. However, it may not
be possible to increase the service quality after a certain rate. Instead, the variables that can be attributed to
the effect of service quality are Material Benefit (MF), Social Benefit (SF) and Psychological Benefit (PF)
scores from the social media scale sub-dimensions. It has been understood that MF, SF and PF variables can
convey the effect of service quality on employer brand value. In cases where it is not possible to increase the
value of service quality, employer brand value (EB) can be increased by increasing the values of SF, PF and
MF variables.

Keywords: Health Management, employer brand, Servqual, social benefit, psychological benefit, material
benefit, hospital

Oz: Bu arastirma, sosyal medya kullanicilarimn Istanbul'daki bir saghk grubunun ikinci basamak ve iigiincii
basamak {iniversite (vakif tniversitesi) hastanelerinin sundugu saglik hizmetlerine iliskin marka ve hizmet
kalitesi algilarini arastirmayr amacglamaktadir. Bu calisma ile saglik hizmetinin sunuldugu hastanelerde
Employer Brand (EB) ile Servqual (SQ), iliskisinde “Maddi Fayda (MF), Sosyal Fayda (SF) ve Psikolojik
Fayda (PF)” nin medyator etkisinin ortaya ¢ikarilmasi amaglanmaktadir. Bu ¢alisma igin literatiirde yer alan
EB, SQ, Sosyal Medya (Fonksiyonel Fayda (FF), Maddi Fayda (MF), Sosyal Fayda (SF), Psikolojik Fayda
(PF), Hedonik Fayda (HF)) 6lceklerinden bir anket tasarimi yapilmustir. Tasarlanan anket icin Istanbul
Medipol Universitesi Sosyal Bilimler Bilimsel Arastirmalar Etik Kurulu 23.05.2018 tarihli ve 4303719-
604.01.01-E.14130 sayili kararmna gore etik kurul izni almmustir. Veriler, Istanbul’da ikinci ve iigiincii
basamak iki hastanede ayakta tedavi hizmeti alan 157 hastaya basit tesadiifi/kolayda 6rnekleme yontemi ile
anketin yiiz yiize uygulanmasi ile toplanmistir. Toplanan veriler, SPSS for Windows 22.00 ve AMOS 22.0
programi kullanilarak analiz edilmis ve yorumlanmustir. Servqual degiskeninin, Employer Brand (EB),
bagiml degiskeni iizerinde sahip oldugu etki miktarinin yaklasik 0,54 oldugu tespit edilmistir (B= .537;
p<0.05). Yan1 sira SQ ile EB arasina giren MF, SF ve PF degiskenleri ile birlikte SQ degiskeninin EB
degiskenine olan etki degeri diismiistiir. Yapilan analizler ve Sobel testi sonucu; MF, SF ve PF
degiskenlerinin SQ degiskeninin EB degiskenine etkisinde medyator rolii dstlendigi ortaya c¢ikmustir.
Calismaya sadece Istanbul’daki bir saglik grubunun iki hastanesinin ayakta tedavi géren hastalarimin dahil
edilmesi ¢alismanin kisitlarindandir. Calisma, ikinci (6zel) ve tgilincii basamak (vakif) hastanelerde
uygulanarak Employer Brand (EB) ile Servqual (SQ) iligskisinde Maddi Fayda (MF), Sosyal Fayda (SF) ve
Psikolojik Fayda (PF) nin medyator etkisi ortaya ¢ikarilabilmektedir. Hastanelerde marka ve hizmet kalitesi
iliskisine etki eden degiskenlerin ele alindig1 bu ¢alismada, hastanelerde marka yonetimi ve kalite siireclerini
yoneten profesyonellere ve arastirmacilara 6nemli bilgiler sunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Saglik Yonetimi, isveren markasi, Servqual, sosyal fayda, psikolojik fayda, maddi
fayda, hastane

Giris

Yogun rekabetin yasandig1 giiniimiiz saglik sektoriinde; rekabetin giinden giine artmast,
hasta odakl1 yonetim anlayisinin benimsenmesi, hasta/miisteri istek ve ihtiyaclarinin eskiye nazaran
daha fazla olmasi ve daha kaliteli bir saglik hizmet sunumu gibi ihtiyaglar/zorunluluklar
dogrultusunda sektorde “hizmet kalitesi, marka ve sosyal medya” gibi kavramlarin 6nemi ve degeri
artmigtir. Cilinkil artik neredeyse tiim hastaneler, hizmet kalitesinin 6neminin ve genel ¢ercevede
markalama c¢aligmalarinin miisteriler i¢in bir deger olmakla birlikte; siirdiiriilebilir rekabet avantaji
saglayan stratejik bir ara¢ ve gereklilik oldugunun bilincindedir. Markalama calismalari; miisteri
memnuniyeti, miisteri sadakati, miisteri giiveninin arttirilmasi ve miisteri beklentilerinin daha dogru
bir sekilde belirlenebilmesi i¢in yapilan tim caligmalarin karsili§i olarak ortaya c¢ikmaktadir
(Kalhor vd., 2020, s.1). Bu markalama caligmalarmin 6rneklerini sekt6riin 6ncii kuruluslarindan
Mayo Clinic’in bakim networkiindeki is birligi saglik modelinde de goérmekteyiz. Hatta bu
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caligmalarda sosyal medyadan da yararlanildigi belirtilmistir (Wald vd., 2017). Bu 6rnek ve bir¢ok
ornek gostermektedir ki; saglik kurumlari, sosyal medyanin markalama g¢alismalarina ve hizmet
kalitesine olan etkilerinin farkina varmig durumdadir. Bu etkinin gelecekte c¢ok daha fazla
siddetleneceginin bilincinde olan saglik kurumlari, bu kavramlara verdikleri 6nem ve degeri de her
gecen glin arttirmaya baglamistir. Gelecekte dijital kanallarin daha fazla giiglii olacagi saglik
sektoriinde, gelisim de kagmilmaz olacaktir. S6z edilen nedenlerden 6tiirii bu aragtirma, sosyal
medya kullanicilarmin Istanbul'daki bir saglik grubunun ikinci basamak ve iigiincii basamak
tniversite (vakif liniversitesi) hastanelerinin sundugu saglik hizmetlerine iliskin marka ve hizmet
kalitesi algilarii aragtirmayr amaglamaktadir. Bu c¢alisma ile saglik hizmetinin sunuldugu
hastanelerde Employer Brand (EB) ile Servqual (SQ), iliskisinde “Maddi Fayda (MF), Sosyal
Fayda (SF) ve Psikolojik Fayda (PF)” nin medyator etkisinin ortaya ¢ikarilmasi amaglanmaktadir.

Hizmet kalitesi: Oncelikle calismanin modelinde yer alan degiskenlerden bir tanesi olan
hizmet kalitesini irdelemek gerekmektedir. Hizmet kavraminin 6nemi, diger hizmet sektoérlerinde
oldugu gibi agirlikli olarak soyut iiriinlerin yer aldig1 saglik sektdriinde de yadsmamaz. Ulkemizde
de diinyada artik hastanelerde belirli bir kalite standardinin olusturulmasinin gerekliginin farkina
varilmistir. Bu nedenle iilkemizde Saglik Bakanligi- SKS (Saglikta Kalite Standartlari), uluslararasi
alanda ise JCI gibi kurumlar tarafindan belirli standartlar getirilerek kurumlar akredite
edilmektedir. Ancak bu konuda yanlis bir yarg: vardir ki; o da kalitenin yiiksek maliyetli olduguna
inanilmasidir. Ozellikle hastanelerdeki medikal ekipmanlar goz oniinde bulunduruldugunda; ciddi
rakamlarin s6z konusu oldugu goriilse de, yiiksek kaliteyle sunulan hizmetle bu yatirimlarin
karsilig1 bazen uzun vadede olsa bile alinmaktadir. Ote yandan daha diisiik biitgelerle yapilabilecek
saglik hizmet sunumu Kalitesini arttirmaya yonelik ¢alismalar bulunmaktadir (Singh & Prasher,
2019, s. 284). Modern ve post modern pazarlama anlayisinda oldugu gibi; uzun dénemde karlilik
ve uzun vadede isletmenin varligim arttirma gibi unsurlarin 6nemi markalama ¢aligmalar ile bir
kez daha ortaya konmaktadir.

Sosyal medya: Giiniimiizde sosyal medya, tiim sektorlerde oldugu gibi saglik sektoriinde de
cok onemli bir yere sahiptir. Kullanici sayilarinin biiyiikliigiine bakildiginda, bu 6nem daha net bir
sekilde goriilebilmektedir. We Are Social Digital 2022 Raporu’ na gore; sosyal medya kullanim
oranlar1 diinya niifusunda %58,4, Tirkiye niifusunda ise %80’dir. Tiirkiye’de kisisel saglik
verilerini de yonetebilen bilingli hasta profili oran1 gitgide artmaktadir. Ulkemizde saglk verilerini
online kontrol eden kisilerin miktar1 ise internet kullanlarin yaklasik 3’te biri kadardir. Ayrica
iilkemizde genel olarak insanlar bir marka hakkinda arastirma yapmak, kullanicilarin deneyimlerini
ogrenmek icin de internete ve sosyal medyaya bagvurmaktadir. Bu markalar saglik sektoriinde yer
alanhastaneler, ilag sirketleri, medikal sirketler ve onlarin iiriin/hizmetleri de olabilmektedir. Yine
ayn1 rapora gore, lilkemizde internet kullananlarin yaris1 marka aragtirmasi i¢in sosyal medyaya
bagvurmaktadir. Tirkiye’de diinyadaki ortalamanin ¢ok iizerinde internet ve sosyal medya
kullanimi oldugu ve her yilda bu oranda artis oldugu goriilmektedir. Sosyal medyanin her sektorde
oldugu gibi saglik sektoriinde de kullanim alanlara siklikla rastlanmaktadir. We Are Social
Digital 2022 Raporu’ na paralel olan bilgileri literatiiriin destekledigini sdylemek miimkiindiir.
Ulkemizde de diinya genelinde oldugu gibi bilingli ve katilimeci yeni hasta profilinin, dijital
vatandas olmaya daha ¢ok meyilli oldugu s6ylenebilmektedir. Bu baglamda, saglik kurumlar1 da
tilketiciler tarafindan kullanilan yeni medya mecralarii kullanarak c¢evrimigi yollardan
tiiketicilerini anlamak ve onlarla etkilesim iginde olmak istemektedirler (Agarwal vd., 2020, s.17)
Glintimiizde 6zellikle 6zel ve zincir hastaneler, kaliteyi arttirmak adina miisterilerle etkilesime
geemek ve markalama calismalarina katki saglamak icin sosyal medyayr aktif bir sekilde
kullanmaktadir (Giingoér, 2019, s. 1314). Giiniimiizde tiiketici tercihlerini dogru bir sekilde
belirlemek, tatmin edici hasta/tiiketici deneyimleri olusturmak, kisisellestirme, veri analitigi gibi
konular pazarlama ¢aligmalarinda biiyiik bir yer tutmaktadir ve oniimiizdeki giinlerde daha ¢ok yer
tutacaktir. Bu nedenle pazarlamada gelecegin teknolojisinde incelenecek alanlardan bir tanesi de
saghiktir. Saglik hizmetleri pazarlamas1 bakis acisinda, klinik kararlardan iletisim siirecine kadar
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her alanda hasta tercihlerine ve degerlerine saygili bir anlayisin benimsenmesi esastir. Hastalar
cevrimi¢i ortamlarda topluluklar olusturarak ya da etkilesim halinde olarak bu siirece katki
saglarken, hastaneler de bu ekosistemin diginda kalamazlar. Dolayisiyla bu mecralarda markalama
caligmalarmi yiiriitmek ve hastalar ile olumlu etkilesim kurmak zorundadirlar (Grewal vd., 2020, s.
2). Tiketicilerin ¢evrimigi verileri; saglik kurumlar tarafindan “tercihler, duyarlilik ve siire¢”
odaginda deger merkezli bir saglik hizmetleri pazarlamasi ortami olusturulmasi igin
kullanilmaktadir (Agarwal vd., 2020, s. 11). Saglik kurumlar sosyal medyaya, hedef kitlelerine ¢ok
detayl bir sekilde ulasabilmeleri ve maliyet etkili bir yontem olmasi nedeniyle de yonelmektedirler
(Farsi, 2020, s. 25). Tim bu nedenlerle de bu mecralarda fayda iletisimi yontemini kullanarak,
hedef kitleye saglik alaninda dogru bilgi kaynagi olmak igin calismalar yiriitmektedirler (De
Martino vd., 2017, s. 144).

Sosyal Fayda: “Hasta deneyimi” kavraminin 6nemi giiniimiizde saglik sektoriinde birgok
saglik kurumu tarafindan fark edilmis ve iizerinde galisilan bir alan haline gelmistir. Hatta baz1 6zel
zincir hastanelerde, bu yonde departmanlar yer almaktadir. Ayrica bu saglik kurumlari, kendi
hastanelerinde tedavi olan 6zellikle saglik turizmi hastalarinin deneyimlerini yine sosyal medya
mecralarinda paylasmaktadir. Dolayisiyla hasta merkezli e-saglik sistemlerinde hasta
deneyimlerinin biiyiilk onem tasidigini sdylemek miimkiindiir. =~ Hastalardzellikle ¢evrimigi
ortamlarda hastaliklar1 ve saglik durumlarimi paylagarak sosyallesmektedir. Bu paylagimlar kimi
zaman hasta gruplarinda ilag, hastane, hekim deneyimleri y6niinde kimi zaman ise hastalik
stirecinde yasadiklari ile ilgili olabilmektedir. Hasta kendini bir gruba ait hissetme, benlik kazanma
gibi duygular1 bu ortamlarda yasayabilmektedir (De Martino vd., 2017, s. 142). Bu durum, hastaya
sosyal fayda saglamaktadir.

Psikolojik Fayda: Yeni medya ortamlarinda kisiler birbirleriyle sadece iiriin ya da hizmet
hakkinda bilgi alisverisi iginde bulunmamaktadirlar. Tiiketiciler ¢ok farkli yasam stillerine ve
goriislere sahip olsalar bile; sosyal fayda kavraminda da bahsedilen ortak konularda ¢evrimigi
gruplarda bilgi paylasiminda bulunmaktadirlar (Can & Cetin, 2016, s. 889). Ozellikte Facebook’da
agirlikli olarak gordiigiimiiz hasta gruplarinda, bloglarda, forumlarda ve diger sosyal medya
ortamlarinda bu paylasimlar1 yaparken, ayni zamanda tedavi siireglerine olumlu acgidan katkilar
saglamakta ve hastaligin algilama bicimlerinde birtakim degisikliklere yol acabilmektedir (Kotler,
2017, s. 47), (Y1lmaz Elbasi, 2015, s. 36). Iste miisterilerin biitiin bu etkilesimleri sonucunda ortaya
psikolojik fayda kavrami ¢ikmaktadir.

Maddi Fayda: Son olarak “sosyal medya” 6lgeginin bir alt boyutu olan “maddi fayda”
kavramini irdeleyelim. Maddi fayda kavrami, saglik sektoriinde diger sektorlerden daha farkli bir
anlam ifade edebilmektedir. Ciinkii saglik kurumlari reklam yasaklari nedeniyle sosyal medya
mecralarinda da birtakim kisitlamalara tabidir. Bu nedenle indirim igeren igerikler bu mecralarda
cok fazla paylasilmamaktadir. Ancak saglik kurumlar1 anneler giinii, babalar giinii, diinya kadinlar
giinii, vb. 6zel giinlerde ya da kanserle miicadele haftas1 vb. gibi saglikla ilgili giin, hafta ve aylarda
check-up kampanyasi gibi kampanyalar yaparak; hem bu ozel giinlere yonelik igerik tiretmekte
hem de kampanyalarini duyurmaktadirlar. Alinan bu indirimler, tiiketici icin motivasyon kaynagi
olarak karsimiza ¢ikmakta ve maddi fayda kavramini olusturmaktadir (Can & Cetin, 2016, s. 890).
Ayrica tiiketiciler ulasmak istedikleri iiriin/hizmetlerle ilgili bilgilere de maliyetsiz bir sekilde
ulasabilmektedir (Ozcan, 2010, s. 32). Bu 6zellik, sosyal medya icerisinde maddi fayda kavrami
icin diger Ozellige gore daha fazla yer kaplamaktadir. Glinlimiizde sosyal medyanin hastane ve
hekim tercihinde siklikla basvurulan bir yontem oldugu diistintildiigiinde, sosyal medyanin hastalar
icin maddi fayda sagladigindan bahsetmek miimkiindiir.

Yontem

Veriler, 2018 yilinda, literatiirde yer alan toplamda ii¢ 6lgekten olusan soru formu ile
kolayda oOrnekleme yontemi ve goniilliiliik esasi ile anketin yiiz yiize uygulanmasi sonucu
toplanmistir. Sosyal medya 6lgegi; Hedonik Fayda, Fonksiyonel Fayda, Maddi Fayda, Sosyal
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Fayda ve Psikolojik Fayda olmak iizere bes boyut ve 18 sorudan olusmaktadir. Bu 6lgegin, sosyal
fayda boyutu Dholakia vd., (2004)’in yaptig1 arastirmadan, fonksiyonel fayda boyutu, Wang ve
Fesenmaier (2004)’in ¢alismasindan, psikolojik fayda boyutu Hwang ve Cho (2005)’in
caligmasindan, maddi fayda boyutu Han ve Kim (2009)’ nin calismasindan ve hedonik fayda
boyutu Madupu (2006) c¢alismasindan alinmistir. 13 soruluk (Giivenilirlik, Yanit Verilebilirlik ve
Giivence) Servqual Olgegi Sultan ve Simpson (2000)’in calismasindan alinmistir. Employer Brand
Olgegi ise; Srivastava, Bhatnagar, Arora (2017) tarafindan ¢alisilmis ve 11 sorudan olusmaktadir.
Tasarlanan anket icin Istanbul Medipol Universitesi Sosyal Bilimler Bilimsel Arastirmalar Etik
Kurulu 23.05.2018 tarihli ve 4303719-604.01.01-E.14130 sayili kararma gore etik kurul izni
almmugtir.

Evren igin iki vakif iiniversite hastanesi, iki ikinci basamak 6zel hastane hastalar1 se¢ildi.
Bu hastanelerdeki 1500 hastadan érneklemi, Istanbul’da bir saghk grubuna ait ikinci basamak 6zel
ve Uglincli basamak bir vakif iiniversitesi hastanesinin toplamda 157 hastasi olusturmaktadir.
Hastalardan elde edilen verilerin analizinde ve yorumlanmasinda SPSS for Windows 22.00 ve
AMOS 22.0 programi kullanilmistir. Her bir arastirma 6l¢egi igin dogrulayici faktor analizleri
yapilmis, giivenilirlik analizleri i¢in Cronbach Alpha, AVE ve CR degerlerine bakilmistir. Yapisal
esitlik modellemesi ile degiskenler arasi araci roller arastirilmis ve hipotezler test edilmistir.

Arastirma Hipotezleri

H1: Hizmet kalitesi 6lgeginin (SQ) isveren marka degerine (EB)’ye olan etkisinde maddi
faydanin (MF) araci rolii vardir.

H2: Hizmet kalitesi 0l¢eginin (SQ) isveren marka degerine (EB)’ye olan etkisinde
psikolojik faydanin (PF) araci rolii vardir.

H3: Hizmet kalitesi 6l¢eginin (SQ) isveren marka degerine (EB)’ye olan etkisinde sosyal
faydanin (SF) arac1 rolii vardir.

H4: Hizmet kalitesi 6l¢eginin (SQ) isveren marka degerine (EB)’ye olan etkisinde hedonik
faydanin (HF) araci rolii vardir.

H5: Hizmet kalitesi 6l¢eginin (SQ) isveren marka degeri (EB)’ye olan etkisinde
fonksiyonel faydanin (FF) arac1 rolii vardir.

Bulgular

Katilimcilarin %60,5°1 kadinlardan olugmaktadir. Katilimeilarin, 139’u lisans ve 18’1
yiksek lisans/ doktora mezunu olmak uzere en az iiniversite mezunu kisilerden secilerek
arastirmaya dahil edilmistir. Yas araliginda en yiiksek aralik, 69 kisi ile 25-34 yas araligina aittir.
Daha sonra ise sirasiyla 18-24 yas araligi (64), 35-44 yas aralign (18) ve 45 yas tsti (6)
gelmektedir.

Modelde Kullamlan Olgeklerin Dogrulayici Faktér Analizi Sonuclar

Olgiim modellerinin anlamli olup olmadigini irdelemek igin AMOS 22.0 paket programi
kullanilmistir. Dogrulayic1 Faktor Analizi (DFA) ile her dlgek i¢in ayri ayri arastirilmig ve 6lgtim
modellerinin kabul edilebilir oldugu goriilmiistiir. Sonrasinda iyi uyum Olgiitleri yardimiyla tam
modelin uygunlugu degerlendirilmistir.

Ozellikle 200'den biiyiik &rneklerde, érneklem biiyiikliigii arttikga, Ki-Kare (x2) degeri
yiiksek ¢ikmaktadir. Buna paralel olarak, Ki-Kare (x2) testinin istatistiksel anlamlilik diizeyi diisiik
cikmaktadir (Bollen, 1989, s. 13; Fornell & Larcker, 1981, s. 12; Bagozzi vd., 1999, s. 6). Bu
aragtirmada kullanilan 6lgeklerin dogrulayici faktor analizi degerlendirmesi ve genel test edilen
modellerin uygun olup olmadiginin tespitinde; serbestlik derecesi ile diizeltilmis Ki- Kare (x2)
degeri (Ki-Kare degeri/Serbestlik derecesi), diger uyum iyiligi indeksleri ve standartlastirilmis artik
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(residual) kovaryans matrisinde yer alan degerler irdelenerek karar verilmistir (Schermelleh-Engel
vd., 2003, s. 78)

Sosyal Medya (SM) Olgegi Dogrulayic1 Faktor Analizi

18 ifade iceren SM 0Glgeginin 3 ifadeye ait faktor yiikleri 0.50 degerinin altinda kalmustir.
Boylelikle analiz kapsamina alimmayan 3 ifade diglanarak, toplam 15 ifade iizerinde DFA
uygulanmigtir. Faktor degerlerinin 0.722; 0.889 araliginda oldugu tespit edilmistir.

Tablo 1: Sosyal Medya Olcegi Dogrulayict Faktor Analizi

Standardize

ifade Etki Boyut Tahmin Edilmis C.R. P
Deviasyon
6 «— FF 1.000 722 18.096 Hoxx
! «— FF 1.072 779 14.032 ok
8 «— FF 1.176 .856 14.548 ok
9 N FF 1.151 .889
10 « SF 1.000 801 14.995 ok
12 «— SF 976 785 14.014 ok
13 «— SF 891 746
14 «— PF 1.000 .808 13.454 ok
15 «— PF 915 788 12.659 ok
16 « PF 922 744
17 «— HF 1.000 815 14.725 ok
18 «— HF 989 .800 14.044 ok
19 -« HF 917 773
21 «— MF 1.000 729 17.261 ok
22 D MF 976 751 13.377 o
23 «— MF 1.173 853 e

***n<0.001 **p<0.01 *p<0.05
FF=Fonksiyonel Fayda, SF= Sosyal Fayda, PF= Psikolojik Fayda, HF= Hedonik Fayda, MF=Maddi
Fayda

DFA model sonucu X,= 428.246, xo/df= 4.706 olarak hesaplanmis ve DFA’ nin istatistik
anlamlilik tagidig1 tespit edilmistir. Modele ait uyum indeks skorlari; GFI = 0.911, CFI = 0.952,
SRMR= 0.0604, RMSEA =0.073 degerlerini alarak kabul edilebilirlik sinirlarina dahil olmustur.
Netice olarak SM 6l¢eginin gegerlilik analizlerinin DFA sonucunda kabul edildigi saptanmustir.

SQ Ol¢egi Dogrulayici Faktor Analizi

13 maddeli SQ o6lgeginden 3 madde madde faktor yiiklerinin (0.50) degerinden disiik
olmasi dolayisiyla analizden ¢ikarilmistir. Kalan 10 maddeyle yapilan DFA’da madde faktor
agirlik degerleri (0.743; 0.938) araliginda yer almaktadir.
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Tablo 2: SQ Dogrulayici Faktor Analizi
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Standardize

ifade Etki Boyut Tahmin Edilmis CR. P
Deviasyon

28 «— GUV 920 842 18.423 ok
29 <« GUV 1.000 871

30 N GUV 958 .865 19.542 ok
31 — GUV 952 842 18.530 Fohk
33 « YV .807 .802 17.032 ok
34 +— YV 1.000 .889

35 - YV 877 .855 18.993 Fohk
36 < YV 772 743 15.001 ok
37 - GVC 1.000 938

38 “— GVC .900 829 18.159 il

***p<0.001 **p<0.01 *p<0.05

Dogrulayic1 Faktor analizinin gegerli oldugu ortaya ¢ikmaktadir (Diizcii vd., 2019, s. 97).

Kaynak: (Diizcii vd., 2019, s. 96)

Dogrulayici faktor analizinde model test degerleri x,= 119.754, xo/df= 3.74 bulundugu igin
DFA’nin anlamli oldugu tespit edilmistir. Modelin uyum indeks degerleri GFI= 0.902, CFI= 0.965,
SRMR= 0.0358, RMSEA= 0.079 kabul edilebilir smirlar iginde yer aldigi i¢in SQ 0&lgeginin

EB Olcegi Dogrulayic1 Faktor Analizi

11 maddeli EB olgeginden 3 madde, madde faktor yiiklerinin (0.50) degerinden diisiik
olmas1 dolayistyla analizden c¢ikarilmaistir.

Tablo 3: EB Olgegi Dogrulayici Faktor Analizi

Standardize

ifade Etki Boyut Tahmin Edilmis C.R. P
Deviasyon

44 «— EB 870 813 20.028 Fkk
45 «— EB 1.000 945

46 - EB 932 .837 21.395 *kx
47 D EB .960 852 22.107 ok
48 D EB 953 776 16.735 ek
49 “— EB 823 763 17.763 *kx
50 - EB 812 725 16.118 ok
41 N EB 872 775 18.385 ok

***p<0.001 **p<0.01 *p<0.05

Dogrulayici faktor analizinde model test degerleri x2 (47.916), x2/df (2.51) bulundugu igin
DFA’nin anlaml oldugu goriilmektedir. Modelin uyum indeks degerleri GFI (.961), CFI (.982),
SRMR (.0240), RMSEA (.074) kabul edilebilir simirlar iginde yer almakta oldugu i¢in EB 6lgeginin
Dogrulayici Faktor analizinin gegerli oldugunu sdylemek miimkiindiir.
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Giivenilirlik, Birlesik Giivenilirlik, Yakinsama Gecerliligi, Ayrisma Gegerliligi ve
Aciklanan Ortalama Varyans Degerleri

Bu aragtirmada kullanilan 6lg¢egin gegerlilik ve giivenilirliginin tespitinde Cronbach's
Alpha modeli kullanilmigtir. Cronbach's Alpha, sorular arasi korelasyona bagli uyum degeridir ve
bu deger faktor altindaki sorularin toplamdaki giivenilirlik seviyesini ifade etmektedir.

Birlesik giivenilirlik degeri CR>0.70 oldugu igin birlesik giivenilirlik sartinin saglandigim
soylemek miimkiindiir (Raykov, 1997, s.81).

Yakisama gecerliliginin gostergesi olan agiklanan ortalama varyans degerinin >0.50
olmas1 gerekmektedir (Fornell & Larcker,1981, s.16).

Ayrnigma gegerliliginin saglanabilmesi iginse; AVE degerlerinin karekdkiiniin, boyutun
diger boyutlarla olan korelasyon degerinden biiyiilk olmasi gerekmektedir. Buna paralel olarak,
ayrisma gecerliliginin arastirmada kullanilan 6l¢eklerdeki her bir boyut igin saglandigi ortaya
konmustur (Fornell & Larcker, 1981, s.17).

Tablo 4: Arastirmada Kullanilan Olgeklerin Korelasyon, Giivenilirlik ve Ayrisma Gegerliligi

Degerleri

Olgek SQ EB FF SF PF HF MF
SQ (.848)
EB 597 (813)
FF 542" 591" (.817)
SF .594™ .628™ .756™ (778)
PF 527 593" 578" 574" (781)
HF .459™ 570™ 653" 642" .589™ (799)
MF .648™ 751 667" .652™ .625™ 588" (776)
Giivenilirlik katsayist 937 .940 .899 .823 817 .862 .863
Cronbach’s alpha
Birlesik giivenilirlik .962 .939 .889 .822 .824 .841 .819
(CR)
Aciklanan ortalama .720 .661 .668 .606 .610 .639 .603

Varyans degeri (AVE)

*4p<0.01 *p<0.05 SQ= Servqual Olgegi, EB= Employer Brand, FF=Fonksiyonel Fayda, SF= Sosyal
Fayda, PF= Psikolojik Fayda, HF= Hedonik Fayda, MF=Maddi Fayda.

Arastirma icin katilimcilara uygulanan oSlgeklerden SQ, SM ve EB i¢in hesaplanan
giivenilirlik katsayilar1 (Alpha>0.80) oldugu ig¢in yiiksek giivenilirlik diizeyinde bulunmustur.
Biitiin CR degerleri (CR>0.70) bulundugu i¢in birlesik giivenilirlik sart1 da saglanmaktadir. Tiim
degiskenler icin ortalama aciklanan varyans degerleri (AVE>0.50) bulundugu i¢in yakinsama
gecerliligi sartlarinin da saglandigini sdylemek miimkiindiir. Ayrisma gegcerliligine bakilabilmesi
icin hesaplanan AVE degerlerinin karekok degerleri Tablo 4’de parantez i¢ginde yer almaktadir. Bu
degerler o siitunda yer alan tiim korelasyon degerlerinden yiiksek bulundugu i¢in ayrisma
gecerliliginin tiim degiskenler i¢in saglandigi goriilmektedir.

Amos ile Mediator Degisken Etkisi Arastirilmasi

Yapisal esitlik modellemesinin temelini, bircok bakimdan mediatér veya moderator
degiskenlerin varligini sinayan modeller olusturmaktadir. Bu nedenle, gizil degiskenleri iceren
daha karigik yapisal esitlik modellerinin nasil analiz edildigini anlamak biiyiik 6nem tagimaktadir
(Schermelleh-Engel vd., 2003, s. 32).
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Bir degisken su sartlar yerine getirdiginde mediator (arabulucu, araci) degisken olarak
ifade edilmektedir (Baron & Kenny, 1986, s. 24; MacKinnon, 2008, s. 9). Arastirma modelinde
bahsedilen sartlarin olusup olusmadigimi gorebilmek i¢in medyatdr degiskenle bagimsiz
degiskenler arasindaki iliskiler, bagimli degisken ile medyator degisken arasindaki iligkiler ve
bagimli degiskenle bagimsiz degiskenler arasindaki tekil iligkilerin anlamli olup olmadigi
irdelenmistir.

Tablo 5: Bagimsiz, Bagimli ve Mediator Degisken Arasindaki Tekil Etki Degerleri

Etki Exojen Etki Endojen B Std. B CR P
Bagimsiz=> Bagimh EB > SQ .076 .088 1.485 137
SQ > FF 633 557 11222 ke
SQ > SF 623 609  12.864  **x
Bagimsiz> Mediator SQ ~> PF 586 530  10.445  *x*
SQ > HF 576 AT6  9.051  *x*
SQ > MF 737 673 15213 *x=*
SF > EF 115 135 2135 *
HF > EF .065 .091 1.798 072
Mediator>Bagiml MF > EF 336 424 6.891  Fxx
PF > EF .084 107 2.170 *
FF > EF -.031 041 -674 500

*p<0.05 **p<0.01 ***p<0.001 p: regression estimate Std. B: standart regression estimate

Tekil iliskilerde bagimsiz degisken olan SQ 06l¢egi puaninin medyator degiskenlere
etkilerinde bulunan anlamli katsayilar; SQ degiskeninin FF degiskenine etkisi (f=.633; p<0.05),
SQ degiskeninin SF degiskenine etkisi (=.623; p<0.05), SQ degiskeninin PF degiskenine etkisi
(B=.586; p<0.05), SQ degiskeninin HF degiskenine etkisi (f=.576; p<0.05), SQ degiskeninin MF
degiskenine etkisi (f=.737; p<0.05) olarak bulunmustur.

Medyator degiskenlerin bagimli degisken olan EB degiskenine etkileri ise; FF degiskeninin
EB degiskenine etkisi (f=-.031; p>0.05), HF degiskeninin EB degiskenine etkisi (f=.065; p>0.05),
SF degiskeninin EB degiskenine etkisi (B=.115; p<0.05), PF degiskeninin EB degiskenine etkisi
(B=.084; p<0.05), MF degiskeninin EB degiskenine etkisi (}=.336; p<0.05), seklindedir. Anlamsiz
olarak tespit edilen iki iliski HF ve FF degiskenlerinin EB degiskenine olan tekil etkileridir. Bu
nedenle HF ve FF degiskenlerinin medyatér olma durumu s6z konusu olmamaktadir. Bagimsiz
degisken olan SQ degiskeninin EB degiskenine olan etkisi (f=.537; p<0.05) anlamli bulundugu
icin SF, MF, PF, degiskenlerinin medyator olup olmama durumu arastirilabilir.
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Sekil 1: Arastirmada Test Edilen Coklu Mediator Modelin Yol Analizi ile Incelenmesi

Mediator model analizinde model test degerleri x2 (49,11). x2/df (4.911) bulundugundan
modelin anlamli oldugu anlagilmaktadir. Ayrica uyum indeks degerleri GFI (.890). CFI (.942).
SRMR (.0870). RMSEA (.0800) bulunmustur. GFI. CFI ve SRMR degeri kabul sinirlarina yakin
olsa da simrlarin disinda yer almaktadir. Tam medyatoriin var oldugu modellerde modelde
anlamsiz (p>0.05) parametreler bulunacagi i¢in modelin kabul sinirlar1 dahilinde olmamasi
beklenen bir durum olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Modelde yer alan etki degerlerinin ayrintilari
asagidaki tabloda yer almaktadir (Tablo 6).

Tablo 6: Coklu Mediator Model Parametreleri

Etki Exojen Etki Endojen B Std. g CR P
SF > EB 113 135  2.265 *

HF ~> EB 052 071 1416  .157

Mediator > Bagimh MF ~> EB 457 576  10.004  **x
PF > EB 105 132 2.844 o

FF > EB -.054 072 -1.198 231

Bagimsiz > Bagimh SQ > EB .076 .077 1.429 153

*0<0.05 **p<0.01 ***p<0.001 p:regression estimate Std. B: standart regression estimate

Tekil iliskilerde bagimsiz degisken olan SQ degiskeninin EB degiskenine olan etkisi SQ
degiskeninin (B=.537; p<0.05) iken, ¢oklu medyatdr modelde bu etkinin (f=.076; p>0.05) seklinde
elde edilmesi en az bir degiskenin tam medyator oldugunu gostermektedir.

Modelde SF degiskeninin EB degiskenine etkisi (f=.113; p<0.05) bulundugundan SF
degiskeni tam medyator, MF degiskeninin EB degiskenine etkisi (f=.457; p<0.05) bulundugundan
MF degiskeni tam medyatér, PF degiskeninin EB degiskenine etkisi (B=.105; p<0.05)
bulundugundan PF degiskeni tam medyator olarak tespit edildigi sdylenebilir. Baron ve Kenny
yontemine gére Medyator olduguna karar verilen iliskiler ayrica Sobel testi ile test edilerek teyit
edilmesi saglanacaktir.
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Akademik caligmalarda Baron ve Kenny (1986)’nin ii¢ asamali yontemi kullanilarak,
yapilan analiz sonucuna gore kismi ya da tam aracilik tespit edilebilmektedir. Ayrica araci etkiden
s0z edebilmek i¢in saglanmas1 gereken kosullarin yani sira eksojen (mediator degisken vasitasiyla)
endojen degisken lizerindeki dolayl etkisinin anlamli olup olmadigimni tespit etmek gerekmektedir.
Ifade edilen kosullar1 gergeklestirmek igin birgok test kullanilmakla birlikte; bu konuda en ¢ok
tercih edilen test ise Sobel testtir (Sobel, 1982). Sobel test, ilgili degiskenlere ait diizeltilmemis
regresyon katsayilari (B) ve bunlara ait standart hata degerleri kullanilarak hesaplanmaktadir
(Sobel, 1982, s. 6).

Tablo 7: Modelde Yer Alan Mediator iligkilerin Sobel Test ile Anlamlilik Incelemesi

Model No Exojen Etki Endojen B SE P
9
. SQ 9 MF 737 048 0.00000%
MF EB 457 .046
9
, SQ 9 SF 623 .047 0.02598079"
SF EB 113 .050
9
3 SQ - PF .586 .056 0.02276214%
PF EB .105 .045

P: Sobel Test P value *p<0.05 **p<0.01 ***p<0.001 B:regression estimate SE:standart Error

Bu bulgulara goére, H1, H2, H3 hipotezleri dogrulanmigs (KABUL) ve H4 ile HS5
dogrulanmamistir (RED).

Tekil iliskilerde SQ degiskeninin EB degiskenine etkisi (B=.537; p<0.05) anlamli iken, SQ
ile EB arasma giren MF, SF ve PF degiskenleri ile birlikte SQ degiskeninin EB degiskenine olan
etki degeri (= .076; p>0.05) degerine diigmiistiir (anlamsizdir). Sobel testinde ise MF, SF ve PF
degiskenleri i¢in hesaplanan p degeri (anlamli) (p<0.05) bulundugu i¢in bu degiskenlerin SQ
degiskeninin EB degiskenine etkisinde tam medyator rolii iistlendigi dogrulanmustir.

Sonuclar

Glintimiizde sosyal medya kullanimi, sadece bireysel yasam faaliyetlerinde degil, ayni
zamanda is yasaminda da ¢ok yogun ve etkili kullanilmaktadir. Bilinglenen hasta profilinin
beklentileri de arttig1 icin saglik hizmet kalitesinin ayn1 diizeyde arttirilmasi 6nem tasimaktadir.
Bunun bilincinde olan hastaneler, hizmet kalitesini arttirmaya yonelik ¢alismalarini eskiye nazaran
daha profesyonel bir sekilde yiiriitmektedir. Bu c¢alisma da hizmet Kkalitesinin markalama
caligmalarma etki ettigini ve bu etkiyi de sosyal medyanin alt boyutlar ile gerceklestirdigini ortaya
koymaktadir. Bu ¢alismada hastanelerde marka ve hizmet kalitesi tizerinde sosyal medyanin
medyatdr/arac etkisi ortaya konmustur.

Arastirma veri setinden farkli 6rnek biiyiikliikleri ve hedef gruplar iizerinde calisilarak,
detay analizler gerceklestirilmis ve yeni akademik sonuglar elde edilmistir. Mevcut ¢aligmada bahis
konusu datadan hareketle tiretilmis diger ¢alismalara (Diizcii vd., 2019), (Duzcu vd., 2018) ek
olarak; sosyal medyanin marka ve hizmet kalitesi iizerindeki araci etkisine odaklanilmistir. Bu
etkinin analizi, elde edilen sonuc¢larin 6neminin tespitinde temel kriter olarak ele alinmistir.

Sosyal medya kullanimi odaga cekilerek, hastanelerdeki hizmet kalitesi ve markalama
caligmalaria 151k tutmak amaciyla tanimlayict bir aragtirma yapilmigtir. Arastirma hipotezlerine
uygun olarak ilgili yazinda ¢ok popiiler olan OoOlgeklerden arastirma anketi olusturularak
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Istanbul’daki hastanelerden veri toplanmis ve analiz edilmistir. Arastirma verilerinin istatistiksel
olarak analizi sonucunda, arastirma hipotezlerinden {i¢ tanesi (H1, H2, H3) dogrulanmustir.

Literatiirde saglik sektorii ve diger sektorlerde hizmet kalitesi 6l¢egi olan SQ’nun EB’ye
olan etkisinde sosyal medyanin ve alt boyutlarinin araci etkisinin O6lglldiigii bir ¢aligmaya
rastlanmamigtir. Calisma bu yoniiyle 6zgiin bir ¢alisma olarak kargimiza ¢ikmaktadir. Hizmet
kalitesinin hastanelerde SQ ve farkli 6lgeklerle Slgiildiigii calismalar yer almaktadir. Ancak bu
caligmalarda, hizmet kalitesinin igveren markasina olan etkisi ve bu etkisinde sosyal medyanin
aract rolii irdelenmemistir. Alanyazinda bu alanlarda farkli Olgekler kullanilarak, farkli
degiskenlerle incelenen calismalara rastlanmistir. SQ Hizmet Kalitesi 6l¢eginin kullanildigi bir
calismada (Singh vd., 2020, s.1483); hastanelerde verilen hizmete iligkin hasta algisinin etkisinin,
hizmet sunucu ve hizmeti alan algilar1 arasinda genis bir uyumsuzluk oldugu bildirilmistir. Bu
calisma, markalama g¢alismalarinin bu alandaki 6nemini tekrar ortaya koymaktadir. 2016’da isveren
markasinin medikal sektorde farkli bir Olgekle irdelendigi baska bir c¢alismada; Olcegin
giivenilirliginin yiliksek seviyede giivenilir oldugu ve galisanlarin igveren markasina olan algi
diizeylerinde en yiiksek derecede “kurumun itibar1” oldugu goriilmiistiir (Bayrak, 2016, s. 83,91).
2020’de hastanelerde saglik hizmet kalitesi ile markanin iliskilendirildigi bir ¢alismada ise; marka
cagrisiminin algilanan kalite ve marka giiveni tizerinde olumlu bir etkisi oldugu ortaya konmustur
(Kalhor vd., 2020, s.7). 2020’de yapilan ve Servqual/hizmet kalitesinin kamu ve 6zel hastanelerde
Ol¢iildiigii ¢alismada; Parasuraman, Berry ve Zeithaml tarafindan verilen Servqual bosluk modeli
kullanilmigtir. Calisma sonucunda ¢alisgmaya dahil edilen 06zel hastanenin, Ozellikle “yanit
verebilirlik, giivenilirlik ve glivence” boyutlarinda iyilestirmeye ihtiyaci varken; kamu hastanesinin
Servqual'in bes boyutunun tamaminda iyilestirmeye ihtiyaci oldugu bulunmustur (Singh vd., 2020,
s.23). Servqual’in hastanelerde hizmet kalitesini degerlendirmede kullanildigi farkli ¢alismalar
olmustur. Ancak bahsi gecen ¢alismalarda, bu ¢alismadaki diger degiskenler yer almamaktadir. Bu
nedenle yine galismadaki sonuglarla tam anlamiyla bir karsilastirma yapilamamaktadir (Al-Borie &
Sheikh Damanhouri, 2013; Altuntas, vd., 2012; Purcarea vd., 2013; Teshnizi vd., 2018).

Sosyal medya Olceginin alt boyutlarinin ayni kaynaklardan yararlanilarak hazirlandigi
calismada sosyal medya pazarlamasinin topluluk katilimina etkisi irdelenmistir. Bu calismaya
benzer sekilde sosyal fayda ve maddi faydanin topluluk katilimina etkisi oldugu; ¢aligmadan farkli
olarak ise fonksiyonel faydanin etkili oldugu, psikolojik faydanin etkili olmadig1 saptanmistir (Can
& Cetin, 2016, 5.901). Sosyal medyanin markalamaya olan etkisinin 6l¢iildiigii farkli bir ¢aligmada,
sosyal medyanin markalama ¢alismalarina olumlu katkilar1 tespit edilmistir (Diizcii, 2019).

Biitiin bu analizler gostermektedir ki; isveren marka degerinin (EB) arttirilmasi i¢in Hizmet
kalitesinin (SQ) arttirilmasi gerekmektedir. Hizmet kalitesinin arttirilmastyla ilgili 6zellikle zincir
hastaneler ciddi calismalar yiiriitmektedir. Ancak hizmet kalitesinin belirli bir orandan sonra
yiikseltilmesi miimkiin olmayabilmektedir. Bu gibi durumlarda bunun yerine hizmet kalitesinin
etkisini yiiklenebilecek olan degiskenler, sosyal medya O6l¢egi alt boyutlarindan Maddi Fayda
(MF), Sosyal Fayda (SF) ve Psikolojik Fayda (PF) puanlaridir. Hizmet kalitesinin etkisini MF, SF
ve PF degiskenlerinin isveren marka degeri lizerine iletebilecekleri anlagilmistir. Hizmet kalitesinin
degerinin arttirtlmasinin miimkiin olmadig1 durumlarda, SF, PF ve MF degiskenlerinin degerleri
arttirilarak igveren marka degerinin (EB) yiikselmesi saglanabilmektedir. Yani sosyal medyanin
hastalara saglayacagi sosyal fayda, psikolojik fayda ve maddi fayda sayesinde marka degeri
arttirllmig olacaktir. Bu nedenle saglik kurumlarinin marka degerini yiikseltmek icin hizmet
kalitesindeki iyilestirmelerin yani sira; kurumun sosyal medya yonetiminin daha etkin ve efektif
olmasi1 yoniinde c¢alismalar yapmasi Onemlidir. Kurumlar kendi biinyelerinde sosyal medya
yOnetimini yapabilecegi gibi; danisman ajanslar araciligiyla da etkin bir sosyal medya yonetimini
gerceklestirerek kurumun marka algisini, imajini, itibarini iyilestirebilmekte ve stirdiiriilebilirligi
saglayabilmektedir. Bu anlamda saglik kurumlarinda pazarlama, kurumsal iletisim, halkla iliskiler
gibi departmanlarin etkin caligmasi ve eger yoksa hastane biinyesine dahil edilmesi biiyiik 6nem
tagimaktadir.
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Bu arastirma Istanbul’da ayn1 6zel saglik grubuna dahil olan iki farkli hastanedeki ayakta
tedavi goren hastalar dahilinde, hizmet kalitesi ve marka degeri arasindaki iliskide sosyal medyanin
araci etkisini ortaya ¢ikarmak amaciyla yapilmistir. S6z konusu ampirik arastirma sonuclari, saglik
kurumlarinin markalama stratejileri olusturmalarinda saglik profesyonellerine ve bu alanda
aragtirma yapacak aragtirmacilara onemli sonuglar sunmaktadir. Calismanin saglik kurumlarinda
markalama ¢aligmalarina katki saglayacagi diisiiniillmekte; kamu ve diger 6zel saglik kuruluglarinda
yapilacak caligmalar ile karsilagtirmalar saglanarak ve oOrneklem genisletilerek bir sonraki
caligmalara 151k tutacagina inanilmaktadir.
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