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Abstract: Today, as in all businesses, a great deal of importance is given to brand image and brand perception
in the health sector. While brand image has an important effect in terms of marketing, brand perception has an
important function that triggers the purchasing behavior of customers with the general concept. As in other
sectors, the importance of the use of new media in the health sector has been adopted. The scale developed in
this study includes items including new media in branding studies in the hospital and pharmaceutical industry.
The aim of this study is to perform reliability analyzes of the scale of brand image and perception in the health
sector with questions including new media in the branding studies of institutions and to bring a new scale to
the literature. For this purpose, research data were collected by applying face-to-face questionnaires to a total
of 221 patients and 18 opinion leaders between the ages of 18-64 for the health group and pharmaceutical
company included in the study. The survey answers collected in the study were analyzed using the SPSS
Windows 20.00 and AMOS 22.0 program, and the data obtained were subjected to statistical analyzes to obtain
demographic percentage distribution, confirmatory factor analysis, and exploratory factor analysis,
respectively. In addition, Cronbach Alpha value and variance values for which discriminant validity was
explained were examined with statistical data analysis. According to the findings, it was concluded that the
scale expressions were collected in six sub-dimensions under the main dimensions of brand personality and
brand strength. With this study, statistical data were presented to researchers who want to conduct scientific
research on brand image and brand perception in the health sector.

Structured Abstract: Today, new media channels affect branding and brand management in all sectors.
Especially hospitals and pharmaceutical companies give much importance to these studies due to reasons such
as increasing competition in the pharmaceutical industry and health institutions, the need for quality content
production, the necessity of providing quality health services and products, the importance of customer
relationship management, and the necessity of customer experience management. In this study, reliability
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analyzes of the "Brand Image and Perception Scale™ were developed and conducted. There were questions
adapted from four different scales in the development of this new scale, and the scale consists of 20 items
(questions). Previous 4 scales are Karahan (2017), Tengilimoglu (2014), Islek (2017), Giizel (2014). In addition
to this scale, there are 7 questions about demographic characteristics in the first part. The created questionnaire
was shaped after the in depth-interviews done with the managers in the health sector. Then, data were collected
by the pilot study by applying face-to-face questionning, the data were analyzed in the IBM SPSS Package
program and the final version of the questionnaire was created after the adequacy of the analyzes. The
questionnaire was prepared according to the 5- point Likert (1: Strongly Disagree- 5: Strongly Agree) type.
Z&D Brand Measurement Model-Health Products Form (https://toad.halilexi.net/olcek/zd-marka-olcum-
modeli-saglik-urunleri-formu) to the developed survey, services and products and Z&D Brand Measurement
Model-Health  Services Form (https://toad.halilexi.net/olcek/zd-marka-olcum-modeli-saglik-hizmetleri-
formu). With the created questionnaire and digital brand model, it is aimed to ensure the use of the researchers
who will measure the brand image and perception in the health sector.

CATI was preferred as the data collection technique. This study, "Descriptive Research" (Exploratory
Research Method) was made with the method. The data collected for the research were analyzed using SPSS
Windows 20.00 and AMOS 22.0 program and Cronbach's Alpha values were also calculated. Explanatory
factor analyzes for 20 questions in this scale were also performed using the SPSS for Windows 20.00 program.
At the secondary Private Hospital on the Anatolian Side of Istanbul and at the tertiary foundation university
Hospital on the European Side of Istanbul; 190 patients aged 18-64 who received service from the examined
health group hospitals in the last six months and entered one of the institution's web page/pages and/or social
media channels in the last six months; for the examined pharmaceutical company, 31 patients between the ages
of 18-64 who have used any drug in the last six months and entered one of the website/pages and/or social
media channels of the institution examined in the last six months; questionnaire was applied.In addition, for
the examined health group and pharmaceutical company, information from universities, hospitals,
pharmaceutical companies, pharmaceutical warehouses, association presidents, Turkey Pharmaceuticals and
Medical Devices institution, Istanbul District Health Directorates, etc. face-to-face surveys were applied to
opinion leaders in accordance with the criteria reached through the channels and determined. 6 opinion leaders
for the health group included in the study and 12 opinion leaders for the pharmaceutical company were reached.
The research scale was developed in the doctoral thesis titled “The Role of New Media in the Branding of
Health Services and Products”.

Exploratory Factor Analysis of the Brand Image and Perception Scale (MIMA), the probability value
(p<0.05) was found for the Bartlet's test, which is the suitability test for factor analysis. In addition, since the
data set has a KMO value (0.870), which expresses its suitability for factor analysis, it is understood that the
data set adapts to factor analysis at a "perfect"” level. Two item factor loads (FY<0.50) were excluded from the
analysis from the Brand Image and Perception Scale (MIMA) which includes a total of 20 items. It is seen that
the remaining 18 items are divided into factors in 6 dimensions. After this 6-dimensional literature search,
BAV (Brand Asset Valuator / Young and According to the Rubicam) Model, it is primarily divided into 2
upper dimensions. The total concept explanatory rate of the scale was determined as 67.80%. 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. Since the model test values (P<0.05), x2 (187,275), x2/ df (2.128) were found in the confirmatory
factor analysis, it is understood that the confirmatory factor analysis is significant. Since the fit index values of
the model are within acceptable limits, GFI (.915), CFI (.932), SRMR (.0581), RMSEA (.069), it is understood
that the Confirmatory Factor analysis is valid. Since the size of the square root of the AVE values is greater
than the correlation value with other dimensions; it can be stated that discriminant validity is provided for each
dimension in the scales used. Since the reliability coefficients (Alpha>0.60) calculated for the Brand Image
and Perception Scale sub-dimensions, Brand Personality, Brand Loyalty, Brand Ambassadorship, Digital
Power of the Brand and Functional Power of the Brand, are at the level of "highly reliable". Since the entire
scale has a Cronbahc's Alpha value (.859), it is seen that the entire scale is at the “high reliability” level. In the
combined reliability values, it can be stated that the combined reliability condition is met since all CR values
(CR>0.70) are present. Since the mean explained variance values (AVE>.40) for all variables were found, the
necessary condition for convergence validity was met. AVE>.40 is considered adequate, as the detected
CR>.70. Convergent validity was assumed to be provided for all variables. In the study, it is aimed to draw
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path analysis with structural equation modeling. Structural equation modeling was preferred because it shows
the links between dimensions and sub-dimensions and path analysis of the brand image and perception scale
of new media items. In this way, some strategies have been put forward for the health group and the
pharmaceutical company examined as a result of the study. With the developed digital brand model and scale;
attention is drawn to which dimensions should be emphasized in the use of new media in branding studies in
the health sector and pharmaceutical sector. In this context, the scale also contributes to which dimensions can
be emphasized and which strategies can be created in order to make a difference in the market compared to its
competitors. It is thought that it will contribute to both the industry and science as a guiding resource that
corporate, chain hospitals and pharmaceutical companies, which attach particular importance to these studies,
can use in branding studies, and will shed light on future studies in this field.

Keywords: Health management, brand image and perception, digital brand model, brand in health and
pharmaceutical industry, hospital and brand, statistics and scales

Oz: Giiniimiizde tiim isletmelerde oldugu gibi saglik sektoriinde de marka imaji ve marka algisina ¢ok fazla
onem verilmektedirler. Pazarlama bakimindan marka imaj1 énemli bir etkiye sahipken marka algisi genel
kavramla miisterilerin satin alma davranigini tetikleyen dnemli bir isleve sahiptir. Diger sektorlerde oldugu gibi
saglik sektoriinde de yeni medyanin kullaniminin 6nemi benimsenmistir. Bu ¢alismada gelistirilen dlgekte
hastane ve ilag sektdriinde markalama ¢aligmalarinda yeni medyanin da dahil oldugu maddeler yer almaktadir.
Bu ¢aligmanin amaci, kurumlarin markalama ¢aligmalarinda yeni medyanin da dahil oldugu sorularla saglik
sektoriinde marka imaj1 ve algisi dlgeginin giivenirlilik analizlerini gergeklestirmek ve literatiire yeni bir 6lgek
kazandirmaktir. Bu amagla, tanimlayict aragtirma yonteminin benimsendigi bu ¢alismaya dahil edilen saglik
grubu ve ilag sirketi icin 6zel ana kiitlelere dayali 6rneklem biiyiikliigii yaklagimi ile belirlenen 18-64 yas
araligindaki toplamda 221 hasta ve 18 fikir liderine yiiz yiize anket uygulanarak arastirma verisi toplanmistir.
Calismada toplanan veriler SPSS Windows 20.00 ve AMOS 22.0 programi kullanilarak analiz edilmis, elde
edilen veriler istatistiksel analizlere tabi tutularak sirasiyla, demografik yiizdesel dagilim, dogrulayici faktor
analizi, agimlayici faktor analizleri elde edilmistir. Ayrica, istatistiksel veri analizi ile Cronbach Alpha degeri,
ayrisma gecerliligi aciklanan varyans degerlerine bakilmistir. Elde edilen bulgulara goére 6lgegin marka
sahsiyeti ile marka giicii ana boyutlar altinda toplamda alt1 adet alt boyutta dl¢ek ifadelerinin toplandig:
sonucuna ulagilmistir. Bu calisma ile saglik sektoriinde marka imaji, marka algisi konularinda bilimsel
arastirma yapmak isteyen arastirmacilara istatistiksel veriler sunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Saglik yonetimi, marka imaj1 ve algisi, dijital marka modeli, saglik ve ilag sektoriinde
marka, hastane ve marka, istatistik ve 6l¢ekler

Giris
Marka ve markalasma

Marka tanimlar1 temelde benzer olmakla birlikte; farkli kaynaklara goére degiskenlik
gostermektedir. Tiirk Dil Kurumu’nun marka tanimi “Bir ticari mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya,
benzerinden ayirmaya yarayan 6zel ad veya isaret” dir. Kevin L. Keller’a gore marka “ayn1 tiir
ihtiyaclar1 tatmin etmek iizere tasarlanmis diger mal veya hizmetlerden eklenen o&zellikleriyle
farklilasan mal veya hizmet” olarak tanimlanirken (Kotler ve Keller, 2006, s. 274).; David Ogilvy
ise markay1 “tiiketicilerin mamule iligkin diisiincesi” olarak tanimlamistir (Y1lmaz, 2010, s.5). Aaker,
2016’ya gore “Markanin ayakta kalabilmesi i¢in dncelikle kaliteye olan baglilik, bilinirlik yaratma,
sadakati tesvik etme, giiclii, net bir marka kimligi yaratmak gerekmektedir.” Yani marka kavramai ile
birlikte iliskili birtakim kavramlar da beraberinde gelmektedir. Markalagmaya bir biitiin olarak
baktigimizda tiim alt kirilimlarina tek tek onem verilmesi gerektigini ifade etmek gerekmektedir.
Efektif bir marka yonetimi i¢in; marka imaj1, marka kimligi, marka bilinirligi, marka farkindalig1 ve
marka sadakati gibi kavramlarin marka yoneticileri tarafindan ayr1 ayn irdelenmesi bilyiik 6nem
tagimaktadir. Bu nedenle giiniimiizde sadik miisterinin 6nemi ¢ok daha iyi kavranmis ve hatta marka
savunucularma sahip olabilmek i¢in pazarlama 4.0 ile yeni medyanin katilimeilik,
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interaktivite/etkilesim, dijitallik, multimedya gibi 6zellikleri de kullanilmaya baslanmistir. Marka
savunuculart bu dijital ortamlarda olumlu mesajlarin1 yaymakta ve adeta markanin goniilli
pazarlamaciligin1 yapmaktadir (Kotler, 2017, s.51,52,85).

Saghk sektoriinde markalasma

Glinlimiizdeki yogun rekabet ortami, hastalarin eskiye gore daha da bilingli olmasi, hasta
profilinin katilimci hasta profiline doniismesi, dijitallesme, tiptaki hizli degisimler, teknloljinin
etkisiyle saglik kurumlarinda markalama ¢aligmalari sadece zincir hastanelerde ve saglik gruplarinda
degil ayn1 zamanda butik hastanelerde de onemli hale gelmistir. Ozellikle iilkemizde yogun ve
basaril1 bir sekilde yiiriitiilen saglik turizminin de etkisiyle, yeni medya mecralarinda aktif olarak yer
alan saglik kurumlari markalama ¢aligsmalarini kendi yiiriitmeye ¢aligtiklart gibi; danismanlik hizmeti
de almaktadirlar. Ancak halen markalama ¢aligmalarini logo, sembol, slogan, renk, tema vs.den
ibaret goren yoneticiler bulunmaktadir (Isik, 2016, s. 58). Markalama calismalarina biitiinlesik
pazarlama iletisimi mantigiyla daha makro perspektifte bakilmali, Kotler (2017) nin de belirttigi gibi
hastanede calisan herkesin yar1 zamanli pazarlamaci oldugu unutulmamalidir. Ciinkii hasta siireci bir
biitiin olarak degerlendirmektedir. Bu nedenle saglik sektoriinde 4P yeterli kalmamakta, insan
faktorii de devreye girmektedir. Bu nedenle kurumlarin markalama ¢alismalarinda yonetim kadar
hastane ve ila¢ sektorii calisanlar1 da 6nemlidir. Bu calisanlar hasta ve hasta yakinlar1 tarafindan
sadece doktor ve hemsireden ibaret olmayip, otopark goérevlisinden, kafeteryadaki garsona kadar
tiimiiyle degerlendirilmektedir. Ilag sektoriinde ise iiriin tanmitim elemanlar1 (UTE) kurumun marka
temsilcisi olarak sahada yer almaktadir. Bu nedenle UTE’ler 6zenle segilerek, birgok egitime tabi
tutulmaktadir. Covid-19 Pandemisinin de etkisiyle ¢ok daha hizli dijitallesen iilkemiz, saglik
sektoriinde de paralel artis1 gostermistir. Dolayistyla, 6ncesinde de kullanilan yeni medya ortamlari
markalama calismalarinda daha da yogun bir sekilde kullanilmaya baslanmistir. Hastaneler kadar
ilag sektorii de tanitim kisitlamalar1 dahilinde bu mecralar1 yogun bir sekilde kullanmaktadir. Fayda
iletisimi agirlikli olarak kullanilan bu mecralara, pandeminin etkisiyle tele-tip uygulamalari, mobil
uygulamalar gibi eklemeler olmustur. ila¢ sirketlerinin de kullandig1 bu uygulamalar sayesinde
hastalar kisisel saglik verilerini aktif bir sekilde yoOnetebilmekte ve saglik verilerini saglik
calisanlariyla paylasabilmektedirler (Carroll vd., 2017). ila¢ sektorii dzellikle mevzuatta takviye
edici gida olarak yer alan ila¢ disindaki iiriinlerde bu mecralar1 ¢ok daha aktif bir sekilde
kullanmaktadir. Her {iriin i¢in ayr1 bir sosyal medya hesab1 acarak farkli pazarlama stratejileriyle
markalama c¢alismalarini yiiriitmektedir. lag sirketleri de hastaneler gibi hastalara saghkla ilgili
dogru bilgi kaynag1 saglama yoniindeki calismalarinin yani sira; hedef kitleleri olan hekim, eczaci
gibi saglik profesyonellerine yonelik dijital mecaralarin kullanildigi egitici faaliyetleri de
yiiriitmektedirler. Ozellikle pandemi siirecinde iiriin tanitim elemanlar1 tarafindan yapilan remote
detailing calismalar1 ve online egitimler, konferanslar bu faaliyetlere en giizel drneklerdir (Diizcii,
2019).

Gilinlimiizde tiim sektdrlerde yeni medya mecralarinin 6zellikleri ve firsatlar1 markalama
caligmalarii ve marka yonetimini etkilemektedir. Dolayisiyla Olceklerde de benzer igeriklerin
oldugu goriilmektedir. Her sektorde oldugu gibi saghik kurumlari ve ilag sektoriinde de rekabetin
artmasi, kaliteli igerik iiretimi ihtiyacinin olusmasi, kaliteli saglik hizmet ve iiriinlerinin sunumunun
zorunlulugu, misteri iligkileri yonetiminin 6nemi, miisteri deneyimi yoOnetiminin gerekliligi vb.
nedenlerden dolay1 6zellikle kurumsal hastaneler ve ilag sirketleri bu caligmalara gereken 6nemi
vermektedir (Duran, 2021), (Karahan, 2017; Giizel, 2014; Islek, 2017; Tengilimoglu, 2014; Biger,
2020; Baydas & Yalman, 2021).

Bu galigmada “Marka Imaji ve Algis1 Olgegi” nin giivenilirlik analizleri yapilmgtir. Olgegin
gelistirilmesinde dort farkli kaynaktan adapte edilen sorular bulunmaktadir. Bu kaynaklardan biri

olan Karahan (2017)’nin ¢aligmasindaki “Miisterilerin Marka Algis1 ve Bagliligi Anketi”, “Sahin,
2007; Aksoy & Bayramoglu, 2008; Metin, 2012; Kiigiikkmadan, 2015” soru formlarindan
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yararlanilarak gelistirilmistir. Hazirlanan yeni soru formu; “demografik 6zellikler ve miisteri marka
farkindaligr ve algi diizeyi” boliimlerinden olusmaktadir. Bir diger kaynak ise; Tengilimoglu
(2014)’Gn iki bolimden olusan soru formu “Nambisan& Baron, (2009)” soru formundan
yararlanilarak gelistirilmistir. Bu yeni soru formu “demografik 6zellikler, sosyal medya kullanimu,
saglik hizmetleri kullanimi” boliimlerinden olusmaktadir. Diger soru formu kaynagi olan Islek
(2017)’nin ¢aligmasinda ise “sosyal medya araclarinin kullanim sikligi, sosyal medya aracinin hangi
ozelliklerinin ne kadar kullanildigi, sosyal meydanin satin alma dncesi ve sonrasinda tiiketici satin
alma davranigim etkileme derecesi, demografik 6zellikler” boliim igeriklerine yer verilmistir. Son
olarak Giizel (2014)’lin ¢alismasindaki soru formu, “demografik 6zellikler, sosyal medya kullanimi,
algilanan fayda, sosyal medya sitesinden memnuniyet, marka giiveni, marka sadakati, saglik
hizmetleri kullanim1” boliim igeriklerinden olusmaktadir. Olusturulan soru formu ve dijital marka
modeli ile, saglik sektdriinde marka imaj1 ve algist ile ilgili 6lglimleme yapacak olan ¢aligmacilarin
kullaniminin saglanmasi amaglanmustir.

Materyal ve Metot
Arastirmanin Yontemi

Bu c¢alisma, “Tamimlayici Arastirma” (Explarotary Research Method) yontemi ile
yapilmistir. Yontem masabasi ¢alisma ve alan c¢alismasiyla desteklenerek, elde edilen numerik
sonuglarin kurulan hipotezlerin testlerine imkan verecek sekilde modellenmistir. Arastirma yontemi
cergevesinde dlgek gelistirmede ilk adim olarak uzmanlardan derinlemesine goriismeler yapilmis ve
buradan elde edilen sonuglar literatiir ¢alismasindan ulasilan diger arastirma yontemleri-kullanilan
veri toplama araclar1 (dl¢ekler) bazinda degerlendirmeye alinmistir. Nitekim yontem geregi
olusturulan 6lgek uygulamaya alinmadan once tekrar 11 uzmanin goriisiine bagvurularak yeniden
diizenlemeye tabi tutulmustur. Arastirma i¢in toplanan verilerin analizinde SPSS Windows 20.00 ve
AMOS 22.0 programi kullanilmustir.

Arastirma Evren ve Biiyiikliigii

Markalama ¢aligmalarinda saglik hizmet ve iiriinlerinde son kullanici olan hastalarin goriis
ve degerlendirmeleri, Ozellikle kalite ve memnuniyet algisinin ¢ok degisken oldugu saglik
sektortinden biiylik 6nem tagimaktadir. Bu nedenle nicel arastirma teknigi olan yiliz yiize anket
uygulamasina bagvurulmustur. Calismaya dahil edilen hastalarin secilen saglik grubu ve ilag
sirketinin yeni medya platformlarin1 da deneyimlemis olmalari 6nem tasimaktadir. Ayrica saglik
grubunun hem II. hem de Ill. basamak hastanelerinden hizmet almalari da ¢aligmanin daha dogru
degerlendirilmesi agisindan gereklidir.

Orneklem biiyiikliigiiniin hesaplanmasinda “Ozel Ana Kiitlelere Dayali Orneklem
Biiyiikliigii Yaklasim1” ndan yararlamlmistir (Ziilfikar, 1997). Orneklemin temsil niteligine sahip
olmasi amaciyla; “Saglik Grubu’nda 18-24 yas araligi: en az 15 hasta ve en az 1 fikir lideri, 25-34
yas araligi: en az 20 hasta ve en az 1 fikir lideri, 35-44 yas aralig1: en az 35 hasta ve en az 1 fikir
lideri, 45-54 yas araligi: en az 25 hasta ve en az 1 fikir lideri, 55-64 yas araligi: en az 20 hasta ve en
az 1 fikir lideri; ilag sirketinde ise belirtilen her yas aralifindan en az 1 hasta ve en az 1 fikir liderine
ulasilmasi hedeflenmistir.”

Bu nedenle galismaya istanbul Anadolu ve Avrupa yakasindaki 1. Basamak Ozel Hastane
ve III. Basamak Vakif Universitesi Hastanesi’nde; galismaya dahil edilen zincir hastane grubunun
hastanelerinden son alt1 ay i¢inde hizmet almis ve son alt1 ay i¢inde kurumun web sayfasi ve/veya
sosyal medya kanallarindan birine girmis 18-64 yas araliginda olan 190 hasta dahil edilmistir. Ayrica
incelenen ilag sirketi i¢in son alt1 ay i¢inde herhangi bir ila¢ kullanmis ve son alt1 ay i¢inde incelenen
kurumun web sayfas1 ve/veya sosyal medya kanallarindan birine girmis ve 18-64 yas araliginda olan
31 hasta calismaya dahil edilmistir. Ek olarak; incelenen saglik grubu ve ilag sirketi icin
iniversitelerden, hastanelerden, ilag sirketlerinden, ecza depolarindan, dernek baskanlarindan,
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Tiirkiye Ilag ve Tibbi Cihaz kurumundan, Istanbul ilce Saglik Miidiirliiklerinden vb. kanallardan
ulagilan ve belirlenen kriterlere uygun fikir liderlerine yiiz yilize anketler uygulanmistir. Caligmaya
dahil edilen saglik grubu i¢in 6 fikir liderine, ilag sirketi iginse 12 fikir liderine ulasilmistir (Diizci,
2019). Calismanin tez seklindeki daha genis halinde aragtirma ii¢ ayaktan olugmaktadir. Marka
mithendisleri, marka sahipleri (halk/hastalar) ve fikir liderleri. Marka miihendisi olarak
nitelendirdigimiz incelenen kurumlardaki yoneticiler ile yar1 yapilandirilmig goriisme
gerceklestirildigi ve sonuglar1 ayrica analiz edildigi i¢in bu c¢alismada yer verilmemistir. Ancak
marka mithendisleri, anket formu ile ilgili uzman goriisii bildirmiglerdir.

Veri Toplama Araci ve Yontemi

Olgegin gelistirilmesinde literatiir arastirmas1 sonucunda giivenilirlik gegerlilik ¢alismalari
yapilmig ve caligmanin amacit ve kapsamiyla ilgili bulunan dort farkli bilimsel kaynaktan
yararlanilmistir. Yararlanilan Glgeklerden secilerek alinan ve tarafimizdan katki saglayacagina
inanailip, 6lcege dahil edilen bir diger ifadeyle madde havuzunu olusturan degigskenler/maddeler,
oncelikli olarak uzman olarak kabul edilen saglik grubu ydneticisi, ila¢ sirketi yoneticileri, ilag
firmas1 dernegi yoneticileri, akademisyenler, saglik yoneticilerinden olusan 11 kisiden goriisler
alinarak revize edilmistir. Ayrica bu siiregte madde havuzu marka miihendisleri ile yapilan
miilakatlarin goriislerine de sunulmus ve bazi sorular revize edilmis, bazi sorular ¢ikarilmis, bazi
sorular eklenmis ya da degistirilmistir. Daha sonra, olusan soru formlari ile yiiz yiize anketler
uygulanarak pilot ¢aligma igin veri toplanmis, veriler IBM SPSS Paket programinda analiz edilmis
ve analizlerin yeterliligi sonrasinda anketin son hali olusturulmustur. Soru formu 5°li Likert (5:
Tamamen katiliyorum- 1: Kesinlikle Katilmiyorum) tipine gore hazirlanmistir. Nihai hali olusturulan
dleek 20 sorudan olusmaktadir. Bu kaynaklar; (Karahan, 2017; Tengilimoglu, 2014; islek, 2017;
Gilizel, 2014)’iin ¢alismalaridir. Olusturulan soru formunda 20 adet soru bulunmaktadir. Bu 6l¢egin
yami sira ilk boliimde demografik 6zelliklerle ilgili 7 adet soru bulunmaktadir.

Ozetle dlgek gegerlililigi i¢in iki asamali bir siire¢ dikkate alinmistir. {1k asamada 11 uzmanm
goriisiine bagvurulmus ve soru formu kapsamindaki 6lgegin icerdigi maddeler i¢ ve dis gegerlilik
acisindan smanmustir. Form, 60 kisi iizerinde pilot uygulamaya tabi turulmustur. Bu pilot
uygulamadan elde edilen veri analizleri neticesinde tiim maddelerin i¢ ve dis gegerlilikleri kabul
edilmistir. Akabinde soru formu kapsaminda 6lgegin nihai hali belirlenmistir. ikinci asamada ise;
dlcegin yapr ve icerdigi maddeler itibariyle etik acidan gecerliligi Istanbul Medipol Universitesi
Sosyal Bilimler Bilimsel Aragtirmalar Etik Kurulu 06.11.2018 tarihli ve 42 sayili kararina gore etik
kurul onayiyla saglanmistir. Nihai olarak her iki asama ile 6l¢egin yapi, dil ve kapsam gegerlilikleri
saglanmistir.

Saglik kurumu ve ilag sirketi igin belirlenen kriterlere uygun olan 221 hasta ve 18 fikir
liderine yiiz yiize anket uygulanarak arastirma verisi toplanmistir. Veri toplama teknigi olarak CATI
tercih edilmistir. Gelistirilen anket, hizmet ve iiriinlere TOAD (Tiirkiye Olgme Araglar1 Dizini)’a
Z&D Marka Olgiim Modeli- Saglik Uriinleri Formu (https:/toad.halileksi.net/olcek/zd-marka-
olcum-modeli-saglik-urunleri-formu) ve Z&D Marka Olgiim Modeli- Saglik Hizmetleri Formu
(https://toad.halileksi.net/olcek/zd-marka-olcum-modeli-saglik-hizmetleri-formu) olarak
arastirmacilarin kullanimina sunulmustur.

Arastirmanin Etik Yonii

Arastirma dlgegi, doktora tezinden gelistirilmistir ve Istanbul Medipol Universitesi Sosyal
Bilimler Bilimsel Arastirmalar Etik Kurulu’ndan onanmustur.

Arastirmanin Kisitlari

Katilimcilarin 11, ve III. Basamak birer hastane ve bir tane ila¢ sirketine dair kriterlerle
sinirlandirilmis olmasi evrenin daha az bir boliimiine ulagilmasina neden olmustur. Ayrica zaman ve
ekonomik nedenler de kisitliliklar arasinda yer almaktadir.
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Bulgular ve Tartisma
Olcegin Istatistik Analiz ve Degerlendirmeleri

Calismada toplanan anket cevaplart AMOS 22.0 programi ve SPSS Windows 20.00
kullanilarak analiz edilmis ve yorumlanmigtir. Arastirmada kullanilan marka imaj1 ve algisi 6lgegi
ile ilgili dogrulayici faktor analizleri AMOS programinda yapilmis ve Cronbach’s Alpha degerleri
de hesaplanmistir. Bu dlgekteki 20 soru igin agimlayict faktdr analizleri de SPSS for Windows 20.00
programi kullanilarak yapilmaistir.

Katimcilarin Demografik Bilgileri

Katilimcilarin gogunlugu; kadin (%57) ve evli (%56,4) dir. internet ve sosyal medyay1 daha
sik kullanan 18-24 yas (%26,4) ve 25-34 yas (%24,3) araligindaki katilimcilar ¢ogunlugu
olusturmakta olsalar da 35-44 ya (%18,8) ve 45-54 (%16,7) yas araligindaki katilimcilar da
azimsanmayacak derecededir.

Modelde Kullanmilan Olcege Iliskin Degerlendirmeler: Acimlayier Faktor Analiz
Uygulamasi ve Sonuclari

Tablo 1: A¢imlayici Faktér Analizinin Sonucunda Olusan Alt Boyutlar ve Maddeleri

Ust Alt FY Acikl
Maddeler boyut  Boyutla ayicihi
lar r k
%
10. X Hastaneleri/ilag Sirketi Diiriist ve Saygin Bir Markadir. Marka  Marka ,832
9. X Hastaneleri/ilag Sirketi Verdigi Sozlere Sadik Kalir. Qahsiy  Kisiligi ,819
12. X Hastaneleri/ilag Sirketi Saglik Hizmeti Kullanimimda et 736 30,41
flk Tercihim Olacaktir. : 7
11. X Hastaneleri/Ilag Sirketi Bir Hastaneden/Ila¢ Sirketinden 229
Bekledigim Her Seyi Karsilar. '
5. Bir Hizmetin Marka Olmas1 Benim I¢in Kaliteli Olmas1 Marka
X e ,728
Anlamina Gelir. Bilinirli
6. Bir Hastane/Ilag¢ Sirketini Tercih Etmemde Onun Bilinen gi
. iy ,653
Bir Marka Olmasi Onem Tasir. 1178
7. X Hastaneleri/ila¢ Sirketinin Markasinin Logosunu Nerede 596 ’ 0
Gorsem Tanirim. '
15. X Hastaneleri/ilag Sirketinin Internet Uygulamalar1
velveya Sosyal Medyada Yaptigi Reklamlar Marka Algimi ,545
Etkiler.
16. X Hastaneleri/ilag Sirketinin Fiyat1 Yiiksek Olsa Bile Yine Marka 763
Tercih Ederim. Sadakat '
29. Kepdlml X Hastaneleri/Ila¢ Sirketine Bagli ve Sadik | 609 7.473
Hissediyorum.
19. Benim Tavsiyemi Isteyen Kisilere Hastaneleri/ilag
e ,563
Sirketini Oneririm.
4. Satin Aldigim Saglik Hizmeti/llagtan Memnun Kalmazsam Marka
Internet Uygulamalar1 ve Sosyal Medyada Diger Kullanicilara El¢iligi ,882 6,418

O Hizmeti Almamalarini Tavsiye Ederim.
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3. Satin Aldigim Saglik Hizmeti/ilagtan Memnun Kalirsam

Internet Uygulamalar1 ve Sosyal Medyada Diger Kullanicilara ,867

O Hizmeti Almalarini Tavsiye Ederim.

1. Internet Uygulamalari ve Sosyal Medya Bir Hastane/ilag Mark Markan 814

Sirketini Marka Olarak Rakiplerinden Farklilagtirir. a n '

2. Internet Uygulamalar1 ve Sosyal Medya Bir Hastane/ilag Giicii Dijital 715 6.036
Sirketinin Marka Algisim Yiikseltir. Giicti ' '

8. Hekim/Hastane- Ilac/ilac Sirketi Segiminde Markaya Korii

Koriine Bagli Olunmasini Yanlhs Buluyorum. 539
18. X Hastaneleri/ilag Sirketinin Yiiksek Teknolojiyle Markan 865
Donatilmisg Olusu Marka Algim1 Yiikseltir. n '
. N Fonksi 7
17. X Hastaneleri/Ilag Sirketinin Aldig1 Kalite Vb. Odiilleri onsly 5679
. ; onel ,659
Marka Algim Yiikseltir. -
Giicli
Total agiklama 67,80
Orani 3

KMO= 0,807 Extraction Method: Principal Component Analysis, Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization, Rotation
converged in 7 iterations.

Kaynak: Z&D Marka Olgiim Modeli, 2019

Marka Imaji ve Algisi Olgegi (MIMA) Acimlayict Faktér Analizinde faktor analizi
yapilabilmesi i¢in uygunluk testi olan Bartlet’s test i¢in olasilik degeri (p<<0,05) olarak bulunmustur.
Bununla birlikte veri setinin faktoér analizine uygunlugunu ifade eden KMO degeri (0,870)
bulundugundan veri seti faktér analizine “miikkemmel” diizeyde uyum saglamakta oldugu
anlasilmistir. Toplam 20 madde igeren Marka Imaji ve Algis1 Olgegi (MIMA) dlgeginden iki madde
faktor yiikleri (FY<0,50) oldugundan analizden g¢ikarilmistir. Kalan 18 maddenin 6 boyut halinde
faktorlere ayrildig1 goriillmektedir. Bu 6 boyut literatiir arastirmasi sonrasinda BAV (Brand Asset
Valuator/Young and Rubicam) Modeli’ne gore oncelikle 2 iist boyuta ayrilmistir. Daha sonra bu tist
boyutlar Sekil 1°deki gibi alt boyutlara ayrilmistir (Z&D Marka Ol¢iim Modeli, 2019; Diizcii, 2019).

. . 4 -
MARKA SAHSIYETI ( MARKA GUCU
Alt Boyutlan ‘ Alt Boyutlan
Marka | Marka | Marka | Marka Markanin | Markann Dijital
Bilinirligi | Kisiligi | Elgiligi | Sadakati Fonksiyonel Giicii
N / Giicii

Sekil 1. Marka Olgegi Alt Boyutlart
Kaynak: Diizcii, 2019

Olgegin toplam kavram agiklayicilik oran1 %67,80 olarak tespit edilmistir. Alt boyutlar da
aciklayicilik ise Marka Kisiligi icin %30,417, Marka bilinirligi i¢in %11,780, Marka Sadakati i¢in
%7,473, Marka El¢iligi i¢in %6,418, Markanin dijital giicii i¢in %6,036 ve Markanin fonksiyonel
glicli i¢in ise %5,679 olarak hesaplanmistir. Madde faktor yiikleri (0,539;0,867) aralifinda yer
almaktadir. Agimlayic1 faktor analizinde Principal Component Analysis yontemi tercih edilmistir.
Dondiirme metodu olarak ise 7 iterasyonda tamamlanabilen Varimax with Kaiser Normalization
metodu uygulanmstir (Z&D Marka Olgiim Modeli, 2019; Diizcii, 2019).

Modelde Kullanilan Olgegin Dogrulayic: Faktor Analiz Uygulamasi ve Sonuclar

DFA: Dogrulayici Faktor Analizi ile her 6lgek i¢in ayr ayr 6l¢tim modellerinin anlamli olup
olmadigi AMOS 22.0 paket programi kullanmilarak arastirnllma gelistirilmistir. Sonuglar
incelendiginde Ol¢iim modellerinin kabul edilebilir oldugu saptanmistir. Bununla birlikte tam
modelin uygunlugu iyi uyum olgiitleri yardimiyla degerlendirilmistir (Diizcii, 2019).
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Acimlayict faktor analizinde 6lgegin 2 maddesi elenerek dogrulayici faktdr analizine 18
madde ile baslanan Marka Imaji ve Marka Algis1 Olgeginde Faktér yiikleri diisiik olan “X
Hastanelerinin/ila¢ Sirketinin Markasinin Logosunu Nerede Gérsem Tanirim.” ve “Hekim/Hastane-
llag/ilag Sirketi Seciminde Markaya Korii Kériine Bagli Olunmasini Yanlis Buluyorum.” maddeleri
analizden ¢ikarilmistir. Son durumda dogrulayici faktor analizi, agimlayici faktor analizinde oldugu
gibi 6 boyutlu olarak ve iki madde eksigi ile 16 madde olarak sonu¢landirilmistir. Dogrulayici faktor
analizinde madde faktor yiikleri (0,50;0,95) araliginda yer almakta oldugu anlagilmistir (Diizci,
2019).
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Sekil 2: Marka Imaj1 ve Algis1 Olgegi (MIMA) Dogrulayic1 Faktér Analizi

Dogrulayici faktor analizinde maddelerden elde edilen katsay1 degerlerinin ayrintisi
Tablo 2°de yer almaktadir.
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Tablo 2: Marka Imaji ve Algis1 Olgegi (MIMA) Olgegi Dogrulayici Faktor Analizi Ozet Tablosu

Estimate  Std. Estimat C.R. P
MS9 =7 MK | 1,000 647
MS10 < MK | 1,142 734 12,363  ***
MS11 < MK | 1,314 784 9,482  *x*
MS12 < MK | 1,333 781 9,464  *x*
MS5 =7 MB | 1,000 742
MS6 =T MB | 89 741 8,786  *
MS15 = MB | 557 500 6,583  *xx
MS20 =7 MS | 1,000 758
MS19 = Ms | 818 769 10,453  ***
Msi6 =7 Ms | 647 503 7,066 xxx
MS3 =7 ME | 1,000 950
Ms4 =T ME | 729 682 6,264  *x
mst =7 ¥ 1000 816
msz <7 VP | s 796 7777w
MS17 =7 MFG | 1,742 924 6,774  *x*
MS18 =7 MFG | 1,000 583

**pp<0,001 **p<0,01 MK: Marka Kisiligi MB: Marka Bilinirligi MS: Marka Sadakati ME: Marka El¢iligi MDG: Markann Dijital Giicii,
MFG: Markanin Fonksiyonel Giicii

Kaynak: Diizcii, 2019

Dogrulayici faktor analizinde model test degerleri, (P<0.05), x2 (187,275), x2/df (2,128)
bulundugu i¢in Dogrulayici Faktor Analizinin anlamli oldugu anlagilmaktadir. Modelin uyum indeks
degerleri GFI (.915), CFI (.932), SRMR (.0581), RMSEA (.069) kabul edilebilir sinirlar i¢inde yer
aldig1 i¢in Dogrulayict Faktdr Analizinin (DFA) gecerli oldugu anlagilmaktadir. Yapisal esitlik
modellemesi uygulanirken dogrulayici faktor analizi uygulanmaktadir. DFA’nin 6zelligi, maddeleri
asamalar halinde gecerliligine ve giivenirliligine odaklanmasidir. Burada maddelerin olusturdugu
faktor gruplarinin ya da faktér gruplarinin olusturdugu madde sayilarinin Gnemi ortadan
kalkmaktadir. Bu sebeple her faktor grubu icin, igerilen faktor sayis1 birden fazla olmamak kaydiyla
iki veya daha fazla olabilmektedir. Benzer sekilde Atak (2013)’iin calismasinda da bes alt boyuttan
olusan 6lgegin her bir boyutunda ikiser madde yer almaktadir.
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Giivenilirlik, Yakinsama Gecerliligi, Birlesik Giivenilirlik, Ayrisma Gecerliligi ve
Aciklanan Ortalama Varyans Degerleri

Bu arastirmada, Giivenilirlik analizi uygulanirken Cronbach's Alpha modeli kullanilmistir.
Cronbach's Alpha, sorular aras1 korelasyona bagli uyum degeridir. Cronbach's Alpha degeri ise faktor
altindaki sorularin toplamdaki giivenilirlik seviyesini gostermektedir. Cronbach's Alpha degerinin
0,70 ve {istii oldugu durumlarda 6l¢egin giivenilir oldugu kabul edilir. Ancak, soru sayisi az
oldugunda bu sinir 0,60 degeri ve tistii olarak kabul edilebilir (Diizcii, 2019).

Birlesik giivenilirlik (CR) degerleri dogrulayici faktdr analizinden hesaplanan faktor
yiiklerinden hesaplanir. Birlesik giivenilirlik degeri (CR>0.70) oldugundan, yakinsama gegerliliginin
gostergesi agiklanan ortalama varyans (AVE) degeri (AVE>0.50) oldugu i¢in ve ayrisma gegerliligi
icin; AVE degerlerinin karekdkiiniin boyutun, diger boyutlarla olan korelasyon degerinden biiyiik
oldugu i¢in; kullanilan o6lgeklerdeki her bir boyut igin ayrigma gegerliliginin saglandigi ifade
edilebilmektedir (Diizcii, 2019).

Tablo 3: Arastirmada Kullanilan Marka Olgegi Alt Boyutlarinda Korelasyon, Giivenilirlik ve
Ayrisma Gegerliligi Degerleri

Olcek AO SS MK MB MS ME MDG MFG
Marka Kisiligi (MK) 3,6 9 [ (,738)

Marka Bilinirligi (MB) 3,58 93 | 4157 | (,670)

Marka Sadakati (MS) 3,41 89 | ,602 | ,399™ | (,687)

Marka El¢iligi (ME) 7,08 2,29 | ,170™ | ,296™ | ,182™ | (,827)

Markamn Dijital Giicii (MDG) 3,90 97 | 2377 | 3477 | ,208™ | ,370™ | (,806)
Markamn Fonksiyonel Giicii (MFG) 3,97 87 | 395 | ,423™ | ,459™ | ,239™ | 317" | (,766)
Giivenilirlik Katsayist Cronbach’s Alpha (total ,859) ,847 ,684 ,693 , 787 , 783 ,698
Birlesik Giivenilirlik (CR) ,827 , 704 123 ,808 ,788 ,738
Actklanan Ortalama Varyans Degeri (AVE) ,545 ,450 AT3 ,684 ,650 ,587

***p<0,001 **p<0.01 *p<0.05

Arastirmada kullanilan Marka Imaji ve Algis1 Olgegi alt boyutlarindan Marka Kisiligi,
Marka FEl¢iligi, Markanin Dijital Giicii, Marka Sadakati ve Markanin Fonksiyonel Giicii i¢in
hesaplanan giivenilirlik katsayilar1 (Alpha>0.60) oldugundan “oldukc¢a giivenilirlik” diizeyindedir.
Olgegin tamamimdan Cronbahc’s Alpha degeri (,859) bulundugundan &lgegin tamaminin “yiiksek
giivenilirlik” diizeyinde oldugu goriilmektedir. Birlesik giivenilirlik degerlerinde ise tiim CR
degerlerinde (CR>0.70) bulundugundan birlesik giivenilirlik sartinin saglandigi ifade edilebilir. Tiim
degiskenler icin ortalama agiklanan varyans degerlerinin (AVE>.40) bulundugundan yakinsama
gecerliligi i¢inde gerekli sart1 saglanmistir. Saptanan CR>,70 oldugu i¢in, AVE>.40 yeterli olarak
kabul edilmektedir. (Huang, C. vd., 2013, s. 219). Ayrisma gecerliligine bakilabilmesi igin
hesaplanan AVE degerlerinin karekok degerleri ilgili tabloda parantez i¢inde verilmistir. Bu degerler
o slitunda yer alan tiim korelasyon degerlerinden yiiksek bulundugu i¢in ayrisma gegerliliginin tiim
degiskenler i¢cin saglandig1 kabul edilmistir (Diizcii, 2019).

Sonu¢ ve Oneriler

Bu ¢aligmanin amaci, kurumlarin markalama ¢alismalarinda yeni medyanin da dahil oldugu
sorularla saglik sektoriinde marka imaj1 ve algis1 dlgeginin giivenirlilik analizlerini gerceklestirmek
ve literatiire yeni bir dlgek kazandirmaktir. Bu amagla dort farkli kaynaktan adapte edilen ve yeni
sorularin da eklendigi bu ¢aligmada gelistirilen 6lgegin tamaminin Cronbach Alpha degeri “yiiksek
giivenilirlik” diizeyindedir. Olgegin alt boyutlarindan Marka Kisiligi, Marka Elgiligi, Markanin
Dijital Giicli, Marka Sadakati ve Markanin Fonksiyonel Giicii igin hesaplanan giivenilirlik katsayilart
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“oldukga giivenilirlik” diizeyindedir. Birlesik giivenilirlik degerlerinde ise tiim CR degerlerinde
birlesik giivenilirlik sartinin saglandigr ifade edilebilir. Boylece tiim degiskenler icin ortalama
aciklanan varyans degerlerinin (AVE>.40) bulundugundan yakinsama gegerliligi i¢in de gerekli sarti
saglanmistir. Ayrigsma gegerliliginin tim degiskenler i¢in saglandigi tespit edilmistir. Caligmada elde
edilen veriler istatistiksel analizlere tabi tutularak sirasiyla, demografik yiizdesel dagilim, dogrulayici
faktor analizi, agimlayici faktor analizleri elde edilmistir.

Calismada yapisal esitlik modellemesi ile yol analizi ¢izilmesi amaglanmistir. Yapisal esitlik
modellemesi, yeni medya Ogelerinin marka imaji ve algisi 6lgeginin boyutlar ve alt boyutlar
arasindaki baglantilar ve yol analizini gosterdigi igin tercih edilmistir. Bu sayede ¢alisma sonucunda
incelenen saghk grubu ve ilag sirketi igin birtakim stratejiler ortaya konmustur. Olgegin
gelistirilmesinde adapte edilen kaynaklardan iki tanesinde yapisal esitlik modellemesinin ve ilgili
programlarin kullanildigi (Tengilimoglu, 2014; Giizel, 2014), iki tanesinde ise kullanilmadig:
goriilmiistiir (Karahan, 2017; Islek, 2012).

Karahan (2017)’nin ¢aligmasinda, bu c¢alismada yer alan agimlayici faktoér analizi,
dogrulayict faktor analizi, ayrisma gegerliligi agiklanan varyans degerlerine bakilmadigi
gorilmustiir.

Tengilimoglu (2014)’lin calismasinda; faktor analizi yapilan 6lgeklere ait faktorlerin normal
dagilim gosterdigi goriilmiistiir. Sosyal medyada satin alma Oncesi ve sonrasi tiikketici davranisi
Olcegine oOnce kesfedici faktér analizi uygulanmistir. Buna bagl olarak O6l¢egin gecerlilik ve
giivenirligi test edilmistir. Daha sonra ise dogrulayici faktor analizi yapilmistir. Sosyal medyada satin
alma Oncesi ve sonrasi tiiketici davranigi Olgegi yeni bir 6lgek oldugu i¢in oncelikle bu dlgege
kesfedici (agiklayici) faktor analizi yapilmustir.

Islek (2012)’nin arastirmasinda “verilerin 6ncelikle giivenilirlik analiz yapilmus, ifadelerin
her biri i¢in tanimlayici istatistiki analizler yapilmistir. Cronbach Alpha katsayisi 0.70 olarak tespit
edilmistir. One-Sample Kolmogorov-Smirno Testi sonrasinda higbir 6lgegin normal dagilima
uymadigini tespit edilerek, verilerin analizinde non-parametrik analizlerden yararlanilmistir. Bu
calismada yer alan agimlayici faktor analizi, dogrulayici faktor analizi, ayrisma gegerliligi agiklanan
varyans degerlerine bakilmadig1 goriilmiistiir.

Gtizel (2014)’lin calismasinda ise; bu ¢alismaya benzer bir sekilde gecerlilik ve giivenilirlik
degerlendirmeleri faktor analizi ve agiklayici faktor analizi, Promax doniisiimii uygulanarak elde
edilmistir. Ayrica dogrulayici faktdr analizi yapilmistir. Normal dagilim gostermeyen degiskenlerin
iki grup karsilagtirmalarinda Mann Whitney U Testi. Yine normal dagilim gostermeyen {i¢ ve iizeri
gruplarin karsilagtirmalarinda ise Kruskal Wallis Testi ve farklili§a neden olan grubun tespitinde
Mann Whitney U Testi kullanilmistir. Faktorler arasi iliskilerin degerlendirilmesinde Spearman‘s
Korelasyon Analizi ve faktorler aras1 dogrudan ve dolayli (mediator) etkilerin belirlenmesinde ise
Regresyon Analizi uygulanmistir. Anlamlilik p<0,01 ve p<0,05 diizeylerinde degerlendirilmistir.
Elde edilen verilerin istatistiksel analizi i¢in bu ¢alismadan farkli olarak, NCSS (Number Cruncher
Statistical System) 2007 ve PASS (Power Analysis and Sample Size) ve 2008 Statistical Software
(Utah, ABD) programi kullanilmistir (Diizcii, 2019).

Olgegin toplam kavram agiklayicilik oran1 %67,80 olarak tespit edilmistir. Alt boyutlar da
aciklayicilik ise Marka Kisiligi i¢in %30,417, Marka bilinirligi i¢in %11,780, Marka Sadakati i¢in
%7,473, Marka El¢iligi icin %6,418, Markanin dijital giicii i¢in %6,036 ve Markanin fonksiyonel
glicli i¢in ise %5,679 olarak hesaplanmistir. Madde faktor yiikleri (0,539;0,867) araliginda yer
almaktadir. Marka imaji ve Algisi Olgegi (MIMA) “Marka Sahsiyeti” ve “Marka Giicii” iist
boyutlarindan olugmaktadir. Bu dl¢ekte markalama ¢alismalariyla yeni medyanin baglantili oldugu
sorulara yer verilmistir. Marka sahsiyeti boyutu Marka Kisiligi, Marka Bilinirligi, Marka Sadakati,
Marka El¢iligi alt boyutlarindan olugmaktadir. Literatiirde de siklikla markalama galismalarinda yer
verilen bu kavramlarin 6nemi ortaya konmustur. “Marka Giicii” boyutu ise Markanin Fonksiyonel
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Giicii, Markanin Dijital Giicii alt boyutlarindan olugsmaktadir. Markanin Dijital Giicii yeni medya ile
ilgili maddeleri igerirken; Markanin Fonsiyonel Giicii kurumun teknolojisi ve kalitesiyle ilgili
maddeleri icermektedir. Saglik kurumlarinda ve ilag sektoriinde algilanan kalitenin yiiksek olmasi
markalama ¢aligmalarina katki saglamaktadir. Bu nedenle hastaneler ve ilag sirketleri kalite ile ilgili
calismalara ¢ok fazla deginmektedir. Isik (2016)’nin ¢alismasinda da “marka bagliliginin algilan
kalite ve marka ¢agristmindan sonra hastane marka degerini etkileyen tigiincii boyut oldugu” ortaya
konmustur. Zengin vd. (2022)’nin yaptig1 ¢alismada da benzer sekilde “algilanan hizmet kalitesinin
agizdan agiza iletisim, marka imaj1 ve davranis egilimi arasinda olumlu yonde bir iliski Idugu” tespit
edilmistir. Ancak farkli olarak bu ¢aligmada “sosyal medyada miisteri etkilegsiminin hasta tatmini ile
arasinda anlamli bir iligki belirlenememistir.” Hastane tercihlerinde kalitenin ve markalamanin
onemli rol oynadigi bilinmektedir. Bu nedenle hastanelerin hizmetlerini ve kendi kurumlarini
hastalara tanitirak, hastalarin ihtiyag duydugunda bu hizmetlerden yararlanabaileceginin bilgisinin
verilmesi ve hastalar tarafindan tercih edilebilmeleri i¢in markalama c¢alismalarina ihtiyag
duyulmaktadir. Erdem & Tuzcuoglu’nun 2021°deki ¢alismalarinda da “hastane marka imajinin
hastane tercihini olumlu yonde etkiledigi tespit edilmistir.

Ozellikle saglik alaninda kullanilan dlgegin giivenilirlik ve gecerliliginin iyi bilinmesi ve
yiiksek testlerin tercih edilmesi onemlidir (Karako¢ & Dénmez, 2014, s. 48). Olgegin
gelistirilmesinde yararlanilan Ol¢ekler ve markalama galismalariyla ilgili diger Ol¢eklerin de
gosterdigi gibi; 6zellikle saglik sektoriinde yeni medyanin giiciiniin de kullanildigr bu ¢alismada
gelistirilen dlgek perspektifinde bir dlgege rastlanmamaktadir. Yapilan bazi ¢alismalarda ise sadece
aragtirmanin sosyal medya kisitinda irdelendigi, daha genis perspektifle yeni medyada ele alinmadigi
ve Ozellikle ilag sirketleriyle ilgili bir ¢alisma olmadigi gériilmiistiir. Hem saglik hizmetleri hem de
ilag gibi saglik tiriinlerinin kullanabilecegi bu 6l¢ek ile kurumlar, markalama ¢aligsmalarini daha etkin
bir sekilde 6lcerek yonetebileceklerdir. Saglikta hizmet sektdriindeki markalama ¢alismalarinda
iliskin daha fazla Glgege rastlanmasina ragmen,; ilag sektoriine yonelik ve yeni medyanin kullanimina
dair ifadelerin de yer aldigi bu anlamda gelistirilen bir 6l¢ege rastlanmamistir. Gelistirilen dijital
marka modeli ve 6lgegi ile; saglik sektorii ve ilag sektoriindeki markalama calismalarinda yeni
medyanin kullaniminda hangi boyutlar iizerinde durulmasi gerektigine dikkat cekilmektedir. Bu
baglamda olgek, rakiplerine gore pazarda fark vyaratabilmek icin hangi boyutlara agirlik
verilebilecegi ve hangi stratejilerin olusturulabilecegi konusunda da katk: saglamaktadir. Ozellikle
bu calismalara 6nem veren kurumsal, zincir hastaneler ve ilag sirketlerinin markalama ¢alismalarinda
kullanabilecekleri bir yol gosterici kaynak olarak hem sektore hem de bilime katki saglayacagina ve
bu alanda daha sonrasinda yapilacak calismalara 151k tutacag diistiniilmektedir.
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