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ABSTRACT

Service and value are the two inseparable concepts in experiential service environment. Service personal value is a concept that is
subjectively assessed from a consumer perspective, and is associated with service value, consumer satisfaction and loyalty. In this context,
the purpose of this study was to examine the relationships between services personal values, service value, satisfaction, and loyalty. Data
were collected from persons (250) receiving services from private hospitals using convenience sampling method. The scales of service
personal values involving three dimensions (peaceful life, social recognition and social integration) and service value comprising two
dimensions (outcome and process) were adapted from Lages and Fernandes (2005), Hau and Thuy (2012). The items of satisfaction and
loyalty were adjusted from Oliver (1997) and Zeithaml et al. (1996). Confirmatory factor analysis (CFA) was used to investigate validity and
reliability of the scales. Then, a structural equation model (SEM) was developed and tested using data with Lisrel 8.80 software. The results
of the study indicates significant relationships between services personal values, service value, satisfaction, and loyalty. Service value have
a full mediator effect on satisfaction and loyalty. The results of the study have significant implications as to how well private hospital
managers design strategies of health service, satisfaction, and loyalty.

Keywords: Service personal value, service value, life satisfaction, loyalty, hospital service
JEL Codes: 112, L84, M31

HiZMET KiSiSEL DEGERI, HiZMET DEGERIi, TATMIN VE SADAKAT ARASINDAKI iLiSKi: OZEL
HASTANELERDE BiR ON CALISMA

OzZET

Hizmet ve deger, deneyimsel bir hizmet gevresindeki iki ayrilmaz kavramdir. Hizmet kisisel degeri tiiketici perspektifinden 6znel olarak
degerlendirilen bir kavram olup, hizmet degeri, musteri tatmini ve sadakati ile iligkilidir. Bu baglamda, bu arastirmanin amaci; hizmet kisisel
degerleri, hizmet degeri, tatmin ve sadakat arasindaki iliskileri incelemektir. Veriler, kolayda orneklem yontemi kullanilarak 6zel
hastanelerden hizmet alan kisilerden (250) elde edilmistir. Ug boyutu kapsayan (bariscil yasam, sosyal taninmislik ve sosyal biitiinlesme)
hizmet kisisel degerleri ve iki boyutu kapsayan (slire¢ ve sonug) hizmet degeri Lages ve Fernandes (2005), Hau ve Thuy (2012)'dan
uyarlanmistir. Tatmin ve sadakate iliskin ifadeler Oliver (1997) and Zeithaml vd. (1996)’ye gére diizenlenmistir. Olgeklerin gecerlilik ve
guvenilirligini test etmek amaciyla dogrulayici faktor analizi (DFA) kullanilmistir. Daha sonra ise, Lisrel 8.80 paket programi ile yapisal esitlik
modeli (YEM) olusturulmus ve test edilmistir. Arastirmanin sonucu; hizmet kisisel degerleri, hizmet degeri, tatmin ve sadakat arasinda
anlamli bir iliski oldugunu ortaya koymaktadir. Hizmet degeri, tatmin ve sadakat lizerinde tam aracilik gérevi gormektedir. Bu arastirmanin
sonuglari, 6zel hastane yoneticilerinin saghk hizmeti, tatmin ve sadakate iliskin stratejileri iyi bir bicimde nasil tasarlamalarn gerektigi
konusunda gikarimlar saglamaktadir.

Anahtar Kelimeler: Hizmet kisisel degeri, hizmet degeri, yagam tatmini, sadakat, hastane hizmeti
JEL Kodlari: 112, L84, M31
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1. GiRiS

insan ve tiiketici davranislarinin biiyiik bir bélimi kisisel degerlerden etkilenmektedir (Vinhal Nepomuceno ve Porto, 2010).
Diger bir deyisle, insanlarin sahip olduklari degerler silsilesi direkt veya endirekt olarak yasamlarina yén verebilmektedir.
Tipki Schwartz (1992) tarafindan da ifade edildigi gibi, degerler amag veya hedeflerimizdir ve yasamimiza rehberlik eder.
Yasamin vazgegilmezi olan tiiketim de bu degerlerden nasibini almaktadir. Tiiketiciler sahip oldugu deger yargilarina gore
hareket ederek, tiiketimde bulunabilmekte veya tersi davranabilmektedir. Genel olarak ifade etmek gerekirse, istisnalar
olmakla birlikte, insanlar gogunlukla sahip olduklari degerlere gore irln tiketmektedirler. Konu hizmet bakimindan ele
alindiginda degerlerin daha belirleyici ve baskin oldugunu ifade etmek miimkiindir. insanlarin deger yargilarina uygun
filmler izlemesi, kitaplar okumasi, restoran veya barlardan yararlanmasi konunun gostergesi niteliginde degerlendirilebilir.

Saglik hizmetlerinde kalite, tatmin, sadakat davranisini ortaya koymak igin arastirmacilar daha farkh ve genis kapsamdan
konuya yaklagsmaktadir. Bu yaklasimlardan biri de kisisel degerlere ve hizmet degerlerine yonelik yaklasimdir. Literatlrde
geleneksel pek ¢ok drtinde kisisel degerlerin etkisini ortaya koyan arastirmalar yapiimistir. Benzer sekilde hizmet sektorinin
farkl alanlarinda kisisel degerlerin etkisini belirlemeye yonelik arastirmalar bulunmaktadir. Saghk hizmeti gibi her bireyin
¢ogunlukla ve kaginilmaz bir bicimde maruz kalmak durumunda oldugu ve bazi durumlarda istege bagli hizmetlerde (check-
up) kisisel degerlerin etkisini ortaya koymak hem uygulayicilar hem de akademisyenler bakimindan yararli sonuglar
dogurabilecektir. Dolayisiyla saghk hizmetleri alaninda kisisel degerlerin etkisi ile ilgili arastirma sayisi ve kapsami sinirli
oldugundan dolayi, bu arastirma literatirdeki bir boslugu doldurabilecek niteliktedir. Geleneksel pek ¢ok hizmetlerdeki
etkisi ortaya konan degerlerin roliiniin saghk hizmetlerinde nasil gergeklestigini ortaya koymak yararli olacaktir.

Hizmet degeri ile ilgili farkh sektorlerde pek ok arastirma yapilmistir. Calismalar hem geleneksel Griinlerde hem de
glinimuzde kaginilmaz olarak tiiketicilere deger katan e-hizmet veya online hizmetler baglaminda deger konusunu ele
almistir. Ornegin, Heinonen (2007) calismasinda e-bankacilik hizmet degerini ele alirken, Rotchanakitumnuai (2008) ise
konuyu kamu veya hiikiimete iliskin e-hizmetler bakimindan degerlendirilmistir. Benzer sekilde, giinimuiizde kisisel deger,
hizmet degeri, tatmin ve sadakat arasindaki iliskiyi inceleyen pek ¢ok calisma yapilmistir. Ancak, saglik hizmeti gibi kritik
hizmetler icin bu iliskileri ortaya koyan calismalarin sayisi son derece sinirlidir. Ozellikle de deger yarattigini ortaya koyan
Ozel hastanelerin perspektifinden bu konunun incelenmesi yarar saglayacaktir. Bu perspektiften degerlendirildiginde,
galisma bu yoni ile hem uluslararasi literatiire hem de alana katki saglayici bir nitelikte degerlendirilebilir. Bu ¢alisma, saghk
hizmeti tiketicilerinin deger algisinin tatmin ve sadakat agisindan kritik oldugu goriisiinii benimsemektedir. Dolayisiyla, bu
¢alismanin amaci, hizmet kisisel degerleri, hizmet degeri, tatmin ve sadakat arasindaki iliskileri incelemektir.

2. LITERATUR iNCELEMESi

Deger davranis tutarliigi modellerine (Orn., the Fritzsche modeli) gdre, degerler davranislari tahmin (predict) eder
(Manchiraju ve Sadachar, 2014). Tuketici davranisini anlamada da kisisel deger 6nemli bir yapi olarak degerlendirilir (Lages
and Fernandes, 2005). Bu anlamda, kisisel degerler genel davranislar agisindan ve 6zelde de tiketim davranisi bakimindan
temel fonksiyonlar gibi islevlere sahiptir (Jayawardhena, 2004). Kahle (1980) degerlerin tiiketici davranisi ile ilgili olarak
dolayh veya araci faktorler gibi bir isleve sahip oldugunu ortaya koyarken, diger bazi arastirmacilar ise bu iliskinin direkt
oldugunu ortaya koymuslardir. Degerin nihai davranis lizerinde etkiyi sahip oldugunu ortaya koyan gesitli arastirmalar
bulunmaktadir. Ornegin, Williams (1979) degerlerin yarg, tercih ve se¢me igin agik kriterler oldugunu ortaya koymaktadir
(Jayawardhena, 2004).

Rokeach (1973), Schwartz (1992), Lages and Fernandes (2005)'in yaklasimlari temelinde hizmet kisisel degerleriyle ilgili
olarak Ug unsurlu (faktorl) bir yapi ortaya ¢ikmaktadir. Bu anlamda hizmet kisisel degerleri; bariscil bir yasam (peaceful
life), sosyal taninmislik (social recognition) ve sosyal entegrasyondan (social integration) olusmaktadir. Tuketici bir hizmeti
degerlendirirken bu hizmet kisisel degerleri, dnemli kriterler olarak degerlendirilmektedir. Soyle ki, eger bir hizmet insani
mutlu, huzurlu veya glivenli hissettiriyorsa tliketici icin degerlidir. Sosyal statiiniin korunmasi veya gulglendirilmesi,
baskalarinca sosyal onay alma ve kendini gergeklestirme gibi degerler de bu kapsamda degerlendirilir (Thuy ve Hau, 2010).
Bir hizmet araciligiyla, érnegin elit bir fitnes kilibinde sunulun olanaklar, aile, arkadas ve toplum ile iliski kurma da deger
olarak addedilir. Tim bu iliskiler kisinin topluma entegre edilmesine aracilik eder (Lages and Fernandes, 2005).

Kisisel degerler ile tlketici davranisi ve alisveris arasindaki iligkileri ortaya koyan arastirmalar literatiirde mevcuttur. Bu
alanda yapilan pek g¢ok arastirma (6rn., Becker ve Connor, 1981; Jayawardhena, 2004; ) degerlerin tiketim davranisi
Uzerinde bir etkiye sahip oldugunu ortaya koymaktadir. Jayawardhena (2004) kisisel degerlerinin 6zellikle e-ahsveris ile ilgili
tiiketici davranisi konusundaki arastirmalarin sinirli oldugunu ortaya koymus ve 626 online alisveris yapan kisi tzerinde
arastirmasini yaparak degerler ile e-alisverise yonelik tutumlar, davranis ve niyet arasinda anlamh iliski oldugunu ortaya
koymustur. Bu arastirmanin gergeklestigi tarihten itibaren glinimizde online hizmetler Gzerinde degerin etkisini ortaya
koyan pek ¢ok arastirma bulunmaktadir.
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Holbrook (2006)’'ya gore deger, “etkilesimli goreceli tercih deneyimi” olarak tanimlanan misteri deneyimlerinin bir ¢esidi
olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bitner vd. (1997)’ye gére misterinin katilimci roll, 6zellikle saglik ve kisisel saghk gibi hizmetlerde
daha baskin olarak ortaya g¢ikmaktadir. Bu baglamda, deger yaratmada mdisterinin katiliminin saglanmasina vurgu
yapilmakla birlikte, hizmetlerde etkilesim olgusu geleneksel fiziksel mallardan daha yiksek oldugu icin deger yaratmada
misteri katimi s6z konusu olabilmektedir (Nordgren, 2009). Degerin ortaya gikmasi igin Grinin kullanilmasi (Grénroos,
2006) ve sonucunun degerlendirilmesi gerekir. Benzer bir yaklasima gore deger, musterinin yaptig fedakarlikla
karsilastirildiginda elde edilen yararlar olarak da degerlendirilir (Heinonen, 2007, Gummerus, 2010; Zeithaml, 1988).
Ornegin, hastanin hastaliktan kurtulmasi bir sonucu isaret edip, hizmeti kullanan igin bir degeri ifade eder. Bu yaklasim da
sonug temelli bir deger olgusunu ortaya koyar. Holbrook (2006) ise degeri dissal (etkinlik degeri, mikemmellik degeri ve
sosyal deger), ve ig¢sel (duygusal deger ve altruistik veya 6zgecil deger) olarak degerlendirmektedir. Tiim bu yaklasimlar,
degerin gok boyutlu (sitire¢ ve sonug) bir yapida oldugunu ortaya koyar. Bunun yansira, deger olgusu siibjektif olup, alana
Ozgu farkliklar da tagimaktadir (Osei-Frimpong, Wilson ve Owusu-Frimpong, 2015).

GUnumize degin kisilerin sahip oldugu kisisel degerlerin, tutumlar ve davranis Gzerindeki etkisini ortaya koyan pek ok
¢alisma (6rn., Durgee vd., 1996; Hau ve Thuy, 2012) vyapilmistir. Durgee vd. (1996) tiketicileri en iyi sekilde anlama ve
onlari kazanma yéntemi olarak kisisel degerler sistemini isaret etmektedir. Kamakura ve Novak (1992) kisisel degerlerin bir
bireyin diger insanlar ve nesnelere yonelik bilissel yapisi ve tutumlar igin temel olusturdugunu ifade etmektedirler.
Arastirmalar hizmet kisisel degerlerinin karar verildikten sonra hizmetlere yonelik tiiketici degerlendirmesi tzerinde bir
etkiye sahip oldugunu ortaya koymaktadir (Koo vd., 2008). Arag-son teorisi (means-end theory) temelinde, Huber vd.
(2001) hizmet tiketimindeki siireg, (Hau ve Thuy, 2012), araglar hizmeti temsil ederken, son veya nihai ise kisisel degerleri
ortaya koyar. Hastalar yararlandiklari hizmetin degerini degerlendirirken hizmet kisisel degerlerini kullandiklari varsayilir. Bu
varsayima dayali olarak gelistirilen hipotez asagidaki gibidir:

H1. Hizmet kisisel degerleri ile hizmet degeri arasinda iliski bulunmaktadir.

Benzer sekilde tiketicilerin sahip oldugu degerler ile saglik hizmetinden elde edilen tatmin arasinda da iliski olabilmektedir.
Ornegin, daha barisgil ve pozitif deger yargilarina sahip olan kisilerin beklentileriyle paralel olacak sekilde saglik hizmetini
olumlu degerlendirebilir. Bunun tersini sdylemek de mimkindir. Degerler bazi durumlarda hizmetlere olan sadakati
(loyalty) direkt olarak etkileyebilmektedir. Henrique ve Matos (2015)’'un banka hizmetleri bakimindan yaptiklari arastirmada
kisisel degerler ile sadakat arasinda anlamli bir iliski oldugunu ortaya koymuslardir. Ayni sey saglik hizmetlerinde de gegerli
olabilmektetir. Ornegin, doktor ile yasanan dénceki olumlu bir hizmet deneyimi doktora yénelik hizmetler konusunda
hastada baglilik duygusu yaratabilecektir. Tim bu agiklama ve gerekgelerden yola ¢ikarak asagidaki hipotezler ileri
surllebilir.

H2. Hizmet kisisel degerleri ile tatmin arasinda iliski vardir.
H3. Hizmet kisisel degerleri ile sadakat arasinda iligki vardir.

Son yillarda yapilan arastirmalarin tiiketici davranisi Uzerinde degerlerin roliini anlamaya yoneldigi gorilmektedir.
Literatiirde pek ¢ok mal ve hizmet ile ilgili deger-tiiketici davranigi iliskisini ele alan g¢alisma bulunmaktadir (Vinhal
Nepomuceno ve Porto, 2010). Ornegin, kirmizi et tiiketimi ile kendini gerceklestirme degerleri (self-enhancement) arasinda
pozitif yonli bir iliski oldugu vurgulanmistir (Allen ve Hung-Ng, 2003). Otomobil markalari ile ilgili ¢alismada ise Toyota
Corola’nin hedonizm ve benlik yonelimi (Hedonism and Self-direction) ile negatif iliskili oldugu ortaya ¢ikmistir (Allen, 2001).
Organik gidalarla ilgili calismada evrenselcilik, yardimseverlik ve benlik yonelimi (universalism, benevolence and self-
direction) degerleri arasinda pozitif yonli iliskiler bulunmustur (Grunert ve Juhl, 1995; Vinhal Nepomuceno ve Porto, 2010).
Vinhal Nepomuceno ve Porto (2010) arastirmalarinda hayat, konut ve arag sigortalarinda korunma (conservation) degerinin
rolliniin oldugunu teyit etmislerdir. Bu arastirmanin sonucu, finansal kurulusglar tarafindan sunulan hizmetlerin kisisel deger
ve motivasyonlarla iliskili oldugunu ortaya koymustur. Diger bir arastirmada ise kendini gergeklestirme (self-enhancement)
ile etiksel moda tiiketimi arasinda negatif, agiklik (openness) degeri ile etiksel moda tiiketimi arasinda ise pozitif bir iligki
bulunmustur (Manchiraju ve Sadachar, 2014). Hizmet literatiirinde yapilan pek ¢ok arastirmada hizmet degeri ile tatmin,
sadakat ve yeniden satin alma arasindaki iligkiyi ortaya koymaktadir (Heinonen, 2004). Saglik alanindaki tatmin ile algilanan
deger arasindaki iligkiyi ortaya koyan g¢alismalarin sayisi sinirhdir. Bununla birlikte, saglik alanindaki bir arastirma tatmin
Uzerinde musteri degerinin 6nemini isaret etmekte ve saglik yonetimindeki degerin 6neminin altini ¢cizmektedir (Choi et al.,
2004; Zainuddin et al., 2013). Bu ¢alismada, fonksiyonel ve duygusal deger incelenerek saglik hizmetlerinde deger, tatmin ve
davranigsal niyet arasindaki iliskinin dogasi bulunmustur. Tim yukarda yapilan agiklamalar isiginda asagidaki hipotezlerde
ortaya konan iliskiler ele alinabilir:

H4. Hizmet degeri ile tlketici tatmini arasinda iliski vardir.

H5. Hizmet degeri ile tiiketici sadakati arasinda iliski vardir.
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Pazarlama literatiirinde mal ve hizmetlerde tatmin ile sadakat arasindaki iliskileri ortaya koyan pek ¢ok arastirma
bulunmaktadir. Arastirmalarin gogunda, tatmin ile sadakatin birbiriyle yakin iliskili oldugu ortaya konmustur. Literattrdeki
bu arastirmalardan yola g¢ikarak asagidaki hipotez kurulmustur.

H6. Tiketici tatmini ile sadakati arasinda iliski vardir.
3. VERI VE YONTEM

Arastirma kapsaminda 6zel hastanelerde saglik hizmetlerinden yararlanan kisilerden toplanmak Uzere ¢esitli olgeklerden
olusan yapilandirilmis anket formu kullanilmistir. Anket formunda iki temel bolim bulunmaktadir. Anketin birinci bélimu
kisisel degerler, hizmet degeri, tatmin ve sadakat ile ilgili 6lceklerden olusmaktadir. Ug boyutu kapsayan (bariscil yasam,
sosyal taninmislik ve sosyal butlinlesme) hizmet kisisel degerleri ve iki boyutu kapsayan (sire¢ ve sonug) hizmet degeri
Lages ve Fernandes (2005), Hau ve Thuy (2012)'dan uyarlanmistir. Tatmin ve sadakate iliskin ifadeler Oliver (1997) and
Zeithaml vd. (1996)'ye gore diizenlenmistir. Kisisel degerler olgeginin degerlendiriimesinde 1= Tamamen Onemsiz, 5=
Tamamen 6nemli’den olusan besli Likert tipi 6lgek kullaniimis olup, hizmet degeri, tatmin ve sadakat ile ilgili lgekler ise 1=
Kesinlikle katilmiyorum, 5= Kesinlikle katiliyorum tipindeki 6lgek araciligiyla degerlendirilmistir.

Veriler, kolayda 6rneklem yontemi kullanilarak 6zel hastanelerden hizmet alan kisilerden elde edilmistir. Arastirmanin
drneklemi, ic Anadolu Bolgesi’ndeki bir sehirde bulunan bes dzel hastanelerden hizmet alan kisilerden olusmaktadir. Verilen
on sekiz yas Ustl 6zel hastanelerden yararlanan ya da yararlaniyor olan kisilere kisi yonelimli veya anketor destekli olarak
uygulanmigtir. Egitim durumu Universite veya Ustu olanlar, anketleri kisi yonelimli yontem ile yanitlamis olup, egitim
durumu dusiik veya yas olarak kendisi anketi okuyup yanitlama yetisine sahip olmayan veya bu konuda zorlanabileceklere
ise kisisel gbriisme yontemi ile anketler doldurulmustur. Anketin uygulanmasinda ise, pazarlama arastirmasi dersini alan
ogrencilerden anketor olarak yararlanilmistir. Anketi uygulayan Ogrencilere 6dev notu kapsaminda puan verilmistir.
Arastirmaya ve ankete katihm tamamen gonillilik cergevesinde gergeklestirilmistir. Anketin ortalama yanitlanma siresi
15-20 dakika slrmdstlr. Anketler Ekim 2014-Ocak 2015 periyodunda gergeklestirilmistir. Bu zaman periyodunda
kullanilabilir ve analize tabi tutulabilir nitelikte toplam 250 adet anket elde edilmistir.

4. BULGULAR VE TARTISMA
4.1. Demografik Ozellikler

Tablo 1 verilerin toplandigi 6rneklemin 6zelliklerini ortaya koymaktadir. Cinsiyet durumununa gore, kadin (% 47.6) ve
erkeklerin (% 52.4) birbirine yakin oranlara sahip oldugu, yas grubu olarak 26-35 (% 36.8) ve 18-25 (27.2%) yas gruplarinin
diger yas gruplarina gore daha yiliksek oranda olduklari gortlmektedir. Meslek bakimindan Universite 6grencileri (% 17.6) ile
isciler (% 20) ¢ogunlugu olusturmustur. Buna paralel olarak Universitede mezunlarinin orani (% 62) diger egitim gruplarina
gore yiiksek olup, bu grubu lise mezunlari (% 26.4) takip etmektedir. Son olarak aylik ortalama gelir dikkate alindiginda, gelir
gruplarinin oranlari birbirine yakin olmakla birlikte 2000 TL veya daha dusik gelire sahip olanlarin orani ise en yiiksek grubu
teskil etmektedir.

Tablo 1: Katiimcilarin Demografik Ozellikleri

f % f %
Yas Cinsiyet
18-25 68 27.2 Erkek 131 52.4
26-35 92 36.8 Kadin 119 47.6
36-45 51 20.4 | ilkoégretim veya daha diisiik 17 6.8
46-55 24 9.6 Lise 66 26.4
56 ve > 15 6.0 Universite 155 62.0
Meslek Lisansustu 12 4.8
Memur 40 16.0 Aylik Ortalama Gelir
isgi 50 20.0 2000 TL and < 99 39.6
Emeklu 22 8.8 2001- 3000 TL 80 32.0
Yonetici 11 4.4 3001 TL ve > 71 28.4
Esnaf 30 12.0
Serbest Meslek 17 6.8
Ogrenci 44 17.6
Diger 36 14.4
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4.2. Dogrulayici Faktér Analizi

Literatlir boliminde ortaya konan hipotezleri test etmeden 6nce, OGlgeklere iliskin dogrulayici faktér analizi (DFA)
uygulanmistir. Tablo 2 faktor analizine iliskin uyum degerlerini ortaya koymaktadir. Temel nitelikteki analizler (ug degerler,
esit dagihm vb.) akabinde, kisisel degerler, hizmet degeri, tatmin ve sadakate iliskin 6lglim modellerini test etmek amaciyla
Lisrel 8.80 paket programi kullanilarak DFA uygulanmistir.

Pek ¢ok durumda X2 degeri icin anlamli olmayan (p > 0.05) bir degere ulasmak ¢ok zor oldugundan, diger uyum
degerlerinden yararlaniimistir. Tablo 2’de de gorilebilecegi gibi, tipki Bagozzi ve Yi (1988)'nin dnerdigi gibi, X*/sd arzulanan
deger olan 5 veya 3’ten kuigiik olup, ancak yukarida da ifade edildigi gibi p degeri (< 0.05) anlamlidir. Bu yaklasim temelinde,
modelin uyum indeksleri bakimindan NFI (the normed fit index), NNFI (the non-normed fit index), CFl (the comparative fit
index), RMSEA (the root mean square error of approximation), GFl (goodness of fit index), AGFI (adjusted goodness of fit
index) VE SRMR (standardized root mean square residual) degerlerinden yararlaniimistir. Hu ve Bentler (1999) CFI degeri
icin 0.95'i ve SRMR ic¢in ise 0.09 kesim noktasi olarak kabul etmektedir. Chiu ve Wang (2008)'a gtre, AGFl ve
NNFI’degerlerinin sirasiyla 0.8, 0.9’u asmasi gerekir. Ayrica, Brown ve Cudeck (1993)’e gére, RMSEA degerinin 0.10’dan
yiksek olmasi zayif, 0.08 veya daha diisiik olmasi uygun veya yeterli, 0.06’dan disik olmasi ise iyi uyum olarak isaret
edilmektedir. Tablodaki tim uyum indekslerinin 6ngorilen oranlar igerisinde oldugu goérilmekte olup, yeterli uyum
indeksine sahiptir. Sonug olarak, uyum degerleri kabul edilebilir aralikta olup, verilerin analiz igin uygun olduguna isaret
etmektedir. Bu bulgulara dayali olarak, kisisel degerler, hizmet degeri, tatmin ve sadakatin ampirik olarak desteklendigi
sonucu ortaya g¢ikmaktadir. Tablo 2’nin son kismi ise kisisel deger, hizmet degeri, tatmin ve sadakat olgelerine iliskin
glvenilirlik, birlesik glvenilirik (CR) ve ortalama agiklanan varyansi (AVE) ortaya koymaktadir. Tum faktorlere ve faktorlerin
alt boyutlarina iliskin gegerlilik ve giivenilirliklerin kabul edilebilir diizeylerde oldugunu séylemek mimkiindiir.

Tablo 2: Olgeklerin Uyum indeksleri

Kabul
Uyum indeksleri Degerler | Diizeyleri
X 327.61 -
df 149 -
p 0.000 >0.05
X2/ sd orani 2.19 <3
Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) 0.069 <0.08
Std. Root Mean Square Residual (SRMR) 0.037 <0.08
Normed Fit Index (NFl) 0.97 >0.95
Non-Normed Fit Index (NNFI) 0.97 >0.95
Comparative Fit Index (CFl) 0.98 >0.95
Incremental Fit Index (IFl) 0.98 >0.95
Goodness of Fit Index (GFl) 0.88 >0.90
Adjusted Goodness of Fit Index (AGFl) 0.84 >0.90
Sonug degeri (Alpha = 0.88 AVE=0.78 CR=0.91)
Siire¢ degeri (Alpha =0.91  AVE=0.72 CR=0.91)
Tatmin (Alpha =0.90 AVE=0.75 CR=0.90)
Sadakat (Alpha = 0.92 AVE=0.81 CR=0.93)
Baris¢il yasam deeri (Alpha =0.70 AVE=0.65 CR=0.79)
Sosyal taninmislik degeri (Alpha =0.71 AVE=0.45 CR=0.70))
Sosyal entegrasyon degeri (Alpha=0.89 AVE=0.81 CR=0.90)

4.3. Yapisal Esitlik Modeli

Olgiim modeline (DFA) iliskin gegerlik ve giivenilir sonuglari elde ettikten sonra, hipotezlerin ortaya koydugu model (bu
arastirmada hipotezler ile ifade edilmistir) yapisal esitlik modeli (YEM) araciliglyla ampirik olarak test edilmistir. Kisisel
deger, hizmet degeri, tatmin ve sadakat arsindaki iligkileri ortaya koyan modele ilisin uyum indekslerinin kabul edilebilir
diizeylerde oldugu Tablo 3’ten gorilebilir. YEM sonuglarinin detaylari uyum durumu ele alindiginda, Yem sonuglarinin
modeldeki yapisal uyumun (Xz/sf = 2.23, RMSEA ve SRMR < 0.070 and 0.044 sirasiyla, CFl, IFl, NFI, NNFI > 0.95) yeterli
oldugunu gostermektedir. Modeldeki GFl ve AGFI degerleri degerlerinin 0.90’in altinda oldugu gorilmekte, ancak bu
degerlerin 0.80’den bliylik olmasi yeterli olarak degerlendirilebilir.
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Tablo 3: Modele iliskin indeksler ve iliski Degerleri

Uyum Indeksleri Degerler Kabul Diizeyleri
Model

X 355.74 -
Sd 159 -

P 0.000 >0.05
Xz/sd orani 2.23 <3
RMSEA 0.070 <0.08
Std. Root Mean Square Residual (SRMR) 0.044 <0.08
Normed Fit Index (NFI) 0.96 >0.95
Non-Normed Fit Index (NNFI) 0.97 >0.95
Comparative Fit Index (CFl) 0.98 >0.95
Incremental Fit Index (IFI) 0.98 >0.95
Goodness of Fit Index (GFl) 0.87 >0.90
Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) 0.83 >0.90
Standardize edilmis iliski degerleri Std.Beta t degeri
Kisisel degerler - hizmet degeri 0.23 3.20
Kisisel degerler - tatmin 0.04™ 1.09™
Kisisel degerler - sadakat -0.08 -1.97
Hizmet degeri - tatmin 0.95 14.80
Hizmet degeri - sadakat -0.29 -1.00™
Tatmin - sadakat 0.63 4.24
Ad=p >0.05

Hipozlere iligkin iliski degerleri (Std. Beta ve t degerleri) tablo 3’Gn son boliminde verilmistir. YEM araciligiyla
gergeklestirilen yol analizi sonuglarina gore, kisisel deger ile hizmet degeri arasinda istatistiksel bakimdan anlamli bir iliski (B
= 0.23) bulunmustur. Buna karsin, kisisel degerler ile tatmin arasinda direkt ve anlamli bir iligski (8 = 0.04) ortaya ¢ikmamis,
ancak kisisel degerler ile sadakat arasinda ise anlamh bir negatif iliski (B = -0.08) ortaya ¢ikmistir. Durum hizmet degeri ile
davranisin sonucunun bir géstergesi olarak karakterize edilen diger degiskenler olan tatmin ve sadakat arasindaki iliski ele
alindiginda, hizmet degeri ile tatmin arasinda ylksek diizeyde anlamli bir iliski (B = 0.95) ortaya ¢ikmistir. Bu iliski esasinda
literattrdeki pek ¢ok calismadaki bulgular ile desteklenmistir. Bunun yanisira, hizmet degeri ile sadakat arasinda anlamli bir
iliskinin bulunmamis (B = -0.29) olmasi sirpriz bir bulgu olarak karakterize edilmis olmasina karsin, tahmin edildigi gibi
sadakatin tatmin Gzerinden gergeklesiyor olmasi (B = 0.63) ise bulgulara anlam katmaktadir. Sonug ve 6zet olarak, H1, H3,
H4 ve H6 kabul edilirken, kisisel deger ile tatmin arasindaki iliskiyi ortaya koyan H2 ve hizmet degeri ile sadakat arasindaki
iliskiyi ortaya koyan H5 red edilmistir. Hizmet degerinin tatmin ve sadakat yaratmada araci bir degisken islevi gordugd,
benzer sekilde tatminin de hizmet degeri ile sadakat arasinda aracilik islevi oldugu séylenebilir.

5. SONUC

Bu arastirmanin amaci kisisel degerler ile hizmet degeri, tatmin ve sadakat arasindaki iligkileri incelemekti. Arastirma
sonuglari 6zel hastane hizmetlerinden yararlanan tiiketiciler bakimindan bir degerlendirmeyi ortaya koymaktadir. Kisisel
degerler, hizmet degeri, tatmin ve sadakat 6lgekleri bakimindan gegerlilik ve glivenilirligin kabul edilebilir sinirlarin Gstiinde
oldugu gorilmektedir. Dogrulayici faktor analizi (DFA) bu sonuglari teyit etmistir. Degiskenler arasindaki iliskileri ortaya
koymak amaciyla gergeklestirilen yapisal esitlik modeli (YEM) sonuglari, 6zel hastanelerle ilgili modelin pek ¢ok hizmette
oldugu gibi 6zel saglik hizmetlerinde de kisisel degerler ile hizmet degeri arasinda bir iliskinin varligini ortaya koymaktadir.
Bu sonuglar, hava yolu ve saglik hizmetlerinde kisisel degerler ile hizmet degeri arasindaki iliskileri ortaya koyan Hau ve Thuy
(2012)’un galismasi ile paralellik gostermektedir. Kisisel degerler ile tatmin arasinda anlamh bir iliski s6z konusu degilken,
sadakat ile arasinda disik dizeyde de olsa anlamli bir iliski bulunmustur. Bu sonuglar, kisisel degerlerin sadakati direkt
olarak etkiledigi ve bunun tatmin Uzerinden gerceklesmedigi seklinde yorumlanabilir. Bu sonug da ayni sekilde banka
hizmetleri i¢in arastirma sonuglari (Henrique ve Matos, 2015) ile benzerlikler gostermektedir. Bununla birlikte, bu sonug
Hau ve Thuy (2012)’un saglik hizmetleri ile ilgili sonuglarindan farkhlik tasimaktadir. Ozel hastanelerde hizmet degeri ile
tatmin arasinda yuksek bir iliski bulunmus, hizmet degeri ile sadakat arasinda ise anlamli bir iliski bulunmamigtir. Bu
sonuglar, tatminin aracilik islevine (hizmet degeri ile sadakat arasinda) sahip oldugunu ve bu sonucun farkl hizmetler igin
gerceklestirilen pek ¢ok arastirma sonuglari ile paralellik gosterdigi sdylenebilir.

Bu g¢alismanin bulgulari saglik hizmetleriyle ilgili pazarlama teorisine katki saglamakta, saglik hizmetleri pazarlamasiyla ilgili
ampirik galismalara yeni gérisler kazandirmaktadir. Ozellikle kisisel degerlerin saglik hizmet degerindeki roliine iliskin
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degerlendirme yapmada, bu g¢alismanin katkisinin oldugunu sdylemek olasidir. Bu galismanin sonuglari kisisel degerlerin
hizmet degeri Gzerinden tatmin ve sadakati nasil etkiledigi konusunda da g¢ikarimlar saglamaktadir. Bu sonuglar, sadece 6zel
saghk hizmeti sunuculari igin degil, ayni zamanda devlet hasatenelerindeki yoneticilere de kalitenin iyilestirilmesi ve
gelistirilmesi konusunda yol gosterici niteliktedir. Kisisel degerler ile hizmet degeri analiz edilerek, saglik tiiketicileri
alanindaki deger kavrami Uzerinde odaklanmaya dikkat ¢ekmekte olup, tutumlar ve saglik hizmetlerinin ¢iktisi olarak
degerlendirilen tatmin ve sadakat hakkinda da geribildirimler saglamaktadir. Sonug olarak, 6zel hastalerdeki hizmetlerden
yararlanan 6rneklem igin 6nerilen modelin galistigini séylemek mimkindir. Ancak, her (¢ modeldeki ¢ogu iliskiler anlamli
iken diger bazilari ise anlamsizdir. Ozel hastanelerdeki bulgular diger pek ¢ok sektérdeki hizmetler igin yapilan arastirma
bulgulari ile benzerlikler tasimaktadir.
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