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fliskisel Pazarlama ve Hasta Memnuniyeti Arasindaki iliskinin incelenmesi’

Examining the Relationship Between Relationship Marketing and Patient Satisfaction

OZET

Bu calisma 6zel saglik hizmetlerinden yararlanan yabanci hastalarin memnuniyetlerinin iligki pazarlamasi ile arasindaki iliskiyi ve
iliskisel pazarlamanm hasta memnuniyetine olan etkisini incelemek amaciyla yapilmustir. iliskisel pazarlama y&ntemlerinin
giiniimiizde 6nemi oldukga biiyiiktiir. Isletmeler kar oranlarini arttirma zorlu rekabet ortaminda rakiplerinden énde olmay: tercih
ederler ve nedenle siklikla iliskisel pazarlama uygulamasini kullanirlar. Alinan kaliteli hizmet sonucu hastalarin hastaneye olan
bagliliklar1 ve memnuniyetleri artar. Calismada veri toplama araci olarak Istanbul’da 6zel saglik hizmetlerinden yararlanan yabanci
hastalara anket yontemi uygulanmistir. Toplanan tiim Veriler SPSS 22.0 paket programinda analiz edildi. Siirekli verilerin
gosterimi (ortalama, standart sapma) ile verildi. Verilerin normal dagilima uyumu Shapiro-Wilk Testi ve ¢arpiklik basiklik
katsayist ile snandi. Bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki iliskinin incelenmesinde Regresyon analizi kullanildi. Istatistiksel
anlamlilik diizeyi 0,05 olarak belirlendi. Yapilan analiz ve degerlendirmeler sonucunda iliskisel pazarlama ile hasta memnuniyeti
arasinda olumlu bir iligkinin oldugu kanaatine varilmistir.

Anahtar Kelimeler: iliskisel Pazarlama, Hasta Memnuniyeti, Saglik Hizmetleri.

ABSTRACT

This study was conducted to examine the relationship between the satisfaction of foreign patients using private health services and
the marketing relationship, and the orientation of relational marketing to patient satisfaction. Relationship marketing methods are
very important today. Businesses prefer to increase their profit rates, to be ahead of the challenges in tough competitive
environments, and therefore they use relationship marketing businesses. As a result of the quality of the service obtained, the
protective commitments and satisfaction of the patients increase. In the study, the survey method of foreign users benefiting from
private health services in Istanbul was used as a data collection tool. All Data collected were analyzed in the SPSS 22.0 packet
map. It is given in continuous casting notation (mean, standard deviation). The fit of the data to the normal distribution was tested
with the Shapiro-Wilk Test and the coefficient of skewness. Regression analysis overall in examining the comparison between
dependent and independent variables. The statistical efficiency level was determined as 0.05. As a result of the analysis and
evaluations, it was concluded that there is a positive relationship between relational marketing and patient satisfaction.

Keywords: Relationship Marketing, Patient Satisfaction, Health Services.

1.  GIRIS

Ekonomilerin siirekli gelistigi ve rekabetin siddetli oldugu giiniimiiz diinyasinda, isletmelerin gelismek icin
degisen kosullara uyum saglayabilmesi ve misterilerin gesitli ve yiiksek beklentilerini karsilayabilmesi
gerekir. Uyum saglama ve rekabet avantaji saglama kapasitesi artik istege bagli degil, ¢ok onemli bir
gerekliliktir. Isletmeler, pazarlama cabalarinda, yeni miisteriler edinmeye yonelik kaynak ayirmak yerine,
genellikle mevcut miisterilerinin sadakatini korumaya ve artirmaya odaklanir. Bu strateji genellikle daha
ekonomik oldugu ve gelecekte daha yiiksek karlar elde etme potansiyeline sahip oldugu igin tercih
edilmektedir. Isletmeler, mevcut miisterileriyle iliskilerini giiclendirmeye oncelik vererek, tekrar is yapma
sanslarini artirabilmektedir, marka itibarlarii gili¢lendirebilir ve olumlu tavsiyeler alabilirler. Bu, gelirde
bir artig ve daha siirdiiriilebilir bir is modeli ile sonuglanabilir. Sonug olarak, isletmeler siirekli olarak yeni
miigteriler aramak yerine mevcut miisterilerinin ilgisini ¢ekecek ve onlart memnun edecek yontemlere
yatirim yapmaya tesvik edilir. iliskisel pazarlama, gelisen pazar manzarasi ve degisen miisteri taleplerinin
bir sonucu olarak ilk olarak 1970'erin sonlarinda tanitildi. Popiilaritesi 1980'erde artti ve sonunda
1990'larda ve sonrasinda isletmeler i¢in oldukca basarili bir yaklasim haline geldi. Daha yakin zamanlarda,
alicinin roliinlin 6nemi, gii¢lii pazarlama iliskileri kurma ve gelistirmede saticininki kadar dnemli hale
geldi. Miisterilerin saticilarla etkilesimlerinde daha fazla s6z sahibi oldugu yeni bir doneme girdik. Iliskisel
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pazarlama taktiklerini kullanmak, her iki taraf i¢in de karsilikli olarak avantajli sonuglara sahip olabilir;
buna giiven ve sadakat kurulmasi da dahildir. Bu, karli ve siirdiiriilebilir bir ig miisteri dinamigine yol
agabilir.

Miisterilerin bir sirketin sundugu mal veya hizmetlerden memnun kalmasi miisteri memnuniyeti olarak
adlandirilmaktadir. Is diinyasinda basariyr ve karliligi siirdiirmenin hayati bir yoniidiir. Bu, onlarin
beklentilerini ve gereksinimlerini karsilamay1 veya agmayi, iistiin miisteri hizmeti sunmay1 ve onlarla kalict
baglantilar kurmay1 igerir. Miisteriler icin olumlu bir deneyim yaratmak ve markaya bagliliklarini
saglamak, miisteri mutlulugunun 6nemli bir yoniidiir ve sadece satis yapmanin Otesine gecer. Mutlu
miisteriler markay1 tavsiye etme ve tekrar tekrar satin alma egiliminde oldugundan, miisteri memnuniyetini
birinci 6ncelik haline getiren sirketlerin uzun vadeli basar1 elde etmesi muhtemeldir.iliskisel pazarlama
uygulamalarinin kullanilmasiyla miisteri memnuniyeti artar ve miisterilerin isletmeye sagladig1 kar orani
artar ayni zamanda miisteriyede olumlu faydalar1 vardir.

2.  ILISKISEL PAZARLAMA

Teknolojinin gelismesiyle birlikte bir zamanlar {iretilen iiriinlerin fazlas1 yerini {iretim odakl1 bir pazarlama
stratejisine, ardindan da satis ve pazarlama anlayisina birakmistir. Bu degisim, miisterilerin artan
farkindaligi dahil olmak iizere cesitli faktorlere baglanabilir. Sonu¢ olarak, igletmeler pazarlama
yontemlerini hedef kitlelerinin degisen taleplerini karsilamak icin uyarlamak zorunda kaldilar. iliskisel
pazarlama tekniklerinin kullanilmasi, pazarlama endiistrisindeki isletmelerin uzun omiirliliigli ve basarisi
icin ¢ok onemlidir. Bu yontemler zaman iginde gelisir, yenilenir ve ilerler, sonug olarak diger sirketlerle
karsilastirildiginda daha fazla karlilik ve uzun miir saglar. Iliski pazarlamasi, 6ncelikle miisteri sadakatini
siirdiirmek ve miisterinin ihtiya¢ ve isteklerini karsilayarak karsihkli fayda saglamakla ilgilidir. Iliski
pazarlamasi kavrami ¢esitli sekillerde tanimlanabilir. 1983 yilinda Berry, isletmeler ve miisterileri arasinda
baglantilar olusturmaya, gelistirmeye ve siirdiirmeye odaklanan bir strateji olan iliskisel pazarlama
kavramini tanitti. Amag, miisteriyi elde tutma ve memnuniyetini 6n planda tutan ve sonucta isletmenin
basarisina katkida bulunan, karsilikli yarar saglayan bir iliski kurmaktir. Strateji, iliskiyi gelistirmek i¢in
giiven, sadakat ve genel miisteri deneyimi olusturmanin énemini vurgular. Isletmeler, miisterilerle uzun
vadeli iligkilere yatirnm yaparak tekrarlanan islerden, artan miisteri yasam boyu degerinden ve pazarda
rekabet avantajindan yararlanabilir (Oruji vd., 2014).

Iliskisel pazarlama, baslangicindan sonra ¢ok sayida basarili bilim insani tarafindan daha fazla arastirildi.
Gummesson, iliski pazarlamasi kavramini, tiiketiciler arasindaki baglantilar ve katilimlarla olusturulan
miisteri aglarim igeren pazarin gozlemlenebilir yonii olarak acikladi (Gummesson, 1994). Iliski
pazarlamasi, gesitli paydaslarla olumlu iligkiler kurmak, gelistirmek ve siirdiirmek i¢in gesitli faaliyetlerde
bulunan hizmet saglayicilar1 iceren kapsamli bir yaklagimdir. Bu paydaslar arasinda rakipler, islevsel
departmanlar, devlet kurumlari, miisteriler, kar amaci glitmeyen kuruluslar, ¢alisanlar ve kurulus i¢indeki
farkli birimler yer alabilir. iliski pazarlamasmin birincil amaci, bu varliklar arasindaki baglantilari
giiclendirmek ve hizmet saglayiciya sadakat ve bagliligi tesvik etmektir. Bu amaca ulagmak igin iligki
pazarlamasi, gliven olusturmak, kisisellestirilmis hizmetler sunmak ve seffaf iletisim uygulamak gibi ¢esitli
taktikler kullanabilir. Hizmet saglayicilar, iliski pazarlamasina Oncelik vererek itibarlarini artirabilir,
miisteriyi elde tutma oranini artirabilir ve sektdrlerinde uzun vadeli basari elde edebilir.

Bazi arastirmacilar, igletmelerin hem tiiketicilerden hem de tedarik¢ilerden katma deger elde ederek
iiretkenliklerini ve karliliklarini artirabileceklerini 6ne siirmiislerdir. Bu katma deger, gilinlimiiziin son
derece rekabetci is diinyasinda kritik faktorler olan teknoloji, pazar erisimi ve bilgi erisimini igerir.
Isletmeler, tiiketicilerin ve tedarikgilerin bu kaynaklara erisim saglamada oynadiklari kritik roliin
farkindadir. Isletmeler, bu kaynaklar1 etkin bir sekilde kullanarak rakiplerine kars1 avantaj elde edebilir ve
uzun vadede siirdiiriilebilir biiyiime elde edebilir. Is basaris1 s6z konusu oldugunda iliskisel pazarlamanin
o6nemi g6z ardi edilemez. Diger pazarlama tekniklerinden farkli olarak bu strateji, birincil amac1 mevcut
miisterileri elde tutmak, maliyetleri azaltmak ve karlilig1 artirmak olan satic1 ve alici arasinda olumlu bir
baglanti olusturmayr amaglar. Yaklasim, mevcut iliskileri beslemek ve siirdiiriilebilirlik i¢in onlari
gelistirmek etrafinda toplanmustir. Teknoloji ilerledikge isletmeler, miisterilerinin ihtiyag¢ ve isteklerini
daha iyi anlamak icin iliskisel pazarlama stratejilerini benimsiyor. Bu degisim, tiiketicilerin artan
farkindalig1 ve karmagikligi, belirli demografik gruplarin artan satin alma giicii ve marka memnuniyetine
iligkin miigteri beklentilerindeki degisimler gibi cesitli faktorlerden etkilenir. Tipik olarak, iligkisel
pazarlama uygulamalarini benimseyen sirketler, benimsemeyenlerden daha iyi performans gosterir ve
pazarda daha uzun bir 6mre sahip olma egilimindedir. Bu firmalar, miisterilerle gii¢lii baglar kurarak ve her
temas noktasinda benzersiz deneyimler sunmaya calisarak sadik takipciler edinebilir ve zamanin testine
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dayanabilen saygin bir marka olusturabilir. Misteriler, kendilerine hizmet veren isletmeyi tanidikca,
sundugu hizmetleri rakiplerininkilerle karsilastirdiginda ve aldiklart hizmetin kalitesinden memnun
kaldiklarinda, o kurulustan ek hizmetler aramaya yonelecek ve bundan caydirilmayacaklardir. iicret. Bu,
miisterilerle giiclii bir iliski kurmanin ve onlarin beklentilerini karsilayan veya asan yiiksek kaliteli
hizmetler sunmanin 6nemini gostermektedir. Miisteriler saglanan hizmetlerin degerinden memnun ve emin
olduklarinda, sadik kalmalar1 ve gelecekteki ihtiyaclart igin aym1 kurumu aramaya devam etmeleri daha
olasidir. Bu, zaman icinde miisterilerde giiven ve baglilik uyandiran tutarli, giivenilir hizmet sunmanin
Oonemini vurgulamaktadir (O’Malley ve Prothero, 2004, Zeithaml vd. 1996). Miisterilerinin ihtiya¢ ve
tercihlerini anlamak i¢in zaman ayiran isletmeler, rakipleri karsisinda énemli bir avantaj elde edeceklerdir.
Sadik bir miisteri tabani olusturabilecekler, bu da basarilarin1 ve karliliklarimi artiracaktir. Bu sadik
miisteriler isletmeye bagli kalacak ve baska bir sirkete gecmeyi diisiinmeyecektir. Olumlu deneyimlerine
dayanarak isletmeyi bagkalarina tavsiye edeceklerinden, ayn1 zamanda degerli bir agizdan agza pazarlama
aract olarak hizmet edeceklerdir. Sirketler, misteri gilivenine ve sadakatine oOncelik vererek uzun
omiirliiliiklerini ve siirekli bitylimelerini saglayabilirler.

Iliskisel pazarlama onemlidir ¢iinkii iliski pazarlamasi, iiriinleriniz veya hizmetleriniz i¢in kararli ve
istikrarli bir miisteri olusturmak igin etkili bir stratejidir. Yeni miisteriler edinmenin zorlugu, bunaltici ve
maliyetli olabilir, bu da mevcut miisterileri beslemenin ve elde tutmanm onemini vurgular. Iliskisel
pazarlama, birgok avantaji nedeniyle popiilerlik kazanmis ve geleneksel pazarlama uygulamalarini geride
birakmugtir.

lliskisel pazarlamanin 6nem kazanmasinda bir ¢ok fakdr bulunmaktadir (Kandampully vd., 1999).
Kiiresellesmenin yiikselisiyle birlikte sirketler arasindaki rekabet daha yogun ve yaygin hale gelmistir.
Miisteriler artik daha bilingli ve daha yiiksek beklentilere sahip, bu da satin alma aligkanliklarinda bir
degisiklige yol aciyor. Piyasa ayn1 zamanda daha sik kesintiler yasiyor ve bu da isletmelerin tutarli bir gelir
akis1 saglamasini zorlastirtyor. Kalite standartlari yiikseliyor, ancak artik sadece yiiksek kaliteli bir iiriin
veya hizmet sunmak yeterli degil. Ayrica teknoloji, tiim sektorlerdeki isletmelerin basarisinda giderek daha
etkili bir faktor haline geldi.

lliskisel pazarlama ile geleneksel pazarlama arasinda farkliliklar bulunmaktadir. Pazarlama, Snemli
doniisiimler gecirdigi bir ylizyili askin bir siiredir zengin ve cesitli bir gegmise sahiptir. 1900'lerde yaygin
olan geleneksel pazarlama uygulamalari, oncelikle iiriin promosyonu ve satisi ile ilgiliydi. Ancak son
zamanlarda miisterilerle kalic1 baglar gelistirmeye ve onlarin bireysel gereksinimlerini anlamaya oncelik
veren iliski pazarlamasi olarak bilinen yeni bir yaklasim ortaya ¢ikmustir. Iliskisel pazarlamanin yani sira,
gecen yiizyilda ¢ok sayida baska strateji ve arastirma da tamtildi ve gelistirildi. Iliskisel pazarlama,
miisterilere sadece iriin satmak yerine onlarla gigli baglantilarin gelistirilmesine Oncelik vermesi
bakimindan geleneksel pazarlamadan farklidir. Bu yaklasim, bireysel miisterilerin ihtiya¢ ve c¢ikarlarini
anlamanin yani sira uzun vadeli sadakat ve memnuniyeti tesvik etmenin 6nemini vurgular. Geleneksel
pazarlama tek seferlik bir satigsa odaklanabilirken, iligki pazarlamasi bir miisterinin gegmis davranigini
dikkate alir ve sirketten satin almaya devam etme olasilig1 daha yiiksek olan sadik bir miisteri tabani
gelistirmeyi amaglar. Genel olarak, iliski pazarlamasi, yalnizca satis yapmak yerine giiglii iliskiler kurmaya
oncelik veren miisteri merkezli bir stratejidir. iliski pazarlamasi, memnun miisteriler yaratmanin dnemini
vurgulayan benzersiz bir pazarlama yaklasimidir. Bu yaklasim, yalnizca satis yapmaya odaklanmak yerine
miigterilerin ihtiya¢ ve isteklerini karsilamay1 amaglamasi bakimindan geleneksel pazarlamadan farklidir.
Geleneksel pazarlamada, iiriin kalitesini saglamaktan yalnizca belirli kisiler sorumluyken, iliskisel
pazarlamada siirece dahil olan herkes yiiksek kaliteli hizmet sunmaktan sorumludur. Buna ek olarak,
geleneksel pazarlama, miisterileri bir arada gruplandirma ve iiriin 6zelliklerini vurgulama egilimindeyken,
iliskisel pazarlama, bireysel miisteri ihtiyaclarini ve degerlerini anlamaya ve ele almaya dncelik verir. Iliski
pazarlamasi, yalnizca tek bir isleme odaklanmak yerine uzun vadeli ticari iligkileri slirdiirmeyi amaglamasi
nedeniyle geleneksel pazarlamadan farklidir. Geleneksel pazarlama, bir iiriin veya hizmetin 6zelliklerine
vurgu yaparken, iliski pazarlamas1 miisteriye getirebilecegi faydalara odaklanir. Geleneksel pazarlamada
kisa vadeli iliskiler yaygindir, oysa iliski pazarlamasi, ilgili taraflar arasinda uzun vadeli, kesintisiz
iligkilere ve yliksek diizeyde bagliliga oncelik verir. Toplam Kalite Yo6netimi, tiim birimlerin faaliyetlerini
en lUst diizeye c¢ikarmak i¢in calistigi iligkisel pazarlamanin da onemli bir bilesenidir. Buna karsilik,
geleneksel pazarlama genellikle catisma ve islemsel degisime odaklanirken, iligki pazarlamasi igbirligine
ve siirdiiriilebilir iliskilere oncelik verir. Iliski pazarlamasmin ortaya c¢ikisi, pazarlama karmasimin
stnirlamalar tarafindan yonlendirildi ve dnemi bugiin gegerliligini koruyor. iliskisel pazarlama yaklasimu,
birlik, sorumluluk, giiven ve karsilikli faydaya vurgu yapmasiyla geleneksel pazarlamadan farklidir.
Miisterileri yonetmeye ve Uriinleri zorlamaya odaklanan geleneksel yaklasimlardan farkli olarak iliskisel
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pazarlama, agik iletisime, bilgi paylasimina ve miisterilerle gliven olusturmaya oncelik verir. Bu yaklagim,
miisterilere yalnizca satis yapmak yerine onlarin gerg¢ek ¢ikarlarimi anlamanin ve bunlara hizmet etmenin
onemini kabul eder (Cannon vd., 1994). Yurdakul vd. (2006) da belirttigi gibi, iliskisel pazarlama daha
isbirlik¢i ve miisteri odakl stratejilere dogru bir kaymay1 igermektedir.

Tablo 1. iliskisel Pazarlama ile Geleneksel Pazarlama Arasindaki Stratejik Farklar

iliskisel Pazarlama Geleneksel Pazarlama
Hedef Uzun donemli miigteri iliskileri yaratmak. Satis yapmak.
Satig, iliski baslatmada etken olarak goriiliir. Hedef, iliskileri Satis sonugtur ve isletme bagarismin 6lgiistidiir.
devam ettirmektir.
Miisteri Miisteri memnuniyeti saglanarak miigteri bagliligi amaglanur. Misteri memnuniyetine 6nem  verilmez ve
Anlayist Miisteri ile etkilesim sonucunda miisteri degeri olusturulur. miisteri bilgileri kullanilamaz.
Birbirine bagli birebir iliski icerisinde miisteri ile isletme
vardir.
Performans Problem ¢ozen uzmanh@a dayali degerlendirme yapilir. Uriine ve fiyatlara gére degerlendirme
Kriteri yapilir.
Pazarlama Yeni misteriler kazamp, var olan misterilerin elde tutulmasi | Yeni misteriler kazanilmaya caligilir. friinlere
Odaklar: amaglanir. Hizmete odaklanan anlagma gibi, satis yapma anlayis1 | odaklanan, sadece satig yapma anlayist vardir.
vardir. Bireysellestirilmis iligki olusturulmaya ¢alisir.

Kaynak: Yurdakul ve Dalkili¢, 2006

lliskisel pazarlamanin hastaya ve isletmeye sagladig1 bircok faydasi vardir. Isletmeye sagladigi faydalar
isletmeler ve miisteriler arasinda uzun vadeli iliskiler kurmak, yalnizca isletmeler i¢in degil ayn1 zamanda
miisterileri, satis gorevlileri ve acenteleri i¢in de sayisiz avantaj saglayabilir. Evans ve Laskin tarafindan
yapilan arastirma, iliskisel pazarlama yaklasimini benimsemenin daha fazla miisteri memnuniyetine, karl
iligkiler kurulmasina, etkili is stratejilerinin gelistirilmesine, risk algisinin azalmasia ve psikolojik iyi
olusun iyilestirilmesine yol acabilecegini gostermektedir (Priluck, 2003). iliski pazarlamasi, isletmelere
artan satislar, diisiikk maliyetler, agizdan agza iicretsiz reklam, daha yliksek miisteri yasam boyu degeri ve
calisanlar1 elde tutma dahil olmak {izere ¢ok ¢esitli avantajlar sunar. Miisterileri elde tutmak, bir sirketin
pazar paymin onemli bir pargast olduklari icin isletmeler igin cok onemlidir. Iliski pazarlamasi,
isletmelerin degerli miisterilerle uzun vadeli iliskiler siirdiirmelerine yardimeci olarak artan sadakat ve
karliliga yol agar. Memnun miisterilerin, daha yiiksek fiyatli rakipler olsa bile, bir isletmeden satin almaya
devam etme olasiligi daha yiiksektir. Bu promosyon giderlerini azaltir ve rekabet avantaji saglar.
Isletmeler, miisterilerle giiclii baglar kurarak, personelini elde tutarken karliliklarim artirabilir ve miisteri
sadakatini artirabilir. Genel olarak, iliski pazarlamasi, igletmelerin sadik bir miisteri tabani gelistirirken
karlarin1 artirmas1 ve maliyetleri diisiirmesi i¢in etkili bir aragtir.Isletmeler, hastalarin farkli bir hastane
segmesini zorlastirmak igin bazi yontemler kullanabilirler, ancak daha iyi hizmet sunarak ve hastalarin
isteklerini karsilayarak, hastalari elde tutabilir ve baska bir yerde tedavi aramalarini engelleyebilirler.
Isletmeler sadakat ve giiven olusturarak hastalarla daha etkili iletisim kurabilir ve olumlu ve rahat bir
deneyim yaratabilir.iliskisel pazarlamanin hastayada faydalar1 bulunmaktadir Hastalar bir isten memnun
olduklarinda, saglik harcamalari hakkinda bilingli kararlar verme olasiliklari daha yiiksektir. Fiyatlar
yiiksek olsa bile, hastalar iyi hizmet ve isletmeye giiven i¢in para 6demeye hazirdir. Belirli bir is veya
saglik kurumuna bagli kalmanin en biiylik avantajlarindan biri, artan satin alma verimliligidir. Bu sadece
paradan tasarruf etmekle kalmaz, aym1 zamanda yeni bir saglayict aramak i¢in harcanacak degerli
zamandan da tasarruf saglar. Bir saglik kurumu bir hastay1 ve onun 6zel ihtiyaglarini bildiginde, bu
ihtiyaclar1 karsilayan 6zel hizmetler sunmak i¢in daha donanimli hale gelir. Saglayicilar degistirmek,
hastanin 6zelliklerini ve ihtiyaglarini yeniden 6grenmeyi igerecek olan yeni bir kurumla bastan baglamasini
gerektirecektir. Bu nedenle, tanidik bir saglayicida kalmak, satin alma karar siirecinde gerekli olan bilgi
toplama miktarini azaltir.

lliskisel pazarlama, miisterilerin tatmini ve sadik bir miisteri taban1 olusturulmasi etrafinda odaklanan bir
stratejidir. Nihai amag, miisterilerin istek ve tercihlerine uygun hizmetler sunarak karlarini artirmak ve bu
sayede miisterilerin devamliligini saglamaktir.

Isletmeler, miisterilerle giiclii iliskiler kurarak maliyetlerini azaltabilir ve karlarmi artirabilir. Miisteriler
memnun olduklarinda, isletmeyi baskalarma tavsiye etme olasiliklar1 artar ve bu da herhangi bir ek
pazarlama masrafi olmaksizin daha fazla sayida yeni miisteriyle sonuglanir. Genel olarak, iliski
pazarlamasi, miisterilerin ihtiya¢ ve tercihlerine dncelik vererek uzun vadeli basariya ulasmanin etkili bir
yoludur.
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Isletmelerin mevcut miisterilerini elde tutmanin yani sira yeni miisteriler cekmek de dahil olmak iizere,
ulagmaya c¢aligtiklar1 birka¢g 6nemli hedef vardir (Selvi, 2007). Ayrica, erisimlerini genisletmek ve hizmet
kalitelerini artirmak i¢in diger kuruluslarla ortakliklar kurmaya galigirlar. Karliligin artmasina ve sektorde
daha giiglii bir itibara yol agabileceginden, miisteri memnuniyetinin saglanmasi da 6nemli bir 6nceliktir.

Miisterilerle giiven ve baglilik olusturmak, her iki tarafa da fayda saglayan uzun vadeli iligkiler gelistirmek
icin ¢ok onemlidir. Sonug olarak, isletmeler basariya ulasmak ve kendi pazarlarinda rekabetgi kalabilmek
i¢in ¢esitli faktorlere odaklanmalidir.

Iliski pazarlamasi, isletmeler icin hizmet kalitesini artirmada ¢ok dnemli bir rol oynamaktadir. Miisteri
gereksinimlerini ve taleplerini hizli ve dogru bir sekilde anlamay1 ve bunlara yanit vermeyi igerir. Bu
yaklasim, sirketlerin {istiin iirlin ve hizmetler sunmasini saglayarak daha yiiksek miisteri memnuniyeti ve
daha giiclii miisteri sadakati saglar. Isletmeler, miisteri tercihlerine ve isteklerine hitap ederek hizmet
kalitelerini ve marka itibarlarin yiikseltebilirler.

Iliski pazarlamasmin temel amaci, bir isletmenin karliligini artirmaktir. Yaklasimi, miisteri kaybini
azaltarak ve miisteri sadakatini artirarak 6nemli karlar elde etmeye yoneliktir. Isletmeler bu hedeflere
ulasarak karlarini artirabilirler. Arastirmalar, yeni bir miisteriye mal veya hizmet satmanin mevcut
miisteriyi siirdiirmekten alt1 kat daha pahali oldugunu ortaya koyuyor. En iyi sonuglari elde etmek igin,
miigteri cirosunu azaltmak ve nihayetinde artan karliliga yol acan miisteri sadakatini gelistirmek i¢in iyi
hazirlanmis bir iligkisel pazarlama stratejisi gereklidir. Arastirmalar, miisterileri elde tutmanin bir sirketin
karlilig1 izerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugunu gostermistir.

Iliski pazarlamasi, bir kurulus ile miisterileri arasinda kapsamli bilgi alisverisi yoluyla giiclii bir bag
kurmay1 amaglar. Birincil amag, her iki taraf arasinda giiven ve baglilik gelistirmektir. Miisteriler, diger
kuruluslarin hizmetlerinden yararlanirken potansiyel risklerden korunmak i¢in gilivendikleri kurumlara
giivendiginden, giiven saglam bir iligkiyi siirdiirmede ¢ok onemlidir. Bu giiven, bir giivenlik ve destek
duygusu sagladif1 icin miisteriler arasinda sadakati tesvik eder. Miisteriler, hizmetlerden ve doktorlardan
olumlu fiziksel ve psikolojik tepkiler aldiginda, bu onlarin sadakatini daha da gii¢lendirebilir. Bu giiven
ayn1 zamanda hastalar1 zorluklara ragmen tedavi aramaya devam etme konusunda giiclendirebilir. iliski
pazarlamasi, miisteriler arasinda bir memnuniyet duygusu yaratmaya calisir, burada hastalar aldiklari
degerden hos bir sekilde sasirirlar. Bu, hastalarla kalict ve saglam iligkiler kurmanin ¢ok 6nemli bir
bilegenidir. Mutlu hastalar, belirli bir markaya veya isletmeye sadik kalmaya, bagkalarina tavsiye etmeye
ve tekrar satin alma egilimi gosterirler. Isletmelerin hasta memnuniyetini 6n planda tutmasi ve ihtiyaglarmi
karsilamasi hayati 6nem tasimaktadir.

Tablo 2. iliski Pazarlamasi Stratejileri

Strateji Dogrusu Geleneksel Tiski
Pazarlama Pazarlamasi
Zaman Boyutu Kisa dénemli faydaya odakli > Uzun donemli faydaya odakli
Pazarlama Anlayisi Pazarlama karmasi » Taraflar arasinda karsilikli etkilesim
(4P ile desteklenir)
Fiyat Esnekligi Miisteriler fiyata duyarl » Miisteriler fiyata daha az duyarl:
Kalite Yaklagim Uriiniin fiziksel kalitesine odakl » Aradaki iligkinin kalitesine odakli
Miisteri memnuniyetinin | Pazar  paymnin izlenmesi > Miisterinin izlenmesi (dolaysiz
Olciilmesi (Dolayl Yaklasim) yaklagim)
Miisteri Bilgi Sistemi Pazar arastirmalari > Miisteriden aninda saglanan bilgi
Miisteri ile iletisim Daha zayif » Daha giiglii
Miisteri Hizmetleri Daha az 6nemli > Cok 6nemli
Uriin Dogrusu Hizh tiiketim mallar1 Dayanikli Endistriyel Hizmetler
tiiketim mallar1 | Uriinler

Kaynak: Gronroos, 1997:323
3. SAGLIK TURIiZMi ve HASTA MEMNUNIYETI

Saglik turizmi, bireylerin kalici ikamet yerlerinden baska bir yerde tibbi tedavi almak igin gegici olarak yer
degistirmeleri sirasinda ortaya ¢ikan gesitli faaliyetler ve baglantilar anlamina gelir. Buna seyahat deneyimi
ve ziyaret edilen tibbi tesisler dahildir. Esasen, medikal turizm, evden uzakta tibbi yardim aramanin tim
yonlerini kapsar. Tiirkiye'nin farkli cografyasi, saglik turizminde bir artisa neden olarak diinyanin dort bir
yanindan ziyaret¢i cekmektedir. Ozel saglik kuruluslarinin son yillarda artmasi, bu kuruluslarin yaptig
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teknolojik gelismelerin saglik turizminin biiyiimesinde énemli bir etkiye neden olmaktadir. Saglik turizmi,
cesitli tibbi uygulamalar1 kapsayacak sekilde sadece termal ve spa turizminin Otesine ge¢mistir. Bu
genisleme, farkli iilkelerde saglik sistemlerinin karsilastig1 zorluklar ve uygun fiyatli, yiiksek kaliteli tibbi
bakim i¢in artan talep dahil olmak {izere ¢esitli faktorler tarafindan yonlendirildi. Sonug olarak, terapotik
seyahat, insanlara alternatif tedavi segeneklerini kesfetme ve genel refahlarini artirma sansi sunarak, daha
genis saglik turizmi konseptinin Onemli bir parcasi haline geldi. Geligmis {ilkelerde saglik hizmetleri
maliyetleri ¢ok daha yiiksektir ve sosyal giivenlik sistemleri zorluklarla kars1 karsiyadir, bu da 6zellikle
yaslanan niifus ve ulasim teknolojisindeki ilerlemeler nedeniyle insanlarin tibbi tedavi i¢in seyahat
etmesini daha yaygin hale getirmektedir. Bu egilim son zamanlarda giderek daha yaygin hale geldi. Saglik
turizmi, saglik hizmetlerini ve diger turizm tekliflerini vurgulayan cesitli tanitim faaliyetleri yoluyla
turistleri ¢ekmek i¢in belirli bolgelerde oteller ve diger tesisler gibi turizm altyapisinin gelistirilmesini
igerir. Amaci, ziyaretgileri genel turizm deneyimlerinin bir parcasi olarak saglik tesislerini kullanmaya ve
saglikla ilgili diger faaliyetlere katilmaya tesvik etmektir. Ek olarak, yaslanan bir niifus ve ulasim
teknolojisindeki gelismelerle birlikte, birgok kisi tibbi tedavi i¢in seyahat etmeyi tercih ediyor. Bu son
zamanlarda yaygin bir egilim haline geldi (Kostak, 2007). Saglik turizmi, fizik tedavi ve rehabilitasyona
ihtiya¢ duyan kisilere hitap eden, yurt i¢i ve yurt dig1 seyahatleri kapsayan bir turizm tiiriidiir. Cok ¢esitli
bireylere hitap eden ¢ok yonlii bir segenektir. Saglik turizminin 6ncelikli amaci, hem yerli hem de yabanci
ziyaretcilerin ihtiyaglarimi karsilayan, farkli kiiltiirler ve iilkeler arasinda bir koprii gorevi goren,
sagliklarmi ve iyilik hallerini artirmak amaciyla hizmet sunmaktir. Fiziksel iyilesme ve genglesmeye
odaklanan benzersiz ve tatmin edici bir seyahat deneyimi olarak popiilerlik kazanmistir. Medikal turizm,
oncelikle tibbi tedavi ihtiyacindan kaynaklanir ve geleneksel turizm faaliyetlerini deneyimlemenin ek
faydasini sunar. Bu tiir saglikla ilgili turizm, 6zel tibbi bakim ve prosediirlere ihtiya¢ duyanlara yoneliktir
ve yeni destinasyonlari ve kiiltiirleri kesfetme firsati ile birlikte birinci sinif tibbi tesislere ve hizmetlere
erisim saglar. Esasen medikal turizm, miikemmel saglik hizmetlerini seyahatin zevkiyle birlestiren
benzersiz ve tatmin edici bir deneyim sunar.1998 tarihli hasta haklar1 yonetmeliginde hasta tanimi 4b
maddesinde yer almakta olup, hasta kendi iyiligi icin saglik hizmetine ihtiya¢ duyan kisidir. ilging bir
sekilde, "hasta" kelimesi Farsca kokenlidir ve "yorgun" anlamina gelir. Ek olarak terim, bir tedavi veya
cerrahi prosediire riza gosteren ve miidahalenin pasif alicisi olarak kabul edilen bir kisiyi ifade eder
(Hakeri, 2022). Saglik hizmetlerinde, bir hastanin deneyimledigi memnuniyet diizeyi, beklentilerinin saglik
hizmeti saglayicisinin algilanan performansiyla ne kadar uyumlu olduguna gore belirlenir. Nihayetinde
memnuniyet, ¢esitli faktorlere bagli olarak dalgalanma gosterebilen 6znel bir deneyimdir. Memnuniyetin
tanimi sabit olmayip igerigine gore degiskenlik gosterebilmektedir. Cetinkaya Bozkurt ve Giirbiiz (2016)’a
gére memnuniyet, bir lirinden memnun olma, satin alma karar1 sonrasinda yasanan deneyim, bir malin
veya hizmetin 6zellikleri, bireyin tiiketim durumu, bir isletmeden genel memnuniyet ve hissedilen duygu
anlamina gelebilir. Memnuniyet tanimi dinamiktir ve ¢esitli faktorlerden etkilenebilir. Saglik kurumlari
baslangigta hastalar1 tibbi agidan tedavi etmek ic¢in kurulmustu, ancak daha sonra hastalarin estetik,
duygusal ve kiiltiirel ihtiyaglarini karsilayan hizmetler sunan kurumlara déniistiiler. Bu saglik kurumlarinin
basaris1 biiylik Ol¢iide hastalarin aldiklari hizmetlerden ne kadar memnun olduklarina baghdir ve bu da
tedavilerinin tamamlanmasinda ¢ok onemli bir faktdr olarak kabul edilir. Saglik hizmetleri sektorii
icerisinde daha genis bir perspektiften bakildiginda miisteri memnuniyeti, saglik kurumlar i¢in karmagik
ve hassas bir konudur. Bunun baslica nedeni, hasta beklentileri ve memnuniyet diizeyleri iizerine yapilan
aragtirmalarin dogrudan neden-sonug iligkilerinin olmadigin1 gostermesidir. Kalabalik insan gruplarina
saglik hizmeti sunulmasi s6z konusu oldugunda, kurumlarin miisteri memnuniyetine Gnem vermesi
elzemdir. Bu, sadece hastalar1 degil, siirece dahil olan herkesi degerlendirmeyi igerir. Kurumlar bunu
yaparak, saglik hizmeti siirecine dahil olan tiim paydaslara tatmin edici hizmetler sunmalarini saglayabilir.
Son zamanlarda, saglik sektoriiniin hizmetlerinden elde edilen memnuniyet diizeyine artan bir vurgu
yapilmaktadir. Bu, ozellikle rekabet giiclini korumak ve kendilerini sektorde lider markalar haline
getirmek igin ¢abalamasi gereken saglik turizmi hizmet saglayicilart igin ¢ok 6nemlidir. Bu nedenle, farkli
insan gruplaria yiiksek kaliteli ve etkin hizmet sunmayi amaglayan kurumlar i¢in miisteri memnuniyeti
¢ok 6nemli bir husustur. Korkmaz (2010), hasta memnuniyetinin boyutlarini su sekilde siralamustir :

Hasta-personel etkilesimi, hasta-doktor iliskisi, hasta-hemsire iligkisi, bilgilendirme, giiven, beslenme
hizmeti, biirokratik iglemler, iicretlendirme, ¢evresel kosullardir.

Hasta personel iliskisi ¢alisanlarin isteki memnuniyetleri ile hastalara karsi empati diizeyleri arasindaki
baglant1 pozitiftir. Onlart motive ederek, sorunlari tanimlama ve ¢6zme becerilerini gelistirmek igin
rehberlik sunarak ve rollerindeki yeterliliklerini garanti ederek, miisteri hizmetlerinin Kalitesi
gelistirilebilir.
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Bir doktor ile hastas1 arasindaki iliski iki yonlidiir, ¢linkii her iki tarafin da {izerinde etkisi vardir. Basarili
olabilmesi i¢in ikisi arasinda karsilikli giiven, saygi ve destegin olmasi sarttir. Bir doktor, yeterli saglik
hizmeti aldiklarindan emin olmak ve ortaya ¢ikabilecek endiseleri veya sorunlari ele almak i¢in hastasiyla
acik iletisim kurmalidir.

Hasta memnuniyeti, doktorlardan sonra agirlikli olarak hastalar ve hemsireler arasindaki etkilesimin
kalitesinden etkilenir. Bunun nedeni biiyiik Olglide hemgirelerin hastalarin  iyilesmesine ve
rehabilitasyonuna yardimci olma konusunda diger saglik profesyonellerine kiyasla daha fazla sorumluluk
tasimalaridir.

Ulkemizdeki hasta haklar1 diizenlemeleri geregince hastalar, genel saglik durumlari ile kendileri igin
planlanan tibbi islemlerle ilgili detaylar1 hem s6zlii hem de yazili olarak alma hakkina sahiptir. Bu bilgiler,
bu prosediirlerin potansiyel yararlart ve risklerinin yani1 sira mevcut olabilecek alternatif tedavi
seceneklerinin bir tartigmasini igermelidir. Hastalar ayrica, Onerilen tedaviyi almamay1 tercih etmeleri
durumunda ortaya cikabilecek olasi sonuglar ile hastaliklarinin beklenen seyri ve sonuglari hakkinda
bilgilendirilmelidir.

Hastalar bilgilendirildiginde ve tedavi kararlarina aktif olarak dahil olduklarinda, mahremiyetlerine saygi
duyuldugunda ve kendilerini giivende hissettiklerinde, bu hastalar ve saglik hizmeti saglayicilar arasinda
bir gliven duygusu gelistirebilir.

Hastalarin tiikettikleri yiyeceklerle ilgili memnuniyeti, onlara hizmet etmekten sorumlu personelin diyet
gereksinimlerini ne kadar ciddiye aldigimin bir gostergesidir ve sonug olarak genel hasta memnuniyetinin
arttirilmasina katkida bulunur.

Hastanelerin hasta bilgilerinin gizliligini korumalar1 yasal ve sozlesmesel bir gerekliliktir. Bu gérev, saglik
kuruluslarma iligkin kanunlardan ve hastalarla yapilan sézlesmelerden kaynaklanmaktadir. Ek olarak,
hastanelerin hastalarla ilgili her tiirlii hassas bilgiyi koruma sorumlulugu vardir ve bunlar1 dig taraflara ifsa
etmemelidir.

Saglik hizmetlerinin maliyeti, 6zel saglik kuruluslari tarafindan sunulan hizmetin dogrudan bir 6demesi
olmas1 nedeniyle hastalarin memnuniyet diizeyinin belirlenmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu
nedenle fiyatlandirma, hastalarin alinan saglik hizmetlerinden memnun kalmalarinda 6nemli bir
belirleyicidir.

Hastanenin durumu ve hastalarin barindigi odalar genel memnuniyetlerini etkileyen énemli unsurlardir.
Hastane igin uygun bakim ve bakimin olmamasi, hastalarin durumundan memnun olmamalarina neden
olabilir.

4. LITERATUR

Taskin (2014), iliskisel pazarlama yontemlerinin 6zel hastanelerde kullanilmasi ve hastalarin diistinceleri
tizerindeki katki payini ele almistir. Yazar, iliskisel pazarlama yontemlerinin analizi sonucunda dort
faktor oldugu saptanmistir. Bu faktorler iletisim, giiven, empati ve taahhiittiir. Yazarlar sonug olarak 6zel
hastanelerde iliskisel pazarlamanin iletisim boyutunun etkisinin biiyiik oldugunu, hastane yonetici ve
calisanlarina ¢ok iyi anlasilmadigi kanaatine varmistir. Haciefendioglu vd. (2008), iliskisel pazarlamanin
giiven boyutunun isletmeler ile miisteriler arasinda olan iligkilerini ne derece de etkiledigini ve giiveni
etkileyen faktorlerin neler oldugu incelenmek istenmistir. Arastirmada faktor analizi ve ¢oklu regresyon
analizinden yararlanilmisg, 7 adet faktor elde edilmistir. Bu faktorler giiven, somut varliklar, giiven asilama,
tavsiye edilebilirlik, heveslilik, ambiyans ve empatidir. Yazar bu calismada miisterilerin giivenini ve
giiveni etkileyen faktorlerin miisteri {izerinde pozitif bir etkisi oldugu kanaatine varmustir.

Hosgor vd. (2020), iliskisel pazarlama stratejileri, iligkisel kalite unsurlart ve davranigsal niyetlerin
arasindaki iligkileri Istanbul’da bulunan devlet, 6zel ve (iiniversite hastanelerinde incelenmesi
amaclanmistir. Toplanan verilerin analizinde agiklayic1 faktor analizi ve dogrulayici faktdr analizinden
yararlanilmistir. Yazar analizinin sonucunda 6 adet degisken oldugunu saptamistir. Bu degiskenler
algilanan hizmet kalitesi (AHK), hastane marka imaji (HMI), hastane tatmini, hastane giiveni, fiyat
uygunlugu algis1 ve hasta odakliliktir. Yazar sonug olarak iligkisel pazarlama stratejileri, iligkisel kalite
unsurlar1 ve davranigsal niyetler arasindaki iligkilerin ii¢ hastane tirii i¢inde anlamli ve olumlu oldugu
kanaatine varmistir. Karaman (2020), isletmeler i¢in 6nemi biiyiik olan iligkisel pazarlama yontemlerinin
miigteri sadakati olugturmada etkisi ve miisteri memnuniyetinin bu etkideki roliinii belirlemek amaciyla
yapilmistir. Yazar ¢aligmasinin sonucunda iligkisel pazarlama alt boyutlarinin miisteri sadakatine etkisi
oldugu ve miisteri memnuniyetinin olumlu araci rolii oldugunu kanaatine varmugtir.
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Keskin vd. (2019), giiven, sadakat, taahhiit gibi konular1 iginde barindiran iliskisel pazarlama
yontemlerinin banka miisterileri memnuniyeti iizerine etkisinin olup olmadig1 saptamak amactyla Trabzon
sehrinde bulunan bankalarda inceleme yapilmistir. Yazar ¢aligmasinin sonucunda iligkisel pazarlamanin alt
boyutlarinin banka miisterilerinin memnuniyetini arttirdigini saptamistir. Bu boyutlar énem sirasina gore
minnettarlik, iletisim, hizmet kalitesi ve taahhiit oldugu kanaatine varmistir. Yurdakul vd. (2006) iliskisel
pazarlama yoOntemlerinin sigorta miigterilerinin baglhligim saglamadaki etkisini incelemek amacryla
Kiitahya il merkezinde bulunan sigorta acentelerinde arastirma yapmuistir. Yazar calismasinin sonucunda
iligkisel pazarlama yontemlerinin kullanilmasinin, miisterilerin isletmeye bagliliginin artti§i kanaatine
varmigtir.

Kocoglu vd. (2020), katilim bankacilig1 sektdriinde iliskisel pazarlama yontemleri ile hizmet veren katilim
bankasinin Samsun’da bulunan doért subesinde arastirma yapmustir. Yazar bu aragtirmasinin sonucunda elde
edilen degiskenler ile hipotezlerin kabul oldugunu miisterilerin bu degiskenlere karst olumlu duygularinin
oldugunu ve memnuniyetlerinin arttigini saptamistir.

Bakartas (2008), iliskisel pazarlama yontemlerinin miisteri baglilig1 tizerindeki etkisini incelemek amaciyla
Kiitahya’da bulunan dort bankada arastirma yapilmasi amaglanmigtir. Arastirmada iliskisel pazarlama
unsurlari; giiven, taahhiit, miisteri bagliligi, fiziksel goriiniim, getiri beklentisi, teknoloji degiskenleri ile
miigteri baglilig1 arasindaki iliskiyi agiklamak i¢in ¢oklu regresyon analizine basvurulmus. Yazar bu
arastirmanin sonucunda isletmelerin miisterileri ile aralarinda giiven olusturmasi verdikleri sozleri yerine
getirmesi, slirekli iletisim halinde olmasinin miisteri bagliligin arttirdig1 kanaatine varmistir.

Erdem vd. (2008), hasta memnuniyetinin hasta bagliligina etkisini incelemek amaciyla Elazig il
merkezindeki dort hastanede 497 hastaya ulagilarak arastirma yapmustir. Toplanan veriler pearson
korelasyon analizi ile incelenmistir. Yazar bu ¢aligmasinin sonucunda hasta memnuniyetinin hasta baglilig
iizerinde olumlu etkisinin oldugu kanaatine varmustir.

5. UYGULAMA

lliskisel pazarlama teknikleri, mevcut rekabetci pazarda giderek daha énemli hale geldi. Bu yontemler,
isletmeler tarafindan rakiplerinin 6niinde kalmak icin kullanilir. Isletmeler, iliskisel pazarlama stratejilerini
uygulayarak miisterileriyle gliven ve sadakat kurabilir ve sonugta artan karlara yol acar. Arastirmada
regresyon analizi kullamilmistir. Degiskenler arasindaki iligkiyi aragtirmakta en ¢ok kullanilan
yontemlerden biri ¢oklu regresyon analizidir. Coklu regresyon analizinde bir bagimli degisken birden fazla
bagimsiz degisken yer alir. Bagimli ve bagimsiz degiskenlerden olusan diger analizler ise ANOVA,
diskriminant analizi, lojistik regresyon ve ANOVA’dir (Ugurlu, 2023). Bu ¢aligma, istanbul'da 6zel saglik
turizmi hizmetinden yararlanan yabanci hastalarda hasta memnuniyeti ile iliski pazarlamasi arasindaki
iligkiyi arastirmay1 amaglamaktadir. Yabanci hastalar arasindaki memnuniyet diizeylerini dlcerek iligkisel
pazarlamanin hasta memnuniyeti {izerindeki etkinligini belirlemeye calisir. Ozel saglik turizminden
yararlanan 400 hastaya anket uygulanmistir. Bu uygulama sonucu 400 anket degerlendirmeye alinmistir.
Yapilan ¢alismada, anket tekniginin kullanilacak olmasinin amaci; hastalarin beklentilerinin belirlenmesi
ayni zamanda hasta memnuniyetinin dl¢lilmesinde diger yontemlere oranla denege gerekli aciklamalarin
yapilmast ve uygun cevaplarin alinmasinin olasiliginin daha yiiksek olmasi. Hastalarin memnuniyet
derecelerini 6lgmek igin besli likert Olgegi iizerinde sunulan ifadeler bulunmaktadir. Bu boliimdeki
sorular,40 sorudan olusmaktadir. Sonug olarak anketler lizerinden elde edilen verilerin istatiksel analizleri,
SPSS istatistik paket programinda degerlendirilmis ve analiz edilmistir.
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Tablo 3. Demografik Bilgilere Iliskin Analizler
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Cinsiyet Say1 (n) Yiizde (%) Basvuru Sekli Sayi (n) Yiizde (%)
Erkek 171 42,9 Sevk 49 12,3

Kadin 228 57,1 Acil 53 13,3

Yas Say1 (n) Yiizde (%) Web sitesi 115 28,8

0-15 yas 17 43 Telefon 182 45,6

16-30 yas 94 23,6 Kayt Siire Say1 (n) Yiizde (%)
31-45 yas 118 29,6 0-15 dakika 70 17,5

46-60 yas 98 24,6 16-30 dakika 103 25,8

61 yas ve Ustii 72 18,0 31-44 dakika 134 33,6
Egitim Durumu Say1 (n) Yiizde (%) 45-59 dakika 65 16,3
Hkt')gretim 22 55 1 saat ve lizeri 27 6,8
Ortadgretim 48 12,0 Aylik Gelir Sayi (n) Yiizde (%)
Lise 75 18,8 5008 dan az 19 48

On Lisans 121 30,3 500-999% 44 11,0

Lisans 5 1,3 1000-1499% 51 12,8
Yiiksek Lisans 78 19,5 1500-1999% 108 27,1
Doktora 50 12,5 2000-2499% 132 33,1
Sigorta Say1 (n) Yiizde (%) 25008 ve {istii 45 11,3
Devlet 39 9,8

Ozel 44 11,0

Sigortasiz 316 79,2

Katilimcilara ait betimsel istatistikleri igeren tablo incelendiginde, Katilimcilarin 171 (%42,9) erkek ve
228" (%57,1) kadindir. Katilimcilarin 17°si (%4,3) 0-15 yas, 940 (%23,6) 16-30 yas, 118" (%29,6) 31-45
yas, 98'1 (%24,6) 46-60 yas ve 72'sinin de (%18,0) 61 yas ve iistii oldugu goriilmiistiir. Katilimcilarin 22'si
(%5,5) ilkogretim, 48' (%12,0) ortadgretim, 75’1 (%18,8) lise, 121'i (%30,3) 6n lisans,5'1 (%]1,3) lisans,
78'1 (%19,5) yiiksek lisans ve 50'sinin de (%12,5) doktora mezunu oldugu goriilmiistiir. Katilimcilarin 39'u
(%9,8) devlet, 44’1 (%11,0) 6zel ve 316'sinin da (%79,2) sigortasiz oldugu gorilmiistiir. Katilimeilarin
19'u (%12,3) sevk, 53" (%13,3) acil, 115" (%28,8) web ve 182'sinin de (%45,6) telefon yoluyla bagvuru
yaptigi gortlmistiir. Katilimeilarin 70'i (%17,5) 0-15 dakika, 103’1 (%25,8) 16-30 dakika, 134" (%33,6)
31-44 dakika, 65'i (%16,3) 45-59 dakika ve 27'sinin de (%6,8) 1 saat ve iizeri siirede muayene oldugu
gortilmiistir. Katilimeilarin 19'u (%4,8) 500$ dan az, 44'G (%11,0) 500-9998, 51’1 (%12,8) 1000-1499%,
108'i (%27,1) 1500-1999%, 132'si (%33,1)2000-2499$% ve 45'inin de (%11,3) 25008 ve iistii aylik geliri
oldugu gorilmiistir.

Tablo 4. Saglik Kurulusuna Gelis Kanali

Gelis Kanali Say1 (n) Yiizde (%)
Internet 35 8,8

Gazete, dergi, tv, sosyal medya reklamlari 35 8,8
Tavsiye ve referanslar 68 17,0
Yabanci acenteler 76 19,0

Araci kurumlar 26 6,5

Sigorta sirketleri 9 2,3

Doktor tavsiyesi 51 12,8

Saglik kurumlarinin uluslararasi acenteleri 53 13,3

Diger 46 11,5

Tablo incelendiginde hastalarin en ¢ok yabanci acenteler, en diisiik ise sigorta sirketleri aracilif ile saglik
kuruluslarina bagvuru yaptiklari goriilmiistiir.

Tablo 5. En Cok Sikayet Edilen Konular

Gelis Kanal Say1 (n) Yiizde (%)
Dil problemi 25 6,3
Ucretleri 51 12,8
Konaklama 30 7,5
Transfer 29 7,3

Ulagim 70 17,5

Diger 89 22,3
Higbiri 105 26,3

Tablo incelendiginde hastalarin en ¢ok ulasim ve diger, en diislik ise dil problemi dolayisiyla sikayetci
olduklar1 gériilmiistiir.

Tablo 6. Saglik Hizmeti Yaninda Saglanan Hizmetler

Hizmetler Sayi (n) Yiizde (%)
Sehir turu 17 43
Aligveris Gezisi 14 35
Turistik Amagh Kiiltiirel Geziler 41 10,3
Yoresel Yemekleri Tanitan Geziler 18 45

Diger 115 28,8
Higbiri 194 48,6
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Tablo incelendiginde saglik hizmetinin yaninda hastalara en ¢ok diger ve turistik amagh kiiltiirel geziler
yapildig1 goriilmiistiir.

Tablo 7. Hastanenin Begenilmeyen Yonleri

Begenilmeyen Yonler Sayi (n) Yiizde (%)
Doktorun ilgisizligi 29 73
Yetersiz muayene 23 5,8
Hosgorii olmamasi 26 6,5
Esit davranilmamasi 20 50
Yetersiz temizlik 16 4,0
Tibbi cihaz 15 3,8
Yiiksek fiyat 50 12,5
Diger 101 25,3
Higbiri 111 27,8
Fiziksel Kosullar Yetersiz 8 2,0

Tablo incelendiginde hastalarin en ¢ok yiiksek fiyat ve diger, en diisiik ise fiziksel kosullarin yetersizligi
dolayisiyla sikayetei olduklar: goriilmiistiir.

Tablo 8. iliski Pazarlamasi1 ve Hasta Memnuniyeti Olgeklerinden Elde Edilen Puanlara Ait Betimsel Degerler

“ . Std. Std. Error of . Std. Error
Degiskenler n Min Max | Mean Deviation Skewness Skewness Kurtosis of Kurtosis
Teknik Kalite 399 1,00 5,00 3,49 0,94 -0,465 0,122 -0,680 0,244
Erisim ve Kolaylik 399 1,33 5,00 3,32 0,87 -0,026 0,122 -0,844 0,244
Doktorla Gegirilen Zaman 399 1,00 5,00 3,40 1,10 -0,171 0,122 -0,681 0,244
Kisileraras1 Tutum 399 1,20 5,00 3,54 0,87 -0,445 0,122 -0,526 0,244
Tletisim 399 1,20 5,00 3,47 0,90 -0,332 0,122 -0,885 0,244
Genel Memnuniyet 399 1,00 | 5,00 3,49 0,94 -0,392 0,122 -0,672 0,244
Hasta Memnuniyeti 399 140 | 500 | 345 0,79 -0,325 0,122 -0,634 0,244
Taahhiit 399 1,20 5,00 3,57 0,88 -0,472 0,122 -0,688 0,244
Giiven 399 1,33 5,00 3,44 0,90 -0,263 0,122 -0,757 0,244
Empati 399 1,00 5,00 3,49 0,94 -0,491 0,122 -0,806 0,244
iletisim 399 1,00 5,00 3,44 0,98 -0,400 0,122 -0,828 0,244
iliskisel Pazarlama 399 1,33 5,00 3,50 0,85 -0,433 0,122 -0,912 0,244

Tablo 9. Hastalara Taahhiit Verilmesinin Hasta Memnuniyeti Uzerindeki Etkisi

ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Regression 152,808 1 152,808 647,073 ,000°
Residual 93,752 397 ,236
Total 246,560 398

A. Dependent Variable: hasta memnuniyet
B. Predictors: (Constant), taahhiit

Hasta Memnuniyeti

Bagimsiz Degisken B t p
Sabit 0,929 9,104 0.000
Giiven 0,706 25,438 0,000
F 647,073

Model (p) 0.000

R? 0,620

Regresyon katsayilari t istatistigi ile smanmig olup taahhiit (p<0,001) hasta memnuniyetini agiklayan
regresyon denkleminde istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Taahhiit puanindaki bir birimlik artis oyun
bagimliliginda 0,706 kat artisa neden olmaktadir. Taahhiit, hasta memnuniyeti iizerinde istatistiksel olarak
anlamli etkiye sahiptir. Regresyon analizi sonucunda bagimsiz degiskenlerin modeli agiklama yiizdesi olan
agiklayicilik katsayist (R%(R?) 0,620 bulunmustur. H; hipotezi desteklenmistir.

Tablo 10. Hastalara Giiven Verilmesinin Hasta Memnuniyeti Uzerindeki Etkisi

ANOVA*
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Regression 152,218 1 152,218 640,554 ,000°
Residual 94,341 397 ,238
Total 246,560 398
Hasta Memnuniyeti
Bagimsiz Degisken B t p
Sabit 1,077 11,120 0.000
Giiven 0,690 25,309 0,000
F 640,554
Model (p) 0.000
R? 0,617
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Regresyon Kkatsayilari t istatistigi ile sinanmus olup giiven (p<0,001) hasta memnuniyetini agiklayan
regresyon denkleminde istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Giiven puanindaki bir birimlik artis hasta
memnuniyetinde 0,690 kat artisa neden olmaktadir. Giiven, hasta memnuniyeti iizerinde istatistiksel olarak
anlamli etkiye sahiptir. Regresyon analizi sonucunda bagimsiz degiskenlerin modeli agiklama yiizdesi olan
agiklayicilik katsayist (R%(R?) 0,617 bulunmustur. H, hipotezi desteklenmistir.

Tablo 11. Hastalarla Empati Yapilmasiin Hasta Memnuniyeti Uzerindeki Etkisi

ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Regression 166,367 1 166,367 823,606 ,000°
Residual 80,193 397 ,202
Total 246,560 398

Hasta Memnuniyeti

Bagimsiz Degisken B t p
Sabit 1,038 11,933 0.000
Giiven 0,691 28,699 0,000
F 823,606

Model (p) 0.000

R? 0,675

Regresyon katsayilar t istatistigi ile sinanmis olup empati (p<0,001) hasta memnuniyetini aciklayan
regresyon denkleminde istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Empati puanindaki bir birimlik artis hasta
memnuniyetinde 0,691 kat artisa neden olmaktadir. Empati, hasta memnuniyeti tizerinde istatistiksel olarak
anlamli etkiye sahiptir. Regresyon analizi sonucunda bagimsiz degiskenlerin modeli agiklama yiizdesi olan
aciklayicilik katsayisi (RZ(RZ) 0,675 bulunmustur. H; hipotezi desteklenmistir

Tablo 12. Hastalarla iletisim Kurulmasinin Hasta Memnuniyeti Uzerindeki Etkisi

ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Regression 159,117 1 159,117 722,414 ,000°
Residual 87,442 397 ,220
Total 246,560 398

Hasta Memnuniyeti

Bagimsiz Degisken B t p
Sabit 1,241 14,512 0.000
Giiven 0,642 26,878 0,000
F 722,414

Model (p) 0.000

R? 0,645

Regresyon katsayilar t istatistigi ile smanmig olup iletisim (p<0,001) hasta memnuniyetini agiklayan
regresyon denkleminde istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. letisim puanindaki bir birimlik artig hasta
memnuniyetinde 0,642 kat artisa neden olmaktadir. iletisim, hasta memnuniyeti iizerinde istatistiksel
olarak anlamli etkiye sahiptir. Regresyon analizi sonucunda bagimsiz degiskenlerin modeli agiklama
yiizdesi olan agiklayicilik katsayisi(R? (R?) 0,645 bulunmustur. H, hipotezi desteklenmistir.

Tablo 13. iliski Pazarlamasinin Hasta Memnuniyeti Uzerindeki Etkisi

ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Regression 159,117 1 159,117 722,414 ,000°
Residual 87,442 397 ,220
Total 246,560 398

a. Dependent Variable: Hasta memnuniyet
b. Predictors: (Constant), iligkisel Pazarlama

Hasta Memnuniyeti

Bagimsiz Degisken B t p
Sabit 0,623 7,480 0.000
Giiven 0,808 34,894 0,000
F 1217,600

Model (p) 0.000

R? 0,753

Regresyon katsayilari t istatistigi ile smanmus olup iliski pazarlamasi (p<0,001) hasta memnuniyetini
agiklayan regresyon denkleminde istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Iliski pazarlamasi puanindaki
bir birimlik artis hasta memnuniyetinde 0,808 kat artisa neden olmaktadir. Iliski pazarlamasi, hasta
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memnuniyeti lizerinde istatistiksel olarak anlamli etkiye sahiptir. Regresyon analizi sonucunda bagimsiz
degiskenlerin modeli agiklama yiizdesi olan agiklayicilik katsayis1 (R%(R%) 0,753 bulunmustur. Hs hipotezi
desteklenmistir.

Tablo14. Ankete Katilan Ulkeler

ikamet Edilen Ulke Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Bahrin 13 3,3 33 33
Cezayir 2 0,5 0,5 3.8
Fas 4 1,0 1,0 4.8
Filistin 15 3,8 38 8,5
Irak 65 16,3 16,3 24,8
Katar 20 5,0 5,0 29,8
Kuvait 3 0,8 0,8 30,5
Lubnan 15 3,8 38 343
Misir 57 14,3 14,3 48,5
Oman 2 0,5 0,5 49,0
Sudan 1 0,3 0,3 49,3
Suriye 24 6,0 6,0 55,3
Suudi Arabistan 14 3,5 35 58,8
Tiirkiye 87 21,8 21,8 80,5
UAE 24 6,0 6,0 86,5
Urdiin 10 25 25 89,0
Yemen 44 11,0 11,0 100,0
Total 400 100,0 100,0

6. SONUC

Bu arastirma 6zel saglik hizmetlerinden yararlanan yabanci hastalarin memnuniyetleri {izerinde iligkisel
pazarlamanin etkisi ve aralarindaki iliskiyi aciklamak amaciyla yapilmistir. Tez calismasinda, Ortadogu
kokenli hastalara anket yontemi uygulamasi gerceklesmistir. Toplanan tiim veriler SPSS 22.0 paket
programinda analiz edildi. Siirekli verilerin gosterimi (ortalama, standart sapma) ile verildi. Verilerin
normal dagilima uyumu Shapiro-Wilk Testi ve carpiklik basiklik katsayisi ile sinandi. Bagimli ve bagimsiz
degiskenler arasindaki iliskinin incelenmesinde Regresyon analizi kullanildi. Toplanan verilerin analizi
sonucu hastalarin en ¢ok ulasimdan ve diger en diisiik ise dil problemlerinden sikayetci olduklari
saptanmigtir. Hastalarin begenmedigi ve sikayetci oldugu diger bir konu ise en ¢ok fiyat yiiksekligi en az
fiziksel kosullarin yetersizligi. Yapilan analizler sonucu aragtirmanin hipotezleri dogrulanmistir. Hastaneler
iliskisel pazarlama yontemlerini kullanmalarinin hasta memnuniyetini arttirdigini bilmelidirler. Hastaneler
pazar paylarmi genisletmek ve rekabette onde olmak istiyorlarsa iligkisel pazarlama uygulamalarini
kullanmalilardir. iliskisel pazarlama uygulamalarindan iletisimin aktif olarak kullanilmasmin hasta
memnuniyetini arttirdig1 saptanmistir.
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