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OZET: Bu calsmanin amaci, $hk hizmetinde ilikisel pazarlamanin boyutlarini incelemektir. @ahda; hastanelerden
hizmet almg bireylerin algiladiklar ggik hizmeti kalitesinin argtirilmasi amaglanngtir. Salhk hizmetinde méteri baslili gini
inceleyen c¢ok sayidaki cafnadan elde edilen bilgilerin gkisel pazarlamayla peftiriimesi suretiyle yapilandiriirgtir. Bu
calisma, sadece Kutahyih Merkezi ile sinirlandinlmtir. lgili literatiir temelinde hazirlanan anket formuiitéhya’da faaliyet
gosteren iki 6zel hastanenin 425gtiiisine uygulannstir. iliskisel pazarlamanin ilaim, giiven, empati ve taahhiit olarak dort
ana boyutu ele alingtir.

Anahtar Kelimeler: iliski, Pazarlamaliliskisel Pazarlama, §hk Hizmeti

RELATIONAL MARKETING PRIVATE PRACTICE IN HOSPITALS

ABSTRACT: This study's purpose is to investigate the dimemsib relational marketing. The aim of this studyswa
investigate the quality of health serving percejviof people who gets service from the hospitalhas been restructred by
consodilated with relational marketing of data aldd from many study costumer loyalty investigatingthe healthserving.
This study has been only constrained in Kutahyaaghter. Questionnaire which prepared relateceliteie has been enforced to
425 costumer of two special hospital operating ifitalya. The four main dimensions of the Relationsmarketing
communication, trust, empathy and commitment aseudised.

KeyWords: Relations, Marketing, Relational Marketing, Heabérvice
1. Giri s

Gunumuzde kendisini daha ¢ok gosteren rekafdetieleri hastalarin istek ve ihtiyaclarini dikkatarak gelitirdikleri triin ve
hizmetlerle, hastalarini tatmin etme ve hizmet asmda da ifkilerini surdiirme zorunda birakmaktadir. Ozelglga
kurumlarinin “hasta odakh” pazarlama yaftainin yani sira ¢ok daha dinamik, yaratici ve daBgkilerine dayanan bir
yaklasimin benimsenmesini gerekli kilmaktadir. Bu pazadaitiskilerine ise “iliski pazarlamasi” yakkami denmektedir
(Yesilbas, 2010).

Gelismis Bati Ulkelerinde 1980’li, Turkiye'de 1990l yillar balarindan itibaren benimsenmeyeslaaan ilgkisel pazarlama,
Ozellikle hizmet ve sanaygletmelerinde, méteri sadakatini ve myferi tatminini arttirmaya, korumaya ve gélimeye yonelik
olarak uygulanan, mevcut stérileri elde tutmayi, onlarla kileri gelistirmeyi ve daha fazlasive siparg almayl amaclayan
stratejik bir gilimdir (Colular, 2008).

fliskisel pazarlama anlagn ortaya giktiktan sonra, bircok pazarlama alanigei@mistir. liskisel pazarlama 6zellikle hizmet
pazarlamasinda 6nemli bir ggtie gOstermstir. Hizmetler aratirmacilarin analiz etmesinde géri baliligr ve iliskisel
pazarlama anlayn hakkinda teori yuritmesini ayan ana etken olngtur (Yurdakul, 2006).Kireseenenin ve artan rekabetin
etkisiyle sletmelerin migterilerine sundgu disuk fiyat, yiksek kalite ve iyi hizmetin 6nemi arttmr. Bu nedenlesletmeler icin
iliskisel pazarlama, mevcut mtérileri ile uzun dénemli ikkinin kurulmasinda, yeni ngteriler edinilmesinde ve mgteri
baslih ginda 6nemli rol oynar.

Arastirma, s@lik hizmetleri sektérinde yer alan 6zel hastanesiigkisel pazarlamanin uygulanip uygulannga, iliskisel
pazarlamayi uygulayan hastanelerin bu uygulamataperformanslarina ne derece katkiladigini, Kitahyall merkezinde yer
alan 6zel hastaneleringkisel pazarlamanin hangjamasinda oldiunu belirlemek amaciyla gerceydieimi stir.
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2. iliskisel Pazarlama

lliskisel pazarlama kavraminin ilk kez 1983 yilinda haal Berry tarafindan hizmet pazarlamasi tizerindamjpir konferansta
kullanildigi gorulmektedir. Berry (Gronross, 2004),skisel pazarlamayl gletme ile migteri arasinda kalici gkiler
olusturulmasi, muhafaza edilmesi ve artiriimasidiredak tanimlanstir.

fliskisel pazarlama,sietme ile migteri arasindaki ikkinin kurulmasi, surdurilmesi ve ggliilmesi amacina odaklanan
pazarlama yaktamlarini icermektedir (Karaka 2007). iliskisel pazarlamayi, bireysel mtérinin isletmeye ne dedine ve
isletme calganlarinin méteri hakkinda neler bilmesi gerektie yonelik olarak, istekli bir bicimde davranre uygulamalarini
degistirme siireci olarak tanimlanmaktadir(Odgt2000).

lliskisel pazarlama; bisietmenin, mal tedarikgileri, hizmet tedarikcilerakipler, kar amaci olmayan o6rgiitler, kamu kuslao,
son kullanicilari, araci ngterileri, islevsel bolumler,sletme § gérenleri vegletme birimlerinden biri veya birkaci ile iyi gkiler
kurabilmesi, gelitirebilmesi ve bu ikkileri koruyabilmek d@rultusunda gercek$@rdigi bitiin pazarlama faaliyetlerini kapsar
(Haciefendiglu, 2008).

lliskisel pazarlama cabalari gtérinin tutumlari ve davraglarini etkileyerek mgteri memnuniyetini sgamaya, miterinin
kalite algisi Uzerinde ve ylksek kaliteli tGriin saya ve miéterinin gelecek trin ahmlarn Gzerinde etki etmeymeliktir
(Gronroos, 1996).

1950°li yillarda pazarlamanin ogladaha cok tiketim mallar Gzerineydi. Tuketim raallpazarlamasindan sonra 1960’larda
endustriyel pazarlamayaaik veriimeye balandi. Daha sonra 1970’lere geligiide ise, akademik camalar daha ¢ok kar
amagcsiz pazarlama ve sosyal pazarlama Uzeringlenisti. 1980’lerde hizmet pazarlamasi 6ne ¢ikarken0188la ise, daha
cok iliski pazarlamasi 6nem kazarymwe 6zellikle hizmet sektdriinde ggtie gostermstir (Kdse, 2004).

lliskisel pazarlama taniminda yer bulan pazarlama yisthéri (ic-boyutta kategorize edilmektedir. Bu bitgu sireklilik,
bireysellik ve kiilik kazandirmaktiriliskisel pazarlamayi ger pazarlama tiirlerinden ayiran sureklilik boyuligkiyi olusturan
iki tarafin etkilgiminin devam etmesini ifade etmektedikinci boyut olan bireysellgirme; isletmenin pazarlama karmasini
daha biyuk deer s@layacak bicimde, her bir ngterinin kisisel ihtiyacina gore bireyseligrmesi ve her bir mgierinin isine
daha yiiksek oranda girerek daha iyi sonucamdg ifade ederlliskisel pazarlama faaliyetlerinin tgiincii boyutuilki
kazandirmaktiriliskisel pazarlamayi geleneksel pazarlamadan ayirambbrbir 6zellik Kiisel iliskilerdir. Her kategorideki
artnlerin caitlili gi, tuketicileri Grtinler hakkindaki farki yetering&rmelerini zorlatirir. Bu nedenle alici davragari 6nemli bir
faktor haline gelir (Ors, 2007).

lliskisel pazarlamanin temel 6zelliklerini dértsbl halinde siralanglardir. Bunlar;i) Her migteri ayri bir kiilik olarak ele
alinmaktadir,ii) Isletme faaliyetleri mevcut ngterilere yoneltiimektedirjii) Isletmenin faaliyetleri etkilgm ve diyaloglar
temelinde gercekigiriimektedir, iv) Mdusteri devir oranini azaltma ve mevcut gteii iliskilerini gugclendirme yollarini
icermektedir. Bu temel 6zellikler paminda ilskisel pazarlamagietme karlilgini koruma veya arttirma stratejisidir (Ndubisi,
2007).

iliski pazarlama stratejileri; ngteri sadakati arttirma ve rtigri aktarmak, mgteri fiyat hassasiyetini azaltma, dik pazarlama
maliyetleri, kari arttirma, tekrar rmgigrisi olma, rekabet avantajlarini gélime, daha iyi finansal performans, gteri

memnuniyetinin seviyelerinin arttiriimasi, gtérinin elde tutulmasinin arttirilmasi vesuik edilmesi, belirsizigi diusirme ve
kararlligini iceren, uygulayan firmalar i¢in ¢cok yararlalam stratejiler tretebilmektedir (Abdullah, 2012).

Gordon 1998 yilindaki ¢aimasinda, genel bir gkisel pazarlamalP) taniminin temel ézelliklerinisunlar old@gunu belirtmitir
(Nakipaslu, 2008):

-IP, misteriler igin yaratilacak yeni gerler arar ve sonra bunlari bu gtérilerle paylair.
-iP, migterileri hem satin alicilar hem de elde etmek ikted degerleri tanimlayan kiler olarak kabul eder.

-iP, uygulamalari mjieriye sunulan deeri desteklemek icingisireclerini, ile§im araclarini, teknolojiyi ve insan kaynaklarini
tasarlayan ve siralayan bir yapidadir.

-IP, alici ve saticilar arasindaki siireklilik arzredeirlikci cabalari temsil eder.
-IP, migterilerin su anki harcamalarina gié yasam boyu sglayacaklari dgere odaklanir.

lliskisel pazarlama; nyerilerin gelecekte de uzun siireli olargleimeye bgl kalmalarini, daha fazla ve siklikla sderis
yapmalarini ve daha ylksek ggri yssam deeri sireci sglamasini, yeni mgieri kazanmanin daha az maliyetli hale
getiriimesini ve safl maliyetlerinin azaltiimasini da gayabilecektir. Yillar icerisinde gkisel pazarlamanin artmasina neden
olan faktorler gagidaki gibi 6zetlenebilirifban, 2009):

« Artan kiresel ve ygun rekabetartlari,
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« Piyasalarda daha fazlasini talep eden ve bitgiiterilerin artmasi,
« Tiketici piyasalarinda artan béliimlendirme,

« Surekli dgisen mijteri satin alma modelleri,

» Kalitede sirekli artan standartlar,

« Tek baina kalitenin surdurilebilirlik avantaji olarak gesiz olmasi
« Tim mal ve hizmetlerde gorulen teknolojinin etkis
 Geleneksel pazarlama araclarina olan giivensizlik

Isletmeler tarafindan gkisel pazarlamanin kullaniimasinigietmeye sgladigi faydalar 5 farklisekilde ortaya ¢ikmaktadir.
Bunlar {lban, 2009):

1. Musterilerin satin alma miktarinin ve sigginin arttiriimasi,

2. Pazarlama maliyetlerinin azaltiimasi,

3. Agizdan &za olumlu goréler ile bedava ilefim firsati yaratilmasi,
4. Calsanlarin gletmede tutulmasinin ganmasi,

5. Musterilerin yagamlari boyuncagletmede kalmalarinin geanmasi.

2.1. S&lik Hizmetinde iliskisel Pazarlama

Salik hizmetlerinin temel amaci toplumun ihtiyaci olgarkli sglik hizmetlerini, hastanin isteglikalitede, istedii zamanda ve
mimkin olan en diik maliyetle sunmaktir. Hizla @gen teknoloji, artan maliyetler, artan hasicayetleri ve yayginlgan iyi
bakim talepleri sglik hizmetlerinin daha karngek bir yapiya biriinmesine neden oktur. Ulkemizdeki sglik sektoriindeki
isletmelerin sayisinin hizli niifus grhi kagilamadg bir gercektir. Toplumun gelir diizeyinin artmase ihastalarin daha iyi
hizmet beklemesine neden olmaktadirgl®aisletmelerinin sayisinin yetersigij hastanelerde ¢ahn doktor ve hegre
sayllarinin eksikfli, malzeme ve ekipmanlarin miérilerin ihtiyaclarini kaplamadaki yetersizli bu sektdrde duzeltici
Onlemlerin alinmasini ve hizmet kalitesinin ylkiselesini gerekli kilmaktadir. Bu gereKlilik ise, et kalitesinin élgimini
beraberinde getirmektedir (Zerenler, 2007).

Salik isletmeleri arasinda rekabetin ve pazara giren rekipkayisinin hizla artmasi ve hastalarin bilimcartmasi hastaneleri
farkll yetenekler gejtirmeye zorlamgtir. TUum miteri gruplan ile ortak ¢ézimler ggfirip onlara beklentilerinin Gzerinde
hizmet sunan ve onlarlagkilerini guclendiren sglik kurumlari, hasta kgl g1 salayarak, karlilk ve pazar paylarini arttirma
yolunda dnemli bir adim atmolacaklardir. Sglik sektorl telafisi mimkin olmayan sonuclagdmn ve karmgk bir yapiya
sahip hizmetlerin sunulg@u bir sektdrdirr. Sdik hizmetlerinde amag sadece finansal kazaglasgak dgildir. Bu nedenle ikki
pazarlamasinin kullanimi giin gectikce artmakte®hglik hizmetlerinde temel olarak hasta, doktor vegathne arasinda devam
eden bir ilskinin gelistiriimesi amaclanmaktadiriliski pazarlamasi ile kurulan uzun vadeliskiler sayesinde hastanin
isteklerinin 6n planda tutulmasinin yani sira hastyodnetiminin de bu sireci kabullenip benimsemgsiekmektedir.
Hastanelerin iliki pazarlamasi uygulamalari ti¢ agidan siniflarabilir (Sahin, 2013):

1. Mugterileri elde tutma programlari: Sgatveya tedavi sonrasi tatmin hizmetleri, sik kultalara cgitli avantajlar sunma
(6rnezin, Uyelik karti verilerek fiyat iskontolari yapmadicretsiz otoparktan yararlandirma vb.), hasta bdgiestirme

programlari, veri tabani kurulmasi, mevcusgkilierin gelistiriimesi icin destek programlarina yer verilmes ¥astanenin
dizayninda, ge§iminde ve hizmet sunumunda gtérilerin dislincelerinin alinmasi gibi.

2. Onemli tedarikgilerle ve der salik hizmeti sunuculari ya daletmeler ile 6zel tedarik ve gd@im anlgmalarini iceren
programlar.

3. Bagkalarinin kaynaklarindan yararlanmak amaciyla gapartak programlar.

Rekabetin artmasiyla sletmeler hizmet Kkalitelerini yukselterek itibarinkonumlandirmayr amaglamaktadir. Hizmet
isletmelerinden biri olan bu hastaneleskisel pazarlama ile ngteri memnuniyetini ggayici hizmetlerin bghli g1 amacina
odaklanmaktadir. Bu kamda argtirma da algilanan hizmet kalitesinin hizmeti secrieerindeki belirleyicilgi
incelenmektedir.

123



OZEL HASTANELERDE iLISKISEL PAZARLAMA UYGULAMASI )
Ercan TAKIN, Filiz COKAY, Murat KURT, H. Feyyaz EBEGLUGIL, Hasan OZYAAR, Abdulbaki BARAN

2.2.Sa@lik Hizmetinde iliskisel Pazarlama Boyutlari

iletisim: Duygu, disiince, bilgi ve becerilerin pawddigi ve en az iki kiiyle gerceklgen bir etkilgim siireci olarak
tanimlanmaktadir. Etkili bir ilefimin gerceklemesinde, verilen mesajlarin hedef kitle tarafindamulmadan anf@masi 6nem
kazanmakta, hangi mesajin kime ve hangi araclardtdecesi saptanmakta ve geribildirimin alinmasingbalarak da surec
tamamlanmy olmaktadir. Sgik sektdriinde iletim gerek salik sektdriinde cajanlarin gerekse hastalarin beklentilerinin
Ogrenebilmesi i¢in ¢caganlar ile hastalarin arasinda cift yonli bir feti kurulmasinin gerekligidir. Hedef kitlenin dgerlerine
0zen gosterilmesi, ghk hizmetlerine ilskin farkindalik yaratilmasi, ghkli yasam bigiminin yayginlgtirimasi ve toplumda
davrang degisikli ginin olusturulmasi surecinde etkin bir ilgiinin kurulmasinin énemli oldiuna karet edilmekte, bu
gelismelerin uzun dénemde olumlu kurum imajininsohasina da katki gkyacaina yer verilmektedir.

Gulven: Hastanenin sz ver@i hizmeti d@ru ve guvenilir birsekilde yerine getirmesi guvenilirlik boyutudur. Hase
calsanlarinin bilgili ve nazik olmasi ve hastalarda giivduygulari uyandirabilme becerileri ise guven utoglur. Sglik

isletmelerinde sunulan hizmetin glndan insan y@mi ile ilgili olmasi ve hizmetin disu ve guvenilir birsekilde verilmesi
gerekliligi given boyutunu gerekli kilmaktadir. Hastaihin psikolojik olarak hizmet sunanlara kendisiragbmli hissetmesi,
tedavi slresince hizmet afdisalik calisanlarinin bilgi ve deneyimlerine givenmek istemesilik isletmelerinde given
boyutunun énemini arttirmaktadir (Devebakan, 2003).

Empati: Hastane kendini hastanin yerine koyarak, bireggeilmis ilgiyi hastaya verebilmesidir. Bu boyut, hastane
calsanlarinin hastalara Ronazik ve dostca davranmalari ve bu sayede hastedainda givensgamasi ile ilgilidir. Sglik
hizmeti verenlerin her bir hasta ile bireysel okaitgilenmeli, onlarin 6zel hissettirmelerinigamaktadir.

Taahh(t: Salik hizmeti veren gletmelerin d@ru calsmalari ve en iyi hizmeti $dayarak miteriler ile aralarinda kalici
ili skilerin kurulmasi ve devam ettirmesi icin ¢caba lanalaridir. Hastanelerin uygun fiyatlarda mikemhieimeti, migterinin
istek ve ihtiyaglar dgrultusundaki ¢cabmalaridir.

3. Arastirmanin Amaci ve Yarari

Arastirmanin temel amaci, hastanelerdgkiiel pazarlama uygulamalarinin, hastanelerden dtizakanlar tarafindan nasil
algilanildgina ulamaktir. Elde edilen sonuclar cercevesinde hastederiehizmet alanlarda memnuniyet diizeyinin artaida
tekrar satin alma niyeti gfturmak ve tavsiye etme niyeti glurmak agisindan kullanilabilegiedUstintiimektedir. Bu akdirma
sonuglarinin, hastane yoneticileringkisel pazarlama uygulamalarinin gurulmasi ve gedtiriimesi konusunda fikir veregg

bu alanda ¢cajma yapmak isteyen atamacilara yol gosteregeayrica, ilskisel pazarlama uygulamalarina yonelik 4 temel
boyut olan ile§im, given, empati ve taahhutinskisel pazarlama agisindan etkgfiin vurgulanmasi agisindan da literatiire
katki sa@layaca distinilmektedir.

4, Bulgular ve Tartismalar
Asagida Kitahydl Merkezindeki Ozel Hastanelerde yapilan anketgalsinin 6rneklemine ait bilgiler yer almaktadir.
4.1. Orneklemin Yapisi

Hastane mgterisi 425 k§inin buylk bir kismi olan %50,2’sinin geliri 100Q. Ve Uzerindedir, %31,1’lik kismi 500-999 TL arasi
gelire sahipken, %18,7'si 500 TL'den az gelire p#ihi Misterilerin %62,1'lik kismi erkek geriye kalan %371&K kismi
kadindir. Migterilerin meslek durumu incelergiinde; %20,2’lik kismi memur, %18,8’lik kismi ev hem, %18,8’lik kismi §ci,
%15,2’'lik kismi emekli, %14'lik kismi@enci, %12,6'lik serbest meslek erbabi, %0,5'likrkl sizdir. Esitim durumu analiz
edildiginde; %30,4'lik kismi lise mezunu, %26,8'i ilkokalezunu, %24,9'u lisans mezunu, %12,4'0 ortaokulunez %3,8’i
okur-yazar olmayan ve %1,7'si yiuksek lisans mezunudiisterilerin ya dasilimina bakarsak;%25,8'i 36-45 yaarasl,
%20,6's1 26-35 y@arasl, %16,1'i 19-25 yaaras!, %13,7’si 46-55 yaarasl, %10,4’0 66 yave Ustl, %8,8'i 56-65 yaaras! ve
%4,5’'i 18 yg ve dncesindedir. Mierilerin sosyal giivencelerine bakgdda ise; %89,1'i SGK'lI, %5,2'si 6zel sigortali,4%i
herhangi bir giivenceye sahip olmazken, %Lilyrt sahibi ve %0,7’si munzam sagdibalidir.

4.2. Guvenirlik Katsayisi

Guvenirlik katsayisi; hatanin gie 6lcmedeki hatasiziin bir 6lgusidur ve

bireysel bir istatistik dgl, bir grup istatistgidir(Oncii, 1994). Aagidaki tabloda cagmada kullanilan olggn giivenirlik
katsayisi hakkinda bilgiler verilgtir.

Tablo:1 Guvenirlik Katsayisi

Cronbach's Alpha Cronbach's Alpha Based on Standditbnes N of ltems
,964 ,968 33

Tablo 1'de goriildgu Gizere ¢caymada kullanilan dlgek %96,8 ile yuksek diizeyde gilivdir.
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4.3. Faktor Analizi

Faktor analizi, gbzlemlenen ¢ok sayidakiidken icerisinden gruplandiriigitemel dgiskenler ya da faktorler tanimlayarak
degisken sayisini azaltmak amaci ile yapiimaktadir. féaman her bir faktor, dgskenler arasindaki gkinin élgtilmesi sonucu
ayni 6zellgi 6lgen birbiri ile iligkili degisken setinden okmaktadir (Kili¢ ve Ural, 2005: 253).

Faktor analizi, karmak yapidaki birbiriyle ilikili gozle goriilebilen ve 6dl¢ilebilen ¢cok sayidakijinal desiskenler yerine daha
anlamli, kolay, ankalir ve 6zetseklinde yorumlanmasini gkayan gozle gérilemeyen ve 6lclilemeyen daha gizldmle temsil
edilebilen faktorler olarak tanimlanan bir algdden seti olgturur (Albayrak, 2006: 499).

Kalayci (2008: 321), faktor analizini, birbirlerg/liliskili cok sayidaki dgiskeni az sayida, anlamli ve birbirindengbrasiz
faktorler haline getiren ve yaygin olarak kullanilgok dgiskenli istatistik tekniklerinden birisi olarak tanlamigstir. Faktor
analiziyle ilgili teknikler genel olarak Agiklayidraktdr Analizi ve Dg@rulayici Faktér Analizi olmak lzere iki kK& altinda
toplanabilir (Gorsuch, 2003).

Aciklayici faktor analizinin temelleri 1900’li ydtda Spearman tarafindan atgim Spearman’in tanimlagi faktér analizisu
anda kullanilan agiklayici faktor analizine tekabiihektedir. Literatiirde de aksi belirtiimedikcétiar analizi, aciklayici faktor
analizini ifade etmektedir (4ar, 2007).

Bu calsmada, sglik sektdriinde ikkisel pazarlamanin boyutlarini ggglendirmek icin aciklayici faktor analizi kullamigtir.
4.4. Agiklayici Faktor Analizi

Tablo 2'de gorilen ve ankette kullanilan 33 maddedr analizine tabi tutulngtur.

125



OZEL HASTANELERDE iLISKISEL PAZARLAMA UYGULAMASI )
Ercan TAKIN, Filiz COKAY, Murat KURT, H. Feyyaz EBEGLUGIL, Hasan OZYAAR, Abdulbaki BARAN

Tablo:2 Faktor Analizi

Faktor Analizi Sonuglari

Degiskenler iletisim | Gilven | Empati | Taahhiit
Hastane yonetimi, taleplerinize yanit verme ve yardtme 602
istekliliginde olmaktadir. !

Hastane yonetimi hastanin 6zel isteklerinizi anletaudr. ,674

Hastane yonetimi sempatik ve guiven verici olmaktadi ,686

Hastane yonetimi devamli olarak nazikslve samimi olmaktadir. , 768

Hastane yonetimi hastayi gili hissettirmektedir. 727

Hastane yonetimi hastaya yardimsever ve bireysedbldikkatini
vermektedir.

Hastane yonetimi hastaya saygi gostermektedir. ,636

,677

Hastane yonetiminin s6zlerine guvenilmektedir. ,630

Hastanede verilen hizmetlere giiven duyulmaktadir. ,709

Hastane her zaman g bilgiyi aktarmaktadir. ,696
Hastane yonetimi, hizmette herhangi bir yenilikdegisiklik
durumlarinda detayli bilgi vermektedir.

Hastane yonetimi agiklamalarinda net olarak faydasiyeler
vermektedir.

Hastane yonetimi sorulari yanitlayabilecek bilgiyegkinlige sahiptir. ,718

,547

,630

Faktor Analizi Sonuglar

Degiskenler iletisim | Giiven | Empati | Taahhiit
Hastane yonetimi hastalarla ikétni kolaylastirmak icin anlailabilir bir 308
sekilde konygmaktadir. ’
Hastane yonetimi hizli hizmet vermektedir. ,629

Hastane yodnetimi gorevlerini sorumluluk igerisinde
gerceklgtirmektedir.

Hastane yonetiminin hizmetleri hastanin ihtiyactiogrultusunda olup,
isteklerini kagllamaktadir.

Hastane ydnetimi hastalariyla ile uzun siredkiler kurup, devam
ettirmektedir.

Hastane yonetimi en iyi hizmeti vermeye kendiniradktadir. ,495

Hastane ydnetimi makul fiyata mikemmel Griin vetkhllhizmet
sgglamaktadir.

Hastane yonetimi hastanin geribildirimleringzdeverip, hizmet
kalitesini artirmak icin geribildirimleri kullanmadir.

Hastane yonetimi hastalara nasil davrapaadilmektedir. 434

,643

,579

,557

, 720

,480

Hastane yodnetimi sorunlari etkin gkilde ¢cozmektedir. ,515 ,404

Hastane yonetimi sik sik hastanin fikirlerini veedterini sormaktadir. ,552

Hastane yonetimi kaliteli hizmet vermede devamisigilamaktadir. ,455

Hastane yonetiminin ziyaret saatleri uygulamasabhdir. ,604

Hastaneye ulam kolay sglanmaktadir. ,662

Tetkik ve tedavinin dgru yapildgina giiven duyulmaktadir. ,607

Doktorlar uygulanan tedavi, tetkikler, ilaglar vadtalik hakkinda
hastalari bilgilendirmektedir.

Hastane personeli temiz giyimli ve diizgiin goriidiir. ,619

,554

Ihtiyag halinde bu hastaneyi tekrar tercih ederim. ,679

Hastaneyi cevremdeki insanlara tavsiye ederim. ,680

Hastanede genel olarak verilerglsia hizmetleri baarilidir. , 704
Bu 6lgek ‘Assoc. Prof. Dr. Firdaus Abdullah & AgnesKanyan’ tarafindan gelistirilmi stir.

Bir faktore dgisken eklenmesi, faktor yikinun +0.40'dan biyilk olnizez alinarak hesaplanir (Hair v.d. 1995), veederi
1.0’dan blyuk olan butiun faktorler, faktor cozimérelde tutulur (Tabachnick & Fidell, 1989). Tabldeki sonuclar, faktor
analizinin, faktor ismi, her faktdrdeki gigken yiklemesi ve dgskenlerin her bir faktdri aciklamagaklinde gosterilmtir.
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Faktor 1: fletisim; bu boyut, ile§imde anlailabilir olmanin, net agiklamalar yapmanin, hastalanisterilere) faydall tavsiyeler
vermenin ve onlara gou bir sekilde yaklamanin gereklilgini vurgular. Ayrica, hastalara (mtiérilere) sik sik fikirlerinin
sorulmasinin ve hasta (gtéri) geribildirimlerine dger vererek sglik hizmeti verenlerin kalitesinin artirmasinin dmee

deginir.

Faktor 2: Glven; bu boyut, hastanin (gtérinin), sg@lik hizmetlerine kan olan glveni Ustiinde durur. Ek olarak hizmet
verenlerin hasta (mgteri) iliskisinde, gdrevlerini yerine getirmesini ve onlatarosayginin gosterilmesi gerekdili savunur.

Faktor 3: Empati; bu boyut, ghk sektdrii ¢akanlarinin he, nazik ve dostca hizmet vermeleri ve bu sayeddaltzas
(misteriler) arasinda guvensitamasi ile ilgilidir. Sglikhizmeti s&layicilarinin her bir hasta (rgiiri) ile bireysel olarak
ilgilenmeli, onlar1 6zel hissettirmeleri gerekmedire

Faktor 4: Taahhit; bu boyut, ghk hizmeti sglayicilarinin siki cagmalari ve en iyi hizmeti gdayarak hastalar (ngteriler) ile
aralarinda kalici igkilerin kurulmasina ve devam ettirmesine kendilieadamalarini tanimlar. Ayrica, bu hizmeglsgicilarin
makul fiyatlarda mikemmel hizmeti, hastalarin §tetilerin) istek ve ihtiyaclari dgultusunda sunmalarinin 8nemini vurgular.

5. Sonug

Bu deneysel calmanin bulgulan gibi, daha 6nce yapilansarealar da, ilkisel pazarlamanin ilgim, giiven, empati ve
taahhit olarak 4 ana boyuttan gn bir yapi oldgunu ortaya koymgtur(Sin v.d. 2002; Sin v.d., 2005; Yau v.d., 2007;
Alrubaiee & Al-Nazar, 2010; Olotu, Maclayton & Opa010).

Aciklayici faktor analizlerinin sonuglarina gorgkisel pazarlamanin: ileiim, giiven, empati ve taahhit olmak izere dért ana
boyuttan olgan ¢ok boyutlu bir yapisi vardir. Bu boyutlar birhiten b&msiz olsa da yine birbiri ile lg&antili ve acik
kavramlardir. Analiz sonuglari cergevesindgkiel pazarlama konusunda KiitaHyMerkezindeki Ozel Hastanelerde ikt
boyutunun en fazla etkiye sahip ofduortaya ¢ikmgtir ancak; ilgkisel pazarlamanin hastane yoneticileri vesgallarinca ¢ok
iyi anlasilmadgi kanaatine varilngtir.

Ozel hastane c¢ahnlarinin ve yoneticilerinin en cok nazik,shee samimi olmasi, hastalar geli hissettirmesi, hasta ve hasta
yakinlarinin sorularini yanitlayabilecek bilgi vetkinlige sahip olmasi beklenmektedir. Bununla birlikte herralanlardan
makul fiyata miikemmel (riin ve kaliteli hizmet beklsi yluksektir

Artan rekabetle birlikte, sadik ngiériler bulmanin zorktigr ginimiizde hastane yoneticilerinin uzun dénernskiler kurarak
ve iliskilerini gelistirerek rekabet avantaji amalari s6z konusu olabilir. Uzun ddénemlgkiler olusturabilmek icin ilskisel
pazarlamanin unsurlarindan yararlaniimasi gereledakt
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