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Oz
Bu ¢alismanin amaci, algilanan hizmet kalitesi ile davranissal niyetler arasindaki iligkide miisteri
memnuniyetinin araci etkisinin olup olmadigini tespit etmektir. Arastirma igin gerek duyulan veriler,
Istanbul iline medikal turizm kapsaminda gelen turistler arasindan, kolayda 6rnekleme yontemi ile
secilen 432 kisiye yiiz yiize anket uygulanarak elde edilmistir. Arastirmada, verilerin analizi SPSS
20.0 Process Makro Uygulamasi ve AMOS 24.0 paket programlari ile yapilmistir. Bu baglamda,
ornekleme iliskin betimleyici istatistikler, dogrulayict faktor analizi, giivenilirlik ve gegerlilik
analizleri  gerceklestirilmistir. Son olarak, arastirma hipotezleri test edilerek bulgular
degerlendirilmistir. Aragtirma sonucunda, algilanan hizmet kalitesinin tiim boyutlart ile davranigsal
niyetler arasindaki iliskide miisteri memnuniyetinin aract etkisinin oldugu tespit edilmistir. Bu
noktadan hareketle, medikal turistlerin algiladiklar: hizmet kalitesinin yiiksek olmasinin miisteri
memnuniyetinin artmasina neden olacagi ve buna paralel olarak memnun olan miisterilerin yeniden
satin alma veya bagkalarina onerme gibi davranissal niyetlere yonelecegi yorumunda bulunulabilir.

Anahtar Kelimeler: Medikal turizm, hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti, davranissal niyetler.

Abstract

The aim of this study is to determine whether customer satisfaction has a mediating effect on the
relationship between perceived service quality and behavioral intentions. The data required for the
research was obtained by applying a face-to-face survey to 432 people selected by convenience
sampling method among tourists coming to Istanbul within the scope of medical tourism. Data
analysis in the research was done with SPSS 20.0 Process Macro and AMOS 24.0 package programs.
In this context, descriptive statistics, confirmatory factor analysis, reliability and validity analyzes
were carried out regarding the sample. Finally, the findings were evaluated by testing the research
hypotheses. As a result of the research, it was determined that customer satisfaction had a mediating
effect on the relationship between all dimensions of perceived service quality and behavioral
intentions. From this point of view, it can be interpreted that the high quality of service perceived by
medical tourists will lead to increased customer satisfaction and, in parallel, satisfied customers will
tend to have behavioral intentions such as repurchasing or recommending to others.

Keywords: Medical tourism, service quality, customer satisfaction, behavioral intentions.
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Extended Abstract

Introduction and Research Questions & Purpose:

As can be seen from the international and national literature, the importance of the concept of medical tourism
is increasing day by day. As for other types of tourism, quality, customer satisfaction and behavioral intentions
are among the important issues in medical tourism. Given the literature, although the corresponding variables
are widely used in other types of tourism, there are very few studies on medical tourists' perceived service
quality, customer satisfaction, and behavioral intentions in Turkey. In this context, it is expected that this study
will contribute to the literature on this topic. In medical tourism marketing, perceived service quality has a
significant and positive impact on customer satisfaction and customer satisfaction has a significant and positive
impact on behavioral intentions (Akdu and Giilmez, 2017, Butcher et al., 2001, Caruana, 2002; Ehigie, 2006;
Kheng et al., 2010; Lam and Burton, 2006; Yalman et al., 2023). It is unknown in this particular scenario if
customer satisfaction mediates the relationship between behavioral intentions in medical tourism marketing
and perceived service quality. Determining whether customer satisfaction has a mediation effect on the
relationship between behavioral intentions in medical tourism marketing and perceived service quality is, thus,
the primary challenge of the study.

Literature Review:

Many studies on the relationship between perceived service quality (PSQ) and customer satisfaction (CS)
(Bitner, 1990; Bolton and Drew, 1991; Han and Hyun, 2015; Kog et al., 2014; Lassar et al., 2000; Murray and
Howat, 2002; Oh, 1999; Shi et al.,2014; Varinli et al., 1999; Yoon et al.,2004; Zeithaml et al., 1996) have
found that PSQ has a positive effect on CS. Some studies have examined the mediating effect of customer
satisfaction on the relationship between PSQ and behavioral intention (BI) (Akdu, 2014, Butcher et al, 2001;
Caruana, 2002; Ehigie, 2006; Kheng et al, 2010; Lam and Burton, 2006). Several studies that examined the
relationship between customer satisfaction and behavioral intentions in the literature (Bennett and Rundle-
Thiele, 2004; Eggert and Ulaga, 2002; Sandike1, 2008; Shaw-Ching Liu et al., 2000; Tiiziin and Devrani, 2008)
found that there is a positive relationship between these two variables. This is an original study since it was
carried out in Istanbul, the home hosting the majority of Turkish medical tourists. Examining the mediating
role of the links between service quality, patient happiness, and patient loyalty in the context of medical
tourists—a finding that is widely acknowledged in the literature—is another distinctive feature of the study.

Methodology:

The research population consists of visitors who prefer private healthcare facilities in Istanbul as part of
medical tourism. At the end of the face-to-face survey of medical tourists who prefer private healthcare
facilities in Istanbul, 485 participants were reached. The remaining 432 questionnaires were included in the
analyses because the questionnaires in which all the same options were ticked were excluded and the blank
questionnaires could not be considered. Before the questionnaire was created as part of the research, the
national and international literature was reviewed in detail with regard to the variables used and the dimensions
of these variables. The perceived service quality scale consisting of 22 statements and five dimensions used in
the research was adopted from the study of Parasuraman and Berry et al. (1991). The scale for customer
satisfaction was taken from Akdu's (2014) study. For the behavioral intentions scale, five statements were
taken from Lam et al. (2004) and one statement was taken from Yang and Peterson's (2004) study.

Conclusions:

The research's analyses led to the identification of the mediating role that customer satisfaction plays in the
relationship between behavioral intentions and PSQ characteristics (physical elements, dependability,
sensitivity, security, and empathy). In this particular context, it may be deduced that medical tourists who
perceive higher levels of service quality also report higher levels of customer happiness. Additionally, satisfied
consumers are more likely to suggest the business to others or make repeat purchases. Regular studies to
ascertain the perceived quality of the product by consumers should be carried out, attempts should be made to
satisfy visitors, and elements that could cause unhappiness should be minimized. This will raise the possibility
that guests may revisit and suggest Turkish medical tourism facilities.
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1. Giris

Icinde bulundugumuz vyiizyil, kiiresellesmenin, teknolojinin, gelisen medyanin, degisen yasam
sekillerinin ve ihtiyaglarin ¢agi olarak tasvir edilebilmektedir. 21. yiizyilda, iiretim sistemlerinden
tiikketim aliskanliklarina, ihtiyag, istek ve beklentilerin degisiminden iletisimin farklilasmasina dek
bircok alanda 6nemli gelismelerin meydana geldigi goriilmektedir. McLuhan’in (1999), ifadesiyle
diinya global bir kdy halini alirken sinirlar kaybolmakta, mesafeler kisalmakta, imkéanlar artmakta ve
secenekler cogalmaktadir. Bu sinirsizlasma ve hizhi akis, sektorler acisindan da rekabet sahasinin
dinamiklerini degistirmekte, isletmelerin politika ve siire¢lerinin farklilagsmasina yol agmakta, siirekli
giincel ve esnek olmay1 zorunlu kilmaktadir.

Turizm agisindan ele alindiginda da durum farkli degildir. Turistin turizme bakist ve
beklentileri degistikge turistik iirlinler de degismis ve isletmeler buna uygun konseptler ortaya
koymak durumunda kalmislardir. Diinya degisirken tiim sektorler gibi turizm sektorii de kendi i¢inde
kabuk degistirmis ve farkli turizm tiirleri ortaya ¢ikmustir.

Geleneksel anlamda uygulanan turizm faaliyetleri, donemsel ve mevsimsel oOzellikler
tasimaktadir. Bu anlamda tlkeler, turizmin faydalarmi arttirmak ig¢in turistik faaliyetleri bu
mevsimsel ve donemsel Ozelliginden ayirmak istemektedirler. Turizm faaliyetlerinin tim yila
yayilabilmesi ve daha genis kitlelere hitap edebilmesi i¢in de alternatif turizm tiirleri desteklenmekte,
turistler bu alanlara yonlendirilmek istenmektedir. Alternatif turizm tiirlerinin 6n planda olmas, iilke
gelirleri acisindan da farkli pazarlara ulagsmak baglaminda olduk¢a 6nemli bir adim olmaktadir.
Alternatif turizm tiirleri icerisinde saglik turizminin popiilerligi giin gectikge artmis ve iilkeler
tarafindan desteklenen bir tiir olarak ortaya ¢ikmuistir.

Turizm, eglenme, yenilenme ve dinlenme ihtiyacim1 kargilamak i¢in aktiviteler ve ortamlar
sunmaktadir. Bu anlamiyla turizm, bireylerin sosyal ve psikolojik sagligina da yardime1 olmaktadir.
Saglik turizmi de hem eglenme, dinlenme ve yenilenme sunarken hem de saglikla ilgili ihtiyaglar
karsilama amac1 giiden bir turizm tiirii olarak incelenebilmektedir (Oztiirk ve Bayat, 2011).

Kiiresellesme ve akabinde hizla gelisen bilgi ve iletisim teknolojilerinin sonucunda yasam
tarzlari, ihtiyaglar ve istekler degisirken; liretim ve tiiketim aligkanliklar1 da farklilagsmaktadir. Benzer
sekilde bu kiiresel degisim siirecinde iilkeler arasindaki sinirlar da kaybolmakta ve ulasim olgusu
daha kolay ve ucuz hale gelmektedir. Seyahat, 6nceki donemlere gore daha ulasilabilir olmakta ve
talep de bu oranda artmaktadir. Bahsedilen degisimler ile birlikte bireyler saglik hizmeti alabilmek
ve 1iyilik halinin devamini saglamak i¢in farkli iilkelere gitme egilimi tasimaya baslamiglardir.
Insanlarin saglik hizmeti almak icin baska iilkelere gitmesinin kolaylasmasi ve maliyetin azalmas1 da
klasik tatil anlay1sinin degismesine ve glinden giine saglik hizmetleri sunan tesislerin daha ¢ok tercih
edilmesine katki saglamaktadir. Nitekim, icinde bulundugumuz donemde insanlarin saglik hizmetleri
sunan tesisleri tercih oranlarinin arttigindan s6z edilmektedir (Uygun, 2018).

Yasanan degisimler ¢ercevesinde onemli bir alternatif turizm tiirii haline gelen saglik turizmi,
bireylerin saglik hizmetlerine ulasmak i¢in daimi ikamet yerlerinden ayrilmasi ve baska bir bolge ya
da iilkeye seyahat etmesi olarak ele alinmaktadir. Bu seyahatin temel motivasyonu ise saglik hizmeti
almak ve daha iyi hissetmek / iyilesmek olmaktadir. Bireylerin saglik turizmi igerisinde yer alan
tesisleri tercih etmesini ve bulunduklar iilke/ bolge disindaki saglik turizmi faaliyetine katilmasini
saglayan bir¢ok sebepten bahsedilebilmektedir. Ornegin (Kaymaz, 2018):

e Yasadiklar1 yer disindaki bir iilke ya da bolgede, talep edilen saglik hizmetlerinin daha kaliteli
sunulmasi,

e Bireyin yasadigi iilkedeki saglik hizmetlerinin yeterli kalitede isgiicii ya da teknolojik altyapiya
sahip olmamasi,

e Farkli iilkelerde sunulan saglik hizmetlerine ulasabilmenin daha ucuz ve kolay olmasi,

e Saglik hizmeti alirken bir yandan da turistik ve eglenceli bir faaliyete dahil olarak tatil yapma
istegi de bu sebepler arasinda verilebilmektedir.
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Medikal turizm; tibbi tedavi uygulamalariyla ilgili hizmet almak amaciyla ¢ogu zaman uzun
mesafeler kat eden kisilerin gerceklestirdigi nig bir turizm pazari olarak tanimlanabilmektedir
(Connell, 2006). Medikal turizmin tanimindan da anlagilacagi iizere medikal turisti diger turistlerden
ayiran en temel 6zelligin tedavi olmak amaciyla seyahat eden kisiler olmasidir.

Diinyada, ozellikle 21. yiizyilin baslarindan giinlimiize kadar hizla gelisen medikal turizm
pazarinin, Tiirkiye i¢in de dnemi biiyiiktiir. Bu noktadan hareketle, 2021 yilinda 642.444 kisi saglik
hizmeti almak amaciyla Tiirkiye’ye gelmis ve 1.048.549 milyon ABD dolar1 tutarinda turizm geliri
saglamigtir. Tiirkiye’de medikal turistlerin en ¢ok tercih ettigi branslar, kadin hastaliklar, i¢
hastaliklar1, goz hastaliklari, tibbi biyokimya, genel cerrahi, dis hekimligi, ortopedi ve travmatoloji,
enfeksiyon hastaliklart ve kulak-burun-bogaz seklindedir (USHAS, 2022). Medikal turizm
kapsaminda sunulan saglik hizmetlerinin gesitliligi, kaliteli olmas1 (Zengingéniil vd., 2012; Ustiin ve
Uslu, 2022), diger iilkelere nazaran daha uygun fiyatli olmasi (Sezgin, 2021), JCI ile akredite olmus
50 adet saglik kurulusu ile bu alanda diinyada 2. sirada olmasi, hastanelerde ileri diizey teknolojinin
ve yeterli insan giicii alt yapisinin varligi, donanimli hekimlerin sayis1 yaninda turizm faaliyetleri i¢in
onemli olan cografi konum, dogal, kiiltiirel ve tarihi zenginliklerin Tiirkiye’de var olmasi, iilkenin
medikal turizmde 6n plana ¢ikmasini saglayan 6nemli avantajlar olarak siralanabilir (Zengingoniil
vd., 2012; Ustiin ve Uslu, 2022).

Uluslararas1 ve ulusal literatiirden de anlasilacagi iizere medikal turizm kavraminin 6nemi her
gecen glin artmaktadir. Diger turizm tiirlerinde oldugu gibi medikal turizmde de kalite, miisteri
memnuniyeti ve davranigsal niyetler onemli konular arasinda yer almaktadir. Literatiire bakildiginda,
diger turizm tiirlerinde ilgili degiskenlerin ¢okca kullanilmasina ragmen Tirkiye’de medikal
turistlerin algiladiklart hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti davranigsal niyetlerini ele alan
caligmalar son derece sinirlidir. Bu baglamda, arastirmanin bu konudaki literatiire katki saglayacagi
diistiniilmektedir. Medikal turizm pazarlamasinda algilanan hizmet kalitesinin miisteri memnuniyeti,
misteri memnuniyetinin ise davranigsal niyetler {lizerine anlamli ve pozitif etkisi oldugu
goriilmektedir (Akdu ve Giilmez, 2017, Butcher vd., 2001, Caruana, 2002; Ehigie, 2006; Kheng vd.,
2010; Lam ve Burton, 2006; Yalman vd., 2023). Bu baglamda, medikal turizm pazarlamasinda
algilanan hizmet kalitesi ile davranigsal niyetler arasindaki iligkide miisteri memnuniyetinin aract
etkisinin olup olmadigi bilinmemektedir. Dolayisiyla, arastirmanin temel problemini, medikal turizm
pazarlamasinda algilanan hizmet kalitesi ile davranigsal niyetler arasindaki iliskide miisteri
memnuniyetinin araci etkisinin olup olmadiginin tespiti teskil etmektedir.

2. Kavramsal Cerceve ve Literatiir

Kavramsal c¢ercevede algilanan hizmet kalitesi (AHK), miisteri memnuniyeti (MM) ve davranigsal
niyetler (DN) kavramlar1 incelenerek literatiirdeki kullanimlarina yer verilecektir.

2.1. Algilanan Hizmet Kalitesi

Kalite; tirtinlere yonelik beklentilerin karsilanmasi ve kullanima ya da sartlara uygun olmasi olarak
ele alinmaktadir (Bekar ve Kilig, 2015; Snoj vd., 2004). Bir markanin olusumunda en temel yap1 tasi
kalitedir (Ar, 2007). Dolayisiyla, marka degerinin olusmasinda en 6nemli faktor de algilanan kalite
olmaktadir (Aaker, 1991; Pappu vd., 2005). Tiiketicinin mal ve hizmeti siibjektif bir bigcimde
degerlendirmesi olarak algilanan kalite (Snoj vd., 2004) mal ve hizmetlerin daha 6nceden belirlenen
Olciilebilir istiinliigiidiir. Algilanan kalite, i¢sel ya da dissal tiim 6zelliklerden etkilenerek tiiketici
zihninde olugmaktadir. Bu sebeple, iiretici ve tiiketicinin kalite algilart farklilik gosterebilmektedir
(Grewal, 1995). Hem iireticileri hem de tiiketicileri ilgilendiren kalite hangi markalarin iyi ya da koti
olduguna yonelik degerlendirmeler sunarak tiiketicilerin satin alma kararlarinda etkili olmaktadir
(Aaker, 1991). Algilanan kalite, tiiketicilerin degerlendirmeleri neticesinde, mal ve hizmetin
performans olarak Ustiinliik seviyesiyle ilgili yargilar1 kapsamaktadir (Snoj vd., 2004). Tiiketici
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acisindan kalite ele alindiginda, bir mal ya da hizmet satin alinirken karsiliginda yapilan 6deme
kaliteyi karsilar nitelikte olmalidir. Ureticiler agisindan ise iiretilen mal ve hizmetlerin daha fazla kisi
tarafindan satin almabilmesi i¢in {iretici kaliteyi artirmaya yonelik yatirimlar yapmaktadir. Bu
ylizden, tiiketiciler aldiklari mal ve hizmetlerden elde ettikleri faydayi, ireticiler ise karlarini
maksimize etmeyi amacglamaktadirlar. Algilanan kalite ile markanin diger emsallerinden farkli
oldugu algis1 tiiketicilerin satin almalarina bir neden olusturmaktadir. Bu nedenle, isletmelerin
pazarlama stratejileri arasinda yer almasi markalarin siirdiiriilebilirliginde oldukca etkilidir (Aaker,
1991).

Hizmetin soyut ve degisken olmasi kalitenin Ol¢lilmesini zorlastirmaktadir. Ancak, hizmet
isletmeleri, tiiketicilerce nasil degerlendirildiginin anlasilmasi ve miisteri beklentilerinin daha iyi
anlasilmasi i¢in sunduklar1 hizmetin kalitesini 6l¢gmek zorundadirlar (Yilmaz vd., 2007: 300).
Tiiketiciler, bir {irlin ya da hizmet i¢in kaliteyi degerlendirirken marka ismi, fiyat, kurum imaj1 ve
renk gibi unsurlar1 kullanmaktadir. Bunlar, mal ve hizmetlerle ilgili bilgi veren 6nemli faktorlerdir
(Richardson vd., 1994). Fiyat, tiiketicilerin hizmetler hakkinda yeterli bilgiye sahip olmadiklar
durumlarda tek ipucu olarak degerlendirilmektedir. Fiyat yiiksekse kaliteli oldugu algis1 ortaya
cikmaktadir (Acebron ve Dopico, 2000). Algilanan kalite mal ve hizmetlerin kullanim amaci, marka
ismi, ¢evresel faktorler, isletmenin itibar1 (Garvin, 1984), egitim seviyesi, ge¢mis satin alma
deneyimleri, algilanan risk ve sosyal ge¢cmis gibi pek ¢ok faktdrden etkilenmektedir (Chi vd., 2009).
Miisteri memnuniyeti ve sadakati saglanmasina yardimei olan hizmet kalitesi, isletmelerin orgiitsel
amaclarmma ulagmasi, karliliklarinin artmasi ve tiiketicilerin olumlu agizdan agiza pazarlama
yapmasini saglamaktadir (Zaibaf vd., 2013; Kog, Sahin ve Ozbek, 2014).

Mal ve hizmetlerin degerlendirilmesinde temel standart olarak algilanan kalite (Dharamdasani
ve Sharma, 2017; Kakkos vd., 2015) isletmelerin pazarlama performansini olumlu etkilemektedir
(Tsiotsou, 2005). Algilanan kalitenin yiiksek olmasi isletmeleri rakiplerinden farklilastirarak
siirdiiriilebilir rekabet avantaj1 saglamaktadir (Asshidin vd., 2016; Ophuis ve Van Trijp, 1995). Aym
zamanda, yiiksek kalite algist olan mal ve hizmetlere tiiketiciler daha fazla 6deme yapmaya razi
olmaktadir (Salli, 2009: 21). Satin alinan mal ve hizmetlerin tiiketici beklentisini karsilamasi
durumunda tekrar satin alma ve ¢evresine tavsiye etme orani artmaktadir. Agizdan agiza iletisimin
son derece etkili bir pazarlama bi¢imi oldugu bu donemde, algilanan kalitenin yiiksek olmasi
isletmeler i¢in en 6nemli hayatta kalma yolu olarak degerlendirilir. Miisteri memnun kaldig1 takdirde
mal ve hizmetleri kaliteli olarak degerlendirmektedir. Memnun kalmadig1 durumlarda ise s6z konusu
mal ve hizmetlere yonelik “kalitesiz” algis1 olugsmaktadir (Darsono ve Junaedi, 2006; Saleem vd.,
2015). Miisteri memnuniyetinin artmast sadik miisterileri ortaya ¢ikartmaktadir (Zeithaml, 1988).

Algilanan kalite, tiiketicinin tutumunu ifade etmektedir. Tiiketicilerin aldiklar1 hizmete iliskin
beklentileri ile performans algilarinin karsilastirilmas: seklinde de agiklanabilir (Kog¢ vd., 2014;
Parasuraman, Zeithaml vd., 1988: 15). Bu baglamda, hizmet isletmelerinde kalite diizeyinin
miisterilerce nasil algilandiginin 6neminin biiyiik oldugu ifade edilebilir. Medikal turizmde saglik s6z
konusu oldugu i¢in sunulan hizmetlerin algilanan kalitesinin yiiksek olmasi son derece onemlidir.
Turizm hizmetlerinde algilanan kalite turistlerin memnuniyetlerini etkilemektedir (Giovanis vd.,
2014; Han ve Hyun 2015; Murray ve Howat 2002; Oh, 1999; Shi vd., 2014; Yoon vd. 2010). Kore’ye
gelen medikal turistler iizerinde gergeklestirilen bir arastirmada hizmet kalitesinin memnuniyet
iizerinde pozitif etkili oldugu tespit edilmistir (Han ve Hyun, 2015). Dolayisiyla turizm endiistrisinde
sunulan hizmetlerin algilanan kalitesinin, turistlerin memnuniyetleri lizerinde etkili oldugu ifade
edilebilir.

2.2. Miisteri Memnuniyeti

Mal ve/veya hizmeti alan gergek veya tiizel kisi seklinde tanimlanan miisteri, orgiitiin sahip oldugu
varliklarin en 6nemlisidir (Berry, 1991: 6). Isletmeler ayakta kalabilmek icin miisteri ihtiya¢ ve
isteklerine uygun mal ve hizmetler iiretmek zorundadirlar (Dalbay, 1999). Yogun rekabet
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kosullarinda isletmelerin varliklarin1 devam ettirebilmeleri, rakiplerin karsisinda rekabet listiinligl
saglayabilmeleri ve ortalamanin iizerinde kar elde edebilmeleri miisteri memnuniyeti ile
saglanabilmektedir (Gronholdt vd., 2000). Memnuniyet, miisterilerin satin aldiklar1 mal ve hizmetlere
yonelik beklentilerinin karsilanmasidir. Bir mal veya hizmeti ticreti karsiliginda satin alan kiginin
arzu ettigi sonuca ulagsmasi da memnuniyet seklinde tanimlanabilmektedir (Oliver, 1997: 13-14).
Ayrica, kisinin mal veya hizmetin beklentilerini karsilamasi neticesinde iyi hissetmesini veya hognut
olmasini anlatan psikolojik bir kavramdir (Pizam ve Ellis, 1999: 327). Anderson vd., (1994: 54)
miisteri memnuniyetinin mal ve hizmetlerin tiikketimi sonrasinda olusan deneyimlere dayanan genel
degerlendirmeler oldugunu ifade etmektedirler. Miisteri memnuniyeti sadece satin alma sonrasinda
olusan bir degerlendirmeden ibaret degildir. Miisterinin ilerleyen zamanlarda tutum ve davraniglarini
da etkilemektedir (Bennett ve Rundle-Thiele, 2004: 516; Eggert ve Ulaga, 2002: 107-108).

Isletmelerin varliklarini devam ettirebilmeleri karlilik oranlarindan daha ¢ok, miisterilerini ne
derece memnun ettiklerine bagli olmaktadir. Miisteri memnuniyetini olusturabilmek i¢in isletmenin
tiim c¢alisanlarinin bu konuyu benimseyerek bir kiiltiir haline getirmesi gerekmektedir. Bu baglamda,
misteriyi dinlemek, miisteriyi tanimak, onlardan gelen sikayetlere uygun ¢oziimler gelistirmek
miisteri memnuniyetinin saglanmasinda 6nemli unsurlar olarak degerlendirilmektedir (Varinli ve
Cat1, 2010: 109).

Miisteri memnuniyeti faaliyet alan1 fark etmeksizin tiim isletmeler i¢in ekonomik getiri
bakimindan ¢ok ©6nemli olmaktadir. Miisteri memnuniyeti saglayan isletmelerin miisterilerinin
sadakat diizeyinin artmasinin yani sira bu kisiler agizdan agiza pazarlama iletisimi vasitasiyla
isletmenin ismini genis kitlelere duyurabilir. Uriin satin alan miisteriler bu iiriin karsiliginda maddi
bir 6deme yapmakta ve satin aldigr iiriinden fayda beklemektedirler. Bu baglamda, saglik
isletmelerinde hizmete Odenen {licrete karsilik olarak, sagliklarini kazanmayi1 ve zindeliklerini
arttirmay1 beklemektedirler. Bu sebeple, miisteri istekleri, beklentileri, memnuniyetleri ve sikayetleri
ile ilgili degerlendirmelerin yapilmasi isletmeler acisindan son derece 6nemli olmaktadir (Sandikgei,
2008: 78-79).

Miisteri memnuniyetinin saglanmasi ise isletmelerin is alanlarin1 gelistirmesine, pazar payinin
yiikselmesine ve bdylece isletme karmin artmasina katki saglamaktadir (Ozer ve Giinaydin, 2010:
33). Miisterinin memnuniyet diizeyi ile dogru orantili olarak kisilerin isletmelerce sunulan {irtinleri
yeniden satin alma niyetleri ve sadik miisteri haline gelme ihtimali de yiikselmektedir (Tiiziin ve
Devrani, 2008: 15-16). Bu baglamda, miisteri memnuniyeti ile olusan bu sonuglar igletmelerin
pazarlama faaliyetlerinin temelini olusturmaktadir (Ozbek ve Kiilahli, 2016).

Memnuniyeti belirleyen ve etkileyen faktorlerden bazilari; misteriyi dinlemek, yakin
davranmak, gelen geri bildirimi degerlendirmek, o kisileri tanimak ve anlamak ve 6dillendirmek,
kisilerin istek ve beklentilerine uygun mal ve hizmet sunabilmek, onlara onemli olduklarin
hissettirmektir (Oger ve Bayuk, 2001: 27).

Isletmelerin verdikleri hizmetin kalite diizeyinin tespitinde kullanilan temel etkenler arasinda
goriilen miisteri memnuniyeti (Uzkesici, 2002), saglik isletmelerinde verilen hizmet karsiliginda
beklenen faydanin goriilmesi olarak da tanimlanabilir. Miisteri yani saglik turistinin aldig1 hizmetten
ve isletmeden tatmin diizeyinin yiliksek olmasi miisteri memnuniyetini ifade etmektedir. Aksi
takdirde, memnuniyetsizlikten bahsedilmektedir. Aldig1 saglik hizmetinden memnun kalmayan bir
kisi tedaviyi sonlandirabilir ve farkli bir isletmeyi tercih edebilir. Boyle bir durumda, isletme
miisterisini rakip bir isletmeye kaptirabilir. Bu nedenle, saglik isletmelerinin basarili olmalar1 hizmet
alan miisterilerin memnuniyetlerinden ge¢mektedir (Unal, 2008: 28). Saglik isletmelerinin sunduklar
hizmet karsiliginda ilk olarak hastalarin sagliklarina kavusmalar1 ve aldiklar1 hizmetten memnun
olmalar1 ¢cok 6nemlidir (Aslan ve Sezgin, 2008). Hastalarin aldiklar1 saglik hizmetinden memnun
kalmalar1 tedavinin tamamlanmasinda en biiyiik faktorlerden birisidir. Saglik hizmetleri agisindan ele
alindiginda miisteri memnuniyeti, saglik isletmeleri a¢isindan son derece dikkat edilmesi gereken bir
konu olmaktadir. Saglik isletmelerinin verdikleri hizmet karsilifinda miisteri memnuniyetinin
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saglanmasi1 i¢in dikkat etmesi gereken bazi 6nemli noktalar bulunmaktadir. Belirlenen tedavi
siirecinde hasta i¢in en uygun saglik hizmetinin sunulmasi ve isteklerinin onlarin arzuladigi bicimde
yerine getirilmesi gerekmektedir (Unal, 2008: 28).

2.3. Davramissal Niyetler

Niyet, bir davranis1 gerceklestirmek icin belirlenen ihtimal seklinde tanimlanabilir (Oliver, 1997).
Davranigsal niyetler (behavioral intentions), miisterilerin hizmet isletmeleri ile olan iliskilerini
giiclendirerek bu iligkinin devam etmesi i¢in bir gdsterge niteligindedir. Bu sebeple, davranigsal
niyetlerin dogru Olgiilmesi isletmelerin miisteri iligkileri yonetimi bakimindan kisilerin gelecek
donemde satin almaya iliskin sergileyecegi davranislarin belirlenmesinde 6nemlidir (Keiningham
vd., 2007; Zeithaml vd., 1996). Davranigsal niyetler, {iriiniin iicreti karsiliginda alinmasi ve
tiiketilmesinden sonra kisinin {irline yonelik sonraki eylem planini1 kapsamaktadir (Anderson vd.,
1994). Davranissal niyetler pozitif ve negatif olmak {iizere iki farkli sekilde ortaya ¢ikabilir. Pozitif
davranigsal niyetler; miisterilerin isletmeye sadik kalma, isletme hakkinda olumlu diisiincelere sahip
olma, kurumu baska kisilere tavsiye etme, isletme i¢in harcanan para miktarinin artmasi ya da isletme
iriinleri i¢in daha yiiksek fiyati 6deme rizas1 gosterme niyetlerini ifade etmektedir (Anderson vd.,
1994).

Davranissal niyetlerin boyutlarindan birisi olan miisteri sadakati, miisterinin marka, mal/hizmet
veya isletmeye yonelik benimsedigi pozitif tutumu ifade etmektedir. Miisteri memnun kaldigi
takdirde marka, iiriin veya igletmenin devamli kullanicis1 olmaktadir (Altunisik, vd., 2002). Ayrica,
iirlin ya da hizmetin yeniden satin alinmasi ve onun hakkinda olumlu davranigin devam ettirilmesi
anlamina gelmektedir (Wong ve Sohal, 2003). Miisteri sadakati biligsel, tutumsal ve davranigsal
olarak ii¢ boyuttan meydana gelmektedir. Biligsel sadakat, {iriinlin miisteri tarafindan ilk defa satin
alinmasinin ardindan aynisinin tekrar satin almma karar1 verilirken alternatif isletmeler
diistiniilmeksizin ayn1 kurumun tercih edilmesidir. Tutumsal sadakat ise miisterilerin orgiite olan
duygusal bagliliklarinin sonuglarindan birisi seklinde ifade edilmektedir. Tutumsal sadakat kisilerin
memnuniyetinin siirekliligi sonucunda ortaya ¢ikmaktadir. Davranigsal sadakat ise mal ve hizmetin
satin alinmasi ile sonuglanan bir kavramdir (Siitiitemiz, 2005). Kisilerin satin aldiklar1 mal ve
hizmetlere kars1 miisteri sadakatinin artmasi, ona gore daha diisiik fiyatl {iriinler yerine yine aynisinin
tercih edilme istegi uyandirmasidir. Sadik miisteriler aldiklar1 mal ve hizmetler karsisinda
alternatifleri degerlendirme konusunda isteksizdirler. Devamli satin aldiklar1 ve memnun olduklari
isletmelerden ihtiyaclarini karsilamaktadirlar (Sarusik, 2014).

Miisteri memnun kalmadig takdirde mal ve hizmeti satin aldig isletmeyi degistirme niyeti
icerisine girmektedir. Miisterinin bagka isletmeye gitmesi, isletme i¢in bir kayip olmaktadir. Mevcut
miisteriyi elde tutmanin maliyeti yeni miisteri kazanmaya kiyasla daha az maliyetlidir (Spreng vd.,
1995). Miisterileri elde tutma orani1 %5 arttiginda, karlilik %25-85 artmaktadir (Jang ve Feng, 2007:
580; Reichheld ve Sasser, 1990; Shoemaker ve Lewis, 1999). Bu sebeple, miisteri memnuniyetinin
saglanmas1 ve isletmenin ayni kisiler tarafindan yeniden tercih edilmesi i¢in birgok pazarlama
faaliyetleri yapilmaktadir (Spreng vd., 1995). Kisilerin isletmeyi degistirme nedenleri isletmedeki
fiyat politikalari, ¢alisanlarin basarisizliklari, hizmet siirecinde yasanan aksakliklar, rakiplerin
politikalar1 ve etik problemler seklinde siralanabilmektedir (Keaveny, 1995). Mevcut miisterinin
kaybedilmesi ayn1 zamanda olumsuz agizdan agiza iletisimi ortaya ¢ikartacaktir.
Memnuniyetsizligini yakinlar1 ile paylasan kisiler yeni miisterilerin de o isletmeyi tercih
etmemelerine sebep olacaktir.

Miisterilerin aldiklari mal ve hizmetler karsisinda memnun olmadiklar: takdirde ortaya sikayet
niyetleri ¢ikmaktadir. Bu da miisterilerin hizmet kalitesini degerlendirmeleri ve s6z konusu mal ve
hizmetleri yeniden satin alma kararimi etkilemektedir. Fakat miisteri sikdyetlerinin ¢oziimlenmesi
misteri sadakatini tekrar saglamaktadir. Miisteriler satin alma sonrasinda yasadiklari
memnuniyetsizlikleri ¢esitli araglar ile dile getirmektedirler. Giiniimiiz kosullarinda en c¢ok
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basvurulan sikayet araci sosyal mecralar olmaktadir. Sosyal mecralar ile iletilen sikayetler ¢ok fazla
kisiye ulagmaktadir. Bu baglamda, bu sikayetler isletmenin ¢ok fazla miisteri kaybetmesine sebep
olabilir. Bu sebeple, miisteri sikayetleri isletmenin Onemli bir yonetim konusu olarak
degerlendirilmektedir. Miisteri yonelik etkin bir sikdyet yonetiminin olusturulmasi, hizmetin
kalitesinin degerlendirilmesi ve tekrar satin almay1 saglamada etkili olmasi; diger taraftan miisteri
tatmininin stirekliligi hususunda 6nemlidir (Shaw-Ching Liu vd., 2000).

Turistik iirlinlerin yapisinin homojen olmamasi sebebiyle turistleri sadik miisterilere
doniistiirmek zor bir siire¢ olmaktadir. Hizmet sunulan ve sonunda sagliklarini kaybetme riskiyle
kars1 karsiya kalan medikal turistler i¢in ise bu siire¢ daha zor olmaktadir. Medikal turistlerin
davranigsal niyetlerinin olumlu yonde devam etmesi hem isletme hem de hizmetin sunuldugu
destinasyon agisindan oncelikli bir konudur. Medikal turizm isletmeleri oldukca yiiksek yatirim
gerektiren isletmelerdir. Dolayisiyla zarar etme riski karsisinda turistlerin memnuniyetlerini
saglamalar1 ve boylece sadik misteriler olusturacak pazarlama stratejileri gelistirmeleri
gerekmektedir. Miisteri memnuniyeti agizdan agiza iletisimin de katkisiyla isletmeye yeni miisteriler
kazandiracaktir. Bu nedenle, medikal turizm isletmelerinin vermis olduklar1 hizmet karsisinda
turistlerin olumlu davranigsal niyetler gostermesi isletmelerin devamliligi i¢in 6nemlidir.

2.4. Hipotezlerin Gelistirilmesi ve Arastirma Modeli

Medikal turizm kapsaminda alinan saglik hizmeti, hizmet kalitesi ve tim deneyimler sonucunda elde
edilen memnuniyet dogrultusunda degerlendirilmektedir. Tiiketici odakli ifadeler olan kalite ve
memnuniyet kavramlar karistirilabilse de neden ve sonuglari acisindan birbirlerinden farkl
kavramlardir. Bu baglamda, kalite, hizmetin boyutlar1 lizerine odaklanirken, memnuniyetin kapsami
ise daha genistir. Bu noktadan hareketle, algilanan hizmet kalitesi miisteri memnuniyetini ve/veya
memnuniyetsizligini ortaya ¢ikaran bilesenlerden birisidir. Bu iki kavramin iliskilendirilme gerekgesi
ise kisilerin bir mal ve/veya hizmetin kalitesini son derece 6nemli bir yere koymalaridir. Bunlara ek
olarak, algilanan hizmet kalitesi rasyonel iken miisteri memnuniyeti duygusal bir tepki olarak
degerlendirilebilir (Kogbek, 2005: 76).

Algilanan hizmet kalitesinin yliksek olmasi, miisteri memnuniyetini ve bdylece yeniden satin
alma ve/veya bagkalarina tavsiye etme davranisini da olumlu anlamda etkileyecektir. Bu baglamda,
hizmet kalitesi ile miisteri memnuniyeti ilisikisini inceleyen bir¢ok akademik ¢alisma mevcuttur
(Bitner, 1990; Bolton ve Drew, 1991; Caruana, 2002; Cronin vd., 2000; Cronin ve Taylor, 1992;
Kayral, 2012; Lassar vd., 2000; Moutinho vd., 2012 Oliver, 1993; Rodgers vd., 2005; Taylor ve
Baker, 1994; Varinli vd., 1999; Williams ve Calnan, 1991; Yunus vd., 2013).

Teknolojideki gelismelerle baglantili olarak hastanelerin sahip oldugu medikal cihazlarin kalite
diizeyi medikal turizmi direkt olarak etkilemekte; bir¢ok hasta vatandasi oldugu tilkedeki teknolojinin
yetersizligi nedeniyle tedavisi icin yurtdisinda bir segenegi degerlendirebilmektedir (Nicolaides,
2011: 11). Isletmelerce saglanan saglik ve konaklama hizmetinin kalitesinin yiiksek olmasi,
memnuniyeti olumlu yonde etkilerken, hastanelerdeki hijyen durumu kuruma olan giiveni
artirmaktadir. Bunula birlikte, bir¢cok arastirmada (Butcher vd., 2001, Caruana, 2002; Ehigie, 2006;
Kheng vd., 2010; Lam ve Burton, 2006) hizmet kalitesi ile davranigsal niyetler arasinda miisteri
memnuniyetinin aracilik etkisinin oldugu ortaya ¢ikmuistir.

Bu baglamda, arastirmaya iligskin hipotezler su sekilde siralanabilir;

Hi: AHK nin fiziksel unsurlar boyutu ile DN arasindaki iligkide miisteri memnuniyetinin araci
etkisi vardir.

H2: AHK’nin giivenilirlik boyutu ile DN arasindaki iliskide miisteri memnuniyetinin aract
etkisi vardir.

H3: AHK nin duyarlilik boyutu ile DN arasindaki iliskide miisteri memnuniyetinin araci etkisi
vardir.
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Ha: AHK’nin gilivence boyutu ile DN arasindaki iligkide miisteri memnuniyetinin araci etkisi
vardir.
Hs: AHK’nin empati boyutu ile DN arasindaki iliskide miisteri memnuniyetinin araci etkisi
vardir.

Arastirmanin temel amaci, AHK nin (fiziksel unsurlar, giivenilirlik, giivence, duyarlilik ve
empati) ile DN arasindaki iliskide miisteri memnuniyetinin araci etkisine dair gelistirilen aragtirma
modeli Sekil 1’deki gibidir.

Miisteri Memnuniyeti

Algilanan Hizmet

Kalitesi

— T

Fiziksel Unsurlar ||

L]

Guvemlirhik ||

— %

uvence Davramssal

// ) Niyetler

Duvarhilik -

Empati 1

Sekil 1. Arastirma Modeli

3. Arastirmanin Metodolojisi

Bu baglik altinda, calismanin amaci, evren ve Orneklem, veri toplama yontemi ve Olgeklere yer
verilmistir.

3.1. Arastirmanin Amaci

Ulkeler, medikal turizm pazarindan aldiklar1 pay: arttirabilmek igin kaliteli hizmet sunarak miisteri
memnuniyetini arttirmak suretiyle daha fazla medikal turiste ulagsmay1 hedeflemektedir. Bu baglamda
aragtirmanin temel amaci, medikal turizm pazarlamasinda AHK ile DN arasindaki iliskide MM nin
araci etkisinin olup olmadigini tespit etmektir.

3.2. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Arasgtirma evrenini, medikal turizm kapsaminda Istanbul’da bulunan 6zel saglik kuruluslarini tercih
eden ziyaretgiler olusturmaktadir. Istanbul ilinin tercih edilme nedeni, medikal turizm konusunda
Tiirkiye’de en fazla tercih edilen sehir olmasidir. Ozel saglik kuruluslarinin segilme nedeni ise yine
ziyaret¢i sayist bakimindan kamuya gore oOzel sektoriin daha fazla kisi tarafindan tercih
edilmesindendir.

Arastirma, Balikesir Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Etik Komisyonu’ndan 02.07.2020
tarihinde etik kurul onayi alindiktan sonra Mayis 2022-Ekim 2022 tarihleri arasinda, kolayda
ornekleme yontemi ile gergeklestirilmistir. Arastirma kapsaminda gerekli verilerin toplanmasinda ilk
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olarak daha giivenilir veriye ulagsmak maksadiyla Tirkiye Arastirmacilar Dernegi’ne iiye olan
aragtirma sirketleri ile irtibata gegcilerek farkli sirketlerden fiyat teklifleri alinmistir. Bu teklifler
sonucunda, bir sirket ile anlasilmis olup On-test ¢alismalarina baslanmistir. Fakat, sirketten
kaynaklanan aksakliklar nedeni ile veri toplama siireci kesintiye ugradigindan dolay1 gerekli olan
veriye ulagabilmek ic¢in 6zel saglik kuruluslar ile goriigmeler yapilmistir. Bu baglamda, ¢alismay1
kabul eden isletmelerde arastirmada gorevlendirilen ¢alisanlarla anket hakkinda toplantilar yapilarak
anket uygulanmaya baslanmistir. Istanbul’daki 6zel saglik kuruluslarini tercih eden medikal turistlere
yliz ylize olarak uygulanan anket toplama siireci sona erdiginde 485 katilimciya ulagilmistir.
Katilimcilar tarafindan doldurulan anket formlarindan tamaminin ayni segenegin isaretlendigi ve bos
birakilan anket formlarinin kapsam disinda tutulmasi sonucunda geriye kalan 432 anket formu
analizlere dahil edilmistir. Arastirmaya dahil edilen 432 anket formu, 53 farkli iilkenin vatandaslari
tarafindan doldurulmustur. Katilimer sayis1 bakimindan ilk 6 iilke; 79 ABD, 40 Ingiltere, 37 Italya,
26 Ispanya, 22 Almanya ve 22 Fransa olarak ortaya ¢ikmistir.

3.3. Veri Toplama Araci ve Teknikleri

Ingilizce olarak hazirlanan anket formunun ilk béliimii cevaplayicilarin cinsiyeti, medeni durumlari,
egitim durumlari, yasi, yasadiklar iilke, uyruklar1 ve yillik hane halki gelirlerinin toplamina iliskin
sorulardan olusmaktadir. ikinci boliim, medikal seyahat genel bilgileri ile ilgili, tedavi tiirii,
Tiirkiye’yi medikal turizm ile ilgili ziyaret say1s1 hakkinda sorulardan olusmaktadir. Ugiincii boliimde
yer alan, algilanan hizmet kalitesine iliskin ifadelerin 6l¢limiinde yine 5°1i Likert tipi dl¢ekten
faydalanilmistir. Bu ifadeler ise 1-“Cok diisiik”, 2-“Disiik”, 3-“Orta”, 4-“Yiiksek” ve 5-“Cok
yliksek” seklindedir. Anket formunun son boliimiinde ise miisteri memnuniyetine ve davranigsal
niyetlere iliskin ifadeler yer almaktadir. Bu iki degiskenin 6l¢timiinde de 5°1i Likert tipi 6l¢ek tercih
edilmistir. 5°1i Likert 6l¢eginde yer alan ifadeler ise 1-“Kesinlikle katilmiyorum”, 2-“Katilmiyorum”,
3-“Kararsizim”, 4-“Katiliyorum” ve 5-“Kesinlikle katiliyorum” seklindedir.

Aragtirma kapsaminda anket formu hazirlanmadan once, kullanilan degiskenlere ve bu
degiskenlerin boyutlarina iliskin detayli bir sekilde ulusal ve uluslararasi literatiir taranmistir.
Arastirmada kullanilan algilanan hizmet kalitesi degiskenine iligkin 22 ifade ve 5 boyuttan olusan
Olcek Parasuraman, Berry vd., (1991) calismasindan uyarlanmistir. Miisteri memnuniyetine iliskin
Olcek Akdu (2014)’iin ¢caligmasindan uyarlamistir. Davranigsal niyetler degiskenine iligskin hazirlanan
Olcege iliskin 5 ifade Lam vd., (2004) ve 1 ifade ise Yang ve Peterson (2004)’ten uyarlanarak
kullantlmistir.

4. Bulgular

Arastirmanin bu boliimiinde, katilimcilardan elde edilen verilerin analiz sonucglarina ve bunlarin
yorumlarma yer verilmistir. Bu baglamda, katilimcilarin demografik bilgileri, dogrulayici faktor
analizi, glivenilirlik ve gegerlilik analizi bulgularia yer verilmistir. Son olarak, arastirmanin ana
degiskenlerine yonelik tanimlayici istatistikler ve regresyon ve aracilik etki analizlerine iliskin
bulgular yer almaktadir.

4.1. Katihmeilara iliskin Betimsel Istatistikler

Medikal turizm kapsaminda Istanbul’daki 6zel saglik kuruluslarmni tercih eden medikal turistlerin
cinsiyet, medeni durum, egitim durumu, yas, gelir, meslek, seyahat nedeni, ziyaret sayilar1 ve
geldikleri kita veya bolgelere iligkin bilgiler Tablo 1°dedir.
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Tablo 1. Katilimcilara Iliskin Betimleyici Bilgiler

Frekans (n) Yiizde (%)

Cinsiyet Kadin 176 40,7
Erkek 256 59,3
. Evli 205 47,5
Medeni Durum Bokar 227 52.5
Tkogretim 34 7,9
Lise 105 243
Egitim Durumu Onlisans 103 23,8
Lisans 165 38,2

Lisanstistii 25 5,8
18-31 94 21,8
Yas 32-41 151 34,9
42-51 93 21,5
52 ve lizeri 94 21,8

30 bin ve alt1 26 6,0

30001-50000 25 5,8
Yillik Hane Halki Geliri (8) | 50001-70000 49 11,3
70001-90000 41 9,5

90001 ve tizeri 26 6,0

Issiz 14 3,2
Isci 193 44,8

Emekli 38 8,8

Meslek Memur 48 11,1
Serbest Meslek 122 28,2

Ogrenci 17 3,9
Sag ekimi 183 42,4

Mide operasyonlart 22 5,1
Seyahat Nedeni Plastik rekonstriiktif ve estetik cerrahi 93 21,5
Dis, Ag1z, Cene hastaliklar1 cerrahisi 127 29,4

G0z hastaliklari 4 0,9

I¢ Hastaliklar 3 0,7
1 defa 263 60,9

Gelis sayis1 2 defa 117 27,1
3 ve daha fazla defa 52 12,0

Amerika 3 5,6

.. .. Avrupa 27 51
Geldigi kita / bolge Ortadogu B 227
Diger 11 20,7

4.2. Modeldeki Degiskenlere Yonelik Giivenilirlik ve Gegerlilik Analizleri

Arastirmanin bu boliimiinde, tercih edilen Olgeklerin giivenilirlik ve gegerlilikleri test edilmistir.
Giivenilirlik analizinde, ifadeler ait olduklart boyutlara gore gruplandirilarak ayri ayr1 Cronbach o
katsayisi hesaplanmasi ile elde edilen sonuglar yorumlanmistir. Gegerlilik analizinde ise arastirmanin
yapt gegerliligi kapsaminda birlesim gecerliligine iliskin degerler hesaplanarak herhangi bir sorun
olup olmadig tespit edilmistir.

4.2.1. Giivenilirlik Analizi

Arastirmada kullanilan 6l¢lim araglarinin giivenilirligini test etmek maksadiyla, en yaygin istatistiki
yontemlerden birisi olan ve Olgedin i¢ tutarliligini arastiran Cronbach o katsayisi degerleri
incelenmistir.

Arastirma kapsaminda kullanilan 6l¢iim araglarinin ifade sayilar1 ve Cronbach o katsayilarina
iliskin bilgiler Tablo 2’dedir.
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Tablo 2. Giivenilirlik Analizine iliskin Bulgular

Boyutlar - Olgekler ifade Sayis1 Cronbach o Katsayisi
Fiziksel Unsurlar (FU) 3 0,649
Giivenilirlik (GVNLRLK) 4 0,823
Duyarlilik (DUY) 3 0,805
Giivence (GVNC) 4 0,841
Empati (EMP) 4 0,864
Miisteri Memnuniyeti (MEM) 6 0,888
Davranigsal Niyetler (DN) 6 0,894

Tablo 2°de yer alan bulgular dogrultusunda, algilanan hizmet kalitesinin Fiziksel Unsurlar
boyutuna iliskin 3 ifadenin Cronbach o katsayisinin (0,649), kabul edilebilir seviyede oldugu,
algilanan hizmet kalitesinin; Glivenilirlik boyutu (0,823), Duyarlilik boyutu (0,805), Giivence boyutu
(0,841) ve Empati boyutuna ait (0,864) Cronbach a katsayis1 degerlerinin ise yiiksek giivenilirlikte
oldugu sdylenebilir. Ayrica, miisteri memnuniyeti (0,888) ve davranigsal niyetler (0,894) dlgeklerine
iliskin Cronbach o katsayist degerlerinin ise yiiksek giivenilirlikte oldugu tespit edilmistir. Ayrica,
anket formundaki tiim ifadelerin bir arada analiz edilmesi ile elde edilen Cronbach o Katsayisi ise
0,963 olarak saptanmustir.

4.2.2. Gegerlilik Analizi

Hair vd., (2014: 618), yaptiklar1 ¢alismada gegerlilik kavramini, arastirmanin dogruluk derecesi
olarak tanimlamislardir. Bircok gegerlilik tiirii olmasina ragmen, diger gegerlilik analizlerine gore
daha kapsamli olmasindan dolay1 aragtirmada yap1 gecerliligi analiz edilmistir. Bu baglamda, yap1
gecerliligi, birlesim (yakinsama) gecerliligi ile test edilmistir (Giirbiiz ve Sahin; 2018: 163).

Olgege iliskin faktor yiikleri, AVE ve CR degerlerine ait bulgular Tablo 3’te yer almaktadir.

Tablo 3. Olgege Iliskin Faktor Yiikleri, AVE ve CR Degerleri

Faktor Faktor Yiikii AVE CR
FiZIKSEL UNSURLAR 0,41 0,67
FU1 0,558
FU3 0,669
FU4 0,685
GUVENILIRLIK 0,56 0,84
GVNLRLK1 0,716
GVNLRLK2 0,790
GVNLRLK3 0,742
GVNLRLK4 0,755
GUVENCE 0,60 0,85
GVNCE1 0,807
GVNCE2 0,775
GVNCE3 0,713
GVNCE4 0,790
DUYARLILIK 0,58 0,81
DUY3 0,718
DUY4 0,805
DUY5 0,763
EMPATI 0,66 0,89
EMPT1 0,839
EMPT2 0,806
EMPT3 0,799
EMPT4 0,803
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Tablo 3 (Devami). Olgege Iliskin Faktor Yiikleri, AVE ve CR Degerleri

MUSTERI MEMNUNIYETI 0,56 0,89

MEM1 0,773

MEM2 0,718

MEM3 0,738

MEM4 0,770

MEMS5 0,751

MEM6 0,750
DAVRANISSAL NIYETLER 0,57 0,89

DN1 0,737

DN2 0,774

DN3 0,811

DN4 0,775

DN5 0,736

DN6 0,691

Tablo 3’teki dlgege iliskin faktor yiiklerine iligkin en diisiik deger; 0,558 en yiiksek deger ise
0,839°dur. Yakinsama (birlesim) gecerliligi kriterinin saglanmast ic¢in faktor yiiklerinin 0,50’den
yiksek olmasi; hatta iyi bir yap1 i¢in 0,70 ve {izerinde olmasinin daha iyi olacagi belirtilmektedir
(Hair vd., 2014). 0,6 ve tizerinde olmasi arzu edilen CR degerinin ise en diisiik 0,67, en yiiksek ise
0,89 oldugu gozlenmistir. Son olarak AVE degerleri ele alindiginda ise en diisiik deger; 0,41 (Fiziksel
Unsurlar), en yliksek deger ise 0,66°d1r.

Algilanan hizmet kalitesini 6lgmek amaciyla kullanilan Servqual 6l¢eginin Fiziksel Unsurlar
boyutunun DFA sonucunda ortaya ¢ikan faktor yiikleri ve CR degerleri asgari kriteri saglamasina
ragmen, AVE’nin esik degerin bir miktar altinda kaldigi goriilmektedir (Hair vd., 2014). Bu
baglamda, faktor yiikii ve CR degerleri bakimindan yakinsama gegerliliginin saglanmasina ragmen,
AVE degeri acisindan asgari kritere ulagilamadigi goriilmektedir. Servqual 6lgeginin uzun yillardan
beri bes boyutlu olarak kullanilmasi ve yakinsama gegcerliliginin iki 6nemli kriteri olan faktor yiikii
ve CR’nin esik degerleri saglamasi nedenlerinden &tiirli Ol¢ek agisindan 6nemli olan “Fiziksel
Unsurlar” boyutu 06lgekten ¢ikarilmamistir. Ayrica, Fiziksel Unsurlar 6lgeginin Cronbach «
katsayisinin da kabul edilebilir degerin {izerinde olmasi, bu tercihte etkili olmustur.

4.3. Dogrulayic1 Faktor Analizi

Arastirmada kullanilan hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti ve davranigsal niyetler 6l¢ekleri daha
once baska aragtirmacilar tarafindan yaygin bir sekilde kullanilmistir. Daha 6nce kullanilmis olan bu
Olgeklerin 6zgilin yapilarinin aragtirma kapsaminda toplanilan veri ile dogrulanip dogrulanmadiginin
tespiti i¢cin dogrulayici faktor analizi (DFA) yapilmistir (Giirbiiz ve Sahin; 2018: 342). Bu baglamda,
AMOS 24.0 programi ile DFA yapilmis olup sonuglar Tablo 4’deki sekilde ortaya ¢ikmustir.

Tablo 4. Model Uyum lyiligi Endeksleri

Model Uyum Kriteri Iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum Model Uyum Degerleri
X%/sd 0< (X?*sd) <3 3< (X?sd)<5 2,775
Mutlak Uyum Endeksleri
GFI 0,90 <GFI<1,00 0,85 < GFI < 0,90 0,865
Artik Temelli Uyum Endeksleri
RMR 0 < RMR <£0,05 0,05 < RMR <£0,08 0,012
SRMR 0 < SRMR <0,05 0,05 < SRMR <0,08 0,036
Karsilastirmali Uyum Endeksleri
RMSEA 0 < RMSEA <0,05 0,05 < RMSEA <0,08 0,064
CF1 0,97 < CFI <1,00 0,92 < CFI<0,97 0,923
NFI 0,95 <NFI<1,00 0,90 < NFI < 0,95 0,886

SD: Serbestlik Derecesi; GFI: Goodness of Fit Index; RMR: Root Mean Square Residual; SRMR: Standardized Root Mean Square
Residual; RMSEA: Root Mean Square Error of Approximation; CFI: Comparative Fit Index; NFI: Normed Fit Index

Kaynak: Karagoz, 2017.
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Tablo 4’te, olusturulan kovaryanslar ile birlikte elde edilen uyum 1yiligi degerleri
goriilmektedir. Hesaplanan X*/sd degeri (2,775), modelin iyi uyumunu gostermektedir. Mutlak uyum
endeksleri arasinda yer alan ve iyilik uyum endeksi olan GFI, modelle agiklanan varyans ve
kovaryansin nispi miktarini ifade eder. Bu degerin (0,865), 0,85’ten yiiksek olmasi1 kabul edilebilir
uyumu ifade etmektedir.

RMR (0,012) ve SRMR (0,036) degerleri sifira yaklagtikga modelin uyumu artar. Her iki
degerin de 0,05’ten kiiciik olmas1 iyi uyumu ifade etmektedir.

Karsilagtirmali uyum endeksleri arasinda RMSEA ve CFI degerleri yer almaktadir.
Karsilastirmali uyum endeksleri 6nerilen modelin, i¢ ige gecmis diger modeller ile ne kadar uyumlu
oldugunu aciklar. Bu endekslerden ilki olan, yaklasik hatalarin ortalama karekdkii (Root Mean Square
Error of Approximation, RMSEA) degerinin (0,064), 0,08 ve altinda olmas1 modelin 6rneklem ile
uyumlu oldugunu gostermektedir. Bir diger karsilastirmali uyum endeksi olan CFI (0,923) degerinin,
orneklemin 250°den fazla ve gdzlenen degisken sayisinin 30 ve iistii olmas1 durumunda 0,92 nin {lizeri
olmas1 modelin kabul edilebilir olduguna isaret etmektedir (Hair vd., 2014, s.583). Son olarak,
normlastirilmis uyum endeksi (Normal Fit Index-NFI) degeri ise test edilen modelin ki-kare
degerinin, bagimsiz modelin ki-kare degerine boliinmesi ile elde edilmektedir. Bu deger 0 ile 1
arasinda degismekte ve ozellikle ¢apraz tahminleme ve verinin kiigiik 6rneklemli olmas1 halinde iyi
uyum gosteren modelin reddedilebilmesine neden olabilmektedir. NFI (0,886) degerinin goreceli
olarak diisiik olmasi, esik degere yakinligi ve RMSEA ile CFI degerlerinin de kabul edilebilir aralikta
olmasindan dolay1 gz ard1 edilmistir.

4.4. Arastirma Degiskenlerine Yonelik Tanimlayici Istatistikler

Tablo 5°te arastirmadaki degiskenlere yonelik ifadelere cevaplayicilarin katilim diizeylerinin
ortalamasi ile bazi tanimlayici bulgulara yer verilmektedir.

Tablo 5. Arastirma Degiskenlerine Iliskin Tanimlayici Istatistikler

1* 2* 3* 4* 5* 6* 7*
Aritmetik Ortalama** 4,76 4,60 4,57 4,58 4,63 4,61 4,56
Standart Sapma** 0,37 0,47 0,49 0,53 0,49 0,46 0,49

1*FU: Fiziksel Unsurlar; 2*GVNLRLK: Giivenilirlik; 3*GVNCE: Giivence; 4* DUY: Duyarlilik; 5*EMPT: Empati; 6*MEM:
Memnuniyet; 7*DN: Davranigsal Niyetler
**Verilerin elde edilmesinde 5°li Likert Olgegi kullanilmistir.

Tablo 5’te gosterilen bulgular dogrultusunda, fiziksel unsurlar boyutunun ortalamasinin 4,76
oldugu goriilmektedir. Ortalamanin {izerinde olan bu orana goére, medikal turistlerin saglik hizmeti
aldiklar1 6zel saglik kuruluglarinin fiziksel unsurlarina iliskin algiladiklar1 hizmet kalitesinin genel
anlamda yiiksek oldugu ifade edilebilir. Servqual 6lgegi boyutlar1 ortalamasinin iizerinde olan
faktorlerden bir digeri ise empatidir. Bu baglamda, katilimcilarin kisisel ve kendilerine 6zgii
ihtiyaclarinin anlasilmasi, misafirin neyi nigin talep ettiginin iyice anlasilmasi ve bunun igin ¢aba
sarfedilmesi hususlarinda algiladiklar1 hizmet kalitesinin bir hayli yiiksek oldugu sdylenebilir.
Ayrica, diger boyutlar olan, giivenilirlik, glivence, duyarlilik, memnuniyet ve davranigsal niyetlere
iliskin ortalama degerlerin ise 4,56 ile 4,61 arasinda degistigi goriilmektedir. S6z konusu bu ortalama
degerlere gore, misafirlerin aldiklar1 saglik hizmeti neticesinde bu boyutlara iliskin goriislerinin de
gayet olumlu oldugu goriilmektedir.

4.5. Arastirma Degiskenlerinin Aracilik Etki Analizi ile Test Edilmesi

Aragtirma modeline iliskin aracilik testi, modern yaklasimin Onciilerinden birisi olan Hayes ve
Matthes (2009) tarafindan ortaya konulan Process Makro uygulamasi ile SPSS 20.0 paket programi
ile gergeklestirilmistir. Giiniimiizde yaygin bir sekilde kullanilmaya baslamasinin en temel nedeni
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dolayli, diizenleyici ve durumsal araci etkilerin daha kolay ve pratik olarak yapilabilmesidir. Ayrica,
araci ve diizenleyici etkiye iligkin olarak ortaya konulan hipotezlerin Bootstrap teknigi ile elde edilen
gliven araliklarina gore degerlendirilmesidir. Bootstrap yontemi temelli analizlerin aracilik
modellerinde daha gecerli ve giivenilir sonuglar ortaya koydugu ise bilinmektedir (Giirbiiz, 2019). Bu
baglamda, medikal turistlerin, algiladiklar1 hizmet kalitesinin fiziksel unsurlar, glivenilirlik, giivence,
duyarlilik ve empati boyutlarinin davranigsal niyetler {izerindeki etkisinde, miisteri memnuniyetinin
araci roli olup olmadigimi ortaya c¢ikarmak maksadiyla bootstrap temelli regresyon analizi
gerceklestirilmistir. Bootstrap yonteminin, Baron ve Kenny’nin (1986) geleneksel yontemi ve Sobel
testine kiyasla daha giivenilir neticeler verdigi ifade edilmistir (Giirbiiz, 2019; Hayes, 2018; Preacher
ve Hayes, 2008; Zhao vd., 2010). Analizler, Hayes’in (2018) gelistirdigi Process makro kullanilarak
yapilmistir. Analizlerde bootsrap teknigi ile 5000 yeniden Orneklem secenegi kullanilmistir.
Bootstrap analizi sonucunda diizeltilmis yanlilik ve hizlandirilmis giiven araligi degerleri (bias
corrected and accelerated bootstrap confidence interval) BCA CI seklinde raporlanmaktadir.
Bootstrap teknigi ile gerceklestirilen aracilik etki analizlerinde, arastirma hipotezlerinin
desteklenebilmesi maksadiyla analiz sonucunda elde edilen %95 giiven araligindaki (confidence
interval, CI) degerlerin, sifir (0) degerini igermemesi gerekmektedir (MacKinnon vd., 2004). Ayrica,
aracilik etkisi, K?=0,01’e yakinsa diisiik; K>=0,09’a yakinsa orta ve K?>=0,25’¢ yakinsa yiiksek etki
seklinde yorumlanmaktadir (Preacher and Kelley, 2011).

Katilimcilarin servqual 6l¢egi boyutlarindan olan fiziksel unsurlara iligkin algiladiklar1 hizmet
kalitesinin davranigsal niyetler iizerindeki etkisinde memnuniyet diizeylerinin araci etkisine iligkin
bulgular Sekil 2°de gosterilmektedir.

Miigteri
Memnuniyet:
a=10,705, p=0.01 b =0.862. p<0.01
Fiziksel Unsurlar N Davranissal
¢ = 0,777, p<0,01 Niyetler

Dogrudan etki (') = 0,170, p=<0,01
Dolayh etld = 0,607, %95 CI [0.49, 0.73]

Sekil 2. Fiziksel Unsurlar-Davranissal Niyetler Iliskisinde Miisteri Memnuniyetinin Aracilik Rolii

Sekil 2’ye gore, fiziksel unsurlarin davranigsal niyetler lizerinde dolayli etkisinin anlamli
oldugu, dolayisiyla da miisteri memnuniyetinin, fiziksel unsurlar ile davranigsal niyetler arasindaki
iligkiye aracilik ettigi tespit edilmistir (b= 0,607, %95 BCA CI[0,49, 0,73]). Ayrica, aracilik etkisinin
tam standardize etki biiyiikliigii degeri (K?>= 0,45), K>= 0,25’e yakin oldugundan dolay1 yiiksek
diizeyde bir etkiden s6z edilebilir. Ayrica, fiziksel unsurlar boyutu, miisteri memnuniyeti (f= 0,705;
p< 0,05) ve davranigsal niyetleri (B= 0,777; p< 0,05) etkilemektedir. Bu baglamda, miisteri
memnuniyetinin %32’sinin (R?=0,32), davramgsal niyetlerin ise %0,33iiniin (R?>=0,33) fiziksel
unsurlar ile agiklandigi tespit edilmistir.

Medikal turistlerin servqual oOl¢egi boyutlarindan bir digeri olan giivenilirlige iligkin
algiladiklar1 hizmet kalitesinin davranigsal niyetler lizerindeki etkisinde memnuniyet diizeylerinin
araci etkisine iligkin bulgular Sekil 3’teki gibidir.
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Miigten:
Memnuniveti

a=0.639, p<0.01 b =0,807. p<0.01

Davranigsal

Niyetler

Dogrudan etki (c') = 0,200, p<0.01
Dolayh etld = 0,515, %95 CI [0,43. 0,60]

Sekil 3. Giivenilirlik-Davranigsal Niyetler Iliskisinde Miisteri Memnuniyetinin Aracilik Rolii

Sekil 3°teki bulgulardan hareketle, giivenilirlik boyutunun davranigsal niyetler tizerinde dolayl
etkisinin anlaml1 oldugu, dolayisiyla da miisteri memnuniyetinin, giivenilirlik ile davranigsal niyetler
arasindaki iligkiye aracilik ettigi tespit edilmistir (b= 0,515, %95 BCA CI [0,43, 0,60]). Ayrica,
aracilik etkisinin tam standardize etki biiyiikliigii degeri (K>= 0,48), K?= 0,25’¢ yakin oldugundan
dolay1 yiiksek etki oldugu tespit edilmistir. Bunlara ilaveten, giivenilirlik boyutu, miisteri
memnuniyeti (B= 0,639; p< 0,05) ve davranigsal niyetleri (B= 0,200; p< 0,05) etkilemektedir. Bu
baglamda, miisteri memnuniyetinin %42’si (R?=0,42), davranigsal niyetlerin ise %0,45’inin
(R?=0,45) giivenilirlik ile aciklandi1 tespit edilmistir.

Katilimeilarin  servqual o6lgegi boyutlarindan olan giivenceye dair algiladiklar1 hizmet

kalitesinin davranigsal niyetler iizerindeki etkisinde memnuniyet diizeylerinin araci etkisine iligskin
bulgular Sekil 4’te sunulmaktadir.

Mister
Memmuniveti
a=0,603, p=0,01 b=0.838 p=0.01
Giivenve o Davramigsal
i Niyetler
¢ =10.653, p=0.01

Dogrudan etki (¢) = 0,148, p=<0.01
Dolayls etki = 0,506, %95 CI [0.42. 0.59]

Sekil 4. Giivence-Davranigsal Niyetler iliskisinde Miisteri Memnuniyetinin Aracilik Rolii

Sekil 4’ten hareketle, giivence boyutunun davranissal niyetler iizerinde dolayli etkisinin anlamli
oldugu, dolayisiyla da miisteri memnuniyetinin, giivence ile davranigsal niyetler arasindaki iliskiye
aracilik ettigi tespit edilmistir (b= 0,506, %95 BCA CI [0,42, 0,59]). Ayrica, aracilik etkisinin tam
standardize etki biiyiikliigii degeri (K*= 0,49), K?>= 0,25’¢ yakin oldugundan dolay1 yiiksek etki
oldugu tespit edilmistir. Ayrica, glivence boyutu, miisteri memnuniyeti (3= 0,603; p< 0,05) ve
davranigsal niyetleri (B= 0,148; p< 0,05) etkilemektedir. Bu baglamda, miisteri memnuniyetinin
%41’inin (R?=0,41), davranissal niyetlerin ise %0,41’inin (R?>=0,41) giivence ile aciklandig1 tespit
edilmistir.

Arastirmaya katilan kisilerin, servqual dl¢egi boyutlarindan bir digeri olan duyarliliga iligkin
algiladiklar1 hizmet kalitesinin davranigsal niyetler iizerindeki etkisinde memnuniyet diizeylerinin
araci etkisine iligkin bulgular Sekil 5’teki gibidir.
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Miigter1
Memnunivet:
a=07532, p=<0.01 b=0,840, p=0.01
Duvarlilik N Davranigsal
Niyetler
c=10.600, p=0.01

Dogrudan etki (¢*) = 0,135, p=0,01
Dolayli etki = 0.464. %95 CI [0.38. 0.54]

Sekil 5. Duyarlilik-Davranigsal Niyetler iliskisinde Miisteri Memnuniyetinin Aracilik Rolii

Sekil 5’teki bulgulara gore, duyarlilik boyutunun davranigsal niyetler lizerinde dolayl etkisinin
anlamli oldugu, dolayisiyla da miigteri memnuniyetinin, duyarlilik ile davranigsal niyetler arasindaki
iligkiye aracilik ettigi tespit edilmistir (b= 0,464, %95 BCA CI[0,38, 0,54]). Ayrica, aracilik etkisinin
tam standardize etki biiyiikliigii degeri (K*>= 0,49), K?>= 0,25’e yakin oldugundan dolay: yiiksek etki
oldugu tespit edilmistir. Bu bulgulara ek olarak, duyarlilik boyutu, miisteri memnuniyeti (B= 0,552;
p< 0,05) ve davranigsal niyetleri (= 0,135; p< 0,05) etkilemektedir. Bu baglamda, miisteri
memnuniyetinin %41’ (R?=0,41), davranissal niyetlerin ise %0,40’1nin (R?=0,40) duyarlilik ile
aciklandigi ortaya ¢ikmustir.

Saglik hizmeti almak amaciyla Tiirkiye’yi ziyaret eden kisilerin servqual 6l¢egi boyutlarindan

sonuncusu olan empatiye dair algiladiklar1 hizmet kalitesinin davranissal niyetler iizerindeki etkisinde
memnuniyet diizeylerinin araci etkisine iliskin bulgular Sekil 6’da sunulmaktadir.

Miister
Memnunivet:
a= 0,600, p=0,01 b=10.870, p= 0,01
Empati N Davranigsal
i Niyetler
c=10.621, p=0,01

Dogrudan etki (¢*) = 0.102, p<0.01
Dolayls etki = 0.519. %95 CI [0.44. 0.60]

Sekil 6. Empati-Davranigsal Niyetler iliskisinde Miisteri Memnuniyetinin Aracilik Rolii

Sekil 6’dan hareketle, empati boyutunun davranigsal niyetler {izerinde dolayli etkisinin anlaml1
oldugu, dolayisiyla da miisteri memnuniyetinin, empati ile davranissal niyetler arasindaki iliskiye
aracilik ettigi tespit edilmistir (b= 0,519, %95 BCA CI [0,44, 0,60]). Ayrica, aracilik etkisinin tam
standardize etki bilyiikliigii degeri (K?>= 0,51), K?>= 0,25’ yakin oldugundan dolay1 yiiksek bir
etkisinin bulundugu saptanmistir. Bunlara ilaveten, empati boyutu, miisteri memnuniyeti (f= 0,600;
p< 0,05) ve davranigsal niyetleri (p= 0,102; p< 0,05) etkilemektedir. Bu baglamda, miisteri
memnuniyetinin %41°1 (R?>=0,41), davranissal niyetlerin ise %0,37’inin (R?=0,37) empati ile
aciklandig1 ortaya ¢ikmistir.
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5. Sonuc¢

Diinyada iletisim ve ulasim alanlarindaki gelismeler saglik hizmetleri iiriinlerini de olumlu yonde
etkilemistir. Uzun bekleme stireleri, daha kaliteli hizmet alma ve daha diisiik bedel 6deme istegi gibi
nedenlerden otlirli insanlar bagka {ilkelere tedavi olmak maksadiyla seyahat etmektedir.
Gergeklestirilen bu seyahatler saglik turizmi kapsaminda medikal turizm iirinlerinin gelisimini de
onemli Olclide etkilemistir. Bu baglamda, iilkeler medikal turizm pazarindan aldiklar1 pay1
arttirabilmek icin etkili pazarlama faaliyetleri siirdiirmeyi ve kaliteli hizmet sunarak daha fazla
medikal turiste ulasmayr hedeflemektedir. Bu nedenle, etkin pazarlama iletisimi faaliyetlerini
gerceklestirmek ve daha kaliteli hizmet sunmak onemli bir husus haline gelmistir. Bu noktadan
hareketle, medikal turizm pazarlamasinda algilanan hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti ve
davranigsal niyetlerin incelenmesi son derece énemli bir konu olarak goriilmektedir.

Arastirmada daha once bagka arastirmacilar tarafindan da defalarca kullanilan AHK, MM ve
DN olgeklerinden yararlanilmistir. Daha once kullanilmis olan bu 6lg¢eklerin 6zgilin yapilarinin
arastirma kapsaminda toplanan veriler ile de dogrulanip dogrulanmadiginin ortaya g¢ikarilmasi
maksadiyla DFA yapilmis olup, model uyum iyiligi endekslerinin genel anlamda kabul edilebilir
aralikta olduklar1 ortaya konmustur. Ayrica, ¢alismada kullanilan 6lgeklerin gilivenilirliklerini test
etmek amaciyla da Cronbach a katsayilar1 hesaplanmistir. Sonug olarak, kullanilan o6lgeklerin
giivenilir oldugu tespit edilmistir.

Arastirma baglaminda yapilan analizler sonucunda, AHK boyutlar1 (fiziksel unsurlar,
giivenilirlik, duyarlilik, giivence ve empati) ile davranigsal niyetler arasindaki iliskide miisteri
memnuniyetinin araci etkisi sonucu tespit edilmis ve bu nedenle Hi, Ho, H3, Hs ve Hs hipotezleri
kabul edilmistir. Bu noktadan hareketle, medikal turistlerin algiladiklart hizmet kalitesinin yliksek
olmasinin miisteri memnuniyetinin artmasina neden olacagi ve buna paralel olarak memnun olan
miisterilerin yeniden satin alma veya bagkalarina onerme gibi davranigsal niyetlere yonelecegi
yorumunda bulunulabilir.

AHK ile MM arasindaki iliskiyi ele alan ¢ok sayida ¢alisma (Bitner, 1990; Bolton ve Drew,
1991; Han ve Hyun, 2015; Kog vd., 2014; Lassar vd., 2000; Murray ve Howat, 2002; Oh, 1999; Shi
vd.,2014; Varinli vd., 1999; Yoon vd.,2004; Zeithaml vd., 1996) AHK nin MMyi pozitif anlamda
etkiledigini ortaya koymustur. Gegmis arastirmalarin bulgulari, bu arastirmanin bulgulart ile
uyumluluk gostermektedir

Literatiirde miisteri memnuniyeti ile davranigsal niyetler arasindaki iliskiyi inceleyen farkli
arastirmalarda (Bennett ve Rundle-Thiele, 2004; Eggert ve Ulaga, 2002; Sandik¢1, 2008; Shaw-Ching
Liu vd., 2000; Tiizin ve Devrani, 2008) bu iki degisken arasinda olumlu bir iligskinin var oldugu
ortaya konmustur. Bu sonuglar da arastirma bulgular ile ayn1 dogrultudadir.

Bazi ¢alismalarda ise AHK ile DN arasindaki iliskide miisteri memnuniyetinin araci etkisi ele
almmistir (Akdu, 2014, Butcher vd, 2001; Caruana, 2002; Ehigie, 2006; Kheng vd, 2010; Lam ve
Burton, 2006). Bu ¢aligmalarin sonuglar1 da arastirma sonuglari ile paralellik gostermektedir. Bu
noktadan hareketle, algilanan hizmet kalitesi arttikga miisteri memnuniyetinin de artacagi, bunun yani
sira memnuniyetin algilanan hizmet kalitesi ile davranigsal niyetler arasindaki pozitif iliskinin daha
da artmasma katki saglayacagi sOylenebilir. Bu baglamda, 6zel sektor yoneticilerinin algilanan
hizmet kalitesini arttiracak faaliyetlere agirlik vermesi ve bu baglamda miisteri memnuniyeti ile
medikal turistlerin poliklinikleri yeniden tercih etme veya baskalarina tavsiye etmeleri a¢isindan son
derece 6nemli olacaktir.

Zaibaf vd., (2013) yaptiklar1 ¢alismada, hizmet kalitesinin tespitinde Gronroos’iin hizmet
kalitesi modelini kullanilmislardir. Bu baglamda, teknik kalite ve fonksiyonel kalitenin imaj,
algilanan kalite, miisteri memnuniyeti arasinda anlamli ve pozitif bir iligkinin oldugu goriilmistiir.
Bu baglamda, konu ile yapilacak calismalarda algilanan hizmet kalitesinde Gronroos modeli de
kullanilabilir.
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Yapilan arastirmadan farkli olarak, Wang (2017), tarafindan medikal turistler {izerine yapilan
caligmada, hizmet kalitesi ile davranigsal niyetler arasindaki iliskide miisteri memnuniyetinin araci
etkisinin yani sira, medikal turistlerin alacagi saglik hizmetleri ile ilgili beklentilerinin memnuniyetle
iliskisinde hizmet kalitesinin araci etkisi oldugu tespit edilmistir. Choi vd., (2004) tarafindan yapilan
caligmada ise hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti ve davranigsal niyetler arasindaki iliskinin
yaninda hizmet kalitesi, algilanan deger, miisteri memnuniyeti ve davranigsal niyetler arasindaki
iliskinin de pozitif ve anlamli oldugu tespit edilmistir. Bu da ilerleyen c¢alismalarda arastirma
modeline algilanan degerin de eklenebilecegi seklinde degerlendirilebilir.

Calismada, zaman ve maliyet sinirliligindan dolay: tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemleri
arasinda yer alan kolayda ornekleme yontemi kullanilmistir. Bu baglamda, elde edilen sonuglarin
genellenmesi dogru olmayacaktir. Bu nedenle, konuyla ilgili yapilacak bundan sonraki
aragtirmalarda, sonuclarin genellenebilmesi i¢in tesadiifi 6rnekleme tiirlerinden birisi kullanilabilir.
Ayrica, sadece Istanbul ilindeki dzel saglik kuruluslarinda yapilan bu ¢alismaya devlet kurumlarini
tercih eden medikal turistler de dahil edilerek aragtirma tekrarlanabilir. Buna ilaveten, Tiirkiye’de
medikal turizm konusunda tercih edilen diger illerdeki 6zel ve kamu kurumlarini tercih eden
turistlerin evren olarak belirlenmesi, farkli bolgelerdeki farkli hastanelerin karsilagtirilmasi firsatini
sunacaktir. Ayn1 zamanda, medikal turizmde Tiirkiye’nin rekabet ettigi iilkelerde de benzer
caligmalarin gergeklestirilmesi sonuclarin kiyaslanmasi agisindan 6nemlidir.

Konu ile ilgili gelismelerin takibi, medikal turizmle alakali strateji ve uygulamalarinin
giincellenmesi acisindan AHK, MM ve DN’nin belirli araliklarla 6l¢iilmesi 6nem arz etmektedir.

Medikal turistlerin yeniden ayni kurumu tercih etmelerinde ise miisteri memnuniyetinin ve
algilanan hizmet kalitesi boyutlarinin 6nemi ortaya konmustur. Bu baglamda, her bir boyutla ilgili
egitimler verilmesi ve calisanlarin bu konudaki farkindaligin arttirilmasi da son derece dnemlidir.

Tiiketicilerin, hizmetten algiladig1 kalitenin tespiti ile ilgili calismalar diizenli olarak yapilmali,
ziyaretcileri memnun eden cabalara girisilmeli ve memnuniyetsizlige sebep olabilecek etkenlerin
azaltilmasi saglanmalidir. Bu sayede ziyaretcilerin Tiirkiye’deki medikal turizm isletmelerini yeniden
ziyaret etme ve baskalarina tavsiye etme ihtimali artabilecektir.

Bu ¢alismanin, Tiirkiye’nin en ¢ok medikal turist alan Istanbul’da gerceklestirilmis olmasi
0zgiin yanlarindan birisidir. Calismay1 6zgiin kilan bir diger yon ise literatiirde genel kabul goren
hizmet kalitesi, hasta memnuniyeti ve hasta sadakati arasindaki iligkilerin araci roliiniin medikal
turistler baglaminda ele alinmasidir.
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