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Iliski pazarlamasi 6zellikle hizmet isletmelerinde 6nemli bir gelisme gosteren bir kavram-
dir. Ozellikle saghk hizmetlerinin birinci basamagi olan aile hekimliginde amag finansal kazang
olmadig1 igin, hastalarla kurulan uzun donemli iligkilerin gelistirilmesi son derece 6nem kazan-
maktadir. Calismada Aksaray ilinde aile sagligi merkezlerinde tedavi goren 363 hastadan veri
toplanmigtir. Elde edilen veriler yapisal esitlik modeli ile test edilmistir. Yapilan ¢aligma sonu-
cunda iligki pazarlamas: ile hasta memnuniyeti arasinda ve hasta memnuniyeti ile sadakat arasinda
iliski bulunmustur. Bununla birlikte, iligski pazarlamasiin sadakat {izerinde etkili olmadig1 ancak
hastalar ve saglik personeli ile kurulan iligkilerin hasta memnuniyetinde etkili olarak sadakati
arttirdig1 tespit edilmistir.

Anahtar Kavramlar: iliski Pazarlamasi, Memnuniyet, Sadakat, Saglik Hizmetleri, Yapisal
Esitlik Modellemesi.

RELATIONSHIP MARKETING AND PATIENT SATISFACTION
IN MEDICAL SERVICES: IMPLEMENTATION IN FAMILY
PRACTICE CENTERS IN AKSARAY

ABSTRACT

Relationship Marketing is a conceptthat has made a considerable progress especially in ser-
vice businesses. Since, the aim is not financial profit especially in family practice which is the first
step in medical services, it is very important to have long term relationships with patients. In this
study, data is obtained from363 patients who are taking treatments in family practice centers in
Aksaray. The results obtained have been tested with structural equation modeling. The results
suggest that there are connections between relationship marketing and patient satisfaction, and
also patient satisfaction and loyalty. On the other hand, it is confirmed that relationship marketing
does not have an influence on loyalty but the relationships between patients and medical personnel
have an influence on patient satisfaction, thus increasing loyalty.
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GIRIS

Gelismis pazarlarda hayatta kalmak i¢in en 6nemli basar1 faktorii miisteri-
lerle uzun vadeli iliskiler siirdirmeye dayanir. Bugiin pazarlamacilar, miisteriyi
elde tutma ve misteri sadakatini arttirmanin yollarini bulma miicadelesi igeri-
sindedirler. Miisterilerle uzun siireli iligkiler kurmak ve sadik miisteriye doniis-
tirmek oOrgiitlerin basaris1 igin kritik 6neme sahiptir (Alrubaiee, Al Nazer,
2010:155). Bununla birlikte alict ve satici arasindaki ticari iliskiler sayesinde
deger yaratilmasi pazarlama literatiiriinde en ¢ok tartisilan konulardan biri hali-
ne gelmistir. Miisterilerle iligkileri yaratmak ve giiclendirmek uzun vadede karli
bliylime sagladig1 icin pazarlamacilar misterilerle iliskilerin 6nemi ile ilgili
fikirlerini degistirmeye baglamiglardir. Dolayisiyla, glinimiizde bir¢ok hizmet
saglayici iliski pazarlamasi stratejilerini kullanma geregini duymuslardir (Astuti,
Nagase, 2014: 41). iliski pazarlamasi, 6zellikle hizmet isletmelerinde miisterile-
rin sadakatini arttirmak ve mevcut miisterilerden daha fazla siparis veya tekrar is
almak icin miisteriler ile adeta akraba gibi uzun vadeli iliski gelistirmeye doniik
olarak tasarimlanan herhangi bir pazarlama stratejisidir ve genelde alicilar ile
kisileraras1 formel iligkiler gelistirilerek saglanmaya ¢alisilir. Iliski pazarlamasi-
ortaya cikisindan bu yana bir¢cok pazarlama alaninda gelismistir. Gelisen bu
alanlar hizmet pazarlamasi ve satis yonetimidir. Iliski pazarlamas1 6zellikle
hizmet pazarlamasinda 6nemli bir bicimde gelisme gostermistir. Bunun nedeni,
hizmet isletmelerinde miisterilerin sadakatini arttirmak ve mevcut miisterilerin-

den daha fazla siparis almak icin miisteriler ile siki iliskide bulunmaktir (Tek,
1999:51).

I. ILISKi PAZARLAMASI

Iliski pazarlamas1 kavranu hizmet ve endiistriyel pazarlamanin ortaya ¢ik-
mas1 ile ayn1 zamana rastlamaktadir. iliski pazarlamasi yaklasimi ilk olarak
Berry (1983) tarafindan ortaya atilmis ve diger bilim adamlar1 tarafindan gelisti-
rilmistir. Berry’e gore iligski pazarlamasi, “miisterilerle baglar1 cazip hale getir-
mek, giliglendirmek ve bu baglar1 stirdiirmektir” (Oruji vd.,2014:407).Grénroos
iliskisel pazarlamay1, miisteri istek ve ihtiyaglarina yonelik olarak kar elde et-
mek amaciyla uzun dénemli iligkiler kurulmasi ve bu iligkilerin arttirilarak siir-
diirtilmesi olarak tanimlamaktadir (Gronroos,1996:5-14).Dolayisiyla iligki pa-
zarlamasi, basarili bir iliskinin kurulmasi, gelistirilmesi ve stirdiiriilmesi ile ilgili
tim pazarlama faaliyetlerini ifade etmekle beraber (Morgan, Hunt, 1994:22),
alic1 ve saticilarla karsilikli yararli, etkin, verimli, ahlaki, istekli ve yakin iligki-
ler kuran bir siirectir (Oruji vd., 2014:409). Bu baglamda iligski pazarlamasinin
amaci, miisteriler ve diger paydaslarla iliskileri kimliklendirmek ve kurmak,
gelistirmek ve strdirmektir (Alrubaiee, Al Nazer, 2010:157).



Saglik Hizmetlerinde lligki Pazarlamasi ve Hasta Memnuniyeti: Aksaray Aile Sadligi Merkezlerinde Uygulama 3

Hizmet isletmelerinin yoneticileri, iliski pazarlamasi stratejisinin gelenek-
sel pazarlamada 6nemli olmayan miisteri memnuniyetini ve sadakatini 6n plana
cikardigl icin bu pazarlama stratejisini benimsemislerdir. Hizmet pazarlamasin-
da iliski pazarlamasinin son yillardaki hizli gelisimi, geleneksel pazarlamanin
sinirli olmasindan dolayidir (Giilmez, Kitapgi, 2003: 83). Egan(2004), iliski
pazarlamasini geleneksel pazarlamadan alt1 boyutta ayirmistir. Bu boyutlar iliski
pazarlamasinda su sekilde siralanabilir: 1- miisteriler igin deger yaratilir ve pay-
lasilir2- Miisteriler hem alic1 hem de elde etmek istedikleri degeri tanimlamada
onemli rol oynar 3- isletmelerin dizayn ve siiregleri, iletisim, teknoloji ve miiste-
ri degerini destekleyicisi olarak goriiliir,4- Alic1 ve satici arasinda siirekli isbir-
lik¢i gucu temsil eder 5- Misterilerin satinalimlarda yasam siirelerinin degeri
farkina varilir 6- Orgiit icindeki iliski zincirini kurmak, miisteri degeri yaratmak,
oOrgiitlerarasinda ve paydaslarla, tedarik¢ilerle, dagitim kanallariyla, aracilar ve
hissedarlarla deger yaratilir (Mansour, Loyatif, 2014:249).

Saglik hizmetlerinin temel amaci, toplumun ihtiyact olan farkli saglik hiz-
metlerini hastanin istedigi kalitede, istedigi zamanda ve miimkiin olan en diisiik
maliyetle sunmaktir. Hizla degisen teknoloji, hasta sikayetlerinin artmasi, hasta-
larin iyi bakim talepleri hizmet kalitesinin yiikseltilmesini gerekli kilmaktadir.
Hastalarin hizmet kalitesine iliskin degerlendirmelerinin sadece kendi tercihle-
rinde degil, kisilerin tercihlerinde de rol oynadig1 hastane se¢iminde hatta doktor
seciminde c¢evresindeki kisilerin rol oynadigi saptanmustir (Zerenler, Ogiit,
2007:504).

Saglik sektorii telafisi miimkiin olmayan sonuglar doguran ve karmasik bir
yapiya sahip hizmetlerin sunuldugu bir sektordiir. Ayrica, saglik hizmetlerinde
amag sadece finansal kazan¢ saglamak degildir. Bu nedenle iliski pazarlamasi-
nin kullanimi giin gegtikce artmaktadir. Saglik hizmetlerinde temel olarak hasta,
doktor veya saglik kurumlari arasinda devam eden bir iligskinin gelistirilmesi
amaclanmaktadir. iliski pazarlamasi ile kurulan uzun vadeli iliskiler sayesinde-
hastanin isteklerinin 6n planda tutulmasinin yani sira hastane yonetiminin de bu
streci kabullenip benimsemesi gerekmektedir (Taskin vd., 2014:123).

II. ILISKISEL PAZARLAMANIN BOYUTLARI

Bazi arastirmacilarin iliski pazarlamasini baglilik, giiven, iletisim, tatmin,
isbirligi, karsiliklilik, empati, bagimlilik, firsat¢1 (oportiinist) olmayan davranis
ve hareketler, riskin (belirsizligin) olmadigi bir ortam ve uyum gibi kavramlar
cercevesinde Kkarakterize ettikleri goriilmektedir(Haciefendioglu, 2005; Taleg-
hani,2011). Badrinarayanan (2005) ise, iliski pazarlamasinin yetkinligini bir
firmanin kilit miisterilerle isbirlikgi iliskileri belirleme, gelistirme ve yonetme-
deki yetenegi gibi giiven, baglilik ve iletisim tarafindan kavramsallagtirmaktadir.
Bazi yazarlar ise, iligki pazarlamasimi giiven (Macintosh, Lockshin,1997; Sir-
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deshmukh vd., 2002; Veloutsou vd., 2002; Knemeyer vd., 2003; Beetles, Har-
ris, 2010 ), baglilik (Morgan, Hunt, 1994; Beetles, Harris, 2010)boyutlariyla ele
almiglardir. Diger yandan, Alrubaiee, Al-Nazer iliski pazarlamasini; glven,
baglilik, iletisim, baglanti kurma ve memnuniyet olarak bes boyutta ele almis-
lardir (Alrubaiee, Al Nazer, 2010:155).Taskin vd.,(2014),6zel hastanelerde yap-
tiklar1 uygulamada iligkisel pazarlamayi iletisim, giive, empati ve taahhiit boyut-
lart ile incelemislerdir. Astuti ve Nagase saglik hizmetlerinde yaptiklart ¢alis-
mada iligki pazarlamasi1 boyutlarini; iletisim becerisi, baglilik, giiven olarak ele
almuglardir (Astuti, Nagase, 2014: 39).Bu ¢alismada iliski pazarlamasi iletigim,
baglilik ve giiven boyutlar ile ele alinmigtir.

A. ILETISIM

Iletisim basarili iliskilerin énemli bir yonii olarak kabul edilmektedir. An-
derson ve Narus 1990,iletisimi “igletmeler arasindaki bilginin zamaninda ve
etkileyici bir sekilde formel ya da informelolarak paylasiimasidir” seklinde ta-
mimlamaktadirlar. Genelde iletisim, ortaklarla anlasmazliklar1 ¢6zmek icin kul-
lanilan ve giiven olusturulmasina yardimei bir yontem olmaktadir (Alrubaiee, Al
Nazer, 2010:159). iliski pazarlamasimn basarili olmas1, miisterilerle ve diger
paydaslarla iliskilerin gelistirilmesi, strdirilmesi ve kurulmasini desteklemek
iginiletisim mesajlarinin entegrasyonu gerekmektedir. Bununla birlikte, iliski
pazarlamasi1 pazarlamada iletisim faaliyetlerinin entegre yonetimi i¢in mesajin
kaynagina bakilmaksizin kaginilmaz olmaktadir (Grénroos, 2004:102).

Saglik sektoriinde iletisim gerek saglik sektdriinde galisanlarin gerekse has-
talarin beklentilerinin 6grenebilmesi i¢in ¢alisanlar ile hastalarin arasinda ¢ift
yonli bir iletisim kurulmasi igin gereklidir. Hedef kitlenin degerlerine 6zen gos-
terilmesi, saglik hizmetlerine iliskin farkindalik yaratilmasi, saglikli yasam bi-
¢iminin yayginlastirilmast ve toplumda davranis degisikliginin olusturulmasi
stirecinde etkin bir iletigimin kurulmasinin 6nemli olduguna isaret edilmekte, bu
gelismelerin uzun dénemde olumlu kurum imajinin olusmasina da katki sagla-
yacagina yer verilmektedir (Taskin vd., 2014:124).

B. BAGLILIK

Baglilik, iliski pazarlamasinin temeli olarak goriiliir ve literatiirde bu kav-
ramla ilgili bircok tanim bulunmaktadir. Bu tanimlardan ¢ogu bagliligi tutumsal
bir yap1 olarak varsaymaktadir. Bu baglamda baghlik, iliskisel ortaklar arasin-
daki iistii kapali veya agik olarak siireklilik vaadi olarak goriilmiistiir (Fullerton,
2005:1374).Baglilik, bir orgiite kars1 hissedilen ve yogunlugu iliskinin dogasina
gore farklilik gosterebilen bir duygusal yakinlik olarak tanimlanabilir (Ha-
ciefendioglu, 2005:71). Pazarlamada baglilik, deger verilen bir iliskiyi surddr-
mek icin siirekli bir isteklilik olarak tanimlanmaktadir. Misteri baglihig ise,
tiketici ile satig yapan Orgiitler arasindaki psikolojik bir gii¢ olarak kabul edil-
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mektedir (Fullerton, 2005: 1374). Miisteriler ve firmalar iligskilerden daha fazla
deger ve fayda saglayacaklarina inanirlarsa baglilik da artacaktir. Bu yiizden

miisterinin bagliligin1 arttirmak igin, bir isletmenin stratejisi, uzun vadeli ve
karsilikli faydaya dayanan bir iliski olmalidir (Bojeia, Abua,2014:174).

C. GUVEN

Pazarlama akademisyenleri isletmelerle iligkileri gelistirmenin ve siirdiir-
menin 6nemini farketmislerdir. Boylece giliven kavrami, endiistriyel pazarlama,
uluslararas1 pazarlama ve hizmet pazarlamasinda ilgi ¢eken bir kavram olmusg-
tur. Glven 6nemi, kisilerarasi, kurum i¢i ve kurum dis iligkilerin giiglenmesine
Katki saglayan bir olgu olarak gdriiliiyor olmasi ile agiklanabilir. isletmeler ara-
sindaki karsilikli is iligkilerinin dnemini vurgulanmasina ragmen, bazi yazarlar
direkt ve direkt olmayan kavram olarak giiveni dikkate alinmstir. Ikili is iliski-
lerini etkileyecek ve diger dolayli faktorlerin biiylik bir ihtimalle bilinmesi
onemli olmasina ragmen hala giiven pazarlama kanallarinda izole edilmis bir
olgu olarak kabul edilmektedir (Svensson, 2001:431-432).

Mliski pazarlamasi ile ilgili literatiiriin cogunda giivenin 6nemi ele alinmak-
tadir. Misterilerle giiglii bir giiven iliskisinin gelisimi ile denge saglayabilmek-
tedir. Giiven, agik bir sekilde karsilikli beklentiler iizerinde anlagsma olarak ta-
nimlanabilir(Schoenbachler, Gordon, 2002:3). Berry ve Parasuraman (1991),
hizmet pazarlamasinda miisteri ile isletme arasindaki iligkilerde glivenin gerekli
oldugunu ve miisteriler genellikle hizmetleri deneyimlemeden satin aldiklari igin
etkili hizmet pazarlamasinin guvenin yiritilmesine bagli oldugunu iddia etmek-
tedirler. Morgan ve Hunt (1994) “bir kisinin itimat duydugu is ortagina olan
giivenme istekliligi” olarak tanimlamistir (Morgan, Hunt, 1994:24).

Saglik hizmetlerinde hastalarin psikolojik olarak hizmet sunanlara kendini
bagimli hissetmesi, tedavi siiresince hizmet aldig1 saglik ¢alisanlarinin bilgi ve
deneyimlerine giivenmek istemesi ve ¢alisanlarin nazik olmasi gerekliligi saglik
isletmelerinde “giiven” boyutunun 6nemini arttirmaktadir (Devebakan, Aksaray-
1, 2003:49).

111. MUSTERI MEMNUNIYETI

Memnuniyet, “lriin ve hizmetlerin kullanimindan sonraki beklenen per-
formans ile ger¢eklesen performans arasindaki algilanan uyusmazhigin deger-
lendirilmesinde tuketicinin yamiti” olarak tanimlanir (Tse, Wilton, 1988:204).
Hizmet isletmelerinde iligkisel pazarlama uygulamalarinin temel amaci miisteri-
nin sunulan hizmetten memnuniyetinin arttirilarak uzun donemli sadakat ve
bagliligin olusturulmasidir. Misteri isletme ile kurdugu yakin ve olumlu ilis-
kiden bazi avantajlar elde edecegini diisliniiyorsa bu miisterinin memnuniyetine
yansiyacaktir. Molina ve arkadaslar1 (2007) miisterilerin isletmeyle kuracaklari
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uzun dénemli iligki ve bundan elde edecekleri 6zel ve degerli hissetme duygusu,
sosyal fayda ve giiven saglamakla birlikte miisteri memnuniyetine olumlu katki
saglayacaktir. Miisteri memnuniyeti de tekrar satin alma ve tavsiye etme davra-
nigini belirlemede 6nemli rol oynayacaktir (Arli, 2013: 65).

Bugiine kadar hicbir hizmet igletmesi miisteri memnuniyetine gereken
Oonemi vermeden basarili bir sekilde varligini siirdiirememistir. Bu nedenle, bir-
cok hizmet isletmesi hayatta kalmak icin, uzun bir siire memnun miisteri ka-
zanmak ve bu misterileri korumak i¢in giiglii olmak zorundadirlar. Bu yiizden
miisterilerin hizmet isletmelerinden satinalma nedenlerini anlamak 6nemli bir
sorunu temsil eder. Miisteriler her zaman satin aldiklar1 {iriin ve hizmetlerden
maksimum memnuniyet elde etmek isterler. Bugiiniin pazar sartlarinda miisteri
iligkisi kurmak, hedef miisterilerine rakipleri karsisinda iistiin deger yaratmayi
gerektirir (Abekah vd., 2014:24). Bir¢ok firmada yoneticileri ¢alisanlarina miis-
teri memnuniyetinin ne kadar 6nemli oldugunu sirket i¢i egitimlerle ve seminer-
lerle anlatmaktadir. Bazi firmalar ise miisteri memnuniyetini {ist diizeye ¢ikar-
malar1 igin calisanlarina tesvik primleri vermektedirler. Ornegin, Kentucky
Fried Chicken firmasi restoran yoneticilerine miisteri memnuniyetinde yiiksek
degerlere ulasirsa, %35°lik bir maas artis1 verecegini taahhiit etmistir (Karaca,
2010: 447).

IV. SADAKAT

Miisteri tatmini, sunulan {iriin ve hizmet performansinin miisteri beklentile-
rini ne kadar karsiladigina bagliyken, miisteri sadakati, miisterinin isletmeyi
yeniden tercih edip etmedigine ve yine ayni firmayla miisteri iliskisini siirdiir-
mek isteyip istemedigine baglidir. Buna gore, miisteri tatmini miisteri sadakatini
gergeklestirmek igin bir 6n kosuldur. Bir bagka anlatimla, miisteri sadakatinin
gerceklestirilmesi miigteri tatmininin saglanmasina baglidir. Bir miisterinin ye-
niden bir hizmet satin alma olasiligi, ilk satin almada yasadigi tatmin ve hosnut-
luk derecesine baghidir. Eger miisteri ilk satin almada ¢ok memnuniyetsiz,
memnuniyetsiz ya da kayitsiz kalmigsa bu miisterinin firma ile olan iligkisini
stirdiirme ihtimali azalacaktir. Eger miisteri ilk satin alma sonucundan memnun
kalmigsa ¢ogu durumda, miisterinin tekrar satin alma olasiliginin artmasi bekle-
nir. Bunun otesinde, miisteri ¢ok memnun kalmigsa, -bir bagka deyisle firma
sunumu, miisteri beklentilerinin ¢ok iizerine ¢ikmigsa- bu durumda yeniden satin
alma olasilig1 ¢ok yiikselecektir. Isletmeler cogu zaman, memnun ve gok mem-
nun miisterilerinin arasinda igletmeye sadakat agisindan ayrim yapamamaktadir.
Memnun kalan miisteriler eger ayn1 ya da daha fazla memnuniyet verecek bir
bagka tedarik¢i bulursa onu tercih edebilmektedir (Karakas vd., 2007:7).

Miisteri sadakati de tiiketicilerin 6zelliklerine gore belirlenir. Bazi miisteri-
ler belirsizlikten hoslanmazlar ve kullandiklar ilk iirline sadik kalirken, bazi
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miisteriler ilk kullandiklar1 {irlinii sevmelerine ve memnun olmalarina ragmen
yeni Urlnleri denemek isterler. Dick and Basu (1994) miisteri sadakati kavrami-
ni1, kisinin isletmeye karsi tutumu ve miisteri olma davranisi arasindaki iliski
olarak ele almiglardir.

Saglik hizmetlerinde hastalar tedavi amaciyla saglik kuruluslarina giderler
ve saglanan temel hizmetler ile doktorlarin tedaviye olumlu fiziksel ve psikolo-
jik tepkileri sadakati arttirabilir. Bir saglik kurulusundaki bir¢ok hizmeti goren,
duyan, hisseden ve deneyimleyen hastalarda gliven asilamak gerekmektedir
(Austi, Nagase:40).

A. ILISKi PAZARLAMASI VE MUSTERI SADAKATI ILISKiSi

Doktor ve hasta etkilesiminin basarisi, tip biliminin merkezinde yer alir
(Griffin vd., 2004: 595). Sanchez (2003), iliski pazarlamasinin temel amacinin
satig yapmaktan ziyade miisteriler ile kalic1 ve siirekli iligkiler kurmak oldugunu
ileri siirmektedir. Bu nedenle ¢alismada ilk 6nce saglik hizmetlerinde iligki pa-
zarlamasinin ile sadakat arasindaki iliski (Hipotez 1) belirlenecektir.

Hi: Tliski pazarlamas: ile sadakat arasinda pozitif iliski vardir.

B. ILISKi PAZARLAMASI VE MUSTERI MEMNUNIYETI
ILISKiSI

Rekabetci gevrede pazarlama, potansiyel miisterilerle iliski kurma ¢abala-
rim igermelidir. Isletmeler faaliyetlerinin odak noktasi olan miisterilere odak-
landiklar1 zaman, miisteriler ve hizmet saglayanlar arasindaki iligkiler uzun za-
man devam edebilir. Saglik alaninda hizmet saglayanlar, yoneticiler, doktorlar,
hemsireler ve idari personel olarak hastalarina hizmet verirler. Saglik kurulusla-
rinda hastalarda birbirleriyle etkilesim halindedirler. Miisteriler ve hizmet sagla-
Zimmerman (1993)’e gore, doktorlarin hastalar ile iligkilerinde algilar1 hasta
memnuniyeti ile iligkili olabilir. Bu baglamda test edilecek hipotezimiz,

Ho: Tliski pazarlamast ile hasta memnuniyeti arasinda pozitif iliski vardi

C. HASTA MEMNUNIYETI VE SADAKAT ARASINDAKI ILiSKi

Yapilan arastirmalarda miisteri memnuniyeti ve sadakat arasinda yiiksek
diizeyde iliski  bulunmustur  (Hallowell, 1996; Silvestro, Cross,
2000;Athanassopoulos vd.,2001; Omidinia vd.,2014). Bununla birlikte, Mc Do-
ugall, Levesque (2000)’e gbre miisteri memnuniyetinin sadakatin olugsmasinda
giiclii bir sekilde etkili oldugunu tespit etmislerdir. Fornell ve dig. (1996) Ame-
rika Miisteri Memnuniyet 6lgegi (American Customer Satisfaction Index) olus-
turmuslar ve miigteri sadakati ile pozitif iliskinin oldugunu tespit etmislerdir.
Daha sonra Gronhold vd., (2000) Avrupa Miisteri Memnuniyet Olgegi gelistire-
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rek, 12 iilkede pilot test yapmislardir. Yapilan pilot test sonucunda, sadakatin
olusturulmasinda memnuniyetin gii¢lii bir etkisi oldugu sonucuna varmislardir
(Austiti, Nagase, 2014: 43).Sonug olarak, hasta memnuniyeti ile sadakat arasin-
daki iliski Hipotez 3 kapsaminda incelenecektir.

Hs:Hasta memnuniyeti ile sadakat arasinda pozitif iligki vardir.

D. HASTA MEMNUNIYETI ILiSKi PAZARLAMASI VE SADA-
KAT ARASINDA ARACILIK ROLU

Doktorlar ve hemsireler tarafindan verilen tedaviden olumlu sonu¢ alan
hastalar saglik hizmetlerini saglayanlara baglilik gosterirler ve iyi iletisim kurar-
lar. Hastalarin sadakati pazarlamada iligkilerinin dogrudan bir sonucunu ya da
yeni hastalar olusturabilir. Bunun sonucu dolayli olarak memnuniyeti ortaya
cikarabilir (Merkouris vd., 2004: 359). Miisteri memnuniyetinin iliski pazarla-
masi1 ve sadakat arasinda aracilik roliiniin bulunmasina iliskin ¢aligmalara uygun
bicimde gelistirilen H4 hipotezi sinanacaktir.

Hs: Hasta memnuniyeti iligki pazarlamasi ve sadakat arasinda aracilik eder.

V. ARASTIRMANIN METODOLOJISi

Caligmanin bu bdliimiinde; Ornekleme siireci, arastirmanin temel amaci
dogrultusunda gelistirilen arastirma modeli ve verilerin analizinde kullanilan
istatistiksel analizlere yer verilmistir.

A. ORNEKLEM SURECI VE ORNEK

Veriler, literatiir taramasi sonucunda olusturulan bir anket formu araciligiy-
la toplanmigtir. Arastirmanin 6zellikleri, arastirmada kullanilan degisken sayisi,
arastirmada kullanilacak analizin Ozellikleri, benzer c¢alismalarda kullanilan
ornek hacimleri dikkate alinarak (Nakip, 2004:137-138) Aksaray ili merkez
ilgesindeki Aile Sagligi Merkezleri’nden alt1 tanesi sosyo-demografik yap1 dik-
kate alinarak orneklem olusturulmustur. Anketler Ocak 2015 ile Subat 2015
tarihleri arasinda 400 kisiye kolayda 6rnekleme yontemi kullanilarak dagitilmig-
tir. Ancak eksik ve hatali doldurulan anketlerin elenmesi sonucunda 363anket
analize tabi tutulmustur. Verilerin analizlerinde AMOS ve SPSS paket programi
kullanilmastir.

B. ARASTIRMANIN AMACI VE MODELI

2003 yilindan bu yana saglikta doniisiim kapsaminda saglik hizmetleri ye-
niden diizenlenmis ve “Aile hekimligi” uygulamasina ge¢ilmistir. Aile hekimli-
gi, vatandagin saglik sistemiyle ilk tibbi temasinin oldugu birimdir. Aile hekim-
ligi uygulamasi, hizmet almak isteyenlere kolay bir giris imkan1 saglamaktadir.
Birinci basamak hizmet sunumu olan aile hekimliginde kendine 6zgii bir “has-
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tayla goriisme siireci” vardir. Bu siireg, etkili bir iletisim yoluyla doktor ve hasta
arasinda zamanla gelisen bir iliski kurulmasini saglamaktadir. Bunu gergeklesti-
ritken insan odakli hizmet felsefesinin benimsenmesi ve bu felsefeye uygun
olarak Ol¢iim ve iyilestirmelerin yapilmasi gerekmektedir Bu iyilestirmelerin
insan odakli hizmet felsefesinden yola cikilarak hastalarin duygu ve diisiincele-
rinin 1s18inda yapilmast; dogru tespitlerin yapilmasimi ve gerekli tedbirlerin
alinmasini saglamaktadir(T.C. Saglik Bakanligi, 2010).

Saglik hizmeti veren kuruluslarda miisteri hastadir. Saglik hizmeti sagla-
yanlar ve hastalar arasindaki iligkiler, hastalar ile doktorlar, hemsireler ve saglik
personeli arasindaki iletisimi igermektedir. Dolayisiyla iletisim kurma, doktorlar
ve hastalar arasindaki baglar1 gliglendirmek ve hasta memnuniyetinin arttirtlarak
bu baglarin siirdiiriilmesi kaliteli bir saglik hizmetinin verilebilmesi i¢in 6nemli
faktordiir. Bu baglamda, arastirmanin amaci, saglik hizmetlerinde iligki pazar-
lamasi uygulamasi ile hasta memnuniyeti ve sadakat arasindaki iliskiyi belirle-
mektir.

Ulkemizde Aile hekimligi uygulamasina tiim illerde 2010 yilindan itibaren
gecilmis olmasindan dolay1 bu alanda iliski pazarlamasi kapsaminda yapilan bir
caligmaya rastlanmamistir. Bu anlamda yapilan ¢aligmanin saglik hizmeti veren
kuruluslarda ¢alisanlara ve yoneticilere yol gosterici olacagi diisliniilmektedir.

Literatiir kisminda yapilan incelemelerle birlikte gelistirilen arastirmanin
modeli Sekil 1°de goriildiigi gibidir.

Sekil 1: Arastirmanin Modeli

Tliski
Pazarlamasi

Sadakat

¥

Hasta
Memnuniyeti

Aragtirmanin modeli ¢ergevesinde yer alan degiskenlere ait sorular litera-
tiirde daha 6nce kullanilan sorulardan olusmaktadir. iliski pazarlamasi degiske-
ninin iletisim ve given alt boyutuna iliskin 6l¢iim maddeleri Firdaus ve Kanyan
(2012) ve Astuti, Nagase (2014); baglilik boyutuna iliskin maddeler Astuti ve
Nagase (2014) tarafindan uygulamali c¢aligmalarindan olusturulmustur. Hasta
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=99

memnuniyeti degiskenine ait maddeler “Europep Hasta Memnuniyet Olcedi” ve
Astuti, Nagase (2014)’nin ¢alismalarindan adapte edilmistir. Sadakat degiskeni-
ne iliskin maddeler Astuti ve Nagase (2014) tarafindan yapilan ¢alismadan ya-
rarlanilarak olusturulmustur. Cevap verenlerden belirtilen ifadelere kesinlikle
1=katilmiyorum’dan 5=kesinlikle katiliyorum’a dogru derecelendirilen 5’li Li-
kert tipi 6lgek iizerinde cevap vermeleri istenmistir.

VI. ANALIiZ VE BULGULAR

Aile Sagligi Merkezlerinde iliski pazarlamasi uygulamalarinin hasta mem-
nuniyeti ve sadakate etkisini belirlemeye yonelik ¢alismanin bu bolimiinde
arastirma O6rnegine iliskin sosyo-demografik 6zellikler, gecerlilik ve guvenirlilik
analiz sonuglar1 ve hipotezleri test etmek amaciyla uygulanan yapisal esitlik
modeli sonuglarina yer verilmistir.

A. ARASTIRMA ORNEGINE iLiSKiN TANIMLAYICI
ISTATISTIKI BILGILER
Arastirma kapsaminda 363 tane hastaya iliskin bilgiler Tablo 1°de goste-
rilmigtir.
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Tablo 1: Ankete Katilan Hastalara liskin Bilgilerin Dagilimi

Say1 %
. Kadin 188 51,8
Cinsiyet Erkek 175 482
18-28 104 28,7
29-39 126 34,7
Yas 40-50 90 24,8
51-61 31 8,5

62-72 12 3,3
Memur 83 229

Serbest 34 9,4
Ev hanimu 96 26,4
Meslek Emekli 75 207
Isci 52 14,3

Ogrenci 23 6,4
200TL-900TL 37 10,2
901TL-1600TL 86 23,7

1601TL-2300TL 31 8,5
Gelir 2301TL-3000TL 51 14,0
3001TL-3700TL 10 2,8

3701TL-4400TL 10 2,8

4401TL ve Uzeri 3 0,8
Emekli sandigi 84 23,1
SSK 162 44,6
Saghk Giivencesi Bag-kur 57 15,7
Yesil kart 43 11,8

Diger 17 47

B. ARASTIRMA KAPSAMINDA KULLANILAN OLCEKLERE
ILISKIN GUVENILIRLIK VE GECERLILIK ANALIZi
SONUCLARI

Arastirma kapsaminda kullanmilan Slceklere iliskin uygulanan giivenilirlik
ve gecerlilik analizleri sonuglar1 Tablo 2°de verilmistir. Arastirmada yer alan
Olgeklerin glivenirliliklerini test etmek amaciyla Cronbach Alfa katsayisi kulla-
nilmigtir. Cronbach alfa katsayisi 0 ile 1 arasinda degisen degerler alir ve Cron-
bach alfa katsayisinin 0.60 ve iizeri degerler almasi dlgegin ig¢sel tutarliligimin
yiiksek oldugunu ifade etmektedir (Malhotra, 1999:282). Tablo 2’de goriildiigii
gibi Olceklerin alfa katsayilar1 0,60’ 1n tizerindedir. Buna gore higbir degisken
Olcekten silinmemistir.
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Tablo 2: Olgeklerin Giivenirlik Analizine iliskin Istatistiki Degerler

Olgek Olciim Arahg | Madde Sayisi Crcl)(nabt?;;lslfa
[liski Pazarlamasi (515_1;)0 :izl; 5 0,88
Hasta Memnuniyeti (51’_1;)6;2;1; 13 0,96
Sadakat (511; )";‘izl; 3 0,88

Arastirmada kullanilan 6lgeklerin yapisal gegerliligi faktor analizi ile tespit
edilmigtir. Tablo 3’de arastirmada yer alan 6lgeklere iliski gegerlilik analizi so-
nuglart yer almaktadir. Arastirmamizda yer alan oOlgeklere iligkin uygulanan
faktor analizinde varimaks rotasyonlu asal bilesen faktor analizi uygulanmus,
degiskenlerin faktor yiikleri i¢in alt sinir olarak 0.45 degeri esas alinmis, ayrica
aciklanan varyans degerinin 0.50’den, 6zdegerin de 1’den biiyiik olma sarti
aranmustir (Tabachnich, Fidell, 2001:645; Bulbul, 2003:220). Tablo 3’de goriil-
diigii gibi olgeklerin agiklanan varyans degerleri %67,17 ile %80,35 arasindadir.

Tablo 3: Olgeklerin Gegerlilik Analizine Iliskin Istatistiki Degerler

Olgekler Agciklanan Varyans (%)
[liski Pazarlamas1 68,57
Hasta Memnuniyeti 67,17
Sadakat 80,35

C. ARASTIRMA HiPOTEZLERININ TESTI iCiN UYGULANAN
YAPISAL ESITLiK MODELi UYGULAMASI SONUCLARI

Saglik hizmetlerinde iliski pazarlamasi uygulamasi ile hasta memnuniyeti
ve sadakat arasindaki iliskiyi belirlemeye yonelik olarak yapilan bu calismada,
aragtirma hipotezlerini test edebilmek amaciyla yapisal esitlik modelinden yarar-
lanilmigtir. Yapisal esitlik modeli uygulamasi igcin AMOS 6.0 programi kulla-
nilmstir. Toplam 21 degisken yapisal esitlik modeline dahil edilmistir.

Tablo 4: Modelde Yer Alan Degigkenler

Olgekler

Modelde Yer Alan Degisken Sayist 48
Gozlenen (6lculen, acik) Degisken Sayist 21
Gozlenemeyen Degisken Sayisi 27
Egzojen (dis) Degisken Sayist 24
Endojen (i¢) Degisken Sayist 24
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Tablo 4’ten anlasilacag: iizere, Aile Sagligi Merkezlerinde iliski pazarla-
mas1 uygulamalarinin hasta memnuniyeti ve sadakate etkili olan faktdrlerin in-
celenmesine yonelik olusturulan modelde yer alan degisken sayisi toplam 48
olarak gergeklesmistir. Bu degiskenlerden 21’1 gézlenen degisken niteligindedir.
Bes degisken iliski pazarlamasini, onii¢ degisken hasta memnuniyetini, ii¢ de-
gisken sadakati 6lgcmeye yonelik olarak toplam gozlenen degisken sayisi 21
olarak ger¢eklesmistir. Modelimizde gézlenemeyen degisken sayisi 27°dir.

Aragtirma hipotezlerini test etmek amaciyla uygulanan yapisal esitlik mo-
deli sonuglarina Tablo 5’de yer verilmistir.

Tablo 5: Veri ile Model Arasindaki Uyumu Degerlendirme Kriterleri

Uyum Olgiileri Arastirma Modeli | ideal Model | Kisaltmalar
x? degeri 432,463 0.000 CMIN
Serbestlik derecesi 168 0 DF

P 0,000 P
x2/sd 2,574 CMIN/DF
Uyum iyiligi indeksi 0,907 1.000 GFI
Diizeltilmis uyum iyiligi indeksi 0,872 AGFI
Normlastirilmis uyum indeksi 0,937 1.000 NFI
Goreceli uyum indeksi 0,922 RFI
Artirmali uyum indeksi 0.961 1.000 IFI
Tucker-Lewis indeksi 0.951 TLI
Kargilagtirmali uyum indeksi 0.960 1.000 CFlI
Yaklasik hatalarin ortalama karekokii 0.066 RMSEA
Hoelter .05 indeksi 167 HFIVE
Hoelter ,01 indeksi 179 HONE

Tablo 5°de veri ile model arasindaki uyumu degerlemede kullanilan kriter-
ler, aragtirma modeline iliskin degerler, ideal model degerleri ve kisaltmalar
ayrmtilariyla sunulmustur. Tablo 5’de goriildiigi {izere, test sonucu elde edilen
Ki-kare istatistigi anlamli bulunmustur (p=0,000). Ki-kare degerinin serbestlik
derecesine bolinmesiyle (432,463/168) elde edilen standart ki-kare degeri ise
2,574°diir. Standart ki-kare degerinin O ile 3 araliginda olmasi model ile veri
arasindaki uyum oldugunu goéstermektedir. Ancak ki-kare degeri 6rnek biiyiik-
ligline duyarh bir istatistik degeri oldugundan veri ile model arasindaki uyumu
bir baska deyisle modelin gecerliligini degerlemede tek basina yeterli degildir.
Bu nedenle diger uyum olgiileri olan, GFI, AGFI, NFI, RFI, IFI, TLI ve CFI
degerleri de incelenmistir. Bu baglamda, GFI degerinin 0,907, AGFI degerinin
0,872, NFI degerinin 0,937, RFI degerinin 0,922, IFI degerinin 0,961, TLI dege-
rinin 0.951ve CFI degerinin 0,960 oldugu goriilmektedir. Bu degerlerin 1.0’ e
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yakin olmasi model ile verinin uyumunu goéstermektedir. Bu kriterlere gore aras-
tirma modeli ile veri arasinda mitkemmel bir uyum oldugu sdylenebilir. Bunun
yant sira 0.05 ile 0.10 arasinda olmasi gereken RMSEA degeri 0.066 olarak
bulunmustur. Dolayisiyla RMSEA degeri agisindan veri ile modelin uyumlu
oldugu soylenebilir (Zhang vd., 2006; Rao, Holt, 2005; Prahinski, Fan, 2007;
Ayyildiz vd., 2006; Veronique vd., 2007).

Hoelter 0.05 indeksi, 0.05 anlamlilik diizeyinde arastirma hipotezlerini test
etmek icin gerek duyulan minumum 6rnek biiyiikliigii 167 iken, Hoelter 0.01
indeksi de 0.01 anlamlilik diizeyinde arastirma hipotezlerini test etmek igin ge-
rek duyulan minimum 6rnek biiytikligi 179 diir. Aragtirma hipotezlerini test
etmek iizere ornek biiylikliigiimiiz, gerek Hoelter 0.05 gerekse Hoelter 0.01 In-
deksi degerlerine gore gerekli olan minumum O6rnek biiyiikliigiinden oldukca
fazladir.

Gerekli modifikasyonlar yapilarak elde edilen yapisal esitlik modeli Sekil
2’de gosterilmigtir. Sekilde degiskenler arasindaki iligkiler oklarla temsil edil-
mistir. Bu oklar {izerinde yer alan degerler ise standardize regresyon katsayilari-
n1 gostermektedir.

Sekil 2’den goriilecegi lizere, iliski pazarlamasinin ile sadakat arasinda
iliskiyi arastiran Hi’e iliskin standart regresyon agirliginin -0,02 (p>0,05) olarak
hesaplandig1 goriilmiistiir. Buna gore Hi hipotezimiz reddedilmistir. Saglik hiz-
metlerinde yirtilen iliski pazarlamasi ile hasta memnuniyeti iliskisini belirle-
meye yonelik standart regresyon agirligimin 0,95 (p<0,05) olarak hesaplandigi
goriilmiigtiir. Bu baglamda arastirma hipotezlerinden H» hipotezi kabul edilmis-
tir. Ayrica hasta memnuniyeti ile sadakat arasindaki iligkiyi belirlemeye yonelik
Hs’e iliskin standart regresyon agirliginin 0,87 (p<0,05) olarak hesaplandig:
goriilmiigtiir. Buna gore, Hs hipotezimiz kabul edilmistir Bununla birlikte iligki
pazarlamasiin sadakat {izerinde dolayl etkisi 0,824 olarak bulunmustur. Dola-
yistyla Hs hipotezimiz kabul edilmistir (p<0,05). Ayrica, her bir faktoriin alt
boyutlarma iligkin tim gosterge degiskenlerinin anlamli oldugu goriilmektedir
(p=0,000).
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Sekil 2: Saglik Hizmetlerinde Hastalarin :Illiski Pazarlamasi ve Memnuniyetleri-
nin Sadakat Uzerindeki Etkisini Olgmeye Yo6nelik Model

3 &2 g3 =4 &3
v ¥ v ¥
1Pl | 1P | | IP3

|IP-I1| P35

¥ L | A ." I-t T0 ] by 78
|[-:M1 ||[—1ﬂ ||[—1!IE- ||EM'|' ||EM5 ||[':Mﬁ ||[—:MT ||[—:MS ||[—1!I9 H:lh.ﬂ[l HEU B2 l-]_ha3

Not: Modelde IP; fliski pazarlamasi, HM; hasta memnuniyeti, S; sadakat anlamindadir.

SONUC

Bu calismada Aile Sagligi Merkezlerinde iligki pazarlamas1 uygulamalari-
nin hasta memnuniyeti ve sadakate etkili olan faktorler incelenmistir. Arastirma
kapsaminda kullanilan 6lgeklerin gecerlilik ve giivenirlilik analizi yapildiktan
sonra aragtirmanin amaci Ve modeli dogrultusunda gelistirilen dort temel hipotez
yapisal esitlik modeli ile test edilmistir.

Yapisal esitlik modelinin uygulanmasi1 sonucunda “iliski pazarlamasi ile
sadakat arasinda pozitif iliski vardir” hipotezi reddedilirken, “iliski pazarlamas1
ile hasta memnuniyeti arasinda pozitif iliski vardir”, “Hasta memnuniyeti ile
sadakat arasinda pozitif iliski vardir” ve “Hasta memnuniyeti iligski pazarlamasi
ve sadakat arasinda aracilik eder” hipotezleri kabul edilmistir. Yapilan birgok
caligmada miisteri memnuniyeti ve sadakat arasinda yiiksek diizeyde iligki bu-
lunmustur (Athanassopoulos vd., 2001; Hallowell, 1996; Silvestro, Cross, 2000;
Leverin, Linjander 2006). Yapilan ¢alisma sonucunda iligki pazarlamasinin sa-
dakat iizerinde etkili olmadig1 ancak hastalar ve saglik personeli ile kurulan
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iligkilerin hasta memnuniyetinde etkili olarak sadakati arttirdig1 tespit edilmistir.
Ndubisi vd., 2009 tarafindan yapilan ¢aligma bulunan sonucu desteklemektedir.

Aile hekimligi hastalarin istedikleri zaman ve rahatlikla ulasabilecekleri bi-
rinci basamak saglik merkezleridir. Bu merkezler saglik sektoriinde hasta ve
doktor arasinda etkili iletisim yoluyla gelisen giivene dayali bir iliski meydana
getirir. Hastalar aile hekimleriyle siirekli iletisim halindedirler. Dolayisiyla ikin-
ci veya {iglincii basamak saglik kuruluslarindaki konulan tetkik ve tedavilerin
devamliligini 6ncelikli olarak aile hekimleriyle goriisiip teyit ettikten sonra siir-
dirtrler. Aile hekimlerinin hitap ettikleri niifus ve aile hekimleri arasinda olusan
giiven hastalarda kararsizlig1 azaltacagi i¢in memnuniyet artacak ve bagli olduk-
lar1 kuruma iliskin olumlu goriisleri etrafindaki diger insanlara da yansitacaktir.
Bununla birlikte saglik sektoriinde hastalarla personelin uzun siireli iyi iliskiler
kurmas1 miigteri memnuniyeti ile sonu¢lanmakla birlikte sadakatin olusumunda
etkili olacaktir.

Aile hekimligi sisteminin amac1 hastalara yakin ve uygun fiziki ortamlarda
hizmet sunmasi gerekmektedir. Ancak, iilkemizde aile hekimligi sistemine ge-
cilmeden 6nceki birinci basamak saglik hizmetleri genelde merkezi bolgelerde
sunulmaktaydi. Aile hekimligi sistemine gegildikten sonra saglik kuruluslari
ayn1 mekanlar1 genellikle kullanmaya basladilar. Bu durum hastalarin hepsine
ulagim kolaylig1 saglayamamaktadir ve ilave fiziki mekanlarin gerekliligini do-
gurmaktadir. Hastalar ile aile hekimleri arasinda iletisimin daha iyi kurulabilme-
si ve memnuniyetin artmasi i¢in aile hekimlerine bagli olan hasta niifusunun
azaltilmasi ve yeni fiziki ortamlarin olusturulmasi saglanmalidir.

Bu ¢aligmada saglik hizmetlerinde doktor ve hasat iletisimini memnuniyet
ve sadakat lizerinde etkili olan faktorlere iligkin bir model olusturulmustur. Mo-
delin gegerliligi yapisal esitlik modeli ile test edilmistir. Olusturulan modelin
gecerli oldugu, baska bir degisle model ile verilerin uyumlu oldugu tespit edil-
migstir. Yapilan ¢alisma Aksaray’daki tim aile sagligi merkezlerini kapsama-
maktadir. Ancak calismanin Aksaray’daki genel yapiy1 yansittigi diistinilmek-
tedir. flerde yapilacak calismalarda ikinci ve iiciincii basamak saglik hizmetle-
rinde caligmalar yapilabilir. Ayrica, iligki pazarlamasi, hasta memnuniyeti ve
sadakat ile ilgili diger boyutlara iligkin ¢aligmalar siirdiiriilebilir. Bunula birlikte
iller aras1 karsilastirmalar yapilabilir.
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