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ÖZ 

Rekabetin yaşandığı her sektörde potansiyel 

müşterilerin cezbedilmesi ve mevcut müşterilerin elde 

tutulması oldukça zordur. Türkiye sağlık hizmetleri 

sektörü de yoğun rekabetin yaşandığı ve hasta sadakati 

sağlamanın diğer hizmet sektörlerine kıyasla daha zor 

olduğu bir alandır. Bunun farkında olan profesyonel 

sağlık yöneticileri hastalarda arzu edilen davranışsal 

niyetlerin nasıl geliştirileceği hususunda endişe 

duyabilmektedirler. Tam da bu noktada, ilişkisel 

pazarlamanın, sağlık idarecileri tarafından kullanılan 

faydalı ve çağdaş bir yaklaşım olduğu söylenebilir. 

Dolayısıyla çalışmada hipotetik bir model oluşturulmuş 

ve ilişkisel pazarlama perspektifinden sunulmuştur. 

Önerilen model; ilişkisel pazarlama stratejileri 

(Algılanan hizmet kalitesi, fiyat uygunluğu algısı, 

hastane marka imajı, hasta odaklılık), ilişkisel kalite 

unsurları (Hasta tatmini, hasta güveni) ve davranışsal 

niyetler (tavsiye etme niyeti, tekrar tercih etme niyeti, 

daha fazla ödeme niyeti) olmak üzere üçlü bir yapıyı 

içerir. Konuyla ilgili gelecekte yapılacak olan 

araştırmalarda bu modelin devlet, özel ve üniversite 

hastaneleri örnekleminde kullanılması ulusal 

literatürün zenginleşmesine ve tüketici davranışları 

teorisinin farklı bir perspektiften yorumlanmasına katkı 

sağlayabilir. Ayrıca, kendi mülkiyet türlerine en uygun 

ilişkisel pazarlama stratejilerini benimseyerek rekabet 

avantajı kazanmak isteyen sağlık kurumları için de bu 

model faydalı olabilir. 

Anahtar Kelimeler: İlişkisel Pazarlama Stratejileri, 

Hasta Memnuniyeti, Hasta Güveni, Davranışsal 

Niyetler, Hasta Sadakati. 

ABSTRACT 

It is very difficult to attract potential customers and 

keep current customers in all sector where competition 

is taking place. Turkey's healthcare sector is also 

experiencing intense competition and is an area that is 

more difficult compared to other service sectors to 

ensure patient loyalty. Professional healthcare 

managers who are aware of this may worry about how 

to develop the desired behavioral intentions in patients. 

At this point, it can be said that relationship marketing 

is a convenient and contemporary approach used by 

healthcare administrators. Therefore, in the study a 

hypothetical model was created and it was presented 

from perspective of relationship marketing. The model 

includes a triple structures that consist of relationship 

marketing strategies (perceived service quality, price 

fairness perception, hospital brand image, patient-

oriented), relationship quality elements (patient 

satisfaction, patient trust) and behavioral intentions 

(recommending, re-choosing, willingness to pay more). 

The use of this model in the sample of state, private and 

university hospitals in the future researches may 

contribute to the enrichment of national literature and 

to interpret the theory of consumer behavior from a 

different perspective. Also, the model may be 

beneficial for healthcare institutions that want to gain 

competitive advantage by adopting to relationship 

marketing strategies most suitable for their ownership 

types. 

Keywords: Relationship Marketing Strategies, Patient 

Satisfaction, Patient Trust, Behavioral Intentions, 

Patient Loyalty.  
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GİRİŞ 

Hızla değişen pazar yapıları, yoğun rekabet 

ortamı, karmaşık teknolojiler, beceri ve 

kaynak sıkıntısı ile daha talepkar müşteri 

profili günümüz işletmelerini eşi görülmemiş 

bir dizi zorluklarla karşı karşıya 

getirmektedir. Bu çağda hizmet sunucular, 

müşterilerine yalnızca kaliteli hizmet sunma 

hususunda değil, onları kârlı ve uzun dönemli 

bir ilişki içerisinde tutabilme konusunda da 

endişe duymaktadırlar.1 Dolayısıyla bu türden 

kaygıların işletmeleri farklı ve etkili 

pazarlama stratejileri aramaya sevk ettiği 

söylenebilir. Buna paralel olarak Gordon ve 

ark. (1998); kaotik rekabet ortamında başarılı 

olmayı umut eden işletmelerin ilişkisel 

pazarlama yaklaşımı ekseninde bir strateji 

benimsemelerinin, pazarlama literatüründe 

teşvik edildiğini belirtmektedirler.2 Benzer 

şekilde Claro ve ark. (2005) da; işletme 

başarısı için ilişkisel pazarlamanın temel 

olduğunun; karar alma süreçlerinde müşteriler 

ve tedarikçilerle kurulan ilişkiler sayesinde 

yöneticilerin değerli bilgiler edindiğinin altını 

çizmektedirler.3 Bu bağlamda ilişkisel 

pazarlamanın işletmeler tarafından yardımına 

başvurulan faydalı bir konsept olduğu 

söylenebilir. 

İlişkisel Pazarlama Konsepti 

İlişkisel pazarlama fikri ilk olarak 1983 

yılında Berry tarafından pazarlama 

literatürüne kazandırılmış, 1995 yılında ise 

Barnes ve Grönroos tarafından geliştirilmiş 

olmasına rağmen, henüz üzerinde fikir 

birliğine varılmış bir tanımı yoktur. Agariya 

ve Singh (2011) tarafından yapılan bir 

çalışmada, ilişkisel pazarlamaya dair 72 farklı 

tanımın saptanmış olması, bu bilgiyi teyit eder 

niteliktedir.4 İlişkisel pazarlama Grönroos 

(1997) tarafından: “Belirli bir kârlılık 

düzeyinde müşteriler ve diğer paydaşlarla 

ilişkileri tanımlamak, oluşturmak, sürdürmek 

ve artırmak sürecine ek olarak gerektiğinde bu 

ilişkileri sonlandırmak için sürece dahil olan 

tüm tarafların hedeflerine ulaşmasında 

karşılıklı vaatlerin yerine getirilmesi” olarak 

tanımlanmaktadır.5 Genel olarak ilişkisel 

pazarlama; müşteri sadakatini, etkileşimi ve 

uzun vadeli alıcı-satıcı ilişkisini teşvik etmek 

amacıyla tasarlanmış bir strateji olup, yeni 

müşteriler kazanmaktan ziyade mevcut 

olanların elde tutulmasına odaklı çağdaş bir 

pazarlama yaklaşımıdır.  

Literatürüne kazandırılmasının üzerinden 

yıllar geçmesine rağmen, halen popülaritesini 

koruyan  ilişkisel pazarlamanın, son yirmi 

yılda sağlık hizmetleri gibi temel amacı kâr 

sağlamak olmayan sektörlerde de 

uygulanmaya ve önemli etkilere sahip olmaya 

başladığı söylenebilir. Nitekim Nakip ve 

Özçiftçi (2015), sağlık sektöründe ilişkisel 

pazarlamaya duyulan ihtiyacın her geçen gün 

daha fazla belirginleştiğini ve önemini daha 

fazla hissettirdiğini vurgulamaktadırlar.6 

Konuyla ilgili olarak Weng ve ark. (2010) 

günümüzde pek çok sağlık işletmesinin, 

hizmet alıcıları ile uzun dönemli ilişkiler 

kurma fırsatlarını daha fazla talep eder hale 

geldiğinden ve özellikle hekimlerin, hastalar 

üzerinde önemli bir sadakat unsuru olarak 

görüldüğünden söz ederek, ilişkisel pazarlama 

aktivitelerinin hasta-hekim ilişkisini daha 

faydalı bir boyuta çekebileceğini 

vurgulamaktadır. 7 

Buradan hareketle, sağlık işletmeleri için 

hasta sadakatinin kritik bir öneme sahip 

olduğu ve bunun tesis edilmesinde ilişkisel 

pazarlamanın baskın bir rol üstlendiği 

söylenebilir. Çünkü bir hizmete veya markaya 

karşı sadakat düzeyi yüksek hasta portföyüne 

sahip olunması, sağlık hizmet sunucuları için 

rekabet avantajının yanı sıra finansal 

göstergelerde iyileşme, tavsiye edilme 

oranında yükselme, rakiplerine kıyasla daha 

yüksek fiyatlarla faaliyet gösterme gibi pek 

çok fayda sağlamaktadır. Bunun bilincinde 

olan profesyonel sağlık yöneticileri ise 

modern yaklaşımlardan birisi olarak anılan 

ilişkisel pazarlamanın yardımına 

başvurmaktadırlar. Fakat hasta sadakatinin 

sağlanması ve geliştirilmesi kısa bir zaman 

diliminde kolaylıkla başarılabilecek bir şey 

değildir. Aksine; hasta ve/veya hasta yakını 

ihtiyaçlarını yakından tanımayı, 

kişiselleştirilmiş hizmetler ve çözüm önerileri 

sunmayı, hizmet kalitesini maksimize etmeyi, 

minnettarlık, tatminkarlık ve güven 

duygularını tesis etmeyi gerekli kılan çok 
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aşamalı bir sürecin nihai çıktısıdır. Özetle, 

başta hastalar olmak üzere diğer tüm sağlık 

hizmet alıcılarının yüksek bir sadakat 

düzeyine evrilmesine giden yolun hangi 

ilişkisel faktörlerden geçtiğinin tespiti, sağlık 

işletmelerinin gelecekte de faaliyetlerini 

sürdürebiliyor olmalarında kilit bir role 

sahiptir. Dolayısıyla bu çalışmada; hastaların 

davranışsal niyetleri (tavsiye etme, tekrar 

tercih etme, daha fazla ödeme) üzerinde etkili 

olduğu düşünülen ilişkisel pazarlama 

stratejileri (algılanan hizmet kalitesi, fiyat 

uygunluğu algısı, hastane marka imajı, hasta 

odaklılık) ve ilişkisel kalite unsurlarına (hasta 

tatmini, hasta güveni) ilişkin kavramsal bir 

modelin sunulması amaçlanmaktadır.  

İlişkisel Pazarlama Stratejileri 

İlişkisel pazarlama stratejileri; bir 

işletmenin kısıtlı kaynaklarını, kârlılık 

düzeyini artırma ve rekabetçi kalmayı 

başarma fırsatları dâhilinde kullanmasına 

yardımcı olabilecek etkili bir çözüm önerisi 

niteliğindedir.8 Müşterilerle sadakat temelinde 

uzun erimli ilişkiler kurmada, işletmelerin bu 

stratejik elemanlar arasından nasıl bir 

orkestrasyon oluşturacağı konusu oldukça 

önemlidir. Çünkü benimsenen bir ilişkisel 

pazarlama stratejisi uygunluğunun işletmenin 

pazarlama başarısını artıracağı belirtilebilir. 

Literatürde ilişkisel pazarlama stratejilerini 

uygulamak için başvurulan taktiklerden 

bazılarının; alternatif çekicilikler, kişilerarası 

iletişim, somut ödüller, ayrıcalıklı davranma, 

sunulan değer, kişilerarası ilişkiler olduğu 

görülmesine rağmen, bu çalışmada sağlık 

sektörünün doğasına ve araştırmanın amacına 

daha iyi hizmet edeceği düşünülen algılanan 

hizmet kalitesi, fiyat uygunluğu algısı, 

hastane marka imajı ve hasta odaklılık 

değişkenleri tercih edilmiştir. Öte yandan bu 

çalışmada yer alan dört stratejik öncülün bir 

arada ele alındığı herhangi bir çalışmaya 

erişilememiştir. 

Algılanan Hizmet Kalitesi 

Parasuraman ve ark. (1988)’na göre 

algılanan hizmet kalitesi, müşterinin 

işletmeden sağladığı hizmetlerin üstünlüğünü 

veya yetersizliğini değerlendirmesini ifade 

eder.9 Sağlık sektöründe, kaliteli bakım 

hizmeti almak tüm hastaların doğal bir 

hakkıyken, kaliteli sağlık hizmeti sunmak ise 

tüm sağlık hizmeti sağlayıcılarının etik bir 

yükümlülüğüdür.10 Bu bakımdan sağlık 

hizmet sunucuların, hastaların algılarını ve 

beklentilerini göz önünde bulundurarak, 

hizmet kalite düzeylerini her geçen gün 

iyileştirmeleri oldukça önemlidir. Zira 

literatürde; algılanan hizmet kalitesinin hasta 

tatmini ve hasta güveni üzerinde etkisini 

ortaya koyan çalışmaların olduğu 

bilinmektedir. 11-12 

H1: Algılanan hizmet kalitesi, hasta 

tatminini pozitif etkiler. 

H2: Algılanan hizmet kalitesi, hasta 

güvenini pozitif etkiler. 

Fiyat Uygunluğu Algısı 

Pazarlama karması unsurlarından olan 

fiyat, bir ürün veya hizmet 

karakteristiklerindeki değişmelere bağlı 

olarak hızlıca değişebilen, esnek yapılı bir 

değişken olup, ekonomik yaşamın da temel 

öğelerinden birisidir.13 Söz konusu değişkenin 

genellikle algılanan değer öncülü üzerinden 

ele alındığı görülmekle birlikte, bu çalışmada 

algılanan değerin parasal maliyetini içeren 

fiyat uygunluğu algısı temel alınmıştır. Çünkü 

müşterilerin satın alma karar sürecinde ilgili 

mamül veya hizmetin objektif fiyatından 

ziyade, algılanan fiyatın daha yönlendirici 

olabilmektedir. Nitekim literatürde fiyat 

uygunluğu algısının hasta tatmini ve hasta 

güveni üzerinde etkili olduğunu saptayan 

çalışmaların varlığı bilinmektedir. 14-15 

H3: Algılanan fiyat uygunluğu, hasta 

tatminini pozitif etkiler. 

H4: Algılanan fiyat uygunluğu, hasta 

güvenini pozitif etkiler. 

Hastane Marka İmajı 

Marka imajı; müşterilerin bir marka 

hakkındaki genel izlenimlerini içeren bir 

algılar setidir.16 Işık (2016); hedef kitle ile 

kuvvetli ilişkisel bağların oluşturulması ve bu 

ilişkilerin geleceğe taşınması noktasında 

sağlık hizmetleri sektöründe markalaşmanın 
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ve hastaların zihninde pozitif bir marka imajı 

tesis etmenin önemli olduğunu ifade 

etmektedir. 17 Çünkü marka imajı, hastaneler 

için stratejik fonksiyona sahiptir ve hastaneler 

bunu sektördeki rekabetçi konumlarını 

iyileştirmek amacıyla kullanabilirler. Buna 

paralel olarak hastaların tatmin ve güven 

düzeyleri üzerinde hastane marka imajının 

etkili olduğunu saptayan çalışmaların olduğu 

bilinmektedir. 18-19 

H5: Hastane marka imajı, hasta tatminini 

pozitif etkiler. 

H6: Hastane marka imajı, hasta güvenini 

pozitif etkiler. 

Hasta Odaklılık 

Hasta odaklılık; hizmet sunumunun 

planlanması, uygulanması ve 

değerlendirilmesinin her aşamasında her 

şeyden önce ilk olarak hastanın ve onun 

tatmin durumunun göz önünde 

bulundurulmasıdır.10 Hasta odaklı bakım 

Heppell (2016) tarafından hasta tatmini olarak 

nitelendirmektedir.20 Dobscha ve ark. (2016) 

ise; hasta odaklı uygulamalar sayesinde bir 

dizi sağlık çıktılarının iyileşme gösterdiğine, 

hasta tatmini ve güveninin 

sağlamlaştırıldığına ve bakım süreçlerine 

hasta katılımının daha kolay hale geldiğine 

atıfta bulunmaktadırlar.21 Buradan hareketle 

hasta odaklılık düzeylerini yükselterek tatmin 

ve güven algıları bir üst düzeye çıkarılmış 

hasta profiline sahip olan sağlık 

işletmelerinin, potansiyel sağlık hizmet 

alıcılarını cezbederek onları kuruma çekme 

çabaları (emek, zaman, ekonomik) en aza 

inecektir. İlişkisel pazarlamanın da temel 

prensibi olan bu yargının, sağlık işletmelerine 

rekabet avantajı ve dolayısıyla finansal 

faydalar sağlayacağı süphesizdir.  

H7: Hasta odaklılık, hasta tatminini pozitif 

etkiler. 

H8: Hasta odaklılık, hasta güvenini pozitif 

etkiler. 

İlişkisel Kalite Unsurları 

İlişkisel kalite, müşteri ihtiyaçlarının 

karşılayan ilişkilerin uygunluk derecesidir.22 

İlişkisel pazarlama stratejileri tarafından 

etkilenen ve sadakatin önemli bir belirleyicisi 

olan ilişkisel kalitenin, hangi değişkenlerden 

oluştuğu noktasında literatürde netlik 

olmamakla birlikte çoğunlukla;  tatmin, güven 

ve taahhüt değişkenlerinin sıkça kullanım 

alanı bulduğunu belirtmek mümkündür. 

Taahhüt değişkeninin, ilişkisel kalitenin bir 

akıbeti olarak görülen sadakat ile ilintili 

olduğu göz önünde bulundurularak, bu 

çalışmada ilişkisel kalite unsuru olarak 

yalnızca hasta tatmini ve hasta güveni 

kullanılmıştır. Öte yandan Clark ve Melancon 

(2013); ilişkisel kalitenin, ilişkisel pazarlama 

literatüründe genellikle aracı bir değişken 

olarak da ele alınabildiğine atıfta 

bulunmaktadırlar. 23 

Hasta Tatmini 

Hasta tatmini; arzulanan hasta 

beklentilerinin, hedeflerinin ve tercihlerinin 

sağlık hizmeti sunucuları tarafından 

karşılanma derecesi olarak 

tanımlanmaktadır.24 Hastaneler açısından 

tatmin olmuş hastalara sahip olunması;  

kurumun başkalarına önerilmesinde, aynı 

sağlık işletmesiyle ilişkilerin 

sürdürülmesinde, hastane hizmetlerinin 

kullanılmaya devam edilmesinde, daha fazla 

bedel ödenmesinde ve hastaların tedaviye 

uyum göstermesinde kritik bir öneme 

sahiptir.25-26 Öte yandan ilişkisel kalite 

unsurlarından hasta tatmininin, bir diğer 

ilişkisel kalite öğesi olan hasta güveni 

üzerinde de pozitif etkisi olduğu rapor 

edilmektedir.27  

H9: Hasta tatmini, tavsiye etme niyetini 

pozitif etkiler. 

H10: Hasta tatmini, tekrar tercih etme 

niyetini pozitif etkiler. 

H11: Hasta tatmini, daha fazla ödeme 

niyetini pozitif etkiler. 

H12: Hasta tatmini, hasta güvenini pozitif 

etkiler. 

Hasta Güveni 

İlişkisel kalite unsurlarından birisi olan 

güven kavramının; başarılı ilişkilerin 
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geliştirilmesi, destekleyici bir ortamın 

yaratılması, belirsizliklerin azaltılması, 

güvenlik duygusu ve sadakat ile yakından 

ilintili olduğu bilinmektedir.28 Nitekim 

literatürde hasta güveninin; tavsiye etme, 

tekrar tercih etme ve daha fazla ödeme 

niyetlerini pozitif etkilediğini raporlayan 

çalışmaların olduğu bilinmektedir. 26, 29-30 

H13: Hasta güveni, tavsiye etme niyetini 

pozitif etkiler. 

H14: Hasta güveni, tekrar tercih etme 

niyetini pozitif etkiler. 

H15: Hasta güveni, daha fazla ödeme 

niyetini pozitif etkiler. 

Davranışsal Niyetler 

Davranışsal niyetler, tüketicilerin bir 

işletmeye sadık kalmaya devam edip 

etmeyeceklerini gösteren bir önemli bir 

parametredir.31 Zeithaml ve ark.  (1996) ise 

davranışsal niyetleri; hastaların algıladıkları 

hizmet kalitesi ve tatmin düzeyleri tarafından 

tetiklenmesi muhtemel olan potansiyel 

davranışları olarak tanımlamakta ve onu beş 

alt boyutta ele almaktadırlar (sadakat niyeti, 

değiştirme niyeti, daha fazla ödeme niyeti, 

içsel tepki ve dışsal tepki).32 Ayrıca bu 

değişkenin literatürde tek boyutlu olarak 

sadakat veya genel davranışsal niyetler 

şeklinde kullanıldığı da bilinmektedir. Bu 

çalışmanın davranışsal öncüllerini ise tavsiye 

etme, tekrar tercih etme ve daha fazla ödeme 

niyetleri oluşturmaktadır. 

Tavsiye Etme Niyeti 

Literatürde ağızdan ağıza iletişim olarak da 

yer alan tavsiye etme niyeti; bir müşterinin, 

ihtiyaçlarını gidermek amacıyla mal/hizmet 

aldığı işletmeyi, onunla ilgili olumlu 

deneyimlerini yakın çevresine ve gelecekte o 

işletmenin bir müşterisi olmaya aday 

olabilecek potansiyel müşterilere aktarması ve 

onu önermesidir.33 Davranışsal niyetlerden 

birisi olan tavsiye etme niyetinin, hasta 

tatmini ve hasta güveni başta olmak üzeri 

birtakım ilişkisel kalite unsurlarından 

etkilendiği bilinmektedir. Örneğin Akçin 

(2016)’in çalışmasında, aldığı hizmetlerinden 

memnun kalmış hastaların tavsiye verme 

eğilimleri, tavsiye alma eğilimlerine kıyasla 

yaklaşık üç kat daha yüksek bulunmuştur.34 

Gremler ve ark. (2001)’nın çalışmasında ise 

aldığı sağlık hizmetlerine karşı güven duyan 

hastaların, o sağlık işletmesini tavsiye 

edecekleri ortaya konulmuştur.29 Buradan 

hareketle, ilişkisel kalite unsurlarına daha 

fazla yatırım yapan hastanelerin, kurumsal 

tanıtımları ve sektörel görünürlükleri için 

daha az maliyete katlanacakları öngörülebilir. 

Tekrar Tercih Etme Niyeti 

Araştırma yapılan sektörlerin doğası gereği 

tekrar tercih etme niyeti değişkeninin 

literatürde, tekrar satın alma ya da yeniden 

ziyaret etme niyeti olarak da ele alındığı 

görülmektedir. Tekrar tercih etme niyeti; 

tüketicilerin işletmeye ve o işletmenin 

mamüllerine, markasına, hizmetlerine olan 

bağlılığının en temel göstergelerinden 

birisidir.35 Zira, ilişkisel pazarlama 

uygulamaları ile erişilmek istenen temel 

hedef, işletmenin mevcut müşterileriyle olan 

ilişkileri daha da geliştirmek ve onların 

yinelenmiş satın alma eylemlerinde 

bulunmalarına destek olmaktır. İlişkisel kalite 

öğeleri tarafından etkilendiği bilinen tekrar 

tercih etme niyetinin, bir işletmenin finansal 

gelirleri üzerinde etkisi en fazla anılan ve bu 

nedenle de hizmet sunucular tarafından 

oldukça önemli görülen değişkenlerden biri 

olduğu söylenebilir. 30 Jang ve Feng (2007) 

de; mevcut müşterilerin alternatif hizmet 

sunuculara yönelme ihtimallerinde %5’lik bir 

azalma sağlamanın, işletmenin kârlılık 

oranlarını %25 ile %85 oranında artıracağına 

atıfta bulunarak, bu yargıyı desteklemektedir. 

36 Dolayısıyla yüksek bir yeniden tercih 

edilme oranına sahip olunması, hastanelerin 

finansal sürdürülebilirliği ve rekabet liderliği 

için hayati bir gösterge olarak düşünülebilir. 

Daha Fazla Ödeme Niyeti 

Pazarlama bakış açısından daha fazla 

ödeme niyeti; bir mal veya hizmetin 

fiyatındaki yükselişe rağmen tüketicilerin 

halen o mal veya hizmeti satın alma 

konusundaki istekliliği veya tüketicilerin bir 

ürün veya hizmet satın almak için ödemeye 
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gönüllü oldukları en yüksek fiyat seviyesi 

olarak tanımlanabilmektedir.26 Müşterilerin 

firmalardan satın aldıkları mal veya 

hizmetlerin, kendilerine verdiği tatmin 

duygusunun devamlılığı, onların işletmeye 

olan sadakat düzeyini daha da arttırmakta ve 

müşterilerde o hizmete daha fazla para ödeme 

isteği uyandırmaktadır. Nitekim Güven ve 

Sarıışık (2014)‘ın görüşleri de bu 

doğrultudadır. Yazarlar; belirli bir hizmetten 

dolayı daimi bir tatmin sağlanmasının, 

alternatifleri göz önünde bulundurma 

noktasında hedef kitleyi isteksiz kılabileceğini 

ve firmanın hangi fiyatı uygularsa uygulasın, 

müşterinin o hizmeti alma yolunda planlı ve 

kararlı bir tavır sergileyebileceğini ifade 

etmektedirler.37 Dölarslan ve Özer (2014)’in 

437 hastanın katılımıyla gerçekleştirdiği 

çalışma bulguları da, daha fazla ödeme 

eğilimi gösteren hastaların tatmin ve güven 

düzeylerinin daha yüksek olduğunu ortaya 

çıkarması bakımından oldukça kayda 

değerdir.26 Bu bağlamda fiyat artışları 

karşısında daha az hassas olan yapıdaki sağlık 

hizmet tüketicilerine sahip olmak isteyen 

hastane yöneticilerine, hizmet kaliteleri başta 

olmak üzere ilişkisel kalite unsurlarını 

iyileştirecek gerçekçi ve uzun dönemli 

çözümlere odaklanmaları önerilebilir. 

İlişkisel Pazarlama Stratejileri, İlişkisel 

Kalite Unsurları ve Davranışsal Niyetler 

Arasındaki İlişkiler 

Pazarlama literatüründe sıklıkla çalışılan 

ve hizmet sektöründe çokça uygulama alanı 

bulan ilişkisel pazarlama konseptinin farklı 

kavramsal çerçevelerde işlendiği söylenebilir. 

Bu kavramsal çerçevelerden en çok rağbet 

göreninin ise ilişkisel pazarlama stratejileri, 

ilişkisel kalite unsurları ve davranışsal 

niyetler arasındaki ilişkilerin araştırıldığı 

model yapısı olduğu söylenebilir. Bu türden 

bir model yapısında ilişkisel pazarlama 

stratejileri ilişki kalitesini etkilemekte; ilişki 

kalitesi ise davranışsal niyetler üzerinde etkili 

olmaktadır. Bir diğer ifadeyle ilişkisel kalite 

unsurları, ilişkisel pazarlama stratejileri ile 

davranışsal niyetler arasında aracı (mediatör) 

bir rol üstlenmektedir. Fakat mevcut 

literatürde bu model üzerinden araştırmalarını 

gerçekleştiren pek çok çalışmada, ilişkisel 

kalite unsurlarının aracılık etkisinin gözardı 

edildiği söylenebilir. Bir diğer taraftan 

Ruswanti ve Lestari  (2016) tarafından 130 

banka müşteri ile yapılan çalışmada, ilişkisel 

kalite unsurlarının aracı etkiye sahip olduğu 

saptanmıştır.38 363 hastanın katılımıyla Nakip 

ve Özçiftçi (2015) tarafından yürütülen bir 

çalışmada da; ilişki pazarlaması ile ilişkisel 

kalite unsurlarından hasta tatmini arasında, 

hasta tatmini ile de davranışsal niyetlerden 

olan hasta sadakati arasında ilişki 

saptanmıştır.6 Fakat hasta sadakati üzerinde 

ilişki pazarlamasının doğrudan bir etkisi 

görülmediği, hasta tatmini ilişkisel kalite 

unsurunun aracılık etkisi dolayısıyla hasta 

sadakatinin arttığı ortaya konulmuştur. 

Buradan hareketle H16 şu şekilde 

oluşturulmuştur: 

H16: İlişkisel pazarlama stratejileri ile 

davranışsal niyetler arasında ilişkisel kalite 

unsurlarının aracılık (mediatör) etkisi vardır. 

Kavramsal Model 

Bu noktaya değin tartışılmış olan mevcut 

pazarlama literatürü temelinde oluşturulmuş 

olan model Şekil 1’de sunulmaktadır. Şekil 

1’de yer alan model incelendiğinde; hastaların 

davranışsal niyetleri (tavsiye etme, tekrar 

tercih etme, daha fazla ödeme) üzerinde 

ilişkisel kalite unsurlarının (hasta tatmini, 

hasta güveni) doğrudan, ilişkisel pazarlama 

stratejilerininse (algılanan hizmet kalitesi, 

fiyat uygunluğu algısı, hastane marka imajı, 

hasta odaklılık) dolaylı yoldan etkili olduğu 

görülmektedir. Bir diğer ifadeyle sunulmuş 

olan bu modelde ilişkisel kalite unsurlarının 

aracılık (mediatör) rolü vardır. 
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Şekil 1. Davranışsal Niyetleri Yordayan Kavramsal Model 

SONUÇ VE ÖNERİLER 

İlişkisel pazarlama perspektifinden 

hastaların olumlu davranışsal niyetlerini 

yordayan öncüllere ilişkin kavramsal bir 

modelin sunulması amacıyla gerçekleştirilen 

çalışmanın teoriye ve pratiğe katkı sunacağı 

söylenebilir.  

Uluslararası literatürde hastaların 

davranışsal niyetlerini açıklayan çok sayıda 

model olmasına karşın, Türkiye gibi orta-üst 

gelir grubunda yer alan gelişmekte olan 

ülkelerde ampirik kanıtların varlığı 

yetersizdir. Gelişmiş ülkelerdeki sadakat 

modellerinin farklı bir kültüre ve gelişim 

hızına sahip olan ülkeler için genellenemez 

oluşu, bu çalışmayı başta Türkiye olmak üzere 

diğer gelişmekte olan ülkeler için önemli 

kılmaktadır. Zira, ulusal yazında sağlık 

hizmet kullanıcılarının davranışsal niyetlerini 

ilişkisel pazarlama bakış açısıyla irdeleyen 

yayınların olmayışı, bu çalışmanın en özgün 

yönünü teşkil etmektedir. Bu bağlamda 

önerilen bu modelin profesyonel sağlık 

yöneticileri ve pazarlama akademisyenleri 

için kullanışlı ve faydalı olacağı söylenebilir.  

Gelecekte konuyla ilgili yapılacak olan 

araştırmalarda bu modelin kullanılması, sınırlı 

sayıdaki mevcut literatürün zenginleşmesine 

katkı sağlayabileceği gibi, pazarlama 

akademisyenlerine farklı bir bakış açısı da 

sunabilir. Özellikle bu modelin devlet, özel ve 

üniversite hastaneleri örnekleminde test 

edilmesi ve elde edilen bulguların 

karşılaştırmalı olarak irdelenmesi tüketici 

davranışları teorisinin yorumlanmasına farklı 

bir soluk kazandırabilir. 

Buna paralel olarak, mülkiyet statüsü her 

ne olursa olsun (devlet, özel veya üniversite) 

ilgili kurumlarda idarecilik yapan sağlık 

yöneticileri için de, önerilen bu ilişkisel 

pazarlama modelinin uygulanması birtakım 

faydalar sağlayabilir. Çünkü bu modelin 

benimsenmesi, hangi ilişkisel pazarlama 

stratejilerine ve ilişkisel kalite unsurlarına 

odaklanılması gerektiği noktasında sağlık 

yöneticilerine rehberlik edebilir. Böylece, 

çetin bir rekabet ortamında varlığını 

sürdürmeye çabalayan sağlık kurumları, ciddi 

bir rekabet avantajı ve finansal 

sürdürülebilirlik sağlayabilir. Örneğin mevcut 

hastaları tarafından potansiyel hedef kitleye 

önerilme, ihtiyaç anında hastaların aklına ilk 

gelen kurum olma, tekrar tercih edilme ve 

rakiplerine kıyasla daha yüksek fiyattan 

hizmet sunabilme gibi avantajlar sayesinde 
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sağlık işletmeleri bir anlamda gelecekte de 

ayakta kalmayı garanti edebilir. 
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