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OZET

Her yil milyonlarca turist agirlayarak ¢ok dnemli miktarda gelir elde eden
Tiirkiye, medikal turizmde de 6nemli gelismeler saglamistir. Son yillarda diinyanin
farkli iilkelerinden ¢ok sayida hastanin tedavi igin Tiirkiye'deki 6zel saglik
kuruluglarin1 tercih ettigi goriilmektedir. Bunun en Onemli nedeni, gelismis
iilkelerde ¢agdas yontemlerle gerceklestirilen tibbi operasyonlarin lilkemizde de
uygun fiyatlarla yapilmasidir. Saglik turizmi ve onun bir alt dali oldugu kabul
edilen tibbi ya da medikal turizm 1990’11 yillarda ortaya ¢ikmig ve gilinlimiize
kadar oldukca dnemli gelismeler gostermistir. Tiirkiye'de medikal turizm hizmeti
sunan saglik kuruluslarinin orgiitsel pazarlama etkinligi ve promosyon
stratejilerinin iligkisinin degerlendirilmesi amaci ile gergeklestirilen bu ¢aligmada
Tiirkiye genelinde 175 o6zel saglik kurulusu yoneticisine anket yontemi
uygulanarak veriler toplanmigtir. Arastirma sonuglari, Tiirkiye’de medikal turizm
hizmeti sunan ya da sunmayi hedefleyen 6zel saglik kuruluslarinin, orgiitsel
pazarlama etkinliklerini oldukga yiiksek degerlendirdiklerini gostermektedir.
Anahtar Kelimeler: Tiirkiye medikal turizm sektorii, orgiitsel pazarlama etkinligi,
promosyon stratejileri

ABSTRACT

Turkey, who gets a significant amount of revenue by welcoming millions
of tourists each year, has also made important advances in the medical tourism. It
seems, in recent years, many patients from different countries of the world, prefer
the private health institutions in Turkey for treatment. The most important reason
of this preference is that, the medical operations carried out in developed countries
with modern methods are also done at reasonable prices in our country. Health
tourism and medical tourism, which is considered the one of its sub-branches,
emerged in 1990's and has showed significant improvements until today. Under
the purpose of assessing the organizational marketing effectiveness and
promotional strategies in the medical tourism health service providers of Turkey,
data were collected by survey method and the field study has been conducted on
175 private health institutions managers over all the Turkey. Research
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KD

< Bu makale, “Tiirkiye’de Medikal Turizm Kapsaminda Saglik
Kuruluslarmin Orgiitsel Pazarlama Etkinligi ile Promosyon Stratejilerinin
Ve Medikal Turistlerin Motivasyonel Davramslari ile Algilarinin
Incelenmesi” baslikli yayinlanmanus doktora tezinden iiretilmistir.

results have indicated that; the private health institutions which is providing or

aiming to provide medical tourism service in Turkey, evaluate their organizational

marketing effectiveness very high.

Key Words: Turkey medical tourism industry, organizational marketing

effectiveness, promotional strategies

Giris

En genel anlamda saglik, toplumdaki bireylerin hastalik, rahatsizlik ve
sakatliklarinin olmamasiyla birlikte, o toplumdaki bireyin akli, fiziksel, ekonomik
ve sosyal acidan da tam huzur ve uyum i¢inde bulunmalari durumudur (Kizilgelik,
1996, s. 3). Saglik hizmeti sunumunda en 6nemli hedef, hastalar1 tedavi etmek
yerine hastalanmalarin1 6nleyebilmektir (Tengilimioglu vd., 2009, s. 102). Saglik
Tirkiye icin ekonomik anlamda 6nemli sektorlerden birini olusturmaktadir. Her
gecen yil artan medikal turist sayist da yapilan yatirnmlarin ve tanitim
faaliyetlerinin bir neticesi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Medikal turizm, tibbi, dis
ve cerrahi tedavi almak lizere daha kolay erisim saglayan, yiiksek kalitede bakim
saglayan ya da daha uygun fiyata ayni tedavi hizmetini sunan bir bagka tilkedeki
bir destinasyona seyahat etmek olarak da tanimlanabilir. Saglik turizmi arenasinda
en hizla biiyliyen sektorler arasinda yer alan medikal turizm alaninda hizmet
vermek icin bir¢ok iilke giiniimiizde yasal planlamalar ve uygulama planlamalar1
yapmaktadir (Yu vd., 2011: 857).Yildirim ve Altinkaya (2006), medikal turizm
pazarinda giiniimiizde birgok Asya iilkesinin hakim durumda oldugunu ancak ¢ok
sayida iilkenin de pazara girmeye calistigmi vurgulamistir. Ozellikle Hindistan
oldukgea diisiik fiyatlar1 ile pazarda 6nemli bir yer edinmistir.

Son yillarda en gok gelismis iilkelerde olmakla beraber diinya niifusunun
giderek yaslanmasi, artan tedavi masraflari, kisilerin maliyetleri daha diisiik olan
iilkelere tedavi olmak amaciyla gitmelerine sebep olmaktadir. Teknolojik
gelismelerle beraber iletisim teknolojilerinin hizla gelismesi ile bilgiye her an her
yerde ulagma olanagi yurt digindaki hastaneler hakkinda daha kolay bilgi
edinebilmeyi saglamig, ayrica ulagim imkanlarinin kolaylagsmasi kisilerin saglik
hizmeti almak i¢in yurt disina ¢gikma arayislarini arttirmistir. Bu ¢alismanin amaci
diinya ekonomisinde son yillarda dnemli bir yere sahip olan ve hizli gelismeler
gosteren medikal turizm kapsaminda Tirkiye’de bu hizmeti sunan saglik
kuruluglarinin ~ orgiitsel pazarlama etkinligi ve promosyon stratejilerinin
degerlendirilmesidir.

Pazarlama Etkinligi

Pazarlama alaninda yazilan pek cok kitap pazarlama silirecinin 6nemini
aciklamaktadir. Kotler'a gore (1991) giiclii pazarlama becerileri sirkete yiiksek
ekonomik biiylime alanlar1 ve yiikselen yasam standartlar1 olanagi sunar.
Sirketlerin iyi anlasilmis bir hedef pazarda, miisteriye yakinlig1 ve miisteriyi kral
olarak benimsemesi, sirketin kendini miisterileri algillamaya, onlara hizmet
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sunmaya ve onlart memnun etmeye odaklanmasi, kiiresel pazarda profesyonel
oyuncular1 amatorlerden ayirt etmeye yarayan pazarlama becerileridir (Ghosh ve
digerleri, 1994, s.40). Sheth ve Sisodia pazarlama verimliliginin iki boyutunu
yeterlilik - isi dogru yapma (efficiency) ve etkinlik - dogru isleri yapma
(effectiveness) olarak ifade etmistir. Firma eger yiiksek yeterlilik ve etkinlik elde
ederse diisiik pazarlama maliyetleri ve memnun miisterilerle pazarlama
verimliligine ulagir. Buna gore firmalarin ihtiyag duyduklari sey hem yeterlilik
hem de etkinlik saglayan bir pazarlama sistemi tasarlamaktir (Sheth ve Sisodia,
2002, s.352). Ekonomik bir diisiiste pazarlama etkinligini degerlendirmeye olan
gereksinim isletmeler agisindan hayati 6neme sahiptir. Birgok arastirmaci, orgiitiin
biiylimesi, miisteri memnuniyeti, rekabet avantaji saglamasi, pazarlama
oryantasyonu, tanitim ve kar, gibi sonuclari ile gii¢li iliskileri olmasindan dolay1
pazarlama etkinligini yaygin olarak tartigmiglardir (Yimsiri, 2011, s.35 ve
Webster, 1995, s.6).

Nwokah’a gore (2006, s.25), pazarlama etkinliginin dort temel boyutu
bulunmaktadir. Bunlar;

1. Kurumal (Tiizel); her sirket belirli smurlar i¢inde galisir. Bu smurlar
kurumlarm biiytikligii, biitcesi ve orgiitsel degisim yapabilme 6zelligine
gore belirlenir. Bu smirlar i¢inde pazarlamacilar ¢aligmanin ilerleyen
boliimlerinde agiklanacak olan bes faktor boyunca galigir.

2. Rekabetci; her sirket kendi kategorisinde birbirine benzeyen sirketler
cercevesinde  faaliyet  gosterir.  Idealde  pazarlamacilar  kendi
davranislarinin yani sira rakiplerinin de nasil davrandiklarina dair eksiksiz
bilgiye sahiptir. Gergekte de herhangi bir kategoride kaynaklar arasinda
oldukea iyi bilgiler vardir. Bununla beraber bir¢cok endiistride rekabetgi
pazarlama bilgisine ulagmak zordur.

3. Miisteriler; miisterilerin satin alma kararlarimi1 nasil verdiklerini anlamak
ve bu avantaji kullanmak, pazarlamacilarin pazarlama etkinligini
arttirmalarina yardimer olabilir. Tiiketici gruplar1 kendi ihtiyaglarina yon
veren segmentleri ile benzer sekilde hareket ederler. Miisteriler bu
segmentlere dayanarak iiriin igin 6denen fiyat karsiliginda bir iriin ve
markanin 6zelliklerini nasil degerlendirdiklerine dayanan kararlar verirler.
Tiiketiciler, reklam, agizdan agiza iletisim ve dagitim kanalinda satin
alma hunisi olarak nitelenen kaynaklar yoluyla edinilen bilgiler yoluyla
marka degeri olustururlar.

4. Dis kaynakli (eksojen) faktorler; pazarlama etkinligini etkileyebilecek
kendi kontroliimiiz disinda bir¢ok faktér vardir. Bunlar arasinda, hava
kosullar1, faiz oranlari, hiikiimet diizenlemeleri ve bunlar gibi bir¢cok
faktor sayilabilir.

Pazarlama aragtirmacilar1 pazarlama etkinligi 6l¢iimiini gelistirmek i¢in
pek ¢ok girisimlerde bulunmuslardir. Son caligmalarda pazarlama etkinligini
6lemek i¢in 2 temel model iizerinde durmustur. ROMI (Return on Marketing
Investment) - Pazarlama Yatirimi Getirisi ve pazarlama yonelimine dayali OME
(Organizational Marketing Effectiveness) - Orgiitsel Pazarlama Etkinligi.
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Pazarlama yatirimi getirisi kavramui sirketlerin hem kisa hem de uzun vadede
tatmin edici sonuclar elde etmek i¢in harcamalarini etkili kilmak amaciyla pazara
nasil girdikleri ile ilgilenir (Yimsiri, 2011, s.35). Powell (2003) pazarlama
yatirrmi getirisini belirli bir risk seviyesinde maliyeti boliinmiis bir pazarlama
programu tarafindan olusturulan gelir veya kar marj1 olarak tanimlamistir. Powell’a
gore pazarlama harcamalari, akilda sirketin mali hedeflerini destekleyen, daha
fazla gelir elde etme, marka bilinirligini arttirma ya da sirketi halka arza
hazirlamak gibi net hedefler ile yapilmalidir. Herhangi bir yatirimin 6ngoriilen
sonuglar1 belirli bir risk diizeyinde belli bir yatirim engel oranini agmalidir.

Orgiitsel Pazarlama Ekinligi

Pazarlama etkinligi kavrami ile ilgili arastirmalarin birgogu deneysel
aragtirmalar olmasina ragmen bir ka¢ kavramsal 6l¢ek de bulunmaktadir. Appiah-
Adu ve arkadaslarmin (2001, s.20) Kotler'm 1977 ¢alismasimi istinaden bes
bilesenden olusan organizasyonel pazarlama etkinligi calismalarinda ilk olarak
pazar1 6grenme ve ¢aligma geregini vurgulamislardir. Buna ek olarak, isletmeler
cok sayida firsat1 anlamali, faaliyette bulundugu piyasanin en uygun segmentini
secmeli ve segilen miisteri kitlesinin ihtiyaglarini karsilamak igin istliin deger
sunmaya caligmalidir. Pazarlama etkinligi ayrica yonetimi degisen piyasalar,
tirtinler ve bolgeler igin planlama yapmaya etkin kaynak tahsisine ve bu dogrultuda
yeterli bilgiye sahip olmaya cagirir. Karli stratejiler sunmak i¢in yOnetimin,
organizasyon, organizasyonun felsefesi ve bilgi kaynaklarini uyum gostermesi
sarttir.

Pek cok iist diizey yonetici bir boliimiin satig biiyiimesi, karlilik ve pazar
payr acisindan performansinin o bdliimiin pazarlama liderlik kalitesini ortaya
koyduguna inanmaktadir. Yiksek performansli bolimler iyi bir pazarlama
liderligine sahipken kotii performanslt boliimler yetersiz (eksik) pazarlama
liderligine sahiptirler. Yiiksek performansli boliimlerin pazarlama yoneticileri
odiillendirilirken digerleri degistirilir. Aslinda pazarlama etkinligi bu kadar basit
degildir. Yiiksek performans ve iyi sonuglar yonetimin etkinliginden ziyade
boliimiin dogru zamanda dogru yerde olmasindan da kaynaklanabilir. Pazarlama
planindaki iyilestirmeler sonuglar1 iyiden mitkemmele ¢ikarabilir. Bunun yaninda
bir diger boliim en iyi pazarlama planini uygulamasina ragmen koti sonuglar elde
edebilir. Bu durumda pazarlama yoneticisini degistirmek igleri daha kotiye
gotiirebilecektir. Kotler'a gore bir sirketin, boliimiin ya da iriin hattinin etkinligi
biiyiik 6l¢iide asagida gosterilen bes faktoriin kombinasyonuna baglidir (Kotler,
1977, s.4-5, Yimsiri, 2011, s.37-38).

1. Miisteri Felsefesi

Kotler’a (1977) gore etkin pazarlama arastirma ile baslar. Bir pazar
aragtirmasi, degisik gereksinimlere sahip alicilardan olusan degisik kesimler
(segmentation) ortaya c¢ikarir. Sirketin yalmizca istiin bir sekilde tatmin
edebilecegi kesimleri hedeflemesi (targeting) daha akillica olur. Her hedef kesim
icin, sirketin hedef miisterilerin kendisinin sunmakta oldugu iiriinlerin ve
hizmetlerin rakiplerinkinden ne kadar farkli oldugunu takdir edebilecekleri sekilde
irin ve hizmet tekliflerini konumlandirmasi (positioning) gerekecektir (Kotler,
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2003, s.42). Buradan da anlasilacagi gibi pazarlama etkinliginin ilk gereksinimi;
kilit yoneticilerin, pazari ¢calisip anlamak, birgok firsat1 ayirt etmek, pazarin en iyi
kismini hizmet sunmak i¢in se¢mek ve secilmis miisterilere istek ve ihtiyaclar
dogrultusunda tstiin degerler sunmak onceligini anlamasi ve kabul etmesidir. Bir
sirketin yoneticileri pazar1 ve firsatlart caligmanin ve hizmetlerini sunacagi en iyi
pazar boliimiinii segcmenin onemini anlamalidirlar. Bazi igletmeler {irtin odaklidir
ve sadece iyi iirlinler yapmaya odaklanirlar. Bazi isletmeler ise teknoloji odaklidir
ve pazarin istek ve ihtiyaglarina dikkat edemezler. Bazilari ise satis odaklidir ve
yogun satis c¢abalar1 ile sadece iriinlerini satmaya odaklanirlar. Eger kurum
yoneticileri pazar yerinde diizgiin bir orgiit kiiltiirii tasari, plan ve kontrol
asamalarini gergeklestirirse etkin bir pazarlamaya sahip olma egiliminde olur.

2. Biitiinlesik Pazarlama Organizasyonu
Bir sirketin organizasyon yapisi da pazarlama felsefesini yansitmalidir.
Ust diizey yoneticiler temel pazarlama fonksiyonlarmi dogrudan birlestirip kontrol
etmelidir. Bu felsefeye gore yoneticiler ayrica farkli satig bolgelerine, pazar
boliimlerine ve iiriin dizisine hizmet etmek i¢in farkli pazarlama fonksiyonlar1
tasarlamalidir. Ayrica pazarlama departmaninin girketin diger birimleri ile birlik
icinde ¢alismasi gerekir (Kotler, 1977, s.4-5, Yimsiri, 2011, 5.37-38).

3. Uygun Pazarlama Bilgisi
Etkin pazarlamay1 desteklemek igin yonetim personelinin yeterli bilgiye
sahip olmasi1 ve farkli bdlgelere, pazarlara, iiriinlere, promosyon ve pazarlama
araglarina diizgiin kaynak aymrmasi gerekir. Uygun bilgi, {irlinler satis
potansiyelleri, miisteriler, bolgeler, her pazar diliminin karlilig1, dagitim kanallari,
fiyat ve pazarlama giderleri hakkindaki bilgileri igerir (Kotler, 1977, s.4-5,
Yimsiri, 2011, s.37-38).

4. Stratejik Oryantasyon

Orgiitsel pazarlama etkinligi bir sirketin karl1 bir strateji tasarlamak igin
organizasyon, felsefe ve bilgi kaynaklarimi kullanip kullanamayacagina baglhdir.
Bir sirket uzun vadeli pazarlama plani i¢in resmi bir sisteme ihtiya¢ duyar. Resmi
sistem sirketin temel stratejisi dogrultusunda agik ve yenilik¢i olmalidir. Yonetim,
girisimcilik ve pazarlama arastirmalar1 alaninda yaygin olarak kullanilan bir
kavram olan stratejik oryantasyon, firmalarin devamli bir sekilde {istiin performans
elde etmeleri igin gerekli olan davraniglari olusturmasiyla uygulanmis olan
stratejik yonii yansitir (Liu ve Fu, 2011, s.109). Stratejik bir secenek olan stratejik
oryantasyon, firmalarin ticari faaliyette miisteriler, rakipler ve teknolojiler gibi dis
cevre ile nasil etkilesim iginde olduguna odaklanmaktadir ve hizla degisen
cevredeki dinamik kapasitelerin olusturulmasinda firmalara yardimer olabilecek
kaynaklar saglamaktadir. Son donemlerde oOzellikle stratejik pazarlama
literatiirtinde, gelismekte olan ekonomilerde stratejik oryantasyona iistiin
performanslarinin 6nemli bir siirliciisii olarak 6zel bir 6nem verilmektedir (Zhou
ve Li, 2010, s.224). Ustiin performans bir firmanin stratejik oryantasyonu ile
fiziksel, beseri ve orgiitsel kaynaklar1 arasindaki "uyum" kalitesine baglidir. Eger
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firma, etkinligini ve verimliligini artiran taklit edilmesi zor bir stratejiye sahipse o
firma ciddi rekabet avantajina sahiptir (Slater, Olson ve Hult, 2006, s.1221).

Baker ve Sinkula’ya (2009) gore firmalarin pazarlama kavramina adapte
olma egilimini yansitan pazar oryantasyonu ise genellikle miisteri odakli pazar
zekasini stratejik kararlara dayandirmak icin firmalarm baghlik derecesini dlger. s
yasaminin i¢inde bulundugu belirsiz ¢evre, uyum ve rekabet, firmanin siirekliligi
acisindan biiyik onem teskil etmektedir. Ne zaman bir firmanin pazar
oryantasyonu miisterileri ig¢in deger iiretiyorsa o zaman o firmanin taklit edilmesi
zorlagsmaktadir ve bu yiizdendir ki pazar oryantasyonuna onem veren firmalarin
daha az pazar odakli olan rakiplerine gore siirdiiriilebilir bir rekabet avantajina
sahip olacagi diigiiniilmektedir (Polat, 2012, s.6).

5. Operasyonel Verimlilik

Operasyonel verimlilik, ek bir eylem sonucunda bir sirketin maliyeti
hangi o6lgiide etkin bir pazarlama plan1 uyguladigidir. Yonetim personeli
organizasyonun c¢esitli diizeylerinde etkin bir pazarlama plan1 yapmalidir. Miisteri
ihtiyaglar1 her diizey calisanlarin dncelikli kaygist olmalidir.

Kotler'm (1977) ileri siirdiigli pazarlama etkinligi denetimi pazarlama
aragtirmacilart ve is diinyasindaki uygulayicilart tarafindan yaygin olarak
kullamlmistir (Webster,1995; Apiah-Adu, Fyall ve Singh, 2001; Giindogan, 1996;
Rhee, 1999; Yimsiri, 2011).

Promosyon Stratejiler

Pazarlama iletisimi uygulamalar: igerisinde en yaygin ve genig boyutta
calismalarin yer aldig1 tutundurma ya da tanitim ve promosyon olarak adlandirilan
pazarlama karmasi elemanidir. (Odabast ve Oyman, 2002, s.81). Promosyon;
pazarlamacilarin potansiyel miisterilerin diislincelerini etkilemek veya davranigsal
tepkilerini degistirmek amaciyla yiiriitiilen, bilgilendirici, ikna edici ve hatirlatici
iletisim faaliyetlerinin biitiiniidiir ve genel anlamda dort tutundurma elemant ya da
promosyon stratejisinden olusmustur. Bunlar; reklam, halkla iliskiler, kisisel satis
ve satig gelistirme ya da diger adiyla satis promosyonlaridir (Cabuk ve Yagci,
2013, s.180). Pazarlama karmasi elemanlarindan biri olan tutundurma
(promosyon) kavrami, bir {irlin ya da hizmetin hedef kitlelere duyurulmasi,
benimsetilmesi i¢in iletisim ve satis yoluyla yapilan ¢aligmalarin tiimiinii igine
almaktadir. Son yillarda tutundurma kavraminin genisletilmesi ihtiyaciyla
tutundurma kavramindan daha genis bir kavram olan ve pazarlama karmasi
elemanlarini  biitiiniiyle kapsayan  “pazarlama iletisimi” kavrami giindeme
gelmistir (Babacan, 2005, s.33).

Calisma kapsaminda degerlendirilen promosyon stratejileri; reklam,

halkla iligkiler ve duyurum, olaylar (etkinlik) ve deneyimler, satis
promosyonlari, dogrudan pazarlama, kisisel satig, internette pazarlama, internette
agizdan agiza iletisim, ve geleneksel agizdan agiza iletigimdir.

Orgiitsel Pazarlama Etkinligi ve Promosyon Stratejileri Iliskisi
Konuyla ilgili gegmis aragtirmalar promosyon stratejilerinin geleneksel
tanimindan yola c¢ikarak sadece reklam, halkla iliskiler, satis promosyonu ve
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kisisel satis ile Orgiitsel pazarlama etkinliginin iliskisini incelemislerdir
(Giindogan, 1996 ve Rhee, 1999). Bununla beraber Yimsiri (2011) ¢alismasinda
klasik promosyon stratejilerini olaylar ve deneyimler ile dogrudan pazarlamay: da
icine alan daha genis bir g¢ergeveden inceleyerek promosyon staretejilerinin
etkinligi ile Orgiitsel pazarlama etkinligi arasindaki iliskiyi incelemistir. Bu
calismada ise promosyon stratejileri daha genis bir agidan dikkate alinarak
biitiinlesik pazarlama iletisim araglari ile orgiitsel pazarlama etkinligi arasindaki
iligkiler degerlendirilmeye ¢aligilmistir.

Yontem

Tiirkiye'de medikal turizm kapsaminda hizmet vermesi muhtemel 6zel
saglik kurumlarmin Orgiitsel pazarlama etkinliginin 6l¢iilmeye calisildigi ve
orgiitsel pazarlama etkinligi ile promosyon = stratejilerinin iligkilerinin
degerlendirilmesinin amaglandig1 arastirmanin ana kiitlesi Tiirkiye’deki 6zel saglik
kurumlarimin pazarlama ve satig boliimii yoneticileri olarak belirlenmistir. Saglik
Bakanligi'min, Saglik Istatistikleri Y1llig1 2013 verilerine gore Tiirkiye'de bulunan
0zel hastane sayist 550'dir. Bunlarin 52 tanesi JCI akrediteli ve uluslararasi
baglamda saglik hizmet kalitesi standartlarini saglayan ve medikal turizm hizmeti
sunan hastanelerdir. Arastirma kapsaminda 6zel hastanelerin segilme nedeni
Ozellikle hizla biiyiiyen ve yogun rekabetin yasandigi medikal turizm pazarinda,
pazarlama ve satis faaliyetlerine 6zel saglik kurumlarinda daha fazla 6nem
verilmesi geregi ve Tiirkiye'ye gelen medikal turistlerin birincil tercihlerinin 6zel
saglik kurumlari olmasidir (2013 Tiirkiye Medikal Turizm Degerlendirme Raporu,
5.26).

Tirkiye genelinde faaliyet gosteren bu hastanelerin listelerine ve iletisim
bilgilerine ¢esitli meslek odalarindan, Saglik Bakanlifi internet sitesinden, ve
cesitli istatistik verilerinde alinan listelerin incelenmesi ve gerekli arastirmalarin
yapilmasit sonucu, 2014 Haziran, Temmuz ve Agustos aylarinda, bu hastanelerin
pazarlama ve satig birimlerine, kurumsal iligkiler gibi ilgili birimlerine mail
gonderilerek ana kiitleyi olusturan biitiin birimlere ulasmak hedeflenmistir.
Telefonla ankete katilmak isteyen yoneticilere de, uygun bir zaman ayarlanarak
telefonda goriisme yoluyla anket uygulanmis ve toplamda %31,81 gibi bir geri
donlis oramiyla, 175 cevaplayicidan alman bilgiler dogrultusunda veriler
diizenlenmis ve analiz edilmistir.

Arastirmaya temel teskil eden Kotler'm Orgiitsel Pazarlama Etkinligi
(1977) modelinden yola ¢ikilarak; Giindogan (1996) ve Yimsiri (2011)
calismalarinin 15181inda asagidaki sorular ve hipotezler gelistirilmigtir. Konulari
incelemek i¢in karsilagtirmali ve iliskisel kantitatif yontemler analize konu olarak
secilmigtir. Promosyon stratejileri ile Orgiitsel pazarlama etkinligine iliskin
arastirma modeli Sekil 1’de gosterilmistir.

Orgiitsel Pazarlama Etkinligi
- Miisteri Felsefesi
o M - Biitiinlesik Pazarlama
Promosyon Stratejileri 119 Organizasyonu
- Uygun Pazarlama Bilgi Sistemi
- Stratejik OryantasyOn

- Operasyonel Verimlilik
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Sekil 1. Orgiitsel Pazarlama Etkinligi Arastirma Modeli

Kaynak: Yimsiri, Assessing Organizational Marketing Effectiveness and
Promotional Strategies in the Midwest Machine Tool Distributors, 2011, s,9
(Gelistirilmistir)

Calismada medikal turizm hizmet saglayicilarin medikal turistleri
yurtdiginda medikal hizmet alma karar1 vermelerindeki etkilerin neler olduguna
dair diisiinceleri istatistiksel acidan degerlendirilmistir. Orgiitsel pazarlama
etkinligi ile promosyon stratejileri arasinda bir iligki var m1? Varsa ne 6lgiide var?
Bir pazarlama departmanina sahip olan ve olmayan medikal turizm hizmeti sunan
kurumlar arasindaki orgiitsel pazarlama etkinlikleri arasinda bir farklilik var mi?
Ve JCI akreditasyonu olan ve olmayan medikal turizm hizmet saglayicilariin
orgiitsel pazarlama etkinlikleri arasinda bir farklilik var mu? Sorularina yanit
aranmig ve bu dogrultuda asagidaki hipotezler gelistirilmistir.

H1: Orgiitsel pazarlama etkinligi ile promosyon stratejilerinin alt boyutlari
arasinda anlamli bir iligki vardir.

H2: JCI akreditasyonu olan ve JCI akreditasyonu olmayan medikal turizm hizmet
saglayicilarinin orgiitsel pazarlama etkinlikleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Bulgular ve Degerlendirme

Calisma kapsamindaki 175 yoOneticinin cinsiyet, yas, egitim diizeyi,
isletmesinin faaliyet gosterdigi sektor ve il ile isletme biiyiikliigline ait demografik

bilgiler ve frekans dagilimlar1 Tablo 1’de sunulmustur.

Tablo 1. Arastirmaya Katilan Saghk Kurumu Yoneticileri Demografik Ozellikleri

Demografik Ozellik

Cinsiyet Frekans (n) Yiizde (%)
Kadin 101 57,7
Erkek 74 42,3
Yas Frekans (n) Yiizde (%)
26-35 103 58,9

36 —45 55 314

46 - 55 16 9,1

56 ve tizeri 1 0,6
Organizasyondaki Konumunuz Frekans (n) Yiizde (%)
Pazarlama, Satis veya Uriin Yéneticisi, Genel Miidiir 73 41,7
Bagkan Yardimcisi ya da Pazarlama Satig Direktorii 49 28,0
Sahibi, Bagkan 4 2,3
Diger (Halkla liskiler / Hasta iligkileri / Kurumsal Iletisim / 49 28,0
Yabanci Hasta Yetkilileri)

Pozisyonda Bulundugu Siire Frekans (n) Yiizde (%)
2 Yildan Az 54 30,9

2 Yildan Fazla 121 69,1
Akreditasyon (JCI) Frekans (n) Yiizde (%)
Var 27 154
Yok 148 84,6

Arastirma kapsamindaki saglik kurumlarimin illere gore dagilimi Tablo

2’de gosterilmistir. Buna gore medikal saglik hizmeti sunan kurumlarinin %19,4’i
Istanbul ilinde, %7,4’ii Ankara ilinde, %4,6’s1 Adana, %4’{i Antalya, %3,4’ii
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Kocaeli ve %]1,7°si Sakarya illerinde hizmet vermektedir. Bunlarin disinda 40
ilden saglik kurumlar1 yoneticilerine daha anket uygulanmustir.

Tablo 2. Arastirma Kapsanmindaki Hastanelerin Illere Gore Dagilimi

iller Frekans (n) Yiizde (%)
Istanbul 34 19,4
Ankara 13 7.4
Adana 8 4,6
Gaziantep 8 4,6
Samsun 8 4,6
Bursa 7 4,0
Antalya 7 4,0
Kayseri 7 4,0
izmir 7 4,0
Kocaeli 6 3,4
Tekirdag 5 2,9
Hatay 4 2,3
Mugla 3 1,7
Diger 58 37,1

Orgiitsel Pazarlama Etkinligi Degerlendirmesi

Orgiitsel pazarlama etkinligini 6l¢cmek icin Kotler (1977), tarafindan
gelistirilen, Gundogan (1996), Rhee(1999) ve Yimsiri’nin (2011) de
calismalarinda temel aldiklar1 Orgiitsel Pazarlama Olgegi kullamlmstir. Toplam
15 madde ve misteri felsefesi, biitiinlesik pazarlama organizasyonu, uygun
pazarlama bilgisi, stratejik oryantasyon ve operasyonel verimlilik olmak iizere beg
alt boyuttan olusan dlgek 1 — kesinlikle katilmiyorum ve 5 — kesinlikle katiliyorum
arasinda degerlendirilmis ve daha sonra bu degerler toplanarak analiz
kapsamindaki medikal turizm hizmeti sunan 175 saglik kurumunun orgiitsel
pazarlama etkinligi skorlart ile etkinlikleri degerlendirilmeye c¢alisilmistir. Analiz
sonuglar1 Tablo 3°de gosterilmistir.

Tablo 3. Arastirma Kapsamindaki Hastanelerin Orgiitsel Pazarlama Etkinligi Degerlendirmesi
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ORGUTSEL PAZARLAMA ETKINLiGi

Seviye Skorlar Frekans (n) Yiizde (%)
Miikemmel 66 — 75 53 30,3
Cok Giizel 56 — 65 105 60,0
Giizel 46 -55 13 74
Makul 36-45 4 2,3
Zayif 26 — 35 - -
Hig 15-25 - -
ORGUTSEL PAZARLAMA ETKINLiGi DEGERLENDIRMESi
Organizasyondaki Seviye Skorlar Frekans (n) Yiizde (%)
Konumu
Sahibi, Baskan (n=4) Miikemmel 66 — 75 1 23
Cok Giizel 56 — 65 3
Bagkan Yardimcist ya  Mikemmel 66 — 75 3
da  Pazarlama Satis  Cok Giizel 56 — 65 39 28,0
Direktorii (n=49) Giizel 46 — 55 4
Makul 36-45 3
Pazarlama, Satis veya Mikemmel 66 — 75 16
Uriin Yoneticisi, Genel — Cok Giizel 56 — 65 55 41,7
Miidiir (n=73) Giizel 4655 2
Diger (Halkla Tliskiler, Miikemmel 66 — 75 33
Hasta Tligkileri, .
Kurumsa$1 letisim, Cok Gizel 56 - 65 8 28,0
Yabanci Hasta Giizel 46 - 55 7
Yetkilileri vb.) (n=49) Makul 36 _ 45 1

Yapilan degerlendirme sonucunda Tablo 3°de de goriildiigli gibi aragtirma
kapsamindaki 175 6zel saglik kurumunun %30,3 liniin rgiitsel pazarlama etkinligi
degerleri milkemmel, %60’min ¢ok giizel ve yine %7,4’linlin giizel olarak
degerlendirildigi soylenebilir. Orgiitsel pazarlama etkinligi degerlendirmesi igin
makul diizeyde degerlendirilen kurumlarin orani ise %2,3 tiir.

ﬁ Parametresi Analizi Sonuclar:1 ve Hipotez Testi

Calisgma kapsaminda gelistirilen H1, hipotezinin test edilmesinde
degiskenlerden birinin niteliksel digerinin niceliksel olmast durumunda
degiskenler arasindaki iliskiyi belirlemek igin eta katsayisi (ﬁ) kullanilmistir. Bu

parametre 0 ile 1 araliginda degerler alir. 77 = 0 olmast iliski olmadigmi, 7 =1

olmasi tam iligki oldugunu, 1’e¢ yakin degerler kuvvetli iliski oldugunu ve 0’a
yakin degerler de zayif iliski oldugunu ifade etmektedir (Unver, Gamgam ve
Altunkaynak, 2013, 5.292).

Tim promosyon stratejileri ile oOrgiitsel pazarlama etkinligi skorlar
arasindaki iligkinin belirlenmesine yonelik biitiin promosyon stratejileri igin ayri
ayr1 eta analizi uygulanmig ve analiz sonuglar1 Tablo 4’de dzetlenmistir.
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Tablo 4. Orgiitsel Pazarlama Etkinligi ve Promosyon Stratejileri Arasindaki
Iliskinin Belirlenmesine Yonelik 1 Testi

Promosyon Stratejileri ﬁ F P

Reklam 0,695 39,651 0,000
Halkla Iliskiler ve Duyurum 0,690 38,618 0,000
Olaylar ve Deneyimler 0,645 40,679 0,000
Satig Promosyonlari 0,743 41,551 0,000
Dogrudan Pazarlama 0,680 36,481 0,000
Kisisel Satig 0,730 48,582 0,000
Internette Pazarlama 0,723 46,572 0,000
Internette Agizdan Agiza Tletisim 0,689 38,476 0,000
Geleneksel Agizdan Agiza Tletisim 0,658 43,470 0,000

Tablo 4 incelendiginde, orgiitsel pazarlama etkinligi ile promosyon
stratejilerine iliskin 9 alt basligin tamami i¢in hesaplanan 77 iligki katsayilari
istatistiksel olarak anlamlhidir. Bu iliski katsayilarimin biyiiklikleri; satis
promosyonlari, kisisel satis ve internette pazarlama degiskenleri i¢in %72,3 ile
%74,3 arasinda degerler almaktadir. Diger taraftan; reklam, halkla iliskiler ve
duyurum, olaylar ve deneyimler, dogrudan pazarlama, internette agizdan agiza
iletisim ve geleneksel agizdan agiza iletisim degiskenleri i¢in ise %64,5 ile %69
arasinda degerler almaktadir. 77 iligki katsayilar degerlendirmeleri neticesinde
oOrgiitsel pazarlama etkinligi ile promosyon stratejileri arasindaki iligkiyi
degerlendiren H1; hipotezi desteklenmistir.

t-Testi Analizi Sonuclar1 ve Hipotez Testleri

t-testi, iki Orneklem grubu arasinda ortalamalar acisindan fark olup
olmadigim aragtirmak i¢in kullamilir. SPSS programinda ti¢ farkli t-test alternatifi
sunulmaktadir. Bagimsiz iki 6rnek t testi, bagimli iki ornek t testi ve tek 6rnek t
testi. Uygulamada en ¢ok kullanilan analiz genellikle bagimsiz gruplar t testidir.
Bu test iki bagimsiz grubun ortalamalarinin birbirinden farkli olup olmadigini test
etmek amaciyla kullanilmaktadir. t-testi yapilmadan dnce gruplarin varyanslarinin
esitliginin test edilmesinin sebebi, test istatistiginin gruplar arasi varyansin esit
olup olmamasina gore farklilik gosterecek olmasidir. Grup varyanslarinin
esitligine homojenlik testi olarak da bilinen Levene testi ile bakilmaktadir. Analiz
sonuglarinda Levene testi yorumunun varyanslarin esit dagilimi ve varyanslarin
esit dagilmamasi alanlarina gore yapilmalidir. Bu alanda “F”nin yanindaki “p”
degeri 0,05’ten biiyiikse varyanslarin homojen olduguna karar verilir. Tabloda “p
(2 yanl1)” degeri gruplar arasinda fark olup olmadigini gosteren degerdir. Bu deger
0,05’ten kiigiikse gruplar arasinda fark olduguna karar verilir. Eger bu deger
0,05’ten biiylikse karsilastirilan gruplar arasinda anlamli bir fark olmadigi
sOylenebilir (Kalayct, 2010, s.74; Durmus vd., 2011, s.118).

Caligsma kapsaminda gelistirilen H2 hipotezinin test edilmesinde bagimsiz
gruplar t-testi analizi kullanilmig ve sonuglar Tablo 5’de gosterilmistir.
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Tablo 5. Saglik Kurumlarimin Orgiitsel Pazarlama Etkinligi t-testi

JCI Akreditasyonu Olan Ve JCI Akreditasyonu Olmayan Saghk Kurumlarinin Bagimsiz Gruplar Testi

Varyanslarin Esitligi Igin Ortalamalarin Esitligi I¢in t-
Levene Testi Testi
F P T p (2 yanl)
ﬁrgiitsel Varyanslarm Esit 6,729 ,010 ,335 ,738
Pazarlama Olmast
Etkinligi Varyanslarm Esit 272 ,787
Olmamasi

JCI Akreditasyonu Olan Ve JCI Akreditasyonu Olmayan Sagik Kurumlarmin Orgiitsel Pazarlama
Etkinligi Karsilastirmasi I¢in t-testi Tablosu

Grup N Ortalama Standart T Serbestlik P
Sapma Derecesi

JCI

Akreditasyonu 27 4,22 ,847 272 31,364 787

Var

JCI

Akreditasyonu 148 4,18 ,625

Yok

Levene testi iki ya da daha fazla grubun varyanslarinin homojenligini test
eder. JCI akreditasyonu olan ve olmayan saglik kurumlari i¢in yapilan Levene testi
sonucunda p degeri 0.010<0.05 oldugu icin %95 giivenle gruplarin varyanslari
homojen degildir. Varyanslar homojen olmadig: i¢in t-testine karar verirken ikinci
satirdaki degerler dikkate alinir. Goriildiigii gibi t-testinin "p (2 yanh)" degeri
0,787>0,05 oldugu i¢in %95 giivenle JCI akreditasyonu olan ve JCI akreditasyonu
olmayan medikal turizm hizmet saglayicilarinin Orgiitsel pazarlama etkinligi
degerlendirmeleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik yoktur. Bu
nedenle H2 hipotezi desteklenmemistir.

Sonucg

Bu ¢alismanin amaci diinya ekonomisinde son yillarda 6nemli bir yere
sahip olan ve hizli gelismeler gosteren medikal turizm kapsaminda Tiirkiye’de bu
hizmeti sunan saglik kuruluglarmin orgiitsel pazarlama etkinligi ve promosyon
stratejilerinin degerlendirilmesidir ve bu amagla Tiirkiye genelinde medikal turizm
hizmeti sunan ya da bunu hedefleyen 6zel saglik kuruluslarinda toplam 175
pazarlama ve satig caligmalarindan sorumlu isletme sahibi, yoneticisi ya da
calisaniyla goriismeler yapilarak sonuglar degerlendirilmeye ¢alisilmistir.

Aragtirmada Orgiitsel pazarlama etkinligi ve promosyon stratejilerinin
degerlendirilmesi amaciyla {ilke genelinde 45 ilde medikal turizm hizmeti veren ya
da bunu hedefleyen 175 06zel saglik kurulusunda goriismeler yapilmistir.
Goriigmeye katilan bireylerin, %41,7°si organizaSyonda pazarlama, satis ya da
iiriin yoneticisi ya da genel miidiir konumundadir. Organizasyondaki konumu
baskan yardimcisi ya da pazarlama satis direktorii olanlarin orani %28, saglik
kurulusunun sahibi ya da bagkani olanlarin orant %2,3 ve halkla iligkiler, hasta
iligkileri, kurumsal iletisim ve yabanci hasta yetkilisi gibi ¢esitli deger konumlarda
olanlarin orani ise %28’dir. Calisma dahilindeki 175 yoneticinin %57.7si kadin ve
%42,3’0 erkektir.  Organizasyondaki pozisyonunda iki yildan daha fazla
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calisanlarin orani ise %69,1°dir. Caligma kapsamindaki 175 saglik kurulusunun
%70,3’tinde hem pazarlama hem satis boliimleri vardir. %12,6’sinda sadece satis
ve %17,1’inde sadece pazarlama boliimleri mevcuttur. Ayrica ¢alismaya dahil
edilen saglik kurumlarindan JCI akreditasyonuna sahip olanlarin orani %15,4 tiir.
Arastirma kapsaminda 45 ildeki 6zel saglik kuruluslarinin %19,4 ile en biiyiik
cogunlugu Tiirkiye genelinde medikal turizm faaliyetlerinin de ilk sirada yer aldig1
Istanbul ilindedir. Ankara ilindeki saglik kurumlarinin orant %7,4, Adana, Antep,
Samsun ve Bursa illerinde ¢alismaya dahil edilen saglik kuruluslarinin orani ise %
4,6°dir.  Tirkiye genelindeki bu 175 6zel saglik kurulusunda yoneticilerin
verdikleri cevaplar sonucu oOrgiitsel pazarlama etkinligi degerlendirildiginde,
%30,3 ile 53 o6zel saghk kurulusu oOrgiitsel pazarlama etkinlik seviyesini
miikemmel olarak nitelemis, %60 ile 105 6zel saglik kurulusunun pazarlama
etkinlik seviyesi ¢ok giizel olarak derecelenmistir. 13 6zel saglik kurulusu %7,4 ile
etkinlik seviyesini giizel olarak nitelerken %2,3 ile 4 saglik kurulusu orgiitsel
pazarlama etkinliginin makul diizeyde oldugunu belirtmistir. Sonug olarak 45 ilde
175 6zel saglik kurulusu yoneticisinin biiylik cogunlugunun calistiklar: kurumlarin
pazarlama faaliyetlerini makul ve olduk¢a etkin olarak degerlendirdikleri
gozlenmigstir. Caligma sonuglar1 incelendiginde JCI akreditasyonuna sahip olan ya
da JCI akreditasyonu olmayan medikal turizm hizmet saglayicilarmin 6rgiitsel
pazarlama etkinlikleri degerlendirmeleri arasinda anlamli farklar gézlenmemistir.
Bu da hastanelerin, JCI akreditasyonu oOlgiisiinde ya da bu o6lgliye yakin
standartlarda ¢alistiklar1 yoniinde yorumlanabilir. Orgiitsel pazarlama etkinligi ile
calisgma kapsaminda degerlendirilen her bir promosyon stratejisinin etkinligi
arasindaki iligkileri degerlendiren 1 parametresi analizi degerlendirmesine gore;
her bir promosyon stratejisinin etkinligi ile orgiitsel pazarlama etkinligi arasindaki
iligkilerin pozitif ve anlamli oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu dogrultuda medikal turizm
hizmeti sunmayi hedefleyen pazarlama yoneticilerinin, Ozellikle satis
promosyonlari, kisisel satig ve internette pazarlama olmak iizere kullanilan diger
promosyon stratejilerinin de etkinligi ile Orgiitsel pazarlama etkinligi arasinda
pozitif bir iligki oldugunu dikkate almasi onerilir.
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