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Mliskisel Pazarlama Perspektifinden Hastalarin Davramssal Niyet Onciilleri: Kavramsal
Bir Model Onerisi

Antecedents of Behavioral Intention of Patients from Perspective of Relationship Marketing: A Conceptual
Model Proposed

Haydar HOSGOR?, Emrah CENGiZ?

oz

Rekabetin yasandigi her sektérde potansiyel
miigterilerin cezbedilmesi ve mevcut miisterilerin elde
tutulmasi olduk¢a zordur. Tiirkiye saglik hizmetleri
sektorii de yogun rekabetin yasandig1 ve hasta sadakati
saglamanin diger hizmet sektorlerine kiyasla daha zor
oldugu bir alandir. Bunun farkinda olan profesyonel
saglik yoneticileri hastalarda arzu edilen davranigsal
niyetlerin nasil gelistirilecegi hususunda endise
duyabilmektedirler. Tam da bu noktada, iliskisel
pazarlamanin, saglik idarecileri tarafindan kullanilan
faydali ve ¢agdas bir yaklasim oldugu soylenebilir.
Dolayistyla calismada hipotetik bir model olusturulmus
ve iliskisel pazarlama perspektifinden sunulmustur.
Onerilen model; iliskisel pazarlama stratejileri
(Algilanan hizmet kalitesi, fiyat uygunlugu algisi,
hastane marka imaji1, hasta odaklilik), iliskisel kalite
unsurlart (Hasta tatmini, hasta giiveni) ve davranissal
niyetler (tavsiye etme niyeti, tekrar tercih etme niyeti,
daha fazla 6deme niyeti) olmak {iizere {iglii bir yapiy1
icerir. Konuyla ilgili gelecekte yapilacak olan
aragtirmalarda bu modelin devlet, 6zel ve {iniversite
hastaneleri ~ 6rnekleminde  kullanilmasi  ulusal
literatlirin  zenginlesmesine ve tiiketici davranislari
teorisinin farkl bir perspektiften yorumlanmasina katki
saglayabilir. Ayrica, kendi miilkiyet tiirlerine en uygun
iliskisel pazarlama stratejilerini benimseyerek rekabet
avantaj1 kazanmak isteyen saglik kurumlar i¢in de bu
model faydali olabilir.

Anahtar Kelimeler: iliskisel Pazarlama Stratejileri,
Hasta Memnuniyeti, Hasta Giiveni, Davranissal
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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GIRIS

Hizla degisen pazar yapilari, yogun rekabet
ortami, karmagik teknolojiler, beceri ve
kaynak sikintis1 ile daha talepkar miisteri
profili giinlimiiz isletmelerini esi goriilmemis
bir  dizi  zorluklarla  karst1  karsiya
getirmektedir. Bu cagda hizmet sunucular,
miisterilerine yalnizca kaliteli hizmet sunma
hususunda degil, onlar1 karl ve uzun donemli
bir iliski icerisinde tutabilme konusunda da
endise duymaktadirlar.! Dolayisiyla bu tiirden
kaygilarin  isletmeleri farkli  ve etkili
pazarlama stratejileri aramaya sevk ettigi
sOylenebilir. Buna paralel olarak Gordon ve
ark. (1998); kaotik rekabet ortaminda basarili
olmayr umut eden isletmelerin iliskisel
pazarlama yaklasimi ekseninde bir strateji
benimsemelerinin, pazarlama literatiiriinde
tesvik edildigini belirtmektedirler.? Benzer
sekilde Claro ve ark. (2005) da; isletme
basarist i¢in iligskisel pazarlamanin temel
oldugunun; karar alma stire¢lerinde miisteriler
ve tedarikgilerle kurulan iliskiler sayesinde
yoneticilerin degerli bilgiler edindiginin altin1
cizmektedirler® Bu baglamda iliskisel
pazarlamanin igletmeler tarafindan yardimina
basvurulan faydali bir konsept oldugu
sOylenebilir.

iliskisel Pazarlama Konsepti

Iliskisel pazarlama fikri ilk olarak 1983
yilinda  Berry  tarafindan  pazarlama
literatiiriine kazandirilmig, 1995 yilinda ise
Barnes ve Gronroos tarafindan gelistirilmis
olmasmna ragmen, heniiz iizerinde fikir
birligine varilmis bir tanimi yoktur. Agariya
ve Singh (2011) tarafindan yapilan bir
calismada, iliskisel pazarlamaya dair 72 farkl
tanimin saptanmis olmasi, bu bilgiyi teyit eder
niteliktedir.* TIliskisel pazarlama Gronroos
(1997) tarafindan: “Belirli bir karlihik
diizeyinde miisteriler ve diger paydaslarla
iliskileri tanimlamak, olusturmak, siirdiirmek
ve artirmak siirecine ek olarak gerektiginde bu
iliskileri sonlandirmak i¢in siirece dahil olan
tim taraflarin  hedeflerine ulagmasinda
karsilikli vaatlerin yerine getirilmesi” olarak
tanimlanmaktadir.’ Genel olarak iliskisel
pazarlama; miisteri sadakatini, etkilesimi ve
uzun vadeli alici-satici iliskisini tesvik etmek

amaciyla tasarlanmis bir strateji olup, yeni
miisteriler kazanmaktan ziyade mevcut
olanlarin elde tutulmasina odakli ¢agdas bir
pazarlama yaklasimidir.

Literatiliriine kazandirilmasinin {izerinden
yillar gegmesine ragmen, halen popiilaritesini
koruyan iliskisel pazarlamanin, son yirmi
yilda saglik hizmetleri gibi temel amact kar
saglamak olmayan sektorlerde de
uygulanmaya ve dnemli etkilere sahip olmaya
basladig1r soOylenebilir. Nitekim Nakip ve
Ozciftci (2015), saghk sektdriinde iliskisel
pazarlamaya duyulan ihtiyacin her gegen giin
daha fazla belirginlestigini ve énemini daha
fazla hissettirdigini  vurgulamaktadirlar.®
Konuyla ilgili olarak Weng ve ark. (2010)
giinimlizde pek c¢ok saglik isletmesinin,
hizmet alicilar1 ile uzun donemli iliskiler
kurma firsatlarin1 daha fazla talep eder hale
geldiginden ve ozellikle hekimlerin, hastalar
tizerinde Onemli bir sadakat unsuru olarak
goriildiigiinden s6z ederek, iligkisel pazarlama
aktivitelerinin hasta-hekim iliskisini daha
faydali bir boyuta ¢ekebilecegini
vurgulamaktadir. ’

Buradan hareketle, saglik isletmeleri igin
hasta sadakatinin kritik bir 6neme sahip
oldugu ve bunun tesis edilmesinde iliskisel
pazarlamanin baskin bir rol {istlendigi
sOylenebilir. Ciinkii bir hizmete veya markaya
kars1 sadakat diizeyi yliksek hasta portfoyline
sahip olunmasi, saglik hizmet sunucular i¢in
rekabet avantajinin  yani swra finansal
gostergelerde  iyilesme, tavsiye edilme
oraninda yiikselme, rakiplerine kiyasla daha
yiiksek fiyatlarla faaliyet gosterme gibi pek
cok fayda saglamaktadir. Bunun bilincinde
olan profesyonel saglik yoneticileri ise
modern yaklagimlardan birisi olarak anilan
iliskisel pazarlamanin yardimina
bagvurmaktadirlar. Fakat hasta sadakatinin
saglanmasi ve gelistirilmesi kisa bir zaman
diliminde kolaylikla basarilabilecek bir sey
degildir. Aksine; hasta ve/veya hasta yakinm
thtiyaglarii yakindan tanimayi,
kisisellestirilmis hizmetler ve ¢6ziim Onerileri
sunmay1, hizmet kalitesini maksimize etmeyi,
minnettarlik,  tatminkarhlk ve  giiven
duygularin1 tesis etmeyi gerekli kilan cok
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asamal1 bir siirecin nihai c¢iktisidir. Ozetle,
basta hastalar olmak {izere diger tiim saglk
hizmet alicilarinin  yliksek bir sadakat
diizeyine evrilmesine giden yolun hangi
iliskisel faktorlerden gectiginin tespiti, saglik
isletmelerinin  gelecekte de faaliyetlerini
siirdlirebiliyor olmalarinda kilit bir role
sahiptir. Dolayisiyla bu ¢alismada; hastalarin
davranigsal niyetleri (tavsiye etme, tekrar
tercih etme, daha fazla 6deme) iizerinde etkili
oldugu disiiniilen iliskisel pazarlama
stratejileri (algilanan hizmet Kkalitesi, fiyat
uygunlugu algisi, hastane marka imaji, hasta
odaklilik) ve iligkisel kalite unsurlarina (hasta
tatmini, hasta giiveni) iligkin kavramsal bir
modelin sunulmasi1 amaglanmaktadir.

Mliskisel Pazarlama Stratejileri

lliskisel — pazarlama  stratejileri;  bir
isletmenin  kisith  kaynaklarmni, karlilik
diizeyini artirma ve rekabetci kalmay1
basarma firsatlar1 dahilinde kullanmasina
yardimci olabilecek etkili bir ¢dziim Onerisi
niteligindedir.® Miisterilerle sadakat temelinde
uzun erimli iliskiler kurmada, isletmelerin bu
stratejik elemanlar arasindan nasil  bir
orkestrasyon olusturacagi konusu oldukca
onemlidir. Ciinkii benimsenen bir iligkisel
pazarlama stratejisi uygunlugunun igletmenin
pazarlama basarisin1 artiracagi belirtilebilir.
Literatiirde iliskisel pazarlama stratejilerini
uygulamak igin basvurulan taktiklerden
bazilarmin; alternatif ¢ekicilikler, kisilerarasi
iletisim, somut odiiller, ayricalikli davranma,
sunulan deger, kisileraras: iliskiler oldugu
goriilmesine ragmen, bu calismada saglik
sektoriinlin dogasina ve arastirmanin amacina
daha 1yi hizmet edecegi diisiiniilen algilanan
hizmet kalitesi, fiyat uygunlugu algisi,
hastane marka imaji ve hasta odaklilik
degiskenleri tercih edilmistir. Ote yandan bu
caligmada yer alan dort stratejik onciiliin bir
arada ele alindig1 herhangi bir calismaya
erisilememistir.

Algilanan Hizmet Kalitesi

Parasuraman ve ark. (1988)’'na gore
algilanan  hizmet  kalitesi,  miisterinin
isletmeden sagladig1 hizmetlerin tstiinligiinii
veya yetersizligini degerlendirmesini ifade
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eder.® Saglk sektoriinde, kaliteli bakim
hizmeti almak tiim hastalarin dogal bir
hakkiyken, kaliteli saglik hizmeti sunmak ise
tiim saglik hizmeti saglayicilarinin etik bir
yiikiimliiliigiidiir.® Bu bakimdan saglik
hizmet sunucularin, hastalarin algilarim1 ve
beklentilerini gz Onilinde bulundurarak,
hizmet kalite diizeylerini her gegen giin
iyilestirmeleri  olduk¢a Onemlidir.  Zira
literatiirde; algilanan hizmet kalitesinin hasta
tatmini ve hasta giiveni iizerinde etkisini
ortaya koyan caligmalarin oldugu
bilinmektedir. 112

Hi: Algilanan hizmet kalitesi, hasta
tatminini pozitif etkiler.

H2:  Algilanan hizmet kalitesi, hasta
giivenini pozitif etkiler.

Fiyat Uygunlugu Algisi

Pazarlama karmasi unsurlarindan olan
fiyat, bir iirtin veya hizmet
karakteristiklerindeki ~ degigmelere  bagh
olarak hizlica degisebilen, esnek yapili bir
degisken olup, ekonomik yasamin da temel
dgelerinden birisidir.®® S6z konusu degiskenin
genellikle algilanan deger Onciilii iizerinden
ele alindig1 goriilmekle birlikte, bu ¢alismada
algilanan degerin parasal maliyetini igeren
fiyat uygunlugu algisi temel alinmistir. Cilinkii
Miisterilerin satin alma karar siirecinde ilgili
mamill veya hizmetin objektif fiyatindan
ziyade, algilanan fiyatin daha yonlendirici
olabilmektedir. Nitekim literatiirde fiyat
uygunlugu algisinin hasta tatmini ve hasta
giiveni tizerinde etkili oldugunu saptayan
calismalarm varlig1 bilinmektedir. 14°

Hs: Algilanan fiyat uygunlugu, hasta
tatminini pozitif etkiler.

Has: Algilanan fiyat uygunlugu, hasta
giivenini pozitif etkiler.

Hastane Marka Imaji

Marka imaji; misterilerin bir marka
hakkindaki genel izlenimlerini iceren bir
algilar setidir.’® Isik (2016); hedef kitle ile
kuvvetli iliskisel baglarin olusturulmasi ve bu
iliskilerin gelecege tasinmasi noktasinda
saglik hizmetleri sektoriinde markalagsmanin
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ve hastalarin zihninde pozitif bir marka imaji
tesis etmenin Onemli oldugunu ifade
etmektedir. 1’ Ciinkii marka imaj1, hastaneler
i¢in stratejik fonksiyona sahiptir ve hastaneler
bunu sektordeki rekabet¢i konumlarin
tyilestirmek amaciyla kullanabilirler. Buna
paralel olarak hastalarin tatmin ve giiven
diizeyleri iizerinde hastane marka imajinin

etkili oldugunu saptayan ¢aligmalarin oldugu
bilinmektedir. 1819

Hs: Hastane marka imaji, hasta tatminini
pozitif etkiler.

He: Hastane marka imaj1, hasta giivenini
pozitif etkiler.

Hasta Odakhihk
Hasta odaklilik; hizmet sunumunun
planlanmast, uygulanmast ve

degerlendirilmesinin her asamasinda her
seyden oOnce ilk olarak hastanin ve onun
tatmin durumunun g0z Oniinde
bulundurulmasidir.’® Hasta odakli bakim
Heppell (2016) tarafindan hasta tatmini olarak
nitelendirmektedir.?® Dobscha ve ark. (2016)
ise; hasta odakli uygulamalar sayesinde bir
dizi saglik c¢iktilarinin iyilesme gosterdigine,
hasta tatmini ve giliveninin
saglamlastirildigina ve bakim siireclerine
hasta katiliminin daha kolay hale geldigine
atifta bulunmaktadirlar.! Buradan hareketle
hasta odaklilik diizeylerini yiikselterek tatmin
ve giiven algilar1 bir iist diizeye cikarilmis
hasta  profiline  sahip olan  saghk
isletmelerinin, potansiyel saglik hizmet
alicilarin1 cezbederek onlar1 kuruma c¢ekme
cabalar1 (emek, zaman, ekonomik) en aza
inecektir. Iliskisel pazarlamanin da temel
prensibi olan bu yarginin, saglik isletmelerine
rekabet avantaji ve dolayisiyla finansal
faydalar saglayacag: stiphesizdir.

H7: Hasta odaklilik, hasta tatminini pozitif
etkiler.

Hs: Hasta odaklilik, hasta giivenini pozitif
etkiler.

Mliskisel Kalite Unsurlar:

lliskisel ~kalite, miisteri ihtiyaclarinin
karsilayan iliskilerin uygunluk derecesidir.??
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lliskisel pazarlama stratejileri tarafindan
etkilenen ve sadakatin 6nemli bir belirleyicisi
olan iliskisel kalitenin, hangi degiskenlerden
olustugu noktasinda literatiirde netlik
olmamakla birlikte cogunlukla; tatmin, giiven
ve taahhiit degiskenlerinin sik¢a kullanim
alan1  buldugunu belirtmek mimkiindiir.
Taahhiit degiskeninin, iligkisel kalitenin bir
akibeti olarak goriilen sadakat ile ilintili
oldugu g6z oOniinde bulundurularak, bu
calismada iligkisel kalite unsuru olarak
yalnizca hasta tatmini ve hasta giiveni
kullanilmistir. Ote yandan Clark ve Melancon
(2013); iliskisel kalitenin, iligkisel pazarlama
literatiiriinde genellikle aract bir degisken
olarak da ele alinabildigine  atifta
bulunmaktadirlar. 23

Hasta Tatmini

Hasta tatmini; arzulanan hasta
beklentilerinin, hedeflerinin ve tercihlerinin

saglik  hizmeti  sunucular1  tarafindan
karsilanma derecesi olarak
tammlanmaktadir.?®  Hastaneler acisindan

tatmin olmus hastalara sahip olunmasi;
kurumun bagkalarima Onerilmesinde, ayni
saglik isletmesiyle iligkilerin
surdiiriilmesinde,  hastane  hizmetlerinin
kullanilmaya devam edilmesinde, daha fazla
bedel O6denmesinde ve hastalarin tedaviye
uyum goOstermesinde kritik bir Oneme
sahiptir.®%  Ote yandan iligkisel kalite
unsurlarindan hasta tatmininin, bir diger
iliskisel kalite 0gesi olan hasta giliveni
tizerinde de pozitif etkisi oldugu rapor
edilmektedir.?’

Ho: Hasta tatmini, tavsiye etme niyetini
pozitif etkiler.

Hio: Hasta tatmini, tekrar tercih etme
niyetini pozitif etkiler.

Hi1: Hasta tatmini, daha fazla 6deme
niyetini pozitif etkiler.

Hi2: Hasta tatmini, hasta glivenini pozitif
etkiler.

Hasta Giiveni

Iliskisel kalite unsurlarindan birisi olan
gliven  kavraminin;  basarili  iliskilerin
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gelistirilmesi,  destekleyici bir  ortamin
yaratilmasi,  belirsizliklerin ~ azaltilmasi,
giivenlik duygusu ve sadakat ile yakindan
ilintili oldugu bilinmektedir.?®  Nitekim
literatiirde hasta giliveninin; tavsiye etme,
tekrar tercih etme ve daha fazla 6deme
niyetlerini pozitif etkiledigini raporlayan
calismalarm oldugu bilinmektedir. 26 2%-30

His: Hasta giiveni, tavsiye etme niyetini
pozitif etkiler.

Hi4: Hasta giiveni, tekrar tercih etme
niyetini pozitif etkiler.

His: Hasta giiveni, daha fazla 6deme
niyetini pozitif etkiler.

Davranissal Niyetler

Davranigsal niyetler, tiiketicilerin  bir
isletmeye sadik kalmaya devam edip
etmeyeceklerini gdsteren bir Onemli bir
parametredir.3! Zeithaml ve ark. (1996) ise
davranigsal niyetleri; hastalarin algiladiklar
hizmet Kkalitesi ve tatmin diizeyleri tarafindan
tetiklenmesi  muhtemel olan  potansiyel
davranislar1 olarak tanimlamakta ve onu bes
alt boyutta ele almaktadirlar (sadakat niyeti,
degistirme niyeti, daha fazla 6deme niyeti,
icsel tepki ve dissal tepki).®? Ayrica bu
degiskenin literatiirde tek boyutlu olarak
sadakat veya genel davranigsal niyetler
seklinde kullanildigi da bilinmektedir. Bu
calismanin davranigsal onciillerini ise tavsiye
etme, tekrar tercih etme ve daha fazla 6deme
niyetleri olugturmaktadir.

Tavsiye Etme Niyeti

Literatiirde agizdan agiza iletisim olarak da
yer alan tavsiye etme niyeti; bir miisterinin,
ithtiyaglarimi gidermek amaciyla mal/hizmet
aldigr isletmeyi, onunla ilgili olumlu
deneyimlerini yakin gevresine ve gelecekte o
isletmenin  bir miisterisi olmaya aday
olabilecek potansiyel miisterilere aktarmasi ve
onu &nermesidir.®® Davranissal niyetlerden
birisi olan tavsiye etme niyetinin, hasta
tatmini ve hasta giiveni basta olmak {izeri
birtakim iliskisel kalite  unsurlarindan
etkilendigi bilinmektedir. Ornegin Akgin
(2016)’in calismasinda, aldig1 hizmetlerinden
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memnun kalmig hastalarin tavsiye verme
egilimleri, tavsiye alma egilimlerine kiyasla
yaklasik {i¢ kat daha yiiksek bulunmustur.®*
Gremler ve ark. (2001)’nin ¢alismasinda ise
aldig1 saglik hizmetlerine karsi giiven duyan
hastalarin, o saglik isletmesini tavsiye
edecekleri ortaya konulmustur.?® Buradan
hareketle, iliskisel kalite unsurlarina daha
fazla yatirnm yapan hastanelerin, kurumsal
tanitimlar1 ve sektorel goriiniirliikkleri igin
daha az maliyete katlanacaklar1 6ngoriilebilir.

Tekrar Tercih Etme Niyeti

Arastirma yapilan sektorlerin dogasi geregi
tekrar tercih etme niyeti degiskeninin
literatlirde, tekrar satin alma ya da yeniden
ziyaret etme niyeti olarak da ele alindigi
goriilmektedir. Tekrar tercih etme niyeti;
tilkketicilerin igletmeye ve o isletmenin
mamiillerine, markasina, hizmetlerine olan
baghliginin  en temel gostergelerinden
birisidir.®®  Zira, iliskisel  pazarlama
uygulamalar1 ile erisilmek istenen temel
hedef, isletmenin mevcut miisterileriyle olan
iligkileri daha da gelistirmek ve onlarin
yinelenmis  satin  alma  eylemlerinde
bulunmalarina destek olmaktir. iliskisel kalite
Ogeleri tarafindan etkilendigi bilinen tekrar
tercih etme niyetinin, bir isletmenin finansal
gelirleri lizerinde etkisi en fazla anilan ve bu
nedenle de hizmet sunucular tarafindan
oldukca onemli goriilen degiskenlerden biri
oldugu soylenebilir. % Jang ve Feng (2007)
de; mevcut miisterilerin alternatif hizmet
sunuculara yonelme ihtimallerinde %5’lik bir
azalma saglamanin, isletmenin karhlik
oranlarint %25 ile %85 oraninda artiracagina
atifta bulunarak, bu yargiy1 desteklemektedir.
% Dolayistyla yiiksek bir yeniden tercih
edilme oranina sahip olunmasi, hastanelerin
finansal stirdiirtilebilirligi ve rekabet liderligi
icin hayati bir gdsterge olarak diisiiniilebilir.

Daha Fazla Odeme Niyeti

Pazarlama bakis acgisindan daha fazla
O0deme niyeti; bir mal veya hizmetin
fiyatindaki yiikselise ragmen tiiketicilerin
halen o mal veya hizmeti satin alma
konusundaki istekliligi veya tiiketicilerin bir
iirlin veya hizmet satin almak i¢in 6demeye
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goniillii olduklar1 en yiiksek fiyat seviyesi

olarak tanimlanabilmektedir.?® Miisterilerin
firmalardan satin  aldiklari mal veya
hizmetlerin, kendilerine verdigi tatmin

duygusunun devamliligi, onlarin isletmeye
olan sadakat diizeyini daha da arttirmakta ve
miisterilerde o hizmete daha fazla para 6deme
istegi uyandirmaktadir. Nitekim Giiven ve
Sarugtk  (2014)‘in  goriisleri  de  bu
dogrultudadir. Yazarlar; belirli bir hizmetten
dolayr daimi bir tatmin saglanmasinin,
alternatifleri g6z Onlinde bulundurma
noktasinda hedefkitleyi isteksiz kilabilecegini
ve firmanin hangi fiyat1 uygularsa uygulasin,
miisterinin o hizmeti alma yolunda planlt ve
kararli bir tavir sergileyebilecegini ifade
etmektedirler.®” Délarslan ve Ozer (2014)’in
437 hastanin katilimiyla gerceklestirdigi
calisma bulgular1 da, daha fazla G6deme
egilimi gosteren hastalarin tatmin ve giiven
diizeylerinin daha yiiksek oldugunu ortaya
cikarmast  bakimindan  olduk¢a  kayda
degerdir.?® Bu baglamda fiyat artislan
karsisinda daha az hassas olan yapidaki saglik
hizmet tiiketicilerine sahip olmak isteyen
hastane yoneticilerine, hizmet kaliteleri basta
olmak iizere iliskisel kalite unsurlarini
tyilestirecek gercek¢i ve wuzun donemli
¢Ozlimlere odaklanmalar1 onerilebilir.

iliskisel Pazarlama Stratejileri, Iliskisel
Kalite Unsurlar1 ve Davramgsal Niyetler
Arasindaki Iliskiler

Pazarlama literatiirtinde siklikla c¢alisilan
ve hizmet sektoriinde ¢ok¢a uygulama alani
bulan iliskisel pazarlama konseptinin farkl
kavramsal ¢ercevelerde islendigi sdylenebilir.
Bu kavramsal cercevelerden en ¢ok ragbet
goreninin ise iliskisel pazarlama stratejileri,
iliskisel kalite unsurlart ve davranigsal
niyetler arasindaki iligkilerin arastirildig
model yapist oldugu sdylenebilir. Bu tiirden
bir model yapisinda iligkisel pazarlama
stratejileri iliski kalitesini etkilemekte; iligki
kalitesi ise davranigsal niyetler lizerinde etkili
olmaktadir. Bir diger ifadeyle iliskisel kalite
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unsurlari, iliskisel pazarlama stratejileri ile
davranigsal niyetler arasinda araci (mediator)
bir rol {istlenmektedir. Fakat mevcut
literatiirde bu model iizerinden arastirmalarini
gerceklestiren pek cok calismada, iliskisel
kalite unsurlarinin aracilik etkisinin gozardi
edildigi soylenebilir. Bir diger taraftan
Ruswanti ve Lestari (2016) tarafindan 130
banka miisteri ile yapilan ¢alismada, iligkisel
kalite unsurlarmin araci etkiye sahip oldugu
saptanmigtir.®® 363 hastanin katilimiyla Nakip
ve Ozciftgi (2015) tarafindan vyiiriitiilen bir
calismada da; iliski pazarlamasi ile iliskisel
kalite unsurlarindan hasta tatmini arasinda,
hasta tatmini ile de davranigsal niyetlerden
olan hasta sadakati arasinda iligki
saptanmustir.’ Fakat hasta sadakati iizerinde
iliski pazarlamasimnin dogrudan bir etkisi
goriilmedigi, hasta tatmini iliskisel kalite
unsurunun aracilik etkisi dolayisiyla hasta
sadakatinin  artti1 ortaya konulmustur.
Buradan  hareketle His su  sekilde
olusturulmustur:

Hie: 1liskisel pazarlama stratejileri ile
davranigsal niyetler arasinda iliskisel kalite
unsurlarinin aracilik (mediator) etkisi vardir.

Kavramsal Model

Bu noktaya degin tartisilmis olan mevcut
pazarlama literatiirii temelinde olusturulmus
olan model Sekil 1’de sunulmaktadir. Sekil
1’de yer alan model incelendiginde; hastalarin
davranigsal niyetleri (tavsiye etme, tekrar
tercih etme, daha fazla Odeme) {izerinde
iligkisel kalite unsurlarinin (hasta tatmini,
hasta giiveni) dogrudan, iliskisel pazarlama
stratejilerininse (algilanan hizmet kalitesi,
fiyat uygunlugu algisi, hastane marka imaji,
hasta odaklilik) dolayli yoldan etkili oldugu
goriilmektedir. Bir diger ifadeyle sunulmus
olan bu modelde iliskisel kalite unsurlarinin
aracilik (mediator) rolii vardir.
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Sekil 1. Davranigsal Niyetleri Yordayan Kavramsal Model

SONUC VE ONERILER

lliskisel ~ pazarlama  perspektifinden
hastalarin olumlu davranigsal niyetlerini
yordayan Onciillere iliskin kavramsal bir
modelin sunulmasi amaciyla gergeklestirilen
calismanin teoriye ve pratige katki sunacagi
sOylenebilir.

Uluslararasi literatiirde hastalarin
davranigsal niyetlerini aciklayan c¢ok sayida
model olmasina karsin, Tiirkiye gibi orta-iist
gelir grubunda yer alan gelismekte olan
ilkelerde  ampirik  kamtlarin ~ varhig
yetersizdir. Geligmis {ilkelerdeki sadakat
modellerinin farkli bir kiiltiire ve gelisim
hizina sahip olan iilkeler i¢in genellenemez
olusu, bu ¢alismay1 basta Tiirkiye olmak tizere
diger gelismekte olan iilkeler icin Onemli
kilmaktadir. Zira, ulusal yazinda saglik
hizmet kullanicilarinin davranigsal niyetlerini
iliskisel pazarlama bakis agisiyla irdeleyen
yayinlarin olmayisi, bu calismanin en 6zgiin
yoniinii  teskil etmektedir. Bu baglamda
Onerilen bu modelin profesyonel saglik
yoneticileri ve pazarlama akademisyenleri
icin kullanigh ve faydali olacagi sdylenebilir.

Gelecekte konuyla ilgili yapilacak olan
arastirmalarda bu modelin kullanilmasi, sinirl
sayidaki mevcut literatiiriin zenginlesmesine

katki  saglayabilecegi  gibi, pazarlama
akademisyenlerine farkli bir bakis agis1 da
sunabilir. Ozellikle bu modelin devlet, 6zel ve
tniversite hastaneleri  6rnekleminde test
edilmesi ve elde edilen bulgularin
karsilastirmali olarak irdelenmesi tiiketici
davranislar1 teorisinin yorumlanmasina farkli
bir soluk kazandirabilir.

Buna paralel olarak, miilkiyet statiisii her
ne olursa olsun (devlet, 6zel veya iniversite)
ilgili kurumlarda idarecilik yapan saglik
yoneticileri i¢in de, Onerilen bu iligkisel
pazarlama modelinin uygulanmas1 birtakim
faydalar saglayabilir. Ciinkii bu modelin
benimsenmesi, hangi 1iliskisel pazarlama
stratejilerine ve iligkisel kalite unsurlaria
odaklanilmas1 gerektigi noktasinda saglik
yoneticilerine rehberlik edebilir. Boylece,
cetin bir rekabet ortaminda varligmi
siirdiirmeye ¢abalayan saglik kurumlari, ciddi
bir  rekabet avantaji ve  finansal
siirdiiriilebilirlik saglayabilir. Ornegin mevcut
hastalar1 tarafindan potansiyel hedef kitleye
Onerilme, ihtiya¢ aninda hastalarin aklina ilk
gelen kurum olma, tekrar tercih edilme ve
rakiplerine kiyasla daha yiiksek fiyattan
hizmet sunabilme gibi avantajlar sayesinde
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saglik isletmeleri bir anlamda gelecekte de
ayakta kalmay1 garanti edebilir.
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