Fragtoima | Researnch Anticle

Saglik Akademisyenleri Dergisi

www.saglikakademisyenleridergisi.com

Saglik hizmetleri pazarlamasinin diger pazarlama
dallar: icindeki yeri ve 6nemi

Place and Importance of Health Services Marketing in

Other Marketing Branches

Gl Banu Dayang Kiyat, Halil Simsek, Binyamin Ozgiles

Halic Universitesi, Istanbul, Tiirkiye

Anahtar Kelimeler:
Hizmet Pazarlamasi, Saglik
Hizmetleri Pazarlamasi.

Key Words:
Service Marketing, Health Services
Marketing

Yazisma Adresi/Address for
correspondence:

Halil Simsek, .

Halic Universitesi, Istanbul, Tiirkiye,
halilsimsek.81@hotmail.com

Gdonderme Tarihi/Received Date:

12.07.2017

Kabul Tarihi/Accepted Date:
15.08.2017

Yayimlanma Tarihi/Published
Online:
30.09.2017

DOI:
10.5455/sad.13-1499888421

GIRIS

OZET

Aktorler arasindaki iliskilerin yasa koyucu tarafindan belirleniyor olmasi, élclimi son derece zor olan bu hizmeti
verenlerin uzman kisilerden olusmas ve tiiketicinin soziinin gecmedigi nadir sektorlerden biri olmasi, saglik
hizmetleri pazarlamasini diger hizmet dallarindan ayiran en belirgin dzelliklerdir. Bu kosullar altinda gelisimini siirdiiren
saglik hizmetleri pazarlamasi her gecen giin daha iyiye gitmekte ve Ulkenin lokomotif sektorlerinden biri haline
doniismektedir. Gerek sosyal, gerekse de ekonomik acidan bdylesine 6nem arz eden bir pazarlama dali olan saglik
hizmetleri pazarlamasinda taraflarin beklentilerine yanit alabilme oranlari da giin gectikce artmaktadir. Calismada,
pazarlama tirlerinden hizmet pazarlamasi ve hizmet pazarlamasinin da en hassas ve kritik dali olan saglik hizmetleri
pazarlamasinin 6zelliklerinden bahsedilmistir.

ABSTRACT

The relationship between the actors is determined by the legislator, Very difficult to measure these service providers
made up of experts and it is the only sector where the consumer’s wishes are not accepted are the most distinctive
features that distinguish health care marketing from other service branches. Under these conditions, the marketing
of health services continues to improve day by day and it becomes one of the locomotive sectors of the country.
The rate of responding to the anticipation of the parties in the marketing of health services, which is a marketing
field that is so important both in terms of social and economic aspects, is increasing day by day. In the study, the
characteristics of marketing of health services, which is the most sensitive and critical area of service marketing
and service marketing, are mentioned.

yil daha iyiye gitmektedir. Son arastirmalara gére 26

Tek bir kisinin dahi hayati rol oynadigi saglik hizmetleri
sektoriinde miisteri profili, diger sektorlere kiyasla bir
takim farkliliklar gosterir. Ruhen veya bedenen problem
yasayan kisilerden olusan bu kitleye hizmet vermek
oOzel gaba ve hassasiyet gerektirmektedir. Bu sartlarda
faaliyet gostermek zorunda olan saglik kuruluslarinin
tabi olduklar1 rekabet kosullarinin da kendine has
ozellikler gosterdigini soylemek mimkindiir.

Gerek devlet eliyle, gerekse de 6zel sektor bazinda
geceklesen saglik hizmetleri bir tilkenin refah diizeyinin
somut gostergelerinden biridir. Bu baglamda kiiresel
bazda saglik hizmetlerinin, ilkelerin gelismislik
diizeyi ve uluslararasi camiadaki sayginliklarinin bir
gostergesi oldugu soylenebilir. Bazi Avrupa tilkeleri
ile Amerika Birlesik Devletleri, diger bir¢ok devlete
kiyasla bu konuda bir hayli ileridedir. Tiirkiyenin
konumu ise yapilan diizenlemelerle birlikte her gecen
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yilik stirecin degerlendirilmesi neticesinde toplam
188 iilkenin igerisinde 103’ncii sirada olan Tiirkiyenin
konuyla ilgili gosterdigi gelisim goéze ¢arpmaktadir
(Lancet, 2016: 1828).

Tasidigr belirsizlik ve risk ile hizmet alanlarin biling
dist davranis gosterebilme ihtimali gibi unsurlar
saglik hizmetlerini diger alanlardan farkli kilmaktadir.
Zira maruz kalman giuriltii ve radyasyon diizeyleri
ile kimyasal ve biyolojik risk, ¢aliganlarin karg:
karsiya kaldiklar1 zorluklardan yalnizca bir kismidir
(Akarsu & Giizel, 2016: 1). Bununla birlikte saghk
hizmetlerinde esas olan siirekliliktir. Bu hizmetin
verildigi hi¢bir kurulusun kapilarini mesai bitiminde
kapatmasi beklenemez. Calisanlar da ayni sekilde
tam giin esasina gore hizmetlerin devamini saglamak
tizere mesailerini gerceklestirirler. Tiim bu zorluklara
ragmen en iyi hizmetin verilebilmesi noktasinda gerekli
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diizenlemelerin, kamu-6zel sektor isbirligi icerisinde
yapilmasi 6nem arz etmektedir.

PAZARLAMA KAVRAMI

Giiniimiizde insanoglu gibi organizasyonlar da daha iyi
kosullarda yagamlarini siirdiirme ¢abasi i¢indedirler.
Gereksinimlerifarklilagsadatemelamag, etkinveverimli
bir sekilde faaliyetleri siirdiirebilmektir. Bunun yani
sira hem yerel ve bolgesel, hem de kiiresel alanda uzun
donemli hedeflerine ulasmak isteyen organizasyonlar,
hedef kitlelerinin istek ve ihtiyaglarina uygun iiriin ve
hizmet tretimini gerceklestirirler (Giinay, 2008: 359).
Ustelik tiim bunlar1 kizgin rekabet kogullari icinde
saglamak zorundadirlar. Bu noktada organizasyonlar
dretim, finansman, lojistik, arastirma ve gelistirme,
halkla iligkiler ve insan kaynaklar: gibi bir takim temel
fonksiyonlarini dogru ve etkin kullanabildikleri siirece
rekabette ayakta kalabileceklerdir. Farkli amaglar i¢in
kurulmus olmalarina ragmen kendilerinden beklenen,
icinde bulunduklar1 pazari olusturan Kitlelerin iiriin
ve hizmet ihtiya¢larini zamaninda ve uygun kosullarla
saglayabilmeleridir (Mirze, 2010: 298).

Pazarlama faaliyetleri temelinde Oncelikli olarak
miisteri bulma, devaminda ise mevcut miisteriyi elde
tutabilmek vardir ve bu gergek ¢ogu zaman akla satis
faaliyetlerini getirmektedir. Ancak pazarlama, satigtan
¢ok daha farkli ve genis kapsamli bir faaliyet olan ve
bununla birlikte satis1 da icinde barindiran kapsayici
bir nitelie sahiptir. Amerikan Pazarlama Dernegi
pazarlamayr “kisisel ve orgiitsel amaclara ulasmay:
saglayacak miibadeleleri gerceklestirmek iizere, fikirlerin,
mallarin ve hizmetlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmas,
tutundurulmasi ve dagitilmasina iliskin planlama ve
uygulama siirecidir” seklinde tanimlamaktadir (www.
ama.org., Erisim Tarihi: 12.06.2017). Dolayisiyla
pazarlama faaliyetlerinin, tretim igin gerekli olan
hammadde temininden, satis sonrasi hizmetlere kadar
genis bir perspektifte degerlendirilmesi gerekmektedir.

PAZARLAMANIN OZELLiKLERI

Pazarlama kavramiyla ilgili sayisiz detaya ragmen
oziindeihtiyaclarin karsilanmasi yatar. Zira isletmelerin
basarisi, faaliyet gostermeyi diigiindiikleri pazari ve
bu pazardaki tiiketicileri ne derece iyi tanidiklarina
baglidir. Bu nedenle isletmeler ig islerinden ziyade dis
cevreye doniik, pazar ve miisteri odaklr hareket etmek
zorundadirlar (Ulgen & Mirze, 2013: 283). Genelde
pazarlama konular1 incelenirken sanayi tretiminden
yola cikilir ve siklikla bahsedilen kavramlar somut
mallarla ilgilidir. Bu baglamda 6n planda olan daha
¢ok, fiziksel mal tireten imalati isletmelerdir. Fakat
ister Uretici, ister satici, isterse de aracilar agisindan
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pazarlamanin bir takim ortak ozelliklere sahip
oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bunlar (Mucuk,
2012: 6);

e DPazarlama, ¢ok ve cesitli faaliyetlerden olusan
kapsamli bir sistemler biitiiniidiir.

e Dinamik bir yapidadir ve zaman i¢inde devamli
degisen ve gelisen bir ortamda yiirttiilir.

e Temelde insan ihtiyaglarinin  giderilmesine
yonelik degisimleri iceren kompleks bir yapiya
sahiptir. Bireylerin birbirleriyle, topluluklarla ve
topluluklarin  birbirleriyle olan miinasebetleri
sonucunda gerceklesir.

e Yalnizca mallarla ilgili faaliyetler degildir. Bunun
yanu sira fikirler ve hizmetlerle de ilgilidir.

e Bir mal veya hizmetin reklam ya da satigiyla ilgili
faaliyetlerden ziyade, daha tiretim asamasindan
6nce hammadde temininden baglayan ve satis
sonrast gerceklestirilen garanti, bakim-onarim
ve tiiketici egitimi gibi hizmetleri de kapsayan bir
stiregler zinciridir.

o Oziinde migteri degeri yaratan, dolayisiyla
miisterilerle tek seferlik iliski degil, uzun donemli
tekrarlayan islemlerle stirekli bir iligkinin
kurulmasina yonelik faaliyetler bitiiniidir.

HiZMET PAZARLAMASI

Gelisen teknoloji ve kiiresellesme ile birlikte, bircok
alanda oldugu gibi hizmet sektoriinde de bir takim
degisiklikler meydana gelmistir. Kas giicliniin yerini
elektronik ve mekanik sistemlerin almasi ve fiziksel
paranin kiiresel 6lgekte sanal bir sekilde el degistiriyor
olmasi, pazarlama faaliyetleri i¢in uygulanan strateji ve
tekniklerde de farklilasmalara yol agmustir.

Tiim bu kosullarla birlikte tiiketici istek ve ihtiyaglarini
giderme 6zelligine sahip ancak elle tutulamayan, soyut
nitelikteki ¢abalar olarak tanimlanan hizmetlerin de,
pazarlama sektorii igindeki 6neminin artmasinda etkili
olan unsurlar asagida siralanmigstir (Al, 2012: 6);

e Zaman i¢inde zenginlesme ve refah artigi,

o Teknolojik gelismelerle birlikte artan bos zaman,
e Kadinlarin isgiictine katilim oranlardaki artis,

e Insanlarin hayattan beklentilerindeki artis,

e Birgok alanda oldugu gibi iirtinlerin de karmagik
hale gelmesi,

e Temel iktisat prensibi olan kaynak kitlig1 bilincinin
artisy,

e Her gegen giin ortaya ¢ikan yeni iiriin ve hizmetler.
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Pazarlama biliminin dogusu somut mallarin
pazarlanmaya basladigi cok eski donemlere kadar
uzanirken, hizmet pazarlamasinin tanimlanmas1 19601
yillara dayanir. Zaman iginde énemi giderek artan ve
sektorde onemli yer edinen hizmet pazarlamasinin
1965-2005 yillar1 arasindaki gelisim seyri tablo 1 de
goriilmektedir.

2005 y1li ile birlikte popiilerlik kazanan hizmet degeri
kavramy, neyin tiretildiginden ziyade nasil pazarlandig:
konusunu 6n plana ¢ikarmistir.

Hizmetler ile Giriinler arasindaki farkliliklar, pazarlama
yontemlerinin de farklilagmasina neden olmaktadir
(Aksoy, 2005: 92). Uriinlere nazaran daha zor olan
hizmet pazarlamas: siirecinde yasanilacak sorunlarla
basa ¢ikabilmek amaciyla dikkate alinmasi gereken
hususlar asagidaki sekilde siralanabilir (Rizaoglu, 1994:
28):

e Hizmetlerin  6zelliklerinden  dolayr  tagima,
depolama gibi pazarlamanin bazi islevleri goriilmez.

e Hizmetlerin pazarlanmasinda, iriinlerdeki gibi
standart pazarlama yontemleri kullanilamaz.
Her hizmet, i¢inde bulundugu kosullarda
degerlendirilerek pazarlanma yoluna gidilir.

e Uriine bagli bir hizmet ile iiriinlerden bagimsiz
gerceklestirilen hizmetlerde karsilagilacak sorunlar
fakli olacaktir.

e Hizmetlerin pazarlanmasi, tilkeden tilkeye faklilik
gostermektedir. Gelismis bir iilkede, gelismekte
olan ya da gelismemis tlkelere gore daha genis
kapsamli ve detayli uygulanmaktadir.

e Hizmet pazarlamasinda tatmin diizeyinin 6l¢iilmesi
iriin pazarlamasina kiyasla daha giictiir.

Tablo 1. Hizmet Pazarlamasinin Gelisim Seyri
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Hizmet Pazarlamasmin Ozellikleri

Uretimi somut bir unsura bagh olsun veya olmasin
esasen elle tutulamaz nitelikteki pazarlama faaliyetleri
olarak tanimlanan hizmetleri (Papatya ve dig., 2012:
88), iirlinlerden ayiran bir takim 6zellikler vardir. Bu
ozellikler bes grupta toplanabilir:

Soyutluluk (Fiziksel Varligimin Olmamasi)

Hizmetler; elle tutulamayan, gozle goriilemeyen,
tatma, isitme, koklama gibi duyularla hissedilemeyen,
dolayisiyla muhatabinin  bu  unsurlar1  kullanarak
herhangi bir fikir edinemeyecegi ozellikler gosterir.
Bu sartlarda tiiketicilerin hizmetlerle ilgili fikir
edinebilmeleri igin bazi ipuglari gerekir. Ozellikle
hizmeti daha 6nceden tecriibe etmis kisilerin duygu
ve diisiinceleri ile soyut malin gorsellestirilmesi bu
noktada onemli hususlardir. Ornegin, bir avukatin
verdigi hizmetin yani sira biirosunun fiziki kosullar,
hizmet alanlar igin 6nemli bir ayrintidir (Mucuk,
2012: 307). Bu baglamda saglik hizmetleri talebinde
bulunanlarin ¢ok fazla secenegi olmasa da giintimiizde
arz artigt ve erisilebilirlik kolayligi, tercih noktasinda
esneklik saglamaktadir. Soyutluluk ozellikleri saglik
hizmetlerinde bariz bir sekilde kendini gostermektedir.
Hekim ve diger saglik personelinin kalitesi, hastanenin
fiziksel kosullar1 ve halkla iligkilere verilen 6nem
saglik hizmetlerini adeta gozle goriilen bir yapiya
dontstiirmektedir.

Bu denli goriiniir yaprya kavusan saglik hizmetlerinin
soyutluluk 6zellikleri, kalite kontrollerinin yapilmasini
ve migteri tatmin duzeylerinin Ol¢tilmesini de
zorlagtirmaktadir. Bununla birlikte maliyet hesab:
noktasinda hangi kriterlerin goz Oniine alinmasi
gerektiginin tam anlamiyla belirlenememesi fiyat
tespitini de ayrica zorlagtiran bir durumdur.

Algilanan hizmet degeri

N
Musteri degeri ve tarafsizligi Hizmet degeri S
Siireg odaklilik i
Hizmet verimliligi N
Hizmet faktorleri Hizmet Gretimi 8
Hizmet miihendisligi kavramlari o
Hizmet kalitesi kavrami N
Hizmet 6lgiimii Hizmet kalitesi =
Hizmet pazarlamasi kalitesi kavrami o
Hizmet pazarlamasinin genel cergevesinin gizilmesi N
Hizmet pazarlama karmasinin olusturulmasi Hizmet pazarlamasi kavramlari 9
Hizmetlerin diger kavramlarla iligkisi o
Hizmetlere karsi artan ilgi . . ©
Somut mallarla farkliliklarin ortaya gikmasi P Tl a
Kaynak: Bruhn, M. & Georgi, D. (2006). Services Marketing. FT Prentice Hall.
Health Care AcadJ e 2017 e Vol4 e Issue3 149
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Heterojenlik (Degiskenlik)

Hizmetlerde, somut mallarda oldugu gibi belirli
standartlar1 saglamak ¢cogu zaman mimkiin olmaz.
Clinkii ayn1 hizmeti alan her bir miisterinin algiladig
fayda farkhidir. Bu farklilikta, kisilerin 6zelliklerinden
ziyade hizmetlerin alict ve saticilar1 arasindaki
etkilesimin 6nemi biytktir (Sayim & Aydin, 2011:
247).

Hizmetin kalitesi, verildigi yer ve zaman ile kim
tarafindan, ne gekilde verildigine bagli olarak
degiskenlik gosterirken kalitenin artmasi nasil
saglanabilecektir? Hizmeti veren kisiler bu noktada
en kritik 6geler olarak karsimiza ¢ikar. Ayni tiirden
fakat iki farkli unsur tarafindan verilen bir hizmet,
cevresel kosullar benzer olsa dahi muhakkak farklilik
gosterecektir. Isletmelere diisen gorev ise her faaliyette
miimkiin oldugunca standartlasmayi, dolayisiyla
istikrar1 saglayarak kaliteye katkida bulunmaktir
(Mucuk, 2012: 308). Ornegin ayni1 rahatsizligin tedavisi
icin dahi; hekim kalitesi, hastane kogullar1 ve alinan
geribildirimler gibi cesitli kriterler benzer hizmetlerin
farklilagsmasina yol agabilmektedir.

Ayrilmazlik

Somut mal pazarlamasinda iiretici ile tiiketici yalnizca
satin alma asamasinda kargi karsiya gelirler. Uretim
siirecinde kullanilacak hammaddenin temininden,
satig sonrasi faaliyetlere kadar her islem birbirinden
ayr1 zaman ve ortamlarda, fakli kisiler tarafindan
gerceklestirilir. ~ Dolayisiyla  miisteriye  sunum
agamasi ile diger tiim agamalar birbirinden bagimsiz
degerlendirilir. Ancak hizmetlerde durum bdyle
degildir. Uretici ile satic1 genellikle ayni kisidir ve
faaliyetler ayni zaman diliminde bu kisiler tarafindan
yerine getirilir. Tiim bunlarin yaninda hizmet
pazarlamasinda tiretim ve sati siirecine ¢ogu zaman
miisteri de dahil olur (Sayim & Aydin, 2011: 247).

Bununla birlikte saglik hizmetleriyle ilgili olarak
ayrilmazlik 6zelliginin bir biitiint kapsadigini séylemek
mimkindir. Hastaligin teshisinden tedavisine ve
iyilesme siireci sonuna kadar alinan tiim hizmetler ekip
bitiinligii icerinde degerlendirilmektedir. Herhangi
bir asamadaki aksaklik tiim sisteme mal edilebilirken,
hizmetin basarin1 da biitiintiyle olumsuz yonde
etkileyebilecektir.

Dayanmiksizlik

Hizmetlerin dayaniksizlik 6zellikleri, somut mallara
kiyasla daha ¢ok hassasiyet ve 6zen gerektiren planlanma
ve yonetim faaliyetlerine dikkat gekmektedir. Ornegin,
yazlik bir otel eger sezonunda dolmazsa zararin telafisi
i¢in bir sonraki yili beklemek zorunda kalacaktir veya
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bir hastanin randevusuna sadik kalmamasi gerek tedavi
siireci, gerekse de alinan randevunun gegmesine ve her
iki taraficin ayr1 ayr1 zaman ve maliyet kayiplarina neden
olacaktir. Bu ozelligiyle, hizmetlerin dayanaksizligindan
ve depolama omiirlerinin olmamasindan bahsedilebilir.
Dolayisiyla ihtiya¢ duyulan bir hizmetin zamaninda
alinamamis olmasi, kendisinden beklenen yararin
da alinamayacak olmasina isaret eder (Gilmore,
2003: 11). Hizmetlerin dayanaksizliklari, talep
tahminlerini de son derece 6nemli kilar. Depolamanin
miimkin olmamasi, talebin optimum diizeyde
tahmin edilerek karsilanmasini gerektirmektedir.

Bilim insanlar1 son yillarda, bilhassa hizmet sektorii
i¢in uriin, fiyat, dagitim ve tutundurma elemanlarindan
olusan geleneksel pazarlama karmasinin yetersizligini
tartigmaya baslamiglardir. Bu baglamda yapilan
arastirmalar, mevcut pazarlama karmasinda insan
unsurunun ve pazarlamanin iliskisel boyutunun
eksikligini ve daha kapsayici ve detayli bir pazarlama
karmasina ihtiya¢ duyuldugunu ortaya koymaktadir.
Mevcut haliyle dort unsurdan olusan pazarlama
karmasina; insan, fiziki gevre ve islem siiregleri unsurlari
eklenmistir (Magrath, 1986: 44). Bu unsurlar asagidaki
sekilde 6zetlenebilir (Hashim & Hamzah, 2013: 156):

Insan: Memnuniyetin dogmast igin gerekli olan geleneksel
pazarlama karmasinin ihmal ettigi, miisteri ile hizmet
sunan personel arasindaki pozitif etkilesim kaynagidir.

Fiziki ¢evre: Hizmetin sunuldugu ortam olan fiziki ¢evre,
performans ile kalitenin 6nemli belirleyicilerindendir.

Islem siirecleri: Hizmetin en dogru ve ne
sekilde yapilmas: gerektigini ifade eden, saticiyla
alict arasinda gercgeklesen her tirla faaliyettir

SAGLIK HiZMETLERi PAZARLAMASI

Diinya Saglik Orgiitiiniinde tanimladigi iizere
“saglik’, yalmizca hastaliklarin tedavisi degil ayni
zamanda fiziksel, zihinsel ve sosyal anlamda tam bir
iyilik halidir. Tahmin edilmesi miimkiin olmayan bir
anda ortaya c¢ikabilen, ikamesi olmayan ve aninda
miidahaleyi gerekli kilan, sosyal yarar1 ytiksek, emek
ve teknoloji yogun bir ozellige sahip olmasi, saglik
hizmetlerini sektoérdeki diger hizmet gruplarindan
aywran farkliliklardandir. Bununla birlikte en temel hak
olan yagama hakkinin teminatidir. Dolayisiyla kisilerin
saglikli bir sekilde yasamlarmna devam edebilmeleri
i¢in ihtiya¢ duyduklart bu hizmeti, adilane, kalite
diizeyi yliksek ve kesintisiz bir sekilde memleketin her
kosesine ulastirmak, 6ncelikli kamu hizmetlerindendir
(Gormiis, 2013: 241). Bu bilgiler 1s1iginda saglik
hizmetlerinin ¢ok yonlii, dinamik ve sosyal bir
faaliyetler zinciri oldugunu séylemek miimkiindiir
(Tengilimoglu, 2000: 189). Saglik hizmetleri toplumun
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genis bir kesimi tarafindan hastane ve ¢alisanlarindan
olusan hizmet alanlar1 olarak goériilmesine ragmen,
doktordan hemsireye, saglik memuru ve teknisyenden
medikal cihaz dreticilerine ve eczanelerden saglik
laboratuarlarina kadar gok genis aga sahip devasa bir
hizmet sektort dalidir.

Saglik sektorii birbirine bagimli ¢ok sayida aktérden
olusan biiyitk bir agdir. Her aktdriin bir digeriyle
dogrudan veya dolayli bicimde iliskili oldugu
sektorde nihai amag, bireysel ve toplumsal anlamda
saglikli yasamin nasil saglanacagi konusunda ¢aba
gostermektir. Bu iliskiler ag1 en sade sekliyle asagida
gosterilmektedir.

Pazarlama bilimi Oylesine genis bir alana sahiptir ki
yasamin oldugu her yerde varligi hissedilir. Fakinda
olmasak da, basta insanoglunun kendisi olmak
tizere her sey pazarlamanin konusuna girmektedir.
Dolayisiyla pazarlamanm varligi, yasamin devami
i¢in bir zorunluluktur denilebilir. Zira saghigin da
pazarlama alaninda ¢ok kritik bir yere sahip oldugu

Saglik Sektdrd Saglilc Hizmetleri ve
Ologturucular: Utrilinlerini Saglayanlar
Ilag Sirketleri
Saglidcla Hgili
Cevreler ~
Tibt Malzeme
Saglayan
Izletmeler
Sigorta
Kuruluglar: >-
Tibbi Cihaz
Ureticileri
Yerel, BGlgesel
ve Merkezi
Yénetim Saglik <
Birimleri
Tibbi Donanim
Isletmeleri

Sekil 1. Saglk Sektort Aktorleri
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yadsinamaz. “Her seyin bag1 saglik” 6zdeyisi, konunun
6nemini bir kag kelimeyle anlatmak i¢in yeterlidir.

Saglik hizmetlerinin, pazarlama alanindaki diger
hizmet gruplarina nazaran bazi zorluk ve hassasiyetlere
sahip oldugu bilinmektedir. Bununla birlikte
biinyesinde kendine has bir takim 6zellikleri barindiran
saglik hizmetlerini, pazarlama uygulamalar1 agisindan
da ayrica degerlendirmek gerekir. Ihtiya¢ duyulan
adimlar, sektoriin kendi kogullariyla birlikte diistiniiliip
atilmadig takdirde verimlilik ve kalite yeterli diizeyde
saglanamayacaktir.

$_AGLIK HiZMETLERi PAZARLAMASININ
OZELLIKLERI

Kamu kuruluglarinin  yani sira igerisinde  6zel
kuruluglar1 da barindiran saglik sektérii her daim
devletin kontroli altinda bulunan bir sektordiir. Saglik
hizmetleri pazarlamasiyla ilgili her tirlii diizenleme
devlet eliyle yapilir. Bu anlamda devlet, sektordeki
kuruluglar i¢in hem diizenleyici, hem denetleyici, hem

Saglik Hizrmetlerini
Ustlenenler

Saglik Hizmetler:
Tiiketicileri

Doktorlar \\

Hastaneler

Klinikler ve
Saglik Koruma
Orgiitleri

> Hastalar

Saglik
Labaratuvarlan

Bakimevleri

Eczaneler JJ

Kaynak: Odabasl, Y. (1994). Saglik Hizmetleri Pazarlamasi, Anadolu Universitesi Basimevi, Eskisehir, 5.26

Health Care AcadJ e 2017 e Vol4 e Issue3

151



Dayang Kiyat vd. : Saglik Hizmetleri Pazarlamasinin Onemi

de en bilyiik miisteri konumundadir. Sosyal devlet
anlayist geregi, biinyesindeki sosyal sigorta kurumlar:
vasitasiyla vatandaslarin saglik hizmetleri ihtiyaglari
karsilamalarini saglar. Bu noktada o6zellikle Tiirkiye’
de 2003 senesinde aktif olan “Saglikta Doéniigiim
Program1” sayesinde saglik hizmetlerine erisim ile
toplam saglik harcamalarinda artis oldugu, ancak
bunlarin kisi bagt Gayri Safi Yurt I¢i Hasila (GSYIH)da
ki artigla paralellik gosterdikleri goriilmektedir.
Programla birlikte artan saglik harcamalarinda
aslan paymin kamuya ait olusu, devletin en biyiik
miisteri konumunda oldugunu ayrica gostermektedir
(Suilkd, 2011: 97). Zira Ulutagda ¢aligmasinda, saglik
egitiminden dretimine, sunumundan istihdamina
kadar ¢ok sayida bilesenden olusan saglik hizmetlerinin
devletin kontrol ve gozetimi altinda yiiritilmesine
dikkat gekmistir (Ulutas, 2011: 361).

Saglik sektoriindeki rekabet ve karlilik, ilk bakista
hizmetin temel misyonuna ters diigen kavramlar olarak
goriiliir. Gegmiste biiyiik oranda dogruluk pay1 olan bu
tezatlik bugiin geri planda kalmaya baslamistir. Sayilar:
her gecen giin artan saglik kuruluslarini, kiigiik ¢aplh
da olsa neredeyse her mahallede gérmek miimkiindiir.
Bu denli biiyimenin nedenlerinden biri {lkenin
gelismislik diizeyindeki artis iken digeri de sagladig
karliliktir. Heniiz istenilen diizeyde olmamasina karsin
yillar iginde hekim ve diger saglik personeli sayisindaki
yiikselis, kapasite artisini destekleyen en o6nemli
unsurdur.

Kar amaci giitmese dahi her isletmenin ekonomik
bir birim oldugundan hareketle ama¢ ne olursa
olsun yagamin devami igin parasal kaynaga ihtiya¢
duyulur. Saglk isletmelerinin ise diger sektorlerle
kiyaslandiginda ~ giderlerinin  gok fazla oldugu
ortadadir. Kazanglarinin biiyitk kismini devlet ya da
sahiplerinden degil, verdikleri hizmet karsiliginda
saglarlar. Ustelik verilen hizmetin niteliginden dolay1
¢ogu zaman tasarruf yapmak mimkiin degilken.
Ornegin teshis, tedavi ve koruyucu amagh kullanilan
her bir cihazin dogrudan insan hayatini ilgilendirmesi,
kalite konusunda hi¢ bir miisamahanin verilmemesi
gerektigini gosterir. Ancak burada kritik olan husus,
ne tamamen kaliteye ne de maliyete odaklanmaktir.
Onemli olan, bu iki faktér arasindaki optimizasyonu
yakalayabilmektir (Zaim ve dig., 2011: 93). Ayrica
kalitenin miisteriye nasil yansidig1 da bir diger kritik
noktadir. Saglanan kalitenin hizmet alanlar tarafindan
ne diizeyde algilandigi, karliik ve siirdiriilebilirlik
acisindan  Onemlidir.  Diger sektorlere kiyasla
saglik hizmetleri pazarlamasinda kalitenin varligs,
¢aliganlardan, kullanilan malzeme ve fiziki ortamlara
kadar her alanda daha ¢ok dikkat ¢eker.
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Giiniimiizde o6zellikle hizmet isletmelerinde basariy:
yakalamanin 6nemli anahtarlarindan birisinin iligkisel
pazarlama faaliyetleri oldugu bilinmektedir. liskisel
pazarlama da daha ¢ok satmayr degil, kaliteli iiriin
ve hizmetlerle birlikte miisteriyle iyi iligkiler kurarak
oncelikle mevcut miisteri potansiyelinin korunmasi
gerektigini esas alir (Egan, 2011: 22). Bu anlamda saglik
kuruslarinin, son yillarda iliskisel pazarlamaya y6nelik
faaliyette bulunduklarini ve sektoriin gerektirdigi
hassasiyetlerden ~ 6diin ~ vermeden  gelisimlerini
stirdirmeye calistiklar: goriilmektedir.

Saglik pazarlamasinda fiyatlar devlet kontroliinde
belirlenmektedir (Glivercin ve dig., 2016: 82). Sektoriin
en biliytik miigterisi konumunda olan devletin ayni
zamanda fiyatlar1 da belirliyor olmasi serbest rekabet
kogullarinin  ihlali gibi goriilebilir. Ancak insan
saghgini dogrudan ilgilendiren bu sektorde, karlilik
ugruna acimasizca uygulanacak fiyat politikalarinin
ontine gececek bu diizenleme sosyal devlet anlayist
kapsaminda anayasanin esitlik ve adalet ilkesinin bir
geregidir (Kursun & Yakici, 2014: 82). Vatandaglar
istedikleri saglik kurulusunu segmekte 6zgiirdiirler. Bu
ozgiirlik, ozellikle saglik hizmetlerinin yaygin oldugu
biiyitk sehirlerde rekabeti daha da artirmaktadir.
Fakat kamu idaresi, bir takim nedenlerden dolay:
rekabeti sinirlandirmak zorundadir (Giirsoy & Aksu,
2007: 63). Bunlarin basinda diisiik fiyat uygulamasina
getirilen kisitlamalar gelir. Taban fiyat uygulamalar
kalitenin, belirli bir diizeyin altina diigmesini engeller.
Bu uygulama ayn1 zamanda benzer hizmet ve tiriinleri
piyasaya sunan kuruluslar arasinda hakkaniyet ve
adaleti saglayarak, aktorlere giiven verir. Diger bir
yontem de yiiksek fiyata karst koruma politikasidir.
Fiyat artiglart sinirlandirilmadign takdirde dogacak
suistimaller, tiiketici magduriyetine sebep olacaktir.
Ozellikle ithal edilen bazi ilag, tibbi cihaz ve ameliyat
masraflarina devlet dogrudan miidahale ederek ya
fiyatlar1 sinirlandirir ya da katki saglar.

Saglik hizmetleri pazarlamasinda olmazsa olmaz
kosullardan bir digeri, sektorde saglanmasi gereken
itibar ve giiven unsurlaridir. Bu unsurlar, tiketicilerin
se¢cim yaparken dikkate aldiklar1 en temel kriterlerdir
(Carrigan & Attalla, 2001: 563). Birbiriyle siki bir
bag icinde olan ve misteri sadakatini doguran itibar
ve given iliskisi diger sektorlerden ziyade saglik
hizmetlerinde daha fazla 6n plana ¢ikmaktadir. Bu
edinimlerin kaynag: olan kusursuz hizmet anlayisina
gore bir hekim ya da saglik gorevlisinin meslegini ifasi
esnasinda hata yapma sansi yoktur. En ufak bir hata ya
da ihmal telafisi olmayan zararlara yol acabilecektir.
Clinkii hizmet verenlerin yaptiklar: is insan hayatini
dogrudan ilgilendirmektedir. Herhangi bir sorunla
kargilasmaksizin uzun yillar hizmet veren, dolayisiyla
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toplum nezdinde itibar ve imaji yiiksek bir saglik
isletmesinin yapacag1 en ufak hata, sahip oldugu itibar1
olumsuz yonde etkileyebilecektir. itibar kaybinin da
giiveni etkilemesi sonucunda gelisecek olan negatif
diistinceler (Cretu & Brodie, 2004: 237), agizdan agiza
iletisim yoluyla kisa siirede isletmenin biiyiik zararlar
gormesine neden olacaktir. Bilinmelidir ki itibar
kazanmak zor ve mesakkatli bir durumken kaybetmek
ise cok kolaydir ve kisa siirede gerceklesebilir.

Pazarlamanin temelinde yatan Ogelerden biri de
dinamik faaliyetler zinciri olmasidir. Bunun en bariz
ornegini saglik hizmetlerinde goérmek miimkiindiir.
Stirekli ve kesintisiz hizmet vermenin yani sira yaganan
her gelismeyi aninda yakalamak ve sisteme entegre
etmek gerekir. Bu sekilde yapilmadig: takdirde bosa
emek ve gereksiz maliyetlere katlanilmak zorunda
kalinacaktir. Dolayisiyla sektoriin gérevinin yalnizca
teshis, tedavi ve sagligmn korunmasina yonelik
faaliyetlerden ibaret olmadig1 ortadadir (Bozpolat &
Comert, 2016: 46). Aragtirma ve gelistirme, egitim ve
bilimsel ¢aligmalari takip ve katk: gibi bir takim 6nemli
islerin de yapilmasi, sektoriin ne derece karmagik ve
zorluklarla dolu oldugunu goz 6niine sermektedir.

Saglikta doniisim programi ile birlikte, 06zel
hastanelerin miisteri odakli pazarlama felsefesi 1s181nda
uygulamakta olduklar1 otelcilik hizmetleri, kamu
hastaneleri tarafindan da etkin bir sekilde uygulamaya
konulmustur. Yapilan ¢aligmalar, bu hizmeti layikiyla
veren saghik kuruluslarin kalite ve memnuniyet
diizeylerinin  yiiksek oldugunu kanitlamaktadir.
Dolayisiyla  saglik pazarlamasi, yalnizca saglik
hizmetlerinin verildigi bir alan olarak dislintilemez.
Ayni zamanda hasta, hasta yakinlar1 ve kurum
galiganlar1 i¢in ¢ok boyutlu konaklama hizmetleri
de vermektedir. Bu hizmet, vatandaglarin hastane
secimini Onemli derecede etkilemekte, sektordeki
rekabeti arttirarak gelisimi destelemektedir.

Pazarlamada esas olan seffafliktir. Tiiketicifaydalanacag1
hizmetle ilgili genis ¢capli aragtirma olanagina sahiptir ve
hizmet alimindan 6nce miimkiin oldugunca kapsaml
aragtirma yaparak c¢ok sayida alternatif arasindan
kendisine en uygun olani secebilmektedir (Morgan,
2015: 1). Ancak saglik hizmetleri pazarlamasinda
durum farklidir. Faydalanilacak saglik hizmeti yiiksek
diizeyde uzmanlik bilgisi gerektirdiginden tiiketicilerin
bu konuda yeteri kadar bilgi sahibi olmalar1 miimkiin
degildir. Bu yiizden se¢im esnasinda agizdan agiza
pazarlamanin etkisi biiyiik olur. Alinan tavsiyelerin,
bizzat yapilacak arastirmayla desteklenmesi ise en
dogru ve kaliteli hizmeti alabilme yolunda énemli bir
unsurdur.
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Bugiiniin zorlu rekabet kosullarinda ayakta kalmak
isteyen isletmeler zamanin gereklerini yerine getirmek
durumundadirlar. Isletmeler i¢in, yeni bir iiriiniin
pazarlanmak iizere bugiiniin imkanlari ile kisa siirede
temin edilmesi ¢ok zor olmaz. Ciinkii gelisen teknoloji
ve liretim imkanlar1 son derece iyi seviyededir. Ancak
aynt durum hizmet sektorii i¢in gegerli degildir.
Soyutluluk, degiskenlik, dayaniksizlik ve ayrilmazlik
gibi ozelliklere sahip hizmetler sektoriinde rekabet
kosullarmin iirtin pazarlamasindan farkli oldugunu
soylemek mumkiindiir. Ciinkii her sey mitkemmel
olsa bile miigteri memnuniyeti baglaminda satis
esnasindaki  sunum faaliyeti kritik hususlarin
baginda gelir. Teknolojik imkanlar ne derece gelisse
de hizmet sektoriinde is insanda biter. Bu alanda
memnuniyet ve sadakat gibi baglilik duygularinin
gelismesi kisisel etkilesimle saglanabilir. Dolayisiyla
hizmet sektoriinde basariy1 yakalayabilmenin sartlar
psikolojik unsurlarda gizlidir denilebilir.

Hizmet pazarlamasinin bir dali olan saglik hizmetleri
pazarlamasinda ise durum daha karmasiktir ve tim
faaliyetler uzmanlik gerektirmektedir. Saglik hizmeti
talep eden kisilerin hassasiyetleri gerek tibbi, gerekse
de sosyal agidan onlara olan yaklagim tarzlarinin
farklilagmasini gerekli kilar. Bu baglamda saglik
galiganlarinin gorevlerinin gerektirdigi egitimlerinin
yaninda insan iliskilerine yonelik de egitim sahibi
olmalar1 gerekmektedir. Hassas, fiziksel ve psikolojik
sorunlarla bogusan bir hastayla iletisim kurarak
onunla tedavi siireci bitimine kadar ilgilenmek, hem
sabir hem de yetenek gerektirir. Bu saglandig takdirde
faaliyetlerde bagar1 yakalanabilecektir.

Saglik hizmetleri pazarlamasinin mevcut durumunun
degerlendirilebilmesi i¢in sektoriin kiiresel diizeydeki
konumuna bakmakta fayda vardir. Heniiz arzu
edilen diizeyde olmamakla birlikte diinya tlkeleriyle
kiyaslandiginda  103’ncti  siradaki  yerini daha
st seviyelere ¢ikarabilmesi igin ihtiya¢ duyulan
diizenlemelerin vakit kaybetmeksizin yapilmasi
gerekmektedir. Bu baglamda hem toplum, hem de
devlet olarak her kesimin iizerine diisen bir takim
sorumluluklar bulunmaktadir. Bir pazarlama faaliyeti
olmasmna karsin Oncelikle tiim aktorlerin konuya
karsilikli fayda baglaminda yaklasim gostermeleri
gerekmektedir. Dogrudan insan hayatinin s6z
konusu oldugu sektdrde meydana gelebilecek her
turld ihtilafin bertaraf edilmesi sosyal sorumluluk
geregi devletin bir gorevidir. Literatiirde mevcut
kazan-kazan anlayisinin sektore hakim olmasi,
saglik hizmetleri pazarlamasinin basarili bir bigimde
yuritiilmesine katk: saglayacaktir.

153



Dayang Kiyat vd. : Saglik Hizmetleri Pazarlamasinin Onemi

KAYNAKCA

1.

2.

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.
20.

21.

22.

23.

24,

25.

26.

154

Akarsu, H., Guzel, M. (2016). Saglk Sektoriinde Tehlike ve
Riskler. CASGEM Yayini.

Aksoy, R. (2005). Zonguldak'ta Ayakta Tedavi Tuketicilerinin
Saglik Hizmeti Kalite Degerlemesi. ZKU Sosyal Bilimler
Dergisi. Cilt 1, Sayi 1, 91-104.

Al, U. (2012). Hizmet Pazarlamasi, BBY 401.

Bozpolat, C., Polat, Y. (2016). Saglik Sektériinde Sosyal
Pazarlama Uygulamalari: Obezite ile Mlicadele Kampanyasi
Uzerine Bir Aragtirma. Nevsehir Haci Bektag Veli Universitesi,
Sosyal Bilimler Enstittist Dergisi, 6(1), 43-64

Carrigan, M., Attalla, A. (2001). The Myth of the Ethical
Consumers-Do Ethics Matter in Purchase Behavior?. Journal
of Consumer Marketing, 18(7), 560-577.

Cretu, A.E., Brodie, R.J. (2007). The Influence of Brand Image
and Company Reputation Where Manufacturers Market
to Small Firms: A Customer Value Perspective. Industrial
Marketing Management, 36, 230-240.

Egan, J. (2011). Relationship Marketing, Pearson, England.
Gilmore, A. (2003). Services Marketing and Management,
Sage Publications.

Gormus, A. (2013). Saglik Sisteminde Dénlisim ve Saghk
insan Gucu Uzerinde Etkileri, Siyasal Kitabevi, Ankara.
Gunay, N. (2008). Kiresel Pazarlama Yonetimi-Uriin
Stratejileri, Beta Yayinlari.

Gursoy, S.T., Aksu, F. (2007). Saglik Hizmetlerinde Piyasa
Dinamikleri, Amme idaresi Dergisi, 40(3), 67-77.

Guvercin, A., Mil, H.i. & Tarim, B. (2016). Saglik Hizmetlerinin
Finansmani ve Sosyal Giivenlik Kurumu. Bartin Universitesi
iIBF Dergisi, 7(13), 80-94.

Hashim, N., Hamzah, M. |. (2014). 7P’s: A Literature Review
of Islamic Marketing and Contemporary Marketing Mix.
INCOMaR 2013. Procedia-Social and Behavioral Sciences,
130, 155-159.

Kursun, A., Rakici, C. (2014). Turkiye ve Sosyal Refah
Devletlerindeki Saglik Harcamalarinin Analizi. insan Haklar
Yilligi, 32, 77-105.

Lancet. (2016). Measuring the Health-Related Sustainable
Development Goals in 188 Countries: A Baseline Analysis
from the Global Burden of Disease Study, 388, 1813-1850.
Magrath, A. J. (1986). When Marketing Services, 4 Ps are
not Enough. Business Horizons, May-June, Vol. 29, Issue.
3, 44-50.

Mirze, S.K. (2010). i§letme, Literatlir Yayinlari: 599
Morgan, B. (2015). Why Transparency in Marketing is Key
for the Customer Experience, Forbes, 1-2.

Mucuk, i. (2012). Pazarlama ilkeleri, Tirkmen Kitabevi.
Rizaoglu, B. (1994). Hizmet Pazarlamasinda Karsilagilan
Sorunlar, Anatolia, 28-32.

Papatya, G., Papatya, N. & Hamsioglu, A. B. (2012).
Saglik isletmelerinde Algilanan Hizmet Kalitesi ve Hasta
Memnuniyeti: iki Ozel Hastanede Karsilastirmal Bir
Arastirma. Sosyal Bilimler Dergisi, Cilt: 2, Sayi: 1, 87-108.
Sayim, F., Aydin, V. (2011). Hizmet Sektori Ozellikleri ve
Sistematik Olmayan Risklerin Sektér Menkul Kiymetleri ile
Etkilesimine Dair Teorik Bir Caligma. Dumlupinar Universitesi
Sosyal Bilimler Dergisi, Sayi: 29, 245-262.

Sulkd, S.N. (2011). Turkiye’ de Saglkta Dontistim Programlari
Oncesi ve Sonrasinda Saglik Hizmetlerinin Sunumu,
Finansmani ve Saglik Harcamalari. T.C. Maliye Bakanligi
Strateji Gelistirme Bagkanligi, Ankara. Yayin No: 2011/414.
Tengilimoglu, D. (2000). Saglk Hizmetlerinde Pazarlama
Karmasi Elemanlari ve Ozellikleri. Ankara Universitesi SBF
Dergisi, 55(1), 188-202.

Turkiye istatistik Kurumu Saglik Bakanhgi Verileri, http://
www.tuik.gov.tr/ Erisim Tarihi: 8.06.2017.

Ulutas, C.U. (2011). Proleterlesme ve Profesyonellesme
Tartismalari Isiginda Tirkiye’ de Saghk Emek Sirecinin
Doénlsum, Nota Bene Yayinlari, Ankara. 1. Baski

27.

28.

Ulgen, H., Mirze, S. K. (2013). Isletmelerde Stratejik Yonetim,
Beta Yayinlari.

www.ama.org, Erisim Tarihi: 12.06.2017.

Zaim, S., Tarim, M. & Zaim, H. (2011). Saghk Sektorinde
Kalite ve Maliyet Analizi-Kamu Ozel Kargilagtirmasi, istanbul
Ticaret Odasi Yayinlari, istanbul, Yayin No: 2010-106.

Sag AkaDerg e 2017 e C(Cilt4 e Sayi 3



