Igd Univ Sos Bil Der / Igd Univ Jour Soc Sci
Say1 / No. 21, Ocak / January 2020 ﬁ)
Aragtirma Makalesi / Article: 471-492

Kamu ve Ozel Hastane Misyon ifadelerinin Pa-
zarlama Bilesenleri Acisindan Incelenmesi

SENOL DEMIRCi = & OZGUR UGURLUOGLU b
Gelis Tarihi: 26.03.2019 | Kabul Tarihi: 31.12.2019

Oz: Hastaneler, pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi ve uygu-
lanmas1 amaciyla misyon ifadelerinde pazarlama bilegenlerine
yer vermektedir. Hastanelerin misyon ifadelerinde pazarlama
bilesenlerine yer vermesi, rakiplerine kars: avantajli bir konum
kazanmasini ve pazarlama faaliyetleri daha etkin yiirtitmesine
yardimcr olmaktadir. Bu ¢alismanin amacy, Tiirkiye'de faaliyet
gosteren kamu ve 6zel hastanelerin misyon ifadelerinde yer
alan pazarlama bilesenlerinin icerik analizi ile degerlendirilme-
sidir. Hastanelerin kapasite ve biiytikliiklerinden kaynakl1 fark-
lar1 azaltabilmek i¢in arastirma orneklemi 200’tin tizerinde ya-
taga sahip kamu hastaneleri ve 100'tin tizerinde yataga sahip
ozel hastaneler ile simirlandirilmistir. Belirlenen sinir gergeve-
sinde ve web sitesine ulasilamama, grup hastanesi olma ve
misyon ifadesinin bulunmamasi nedenlerinden dolay1 Tturki-
ye’de faaliyet gosteren 242 kamu hastanesi ve 120 6zel hastane
toplam 362 hastanenin misyon ifadelerine web siteleri tizerin-
den ulasilmistir. Bu ¢alismanin sonucuna gore kamu ve 6zel
hastanelerin misyon ifadelerinde yararlandiklar1 pazarlama bi-
lesenleri arasinda 6nemli bir farkliligin olmadig: belirlenmistir.
Hem kamu hem de 6zel hastanelerin %90’dan fazlas1 misyon
ifadelerinde en fazla ti¢ bilesenden yararlandiklar1 saptanmustir.
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Investigation for Marketing Components of Pub-
lic and Private Hospital Mission Statements

Abstract: Hospitals placed marketing components in mission
statements in order to develop and implement marketing stra-
tegies. It helps hospitals place marketing components in their
mission statements, gain an advantageous position against their
competitors and carry out marketing activities more effectively.
The aim of this study is to assess with content analysis of priva-
te and public hospitals operating in Turkey located in the mar-
keting mix mission statement. In order to reduce the differences
due to the capacity and size of the hospitals, the research samp-
le was limited to public hospitals with more than 200 beds and
private hospitals with more than 100 beds. Failure to achieve
within the framework of specified limits and websites, group
hospital to be and operating in Turkey for reasons of lack of
mission statements of 242 public hospitals and 120 private hos-
pitals have been reached through the web sites to a total of 362
hospital's mission statement. According to the results of this
study, it is determined that there is no significant difference
between the marketing components used by public and private
hospitals in their mission statements. More than 90% of both
public and private hospitals benefited from a maximum of
three components in their mission statements.

Keywords: Mission, marketing, hospital, service mix, strategy.
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Giris

Kiiresellesme, teknolojideki gelismeler ve rekabetin artma-
sindan otirti glintimiiz orgitleri, zorlu is cevrelerinde faaliyet
gostermektedir. Orgiitlerin yapisi, yonetim bigimi ve iiretim
siireci de bu stirecten etkilenmekte ve degisime ugramaktadir.
Doéntistim siirecinin daha iyi sekilde yonetilebilmesi igin orgiit-
ler, yonetim araglarindan faydalanmaktadir. Bu yonetim aracla-
r1 arasinda en dnemlilerinden biri misyondur (Tath ve Ustiin,
2018:19). Misyon; rakiplere, paydaslara ve miisterilere crgiitiin
ne tir isler yiirittiigtinti, amacini ve nasil strdiiriilebilir reka-
bet avantaji elde edebilecegini gostermektedir. Bundan dolay1
orgtitler, amag ve hedeflerini, calisanlar ve paydaslar ile pay-
lasmak ve orgiit kiiltiirti ile kurumsal bir kimlik olusturmak
amaciyla misyon ifadelerinden faydalanmaktadir (Peyrefitte ve
David, 2006:297). Ayrica misyon ifadeleri, orgiit performansinin
ve orgtitsel bagliligin artirilmasinda, orgiitsel onceliklerin belir-
lenmesinde ve orgiit yonetiminde dogrudan ya da dolayli se-
kilde kullanilmaktadir (Bart ve Bontis, 2003; Bart, 2001; Macedo
vd., 2016).

Daft (2000) misyonu, orgiitiin varolus nedeni olarak tanim-
lamakta ve orgiittin degerlerini, isteklerini ve amaglarin ifade
etmede 6nemli bir ara¢ olarak gormektedir. Misyon, orgiitiin
temel is ve faaliyet alanlariin benzer ttirde orgiitlerden ayirt
edilmesini saglamaktadir. Boone ve Kurtz (2011) misyonu, bir
orgiittin is amaclarmnin ve hedeflerinin yazili agiklamasi olarak
tanimlamaktadir. Misyon ifadeleri, calisanlarin eylemlerine
rehberlik etme gorevi de iistlenmektedir. Orgiitlerin misyon
ifadeleri, “amacimiz nedir?”, “basarmak istedigimiz sey ne-
dir?”, “var olus sebebimiz nedir?” gibi sorulara verilen cevapla-
ra gore tasarlanmaktadir. Bu sayede misyon ifadeleri, crgiitiin
kendine 6zgii ve uzun donemli amacmi yakalamasin sagla-
makta ve stratejilerinin olusturulmasinda kose tasi olmaktadir
(Bart ve Bontis, 2003:362; Bart, 1997:9; 2001:322).

Misyon ifadelerinin, 6rgiit agisindan en 6nemli faydas1 va-

rolus sebebinin topluma ve paydaslara etkili bir sekilde duyu-
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rulabilmesidir. Misyon ifadelerinin o¢rgiitler acgisindan diger
faydalar1 ise sunlardir (Bart, 1997:10-11; Bartkus vd., 2000:24;
Druker, 1985:57):

* Gergekci ve acik is amaglarinin olusturulmasini saglar.

* Oncelikler, stratejiler, planlar ve gorevlerin belirlenme-
sini saglar.

= Orgiite rehberlik ederek, ilgisiz islere girmesini ve ilgi-
siz hedefleri takip etmesini engeller.

* Yeni veya rutin olmayan kararlar alinacag: zaman karar
verme kriteri olarak kullanilabilir.

* (Calisanlarin ¢abalarini daha biiytik bir amacin gercek-
lestirilmesine dogru yonlendirir ve bu amaglar1 kendi ¢ikarlari
oniinde konumlandirmalarin tesvik eder.

* Calisanlarin orgiitiin deger ve davranis standartlarin
paylasmasini saglayarak etkili bir 6rgtit kiilttirti olusturur.

= Orgiit odaginin netlesmesini saglar.

Green ve Medlin (2003) tarafindan ytiriitiilen bir arastir-
mada, misyon ifadelerinin kaliteli ve kapsayic1 olmasi ile 6rgii-
tiin finansal performansi arasinda bir iligki tespit edilmistir. Bir
baska calismada da iyi hazirlanmis misyon ifadesinin orgiit
performansini artirabilecegi belirtilmistir (Sufi ve Lyons,
2003:255). Bartkus ve digerleri (2006) tarafindan ytiriitiilen aras-
tirmada da, ¢alisanlara ilgili olmak, is yapilan toplumda sorum-
luluk almak ve ahlaki degerleri vurgulamak gibi bir isin temel
kural1 olarak goriilen ibarelere misyon ifadesinde yer verilme-
sinin, Orglittin finansal performansi tizerinde olumlu bir etki
saglayacag1 ifade edilmistir. Misyon ifadeleri ayni zamanda,
orgiitiin kimligini ve ¢alisma alanlarmi belirledigi i¢in nemli
bir pazarlama araci olarak da goriilmektedir. Misyonun pazar-
lamadaki rolii; orgiitiin paydaslari, misterileri ve diger ilgili
kisi ya da kurumlar ile iletisim kurmalarini saglayarak orgiitii
ve faaliyetlerini en iyi sekilde anlamalarini saglamaya yardimci
olmaktir (Sattari vd., 2011:282-285).

Misyon ifadeleri, bu ifadelerin olusturulmas: stirecinde
ozellikle miisteri odakli bir yaklasim benimsendigi takdirde
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pazarlama stratejilerinin gelistirilmesinde ve uygulanilmasinda
da kullanilabilirdir. Ornegin, miisteri odakli bir misyon ifadesi,
orgiitin mdiisterileriyle daha fazla baglanti1 kurabilmesini ve
bagliliklarini gelistirebilmesi i¢in miisterilerin pazarlama faali-
yetlerine daha etkin bir sekilde katilmasin saglayabilir. Ayrica
orgiitin misyonunun ¢alisanlar tarafindan net bir sekilde be-
nimsenmesi, miisteriler ile daha duygusal bir bagin kurulabil-
mesini, bu durum sonucunda ise miisterilerin tatmin diizeyle-

rinin artirilmasini saglayabilir (David vd., 2014:96-98).

Orgiitler igin stratejik bir arag olarak goriilen hizmet pazar-
lama karmas1 bilesenleri; iriin, fiyat, dagitim, tutundurma,
insanlar/katilimcilar, fiziksel kamit/ortam ve siire¢ yonetimi
misyon ifadelerinin iceriklerinde yer alabilmektedir (Magrath,
1986:45; Pearce ve David, 1987:109). Misyon ifadelerinin igeri-
ginde bulunan pazarlamanin 7P’si olarak nitelendirilen bu bile-
senler, orgtitiin finansal performansinin gelisimine katk: sagla-
yabilmektedir (David vd., 2014:96-98). Ayrica orgiitler, hizmet
pazarlama karmasi bilesenlerini miisteriler, calisanlar, hissedar-
lar ve toplum ile uzun vadeli iliskiler kurmak icin misyon ifade-
lerinde kullanabilmektedir (Anitsal vd., 2013:3). Saghk kurulus-
larimin misyon ifadelerinde pazarlama bilesenlerine yer vermesi
rekabetci bir ortam olan saglik hizmetleri gevresinde, pazarla-
ma faaliyetlerinin daha etkin ytrutiilmesini saglayabilecektir
(Rohrer vd., 1999; Brinckerhoff, 2010:32). Bu bilgiler dogrultu-
sunda bu calismada, kamu ve 6zel saglik kuruluslarinin misyon
ifadelerinde hizmet pazarlama karmasi olarak ifade edilen
7P'ye (lrin, fiyat, dagitim, tutundurma, insan, fiziksel ka-
nit/ortam/siireg ve siireg yonetimi) yer verip vermediklerinin
degerlendirilmesi amaglanmaktadir. Ozel saglik kuruluslar1 kar
amaci giiden saglk kuruluslaridir. Bu nedenle, 6zel saghk ku-
ruluglarimin misyon ifadesi igeriginin, kar amaci giitmeyen
(kamu) saghk kuruluslarinin misyon ifadesi iceriginden farkli
olmas1 beklenmektedir (Bolon, 2015:2-3). Bundan dolay1 bu
calismada, kamu ve 6zel saglik kuruluslarinin misyon ifadesi
icerikleri karsilastirilmasi da amaclanmustir.
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Saglik Kuruluslar1 Agisindan Misyon ve Pazarlama Karmasi-
nin Onemi

Misyon ifadeleri, saghk kuruluslar1 agisindan oldukea
onemlidir (Bart ve Tabone, 1998:54). Bunun baslica nedenleri
arasinda saglik kuruluslarinin faaliyet gosterdigi cevrenin di-
namik olmasi ve giin gectikce karmasiklasmasi yer almaktadir.
Artan saglik hizmeti maliyetleri, teknolojideki gelismeler, sef-
fafligin 6nem kazanmas: ve yasal diizenlemeler saglik kurulus-
larmin karmasik ve dinamik g¢evrede karsi karsiya kaldiklar:
bazi degisiklikler ve zorluklar arasinda yer almaktadir
(Forehand, 2000:268; Williams vd., 2005:304). Saghik kurulusla-
rinin zorluk ve degisikliklerin {istesinden gelebilmeleri, strateji-
lerini yeniden gozden gecirmeleriyle miimkiindiir. Stratejilerin
gozden gecirilmesi stirecinde ozellikle misyon ifadesi, kritik
Ooneme sahip bir stratejik uygulama ve aractir (Bart ve Tabone,
2000:45).

Misyon, bir saghik kurulusunu diger saglik kuruluslarin-
dan sundugu hizmetin tiirti, kapsami ve pazardaki konumuna
gore ayirt eden bir ifade olarak tanimlanmaktadir (Swayne vd.,
2006:188). Bir baska tanimda, misyon saglik kurulusuna 6zgi
ve uzun siireli amaglarini, uygulamalarini ve temel degerlerini
iceren, basarili bir stratejik planin gelistirilmesi ve uygulanma-
sin1 saglayan resmi ve yazili bir belge olarak ifade edilmektedir
(Macedo vd., 2016:37). Saglk kuruluslari, ortak bir amag ve
yon tayin etmek, kaynak tahsisinde temel olusturmak, ¢alisan-
lar1 amag ve hedefleri basarmalar: i¢cin motive etmek ve ilham
vermek, bir kriz boyunca 6rgtitii yeniden odaklamak, davranis
standartlar1 olusturmak, orgiitiin faaliyet alanlarini belirlemek,
yonetimin orgiit tizerinde kontroliinii saglamak, orgiit igerisin-
de kiiltiir ve degerleri paylasmak gibi amaglarla misyon ifade-
leri gelistirmektedir (Vandijck vd., 2007:132).

Misyon ifadelerinin gelistirilmesi siirecinde, saglik kurumu
yoneticilerinin, ¢alisanlar ve diger paydaslarin aktif rol almasi
gerekmektedir (Bart ve Tabone, 2000:45-63). Bart ve Baetz (1998)
tarafindan ytrttiilen arastirmada, misyon ifadelerinin gelisti-
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rilmesi siirecine ¢ok sayida i¢ paydasin dahil olmasinin; saglik
kurulusunun karimmi arttirdigt ve calisanlarin is davranislari
tizerinde 6nemli etkisinin oldugu belirlenmistir. Ayrica paydas-
larin misyon ifadesi gelistirilmesi siirecinde aktif rol almasinin
tatmin diizeylerini yiikselttigi de tespit edilmistir (Bart,
1997:17). Kanada’da saglik kurumlar1 yoneticileri tizerinde yii-
riittilen bir ¢alismada, misyonun; ilham verici, rekabete yonelik
ve is tanimini iceren ifadeler icerdigi taktirde saghk kurulusu-
nun performansi tizerinde olumlu etkisinin olacag1 bildirilmis-
tir (Bart ve Hupfer, 2004:106). Saglik kuruluslar1 agisindan etkili
bir misyon ifadesinin tasimasi gereken temel ve dnemli 6zellik-
ler sunlardir (Bart ve Tabone, 1998:54-69; Ulgen ve Mirze, 2013;
Wallace, 2004:7; Williams vd., 2005:313):

* Basit, kisa, akilda kalici, dil ve icerik konusunda uygun
olmalidir.

= ¢ paydaslarin ilgisini cekmeli ve ilham verici olmalidir.

* Dis paydaslara hitap etmelidir.

* Paylasilan ortak deger ve inanglardan olugsmalidir.

* Uzun donemli olmalidir.

* Pazara/musteriye yonelik olmalidir.

* Dabha iyiyi, en yeniyi ve en tsttini amaglamalidur.

* Ahlaki ve etik degerler gozetilmelidir.

Misyon ifadeleri olusturulduktan sonra saglik kuruluslari,
misyon ifadelerinin tiim calisanlar tarafindan benimsenmesini
saglayacak formal ve informal diizenlemelerin yer aldig1 uygu-
lama ve iletisim planlar1 gelistirmelidir. Saghk kurumlar1 yone-
ticileri, galisanlarin giinlitk faaliyetlerinde misyon ifadelerini
rehber olarak kullanmalarmi saglayacak performans degerlen-
dirme yontemleri hazirlamahdir (Desmidt vd., 2008:1440). Iyi
tasarlanmig bir misyon ifadesi, saghk kurulusunun degisen
cevresiyle basa ¢ikmasini saglayacak temel yetkinliklerini ta-
nimlamasina ve odaklanmasma yardimci olacaktir. Ayrica, kit
kaynaklarin etkili ve verimli kullanilmasini, ¢alisanlarin hedef-
lerine bagli kalmasini, moral ve motivasyonlarmin ytiikseltilme-
sini saglayacaktir (Bart ve Tabone, 2000:45-63).
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Ulusal ve uluslararas: literatiirde saghk kuruluslarimin
misyon ifadelerinde yer almasi gereken bilesenlere yonelik
gesitli calismalar bulunmakla birlikte, bu calismalarda genellik-
le David ve David’in (2015) 9 bilesenli siniflandirmasina benzer
turde igeriklerin misyon ifadelerinde arandigi bilinmektedir
(Bart ve Tabone, 1999:23; David, 2011:51-52; Gibson vd.,
1990:43; Koseoglu ve Ocak, 2010:70; Sufi ve Lyons, 2003:260,
Santas vd., 2013:68; Vandijck vd., 2007:134-138). Bu ¢alismada
ise saglik kuruluslarinin misyon ifadelerinde diger ¢alismalar-
dan farklhi olarak hizmet pazarlama karmas: bilesenlerinin
aranmas1 amaclanmaktadir. Pazarlama karmasi bilesenleri sag-
lik kuruluslarimin hedef pazarlarimi etkilemesinde kontrol edi-
lebilir degiskenler arasinda yer almaktadir. Geleneksel pazar-
lama karmasi bilesenleri arasinda tiriin/hizmet, fiyat, dagitim
ve tutundurma bulunmaktadir (Thomas, 2005:90). Ancak saglik
hizmetlerinin pazarlanmasinda geleneksel pazarlama karmasi
bilesenleri; saglik hizmetlerinin 6nemi, objektif Slgiimlerin ge-
rekliligi, farkli pazarlama modellerine olan ihtiya¢ ve standart-
lastirmanin eksikliginden dolay: yetersiz kalmaktadir. Bundan
dolay1 pazarlama karmasi bilesenlerine; fiziksel ka-
nit/stireg/ortam, insan ve stireg yonetimi de dahil edilmistir
(Magrath, 1986). Sonug itibariyle saglik hizmetleri pazarlama
karmas1 bilesenleri arasinda iirtin/hizmet, fiyat, dagitim, tu-
tundurma, fiziksel kanit/stire¢/ortam, insan ve stire¢ yonetimi
yer almaktadir (Gilligan ve Lowe, 2018:26; Souba vd., 2001:110).

Uriin/hizmet, bir saglik kurulusu tarafindan sunulan iirtin,
hizmet ve fikirleri temsil etmektedir. Saglik kuruluslarinda tibbi
cihaz ve tirtinler ve saglik calisanlar1 yardimiyla sunulan teshis
ve tedavi hizmetleri, saglik egitimi, koruyucu saglik hizmetleri,
rehabilitasyon hizmetleri ve saghigin gelistirilmesine yonelik
sunulan hizmetler pazarlama kapsaminda sunulan bazi tiriin ve
hizmetlere olarak gosterilebilir (Tengilimoglu, 2000:191-192).

Fiyat, bireyin tirtin ya da hizmet karsiiginda katlandigi
maliyettir. Saglik hizmet tiiketicisi agisindan fiyat; harg, prim

katkilari, sigorta police 6demeleri ve diger cepten harcamalar
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dahil olmak tizere bir wriin/hizmet i¢in ddenen tutar1 ifade
eder (Thomas, 2005:91). Fiyat bileseni, saghk kurulusuna gelir
saglamakta ve pazarlama faaliyetlerinin yerine getirilmesinde

onemli bir unsur olarak goriilmektedir.

Dagitim/yer, saglik hizmet kullanicisinin, saglik hizmetle-
rine ulasimi (hizli sekilde ulasim ve park sorununun bulunma-
mast vb.), ulastiktan sonra saglik calisanlarina ve saglik hizme-
tine erisimini (uzun siire beklemeksizin muayene edilme, teshis
ve tedavi olma) igermektedir. Dagitim ya da yer olarak nitelen-
dirilen bu pazarlama karmasi bileseni; yer, zaman ve kullanim
faydalar1 saglayarak saghk hizmet kullanicilarinin doyuma
ulastirilmasini saglamaktadir (Tengilimoglu, 2016:266). Saglik
kurulusunun faaliyet gosterdigi yer ve yerlesim sekli, saglik
hizmet kullanicisinin harcayacagi zaman ve memnuniyeti tize-
rinde etkilidir. Ayrica secilen yer, saglik kurulusunun program-
larini, bakim maliyetlerini ve hizmetin kullanimimi da etkile-
mektedir (Akkilig, 2002:209).

Tutundurma, saghk kurulusunun sundugu iirtin ya da
hizmet hakkinda bilgi vermek, tanitim yapmak ve satisini ko-
laylastirmak amaciyla iletisim stratejisi ve tekniklerinden fayda-
lanmasidir (Kotler ve Zaltman, 1971:7). Tutundurma faaliyetle-
rinin gerceklestirilmesinde; gazete, televizyon, radyo ve inter-
net gibi Kkitle iletisim araglar1 kullanilabilmektedir (Souba vd.,
2001:111). Ayrica saglik kuruluslari, saglik ve egitim seminerle-
ri, licretsiz saglik taramalari ve kampanyalar1 gerceklestirerek
ve saglik fuarlarina, kongrelerine ve etkinliklerine katilarak da
tutundurma faaliyetlerini gergeklestirebilmektedir. Saglik hiz-
metlerinde tutundurmanin amaci saglik hizmet kullanicilarimin
gereksiz yere saglik hizmetlerini kullanmasini saglamak degil-
dir. Amag, saglik hizmet kullanicilarini bilgilendirmek, yararlar
konusunda ikna etmek, tedavi siirecinde daha katilimci olmala-
rim1 saglamak ve boylece hizmet sunumunu kolaylastirmaktir
(Tengilimoglu, 2000:196).

Fiziksel kanit/ortam, saglik kurulusu tarafindan hizmetin
sunuldugu ve saghk hizmet kullanicilariyla etkilesimde bulu-

$D

Igdwr Universitesi
Sosyal Bilimler Dergisi
Say1: 21, Ocak 2020

479



ﬁ) ‘ Senol Demirci & Ozgiir Ugurluoglu

Igdwr Universitesi
Sosyal Bilimler Dergisi
Say1: 21, Ocak 2020

480

nulan ortam ile hizmetin performansini veya iletisimini kolay-
lastiran somut bilesenlerdir (Zeithaml vd., 2018:26). Saghk hiz-
metlerinin somut olmamasindan dolay1 saglik hizmet kullanici-
lar1 aldiklar: hizmetleri degerlendirmekte somut/fiziksel kanit-
lardan yararlanmaktadir. Saglik kuruluslari agisindan kanat-
lar/ortamlar ii¢ genel baslikta toplanmaktadir; saglik kurulu-
sunun disi, saghk kurulusunun ici ve diger kamtlar. Saglik ku-
rusunun dis kanitlarini/ortaminy; dis tasarimi, tabelasi, otopar-
ki, gevre diizenlemesi ve gevredeki diger unsurlar icermekte-
dir. Saglik kurulusunun i¢ kamitlarini/ortamini; i¢ tasarimu,
saglik hizmet kullanicilarina dogrudan hizmet vermek igin
kullanilan ekipman, hasta odalari, yerlesim dtizeni, hava kalite-
si ve sicaklik gibi unsurlar olusturmaktadir. Diger kanitlar ara-
sinda ise kartvizit, kirtasiyelik arag gerecler, bildiriler, raporlar,
calisanlarin goriintimt, tiniformalar ve brosiirler gibi 6geler yer
almaktadir (Hoffman ve Bateson, 2010:200).

Insanlar/katilimcilar, pazarlama karmasi elemanlari ara-
sinda 6zellikle hizmet sektoriinde faaliyet gosteren orgiitler icin
en dnemli unsurlardan biridir. Saghk kurulusu agisindan insan
unsuru igerisinde; saglik ¢alisanlari, hastalar, hasta yakinlari,
potansiyel miisteriler ve diger paydaslar yer almaktadir
(Zeithaml vd., 2018:26). Ozellikle saglik calisanlari hizmetin
pazarlanmasinda en énemli unsurdur. Saglik calisanlari, kaliteli
hizmetin hastalara sunulmasinda ve hasta memnuniyetinin
saglanmasinda onemli bir role sahiptir. Hastalar ve saglik cali-
sanlar1 arasindaki iliski hizmet kalitesine etki etmektedir
(Tengilimoglu, 2016:293).

Stire¢ yonetimi, saghk hizmetinin hastaya ulastirilmasimi
saglayan prosediirler, mekanizmalar ve faaliyetlerin biitiini
olarak ifade edilmektedir. Siire¢ yonetimi hastanin ihtiya¢ duy-
dugu anda istedigi saglik hizmetini kaliteli bir sekilde almasin
saglamaktadir (Magrath, 1986:49). Saglik kuruluslarinda g¢ok
farkl: tiirde saglik hizmetleri verilmekte ve siireg yonetimi sag-
lik kuruluslar1 agisindan nemli gortilmektedir. Saghk kurulus-

larimin kaliteli hizmet sunabilmeleri i¢in tiim birimlerinin ve
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calisanlarinin stiregte aktif olmasi ve koordineli calismasi ge-
rekmektedir (Goktas ve Uydaci, 2018:48). Kotii tasarlanmis
surecler, saglik hizmetinin yavas ve etkisiz dagitimina, sonu-
cunda ise miisteri tatminsizligine yol acmaktadir. Siireg yone-
timinin etkin sekilde isletilmesi, hasta talebinde meydana gele-
bilecek dalgalanmalarin kisa siirede kestirilmesini, saghk cali-
sanlarinin hizmet sunumunda verimli ve koordineli ¢alismala-

rin1 saglayacaktir (Tengilimoglu vd., 2015:287).
Gere¢ ve Yontem

Bu calismada, Tiirkiye'de faaliyet gosteren kamu ve 6zel
hastanelerin misyon ifadeleri, pazarlamanin yedi bileseni agi-
sindan incelenmis ve karsilastirilmistir. Calismanin evrenini
olusturan, Tiirkiye’de faaliyet gosteren kamu ve 6zel hastanele-
rin sayisina Saglik Bakanligi’'ndan elde edilen veriler sonucu
ulasilmistir. Hastanelerin kapasite ve biiytikliiklerinden kay-
nakli farklar1 azaltabilmek icin arastirma érneklemi 200’iin tize-
rinde yataga sahip kamu hastaneleri ve 100"tin tizerinde yataga
sahip 6zel hastaneler ile simirlandirilmistir. Belirlenen siir ger-
cevesinde Tiirkiye’'de faaliyet gosteren 252 kamu hastanesinin
ve 198 6zel hastanenin misyon ifadelerine web siteleri tizerin-
den ulasilmaya calisilmistir. Hastane web siteleri, 4 Ocak-19
Ocak 2019 tarihleri arasinda Google ve Yandex arama motorla-
rina adlar1 yazilarak taranmustir. Grup hastane olarak faaliyet
gosterip tek bir misyon ifadesine sahip olma (n=59), web sitesi-
ne ulasilamama (n=19) ve misyon ifadesinin web sitesinde bu-
lunmamasi (n=10) gibi nedenlerden 6tiirti 10 kamu hastanesi ve
78 6zel hastane ¢alisma kapsami disinda kalmis olup 242 kamu
hastanesi ve 120 6zel hastane olmak tizere toplamda 362 hasta-

ne galisma kapsamina aliarak misyon ifadeleri incelenmistir.

Misyon ifadelerinin analiz edilmesinde, igerik analizi yon-
teminden faydalanilmistir. Icerik analizi, misyon ifadelerine
benzer metinlerde yer alan belirli kelimelerin, kavramlarin ve
ifadelerin bulunma sikligimn belirlemek igin kullanilan bir aras-
tirma metodudur (Weber, 1990:9-10). Arastirmada igerik analizi
icin kullanilan anahtar kelimelerin belirlenmesinde cesitli ca-
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lismalardan yararlamilmistir (Anitsal vd., 2013; Anitsal vd.,
2012; Bolon, 2005; Cronin ve Bolon, 2018; Ugurluoglu, 2011).

Pazarlamanin yedi bileseni icin ayri ayri belirlenen anahtar

kelimeler Tablo 1'de goriilebilir. insanlar/katilimcilar bileseni;

hastalar, saglik ¢alisanlar1 ve toplum olmak tizere 3 alt bilesene

ayrilarak incelenmistir. Incelenen misyon ifadeleri, pazarlama-

nin her bileseni i¢in belirlenen anahtar kelimelerden en az birini

icerdigi takdirde o bilesene sahip oldugu kabul edilmistir.

Tablo 1. Arastirma Kapsaminda icerik Analizinde Yararlanilan Kelimler

Uriin/Hizmet

Saglik hizmeti, hizmet, tani, tedavi, teshis, rehabi-

litasyon, koruyucu, iyilestirici,

Fiyat

Fiyat, para, maliyet, tasarruf, satin alinabilir, satin

alma, ekonomik

Dagitim/Yer

Bina, ortam, yer, zaman, alan, cevre, Tiirkiye, i,
bolge, evrensel, iilke, ulusal, cografya, bolgesel,

diinya capinda, kolay ulasilabilir

Tutundurma

Sosyal sorumluluk, ticretsiz, iletisim, halkla iligki-
ler, tanitim, reklam, destekleyici, 6zendirme,

tesvik etme, medya, duyurma

Fiziksel Ka-
nit/Siire¢/Ortam

En uist, en iyi, en ustiin, en hizli, en son, ytiksek,
goze carpan, seckin, alaninda uzman, yol goste-
ren, lider, oncti, referans, farklilastirma, ytiksek
standart, uluslararas: standart, ilk tercih, senelik,
yildir, yilindan, yili agkin, seneyi askin, -den beri,

fiziki sart, fiziki olanak, altyapi, donanim, yap1

Hastalar

Hasta, hizmet alanlar, tiiketiciler

insanlar/ Saglik

Katilimeilar | Galisanlar:

Saglik calisani, calisanlar, insan kaynaklari, per-
sonel, saglk isgticti, kadro, saglik uzmanlari,

uzmanlar

Toplum

Toplum, halk, kisi, vatandas, insan, birey, herkes

Siire¢ Yonetimi

Etik, dogruluk, diristliik, ahlaki, adil, giivenilir,
giiler ytizlii, sorumlu, ornek, kalite, etkili, verimli,

kesintisiz, nitelikli, inovasyon, teknoloji, yenilikci,
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hasta odakli, calisan odakli, kurumsal, hasta

haklari, hasta giivenligi, calisan giivenligi, cagdas,

kolaylikla, giivenilir, modern, memnuniyet

Bulgular

Kamu ve 6zel hastanelerin misyon ifadelerinde yer verdik-
leri pazarlama bilesenlerine yonelik sonuclar Tablo 2'de sunul-
mustur. Kamu hastanelerinin %95’inin misyon ifadelerinde
trtin/hizmet, katilimcilar ve stire¢ yonetimi bilesenlerini iceren
kelimelere yer verdikleri belirlenmistir. Kamu hastanelerinin
misyon ifadelerinde en az yer verdikleri bilesenler ise fiyat
(%2,5) ve tutundurmadir (%5,5). Benzer sekilde 6zel hastanele-
rin %95'inin misyon ifadelerinde siire¢ yonetimine, %90 min
katilimcilara ve %88,3'tintin iirtin/hizmet bilesenine yer verdik-
leri saptanmistir. Kamu hastanelerinde oldugu gibi 6zel hasta-
nelerin de misyon ifadelerinde en az yer verdikleri bilesenler,
fiyat (%20,0) ve tutundurmadir (%3,3). Kamu ve 6zel hastanele-
rinin misyon ifadeleri bir arada degerlendirildiginde ise, genel
olarak %95 ile en fazla siire¢ yonetimi, %93,4 ile katilimcilar,
%92,8 ile tirtin/hizmet, %46,1 ile fiziksel kanit ve 34,3 ile dag:-
tim/yer bilesenlerinden bahsedildigi tespit edilmistir. Genel
olarak hastanelerin %10’unundan daha azi, tutundurma ve
fiyat bileseninden bahsetmistir.

Tablo 2. Hastanelerin Misyon ifadelerinde Yer Alan Pazarlama Bilegenleri

Kamu Hastanele- | Ozel Hastaneler | Toplam

ri (n=242) (n=120) (n=362)

n % n % n %
Uriin/Hizmet 230 95,0 106 88,3 336 92,8
Fiyat 6 2,5 24 20,0 30 83
Dagitim/Yer 95 39,3 29 24,2 124 34,3
Tutundurma 14 55 4 33 18 5,0
Fiziksel Kanit 106 43,8 61 50,8 167 46,1
Katilimcilar 230 95,0 108 90,0 338 93,4
Siire¢ Yonetimi 230 95,0 114 95,0 344 95,0
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Kamu ve 6zel hastaneleri bir arada degerlendirildiginde,
%93,4’tintin misyon ifadelerinde katilimcilardan bahsettigi tes-
pit edilmistir. Hastanelerin katilimcilarin alt bilesenleri olan
calisanlar, hastalar ve toplumdan hangilerine misyon ifadeleri-
ne daha fazla yer verdiklerine iliskin sonuglar Tablo 3’te veril-
mistir. Kamu ve 6zel hastanelerin misyon ifadelerinde ¢ogun-
lukla (%78,9) hastalara, sonrasinda ise galisanlara (%62,9) ve
son olarak topluma (%48,1) yonelik ifadelere yer verdikleri

saptanmustir.

Tablo 3. Hastanelerin Misyon ifadelerinde Gegen Katilimci/ insanlar Alt Bile-

senleri
Katilimcilar Kamu Hastane- | Ozel Hastane- | Toplam (n=338)
leri (n=230) ler (n=108)
n % n % n %
Calisanlar 153 65,8 64 58,9 217 62,9
Hastalar 193 83,0 79 72,7 272 78,9
Toplum 115 16,9 51 46,9 166 48,1

Hastanelerin misyon ifadelerinde bahsedilen bilesen sayis1
ise Tablo 4’te verilmistir. Sonuglar incelendiginde, kamu ve 6zel
hastanelerin hicbirinin pazarlama bilesenlerinin yedisine birden
misyon ifadelerinde yer vermedikleri belirlenmistir. Kamu has-
tanelerinin %50’sinin ve 6zel hastanelerin %35,8'inin, misyon
ifadelerinde dort pazarlama bileseninden bahsettigi gortilmek-
tedir. Kamu ve 6zel hastaneleri bir arada degerlendirildiginde
ise, %90,9 ile biiytik bir cogunlugunun misyon ifadelerinde en
az g, en fazla bes pazarlama bilesenine yer verdikleri saptan-
mistir. Kamu hastanelerinin misyon ifadelerinde kullandig:
ortalama bilesen sayisimnin 3,76, 6zel hastanelerin ise 3,71 oldu-
gu tespit edilmistir.

Tablo 4. Hastanelerin Misyon ifadelerinde Gegen Bilesen Sayist

Bilesen Sayis1 Kamu Hastaneleri | Ozel Hastaneler | Toplam
(n=242) (n=120) (n=362)
n % n % n %
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7 0 0,0 0 0,0 0 0,0
6 4 17 2 1,7 6 17
5 34 14,0 27 22,5 61 16,9
4 121 50,0 43 35,8 164 45,3
3 70 28,9 34 28,3 104 28,7
2 11 4,5 12 10,0 23 6,4
1 1 04 1 0,8 2 0,6
0 1 04 1 0,8 2 0,6
Ortalama Bilesen | 3,76 3,71 3,74

Sayisi1

Tartisma ve Sonug

Bu arastirmanin sonuglar1 incelendiginde, kamu ve 6zel
hastanelerin misyon ifadelerinde en sik siire¢ yonetimi, katilim-
alar, triin/hizmet ve fiziksel kanita, en az ise tutundurma,
dagitim/yer ve fiyat pazarlama bilesenlerine yer verdikleri
tespit edilmistir. Oranlar arasinda hastanenin bulundugu sekto-
re gore fiyat bileseni haricinde onemli bir farkliligin bulunma-
dig1, ©zel hastanelerin %20’sinin ve kamu hastanelerinin
%2,5'inin misyon ifadelerinde fiyat bilesenine yer verdikleri
saptanmustir. Ozel hastanelerin kamu hastanelerine kiyasla
fiyat bilesenine daha fazla yer vermesinin nedeni, 6zel hastane-
lerin kamu hastanelerine kiyasla daha rekabetci bir ortamda
faaliyette bulunmas: olarak gortilmektedir. Yiiriitiilen arastir-
malarda hastalarin 6zel hastaneleri tercih etme nedenleri ara-
sinda muayene ve diger hizmetlerin fiyatlarinin etkili oldugu
belirlenmistir (Santas vd., 2016:27; Aytekin, 2016:141). Ancak
0zel hastanelerin sadece %20’si misyon ifadelerinde fiyat bile-
senine yer vermektedir ve bu oran genel olarak degerlendirildi-
ginde diistik diizeydedir. Hastalar genellikle saglik harcamala-
rim1 zorunlu bir ihtiya¢ olarak degerlendirdikleri i¢in sunulan
hizmetin fiyatina bakmaksizin hizmeti talep etmektedir. Ayrica
hasta yapacagi harcamay1 énceden tahmin edemedigi icin ve

pazarlik giiciinin bulunmamasindan dolay1 alacagi hizmet
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karsihiginda ddeyecegi ticret ya da fiyat1 goz ardi edebilmekte-
dir (Karacor ve Arkan, 2014:95). Bunlara ek olarak saglik hiz-
metlerinin tiim topluma esit sekilde sunulmasi, insan saglhigimin
onemi, halktan gelecek elestiriler ve etik kaygilar 6zel hastane-
lerin ve kamu hastanelerinin biiytik bir cogunlugunun misyon
ifadelerinde fiyat bilesenine yer vermemesinin nedenleri olarak
goriilmektedir (Tengilimoglu, 2016:215; Ugurluoglu, 2011:59).

Bireylerin saglik hizmetlerine olan talebinin hayati énem
tasimasi, saglik hizmetine olan ihtiyacin ciddiyeti, yanls yon-
lendirmelerin 6niine ge¢mek ve olusabilecek ciddi sorunlardan
dolay1 Tiirkiye’de saglik hizmetlerinin, tanitim, reklam ve bilgi-
lendirme gibi tutundurma faaliyetleri gesitli kanun, yonetmelik
ve tuziiklerle kisitlanmistir (Giirdin, 2017:20). Saghk hizmetle-
rine yonelik tutundurma faaliyetlerinde gerceklestirilen bu
kisitlama, saglik hizmetlerinin ticari bir meta haline gelmesini
onlemek, insan sagligini korumak ve saghk hizmetlerinin ka-
musal bir hak olmasindan kaynaklidir (Ersoy vd., 2008:4). Bu
calismada yer alan hem kamu hem de 6zel hastanelerin biiyiik
bir cogunlugunun misyon ifadelerinde tutundurma bilesenine
yer vermemesinin temel nedeni olarak Tiirkiye’de tutundurma
faaliyetlerine yonelik gerceklestirilen kisitlamalar gortilebilir.

Bu calismanin sonucunda kamu ve 6zel hastanelerin nere-
deyse tamaminin misyon ifadelerinde siire¢ yonetimi, katilimci-
lar ve tirtin/hizmet, yaklasik yarisinin ise dagitim/yer ve fizik-
sel kanit bilesenlerinden bahsettikleri tespit edilmistir. Kamu
hastanelerin %83’ti ve ©zel hastanelerin %72,7'sinin misyon
ifadelerinde hastalara yer verdigi belirlenmistir. Anitsal ve di-
gerleri (2013) tarafindan ABD’de faaliyet gosteren en iyi 100
perakende sirketi tizerinde yapilan bir galismada, sirketlerin
misyon ifadelerinde cogunlukla insanlar, {irtin/hizmet ve stireg
yonetimi pazarlama bilesenlerinden bahsettikleri saptanmuistir.
Farkl1 sektorlerde olmasina ragmen Anitsal ve digerleri (2013)
tarafindan yapilan ¢alisma ile bu ¢alismanin sonuglarmin ben-

zerlik gosterdigi belirlenmistir.

Bu arastirmada incelenen kamu ve 6zel hastanelerin higbi-
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rinin pazarlamanin yedi bilesenine birden misyon ifadelerinde
yer vermedigi, alt1 bilesene yer verenlerin ise %1,7 oldugu sap-
tanmistir. Hastanelerin ¢ogunlukla 3-5 arasi bilesenden bahset-
tikleri belirlenmistir. Misyon ifadelerinde pazarlama bilesenle-
rinden hi¢ bahsetmeyen hastanelerin orani %0,6, bir bilesenden
bahsedenlerin oram1 %0,6 ve iki bilesenden bahsedenlerin oram

%6,4 olarak tespit edilmistir.

Calisma kapsaminda yer alan kamu ve 6zel olarak farkl
sektorlerde faaliyet gosteren hastanelerin misyon ifadelerinde
yer verdikleri pazarlama bilesenlerinin oranlarinin birbirine
oldukca yakin oldugu ve benzer bilesenlerden bahsettikleri
belirlenmistir. Késeoglu ve Ocak (2010) tarafindan kamu ve
Ozel sektorde faaliyet gosteren hastanelerin misyon ifadelerinin
dokuz kritere gore degerlendirildigi calismada da sektore gore
bir farklilasmanin olmadig1 misyon iceriklerinin oldukca benzer
oldugu tespit edilmistir. Bu durum icin her iki sektor tiirtiniin
misyon ve faaliyetler agisindan bir noktada birlesmeye basla-
diklar1 séylenebilir (Ugurluoglu, 2011:59).

Perakende sektoriinde yer alan firmalar tizerinde ytiriitii-
len calismalarda, dagitim haricindeki pazarlama karmasi bile-
senlerine tium sirketler tarafindan misyon ifadelerinde yer ve-
rildigi belirlenmistir (Anitsal vd., 2013; Anitsal vd., 2012). Mis-
yon ifadelerinde pazarlama karmas: bilesenlerine yer verilmesi;
hastalar, calisanlar, hissedarlar ve toplum ile uzun doénemli
iliski kurmada etkili olabilmektedir (Anitsal vd., 2013:3). Mis-
yon ifadeleri, 6rgiittin paydaslari, hastalar1 ve diger ilgili kisi ya
da kurumlar ile iletisim kurmalarmi saglamasindan dolay:
onemli bir pazarlama araci olarak degerlendirilmektedir. Mis-
yon ifadelerinin hasta odakli olmasi, hastanenin hastalarla daha
fazla baglant1 kurabilmesine ve bagliliklarim gelistirebilmesine
yardimect olabilmektedir. Ayrica hastanenin misyonunun ¢ali-
sanlar tarafindan benimsenmesi, hastalar ile duygusal bir bagin
olusturulmasini, sonucunda ise hastalarin tatmin diizeylerinin
artirilmasini saglayabilecektir. Bundan dolay: saglik kurumlar:

yoneticilerinin misyon ifadelerinde pazarlama bilesenine yer
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vermesi ve buna yonelik misyon ifadesi iceriklerinin zenginles-
tirilmesi onerilmektedir. Son olarak, misyon ifadelerinde pazar-
lama bilesenlerine yer veren hastaneler ile hastane performansi
arasindaki iligkiyi degerlendirecek calismalarin yiiriitiilmesi;
misyon ifadesi igeriklerinde pazarlama bilesenlerinin 6nemini

ortaya ¢tkarmak agisindan tavsiye edilmektedir.
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