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OZET

Bu caligmanin hedefi: Konya ilinde faaliyette bulunan 6zel hastanelerin,
pazarlama stratejilerini rasyonel ve optimal bir sekilde kullanip kullanmadiklar
hakkinda fikir sahibi olmaktir. Bu aragtirmada, ayrica, basarili olan hastane
yOneticilerinin hedeflerini yiikseltmelerine, yeterince bagarili olamayanlarm ise,
dogru stratejiler belirlemesine yardimc1 olmak hedeflenmistir. Bu nedenle
Konya ilinde yer alan 6zel hastane yoneticilerine anket ¢alismasi uygulanmustir.
Ulagilan  sonuglar, hastane yoneticilerinin  miisteri  odakl pazarlama
faaliyetlerine bakis agilarmin  ne oldugu konusunda, 6nemli bilgileri
icermektedir.

Anahtar Kelimeler: Miisteri Odaklihk, Karlilhk, Modern Pazarlama

PERSPECTIVES of PRIVATE HOSPITAL MANAGERS ABOUT
CUSTOMER FOCUSED MARKETING AND A RESEARCH ON
THE EFFECTS OF PROFITABILIT

ABSTRACT

The aim of this study is to determine whether the private hospitals
operating in Konya province use marketing strategies rationally and optimally
or not. Moreover this study aims to increase the objectives of successful
managers or to help the managers which are not successful enough about
determining the right strategies. A questionnaire is applied to the private
hospitals in Konya. The results of research revealed important findings
regarding to the perspectives of private hospital managers about customer
focused marketing.

Keywords: Customer focused, Profitability, Modern Marketing
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1. GIRIS

Miisteri odaklilik, miisteri memnuniyeti gibi ifadeler, son yillarda,
siirekli telaffuz edilen soylemler halini almigtir. Bunun nedeni, diinyanin
neresinde olursa olsun her isletmenin kér elde etmek zorunda olmasi ve bu
zorunlulugu yerine getirmenin her gegen giin daha da cetin bir hal almasidir.
isletmeler mutlaka kér elde ederek ticari faaliyetlerini siirdiireceklerdir. Bu
durum, ilk isletme anlayigindan giiniimiize kadar degismemistir ama
giintimiiziin kar elde edebilme sartlar1, o giinlerdekinden gok farklilagmustir.

Giiniimiiz sartlarinin en snemli 6zellidi, rekabet etmek ve nihai hedef

olan karlihig yakalamak igin, basta belirttigimiz miisteri odaklilik ve miisteri
memnuniyeti kavramlarim igletme kiiltiirii haline getirebilmektir. Bu kiilttire
sahip olmak igin ise, insan kaynaklari ile teknolojinin yonetimle senkronize bir
sekilde ve belirlenen hedefler dogrultusunda calismasi gerekmektedir. O halde
hangi is karli, bu is nasil yapilacak, bu isi kimler yapacak, bu kigiler isletmeye
nasil kazandirilacak, i ile ¢aligan nasil uyumlu hale getirilecek, gelir
saglayacak olan dogru pazarlama stratejileri nelerdir gibi igletme i¢in hayati

6nem tasiyan sorularm cevaplarin bulmak, yénetimlere diismektedir.

Bu nedenle de calismada, isletmelerin  pazarlama faaliyetleri
degerlendirilirken, yoneticilerin  bakis acisindan hareket edilmigtir. TUm
isletmelerde gelir elde etme sorunu ayni iken, ¢oziim noktasinda sektorlere gore
bazi farkliliklar olabilmektedir. Bu caligmada son yillarda bilyiik bir biiyiime
ijvmesi kazanan hastane hizmetleri sektoru ele alinmgtir.

Bu sektér Turizm — Perakendecilik — Lojistik sektorleri gibi hizla
biiyiimeye baslayan ve hizmet agirhikl bir sektordiir. Ayrica insan saghgma
hitap etmesi ve miisteri kesiminin “hasta” oldugu dikkate almnirsa, memnun
etmek ve memnuniyeti siireklilestirmenin zor oldugu bir sektordiir. Turizm ve
Perakendecilik sektorlerinde ki gibi eglenceli yanlar1 yoktur. Sadece iyilesmeyi
ve kesin sonug almayr bekleyen hastalardan olugan miigteri portfoyi
bulunmaktadir. Ustelikte kamu hastaneleri ile miicadele etmek de zordur, giinkii
ozel hastane masraflar1 ile kamu hastanelerinin masraflari arasinda dnemli
farklar olabilmektedir.

Biitin bu durumlar, bu sektorde yer alacak tiim girisimcilere ve
yoneticilerine  nemli sorumluluklar yiiklemektedir. Bu yiikiimliliiklerin
basinda ise, pazarlama stratejilerinin rasyonel ve optimal kullanilmasi
gelmektedir. Bu aragtirma ile 6zel hastane yoneticilerinin, sorumluluklarini
nasil yerine getirdikleri ve kurumlarina kér saglamada ne olciide bagarilt
olduklar incelenmistir. Aragtirma, basarili olanlara mevcut durumlarini daha da
- yiikseltme, yeterli olmayanlara ise yeni hedefler belirleme konusunda yardimci
olma agilarindan Snemli katkilar saglayacaktir.



2. MUSTERI ODAKLI PAZARLAMA

Pazarlama bslimii ve pazarlama faaliyetleri, isletmelerin karllik elde
etmelerinde, lokomotif bir gorev tstlenmis durumdadir. Tiim isletme galisanlar
ile yoneticileri, giiniimiiziin kiiresellesen rekabet ortaminda, geleneksel
anlayislari terk etmek ve miisteri odaklihik gibi ifadeleri sadece sdylemde degil
uygulamaya dahil etmek zorundadirlar. Pazarlama, isletmenin karlihgini
saglayic1 dinamik bir fonksiyona sahip boliim olmakla beraber, isletmede yer
alan diger boliimlerin destegine ihtiyac1 vardir. O halde giiniimiiziin rekabet
sartlart ve bu sartlarda gelir elde etmeye calisan pazarlamanin rasyonel

stratejileri nelerdir?

Bu iki sorunun net cevabi sudur; Miisteri odakli kiildirle olusturulan
pazarlama stratejileri. Giintimiiziin rekabet sartlant  miisteri odakhilig:
gerektirirken, miisteri odakli pazarlama stratejileri de kirhilik icin ¢oziimler
uretmektedir. Pazarlama bilimin de ¢ok &nemli bir yere sahip olan Philip
KOTLER’ e gore pazarlama; Uriin satmak degil, miisterileriyle karsilikli uzun
vadeli ve kazangh bir iligki kurmaktir (Kotler, 2005:XI). Pazarlama,
kargilanmamig ihtiyag ve istekleri saptar. Tespit edilen pazarin ve kar
potansiyelinin boyutlarii belirler, élcer ve hesaplar. Sirketin en iyi hizmeti
hangi kesimlere verdigini netlestirerck en uygun {riin ve hizmetleri tasarlar ve
piyasaya sunar (Kotler, 2006: 12). Miisteri odakli pazarlama, piyasanin ana
sorununa odaklanir. Bunlarda isletmenin i¢ miisterileri olarak adlandirilan,
igletme calisanlart ve isletme dis1 miisterileridir. Esas meselede budur. Sirketler,
miisterileri ve ¢alisanlar1 konusunu her zaman akillarinda tutmalidirlar, ¢iinkii
onlar tatmin olmazlarsa sirketin kapanmas bile s6z konusu olabilir (Kotler, On
Oliimciil Pazarlama Giinahi, 2005: 29).

Miigteri odakli pazarlama, aynt zamanda, pazarlama elemanina ve
yoneticisine de bazi gérev ve sorumluluklar yiiklemistir. Pazarlama
faaliyetlerini yerine getirecek olanlarin sorumluluklanimi  su  sekilde
siralayabiliriz; Yasalara uymak, miisteriler basta olmak iizere tiim muhataplara
etik davranmak, pazarin istek ve ihtiyaclarini dikkate almak, talep olusturacak
trlin ve hizmetleri arastirip — sunmak, kendisinin — miigterisinin — y&neticisinin
ve igletmesinin siirekli gelisimini saglamaktir (Babacan, 2009:3).

Hizmet sektoriinde, calisanlarin (i¢ miigterilerin) aracilig: ile miisteri
memnuniyetini yakalamak daha on planda oldugu igin, hizmet beklentisi
hastane sektoriinde ok daha fazla on plana ¢ikmaktadir. Hastanelerde, hasta
durumunda olan miisterinin, hizmet beklentisi ise kolaylikla kargilanamayacak
hizmet tiiriidiir. Miisteri, hastaneyi bagka bir isletmeye kolaylikla tercih edebilir.
Bu durum miisteri odakliligin hastane icin 6nemini artirmaktadir. O halde
misteri odakli pazarlama igin, sadece rekabete ve rakibi gecmeye degil,
rekabetiistii olmaya odaklanmak gerecektir. :



Su an yasamakta olduumuz rekabet sartlarinda, pazarlamanin en
onemli islevi, miigterinin, lrlin veya hizmeti satinalmaya ikna edilmesi ve
siirekliliginin saglanmasi olmalidur. Bu islevleri yerine getirebilmek i¢in
pazarlama faaliyetlerinin, bu dogrultuda olusturulacak sisteme, stratejiye ve
vizyona ihtiyaci vardir. Karli olan miisterilerin belirlenmesi ve pazarlama
stratejilerinin bu kesim {izerine yogunlagtirilmasi gerekmektedir. Misteri
sadakatini saglamak ana hedeftir. Bu gelismeler dikkate alindiginda,
isletmelerin belirlemek zorunda olduklar stratejilerin, bilimse! temelli
pazarlama faaliyetlerini kapsamasina dikkat etmek oldugu anlagiimaktadur.

Bilimsel temelli pazarlama faaliyetleri, miisteri odakli pazarlama
seklinde ifade edilmektedir. Bu pazarlama stratejisinde; hedef miisteriye ait
veriler toplanmali, analiz edilmeli ve piyasada, teknolojide, miisteri taleplerinde
meydana gelebilecek degisikliklere kars1 esnek politikalar olusturulmalidir. O
zaman pazarlama stratejilerinin baslangic noktasi; pazara sunulacak olan
faydalarin neler olmasi gerektigini belirlemektir. Miisteri odakli olan stratejiler
olusturulmaz ise, pazarlama ve dolayisi ile isletme faaliyetlerinden sonug
alabilmek miimkiin degildir (Kirim, 2001: 5-6).

Miisteri odakli pazarlama yonetimini  zorunlu hale getiren 1§
diinyasindaki gelisimlere baktigimizda, karsimiza su sorunlar ¢ikmaktadir;
Miisteri beklentilerinde yasanan farkliliklar, iiriin ve hizmetlere olan doyma

_noktasina gabuk ulasma ve yeni iriin yada daha fazla ve iyi hizmet beklentisi,
rakip isletme sayisindaki artis ve sonug olarak yogun rekabet ile kar marjlarmnin
giderek azalmasi durumlaridir.

Hastaneler gibi hizmet sektorlerinin durumu, drtin agirhikli sektorlerden
farkli degildir. Hatta hizmet sektdriinde, hizmet memnuniyetini saglayabilmek
giderek daha da gii¢ hale gelmektedir. Uriin hatalarindan geri dénmek miimkiin
iken, hizmet hatalarindan geri dénmek kolay olmamaktadir. Tiiketiciler
isletmelere iiriin de meydana gelecek sorunlart yeniden telafi etme sansini
verirken, hizmet hatalarini telafi etme sansmi pek vermemektedirler. Hizmet
aksamalarinda ki genel tiiketici tercihi, isletmenin rakibi olan diger isletmeye
gegmek seklinde olmaktadir. Tiiketici yeni igletmesinde, hizmet aksamast
oluncaya kadar kalmaktadir. Yeni tercih ettigi isletmede de hizmet aksamasi
olursa, ya daha baska isletmeye veya onceki vazgectigi isletmeye geri
dénebilmektedir.

Degiskenligin ¢ok fazla oldugu ve sadakati saglamanin zorlastigi bu
rekabet ortaminda, isletmelere sunulabilecek oncelikli regete, miisteri odakli
pazarlama olmakla beraber, bu politikanm basarili olabilmesi igin, basta
yoneticiler olmak tizere tiim isletme caliganlarinin bu politikaya destek vermest
ve bu politikay1 gelistirecek galismalarda bulunmasi hayati dnem tasimaktadir.
Miisteri odakli pazarlama stratejilerinden 6nce, bu stratejileri uygulama niyeti,
isletmenin her kademesinde mevcut olmalidir. Bu nedenledir ki bu aragtirma
konusunu, yoneticilerin miisteri odakl pazarlama stratejilerine bakis agilarina
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ayirdik. Yonetim ve galisanlarin inanmadiklart politikalar: basar1 ile uygulayip
sonug almalari, bu politikalart uygularken karsilasacaklar1 sorunlara direnmeleri
ve sabretmeleri miimkiin degildir.

Bu bakis acisi ise, isletmenin vizyonu olmalidir. Bakis agisindaki
degisiklik dogru hedef belirlemeyi, hedefin dogru belirlenmesi dogru
politikalarin ortaya konmasini, dogru politikalar ise esas ulagilmak istenen
kérhilik hedefini berberinde getirecektir. Ancak buraya kadar bahsettigimiz
miisteri odakli pazarlama anlayisi, isletmenin yonetim anlayis1 ile uyum iginde
olmali ve isletme y6netimi hedefleri ile pazarlama hedefleri birbirlerine paralel
olmalidir. Yénetim ve calisanlar tarafindan yeterince desteklenmeyen miisteri
odakl1 pazarlamanin basaril olabilmesi miimkiin degildir.

3. KARLILIK HEDEFLI YONETIM ANLAYISI

Miisteri odakli pazarlama stratejilerinin uygulanmasinin  6niindeki
onemli engellerinden birisi, yonetim anlayisinmn karlihik hedefli olmamasidir.
[k bakista ifade de yanlishik var diisiincesi hakim olabilir ancak miisteriye
kosulsuz odaklanmayan pazarlamanmn yonetim ile uyumsuzluklari var ise,
yonetimin karhlik hedefinden séz etmek miimkiin degildir. Hedef bir kerelik
satiglar degil, karh olan tiim siireclerde ve miisterilerde stirekliligi saglamaktir.

Tepe yonetimler; lider yonetim olmadig1 ya da bu konuda éncii adimlar:
kendisi atmadigi ve diger alt kademe yoneticilere yetki devri vermedigi,
inisiyatif kullanma alani birakmadig icin miisteri odakli faaliyetleri ya yerine
getirememekte ya da gecikmektedirler (Bilge, 2010:70). Bahsedilen degisimleri
siralayacak olursak su konular karsimiza ¢ikmaktadir (Altumsik, Suayib, 2001:
71); Talebin olugsmasini belirflemek yerine talep olusturmak, kiiresellesme,
rekabet yapisinda degisim (kiiresel rekabet ve rekabetiistii  olunmasinin
gerekliligi), yavaslayan pazar biiylime oranlari, moda etkisi, mikro pazarlarin
olusumu, teknolojik degisim hizi, tiriinler aras: farkhiliklarin azalmast, triinlerin
harci-alem (siradan) iiriin  olmas: (Urtinlerin  genigletilmis {iriin haline
gelmemesi), marka isminin yant sira hangi faydayr miisteriye sundugunun daha
onemli hale gelmesi, dagitim kanallarinda yasanan hizli degisim, degisen
miisteri trendleri (Cok tarzh yasam, migteri bilincinin artmasi, miisteri
beklentilerinde artis, zaman yonetiminin Gnemini artirmasi, azalan miisteri
sadakati, magaza markalarinin ve markasiz triinlerin yiikselisi).

Yukarida belirtilen sartlardan dolayi, isletmeler, stratejilerini degisen
pazar kosullarina uyarlamalidirlar. Bu nedenle igletmeler agagidaki su hususlara
onemle dikkat etmelidirler; Tiim faaliyetlerdeki odak noktasr; miisteri olmalidir.
Uriin ya da hizmetin sundugu fayda ve deger, pazara sunulmalidir. Isletmede
pazarlama birimi ile diger birimler arasi koordinasyon saglanmali ve tiim
isletme ortak vizyon etrafinda hareket edebilmelidir. Pazarlama faaliyetlerinde
bilimsel metotlardan ve bilisim teknolojisinden faydalamlmalidir. I¢ miisteriler
(calisanlar) yénetime ortak edilmelidir,



Pazar kosullarimin degisim hizina uyum saglamak zorunda olan
isletmeler, stratejilerini  ve yonetim anlayiglarin, modern pazarlamanin
politikas: olan miisteri odakhlik etrafinda olusturmak ve pazarlama biriminin
onciiliigiinde hareket etmek zorundadirlar. Bu anlayis, yonetimler tarafindan,
isletmenin tim caliganlarma ‘“kurum kiiltiiri” olarak yerlestirilmelidir. Kurum
Kkiiltiirii, kurum igerisinde gelisen davramslar, gelenekler, kurallar toplamudir.
Ulusal veya kiiresel tim isletmelerin pazarlama agisindan temel gayesi;
{irettikleri iiriin ya da hizmetlerin satin alinmasim tesvik edecek miisteri odakl
“kurum imaji” n1 gergeklestirmektir.

isletmelerin kiiresel rekabet ortamuinda miisteri odakli pazarlama
stratejilerinde ~ basari saglayabilmeleri ~ “dgrenen organizasyonlart”
olusturabilmelerine baghdur. Ogrenen organizasyonlar, neyi nasil yapacaklarint
bilen ve ogrendiklerini tiim kuruma ve kuruma yeni katilanlara aktaran
organizasyonlardir. Hedefini ve belirlenen hedefe nasil varilacagini dogru tespit
eden kurulus, Ogrenen organizasyondur. Miisteri odakhlik; pazar, rakipler,
ekonomi, siyasi kararlar ve etkileri ile tedarikgi ve araci kuruluglardan dogru —
zamanl1 bilgilerin elde edilmesini ve bu bilgilerin, isletme icinde, ilgili kisilerle
paylagilarak pazarlama stratejisine doniistiiriilmesini gerektirmektedir. Bu
nedenlerdi ki, kar hedefli isletme 6grenen organizasyon olmak zorundadr.

Bu gaye ile kar hedefli yonetimler bilginin elde edilmesi, elde edilen
bilginin paylagilmasi ve tim kurumca onaylanip kurum kiiltiirii  haline
getirilmesi konusunda gerekli sistemi kurmalidirlar. Bireysel o&grenme ve
gelismenin 6grenen organizasyon kurmada ilk adim oldugu tiim organizasyona
aktarilmalidir. Giiniimiiz isletmelerindeki en snemli sorun; miisteri odaklilik,
miigteri memnuniyeti, kurumsallagma ve siirekliliklerinin saglanmasi ile kalite
gibi konularda, tim caliganlarin, bakis agisii degistirme konusundaki
yetersizliklerdir. Yukanda belirtilen konularda nelerin yapilacagl belli olmasina
ragmen, yonetimler ve caliganlar bu konularda yeterince hassas olmaz ve
iizerlerine diisen sorumluluklarin yerine getirmezler ise, rekabette ticari
hayatlarim siirdiirebilmeleri miimkiin gozilkmemektedir.



4. ARASTIRMA SONUCLARININ DEGERLENDIRILMES]
Aragtirma sonuglarin degerlendirilmesinde, aragtirma konusu ig¢in

sorulan soru ve degerlendirilmesi yapilmustir.

I. Kurumdaki géreviniz ne
a. () Baghekim
c. () Miidiir

dir?

b. () Bashekim Yardimcisi

e. () Diger

d. () Miidiir Yardimcist
Siklik | % Yiizde
Miidiir 3 60,0
Halkla {ligkiler Sorumlusu 2 40,0
Toplam 5 100,0

Afastlrmaya katilanlarm % 60’ 1 Miidiir diizeyinde iken, % 40’1 Halkla
liskiler diizeyinde yetkili kisilerdir.
2. Kag yildir yéneticilik yapryorsunuz?

a()l-3vil b.()4-6Yil c.()7-
Sikhk % Yiizde
1-3Y1 1 20,0
4-6Yil 3 60,0
7-10Y1l 1 20,0
Toplam 5 100,0

10 Y1l

Arastirmaya katilanlarin % 60’ 14 ila 6 yulik siirelerde yéneticilik

yaptiklarini belirtmislerdir.

3. Kurumunuzun miilkiyeti
a. () Saghk Bakanlig Hastanesi

c. () Universite Hastanesi

b. () Ozel Hastane
d. () Kar Amagsiz Hastane

Siklik

% Yiizde

2

5

100,0

Aragtirmanin tamam Ozel statiide olan hastanelerde yapilmustir.
4. Miisterilerin ( hastalarn ) sizi tercih etme nedeni sizce
asafidakilerden hangisidir? (Birden fazla sikk: isaretleyebilirsiniz)
b. () Fiyat
¢. () Hastanemizin merkezi konumu d. () Pazarlama faaliyetleri
e. () Miisterilerle olan iletisim
g. () Hizmet sunumundaki kalite

a. () Mecburiyet

f. () Hizmetlerimizdeki cesitlilik

Siklik

% Yiizde

7

5

100,0

Aragtirma kapsaminda yer alan tiim hastane yoneticileri, hastalarmin
kendilerini tercih etme nedeni olarak, miigteri iletigimini belirtmiglerdir.
5. Asagidakilerden hangisi hastanenizin faaliyet tiiriinii belirler?

a. () Ozel Dal

b. () Genel Hastane



c. () Ozel Dal + Egitim ve Aragtirma Hastanesi
d. () Genel + Egitim ve Arastirma Hastanest
Siklik % Yiizde
1 1 20,0
2 4 80,0
Toplam 5 100,0

Aragtirma konusu olan hastanelerin % 80’ i Genel Hastane

statiistindedir. . .
PAZARLAMA FAALIYETLERINE BAKIS

g
5
Asagida verilen ifadelere iligkin goriigiiniizii “Kesinlikle 8
Katilmiyorum”, “Katilmyorum”, “Kararsizim”, “Kesinlikle E’
Katiliyorum”, “Katiliyorum” seceneklerinden en uygun =
gordiigiiniiziin kargisindaki kutucuga ( X ) isareti koyarak Vi S
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+| Kesinlikle Katithyorum

w| Kararsizim
wi Katiliyorum

Pazarlama faaliyetleri, hizmet kalitesini artirmaya yonelik
faaliyetlerdir.

Pazarlama konusuna dnem vermeyen hastanelerin,
gelecekte rekabet edebilmeleri zorlagacaktir.

3 | Pazarlama faaliyetleri, rekabet avantajt saglar.

Pazarlama faaliyetleri, hizmet sektoriinde daha ¢ok

4
uygulama alan bulur.
Saglik hizmetlerinde kalitenin artmasi igin, kurumlar arasi
5 .
rekabet olugmalidir.
6 Hastane, hizmet sundugu kisilerin isteklerine kars1 daha
duyarli olmak zorundadir.
7 Pazarlama faaliyetleri, kaynaklarin dogru ve etkin

kullamlmasini saglar.

g | Pazarlama faaliyetleri, para israfidir.

Pazarlama, tiiketiciyi herhangi bir mal veya hizmeti tercih
etmeye zorlamaktadir,

10 | Pazarlama, tiiketiciyi yonlendirir.

11 | Pazarlama, saglk hizmetlerinin kalitesini diigiiriir.

12 Pazarlama, saglik kuruluglarinin birbiriyle gereksiz yere
yarigmasina neden olur.

13 | Pazarlama, saglik hizmetlerinde gereksiz talep yaratir.

14 | Pazarlama, saghk hizmetleri alaninda uygulanamaz




Aragtirmaya Kkatilan yoneticilerin yukaridaki sorulara verdikleri
cevaplara baktifimizda su sonuglar elde edilmigtir: Yoneticiler, pazarlama
faaliyetlerini, hizmet kalitesini artirmaya  yonelik faaliyetler olarak
degerlendirmislerdir. Pazarlamaya onem vermeyen hastanelerin gelecekte
rekabet edemeyeceklerini ve pazarlamanin rekabet avantaji saglayacagim
belirtmislerdir. Yoneticiler pazarlama faaliyetlerinin hizmet sektoriinde daha
“¢ok uygulama alam bulacagma ve kalitenin artmasi igin rekabetin de artmasin
gerekliligine inanmakta ayrica hastanelerin, miigteri isteklerine karsi duyarli
olmalarinin énemini vurgulamaktadirlar. Yéneticiler, pazarlama faaliyetlerini
israf gibi gormemekte, hatta, kaynaklar1 etkin kullanma araci olarak
diistinmektedirler. Yoneticiler, pazarlamanin saglik sektoriinde
uygulanabilecegi ve rekabeti geligtirerek miigterilere daha iyi hizmet doniisii
saglayaca@i konusunda hemfikirdirler.

PAZARLAMA FAALIYETLERININ ETKINLiGi

1. Hastanenin, saglik hizmetleri pazar hakkindaki diistinceleri nasildir?

( ) a. Yonetim, hasta ihtiyaglarini temel alarak hizmet sunmayi

diistinmektedir.

( ) b.Yonetim, genis hastane hizmetleriyle, en iyi hizmeti sunmaya
calismaktadir.

(') c. Yonetim, finansal geri doniig saglayacak hizmetleri sunmay:
diisinmektedir.

Yoneticiler % 60 oraninda C sikkini isaretleyerek, finansal geri
doniisii olan hizmetleri tercih ettiklerini belirtmiglerdir.

2 Hastanenin, tamtim ve toplum egitimi programlarindaki durumu
nedir?

() a. Bu alandaki aktiviteleri sinirlidur.

() b. Hastanenin birkag programi vardr. Ancak, koordinasyon sinirh
diizeydedir.

() c. Hastane, gérevli bir kisinin rehberligi altinda, bilgilendirme ve
sosyal yardim hizmetleri konusunda gayret eden, iyi koordine edilmis bir
programa sahiptir.

Yoneticilerden alinan cevaplarin %401 (a) sikkina, %401 ©
sikkina aittir. Bu sonuglardan, aragtirmaya katilan hastanelerin sadece %
40’min etkin tanitim ve toplum egitim programi uyguladig;, dolayisiyla,
bu énemli konuda dnemli caligmalarin yapilmadig1 anlasilmaktadir.

3. Hastane, hekimleri etkilemeyi ve kurumda tutmayr nasil
basarmaktadir?

() a. Hekim ihtiyac1 tespiti ve atamalan Saglik Bakanlhig: tarafindan
yapilmaktadir.

() b.Hekimleri ige almada sorumluluk, mevcut hekimlere birakilmustir.

, () c. Yiiksek iicretler veya en son teknoloji gibi 6zendirici araglar
kullamlmaktadir.



Elde sonuglarin %60’1 (c) sikkina isaret etmektedir. Glinimiiz
rekabet sartlarina uygun olarak yiiksek ticretler ve teknolojik cazibe,
doktorlart ©zel hastanelerde caligmaya tesvik etmede arag olarak
kullanilmaktadir.

4. Pazarlama fonksiyonlarn: yiiriiten pazarlama sorumlusu var midir?

() a. Hayir, boyle bir kisi yoktur.

( ) b.Evet, fakat bu kisinin planlama, karar verme siirecinde  sinirlt
katilimi vardir.

() c. Evet, bu kisi hem pazarlama hizmetlerinin sunumuna hem de
hastane politikasinin belirlenmesine katilmaktadir.

Bu soruya verilen cevaplarin %60’nm (c) sikkina ait oldugu
dikkate alindiginda, artik hastanelerde, pazarlama calismalar1 yapan
yonetici ve galisanlarin olmasi, pazarlamaya olan bakis agisimn olumlu
yonde degismeye basladiginmi gostermektedir. Bu durum ise, rekabetin
yogunlastigtm ve pazarlamanin oneminin isletmeler agisindan arttigini
ortaya koymaktadir.

5. Pazarlama odakli fonksiyonlarin (halkla iliskiler, reklam, tanitim
gibi) hastane iginde koordinasyonu ne boyuttadir?

() a. Cok iyi degildir. Bazen bu fonksiyonlar arasinda diisiik tiretkenlige
neden olan ¢atigmalar olmaktadir.

( ) b. Orta. Fonksiyonlar arasindaki birliktelik tatmin edici diizeyde
degildir.

() c. Cok iyi. Bu fonksiyonlar arasinda etkili koordinasyon ve kontrol
vardir.

Ankete verilen cevaplann %60’ orta, %20’si ¢ok iyi olarak
isaretlenmigtir. Bu durumda Konya bolgesindeki hastanelerin  gogunlugu,
pazarlama fonksiyonlarinin koordinasyonunda, ciddi gelismeler saglama
noktasinda adimlar atmglardir.

6. Hizmetleri ve teknolojileri degerlendirmek icin formel bir prosediir
var m?

() a. Formel bir prosediir yok.

( ) b. Prosediir var, fakat, pazarlamaya ait onemli girdileri
kapsamamaktadir.

() c. Prosediir iyi geligtirilmistir ve pazarlamaya ait 6nemli girdileri
kapsamaktadir.

Arastirmaya katilan isletmelerden sadece %40’nin formel prosediirleri
bulunmaktadir. Pazarlama girdilerini kapsamayan prosediirleri bulunan
isletmelerin oram da %40 dir. Formel prosediirleri olmayan isletme oran ise,
%320 oramindadir.

Formel yapinin olugturulma diizeyinin tim hastanelerde yer almadigi
anlasilmaktadir. Yoneticiler, pazarlama girdilerinin, hizmet iyilestirici ¢abalar
acisindan onemli olduguna inanmak zorundadirlar. Gelir getirici pazarlama
girdileri, maliyet olarak degerlendirilmemelidir.
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7. Hastane yOnetimi, hasta memnuniyeti konularinda arastirmalar
yapmakta mudir?

() a. Cok nadir veya asla.

() b. Bazen, fakat resmi temele dayanmamaktadir.

() c. Evet, resmi temele dayanan ve sistematik bir sekilde.

Isletmelerin tamami, bu soruya, sistematik sekilde yapilan hasta
memnuniyeti yapilmaktadir cevabi vermiglerdir. Bu durum, pazarlama
fonksiyonlarinin saglikli bir sekilde yapilmasini saglamak agisindan oldukca
Snemlidir.

8. Hastane, degisik tedavi yontemlerine olan taleplere ait bilgiler toplar
mi?

() a. Nadir veya asla

() b. Bazen

() c. Evet, sistematik ve siirekli toplanmaktadir.

Verilen cevaplanin %40’ min (c) sikkina, %40’ inm ise (b) sikkina ait
olmas1 hastanelerin, degisik tedavi yontemlerine ait bilgilerinin toplanmasi
konusunda yeterli diizeyde olmadiklarm: gostermektedir. Ancak, arastirmaya
konu olan hastanelerin ¢ogunlugunun (%80) bu konuda girisimde bulunmast
Onemli bir konudur.

9. Hastaneniz, degisen sartlara uyum saglayan bir bilgi sistemine sahip
midir? ‘

() a. Bilgi smirlidir ve bilgi sistemi belirli bir temele dayanmamaktadur.

() b.Yeterli kayitlar vardir. Kayitlar rutin olarak giincellenmektedir.

() c. Bilgi sistemi, sistematik, giincel ve analiz edilebilirdir.

Verilen cevaplara gore, hastanelerin sadece %20’ sinin bilgi
sistemi giincel, sistematik ve analiz edilebilir durumdadir. Bu durum,
ciddi bir sekilde tizerinde durulmasi gereken konudur.

10. Hastane, hasta hizmetlerini diizenli olarak degerlendirmekte ve
izlemekte midir?

() a. Hastane, farkli hizmetlerin uygulanabilirligini
degerlendirmemektedir.

() b. Hastane, mevcut hizmetleri belirli zamanlarda
degerlendirmektedir.

() c. Hastane, diizenli ve sistematik olarak mevcut hizmetleri
degerlendirmektedir.

Hastanelerin tamami, hastalarina sunduklari hizmetleri, diizenli olarak
degerlendiklerini belirtmiglerdir. Bu durum, bir 6nceki soruda belirtilen bilgi
sistemi i¢in 6nemli bir veri kaynag: teskil etmektedir.

11. Hastane, yillik olarak, pazarlama plan: ve stratejik pazar planlamasi
yapar rm? :

() a. Stratejik pazar planlamasi, sadece sorunlu durumlarda
yapilmaktadir.

() b. Stratejik pazar planlamasi, diizenli fakat bazi yetersizlikleri vardur.
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() c. Stratejik pazar planlamas1 diizenli olarak ve ¢ok iyi bir sekilde
yapilmaktadir.

Bu soruya verilen cevaplarin dagilimna bakildiginda %60 (b), %40 (c)
seklinde cevaplar bulunmaktadir. Hastanelerin tamamu stratejik pazar
planlamas1 yapmaya baslamslardir. Ancak, bu durum, modern pazarlama
acisindan olmasi gereken diizeyde degildir.

12. Hastane yonetimi, farklt hizmetlerin karlilik ve maliyetlerini biliyor
mu?

() a. Boyle bilgilere ulagilamiyor.

() b. Sinirh diizeyde bilgiye ulasilabiliyor.

() c. Hastane yonetimi, farkli hizmetlerin kérlilik ve maliyetlerini
bilmektedir.

Hastane yonetimlerinin tamamu, hizmetlerinin maliyetini ve Kar
diizeyini bilmektedir. Bu durum maliyet ve karlilik analizinin yapildigimin
gostergesi olmakla beraber, maliyet azaltict ve karhilik artirici gahigmalarla
desteklenirse stratejik pazar planlamasmin hedefine ulasmast agisindan da adim
atilmus olur.

13. Pazarlama kaynaklari, giinliik olarak etkili bir sekilde kullaniimakta
mdir?

() a. Kaynaklar yeterli sekilde kullanilmamaktadir.

() b. Kaynaklar yeterlidir ancak rakiplerle kiyaslandiginda yeterli
derecede degildir.

() c. Kaynaklardan etkili sekilde yararlaniimaktadir.

Soruya verilen cevaplarin dagiliminda %60 (b) %40 (c) siklannmn yer
almas1, hastanelerin sahip olduklar1 kaynaklar, rasyonel ve optimal bir sekilde
kullanmaya bagladiklar1 sonucunu ortaya ¢ikarmaktadir.

14. Yonetim, pazarlama harcamalarimin sonuglarin incelemekte midir?

() a. Hayrr.

() b. Sirh diizeyde.

()c.Evet.

Bu sonuglarin %401 (b), %601 (c) ait olduguna gore, yonetimlerin,
pazarlama galigmalarina ayirdiklan gelirin sonuglarin: takip etme gerekliliinin
oneminde olduklar1 anlagiimaktadir.

5.SONUC

Arastirmaya katilan hastanelerdeki yoneticilerin, yoneticilik yaptiklari
yillara bakildiginda, yoneticilik siirelerinin gok fazla olmadig: anlagilmaktadir.
Ancak miisteri odakli pazarlama stratejileri, maiiyet ve karhilik analizleri,
stratejik pazarlama plani gibi konularda, diisiince bazinda, onemli sayilabilecek
adimlar atmaya calistiklann  gozlemlenmigtir. Yoneticiler, pazarlama
faaliyetlerini, hizmet kalitesini artirmada dnemli bir arag olarak gérmektedirler.
Ayrica pazarlama stratejilerini, hastane kaynaklarimin dogru kullanimu ve
calisanlar ile hasta (miisteri) memnuniyetini saglama konusunda, isletmelerinin,
“olmazsa olmaz” sart1 seklinde yorumlamaktadirlar. Yoneticiler, finansal geri
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doniisii olan hizmetleri tercih ettiklerini ve bu geri doniigiinde miisteri odakh
pazarlama stratejileri ile miimkiin olabilecegini belirterek, pazarlama
calismalarina verdikleri nemi ortaya koymuglardir. Yoneticiler, bazi
eksikliklere ragmen, bilgiye ulasma ve bu bilgiyi pazarlama stratejisine
doniigtirme konusunda da agamalar kaydettiklerini beyan etmislerdir. Sonug
olarak; Yogun rekabet ortaminda, ticari faaliyeti stirdiirmenin ve dolayis ile kar
elde etmenin en &nemli araci olan pazarlama faaliyetleri konusunda,
hastanelerin ciddi yatirimlar Yapmaya basladigi ve bu stratejileri uygulamaya
gecirme konusunda oldukga istekli olduklar anlasilmaktadir. Buradan da
hastane yoneticilerinin miigteri odakl: pazarlamaya bakis acilarinin,
hedefledikleri karlihig: getirecek diizeyde olumlu oldugu anlagilmaktadir.
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