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Amag: Arastirma, 6zel hastane yoneticilerinin saglik hizmetleri pazarlamasinda dijital pazarlama ydntemlerinin
kullanimina iliskin bakis agilarinin ortaya konulmasi amaciyla gergeklestirilmistir.
Yontem: Arastirma, fenomolojik yaklagim olarak niteliksel bir ¢alisma seklinde tasarlanmistir. Ankara ilindeki 6zel hastanelerde
gorev yapan hastane yoneticileriyle yari yapilandirilmig yliz ylize goriismeler yapilmistir. Ondort goniillii katilimciyla
gerceklestirilen goriismeler sonrasi elde edilen verilere, icerik analizi yontemi uygulanmistir.
Bulgular: Yapilan analiz sonucunda; ii¢ ana tema ve bunlara bagli yedi alt tema ortaya konulmustur. Bu ana temalar;
‘Zorunluluk’, ‘Rekabet avantaji’ ve ‘Tamamlayicilik’tir. Hastane yoneticileri, kurumlarinin pazarlama faaliyetlerinde dijital
pazarlama yontemlerinin kullanimini bir zorunluluk olarak degerlendirmislerdir. Yoneticiler, dijital pazarlama ydntemlerini
profesyonelce ve etkin olarak kullanan kurumlarin sektérdeki diger rakiplerine kars1 rekabet avantaji elde ettiklerini ifade
etmislerdir. Dijital pazarlama yontemlerinin geleneksel pazarlama yontemleriyle birlikte kullanilmasi gerekliligini belirten
yoneticiler, dijital pazarlamanin tamamlayicilik 6zelligini de vurgulamiglardir.
Sonug: Teknik siireclere sahip dijital pazarlama yaklasiminin uygulanabilmesi i¢in kurumlarin gerekli altyapiya sahip olmalari
gerekmektedir.Bu bakimdan kurum yoneticilerinin dijital pazarlamaya bakis agilarimi degistirmek ve onlarin bu alana olan
farkindaliklarini artirmak 6nemlidir. Ayrica kurumlarin dijitalin degisen hizim takip edip yeni trendleri 6grenmeleri, dijital

pazarlamanin basarisint siirekli kilarak bu alanda kalic1 bir basar1 yakalayabilmeleri igin bir firsattir.
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Marketing
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ABSTRACT

Aim: The study was carried out to determine the perspectives of private hospital managers on the use of digital marketing
methods in health services marketing.

Method: In this study, face-to-face interviews were conducted with the administrators of the private hospitals in Ankara.
Questionnaire was used as data collection method in the study. Content analysis was applied to data obtained after semi-structured
interviews with 14 volunteer participants.

Results: As a result of the analysis; three main themes and seven sub-themes related to them have been introduced. These main
themes are; 'Necessity', 'Competitive advantage' and 'Complementarity’. Hospital administrators consider the use of digital
marketing methods in their marketing activities as a necessity at the present time. The administrators stated that the institutions
that use digital marketing methods effectively at a professional level achieved a competitive advantage against other competitors
in the sector. Managers, who state that digital marketing methods should be used in conjunction with traditional marketing
methods, emphasized the complementarity of digital marketing.

Conclusion: In order to implement the digital marketing approach with technical processes, the institutions should have the
necessary infrastructure. In this respect, it is important to change the perspectives of corporate managers todigital marketing and to
increase their awareness of this area. In addition, by following the changing speed of digital and learning new trends, digital
marketing is an opportunity to achieve a lasting success in this field.
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GIRIS

Pazarlamay1 bir faaliyetler siireci olarak tarif
edersek; bu siireci gergeklestirecek olan taraflarin,
hedef kitlelerinin iyi bir sekilde analizini yapip, bu
sayede pazarin gereksinimlerini ve isteklerini
dogru bir sekilde tespit edip, hatta hedef kitlesinde
yer alan bireyleri de iirliniin (mal, hizmet ya da
diisiince) tasarim siirecine dahil ederek yaratilan
iirliniin fiyat, yer ve zaman acgisindan en uygun

sartlarda sunumunu gergeklestirmesidir (1).

Gelisen, donlisen ve farklilasan pazarlama
yaklasim ve yontemleri c¢ok farkli seviyelere
ulagmistir. Pazarlamanin gelecegini dijital olarak
goren saha profesyonelleri tarafindan, internet ve
bilgi teknolojilerinin pazarlamayr kokiinden
degistirdigi ifade edilmektedir. Bugiinlerde
pazarlama, geleneksel yaklasimdan modern
yaklagimin temelini olusturan dijital boyuta gecis
siireci ~ yasamaktadir  (2). Genel olarak
pazarlamanin  yarmim  diislindiiglimiizde ise
tiketiciligin dogasinin degismeye devam edecegi,
tiketim ortamlarinin gelismesinin siirecegi ve
tilketim araclarinin farklilasacagi soylenebilir (3).
Saglik hizmetleri pazarlamasi, hastalarin tibbi ve
diger  tim  gereksinimlerine  odaklanarak
caligmalarini yiiriitmek isteyen saglik kurumlari
icin vazgecilmez bir unsur olup cok biiylik bir
gelisim  gostermistir  (4). Saghik sektoriinde
pazarlama veya iletisim amacgh olarak dijital
pazarlamanin kullanilmas1 ise gilinlimiizde bir

gercek haline dontismiistiir (5). Bu sebeple saglik

sektorii  i¢in  dijital platformlar pazarlama

acisindan onemli ve anlamli bir hale gelmistir (6).
Bununla birlikte, pazarlamanin tim boyutlarini
saglik sektorii i¢cin diisliniilememektedir. Farkli
sektorlerde uygulanan, tiiketicinin bizzat {iriiniin
aktif tanitim siirecinin i¢inde olmast olarak
tanimlanan deneyimsel pazarlama ve iiriin tanitim
siirecinde duyularin kullanimimin tiiketici i¢in
onemliligi noktasina dayanan duyusal markalama
yontemleri ¢ok verimli sonuglar yaratsa da saglik
sektoriinde bu uygulamalarin yapilabilirlik diizeyi
oldukga  distiiktiir (7). Saghk  hizmetleri
pazarlamasi, saglik hizmeti talep eden bireyin
ihtiyaglar1 ve sunulan hizmet 6zellikleri arasindaki
uyumu saglayarak, sagligin tesviki ve hizmet
alicilarin  memnuniyetine odaklanan bilimsel
stratejilere dayali pazarlama ilkelerinden olusan
entegre bir siirectir (8). Saghik hizmetleri

pazarlamasinin basarisin1 etkileyen en Onemli

faktorler sunlardir (8):

* Hizmet saglayicilar ve hastalar arasindaki

kaliteli iletigim,

* Saglanan hizmetlerin kalitesi,

* Daha diisiik maliyetler,

* Hizmete erisim kolaylig1 ve kullanilabilirligi,
* Hizmetin gilivenilirligi ve siirekliligi,

* Fiziksel tesislerin niteligidir.

Saglik sektoriindeki saglik hizmetleri pazarlama

faaliyetlerini profesyonelce ve etkin bir seviyede

22 Tiirkiye Saglik Bilimleri ve Arastirmalar1 Dergisi, 1(2), 2018



gerceklestiren kurumlar, 6zel hastanelerdir. Ozel

hastanelerde kurumsal pazarlama
departmanlarinin ve bunlara bagl olarak kurumsal
pazarlama, anlagmali kurumlar, iletisim ve medya,
halkla iligkiler, hasta iligkileri ya da hasta
hizmetleri gibi alt birimlerin kurulmasi, bu
durumun apagik kanitidir. Bu gorevlerde alaninda
uzman ve bu konuda egitimleri ve deneyimleri
uyumlu kisilerin istihdam edilmesine 6zen
gosterilmektedir. Bu duruma ragmen, diger
sektorlerde  modern  pazarlama  doneminin
yasandigini ama saglik sektoriinde bu konuda
zamanin yakalanamadigi belirtilmelidir. Yine de
son donemde saglik hizmetleri pazarlamasinda
kullanilan dijital pazarlamanin saglik hizmetleri
pazarin1 biiyiittiigii ve bunu global erigim ve saglik
turizmi sayesinde gerceklestirdigi ifade edilebilir.
Saglik kurumlarmin pazarlama faaliyetlerinde;
sosyal medyadan e-postaya, web sitesinden mobil
uygulamalara kadar dijital pazarlama
yontemlerinin  kullaniminda  dikkat etmeleri

gereken hususlar sunlardir (9):

* Kullanilan tiim dijital pazarlama ydntemleri

arasinda gecis ve uyum saglamak,
* Giincellemeleri yapmak,
« {letisimi etkin yonetmek,

+ Kullanicilar katilimeiya doniistiirmektir. Saglik
kurumlarinin unutmamasi gereken bir diger husus
da dijital pazarlamanin gelisimini tetikleyen dijital
teknolojilerin ayni zamanda  pazarlama
stratejilerinin  olusumuna da katki sagladigidir

(10).Bu calisma, 6zel hastanelerde gorev yapan

Cinibulak M.

hastane  yoneticilerinin ~ saglik  hizmetleri
pazarlamasinda dijital pazarlama yaklagiminin ve
ona ait yontemlerin kullanilmasina dair goriislerini
ortaya koymak ve bunlar degerlendirmek icin
gerceklestirilmistir. Gergeklestirilen bu

caligmanin diger amaclarini soyle siralayabiliriz:

e Ozel saghk kurumlarmin  pazarlama
faaliyetlerinde dijital pazarlama yaklagiminin

yerinin ortaya konulmasi,

+ Ozel saglik kurumlarmin yoneticileri ve ilgili
birim sorumlularinin dijital pazarlamaya yonelik

diisiincelerinin tespit edilmesi ve karsilagtirilmasi

» Hastanelerin pazarlama faaliyetlerinde dijital
pazarlama  yoOntemlerini ne derece etkin

kullandiginin belirlenmesi,

* Dijital pazarlama yaklasiminin saglik hizmetleri
pazarlamasinda kullanilmasinin ortaya ¢ikardigi

sonuclarin ortaya konulmast,

* Geleneksel pazarlama yaklasimi ile dijital
pazarlama yaklasiminin pazarlama faaliyetleri
birlikte

incelenmesidir.

surecinde kullanim durumlarinin

YONTEM

Arastirmanin evrenini, Ankara ilindeki 36 0Ozel
hastanede gorev yapan hastane yoneticileri
olusturmaktadir. Katilimcilar, ¢alismada yer
almayr kabul eden 10 hastane arasindan basit
tesadiifi Ornekleme yontemiyle seg¢ilmistir. Bu
baglamda; Temmuz 2018 doéneminde saglik

kurumlarinda genel miidiir, hastane ydneticisi,
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birim sorumlusu unvanlarinda gorev alan biitiin
calisanlara  ulasilmaya c¢alisilmistir.  Ayrica
goriismelerin yapilabilmesi i¢in Ankara Yildirim
Beyazit Universitesi'nden etik kurul onayi
alimmigtir.Calisma sonucu elde edilen veriler,
saglik kurumlarinda yonetici olarak gorev yapan
14 gonilli  katihmciyla yar1  yapilandirilmig
goriisgmeler sonrasinda  olusmustur. Calisma
siirecinde goriismelere, veri doygunlugu elde
edilene kadar devam edilmistir. Goriismeler
esnasinda goniillii katilimeilara ii¢ sorudan olusan
goriisme sorular1 yoneltilip bu sorulara cevap
vermeleri istenmistir. Gorlismeleri kayit altina
almak i¢in ses kayit cihazi kullanilmistir. Ayrica
gorilisiilen katilimcilarin mesleki ve yoneticilik
tecriibelerine iliskin demografik bilgileri de
calisma siirecinde elde edilmistir. Yapilan
aragtirma, yapildigi donemi ve Ankara ilindeki 10
0zel hastaneyi temsil etmektedir. Tiirkiye geneline

ve kamu ile 6zel diger hastanelere genellenemez.
BULGULAR

Calismada yer alan katilimcilarin yas ortalamasi
36.1 (min:28, max:46), %57.2°si kadmn, %42.8’1
erkek ve %64.3’1 lisans mezunu, %21.4’4 (n:3)
on lisans mezunu,  %14.3’1 yiiksek lisans
mezunudur. Katilimeilarin -~ %42.9’u uzman,
%28.5’1 yonetici, %14.3’1i ise yonetmen (goriisme
unvan) ve sorumludur. Ayrica yoneticilerin

mesleki tecriibe siirelerinin ortancast 11.1 yil

(min:5, max:16) iken, yoneticilik tecriibe

stirelerinin ortancasi 4.8 yil (min:2, max:15 ) idi
(Tablo 1).

Tablo 1. Katilimcilarin demografik dzellikleri

n (%)
Yas* 36.1 (28-46)
Cinsiyet Kadm 8 (57.2)
Erkek 6 (42.8)
Medeni Durum Bekar 5(35.7)
Evli 9 (64.3)
Pozisyon Yonetici 4 (28.5)
Yonetmen 2(14.3)
Sorumlu 2(14.3)
Uzman 6 (42.9)
Egitim Seviyesi On Lisans 3(21.4)
Lisans 9 (64.3)
Yiiksek Lisans 2(14.3)
Meslekte Calisma 11.1 (5-16)
Siiresi* (y1l)
Yonetici Olarak 4.8 (2-15)
Calisma Siiresi* (yil)
Toplam 14 (100)

* Medyan (en kiigiik deger-en biiyiik deger)

Elde edilen verilere uygulanan igerik analizi
sonucu 3 ana tema ve bu ana temalara bagl olarak
yedi alt tema belirlendi. Belirlenen ana ve alt

temalar sunlardir:

1. Zorunluluk

Yeni trend

Hedef kitle

Bilgi aktarimi

[\9)

. Rekabet avantaji

Ulasim
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* Geri doniisiim-etkilesim
« Olgiilebilirlik

* Maliyet

3. Tamamlayicilik

Zorunluluk:  Goniilli  kattlimcilar,  saglik
hizmetleri pazarlamasinin geldigi nokta itibariyle,
dijital pazarlama yaklasiminin ve ona 0zgi
yontemlerinin kullanilmasini giiniimiiz pazarlama
diinyasinda  artik  bir  zorunluluk  olarak
degerlendirmektedir. Pazarlama faaliyetlerinde
dijital pazarlamaya yer vermeyen saglik
kurumlarmin, sektdr pazarinda yer almasinin ¢ok
zor oldugunun yoneticiler tarafindan alti
cizilmektedir. Saghk kurumlarinda gorev alan
yoneticiler, kendi kurumlarinin saglik hizmetleri
pazarinda varligin1 devam ettirebilmesinde dijital
pazarlamanin oneminin oldugunu da
vurgulamiglardir.  Zorunluluk temasma iliskin
olarak ortaya ¢ikan alt temalar1 inceledigimizde
ise; dijital pazarlama yaklagiminin, pazarlama
alaninda yeni bir trend oldugu gercegi katilimcilar
tarafindan dile getirilmistir. Ayrica katilimcilar,
saglik kurumlarmin giiniimiizde biiyiiyen hedef
kitleleriyle iletisim kurarak genis kapsamli bilgi
aktarimi yapmasinda dijital pazarlama
yontemlerinin kilit bir role sahip oldugunu da

belirtmisglerdir.

"Giinlimiizde dijitallesen diinya ve toplum ile
saglik  hizmetlerinin  pazarlamasinda  dijital
mecralarda var olmak biiyiik bir zorunluluk haline

gelmistir." (No:11, K)

Cinibulak M.

"Ulkemiz saglik sektdriinde izin verilen kriterlere
gore; internet sitelerinde, blog sayfalarinda, arama
motorlarinda, sosyal medya kanallarinda ve mobil
uygulamalarda hedef kitlelere erisim ve bilgi
aktarim1 gerceklestirmek i¢in dijital pazarlamaya

yer verilmektedir." (NO:14, K)

"Her gecen giin internet kullanict sayis1 artmakta
ve dijital pazarlama yontemleri gelismekte, bu

sebeplerle kurumlar dijital pazarlamaya daha ¢ok

ilgi  gostermekte... Bu durumda  dijital
pazarlamanin  yeni  bir trend oldugunu
kanitlamaktadir." (No:14, K)

Rekabet avantaji: Y éneticiler, saglik

sektoriindeki rekabet diizeyinin yillar gectikce
yiikseldigini ifade edip, bu yiiksek rekabet diizeyi
ortaminda rakiplerine karsi 6ne gegmek i¢in dijital
pazarlamanin  bir rekabet avantaji unsuru
oldugunu belirtmislerdir. Dijital pazarlamayz,
pazarlama is siire¢lerine daha hizli adapte eden,
dijital yontemleri daha etkin ve verimli kullanan
kurumlarin pazar paymi artirabileceklerini, marka
degerlerini  yiikseltebileceklerini  ve bdylece
rakiplerine gore bir adim One gegebileceklerini
dillendirmislerdir. Calismada rekabet avantaji
temasina bagli olarak ortaya cikan alt temalari
inceledigimizde ise kurumlarin dijital pazarlama
yaklagimini benimsemeleri durumunda,
rakiplerine gore mevcut hedef kitlelerine daha
kolay ulasim saglayabilecekleri ve onlardan geri
olusturabilecekleri

donit alarak  etkilesim

katiimcilar ~ tarafindan  gorligmelerde  ifade

edilmistir. Ayrica goriismelerde katilimcilar,
pazarlama

faaliyetlerinde  dijital pazarlama
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yontemlerini profesyonelce uygulayan kurumlarin
faaliyetlerine iliskin Olgiilebilir veriler elde
edebileceklerinin ve pazarlama harcamalarinda
daha az maliyete katlanacaklarinin  altini

cizmislerdir.

"Dijital yOntemler sayesinde pazarlamacilar
insanlarin neleri aradigim1 yani neye ilgisi ve
ihtiyact oldugunu &grenebiliyorlar, bu durum da
kurumlar i¢in rekabet avantaji saglamaktadir.”

(No:2,E)

"Dijital pazarlamanin pazara erisim giiclinii
yiikkseltme ve pazarlamayr kolaylastirict etkisi
var... Olgebildigin  seyi  yonetebiliyorsun.
Olgebildigin boyutta etkin stratejiler olusturma
sansin oluyor. Bu hususta dijitalin verileri

olgiilebilirlik niteligi tagiyor."(No:4, E)

"Saglik kuruluslarinda dijital pazarlama, ozellikle
son on yilin dijitallesme ¢ilginlig ile birlikte
bugiin hi¢ olmadig1 kadar kurumlar i¢in 6nemli bir

rekabet avantaj1 unsuru durumundadir." (No:7, K)

"Calistigim kurumda pazarlama faaliyetlerimiz
icin dijital pazarlama yontemlerini kullanmamiz
sayesinde, hem hedef kitlemize daha hizh
ulasiyoruz, onlardan geri doniisler alip etkilegsime
geciyoruz — ve en Onemlisi pazarlama
maliyetlerimizi ciddi oranda diisiiriiyoruz.." (No:9,
K)

Calismamiza katilan hastane yoneticilerine gore,

kurumlarinda  dijital ~ pazarlamanin  etkin

kullanilmas1 durumunda, kuruma su hususlar da

onemli avantajlar saglayacaktir:

» Hedef kitleye daha kolay bir sekilde ulasilarak
daha kisa siirede, daha etkin ve daha sik bir

sekilde bilgi akis1 saglanabilecektir.

* Kurum ve ¢alisanlariyla hasta arasinda karsilikli

bir iletisim ve etkilesim ortami olusacaktir.

* Pazarlama birimlerine, gerceklestirdikleri
faaliyetlere dair nicel veri elde etme imkan
saglaylp onlarin pazarlama faaliyetlerine iliskin
Olgiilebilir ~ sonuglar elde etmesine imkan

saglayacaktir..

« Pazarlama giderleri, dijital pazarlama
yontemlerinin etkili kullanimiyla birlikte azalis

gosterecektir.

Tamamlayicihik: Profesyonellerin saha

pazarlamas1  tabirini  kullandigt  geleneksel

pazarlama yaklagimindan vazgecilmemesi
gerekliligi vurgulanmis ve kurumlarin dijital
pazarlama ile geleneksel pazarlamayr bir arada
kullanmas1 ve bunlarin birbirini tamamlamasi

gerektigine dikkat ¢ekilmistir.

"Birbirinin yerini almiyor, birbirini tamamlayan
seyler dijital ve geleneksel (saha, konveksiyonel)
pazarlama ve yontemleri. Bu, tamamlayic1 bir

stirectir." (No:1, E)

"’Saha ve dijital pazarlama tamamlayic1t 6zellik
gosterir. 1ki yontemden de vazgecilmez. Biri

digerinden istiin degildir." (No:2, E)
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"Dijital pazarlama tek basina pazarlamanin i¢inde
yetersiz kalir onu sahayla tamamlamaliyiz ve

biitiinlestirmeliyiz."(No:12, K)
TARTISMA

Giliniimilizde pazarlama alanimin geldigi nokta ile
saglik sektoriindeki pazarlama is slireglerinin
geldigi noktanin ayni paralel seviyede olmadigi
katilimci

goriislerine dayanarak

soylenebilmektedir.  Bunun  sebebi, saglk
sektoriinlin  kendi i¢ dinamikleri ve saglik
sektoriindeki pazarlama faaliyetlerinin
profesyonellik  seviyesinin istenilen diizeyde
olmamasi olarak disiiniilebilir. Lakin saglik
kurumlariin bu durumun ve sebeplerinin farkinda
olmadigint sdyleyemeyiz. Saghk kurumlarinin,
saglik sektoriiniin  kendi i¢ dinamiklerinden
kaynakli olarak pazarlama siireglerini olumsuz
etkiledigi  diisliniilen durumlarin  {stesinden
gelmek icin caligmalar yiiriittiigiinii ve saglik
hizmetleri pazarlama faaliyetlerinin profesyonellik
seviyesini ylikseltmeye calistigi goriismelerdeki
kullanic1  goriiglerinin  yorumlanmasiyla ifade

edilebilir.

pazarlama diinyasim1 yakindan takip ettigini ve

Katilimeilar,  saglik  sektoriiniin
olusan yeni yaklagimlar1 saglik sektoriine adapte
etmeye calistiklarimin  altim1  ¢izerek  dijital
pazarlama  siire¢lerini  kurumlarinda hayata
gecirmek istediklerini  ifade etmislerdir. Bu
durum, saglik kurumlarmin bu alana iligkin
farkindaliklarini ve pazarlama siireclerinde dijitale
yer verme hususunda isteklerini  ortaya
koymaktadir. Literatiir ve katilimcr goriisleri,

saglik sektoriinde pazarlamanin gelisim diizeyiyle

Cinibulak M.

dijital pazarlamanin yayginlagsmasini
iliskilendirmektedir. Saglik hizmetlerini talep
eden bireylerin bilgi gereksinimlerinin arttigi bu
sebeple sahip olduklar1 bilgi kaynaklarinin
sayisinin artirtlmast gerektigi ve bu amagla sosyal
medyanin ve kurumsal web sitelerinin aktif
kullaniminin gerekliligi ortaya ¢ikmustir (11-14).
Calisma  stlirecinde  katilimecilarla  yapilan
gorismelerde de saglik kurumlarinin  dijital
pazarlamaya kars1 duyarsiz kalmamalar1 gerektigi,
pazarlama faaliyet siireglerinde dijital pazarlama
yaklagimint  benimsemis bir sekilde dijital
pazarlama yontemlerini kullanmalar1 gerektigi
ortaya konulmustu. Boylece dijital pazarlamanin
saglik hizmetleri pazarlamasinda énemli bir husus
oldugu ve kurumlarinin dijital pazarlama
yontemlerini kullanmalar1 gerektigi hem literatiir
hem de  katilme1  goriisleri  tarafindan
desteklenmistir.Saglik  kurumlarinin  pazarlama
stireclerinde sadece dijital pazarlama yaklagimini
benimsemesinin  rekabet avantaji saglamada
yetmeyecegi unutulmamalidir. Yine ayni sekilde
saglik kurumlarmin, pazarlama faaliyetlerinde
sadece dijital pazarlama yoOntemlerini tercih
etmesinin onlar adina siirdiirebilir bir basar1 elde
etmek i¢in yetersiz kalacagi agiktir. Ciinkii dijital
pazarlama yaklagimini kullanarak rekabet avantaji
saglamayr hedefleyen saglik kurumlari, dijital
pazarlama icin gerekli alt yapiyr kurmalar ve
dijital yontemler hususunda etkin kullanim
saglamalar1 gerekmektedir. Bu sayede dijital
pazarlama  yaklasgimini  benimseyen  saglik
kurumlari, bu kanal aracilifiyla hedef kitlelerine

en yeni hizmetlerini tanitacak ve onlar {lizerinde
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hizmetlerin  yararlar1  hakkinda  farkindalik
yaratmis olacaktir (15). Dijital pazarlamayz,
pazarlama siireclerine basarili bir sekilde adapte
eden saglik kurumlari, etkin dijital pazarlama
faaliyetleri yiirlitmeleri sayesinde kendilerine
yonelik toplumsal algilar1 yonetmede ve itibar
insasinda basar1 goOstereceklerdir (4). Dijital
reklamlar sayesinde kendilerini tercih eden
hastalara hizmet verme tecriibesini yasayan saglik
kurumlari, dijital pazarlamanin etkin giiciini
kesfedecek ve dijital pazarlama alanma yonelik
faaliyetlerini  artiracaklardir  (16).  Dijital
pazarlama araclarini saglik alaninda kullanmanin
bir diger dnemli kazanimi da maliyetlerinin diger
pazarlama araglarina oranla diisiik olmasidir (6).
Ayrica saglik kurumlariin, pazarlama
stireclerinde ~ dijital pazarlama yOntemlerini
geleneksel pazarlama ile birlikte faaliyetlerine
adapte etmeleri gerekmektedir. Aksi takdirde
kullanic1  goriislerinden hareketle tek boyutlu
olarak dijital yOntemleri ya da geleneksel
pazarlamayr kullanan saglik kurumlar, bazi
noktalarda eksik kalacak ve kalic1 bir basari
yakalayamamakla birlikte ayn1 zamanda rekabette

de geriye diisme riskiyle karsilasacaklardir.
SONUC

Genel hatlariyla konuyu degerlendirdigimizde,
tim hizmet sektorleri gibi saglik sektoriiniin de
pazarlama bilimine ihtiyact oldugu ortaya
¢ikmaktadir. Ozel hastanelerdeki pazarlama
politikalarinin eksikligi ve is yapma siireclerindeki

profesyonellik  seviyesinin diisiik olusu bu

goriismelerde ortaya c¢ikan iki temel problem
alanidir. Bu problem alanlarinin ¢6zlimii ig¢in
saglik kurumlari, kurumsal gelisimlerini ve
profesyonelliklerini yiikseltmeye caligmalidirlar.
Bu alandaki profesyonellesmeye c¢aba gosterip
ilgili personellerinin niteligini yiikseltmeyi hedef
edinmelidirler. Gerekirse pazarlama alaninda
ajanslar gibi uzman kurumlardan destek alabilir ya
da ortak caligabilirler. Ayrica diger sektorlerdeki
pazarlama  uygulamalarmin  entegrasyonunu,
faaliyet siireclerine adapte etmeleri gerekmektedir.
Tim bu siireglerin tamamlanmasi durumunda
saglik hizmetleri pazarlamasinda dijital pazarlama
yaklastimmin  kullanimimi,  bir  pazarlama
inovasyonunun  gerceklesmis olmasi olarak
nitelendirebiliriz. Ayrica saglik kurumlarinin en
biiyilk hedef kitlesi olan hasta bireylerin, dijital
pazarlamaya iliskin algilar;; cinsiyet, medeni
durum, egitim diizeyi ve yas grubu degiskenlerine
gore olarak farklilastigi unutulmamalidir (17). Bu
sebeple saglik kurumlari, dijital ortamlarda yer
alamayan bireylere ve global olarak tiim hedef
kitlelere erisim saglamak i¢in pazarlama
sireclerinde  dijital  pazarlama  yaklasimim
geleneksel pazarlama yontemleriyle birlikte
kullanmaya ¢alismali ve faaliyetlerini bu sekilde
hayata gecirmek icin c¢aba sarf etmelidir. Bu
sekilde planlama yapmayan saglik kurumlarinin
ise hedef kitlelerini rakiplerine kaptirma, rekabet
giicinlin azalmast gibi olumsuz durumlarla
karsilagabilme ihtimalleri olacaktir. Sonug olarak,
pazarlamanin dijital boyutu igerisinde saglik

sektoriinlin yer alabilmesi, saglik kurumlarinin bu
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alanda dijital pazarlama uygulamalarin1 ne derece
etkin kullandiklariyla orantili olacaktir. Giinlimiiz
pazarlama siireclerinde dijital boyut goz ardi
edilemeyecek bir 6neme sahiptir. Saglik kurumlari
yoneticilerinin bu gercegin farkinda olduklari

calisma sonucunda ortaya  konulmustur.

Yoneticiler aynm1 zamanda farkindaliklarinin

yaninda pazarlama faaliyetlerine dijital pazarlama
yaklagimini calistiklar1  da

adapte  etmeye

belirlenmistir.  Literatiire

katki

saglik  pazarlamasi

alaninda sunacagini disiindiigiimiiz bu

calismanin ardindan, hastane perspektifinden
farklh olarak ilag, tibbi cihaz ve saglik sigortalari
gibi saglik sektoriiniin farkli paydaslarin dijital
pazarlamaya iliskin  yaklagimlarinin  ortaya
konmas:1 literatiire farkli katkilar saglayacagi
diistincesindeyiz. Ayrica saha profesyonellerinin
de bu calismalarin ortaya koydugu sonuglara
dikkat ederek iiretecekleri pazarlama, politika ve
daha

yaklasarak profesyonellik agisindan daha hizli bir

stratejilerine zengin bir  perspektiften

gelisim  gosterebileceklerini  ifade etmememiz

uygun olacaktir.

KAYNAKLAR

1. Akkilic ME. 101soruda pazarlama. istanbul: Tiirkmen Kitapevi;
2016.

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

Cinibulak M.

Kotler P, Kartajaya H, Setiawan |. Marketing 4.0 moving from
traditional to digital. New Jersey: Wiley; 2016.

Ritzer G. Biiyiisii bozulmus diinyayr biiyiilemek. Istanbul:
Ayrmt1 Yayinlari; 2016.

Radu M, Radu G, Condurache A, Purcarea V. The influence of
digital media on the success of a healthcare unit. J Med Life.
2018; 11(3): 254-6.

Radu G, Solomon M, Gheorghe CM, Hostuic M, Bulescu IA,
Purcarea VL. The adaptation of healthcare marketing to the
digital era. J Med Life. 2017; 10(1): 44-6.

Kaym B. Dijital pazarlama ve dijital pazarlamanin marka
yonetimine etkisi. Istanbul: Yiiksek Lisans tezi, Bahgesehir
Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii; 2017.

Bati U. Markethink ya da farkethink deneyimsel pazarlama ve
duyusal markalama. Istanbul: Kitap Kuliibii; 2017.

Yaghoubi M, Rafiei S,Khosravizadeh O, Mirbahaeddin E. A
systematicreview of factors influencing healthcare services
marketing in Iran. Bali Medical Journal. 2017; 6(2): 268-78.
Oksiiz B, Altintas V. Saglk turizminde dijital iletisim
kanallarin kullanimi. Seyahat ve Otel Isletmeciligi Dergisi.
2017; 14(1): 59 - 75.

Kannan P, Alice H. Digital marketing: A framework, review and
research agenda. International Journal of Research in Marketing.
2017; 34(1): 22-45.

Miller J, Pommeranz B, Weisser J, Voight K. Digital,
socialmedia, and mobile marketing in industrial buying: Still in
need of customer segmentation? Empirical evidence from
Poland and Germany. Industrial Marketing Management. 2018;
73(24): 70-83.

Dapiapis N. Pazarlama iletisimi agisindan internet ortaminda
kullanilan agizdan agiza pazarlama tekniklerinin marka tercihine
etkisi. Uskiidar Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi. 2015; 1(1):
157 - 82.

Bulunmaz B. Gelisen teknolojiyle birlikte degisen pazarlama
yontemleri ve dijital pazarlama. TRT Akademi. 2016; 1(2): 348
—65.

Kogak A, Tiimer E, Eriske T. Iletisimin yeni yiizii: dijital
pazarlama ve sosyal medya pazarlamasi. Elektronik Sosyal
Bilimler Dergisi. 2018; 17(66): 493 — 504.

Kramer J, Wohlfarth M. Market power, regulatory convergence,
and the role of data in digital markets. Telecommunications
Policy. 2018; 42(8): 154-71.

Zengin S. Tirkiye'deki 6zel hastanelerin dijital pazarlama
faaliyetleri ve internet sitelerinin pazarlama amagh kullanim
analizi. Istanbul: Yiiksek Lisans Tezi, Bahgesehir Universitesi,
Sosyal Bilimler Enstitiisti; 2017.

Temel K. Saglik hizmetleri pazarlamasinda reklam ve sosyal
medyanin rolii. Hastane Oncesi Dergisi. 2016; 1(2): 27 — 37.

Turkish Journal of Health Sciences and Research, 1(2), 2018 29



