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Abstract

Nowadays, the concept of marketing is gaining importance in the field of health, as in many sectors. As consumer
satisfaction gained importance since the 1970s, marketing activities began to be given importance, and the
application of professional marketing activities in the direction of communication began to come to the fore after
the 1980s. Studies in the health sector have begun to gain importance due to the increase in the number of private
health institutions, the emergence of increasing competitive conditions and the awareness of consumers. The
increasing importance and application of marketing communication in the media increases the impact on health
studies. With the increasing importance of marketing activities, the opportunities for patients/consumers to obtain
information about the activities and services performed more easily from the media and to share their thoughts
about the activities have increased. In this study, how the importance given to marketing activities by
patients/consumers who receive information about marketing communication activities in private hospitals from
mass media and social media affects their healthcare institution preferences in the context of marketing mix
elements.
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Medyada Pazarlama iletisimi Yoniinde Saghk Hizmetlerinde Yapilan Cahsmalarin Tiiketici
Memnuniyetini Saglamadaki Onemi

Ozet

Giintimiizde pazarlama kavrami, pek ¢ok sektorde oldugu iizere saglik alaninda da gelistirilmesi 6nem kazanan bir
kavram ortaya ¢ikmaktadir. 1970’li yillardan itibaren tiiketici memnuniyetinin 6nem kazanmasiyla birlikte
pazarlama faaliyetlerine de 6nem gosterilmeye baslanmis, profesyonel yénde pazarlama faaliyetlerinin iletisim
yoniinde uygulanmas1 1980°lerden sonra giindeme gelmeye baslanmugstir. Ozel saglik Kuruluslarinin sayica artmast,
artan rekabet kosullarinin olugmasi Ve tiiketicilerin bilinglenmesi gibi 6zelliklere bagli olarak, saglik sektoriindeki
¢aligmalar 6nem kazanmaya baslamistir. Medyada pazarlama iletisiminin artan onemi, saglik ¢alismalarinin
etkililigini artirmaktadir. Pazarlama faaliyetlerinin oneminin artmasiyla birlikte hastalarin/tikketicilerin
gerceklestirilen faaliyetler ve hizmetler ile ilgili daha kolay bir sekilde medyadan bilgi alabilme ve faaliyetler
hakkindaki diisiincelerini paylasabilme olanaklar1 artmistir. Bu ¢alismada, 6zel hastanelerdeki pazarlama iletisimi
faaliyetleri hakkinda Kitle iletisim araglar1 ve sosyal medyadan bilgi alarak hizmet alan hastalarin/tiiketicilerin
pazarlama calismalarina verdikleri 6nemin saglik kurulusu tercihlerine nasil etkilerde bulundugu hususu
pazarlama karmasi unsurlari baglaminda incelenmistir.
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Giris

Giintimiizde saglik sektoriinde yapilan faaliyetlerde pazarlama iletisimi vazgecilmez faaliyetlerden biri konumuna
gelmigtir. Rekabet caginda, saglik isletmeleri medya platformlarinda varliklarini siirdiirebilmek igin tiiketicilerinin
memnuniyetini saglamali ve onlarin beklentilerini kargilamahidir. Verilen hizmetlerle birlikte artan tatmin durumu,
saglik kuruluglarina yonelik tiiketicilerin glivenini artirarak saglik hizmetlerine olan talebi artirabilir. Pazarlama
iletisiminin medyada etkin kullanilmasi ve hizmet veren kurulusun da bu yonde galigmalarina 6nem gostermesi
tilketicinin kurumun i¢ ve dig goriinimii, mesafesinin ne kadar oldugu, calisanlarin davramislarinin ve
yaklagimlariim hizmetin kalitesini etkilemesi yo6niinde ©nemli rol oynamaktadir. Hedef pazar yoniinde
tilketicilerin kurum yoniinde memnuniyetlerinin artmasiyla birlikte beklentilerinin karsilandigi nitelikli hizmet
alabildigi bir isletme haline gelmesiyle tiiketicinin daha fazla tatmin olabilmesine olanak saglamaktadir. Hizli
teknolojik geligmelerle birlikte saglik personelinin tiiketici memnuniyetini saglama yoniinde daha etkin olabilmesi
onem kazanmaktadir. Ozel hastanelerde hizmet algisinin artmasinda tiiketicinin memnun edilmesi yéniinde verilen
hizmetlerin medyada pazarlama iletisimi araciligiyla sunulmasi bu alanda yapilan ¢aligmalarin daha fazla etkin ve
goriiniir olmasina destek olmaktadir.

Saglik ¢alismalarinin kapsamli bir sekilde evrilmesiyle birlikte, pazarlama iletisiminin 6nemi giderek artmaktadir.
Pazarlama faaliyetleri dogrultusunda yapilan ¢alismalarda, tiiketici memnuniyeti diizeylerinin 6l¢timii neticesinde,
hizmet sektoriinden yararlanan tiiketicilerin tanitim faaliyetleri ¢ergevesinde saglik kurumlarini tercih ettikleri de
goze carpmaktadir. Kurum kiiltiirii ve kurum imajinin medyada goriiliir bir bigime getirilmesi, saglik kurumlarinin
hizmet Kalitesini artiric1 ¢aligmalara yonelmesine araci olmaktadir. Bu c¢alismada, hizmet Kalitesinin tiiketici
memnuniyetine nasil bir etki olusturdugu literatiir taramasi kapsaminda incelenmistir.

Pazarlama iletisimi Kavram ve Tiiketici Memnuniyeti

Pazarlama ¢aligmalarindaki gelisimeler sonucunda modern pazarlama anlayigi devreye girerek pazarlama
faaliyetlerinin merkezine iletisim ¢aligmalarin1 da eklemistir. Kurum ile tiiketici arasinda saglanan iletisimde, tiriin
ya da hizmet bir kez tiiketilmekle sona ermemektedir. Bu yénden, kurum ve tiiketici arasinda kurulan iletisimin
temel amaci {iriin ya da hizmeti satin almaya yo6nelen tiiketicinin her zaman satin almaya istekli olmasini saglamak
ve markaya giivenen sadik tiiketici grubunu olusturabilmektir (Elden, 2009). Bu baglamda, pazarlama iletisimi
kavrami, hedef tiiketicilere iiriin, hizmet veya kurum hakkinda bilgi vermek amaciyla yapilan tanitimlar1 kapsar.
Ayrica, tiiketicilerin tutum ve davraniglarini olumlu yonde giiclendirmeyi hedefleyen ve var olan olumsuz
tutumlar1 degistirerek yeni bir tutum ve davranis olusturma amaci giiden iletisim ¢alismalarini igerir. (Shimp, 1987:
280-289). Pazarlama iletisimi ¢aligmalari tiiketicilerin tutum ve davranislarinda olumlu etkiler olusturarak, hizmet
sektoriindeki kurumlari tercih eden tiiketicilerin de olumlu tutumlarinin olusmasina aracilik edebilmektedir. Hedef
tikketicilerin olumlu tutumlarinin olugmasiyla, tilketim iriinlerinin duyurulmasi ve olumlu bir imajin olusmasi s6z
konusu olmaktadir.

Miisteriler yoniinde tiiketici tatmini saglayan pazarlama diisiincesinde tiiketicilerin géziinde farkli olma, marka
bilinirligi ve marka sadakati saglamak 6nemli olmaktadir. Pazarlama iletisimi ¢aligsmalarinda tiiketicinin de s6z
hakkinin oldugu ¢ift yonlii ve uzun siireli iletigim siiregleri olusturma c¢aligmalari olusturulmaktadir (Uzunoglu,
2007: 26). Gunimiizde ¢agdas pazarlama faaliyetleri siireclerinde kurumlar, sektorlere ve yoneticilere gore
uygulamada bazi farkliliklar icerse de pazarlama iletisimi ¢alismalarina agirlik vermektedirler. Tiiketicinin istek
ve taleplerine gore hizmet olusturmak ve bunu tiiketicilere uygun kanallar tizerinden olusturmak ve duyurmak
o6nem kazanmaktadir (Durmaz, 2006: 257). Tiiketicilerin artan biling diizeyleri, kurumlarin pazarlama iletisimi
stratejilerinde degisikliklere yol agarak, rakiplerinden farklilasma ve rekabet avantaji elde etme ¢abalarini tegvik
etmektedir. Rekabetgi sektorlerde avantaj saglamanim anahtar kaynagi, tiiketicilerin beklentilerine odaklanarak
yeni ¢alismalara yonelmektir. (Aydeniz ve Yiiksel, 2007: 95).

Pazarlama iletisiminde 6nemli bir yere sahip olan hizmet sektoriiniin gelismesi refah payini artmasinin yaninda
hizmet sunan kurumlarin yogunlasan rekabet karsisinda, sunduklari hizmetlerde kalite anlayisim daha fazla
O6nemsemelerini saglamigtir. Somut iiriinlerde uygulanmasi yoniinde daha gozle goriilir olan Kalite kavrami,
hizmet sektériinde uygulanmasi daha planli ve uygun stratejilere dayali ¢alismalarin yapilmasii gerekli
kilmaktadir. Pazarlama iletisiminde sunulan hizmetin iiretim ve tiikketimin es zamanli olmasinin yaninda hizmetin
iretimle i¢ ice olmasiyla baglantili olmaktadir. Hizmet sektoriinde hizmet isletmelerinin Kaliteyi 6nemseyerek,
tilketicilerin hizmet aliminda karar verme siireclerinde etkili oldugu gz oniinde bulundurulmalidir (Ardig ve
Sadaklioglu, 2009: 170).

Bir iiriin ya da hizmet satin alan tiiketicinin hizmetini aldig1 alanlarda bazi beklentileri olugmaktadir. Uriiniin ya
da hizmetin beklenen faydayi sunmasi, tilketim sonras1 memnuniyetin saglanmas: adina satin alma desteklerinin
saglanmasi tiiketici memnun etmekte 6nemli olmaktadir. Memnuniyeti yiiksek olan tiiketicinin, daha sonraki iiriin
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ve hizmet satin alma eylemlerinde ayn1 kurumu tercih etmesi daha yiiksek oranda olmaktadir (Eroglu, 2005: 9-
10). Pek ¢ok kurumda, rakiplerin 6nemli konumuna geldigi ve tiiketicilerin bulunmasi ve tatminlerinin saglanmasi
yoniinde caligsmalarda {iriin ve hizmetlerden kolay tatmin ve memnun olmayan kisilerin arttigi goriilmektedir.
Yiiksek pazarlama maliyetlerine ragmen, yapilan kiigiik hatalar tikketicilerin kurumu tercih etmemelerine, bazen
irtin ve hizmetten tatmin olunmasi durumunda dahi bir kurumla olan iligkisinin uzun dénemli olmasi yoniinde
yeterli olamadigi da goriilebilmektedir (Bayuk, 2005: 34). Kurumlarin tiiketici memnuniyetini saglamalari
yoniinde, bilingli ¢alismalar yapmalari, hatalar1 en aza indirmek amaciyla pazarlama iletisi ¢alismalarinda hizmet
kalitesine 6nem vermeleri gerekmektedir. Uzun doénemli basar1 ve avantajlarin saglanabilmesinde tiiketici
memnuniyetinin kazanilmasi 6nem tagimaktadir. Bu baglamda, kurumlarin pazarlama iletisiminde kalite bilincinin
olusmasi, tiiketici davramiglarim gézlemlemesi ve tiiketicileri memnun ve tatmin edecek ¢alismalar igerisinde
bulunmasi gerekmektedir.

Saghk Hizmetlerinde Pazarlama iletisiminin Ozellikleri

Diinya Saglik Orgiitii tarafindan bireylerin bedensel, ruhsal ve sosyal yénden iyi hissetmeleri seklinde tanimlanan
saglik, tiim iilkelerin ortak olarak kabul ettigi temel bir insani hak olmasinin yaninda korunmasi gereken bir ihtiyag
olarak da karsimiza ¢ikmaktadir. Saglhk ihtiyacinin karsilanmasinda hizmeti sunan kamu veya 6zel saglik
kuruluslarinin  pazarlama iletisimi faaliyetleri yoniinde de Kkendisini sunmasi 6nem kazanmaktadir
(acikbilim.gov.tr). Saglik kuruluslarinin sundugu saglik hizmetleri, hastaliklarin teshis ve tedavisinden hastalarin
bakimia kadar olan siireclerde toplumun saglik diizeyini artirmay1 hedeflemektedir.

Saglik hizmetlerinin temel amaglar1 dogrultusunda bireylerin saglikli bir yasam siirmesini saglama yoniinde
faaliyetlerin stirdiiriilmesi ve bunun korunup gelistirilmesinde, hastaliklara kargi gerekli onlemlerin alinarak
toplumun saglik standardinin arttirilmasi1 amaglanmaktadir (Hayran, 1997). Saglik hizmetlerinde 6nlemlerin
artirilmasina yonelik ¢aligmalar, medya platformlar araciligiyla pazarlama iletisimi saglayarak toplumun bilincini
artirabilir ve saglik gelismelerini toplumla paylagsma konusunda iletisim kurabilir.

Saglik hizmeti caligmalari, farkli hizmet tiirlerinden bazi 6zellikleri yoniinde ayrilarak daha fazla etik ve toplumsal
yonden biling olugturma tarafinda 6nem olusturmaktadir (Bernhardt, 2006). Yapilan ¢alismalarda diger hizmet
tiirlerine gore dokunulmazhigmin olmasi, tiirdes olmamasi, es zamanh tiretim ve tiiketim ¢alismalarinin olmas,
dayaniksizlik gibi bazi temel 6zellikleri bulunmaktadir. Tiiketicilerin tim bilgilere sahip olmamasiyla birlikte,
hizmeti sunan kisilerin bilgi giiciiniin yiiksek olmasi bazen tiiketicilerin akilci olmayan davranislar sergilemesine
neden olabilir. Ayrica, saglik alanindaki kurallarin {irin ve hizmet kalitesinde talep yoniinde belirsizlikler
olusturmas1 ve digsal faktorlerin devreye girmesiyle birlikte sunulan hizmetlerin yar1 kamusal ve devlet
miidahalesine acik olmasi gibi belirli faktorler so6z konusudur. (Arkan ve Karagor, 2014: 90-116). Saglik
hizmetinin tiiketimi yoniinde bakildiginda, sunulan hizmetler rastlantisal olabilmekte, ikame edilememekte ve
ertelenemez durumda olabilmektedir.

Saglik sektoriinde pazarlama kavrami diger sektorlere gore bakildiginda daha yeni olan ve daha yeni kullanilan
bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Pazarlama iletisimi kavrami 1970’li yillarla birlikte goriilmeye
baglamasiyla birlikte, profesyonel yonde 1980’lerden sonra pazarlama iletisimi ¢aligmalar1 uygulanir olmaya
baglamigtir.  Etik kaygilarin olusmasi, saghk c¢aliganlarmmn tutumlarinda pazarlama iletisimi yoniindeki
belirsizlikler ve yasalar yoniinde etik kurallara hassasiyet gosterilmesi yoniinde pazarlama uygulamalar1 temkinli
bir sekilde yapilmaya ¢alisilmaktadir (Tengilimoglu, 2000: 187-202). Zaman iginde saglik sektoriinde, dzellikle
Ozel saglik kuruluslarinda yasanan rekabetle paralel olarak pazarlama iletisimi ¢aligmalar1 artmigtir. Giiniimiizde
ise saglik alaninda bir uzmanlik alan: olarak kabul edilmektedir.

Insan émriiniin y1llar icerisinde daha uzun hale gelmesi, niifusun artmasi ve yaglanmasi, kronik hastaliklara maruz
kalma siiresinin daha fazla artan bir hale gelmesi, sehirlesmenin yiikselmesi, digsal faktor olarak kiiresel 1sinma ve
gevresel sorunlarin artmasina paralel olarak tiim diinyada hizla artan bir sekilde saglik hizmetlerine olan talep artis
gostermektedir. Bu yonde saglik sektoriindeki taleplerle birlikte tiiketicilerin ihtiyag ve isteklerinin tatmin
edilebilir bir diizeye getirmek 6nem kazanmistir (Tengilimoglu, Isik, Akbolat, 2012). Saglik sektoriinde etkili ve
kaliteli saglik hizmeti sunmak giderek zorunlu hale gelmektedir. Bu baglamda, sunulan hizmetlerdeki kalite
anlayigi, medya platformlar1 araciligiyla yapilan pazarlama iletisimi ¢aligmalariyla gelistirilmekte ve daha genis
bir kitleye ulasma hedefine odaklanilmaktadir.

Pazarlama faaliyetleri, bireysel ve kurumsal yonde amaglar1 tatmin etme dogrultusunda degigimleri saglamak igin
uriin, hizmet ve fikirlerin olusturulmasi, fiyatlandirilmasi, dagitimi ve tutundurma pazarlama faaliyetlerini igeren
pazarlama karmasi planlama ve uygulama g¢aligmalar1 olarak uygulanmaktadir (Karahan,2013). Saglik alaninda
pazarlama ¢alismalari dort evre igerisinde gelismektedir. Birinci evrede, kurumlar pazarlama ihtiyacinin genellikle
farkinda olmamaktadirlar ve bu yonde pazarlama iletisimi ¢aligmalarini uygulama yoéniinde yeterli ¢aligmalarin
bulunmadigr dénem olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ikinci evrede, sektérde medya alaninda tamitim ihtiyacinin
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farkina varildig: bir donemdir. Bu siirecte pazarlama iletisimi ¢alismalar1 halkla iligkiler biinyesinde gelistirilerek
saglik kuruluglarina imaj yoniindeki ¢alismalarin gii¢lendirildigi ve kaliteli bir imaj olusturma yo6niinde hizmet
kalitesinin olusturulmasi amaglanmaktadir. Bu evre igerisinde saglik kuruluslarinin ihtiyaglari 6n planda
tutulmakta pazarlama iletisimi ¢alismalar1 halkla iliskiler ve kampanyalar yoniinde paralel olarak caligilmaktadir.
Uciincii evrede, pazarlama calismalarimin daha fazla artirilmasi yéniinde, pazarlama iletisimi faaliyetlerinin
gelistirilmesi igin pazarlama faaliyetlerinin gergeklestirilmesinde pazarlama departmanlarinin ayri bir departman
olarak faaliyet géstermesi baglaminda etkin calismalarin yapildigi bir evre olmaktadir. Dordiincii evre ise
pazarlama iletisimi ¢alismalarinin ¢ok daha fazla farkina varildigi, hasta/tikketici memnuniyetinin saglanmast i¢in
biitiinlesik pazarlama faaliyetlerinin gerceklestirildigi ve bu yonde st diizey pazarlama yoneticilerinin
calismalarini siirdiirdiigii bir evre olarak gelisimine devam etmektedir (Karagor, Arkan: 2014: 90-116)

Saglik sektoriindeki pazarlama faaliyetlerinin gelisimi devam ederken, saglik hizmetlerinde artan maliyetler dikkat
¢ekmektedir. Bu maliyet artiglari, 6zel saglik kurumlarinin sayisindaki artiga paralel olarak rekabetin artmasiyla
iliskilendirilebilir. Ayrica, uzmanlasmanin ve teknolojik gelismelerin hizli bir sekilde ilerlemesi, saglik
personelinin daha yiiksek diizeyde egitim almasi, tiiketicilerin saglik konusundaki biling diizeylerinin artmas,
hasta-doktor iliskisinin Oneminin artmasi, tiiketici tatminsizliginin hizla artabilecegi endigeleri, saglik
hizmetlerinde isletmecilik anlayisinin gelisimi, hiikiimetlerin saglik hizmetlerine yo6nelik kisitlamalari, tiiketici
haklarinin giderek artmasi ve bu haklarin medya araciligiyla duyurulmasinin énemi bu siirecte 6ne ¢ikmaktadir.
(Ozgen, 2013).

Saglik hizmeti saglayan saglik kurumlarinda pazarlama iletisimi ¢alismalari, sektorde tiiketiciler bazinda pazarin
tatminini saglamak ve pazarlama iletisimi diizeyini gelistirmek ve tiiketicilerin beklentilerini tatmin etme yoniinde
daha nitelikli ve Kaliteli hizmetleri sunarak kurum amaglarinin maksimum diizeye ulagmasini saglamaktir
(Sargutan, 2005). Pazarlama iletisimi ¢alismalar1 saglik alaninda kullanim tiiketicilere ve saglik kurumlarina
dnemli getirileri bulunmaktadir (Altumsik, Ozdemir ve Torlak, 2014). Pazarlama iletisimi bu yonde toplum
beklentini g6z oniinde bulundurarak onlarin ve ihtiyaglarmin giderilmesine yonelik bilgi saglayarak
konumlandirma stratejilerini olusturarak, kurumun giiglii ve zayif yanlarn, firsatlar ve tehditlerini tespit ederek
rekabet yoniinde iistiinliik saglayabilmelerine olanak tanimaktadir (Eser, Korkmaz ve Oztiirk, 2011). Saglik
kurumlarinin pazarlama iletisimine 6nem vermeleri tiiketicilerin tatmin diizeyini yiikselterek saglik kurumlarinin
toplumdaki imajin1 ve bilinirligini iyilestirebilmeleri yoniinde gelisim gostermelerini saglamaktadir. Tiiketiciler
yoniinde, pazarlama ve rekabetin etkisi ¢er¢evesinde tiiketiciler daha diisiik maliyet iistlenerek daha kaliteli hizmet
alma olanagina kavusmaktadirlar. Pazarlama iletisimi faaliyetleri, hastaliklarin tedavi yontemleri hakkinda daha
fazla bilgi sahibi olmay1 ve dolayisiyla daha bilingli tiiketicilerin olusmasini saglar. Bu da tedavi siirecinde farkl
seceneklerin ortaya ¢ikmasina olanak tanir.

Saghk iletisiminde Pazarlama iletisiminin Onemi

Iletisim yapist agisindan, iletisim galismalarinin halkla iliskiler faaliyetleriyle baglantili olmastyla birlikte, saglik
iletigimi ¢alismalarinda iletisimin giderek daha fazla 6nem kazandigi gozlemlenmektedir. Saglik iletisimi
¢aligmalar1 saglik kurumlarinda halkla iliskiler ve pazarlama alanlarinda bir pazarlama ya da biitiinlesik pazarlama
iletisimi yaklasimi1 yoniinde tiim pazarlama stratejilerinin birlikte uygulandigi bir alan olarak da karsimiza
cikmaktadir (S6zen ve Ozdevecioglu, 2002). Saghk sektdriindeki calismalarda tibbi alanlarda ve uygulamalarda
hizmet pazarlamasinin 6nem kazanmasiyla birlikte toplum genelinde sunulan hizmetlerde etik degerler daha fazla
gbz oniinde bulundurularak saglik iletisimi ¢aligmalar1 halkla iligskiler ve pazarlama alanlarinda vazgecilemez
yaklagimlardan biri konumuna gelmistir (Thomas, 2005). Saglik yoniinden ele alinan konularda sosyal pazarlama
calismalarma gore finansal kazang saglamadan ziyade insan yasam Kalitesini yiikseltecek ¢alismalar baz alinarak
tutum ya da davranis ¢alismalarinda olusturulan medya igerikleri 6nem kazanmaya baslamistir (Wu, 2011: 4873-
4882).

Saglik iletisimi ¢aligmalarinda bir disiplinin olusturulmasi ve buna bagl iletigimin davranigsal saglik ve tibbi
iletigimler gibi yeni alanlarla birlikte gelisimini siirdiirdiigii g6z 6niine ¢ikmaktadir (Srisha, Kishore, 2014: 227-
237). Toplum saghigina yonelik olusturulan pazarlama iletisimi igerikli kampanyalar pazarlama karmasi y6niinde
tiiketicilerin iirtin-hizmet, fiyatlandirma, dagitim ve tutundurma calismalarinda tiiketicilerin saglik gazeteciligi,
tibbi destek alanindaki yardimin telefon, televizyon ve internet gibi cesitli medya iletisim araglar ile
karsilanmasina aracilik etmektedir. Bu yondeki calismalar saglik kurumlarinin ¢esitli hedef kitleleri etkileyen ve
hizla gelismekte ve yayginlagmakta olan bir meslek dali olarak kabul edilmelerini saglamaktadir.

Bu agidan saglik iletisimi alaninda uzmanlagmis profesyonel iletisim ve pazarlama ajanslar1 kendilerine iiye olan
ya da bir diger deyisle miisterileri olan saglik kuruluslarina, organlarina ve kurumlaria oldukg¢a genis yelpazede
hizmet vermektedirler. Saglik iletisiminin 6zelligi, reklamcilik, interaktif pazarlama, kisilerarasi iletigim ve Kitle
iletigimi gibi faaliyet alanlarindan yararlanmasidir. Bu iletisimsel yap1, ¢esitli amaglar ve hedef Kitlelere gore
iletisim fonksiyonunu farkli alanlara aktarir.
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Saglik hizmetlerinin pazarlanmasinda, saglik personellerinin ve saglik kurumlarinin imaj yoniinde ve finansal
basarisinin saglanmasinda uygun stratejilerin gelistirilmesi 6nemli olmaktadir. Gegmiste saglik hizmeti sunanlar
tarafindan yapilan reklam ¢aligmalar1 daha ¢ok finansal yonii 6n planda tutarken, zamanla bu yaklagim degismis
ve daha fazla hasta ihtiyaglarinin karsilanmasina odakli ¢alismalara gegilmistir. Giliniimiizde hastalarin, daha
bilingli bir konuma gelerek pek ¢ok kaynaktan hizmet kalitesiyle ilgili arastirma yaparak saglik kurumlarina karar
verdikleri goriillmektedir. Teknik ve fonksiyonel ihtiyaglarin karsilanmasinda hem klinik hem de hizmet agisindan
beklentilerinin karsilanmasini talep etmektedirler. Biiylik saglik hizmeti kurumlari, hastalarin beklentilerini
kargilayacak calismalari yapmalar1 ve tiiketicilerin arzu ettigi beklentileri onlarin taleplerine gére sunmalart
6nemli olmaktadir (Corbin vd., 2001: 2).

Profesyonel hizmet sunan saglik kurumlarinda hizmet kalitesi ¢alismalarinin yayginlasmasi ve tiiketicilerin
giivenlerinin kazanilmasi oldukg¢a 6nemlidir. Saglik kurumlarinda tiiketici ve personel yakin temasta olduklari igin,
hizmet kalitesinde etkili bir iletisim saglanarak ¢aligmalarin yapilmasi gereklidir. Saglik kurumu personellerinin
hasta tatminini saglayacak sekilde ilgilenmeleri hastalarin kurumdan memnun bir sekilde hizmet almalarina
aracilik etmektedir. Saglik personellerinin kaliteli saglik hizmeti sunmaya yo6nelik ¢alismalarini gergeklestirirken,
kurumdaki tiim personellerin bu yonde egitimleri saglanarak hata yapmalarinin miimkiin oldugunca oniine
geemelerini saglamak gz 6niinde bulundurulmalidir. Bir hasta bakicinin ya da hasta kabuldeki gérevli olan bir
personelin olumsuz davranislari sebebiyle sunulan saglik hizmetlerine yonelik memnuniyet ve tatminin azalmasina
yol acabilmektedir. Tiiketici tatminin iletisim ¢alismalarmin ve hizmet kalitesinin yetersizligi sebebiyle diismesi
saglik kurumunun olumlu imajin1 da olumsuz olarak etkileyebilir (Cati, 2002: 83).

Sonuc¢

Saglik kurumlarinda ve saglik iletisiminde pazarlama iletigsimi faaliyetlerinin medya platformlari iizerinden
sunulmasi tiiketicilerin memnuniyetini ve buna bagli olarak tatmin diizeyini olumlu yonde etkilemektedir.
Tiiketiciler saglik kurumu segimlerinde pazarlama iletisimi ve biitiinlesik pazarlama cercevesinde yapilan
calismalar1 da goz oniinde bulundurarak daha bilingli tercihler yapabilmektedirler. Medya iizerinden sunulan
iceriklerde saglik calismalariyla ilgili bilinglendirici ¢alismalara da yer vermesi saglanan hizmetlerin iletisim
yoniinde sadece pazarlama amacglh degil aym zamanda toplumsal olarak saglik calismalar1 yoniinde de bilgi
edinilmesine olanak tamimaktadir. Teknolojik gelismelerin siirdiiriilmesiyle birlikte iletisim alaninda dijital ¢caga
saglik kurumlar1 da ayak uydurarak halkla iligkiler ¢aligmalarini saglik alaninda da stirdiirmeye yonelmektedirler.
Saglik kurumlarinda etkin iletisimin saglanmasinda medya platformlari {izerinden saglanan pazarlama iletisimi ve
bu baglamda tiiketici memnuniyetinin saglanmasi yoniindeki ¢alismalarin her gegen giin artacagi ve galismalarin
geliserek devam edecegi ongoriilmektedir.

Saglik kurumlarinda pazarlama iletisimi faaliyetlerini olusturarak hizmet kalitesini artirici faaliyetlere yonelmesi
ve bu yonde tiiketici memnuniyetini saglayan caligmalara yer vermesi, bu kurumun imajim olumlu olarak
etkilemektedir. Saglik alaninda yapilan pazarlama iletisimi ¢alismalarinda, hastalarda biling olusturacak faydali
bilgilendirme amacglh tamitimlara bagvurmalari, tiiketicilerin beklentilerini karsilamakta énemli rol oynamaktadir.
Hizmet kalitesine 6nem veren kurumlarda, hastalarin istek, ihtiya¢ ve taleplerini karsilamak i¢in miimkiin
oldugunca etkili iletisim kanallar1 olusturulmaya c¢alisilmaktadr.

Saghk kurumlari, pazarlama iletisimi c¢alismalarim etkili bir sekilde gergeklestirerek, hastane personeline
odaklanarak tiiketici memnuniyetini saglamaya onem vermektedir. Giiniimiizde saglik kurumlarinin imajlarin
giiclendirmek i¢in, hizmet kalitesini saglik personeli ile hasta arasinda etkin iletisim saglayacak caligmalara
odaklanilmas1 6nem tasimaktadir. Ayrica, pazarlama iletisimi faaliyetlerinde, kurumun faaliyetleri hakkinda dogru
bilgilerin tiiketicilere iletilmesi ve etkili tanitic1 faaliyetlerin gergeklestirilmesi de memnuniyet ve tatmin diizeyini
olumlu etkileyebilir. Bu baglamda, saglik kurumlarinin tiiketicilerle olan iletisimlerini giiclendirecek ¢aligmalara
yer vermesi ve pazarlama faaliyetlerini bu iletisimi ve kurum imajim1 giiclendirecek hale getirmeleri nem
tagimaktadir.
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