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Giincel Pazarlama Yaklasimlarinin Saghk Hizmetlerinde
Uygulanabilirligi
The Application of Contemporary Marketing Approaches in the Health Services
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Oz
Saglik hizmetlerinin kendine 6zgii 6zellikleri nedeniyle saglik hizmetlerinde pazarlama faaliyetleri diger
hizmet sektorlerinden farklilasmaktadir. Saglik hizmeti pazarlamasi; saglik hizmeti sunuculariin sayisinin
artmast, artan tibbi maliyetler ve tibbi odaklarin degismesi gibi zorluklarla rekabetci bir sekilde nasil basa
cikilabilecegine dair bir anlayis saglamaktadir. Saglik hizmetleri pazarlamasina yonelik elestiriler olmakla
birlikte, her tirli hizmette oldugu gibi saglik hizmetlerinde de memnuniyeti yaratma ve sadakat
olusturmada hizmet pazarlamasinin temel ilkeleri ve yonleri katki saglayabilmektedir. Bu ¢alismada giincel
pazarlama yaklasimlarindan ndropazarlama, viral pazarlama, gerilla pazarlama ve dijital pazarlama
stratejilerine yer verilmektedir. Ayrica c¢alismada giincel pazarlama yaklagimlarinin saglikta
uygulanabilirligi ornekler iizerinden tartisilmaktadir. Hastaliklarin erken teshisinde ve sagligin

gelistirilmesi hizmetlerinde bu calismada bahsedilen giincel pazarlama yaklasimlarindan daha fazla
yararlanilabilecegi sOylenebilir.
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Abstract

Marketing activities in the health services are different from other service sectors due to the unique
characteristics of health services. Health care marketing provides an understanding of how to cope with the
challenges of increasing number of health care providers, increasing medical costs and changing medical
focus in a competitive way. Although there are criticisms about health care marketing, the basic principles
and aspects of service marketing can contribute to creating satisfaction and loyalty in health services as in
every kind of service. In this study, neuromarketing, viral marketing, guerilla marketing and digital
marketing strategies are included in the current marketing approaches. In addition, the applicability of
current marketing approaches in health is discussed through examples. It can be said that the current
marketing approaches mentioned in this study can be used more in the early diagnosis of diseases and health
promotion services.
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Giris

Saglik hizmetleri pazarlamasi, hedef pazarin ihtiyac ve isteklerini anlama siireci olarak
ifade edilmektedir ve saglik hizmetleri sunum sisteminin Orglitlenmesi, analiz edilmesi,
planlanmasi, planlarin uygulanmasi ve kontrol edilmesi siireclerini bir araya getiren bir bakis acisi
sunmaktadir. Saglik hizmetleri pazarlamas: siirecinin ¢iktisi, bireylerin sagliklilik hallerine katk1
saglanmasi, saglik hizmeti sunuculari ile hedef pazar arasinda deger degisiminin kolaylastirilmasi
ve hedef pazart memnun etmenin yollarinin gelistirilmesidir (Cooper, 1994, s. 7).

Saglik hizmetlerinde pazarlama araglari; saglik hizmeti sunucular, tiiketiciler ve
hiikiimetler arasinda ortak saglik bilgisinin yayginlasmasina yardimei olarak bu taraflar arasinda
baglant1 saglamada onemli rol oynamaktadir. Saglik hizmeti pazarlamasi ile hastalarin saglk
diizeylerinin yiikseltilmesine, saglik hizmeti kalitesi, memnuniyeti, kaygis1 veya belirsizligi
konusundaki kaygi verici sorunlarina yardimci olunmaktadir. Saglik hizmeti pazarlamasi; saglik
hizmeti sunucularinin sayisinin artmasi ve artan maliyetler gibi zorluklarla rekabetci bir sekilde
nasil basa cikilabilecegine dair bir anlayis saglamaktadir. Iyi bir pazarlama karmasi olusturmak
ve boliimlendirme, hedefleme ve konumlandirma yontemlerini kullanmak gibi pazarlama araglari
ve kavramlari, saglik sistemlerinin daha etkin ve verimli bir sekilde sunulmasini
saglayabilmektedir (Lim ve Ting, 2012, s. 3).

Saglik kurumlarinin pazarlamaya yatirim yapmalarinin iki 6nemli sebebinin bulundugu
soylenebilir: Ik sebep, hastaneler ve diger saglik kuruluslari saygm bir markanin giiciinii
anlamaya baglamistir ve tiiketiciler bugiin daha fazla bilgiye sahiptir. Hastaneler, piyasadaki
pozisyonlarini kendileri belirleyemezlerse, pozisyon agizdan agza pazarlama yoluyla rakipler ve
ulasabildikleri veri ve bilgiler yoluyla tiiketiciler tarafindan belirlenmektedir. Hastaneler,
poliklinikler ve ameliyat merkezleri gibi segenekler diisiiniildiigiinde, tiiketiciler ¢ok fazla
alternatife sahiptir. Daha iyi bir fiyat, daha iyi imkanlar, daha iyi bir hekim ya da istedikleri saglik
hizmetlerini almak i¢in tiiketiciler iilke capinda ve gilinlimiizde gittikge artan onemiyle farkli
iilkelere tip hizmeti almak i¢in saglik turizmi adi altinda seyahat edebilmektedir. Dolayisiyla
tilketicilerin artan secenekleri saglik kurumlarinda rekabeti daha Onceki donemlere gore
artirmistir. Saglik kurumlart bu rekabet ortaminda yalnizca yiiksek teknoloji ve iilke yasal
mevzuatinda kendilerine izin verilen 6lgiide iletisim araglari araciligiyla mesajlar iletmelidir
(Berney, 2015).

Gelismis ve gelismekte olan iilke saglik sistemlerinde tartigilan giindem maddelerinden
biri olan saglik hizmetleri pazarlamasi, ¢esitli sekillerde elestirilmektedir. Saglik kurumlarinda
pazarlamaya kars1 yoneltilen elestiriler su sekilde siralanabilmektedir (Karafakioglu, 1998, s. 18-
21):

» Saglik hizmetleri talebinde pazar giiclerinin etkisi diger mal ve hizmetlerde oldugu gibi
baskin degildir.

» Saglik hizmetlerinde pazarlama kit kaynaklarin bosa harcanmasina neden olabilir.

* Pazarlama saldirgandir ve bu sebeple kisi ve aile mahremiyetine saygi duymayarak
toplumda huzursuzluk olusturabilmektedir.

« Pazarlama, talebi olusturmada ydnlendirici olabilmektedir. Ozellikle estetik cerrahi gibi
alanlarda gereksiz talebe neden olabilmektedir.

» Pazarlama, saglik hizmeti kalitesinin diismesine sebep olabilmektedir.

» Saglik hizmetlerinde pazarlama rekabeti tetikleyebilmektedir ve bu rekabet saglik
hizmeti sunucular1 arasinda bilimsel isbirligini engelleyebilmektedir.

» Saglik hizmetlerinde pazarlama faaliyetleri hastalar arasinda ayrim yapilmasina da yol
acabilmektedir.
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Tiirkiye’de saglikta pazarlama faaliyetleri ve reklamlar ile ilgili yaptirimlar
bulunmaktadir. Tababet ve Suabati Sanatlarmin Tarzi Icrasina Dair Kanun, Tiiketicinin
Korunmas1 Hakkinda Kanun, Ticari Reklam ve Ilanlara Iliskin Ilkeler ve Uygulama Esaslarina
Dair Yonetmelik gibi bir¢ok kanun ve yonetmelik, saglik hizmetlerinde reklam ve pazarlama
faaliyetlerine kisitlama getirmektedir (Agirbas ve dig., 2011, s. 129; Santas et al. 2017, s. 2).

Ancak saglik hizmetlerinde hastaliklar konusunda farkindaligi artirmak ve sagligin
gelistirilmesine yoOnelik hizmetleri tesvik etmek igin sosyal pazarlama faaliyetleri katki
saglayabilmektedir. Saglik hizmetleri pazarlamasina yonelik elestiriler olmakla birlikte, her tiirlii
hizmette oldugu gibi saglik hizmetlerinde de memnuniyeti artirma ve sadakat olusturmada hizmet
pazarlamasinin temel ilkeleri ve yonleri katki saglayabilmektedir. Ancak saglik sektoriinde
hizmet sunumuyla iliskili karmasikliklar ve farkliliklar, elde edilen hasta memnuniyetinin
derecesini belirlemek icin gerekli olan kapsamli degerlendirme, kiyaslama ve izleme
mekanizmalarini gerektirmektedir (Corbin et al. 2001, s. 2).

Yakin gelecekte saglik hizmetleri pazarlamasinin daha fazla glindeme gelecegi tahmin
edilmektedir. Bunun sebepleri su sekilde siralanmaktadir (Lim ve Ting, 2012, s. 3):

» Saglik hizmeti deger zincirinin farmasdétik, biyoteknoloji ve terapotik endiistrilerden
olusan yasam bilimleri i¢in 6nemli olacagi anlasilacaktir.

» Hasta memnuniyeti 6l¢iimiiniin iyilestirilmesi ve hasta sadakatinin 6nemi artan konu
basliklar1 arasinda olacaktir. Bu sebeple, siire¢ ve sonuglara dayali bakim ile hastaliklara 6zgii ve
genel memnuniyetin Olglilmesi i¢in rafine edilmis araglara ihtiyag duyulmaktadir. Ayrica
boliimlendirme, hedefleme ve konumlandirma araglari gibi ¢esitli pazarlama araglar kullanilarak,
farkli saglik tiiketicilerini hedefleyen saglik ¢oziimleri gelistirilmesi giindeme gelecektir. Boylece
saglik hizmetleri pazarlamasi maliyetleri azaltmaya ve daha uzmanlagsmis hizmet sunumuna katki
saglayabilecektir.

* Pazarlamanin, saglik hedefleri ve sagligin gelistirilmesi konularinda etkisi artacaktir.
Giiniimiizde de c¢ok tartisilan saglikli davranislar ve yasam tarzlarini benimsemede ve tesvik
etmede saglik pazarlamasinin daha aktif sekilde kullanilmaya baslanacagi tahmin edilmektedir.

* Saglik turizminin artan hacmi diisiiniildiigiinde markalasma, hedef pazarlama ve sosyal
medyanin kullanimi gibi konularda saglik hizmeti pazarlamasinda yeni trendler giindeme
gelecektir.

Bu ¢aligmada giincel pazarlama yaklasimlarindan néropazarlama, viral pazarlama, gerilla
pazarlama ve dijital pazarlama stratejilerine yer verilmektedir. Ayrica calismada giincel
pazarlama yaklagimlarinin saglikta uygulanabilirligi ornekler iizerinden tartigilmaktadir. Bu
calisma ile pazarlama yaklagimlarinin saglik sektorii 6rnekleri incelenerek alanyazina katki
saglanmasi amaglanmaktadir.

1. Noropazarlama

Sinirbilimi disiplininin ortaya ¢ikardigi ndropazarlama teknigi, beyin temelli anlatilarin
gelisimini incelemekte ve kullanmaktadir (Fisher et al. 2010, s. 1). Insan beyni, viicudumuzun en
karmagik yapisidir. Beyin sinapslart deneyim ve 6grenme ile degismektedir. Noropazarlama,
pazarlama alaninda ¢alisan arastirmacilar i¢in farkli yas veya egitim seviyesi gibi ozellikler
tizerinde c¢alisirken farkli gergeveler sunmaktadir (Kumar et al. 2016, s. 5). Noropazarlama,
tilketicilerin uyaricilara olan tepkilerini gdzlemeyi amacglayan teknoloji temelli pazar
arastirmalaridir (Flores et al. 2014, s. 77). Pazarlama uzmanlari; noropazarlama tekniklerini
kullanarak tiiketicinin duygularini, hislerini, beklentilerini ve hatta gizli kisitlamalarini
kesfedebilmektedir (Orzan et al. 2012, s. 428).

Noropazarlama, son yillarda saglik kurumlarinda pazarlama yaklagimlari arasinda dikkat
¢eken konu bagliklarindan biridir. Bu pazarlama tiiriinde, saglik tiiketicilerinden dogru bilginin
elde edilmesinde fizyolojik Ol¢limlerden faydalanilmakta ve bir takim teknolojik cihazlar
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kullanilmaktadir. No6ropazarlamada kullanilan baglica teknolojiler su sekildedir: fMRI
(Fonksiyonel Manyetik Goriintilleme Cihazi), PET (Pozitron Emisyon Cihazi), EEG (Elektro
Beyin Grafigi Cihazi), Eye Tracking (G6z tarama), GRS (Galvanic Deri Tepkisi Cihazi), PDR
(Gozbebegi  Genisletme Teknigi), SST (Steady State Probe Topography), MEG
(Magnetoencepholography). Bu teknikler, bireyin saglik ve sosyal nedenli pazarlama
kampanyalarina dahil olma kararmmin arkasindaki gizli itici giicleri belirleme potansiyeline
sahiptir. Teknigin uygulanmasinda genellikle odak gruplari ve derinlemesine goriismeler gibi
nitel arastirma yontemleri kullanilmaktadir ancak nicel aragtirmalar ve deneyler de
yapilabilmektedir (Harris et al. 2018, s. 4).

Saglik sektorii ve ilag endistrisi; hizmetlerin sunumunda, iriinleri satmada ve reklam
vermede yeni zorluklarla karsi karsiyadir. Yenilik¢i ameliyatlar ve tibbi ilerlemeler daha fazla
tartisilmaktadir ve piyasada rekabet giderek artmaktadir. Bu baglamda, saglik sektoriinde
pazarlamanin rolii artig gdstermektedir. Tiiketici beklentilerinin giderek 6nemli hale geldigi saglik
sektoriinde, noropazarlamanin saglik kurumlarinin rekabet edebilirligine gelecekte daha fazla
yardimci olmasi beklenmektedir (Kumar et al. 2016, s. 6-7; Orzan et al. 2012, s. 428).

Noropazarlama ilag sektoriinde kullanilmakla birlikte bu tekniklerin kullanimi hakkinda
¢ok az bilgi paylasilmaktadir. Etik agidan, bir¢ok sirket detaylar1 agiklamamayi tercih etmektedir.
Ancak bircok ilag sirketinin On testleri yapmak ve en etkili televizyon ilag reklamlarini segmek
igin noropazarlama tekniklerini kullandigi belirtilmektedir. Noropazarlama tekniklerinin
kullanimiyla ilag sirketinin gorebilecegi potansiyel zarar en aza indirilmeye c¢aligilmaktadir.
Potansiyel tiiketicilerin bilingli ve bilingsiz zihni anlasilarak, gelecekteki projelerde bu bilgiler
kullanilabilmektedir. ilag sirketleri néropazarlamanin yardimiyla saglik tiiketicileri ile ilgili su
bilgileri elde edebilmektedir (Orzan et al. 2012, s. 428-430):

» Hangi reklamlarin daha cazip bulundugu ve daha az izlendigi,

* Reklamlarin hangi béliimlerinin daha akilda kalici oldugu ve potansiyel tiiketiciyi
duygusal olarak ilgilendirdigi,

» Farkli reklamlarin hangi duygulari ortaya ¢ikardigi,
* Her bir reklam i¢in beynin faaliyetlerini kaydetme ve bu faaliyetleri izleme.

fMRI gibi néro-goriintiileme teknikleri, cagdas sinirbilimde hem hastalik siireglerini hem
de biligsel olgularin temel fizyolojisini incelemek i¢in ¢esitli yaklagimlar sunmaktadir. Klinik
alanda noro-goriintiileme tekniklerini kullanmak; ilag gelisimini izlemek ve erken asamalarda
hastaliklarin tanisina ve tedavisine yeni yaklasimlar saglamak i¢in umut olmaktadir (Racine et al.
2005, s. 159). Ancak bir baska agidan bakildiginda bu tiir taramalar ciddi etik sorulari giindeme
getirmektedir. Guardian’da yayinlanan bir yazida, davramslari tahmin etmek igin beyin
taramalarii kullanmanin sorunlu bir yol oldugu ve bu gelismelerin etkileri hakkinda diisiinmek
gerektigi belirtilmektedir (Sample ve Adam, 2003).

Yakin gelecekte beyin goriintiileme teknolojisinin reklamlarda ve ticari ortamlarda daha
fazla kullanilabilecegi beklenmektedir. Ancak bu durumun bazi zararlari olabilecegi ifade
edilmektedir. Beyin goriintiileme, kisisel mahremiyeti kabul edilemez bir dereceye kadar ihlal
edebilmektedir. Dolayistyla bu teknolojinin ticari kullanimini diizenlemek i¢in yasal bir
diizenlemeye ihtiyag duyulacaktir (The Lancet Neurology, 2004, s. 71). Ozellikle saglik
sektoriinde kisisel mahremiyetin 6nemi diisiiniildiigiinde, ndropazarlama tekniklerinin potansiyel
zararlari olabilecektir.

Tiirkiye’de hem saglik hizmetlerinin pazarlanmasinda hem de diger sektorlerde
noropazarlamanin kullaniminda etik ikilemler bulunmaktadir. Bu agidan bakildiginda,
noropazarlamaya yonelik yapilacak ampirik arastirmalarda katilimcilarin goniilli olarak
aragtirmaya katilmay1 kabul etmeleri 6nemli olmaktadir. Yiiriitillecek arastirmalarin etik kurul
onaylarinin olmasi ve aragtirma kapsaminda deneklerin yasal haklarimin sozlesmeler ile
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aragtirmalar oncesinde belirlenmesi, diger dikkat edilmesi gereken unsurlar arasindadir. Saglik
hizmetlerinde yiiriitiilecek aragtirmalarda Saglik Bakanli§i’nin ve nérologlarin yer aldigi bir
komisyonun izni mutlaka olmalidir (Degirmen ve Sardagi, 2016, s. 156).

Tirkiye’de noropazarlama teknigine Ornek olarak eczacilik sektoriine ait bir reklam
verilebilir. Bu sirketin bir {iriiniine iligskin reklam, noro-goriintiilleme tekniklerinden olan géz
takibi ve Elektroensefalografi cihaziyla degerlendirilmistir. Arastirma 16 kadinla bir laboratuvar
ortaminda yiiriitiilmiistiir. Arastirmanin yapildig1 ortam oturma odas1 gibi tasarlanmis, kadinlara
bu reklam izletilmistir. izleme sirasinda ilk baslarda kadinlarin dikkat ve duygusal etkilenme
durumu yiiksek olurken; reklamin ilerleyen béliimlerinde yer alan bebegin hareketleri, kadinlarin
dikkat egrisinde azalmaya yol agmistir. Bu siiregte kadinlar kendilerinin ¢ocuk yetistirirken
tecriibelerini hatirlamiglardir. Buradan hareketle néropazarlama teknikleri kullanilarak iiriiniin
begenildigi, ancak iiriine iliskin reklam mesajinin tam dikkat egrisinin yiiksek oldugu zaman
verilmesi gerektigi sonucuna ulasilmistir (Girisken, 2012; Nurdag Silkii ve Sar, 2015, s. 41).

Noropazarlama teknikleri, yukarida 6mekte oldugu gibi saglik tiiketicilerinin dikkat
egrisini ortaya koymakta kullanilabilir. Saglikta pazarlama yalnizca ilag veya diger saglik
iirlinlerini satmak i¢in degil, ayn1 zamanda sagligin tesvik edilmesi ve gelistirilmesi amaciyla
diizenlenen kamu spotu gibi uygulamalarda da arastirma katilimcilarinin dikkat egrilerini ortaya
koymada kullanilabilir. Boylece yiiksek biitceler ile hazirlanan saglhigin gelistirilmesine yonelik
obezite ile miicadele, tiitiin kullaniminin azaltilmasi, uyusturucu kullaniminin 6nlenmesi gibi
bilgilendirme yayinlarinda mesajlar daha anlamli ve dogru bir sekilde topluma iletilebilir.

2. Viral Pazarlama

Giliniimiizde tliketiciler, televizyon veya gazete reklamlar1 gibi geleneksel reklam
bigimlerine kars1 direng gostererek pazarlamacilarin alternatif stratejilere yonelmesine sebep
olmaktadir. Bu stratejilerden biri de viral pazarlamadir. Alanyazin incelendiginde viral pazarlama
yerine “virlitik pazarlama”, “viriisle pazarlama”, “vizilti pazarlamas1” ve “bulasici pazarlama”
kavramlar1 da kullanilmaktadir. Viral pazarlama, bir viriis hastalig1 gibi ifade edilmektedir. Nasil
ki virlis kokenli bir hastaliga yakalanan kisi bu virisii iletisimde bulundugu diger kisilere
yayliyorsa, viral pazarlamada da verilmek istenen mesaj, kisinin iletisimde bulundugu herkese

yaymasi durumu s6z konusu olmaktadir (Argan ve Tokay Argan, 2006, s. 232-233).

Viral pazarlama, tiiketicileri tirtin bilgilerini arkadaslariyla paylasmasi konusunda tesvik
etmektedir ve tiiketiciler bunu yaparken mevcut sosyal aglarin1 kullanmaktadir (Leskovec et al.
2007, s. 2). Bu pazarlama teknigi, bireylerin bir pazarlama mesajin1 baskalarina aktarmalarini
tesvik eden ve mesajin etki alaninda iistel bliylime potansiyeli yaratan her tiirlii stratejiyi ifade
etmektedir. Viral pazarlama, genellikle pazarlamacinin bir video veya mini site gibi elektronik
icerikler olusturmasiyla baglamaktadir ve bu pazarlama tiirlinde genellikle marka olusturmak
amaglanmaktadir (Ho ve Dempsey, 2010, s. 1000). Etkili bir viral pazarlama stratejisi su unsurlari
icermektedir: Uriin veya hizmet hediye etmek, baskalarma zahmetsiz gonderim saglamak,
kiigiikten biiyiige kadar kolayca 6lgeklemek, ortak motivasyon ve davraniglardan yararlanmak,
mevcut iletisim aglarini kullanmak ve diger kaynaklardan yararlanmaktir (Wilson, 2018).

Viral pazarlama, son yillarda sohreti artan konular arasindadir ve bu pazarlama tiiriiyle
genis kitlelerin dikkatini ¢eken kampanyalar olusturulmaktadir. Saglik kurumlari, odak noktalari
herkesin umursadigr bir konu (saglik) olmasi nedeniyle viral pazarlamanin avantajindan
yararlanmak i¢in oldukga uygun kurumlardir. Herkes kanserle savasmak, saglikli sekilde yasamak
ve hastaliklarinin tedavi olmasini istemektedir (Carter, 2018). Yalnizca kar amach orgiitler degil,
ayn1 zamanda kar amaci giitmeyen oOrgiitler de viral pazarlamayi etkili sekilde kullanmaktadir.
Saglik konusu ile ilgili ok sayida mesaj, viral yayilma ile genis kitlelere ulastirilmaktadir (Argan
ve Tokay Argan, 2006, s. 246).

Ozellikle internet iizerinden viral pazarlama yazilim platformlarmin kullanimi, sagligin
tesviki ile ilgili mesajlarin yayginlastirilmasi, yeni ve mevcut web kullanicilarini elde etmede
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etkinlik acisindan dnemli rol oynamaktadir. internet iizerinden arkadaslariyla rekabet ederek ve
saglik ile ilgili sorulara cevap vererek “saglikli bir hediye paketi” kazanma olasilig1 ve elektronik
postalarin iletilmesi amaciyla matematiksel algoritmalarin kullanimi, saglik sektériinde viral
pazarlama tekniklerini kullanarak sagligin tesviki cabalarina destek olabilmektedir (Gosselin ve
Poitras, 2008, s. 10-11).

Yeni medya mesajlar1 ve elektronik posta gondererek ve sosyal pazarlama siteleri
iizerinden viral pazarlama tekniklerini kullanarak, yiiz yiize gorlismeye ve iletisime gerek
kalmadan kamu sagligi kampanyalari ile ilgili tiiketicilere bilgi verilebilmektedir (Parvanta et al.
2011, s. 231). Ayrica fiziksel aktivitenin artirilmasini tesvik etmede viral pazarlama teknikleri
katki saglayabilmektedir. Bu kampanyalar, hem daha basit yapilmaktadir hem de daha diisiik
maliyetli olmaktadir (Walji et al. 2009, s. 76-77). Dolayisiyla saglik sektoriinde viral
pazarlamanin kullanimi, sagligin tesviki ile ilgili politika ve uygulamalarin bilinirligini artirmada
katki saglayabilmektedir.

Bir sinir sistemi hastaligi olan Amiyotrofik Lateral Skleroz (ALS) hastaligi, sosyal
medyada basariyla yonetilen viral pazarlama kampanyas1 &rnekleri arasindadir. Unlii kisiler
baslarindan asagi bir kova buzlu su dokerek (ice bucket challenge) bu kampanyaya destek
olmuglardir. Buzlu su dokiilmesinin sebebi, buzun kisiye verdigi sogukluk ve sok etkisi ile ALS
hastaliginin kas felcine neden olmasi arasinda iligki kurulmasidir. Kampanyaya destek olan kisiler
“birbirlerine meydan okuma” ifadesiyle diger kisileri baslarindan buz kovas1 dokmek i¢in meydan
okumaya davet etmektedir. Eger diger kisiler buz kovasi dokmek istemezse ALS Dernegi igin
bagista bulunmalar1 beklenmektedir. Bu kampanyada hem diger kisileri meydan okumaya davet
ederek hastaligin kisiler arasinda bilinirliginin yayilmasin1 saglamak hem de hastali§i olan
kisilere maddi destekte bulunmak amaglanmaktadir. Boylece viral pazarlama yoluyla ALS
hastaligina yonelik farkindalik artirilmaktadir.

Viral pazarlamanin bir bagka ornegi ise kiiresel bir halk sagligi sorunu olan genglerde
tiitlin kullanim1 konusuna yoneliktir. Saglik egitimcileri internet tabanli teknolojileri kullanarak
tiitiin kullanimin1 6nlemeyi amaglamaktadir. Ancak internet iizerinden yapilan viral pazarlamanin
sagligin tesviki acisindan etkin olup olmadigr belirsizdir. Ip et al. (2014, s. 7) tarafindan yapilan
calismada, online oyun temelli (game based advertisements-advergame) bir viral pazarlama
kampanyasi yoluyla tiitiin kullaniminin 6nlenmesi amaglanmistir. Ayrica, ¢evrimigi bir oyunda
yapilan bir yarigsmayla tiitiinle ilgili saglik bilgileri sorulmus ve bu oyunlarin tiitiin farkindalig
olusturmada etkili bir yol oldugu belirlenmistir. Calismada, internet viral pazarlamasinin saglik
egitimi i¢in ¢ok biiyilik bir potansiyele sahip oldugu ancak suan i¢in hala yeterli sekilde
kullanilmadig1 vurgulanmustir.

3. Gerilla Pazarlama

Gerilla pazarlama beklenmedik bir sekilde halkin marka, iiriin veya hizmet bilincini
artirmanin bir yolu seklinde ifade edilmektedir (Lun ve Yazdanifard, 2014, s. 13). Bu pazarlama
teknigi esas olarak diisiik diizeyde finansal kaynaga sahip, ancak yaratici ve entelektiiel kaynaklari
¢cekmeyi amaglayan bir pazarlama tiirii olarak tanimlanmaktadir. Gerilla pazarlamada cesur ve
modern fikirlere daha fazla 6nem verilmektedir ve para yerine zaman, enerji, hayal giicii ve bilgi
yatirimlar tesvik edilmektedir (ISoraité, 2018, s. 1). Gerilla pazarlamasinin 6rnekleri arasinda
marka yazili mendil paketleri gibi licretsiz sokak esantiyonlar1 vermek, bir asansoérde insanlara
bir lirlinden bahsetmek i¢in oyuncu tutmak veya bir kaldirima tebesirle bir pazarlama mesaji
yazmak yer almaktadir. Gerilla pazarlama, potansiyel bir hedef gruba ulasmada ¢ok etkili
olabilmekle birlikte bunlarin uygulanmasinin veya etkilerinin izlenmesinin zor oldugu ifade
edilmektedir (Jain, 2010, s. 427).

Diinya giderek daha fazla dijitallestikge, saglik kurumlari da ¢aga ayak uydurmaktadir ve
saghik kurumlarinda pazarlamanin Onemi artmaktadir. Gerilla pazarlama, geleneksel
pazarlamanin Otesine gecerek, geleneksel olmayan yontemler ile hastanelere rekabet giicii ve
mevcut hastalar arasinda daha gii¢lii bir topluluk duygusu yaratabilmektedir (Warren, 2018).
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Gerilla pazarlamada inovasyon ve yaraticilik ©ne ¢ikan kavramlardir. Saglik
hizmetlerinde gerilla pazarlamasi ilkelerini kullanmak, saglik egitiminde, saglik politikasinda ve
sosyal degisimde yeni basarilar getirebilmektedir (Galer-Unti, 2009). Saglik sektoriinde gerilla
pazarlama; alkollii ara¢ kullaniminin 6nlenmesi ve cilt kanserinin azaltilmasi igin giines koruyucu
kremlerin kullanimin1 tesvik etme ve tiitlin kullanimimi azaltma gibi kampanyalarda
kullanilmaktadir (Cinnamon, 2014, s. 25).

Tiirkiye’de saglik hizmetlerinin dogas1 diisiiniildigiinde gerilla pazarlama stratejilerini
uygulamak zorlagmaktadir. Bunun sebebi gerilla pazarlama ile kisisel mahremiyetin ihlal
edilebilmesidir. Hastalarin hastaliklar1 ile ilgili web sitelerden arastirma yaptiktan sonra bu
konuda istenmeyen elektronik postalar (spamlar) almalari, birileri tarafindan takip edildiklerini
diistinmelerine yol agabilmektedir ve bu durum rahatsiz edici olabilmektedir. Cogunlukla kisiler
spam seklinde gelen elektronik postalar1 okumadan silmektedir. Bununla birlikte, saglik
hizmetlerinin ulastirilmasi yerel diizeyde gerceklestirilmektedir ve internet kullanmayan saglik
tiikketicileri de bulunmaktadir (Tengilimoglu, 2012, s. 356). Bu sebeple gerilla pazarlamasi
stratejileri ulusal diizeyde saglik hizmetlerinde tam olarak basarili olamamaktadir. Ancak yakin
gelecekte saglikta sosyal programlarin duyurulmasinda ve hastalarin saglik farkindaligini
artirmada gerilla pazarlamadan faydalanilabilecegi diisiiniilmektedir.

Her ne kadar gerilla pazarlamanin dogas1 Tiirkiye’de tartismali gibi goriinse de,
uygulamada 6rneklerine rastlamak miimkiindiir. Ornegin Tiirkiye’de bir kozmetik markasi meme
kanserine yonelik farkindalik yaratmak amaciyla bazi {irlinlerini “pembe kurdele” semboliiyle
satisa sunmustur. Bu iriinlerden elde edilen satig geliri, hastanelere bagigslanan mamografi
cihazlarinin finanse edilmesinde kullanilmistir (Balikgioglu ve Karacaoglu, 2007, s. 130; Kaleli,
2018, s. 328). Dolayistyla, Tiirkiye’de halk sagligini gelistirmek ve saglikli davranislar1 tesvik
etmek amaciyla bu pazarlama tiirii kullamlabilir. Sagliksiz davramiglar konusunda toplumun
caydirilmasi amaciyla yaratic1 reklamlar planlanabilir. Alkollii ara¢ kullanmak yerine taksiye
binmeyi, egzersiz yapmayi ya da cilt kanserinden korunmak i¢in temiz igerikli kozmetik
riinlerine yonelmeyi tesvik eden gerilla pazarlama uygulamalart yapilabilir. Gerilla
pazarlamanin en dikkat ¢eken 6zelliklerinden biri yaraticilik ve yeniliktir. Yaraticiliga ve yenilige
sosyal medya kampanyalar1 ve video paylasim platformlar1 katk: saglayabilir.

4. Dijital Pazarlama

Dijital pazarlama, driinleri veya hizmetleri dijital kanallari kullanarak tanitan bir
pazarlama tiiriidiir. Internet kullammini gerektirmeyen kanallar, cep telefonlari, sosyal medya
pazarlamasi, goriintiilii reklamcilik, arama motoru pazarlamasi ve diger birgok dijital ortamdan
dijital pazarlama yapilabilmektedir (Yasmin et al. 2015, s. 69-70).

Pek cok endiistri, dijital pazarlamay1 hedef kitlelerine ulagmak ve daha etkili bir sekilde
iletisim kurmak i¢in bir arag olarak benimsemis olsa da, 6zellikle saglik sektori dijital stratejileri
benimsemede yavas ilerlemektedir. Saglik hizmetlerinde hasta gizliligi ve mahremiyet endiseleri
bulunmaktadir. Ayn1 zamanda bir¢ok saglik hizmeti pazarlamacisi, degisime isteksiz olan hastane
pazarlama/halkla iliskiler birimleriyle ugrasmanin getirdigi zorluklarla kars1 karsiyadir. Ancak
saglik sektoriinde pazar paymni artirmak, seffaflik yaratmak, performansi gelistirmek ve hasta
kattlimini artirmak igin dijital pazarlamay1 kullanma konusunda c¢esitli firsatlar bulunmaktadir
(Hambelton, 2016).

Saglik sektoriinde gesitli dijital pazarlama stratejileri bulunmaktadir. Kolay gezinmeyi
saglayan web siteleri, saglik bilgisi arayan hastalar i¢in hasta odakli ve kullanimi kolay olanaklar
sunmaktadir. Uluslararasi alanda “Mayo Clinic” bu basarili sitelerden biridir. Bilgilendirici
bloglar da saglik sorunlar1 olan bireyler i¢in sorulara cevaplar, hizli ipuglar1 ve doktora gitmeden
alabilecekleri tavsiyeler ile faydali olmaktadir. Kaynagi belli elektronik postalar, Kitlenin ilgisini
en iyi sekilde cekebilmek icin kisisellestirilmis bilgileri iceren dijital pazarlama stratejisidir.
Saglik hizmeti tiiketicilerinin giderek daha fazla gorsel igerige yonelmesi, saglik hizmetlerinin
egiten ve ilham veren videolar yoluyla hastalara ulastirilmasini kolaylastirmaktadir. Bu videolar
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araciligryla hekimlerin uzmanlik alanlariyla ilgili bilgi edinilebilmektedir. Video araciligiyla bir
saglik sorunu ile ilgili bilgi veren hekim, hastay1 rahatlatabilmekte ve ona giiven verebilmektedir.
Ayrica hasta o hekimden hizmet alacaksa, 6ncesinden hekimin yiiz ifadelerini, tavirlarini ve hatta
sesini duyarak hizmet almaya gittiginde kendini daha rahat hissedebilmektedir. Ayrica sosyal
medya kullanimi, saglik tiiketicileri ile baglanti kurmada ve saglik kurumunun tanitiminin
yapilmasinda onemli firsatlar saglayan dijital pazarlama stratejileri arasinda yer almaktadir
(Eddine, 2018).

Dijital pazarlama, saglik endiistrisinin geligmesine yardimci olmaktadir. Arama motorlari
bir ara¢ olarak kullanilarak, hedeflenmis sosyal bilgiler yaratilarak, hastalar sosyal medyaya
yonlendirilerek ve ¢esitli verilerden yararlanilarak hastalarin  katilmi  ve sadakati
gelistirilebilmektedir. Halihazirda saglik hizmetleri pazarlamasinin goreceli olarak yeni bir yonii
olan dijital pazarlama, saglik hizmetleri faaliyetlerinin seyrini degistirmektedir. Dijital pazarlama
biliyiimeye ve gelismeye devam ettikge, saglik sektoriinde bu pazarlama stratejileri daha fazla
takip edilecektir (Girardi, 2017).

Saglik sektoriinde basta Saglik Bakanligi olmak iizere birgok saglik kurumu ve kurulusu,
sosyal medya platformlarini kullanmaktadir ve diizenli sekilde giincel paylasimlar yapmaktadir.
Tiirkiye’de reklam yaptirimlari bulunmakla birlikte, birgok sosyal medya platformu, hekimlerin
tedavi ve ameliyat videolarini paylasarak saglik tiiketicilerine kendilerini tanitmaya yonelik bir
zemin hazirlamaktadir. Sosyal medya kanallar1 araciligryla hekimler kadin hastaliklar1 ve dogum
klinikleri, tiip bebek tedavisi, estetik cerrahi gibi bir¢ok alanda dijital taniim ve pazarlama
tekniklerini kullanabilmektedir.

Tiirkiye’de saglik sektoriinde reklam yaptirimlari géz 6niinde bulunduruldugunda, birgok
saglik kurulusu veya saglik profesyoneli dijital ortamda baska ¢6ziim onerilerine yonelmektedir.
Ornegin arama motoru optimizasyonu (search engine optimization) bu c¢dziimlerden biri
olmaktadir. Bu uygulamalar, belirli bir semptom, hastalik veya saglik hizmeti i¢in dijital ortamda
arama yapan tliketiciye o saglik kurulusunu veya saglik profesyonelini tanitmaya yonelik
uygulamalardir. Saglik tiiketicisi arama yaptiginda arama motorunda o hekime veya kurulusa
daha hizli ulasabilmektedir. Bdylece o kisinin tanitim ve hizmetlerinin satis potansiyeli
artabilmektedir. Ayrica, Tiirkiye’de saglik hizmetlerinde dijital pazarlamay gelistirmeye yonelik
birgok mobil uygulama dikkat ¢ekmektedir. Saglik kurum ve kuruluslarindan saglik hizmeti
almak isteyen hastalar, mobil cihazlar araciligiyla randevu alabilmektedir. Hastanelerde
hastalarin hekimleri ile kolayca iletisim kurabilecekleri, sorularin1 sorabilecekleri ve tavsiye
alabilecekleri dijital platformlar olusturulmaktadir.

Tirkiye’de dijital iletisim kanallarinin saglik turizminde kullanimina odaklanan bir
calismada, hastanelerin dijital iletisim kanallarinda gesitli bilgi aligverisinde bulunduklari, ancak
bu aglarin etkilesim kurmak i¢in yeterince kullanilmadig1 ortaya konulmaktadir. Bir baska
ifadeyle, aragtirma bulgularina gore saglik turizminde dijital iletisim kanallar1 sadece bilgi
aktarma araci olarak kullanilmaktadir. Ancak, bireyler uluslararasi zeminde saglik hizmetleri
almak istediklerinde gidecekleri iilke, daha dnce tedavi olanlarin memnuniyet diizeyleri ve tibbi
teknolojinin gelismisligi gibi konularda bilgi sahibi olmak istemektedir. Bu konuda dijital
ortamlarin en zahmetsiz ve maliyetsiz bilgi kaynagi oldugu diisiiniildiigiinde, dijital pazarlama
saghk turizminin gelismesinde rol oynayabilmektedir (Oksiiz ve Altintas, 2017, s. 59).
Dolayisiyla, iilkenin ekonomik kalkinmasina onemli katki saglayan saglik turizmine yonelik
yapilan tanitimlarda dijital pazarlama tekniklerinden faydalanilabilir.

Sonug¢ ve Oneriler

Saglik hizmetleri, ¢ogu durumda ertelenemez ve acil nitelikte ortaya ¢ikan hizmetler
olmasit nedeniyle diger mal ve hizmetlerden ayrilan 06zelliklere sahiptir. Ancak saglik
hizmetlerinin ayn1 zamanda arz kaynakl talep (supply induced demand) olusturma 6zelligi de
bulunmaktadir. Diger bir ifadeyle hasta ve saglik hizmeti iireticisi (hekim) arasindaki asimetrik
bilgi nedeniyle gereksiz saglik hizmeti iiretilebilmektedir. Bu nedenle Tirkiye dahil saglik
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hizmetinde devletin agirhgmin ve katkisinin oldugu hizmetlerde pazarlama faaliyetleri
sinirlandirilmaktadir ve sinirlandirmaya uymayan kurum ve hizmet sunuculara cezalar
verilmektedir. Santas et al. (2017) tarafindan gergeklestirilen ¢alismada 2011-2015 yillart
arasinda Tiirkiye’de saglik kurumlar1 ve hizmet sunuculara 904 adet ceza verildigi tespit
edilmistir.

Gereksiz talep olusabilmekle birlikte 6zellikle erken teshis ve tedavinin hayati oldugu
hastaliklarda pazarlama faaliyetlerinin 6nemli oldugu sdylenebilir. Ozellikle kanser gibi
hastaliklar, ¢ogu durumda hastalik ilerlediginde belirti vermekte ve teshis edilmektedir. Bu
nedenle bu tiir hastaliklarin erken teshisinde ve sagligin gelistirilmesi hizmetlerinde (sigaray1
birakma, hareketli yasamin tesviki gibi) bu c¢alismada bahsedilen gilincel pazarlama
yaklagimlarindan daha fazla yararlanilabilecegi sdylenebilir.

Ulkeler ve saglik kurumlari icin gittikce dnemi artan kavramlardan birisi de “saglik
turizmi”dir. Alanyazinda derinlemesine tartisildigi gibi saglik turizminin iilkeye doviz girisi
saglamasi, saglik kurumunun uluslararasi hale gelmesini saglayarak gittikce artan maliyet ve
rekabetle basa ¢ikmasinda 6nemli olduguna inanilmaktadir. Medikal turizm, wellness turizmi,
termal turizm gibi farkl tiirleri olan saglik turizmi, son yillarda Tiirkiye’de 6zele ait ve kamu
hastanelerinde 6nemli giindem konularindan biridir. Ancak yapilan ¢alismalarda kamuda saglik
kurumlarinda saglik turizmini gelistirmeye yonelik pazarlama faaliyetlerinin eksikligine dikkat
¢ekilmektedir. Bu ¢alismalarda imaj sorunlarinin oldugu ve saglik turizminde tanitimin yetersiz
oldugu belirtilmektedir (Altsoy ve Tastan Boz, 2019, s. 123; Ozsar1 ve Karatana, 2013, s. 143;
Yigit, 2016, s. 107). Bu sebeple, Tiirkiye’deki saglik hizmetleri faaliyetlerini yabanci hasta ve
saglik tiiketicilerine duyurmada uluslararasi tanitimlar ve pazarlama faaliyetlerine daha fazla
ihtiya¢ oldugu soylenebilir. Bu kapsamda saglik kurum ve Kkuruluslari, saglik turizmini
gelistirmede bu calismada ele alinan pazarlama yaklagimlarini yasal mevzuat sinirlart
cercevesinde kullanabilir.

Bu ¢alismada giincel pazarlama yaklasimlar1 kavramsal olarak ele alinmis, yaklasimlara
yonelik 6rnekler ve Tiirkiye gibi saglik sektdriinde siki pazarlama ve reklam yasagi olan iilkelerde
bu yaklagimlarin kullanimima yonelik oOrnekler verilmistir. Gelecekte gerceklestirilecek
calismalarda yaklasimlar uygulamali olarak incelenebilir ve yaklasimlarin basta saglik turizmi
olmak tizere saglik kurumlar1 ve sektoriiniin artan rekabet ve maliyetlerle basa ¢ikmasina yonelik
cesitli uygulamali ¢aligmalar gergeklestirilebilir.
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