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OZET

Bu ¢alisma, bireylerin hayatinda énemli bir yeri olan saglik sektoriiniin hizla gelisen
internette pazarlama alanindaki bazi c¢alismalari inceleyerek, saglik sektoriinde
pazarlama alaninda yapilan c¢alismalari analiz etmeyi amaglamaktadir. Arastirmada,
saglik sektorii ile ilgili olarak sosyal medya aglar1 iizerinde gorsel olarak en aktif olarak
kullanilan Facebook’ta bulunan Mayo Clinic ile hareketli gorsel alaninda en aktif olarak
kullanilan ve Youtube {izerinde video reklamlar1 bulunan Amerika Birlesik
Devletleri’nde hizmet vermekte olan Bakesfield Kalp Hastanesi’nin bir videosu
incelenmistir. Incelemelere gore su bulgulara varilmistir: Facebook faaliyette bulunan
isletmelerin, kendi sayfalar1 ve reklamlarinda pek c¢ok farkli bilimsel alandan
yararlanmalar1 gerekmekte, aktif olarak Facebook iizerinde bulunmalar1 ve hizli cevap
verebilmeleri biiylik 6nem tasimaktadir. Bunun yani sira gorsel olarak mavi rengi
kullanmak, bu baglamda kullanigh ve karmasik olmayan bir arayiiz olusturmak da son
derece Onemlidir. Video gibi hareketli reklamlarin bulundugu sosyal medyada ise
reklamlarin ilgi cekici olmasi, halk sagligini 6nemseme algisinin yaratilmasi ve

reklamin her yastan bireye hitap etmesi 6nemli konular arasinda yer almaktadir.

Anahtar Sozciikler

Saglik Sektorii, Pazarlama, Internet, , Facebook, Youtube



ABSTRACT

This study has been prepared for the health sector to be the pioneer in the field of health
sector by examining some studies in the field of marketing of the health sector, which is
an important part of the life of individuals, in the field of internet marketing. In the
research, a video of the Bakesfield Heart Hospital, which is the most actively used in
the mobile visual field and which has video ads on Youtube, has been examined with
the Mayo Clinic which is the most actively used on the social media networks in the
health sector. According to reviews, the following findings are found: On Facebook,
health sectors need to have an active page, they should use many different scientific
fields in their pages and advertisements, they should be actively on Facebook and they
need to respond quickly. It is also extremely important to use the blue color visually and
to create a useful and uncomplicated interface. In social media with mobile
advertisements such as videos, ads should be interesting, public health should be created

in a perception of care and advertising should be addressed to individuals of all ages.
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Healthcare, Marketing, Internet, Facebook, Youtube
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GIRIS

Kiiresel diinya diizeninde yasanan hizli degisimler, biitiin tiiketicilerin istek ve
gereksinimlerine yansimis ve bunun sonucunda da pazarlama anlayisinda oldukca
biiyiik degisimler yasanmistir. Bir isletmenin basarili olabilmesi i¢in eskiden {iretilen
her seyin satilmasini saglamak yeterli oluyorken zamanla yasanan tiim degisimlerin
sonucu olarak sadece satis yeterli gelmemeye baglamistir. Bu kapsamda basari,
tiikketicilerin istek ve gereksinimlerinin karsilanabilmesi ile es deger tutulmaya

baslanmugtir.

Isletmeler iiretim yapip iirettikleri mallar1 satmak amacindadirlar ve iiriinlerle ilgili
kararlarin isletme bilinyesinde dogru alinmasi ile birlikte kararlarin uygulanmis sekli
biiyiik 6nem tasimaktadir. Isletmelerin devamliliklarmi saglamalar1 ancak pazarda
saglayabildikleri basarilar ile miimkiindiir. Tanimlamasi gii¢ bir kavram olan hizmetler
ise her zaman elle tutulur, 6nceden denenebilir, vitrinlerde sergilenebilir ve etkin bir
sekli olan kisacasi bes duyu ile algilanabilen bir dinamik degillerdir. Hizmetlerin
pazarda tutunmasindaki gii¢liik ise ihtiyacin belirlenebilmesinde yatmaktadir ve
hizmetler icerisinde bulunan ihtiyag mallara duyulan ihtiya¢ durumuna gore

tanimlanmasi ¢ok daha zordur (Islamoglu, 1995: 3-5; akt. Yilmaz, 2015: 30).

Hizmet pazarlamasi da iirlin pazarlamasi gibi giinlimiizde pazarlama alaninin giderek
zengin hale gelen ve gelisen bir alt dinamigi olarak goriilmektedir. Tiim diinya
ekonomilerinde, servis sektorlerinde, yasanan hizli biiyiime ile ilerleme g6z Oniine
alindiginda, bu gelisimin nedenini algilamak zor degildir (Ferman, 1988: 25). Insanlar
arttk hayatlarinin  her alaninda zamandan kazanmak ve kolaylik elde etmeye

caligmaktadir.

Pek ¢ok alanda oldugu gibi saglik alan1 da pazarlama alaninda yerini almistir. insanligin
en degerli olgusu, saglik ve sagligin elde edilmesidir. Saglik sektorii tarafindan sagliga
odakli olarak meydana getirilen biitiin etkinlikler de saglik hizmetleri olarak
tanimlanmaktadir (Akm, 2007: 6). Bu durum da saglik hizmetleri pazarlamasi

kavramini literatiire eklemistir.



Saglik hizmetleri pazarlamasi, saglik hizmeti tiiketicilerinin neye gereksinim
duydugunu belirleyerek, bu gereksinimleri karsilayabilmek igin hizmetlere bir bigim
vermek, yeni hizmetler iiretebilmek ve hastalara sunulan bu hizmetleri kullanmaya

tesvik etme siireci olarak tanimlanmaktadir (Odabasi, 1994: 30).

Diger biitlin pazarlama alanlar1 gibi, saglik hizmetleri pazarlama alan1 da cagin
getirdiklerinden geri kalmamakta ve internetten yararlanmaktadir. Isletmelerin alanlarini
degistirmesi konusunda internet tiim diinyada bir ¢igir agmistir. Gliniimiizde pek ¢ok
iriin ile hizmetin eski geleneksel sektdr uygulamalari artik internet ortaminda
yagsanmaktadir. Yayincilik, bankacilik, sinema/miizik iiriinleri, sigortacilik, bilgisayar
yazilimlar1 gibi pek cok {iriin ya da hizmet artik neredeyse tamamen internet ortaminda
uretilmekte ve fiyatlandirilmaktadir — hatta dagitimi da dyle yapilmaktadir (Aksoy,
2009: 17).

Internet iizerinden pazarlama, pazarlamanin bel kemigi olan reklamlar ile yapilmaktadir.
Internet iizerinden reklam ile pazarlama yapma alanlar1 oldukca genistir. Bu ¢alismada
arama motorlari, web siteleri, reklam bantlar1 (bannerler), elektronik posta ve web
yayinlarinin literatiir analizi yapilmis, bazi sosyal ag araclar tizerindeki saglik tirlinleri

pazarlamalari incelenmistir.

Saglik sektorii, tarithin ilk zamanlarindan beri insanligin birincil ihtiyaglarindan birini
karsilamak i¢in var olmaktadir ve son yillarda kiiresel diinya pazarinda sektorii
olusturan kurumlar ayakta kalabilmek ve daha fazla kitleye ulasabilmek i¢in sosyal

medyay: aktif olarak kullanmaktadir.

Gilinlimiizde internet hem sdylemlerin kurgulanmasi hem de gorselliklerin algilanmasi
acisindan her sektorde oldugu gibi saglik sektoriinde de tartisilmaz bir 6neme sahiptir.
Kuskusuz geleneksel medya ortamina kiyasla internet medyasinin kendine has kodlari,
kurallar1 ve algilama diizeyleri mevcuttur. Bir baska deyisle internet medyast hem
geleneksel medya kanallarindan aldigi goriintii ve sOylemlerle hem de onlardan
farklilastigi kendine has Ozellikleriyle yirmi birinci yiizyilin en biiyiik pazarlama
fenomeni haline gelmistir. Tiim bu gerekgeler internet medyasin1 hem sdylemsel hem de

gosterge bilimsel analizinin pazarlama agisindan gerekli oldugunun isaretleridir.



Caligmanin ilk bdliimiinde {irlin kavrami incelenmis olup, iirlin pazarlamas1 ve hizmet
pazarlamasi arasindaki etkilesim vurgulanmistir. Calismanin ikinci boliimiinde hizmet
pazarlamas1 incelenmis olup, hizmet pazarlamasinda karsilasilan zorluklar ele
alinmistir. Calismanin tiglincii béliimiinde saglik hizmetleri ele alinmis olup, sosyal ve
ekonomik agidan saglik hizmetlerinin 6nemi incelenmistir. Calismanin dordiincii ve son
boliimiinde ise saglik pazarlamasinda internetin rolii ve gelisimi konusu ile ilgili 6rnek
vakalar hem gosterge bilimsel hem de sOylemsel analize tabi tutulmustur. Bu ¢alismada,
saglik sektoriinden Mayo Clinic Facebook sayfasi, Memorial ve Heartburn
hastanelerinin internetteki reklam videolar1 gosterge bilimsel ve sdylemsel analize tabi
tutulmustur. Facebook, geleneksel medya ile sosyal medya arasinda bir koprii olarak
diisiiniilebilir. Facebook kullanicilarinin sosyoekonomik yapisit ve yas ortalamasi goz
Oniine alindiginda kullanicilarin diger sosyal medya uygulamalarina nazaran geleneksel
medyaya daha yakin gruplardan olustugu iddia edilebilir. Bu durum c¢alismamiz igin
ayrica onem arz etmektedir. Clinkii saglik sektorii de yas grubu ve sosyoekonomik
acidan Facebook kullanicilart gibi geleneksel medya ile yeni medya arasinda koprii
olusturan gruplarin odaginda bulunan bir sektordiir. Bu agidan ele aldigimizda Youtube
ve Facebook tizerinden yapilacak bir inceleme, saglik sektorii ile ilgili daha kesin, daha
dogru ve daha doyurucu bir sonu¢ vermektedir. Bu baglamda, yukarida belirttigimiz
Youtube’ daki reklamlar ve Facebook sayfasi hem gosterge bilimsel hem de soylemsel
analize tabi tutularak saglik sektorii igerisinde bu reklamlarin igeriginin ve

gostergelerinin analiz edilmesi hedeflenmistir.



1. BOLUM: URUN VE URUN YONETIMIi

1.1. URUN KAVRAMI

Tiirk Dil Kurumu’na gore (2018) iiriin dogadan elde edilen, liretilen gerekli sey, mahsul,
tirlii endiistri alanlar1 i¢inde ham maddelerin islenmesi ile elde edilmis sey, eser ve bir

davranis ile tutumun meydana getirdigi sey anlamlarina gelmektedir.

Uriin, pazarlama sisteminin en &nemli pargasi olup, isletmelerin faaliyet alanlarin
belirlemektedir. Bir istek ve ihtiyaci karsilamak tizere tiiketim, kullanim, ele gegirme ya
da dikkate alinmasi igin pazara sunulan objeye iiriin denmektedir. Uriin, fiziksel
nesneleri, mekanlari, hizmetleri, yerleri, Orgiitleri ve diisiinceleri igerebilmektedir.
Oncelikle iiriin, fiziksel 6zellikleriyle (renk, doku, yogunluk, bi¢im vb.) meydana
gelmektedir. Ancak fiziksel nitelikler bir iiriin ig¢in sadece sinirli bir tanim yapmaya
yeterli olmaktadir; fiziksel 6zellikler bir lirlinlin hangi ihtiyaci karsiladigini séylemedigi

icin yetersiz kalacaktir.

Pazarlama literatiirii, eger iirlin ve misterilerin eglence, konum ve gii¢ ihtiyaglarinin
karsilanmasi gibi psikolojik etmenleri goz ardi ederse kendi ¢ikarlari i¢in biiyiik bir hata
yapmis olmaktadir. Bu sebeple iirlinii genel olarak kullanicisina kazang ve tatmin
saglayan fiziksel ve sembolik oOzelliklerin tiimii olarak tanimlamak gerekmektedir
(Sezgin, 1992: 8). Satin alma kararinda ihtiyaglar ile beraber psikolojik etmenlerin rolii
ortaya ¢ikmaktadir. Uretici firmalar {iriinlerin dis kap tasarimindan marketlerde
sergilenecekleri reyona kadar farkli etmenlerin satiglara ve satin alma psikolojisine

etkisini bilmekte, ona gore liriin yerlesim ve tasarimlarin1 yapmaktadir.

Bir tasarimcinin irliniinii tescil edebilmesi igin Oncelikle iirliin tanimi igerisinde bir
nesne pazarlamasi gerekmektedir. Kanunda ise iiriin bilgisayar programlar1 ve yari
iletken olanlarin topografyalar1 hari¢ tutularak, endiistriyel sekillerde ya da elle
iiretilmis olan herhangi bir nesnedir. Ayrica iirline, birlesik sistem ya da bu sistemi

olusturan pargalar, takimlar, setler, ambalajlar da girmektedir (TDBO, 2019).



1.2. URUN TABAKALARI

En genel hali ile bir iirlin Sekil 1.1° de gosterildigi lizere 3 ana tabakadan meydana
gelmektedir. Bu tabakalar sirasi ile ¢ekirdek ya da 6z iiriin, fiziksel ya da somut iirlin ve
desteklenmis ya da genisletilmis iirlin agsamalarindan olusmaktadir. Bu tabakalar sirasi
ile ¢cekirdek ya da 0z iiriin, fiziksel ya da somut iirlin ve desteklenmis ya da genisletilmis

iriin agamalarindan olugmaktadir.

FiZIKSEL URUN

Mal / hizmetin faydasi
(CEKIRDEK URUN)

Odeme Ozellikler

kolaylhiklar

Ambalaj Firma imaj ve

glivenilirligi

Satis sonrasi

hizmetler Garanti
GENISLETILMIS
URON

Sekil 1.1: Uriin Katmanlar1
Kaynak: Tek, Baybars; Ozgiil, Engin: Modern Pazarlama [lkeleri, {zmir, Beta Yayinlari, 2005.

Bu tabakalar ile incelenen {iriinlerin nitelikleri, iiretici ve pazarlamacilar agisindan

baslica su kararlar1 etkilemektedir (Tek ve Ozgiil, 2005: 290).

e  Uriinlerin ne oldugunun tanim1 ve belirlenmesi kararlari,
e Uriin ve hizmet markalarina ait olan kararlar,

o Kalite ile ilgili kararlar,

e Uluslararas: standart kararlari,

e Garanti kararlari,

e Uriin aksesuarlart,

e Ambalaj ve ambalaj icerigine i¢inde bulunanlara ait kararlar,



e Etiketleme sistemleri vb.,

e Uriine ait olan 6zel sozliik, jargon, dil,
e Urliniin kullanim talimati,

e Uriinlerin teknik nitelikleri,

e Servisler.

1.2.1. Cekirdek Uriin

Bir {iriiniin ilk asamasi1 olan cekirdek {iriin tabakasi, bahsi gecen {iiriiniin tiiketicilere
sunuldugu temel yarari baz almaktadir; yani tiiketici iirlinden bir fayda elde etmeyi

beklemektedir.

Aslinda tiiketiciler iiriiniin gergek fiziksel niteliklerinden habersizdir. Ornegin, pek gok
birey aspirin kullanmaktadir; ancak bilesenlerinin ne oldugunu bilmemektedir. Genelde
tilkketiciler {riinleri tatmin eden niteliklerinden dolay1 satin almaktadir. Yine 6rnek
verilen Aspirin, c¢ekirdek lirlin tabakasi halinde agrilarin dindirilmesini saglamakta ve

tiikketicinin ihtiyaci boylece karsilanmis olmaktadir (Aytug, 1997: 138).

Cekirdek {irlinde, tiiketici bir iiriin veya hizmeti satin alirken, neyi satin almak istedigini
ifade etmektedir. Bdylece fliriin veya hizmet, tiiketicinin ihtiyaclarin1 karsilama
acisindan algilanan doyumdan olusan asil ¢ekirdek kismi ile tanimlanmis olmaktadir

(Giilgubuk, 2008; akt. Anbarci, Giran, Tiirkan ve Manisali, 2011: 293).

1.2.2. Fiziksel Uriin

Fiziksel iiriin, tiiketiciye sunulmus olan fiziksel madde ya da hizmeti kapsamaktadir.
Uriinler, kalite durumlari, tasarimlarinin nasil oldugu, nitelikleri, ederleri, ambalaj ve
markalar1 ile farkli farkli konumlandirilabilirler. Fiziksel iiriin, tliketiciye iriin
goriiniimii ile ilgili ilk etkiyi yapmaktadir. Cekirdek tabaka ile bu tabaka birlestiginde
bir lirlin meydana gelmektedir (Aytug, 1997: 138).



1.2.3. Desteklenen veya Genisletilmis Uriin

Desteklenen veya genisletilmis {iriin, fiziksel iiriin ile sunulmus olan biitiin hizmet ile ek
fayday1 olusturmaktadir. Uriiniin teslimati, 6deme sartlari, montaji, iiriinde miisterilerin
istekleri dogrultusunda yapilan degisiklikler, kullanim kolayliklarinin ne oldugu, ek
hizmetler, iade sartlari, garanti ve g¢esitli hizmetler bu tabaka altinda irdelenmektedir
(Arican, 2006: 6-7). Bu agiklamalardan yola ¢ikarak kiiresel pazarda pek ¢ok kurumun
bu sekilde bir iiriin pazarlama yelpazesine sahip oldugunu séylemek miimkiindiir. Satis
sonras1 montaj, teknik destek, yerinde hizmet gibi konular satin alma tercihini etkileyen
onemli faktorler olup, bircok firma bu sartlar1 saglayarak rakiplerine gore avantaj

saglayabilmektedir.

1.3. URUN SINIFLANDIRILMASI

Uriinler, pazarlama literatiiriinde farkli farkli smiflandirilabilmektedirler. Uriiniin en iyi
sekilde pazarlanabilmesi igin iiriin ile alakali saglam bilgilere ihtiyag¢ vardir. Uriin
pazarlamasinda en etkin stratejilerin belirlenebilmesi i¢in ise iiriinlerin iyi bir sekilde
kategorize edilmesi gerekmektedir (Arican, 2006: 7). Uriin smiflandirilmas: sayesinde
yeni lirlinler igin pazarlama karmasi gelistirilebilmekte ve degerlendirilebilmektedir. Bu
calismada drlinler, satin alima, dayaniklilik/dayaniksizlik ve endiistriyel iirlinler

seklinde siniflandirilmistir.

1.3.1. Satin Alima Gore Uriinler

Satin alima gore iirlinler bagka bir isleme tabi tutulmadan kullanilabilen, tiiketicinin
bireysel ya da ailevi ihtiyaclarini karsilayan {iriinleri kapsamaktadir. Satin alima gore

tirlinler 4’e ayrilmaktadir (Mucuk, 2001: 119):

e Kolayda iiriinler,
e Begenmeli iirtinler,
e Ozellikli iiriinler,

e Aranmayan tiriinler.



Kolayda iirlinler, tiiketicinin genel ihtiyacim1 karsilarlar. Az bir Olclide sik sik ve en
kolay sekilde tiiketici bu tirlinleri satin alabilmektedir. Genellikle tiiketici satin alim
esnasinda fiyat ile kalite bakimindan bir karsilastirma yapmaya gerek duymamaktadir.
Kolayda iiriinler, sik sik satin almanin yani sira birim fiyatin diisiik olmasi, modanin
etkisinde olmamak gibi 6zellikler de gostermektedir. Bu iirlinlere, sigara, ekmek, kibrit
vb. iriinler 6rnek gosterilebilmektedir. Bu iiriinlerin pazarlanmasi i¢in yaygin bir

dagitimin olmasi gerekmektedir (Mucuk, 2001: 119).

Kolayda iiriinler de kendi icinde iige ayrilmaktadir. Ilk sirada devamli satin alinan
tiriinler vardir. Tiketiciler bu {rilinleri diizenli olarak satin almaktadir (gazete, dis
macunu vb). Ikinci sirada i¢ diirtii iiriinleri bulunmaktadir. Aslinda tiiketiciler bu
iriinleri satin almay1 planlamamaktadir. Bu tiir iriinler genellikle market vb. yerlerde
kasa onlerinde bulunmaktadir (Sakiz, sekerleme vb.). Son olarak ise acil ihtiyag iiriinleri
vardir. Bu tirlinlere tiiketicinin bir anda ihtiyaci olmaktadir ve tiiketici bunun Kalitesi ile

ilgilenmez (semsiye vb.) (Arican, 2006: 8).

Begenmeli iirlinlerde tiiketici, uygunluk, fiyat, kalite ve bigim bakimindan bir se¢me
yapmaktadir ve irilinii bdylece satin almaktadir. Bu friinlere hazir giyecekler, ev
esyalari, ayakkabi vb. {riinler 6rnek olarak gosterilebilmektedir. Bu tarz {iriinleri satin
almak icin tiiketici 6ncesinde her tiirlii arastirmay1 yapabilmektedir. Tiiketici tiim satig
noktalarina gidip bilgi sahibi olabilir, sonrasinda tiim iriinlerin kalite, fiyat, modaya
uygun olup/olmama, kullaniminin kolayligi gibi pek ¢ok degisken bakimindan
karsilastirma yapabilir ve buna gore satin alip/almamaya karar vermektedir (Ellialt,
2009: 21). Tiketici marka, fiyat, renk, bigim, kalite, garanti ve hizmet gibi alanlarda
cesitli karsilastirmalar yaparken gereginden fazla zaman harcayabilmektedir. Bu
iiriinlerde tutundurma &nemlidir, dagitim kanallar1 da kisadir. Uriin aliminda tiiketicinin
yapacagl karsilagtirmalarda internet giin gectikce daha fazla 6nem kazanmaktadir.
Magazalarda gezerek triinlerin kalitesi ve fiyati hakkinda bilgi sahibi olmak yerine
internet araciligiyla ayni arastirmalari bulundugu yerden yapmak tiiketici agisindan

biiyiik kolaylik saglamaktadir.



Begenmeli iirtinler de karsilastirma durumlarina gére homojen ve heterojen olarak ikiye
ayrilmaktadir. Homojen {irlinlerde {irtinlerin kaliteleri ayni; ancak fiyatlar1 farklidir.
Yani tiiketici satin alma eylemini fiyata gére yapmaktadir. Heterojen {irlinlerde ise stil
ile kalite 6n planda iken fiyat ikinci planda kalmaktadir (Alpugan ve ark. 1993: 285).
Ornegin, beyaz tisort almak isteyen bir tiiketici, sadece markasindan dolay1 ¢ok pahaliya
diiz tigortii almak istemiyorsa homojen, eger pahali olani kaliteli oldugu igin almak

istiyorsa heterojen bir tercih yapmis olacaktir.

Ozellikli iiriinlerde, tiiketiciler {iriinii satin almak isterler ve alabilmek icin de &zel bir
caba harcarlar (Ellialt, 2009: 22). Tiiketiciler, ger¢ekten bu iirlinleri satin almayi ¢ok
istemektedir ve bunun icin ¢ok fazla emek harcarlar. Uriinler seyrek satin alinan
mallardir ve genellik marka burada 6n plana ¢ikmaktadir. Tiiketici iirlinti baska bir iiriin
ile karsilastirmaya sokmaz ve satin alim siirecinde saticinin rolii oldukg¢a biiyiiktiir.
Hatira pullari, 6zel baz1 araglar, tarihi eserler ya da sanat eserleri bu iirlinlere 6rnek

olarak gosterilebilmektedir (Arican, 2006: 9).

Aranmayan tirlinlerde tiiketiciler iirlinlerin varligindan haberdar degildir ya da iiriinleri
satin almaya pek hevesleri bulunmamaktadir. Bunlara 6rnek olarak ansiklopediler ya da
hayat sigortalar1 ornek verilebilmektedir (Ellialti, 2009: 22). Bu tarz iriinler bir
donemin aranan iirlinleriyken, zamanla pratikliklerini yitirmis olabilirler ya da yeterince

bilinmeyebilirler.

Uriin piyasaya c¢iktiginda iiriin hakkimda tiiketicilerin bilgisi yoktur ya da smirli bir
bilgileri vardir. Burada da tutundurma 6nemlidir (Arican, 2006: 10). Yeni gelismis
trtinlerin hepsi tliketicilerin bilgisi yok ise aranmayan iiriin olarak siniflandirilirlar.
Pazarlamacilarin en biiylik amagclarindan biri aranmayan iriinleri aranir hale

getirmektedir (Ellialti, 2009: 22).

Aranmayan {riinleri aranan {rlinler haline getirmek satiglarda ciddi bir fark
yaratacagindan, TUreticiler dijital pazarlama araglarin1 kullanmaktadir. Bu araglara

verilebilecek en temek Ornekler:

e Google Reklamlari,



e Facebook ve Instagram reklamlari,
e Youtube reklamlari,

e E- posta pazarlamasi.

Bunun gibi reklam araglar ile tiiketici aslinda aramadigi, belki de varligindan haberdar
olmadigi tirtinleri internet ortaminda tekrar eden bir sekilde siirekli gorerek bu iirtinlere

dair satin alma istegi duyar hale gelmektedir.

1.3.2. Dayamklihga/Dayaniksizhga Gore Uriinler

Pazarlama ag¢isindan bakildiginda iiriinler dayaniklilik durumlarina gore dayanikli ya da
dayaniksiz seklinde siniflandirilabilecegi gibi, genis agidan bakildiginda iiriin i¢inde yer
alan soyut mallar da kapsandiginda su sekilde siniflandirilabilmektedir (Sahin, 2013:
18):

e Dayanikl: tiriinler,
e Dayaniksiz tiriinler,

e Hizmetler.

Dayanikli {irlinler, uzun sire pek c¢ok kere kullanilabilmektedir. Televizyon,
sogutucular, otomobil, ¢amasir ile bulagik makinesi, giyim esyalar1 gibi pek ¢ok iirlin
buna Ornek gosterilebilmektedir. Bu tarz lriinler bireysel satis ve hizmet ihtiyacina
sahiptir ve kar marjlar yliksektir. Genelde bu tarz {irlinlerin mutlaka satic1 garantileri
vardir (Sahin, 2013: 18). Teknik destek ve uzatilmis garanti siireleri bu tarz iiriinlerde
pazarlama araci olarak kullanilabilmektedir. Daha uzun garanti siiresine sahip bir

televizyon, rakip markalarla kiyaslandigimda tiiketici i¢in tercih sebebi olabilmektedir.

Dayaniksiz iiriinler ise bir ya da birka¢ kullanim sonucu tiiketilmektedir. Ekmek, sabun,
gazete, cikolata, tuz vb. {irlinler bu tarz {riinlere 6rnek olarak gosterilebilmektedir. Bu
trlinler hizla tiiketilmektedir, ¢cok sik satin alinmaktadir. Bu sebeple de uygun olan
strateji genel olarak ¢ok yerde dagitima sunma, kar marjlarinin diisiik olmas1 ve yogun
reklam uygulamasidir (Ilhan, 2006: 5). Bu tarz iiriinlerde kalite olgusu, iiriin kullanilir
kullanilmaz belli olacagindan, ekstra deger kazanmaktadir. Dayaniksiz ve dayanikli
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tiriinlerde kalitesizlik durumuna hayatin i¢inden bir 6rnek verecek olursak; dayaniksiz
iriin olarak satin alinan bir ekmegin tadindaki bozukluk aninda belli olabilecekken,
dayanikli iiriin olarak satin alinan bir ¢amasir makinesi iki yillik garanti siiresinden

sonra bozulabilecektir.

Hizmetlerde veya servislerde ise satisa sunulmus olan etkinlikler, tatminler ve yararlar
onemlidir. Ornegin, danismanlik ya da avukatlik hizmetleri, sac tiras1 gibi etkinlikler bu
tirlinler igerisindedir. Bu durumlarda hizmetler boliinemez, goriinemez, degiskendir ve
bozulabilir. Bu sebeple de bu kategoride daha ¢ok kalite kontrolii, tedarik kaynagi
giivencesi, adapte edilebilirlik ve itibar olduk¢a dnemlidir (Sahin, 2003: 19).

1.3.3. Endiistriyel Uriinler

Endiistriyel {iriin sanayide hammaddeden mamul elde edebilmek amaci ile yapilan
etkinlikler ve kullanilan araglar olarak nitelendirilmektedir. Genis bir anlamda
endustriyel Uriinler sanayi kar saglayici olan her tiirlii mal ile hizmet iiretimi demektir
(Ces, 2019). Endiistriyel iiriinler direkt olarak nihai tiiketiciye satilmamaktadir, baska
isletmeler tarafindan bagka iirlinlerin liretiminde kullanilirlar. Satin alimda genellikle
alicy, saticinin ayagina gitmektedir. Satin alim esnasindan en énemli kriterler ekonomik
ve mantiksal kriterlerdir. Fiyatta olan uygunluk, iiriiniin aranilan kalitede olmasi ve
istenilen zaman ve yerde teslimatin olmasi olduk¢a dnemlidir. Genel olarak bu fiiriinler

lice ayrilmaktadir (Tek ve Ozgiil, 2005: 291):

e Malzeme ve yedek pargalar,
e Sermaye (yatirim) kalemleri,

e Donatim ve hizmetler.

Malzeme ve yedek pargalarda imalatgi, iirtiniin igine tamamen girmektedir. Bunlara
hammaddeler, imal edilen malzeme ile yedek parcalar gibi {irlinler 6rnek

verilebilmektedir.
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Sermaye (yatirim) kalemlerinde kismen bitmis tirlinler vardir. Enstalasyon (montaj, kur-
yap, bina, sabit donanim vb.) ve aksesuar donanimi (portatif fabrika ekipmani, ofis

ekipmani vb.) tirlinler olarak ikiye ayrilmaktadirlar.

Donanim ve hizmetlerde ise bitmis iiriin hi¢ yoktur. Genellikle isletme malzemeleri
(komiir, daktilo vb.) ve onarim malzemeleri (¢ekig, boya vb.) seklinde ikiye
ayrilmaktadirlar. Ticari malzeme ve danigmanlik hizmeti vermektedirler (Arican, 2006:

9-10).

Bir iiriiniin endiistriyel tirlinler i¢inde siniflandirilabilmesi i¢cin mutlaka tiretilecek olan
{iriiniin biinyesi igerisinde olmas1 gerekmektedir. Uretilecek iiriiniin imalatina yardimei
olabilecek veya saglanmasini kolay hale getiren mal ya da hizmetler de bu siniflandirma
icerisinde bulunmaktadir (Uniisan, 2006: 46). Uriiniin meydana gelmesi icin cesitli

asamalar vardir. Bu agsamalar sekil 1.4’te gosterilmektedir.

1.4. URUNUN ASAMALARI

Uriiniin yasam déngiisii igerisindeki asamalar1 Sekil 1.2° de anlatilmistir.

Uriin Gelistirme ~ Sunus Biiyiime Olgunluk Diisiis Oliim
ve Ticarilestirme
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Sekil 1.2: Uriin Yasam Egrisi ve Dénemleri

Kaynak: Mucuk, Ismet: Pazarlama Ilkesi, 7. Basim, Istanbul, Tiirkmen Kitapevi, 1997.
12



Tiim organik ve inorganik yasam formlarinda oldugu gibi, iiriinlerin de belli bir hayat
stireleri bulunmaktadir. Bazi iriinler uzun bir silire yasamina devam ederken bazi
tirlinlerin ise yasami oldukca kisadir. Bazi iirlinlerin yasam seyri diizgiin bir sekilde
ilerlerken bazilarinin ise yasamlar1 ve enerji bicimleri diizensizdir. Sekil 1.2°’den de
goriilebilecegi gibi basit bir pazarlama modeli olan bir iiriiniin yasam dongiisii Sekil
1.2°deki gibidir. S6zii gegen model planlama ve denetim aracinin bir temsilidir. Modele
gore bir iirliniin satis gelirleri, zaman unsuru ile temsil edilen bagimsiz degiskenlerin
bagimli degiskeni olarak alinmaktadir (Mucuk, 2001: 134). Pazarlamacilarin temel
amaglart arasinda iirliniin biiylime ve olgunluk siirelerini uzatmak bulunmalidir. Sekil
1.2 de goriilebilecegi tizere bliylime ve olgunluk donemlerinde iiriinlerden elde edilen

kazan¢ maksimum olmaktadir

1.4.1. Sunus Asamasi

Sunus asamasi adeta bir tanitma dénemi gibidir. Tanitma dénemi ile birlikte pazara giris
hazirliklarinin tamamlanmasi ve iiriinlin satisa sunulabilmesi ile baslamis olmaktadir.
Ik baslarda talep diisiiktiir, {iriiniin varligmmn bilinmiyor olmas1 bu durumda etkin rol
oynamaktadir. Ancak, dncii olan kullanicilar {iriinii benimser ve izlenimlerini yayarlarsa

tirlinii alacak tiiketici sayis1 artacaktir (Barutgugil, 1983: 42).

Uriiniin varliginin bilinebilmesi i¢in pazarlama ve reklam faaliyetlerine agirlik verilmesi
gerekmektedir. Kullanicilar {iriinden haberdar oldukca sunus asamasi kolaylasacak,
iiretici veya pazarlayici firma miisterilerden aldigi olumlu veya olumsuz geri bildirimler

ile tasarim ve pazarlama faaliyetlerini iyilestirebilecektir.

Sunus asamasi esnasinda tasarim sik sik  degismektedir. So6zii gegen tasarim
degisikliklerinin yapilabilmesi i¢in mevcut olan sistem iginde bir esneklige ihtiyag
vardir. Bunun yani sira isgiicli de degismis olan tiretim geleneklerine aktif bir bicimde
uyum gdsterme kabiliyetini gostermelidir (Ureten, 2005: 170 akt. Durmaz ve
Yardimcioglu, 2015: 376). Degisime ayak uyduramayan ve tiretim yontemlerini ger¢ek
zamanl olarak degistiremeyen firmalar rekabet giicliigii yasayabilecek, hizli bir sekilde
kullanic1 odakli olarak tasarim ve {iiretim faaliyetlerini gergeklestiren firmalar ise

sektorlerinde one gecgebileceklerdir.
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Bilindigi iizere sunug agsamasinda zarar edilmektedir. Yeni bir malin gelistirilebilmesi ve
pazara siiriilmesi elbette ki biliylik masraflara yol agacaktir. Bir {irliniin ozellikle
tutundurma ve reklam maliyetleri oldukg¢a yiiksek olabilmektedir. Ciinkii bu asamada
tiikketiciyi bilgilendiren reklamlar yapilmakta, toptanci ile perakendecilerin iiriinii kabul
etmeleri i¢in ¢ok yogun bireysel satis ¢abalara girilmektedir (Mucuk, 2001: 141).
Internet bazli pazarlama faaliyetlerinde geleneksel reklamciliga gore maliyetler diisiik
olabilmektedir. Cok diisiik maliyetler ile binlerce kisiye internet pazarlamasi yoluyla
ulasilabilmektedir. Tiiketiciler Uriinii kullanan kisilerden gelen tarafsiz yorumlari

internette gorerek kolayca fikir sahibi olabilmektedir.

Pazara sunum i¢in olan sunus asamasinin 6zellikleri sdyle siralanabilir (Arican, 2006:

13):

e Satislar yavas yavas ylikselmektedir,

e  Uriin, pazar i¢in yeni bir obje ise dogrudan bir rekabet bulunmamaktadur,

e Uretimin hacmi diisiiktiir bu sebeple de birim maliyet yiikselmektedir,

e Eger iiretimde teknik sorunlar tam anlamu ile ¢ozililemez ve gesitli duraksamalar
olursa maliyet yiikselecektir,

e Teknik nitelikler oldukga sik degistirilmektedir ve kusurlar giderilmektedir,

e Tutundurma etkinliklerinin maliyetleri satis gelirleri i¢inde biiyiik bir paya sahip
olmaktadir,

e Uriiniin alicilar1 genelde satin alma giiciiniin yiiksek oldugu ve yenilige agik
tiiketicilerdir,

e Uriin, pazarin gerekli olan tiim boliimlerine yayilmis degildir.

Uriiniin gelistirilebilmesi i¢in uygulanabilecek olan pazarlama stratejileri su sekilde

olabilmektedir (Arican, 2006: 14):

e Bu asamada iiriiniin eksiklikleri belirlenip giderilmelidir,
e Uriinde var olan satis belirsizlikleri ortadan kalktikca baslangicta olan kiiciik
Olcekli liretim kapasitesi artirilmalidir,

e  Uriiniin {iretim maliyetlerini diisiirme yoluna gidilmelidir,
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e Eger iiriin teknik bir {iriin ise araci isletmeler ile {riiniin teknik nitelikleri,

kullanimi1 ve benzer bilgileri ayrintili bir sekilde verilmelidir.

1.4.2. Biiyiime Asamasi

Biiylime asamasi iiriinlin basa bas noktasindan baslamakta ve {iriiniin olgunluk
donemine kadar devam etmektedir. Bu durumda satislar hizla yiikselmekte ve iiriin
pazarin pek cok boliimiine girmis bulunmaktadir. Genellikle isletmeler bu donemin
uzun siirmesini isterler. Ciinkii lirlin pazara yayilip satiglarini artirinca isletmenin sahip
olacag kar giderek artmaya baslayacaktir. Ayni zamanda bu {irline goriilen talebi bagka
isletmeler de fark edecektir ve bu pazara girmeye ¢alisacaklardir. Bu sebeple isletme

tiiketicileri kendi iiriiniinii almasi i¢in siirekli memnun etmelidir (Islamoglu, 2011: 283).

Bu asamada 4 farkl1 strateji uygulanmaktadir (Islamoglu, 2011: 283):

e Hizli gozden gegirme,
e Yavas gozden gecirme,
e Hizli niifuz etme,

e Yavas niifuz etme.

Hizli gézden gecirme stratejisinde yeni iriiniin yiiksek bir fiyat ile ve yliksek
promosyon diizeyinde pazara sunumu yapilmaktadir. Bu strateji var olan potansiyel bir
pazarin iiriinden haberdar oldugu durumlarda anlamli olmaktadir. Uriiniin ve
potansiyelinin farkinda olanlar o {iriinii almak i¢in istekli olurlar ve bdylece iiriin i¢in

talep edilen fiyat karsilanmaktadir.

Yavas gozden gecirme stratejisinde, yeni iirlin yliksek bir fiyat ile ve ancak diislik bir
promosyon ile birlikte sunulmaktadir. Bu strateji eger pazar genisligi kisitli ise anlaml
hale gelmektedir. Bu durumda {iriin farkindalig1 yiiksek olmaktadir ve alicilar yiiksek

bir fiyat demek isterler; yakin zamanda bir potansiyel rekabet yoktur.

Hizli niifuz etme stratejisinde iirlin pazara diisiik bir fiyat ile ve yliksek tutundurma

amaci ile girmektedir. Bu strateji eger pazar genis, piyasa iriinden habersiz, pek ¢ok
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alic1 fiyat konusunda duyarli, giiclii bir potansiyel rekabet var ve sirketin sahip oldugu
Olcek ekonomi ile birim basina diigen maliyeti diisiik ise uygulanmakta ve yararl

olmaktadir.

Yavas niifuz etmede lriin pazara disik bir fiyat ve diisiik tutundurma diizeyi ile
girmektedir. Bu durumda iirliniin farkindalig: yiiksektir. Fiyat hassasiyeti ve rakipler var

ise bu stratejiyi uygulamak yararli olacaktir.

Genel olarak yapilacaklar ise soyle siralanabilir (Levitt, 1983: 207):

e Alici sayisinin artmast ile satiglar hizla yiikselecektir ve bodylece gelirler
maliyetleri asacaktir. Bu durumda kar olanaklarini artirmak gerekmektedir,

e  Uretim teknikleri maliyeti diisiirecek bir bicimde gelistirilmelidir,

e Pazarlama yoneticisi bu asamayi uzatabilmek i¢in iriiniin kullanim oranin
artirabilmeli, kullanim alanin1 genisletebilmeli ve iirline yeni miisteriler
bulmalidir. Bu sebeple de iirlinlin dis goriiniisii ve islevlerinde gelistirmelerin
yapilmasi sarttir,

e Uriine yeni rakipler girmedik¢e ve iiriiniin fiyatim diisiiriince satisin artacagina
dair bir beklenti olmadig: siirece {iriiniin fiyat1 da diistiriilmemelidir,

e Uretici artis1 ile dagitim kanali aracilarmin sayis1 artacaktir. Bu sebeple de her
iretici pazar payim artirmak isteyecektir ve bu sebeple de satis noktalarindaki

tutundurma ¢abalarinin oldukca 1y1 yapilmasi gerekmektedir.

1.4.3. Olgunluk Asamasi

Bu asama i¢inde rakip firmalar tarafindan tretilen benzer iiriinler de pazara sunulmus
oldugu icin oldukca asir1 bir rekabet ve satis olusmaktadir. Bu asamada pazar payi
korunmaya calisilmaktadir ve isletme tam kapasite c¢alismis oldugundan birim
maliyetleri ise en diisiik seviyede olmaktadir. Kar zamanla diismeye baslamaktadir bu
sebeple de iiriiniin 6zelliklerinde ve ambalajinda gesitli yenilikler yapilmaktadir. Uriin
hattina da yeni hatlar eklenir ya da iirtin degistirilir, kullanici olmayanlar marka
kullanicilarina doniistiiriilme ¢abalar1 igerisinde kendilerini bulurlar ve bunun yani sira

rakiplerin miisterileri de alinmak istenmektedir (Heizer ve Render, 2004: 240).

16



Bu asamanin ¢alismalari tice ayrilmistir (Arican, 2006: 16):

Biiyiime Olgunlugu: Pazar i¢inde ge¢ alici durumuna gecen tiiketicilerin devreye
girmesi ile satislardaki artis hizin1 kaybeder, ancak biiyiime devam eder,

Doyma Olgunlugu: Satiglarin yiiksek; ancak sabit oldugu ve sadece mevcut olan
saticilarin satin alimlari ile devam eden bir donemdir,

Gerileyen Olgunluk: Bazi alicilarin diger firiinlere yonelmesiyle satislarin

gerileme asamasina girdigi donemdir.

Olgunluk asamasinin stratejileri ise 3 temel {lizerinden sekillenmektedir (Mucuk, 2001:

132):

1.

Pazarda Degisiklik Yapmaya Yonelik Stratejiler: Yeni pazar ile pazar boliimleri
bulmaya ve olan alicilarin iiriinleri daha yogun kullanmasi i¢in caligsmalar
yapilmaktadir,

Uriinde Degisiklik Yapma Stratejisi: Kalite gelistirme, iiriine yepyeni nitelikler
kazandirma ve stilini gelistirme ile birlikte yapilan degisiklikleri vurgulayarak
pazar i¢inde lirline canlilik kazandirma ¢abasi vardir,

Pazarlama Karmas1 Degisikligi: Tiirlii 6gelerin bir ya da birkacinda yapilacak
degisikliklerle satiglar canli bir hale getirilmeye calisilir. Bunlarin bazilarinda
fiyatlar1 indirme stratejisi yapilir. Bu donemde rekabet yiiksektir ve bu sebeple
reklam ile diger tutundurma cabalari, tiiketicilerin en ¢ok ilgisini ¢ekecek
bi¢cimde diizenlenir ve gelistirilir. Bunun yani sira dagitim agimi yayginlagtirmak

da gerekebilir ya da iirtinler ile ilgili ek hizmetler sunulabilmektedir.

1.4.4. Diisiis Asamasi

Satiglarin giderek diismesiyle malin zarara gecis noktasina kadar uzanan bir agamadir.

Bir mal gerilemeye girdiginde belli bir markanin yoneticisi kendi markasi ile ilgili ne

yapacagina karar verme asamasina girmektedir. Diigiis asamasinda satiglar ile karlar

diismektedir (Mucuk, 2010: 143; akt. Durmaz ve Yardimcioglu, 2015: 378). Bu

asamada yeni lirlin eskinin yerini alir ve iirlinde de mutlaka degisiklige gidilmektedir

(Deger, 2010: 6).
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Diisiis asamasinda her {iriiniin diigiis asamast ayni olmamaktadir. Bu evrede igletmeler,
pazarlama stratejilerini pratikte birbirinden ayirmaktadir. Kimileri pazarda var olan
rekabet glicleri sebebi ile pazardan ¢ekilmektedir ve iirlin i¢in sahip olduklar1 kaynaklari
baska alanlarda daha verimli kullanma isine girismektedirler. Bazi isletmeler ise iiriiniin
haklarin1 pazardaki bagka isletmelere satmaktadir. Bazilar1 ise rekabet giictiniin yiliksek
olusundan faydalanirlar ve pazarda kalmaya devam ederler. Rakiplerinin pazari terk
edecegine inanirlar ve kendilerine alan kalacagini diisiiniirler. Bu evrede iiriinde kimi
degisiklikler yapilabilmektedir. Dagitim kararlarinda geriye donilis baslamaktadir ve
fiyat 6nce diisiik daha sonra da yiiksek hale getirilir.

Bu agamada tutundurma etkinliklerine gerek yoktur; ancak en &nemli nokta iiriiniin
gercekten bu asamada olup olmadigin1 anlamaktir ki buna karar vermek zor bir siirectir
ve belli bagh kriterleri vardir. Bu kriterlerin baslicalari, satislarda diismenin olmasi,

pazardaki payin trendi, yatirim geri doniis oranlar1 ve kar marjidir (Mucuk, 2001: 133).

1.5. YENi URUN

Piyasaya yeni iiriin kavramini kapsamli bir sekilde tanitmak olduk¢a zor ve mesakkatli
bir durumdur. Bunun i¢in 6ncelik, konunun nasil ele alindiginin belirlenmesidir. Ciinki

yeni iirlin kavramai isletmeler ve tiiketiciler acisindan farkli anlamlara sahip olmaktadir.

Tiiketici bakimindan yeni {iriin, dnceden ihtiyacin karsilanmasina yanit veren veya var
olan bir ihtiyacin olusumu olarak tanimlanabilmektedir. Isletmeler bakimindan ise yeni
tirtin kavrami, herhangi bir igletme tarafindan piyasaya ilk defa siiriilen bir {iriin olmanin
yan sira belirli bir isletme durumu oldugunda piyasada olan ilk teknolojik gelismeyi ya

da icadi ifade etmek i¢in kullanilmaktadir.

Yukarida verilen bakis acilarmin yani sira belirli bir teknolojik gelisme s6z konusu
oldugunda yeni iirlin kavramini daha da genis ve kapsamli bir sekilde ele almak
gerekmektedir. Bu durumda yeni {iriin, daha once isletmece gelistirilmeyen bir {iriin ise
s0z konusu isletme icin de iiriin yeni olabilirken, tiiketiciye yeni gelen bir {iriin degildir

(Eksi, 2017: 3).
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Pazar icinde yeniliklerin yayilmasi ve benimsenmesinde degisik algilar bulunmaktadir.

Pazar sunusu igerisinde iirlinlin takibinde, iiriinleri degisik sekillerde benimsemis olan

miisterilerin varlig1 dikkate alinmalidir. Bu algilayislar asagida siralanmistir (Odabasi

ve Oyman, 2005: 233):

Yenilik¢iler (Innovator group): Yeni fikirleri ¢abuk benimserler ve risk almay1
severler,

Erken Benimseyenler (Early Adapters): Sosyal iliskileri kuvvetli olan bireylerdir
ve iginde bulunduklar1 ¢evrede saygi duyulan kisilerdir. Insanlar yeni iiriinler
konusunda onlarin tavsiyelerine dikkat etmektedir,

Erken Kabul Eden Cogunluk (Early Majority): Bir dnceki gruba gore yenilige
iligki karar asamasina daha fazla vakit ayirmaktadirlar, biraz daha temkinli
kisilerdir. Satin alma eyleminden once fazlaca bilgiye ihtiya¢ duyarlar,

Geg Kabul Eden Cogunluk (Late Majority): Ancak pazarin biiyiik bir gogunlugu
tiriinii benimsediginde onlar da benimserler. Satin almadan 6nce kendilerini
yanitlamayacaklarini diisiindiikleri liderlere inanmaktadirlar,

Tutucular ve Uyum Saglayamayanlar (Laddars and Non Adopters): Gelenekler
ile kusatilmis kisilerdir. Gegmisi referans olarak alirlar. Psikolojik olarak

¢Oziimlenmesi zor karakterlerdir.

Isletmeler agisindan bakildiginda ise yeni iiriinleri asagidaki gibi smiflandirmak

miimkiindiir:
1. Icatlar,
2. Isletme igin yeni iiriinler,
3. Pazar i¢in yeni iirlinler,
4. Mevcut iiriin lizerindeki iyilestirmeler ve degisimler.

Icatlarda, iiriin piyasada tamamen yenidir ve yepyeni islevleri vardir. Bu tarz iiriinler

piyasaya ilk defa verilecegi i¢in hem pazar hem de isletmeler i¢in bir risk faktori

tagimaktadir. Bu gruba ornek elektronik cihazlar gosterilebilmektedir (Namaz, 2010:

50).
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Isletme igin yeni iiriinler grubunda, iiriinler pazarda daha 6nce yer almaktadir ancak
baska isletmeler biinyesinde iiretilmektedirler. Isletme daha once kendi biinyesinde

olmayan bir {iriinii iirettiginde, o iirlin kendisi i¢in yeni bir {iriin olmaktadir.

Pazar icin yeni Uriinler grubunda isletmelerin bulundugu pazarin i¢inde o ana kadar
taninmayan; ancak diger pazarlarda var olan iiriinler vardir. Isletmeler baska pazarlarin
asina oldugu iiriinler tamamen veya daha da zenginlestirerek pazara sunarlar (Ozer,
2011: 72). Ornegin, kuskonmaz bitkisi diinyadaki pek cok pazarda iiretilen ancak

Tirkiye pazarlaria yeni girmis bir tiriindiir.

Mevcut iirlin tizerindeki iyilestirmeler ve degisimler grubunda {iretici, isletmelerin
onceden {iretmis oldugu bir modeli ya da ¢esidi liretmeyip, bunun yerine yeni lriinleri
ya da olan iiriinler iizerindeki iyilestirmeleri meydana getiren iiriinlerdir. Uriinlerdeki
degisimlerin sebepleri sakincali ya da zayif yonlerin onarilmasinin yani sira,
tiiketicilerin degisen istekleri, gelisen teknoloji, moda gibi dinamikler de olabilmektedir
(Cop ve Dogan, 2009: 14).

Yeni Tlriinlerin kendilerine has 0Ozellikleri vardir. Bu o6zellikler $0yle siralanabilir

(Odabasi ve Oyman, 2005: 234-236):

e Uygunluk: Uriiniin ve tiiketicilerin, duygu, diisiince ve davranislarina uyum
durumu ile alakalidir,

e Denenebilirlik: Tiiketicinin {iriinii kisith bir siire i¢inde veya kii¢iik miktarlar ile
pahali olmayan bir sekilde denemesidir. Tiiketiciyi etkilemek i¢in ¢ok énemli bir
durumdur,

e Gozlemlenebilirlik: Uriinleri veya onlarin 6zelliklerini, etkilerini, tiiketicilerin
nasil algiladigi ile alakalidir. Uzerinde bahsi gecen ve giindemde aktif olarak
iirlinlerin benimsenmesi daha olas1 olmaktadir,

e Hiz: Uriiniin yararlar ile alakali tiiketicilerin ne kadar hizla deneyim kazandig
ile alakalidir,

e Basitlik: Uriiniin kullaniminin tiiketici igin kolay olmasidur,

e Rekabetci Ustiinliik: Uriiniin baska iiriin siniflari, iiriin sekilleri ve markalar

tizerinde ne derece siirdiiriilebilir oldugu ile ilgilidir,

20



e Uriin Sembolizmi: Uriiniin tiiketici i¢in olan sosyal ve psikolojik anlamlarint

icermektedir.

Isletmelerin varliginin devami icin yalnizca var olan iiriinler yeterli olmamaktadir.
Ciinkii trtinlerin hem 6mrii kisalmaktadir hem de hizlica gelisen teknolojik gelismelerin
olusumu sebebi ile de siirekli deger kaybederler (Ug¢ ve Tolon, 2016: 33). Bu sebeple
meydana gelen teknolojik gelisim ve giin gectikge artan rekabetgi pazar ortami yeni

tiriiniin gelisimini zorunluluk haline getirmistir.

Yeni irlinlerin gelisimi hem igletmelerin pazarlara hakim olmalarina hem de rekabet
edebilmelerine imkan tanimaktadir. Yapilmis olan arastirmalar da yeni {iriin gelisiminin
basarisinin rekabet edebilme oranina gore saglandigi seklinde olmaktadir. Bunun nedeni
ise kisilerin isteklerinin degiskenlik gosterirken rakip isletmelerin bu degisime karsi

duyarsiz olmalaridir.

Yeni bir iirlin gelistirebilmede basari, yasanan ¢evreyle es zamanlhi bir sekilde
degisebilmeye, buna bagli olarak da c¢esitli pazarlama stratejilerine, organizasyon
bicimlerine, iiriin ¢esitliliklerine ve nasil/nerde iiretim yapilacagi gibi dinamikleri
gereken zamanlarda belirlemelerine bagli olarak degisebilir. Siire¢ler sonunda da

isletmeler istedikleri kar marjina ulasabilirler.

Uretici firmalar tarafindan tiiketicinin isteklerini diizgiin bir sekilde kavrayarak iiretimin
her asamasinda tiiketici geri bildirimleri dikkate alinmali, rakip firmalarin {rtinleri
siirekli olarak incelenmelidir. Uriinler bu verilere gore gerektiginde hizli bir sekilde
giincellenebilmeli, iretici firmanin pazarlama boliimii de bu gelistirmeleri reklam

faaliyetlerinde kullanabilmelidir.
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2. BOLUM: HIiZMET KAVRAMI VE HiZMETLERDE
PAZARLAMA

2.1. HIZMET KAVRAMI

Teknolojide yasanan gelismelerle beraber degisen insan yasantis1 degisen tercihleri
farkli piyasa sartlarin1 da beraberinde getirmistir. Alisilagelmis tanimlar giiniimiizde

gecerliligini kaybetmektedir.

Calisma konularindan olan saglik hizmetlerinin pazarlamasi tanimi ile ilgili goris
farkliliklar1 bulunmaktadir. Genel anlamda hizmet kavraminin tanimlanmas: ile ilgili
goriis farkliliklar1 bulunmaktayken, saglik hizmeti gibi bireylerin hayatlarini direkt
olarak ilgilendiren konu ile ilgili tanim ve pazarlama agisindan c¢esitli tartismalar

mevcuttur.

“Hizmet” kavrami pek c¢ok disipline gore farkli anlamlar1 barindirmasi nedeni ile
aciklanmasi giic bir olgudur. Hizmet kavramini olusturan degerler gorece kiiciik
miktarlarda, elle tutulamayan, vitrinlerde sergilenemeyen, fakat reklamlar ile mal kadar
etkiler yaratabilen ve bes duyu sayesinde kolayca algilanamayan degerlerdir.
Hizmetlerin tanimlanmasinda ve gelistirilmesindeki diger zorluk, ihtiyag¢larin
belirlenmesinde yatmaktadir, ¢linkii hizmetlere olan ihtiyag, mallarin ihtiyaglarina baglh

olarak cevresel kosullara ve daha fazla mesgul olmaya baglidir (Islamoglu, 1995: 3-5).

“Amerikan Pazarlama Birligi” (AMA) hizmetleri, “bir malin satisina bagli olmaksizin
son tiiketicilere ve isletmelere pazarlandiginda istek ve ihtiya¢ doygunlugu saglayan ve

bagimsiz olarak tanimlanabilen eylemlerdir” olarak ifade etmektedir (Oztiirk, 2003: 4).

Uriin ve hizmetlerin ayrimmin daha iyi yapilabilmesi adina somutluk ve soyutluk

Olclitlerine gore cesitli liriin ve hizmetlerden olusan bir sekil asagida verilmistir.
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Sekil 2.1: Cesitli Uriinlerin Somutluk-Soyutluk Unsurlarina Gére Siralanisi

Kaynak: Shostack, G. L. (1977): “Breaking Free From Product Marketing”, The Journal Of
Marketing,Vol:41, s.77.

Yukarida yer alan sekilde iiriin ve hizmetlerin ayrimi yapilirken tiiketiciye sagladiklari
fayda yoniinden degerlendirmeye gidilmistir. Somut ve soyut kavramlar1 tamamen net
olmamakla birlikte baskin olan taraf olarak siralanmaya calisilmistir. En ugta yer alan
ornekler olan “tuz” icin fayda fiziksel 6zellikleri fazla bir iiriin iken diger tarafta yer
alan “egitim” i¢in elde edilen fayda ise cok daha siibjektif ve fiziksel 6zelliklerden

yoksun olmaktadir.

2.2. HIZMET SEKTORUNUN GELIiSIiMi

Hizmet sektoriinde diger tiim insani degerlerde oldugu gibi zaman ve teknolojinin
etkisiyle ¢ok ciddi bir degisim olmustur. Sektor, teknoloji devrimi ile beraber defalarca

kabuk degistirmek zorunda kalmistir.
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Basta o donemdeki iiretim devi ABD olmakla beraber tiim diinyada pazarlama
kavraminin kapsami sadece iiriinlerden ibaret olmaktan c¢ikip, hizmetleri de igine
almaya baslamistir. Eski durumda mal veya hizmet {ireten daha onemli olup talep
arzdan fazla iken, ekonomi ve globallesme ile arz, talepten fazla olmaya baslamistir. Bu
durum {reticileri misteri odakli olmaya, reklam ve pazarlama faaliyetlerine
yoneltmistir. Hizmet sektoriiniin gittikce daha dnemli hale gelmesi ve bugiin gelismis
iilkelerde “hizmet ekonomisi” kavrami, 1970'lerden bu yana ortaya ¢ikan degisimlerin

bir sonucudur.

Iktisat alaninda klasik yontemler ve Adam Smith onciiliigiinde, 1970'lerde yeni bir
sanayi devriminin ger¢eklesmesi beklenirken biiylik degisim hizmet sektoriiniin ortaya
cikist ve gelismesi ile ortaya ¢ikmistir. Sanayi devriminin olusumu siirecinde ve sonraki
donemlerde klasik yaklasimin yanlisligi temel olarak imalat endiistrisinin kesin
hakimiyeti ve Onceligine dayanir. Bu yaklasima gore, hizmet faaliyetleri, tiiketicilere
zirai ve endiistriyel {riinlerin tiiketiciye hassas bir sekilde sunulmasi i¢in kullanilan
faaliyetlerdir ve aslinda ekonominin gelisimine temel bir katki saglamamaktadir

(Karaugak, 1989.)

1970'lerin ortalarinda, hizmet pazarlamasinin artan hizmet talebine sahip olmasi,
pazarlama biliminin ¢ok Onemli ve yogun bir sekilde odaklandigi bir alan haline
gelmistir. Diinya Bankasi'nin “Kalkinma Gostergeleri”, son 25 yilda toplumdaki yapisal
degisiklikleri acikca gostermektedir. Ulkelerin c¢ogu, 1970'lerde tarimdan hizmet
sektoriine hizli bir doniisiim gecirmeye baslamisken, tarimsal tarimin payr daralmistir.
Genel olarak, yatirimin payr artmig ve ticaretin payr hizla artmistir. Yeni ekonomik
diizen kurallari ile yapilandirilan bilgi ekonomilerinde, istihdamin %60-70" i ve GSMH
artik hizmet sektoriinde yer almaktadir. Giderek artan oranlar, geleneksel hizmetlerden
(oteller, restoranlar, ticaret, ev hizmetleri gibi) olusurken, artan oran yeni hizmetlerden
olugmaktadir. Bunlar; arastirmadan gelistirmeye, bilgisayar yazilim y&netiminin
uzaktan hizmetlere etkinligini artiran hizmetlerden olusmaktadir (Halis Demir, 1999: 3-
4).
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2.3. HIZMETLERIN TEMEL OZELLIiKLERIi

Hizmet tanimlamalarinda kullanilan ve hizmetlerin tiim tiirleri i¢in gegerli olan

Ozellikleri bulunmaktadir. Asagida bu 6zellikler detayli olarak agiklanacaktir.

2.3.1. Dokunulmaz Olma

Mal ve hizmetleri birbirinden ayiran birgok 06zellik bulunmaktadir. Dokunulmazlik
(soyutluk) ozelligi bu ozelliklerden birisidir. Soyut bir olgunun oOl¢iimlenmesi ve
pazarlanmasindaki tutarlilik ile ilgili literatiirde bir¢ok tartisma mevcuttur. Proje konusu
olan saglik hizmetleri, 6l¢iilemez olarak algilanabilen ancak sonuglari ve memnuniyetin

Ol¢ctimii ile derecelendirilebilir ve pazarlanabilir bir kavram olarak diisiiniilmektedir.

Diger kaynaklardan farkli olarak soyutluk veya dokunulmazlik kavrami mal veya
hizmetleri ayristiran temel nitelikleri barindirmaktadir. Hizmet kavrami dogasi geregi
efor ve basarilarla dl¢limlenebilir. Bu nedenle soyut kavramlari biinyesinde barindiran
hizmetler mallarda oldugu gibi bes duyumuzla algilayabilecegimiz somut verileri
barindiramazlar.  Ornek  vermek  gerekirse  faydasmi  objektif  kriterlerle
deneyimleyebildigimiz Onceden tasarlayabildigimiz, tatminini hissettigimiz yeni
ayakkabilar satin almak somut olarak nitelendirilir ve ortada bir malin varligindan sz
edilebilir. Farkli bir sekilde film izlemek ise insanlara bes duyusu ile algiladiklar1 bir
sey sunsa da burada temel olarak net kazanim izlenilen filmden elde edilecek deneyim
olacaktir. Filmi izledikten sonra hayatimiz da birakacagi sadece edinilen deneyim
olacaktir (Hoffman ve Bateson, 1997: 24-25). Hizmet pazarlamasinda karsilagilan
giicliiklerden biri de hizmetin katmis oldugu deneyimi reklam faaliyetlerinde dogru
kullanabilmektir. Hizmetin dokunulmaz olusu gibi hizmetten elde edilen deneyim de

dokunulmaz olmaktadir.

Hizmetlerin fiziksel ve somut olarak olmayist hizmet kalemlerini mal kalemlerinden
ayran en temel fark olarak ortaya c¢ikmaktadir. Aym1 zamanda, mallarin

pazarlanmasindan farkli olan bazi pazarlama sorunlarinin temel nedenidir (Mucuk,

1997).
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Pazarlama yoniinden degerlendirildiginde “mal” kavrami bir nesne, bir teghizat, makine
vb. bes duyumuzla dogrudan algilayabildigimiz somut olarak ortaya konulabilen
varliklar1 temsil eden bir tanim olarak karsimiza ¢ikar. “Hizmet” ise dogrudan bes duyu
ile algilanmayan sadece efor ve sagladiklar1 faydalar ile var olan kavramlar
tanimlamakta kullanilmaktadir. Mal ve hizmetlerin temelinde yatan bu farkliliklar
pazarlama alanindaki temel ayrimi da beraberinde getirmektedir (Ferman, 1988: 25;

Uner, 1994: 3).

Hizmet mamullerinin tiiketicinin goriisiine gore degismesi, duyma, koku, tat ve
dokunusa hitap eden objektif 6zelliklerinin olmayisindandir. Bu nedenle fuar kongre vb.
platformlarda hizmetlerin sunumu, perakende magazalarinda vitrine yerlestirme,
raflardaki sergi, dergiler, gazeteler vb. reklamlarinda gésterilmesi ve 6rneklendirilmesi
giictiir. Bu durumda hizmetler icin yapilacak tanitim ve pazarlama faaliyetleri bireysel
olarak kisilere sunacagi oOzellik ve faydalara yer veriyor olmalidir (Boone ve
Kurtz,1992: 370). Hizmetlerin pazarlanmasinda ortaya ¢ikabilecek bir diger gii¢lik de
bazi hizmet tiirlerinde karsilasilan yasal kisitlamalardir. Bu durumu 6rnek olarak saglik
hizmetleri reklamciliginda “en iyi, en kaliteli” gibi terimlerin kullaniminin yasak

olmasidir.

Herhangi bir mal standardize edilmis halde, tanilandirma c¢ergeveleri ile nesnel olarak
Olciilebilir, fireleri ile kontrol edilebilir, agirlik, renk, sekil, stil vb. ydnlerden
karsilagtirilabilir. Bir hizmetin nesnel bir yonii olmadigindan, baska bir hizmet ile

karsilastirilarak olgtilmeye c¢alisilir (Fitzgerald, 1988: 28).

Hizmet mamullerin soyut olusu, farkli bir ifade ile goriillememesi, dokunulamamasi,
tadilamamasi, duyulamamasi, koklanamamasi1 alicilarin  mamulleri algilamasini
zorlagtirmaktadir. Diger bir hizmetle mukayese etmesini ise oldukga giic bir hale
getirmektedir (Rowley, 1995). O sebeple de hizmet sektorii gelisme gostermekte en cok

zorlanan sektordiir.
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2.3.2. Heterojen Olma

Hizmetler genellikle insan yapimi hizmetler oldugundan, aymi hizmetin iki farklh
temsilinin ayni olmasi miimkiin degildir. Hizmetlerin kalitesi ve igerigi bir servis
saglayicidan digerine, bir miisteriden digerine veya hatta giinden giine degisebilir.
Ornegin, tibbi muayene servisinin kalitesi ve igerigi, bir doktordan digerine, hastadan
hastaliga veya giinden giine degisebilir. Bu nedenle, her zaman daha biiyiik
dalgalanmalara ve hizmetlere iligskin kisilerin zamansal degisimlerinin olasilig1 vardir.
Bu o6zellik tarafindan sergilenen 6zel pazarlama problemi, standardizasyon ve kalite

kontrol faaliyetlerinin zor olmasidir (Ferman, 1988: 25-27, Oztiirk, 2003: 10).

Hizmetler alaninda faaliyet gOsteren kurum veya kisilerin yapilan isi standardize
edebilmeleri neredeyse olanaksizdir. Bunun temel nedeni bu ‘“hizmet” unsurunu
insanlarin deneyim ve birikimleri ile kisisel olarak liretmeleridir. Her hizmet saglayist
olanin farkli kisilik tipleri, yonleri ve sonsuz degiskenleri bulunmaktadir. Bu nedenle
“hizmet” kisiler arasinda ve hatta farkli zaman dilimlerinde farkli olacaktir (Zeithaml,

Bitner, 2003).

Sonugta, hizmetlerin bu tip Ozellikleri, hizmetler arasinda biiyiik farklhiliklar ile
sonuclanmakta, hizmetlerde standardizasyon ve kalite kontrol faaliyetlerinde biiyiik
zorluk ve zorluklara neden olmaktadir (Kosoev, 2003: 11). Insanin oldugu yerde hata
olmasi1 ve standartlasmada sikintilar ¢ikmasi normaldir. Bu durumun en iyi hale
getirilebilmesi i¢in alaninda nitelikli bireylerin olmasi1 ve profesyonellesmeleri
gerekmektedir. Standardizasyon ve kalite kontrol agisindan siibjektif yorumlar
pazarlama materyalleri olarak kullanilabilmektedir. Saglik hizmetleri pazarlamasinda
karsilasilan en biiyiik zorluklardan biri de hizmetin standart bir ¢iktis1 olmadig1 i¢in

yorumlarin degisken olabilmesidir.
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2.3.3. Uretim ve Tiiketimin Es Zamanh Olmasi

Mal ve hizmetlerin pazarlamasindaki ©6nemli bir fark da iirlinlin {retiminin
zamanlamasidir. Hizmetlerin miisteriye sunumdan 6nce iiretilmesi bir 6n sart degilken
mallar i¢in ise durum bdyle degildir. Mallar talepler dogrultusunda 6nceden iiretilen

unsurlar olmaktadir (Fitzgerald, 1988: 28).

Hizmetlerde karsilagilan biiytlik bir zorluk olan es zamanlilik, siirekli bir kalite anlayisini
firmalar i¢in neredeyse mecbur kilmaktadir. Hatali olan bir iirlin daha iiretim bandinda
fark edilebilecekken hatali bir hizmet ¢ok daha kotii sonuglar dogurabilmektedir. Bu
duruma hatali yapilmis bir bisiklet ile hatali yapilmis bir ameliyat arasindaki farklilik

ornek verilebilir.

Mallar once iiretilip satilmakta ve tliketilmekle birlikte, tiretici ve tliketicinin bir¢ok
hizmet tiiketiminde bulunmasi zorunludur. O sirada hizmet verilen miisteriden bagka
hizmetten yararlanacak diger miisterilerde iiretim siirecini takip edebilir. Hizmetler
merkezi, seri iiretim zor ve ¢ogu zaman imkansizdir. Uretim, fiziksel iiriinlerin
tiretiminde oldugu gibi gidemez. Eszamanlilik, hizmet pazarlamasinda dogrudan satisg1
da beraberinde gerektirir (Odabasi, 1994: 17). Lakin sigorta turizm temsilcilikleri vb.
kurumlar hizmet treticilerine aracilik ederek tanitim faaliyetlerini yerine getirebilirler.
Bu sekilde aracilar ile dolayli bir temsil, hizmet ve dagitimdan séz edilebilir (Uner,
1994: 5). Hizmet sektorii daha kisiye Ozel bir sektordiir. Hizmetlerin dolayli olarak
dagitilmas1 acenteler tarafindan siklikla kullanilmaktadir. Ulkemizde binlerce turistin
konaklama, tur gibi organizasyonlarini listlenen acenteler bulunmaktadir. Bu acenteler
sayesinde hizmeti saglayacak olan oteller hangi tarihte kac miisteriye sahip olacaklarini

bilerek hizmet sartlarini iyilestirebilmektedir.

2.3.4. Dayanksiz Olma

“Hizmet” dogas1 geregi mallardan ayr1 sekilde dayanikli olma o&zelliklerine sahip
degildir. Hizmet saklanamaz ve depolanamaz, anlik olarak olusur ve efora dayalidir.
Hizmetlerin dayaniksiz oluslar1 depolanamama niteliklerinden kaynaklanmaktadir.

Satilamamis otobiis biletleri, sinema koltuklari, restoran masalar1 veya avukatlarin bos
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gecirdikleri zamanlar 6rnek olarak gosterilebilir. Bu 6rneklerin hi¢birinin geriye doniik
telafisi miimkiin olamamaktadir. Bu hizmete 6zgii nitelik mallar i¢in bu sekilde degildir.
Uretilmis mallar1 depolayarak ilerleyen zamanlarda degerlendirebiliriz (Ferman,
1988:27; Islamoglu vd., 2006: 20).

Mevsimsel, giinliik veya hatta saatlik talep degisiklikleri, "hizmetin" niteligine bagh
olarak uygun olabilir. Toplu tasima hizmetlerinde saatlik talep degisikliklerinin en
belirgin 6rnegi gézlemlenebilir. Talep, ise gidip gelme saatlerinde artar. Yine, haftanin
sonunda eglence yerlerine olan talebin artmasi, giinliik talep degisiminin bir 6rnegidir
(Fidan, 1996: 83). Hizmetin verilmesinde dayaniksizlik ve talebin belirsizligi durumu
firmalarin karsilastig1 en biiyiik zorluklardandir. Saglik kuruluslarinda bu durum ciddi
sonuglar dogurabilmektedir. Bu duruma &rnek olarak herhangi bir tarih ve saatte acil

servise gelecek olan hasta sayisinin belirsizligi gdsterilebilir.

2.3.5. Sahipsiz Olma

Bir iriiniin sahibi onun sahibi olsa da sadece hizmet sektoriinde bu hizmetten
yararlanmak i¢in miilkiyetini devredebilmektedir. Bir otel odasim1i Ornek olarak
diisiinebiliriz. Hizmet bedeli olan {icret, hizmetlerin kullanim1 veya kiralanmas1 amaci
ile tahsil edilmektedir. Hizmetin kullanicilart da hizmetin sahipligini devredemez. Bu
nedenle, kullanicilar hizmeti aldiklarinda ve kullandiklarinda servis saglayicisina daha

fazla bagimli olurlar (Odabasi, 1994: 19).

Tablo 2.1
Hizmetlerle Fiziksel Mallarin Nitelikleri Arasindaki Farkhihklar
Fiziksel Mallar Hizmetler

Somuttur. Soyuttur
Hedef standardizasyondur, hep ayn1 bigimde Hedef essizliktir, benzersizliktir, her bir
iiretmektedir. miisteri 6zeldir, kendine 6zgiidiir.
Stoklanabilir. Stoklanamaz.
Miisteri, kullanici ya da tiiketicidir. Miisteri Miisteri iiretim siirecine bizzat katilir.
iiretim siirecinde yer almaz.
Mallarin tiretiminde bir hata yapildiysa Hatayi telafi etmek zordur.
diizeltmek miimkiindiir.
Miisterinin bulundugu yere ulagtirilir. Miisteriler hizmet sunulan yere giderler.
Sahiplik, transfer edilebilir. Sahiplik transfer edilemez.

Kaynak: Odabasi, Yavuz: “Saglik Hizmetleri Pazarlamas1”, Anadolu Universitesi Yayin No:799, 1994.
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Sahiplik kavraminin hizmetlerde bulunmayisi, memnuniyetin saglanmasini daha 6nemli
hale getirmektedir. Tiiketici ayipli bir iiriinii geri iade edebilecekken, yolculuk ederek
gittigi bir otelde aldig1 hizmeti begenmedigi takdirde ¢ok daha biiyiik sorunlar ortaya
¢ikacaktir.

2.4. HIZMET PAZARLAMASI

Pazarlamanin bir alt kolu olarak kabul goren hizmet pazarlamasinin yeri giiniimiizde
oldukga biiylik bir hacme ulagsmaktadir. Gergekten de, hem pazarlama teorisyenlerine
hem de pratisyenlere yonelik genis bir yelpazedeki ilgi alanlar1 ve artan akademik
calismalarin, hizmetlerin pazarlanmasiyla iligkili alanlara yaygin bir ilgisi vardir.
Aslinda, bu gelismelerin neden tiim diinya ekonomilerindeki hizmet sektorlerinde hizli
bliyime ve ilerlemeyi dikkate aldigini anlamak zor degildir. Klasik "mamul mal
pazarlamasi" nin meta-temelli disiplinine dayanan hizmet pazarlamasi alaninda
sorunlarin ve sorunlarin ¢éziimlenmesindeki yontemlerin "hizmet pazarlamasi" olarak
adlandirilan bir pazarlama alt kolu olarak kurulmasina ve gelistirilmesine yol agmustir.
Ozellikle 1980'den sonra, hizmet pazarlamasi okuryazarhigi zenginlestirildi ve

gelistirildi (Ferman, 1988: 25).

Hizmet pazarlamasi faaliyetlerinin, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini belirleyerek ve
bunlar1 karsilamak icin hizmet vermeyi, pazarlamanin devam eden niteligini, yani
faaliyetlerin devamliligini, hizmet pazarlama faaliyetlerinin ardil ve diizenliligini,
Onemini iceren kendi 6zel Ozellikleri vardir. Pazarlama arastirmasi, stireklilik, hizmet
isletmeleri ile diger hizmet saglayicilar arasindaki dayanigma giin gectikge artan 6neme
sahip olmaktadir. Orgiitsel ve boliinmiis entegrasyon ihtiyaci, isletme genelinde
pazarlama ¢abalarimin biitlinliigii, hizmetlerin soyut dogasi, tiikketim olgusu ve iiretim
genellikle ayn1 sekilde kaliteyi saglamak icin de énemlidir (i¢6z, Tavmergan, Ozdemir,
1999: 27-40).

Uriin pazarlamasi ile hizmet pazarlamasi arasindaki farkliliklar1 igeren tablo asagida
verilmistir. Bu tablo ile {irlin ve hizmet pazarlamasi arasindaki farkliklarin kolay

anlagilmas1 hedeflenmistir.
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Tablo 2.3

Uriin ve Hizmet Pazarlamasimin Karsilastirilmasi

Faktor

Uriin

Hizmet

Tanitim

Prototip

Becerilerin Tanitim

[lk Pazarlama

Satis Temsilcisi

Firma Y Oneticileri

Pazarlama Arastirmasi

Mallarin Pazarlamasi

Deger ve Sonuglarin
Pazarlanmasi

Dagitim

Satig/Dagitim Olanaklar1

Ofis

Kaynak: Hizmet ile {iriin Pazarlamasi arasindaki Farklilik; http://www.igeme.org.tr -Glincelleme Tarihi:

27.07.2006

Tablo 2.3’de gorildiigii lizere hizmet ve irilinlerin pazarlamasinda ciddi farkliliklar
bulunmaktadir. Birtakim 6zelliklerinden dolay1 hizmet pazarlamasi iiriinlere gore daha

zor olabilmektedir.

2.4.1. Hizmet Pazarlamasimin Ozellikleri

Uretim isletmeleri gibi, hizmet saglayicilar da pazarlamayi, segilen hedef pazarda
kendilerini sikica konumlandirmak i¢in kullaniyor. Southwest Havayollari, kendisini
“Just Plane Smart” (sadece akilli ugus) ve The Ritz Carlton Hotel kendisini “her zaman
miisterileri icin hatirlanacak bir deneyim” olarak tanimladilar. Bu ve diger servis
saglayicilar, konumlarimi geleneksel pazarlama karmasiyla olusturur (Kotler,

Armstrong, 1996: 260).

Hizmet isletmelerinin diger hizmet saglayicilarla dayanigmasi ve artan

yayginligi,

e Hizmet pazarlama faaliyetleri birbirini izleyen ve diizenli adimlardan olusur,

e Subjektif dl¢tim kriterleri ve anlik performans gibi pek ¢ok nedenle hizmet

tiretim yeri ile hizmet tiiketim yer ve zamanlar1 genelde ayni1 anda olmaktadir,

o Kuruluglar ve departmanlarin birlikte, es zamanli hareket ediyor olusu ile

pazarlamanin biitiinciil olarak isletmede yer bulmasi,
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e Pazarlama arastirmasinin Onemi ve hizmet pazarlamasi uygulamalarinin

devamliligs,

e Pazarlama faaliyetlerinin hizmet pazarlamasindaki etkinligini 6lgmek genellikle
zordur. Ayni sekilde, rakiplerin piyasa faaliyetleri hakkinda giivenilir veriler

elde etmek de oldukca zordur,

e Pazarlamanin siirekli dogasi, yani faaliyetlerin devamliligi,

e Tiiketicilerin ihtiyag¢ ve ihtiyaglarini belirleme ve bunlari karsilamak i¢in hizmet

saglama (Alastair, 1989).

Bu maddelerde hizmet pazarlamasinin ozellikleri ve zorluklari listelenmistir.
Internet gibi siirekli degisime agik mecralarda hizmette karsilasilan olumsuzluklar
¢ok daha hizli yayilabilmektedir. Sikayetler i¢in kurulmus internet siteleri ile hizmet

sunuculart agir bir sekilde elestirilebilmektedir.

2.4.2. Hizmet Isletmelerinde Pazarlama Karmasi

Klasik iiriin pazarlama bilesenleri, 4P olarak bilinen iiriin, fiyat, yer ve promosyon
olarak bilinir. Glinlimiizde ambalaj, halk, politika ve kamuoyu yonetimini 4P'ye
eklemek miimkiindiir. Ancak daha ¢agdas ve daha etkili bir pazarlama plan1 i¢in,
gelecekteki sirketlerde satis odakli 4P formiilii, miisteri odakli 4C formiilii haline
gelmek zorunda kalacaktir. Miisteri degeri, miisteri maliyeti, miisteri memnuniyeti ve
miisteri iletisimi 4C olarak belirlenir. Yeni {iriinde, {iriiniin degeri, miisteriye sunulan
deger, iirlinlin maliyeti, lirlinlin misteri maliyeti, yer kavraminin yeri, rahatligi, konforu
ve tamtim yeri miisteri ile ilgilidir. Fiziksel cevre, katilimcilar (is personeli ve
miisteriler), siire¢ (prosediirler, mekanizmalar ve faaliyet akisi) hizmeti, hizmetten ayirt

eden hizmet pazarlama karmasinin bilesenlerine eklenir (Kotler; Armstrong, 1998: 92)

Hizmet isletmelerinin pazarlama karmasi elemanlar1 sunlardir: Uriin, Fiyat, Tanitim ve
Fiziksel Dagitimdan olusan 4P'ye ek olarak, Fiziksel Cevre, Katilim ve Siire¢ Yonetimi

elemanlar 7P olarak kabul edilecektir.
32



2.4.2.1 Uriin (Hizmet)

Konsept olarak ele alindiginda iiriin, neredeyse tiim sektorlerde fiziksel olarak ortaya
konmus iirlin, fikir, hizmetler iceren bir sekilde tanimlanmaktadir. Her seyi belirli bir
ihtiyaca ve degisen Ozelliklere sahip bir iiriin olarak diislindiigiimiizde de durum bu

sekildedir (Oztiirk, 2003: 41).

Uriinler nce iiretiliyor ve daha sonra pazarlaniyorsa, hizmetler dnce pazarlanmali ve
sonra iretilmelidir (Fidan, 1995: 27). Once pazarlanan sonra ise iiretilen hizmetler,
tilkketiciye vaat edileni karsilamalidir. Hizmet saglayicilar pazarlama faaliyetlerinde
kullandiklar iddial1 climleleri hizmetin verildigi esnada yerine getiremedikleri taktirde

piyasadaki sayginliklar1 sarsilabilmektedir.

Magazalardaki gibi hizmetler de, bu hizmetin uzantis1 olan, Sekil 2.2'de gosterildigi
gibi, self servis ve destekleyici ve zenginlestirici hizmetlere sahiptir. Self servis, temel
faydalar saglayan ya da altta yatan problemi ¢dzen bir hizmettir. Hastane tedavisi,
berber sa¢ sekillendirme hizmetleri, havayolu operasyonlar tarafindan saglanan seyahat
hizmetleri gibi hizmetler ¢ekirdek veya temel hizmetler olarak kabul edilir. Temel
hizmeti yerine getirmek ic¢in sunulan diger hizmetler destekleyici hizmetler olarak
tanimlanabilir. Ornegin, bir restoran, saglikli beslenme problemini temel bir hizmet
olarak ¢cozmeyi teklif ederken, ayn1 zamanda resepsiyon, masa temizligi ve servis gibi
hizmetleri de sunmalidir. Zenginlestirme hizmetleri, temel hizmetlerin seviyesini ve
kalitesini miisteri memnuniyeti agisindan artiran ve rekabet avantajina katkida bulunan
hizmetlerdir. Bunun bir 6rnegi, yerel bir restoranda bir yemekten sonra sunulan ¢ay ve

kahve servisidir (Islamoglu, 2006: 110).

Asagidaki sekilde c¢ekirdek {irlin, maddi iirlin ve genisletilmis iiriin kavramlar

gorsellestirilerek anlagilmasi kolaylastirilmistir.

33



Genisletilmis Uriin: Animasyon, otel atmosferi,

temizlik, dekor, miizik vb.

Maddi Uriin: Imaj, resepsiyon

hizmetleri, bar hizmetleri

Cekirdek Uriin:

Konaklama Hizmetleri

Sekil 2.2: Hizmet Kavrami

Kaynak: Islamoglu, A.H.; Candan, B.; Efendioglu, S.H.; Aydin, K. (2006): Hizmet Pazarlamas,
Istanbul: Beta Basim Yayim Dagitim A.S., s.18.

2.4.2.2. Fiyat

Fiyat faktorii, tim ekonomide bir iiriinlin pazarlanabilmesi i¢in en 6nemli kavramlardan
biridir. Uriin veya hizmet satin almak isteyen tiiketiciler i¢in fiyatin az veya ¢ok olmasi
tercihler acisindan oldukca 6nemlidir. Bazi durumlarda fiyatin az olmasi olumlu tercih
icin Onemliyken, bazi durumlarda olumsuz tercihe sebep olabilmektedir. Tiiketici
tercihinde diisiikk fiyatin olumsuz etkiye sahip olmasi bircok durumda mantiga
aykiriyken, pazarlama agisindan yiiksek fiyatlandirma ile ‘kaliteli’ algisinin yaratilmasi

ile ezberler bozulabilmektedir.

Uriin veya hizmeti pazarlayanlar acisindan fiyatlandirmadaki en 6nemli etken maliyet

olmaktadir. Bir iirlinlin karliliga sahip olabilmesi i¢in iiretim maliyetinin diisiik olmasi
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gerekmektedir. Yukarida kalite algis1 drneginde ise, aynit maliyete sahip iki {iriin veya
hizmetin, aralarinda ciddi fiyat farklari olmasina ragmen daha yiiksek fiyata sahip olan

irlinlin tercih edilmesi “kalite” algisina bagh olabilmektedir.

Fiyat unsuru, mallara uygun imaj1 yaratmak ve rekabet avantaji saglamak i¢in etkili bir
ara¢ olarak kullanilir. Yaratic1 fiyatlandirma hizmetleri etkileyebilir. Fiyat genellikle
piyasay1 paylasan diger sirketler tarafindan etkilenir. Diger bir deyisle, fiyat etkili bir
strateji ve taktik aragtir (Goncalves, 1998).

Hizmet pazarlamasinda fiyatlandirma, kayda deger beceri ve yaraticilik gerektiren bir
calismadir. Hizmetlerin istikrarli olmamasi, talebin dalgalanmasi ve degisken
maliyetlerin degismesi, Onceden belirlenmis tedbirleri goz Oniinde bulundurarak
fiyatlar1 hesaplamay1 miimkiin kilmamaktadir. Hizmet pazarlandiginda, doktor iicretleri
ve avukatlik hizmetleri gibi bir¢ok hizmetin fiyat1 degisebilir (Karahan, 2000: 92).
Fiyatlandirma faktorii saglik hizmetlerinde daha fazla 6ne ¢ikabilmektedir. Tiiketicinin
satin alacagi hizmet geri doniisii olmayan saglik sorunlarina yol agabileceginden,
verdigi hizmeti kaliteli ve yiiksek fiyatl olarak tanimlayan bir doktorun ameliyat yapma

ihtimali daha fazla olabilecektir.

2.4.2.3. Tutundurma

Hizmetlerin tutundurulmasi ile {riinlerde tutundurma arasinda ciddi farkliliklar
bulunmaktadir. Isletme, tutundurma faaliyetlerinde bulunacagi hizmet somut bir {iriin
olmadigindan, pazarlamasimi yaptig1 halkla iligkiler, reklamcilik, birebir pazarlama gibi

faaliyetleri esnasinda hizmetin faydasini 6n plana ¢ikarmak durumunda kalabilir.

Hizmetlerin pazarlanmasi, dogru tanim, dogru fiyatlandirma ve uygun dagitimdan baska
bir sey yapmasini gerektirir. Bir isletme sagladigi hizmete odaklanmali ve tiiketicilere
hizmetin sagladig1 faydalar veya memnuniyet hakkinda bilgi verilmelidir. Bu nedenle,
kurulus kendini ve hizmetlerini hedef pazarda tutmalidir. Bu anlamda, emanet; bir birey,
grup, hedef veya bireylere istenilen formatta bilgi veren bir etkinlik, bir organizasyon

veya bir grup etkinlikten olusan bir iletisim siirecidir (Islamoglu, 2006: 247).
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Hizmet iireten sirketler, rekabette Oncelik elde etmek, satislart artirmak, hizmetlerini
sunmak ve miisterileri etkilemek i¢in tanitim argiimanlarindan faydalanirlar. Hizmet
teslim araclari, pazarlama, reklamcilik, halkla iliskiler, bireysel satis ve satig
Ozendiricileri gibi {riinlerdir. Bu araglar, hizmet saglayicilar icin hizmetlerin
uygulanmasini, miisteri bilgilerinin saglanmasini ve misterilerin hizmetler arasinda
secim yapma yeteneklerini kolaylagtirir. Tekrar, promosyon veya iletisim, operatdrii ve

irlinli pazarda konumlandirmada énemli bir role sahiptir (Yiikselen, 2003: 379).

Hizmet pazarlama karmasinda tutundurma araglarinin kullanim: genel olarak asagidaki

faaliyetleri gergeklestirmeyi amaglamaktadir (Sartyer, 1996).

e Hedeflenen miisteri algisina ulagilmasini saglamak,

e Hizmet ve oOrgiiti farklilagtirmak,

e Hizmete iliskin oOzellikleri faydalarimi da sunarak olas1 alicilara
ulastirilmasini saglamak,

e Hizmeti kullanmis mevcut alicilara da ulasarak akilda kalicilig1 artirmak,

e Mevcut ve potansiyel miisterilerle “hizmet” mamuliinii bulusturabilmek.

Tutundurma faaliyetlerinde yeni miisterilere bilgilendirme amagl toplantilar yapilarak
ulagilabilir. Bu toplant1 ve etkinliklerde hizmetlerin faydasi 6n plana ¢ikarilarak pazarda

yer edinme 6nem tasimaktadir.

2.4.2.4. Dagitim

Dagitim stratejisinin temel amaci; Tiiketici memnuniyetini saglamak ic¢in miisteriye
dogru zamanda ve yerde mal veya hizmet sunmak. Bu amacla bir dagitim sistemi
kurulmustur. Dagitim politikasi, pazarlama hedeflerine ulagmak i¢in sonraki dagitim
asamalarini bilingli olarak etkilemektir. Bunun gerceklesmesi bir dizi faktore baglidir.
Bunlar, isletmenin kendi dagitim organlarinin faaliyetleri ve araci kullanmasi halinde bu
aracilarin faaliyetleridir (Yiiksel, Mermod, 2004: 166). Bununla birlikte, hizmetlerin
ayrilmazligi, boliinmezligi, devredilemezligi ve depolama dis1 o6zellikleri nedeniyle,
hizmet isletmelerinde dogrudan dagitim vardir. Emtia iireticilerinin aksine, yiyecek ve

icecek isletmeleri, otel isletmeleri, kuaforler, saglik tesisleri, bankalar gibi birgok hizmet
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saglayici, miisterilerine hizmet dagitmak yerine miisterilerine hizmet vererek satar.

(Karahan, 2000: 87).

Tasima ve depolama gibi fiziksel dagitim siireclerinin hizmetlerin pazarlanmasinin
gecerliligi olmadigr bir ortamda, hizmet saglayici ile miisteri arasinda dogrudan

iligkilerin gelistirilmesi gerekmektedir (Sariyer, 1996).

Zamanlama kavrami hizmet dagitiminda 6n planda olabilmektedir. Bir otelden hizmet
alan bir kisi, aksam yemeginin belirlenen zamanda sunulmasi yani hizmetin dogru

zamanda dagitiminin saglanmasi konusunda hassas olabilmektedir.

2.4.2.5. Fiziksel Ortam

Hizmetlerin ¢ogu, hizmet isletmeleri tarafindan olusturulan fiziksel ortamlarda
miisteriye ulastirllmaktadir. Hizmetlerin maddi olmama 6zelligi nedeniyle, hizmetleri
satin alma karar1 vermeden once, hizmeti tiiketirken ve sonrasindaki tatmin diizeyimizi
belirlerken bu fiziksel ortam ve somut ipuglar1 kararlarimiza yon verir. Bu nedenle,
hizmetin fiziksel kanitlar1 hizmet isletmelerinin kontrolleri altinda ve miisterilerin
sunulan hizmeti algilamalarinda 6nemli rol oynayan bir pazarlama karmasi elemanidir

(Oztiirk, 2003: 107).

Insanlarin kim ile ¢alisacaklarma veya bulunacaklarma gére hareket ederek fiziksel
¢evreden nasil yararlanabileceklerine de karar verilebilir. Bir hizmet isleminin fiziksel
ortam, ¢esitli farkli dzelliklerden gelir. Bunlar asagidaki gibi listelenebilir (Uner, 1994,
2-11). Ortam Kosullari: Ortam kosullari, ¢evrenin 1sis1, 1siklandirilmasi, giaraltisii,

renkleri, miizigi ve kokusu gibi bes duyu organina hitap eden 6zelliklerdir.

e Bag, Diizen ve Fonksiyonlar: Bu baglikta hizmetin organizasyonel yapisi ve

bu operasyonel bagliliklar olacaktir.

e Isaretler, semboller ve 6geler: Bu boyut, isin fiziksel ortaminda isimleri ve
boliimleri gosteren tabelalar, yapimda kullanilan makinelerin Kalitesi,
fotograflarin ve duvarlarin gercek diplomalarin1 igerir. Bazi servis
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alanlarinda, fiziksel olanaklar ¢ok sinirlidir, bazi servis alanlarinda ise

miisteri ¢ok sinirlidir.

e Ortam Kosullar:: Ortam kosullari, 1s1, 151k, giiriiltii, renkler, miizik ve koku

gibi bes duyu organina hitap eden 6zelliklerdir.

2.4.2.6. Katilimcilar

Katilimcilar, operatoriin servis personelini ve tliketicilerini igeren insan unsurunu igerir.
Tiiketiciler, riskli olarak gordiikleri hizmet operasyonunun yetenekleri ve kalitesi
konusunda katilimcilardan bazi ipuglarini ararlar. Tiketiciler, hizmet satin almadan
once is adamlar1 ve diger tiiketicilerle isin fiziksel ortaminda bir araya gelebilmektedir.
Ticari personelin ve diger tiiketicilerin fiziksel goriiniimii ve davranislari, tiiketicilerin
sunulan hizmetin kapsami ve kalitesi konusundaki algisin1 etkileyecektir. Tiiketiciler is
personeli ve diger tiiketicilerden etkilenecek ve sunulan hizmetle ilgili baz1 beklentiler
yaratacaktir. Tiiketiciler bu beklentilerin disina c¢ikacak ve satin alma karar
vereceklerdir. Tiiketicilerin sunulan hizmetlerden memnun olup olmadigi, hizmet

personelinin yeteneklerine birakilmistir (Erdem, 2007).

Kaliteli hizmet verebilmek i¢in hem servis saglayicinin hem de miisterinin memnun
olmasi ¢ok Onemlidir. Bir iicret sistemi ile calisan Ozenle seg¢ilmis, iyi egitilmis,
yetenekli ve tatmin edici servis personeli daha iyi hizmet verir. Bu ¢alisanlar, daha
diisiik kontrol diizeyleri gerektirme egilimindedir ve islerinde daha uzun kalma
egilimindedir (Schlesinger, Heskett, 1991). insan unsurunun hizmetlerde biiyiik énemi
bulunmaktadir. Hizmet saglayicinin personelinin ve hizmeti alan kisinin psikolojisi,
hizmetin verilme kalitesi ve bu kalitenin tiiketici tarafindan algilanma seklini

degistirebilecektir.

2.4.2.7. Siire¢ Yonetimi

Siire¢ yonetimi, bir tiiketicinin istenen bir yerde ve istedigi zaman mevcut oldugu bir
servisi istedigi yerlere yoOnelik dilizenlemeleri igerir. Siire¢ yOnetimi, mallar

hizmetlerden ayiran stoklama ve heterojenlikten kaynaklanan sorunlarin ¢oziimii ile
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ilgilenir. Kazangli bir hizmet pazarlamasi stratejik bir yonetim anlayist ve
uygulamalarini kullanarak miisteri odakli bir anlayisin yiiriitiilmesi ile miimkiin olabilir.
Ayni hizmet farkli alt bilesenlerden olusan bir biitiin de olabilir. Boylesi komplike
hizmetlerin pazarlanmasinda siire¢ yonetimi ¢ok daha biiylik 6neme sahip olacaktir.
Ornek vermek gerekirse bir otelde konaklama hizmetine paralel olarak sunulacak diger
aktiviteler {ist hizmet bagliginin alt bilesenleri olacaktir. Bu alt bilesenlerin uyumlu ve
istikrarli olusu biitiin olarak hizmet performansini artiracaktir. Farkli olmasi durumunda,
diger tim hizmetler miilkemmel olsa bile, bu hizmetlerden birinde bir kesinti

memnuniyetsizlige neden olacaktir (Karahan, 2000: 105).

Siirecin kapsadigi konular; hizmet talebinin en iist seviyede oldugu dénemleri yonetim
ve servis organizasyonundaki uzmanlik seviyesi ile farkli miisteri gereksinimlerini
karsilayan olacaktir (Magrath, 1986: 44-50). Talebin is hayatinda yiiksek oldugu
donemlerdeki uygulamalar diisiik oldugu donemlerdeki uygulamalardan farklidir. Bazen
kurum i¢inde bazi hizmetlerde karsilanamayan talep artisinin oldugu goézlemlenebilir.
Bu problem, personelin kurum i¢inde gerekli hale getirilmesiyle ¢oziilebilir. Yiiksek
talep doneminde; personel alimi, calisma saatleri i¢inde artabilir; Calisanlarin ise
almmasi veya calisanlarin islerinin feshi seklinde uygulanabilir (Uner, Mithat, 1994:

43).

Hizmet alanlarinda yapilan hizmetin depolanamamas1 ve talep oynaklig1 gibi pek ¢ok
nedenlerle hizmetlerin tiiketicilere ulastirilmasinda aksakliklar ortaya ¢ikabilmektedir.
Hizmet alaninda faaliyet gosteren isletmeler ise silire¢ yonetimlerini iyl uyguladiklar
olgiide miisterilerin taleplerini farkli ydntemlerle karsilayabilmektedir. Ozelikle talep
oynaklig1 karsisinda yasanilabilecek pek c¢ok sorun igin farkli ¢oziim yoOntemleri
belirlenebilmektedir (Uner, 1994: 10). Talebin dogru tahmin edilerek siirecin ona gore
planlanmas1 hizmet sunulurken yasanacak aksakliklar1 azaltabilecek bir faktordiir.
Isletmenin talep tahminine gore siirec yapisi, personel sayisi, hizmet planlamasi
degisiklik gosterebilmelidir. Degisen kosullara dogru zamanda uyum saglayip siireci
yonetebilmek dinamiklesen ve globallesen piyasalarda igletmelerin  konumunu

belirleyen faktorler arasinda yer alabilmektedir.
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3. BOLUM: SAGLIK HIiZMETLERI PAZARLAMASI VE
INTERNETIN ROLU

3.1. SAGLIK KAVRAMI

Sagligin kavramsal tanimi ile halk arasindaki tanimi arasinda farkliliklar bulunmaktadir.
Toplumda, saglik denilince akla gelen ilk tanim fiziksel saglik iken, ruhsal saglik ve
sosyal sagligin 6nemi bir¢ok kisi tarafindan gérmezden gelinmektedir. Globallesme ile
beraber gelen Ozellikle ¢alisan bireylerdeki is yiikleri, birgok psikolojik problemi ve
sosyal davranig bozukluklarini beraberinde getirmektedir. Diinyada ve iilkemizde ruhsal
ve sosyal sagliga verilen Oonem giderek artmakta, konu ile ilgili bir¢cok c¢alisma

yapilmaktadir.

Saglik kavrami genellikle hastalik kavrami hakkinda olumsuz bir mesajla “hasta degil”
olarak tanimlanir. Gliniimiizde, mevcut hastaliklarin nedenlerini bulmak igin bati
tibbindaki gelismeler kullanilmaktadir. Ozellikle son yillarda tip bilimi ve
teknolojisindeki gelismeler, genis bir hastalik bilgisinin olusmasma yol agmistir. Bu
birikimin sonucu olarak “saglik” i organize ve verilen “saglik hizmetleri” ile nasil
iligkili oldugu tartisilabilir. Ciinkii bu hizmetler genellikle "hastaliklar" ve "hasta"
tedavilerinden ve bazi hastaliklarin 6nlenmesine yonelik ¢abalardan olusmaktadir
(Yerebakan, 2000: 13; Hayran ve Sur, 1998: 1). 1948 yilinda yapilan Diinya Saglik
Orgiitii tanim1 sdyledir; “saglik yalnizca hastalik ya da sakathgin olmayisi degil,
bedence, ruhca ve sosyal yonden tam iyilik durumudur” (Akin 2007, 17).

Diinya Saghk Orgiitii saglik tammminda “Saglik, sadece hastalik ve sakatlik halinin
olmayis1 degil, bedensel, ruhsal ve sosyal yonden tam iyilik halidir” olarak
nitelemektedir. Bu nitelemede “iyilik”, “tam” nitelemeleri, nispeten soyut kavramlar
olmas1 nedeni ile kesin oOlgiitler koymak giic olmaktadir. Yine bu tanimda sosyal alana
da vurgu yapilmasi bundan 6nceki saglik tanim ve anlayiglarina gére en anlamli degisim

olarak goze ¢arpmaktadir (Yerebakan, 2000: 14; Hayran ve Sur, 1998:3).

Uluslararas1 Kizilhag Orgiitiine gore saglik tanimi ise; “Saglik; yalnizca belirli bir

toplumdaki fertlerin hastalik, sakatlik ve rahatsizliginin olmayist degil, bunun yaninda,
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o toplumdaki fertlerin akilsal, ruhsal, fiziksel, ekolojik, ekonomik, kiiltiirel, siyasal ve
toplumsal bakimdan tam bir huzur, harmoni, denge, uyum ve iyilik icinde bulunma

durumudur” olarak nitelenir.

Saglik kavramindaki fiziksel, sosyal ve psikolojik etmenler ¢alisanlar igin giin gectikge
daha ¢ok onem kazanmaktadir. Diinya genelinde niifus artisi ile ¢aligilabilecek islerin
sayisinin dogru orantili artmayist is diinyasin1 ¢alisanlar i¢in daha zorlu hale
getirmektedir. Calisanlar, islerini kaybetmemek adina sagliklarini kaybedebilmektedir.
Bu durum gelismis iilkelerde siki bir sekilde denetlenirken az gelismis veya gelismekte
olan iilkelerde yeterli denetim yapilamamakta, sagliksiz ¢evre kosullarinda caligsan

kisiler magdur olabilmektedir.

3.1.1. Saghk Sektoriiniin Tanimi

Saglik sektoriinli genel manada tanimlamak gerekirse; Saglikla iligkili mal, hizmet ve
degerler iireten, temel amacini kamu saghigini saglamak ve siirdiiriilebilir olarak
olusturmayr hedef edinmis, kisi, kurum ve kuruluslarinin genel adi olarak
niteleyebiliriz. Saglik sektoriiniin tiim saglik odakli faaliyetleri saglik hizmetleri olarak
tanimlanmaktadir. Bireyleri ve toplumlar1 hastaliklardan korumak, hastalar1 tedavi
etmek, tam iyilesmeyen ve tedavi gormeyenleri rehabilite etmek i¢in tiim hizmetler
saglik hizmetleri kapsamindadir. Bu bes hizmet, amaclanan toplumun tamami icin
olumsuz olan ve daha saglikli ve tiretken bir toplum elde etmek i¢in hastalik durumunu

onlemeyi amacglamaktadir (Akin 2007, 6).

Saglik hizmetleri, belirli saglik kurumlarinda farkli saglik personelini kullanarak
toplumun ihtiyag ve isteklerine gore degisen hedefleri gerceklestirmek icin iilke capinda
organize edilen Diinya Saglik Orgiiti (WHO) tarafindan organize edilen kalict bir
sistemdir. Boylece, her tiirlii dnleyici ve iyilestirici faaliyetlerle halk ve toplum i¢in
saglik hizmeti saglar. Tanimlar. Baska bir deyisle, saglik hizmetleri hastaliklarin teshis,
tedavi ve rehabilitasyonu, hastaliklarin Onlenmesi ve toplum ve bireysel saglik

diizeyinin iyilestirilmesi ile ilgili tiim faaliyetler anlamina gelir (Kavuncubas1 2000, 34).
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Saglik sektorii icerisinde yer alan Onleyici saglik hizmetleri sayesinde hastaliklar daha
olugsmadan gerekli Onlemler alinabilmektedir. Bu durum, gelismis iilkelerde giin
gectikce daha ¢ok Onem kazanmaktadir. Diizenli olarak hastalik yapici etkenlerin

kontrolii saglanarak hastaliklarin olusmasi 6nlenebilmektedir.

3.2. SAGLIK HiZMETLERININ SINIFLANDIRILMASI

Saglik hizmetleri bir¢ok farkli kola sahiptir. Bu ayrimlarin kolay anlagilabilmesi adina,

asagida verilen sekil kullanilmistir.

| SAGLIK HIZMETLERI |

KORUYUCU SAGLIK TEDAVI REHABITITASYON SAGLIGIN
HIZMETLERI HIZMETLERI HIZMETLERI GELISTIRILMESI
KiSIYE AYAKTAN YATAKLI TEDAVI SAGLIK HIZMETLERI
YONELIK GUNUBIRLIK HIZMETLERI I
Saghk Ev1 Ozel muayenehane | |Hastane Rehabilitasyon Mer.| [Saghk egitim mer.
Hastane poliklinizi | |[Hemgsirelik bakim Hemgirelik bakim Saghk ocagn
Hastane acil servisi | fmerkez merkezi Ana gocuk sag. mer
Avyaktan cerrahi hiz. | |Temunal dénem Evde Bakim Spor tesislen
Evde bakim [bakim merkezi Hastane Fittmess Kuliibii
Dializ merkezi

Sekil 3.1: Saglik Hizmetlerinin Siniflandiriimasi

Kaynak: Erdem, Seniz: “Saglik Hizmetleri Pazarlamasi: Hastalarin Sunulan Hizmetlerin Kalitesini

Algilamalar1 Uzerine Bir Uygulama” Yiiksek Lisans Tezi, Trakya Universitesi SBE, 2007.

Saglik hizmeti saglayicilari, hizmet sunumunda kalite ve verimliligi artirmak, rekabetin
olumsuz etkilerini dnlemek, rekabet avantaji saglamak, daha iyi hizmetler sunmak ve
dis cevreyi ve politik ortami etkileme potansiyelini artirmak i¢in diger saglik hizmeti
saglayicilariyla is birligi yapabilir. Saglhik kurumlar1 arasindaki bu is birligi ve
entegrasyon, biitiinciil (entegre) saglik hizmeti saglayicilarinin ortaya ¢ikmasina yol
agcmugtir. Ornegin, bir hastane hasta potansiyelini, yatak kapasitesini ve teknik tesislerin
daha verimli kullanimin1 gelistirmek i¢in 6zel doktorlar, saglik merkezleri veya bakim
merkezleri ile is birligi yapabilir. Bu is birligi yatay ve dikey entegrasyon big¢imini

alabilir. Yatay entegrasyonda, benzer saglik kurumlari (iki hastane gibi) is birligi
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yapmaktadir. Dikey entegrasyonda, farkli hastaneler ve laboratuvarlar birbirleriyle is
birligi yapmaktadir (Kavuncubasi, 2000: 34).

3.2.1. Koruyucu Saghk Hizmetleri

Giliniimiizde koruyucu hekimlik hizmetleri hizla gelismektedir. Saglik hizmeti hastaligi
onlemek icindir. Onleyici saglik hizmetleri, ¢evre saghgmin iyilestirilmesi, sagliga
iliskin kamu bilincinin artirilmasi, bulasic1 hastaliklarin yok edilmesi, beslenme
gereksinimlerinin iyilestirilmesi ve aile planlamasi gibi konular1 icermektedir.
Ulkemizde koruyucu saglk hizmetleri sadece Saghk Bakanlhi§ tarafindan
yuriitilmektedir. Bu hizmetler, Saglik Hizmetlerinin Sosyallestirilmesine dair 224
Sayili Kanun ile 1963'te yiiriirliige konan sosyallesme programina biiyiilk 6nem

vermistir (Soysal vd., 1993:57-74).

Sosyal devlet, devlet tarafindan saglik hizmetlerinin saglanmasini gerektirir. Bu
dogadan dolay1 halk tarafindan koruyucu saglik hizmetleri sunulmaktadir. Bu tiir
hizmetler toplumdaki hastalik olasiligin1 azaltmayir amagladigi igin, topluma 6deme
giicii ne olursa olsun, toplumun tiim {yeleri hizmetlerden onemli yararlar saglar.
Onleyici saglik hizmetleri genellikle gelir dagilimmin azaltilmasinda bir rol
oynamaktadir, c¢linkii kisisel cikar ayrilmazdir ve tiim toplum s6z konusudur

(Kurtulmus, 1998: 86).

Koruyucu saglik hizmetlerinin vatandaglar arasinda gelire bagli olmadan adaletli bir
sekilde dagitilmasi gerekmektedir. Maddi konular haricinde {iilkenin tiim illerinde
koruyucu saglik hizmetinin esit olarak verilmesi gerekmektedir. Ulkenin bir noktasinda
koruyucu saglik hizmeti diizgiin verilmedigi i¢in bas gosteren salgin bir hastalik tiim

tilkeye kisa bir siire icerisinde yayilabilecektir.

3.2.2. Tedavi Edici Saghk Hizmetleri

Terapotik saglik hizmetleri muayene, teshis, tedavi ve rehabilitasyonu igerir. Tiirkiye’de
devlet adina tedavi edici saglik hizmetlerini yiiriitmek lizere 9 Haziran 1936 tarihinde

3017 sayili Kanunla kurulan Saglik Bakanligi bu alanda gorevlendirilmistir. Bununla
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birlikte, diger bakanliklar, ekonomik kamu kurumlari, tip fakiilteleri ve diger 6zel

kuruluslar iyilestirici saglik hizmetlerine katilir (Soysal vd., 1993: 63).

Koruyucu saglik hizmetlerine gore, kisisel faaliyetler tedavi edici saglik hizmetlerinin
onciisiidiir. Bu hizmet tiirtinde, hizmeti kullanan kisi dogrudan hizmetten yararlanir.
Bununla birlikte, hastanin hastaneye yatirilmasi ve tedavisi, hastalifin toplumun diger
tiyelerine bulasma ihtimalini azaltan Olciilebilir bir dis fayda saglar. Siddetli akil
hastaliklar1 olan hastalarin gozlenmesi ve tedavisi de ayni sekilde dis faydalar saglar.
Sifali saglik hizmetlerinin temel 6zelliklerinden biri, serbest piyasa kosullar1 agisindan
cazip olmasidir ve bu nedenle sadece kamu kurumlari tarafindan degil, ayn1 zamanda

Ozel girisimciler tarafindan da sunulmaktadir (Kurtulmus, 1998: 90-91).

Tedavi edici saglik hizmetlerinde standardizasyon ve denetim biiyiik 6nem tasimaktadir.
Ozel girisimlerle kurulan tedavi edici hizmetler, toplum tarafindan devlet tarafindan
sunulanlara gére kalite algis1 daha yiiksek oldugu igin tercih edilebilmektedir. Insan
sagligmi direkt olarak etkileyen bu hizmetler, tiim toplumu etkileyebilmektedir. Ozel

saglik kuruluslar1 maddi kaygilar ile degil saglik kurumu mantigiyla hareket etmelidir.

3.2.3. Rehabilite Edici Hizmetler

Hastalik ve kazalardan kaynaklanan kalic1 bozukluklar ve engellilikler, giinliikk yasamin
etkisini onlemek ya da azaltmak icin tasarlanmis saglik hizmetleridir ve bu etkiden en
iyi sekilde yararlanmak i¢in, kiginin hem fiziksel hem de zihinsel olarak baskalarindan
bagimsiz olarak yasamaya izin vermesidir (Yerebakan, 2000: 21; Oztiirk, 2000a: 145;
Hayran ve Sur, 1998: 19).

Rehabilite edici hizmetlerin ana hedefi, bireylerin ihtiyaglarini karsilayacak sekilde
adapte ederek, okulda, evde, toplumda uyumlu olarak yasamalarini saglamaktir
(Kurtulmus, 1998: 92).

Bu hizmetler sayesinde bireyler topluma kazandirilarak daha giiglii bir sosyal yapi
olusturulabilmektedir. Engellilerin aktif olarak calismasi ve toplum icin katma deger

tiretmesi bu duruma 6rnek olarak gosterilebilir.
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3.2.4. Saghgn Gelistirilmesi Hizmetleri

Saglig1 gelistirme hizmetleri, fiziksel ve ruhsal saglik durumunu, yasam kalitesini ve
yasam siiresini iyilestirmeyi amaclamaktadir. Sagligi gelistirme hizmetleri genis ve
saglik egitiminden farklhidir. Saglik egitimi bireylere ve gruplara yonelik daha dar bir
alan1 kapsamaktadir. Sagligi gelistirme hizmetleri, bireylerin ve toplumun saglik
durumunu yiikseltmeyi, ulusal ve uluslararasi diizeyde ¢evrenin ve politik ve sosyal
yapinin degismesini amaglamaktadir. Sagligin tesviki ve gelistirilmesi hizmetleri sadece
saglik kurumlarmin degil, ayn1 zamanda ulusal ve uluslararas1 6zel ve kamu kurum ve
kuruluglarinin  sorumlulugundadir (Kavuncu basi, 2000: 46). Saglik hizmetlerinin
gelisimini ve gelecekteki durumunu 6ngérmek icin “koruyucu saglik hizmetleri”
kavrami ile “iyilestirici saglik hizmetleri” kavrami arasindaki farkin vurgulanmasi

gerekmektedir.

Terapotik hizmetler genellikle yetersiz Onleyici hizmetlerin sonuglarini diizeltmek igin
tasarlanmis hizmetlerdir. Yani, toplumdaki bireylerin sagligi temiz igme Suyu temini,
bulasici hastaliklara kars1 agilama, beslenme durumunun iyilestirilmesi, saglikli yasam
tarzlarmin gelistirilmesi, saglik sorunlar1 ve hastaliklar gibi 6nlemlerle korunmuyorsa
saglik kurumlar1 onlarin tedavisi ile basa ¢ikmak durumundadir. Bu, genel olarak tiim
toplumlarda 1iyilestirici hizmetler kavrami ile esanlamli olarak saglik hizmetleri

kavraminin kullaniminin temelindeki anlayistir (Hayran ve Sur, 1998: 19).

Temel saglik hizmetleri kentsel ve kirsal alanlara esit olarak sunulmamaktadir. Kirsal
alanlarda, devletin kirsal alanlara sagladigi temel saglik hizmetlerinin ¢esitliliginin
kentsel alanlardan daha diisiik olmas1 ve sagliksizlik gibi olumsuzluklarda birinci
basamak saglik hizmetlerinin mevcudiyetini etkileyen faktorlerin de olmasi 6nemlidir.
Toplumumuzun kirsal alanlarina verilen temel saglik hizmetleri koruyucu saglik
hizmetleri iken, kentsel alanlardaki temel saglik hizmetleri koruyucu saglik

hizmetlerinden bagka tedavi ve rehabilitasyon hizmetleridir (Kizilgelik, 1996: 131).

Sagligin gelistirilmesi kavraminda kirsal alanlarda yasanan tedavi edici hizmete
erisememe sorunu biiylik dneme sahiptir. Kirsal alanda yasayan kisilerin tedavi ve

rehabilitasyon siirecleri kenttekilerle esit olmalidir.
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3.3. SAGLIK HIiZMETLERI PAZARLAMASININ ONEMi

Diinyada 1970-1980 yillarina kadar saglik hizmetlerinde arz-talep dengesinin arz
yoniinde eksik olusu nedeni ile saglik hizmetleri pazarlama gerektirmeyen bir yapiya
sahipti. 1980 li yillarla beraber arz yoniinde biiyiik gelisim saglayan saglik sektorii
Ozellikle belli alt basliklarda arz fazlasi yagsamaya baglamistir. Bu nedenle saglik
pazarlamasi kavrami o glinden bu giline artan bir ivme ile 6nem kazanmis durumdadir.
Yine de pazarlama tarihi s6z konusu oldugunda nispeten yeni sayilabilecek bir alan
olarak goze carpmaktadir. Saglik pazarlanmasinda en 6nemli basliklar kamu yarari, etik
ilkeler ve yasal sinirlamalar olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Gilinlimiize gelindiginde ise
Oonemi her gegen giin artan ve biiyiik potansiyelleri barindiran bir pazarlama kolu olarak

on plana ¢ikmaktadir (Corbin, Kelley ve Schwartz, 2001: 7).

Tilim uluslararasi platformlarda dogal olarak kazanilmis bir hak olan saglik hizmetlerini
tireten hastanelerde, pazarlama kavrami karsilik bulamayan bir kavram olarak
algilanabilir. Ancak, ister kar ister kar amaci glitmeyen olsun, saglik hizmetleri tireten
hastaneler, pazarlama veya sosyal pazarlama faaliyetlerini gerceklestirebildiklerini fark
etmemektedir. Ornegin, hizmetlerin sunulmasi, hastalarin ve akrabalarinin anisina
kaliteli saglik hizmetlerinin goriintiilerinin yaratilmasi, yeni bir hizmet sunumu ig¢in

aragtirma yapilmasini gerektirmektedir (Sahin, 2002: 19).

Saglik hizmetlerinde pazarlamanin gelismesine ve yaygin kullanimima yol agan
gelismeler; 6zel saglik hizmetlerinin niteligi ve niceligindeki artis, bosta calisma
kapasitesinin yitirilmesi, hizmetlerin taklit edilmesi, personelin profesyonelliginin
gelistirilmesi, hasta-hekim iliskilerinin degisen diizeyinin, hastaligin 6nlenmesinde artan
ilginin artmasi, tliketici Saglik hizmetlerinin saglayicilarima karst memnuniyetsizligi,
saglik hizmetlerinin yonetim agisindan sunumu olarak Ozetlenebilir. Bu gelismeler
sonucunda saglik hizmetlerinde pazarlama uygulamalar1 6nemli ve vazgegilmez hale

gelmistir.

Saglik hizmetlerinde pazarlama kavrami, “saglik hizmeti tiiketicilerinin neye ihtiyag

duydugunu belirlemek, bu ihtiyaglari karsilamak i¢in hizmetlere sekil vermek, yeni
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hizmetler iiretebilmek ve hastalara sunulan bu hizmetleri kullanmaya tesvik etme

stirecidir” olarak ifade edilebilir (Odabasi, 1994: 30).

Saglik baslig1 ele alindiginda pazarlama konusu olduk¢a 6nemli bir konu olmasina
ragmen gorece yeni bir kol olarak goze carpmaktadir (Kenneth, Henson, Crow,
Hartman, 2005), saglik hizmeti pazarlamacilarinin sekiz ana pazarlama gorevini

asagidaki tablodaki gibi olusturmuslardir.

Tablo 4.1

Sekiz Ana Pazarlama Gorevi

1. Is cevresini yasal, teknolojik, demografik ve toplumsal a¢idan taramak

no

Rekabetei pazarlarin temellerini anlamak

3. Miisteri karar alma siirecini, ona olan etkileri ve diger satin alic1 davraniglarini
anlamak

4. Pazan farkli miisteri tiplerine gore boliimlere ayirmak, farkli pazar boliimlerini
hedefleyen farkli iirlin ve hizmetler {iretmek

5. Hangi iirlin ve hizmetlerin sunulacagina ve bunlarin nasil gelistirilecegine karar
vermek

6. Uriin ve hizmetlerin fiyatlarii belirlemek, diger pay sahipleriyle (SSK, Emeli
Sandig1, Bag-Kur ve benzeri kurumlar) pazarlik etmek

7. Miisteriler ve potansiyel miisterilerle iletisim kurmak ve siirdiirmek

8. Uriin ve hizmetlerin dagitim1 i¢in diger organizasyonlarla iligkileri gelistirmek

Kaynak: Kennett, P.A.; Henson, S.W.; Crow, S.M.;. Hartman, S.J. (2005): “Key Tasks in Healthcare
Marketing: Assessing Importance and Current Level of Knowledge”, Journal of Health and Human

Services Administration, Vol:27, No:3/4, Winter 2004/Spring 2005, p.417.

Saglikta hizmet pazarlanmasindaki giigliik, saglik hizmetlerinin ender istenen bir {iriin
olarak nitelendirilmesidir. Hastane tecriibeleriyle alakali olumsuz hissiyat (anksiyete,
depresyon vb.) vardir. Bu yiizden satmak zordur. Saglik sektorii pazarlamacilarinin
odak noktas1 hastalik degildir, ancak hizmet ettikleri saglik hizmetleri yararli olmalidir.
Saglik hizmeti isletmeleri, tliketicinin uzun vadeli sagligi ve yasam kalitesindeki
degisiklikleri izlemelidir. Tedaviden sonraki birka¢ aylik takip, saglik hizmetinin
tiikketicinin hayatinda yapti§1 uzun vadeli degisiklikler hakkinda bilgi sahibi olabilmesi
icin gereklidir. Tiketicilere sunulan saglik hizmetinin faydalarinin agiklamalar1 sadece
gelecege yonelik gorilislere yardimer olmakla kalmayip, ayni zamanda iliskilerin
gelismesi icin bir temel olusturabilir. Her saglik hizmeti tiiketicisi, pesinat ile dnemli bir

degere ve yasam boyu degere sahip olabilmektedir (Wolf, 2001: 13).
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Saglik kuruluslar1 sagladiklar1 kamusal fayda ve tstlendikleri kutsal misyonlar geregi
hizmet pazarlanmasinda birey, toplum, degerler gibi 6nemli pek ¢ok faktdre de 6zenle

yaklagsmalidir (Malhan, Ozgiilbas, 1999: 119).

Saglik hizmetleri pazarlamasi sadece hizmet saglayicinin kazancinin artmasinda degil
ayni zamanda verilen hizmetler ile ilgili toplum bilincinin artmasinda da faydali
olabilecektir. Saglik hizmeti pazarlamasi her ne kadar {iriin pazarlamasina gore daha

zorlu siiregler igerse de, kuruluslar ve toplum ag¢isindan énemli bir konudur.

3.3.1. Saghk Hizmetleri Pazarlamasinin Ozellikleri

Saglik hizmetlerinin pazarlanmasi, hizmet pazarlamasi anlayisinin yaygin bigimde
kullanilmaya baglamasiyla ayni zamanda giindeme geligmistir. Hizmet isletmeleri,
biiyiikliik ve iilke ekonomisi i¢in dnem bakimindan iiretim isletmelerini geride birakmis

bulunmaktadirlar (Corbin vd., 2001: 1).

Saglik sektorii dinamik yapist nedeniyle, genel olarak saglik bakim yonetimi sinifinin
basarili olmasi i¢in siirekli egitim ve beceri gelisimine talebi oldugu kabul edilmektedir.
Bu egitimler muhasebe ve finansal yonetim, operasyonlar ve kalite yonetimi, orgiitsel
davranig ve insan kaynaklar1 yonetimi alanlar1 basta olmak tizere kurumlarin tamaminda
yer almalidir. Saglik hizmetlerinin ¢ogunun kullandig1 yaklasimlarin, diger rekabetgi
endistrilerdeki benzer sirketlerin yaklagimlarindan geriye dogru oldugu aciktir. Saglik

kuruluglarinda ciddi organizasyonel engeller bulunmustur.

Saglik hizmetleri devlet biitgeleri icin ek biitce yaratmaktadir. Ikinci olarak, saglik
sektorii diger sektorlerden ¢ok daha biiyiik cevresel zorluklarla karsi karsiyadir. Hem
teknolojik hem de yasal degisikliklerin, genellikle radikal degisiklikler gerektiren bu
sektor lizerindeki etkileri vardir. Saglik endiistrisinin yonetim sinifi, yasam kalitesi, vb.
diger sektorlerdeki yoneticilerin bdyle bir yiikiimliliigiinin olmamasi igin alt sinir
karlar1 ile dengelenmeli, sonug olarak, yonetimde acikligin saglik sektoriiniin basarisi
iizerinde yikic1 etkileri olabilecegi unutulmamalidir. insan gibi i¢ fonksiyonlarda siirekli
egitim kaynak yonetimi belgelendirilmis, ancak pazarlama gibi digsal islevler saglik

sektoriinde basari igin esit Onleyici tedbirlere sahiptir (Smith, VVordeler ve ark.1988).
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Pazarlama yetkinliklerinin saglik hizmetleri alanindaki liderler i¢in ana araglardan biri

olmaya devam edecegini ifade etmislerdir (Kenneth vd., 2005: 414-416).

Saglikta hizmet pazarlanmasi, farkli boyutlardaki doktorlarin ve saglik hizmetlerinin
finansal basaris1 i¢in Onemlidir. Geg¢miste, pazarlama, saglik hizmeti saglayicilar
tarafindan pazarlamadan reklamcilifa kadar hasta ihtiyaglarina uygun bir yaklasim
haline gelmistir. Bugiinlere gelindiginde ise hastalarin internet vb. kaynaklart kullanarak
bilinglendigini goriiriiz. Ozellikle saglik sektoriinde arz yoniinde artisin olmasi ve
rekabet ortaminin yasanmasi ile paralel olarak hastalarin beklentileri de iist seviyelere

ulagsmustir (Corbin vd., 2001: 2).

Icinde bulundugumuz zamanda, saghik hizmeti saglayicilari genellikle tibbi bakim
kalitesi, bakim ve teknolojiye odaklanmakta ve tibbi bakimdan kaynaklanan hasta
memnuniyetsizligini ve rahatsizliklarin1 g6z ardi etmektedirler. Ancak, yoneticiler ve
saglik personeli, tiikketici ihtiyaglarini, isteklerini ve topluluk ¢ikarlarimi gozeterek
davranmalidir. Saglik programlarini, toplumun ihtiya¢ ve tutumlarini dikkate almadan
tasarlayan hastaneler hayal kirikligina ugrayabilir. Hastanelerin kamusal yonden biiyiik
sorumluluklarimin  bulunmasi nedeniyle pazarlamanin diger alanlarda kullandig:
yontemlerde farklilasmasi geregini getirmektedir. Bu noktada saglik pazarlamasini ayni

zamanda “sosyal pazarlama” olarak ele almak dogru olacaktir (Tengilimoglu, 1997: 25).

Saglik hizmetleri pazarlamasi sayesinde herhangi bir hastalia sahip kisiler
hastaliklarina dair genel bilgilere kolayca ulasabilmektedir. Saghk kuruluslar
internetteki varliklarini (internet sitelerinde bulunan blog yazilari, Facebook, Instagram
vb.) dogru kullanarak bircok kisiye ulasabileceklerdir. Internetin sektdrde kullanimi
isletmeler ve tiiketiciler a¢isindan olumlu bir durumdur. Bu sayede isletmeler daha ¢ok

kisiye, tiiketici daha seffaf bilgi ve degerlendirmelere ulasabilecektir.

Hizmet sektoriiniin belirli 6zelliklerinden ve saglik sorununun duyarliligindan ve ayrica
saglik hizmetleri pazarlamasindaki diger pazarlama alanlarindan kaynaklanan bir dizi

farkli 6zellik vardir. Bu 6zelliklere agsagida yer verilmistir.
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a- Her ne kadar pazarlama kavraminin altinda yatan mal ve hizmet alisverisi siklikla iki
tarafin takdirine bagli olarak gergeklesse de, bazen saglik hizmetleriyle ilgili olarak
farkli bir durum ortaya ¢ikmaktadir. Ornegin, bazi durumlarda ruhsal hastalig1 olan bir
hastanin saglik hizmetlerinden istifade ettigi sdylenebilir. Ancak, bu gibi durumlarda,
karsilikli degisim gerceklestiginde hastanin veya doktorun akrabalari {igiincii taraf
olarak girmektedir (Harcar, 1991: 39). Saglik hizmetlerinin kamusal fayda olarak
algilanmas1 bu alanda devletleri sik sekilde degisiklikler yapmaya itmektedir. Bu
nedenle bugiin olduk¢a karli olabilen bir saglik hizmeti, yatirimci i¢in yarin batmaya

mahkim bir hal alabilmektedir (Odabasi, 1994: 30-31).

b- Kar amaci gilitmeyen saglik kuruluslar igin iki farkli hedef pazar vardir. Bunlar
oncelikle hasta olan ya da baska bir deyisle, organizasyona katkida bulunan miisteriler
ve kuruluslar, diger bir deyisle bagis¢ilardir. Bu baglamda, bu hizmet icin finansal
destek saglamak icin pazarlama saglik hizmetleri siirecinin yani sira kaynaklarin

kullanilabilirligini de dikkate almak gerekir (Harcar, 1991: 39).

c- Saglik hizmeti tiiketicisi olan hastalar, saglik hizmeti, hemsire, hasta bakicisi,
fizyoterapist olarak hastaneye veya bakimevine geldiginde tibbi miidahale s6z konusu
oldugunda bu hizmeti bir {liriin veya hizmet olarak sunan doktorlar1 diisiinmektedir.
Bagka bir deyisle, hizmet saglayicilar hastanin goriisiinde énemli bir rol oynar. Bu
baglamda, saglik hizmetlerinin pazarlanmasi1 mallar, fiyatlar, dagitim ve promosyonun
yant sira klasik 4P bicimindedir (Harcar, 1991: 39). Saglanan saglik bakimi yiiksek
egitimli uzmanlar tarafindan saglanmaktadir. Doktorlar, hemsireler ve yoneticiler en 1yi
hizmeti sunmaya calisirlar. Bu nedenle, tiiketicinin goziinde hizmetten ziyade hizmet

verenler onem kazanmaktadir (Odabasi, 1994: 31).

d- Pazarlama hizmetlerinin diger uygulama alanlar1 olan saglik hizmetlerine iligkin
fiyatlandirma kararlarinin aksine, boyle bir bedel ddemekle yiikiimlii ii¢lincii kisi olan

saglik sigortas1 kurumlar1 da miidahaleye dahil olmaktadir (Harcar, 1991: 39).

e- Bir¢ok endiistride ve klasik ekonomik teoride, talebin fiyatin bir fonksiyonu oldugu

diisiiniilebilir, ancak saglik hizmetleri i¢in arz ve talep islevidir (Harcar, 1991: 39).
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f- Saglik, tiiketicinin fiyatinin dikkate alinmadigi bir sektordiir. Tiiketicilerin, saglik
hizmetleriyle ilgili kararlarin tiiketicilerden ziyade hekimlerin elinde oldugu bir ortamda

fiyatlandirmaya kars1 duyarli olmalarini beklemek ¢ok zordur (Harcar, 1991: 39).

0- Bu baglamda tip, tiiketicilerin tiiketici davranisindaki degisikliklere dahil olmadigi
bir pazardir. Tek bir karar vermek icin tiiketici, yani bir doktor gormek, hastanelerin
veya doktorlarin yani sira tiiketiciyi tiiketiciye hangi hizmetleri satin almalar

gerektigine karar vermek (Harcar, 1991: 39).

h- Hekim ve hasta arasindaki iliski karsilikli olarak giivene dayalidir. Bu baglamda,

hastalar bu iliskide genellikle doktorlarla pazarlik gii¢lerini kaybederler.

Omegin, hasta icin "saglik icin su kadar para karsiigi saghgmma kavusturabilir
misiniz?" Seklinde bir teklifte bulunulmasi alisiimadik bir durumdur. Buna ek olarak,
bugiin bile, cesitli sektorlerdeki meslek geleneklerinin doktorlarin  fiyatlarina
uygulandigr aykiridir. Bu agidan bakildiginda, hastalar saglik hizmeti saglayicilari
tarafindan uygulanan fiyatlarda bile ¢ogu zaman farkinda olmayabilirler (Harcar, 1991:

39).

i- Dagitim agisindan pazarlama, genellikle, fiziksel dagitim, dagitim kanallar1 ve bu
kanallarin {iyesi olan perakendecilerin ve toptancilarin faaliyetleri ile ilgilidir. Ancak,
saglik hizmetlerinin yani sira diger hizmet alanlarinda da, ilag ve tibbi cihazlarin ve
materyallerin dagitimi gibi konular disinda dagitim kavrami bu agidan ele alinmamustir.
Fiziksel iiriinlerin dagitim sorunu tiiketicilere tiretilen mallarin nasil teslim edilecegini
belirlemektir. Ancak, saglik hizmetlerinin dagitiminin, tiiketicinin verilen hizmete nasil

ulastirilacagi seklinde ger¢eklesmesi daha olasidir (Harcar, 1991: 39).

J- Saglanan hizmetin kalitesini dogru olarak 6l¢gmek miimkiin degildir. Verilen ilacin ne
kadar etkili oldugunu, anestezide kullanilan teknigin sonucunu ya da ameliyat sonrasi

bakimin kalitesini 6l¢gmek ¢ok zordur (Odabasi, 1994: 31).

Bir servisin farkli saticilar1 arasindaki standardizasyon genellikle imkansizdir. Bir

servisi tek bir servis saglayicida standartlastirmak bile zordur. Saglik hizmetleri
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genellikle hizmet sektoriinde standartlasma eksikliginin  bir 6rnegi  olarak
gosterilmektedir. Ornegin, hastalar cerrahi alanlar1 kendileri nakleder, ameliyathaneye
dogru yiiriirler ve ameliyattan sonra odalara geri donerler. Yemekler merkezi bir yemek
salonunda servis edilmektedir. Tiim cabalar, hastanin fitik cerrahisinin iyilesme siirecini
destekleyecektir (Boone ve Kurtz: 1992: 372). Ote yandan daha farkl: hastaliklara sahip
kisiler hasta bakicilar yardimiyla ameliyathaneye sevk edilip, yemeklerini odalarinda

yemek durumunda olabilirler.

Gliniimiizde, birgok saglik kurumu pazarlama ile karsi karsiyadirlar. Bu, hastanenin
sahiplik (kamu, 6zel), biiyiiklilk ve hizmet tirii (genel, 6zel sube, arastirma vb.),
Yerlesim yeri veya hizmet alani (kirsal, kentsel, metropol) pazar payina baghdir. Saglik
tesisleri cogu kez yakin kamu goézetimine maruz kalmaktadir. Bu kuruluslar, ihtiyag
duyulan kamu hizmetlerini sagladiklarinda kamu destegi aldiklarindan, genellikle vergi
muafiyetlerine ve bazi yasal diizenlemelere tabidirler. Mevzuat, saglik kuruluslarinin
pazarlama stratejilerinin se¢imini diizenler. Saglik kuruluslari genellikle kendi iiriin
serilerini veya hizmet politikalarmi belirleyemezler. Ornegin; belli bir fiyata hizmet
etmeli ve belirli bir hastaya hizmet etmelidir. Saglik hizmetleri pazarlamasindaki temel
sorunlardan biri, hasta talebinde goriilen zaman ve miktardaki belirsizlik ve
dalgalanmalardir. Ornegin; kis mevsiminde hastanelerde giiclii bir talep varken, ancak
hafta i¢i aksamlar, hafta sonlar1 ve yaz aylarinda talepte diistis vardir (Tengilimoglu,
1997: 23-24). Hastaneler talebin arttigi durumlar i¢in ek personel istihdam etmek
durumunda kalabilmektedir. Acil bir hastanin doktor ihtiyaci, karsilanmas1 mecburi bir
durumdur. Salgin bir hastalik talep tahminlerine uyumlu olmayacagindan, tedavi edici
hizmet veren tiim saglik kuruluslari acil durumlar i¢in ek istthdam maliyetlerine

katlanmak durumunda kalabilecektir.
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3.4. INTERNET KAVRAMI

Birbiri ile standartlar uyarinca baglanan ve etkilesimli olarak var olan aglar topluluguna
internet ad1 verilmektedir (Yayla, 2010: 6). Bunun yani sira bu ¢agm en hizli iletisim
araci olan internet, hizla gelismektedir ve hemen hemen giinliik yasantinin her alaninda

cok yonlii bir kullanim ile kendine ihtiya¢ duydurmaktadir.

Baska bir ifade ile internet, bircok bilgisayar sistemini birbirine baglayan, diinya
capinda yaygin olan ve durmaksizin bilyiiyen bir iletisim agidir. Internet, insanlarin
siirekli ihtiyag duyduklart tretilmis olan bilgiyi saklama, paylasma ve o bilgiye
kolaylikla ulagsma isteginden meydana gelen bir teknolojidir. Bu teknoloji yardimi ile
bir¢ok alandaki bilgilere insanlar ucuz, kolay, giivenli ve hizli bir sekilde ulasim

saglamaktadir. Yani internet bir nevi ugsuz bucaksiz bir kiitliphane gibidir.

Internetin zamanla ticari bir boyutu ortaya c¢ikmistir. Internet, iiriin ve hizmetleri
uluslararasi bir alana tasimakta ve biiyiik pazarlara agilmak isteyen isletmelere oldukga
biiyiilk firsatlar sunmaktadir. Bunun yani sira sosyal, kiiltiirel, giivenlik gibi

dinamiklerde sorunlara da neden olmaktadir (Akkilig, 2004: 147).

Internet kavraminin insan hayatinin her alanim degistirdigi, giiniimiiz diinyasinin
gerceklerindendir. Bilgiye ulasimin kolaylasmasi ayni zamanda bilgi kirliligine ve

sosyal yapida ani degisikliklere yol agabilmektedir.

3.4.1. internetin Tarihgesi

Her ne kadar internet yeni bir dinamik gibi goziikse de gecmisi 1800°li yillarda
yayimmlanan bilimsel makalelerde teorik olarak da olsa var olmustur. Internetin en
onemli araglarindan biri olan “www” uygulamasinin teorik olarak ele alindig1 calisma
1945 yilinda yayimlanan ve Vannevar Bush’a ait olan “As We May Think” isimli
makale ¢ok dnemli bir yolun Oniinii agmistir. Makalede bahsi gegen mikro filmler
aracilif1 ile bilgi ve goriintiilerin uzun siireli sakli hale gelebilecegi 6zel depolama

yontemi internetin temel tagini atmistir (Buckland, 1992: 284-294).
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[lk olarak internet 1960 yillarda bilimsel arastirmalar ve askeriye i¢in kullanilmak amaci
ile ortaya konmustur. Bilgi paylasiminin bilgisayarlar aracilig1 ile miimkiin olabilecegi
fikrinden hareket ile ABD hiikiimeti savunma birimi ortaya internet benzeri bir proje

koymustur (Aksoy, 2006: 11; akt. Yalg¢in, 2010: 4).

1962°de, ABD’de Masachusettes Teknoloji Enstitiisii’'nden J. Licklider tarafindan ise ilk
defa bilgisayarlarm birbirine baglanmasi fikri meydana gelmistir. Onermis oldugu
ARPA ya da DARPA sistemleri ile bu diisiince hayata gegirilmistir. Daha sonra ise bu
yap1 daha da sekillenerek ARPANET adi1 altinda kullanilmaya basglanmistir (Yayla,
2010: 7).

1969 senesinde ABD’nin ARPANET’i kullandigi sistemi ile internetin ilk adimi
atilmigtir. Ozellikle 1990 yillardan itibaren ARPANET, diinyada bulunan binlere
bilgisayarin tek bir ag iizerinde toplanmasina 6n ayak olmustur (Kalkota ve Whinston,
1996: 22-23). ARPANET ten sonra bilimsel amagh ve ticari amagli yeni aglar da ortaya
cikmustir.

1973 senesinde protokoller degismistir ve her makineye bir adres bilgisi (IP)
eklenmistir. 1976 yilinda UNIX-UUCP ismi verilen bir paket program meydana
getirilmistir ve bu program sayesinde internetten dosya transferi miimkiin hale gelmistir
(Civelek ve Sozer, 2003: 10-11). ABD Ulusal Bilim Vakfi 1986 senesinde internetin
gelisimini iyice hizlandirmistir ve glinlimiizde kullanilan internet omurgasinin temelini

atmistir (Hasiloglu, 2006: 16; akt. Yalgin, 2010: 5).

1990’11 yillardan itibaren internet ticari amaclar i¢in de kullanilmaya baslanmistir. Bu
yillarda internet ile ilgili pek cok yenilik meydana gelmistir. CERN arastirma
merkezindeki bulunan Tim Bernes-Lee gelistirilen “world wide web” sistemi 1991°de

diinya dagitimina ¢ikmigtir.

Bu donemde pek ¢ok ‘“hacker” da tarayict sistemlerinin benzerlerini kendileri
gelistirmiglerdir. Bunlar arasindan Mark Andressen tarafindan yapilan Mosaic tarayici
yazilim1 multimedya 6zelligi tasidigr i¢in adeta internette yeni bir kap1 agmistir. Buna

benzer olarak 1994 yilinda ise “Netscape Navigator” ortaya ¢ikmistir. En son olarak ise
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1995°1i yillarda Microsoft’un Internet Explorer’t gelistirmesi ile internet yepyeni bir

doneme ge¢mistir (Ecity, t.y. 5).

Kisisel bilgisayarlarin yayginlasmasi ile birlikte internet daha fazla kisinin erisimine
acilmistir. Interneti kullanan kisi sayis1 arttikga, biinyesinde barindirdig1 bilgi ve

icerikler de artis gostermistir.

Internetin bugiinkii durumu ise s6yle siralanabilmektedir (Cevik, 2009: 37):

e Internet, tiim diinya capinda yaygindir ve siirekli biiyiimektedir,

e Internet sayesinde bilgiye ucuz, kolay, hizli ve giivenli olarak ulasma imkan
vardr,

e Merkezi bir yoOnetimi bulunmamaktadir. Sirketler, iiniversiteler, servis
saglayicilar1 ve hiikkiimetler tarafindan isletilmektedir,

e Dinamiktir, sinirlart bulunmamaktadir,

¢ Yinelemeler ¢ok fazladir,

e Birc¢ok bilgiye tek bir tus ile ulasmak miimkiindiir,

e Bireyler farkli konulardaki diisiincelerini rahatlikla sodyleyebildikleri i¢in
demokrasi platformu haline gelmistir,

e Evden aligveris, radyo-televizyon yayinlari, bankacilik hizmetleri, giinliik gazete

vb. uygulamalari ile internet glinlimiizde hayati kolaylastirmaktadir.

Internet, insan hayatinin bir parcas1 oldukea, giinliik yasamda degisiklikler meydana
gelmistir. Bu degisikliklere 6rnek olarak bankaya gitmek yerine internet bankacilig
ile faturalar1 6demek gosterilebilir. Fikir ve disiincelerin demokratik olarak

paylasilabilmesi toplumda 6zgiirliik algisinin artmasina yardimer olabilecektir.

3.4.2. internet Uzerinden Pazarlamanin Tanmim

Internet baslangigta, bir iletisim teknolojisi olarak ortaya ¢ikmistir ancak sahip oldugu
firsatlar sebebi ile kisa siirede gelisme kaydetmistir. Kullanicilar arasinda meydana
getirdigi zengin etkilesim yonii, internetin bagka iletisim araglarindan ¢ok daha hizli bir

sekilde tiim diinyada yaygin olmasina neden olmustur.
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Yasanan hizli gelisme ile birlikte her gecen giin ¢ok fazla kisi interneti kullanmistir ve
internet teknolojileri de siirekli gelismistir. Gelisen internet sebebi ile isletmelerin
etkinlik yonii degismistir. Isletmeler zaman gectikce elektronik ortama daha fazla

adapte olmaya baslamislardir (Kogoglu ve Ozcan, 2010: 24).

Internetin isletmeleri ekledigi en biiyiik alan pazarlama faaliyetlerinin oldugu alan
olmustur. Internet ortami ile pazarlama anlayis: birbiri ile uyumlu hale gelmislerdir.
Internetin pazarlamada meydana getirdigi degisim 6nceden basit bir sekilde yeni bir
dagitim kanali olarak algilanmistir. Kimileri ise internetin etkili olma potansiyeli olan
bir iletisim olarak algilamistir. Aslinda internet iletisim araci ve dagitim kanal
olmaktan ¢ok daha fazlasi olmustur. Giiniimiizde pek c¢ok iiriin ile hizmetin eski
geleneksel sektor uygulamalart artik internet ortaminda yasanmaktadir. Yayincilik,
bankacilik, sinema/miizik {iriinleri, sigortacilik, bilgisayar yazilimlar gibi pek cok iiriin
ya da hizmet artik neredeyse tamamen internet ortaminda lretilmekte ve

fiyatlandirilmaktadir — hatta dagitimi da dyle yapilmaktadir (Aksoy, 2009: 17).

Internet {izerinden aligveris, magazalardan yapilana gére ¢ok daha hizli ve verimli bir
sekilde gergeklesebilmektedir. Tiiketici i¢in {irlin veya hizmet se¢imi kolaylasmakta,

benzer istekler i¢in alternatifler kolayca siralanabilmektedir.

Bu agidan bakildiginda internet ortaminda pazarlamanin en dar tanimi, internet gibi agik
aglarin {lizerinden tiiketicilere yonelik olan ticari islem ve ddemelerin yapilmasidir. Bu
tanim igerisine yalnizca tiiketicilere yonelik mal ile hizmet satimi1 ve buna karsilik

olarak yapilan 6deme girmektedir.

Genis anlamda bir tamima gore ise, 15, tiketim ve yonetim etkinliklerinin
yiiriitiilebilmesi i¢in yapilanmig ve yapilanmamus is bilgilerinin, tiiketiciler, ireticiler,
kamu kurumlart ve diger kurumlarin arasinda elektronik araglar iizerinden
paylasilmasidir. Bu tanimlamadan hareket ile direkt olarak ticari bir sonucu olmayan
ama buna altyap1 olanaklar1 saglayan biitiin islemler bu tanim igerisine girebilmektedir.
Bu sebeple de yalnizca ticari bir boyutu bulunmayan, bunun yani sira isletmelerin satis,
pazarlama ve 6deme digindaki elektronik ortam i¢indeki baska etkinlikleri de bu tanim

icerisinde bulunmaktadir (Alp, 2010: 182). Bu duruma 6rnek olarak gazetelerin internet
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siteleri gosterilebilir. Bu sitelerde satis olmamakta ancak haberlere ulagmak isteyen

kisiler aktif olarak bu siteleri kullanabilmektedir.

3.4.3. internet Uzerinden Pazarlamanin Ortaya Cikisi

Sanayi Devrimi’nden sonra ilk donemlerde, gecen yiizyilin ilk yarilarindan itibaren
biiyiik isletmeler siirekli olarak tiretim sloganlari ile boy gdstermistir ve zamanla kiiresel
pazarda hiikiim siirmiislerdir. On sekizinci yiizyilin ikinci yarisindan itibaren ise kiiresel
pazar i¢inde rekabet, diinya ekonomisinde meydana gelen finansal gelismeler ve
ilerleyen teknoloji, isletmeleri dis pazara acilmaya, yenilik yapma ve teknolojilerini
gelistirmeye zorlamislardir (Ekmekgi, Berber ve Kutlu, 2007: 46). isletmeler, internet
tizerinden hizli ve verimli bir sekilde global pazarlara ulasabilmektedir. Bu durum

globallesen diinyada rekabetin internet ortamina taginmasina olanak saglamistir.

Sanal topluluklarinin tiirinlin ve sayisinin giderek artmasi sebebi ile ticari etkinliklerin
bu alana kaymasi sonucunda geleneksel olan isletme fonksiyonlarinin bir pargast da bu
sahada kendini gostermeye baslamistir. Bahsi gegen sanal iletisim ortami sebebi ile bir
taraftan isletmecilik fonksiyonlarinin bir bolimii geleneksel pazar sisteminden hizli bir
sekilde raklasirken bagka bir taraftan da insanlarin yasam stilleri giderek degismektedir
ve internet giinliik hayatn bir parcasi olmustur. Ornegin, ABD ve Ingiltere’de biiyiik
masraflar, pek ¢ok sayida eleman ve biiro makinesi gerektiren sirketin merkezleri yerine
bir sirketin tiim islevlerini yerine getiren, gecici bir sekilde kiralanabilen, giiniin tiim
saatlerinde hizmet veren sanal ofisler hizmete girmistir. Isletme etkinlikleri biiyiik
Olctide iletisim dayanakli oldugundan internet bir iletisim araci olarak da kullanilmakta
olup ve uzak ofisleri bireye yakin bir hale getirmistir (Tagiyev, 2005: 27). Internetin
isletmeler i¢in iletisim araci olarak kullanilmasi ayn1 zamanda ¢alisanlarin evlerinden ya

da diinyanin herhangi bir yerinden islerini yiiriitebilmesine olanak saglayabilmektedir.

Ozellikle iletisim teknolojilerinin yardimu ile de birlikte elektronik ticaret sadece yeni
bir satis kanal1 veya farkli ortamda bir magaza olarak algilanmamaktadir. Sanal ortamda
ticaret, bunlarin yam sira isletmeler ile yeni bir tedarik zinciri, iiriin dagitim hizmeti,
iiretim maliyetinde yasanan azalma, direkt satis ve ekonomik bakimdan yasamda bir¢ok

firsat1 da birlikte getirmektedir. Bu isletmelerin bilhassa degerlendirmeleri gereken bir
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konudur. (Dolanbay, 2000: 76; akt. Yalgmn, 2010: 19). Bir¢ok isletme elektronik
ticaretin Oonemini kavramistir. Cevrimigi satis kanallarina agirlik veren isletmeler

magaza, personel gibi maliyetlerini diisiirerek, kazanglarini artirabilmektedir.

3.4.3.1. internet Uzerinden Pazarlamanin Tiirkiye’deki Gelisimi

12 Nisan 1993 senesinde TUBITAK-ODTU is birligi ve DPT projesi ¢ergevesinde
Tiirkiye kiiresel internete dahil olmustur. Uzun bir siire iilkenin tek ¢ikis1 ODTU’den

olmustur. Bunun ardindan internetin sira ile geldigi yerler sdyle siralanabilir:

e Orta Dogu Teknik Universitesi- 1993
e Ege Universitesi- 1994

e Bilkent Universitesi- 1995

e Bogazicgi Universitesi- 1995

e Istanbul Teknik Universitesi- 1996

Bu arada 1995 yilinda Tiirk Telekom’un agmis oldugu ihale ile 1996 yilinda TURNET
calismaya baslamistir ve buna bagh olarak ULAKBIM kurulmustur. ULAKBIM’in
temel gorevlerinden biri en yeni teknolojiler yardimi ile Tiirkiye ¢apinda biitiin egitim
ve arastirma kuruluglarimi baglayan ulusal akademik bir ag yaratip, hizli bir bilgi

aktarimi saglamaktir (Parlak, 2005: 30).

Bilgisayar ve internet kullanimi1 2017 yilinda 16-74 yas grubundaki bireylerde sirasiyla
%56,6 ve %66,8 oldu. Bu oranlar 2016 yilinda sirasiyla %54,9 ve %61,2 idi.
Bilgisayar ve internet kullanim oranlari 16-74 yas grubundaki erkeklerde %65,7 ve
%75,1 iken, kadinlarda %47,7 ve %58,7 oldu. Hane halki bilisim teknolojileri
kullanim arastirmasi sonuglarina gére 2017 yili Nisan ayinda hanelerin %80,7’si evden
internete erisim imkanimna sahip oldu. Bu oran 2016 yilinin ayni ayinda %76,3 idi
(TUIK, 2018). Internet kullanim ve erisim oranlarinin artmasi durumu, sosyal hayat:
etkileyebilen bir olgudur. Herhangi bir konuda fikir sahibi olmak isteyenler giin

gectikce interneti daha fazla kullanmaktadir.
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Internet sayesinde meydana gelen internet {izerinden pazarlamanin Tiirkiye’deki ilk
uygulamasi ise EFT uygulamasi olarak Merkez Bankasi iizerinden yapilmigtir. 1995
yilinda IGEME’nin UNCTAD tarafindan Ankara’daki ticaret noktasinin se¢ilmesi ise
ikinci adimi1 meydana getirmistir. Bu ¢alismadan sonra da TUBITAK TUANA’y1
devreye sokmustur (Eren, 2009: 10).

“Elektronik Ticaret Agimin” saglanmasi ve lilkede ticaretin yaygin hale gelmesi icin
BTYK, 1997 senesinde yapmis oldugu toplantida bir c¢alisma grubunun meydana
getirilmesi kararlastirilmis ve yapilan ¢alismalarda koordinatorlilk gorevi Dis Ticaret

Miistesarli1’na, sekreterlik vazifesi ise TUBITAK a verilmistir.

Bu gelismelerin ardindan Bilim ve Teknoloji Yiiksek Kurulu Kararinca tiniversite ve
0zel sektor katilimcilart ile Rekabet Kurumu’ndan da temsilcilerin bulundugu ETTK
tarafinca 1998 yilinda bir rapor hazirlanmis ve burada “elektronik 6deme sistemlerinde
faaliyet gosterecek operatorlerin saptanmasi, bu operatorler arasinda yapilacak
sozlesmeler acisindan Rekabet Kanunu’ndaki ilkeleri dikkate alan hukuki kurallarin

saptanmasi” ibaresine yer verilmistir (Eren, 2009: 10-11).

1998 yilinda ¢alismaya baslanilan kamu, 6zel sektor ve iniversite temsilcilerinden
meydana gelen Internet Kurulu, Tiirkiye’de internetin altyapisinda baslayip tiim
dinamikleri ile kisa, orta ve uzun vadede hedeflerini belirleyebilmek, bu hedeflere
erisebilmek icin gerekli olan stratejilerin olusturulup uygulanmasi siireci iginde
Ulastirma Bakanli§i'na danismanlik yapmaktadir. Internet Kurulu ile benzer amaglar
giiden organizasyonlar, internetin toplum tarafindan dogru degerlendirilmesi ve

kullanilmasini amaglamaktadir.

3.4.3.2. internet Uzerinden Pazarlamanin Diinya’daki Gelisimi

Internetin gelismesi ve ilerlemesi ile birlikte, diinyada sanal pazarlama gelisme
gostermeye baslamistir. Bu pazarin gelismesine paralel bir sekilde siirekli ve dinamik
bliyliyen pazarlarda, bilgisayar ile internet teknolojisinin kullanim oraninin artmasi

elektronik ortamdaki tiiketici sayisini da artirmistir (Doganer, 2007: 60).
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2017 yilinin internet, sosyal medya ve mobil kullanici istatistikleri su sekildedir

(Wearesocial, 2018):

e Diinya niifusunun %51°1 yani 3,81 milyar internet kullanicist,
e Diinya niifusunun %37’si yani 3,02 milyar sosyal medya kullanicisi,
e Diinya niifusunun %66’s1 yani 5,05 milyar mobil cihaz kullanicist,

e Diinya niifusunun %341 yani 2,78 milyar mobil sosyal medya kullanicisi

2018 yilinin internet, sosyal medya ve mobil kullanici istatistikleri su sekildedir

(Wearesocial, 2018):

e Diinya niifusunun %53l yani 4,02 milyar internet kullanicisi,
e Diinya niifusunun %42’si yani 3,19 milyar sosyal medya kullanicisi,
e Diinya niifusunun %681 yani 5,13 milyar mobil cihaz kullanicisi,

¢ Diinya niifusunun %39’u yani 2,95 milyar mobil sosyal medya kullanicisi,

Bu verilere gore 2018 ile 2017 yillarini karsilagtirmak gerekirse en biiyiik artigin sosyal

medya kullanim1 ve mobil olarak internette oldugu goriilmektedir.

Her ne kadar sanal pazarlama yeni bir ticaret sekli gibi goziikse de aslinda bu ticaretin
gecmisi 1980’1 yillara kadar dayanmaktadir. Onceleri telefon ya da katalog ile yapilan
ticaret artik internet araciligi ile olmaya baslamistir. Ancak yapilan uygulamalar,

giinlimiizdeki kadar etkili olamamistir (Kiigiikgorkey, 2002: 3).

1980’lerden farkli olarak ise Diinya’da sanal pazarlama son yillarda ¢ok biiyiik gelisme
kaydetmistir ve yirmi birinci ylizyilin ekonomisini neredeyse o sekillendirmektedir. Kiiresel
anlamda ticaret yapan her bireyin artik sanal ticaret ve sanal doniisiime ayak uydurmasi sart

haline gelmistir.

2018 yilinda yapilan sanal ticaret istatistikleri su sekildedir (Wearesocial, 2018):

e %062 oraninda banka hesab1 alinmustir,

e %18 oraninda kredi kart1 alinmustir,
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e %2 oraninda mobil 6deme yapilmistir,

e %17 oraninda fatura ve 6demeler yapilmustir.

2018 yilinda yapilan sanal ticaret sektorleri ise soyledir (Wearesocial, 2018):

e Moda ve giizellik sektoriine 408 milyar dolar harcanmaistir,

e Elektronik sektoriine 359,4 milyar dolar harcanmustir,

e Yemek ve kisisel bakim sektdriine 139,8 milyar dolar harcanmustir,

e Mobilya sektoriine 225,5 milyar dolar harcanmustir,

e Oyuncak, kendin yap ve hobi sektorlerine 341,5 milyar dolar harcanmustir,
e Gezi sektoriine 212,7 milyar dolar harcanmustir,

e Dijital miizik sektoriine 11,2 milyar dolar harcanmistir,

e Oyunlara 52,5 milyar dolar harcanmistir.

3.4.4. Internette Pazarlama ve Geleneksel Pazarlamanin Karsilastirilmasi

Internetten pazarlama ile geleneksel pazarlamanin farklilastigi pazarlama etkinlikleri

miisteri hizmetleri, reklam, satis ve pazarlama arastirmalar1 olarak 6rneklendirilebilir.
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Tablo 4.1

Internet Pazarlamasi ile Geleneksel Pazarlamanin Karsilastirilmasi

Pazarlama Faaliyetleri

Geleneksel Pazarlama

Internette Pazarlama

Reklam Basili video kayith ya da Cok genis kapsamli bilgi
ses kaydi yapilmis olarak tasarimlandirilarak
hazirlanir ve TV, radyo ve | isletmenin web sayfasina
gazete gibi standart medya | konur. Ayrica diger
araglar1 kullanilir. sitelerden manset koyma
Genellikle ¢cok sinirli bilgi | hakk: satin alinir.
sunabilir.

Miisteri Hizmet Bireysel goriismelerde, Haftada yedi giin, giinde

odak gruplardan ve telefon | yirmi dort saat hizmet

ya da mektupla génderilen | sunulur. Istenilen ¢dziimler

anketlerden yararlanilir. telefon, faks ya da e-posta
ile gonderilir. Online
diyalog siirdiiriiliir. Bakim
ve onarim hizmeti, uzaktan
bilgisayar destegi saglanir.

Satis Miisteriler ve miisteri Haber gruplar ile

adaylar telefonla aranir ve
iiriin ya da fiziksel olarak
ya da projeksiyon
makineleri ile aktarilir.

goriismeler ve miilakatlar
yapilir ve e-posta ile
yapilan anketlerden
yararlanilir.

Pazarlama Arastirmasi

Miisterilerin bagvurularina
yanit vermek lizere haftada
bes giin, giinde sekiz saat
magazada ya da telefonda
hizmet saglanir. Is yerleri
ziyaret edilerek bakim ve
onarim hizmetleri verilir.

Miisteri adaylar ile video
konferanslar1 yapilir. Uriin
bilgisayar ekraninda
tantilir.

Kaynak: Alabay, Nurettin: “Geleneksel Pazarlamadan Yeni Pazarlama Yaklasimlarina Gegis Siireci”

Siileyman Demirel Universitesi [iBF Dergisi, Say1 2, 2010.

Tablo 5.1°den goriilecegi lizere reklam araglarinda biiyiik bir degisim vardir. Geleneksel

pazarlamada radyo, televizyon, gazete gibi geleneksel araglardan yararlanilirken internet

tizerinden yapilan reklamin ¢ok kolay ve yalnizca tasarlanarak siteye koyulabilen bir

sey olmas1 kullanimini yayginlagtirmistir.

Satis bakimindan incelendiginde ise pazarlamada iriiniin fiziksel tanitimi var iken,

internetten pazarlamada, miisteriler ile aninda iletisim ve e-posta aracilifi ile iletisimden

toplanan bilgilere gore hareket edildigi bulgusuna varilmistir.
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Pazarlama aragtirmasi olarak bakildiginda ise internette pazarlamada yine hizli iletisim
ve etkilesimin giliciinden yararlanilmigtir (Alabay, 2010: 217-218). Hizli iletisim
sayesinde pazarlama faaliyetlerinde degisimler olmustur. Firmalar, bu hizli degisime

ayak uydurmak durumunda kalabilmektedir.

3.4.5. internet Uzerinden Yapilan Pazarlamanin Araclari

Yiikselen dijitallesme ile internet yatirimlari icinde meydana gelen artis ve diger
alanlara yansiyan etkiler ile pazarlamanin metodolojisinde giincelleme meydana gelmis
ve sosyal medya reklamlar1 aktif olarak kullanilmaya baslanmistir (Bagcioglu, 2017: 3).
Sekil 4.1°den de anlasilacag: iizere, kiiresel diizeyde yapilan sosyal medya yatirim

farklar1 son yillarda giderek artmustir.

Radyo ¢
Radyo 6,8% Sinema 0,6% 6.2% —~ Ig;ma
Agikhava 7,0% A‘;ék;':va N
ERY
Basin ”
N 2014 - 2017

21,2%

TV 3B 1%

Sekil 4.1: Diinya Medya Yatirimlar

Kaynak: Bagcioglu, Nil: “Tiirkiye’de Tahmini Medya ve Reklam Yatirimlar1” Reklamcilar Dernegi
Raporu, 2017, s. 3.

Sosyal medyanin kullanim orani ve sosyal hayatin bir par¢asi olmasi durumunun bu
mecradaki yatirimlart artirmasi beklenebilecek bir sonugtur. Sosyal medya kanali ile

hizl1 bir sekilde pazarlama faaliyetlerini ytiriitiilmesi miimkiin olabilmektedir.

Ayni y1l ortaya konulan Tiirkiye’deki reklam yatirimlarinin ve biit¢elerinin dagilimi ise

Sekil 4.2°de gosterilmistir.
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Dijital
Display
Arama motoru

Acikhava
Oigiilen
Oigilmeyen

Basin
Gazete
Dergi

2,078 Televizyon 3.834

1.265 (Reytingi) Ol¢ilen 3.199
812 .
e (Reytingi) Olgilmeyen 635
Dijital
25,9%
TV
47,8%
Acikhava
10,0%
805
;9’ Basin
14
12,0%
2017 donemine iliskin tahmini
963 . rakamlardir. Rakamlara KDV dahil
&30 Slnema_,_._.-—--"" H—x____Radyo edilmemistir.
5 1,1% 3,2%
85 255

Sekil 4.2: Tiirkiye’de Medya Yatirimlari

Kaynak: Bagcioglu, Nil: “Tiirkiye’de Tahmini Medya ve Reklam Yatirimlari” Reklamcilar Dernegi

Raporu, 2017, s. 2.

Sekilde 4.3’e bakildiginda, Tiirkiye’de sosyal medya reklamlarinda display

kategorisinde var olan tiklama bazli olan banner, rich media, textlink, in-text ve buna

benzer tiim formatlar, audio ve videolu reklamlarin hepsi marka mesajin tiiketicinin

izleme ya da okuma akigsini bolmeden sunma niyetindedir. Reklamlar dogrudan alim ya

da programatik bir sekilde yerlesmis olabilmektedir.
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2.078

1.736
812

1.484

1.183

2014 2015 2016 2017

m Display =Arama Motoru

Sekil 4.3: Tiirkiye’de Dijital Medya Yatirimlari

Kaynak: Bagcioglu, Nil: “Tiirkiye’de Tahmini Medya ve Reklam Yatirimlar” Reklamcilar Dernegi
Raporu, 2017, s. 11.

Yine Sekil 4.3°te goriilebilecegi gibi arama motoru kategorisi reklamin oncelikli olarak
gosterilmesinden kaynaklanan bir sebepten dolayr ¢ok daha onceden kullanilmaya

baslanmis olan bir sosyal medya reklam 6rnegi olabilir.

3.4.5.1. Arama Motorlari

Arama motoru, ¢ikt1 olarak sonuca ulagan bilgiler ile kayitlarin her birini kiyas yaparak
sorgulama eylemi yapan, bir sorgunun kabul edilebilirligi gerekli islemleri yapan, ele
gecirilmis olan datalarin yiiksek performans iginde olmasini saglayan bir sorgulama ile

elde etme dinamigidir (Rowley, 2000: 27).

Arama motoru ii¢ bilesenden meydana gelmektedir (Basok Yurdakul ve Bat, 2011: 48):
e Web robotu,
e Arama indeksi,

e Kullanici arabirimi.
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Arama motorlar1 web trafiginin ana kaynaklaridir ve internet kullanicilariin aradiklar
konulardaki web adresini tam olarak bilmiyor olmalar1 nedeni ile bireylere bir ¢éziim
olanag1 sunmaktadir. Kullanici sitenin adresini bilmedigi ya da neyi arayacagini tam
olarak bilmediginde anahtar kelimelerin birlesimini kullanip web sayfalar1 ile sunucular

arasindaki linklere ulasmaktadir (Rowley, 2001: 207).

Arama motorundaki pazarlama uygulamalarinin en 6nemli avantaji, hedef kitleye direkt
olarak ulasimin meydana gelmesidir. Isletmelerin sahip olduklar1 reklam icerikleri,
kurum ya da marka ile alakadar olan hizmetlere ihtiya¢ duyan potansiyel kullanicilara
gdsterim saglamaktadir (Yalgm, 2012: 29). ilgili igeriklerin ve sitelerin kullaniciya
gosterilmesi hem kullanici agisindan hem de sirketler agisindan olumlu bir durumdur.

Bu sayede her iki taraf i¢in de erisim kolayligi saglanabilmektedir.

3.4.5.2. Web Siteleri

Web siteleri, sirketlerin sanal yiizii olarak gosterilmektedir. Firmalarin hizmet ile
iiriinlerini ¢ok fazla kisiye 24 saat siirekli olarak sunma avantaj1 veren bir yontemdir. Iyi
yapilandirilan veri kayitlarim1 dogru sekilde bicimli hale getirebilen bir web sitesi
normal satistan sonra olusturulmasi gereken performans raporlarina aninda ulagim

imkani sunmaktadir.

Pek c¢ok sayida {riin ile hizmeti bir arada bulunduran tiiketicilere alig-verisi
kolaylastiran hizmetler sunmak igin hazirlanan ticari menseili web siteleri sayilarinin
artmasi sebebi ile internet ortaminda bile vakit kaybi yasanabilmektedir. Bu sebeple
gelistirilen arama motorlar ile tiiketici ve arastirma yapan bireylere hizmet, iiriin, bilgi
ve teknik destek ile alakali ihtiyaclarin karsilanabilmesi i¢in onemli bir ara¢ haline
gelmistir (Erturhan, 2010: 30). Arama motorlarinda saglanan gelistirmeler ile vakit
kaybmin Oniine gecilmeye calisilmaktadir. Web gelistirme uzmanlart kullanicilarin
aradiklar1 sonuca en yakin web sitelerine yonlenmesini ve bu sayede zaman kaybi

olusmamasini saglamaya ¢alismaktadir.
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3.4.5.3. Reklam Bandi (Banner)

Reklam bandi (banner), ilan seklinde hazirlanan, kullanicinin edimine baglh bir sekilde
aktif hale gelen, reklam tastyicis1 gorevindeki sayfayla reklam veren isletmenin sayfasi
arasinda bir baglanti meydana getiren bir objedir (Giilener, 1999 akt. Pektas Turgut,
2004: 37). Web sitelerinde kullanilan slogan, banner, logo gibi web sitesinin 6nemli
yazilari ile resimleri reklam bandi kapsami igerisindedir. Reklam bandi sayesinde web
sitesinin 6nemli gelisme, indirim ve yazilarin1 gorebilmektedir. Eger gercekei bir banner

meydana getirilirse kurumsal bir iletisim 6gesi olusmus olmaktadir.

Reklam bantlar1 internet ortaminda ticaretin olusmasi sonucu meydana gelmistir. Dijital
ortaminda adeta bilboardi gibidir ve ¢ok kisa bir siirede diger reklam alanlari ile rekabet

edecek bir duruma gelmislerdir. Bannerlar web sitesi lizerinde ¢ikan ilk reklam tiiriidiir.

Reklam bantlariin genel amaci kullanicinin ilgisinin olmasinin istenen sayfasina karsi
bir ilgi meydana getirip sayfay: ziyaret etme eylemi icerisine girmesini saglamaktir. Bu
nedenle de bannerlerin renk, tipografi, animasyon gibi niteliklerinin olduk¢a iyi bir

bicimde tasarlanmasi ve dikkat ¢gekmesi gerekmektedir (Pektag Turgut, 2004: 37).

Banner reklam tasarlayanlar kullanicilarin reklamlari istendigi bi¢imi ile algilamalari

i¢cin kimi nitelikler belirlemislerdir. Bunlar sdyle siralanabilir:

e Benzerlik iligkilerinin kullanimu,
e Dogrudan isleme,

e  Goriniirlik,

e Tutarlilik,

e Onceden sezilir olma,

e Kullanici kontrolii,

e Estetik uyum.

Bannerlar diger reklamlardan farkli olarak hedef kitleyr se¢me imkanina sahip
olmaktadir. Hedef kitlenin yapisi, sosyal statiisii, gelir diizeyi, mesleki durumu, egitim

durumu, tiiketim aligkanliklar1 gibi nitelikler reklam sahibi i¢in son derece Onemli
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olmaktadir (Coskun, 2007: 30). Hedef kitlenin belirlenebilmesi ile yasa ve cinsiyete
bagli banner kampanyalari olusturulabilmektedir. Bu duruma web tarayicisinda “parfiim
fiyatlar1” sorgusunu aratan bir erkek ile bir kadinin farkli sonuglarla karsilagsmasi

gosterilebilir.

3.45.4. Elektronik Posta

Elektronik posta, kurumlarin i¢ hedef kitlesi veya dis hedef kitlesiyle internet tizerinden
iletisim kurabilmek icin kullandig1 ve giin gectikce daha da yayginlasan bir dinamiktir.
Bu haberlesme ile diinyanin bir ucundan digerine ulasim saniyelik olmaktadir (Burgaz,
2014: 50). internet baglantis1 oldugu siirece, bilginin ¢ok sayida kisiye ayni anda
aktarimi miimkiin olmaktadir. Bu duruma indirim igerikli pazarlama kampanyasi
siirdiiren bir firmanin, elektronik posta adresi sistemlerinde kayitli olan binlerce

miisteriye elektronik posta yoluyla ulasabilmesi gosterilebilir.

E-posta kullanmak, tipik bir internet kullanicist i¢in oldukg¢a siradan bir durumdur,
clinkii internet hiz ile iletisim acisinda son derece gelismis bir teknolojidir, bu sebeple
kullanic1 e-postay1 garipsemeyecektir. Bir e-posta ile yalnizca yazi degil, video, resim,

programlar, sunumlar vs. gibi pek ¢ok sey iletilebilmektedir (Tekin, 2009: 41).

Elektronik posta ii¢ ana grupta toplanmaktadir (Burgaz, 2014: 51):

1. Bireyler ile birebir saglanan iletisim i¢in olan postalar,
2. Dagitim listelerinde bulunan kullanicilar ile etkilesim kurmak i¢in postalar,

3. Posta listelerinde bulunan kullanicilarla etkilesim igin kullanilan postalar.

Pazarlama alani i¢inde pazarlamacilar, e-posta ile elektronik ticarete odaklanmislardir.
Boylelikle miisteri iligkileri saglikli bir bi¢imde olabilmektedir. Ayrica kullanicilar e-
postayla birlikte genel bilgilere glivenmis olduklarini, tatmin edici bulduklarin1 ve

yeniliklerden boylece haberdar olduklarini da belirtmislerdir.

E-posta ile pazarlamada verimli ve saglikli sonuclar i¢inde asagidaki dgeler son derece

onemli olmaktadir (www.hizliadam.com, Erigim: 28.09.2018):
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Dogru kitleye ulagsmak amaci ile: Hedefleme,

Ek dokiiman vb. dgeler ile mesaj1 giiclendirmek i¢in: Zengin Igerik,
Ozel zamanlar, kampanya dénemi gibi duyururlar i¢in: Zamanlama,
Aliciya ismi ile seslenmek amaci ile: Kisisellestirme,

Ek maliyetlerden muaf olmak i¢in: Dogrulama,

I A

Daha iyi kampanyalar olusturup, doniisiimiin gerisinde kalmamak igin:

Raporlama.

Siralanmis  olan bu maddelerin tamami elektronik posta ile pazarlamay1
kolaylastirmaktadir. Insan dogasinda bulunan 6zel hissetme ihtiyaci, bu pazarlama
yonteminde dogru uygulanirsa basar1 getirebilmektedir. Kisiler kendi isimlerine gelen e-

postalari, genel bir sekilde gonderilmis olanlara gore daha fazla dikkate alabilmektedir.

3.4.5.5. Web Yayinlan

Web yayini ya da itme (push) teknolojisi olarak isimlendirilen uygulamalar ile kullanici
internet ortaminda meydana gelen veri degisimlerini kontrol etmek yerine yalnizca
degisime ugrayan verilere ulagabilme ve bu verileri alma mantig1 {izerinden hareket

etmektedir.

Bir video ya da yazili veri internet sitesi gilincellendiginde, tasarlanan gilincelleme
araliklarim1 kontrol ederek abone olan kullanicilara farkliliklari iletmektedir. Bu
yonteme RSS (Rich Site Summary) ismi verilmektedir (Yal¢in, 2012: 31). Bu
bildirimler sayesinde, hem pazarlamacilar yeni igeriklerini kolayca kullanicilara

sunmakta hem de kullanicilar glincellemelerden aninda haberdar olabilmektedir.
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4. BOLUM: SAGLIK HiZMETLERI PAZARLAMASINDA
INTERNETIN ROLU VE GELISIMi: ORNEK VAKA ANALIZLERI

Saglik sektorii de tipki diger sektdrler gibi 2000°1i yillarin basindan itibaren medyada
aktif olarak yer almak istemekte ve bu alana 6nemli derecede emek ve maliyet
ayirmaktadir. Sosyal medyaya pazarlama son yillarda her sektor icinde
kullanilmaktadir. Saglik sektorii de yeni nesil pazarlama araglarindan yararlanmaktadir.
Saglik profesyonelleri rakamlara dayali olan, 6l¢iilebilir ve uygun maliyetli olmasindan

dolay1 sosyal medyada saglik hizmeti pazarlamasina daha ¢ok yonelmektedir.

Sekil 4.4’ de cesitli sosyal medya platformlarinda saglik sektorii aktiflik oranlarina yer

verilmigtir.
Facehook - A B0
Twitter I
YouTube I T T
Linkedin | 68% |
Blogs [ 5 B s |
Instagram | @7 R 57%
Google+ | 51%
Pinterest | B 37% |
Vimeo
Periscope | S IS | B Active Account
Plan to <6 mos,
Smapc hat LB W [nactive Account
Vine I R B No plansto

Sekil 4.4: Kullanicilarin Sosyal Medya Aglarinda Saglik Sektorii Hakkindaki Aktiflik
Durumlari

Kaynak: Klein & Partners: “The State of Digital Marketing in Healthcare Moving Toward 20177,
Healthcare Digital Marketing Survey, 2016, s. 21.
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Sekil 4.1°e bakildiginda sosyal medya aglarindan Facebook, Twitter ve Youtube’un en
cok kullanildig1 ve en aktif iiyelerin bu ii¢ alanda bulundugu goriilmektedir. Buna
nazaran Periscope, Snapchat ve Vine’in (2018 yilinda artik Vine kullanilmamaktadir) en
az aktif kullaniciya sahip oldugu goriilmektedir. Facebook, Twitter ve Youtube,
demografik olarak her tiirli bireye erisebildigi icin bdyle bir avantaja sahip olmus
olabilir; ancak Periscope, Snapchat ve Vine ise demografik olarak her kesime hitap

etmemektedir.

4.1. Sosyal Medya Aglarinin Saghk Hizmetleri Pazarlamasina Etkisi

Sosyal medya aglar1 saglik hizmetlerinde diger tiim alanlarda oldugu gibi aktif
olarak kullanilmaktadir. Tablo 4.2’ de saglik kuruluslarinin sosyal medyadaki

varliklar1 gosterilmistir.

Tablo 4.2

Bazi1 Saglhik Kuruluslarinin ve Saghk Konulu Bilin¢clendirme Kampanyalarinin Sosyal

Medyadaki Takipc¢i Sayilari

Profil Ads Tipi Facebook | Twitter Youtube | Googlet+ | Linkedin | e-mail
23andMe Uriin Satis 88.653 37.020 ¢ v X X
Accu-Chek Bilgilendirme | 3.877 8118 Vv X X X
ADHD Hub Bilgilendirme | 207.204 X X X X X
Alh Bilgilendirme | 98.291 4.371 s X X X
American Cancer

Society Bilgilendirme | 848 569 427775 v v X v
CF Voice Bilgilendirme | 2.415 X v X X X
Diabetes Research

Institute Bilgilendirme | 16.171 14.576 v X X v
GetBloodSugarControl | Bilgilendirme | 8.707 8.585 o X ol ol
Mediavizor Bilgilendirme | 2.552 24.419 v X X v
Real Men Wear Pink Bilgilendirme | 8.174 X X X X X
MS Village Bilgilendirme | 4.136 1.944 v X X v
Acuvue Reklam 768 548 X v X X X
CyberKnife Reklam 2.353 998 X X X X
Bayer Reklam 303.052 1.372 v Vv v X
Diinyagtz Hastanesi Reklam 532.088 8.047 v X v v
Pfizer Tirkiye Reklam 98.600 4013 X X X

WHO Bilgilendirme | 410316 1.029563 | v o X X
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Kaynak: Dikerler, Ozan: “Sosyal Medya Platformlarinin Saglik Alanlarindaki Kullanim Sekilleri ve
Tiirkiye I¢in Yapilan Ornek Bir Calisma” Yiiksek Lisans Tezi, Bahgesehir Universitesi FBE, 2013.

Tablo 4.2’ den de anlasilabilecegi gibi pek ¢ok saglik kurulusu reklam ve bilgilendirme
icin interneti aktif bir sekilde kullanmaktadir. Calismanin bu béliimiinde bazi sosyal

medya aglar1 ve saglik kuruluslarinin reklamlar1 incelenmistir.

e 23andMe: California’da kurulan sirket, kendilerine ¢evrimici olarak iiye
olundugunda kullanicilarin adreslerine bir kit gondermektedir. Kit ile
kullanicilar viicutlarindan bir sivi 6rnegi alarak geri gonderip analiz yaptirip
ilerde ¢ikacak saglik sorunlarimi belirleyebilmektedir. Sirket tanitimlarini,
Twitter, Youtube ve Google+ tizerinden yapmaktadir.

e Acuvue: 1987 senesinde kurulan lens firmast Facebook’u oldukg¢a aktif
kullanmaktadir.

e Bayer: 1863 yilinda kurulan Bayer diinyaca iinlii bir ila¢ firmasidir ve
Facebook’u aktif olarak kullanmaktadir.

e CyberKnife: 1990 yillarda kurulan bu firma, kanserli bolgelerin tedavisinde
kullanilan cihazlarin  iretimini  yapmaktadir. Facebook’u aktif olarak
kullanmaktadir.

e Diinya Go6z Hastanesi: 1996 yilinda kurulan kurulus Facebook, Twitter ve
Youtube platformlarini kullanmaktadir.

o Pfizer Tirkiye: 1848 yilinda kurulan firma hem sektor calisanlarina egitim
bilgilendirmeleri hem de tanitim i¢in Facebook’u aktif olarak kullanmaktadir

(Dikerler, 2013: 20-21).

Genel olarak bakildiginda pek c¢ok farkli dinamik i¢in internetten yararlanan saglik
hizmetleri sektorii en ¢ok Facebook’u kullanmaktadir. Bu durumdan yola ¢ikarak saglik
sektoriinde yer alan firmalarin Facebook’ a daha fazla onem gdstermesi gerektigi
sonucuna varilabilir. Bu sebeple bir firmanin Facebook sayfasi ve saglik hizmetleri

pazarlamasi ve Facebook iliskisi asagida incelenmistir.
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4.1.1. Facebook ve Saghk Hizmetleri Pazarlamasi

Sosyal medyanin en biiyiik firsat1 diinyadaki tiim insanlar1 bir araya getirebilmesinden
gelmektedir. Saglik hizmetleri sektoriine bakildiginda bu kural saglik kuruluslar1 ve

uzmanlar1 ve hastalar arasindaki etkilesim icin de gecerlidir.

Facebook, artik hemen hemen biitiin bireylerin kullandig1 ve tiim diinyada taninan bir
sosyal agdir. Pek ¢ok farkli dinamigi i¢inde barindiran Facebook, pazarlama alaninda
kendini gostermektedir. Bireyler Facebook lizerinden her seyi konusabilirler. Saglik
hizmetlerinden yararlanan ve saglik sektdriinde hizmet veren bireyler de bu

konusmalara dahil olabilmektedir.

Facebook’ta hastalar genellikle su eylemleri yapmaktadir (Dikerler, 2013: 23):

o %27lik bir kismi kigisel saglik tecriibeleri ve giincel haberler ile ilgili
yorumlarda bulunmaktadir,

o 9%24’lik bir kismu kendi saglik tiinelleri ve giincel haberler ile ilgili zaman
tiinelinde paylasim yapmaktadir,

e 9%?20’lik bir kism1 saglikla ilgili herhangi bir konuya dahil olmaktadir,

e %I18lik bir kismi belli saglik durumlar ile alakali semptom ve davranig
gbzlemlerinde bulunmaktadir,

e %16’k bir kismi saglik sigortacilari, doktorlar, ilag tedavileri ve tedaviler ile
alakal1 elestirilerde bulunmaktadir,

e  9%16’lik bir kism1 saglik alani ile ilgili video ve gorseller paylasmaktadir.

Facebook’ta bu sekilde aktif olan hastalarin pek ¢ogu, doktorlar tarafinca paylasilan
saglik bilgilerine giivendiklerini belirtmislerdir. Facebook kullanicilarin giivenmis

oldugu sosyal medya gonderi sahipleri soyledir (Dikerler, 2013: 24):

e Doktorlar %60,
e Hemsireler %56,
e Hastane %55,

e Hasta haklar1 organizasyonlar1 %54,
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e Tanidiklar diger hastalar %46,

e Hiikiimet Organizasyonlar1 %45,
e Ilag sirketleri %36,

e Tamimadiklar1 hastalar %25,

e Spor salonu ve fitness merkezleri %34.

4.1.1.1. Mayo Clinic’in Facebook Sayfas1 Uzerine Bir inceleme

Diinyanin en taninmis tip kurumlarindan biri olan Mayo Clinic biinyesinde hastane,
Klinikler, egitim ve arastirma kurumlart bulunmaktadir. Fotografta bulanan arka plan
rengi, yazi rengi, modelin bakiglar1 gibi konular gosterge bilimsel analize gore

incelenecektir.

Resim 4.1: Mayo Clinic Facebook Kapak Fotografi

HOPE & HEALING

Kaynak: www.facebook.com/mayoclinic, Erisim Tarihi: 06.08.2018

Facebook’ta Mayo Clinic’ in resmi sayfasina girildiginde goze ilk olarak sayfanin

iistiinde konumlanan Resim 4.1°deki gorsel carpmaktadir.

Gorselin arka fonu mavi ve yesil renkleri barindiran bir doga goriiniimiindedir. Doga
goriiniimlii fotograflar ile dogada bulunan canli ve cansiz varliklarin dogal ortamlarinin
icinde goriintiilenmesi (Milli Egitim Bakanligi, 2012: 1) “dogal” bir alg1 yaratmaktadir.

Bu durumda da doga, saglig1 temsil etmektedir.
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Fotografin sag tarafinda melez, gilimseyen ve yukart dogru bakan bir kadin
bulunmaktadir. Kadinin gozlerini yukariya kaldirmasi ve yukariya bakmasi umudu
cagristirmaktadir. Gorselin sol alt kisminda ise beyaz ve silik beyaz bir yazi ile “hope &
healing (saglik & iyilesme)” yazmaktadir. Kadinin gézlerindeki umut imgesi sayfanin
sol alt kosesinde yer alan umut ibaresinin sembolii olarak kullanilmis olabilmektedir.
Daha silik bir yazi ile yaninda yer alan “iyilesme” ibaresi ile umudun ve mutlulugun

saglikli ya da iyilesen insanlarda var olabilecegi algis1 yaratilmig istenmesi olabilir.

Reklam ile pazarlama alaninda beyaz renk temizlik, sadelik, parlaklik ve masumiyetin
simgesi olarak kullanilmaktadir. Bu sebeple de 6zellikle ¢cocuk ve saglik iirlinlerinde
kullanilmaktadir (https://umitunker.wordpress.com/tag/pazarlama, erisim: 25.09.2018).
Bunun yani sira insan gozii beyaz rengi ¢cok ¢abuk algilamaktadir. Bu sebeple beyaz

renk, arka fonla zitlik olustursun diye bu gorselde yazi fontu i¢in kullanilmaktadir.

Yine silik beyaz font ile verilmis olan “kucaklama macerasi” anlamina gelen kelime
grubu ile sevgi dolu bir isletme oldugunun vurgusunu yapmaktadir. Gorselde kullanilan
kadinin melez olmasi da firmanin irk¢1 bir politika beslemedigine dair bir mesaj verme

niteligi tagtyor olabilir.

Resim 4.2: Mayo Clinic

MAYO
CLINIC

Kaynak: www.mayoclinic.com , Erisim Tarihi: 06.08.2018

Sayfanin sol iist kisminda Mayo Clinic’ e ait olan logo bulunmaktadir. Gorselde beyaz
cizgilerle olusturulmus ii¢ adet kalkan bulunmaktadir. Kalkanlar {i¢ ana etkinlik olan

hasta bakimi, aragtirma ve egitime atifta bulunmaktadir (Mayo Clinic, 2009). Bu ii¢
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dinamigin kalkanla temsil edilmesi bu {i¢ dinamigi kendilerine siper ettiklerinde onlara
higbir zarar gelmeyecegini anlatmak i¢in oldugu diisiiniilmektedir. Kalkanlardan birinin
en ortada olmas1 ve digerlerine gore daha biiylik olmasi bu dinamigin digerlerinden

daha 6nemli oldugunu gostermektedir.

Kurulusun logosunun arka fonu mavidir. Mavi soguktur, sakinlestirici, rahatlik veren ve
huzur saglayan bir etkisi bulunmaktadir. Ayn1 zamanda basariyr ¢agristirmaktadir.
Logonun arka planinda bu rengin kullanilmasinin sebebi bu olabilir. Yazilar yine dikkat
cekmesi i¢in beyaz renktedir. Genel olarak bakildiginda firmanin logosu ile kapak
fotografi birbiri ile uyumludur ve ayni zamanda anlatmak istedikleri ilkeleri ile de

birbirine paralellik gostermektedir.

Pazarlama alaninda renklerin kullanimi tiiketiciyi farkli amaclarla giidiilemek icin
kullanilabilmektedir. = Renklerin = psikolojik  etkileri  asagida  siralanmistir

(wwwe.socialbusinesstr.com, Erisim Tarihi: 24.07.2019):

Kirmizi Renk;

e Istaha etkisi vardir ve yeme i¢me sektoriinde siklikla kullanilir.
e Anlik karar verme duygusu yaratir.
e Heyecan, tutku ve canlilik ile iligkisi vardir.

e Insan viicudunda uyaric etkisi vardir.

Mavi Renk;

e Huzur verici etkisi olup dinginlik ve sakinligi ¢cagristirir.
e Giiven ve olgunluk hissi verir.
e Yemek yeme istegini kesici etkisi vardir.

e Verimliligi artirdig1 i¢in sirketlerde i¢ mekanlarda siklikla kullanilir.

Saglik pazarlamasinda insan psikolojisinin 6nemi daha etkin ve fazladir. Bu baglamda
saglik problemi olan kisilere ulasmak icin yiiriitiilen internet pazarlamasi

kampanyalarinda diger sektorlere gore farkliliklar bulunmaktadir. Bu tarz
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kampanyalarda reklamin igerigi, rengi, arka plan miizigi, konugmacinin ses tonu gibi

konular 6nem kazanabilmektedir.

Resim 4.3: Mayo Clinic Facebook Sayfasi1 Paylasimi

Mayo Clinic s
1saat-Q

To diagnose epilepsy, your doctor may order several tests such as a
neurological examination, blood test, EEG, CT scan, and MRI. Learn
more about how doctors detect brain abnormalities.

Cevirisine Bak

f . & |

P

MAYOCLINIC.ORG
Epilepsy
Learn about epilepsy symptoms, possible causes of epilepsy and how..

Kaynak: www.facebook.com/mayoclinic, Erisim Tarihi: 20.06.2018

Mayo Clinic’in sayfasindaki paylasimlara bakildiginda inceleme yapilan 20.06.2018
saat 23.59°da yapilan tarith ve saatten 1 saat Once son paylasim yapmis oldugu
gorilmektedir. Sayfanin iist kisminda “Epilepsiyi tanimlamak icin, doktorunuzun
norolojik inceleme, kan testi, EEG, CT taramasi ve MRI gibi bazi testleri istemesi
gerekmektedir. Doktorlarin beyin anormalliklerini nasil belirledigi ile ilgili daha fazla
bilgiyi 6grenin” diyerek ilgili habere okuyucu yonlendirmektedir. Sayfa biraz daha
ayrintili incelendiginde aktif bir sekilde paylasim yaptigi agikga goriilmektedir.
Genellikle yapmis oldugu paylasimlar saglik ile ilgili bilimsel bilgi ve kurulus ile ilgili
bilgi vermeye yonelik oldugu goriilmektedir.
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4.2. YOUTUBE VE SAGLIK HiZMETLERI PAZARLAMASI

Kullanicilar, Youtube sayesinde isterlerse yalnizca izleyici ya da hem izleyici hem de
iretici olabilmektedir. Site {izerindeki igerikler genel hatlar1 ile kategorize edilmistir ve
kullanicilar istedikleri gibi hareket edebilmektedir (Comu, 2012: 72). Kullanicilara
neredeyse smirsiz miktarda video sunan Youtube, siirekli gelisen ve yenilenen bir

platformdur.

Y outube hakkinda temel bilgiler (www.businessofapps.com, Erisim: 22.07.2019):

¢ Youtube’ un diinya genelinde 2 milyar aktif kullanicis1 bulunmaktadir

e Amerika’ daki yetiskinlerin %73l Youtube kullanmaktadir

e Aralik 2018 itibariyle Youtube 5 milyar Andoid cihazda kullanilmaktadir

¢ Giinde bir milyar saat Youtube icerigi videolar izlenmektedir

e Youtube’ a giinde 500 saatlik igerik eklenmektedir

e Youtube 91 iilkede 80 farkl: dilde hizmet vermektedir

e Uygulamanin 2018 yili geliri 9 milyar dolar ile 14 milyar dolar arasi tahmin

edilmektedir

Siralanmis olan veriler esliginde Youtube’ un kullanict sayisi, kullanim siiresi, elde
edilen gelir gibi konulardaki devasa biiyiikliigiiniin gdsterilmesi amaglanmustir. Internet
kullanim orami arttik¢a Youtube uygulamasinin da daha biiyiik bir kitleye erisebilecegi

sonucuna varilabilmektedir.

Hareketli ve kapsamli olarak pek ¢ok reklam imkani saglayan Youtube saglik hizmetleri
reklamlarinin da vazgecilmez mecralarindan biridir. 2013 yilinda en iyi saglik hizmeti

reklami olarak segilen 2 reklam bu ¢alismanin devaminda incelenmektedir.

Youtube, gorsel zenginlik agisindan diinyada en ¢ok kullanilan sosyal a§ mecrasidir. Bu
dogrultuda en begenilen iki saglik sektorii reklam1 incelenmistir. Buna gore asagida yer

alan bulgulara ulasmak miimkiindiir:

e Reklamin ilgi ¢ekici olmasi, saglik sektorii alaninda 6nemli bir durumdur,
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e Saglikla isi olan insanlarin ¢ogunlukla saglik problemi vardir. Bu da bireylerin
ruhsal durumlarin1 olumsuz etkileyebilmektedir. Bu sebeple neseli havada
verilen bir sosyal medya reklami insanlarin moralini diizeltecektir,

e Reklamlarin genel halk sorunlarina dikkat ¢ekmesi Onemlidir. S6z konusu
reklamlarin biri acil servisteki bekleme siirelerinin uzunlugu ile ilgilidir ve bir
toplum sorununa pratik bir ¢6zlim getirmektedir,

e Reklamlarin kendi logolar ile reklami bir araya getirmeleri olduk¢a onemlidir
(Incelenen ikinci reklam bir kalp hastanesi reklamidir ve reklamlarin ana
temasin1 kirmizi kalpler olusturmaktadir),

e Saglik sektorii reklamlarinda bireye “sizi dnemsiyoruz” mesaji verilmelidir ve
bireyin kendisini degerli hissetmesini saglamaya calismak gerekmektedir.

e Saglik reklamlarinin her yastan bireye hitap etmesi gerekmektedir.

4.2.1. Memorial Hastanesi YouTube Reklam Uzerine Bir inceleme

Resim 4.4: Memorial Hastanesi 2013 Y11 Reklam Videosuna Ait Gorsel 1

Kaynak: www.youtube.com , Erisim: 06.07.2018

“Now I Know (Artik Biliyorum)” baslig1 ile 30 saniyelik zaman siiresi ile yayimlanan
reklamin 3. saniyesinde Resim 4.4’te de goriilebilecegi gibi “New Er In Julingtion
Creek” yazili bir tabela goze takilmaktadir. Burada Julington Creek bdlgesinde yeni
acilmis olan acil servis hakkinda tanitim yapilmistir. Saglikta en ¢ok kullanilan renkler
arasinda olan mavi, beyaz, kirmizi renkleri dikkat cekmektedir. Resimde bulanan ‘ER’
kelimesi acil servis anlamina gelmektedir. Burada ‘ER’ kelimesinin kirmizi renkle

yazilmasi acil servisin dikkat ¢ekici hale gelmesi i¢in olabilir.
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Resim 4.5: Memorial Hastanesi 2013 Yii Reklam Videosuna Ait Gorsel 2

Kaynak: www.youtube.com , Erigsim Tarihi: 06.07.2018

[Ik gorselden bir saniye onceki gorselde ise tabelalara bakarken sasiran bir ¢ift

goziikmektedir.

Resim 4.6: Memorial Hastanesi 2013 Yili Reklam Videosuna Ait Gorsel 3

Kaynak: www.youtube.com , Erisim Tarihi: 06.07.2018
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Dokuzuncu ve devamindaki saniyelerde de banliyo gevresindeki gesitli afis ve
tahtalar lizerinde (Resim 4.6’ da oldugu gibi) c¢iftin anlam veremedigi yazilar ve

yaninda mutlu insanlara rastlanmaktadir.

Resim 4.7: Memorial Hastanesi 2013 Yili Reklam Videosuna Ait Gorsel 4

Kaynak: www.youtube.com , Erisim Tarihi: 06.07.2018

Son afis de goriildiikten sonra Resim 4.7’ de de goriildiigii gibi olayr anlamig olmanin
verdigi mutluluk ciftin yliziine yansimistir. Cift yasadiklar1 bolgede yeni bir hastanenin
kuruluyor olmasindan dolayr mutludur. Insan dogasinin iginde yer alan saglikli olma

ihtiyaglarinin karsilanacak olmasi ¢ifti mutlu etmistir.
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Resim 4.8: Memorial Hastanesi 2013 Yii Reklam Videosuna Ait Gorsel 5

oy L EY It
L BN i
e menow _‘

Al A

ire

Kaynak: www.youtube.com , Erisim Tarihi: 06.07.2018

Ardindan 18. saniyede hastanenin fiziki gorseline ait bir goriintii videoya girmektedir ve
aciklama yapan bir ses duyulmaktadir. Hastanenin binasinin gosterildigi bu kisimda
tesisin estetik agidan giizelligi vurgulanarak ‘tam donanimli’ bir saglik isletmesi olacag:

anlatilmaya ¢alisilmis olabilir.

Resim 4.9: Memorial Hastanesi 2013 Yili Reklam Videosuna Ait Gorsel 6

\ T————
BEST
TEIT
j ! IS [ AwonLoncvom

JACKSONVILLE, FL
RECOGNZED N9 SPECALTES

2012-13

Kaynak: www.youtube.com , Erisim Tarihi: 06.07.2018
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21. saniyede ise Resim 4.7°de gosterilen slogan gelmektedir. Sloganda Memorial
Hastanesinin en iyi yerel hastane oldugunu sdylemektedir. Genel olarak bakildiginda 30
saniyelik reklamda Acil Servis’te bekleme zamanlarmin sikict ve uzun oldugundan
bahsedilirken, kendilerinin en az bekleme siiresinde oldugunu belirtmektelerdir. Resim
4.7°de gosterilen temsil sirasinda dis ses, komsular1 olan US News siralamasinda “en iyi
secildigini” belirterek “komsun en iyisini bilir” sloganini veriyor ve bdylece reklamda
var olan komsularla durumu bagdastirmaktadir. Genel olarak izlenmesi eglenceli ve
vermis oldugu rapor bilgileri de saglik sektoriinde aranan giivenilirlik ilkesine uygun bir

reklam ortaya konmustur.

4.2.2. Bakersfield Kalp Hastanesi YouTube Videosu Uzerine Bir Inceleme

Resim 4.10: Bakersfield Kalp Hastanesi 2013 Yili Reklam Videosuna Ait Gorsel 1

Kaynak: www.youtube.com , Erisim Tarihi: 20.07.2018

Videonun 2. saniyesinde bir kadinin 6ntine gbkten kirmizi bir kalp diisiiyor ve kadin

hayretler icerisinde kaliyor.
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Resim 4.11: Bakersfield Kalp Hastanesi 2013 Yili Reklam Videosuna Ait Gorsel 2

Kaynak: www.youtube.com , Erigsim Tarihi: 20.07.2018

Resim 4.11°den da anlagilabilecegi gibi ilerleyen saniyelerde gokten bir siirii kirmizi
kalp yagmaya baslamistir ve videodaki kadin bu durumdan son derece mutlu

gozikmektedir.

Resim 4.12: Bakersfield Kalp Hastanesi 2013 Yili Reklam Videosuna Ait Gorsel 3

Kaynak: www.youtube.com , Erisim Tarihi: 20.07.2018
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9. saniyede ise ayni kalplerin bagka bir bélgede bulunan bir adamin iizerine yagdigi

goriilmektedir.

Resim 4.13: Bakersfield Kalp Hastanesi 2013 Yil Reklam Videosuna Ait Gorsel 4

Kaynak: www.youtube.com , Erisim Tarihi: 20.07.2018

11. saniyede ise ayni1 kalpler bir torun ve biiyiikannesinin iizerine yagmaktadir ve onlar

da bu durumdan olduk¢a mutlu géziikmektedir.

Resim 4.14: Bakersfield Kalp Hastanesi 2013 Yili Reklam Videosuna Ait Gorsel 5

Kaynak: www.youtube.com , Erisim Tarihi: 20.07.2018
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17. saniyede ise ayn1 kalplerin basketbol oynayan ¢esitli yaslardaki insanlarin iizerine

yagdigi goziikkmektedir.

Resim 4.15: Bakersfield Kalp Hastanesi 2013 Yili Reklam Videosuna Ait Gorsel 6

We put our hearts into /Jea/ing yours.

i

Kaynak: www.youtube.com , Erisim Tarihi: 20.07.2018

25. saniyede ise hastane, “we put our hearts into healing yours” yani “kalplerimizi,
sizinkileri iyilestirme isine koyuyoruz” slogani ile kendilerinin tanitimini

yapmaktalardir.
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Resim 4.16: Bakersfield Kalp Hastanesi 2013 Yili Reklam Videosuna Ait Gorsel 7

)

BAKERSFIELD
HEART HOSPITAL

bakersfieldbearthospital.com

Kaynak: www.youtube.com , Erisim Tarihi: 20.07.2018

29. saniyede ise Resim 4.16’da goriildiigii gibi hastane kendi logosunu vererek reklami

bitirmistir.

Genel olarak bakildiginda 30 saniyelik reklamda kagittan kirmizi kalpler, gilindelik isleri
ile mesgul cesitli yaslardaki insanlarin {izerine yagmaktadir. Video her yasta sagligin
Oonemini bu saniyelerde vurgulamistir. Kiiciik biiytik, gen¢ yasl her insanin kalbinin son

derece 6nemli oldugunu séylemektedir.

Videoda kirmizi kalplerin kullanilmasi hastanenin sevgi dolu oldugunu géstermenin
yani sira hastanenin logosunun kirmiz1 ¢izgilerden meydana gelen bir kalp olmasina da
yaramistir. BOylece hastane reklamin kendi markasi icin akilda kalict olmasini
saglamistir. Reklam sirasinda dis ses hastanenin 6diillii kardiyovaskiiler bakimi
oldugunu vurgulamaktadir. Vurgulanmak istenen bu igerik giizel sloganlar ile temiz,

akilda kalic1 ve ¢arpici bir sekilde izleyiciye verilmistir.
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SONUC

Son yillarda, sosyal medyada pazarlama, olduk¢a yogun bir sekilde kullanilmaktadir.
Saglik sektorii de bu yeni nesil pazarlamada yerini almaktadir; giiniimiiz diinyasinda
artik, saglik profesyonelleri rakamlara dayali, 6l¢iilebilir ve uygun maliyetli internet

reklamlarindan yararlanmanin son derece avantajli oldugunu kesfetmistir.

Saglik sektorli, degisimlere tiim sektorler gibi ayak uydurmak durumundadir. Sosyal
medya kullaniminin toplum genelinde yayginlagmasi ile birlikte saglik sektorii de bu

pazarlama alanina uyum saglamak zorunda kalmstir.

Bu baglamda, calismanin ilk béliimiinde iiriin kavrami incelenmistir. Uriin, bir
pazarlama sisteminde temel bir unsur olup, sektoriin hangi konuda calisacagini
belirlemektedir. Bir {iriin pazara girene kadar pek ¢ok farkli asamadan ge¢mektedir.
Ancak son yillarda pazarlama kavrami sadece iirliin g¢ercevesinde ilerlememekte ve

hizmet kavrami da pazarlama i¢inde anilmaya baslamistir.

Calismanin ikinci boliimiinde, hizmet kavrami ele alinmistir. Hizmet, bir malin satisina
bagli olmadan, tiiketicinin istek ve gereksinimine bagli olarak tanimlanan bir eylemdir.
Ancak, bir iirlin gibi elle tutulabilir bir sey olmamasi hizmetin pazarlamasini, bir {iriin

pazarlamasindan ¢ok daha zor bir hale getirmektedir.

Calismanin tiglincli boliimiinde, saglik hizmetleri ele alinmistir. Saglik sektorii, mal,
hizmet ve degerler meydana getiren, siirdiiriilebilir olan, kamu saglhigini 6n plana
cikartan bir sektordiir. Sosyal yapi acisindan olmazsa olmaz bir sektér oldugu igin

kiiresel bazda biiylik 6neme sahiptir.

Calismanin dordiincii boliimiinde, saglik hizmetinin pazarlamasi ve internetin bunun
lizerindeki rolii ele almmustir. internet, artik pazarlama sektériindeki her alanda etkin bir
sekilde kullanilmaktadir. Saglik sektorii de bu durumdan faydalanan en Onemli

sektorlerden biridir.
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Bu calismada yapilan incelemeler gostermektedir ki diinyanin ileri gelen pek ¢ok saglik
kurulusu, Facebook, Youtube, Twitter, Google gibi sosyal aglar1 olduk¢a aktif bir
bicimde kullanmakta ve pek cok kullaniciya ulasmaktadir. Ozellikle Facebook bu
konuda oldukga ileri bir durumdadir. Sadece saglik alani faydalanicilarina yonelik
olmayan bu durum aymi zamanda saglik calisanlarinin bilgilerini ve tecriibelerini
aktarabilmesini de saglamaktadir. Bunun yani sira, yapilan incelemeler gostermektedir
ki saglik kuruluglar1 da resmi internet sitelerini ya da sosyal aglarini kullanarak halk1
bilinglendirme ¢abasina girmistirler. Elbette bu durumun en giizel sonuglarindan biri de
hastalarin, deneyim ve bilgilerini saglik hizmeti almak isteyen diger kisilere hizli ve

etkili bir bigimde aktarabilmis olmalaridir.

Saglik pazarlamasi sektoriinde Facebook, diger internet sosyal aglarina gore oldukga
etkili bir sekilde kullanilmaktadir. Buna gore kullanicilarin Facebook’u kullanma

durumlari soyle siralanabilir:

e Saglik tecriibeleri hakkinda bilgi verme,

e Kendi sayfalarinda bilgi paylasma,

e Saglikla ilgili herhangi bir konu igerisinde bulunma,

e Belli saglik durumlari ile ilgili semptomlara yonelik tavsiyelerde bulunma,
e Saglik sigortacilari, doktorlar ve ilaglar ile ilgili elestirilerde bulunma,

e Saglik alani ile ilgili video ve gorsel paylagma.

Bu bilgiler dogrultusunda, diinyanin ileri gelen saglik kuruluslarindan olan Mayo

Clinic’in Facebook sayfasi incelenmis ve su bilgilere ulagilmistir:

e Onde gelen saglik kuruluslari Facebook’u aktif olarak kullanmaktadir,

e Facebook iizerinden pazarlama yaparken sosyolojik, antropolojik, psikolojik vb.
pek cok farkli dinamikten yararlanmak profesyonelce bir davranistir,

e Mavi renk saglik sektdriinde yogun olarak kullanilan bir renktir. Bunun sebebi
dinginlik ve sakinligi temsil etmesinden gelmektedir,

e Resmi sayfalarimi aktif tutmak, pazarlamaya Onemli derecede Yyarar

saglamaktadir.
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Saglik sektoriinde Facebook’ un diger internet medyas: kanallarindan daha fazla
dikkat ¢cekmesi bir noktada kullanicilarin yas ortalamasina bagli bir durum olabilir.
Sagligin korunmasi ve saglik kavrami her ne kadar tiim kisiler i¢cin 6nemli olsa da
yas ortalamasi yiikseldik¢e saglik problemi yasama ihtimali artabilmektedir. Yas
ortalamasi yiiksek olan kisiler sosyal medya araci olarak Facebook’ u daha fazla
kullandiklarindan, saglik pazarlamasinda Facebook’ un daha fazla kullanilmasi

beklenen bir durumdur.

Saglik pazarlamasi, Diinya genelinde gelismis iilkelerde etkin bir sekilde
kullanilmaktadir. Saglik kuruluslart bu olguyu pazarlama araci olarak kullanarak
hem sosyal fayda hem de ekonomik fayda saglamaktadir. Internet pazarlamasi
unsurlarinin, basta ABD’de faaliyet gostermekte olan Mayo Clinic, Bakersfield
Hearth Hospital, Memorial Hospital gibi lider kuruluslar cergevesinde gosterge
bilimsel ve sdylemsel analize tabi tutularak incelenmesi sonucunda varilan sonuglar
gostermektedir ki, bu yonde yapilan ¢aligmalar toplumsal saglik bilincinin artarak
farkindalik diizeyinin yiikselmesine katkida bulunmaktadir. Bu kapsamda,
Tiirkiye’nin de bu yonde yapilacak pazarlama politika ve ¢alismalari, ilkemizin var
olan ancak istenilen diizeyde yararlanilamayan potansiyelini etkin bir sekilde

kullanarak yiiksek derecede sosyal ve ekonomik katma deger saglayabilecektir.
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