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Ozet

Diinyadaki degisiklikler dolayisi ile teknolojinin ilerlemesi diger tiim sektdrlerde oldugu gibi pazarlama sektoriinde de pek ¢ok
degisikligi beraberinde getirmistir. Geleneksel pazarlama anlayisi zaman igerisinde modern pazarlama anlayisina ve yavas yavas
dijitallesen bir anlayisa dogru doniigsmiistiir. Dijital pazarlama bireysel taleplere yonelik bilgilerin de rahat sekilde toplanabilmesini,
kisiye yonelik tanitimlar yapilabilmesini miimkiin kilmistir. Saglik sektoriinde 6zellesme ile birlikte yasaklara ragmen saglik alaninda
da pazarlama ¢aligsmalar1 yapilmig ve doniisen tiim sektorel pazarlama taktikleri gibi dijitallesme yolunda gelisim gdstermistir.

Saglik sektorii hem emek yogun olmast hem de insan hayati s6z konusu oldugu icin hata oraninin olmamasi gerektigi bir sektordiir. Bu
durum bu alanda yapilan tiim hizmet ve calismalarin diger sektdrlere nazaran daha hassas olmasi gerekliligini kilmistir. Ozellikle sosyal
medya kullanim1 ve hizmet sunucularin sosyal medyadaki etkilesimi hastalar kadar bu alanda uzman hizmet sunucularin da birbirleri
ile bilgi alis verisine vesile olup hizmetlerini daha iyi sunmalarini saglamaktadir. Tiim bu bilgiler 1s18inda bu ¢aligsmada, pazarlama ve
dijital pazarlama kavramlarinin tanimlar1 kisaca yapilmis akabinde saglik hizmetleri pazarlamasi ile ilgili literatiir calisma yapilmigtir.
Son olarak ¢alismada medikal dijital pazarlama uygulamalarina yer verilmistir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama, Dijital Pazarlama, Saglik Caligam Iletisimi, Medikal Pazarlama

Digital Marketing of Health Services in the World and in Turkey

Abstract

Due to the changes in the world, the advancement of technology has brought many changes in the marketing sector as well as in all
other sectors. The traditional marketing approach has evolved over time into a modern marketing approach and gradually to a digitalized
understanding. Digital marketing has made it possible to easily collect information about individual demands and to make personalized
promotions. Despite the prohibitions with privatization in the health sector, marketing studies were also carried out in the field of health
and, like all sectoral marketing tactics, it has progressed towards digitalization.

The health sector is a sector where there should be no error rate because it is both labor-intensive and human life is in question. This
situation necessitates that all services and studies in this field should be more sensitive than other sectors. In particular, the use of social
media and the interaction of service providers on social media enable service providers who are experts in this field as well as patients
to exchange information with each other and provide their services better. In the light of all this information, in this study, the definitions
of the concepts of marketing and digital marketing were made briefly, and then a literature study on health services marketing was made.
Finally, medical digital marketing applications are included in the study.
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1. Giris

Pazarlama literatiirde ¢okg¢a incelenmis iizerine g¢okga
aragtirma yapilmis bir kavramdir ve ¢ogu kavram gibi tanimu ile
ilgili ortak bir kaniya varilmamistir. Kimi arastirmaci
pazarlamanin satig kismina odaklanirken kimisi Pazar arastirmasi
veya iriin odakli pazarlama arastirmalarina yonelmistir. Genel
itibari ile lirliniin satilmasina yonelik yapilan tiim ¢alismalar gibi
algilansa da pazarlama kavrami aslinda ¢ok daha biiyiik bir alani
kapsamaktadir (Lee vd., 2007). Degisim son yillarda oldukca
hizlidir ve bu hiz git gide artmaktadir. Zorlu rekabet igerisinde
olan isletmeler, basarili olabilmek adina hedef pazarin
beklentilerini iyi tespit etmeli ve rakiplerinin sundugu iiriin ve
hizmetlerden bir adim 6nde olmalidir. Mc Carty tarafindan
60’yillarda ortaya atilan pazarlama karmasi elemanlar1 (liriin,
fiyat, dagitim, tanitim) isletmeler tarafindan bir silah olarak
kullanilmistir (Khan, 2014). Ancak degisen tiim kosullar gibi
pazarlamanin temelleri ve stratejileri de degisime ugramustir.
Gittikge dijitallesen diinyada pazarlama da dijitallesmistir.

Kingsnorth (2019) dijital pazarlamay1 siirekli gelisen ve
biiyiliyen bir canavar olarak nitelendirmistir ve bu canavar kol ve
bacaklarini kuruluglarin onlarca yildir siire gelen siireglerinin en
derinlerine yaymaya devam etmektedir. Dijital pazarlama klasik
karma elemanlarinin yani sira iiriin halkla iligkilere ve neredeyse
insan kaynaklarina yon veren ig kararlarinin énemli bir parcasi
haline gelmistir. Pek ¢ok isletme pazarlama departmanindan farkli
bir dijital pazarlama departmani olusumuna gitmis ve dijital
pazarlamanin, pazarlamanin ayrilmaz bir pargast oldugunun
kabulline varmistir ki bu kabule saglik sektorii de dahildir.

Saglik ¢ok yonlii bir kavramdir ve saglik sektoriindeki pek
¢ok disiplinin (t1p, sigortacilik, ilag ve hastane endiistrisi vb.) her

biri saglik ve pazarlama oncelikleri farklidir. Disiplinlerin bakis
acist farkli olsa da ortak kabulleri ise dijital pazarlamanin ve
dijitallesmenin saglik sektoriinde de oncelikli ele alinmasi
gerektigidir.

2. Literatur

2.1. Pazarlamadan Dijital Pazarlamaya

Pazarlama literatiirde ¢ok uzun zamandir incelenen bir
kavramdir ve pek ¢ok alt boyutta ele alinmaya ¢aligilmis ve her
bir alt boyutunda farkli tanimlanmustir. Bahsi gecen pazarlama alt
bilesenleri pazarlama karmasi elemanlarini meydana getirmistir.
Pazarlama karmasi elemanlari Bordon ve Marshall tarafindan
(Bordon, 1957; Borden ve Marshall, 1959) popiiler hale gelmis
olmasina ragmen Cullition (1984) kelimeyinin meydana getiricisi
olarak kabul edilmigtir. Her {i¢ yazar da sirketlerin kontrol
edilebilir pazarlama hedeflerine ulasabilmek icin ¢ok sayida
degiskene sahip olmasi gerektigi konusunda hemfikir olmuslar
hatta pazarlamacilarin firincilar veya ressamlar gibi ayni temel
bilesenlerden karisimlar gelistirdiklerini iddia etmislerdir.
Yazarlara gore pazarlama karmasinin karigimlarini ifade eden bu
karisimlar degisen derecelerde tiiketicilere yonlendirilmektedir
(Kaptanoglu, 2020).

Bordon (1957) caligmasinda 6geleri; iriin, ambalajlama,
fiyatlandirma, dagitim, markalagma, bireysel satis, hizmet,
promosyon ve pazarlama aragtirmasi olarak maddelendirmistir.
McCarthy (1960) caligmasinda maddeleri dorde indirmis ve
giiniimiizde 4P olarak bilinen iiriin, fiyat, dagitim ve tanitim
olarak smirlandirmigtir. Bordon’dan bu yana pek ¢ok yazar
pazarlama karmasi elemanlarini farkli sekillerde siniflandirmistir.
Pazarlama karmasinin terminolojik gruplandirmasi Tablo 1°deki
gibidir.

Tablo 1. Pazarlama Karmasi Elemanlarinin Kronolojik Tarihi

Teklif Yontem ve Araglar

Product Place Price Promotion

Uriin&Hizmet Dagitim Karisimi Iletisim karisimm
Karmasi

Uriin Satig Dagitim Iletisim  Bileseni
Bileseni Bileseni Bileseni Karigimi
Karisimi Karisimi Sartlar1  Karisimi

Kaynak: Bruner, G. C. (1988). The marketing mix: a retrospection and evaluation. Journal of marketing education, 10(1), s.31.

Zamanin dolaysi ile tiiketimin ve teknolojinin hizli degisimi
giin gectikce 4P nin yeterli gelmemesine sebep olmustur.
Ozellikle dagitim, fiyat ve iiriin elemanlar1 her seyi ifade
etmemektedir. Promosyon ise ¢ogu zaman tiiketiciler igin
yapilmis bir organizasyon olarak diisiiniilmektedir.

Dijital pazarlama teriminin ilk ortaya ¢ikmasi 1990’1ara denk
gelmektedir. Dijital anlamda ilk reklam afisi 1993 de baslamigtir
ve 1994 de (Webcrawler) olusturulmustur. Bu islem bilinen arama
motoru optimizasyonunun baslangict olarak goriilmektedir.
Oldukgca uzak bir tarih gibi goriinse de bu olan Google’n piyasaya
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stiriilmesinden 4 yil o6nce Youtube’dan ise 10 yil Once
gerceklesmistir. 1999°dan sonra Google hizla devreye girmeye
baglamis ve paralelinde internet c¢agi baslamistir. Blackberry
mobil e-postay1 piyasaya siirmiis ve bu giinkii sosyal medyanin
baslangic1 olan MySpace ortaya cikmistir (Percival, 2008).
Akabinde ortaya ¢ikan ve giin gegtikce yayginlasan sosyal medya
tiiketicilerin tiim aligkanliklarini degistirmistir. Sosyal medya ve
hizlanan internet kullanimi sayesinde tiiketicilerden toplanabilen
bilgiler tiiketicinin ger¢ek davraniginin anlasilabildigi bir diizeye
ulagsmistir. Google hizmetlerinin inanilmaz diizeye gelmesi,
televizyonlarin akilli hale gelmesi ve bluetooth baglantilar
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yagsamin temel tiim aligkanliklari ile birlikte tiiketici davraniglarini
da hizla degistirmistir (Kingsnorth, 2019). WEB 1.0 zamaninda
yasanilan bu degisimlerin ardindan WEB 2,0 ortaya ¢ikmis ve
beraberinde Facebook, Twitter, Instagram, Pinterest, Skype vb.

programlar1 beraberinde getirmistir. Dolayist ile pazarlamanin
stratejik modelleri Tablo 2’de goriilen bir degisim ve doniisiime
ugramistir

Tablo 2. Pazarlama Stratejisi Modelleri

Model

Ozet

4P

Yerlesik pazarlama modeli

Porter’in 5 giicii

Rekabet¢i konumlandirma

Marka Konumlandirma

Algisal konumu analiz etme

Miisteri Yasam Boyu Degeri

Gergek Miisteri Degerini Anlamak

Segmentasyon, Hedefleme ve Konumlandirma

Miisteriyi anlamak

Boston Danigmanlik Grubu Matrisi

Uriin kategorizasyonu

Kaynak: Kingsnorth, S. (2019). Digital marketing strategy: an integrated approach to online marketing. Kogan Page Publishers.

Dijital pazarlama ¢ogunlukla ¢evrimi¢i pazarlama ile
karistirilsa da aslinda ayni degildir. 21. Yiizyilin baslarinda ¢ogu
isletme bir WEB sayfasina sahip olmus ve e-posta ile duyurum
yaygin bir hal almigtir. Misteri iligkileri yonetiminin sirketler
tarafindan kullanilmaya baslandigr bu dénemde bazi kurumlar
basin reklamlarma benzer web reklamlart yaymlamis, ileri
goriislii bazi sirketler ise arama motoru stratejileri iizerine
egilmislerdir ve tim bunlar ilerleyen zamanlarda uzmanlarinin
olusumuna yol agan c¢evrimi¢i pazarlamayr olusturmustur
(Kingsnorth, 2019).

2.2. Saghk Hizmetleri Pazarlamasi ve Dijitallesme

Saglik hizmetleri pazarlamasi farkli bakis agilart ile karmasik
hale gelen kuramsal bir g¢ergeveye sahiptir. Kurumsal agidan
bakildiginda saglik hizmeti; bir hizmet sistemidir. Pazarlamanin
saglik sistemi iizerindeki dnemini ve etkilerini degerlendirmek de
ayn1 karmasaya sahiptir. Hasta bakis acgis1 ile farkli anlamlara
hizmeti sunan kurum ve kuruluslarin bakis acist ile farkli
anlamlara gelip farkli noktalara dikkat ¢cekmek gerekebilir (Eris
vd. 2021). Bu baglamda pazarlamanin amacinin yiliksek kar mi
yoksa hasta refah1 mi olmasi gerektigi 6nemli bir noktadir
(Entoven & Tollen, 2005).

Bu baglamda pazarlama araclar1 dikkate alinmalidir.
Pazarlama saglik hizmetlerinin sistem olarak isleyisini onemli
olgiide etkilemektedir. Ornegin hizmet sunan hastanenin uzman
bir hizmet saglayici olarak markalagmasi, hem hastalar1 hem de
hastanede bulunan hizmet sunucularin iyi sekilde etkilemektedir.
Saglik hizmetlerinin pazarlanmasi hastalar ve saglik hizmeti
arasinda Onemli bir baglanti kurarak saglik bilgilerinin
yayllmasina yardimci olmakta ve sisteminde Onemli bir rol
oynamaktadir. Her bir saglik tiiketicisinin beklentisi farkli olabilir
ve bu durumun goézden kagirilmis olmasi sistemin c¢aligmasina
sekte vurmaktadir (Kay, 2007).

Zaman icerisinde hem iilkemizde hem de tiim diinyada saglik
sektoriindeki rekabet de on plana ¢ikmugtir. Tibbi kurumlarin
marka gOrliniirligiinii artirmak igin pazarlama ve tanitim
kullanim1 gerekli bir ticari 6nlem haline gelmistir. Tiiketicilerin
tibbi mesajlar almas1 ve ziyaret etmeyi segmesi i¢in karar verme
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stireci farklilik gostermektedir. Tibbi pazarlamanin yolu da
geleneksel pazarlama yontemlerinden daha cesitlendirilmis dijital
pazarlama yontemlerine dogru degismistir (Hung, 2019).

Saglik hizmetlerinde dijital teknolojilerin olusturdugu giic,
hem bilgi arayisinda hem de dijital teknolojilerin uygulanmasinda
onemli degisikliklere yol agmustir (Kaptanoglu, 2020). Teknoloji
doktor hasta iligkisini degistirmis hatta bazen tersine ¢evirmistir.
Gerek sosyal medyada gerekse bloglarda olusturulan igerikler
pazarlama anlayigint diger sektorlerde oldugu gibi saglik
sektoriinde de etkilemistir. Saglik hizmetlerinde dijitallesmenin
onemli olumlu etkilerinden biri toplumun sagliga yonelik riskleri
erken tanimasi ve degerlendirmesi olarak sdylenebilmektedir.
Ozellikle salgin hastaliklarin 6nlenmesinde bu durum son
zamanlarda yasanan Covid-19 salgininda da goriildiigi gibi
toplumun bilinglenmesine ve dikkat kesilmesi gereken noktalar
6n plana ¢ikarmasina vesile olmustur (Bello vd. 2016). Saglikta
dijital doniisiimiin en ilging 6zelligi bilginin paylasilmasi ve yeni
objektif bilgi iretimine yol agmis olmasidir.

2.3. Tiirkiye ve Diinyada Dijital Saghk Pazarlamasi
Ornekleri

Giliniimiizde mobil saglik hizmet sunumunun {ilkemizde hem
kamu hem de o6zel saglik sektdriinde uygulaniyor olmasi,
iilkemizde 6zellikle 6zel saglik hizmetleri sunucular ig¢in dnemli
bir dijital pazarlama araci haline getirmistir. Sosyal medyada
stirekli uzmanlar tarafindan yapilan tanitimlar ayrica hastalarin
almak istedikleri saglik hizmetini ve alacaklar1 hizmet sunucuyu
onceden takip edip deneyimlemeden bilgi almalarim
saglamaktadir. Ulkemizde kamu ve &zel saglik kurumlari
karsilastirildiginda mobil {izerinden erisim her iki hizmet
sunumunda da kullaniliyor olsa da 6zel hizmet sunucularin dijital
pazarlama anlaminda daha ileride olduklar1 gézlemlenmektedir.

Ispanya’da ki hastaneler 6zel ve kamu saglik hizmeti
acisindan internet kullanimi yogunluguna bakildiginda iilkemizde
oldugu gibi 6zel saglik hizmeti sunan kurumlarin daha 6n planda
oldugu gozlemlenmektedir. Bu iilkede hastanelerin sosyal
medyadaki varligt diger lilkelre gore nispeten daha diisiik olsa da
etkililik oranm1 fazladir. Hastanelerde sosyal medya kullanimina
yonelik egitim verilerek kullanimi artirillmaya caligilmaktadir
(Martinez vd., 2017).
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Arizona’da bulunan Mayo Clinic merkezinde c¢alisan
doktorlar sosyal medyay1 aktif sekilde kullanarak dijital
pazarlama yapmuslardir. Bu durum hem hekimler aras iletigimi
hem de takipgiler vesilesi ile alinacak hizmet hakkinda pazarlama
kaynagindan bilgi alinabilmesini saglamigtir (Kotsenas vd.,
2018).

Knighton saglik sisteminin dijital pazarlanmasinda 6zellikle
iletisimde dijitallesmeye dikkat etmistir. Avustralya’da bulunan
Memorial hastanesi yoneticileri dijital reklam panolari
olusturarak hastane hedef kitlesi ile iletigimi dijitallestirmis, bu
sayede giin boyu istedigi reklami panolar vasitasi ile verebilmis
ve talebe yonelik anlik mesaj degisimi yapabilmistir. Hastane
yoneticileri olusturmus olduklar: sistemin tek negatif yaninin
hastalarin goriis ve disiinceleri hakkinda anlik geri bildirim
almamamasi oldugunu belirtmislerdir (Elrod & Fortenberry,
2018).

Amerika’da sosyal medya kullanan hastanelerin daha itibar
sahibi hastaneler olduguna dair bir yaygin goriis vardir. Diinyanin
en iyi hastaneleri siralamasinda sosyal medyay1 aktif olarak

kullanan hastanelerin 6n siralarda oldugu izlenmektedir
(Triemstra vd., 2018).
Kanada’da hamile kadinlar web {izerinden uzman

hekimlerden destek almakta bunun yani sira sosyal medya
tizerinden bilgi edinmektedir. Sosyal medya {izerinden elde
edilebilecek her bilginin giivenilir olmamasi ihtimaline karsin
Kanada’da diisiik maliyetli ve giivenilir bilgi igeren dijital saglik
platformlart olusturulmus ve ozellikle hamile kadinlar bahsi
gegen platformlara yonlendirilmistir (Graham vd., 2019).

3.Sonu¢

Dijital devrim pazarlamanin bilinen tiim aligkanlik ve
kabullerini derinden sarsmugtir. Miisterilerin kendi fiyatlarini
onerebildigi priceline.com veya alici ve saticilarin agik artirmada
rahatlikla pazarlik yapabildigi E-Bay bu duruma verilebilecek en
giizel orneklerdendir. Tiim bu degisimlerin 15181inda mitkemmel
bilgiye yakinlasmanin markalara gii¢ kazandirip kazandirmadigi,
gercek pazarlama arastirmasimin ne ifade ettigi gibi sorular
cevaplandirmak ise gilin gectikge zorlasmaktadir. Nicolas
Negroponte “Dijital Olmak” kitabinda bir televizyon ekrani ile bir
bilgisayar ekrani arasindaki tek farkin artik boyutu olacagini
belirtmistir. Yazara gore eskiden kitle iletisim araci olan
televizyon ekranlarimin yerine bilgisayar ekranlar1 gegmistir ve iki
yonlii iletisim araci haline gelmistir. Yazarin tespiti oldukca
yerindedir ve gliniimiiz teknolojisinde bir cep telefonunun ekrani
da aymi islevi rahatlikla goérmektedir. Dijital arag ve geregler
tiiketici ile ilgili gerekli tiim bilgileri ¢cekebilmekte ve ekonomi
internet tarafindan gii¢lenebilmektedir. Giiniimiiz diinyasindaki
hicbir igletme cografi sinirlarina bagimlhi degildir (Wind &
Mabhajan, 2002).

Calismada da lizerinde siklikla duruldugu iizere gelisen ve
degisen diinya tiim yasam standartlarii degistirmis ve firmalar
icin rekabet giin gectikce daha getrefilli bir hal almistir ki saglik
sektorii de bu durumdan nasibini alan sektdrlerdendir. Dijitallesen
diinya eylem ve siiregleri de dijitallestirmistir. Ulkemizde son
yillarda saglik alaninda 6zellikle ilag sektdriinde ve hastanelerde
dijital pazarlama uygulamalarinin daha da artmis oldugu
gozlemlenmektedir.
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