
SAĞLIK HİZMETLERİ 
PAZARLAMASINDA 

BÜTÜNLEŞİK YAKLAŞIM

PUSULA

Meri İSTİROTİ

www.akademisyen.com

AK
AD

EM
İSYEN KİTABEVİ

AKADEMİSYEN KİTABEVİ

Halk Sokak No: 5/A Sıhhiye - Yenişehir/ANKARA
Tel: 0312 431 16 33 • 0312 432 21 84 

Online Satış



SAĞLIK HİZMETLERİ PAZARLAMASINDA 
BÜTÜNLEŞİK YAKLAŞIM PUSULA

Meri İSTİROTİ

ISBN: 978-605-9354-77-6
DOI: 10.37609/akya.2010

Yayıncı Serti ika No : 25465

Yayın Koordinatörü : Yasin DİLMEN

Mizanpaj : Rahime DİLMEN

Kapak : Gliese İstanbul Ajans

Baskı ve Cilt : Reaksiyon Matbaacılık, ANKARA/2017

2017 AKADEMİSYEN A.Ş
Halk Sk. 5/A Yenişehir/ANKARA
Tel: 0312 431 16 33
www.akademisyen.com

Bu kitabın yayın hakkı AKADEMİSYEN KİTABEVİ’ne aittir. 5846 ve 2936 sayılı Fikir ve 
Sanat Eserleri Yasası Gereği herhangi bir bölümü, resmi veya yazısı, yazarların ve 
yayınlayı-cısının yazılı izni alınmadan tekrarlanamaz, basılamaz, kopyası çıkarılamaz, 
fotokopisi alı-namaz veya kopya anlamı taşıyabilecek hiçbir işlem yapılamaz. Yazıların 
içerikleri yazarları bağlamaktadır.

Dağıtım Adresi
Akademisyen Kitabevi

Halk Sk. 5/A Yenişehir/ANKARA

Tel: 0312 431 16 33

www.akademisyen.com

2017

www.akademisyen.com

AK
AD

EM
İSYEN KİTABEVİ

AKADEMİSYEN KİTABEVİ

Halk Sokak No: 5/A Sıhhiye - Yenişehir/ANKARA
Tel: 0312 431 16 33 • 0312 432 21 84

Online Satış



iii

Kurucusu ya da yöneticisi olduğum hastanelerde, aynı zamanda 
tedavi gören babamın sayesinde bir hasta yakını olarak, bir 

misafirin gözünden beklentilerin neler olduğunu gözlemledim ... 
Kendisini,  annemle beraber takip ederken hasta yakını oldum ve 

beklentilerin  neler olduğunu  deneyimleme şansım oldu .
Biricik rahmetli babam  “iş hayatında en büyük servet, güvenilir 

olmaktır”  derdi ….
Şimdi onun anısına bu kitabı kaleme aldım. Önceleri bu denli 

yoğun çalışmamdan tedirgin olan babacım, kalıcı eserlerim ortaya 
çıktıkça oldukça gurur duyardı …

Onu bulunduğu yerde onurlandırmak temennimle  ….
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Güncel olmayı ve teknolojik olmayı bana her gün öğreten iki altın 
evladıma , beni sabırla destekleyen anneme, bu kitabı basılmadan 

önce okuyarak önerilerini ileten Prof. Dr. Emrah Cengiz’e , iş hayatım 
boyunca kendilerinden çok şey öğrendiğim iş arkadaşlarıma çok 

teşekkür ediyorum …
Yol boyunca elimi bırakmadıkları için….
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İnsan kaynakları yetkilisi, yeni işe aldığımız bir arkadaşın kartvizitine ne basacağını sormak için 
arar. Aslında organizasyon şemamızda tüm departman ve görevler çok net tanımlı olmasına 
rağmen bu pozisyonun kartvizitine yazılacak görev tanımı sorun olmuştur. Neden mi? 90’la-
rın başında, hastane işletmeciliğinde pazarlama birimi çok benimsenmemiştir. Tanıtım, halkla 
ilişkiler, pazarlama hele hele de satış yetkilisi görevleri sağlıkta hizmet üretiminin ruhuna aykırı 
görülmektedir. Bu nedenle 90’ların başında bu görevler ve birimler oluştururken çeşitli idari 
sıfatlar kullanılmıştır. Yıllar geçtikçe, yapılan yatırımların büyüklüğü, yatırımın geri dönüş bek-
lentileri, rekabetin artması her sektörde olduğu gibi pazarlama birimlerini ve görevlerini meş-
rulaştırmıştır.
2000’li yıllardan sonra bu birimler hastane işletmeciliğinin olmazsa olmazı olmuştur. Bu kez de 
sağlıkta pazarlama olgusunun ortak anlayışı sorun olmuştur. Hastane yönetimleri ve sermaye-
darlarının pazarlama departmanlarına atfettikleri görev ve sorumluluklar çeşitlilik göstermiştir. 
Belirlenen nihai sonuç, elbette kuruma başvuran hasta sayısının artmasıdır. Kurumun tanınırlı-
ğının sağlanması, temsil eden hekimlerin, sunulan hizmetlerin ve altyapının en doğru ve etkin 
şekilde taktim edilmesi üzerine kurulu beklentiler söz konusudur. Buna rağmen bugüne kadar 
halen sağlıkta pazarlama görevleri daha dar alanda algılanmaktadır.
Bilginin daha hızlı yayılımı ile kurumlar hızlıca eş biçimli olmaktadırlar. Yönetsel ve yönetimin 
bir fonksiyonu olan pazarlamada da bu etki görülmektedir. Özellikle ülkemizde sayısı son yıllar-
da önemli ölçüde artan sağlık kuruluşları arasındaki rekabette aynı hızda arttı. Artık farklılaş-
mayı yakalayıp, bunu sürdürebilen kurumlar, pazar fırsatlarını iyi değerlendirip kuruluşu kuv-
vetlendirebiliyor. Bu gözlemlerim üzerine, yıllardır farklı platformlarda gerçekleştirdiğim sağlık 
hizmetlerinde pazarlama konulu seminerlerimi kalıcı bir yayına çevirmek istedim.
Elbette bugün için doğru bildiğimiz pazarlama stratejileri, beş, on yıl sonra önemini yitirmiş, 
farklı noktalara kaymış olacaktır. Rekabetin çok yüksek olduğu, sınırlı kaynak ile üretim ya-
pılabilen sektörümüzde iletişim, pazarlama ve satış fonksiyonlarını bugün uygulama şeklimiz, 
gelecek yıllarda boyut değiştirecektir.
Sanırım değişmeyecek en önemli konu, ülkemizde ve dünyanın birçok ülkesinde, sağlıkta ta-
nıtım ve reklam yapma yasağı ve kısıtlılıklarının olmasıdır. Bu tarz bir kısıtlamanız olunca da 
temsil ettiğiniz kurumun belli hedeflerine erişmesini sağlamak amacı ile oldukça yaratıcı olma-
nız gerekiyor.
Yıllar içinde hastane organizasyon örgütlenmesi oturmaya başlayınca, pazarlama birimlerini 
daha da ihtisaslaşmış olduğunu görüyoruz. Bu konuda amaç hem bütünü hem de detayı göre-
bilen pazarlama ekipleri oluşturmak. Pazarlama denildiğinde saha da tanıtım çalışmaları yapan 
ekipler akla geliyor. Halbuki bu ekiplerin genel hastane işleyişini bilen,  finansal sonuçları takip 
eden ve bu sonuçla ilgili sorumluluk hisseden, daha da önemlisi bir arada çalıştığı hekimlerin 
tıbbi sonuçları takip eden sorumlulukta olması arzu edilmelidir.
Kitapta öncellikle sağlık sektöründe değişen faktörler, sonrasında ise sağlık işletmesindeki ince-
liklerle, pazarlamasındaki yeni yöntem ve metodolojilerine değineceğiz.
Umarım bu alandaki paylaşımlarımı keyifle okursunuz….

ÖNSÖZ
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