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Maganegészségiigyi szolgaltatok marketingtevékenységének megitélése a
ndi dontéshozok kérében

Katona Norbert — Szab6 Rita — Szeberényi Andras

Osszefoglalas

Az egészségiigy marketing terilete jelenleg élénk tudomdnyos és gyakorlati érdeflidés kizpontiaban all, amely fel-
értékeli a fogyasztoi dontés ismeretének és befolyasolasdanafk jelentdségét. Az egészségiigyi marketing eszkozeire erdsen
hatott a COVID-helyzet, a kizisségi média platformok markdans megjelenése, valamint az influencer-marfketing
eloretirése, a forrdsok ugyanakkor ramutatnak arra is, hogy ag ilyen jellegii fogyasztoi dintések meghozataliban
kiemelt szerepe van a néknek. Nagymintds (n=1836) online felmérésiink célkitiizése a magdn egészségiigyi s3o0l-
galtatok online marketingkommunikdcios és ko0sségi média tevékenysége megitélésének kvantitativ vizsgdlata volt.
Arra fokuszdltunk, hogy a felmérésben résztvevd budapesti és Pest 1 drmegyei ndk elvirdsainak megfelelé-e a magdn
egés3ségrigyi szolgdltatasok marketingtevékenysége, a Ro30sségi média platformokon vald aktivitisa, valamint, hogy
pozitivan befolydsolja-e a fogyasztoi dintést az ismert emberek véleménye. Eredmeényeink sgerint a vigsgalt minta
szamdra kiemelt jelentdségiiek a kozisségi média platformjai, ugyanakkor a digitalis térben megjelend egészségiigyi
marketingsolgdltatdsokril s3000 reflamokban kevéshé biznak a vilaszadok. A szolgaltativilasztasban ag isme-
retségi Roriikben lévd, az adott praxissal mar tapastalatot szerzett ismerdsik megnyilvanuldsai a legfontosabbak,
amely a lojalis pdciensektd] allo nagykiveti rendszerek kiépitése irinyiba mutat. Kiemelends, hogy a szolgdltatdst
1génybe vevik szdamos tényexd (mindség, dr, kommunikdicid, elérhetdség, értékelések) figyelembevételével ajanljak a
praxisokat ismerdseiknek, amely az online jigyféliit modszeres mened3selésének jelentdségére irdnyitia a praxisok,
intémeények figyelmeét.
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Assessment of the marketing activities of private healthcare providers aming
female decision makers

Abstract

The field of healthcare marketing is currently at the centre of lively scientific and practical interest, which appreciates
the importance of knowing and influencing consumer decisions. Healthcare marketing was strongly affected by the
COVID situation, the emergence of social media platforms, and the advancement of influencer marketing, while
literature indicate that women have a prominent role in making consumer decisions. The objective of our large-scale
(n=1836) online survey was to quantitatively examine the perception of the online marketing communication and
social media activities of private healthcare providers in Hungary. The paper focused on whether the marketing
activities of private healthcare services, their activity on social media platforms meet the expectations of the Budapest
and Pest County women, and whether the opinions of well-known/ famons people have a positive influence on their
consumer decisions. According to onr findings, social media platforms are of particular importance, although the
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respondents have less trust in advertisements about healthcare marketing services that appear in the digital space.
When choosing a health service provider, the expressions of acquaintances in their circle of acquaintances who have
already gained experience with the given practice proved to be the most important, which point in the direction of
building ambassador systems made up of loyal patients. 1t should be emphasized that the patients recommend the
practices to their acquaintances based on several factors (quality, prices, communication, availability, and
testimonials), which directs the attention of practices and institutions to the importance of the methodical management
of the online customer journey.

Keywords: health marketing, social media, female decision-makers, influencers

JEL: D1, M3

Bevezetés

Magyarorszagon az egészségugyi marketing fontossaga a 2000-es évek derekan kertlt fokuszba,
amikor az alulfinanszirozottsag, a jelentés mértékli szakemberhiany és a rendszer tulterheltsége
kovetkeztében az allami egészségligy mellett egyre hangsulyosabb szerepet kapott a betegek diag-
nosztizalasaban és gyégyitasaban a maganszféra, beleértve a maganklinikakat és a szakorvosi ma-
ganpraxisokat (Szigeti, 2023). Napjainkra az egészségtigyl marketing lényegesen megvaltozott — a
vasarlasra 6sztonzés egyre fontosabba valt, mikézben az értékesités mellett a fogyasztoi elkotele-
z6dés, illetve az innovativ megoldasok (Chakraborty—Paul, 2023) és az e-csatornak hangsulyos al-
kalmazasa is a sikeresség mutatoi lettek (Lanyi—To6r6csik, 2022). Az egészségiigyi marketing és kom-
munikacié modernizalasaban hangsulyos szerepet jatszott a COVID, hiszen a digitalis eszk6zok és
csatornak széles kord elterjedése alapvetSen valtoztatta meg a fogyasztoi dontéshozatali magatar-
tast, mechanizmust (Khademi-Vidra, 2013; Mason et al., 2020). A COVID-id&szaka egyfajta va-
lasztovonalat képez a szocialis média hasznalataban is, hiszen a fogyasztok azota fokozottan hasz-
naljak a k6z6sségi médiat, mint a termékek azonositasanak, a termékekrdél sz616 informaciok gydj-
tésének, a termékek értékelésének és a termékek vasarlasanak eszkozét (Mason et al., 2021).
Srivastava és Raine (2022) 6sszehasonlité tanulmanya ennek a k6z6sségi média fogyasztol dontés-
ben betoltott szerepét vizsgalva kimutatja, hogy a szolgaltatas észlelt minéségén feliil az informacio
mindsége befolyasolja leginkabb a fogyasztok elégedettségét a COVID id6szakat kéveten.

A social média megjelenése szamos lehet6séget (Kantor, 2018; Pershad, 2020; Guerra, 2022),
ugyanakkor szamos kockazati tényezét, kezelendé tgytél talalkozasi pontot jelent a marketingesek
szamara, ¢s ezen felul Gsszetett adatelemzési, adatkezelési kérdéseket is kinyit (Dhaulta—Aggarwal,
2021; Kanchan—Gaidhane, 2023). Az egészségiigyi szolgaltatok kézosségi média jelenléte nem
pusztan egy passziv marketingkommunikacios médszer, hanem a meglévé és leendd paciensekkel
torténd aktiv kommunikacié interakcios eszkoze is (vélemények irasa, tizenetek kiildése, zart cso-
portok stb.), amely ugyanakkor ,,folyamatos” figyelmet és ,,azonnali” reakciét igényel (Scott—
Goode, 2020). El6nye, ami egyben a veszélye is, hogy a paciensek Osszehasonlithatjak és vélemé-
nyezhetik az orvosokat és a maganegészségligyi szolgaltatokat, valamint azonnal megoszthatjak ta-
pasztalatukat és véleménytiket az altaluk kapott kezelésekr6l, az ellatas minGségérdl vagy az orvosok
vélt szakértelmérdl - mindennek veszélyét a COVID vakceinak esetén is megtapasztalhattuk (Malik
et al., 2023). A sikeres k6z6sségi média jelenlét alapja a relevans tartalmak rendszeres kézzététele,
illetve megosztasa, valamint az ezekre adott interakciok hatékony kezelése. A gyakorisagnal is fon-
tosabb azonban a kovetkezetesség, az informativ multimédias tartalmak (példaul oktatévideok, infé
grafikak, podcastok, paciensek torténetei, a munkatarsak bemutatasa), a reaktivitas és a tartos ér-
tékre torténd Gsszpontositas, hogy megbizhaté markajelenlét alakuljon ki (Scott—Goode, 2020).
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Schillinger et al. (2020) vizsgalata kimutatta, hogy a grafikus narrativa, a vide6 és a blog fogyasztoi
meggy6zéste gyakorolt hatasa jelentSsen eltérd, és ezek kozil az egészségiigyi szolgaltatasok vo-
natkozasaban a grafikus narrativak bizonyulnak meggy6z6bbnek.

Kiemelend6 tendencia, hogy az internet és a k6z0sségi média csatornak névekvé hasznalata mi-
att a paciensek mar keresik az ajanlasokat, az értékeléseket és a megkiilénbéztetés vagy megbizha-
tosag egyéb jeleit az egészségligyl termékek és szolgaltatisok esetén egyarant, amely kiemeli az
influenszerek, véleményvezérek szerepét is (Gupta et al., 2022). Az egészségiigyi marketingben
ugyanakkor kiemelt figyelmet kell szentelni a markanagykévetté valt korabbi pacienseknek is, amely
szamos egészségszakmai és etikai kérdést is felvet (Willis et al., 2023). Kostygina et al. (2020) vizs-
galata kimutatta, hogy a befolyasos felhasznalok kevesebb organikus tizenetet és tobb markajelzés-
sel ellatott tartalmat tettek k6zz€, ami nagyobb elérést eredményezett, kovetkezésképp a kbz6sségi
médiaban jellemz6 kulturalis elemek, példaul a népszer( tartalomkésziték (influencerek) és specialis
tzenetek (mémek) kihasznalasa igéretes stratégia az egészségugyi kampanykommunikacié esetén is.

A digitalis fejlédés azonban nem statikus, a szolgaltatbknak és a szakembereknek folyamatosan
4j kihivasokhoz (példaul tudatosabba valt paciensek, hirdetésblokkolas, telemedicina, a fogyasztoi
élmény és a tObbcsatornas marketing el6térbe kertilése) és innovativ technolégiahoz (push tizene-
tek, marketingautomatizalas, keresGoptimalizalas, 360 fokos fotdk, élében kozvetitett videok,
podcastok, virtualis valosag alkalmazasok, mesterséges intelligencia, chatbotok hasznalata, stb.) kell
alkalmazkodniuk (Grbic, 2019; Khiong, 2022). Az influencerek, illetve a social csatornak egészség-
gyl alkalmazasi lehetéségein tul a tertletre dramai hatast gyakorolt az omnichannel értékesitési
csatorna-modell megjelenése is, mely konzisztens és integralt vasarlasi élményt hoz 1étre az adott
marka értékesitési pontjain — beleértve a hagyomanyos helyszineket, online platformokat, esemé-
nyeket és mobileszkézoket (Mishra, 2021). Paiola et al. (2023) megallapitotta, hogy az egészségiigyi
okoszisztémat jelenleg tobb, kilonb6zé szinteken megvaldsuld interakcié jellemzi, amelyek Gj me-
nedzselési megkozelitést tesz szitkségessé, 6sszhangban az értékalapu egészségligyi ellatassal, ahol
az omnichannel stratégia megvaldsitasa kulcsfontossaguva valt. Az értékesitési csatornak kezelése
ugyanakkor e logika mentén joval Osszetettebb feladat, s6t a vasarlasi, illetve fogyasztoi magatartas
megértése is tagabb kontextusban értendé (Khademi-Vidra, 2014; Bakos—T6th, 2016; Chang et al.,
2023). Mindez azért is bir kiemelt jelentséggel, mert a hagyomanyos kommunikacios stratégiak ma
mar nem elégitik ki a paciensek valtozo igényeit, akik egyre inkabb a kényelmet és a hatékonysagot
helyezik el6térbe (Hefti et al., 2023).

Fontos megfigyelni, hogy milyen eltér6 médon dontenek az egyes generaciok képvisel6i, aho-
gyan kiemelt jelent6sége van annak is, hogy jelent6s a nék szerepe az egészségiigyi szolgaltatasok
terén hozott vasarlasi dontésekben. Specialis dontéshozoéi stilusok figyelhet6k meg példaul a Z-
generacié esetén, amelyek alapvetéen négy jellemzé szegmensre bontjak e korcsoportot: az elsé
csoportt tagjai az ar-érték aranyra figyelnek, a masodik csoport a kényelmi vasarlasokra optimalizal,
a harmadik ,,j6” Gzletet — ,,j0” vasart keres, mig a negyedik csoport tagjai szamara a markatudatos-
sag bir kiemelt jelent6séggel (Thangavel, 2022). Mindez specialis jelentéséget tulajdonit az egész-
ségiigyi marketing vonatkozasaban is a generaciok igényeinek kiszolgalasanak. Emellett ugyanakkor
az egészséglgyl marketing esetén kiemelte fontossaggal bir a nék fogyaszté dontésekben betdltott
kiemelt szerepe (T6r6csik, 2016; Chetioui, 2023). Szamos kutatas foglalkozik a néi déntéshozatal
folyamataval az egészségligyi termékek és szolgaltatasok esetén, ezek fokuszaban részben kbzegész-
ségiigyi, k6zjoléti vonatkozasok, mint példaul gyermek taplalasi, illetve taplalkozasi szokasok alaki-
tasa, vagy éppen gyermekvallalasi kérdések allnak (Mallick—Chouchan, 2023; Park et al., 2023,
Buursma et al., 2023). Fontos ugyanakkor latni azt, hogy az egészségligyi szolgaltatasok valasztasa-
nak szempontjai a nék esetén is rétegzett médon valsulnak meg. Egy Dél-Azsiaban folytatott
kutatas (Jafree et al., 2020) azt bizonyitotta, hogy az egészségugyi szolgaltatasok kivalasztasaban
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egyrészt a generacios hatas, masrészt a csaladi faktor, harmadrészt az egészségtudatossag mértéke,
negyedrészt a foglalkoztatas mindsége, végil pedig és az egészségligyi szolgaltatas mindsége jelent
kiemelt szempontot a nék szamara (Zsigmond—Szeberényi, 2023).

Anyag és Modszer

A fentiek alapjan a tanulmany célkitizése a magan egészségugyi szolgaltatok online marketingkom-
munikacios és kozosségi média tevékenységének kvantitativ vizsgalata volt a még csak érdekl6do
vagy a mar meglévé paciensek attitidje, tapasztalatai, véleménye és elvarasai alapjan, arra foku-
szalva, hogy a felmérésben résztvevék elvarasainak megfelel6-e a magan egészségligyi szolgaltata-
sok online marketingtevékenysége, a k6z6sségi média platformokon valé aktivitasa, valamint ho-
gyan befolyasolja-e a fogyasztoi dontést az ismert/hires emberek véleménye. A kutatasba Budapes-
ten és annak vonzaskorzetében (Pest Varmegyében) él6 néket vontunk be, feltételezve azt, hogy a
szolgaltatovalasztasban betoltott szerepiik kiemelt és ezen a foldrajzi tertileten szamos privat-pra-
xis, intézmény mukodik, {gy lesz relevans tapasztalatuk a témaban.

A primer kutatds soran kérdéives felmérési modszert alkalmaztunk, amely lehet6vé tette sza-
munkra, hogy széles kori és részletes informaciokat szerezziink a vizsgalt témaban. A kérd6iv 6sz-
szeallitasakor olyan kérdések keriiltek megfogalmazasa, amelyek segitségével (1) feltérképezhettitk
a megkérdezettek hagyomanyos és online médiafogyasztasi szokasait (kiemelve a koz6sségi média
hasznalatot, a preferalt kommunikaciés csatornakat és eszkozoket), (2) feltarhattuk a
maganegészséglgyi szolgaltatasokkal kapcsolatos informaciéforrasokat és dontési tényezbket, va-
lamint (3) megismerhettiik a valaszadok maganegészségiigyi szolgaltatok kézosségi média megjele-
néseivel kapcsolatos véleményét (kiemelten az elvart platformok és eszk6zok, tartalmak és megje-
lenési formak vonatkozasaban). A kérdo6iv 6sszesen 30 kérdést tartalmazott.

A kérd6iv minden kérdése kategorikus, nominalis volt, ami megkonnyitette a valaszadok szamara
a kérdésekre adando valaszok értelmezését, illetve szamunkra az adatok feldolgozasat és elemzését.
Az adatgy(jtés soran online kérd6iv keretében kérdeztiik meg a résztvevéket, ami lehetévé tette
szamunkra, hogy gyorsan és koltséghatékonyan gy(jtsiik az adatokat. Az adatgydjtés id6szaka (2022
tavasz-nyar) alatt 6sszesen 1836 valasz érkezett a megkérdezett budapesti és pest varmegyei nék
korébdl, amelyeket a tovabbiakban elemeztiink. Erdemes megemliteni, hogy a minta a jelents
nagysagu elemszam ellenére sem tekinthetd reprezentativnak, igy a tanulmanyban olvashaté kévet-
keztetéseinket a kutatasban részt vevé kitoltok véleményei alapjan fogalmaztuk meg. Az adatokat
elektronikus uton rogzitettitk és egy adatbazisban taroltuk. Az adatok feldolgozasa és elemzése az
SPSS 27 (Statistical Package for Social Sciences) program segitségével tortént. A valaszadok demo-
grafiai jellemzdit a szazalékos eloszlas és a kereszttabla elemzési modszereivel elemeztitk. Az egész-
ségiigyi szolgaltatokkal kapcsolatos vélemények elemzése soran a kategoriak gyakorisagat hasznal-
tuk.

Eredmények

A felmérés eredményei szerint a budapesti és pest varmegyei nék sokasaga rendszeresen olvas on-
line sajtétermékeket. Az online hiroldalakat a valaszadok 65,2%-a, mig a tematikus online oldalakat
81%-a koveti rendszeresen. Az offline sajtotermékek kozil a tematikus folydiratokat olvassa a leg-
tobb nd, ami a gyakorlatban 37,6%-uk esetében jellemz8, mig az hirlapokat 24,8%-uk valasztja. A
bulvarlapok és bulvaroldalak a valaszadok kisebb szazalékanak (7,3%-a és 22,3%-a) kedvelt olvas-
manyai. Az eredmények azt mutatjak, hogy az online sajtétermékek, kiilonosen az online hiroldalak
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¢és tematikus oldalak, egyre népszerlibbek az emberek korében. Ez a trend az internet és az
okostelefonok hasznalatanak novekedésével magyarazhatd, ami lehetévé teszi az emberek szamara,
hogy barmikor és barhol hozzaférjenek az online tartalmakhoz. Az offline sajtotermékek, mint pél-
daul a hirlapok és folyoiratok, ugyanakkor tovabbra is jelentSs szerepet jatszanak a sajté vilagaban,
de kevesebb népszertiségnek 6rvendenek az online tartalmak térhéditasa miatt. Ennek kapcsan a
kovetkezd kérdésunk arra iranyult, hogy mely online felileteket hasznaljak rendszeresen a megkér-
dezettek. Az eredmények alapjan a budapesti és pest megyei nék kézott a legnépszeribb kézosségi
média platform a Facebook, amelyet a valaszadok 97,8%-a hasznal rendszeresen. Ezt kéveti a
YouTube, amelyet a valaszadok 79,2%-a hasznal, majd az Instagram, amelyet a valaszadok 66,2%-
a hasznal rendszeresen. Az eredmények arra vilagitanak ra, hogy a Facebook tovabbra is a legnép-
szertbb koz6sségi média platform a felmérésben részt vevd budapesti és pest megyei nék kérében.
Ez a platform a legnagyobb felhasznaldbazissal rendelkezik és széleskora lehetéségeket kinal a fel-
hasznaléknak az interakciora és a tartalom megosztasara. A YouTube szintén nagyon popularis,
amely a videok megosztasara és nézésére szolgal, az Instagram pedig az életképek megosztasara
szolgal6 platform, amely gyorsan névekszik az emberek kérében. A LinkedIn és a Pinterest a fel-
mérésben részt vevok kevesebb mint felének kedvelt platformja, mig a TikTok és a Twitter a leg-
kevésbé népszerd. Az eredmények azt mutatjak, hogy a felmérésben részt vevék leginkabb a sze-
mélyes életiikkel kapcsolatos tartalmak megosztasara és megtekintésére koncentralnak, mig a pro-
fesszionalis élet és az érdekl6dési korok mentén torténd tartalom megosztasa kevésbé fontos a
felhasznaloknak. Ugyanakkor korcsoportok szerinti bontasban az adatokbol megallapithatd, hogy
a TikTok és az Instagram inkabb a fiatal korosztaly, a Facebook, YouTube pedig a kbzépkorosztaly

altal 6rvend nagyobb népszeriségnek. Ennek statisztikai eredményei az 1. szamu tablazatban talal-
hatok.

1. tablazat. Pearson-féle khi-négyzet proba eredménye a korcsoportok kézésségi média
hasznalatanak megoszlasara vonatkozéan
Pearson Chi-Square Tests

Value df Asymptotic Significance (2-
sided)
Pearson Chi-Square 461,9172 3 ,000
Likelihood Ratio 484,663 3 ,000
Linear-by-Linear Association 81,233 1 ,000

a) 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 84,47.

Symmetric Measures

Value Approximate Significance
Nominal by Nominal Phi ,592 ,000
Cramer's V ;592 ,000

Forras: Sajat készitésii tablazat primer kutatds alapyan (2023)
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A maganegészségligyi szolgaltatok marketingkommunikacios tevékenységét illetéen el6szor az
informaciészerzés folyamatat vizsgaltuk meg. A felmérés eredményei azt mutatjak, hogy a
maganegészséglgyi szolgaltatasok igénybevétele el6tt a valaszadok tobbféle forrasbol szereznek in-
formacidkat az orvosokrol és az egészségugyi intézményekrél. Ez a folyamat jellemzéen un. aktiv
informacidkeresési szokasokat tikroz. A szolgaltaté honlapjardl szarmazé informaciok a legnép-
szertbbek a valaszadok korében, 74,2%-uk ezt a forrast valasztja. Ezt koveti a csaladtagoktdl és
baratoktol szarmazé informaciok (64,2%) és az online vélemények (51,2%), amelyek nagyon hasz-
nosak lehetnek a dontés meghozatalaban. Az interneten talalhat6 informaciok (beleértve a keres6-
motorokban megjelené hirdetéseket és a k6z0sségi média csatornakon megjelené hirdetéseket is)
fontos szerepet jatszanak az informaciok megszerzésében (43,1% illetve 17,6%). Az orvosoktol és
szakdolgozoktdl szarmazoé informaciokat csak a valaszadok 36,6%-a veszik figyelembe. A munkal-
tatol juttatasi csomagbol szarmazé informaciok (21,9%) és a szolgaltatéd altal kildott online és
nyomtatott hirlevelek (7% és 3%) csak korlatozott szerepet jatszanak az informaciok megszerzésé-
ben, ami a hirdetéi oldalrdl is relevans informacié. Az eredményekbdl az is latszik, hogy az egész-
ségmegobrzéssel kapcsolatos rendezvények csak a valaszadok nagyon kis szazalékanak (0,2%) szol-
galnak informacioforrasként.

A marketing szakemberek szamara kiemelt jelentéséggel bir, hogy informaciokeresés kézben a
valaszadok nagyon magas szazaléka, 99,2%, talalkozik maganegészségiigyi szolgaltatasok hirdeté-
seivel, ami azt mutatja, hogy a szolgaltatok nagy figyelmet forditanak a hirdetéseikre és azok nép-
szerlsitésére, célzasi beallitasaik pedig hatékonyak. Az online hiroldalak és a k6zosségi média csa-
tornak a leggyakoribb helyek, ahol a valaszadok a maganegészségiigyi szolgaltatasok hirdetéseivel
talalkoznak (62,4% és 71,4%). Ez nem meglepd, mivel ezek az online platformok a legelterjedteb-
bek és a leginkabb hozzaférhet6k az emberek szamara, a valaszadok tobbsége pedig ugyancsak
ezeket a feltleteket preferalja a korabbi eredmények alapjan. A televizi6 és a radi6 kevésbé népszerd
helyek az egészségligyi szolgaltatasok hirdetéseinek megjelenitésére (10,2% és 0,5%), mig az Orias-
plakatok és a bulvaroldalak a legkevésbé népszertek (3,3% és 0%). A szolgaltatok altal kildott
hirlevelek és az online alkalmazasok is viszonylag alacsony szazalékban talalkoznak a valaszadok a
maganegészséglgyi szolgaltatasok hirdetéseivel (22,1% ¢és 8,6%), bar ezek az adatok még mindig
jelentSs szamot képviselnek mind a mintan belil, mind pedig a gyakorlatbdl ismert hirlevélolvasasi
szokasokat ismerve. A kérd6iv ide kapcesolodd kérdése alapjan a valaszadok tobbsége nem tartja
elfogadhatonak a gyakori hirlevélkiildést. A valaszadok 45,3 szazaléka a ritkabb hirlevélkildést tartja
elfogadhatonak, és csak 5,5 szazalékuk szerint elfogadhaté, ha hetente tobbszor kapnak hirlevelet.
Az emberek tobb mint 46 szazaléka nem iratkozott fel hirlevélre, ami azt jelzi, hogy nem tartjak
fontosnak, vagy egyszerien szamukra érdektelenek a hirlevelek. A valaszok alapjan arra lehet ko-
vetkeztetni, hogy a szolgaltatoknak érdemes ritkdbban és relevans tartalma hirleveleket célozni. Az
eredményekbdl az is latszik, hogy a fogyasztdi értékelési haldzatok, mint példaul a sebeszem.hu,
viszonylag magas szazalékban (15,3%) szerepelnek a gyakran latogatott helyek koézott, ahol a va-
laszadok a maganegészséguigyi szolgaltatasok hirdetéseivel talalkoznak. Ez azt mutatja, hogy az em-
berek szamara fontos az orvosi szolgaltatasok minéségének megbizhat6 értékelése. A valaszadok
tobbségére (78,6%) jellemzs, hogy elolvassa/meghallgatja/rakattint a maganegészségiigyi szolgal-
tatasok hirdetéseire, példaul adott egészségi probléma esetén keres megoldast. Ez azt jelzi, hogy a
maganegészséglgyi szolgaltatok hirdetései és nyujtott szolgaltatasai vonzdak lehetnek az emberek
szamara. A megkérdezettek tobb mint a fele (66,7%) ugyanakkor a maganegészségiigyi szolgaltatok
hirdetéseiben kozzétett informacidkat félig hitelesnek, félig reklamfogasnak tartja, mig csak 33,2%
tartja megbizhatonak azokat. Az eredmények arra utalnak, hogy a maganegészségtigyi szolgaltatok
hirdetései nem teljesen hitelesek a budapesti és Pest megyei nék szamara, a minta alapjan. Lényeges
Osszefliggés, hogy a bizalom és az életkor kozott ellentétes iranyu 6sszefiiggés volt kimutathaté: a
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tiatalabb korosztaly tagjai nagyobb mértékben tartjak megbizhatonak a megjelenitett informaciokat.
Ez a bizalom az életkor névekedésével csokken a mintan belil. Ennek statisztikai eredményeit a 2.
szamu tablazat tartalmazza.

2. tablazat. Pearson-féle khi-négyzet proba eredménye a médiabdl szerzett
informaciokkal kapcsolatos bizalom és az életkor k6zott

Pearson Chi-Square Tests

Value df Asymptotic Significance (2-
sided)
Pearson Chi-Square 190,3762 6 ,000
Likelihood Ratio 210,879 6 ,000
Linear-by-Linear Association 172,529 1 ,000

a) 4 cells (33,3%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 19.

Symmetric Measures

Value Approximate Significance
Nominal by Nominal Phi ,380 ,000
Cramer's V ,269 ,000

Forrds: Sajat készitésii tablazat primer kutatis alapjan (2023)

Véleménytik alapjan az online sajtétermékek (71,7%), az internet (keresémotorok) (69,6%), a
Facebook (70,8%), a fogyasztoi értékelési haldzatok (52,2%) és az Instagram (13,8%) a leghatéko-
nyabb feliletek a maganegészségligyi szolgaltatok hirdetéseire. Ez azt mutatja, hogy az online plat-
formok és a fogyasztoi értékelések nagyon fontosak, amikor az egészségiigyi szolgaltatasok kiva-
lasztasardl van sz6. A nyomtatott sajtotermékek, a televizié és a radié kevésbé népszericek a
maganegészséglgyi szolgaltatok hirdetéseinek megjelenitésére, ezek a feliletek inkabb az idésebb
korosztaly altal kedveltek.

A kovetkez6 kérdés arra iranyult, hogy mennyire biznak az emberek a mar igénybe vett
maganegészséglgyi szolgaltatasokrdl irt véleményekben. A valaszok azt mutatjak, hogy a valasz-
adok tobb mint kétharmada (65,8%) az informaciok felét valésagosnak tartja, de nem bizik azokban
teljes mértékben. A valaszadok csak kisebb hanyada (33,7%) bizik teljes mértékben az ilyen véle-
ményekben, mig csak nagyon kevesen (0,5%) tartjak teljesen megbizhatatlannak. Az eredmények
alapjan megallapithatd, hogy bar a megkérdezettek figyelembe veszik a véleményeket, de nem fel-
tétlentl biznak teljes mértékben benniik. Ezt koveten kitértiink arra, hogy a korabbi paciensek
véleményei mennyire mérvadoak, és a pozitiv vagy a negativ vélemények hatarozzak-e meg donté-
seiket. A valaszok azt mutatjak, hogy a valaszadok tobbsége (58,7%) az aranyok mérlegelése utan
inkabb a pozitiv véleményeket veszi figyelembe, csak kevesen (11,8%) veszik figyelembe els6sorban
a pozitiv véleményeket. Nagyon kevés valaszado (0,1%) veszi figyelembe elsésorban a negativ vé-
leményeket. Az eredmények azt jelzik, hogy a pozitiv vélemények nagyobb hatassal vannak az em-
berekre, mint a negativ értékelések. Az emberek tobbsége (67,6%) egyaltalan nem teszi fliggévé
valasztasat az ismert/hires emberek tapasztalataitdl, mig csak kisebb résziik (32,4%) mondta, hogy
kis mértékben befolyasoljak ezek az informaciok a dontéseiket. Az eredmények azt jelzik, hogy az
ismert/hires emberek tapasztalatai nem feltétleniil jelentenek szignifikans hatast az emberekre, ami-
kor az egészségiigyi szolgaltatasokat valasztjak.
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A maganegészségligyi szolgaltatok kozosségi média tevékenységliket illetéen a legtobb valaszado
szerint a Facebook a legfontosabb kozo6sségi média platform a maganegészségligyi szolgaltatok
szamara. A YouTube is jelentSs szerepet jatszik a tartalmak megosztasaban. Az Instagram és a
LinkedIn kevésbé fontosnak bizonyultak, mig a Pinterest és a Twitter szerepe elenyészének tekint-
het6. A leggyakrabban megosztott tartalmak kozott a legtobb valaszado szerint a kezelések és szol-
galtatasok bemutatasa all, de nagy szerepet jatszanak a kedvezmények és akciok is. Emellett viszont
a betegségekkel, a megel6zéssel és az egészséges életmoddal kapesolatos informaciok is relevansak
szamukra. A legtobb valaszadé nem koveti a maganegészségligyi szolgaltatok kozosségi média csa-
tornait, ami azt jelzi, hogy a szolgaltatoknak még markans lépéseket kell tenniiik a k6z6sségi média
jelenlétiik fejlesztése, hiteles tartalommal vald feltoltése érdekében. Az oldalakat latogatd valasz-
addk szamara a legfontosabb tartalomtipus a kezelések/szolgiltatasok bemutatisa, melyet a meg-
kérdezettek 70,5%-a jelolt meg. Ezt kéveti a paciensek véleményei/sikertorténetek (44,7%) és a
megel6zéssel, egészséges életmodddal kapcsolatos informaciok (52,6%). A munkatarsak bemutatasa
és a betegségekkel kapcsolatos informaciok is jelentds érdeklédést kaptak, mindkett6t a valaszadok
kb. 40% jelolte meg. A megosztasok leggyakoribb formaja a széveg képpel (94,9%), mig a rajzos
utmutatok, infografikak (37,1%) és a videok (34,6%) is jelentds szerepet jatszanak a kozosségi mé-
dia csatornakon. Az animaciok kevésbé népszertek (16%), a széveg kép nélkil pedig csak elenyé-
sz6 szazalék jelolte meg. A tartalomra és megjelenési gyakorisagra vonatkozéan az eredmények azt
mutatjak, hogy a valaszadok tdlnyomo tébbsége (49,6%) nem kéveti maganegészségiigyi szolgalta-
tok kozosségi média csatornait. Azok, akik kévetik, altalaban a szoveges és képes posztokat prefe-
raljak (94,9%), és a legtobben (28%) hetente t6bbszori megjelenést tartanak elfogadhatonak. A
megosztasokat kévetSk szamara a naponta t6bbszori megosztas mar kevésbé elfogadhaté, mind-
Ossze 2,7% tartja mérvadonak. A gyakorisag mellett a tartalom is fontos szempont a felhasznalok
szamara, mivel sokan kozilik szivesen olvasnak sikertorténeteket (44,7%), valamint egészséges
életmdddal és megel6zéssel kapesolatos informacidkat (52,6%), és leginkabb a kezelések/szolgal-
tatasok bemutatasara kivancsiak (70,5%). Az infografikak és videok is népszerd formatumok, ame-
lyeket a felhasznalok szivesen latnak a kbzosségi média posztokban.

Koveztetések és javaslatok

Médiahasznalat vonatkozasaban kimutattuk, hogy a budapesti és Pest varmegyei néi valaszadok
jelentSs része hasznalja a koz6sségi médiat informacidgyljtésre az egészséguigyi szolgaltatasokkal
kapcsolatban: a legnépszeribb platformok kozott szerepel a Facebook, a YouTube és az Instagram.
Az informaciégyijtés kapcsan ramutattunk arra, hogy a megkérdezettek tébbsége jellemzének
tartja magara nézve az egészségligyl szolgaltatasok hirdetéseinek elolvasasat, illetve a megkérdezet-
tek dontését, szolgaltatovalasztasat altalaban a pozitiv vélemények hatarozzak meg. A hirlevelek
kapcsan megallapitottuk, hogy a kutatasban résztvevék altalaban ritkabban varjak ezeket, és az on-
line kiildési/megosztasi opcid a legnépszeriibb. Az egészségligyi szolgaltatok altal 1étrehozott tat-
talmak kapcsan jol lathato, hogy a paciensek véleményei és a megosztott sikertorténetek a legvon-
z6bbak, mikézben a munkatarsak részletes bemutatasa is érdeklédést kelt, az eredmények alapjan
azonban egyértelmien megallapithato, hogy a kezelések és szolgaltatasok bemutatasa a legnépsze-
rbb tartalomtipus. A kérdSivre adott valaszokra alapozva, a megosztas gyakorisaga kapcsan javas-
latként megfogalmazhatd, hogy az egészségiigyi szolgaltatok a legnépszertbb platformokon inkabb
csak heti egyszer osszanak meg tartalmakat, de akkor sokkal részletesebb, tartalmasabb posztok
(képek, infografikak, de leginkabb videdk) formajaban, melyek koézéppontjaban az érdekl6dok igé-
nyeire szabott informaciok, paciensek sikertorténetei, a szolgaltaté dolgozoinak bemutatasa, illetve
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a szolgaltatasok és kezelések részletes bemutatasa alljon. A kutatas alapjan a szolgaltatévalasztast
legnagyobb mértékben a korabbi paciensek hiteles, pozitiv véleménye befolyasolja, de egyéb ténye-
z6k, mint a csaladtagok, baratok ajanlasai és az online értékelések is szerepet jatszanak a praxisva-
lasztasban. Ami a szolgaltatok kozo6sségi média tevékenységét illeti, a valaszadok azt tapasztaljak,
hogy a praxisok, intézmények altalaban jelen vannak az online térben, f6leg a kbz6sségi médiaban,
azonban az informaciok mennyisége és mindsége igen széles skalan mozog. Az eredmények ravi-
lagitottak arra, hogy a valaszadok elvarasai magasabbak az online marketingtevékenységgel kapcso-
latban annal, mint amilyen altalanos (tehat nem intézményhez kotott) tapasztalatokat szereztek en-
nek kapcsan. Kiemelendd, hogy a szolgaltatast igénybe vevok szamos tényezé figyelembevételével
ajanljak a praxisokat ismeréseiknek, ideértve a mindséget, az arakat, a kommunikaciot, az elérhet6-
séget és az értékeléseket is, amely az online érintkezési pontok moédszeres menedzselésének jelen-
téségére iranyitja a praxisok, intézmények figyelmét.
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