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ONSOZ

Teknolojik gelismelere bagl olarak “dijitallesme olgusu” ile hayatimizin her
alaninda tanigma durumunda kaliyoruz. Teknolojinin temel mantigina uygun olarak
dijitallesme, insan hayatin1 kolaylastiric1 etkilere sahiptir. Bilgisayar ve internetin
degisim ve gelisimi ile ortaya ¢ikan web uygulamalari, sosyal medya platformlar1 ve
daha sayisiz birgok uygulama ve sistem, hayatin birgok noktasinda karsimiza ¢ikmaya
devam ediyor. Kurum ve kuruluslar da taninirligini, mali gelirlerini artirma, potansiyel
hedef kitlesine ulasma amaciyla farkli dijital iletisim araglarindan yararlaniyor. Bu
baglamda etkilesimlerine yogunluk kazandirma hedefiyle dijital igerikli mesajlart

etkin sekilde takipgi ya da miisteriyle bulusturuyor.

Vazgecilmez bir seviyeye ulasan sosyal medya platformlari, saglik alaninda
faaliyet gosteren kurum ve kuruslarin aktif sekilde kullandig1 uygulamalardan birisi
haline gelmistir. Bu ¢alisma; hastanelerin sosyal medya platformlarini nasil ve ne
Olciide kullanabildigini degerlendirme amaciyla gerceklestirilmistir. Arastirmada
kullanilan veriler, hastanelerin resmi sosyal medya hesaplarindan yaptig1 paylagimlar
iizerinden elde edilmistir. Bu kapsamda Ozel Konya Farabi Hastanesi ile Medova
Hastanesinin Instagram, Facebook ve X hesaplari, igerik analizi teknigi ile

degerlendirilmistir.

Calismanin bu diizeye ulagmasinda ilham verip yol gosteren, tavsiye ve
desteklerini esirgemeyen tez danismanim Prof. Dr. Omer Bakan Hocama siikranlarimi

sunuyorum.

Deneyim ve bilgilerini benimle paylasan kiymetli dostum Alper Kocaer’e, her

daim yanimda olan aileme tesekkiir ediyorum.
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OZET

Teknolojinin gelisimi saglik, ulasim, egitim, sanayi, kigisel yasam basta olmak tizere birgok
alanda degisim ve ilerlemeye neden olmustur. Bu ¢ergevede iletisim ve bilgi paylagiminda da etki
alaminin degistigi ve birtakim farklilagmalar1 beraberinde getirdigi sdylenebilmektedir. Insan hayatini
kolaylastirici nitelikte degisen ve gelisen teknoloji; internet aligverisi, mobil bankacilik, e-randevu gibi

uygulamalar1 yasamimizin bir pargasi haline getirmistir.

Halkla iligkiler agisindan bakildiginda geleneksel halkla iligkiler uygulamalari ile birlikte
dijital halkla iliskiler uygulamalarinin birlikte siirdiiriildiigii degerlendirilebilmektedir. Bu kapsamda
¢ok sayida kurum ve kurulus; iletisimin ¢ift yonlii olmasi, erisilebilir ve ucuz olmasi, hedef kitlesine
hizli, etkin mesajlar sunabilmek amaciyla sosyal medya platformlarina oldukga deger vermektedir.
Saglik alaninda faaliyet gosteren kurum ve kuruluslar da dijital halkla iligskiler uygulamalari
cergevesinde hedef kitlelerine yonelik sosyal medya platformlar: araciliiyla mesajlar iletmektedir. Bu
mesajlar; saglkta giincel gelismeler, hastanelerde gergeklestirilen revizyon ve yenilik¢i uygulamalar,
alaninda taninmis ya da uzman bir doktorun hastane biinyesine kazandirilmasi gibi ¢esitli konulari
igerebilmektedir.

Bu ¢aligmada SocialBrands Turkey’in 2024 verileri gbz dniine alindiginda “Sosyal Medya En
Iyi 100 Listesi”’nde yer alan Konya Farabi Hastanesi ve Medova Hastanesinin Facebook ve Instagram
hesaplar1 aragtirmanin konusu olarak belirlenmistir. Arastirmaya ek olarak X hesaplari da ¢aligmanin
konusuna dahil edilmistir. Caligmada belirtilen hastanelerin giincellik hususu g6z 6niine alinarak 1 Ocak
2024 ile 31 Mart 2024 tarihleri arasinda gerceklestirdigi gonderiler degerlendirme konusu olmustur.

Caligsmadaki veriler 15181nda elde edilen temel bulgu; Konya’da faaliyet gosteren Konya Farabi
Hastanesi ve Medova Hastanesinin Facebook ve Instagram hesaplarini etkin sekilde kullanabildikleri,
X (Twitter) hesaplarini ise etkin kullanamadiklar1 yoniindedir.

Anahtar Sézciikler: Dijital Halklar [liskiler, Sosyal Medya, Hastane
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THE USE OF SOCIAL MEDIA FOR PUBLIC RELATIONS
Tezin ingilizce Adi | PURPOSES IN PRIVATE HOSPITALS: THE EXAMPLE OF
KONYA FARABI HOSPITAL AND MEDOVA HOSPITAL

SUMMARY

The development of technology has led to change and progress in many areas such as health,
transportation, education, industry and personal life. In this framework, it can be said that the sphere of
influence in communication and information sharing has also changed and brought about some
differentiations. Changing and developing technology that facilitates human life has made applications
such as internet shopping, mobile banking and e-appointments a part of our lives.

In terms of public relations, it can be argued that traditional public relations practices and
digital public relations practices are carried out together. In this context, many institutions and
organizations attach great value to social media platforms in order to ensure that communication is two-
way, accessible and inexpensive, and to provide fast and effective messages to their target audience.
Institutions and organizations operating in the field of health also convey messages to their target
audiences through social media platforms within the framework of digital public relations practices.
These messages may include various topics such as current developments in health, revisions and
innovative practices in hospitals, and the recruitment of a well-known or expert doctor to the hospital.

In this study, the Facebook and Instagram accounts of Farabi Hospital and Medova Hospital,
which are included in the “Social Media Top 100 List” according to SocialBrands Turkey's 2024 data,
were determined as the subject of the study. X accounts were also included in the study. Considering
the up-to-dateness of the hospitals mentioned in the study, the posts made between January 1, 2024
and March 31, 2024 were the subject of evaluation.

The main finding obtained in the light of the data in the study; is that Konya Farabi Hospital
and Medova Hospital operating in Konya can use their Facebook and Instagram accounts effectively,
while they cannot use their X (Twitter) accounts effectively.

Key Words: Digital Public Relations, Social Media, HospitaL
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GIRIS
Iletisim alanindaki teknolojik gelismeler 15131nda, giiniimiizde kullanilmaya
devam eden internet, giindelik yasamin en 6nemli medya kanallarindan birisi olarak
varligimi korumaktadir. Cogu insan internetten kendi amaglart dogrultusunda farkli
bicimlerde faydalanmaktadir. Kurum, yerel yonetim, firma, siyasal olusum, sivil

toplum kurulusu ve ticari kaygida bulunmayan kuruluslarin internetten faydalandiklari

belirtilebilmektedir (Bakan, 2011).

Internet 2.0 teknolojisinin ortaya c¢ikmasi ile kendini gosteren, akilli cep
telefonlarmin yayginlagsmasiyla insanlarin olmazsa olmazi haline gelen sosyal medya
da yaygin kullanim1 ve geleneksel araclara gére avantajlari nedeniyle halkla iliskilerin
olmazsa olmazi haline gelmistir. Giinlimiiz kuruluslart bunu bildikleri i¢in sosyal
medyay1 bir zorunluluk olarak goriip kullanmayr dnemsemektedir. Halkla iligkiler
acisindan ortaya ¢ikan bu 6nemseme ise sosyal medyay1 uzmanca yonetilmesi gereken

bir uygulama olarak ortaya ¢ikarmaktadir (Candz & Candz, 2020).

Kisa bir siirede hizli sekilde yiiksek kullanici sayisina ulasan ve kullanicilarin
sosyal anlamda etkilesim ve iletisim bicimlerini degistiren sosyal medya, teknolojik
gelisimlerin bir sonucudur. Diinyada 2023 verilerine gore 4,9 milyar kullanic1 sayisina
erisen sosyal medyanin 2027 yilinda yaklasik 5,85 milyar kullanici sayisina ulagmasi

tahmin edilmektedir (Aktaran: Bozgeyik & Avci, 2024).

Son yillarda dijitallesmenin hiz kazanmasi, saglik kuruluslarinda halkla
iliskiler uygulamalarinin da koklii bir doniisiim geg¢irmesine neden olmustur. Bu
doniisiimiin en 6nemli bilesenlerinden biri, sosyal medyanin etkin bir halkla iligkiler
araci olarak kullanilmaya baslanmasidir. Sosyal medya, saglik kuruluslari i¢in sadece
bilgilendirme ve iletisim platformu degil; ayn1 zamanda marka bilinirligini artirma,

kriz yonetimi ve hasta memnuniyetini saglama araci haline gelmistir.

Dijitallesme, saglik kuruluslariin halkla iliskiler stratejilerini yeniden
sekillendirmistir. Geleneksel medya araclarinin yerini biiyiik 6l¢iide dijital platformlar
almis ve bu platformlar, saglik kuruluslarinin genis kitlelere daha hizli ve etkili bir
sekilde ulagmasini saglamistir. Internet ve mobil teknolojilerin yayginlasmasi, saglik

bilgilerine erisimi kolaylastirmis, hastalarin ve saglik profesyonellerinin etkilesimini



artirmigtir. Saglik kuruluslari; sosyal medya, bloglar, e-biiltenler ve g¢evirim ici
(online) forumlar gibi dijital araglar1 kullanarak daha genis bir kitleye ulasma imkani
bulmustur. Sosyal medya platformlari, hastalarin saglik hizmetleri hakkinda geri
bildirimde bulunmalarina ve bu hizmetleri degerlendirmelerine olanak tanirken ayn
zamanda saglik kuruluslarinin  da hastalarla dogrudan iletisim kurmasini
saglamaktadir. Bu etkilesim, saglik hizmetlerinin kalitesini artirmakta ve hastalarin

saglik kuruluslarina olan giivenini pekistirmektedir.

Dijitallesme ayni1 zamanda saglik kuruluglarinin kriz iletisimini de 6nemli
Olgiide dontistiirmiistiir. Acil durumlarda veya beklenmedik olaylarda, dijital
platformlar araciligiyla hizli ve etkili bir sekilde bilgi paylasimi yapilabilmektedir. Bu,
halkin dogru ve giincel bilgilere erisimini saglamanin yani sira saglik kuruluslarinin

itibarint korumasina da yardimeir olmaktadir.

Bir¢ok saglik kurulusu, sosyal medyay1 etkin bir sekilde kullanarak halkla
iliskiler stratejilerini giiglendirmistir. Ornegin hastaneler tedavi yontemleri hakkinda
detayli bilgi paylagmakta, saglik kampanyalar1 diizenlemekte ve canli yayinlar
araciligiyla saglik uzmanlarinin katilimiyla interaktif oturumlar
gergeklestirebilmektedir. Sosyal medya tizerinden yapilan bu tiir faaliyetler sadece
bilgi aktarimini saglamakla kalmaz, ayn1 zamanda hastalarin ve toplumun genel saglik

okuryazarligin artirir.

Saglik kuruluslari, sosyal medya platformlarin1 kullanarak tedavi yontemleri
ve saglik hizmetleri hakkinda kapsamli bilgiler sunar. Bu paylasimlar, hastalarin
bilin¢li kararlar almasmi kolaylastirir ve saglik hizmetlerine olan giliveni artirir.
Ornegin cerrahi prosediirler, yeni tedavi teknolojileri ve rehabilitasyon programlar
hakkinda detayli videolar ve grafikler, hastalarin tedavi siirecine daha iyi

hazirlanmasini saglar.

Saglik kuruluglari, sosyal medya araciligiyla genis kitlelere ulasan saglik
kampanyalar1 diizenler. Bu kampanyalar, as1 bilincinin artirilmasindan kanser
taramalarina, saglikli yasam tarzi 6nerilerinden kronik hastaliklarin yonetimine kadar
bircok konuda toplumu bilgilendirir ve tesvik eder. Ornegin “Meme Kanseri

Farkindalik Ay1” gibi belirli dénemlerde yiiriitilen kampanyalar, sosyal medya



izerinden yapilan paylasimlar ve etkinliklerle desteklenir; bu da toplumun konuyla

ilgili farkindaligini ve katilimini artirir.

Sosyal medya platformlari, saglik uzmanlarin katilimiyla gerceklestirilen
canli yayinlar ve interaktif oturumlar i¢in ideal bir ortam sunar. Bu oturumlar sirasinda,
uzmanlar saglik konularinda bilgi verir, izleyicilerin sorularini yanitlar ve aninda geri
bildirim saglar. Bu tiir etkilesimli oturumlar, saglik konularinda dogrudan bilgi almay1
kolaylagtirir ve toplumun saglik profesyonelleriyle birebir iletisim kurmasina imkan
sunar. Boylece saglik konularinda daha derinlemesine bilgi edinilir ve yanlis bilgilerin

yayilmasi Onlenir.

Sosyal medya iizerinden yiiriitilen bilinglendirme kampanyalari, toplum
sagligini koruma ve gelistirme agisindan biiyiik 6nem tasir. Bu kampanyalar, toplumun
belirli saglik risklerine kars1 farkindaligini artirir ve onleyici saglik davranislarini
tesvik eder. Ornegin sigara birakma kampanyalari, obeziteyle miicadele programlari
ve ruh saghig farkindalik giinleri gibi etkinlikler, sosyal medya {izerinden yapilan
paylasimlar ve etkinliklerle desteklenir. Bu sayede toplumun genis kesimlerine ulasilir

ve saglikli yasam tarzi benimsenmesi tesvik edilir.

Sosyal medya, hastaneler i¢in 6nemli bir iletisim aracidir. Dogru sekilde
kullanildiginda, hastaneler sosyal medya platformlarindan genis kitlelere
ulagabilmekte ve marka bilinirligini artirabilmektedir. Yeni tedavi yontemleri, linlii bir
doktorun hastane kadrosuna dahil edilmesi, yeni uygulamalar ve tanitim igeriklerinin
yer aldig1 gonderiler gibi pek cok alanda hedef kitle ile etkilesime girebilmekte ve
hedef kitle agin1 genisletebilmektedir.

Caligmanin amaci; 6zel hastaneler arasinda yer alan Konya Farabi Hastanesi
ve Medova Hastanesinin resmi sosyal medya (Facebook, Instagram ve X) hesaplarini

halkla iligkiler amacli olarak ne sekilde ve nasil kullandiklarini belirlemektir.

Calismada hastanelerin hedef kitlelerine paylasimlarda sundugu mesajlar
kategorilendirilerek incelenmistir. Bu ¢er¢evede paylasimlar {izerinden saglanan

etkilesimlerin (yorum, begeni, paylasim) analizleri de yapilmstir.



Calismada ti¢ boliim yer almaktadir. Calismanin 1. Boliimii’nde halkla iliskiler
kavrami ve tamimi, halkla iliskiler ile baglantili kavramlar, halkla iliskiler

uygulamalari, halkla iliskilerde kullanilmakta olan ara¢ ve ortamlar konu edinilmistir.

Calismanin 2. Bolimii’nde saglik sektoriiniin gelisimi, diinyada saglik
sektoriiniin geligimi, Tiirk saglik sektoriiniin tarihsel gelisimi, saglik kuruluslarinda
halkla iliskiler faaliyetleri, hastanelerde halkla iliskiler ¢er¢evesinde izlenen amag ve
temel ilkeler, saglik sektoriinde halkla iligkilerin 6nemi, hastanelerde kullanilan yeni
iletisim teknolojileri, hastanelerin sosyal medyayi halkla iliskiler amagli kullanmast,
sosyal medyanin hastanelere sagladigi yararlar, saglik kuruluslarinda sosyal medya
kullaniminin riskleri ile hastanelerin sosyal medya paylasimlarinda dikkat etmesi

gereken hususlar ele alinmistir.

Calismanin 3. Boliimii’nde ise Konya'da 6zel hastane statiisiinde faaliyetlerini
stirdiiren Konya Farabi Hastanesi ile Medova Hastanesinin 2024 yili1 Ocak, Subat ve
Mart aylarinda en fazla tercih edilen sosyal medya araglar1 arasinda bulunan Facebook,
Instagram ve X hesaplarindan gergeklestirdigi 286 paylasim, dijital halkla iligkiler
acisindan degerlendirilmistir. Icerik analizi ydnteminin kullamildig1 calismada,

kodlama cetveli araciligiyla 5 aragtirma sorusuna cevap aranmustir.



BIiRINCi BOLUM
1. HALKLA ILISKILER UYGULAMA ALANLARI VE ARACLARI
1.1. Halkla iliskiler

Kurum ya da kuruluslarin paydas ve hedef kitleleri arasindaki iligkinin
stirekliligi, saglikli sekilde islemesi halkla iliskilerin en 6nemli gorevi konumundadir.
Buna bagli olarak gelismekte olan halkla iliskiler faaliyetleri, iilkemizde ve diinyanin

cesitli lilkelerinde kabul gormiis ilkelere gore etkinligini korumaktadir.

Halkla iliskiler, insanlarin birlikte hayatlarini devam ettirmelerinden bugiine
var oldugu kabul edilen bir olgudur. Bu 6rneklere Eski Yunan ve Roma’da rastlanilsa
da (Giiriiz, 1993) modern anlamda ilk halkla iliskiler ¢caligmalar1 19. yiizyilin sonlarina
dogru ABD’de baslamistir. Bu calismalar, politik, ekonomik ve sosyal cergevede
kendini gostermistir (Erdogan, 2008).

Ulkemizde ise Cumhuriyet donemiyle birlikte ilk Ornekleri goriilmeye
baglanmistir. Bu kapsamda, 6 Nisan 1920°de Anadolu Ajansi kurulmus ve 1920 yili
igerisinde Basin Yayin ve Enformasyon Genel Miidiirliigii, Mustafa Kemal Atatiirk’iin

talimatiyla kurularak ¢alismalarina baglamigtir (Erdogan, 2008).

Ulkemizde, gelismis iilkelere gore daha yavas ilerleme gosteren halkla iliskiler
alanindaki gelismeler, 1960’1 yillarda 6nemli bir mesafe kat etmistir. 1960 yilinda
kurulan DPT, 1962 — 1963 yillarinda gergeklestirilen MEHTAP bu ¢alismalardan
birkacin1 olusturmaktadir. 2000°1i yillarda da halkla iligkiler ¢aligmalarina iliskin
ayrilan biitce ve is giicii desteginin arttig1 gozlenmektedir (Fidan, 2011). Bilgi Edinme
Hakki Yasas’nin hayata gegirilmesi, BIMER’in CIMER’e déniistiiriilmesi, Kamu
Denetciligi Kurumu’nun Tirkiye Biiyik Millet Meclisi’ne bagli olarak faaliyet

gdstermesi son yasanan gelismeler arasinda yer almaktadir (Canéz & Candz, 2020).

Calismanin bu boliimiinde halkla iliskiler terimi ile tanimi, halkla iliskiler ile
iligkili kavramlar, halkla iligkiler uygulamalari, halkla iliskilerde kullanilmakta olan

araglar ve ortamlar ele alinmastir.



1.2. Halkla iliskiler Kavram ve Tanim

Halkla iligkilere, genel anlamlariyla “halk”, “iliski” ve ‘“halkla iligkiler”

tanimlamalar1 lizerinden bakmak gerekmektedir.

Ingilizcede “puclic relations” terimindeki “public” kelimesi, Tiirk¢eye “halk”
seklinde ¢evrilmis ve sik¢a kullamlir hale gelmistir. Onceki senelerde “halk”
kavraminin “kamu”, halkla iligkiler kavramimin ise “kamusal iliskiler” seklinde
isimlendirilmesine iliskin goriisler belirtilmistir. Bu sebeple halk kavraminin, halkla
iligkiler alaninda ne manada terciime edildiginin 6zellikle belirtilmesinde yarar vardir

(Kalender, 2011).

Tiirkiye’de halkla iligkiler literatiirii incelendiginde “halk” terimiyle es anlamli
olarak hedef kitle ve kamu kavrami da sik¢a kullanilmakta oldugu bilinmektedir. Halk
kavramina bakildiginda ise ¢ok sayida tanimina rastlamak miimkiindiir. Halkla
iligkiler acisindan en genel anlamiyla halk kavrami; bir kurum veya kurulusun
iligkisini gelistirmek icin ¢aba gosterdigi sahis ya da paydaslarin politika ve
faaliyetlerinden etkilenen ve bununla beraber sahis ve paydaslar etkileyen, ortak amag

ve beraberlik hissine sahip kisi veya gruplari temsil etmektedir (Kalender, 2011).

Halkla iliskilerin 1y1 anlasilabilmesi i¢in iliski kavram {izerinde de durulmasi

gerekmektedir.

TDK’nin toplumbilim terimlerine gore iliski kavrami; olay ve nesneler

arasinda mevcut olan karsilikli baglilik olarak ifade edilmistir (TDK, 2018).

Iliski terimi, en az iki tarafi iliskilendiren, bir amaca yonelik insa edilen ve
sirdiiriilen, belirli bir siire ya da devami bulunan, istenildiginde yinelenerek
tamamlanan, farklt yogunlukta his, fikir, tutum ve inanci barindiran bagi
betimlemektedir. Ornegin bir iiriine sahip olacak ve onu kullanacak olan kadinlar ise
yalmzca kadmlar sirketin hedef kitlesidir. iliski bir faaliyetler biitiiniidiir. Bireyler
sokakta, evde, otobiiste, liniversitede, aligveris merkezinde, is yerinde ve firmada
birbirleriyle iletisim halindedir. Bir reyon goérevlisi, tezgahtar, fabrikada ¢alisan is¢i,
igveren, trafik kontrolii yapan polis, memur, yonetici, dogent, otobiis soforii, yolcu,

miisteri, yolun saginda kosan yaya, arabasini otoparka park eden birey, yedigi,



yemedigi, ictigi, icmedigi, giydigi veya giymedigiyle sahsina ve diger bireylere deger
(kimlik) satis1 yapan birisi, bakildiginda halkla iliskiler ¢alismasi ger¢eklestirmektedir
(Erdogan, 2008).

Halkla iligkilerin ise ¢ok sayida tanim1 bulunmaktadir. Halkla iliskiler, bilesenli
ve birbiriyle baglantisi olan girift bir terimdir. Psikoloji, isletme, sosyoloji ve iletisim
gibi ¢ok sayida bilimsel alanin kuram ve uygulama sahalarindan olugmaktadir

(Bigake1, 2006).

Halkla iligkilerin tanimi1 konusunda bir fikir ortakligi bulunmamaktadir. Halkla
iliskiler; tesekkiil ve hedef kitleleri arasinda bulunan iletisimi, anlayisi, kabulii ve
ortaklig1 olusturup devamliligi saglamay1 amaglayan fonksiyonlar toplamidir (Giiriiz,

1993).

Halkla iligkiler, birey ya da orgiitiin hedeflerini hayata gecirmesine destek olan,
bazen tiiketici, kimi zaman dagitimci ve ¢alisanlar gibi orgiitiin olusumuna istinaden

farklilik arz eden hedef kesimlerle yapilan iletisim seklidir (Peltekoglu, 2022).

Halkla iligkiler, TDK’nin Bilim ve Sanat Terimleri Ana Soézligiinde; bir
kurulusun, mevcut olan ve olmas1 muhtemel miisterileriyle iligkilerini ilerletmeye ve
kurulusa iligkin olumlu hafiza olusturmaya yonelik yiiriitiilen faaliyetler biitiinii olarak

belirtilmistir (TDK, 2018).

Halkla iligkiler, bireyin veya kurumun ilgisini olusturmak, bu ilgiyi harekete
gecirerek ve hedeflenen istikamete yonlendirmektir. Bagka bir tanimlamaya gore
halkla iligkiler, fikirlerin beklenen sonuglar1 olusturmasi hedefiyle farkli topluluklara
usta bir sekilde dile getirilmesi, yetenekli bir iletisim varliginin yapilmis olmasidir

(Biilbiil, 2003).

Tarih boyunca birlikte dmriinii gegiren insanlar, evden disariya, sokaktan
politik ve iktisadi yapilara kadar hayatin her alaninda giinliik iletisimde bulunurlar.
Bunlar, hayatin giinliik liretiminde siiregelen ve devam etmek durumunda olan sosyal
tiretim iligkileridir. Bu iletisim igerisinde iiriin, hizmet sunumu ve fikri tiretimden
savaslara kadar ¢esitli kurumsal yonetim iligskisinde, idareciyle yonetilenle olan iligki

bicemi vardir. Halk arasinda cesitli iktidar yapilarinin bu yonetimsel iliskisinin 6ziine



bakildiginda halkla iligkiler bulunmaktadir. Halkla iliskiler, yonetimsel iligki sekliyle
benimsetilen, aciklanan hedeflere iliskin yarar saglama amacli, kurumsal yapida bir

sirket ve girisim olarak belirtilmektedir (Erdogan, 2008).

Halkla iligkiler; bir kurum veya kurulus ile paydaslar1 arasinda giiven, riza,
kabul esasl iligkiler insa etmek, devam ettirmek amaciyla yapilan, programli ve

devamliligi bulunan faaliyetlerdir (Biber, 2021).

1.3. Halkla Tliskiler ile iliskili Kavramlar

Halkla iliskiler ile baglantili birtakim kavramlar mevcuttur. Bu kavramlar
halkla iliskiler ile benzer nitelikler tasirken birtakim noktalarda ise farklilik arz
etmektedir. Bahsedilen kavramlar; reklam, propaganda, pazarlama, kamuoyundan

olusmaktadir.

1.3.1. Reklam

Reklam; bir marka veya kurulugun ismi belirtilerek {iriin ve hizmetlerini hedef
kitleye tanitma - tutundurma c¢abalariin biitiinii olarak tanimlanabilmektedir (Yildiz,
2022). Fransizcada “reclame” terimi olarak kullanilan ve Tiirkgeye ¢evrilmesiyle
“Ozliice” seklinde ifade edilen reklamcilik olgusu; mal veya hizmetin iliskilendirilerek

enformasyonun saglanmasi olarak belirtilmektedir (Aktaran: Ocal & Polat, 2020).

Halkla iliskilerin baglantili oldugu kavramlardan birisi olan reklam; bir {iriin
ya da hizmetin duyurulmasi ve begeniye sunulmasi faaliyetleridir. Bagka bir tanima
gore bir firma {iirtinlinlin gorsel ya da isitsel sembollerle tliketiciye Oziimsetilmeye
calisilmasi ve bunlarin zihinlerde yer ettirilmesi etkinligidir. Yarisma, konser, sanatsal
ve kiiltiirel faaliyetler organize ederek dogrudan veya dolayli sekilde de iiriin ve
markalara ilginin ¢ekilmesi ya da buna benzer toplumsal ¢aligmalarin diizenlenmesi,

bu ¢alismalar arasinda yer almaktadir (Tikves, 2005).

Etkin bir reklamda asagida belirtilen sorulara yanit aranmaktadir (Odabasi,

2005):

- Ne ifade etmeli?
- Kime ifade etmeli?

- Ne amagla ifade etmeli?



- Nasil ifade etmeli?

- Ne siklikla ifade etmeli?
- Nerede ifade etmeli?

- Ne kadar harcamal1?

- Ne olgiilmelidir?

Halkla iligkiler ile reklamciligin benzer taraflarina bakildiginda ise (Tayfur,
2006):

- Kullanilan Ara¢ Bakimindan: Halkla iliskilerde oldugu gibi reklamcilikta da
hedef kitleye ulagmak i¢in medya araglar1 kullanilir. Kitle iletisim araglart TV, radyo,
gazete gibi araglardir. Bu araglara ilave olarak brosiir, el kitabi, biilten, yillik, mektup,

pankart, afis vb. araglar da bu anlamda kullanilan araglar arasinda yer almaktadir.

- Arastirma Bakimimdan: Orgiit bir halkla iliskiler ¢alismasinda bulunmadan
once reklamdaki gibi pazar aragtirmalar gerceklestirir. Amagc; 6rgiitiin hedef kitlesini
tanimaya yoneliktir. Kitlenin sosyal, iktisadi, kiiltiirel, yas, cinsiyet, egitim seviyesi
gibi demografik yapisi tespit edilerek elde edilen verilerle ulastirilmak istenen ileti ve

calismalar bu kapsamda kararlastiriimaktadir.

- Plan ve Program Bakimindan: Halkla iligkiler calismalar1 da reklama benzer
sekilde bir plan, program cergcevesinde belirlenmektedir. Bu ¢aligmalar, kisa ve uzun
vadeli planlar seklinde gergeklestirilmektedir. Kisa vadeli planlar bir yillik, uzun
vadeli planlar bes yillik olarak belirlenmektedir. Sirketlerin her konuda plan
gerceklestirmesi gerekmektedir. Plansiz ve programsiz bir sirketin hayatta kalmasi

imkansizdir.
Halkla iliskiler ile reklamciligin farklari su sekildedir (Kazanci, 1980):

- Biiyiik firmalarda halkla iligkilerin hedefi, ¢evresinin denetimini saglamak,
firmalar ve 06zel tesebbiis diisiincesini halka aktarmak olmasina karsin, reklam
tamamiyla bir uygulama bakimindan sadece sirket ¢iktis1 (iiriin ya da hizmet) ile hedef

kitlesi arasinda iletisim saglamay1 hedeflemistir.

- Halkla iligkiler, reklamdan farkli olarak dolayli sekilde ticari kazang

saglamay1 hedefler. Reklamda ticari kazang¢, kisa zamanda saglama yoniinde
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gerceklestirilir, netice odakli calisilmalidir. Halkla iligkiler ise uzun vadeli bir

faaliyettir ve sabir gerektirir.

- Halkla iliskilerde hedef kitle ag1, kapsamli ve yogundur. Reklam sektoriinde

sadece hedef kitle ile iletisim saglamak yeterlidir.

1.3.2. Propaganda

Halkla iligkiler kapsaminda propaganda iletisimde bulunmanin farkli bir
yoniidiir ve amaglidir. Bir diislinceyi asilama yoluyla canli ifadelerle ya da yayinlarla
bireylerde veya kurumlarda bazi davraniglar1 degistirmek i¢in programlanan
faaliyetlerdir. Boylelikle amaglanan mesaj ve bilginin duyurulmasina ve yayilmasina

caba gosterilir (Hekimgil, 1968).

Propaganda, hedef kitleye kalip bir ideoloji, davranis ve his asilamaya c¢aba
gosterirken o fikrin tam tersi ve diger segeneklerini hice sayar. Bir diigman olusturma,
mibalaga, toplumun ortak deger ve hafizasindan faydalanma gibi yOntemler
propagandanin etkisini yeterli kilmistir. Aymi sekilde “yineleme (frekans)” en ciddi
yontem olarak kabul edilmistir (Ozkan, 2002).

Halkla iliskiler ve propaganda; diisiince ve davranislar1 kendi lehine ¢evirmeyi
hedefledigi, benzer teknik ve araglar kullanmasindan kaynakli oldugu diisiiniildiigiinde
birbiriyle zaman zaman karistirilir. Bu bakimdan halkla iligkiler ve propaganda

arasindaki ayrimlar su sekildedir (Camdereli, 2000):

-Halkla iligkiler dogrulugu, esas bilgiyi, iyi niyeti, hosgdriiyii ve diirtistligii

temel alir. Propaganda ise 0diin vermez, serttir, farkl: fikir ve diisiincelere kapalidir.

-Halkla iliskiler fikir ¢atigsmalarina agiktir. Propaganda catisma istemez. Bu

sebeple halkla iligkiler demokratiktir, propaganda ise dogmatiktir.

-Halkla iliskiler, hedef kitlesine dogrular1 ifade etme yoluyla kabul ettirmeye
cabalarken propaganda mesaji zaman zaman tekrarlama teknigiyle bireyleri ikna etme

calismasinda bulunur.

-Halkla iligkilerde iletisim iki yonliidiir, propaganda da ise tek yonliidiir.
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-Halkla iligkiler hedef kitlesini yaniltmak istemez, yikici mesajlar iletmez.

Propaganda kandiric1 ve gerek goriirse yikict davranislar sergileyebilir.

1.3.3. Pazarlama

Halkla iliskiler ve pazarlamay birbirinden ayri kilan en 6nemli husus hedef
kitleye yonelik faaliyetlerdir. Pazarlama kavramina yonelik bir¢ok tanim
bulunmaktadir. Bu tanimlamalardan bazilar1 syledir: Pazarlama; ikna yOntemiyle
miisterilerin ihtiyaglarini karsilamaya yonelik gerceklestirilen ¢aligmalar toplamidir

(Arpaci vd., 1992).

Pazarlama; mal, hizmet sunumu, etkinlik, birey, konum, organizasyon ve
diisiincelerin, degisim siireci vasitasiyla istek ve ihtiyaglart tespit etmeye,

bicimlendirmeye ve tedarik etmeye iligkin ¢aligmalar toplamidir (Tek, 1999).

Pazarlama iletisimi; muhtemel miisterilerin ihtiyacglarina itibar etmenin,
miisterilerin beklentilerine cevap vermenin ve bu beklentileri yapmanin ve yasadiklari
problemleri agikliga kavusturmanin amaca varmadaki en etkin teknik oldugunu

benimseyen bir yonetim iradesidir (Giiz vd., 2002).

Halkla iligkileri, pazarlamadan ayiran 6nemli bir husus, hedef kitledir. Halkla
iligskilerde kurumun 6zen gosterdigi alan, ¢evrenin tamamiyken pazarlama ¢ogunlukla
muhtemel miisterilere iliskin faaliyet gosterir. Etkili bir halkla iliskiler caligmasi canli
fikir, sosyal ve siyasal alani muhafaza ederck pazarlama faaliyetlerine faydada bulunur
(Ozer, 2009a).

1.3.4. Kamuoyu
Halkla iliskilerde en 6nemli unsurlardan birisi de kamuoyu olusturmaktir.

Kamuoyu, sosyal hayatin olay ve olgulari arasinda topluluklarin veya

insanlarin ortak yargisini tagtyan fikir ve kavramlarin tamamidir (TDK, 2019).

Kamuoyu, diger bir tanima gore baska bireylerin davranisiyla kendi
davranigimizin bir araya geldigi, sahsimiza bagli ya da bizi ilgilendirdigi kadariyla;
kisaca kamusal sorunlar seklinde tanimlanan, bizim dis diinyamiza iligkin unsurlardir.

Bireylerin zihinlerindeki imajlar; kendi imajlari, bagkalarinin imajlari, gereksinimleri,
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hedefleri, iligkileri ve farkli bir¢ok konuya iliskin imajlar bu kisilerin kamu hakkindaki
fikir olusumlaridir (Aktaran: Bektas, 2018).

Cogulcu yaklasimin etkili oldugu milletlerde kamuoyu, ciddi bir yaptirim
zeminini elinde bulundurur. Buna bagli olarak bu tiir milletlerde kamuoyunu meydana
getiren arag, teknik ve yontemler glinden gline degerlenmekte ve artis gostermektedir.
Halkla iligkiler etkinliklerindeki ilerlemeyi de bu dogrultuda dile getirmek
gerekmektedir. Halkla iligkiler, glinlimiiz diinyasinda kamuoyu yaratma bakimindan

gegerliligini koruyan etkin bir tekniktir (Biber, 2021).

Reklam ve propagandada oldugu gibi halkla iliskilerde de kamuoyu yaratmak
son derece dnemli bir istir. Kurum imajin1 pozitif tutmak yalnizca etkili bir iletisim
teknigiyle saglanabilmektedir. Etkili iletisimin ana unsuru ise kamuoyunun his ve

fikirlerini 6grenmekten gegmektedir (Bigake1, 2006).
1.4. Halkla ligkiler Uygulamalar

Halkla iligkilerde wuygulama alanlar1 farklt kanallar c¢ergevesinde
gerceklestirilebilmektedir. Bu uygulamalar medya iliskileri, kurum ig¢i iletisim ve
kurum ig¢i halkla iliskiler, kriz yonetimi, sponsorluk, kurumsal sosyal sorumluluk,
kurumsal reklamcilik, lobicilik, kurumsal kimlik ve kurumsal imaj, sosyal medya

yonetimi seklinde siniflandirilabilmektedir (Candz & Candz, 2020).

1.4.1. Medya liskileri

Medya iliskileri kavrami kapsamli bir alani ifade etmektedir. Bu alan lokal,
bolgesel, ulusal, uluslararasi alanda yayin gergeklestiren kamusal ya da ticari amagh
etkinliklere sahip yazili basin, haber ajanslari, radyo, TV ve diger unsurlar ile medyada
calismakta olan bireylerle olan iliskileri kapsamaktadir. Basinla iligskiler ya da
medyayla iligkilerin rolii, halkla iliskiler iinitesinin, sirkete iliskin bilgi ulastirma ve
belirli bir anlayis saglamay1 amaglamaktadir. Bu bilgiler, medya araglar1 araciligiyla

kamuoyuna ulastirilmaktadir (Okay & Okay, 2002).

Halkla iligkiler faaliyetlerinde iletinin kamuoyuna tasinmasinda genis kitleler
icin gazete, radyo, TV, sinema gibi kitle iletisim araglar1 kullanilirken kiiciik kitleler

i¢in brosiir, sergi, biilten gibi farkli pratiklerden faydalanilabilmektedir (Asna, 1998).
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1.4.2. Kurum Ig¢i Tletisim ve Kurum I¢i Halkla iliskiler

Kurulusun i¢ hedef kitlesi, ¢alisan ve aileleri, idareciler, paydas ve hissedarlar;
sirketle ilgili tutum, fikir ve davranislar1 olasilifa birakilamayacak bir toplulugu
olusturmaktadir. Sirketler, Oncelikli olarak bu topluluklart olusturan bireylerin
destekleriyle varligini siirdiirebilmektedir. Bu destegin kaybedilmesinden ziyade
yinelenerek kazanilmasi 6nem teskil etmektedir. Sirketler, calisanlarin belleklerinde
kurguladiklar1 ger¢ek olmayan varliklardir. Halkla iliskiler uzmanlarinin, bu anlamda
bireylerin sirkete yonelik inang, kanaat ve tutumlarimin sekillenmesinde katkisi
biiyiiktiir. Halkla iliskiler uzmaninin personel, insan kaynaklari, endiistri iligkileri,
egitim ve reklam is birliginde etkin bir iletigim, Orgiit i¢i egitim, motivasyon,
oryantasyon etkinliklerini siirdiirmesi gereken ¢alismalardandir. Sirket yayinlarinin da

bu anlamda 6nemli faydalari mevcuttur (Oktay, 1996).

Iletisim sistemi, kurulusun amaclarina bagh olarak calismalidir. Is gérenlerin
kurulus hakkindaki problemleri, yasadiklar1 ve kurulusun amaclarinin tam anlamiyla
bilinmesi ve 0ziimsenmesi, is gorenleri (kurulus i¢i ve disinda) kurulusun goniillii
elgileri durumuna doniistiirecektir. Kurulusa iliskin politikalar gelistirilirken is
gorenlerin Oneri ve goriislerinin alinmasi kurulus ¢alismalarina pozitif anlamda katki
saglayacaktir. Idare, is gorenlere énem verdigini kanitlamalidir. Buna bagli olarak
tutum yoklamasi gergeklestirilmeli, 6neri, fikir ve goriislerin aktarilmasina ve bunu
gerceklestirirken de alt gruplardan iist kademelere ulastirilmasmna imkén taniyan

mekanizmalar olusturulmalidir (Yaz, 2006).

1.4.3. Kriz Yonetimi

Kriz yonetimi; ortaya cikabilecek problemlerin olusmadan Once tespitinin
yapilmasi, krizin Onlenmesi veya sonuglarinin minimum diizeye indirgenmesini
amaglayan adimlar olarak tanimlanabilmektedir (Akdag, 2011). Bu siireglerde ilk
olarak krizin bertaraf edilmesinden ¢ok, kontroliin saglanarak biiylimemesinin
saglanmasidir. Yogun baskinin yasandigi donemler olarak bilinen kriz donemlerinde
saglikli kararlarin alinabilmesi i¢in iyi bir kriz iletisim ekibinin varligi oldukca

onemlidir (Ozcan, 2021).
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Kriz yonetiminde “gliven” belirleyici bir yapiya sahiptir. Giiven, kaynagini
seffafliktan almaktadir. Gelecegi planlamak i¢in giiven, temel kavramdir. Giivenin
devamlilig1 program ve amaglara varmadaki terazi tutarli ve seffaf olmak kaydiyla,
bilgilendirmenin akabinde yanilsamalar olsa da ana temelin giivenden gegtigi bilinmek
zorundadir. Kriz yonetiminde halkla iligkiler, kriz 6ncesi halkla iligkiler, kriz zamani
halkla iligkiler ve kriz sonras1 halkla iligkiler olarak siniflandirilabilmektedir (Tutar,

2021).

1.4.4. Sponsorluk

Halkla iligkiler, kurulusun hedef Kkitleleriyle (miisteri, potansiyel miisteri,
kanaat 6nderi, ekonomi kurulusu gibi) belirlemis oldugu hedefler kapsaminda, taraflar
arasinda giiven ve anlayis olgusunun insa edilmesi, bunun devam ettirilebilmesi ve
mevcut durumdan iyiye gidilmesi icin gergeklestirilen iletisim etkinliklerini
cergevelemektedir. Halkla iliskiler ve sponsorluk caligsmalar1 birbirlerinden fazlasiyla
faydalanirlar. Sponsorluk ¢aligmalar1 bir kurumun halkla iligkiler faaliyetlerine
fazlastyla uygun diismektedir. Cilinkii sponsorluk gorevini iistlenen taraf kendisinin
yonetmedigi bir etkinlige destek saglamakta ve buna bagli olarak o kurumun halk
nezdinde sorumluluk bilicini de uygulayarak halka hizmet sunmakta, kurum imajinin
gelisim gostermesine destek saglamaktadir. Sponsorluk ve halkla iligkiler pratiklerine
bakildiginda, gerceklestirilen ¢alismalarin hedef kitleye iliskin uzun vadede kurum

hedeflerini yapmak amaciyla oldugu goriilebilmektedir (Okay, 1998).

Belirtilmeli ki en genis sponsorluk ¢aligmasi spor alaninda yapilmaktadir. Bu
uygulamayi sanat alaninda, TV dizileri ve yarigma programlari sponsorlugu takip
etmektedir. Arastirmalara gére sponsorluk uygulamasi zaman ve faaliyet bakimindan,
medya araglarina verilmekte olan reklam harcamalarina oranla daha ucuza
yapilabilmektedir. Bazi sponsorluk ¢aligmalari i¢in gergeklestirilen harcama, vergiden
sayilabilmektedir. Giinlimiiz diinyasinda sirketlerin biiyiikliikk ve kiigiikliigiine iliskin

sponsorluk imkan1 ve erisimi artmistir (Kazanci, 2021).

1.4.5. Kurumsal Sosyal Sorumluluk

Kavram seklinde sosyal sorumlulugun her zaman diliminde gecerliligi

sayilabilecek bir taniminin yapilmasi oldukg¢a zordur. Ciinkii sorumlulukla birlikte
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gorev ve yetki terimlerinin beraber ¢alistig1 var sayilmakta ve bu kavramlarin yakinlik
derecelerine gore sorumluluk artis gosterip azalabilmektedir. I¢inde bulundugumuz
zaman, halk ve konumsal yapiya gore de sorumluluk farkli sekillerde tanimlanmaya

aciktir (Oziipek, 2005).

Sosyal sorumlulugun genel a¢idan tanimi; kurum ve kuruluslarin faaliyet
gosterdigi sosyal iklime iligkin goniilli sekilde gergeklestirdigi veya gergeklestirecegi
yardim ve iyiliklerdir (Candz, 2013).

Sosyal sorumlulukla devamliligin oldugu bir diizende, kazanim saglamak i¢in
gayret sarf edilmelidir. Kurumlarin, hedef kitledeki imaji sosyal sorumluluk

calismalar1 gerceklestirmek i¢in ciddi bir etkendir (Aktaran: Solmaz, 2011).

1.4.6. Kurumsal Reklamecilik

Reklam, pazarlama konusu olabilen her unsurun belirlenen hedefler
baglaminda, ikna edici Ozelligi bulunan medya ara¢ ve teknikleriyle bir bedel
karsihiginda 6ziimsetme faaliyetleridir. Kurumsal reklamcilik ise bir kurum ya da

kurulusun tanitim ve duyurumuna yonelik ¢alismalari kapsamaktadir (Babacan, 2012).

Halkla iligkiler ¢er¢evesinden baktigimizda reklam; bir malin satigindan cok,
bir kurulusun imaj degerini artirmaya yonelik ¢abalardir. Kurumsal reklamcilik, bir
bedel 6demeden, duyurum seklindeki haberlerle medyada yer almay1 hedeflemektedir
(Karabag, 1998).

Halkla iliskiler de reklam da hedeflerine varmak icin hedef kitle veya
misterilerde “pozitif izlenimler” olusturmaya gayret gosterir. Reklam bu islevi “bu bir
reklamdir” adi altinda gerceklestirirken halkla iligkiler bunu dolayli olarak
yapmaktadir. Reklamin “inandiricilik” eksikligini halkla iliskiler “bu bir reklam
degildir” seklinde 6rtmeye gayret gosterir (Becer vd., 2000).

1.4.7. Lobicilik

Lobicilik, toplumun, baski gruplarimin, kuruluslarin ya da ulusal lobilerin,
kendi tilkesinde veyahut yurt disindaki yasama, yiiriitme, yargi unsurlarina iliskin
kendi menfaatleri baglamindaki yasalarin desteklenmesi veya desteklenmemesi,

iktidar sahiplerinin atanmas1 atanmamasi hakkinda, farkli iletisim yontemleri devreye
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konularak maddi\manevi iknanin gerceklestirildigi, devamlilik arz eden planh

programlar silsilesidir (Candz, 2007).

Giliniimiizde halkla iligkiler, destegine ihtiya¢ duyulan ve siiratle genisleyen
etkin bir ¢aligma diizenine sahiptir. Bahsedilen bu zincir lobicilik faaliyetlerinde de

kullanilmaktadir ve lobicilere ciddi yararlar kazandirmaktadir (Ozer, 2009a).

Halkla iligkiler ve lobicilikte benzer medya kanallarimin kullanildig:
goriilebilmektedir. Halkla iliskilerde farkli yontemlerle birgok etkinlik organize etmek
olagansa ayn1 durum lobicilik ¢alismalarinda da uygulanabilmektedir. (Okay & Okay,
2021).

1.4.8. Kurumsal Kimlik ve Kurumsal imaj

Kurumsal kimlik ile kurumsal imaj ayr1 bir terim say1lmakla beraber tamamiyla
farkli bir terim olarak da nitelenemez. Kurumsal imaji, kurumsal kimlikten farkli

sekilde ele almak ve degerlendirmek miimkiin degildir (Oziipek, 2005).

Kurumsal kimlik; kurum ya da kurulusun, benzer diizeydeki rakiplerinden ayirt
edilebilmesini saglayan felsefe, tasarim, iletisim ve davranisinin meydana getirdigi
bilesendir. Bu bilesenle kurum diger kurumlardan ayirt edilebilir sekle doniisebilmekte
ve kitlesinde tekrardan taninma, animsanma firsatin1 gergeklestirebilmektedir (Okay
& Okay, 2021).

Kuruluglarin  yalnizca dig goriintiisii  seklinde degil, kamuoyunda da
gerceklestirdigi islev, c¢alisma, olay ve durumlara yaklasimi, Ozetle kisiligiyle
kendisini rakiplerinden ayirt eden ve baskalar tarafindan 6zel algilanmasina imkan
tantyan bir imaji bulunmaktadir. Bahsedilen bu imaj, kurumsal imaj seklinde

isimlendirilmektedir (Bakan, 2005).

Kurumsal imaj; kurumsal anlamda goriiniim, iletisim ve davranigin
birlesiminden meydana gelmektedir. Gorevi; i¢ ve dis hedef kitlede inandirma, giiven
olusturma ve bunu devam ettirmektir. Bu anlamda olusturulacak imajin kurum
gercekligiyle ortiismesi ve devamliligini saglamasi dnem arz etmektedir. Kurumsal
goriiniim ¢ercevesinde kurum logosu, yazi karakteri, kurum renkleri, basili araglar,

ambalaj, ilanlar, sergi ve stantlar bulunmaktadir (Bakan, 2005).
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1.4.9. Sosyal Medya Y 6netimi

Sosyal medya kavramu ile ilgili kabul goren tanim yapilamamistir (AKar,
2011). Roberts ve Kraynak, sosyal medyanin, basit is birligine imkan taniyan,
kullanicilarin ¢evrim igi olarak yaraticiligina birakilan igerik niteligine sahip oldugunu
belirtmistir. Blossom, sosyal medyanin, bireylerin diger gruplarmmi kolay sekilde
etkileyebilmesine imkan saglayan, ol¢iilebilir ve erisilebilir iletisim teknolojisi veya

iletisim teknikleri seklinde tanimlamaktadir (Aktaran: Akar, 2011).

Sosyal medya kavrami yirminci ylizyilin son donemlerinde bilgisayar ve
internet alaninda gerceklesen ilerlemelerle kendini gostermistir. Bircok alanda
kullanildig: gibi halkla iliskiler kapsaminda da etkin sekilde kullanimi goriilmektedir
(Candz & Candz, 2020).

1.4.9.1. Sosyal Medya Araclari

Internet teknolojisinin Web 2.0’a entegre olmasiyla ciddi gelisim gdsteren
sosyal medya, geleneksel medyanin tek bir bicime ya da araca hapsolmayip kullanim
cevresi ve islevsel yapisiyla ¢ok sayida araci biinyesinde bulundurmaktadir (Candz &

Candz, 2020).

1.4.9.1.1. Sosyal Aglar

Sosyal aglar, bireysel web sayfalari kurulmasina ve diger insanlar arasinda
iletisimin saglanmasina iliskin igerik paylasilmasini saglayan araglara sahiptir. Bu
aglar, farkli kiiltiir oOzelliklerine sahip bireyler ile arkadas gruplar arasinda
haberlesmeye imkan tanimaktadir. Ote yandan bireylerin sosyal becerilerini
gelistirmesine, 6zglir bicimde kendilerini ifade edebilmelerine, aragtirma ve inceleme
caligmalarina olanak sunmaktadir. Sosyal aglara; X, Facebook, MySpace, Instagram

ornek olarak gosterilebilir (Candz & Candz, 2020).

Halkla iligkiler uzmanlari, hedef kitlesine aktarmak istedikleri duyuru, yarigsma,
sponsorluk, sosyal sorumluluk, haber, etkinlik gibi igerikleri sosyal aglar tizerinden
ulagtirabilmektedir. Yine aglar vasitasiyla bireylerin isteklerini, goriislerini,
begenilerini dl¢iimleyebilmektedir. Ornegin kurum ve kuruluslar X hesaplarindan

giindem olusturma amaciyla hashtag (#halklailigkiler gibi) 6zelligini kullanarak
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giindem konusunu belirleyebilmektedir. Diger X kullanicilarinin da belirtilen hashtag
tizerinden belirli sayida igerik paylasimi yapmasi, hashtag’in “TrendTopik™ (TT)

olmasini ve X’te glindemde yer almasini saglayabilmektedir (Candz & Canéz, 2020).

1.4.9.1.2. Bloglar

Bloglarda hedef Kkitleye bilgi, yorum ve fikirler kronolojik olarak
paylasilmaktadir. Bir baska ifadeyle ¢evrim i¢i giinliik gérevi gormektedir. Giincelden
geemis tarihlere siralanmig sekilde bilgiler icermesi agisindan bir bakima da online

dergi niteligindedir. Okuyucular, iceriklere yorum ekleme imkanina sahiptir; yayinci

ile hedef kitle karsilikl1 iletisimde bulunabilmektedir (Candz & Candz, 2020).

Kurum ve kurulusglar, kurumsal iletisim araci olarak hedef kitlesine iirlinleri ve
hizmetlerine iliskin haberleri duyurma, belirli konularla ilgili bilgi aktarma ve giindem
yaratma amaciyla bloglar1 kullanabilmektedir. Hedef kitle de kurum ve kuruluglarin
bloglar tizerinden yaptig1 igeriklere yorumda bulunarak olumlu — olumsuz

diisiincelerini aktarabilmektedir (Candz & Candz, 2020).

1.4.9.1.3. Mikrobloglar

Mikrobloglar, halkla iliskiler birimlerinin kisa haberlerine yer verebildigi,
bilgilendirme, duyuru ve etkinliklere dair icerikleri kullanicilarla paylasabildigi
yerlerdendir. Bloglardaki gibi hedef kitlenin isteklerini, gorislerini iletebildigi
platformlardandir (Can6z & Candz, 2020).

1.4.9.1.4. Wikiler

Wikiler, icerigin online olarak iiretilmesine imkan saglamaktadir. Bu yoniiyle
diger web tabanl icerik hazirlama sistemleriyle ayrilmaktadir. Bir kaynak tarafindan
denetime ihtiya¢ duymadan kullanicinin kontroliinde islemekte olan Ozgiir bir
ansiklopediyi animsatmaktadir. Bilgi degisimine agiktir ve en bilinen wiki ise

Wikipedia olarak goriilmektedir (Can6z & Candz, 2020).

1.4.9.1.5. Podcast

Podcast; dizi seklindeki video ve radyo programlarinin internet araciligiyla
bilgisayar, cep telefonu ve tablet benzeri tasinabilir cihazlara indirilmis dosyalarini
tanimlamaktadir. Farkl bir ifadeyle kullanicilarin herhangi ses ya da video dosyasinin

RSS vasitasiyla internette yayinlanmasina olanak saglayan sisteme denilmektedir.
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Diizenli kullanict ve topluluklara sahip sistem, abonelik uygulamas: ile isleyisini
siirdiirmektedir (Candz & Candz, 2020).

1.4.9.1.6. Forum

Bircok alanla ilgili kullanima sunulabilen forumlar, bir markanin klasik
otomobil  tutkusundan saglik  sektoriindeki  hizmetine kadar  ¢esitlilik
gosterebilmektedir. Uyelerin benzer &zelligi, ilgi alanlarinin ayni1 olmasiyla
bilinmektedir ve halkla iliskiler hedefli duyurularin aktarilmasi 6nemlidir. Kurum ve
kuruluslar; gergeklestirdigi yenilikleri, duyurulari, basarilari ve etkinlikleri hazir kitle

olarak gordiikleri bu gruplarla paylasabilmektedir (Candz & Candz, 2020).

1.4.9.1.7. icerik Paylasim Siteleri

Icerik paylasim sitelerinin amaci, igeriklerin kullanicilarin kendi aralarinda
paylasilmasina yoneliktir. Delicious ve benzeri siteler, icerigin acik sekilde
bulunabilme imkanim1 sunarken belirlenen kullanicilara da igerige erisimini
sinirlandirabilmektedir.  Flickr, Instagram benzeri platformlar genel olarak
takipgilerine fotograf igeriklerini; Youtube ve benzeri sitelerde ise video igeriklerini
istenirse abonelerine istenirse genel olarak sunabilmektedir. Slides-hare gibi
platformlar, Power Point yaz1 igerikleri ile animasyonlarin yayinlanmasina olanak
vermektedir. Ayrica igeriklere iliskin farkli kullanicilarin gormesinin yaninda
paylasilmasi ve tartisilmasina imkan sunmaktadir. Buna bagl olarak halkla iligkiler
kapsaminda kullanicilara hem bilgi verilmesi saglanmakta hem de hedef kitlenin
diisiincelerinin ne yonde ve nasil oldugu (karsilikli iletisime agik) test edilebilmektedir

(Candz & Candz, 2020).

1.4.9.1.8. Lokasyon Bazh Servisler

Lokasyon bazli servisler; kullanicilarin  bulunduklar1 konumlar1 diger
kullanicilarla paylasmasina olanak tanirken kullanicilarin fiziki mekanlara isaretleme
yapmasina da imkan vermektedir. Sosyal ag kullanicilari nerede, hangi hizmeti
aldiklarini belirtebilmektedir. Kurum ve kuruluslar da hedef kitleye goriiniir olabilmek
amaciyla kendileriyle ilgili tanitict konum bildiriminde bulunabilmektedir. Ayrica

kurum ve kuruluslar imaj olusturmak, fark edilmek, begeni kazanabilmek ve insanlarin
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kendileri hakkindaki goriislerini 6grenebilmek icin lokasyon bazli servisleri de aktif

olarak kullanabilmektedir (Can6z & Candoz, 2020).

1.4.9.1.9. Real Simple Syndication (RSS)

RSS, “Real Simple Syndication’in, (Gergek Basit Dagitim) kisaltmasidir. RSS;
farkli internet adreslerinde yayinlanan haber ve benzeri iceriklerin tek ortamda toplu
olarak izlenebilmesini miimkiin kilmaktadir. Abonelik gerektiren RSS, gazete ve dergi
aboneligine benzer sekilde sanal ortamda ulasilabilirligi olan bir igerik besleme
yontemidir (Canoz & Candz, 2020).

1.5. Halkla iliskiler Faaliyetlerinde Kullanlan iletisim Araclari
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Halkla iliskilerde kullanilan iletisim araglari, “basili araglar”, “sozlii araglar”,
“gorsel — isitsel araglar”, “halkla iliskilerde kullanilan yeni iletisim teknolojileri” ve

“diger araglar” seklinde siniflandirilabilmektedir (Tengilimoglu & Oztiirk, 2011).

Halkla iliskiler, tanitim, reklam gibi paydas ve miisterileri iknaya iliskin iletilerin
aktarilmasinda, ileti kalitesinin en iist diizeye ¢ikarilmasini saglayacak bir medya
aracin1 se¢mede 6zen gostermelidir. Bu sebeple, medya kanallar1 teknik ve diger
ozellikler bakimindan hedef kitleye ve organizasyon bigimine gore degerlendirilerek

kullanilmalidir (Oktay, 1996).

Halkla iligkiler iletilerinin aktarilmasinda medyanin se¢imi, miisterilerin yayginligi
kadar yas, cinsiyet, gelir diizeyi, cografi 6zellikler gibi hususlara gore belirlenmelidir.
Egitim diizey1 diisiik bir miisteri grubuna yazili araglarla yonelmeye caligmak kadar,
TV seyretmeyen veya elektrigi bulunmayan cografi bir yerlesim yerine de TV

aracilifiyla ileti gondermek o kadar dogru degildir (Asna, 2006).

1.5.1. Basili Araclar
1.5.1.1. Gazete

Gazete; giinliik, haftalik ve aylik donemlerle vatandaglara haber ileten, yazili basin
araglarindandir. Genis bir etkileme alanina sahip olan gazeteler, isletmelere tanitim
anlaminda ve personelin motive edilmesi bakimindan fayda saglamaktadir. Bu agidan
halkla iligkiler profesyonelleri, gazetelere haber aktarma bigimlerini iyi organize

etmek durumundadir (Tengilimoglu & Oztiirk, 2011).
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1.5.1.2. Dergi

Periyodik olarak basilan mesleki dergi gesitleri, siiresiz dergilere gore nitelikli
Ozelliklere sahiptir. Egitim, saglik, otomotiv, endistri, spor gibi farkli sektorlerde
calisma gergeklestiren kuruluslarin bu sektorlere iliskin dergileri mevcuttur. Bu
niteligiyle dergiler, diger basili mecralardan farklilik gostermektedir. Mesleki dergiler,
halkla iligkiler birimine, hedef kitlelere yonelim gostermede kolay erisim saglama
imkam tanimaktadir. Istenen ileti, rahatlikla ifade edilebilecek ve hedef grupla daha
hizli sekilde etkilesimde bulunulabilecektir. Dergide, kurumda belirli bir siirece iliskin
gelismeler, ziyaret edenler ve kurum caligsmalariyla ilgili bilgi verilmesinin akabinde

mesleki makalelere de yer ayrilabilir (Budak, 2000).

1.5.1.3. Brosiir ve El Kitaplar

Tanitim brosiirleri kurum ya da kurulusun gergeklestirdigi ¢aligmalara iliskin kisa
bilgiler sunan materyallerdir. Brosiirde yer alan igerikler tamamiyla kontrol altindadir
ve ¢ogunlukla az sayfada olup bol gorsele yer verilmektedir. Tasarima biiylik 6nem
verilen brosiirlerde okuyucularin etkilenmesi ve dikkat ¢ekici 6zelliklere sahip olmasi

hedeflenmektedir (Tengilimoglu & Oztiirk, 2011).

El kitaplar1 da kurum veya kurulusa iliskin yogun bir bilgi sunma hedefiyle
kullanilan araglardandir. Biiylik kurum ve kuruluslarda personel ya da tiizel veya
gercek kisilerin faydalandigi araglar arasinda yer almaktadir. Bu aracin en biiyiik
0zelligi kurum ya da kurulusun prestijini artirmaya yonelik olmasidir, ticari bir kaygi

ile kullanilmamaktadir (Tengilimoglu & Oztiirk, 2011).

1.5.1.4. Afis ve Pankartlar

Afis calismalar, ozellikle hedef kitleye degil, herkese yonelik gergeklestirilen
faaliyetleri igermektedir. Gorsel anlatimin 6n planda oldugu afisler, ¢ogunlukla
alanlara ve duvarlara; simdilerde ise billboardlara asilmaktadir. Gorsellige 6nem
verilen bu aracta, kullanilan s6zciiklerin de 6nemi oldukc¢a degerlidir (Tengilimoglu &

Oztiirk, 2011).

Giliniimiizde pankart ve el ilanlar1 halkla iligkiler calismalarinda etkin sekilde

kullanilmaktadir. Insanlarin gérebilecegi konumlar tercih edilmektedir. Pankartlarda
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mesajin dogru iletilebilmesi i¢in ciimle se¢imine 6zen gosterilmektedir. El ilanlarinda

da anlatimin diizgiin, net ve agik olmas1 dnemlidir (Tengilimoglu & Oztiirk, 2011).

1.5.1.5. Rozetler, Pullar ve Mektuplar

Rozet, pul ve mektuplardan da halkla iliskiler faaliyetlerinde yararlanilmaktadir.
Rozetler, kurum ya da kurulusun logosunu igermektedir. Kurum imaj1 olusturmanin
yani sira calisanlarin aidiyet duygusu kazanmalarina katkida bulunur. Kurumu
simgeleyen mektup ve pullar da kurumun taninmasina, kurumsal imajina yarar

saglayan unsulardandir (Tengilimoglu & Oztiirk, 2011).

1.5.1.6. Yilhk Raporlar

Yillik raporlar; kurum veya kuruslarin yil boyunca gerceklestirdikleri iiriin ve
hizmetlerini duyurmak, tanitmak amaciyla kullandig1 araglardandir. Gorsel unsurlara
dikkat edilen yillik raporlar, ¢ogunlukla farkli iist yoneticilere, paydaslara, miisteri

gruplarma gonderilmektedir (Tengilimoglu & Oztiirk, 2011).

1.5.1.7. isletme Gazetesi

Isletme gazeteleri kurum igi halkla iliskiler bakimindan 6nem tasimaktadir. Bir
veya li¢ aylik periyotlarla yayinlanan gazete, kurum icerisindeki gelismelerden
haberdar etme gorevini iistlenmektedir. Personelin istek, elestiri ve problemlerinin
¢Oziimii noktasinda yoneticilerin bilgilendirilmesi gibi 6nemli bir gorevi de bulunan
gazeteler, dis kitleye de dagitim1 gergeklestiriliyorsa onlarin ilgisini cekmeyen haber

ve gelismelere yer verilmemesini gerektirmektedir (Tengilimoglu & Oztiirk, 2011).

1.5.2. Sozlii Araclar
1.5.2.1. Yiiz Yiize iliski ve Telefonla Goriisme

Yiiz yiize iliski ve telefonla goriisme, iki yonlii iletisimi olanakli kilmaktadir. Bu
yoniiyle bir anlagma, uzlasma saglama konusunda hiz ve kolaylik imkan1 vermektedir.
Hedef kitlenin diisiince ve isteklerinin de bu kanallar araciligiyla algilanmasi
elverislidir. Bu iletisim tarzinda karsidaki bireye giiven ve rahathik vermeye itina

edilmelidir (Tengilimoglu & Oztiirk, 2011).
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1.5.2.2. Konferanslar

Konferans; alaninda uzman kisilerin bilgi ve tecriibelerini paylasmalar1 amaciyla
diizenlenen programlardir. Dinleyici ile konugmaci arasinda direkt olarak bir diyalog
kurulamadigi icin verilmek istenen mesajin nasil algilandigr tam anlamiyla
Ol¢iilememektedir. Konferanslarin bu yoniiyle tek yonlii iletisime sahip oldugu

soylenebilir (Tengilimoglu & Oztiirk, 2011).
1.5.2.3. Seminerler

Seminer; ¢ogunlukla birka¢ oturum halinde gergeklestirilen, bilimsel tartisma
ortamini elverigli kilan toplantilardandir. Bilimsel toplantilar olmasi nedeniyle
katilimeilar sinirli  kisilerden olugmaktadir. Kurum ve kuruluslar, toplumsal
sorumluklar1 cercevesinde bilginin iiretilmesi ve paylasimi adina bu ve benzer
toplantilar1 organize edebilir ya da diizenlenmesine destekte bulunabilir (Tengilimoglu

& Oztiirk, 2011).

1.5.2.4. Sempozyumlar

Sempozyum; hedef kitlenin veya vatandaglarin ilgisine yonelik konularda
diizenlenen toplant: tiiridiir. Uzman ya da konuyla ilgili yetkili kiginin sunumlarinm
icermektedir. Dinleyicilerin katilim saglayamasalar bile ¢ok yoniiyle tartigilan konu

tizerinden fayda edindikleri sdylenebilir (Tengilimoglu & Oztiirk, 2011).

1.5.2.5. Paneller

Panel; belirli bir konu iizerine katilimcilar Oniinde gerceklestirilen tartigmali
toplantilardir.  Alaninda uzmanlarca bilimsel olmayan sekilde tartisma
gerceklestirdikleri i¢in dinleyicilerin ilgisini ¢ekebilecek diizeydedir. Bu da konunun

acikliga ¢ikmasina imkan verebilmektedir (Tengilimoglu & Oztiirk, 2011).

1.5.3. Gorsel — Isitsel Araclar
1.5.3.1. Radyo ve Televizyon

Halkla iligkiler ¢aligmalarinda, TV ve radyo gibi genis kitleleri etkileyebilecek
araclar son derece dnemlidir. TV, radyo gibi araclardan faydalanmak i¢in okuma-

yazma bilme zorunlulugu bulunmadigindan yaygin kitlelere ulasmak daha kolaydir.
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Basta TV goze hitap etmekte, izleyenlerde inandiricilik etkisi olugturmakta ve bu etki
uzun siirebilmektedir. Radyo ve TV gibi isitsel, gorsel araglarin, insanlar1 eglendiren
islevleri de bulunmaktadir. Eglendiren yayinlarda, bir mesaj verme imkani rahatlikla

saglanabilmektedir (Tikves, 2005).

1.5.3.2. Filmler

Film, halkla iliskiler agisindan ciddi ve etkin bir unsurdur. Bir kurum ya da firma,
halkla iliskiler ¢alismalarinin bir boliimii seklinde farkli siireglerde filmlerden

faydalanmaktadir (Ertekin, 1995).

Film ve video kayitlar1 genis bicimde dokiimanter, egitsel, belgesel, kiiltiirel ve
tanitim programlari1 seklinde olusturulurlar. Film ve video kayitlari, hedef gruplar
arasinda segcme ve direkt erisim saglama agisindan kolaylik imkani vermektedir

(Yatkin & Yatkin, 2022).

1.5.4. Diger Aracglar
1.5.4.1. Yarismalar

Hedef kitle veya hedef kitleye kazandirilmas1 muhtemel bireyler arasinda organize
edilen yarigmalar, ilginin kurum ya da ticari bir kurulusa kazandirilmasi agisindan
pozitif bir kitlesel iliskiler seklidir. Farkli nitelikteki gruplar i¢in ¢esitli yarisma
programlari organize edilebilir. Bunun i¢in hedef gruplarin demografik 6zelliklerine
gore (6grenciler i¢in burs, ev hanimlari icin mutfak ara¢ ve geregleri, kitapseverler icin

kitap gibi) farkli ddiiller belirlenmelidir (Asna, 2006).

Yarigma ayrica kurum veya kurulus igin bir arastirma ortam1 vermektedir. Halkla
iligkiler biriminin basaris1 da katilimcilarin yogunlugu, insanlarin kuruma duydugu
dikkat ve giiven, yarismanin duyurulmasina bagli olabilmektedir. Yarisma
sonuglarinin medya araglariyla duyurulmasi, yarisma etkinliklerinin kitlesel iligkiler
acisindan giiclii bir bagka 6zelligidir. Bu duyurum, kurumun tanitilmasinin yaninda,
buna benzer etkinliklere deger veren bir kurum algisi olusturma anlaminda begeniye

acik hale gelecektir (Asna, 2006).
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1.5.4.2. Festivaller

Festivaller, giiniimiiz diinyasinda artarak genisleyen bir tanmitim faaliyeti olarak
yerel, ulusal ve uluslararasi nitelikte, organizasyonlarin isimlerini duyurma ve
tanitimlarda giiglii bir halkla iliskiler yontemidir. Festivaller, paydas ve hedef kitleleri
etki altina alirken diger taraftan da kurulusun ilgi sahibi olmasina ortam saglamaktadir.
Halkla iliskiler ¢alismalar1 bakimindan bu tiir bir ¢alisma, etkinlik gosterilen o gevreye
canlilik kazandirilmasi, kurulusa karsi olumlu izlenim birakilmasi ve isminin

duyurulmas1 agisindan ciddi bir 6nem arz etmektedir (Ozer, 2009a).

1.5.4.3. Torenler

Toren; temel atma, kurulus yi1l donlimii kutlama, agilis yapma gibi amaclarla
gerceklestirilen etkinliklerdendir. Torenler, kurum ya da kurulusun ismini duyurmada
etkili oldugu araglar arasinda yer almaktadir. Bu agidan térende medyanin ilgisini
cekebilecek ortam ve imkanlarm saglanmasi da onemlidir (Tengilimoglu & Oztiirk,

2011).

1.5.4.4. Sergi ve Fuarlar

Sergiler, hedef kitleye bir kurumu tanitma ve giliven saglamak amaciyla organize
edilen bir enformasyondur. Cogunlukla, kurumun imajim yiikseltmek, miisterilere
bilgi aktarmak, bir siireci anlatan bir materyal caligmasi takdim etmek gibi hedefler
oOl¢iistinde gergeklestirilmektedir. Kurum bu tiir programlarda sosyal, iktisadi ve teknik
kapsamda yiiriittiigii 6nemli faaliyetlerini sunmaktadir. Sergi ve fuarlar, diizenli zaman
araliklarinda diizenlenmemektedir. Sergiler siire bakimindan devamli, gegici, gezici ve
uluslararasi sergiler seklinde gerceklestirilebilmektedir. Sergi ve fuarlar, beklentilerin
karsilanmasi1 amaciyla eksiksiz organize edilmeli, sergi ve fuardaki konumu iyi
diizenlenmeli, gdze hitap edecek sekilde yerlesim saglanmali, 151k, hava, ses atmosferi

gibi detaylar ayarlanmalidir (Tortop, 1998).
1.5.5. Halkla Iliskilerde Kullanilan Yeni iletisim Teknolojileri
1.5.5.1. Bilgisayarlar

Bilgisayar araciligiyla uzun siire alabilecek birgok problemin ¢oziimii kisa siirede

yapilabilmektedir. Bilgisayar ve internet vasitasiyla diinyanin herhangi bir
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noktasindan kurulan iletisim ag1 ile bilgiye erigmek miimkiin durumdadir. Hedef kitle
ile iletisim kurmanin kolay oldugu bilgisayar teknolojisiyle kurum ve kuruluslar,
kendilerini tanitict CD’ler hazirlayabilmektedir. Ayrica hedef kitleyle oldugu gibi
medya mensuplar1 ve kanaat onderleriyle de elektronik ortamda iligki kurulmasina
kolayliklar saglamaktadir. Bu durum insanlarin fikir ve davraniglarini ikna yontemiyle

olumlu anlamda degistirmeye de yol agabilmektedir (Tengilimoglu & Oztiirk, 2011).

1.5.5.2. Intranet

Intranet; bir kurum ya da kurulusun organizasyon igerisinde internet araciliiyla
gerceklestirdigi islemlere verilen isimdir. Baska bir ifadeyle isletme igerisinde
personelin bilgi aligverisi gibi islemleri internet vasitasiyla gergeklestirmesidir. Kolay
ve hizli bir iletisim siireci saglamasi, kirtasiye masraflarini azaltmasi gibi avantajlari
bulunmaktadir. Bu da isletmelere verimli bir ¢alisma ortami olusturulmasina katki

saglamaktadir (Tengilimoglu & Oztiirk, 2011).

1.5.5.3. Telekonferans

Telekonferans, iletisim kanallar1 tizerinden konferans vermenin gelismis bir sekli
olarak ifade edilmektedir. Telekonferans, katilimcilara mekan sinirlamasi olmaksizin
gorlintiilic ve sesli konusma ile dokiiman paylasimini olanakli héle getirmektedir

(Tengilimoglu & Oztiirk, 2011).
1.5.5.4. internet

Giliniimiizde internet, halkla iliskiler c¢alismalarinda etkin bir gsekilde
kullanilmaktadir. Iletisim alanindaki teknolojik gelismeler 1s18inda, giiniimiizde
kullanilmaya devam eden internet, giindelik yasamin en 6nemli medya kanallarindan
birisi olarak varligin1 korumaktadir. Cogu insan internetten kendi amaglari
dogrultusunda farkli bigimlerde faydalanmaktadir. Kurum, yerel yonetim, firma,
siyasal olusum, sivil toplum kurulusu ve ticari kaygida bulunmayan kuruluslarin

internetten faydalandiklar1 belirtilebilmektedir (Bakan, 2011).

Internet, basinla iliskilerde énemli bir konuma sahiptir. Cogu sirket ve firmanin
internet sitesi bulunmaktadir ve bu siteler vasitasiyla hedef gruplara bilgi akisi

saglanmaktadir (Aydede, 2004).
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Internet kullaniminda farkli bigimler mevcuttur. Halkla iliskilerde internetten
faydalanma olanaklar1 web sayfalari, e-posta, online veri tabanlari, extranet, network,

chat gibi araglar tizerinden saglanabilmektedir (Aktaran: Bakan, 2011).

1.5.5.4.1. Web Sayfalan

Web sayfalar1 (world wide web), internet araciligiyla halkla iliskilere katki saglayan
araclar arasinda yer almaktadir. Web sayfalari; kurum ve kuruluslarin basina yonelik
biiltenlerini, yillik raporlarini, fotograflarini, basin kitlerini, konusma metinlerini,

kurumsal yayinlarini kullanicilarin ziyaretine sunmaktadir (Okay & Okay, 2002).

Halkla iligkilerin tamamlayic1 pargalarindan olan web sayfalari, kurum ve
kuruluslara problemleri izleme, rakiplere iliskin bilgi elde etme, {iriin ve hizmetlere
iliskin geri bildirim saglama, farkli medya igeriklerini takip etme, hedef kitle basta
olmak {tizere farkli konularda arastirma yapma gibi faydalar saglayabilmektedir

(Aktaran: Bakan, 2011).

1.5.5.4.2. E-Posta

Elektronik postalar (E-Posta), kurum ve kuruluslarin organizasyon i¢i ve dis1 olmak
lizere internet araciligiyla iletisim kurmasina olanak sunmaktadir (Peltekoglu, 2022).
Halkla iliskiler ¢alismalart kapsaminda basin mensuplar ile iletisim kurmada da
onemli bir islevi bulunmaktadir. Elektronik posta araciligiyla basin mensuplarinin

sorulart cevaplanabildigi gibi basin kuruluslarina basimn biilteni de servis

edilebilmektedir (Okay & Okay, 2002).

1.5.5.4.3. Online Veri Tabanlar

Online veri tabanlari, halkla iligkiler alaninda gerceklestirilen akademik
caligmalara, halkla iliskiler uygulamalaria ciddi katkilar saglamaktadir. Bu baglamda
bircok akademik personelin online veri tabanlarini kullanarak arastirmaya konu olan
kaynaklara erisebildigi belirtilmektedir. Hizli ve ekonomik bir sekilde bilgiye
ulagsmaya olanak saglamaktadir (Bakan, 2011).

1.5.5.4.4. Extranet
Extranet, intranet teknik altyapisi ile intranetin kullanim mantigina dayali sekilde
belirli kullanicilarin giris yapabildigi bir sisteme sahiptir. Extranetteki temel amac,

hedef kitle (miisteri) ile bayileri (satic1) elektronik ortamda bulusturmaktir. Extranet
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kullanicilart ise kurum ve kuruluslarca belirlenen kisilerden olusmaktadir. Dolayisiyla

taraflar arasinda extranet sayesinde zaman ve mekan sorunu yasanmamaktadir

(Peltekoglu, 2022).

1.5.5.4.5. Network

Networking, halkla iligkiler sirketlerinin sanal ortamda bilgi aligverisini ifade
etmektedir. Diinyada iist diizeyde halkla iliskiler alaninda ¢alismalar gerceklestiren
sirketler tarafindan olusturulan networkler, sayisiz halkla iliskiler sirketini bir araya
getirerek bilgi aligverisi yapmasini saglamaktadir. Halkla iliskiler sirketleri arasinda
cesitli is birliklerinin de saglandigi networkler, iicretli ve licretsiz olarak hizmet
sunabilmektedir. Network disiplinine uyma sartinin bulundugu bu iletisim aginda,

sirketler birden fazla networke iiye olma serbestligine sahiptirler (Kadibesegil, 2004).

1.5.5.4.6. Chat

Halkla iligskiler uzmanlari, sirketlerini temsilen sektérel anlamda ilgili chat
odalarma girig yapabilmektedirler. Diistince ve fikirlerin 6zgiirce ifade edilebildigi bu
iletigim aracinda, sirkete ait iiriin ve hizmetler basta olmak iizere sirket imajina iliskin
bilgi toplayabilirler. Hedef kitleye soru — cevap yoluyla 6lgiimleme yapilabildigi gibi,
diizenlenen bir kampanyaya dair ya da farkli konulara iligkin tartigma ortamlari

olusturulabilmektedir (Kadibesegil, 2004).
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IKiNCi BOLUM
2. SAGLIK SEKTORUNDE HALKLA iLiSKiLER

Saglik sektoriiniin gelisimi, diinyada saglik sektoriiniin gelisimi, Tiirk saglik
sektorlinlin tarihsel gelisimi, saglik kuruluslarinda halkla iliskiler faaliyetleri,
hastanelerde halkla iligkiler kapsaminda izlenen amag¢ ve temel ilkeler, saglik
sektoriinde halkla iligkilerin 6nemi, hastanelerde kullanilan yeni iletisim teknolojileri,
hastanelerin sosyal medyay1 halkla iliskiler amag¢li kullanmasi, sosyal medyanin
hastanelere sagladigi yararlar, saglik kuruluslarinda sosyal medya kullaniminin
riskleri, hastanelerin sosyal medya paylasimlarinda dikkat etmesi gereken hususlar

belirtilen baslik altinda sunulacaktir.

2.1. Saghk Sektoriiniin Gelisimi

Selguklu ve Osmanli Déneminde gerceklestirilen saglik hizmetleri genellikle
vakiflar araciligi ile saglanmaktaydi. Fakat toplumun her kesiminin bu hizmetlerden
faydalanmas1 miimkiin olmamaktaydi. Ciinkii sunulan hizmetler saray ve asker odakl
ilerlemekteydi. Doneme ait olanaklar diizleminde de 6zel doktorluk yayginlagmis
haldeydi. Maddi durumu el veren bireyler, 19. yiizyilin son dénemlerine kadar
evlerinde 6zel doktorlarca tedavi gorerek hizmet alabilmekteydi (Cavmak & Cavmak,
2017).

Gelismis ve gelismekte olan iilkeler, 1990’11 yillar itibariyla saglik sistemiyle
ilgili yeni gelismeleri beraberinde yasamistir. Farklilasan ve gelisimini siirdiiren
sistemle verimliligin yani sira kalite terimi de giinden giine deger bulmustur (Giidiik

& Kilig, 2017).

Hastaneler, amaglar1 geregi hizmet vericileriyle saglik hizmeti tiiketicilerinin
(tedavi ve bakim gereken insanlar) devamli iletisim halinde bulundugu biitiincil
birimlerdendir. Bu durum, saghik kuruluslarindaki sermaye ve tibbi olanaklarin
sunulan kaliteli hizmetle birebir ilintili oldugunu gdstermektedir. Sunulan hizmet ve

tip uygulamalari da bu durumu etkileyen unsurlar arasindadir (Aslan & Erdem, 2017).

Saglik alan1 ve tip uygulama tarihi, insanligin eski donemlerine gitmekle

beraber insan hayatiyla baglantili sekilde gelisim ve degisim yasamistir. Saglik
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uygulamalarinin insan hayatiyla baglantili olmasi, hastane olgusu ve insanligin ayni
oranda gelisimini olanakli kilmistir. Buna paralel olarak saglik turizmini degerli bir
yatirim araci olarak goren iilkemiz, saglik kuruluslar1 araciligiyla diinyadaki tiim
insanlara hizmet sunarak yurt disindaki rakipleriyle kiyaslanabilecek seviyeye
ulasmistir. Kiyaslama gerceklestirilirken eldeki teknik olanaklar, maddi durum ile
ihtiya¢ arz eden konular gérmezden gelinebilmektedir. i¢inde bulunulan kosullarda
saglik  kuruluglarmin  teknik  yap1  analizlerinin  istenilen  diizeyde

gerceklestirilemeyecegi ifade edilebilir (Aslan & Erdem, 2017).

Gergege uygun analiz ve yorumlar sunabilmek amaciyla saglik kuruluslarini

etki altinda birakan tibbi siire¢ incelemesi ve degerlendirmesi dnem arz etmektedir

(Aslan & Erdem, 2017).

2.1.1. Diinyada Saghk Sektoriiniin Gelisimi

Diinyada saglik alanindaki uygulamalarin, tibbi bilimlerin filizlenmesi ve
gelisim gostermesinin, insanlik tarihinin siireciyle birlikte oldugu belirtilebilir.
Insanoglu dogdugu andan itibaren sagligimi korumaya mecburdur (Kavuncubasi &

Yildirim, 2022).

Insanlarin doganin bir parcasi olarak hayatlarmi devam ettirmeleri ve dogayla
etkilesime girmeleri sonucunda karsilastiklar1 vahsi hayvanlar ve siddetli doga
olaylari; insanlar1 hayatlarini devam ettirebilmeleri i¢in ¢esitli yontemler gelistirmeye
zorlamistir. Bu yontemlerin ¢ogunda dogada bulduklari bitki, sicak su, toprak vb.

kaynaklar1 kullanarak yaralarmi iyilestirmeye, agrilarin1 gidermeye calismislardir
(Aslan & Erdem, 2017).

Prehistorik ¢aga iliskin arastirmalar sonucunda istifra ilaci, tedavi amagh bitki
kullanimi, kiriklarin saptanma yontemi, kemik hastaliklari, romatizma gibi saglik
sorunlarinin belirlenebildigi bilgisi tespit edilmistir (Nasuhioglu, 1974). Yine bu cag
sonrast eski medeniyetlere yonelik gergeklestirilen kazi caligmalarda birtakim

yazitlardan (papiriis, kil tabletler gibi) verilere erisilmistir (Glintore, 2005).

Ulasilan veriler itibartyla eski medeniyetlerde hastaliktan kurtulma amagli dini

kitaplar aracilifiyla biiyii ve sihir giiciine inanildig1 goriilmiistiir. Bu sebeple ilk saglik



31

kuruluslarinin dinsel bir yoniiniin oldugu degerlendirilebilmektedir (Kavuncubasi &
Yildirim, 2022). Ayrica bu donemde tip bilgilerinin ogul soyundan ogul soyuna
aktarilmasi tibbi bilgilerin aile disina tasinmamasinin istendigini kanitlamaktadir

(Ozgener & Kiigiik, 2008).

Mezopotamya’da elimize ulasan tarihi bilgiler, Stimerler ile baslamis ve
yazinin icat edilmesi ile kayit altina alinmistir. Stimerlerde saglik hizmeti, din adamlar1
araciligiyla siirdiiriilmiistiir (Giintére, 2005). Ayrica mevsimsel hastaliklarin tespit
edilebildigi ve yildizlarin insanlara etkisiyle ilgili ampirik bilgilerin varligindan s6z

edilebilmektedir (Nasuhioglu, 1974).

Herodot’un tarihsel wverileri 1s1ginda yer alan bilgilerde rahatsizligin
saptanabilmesi ve tedavisinin gerceklestirilebilmesi i¢in daha 6nce ayni rahatsizliga
yakalanan ve iyilesen bireylerden faydalanilmistir. Stimerlerin anatomi ve fizyolojiye
iliskin bilgi donanimi oldukga enteresandir. Akil ve zeka giictiniin beyinle baglantili
olmadigini, bu islevi kalbin yerine getirdigini kabul etmeleridir. Dolasimin merkezini
de karaciger kokenli olmasma dayandirmalaridir (Nasuhioglu, 1974). M.O. 2000
yillarinda yasayan Asur ve Babil medeniyetlerinde Babil Krali Hammurabi’nin
cikardigr kanunlar arasinda tip bilimiyle ilgili hiikiim ve cezalara yer verdigi
goriilmektedir. Yine tedavi denemeleri olarak safra kesesi, idrar yollar ile cinsel
organlarla iliskili rahatsizliklarin saptanip iyilestirilmesine benzer calismalarin yer
aldig1 belirlenmistir (Giintore, 2005). Babil ve Asur medeniyetlerinde saglik alanina
yonelik ¢alismalar din adamlar tarafindan yonetilse bile rahatsizlik - doga iliskisi
saptanmaya calisilmis ve pozitif bilimlerin gelisimine ortam hazirlanmistir

(Nasuhioglu, 1974).

Hekimlik alaniyla ilgili sasilacak derecede gelisimin goriildiigii Eski Misir,
giiniimiizde halen kullanimda olan ¢ok sayida bilginin kokenini olusturmustur.
Cocuklarin  cinsiyetini gebelik doneminde belirlemeye yonelik tekniklerin
uygulandigi, solunum fonksiyonunun onemine dair farkindaligin olusturuldugu,
dolasim sisteminin kalp ile iligkili oldugu, nabzin rahatsizliklarin iyilestirilmesinde
fayda saglayacag tespit edilmistir. Kirik ve ¢ikiklarin iyilestirilmesi akil ¢er¢evesinde

gerceklestirilmis, dis dolgusu dahil diinyada ilk dis doktorlugu yontemi ile dikis
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teknigiyle birlikte cerrahi operasyonlarin uygulanmasinda kiymetli agamalar kat

edilmistir (Giintore, 2005).

Mumyalama yontemi uygulanarak beden uzuvlarinin biitiinliigii koruma altina
alimmistir (Giintére, 2005). Tip alanmiyla ilgili timdr konusu ele alinmis, goz
hastaliklarinin iyilestirilmesine yonelik teknikler uygulanmis, psikolojik agidan
rehabilite gerceklestirilmis, tiiberkiiloza yonelik Nil nehri kiyisina sanatoryumlar
olusturulmustur. Ortaya ¢ikan bilgiler 1s1¢inda hekimler ihtisaslagsmaya yonelmistir.
Farkli literatiirlerde Misir’in Thebes kenti tip teriminin orijinali seklinde (kente ait

totemde yilan simgesi) ifade edilmistir (Nasuhioglu, 1974).

Hint hekimligi, (M.O. 1500°’lii yillarda basladig: belirtilmektedir) dini
goriiniimlii bi¢im olarak goriilse de mantigi 6n plana alan yaklagimlariyla deger
bulmaktadir. Hint kokenli doktorlar organi kesilmis hastalara plastik cerrahi yontemi
uygulamig, sitma kaynaginin sivrisinek, veba nedeninin fareden oldugunu
saptamiglardir (Glintore, 2005). Tiiberkiiloz ile seker rahatsizligi tanimli hastaliklar
listesinde yer almig, kataraktin iyilestirilmesi amaciyla operasyonlar gerceklestirilmis,

ilag tiretimine iliskin ¢alismalar hiz kazanmistir (Nasuhioglu, 1974).

Akupunktur, Eski Cin’de ortaya ¢ikmis ve halen uygulanmaya devam eden
tyilestirme yontemlerinden birisidir. Uzun ve saglikli yasami 6diil olarak goren Cin
inanisia gore saglik problemi yayilmadan iyilestirilmelidir (Giintdre, 2005). Cin
medeniyetinde kolera rahatsizigiin da bir ¢ay destegiyle asildigi goriilmistiir
(Nasuhioglu, 1974).

Hipokrat’tan oncesi kan alma, mishilin kullanimina yonelik mekanlar
olusturulmus, siddetli tedaviye ihtiyaci bulunmayan bireyler iyilestirilmistir. Hipokrat,
giinlimiizde kullanimda olan hekim yeminini kaleme almis, saglik alanina iliskin etik
kurallarin temelini atmistir. Rahatsizliklarin dig faktér kaynakli oldugu, tedavi
yonteminin belirlenebilmesi i¢in viicuttaki organizmalarin ve kan degerlerinin analizi
gerceklestirilmeye calisilmistir. Hekimlik uygulamasi Roma’da ilkel sekilde
yiriitilirken Yunan doktorlarin gelisiyle birlikte gelisime agik hale gelmistir
(Giintore, 2005).
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Ronesans ile beraber bilime yonelik caligsmalar artmaya devam etmis, tibba ve
sagliga onem verilerek doktor sayilarinda sayisal agidan artis goézlemlenmistir.
Anatomi alaninda gelismeler elde edilmis, anatomi i¢in degerler kazandirilmistir. idam
cezasina carptirilan insanlarin bedenleri isleme tabi tutularak cerrahi operasyonlar
araciligiyla birtakim arastirma yontemleri gelistirilmeye ¢alisilmistir. Kan almanin
yerine hastaya daha ¢ok moral verilerek iyilestirilmesi igin rehabilite yontemi tercih
edilmistir. Veba, frengi ve enflilanza viriisleriyle iliskili vakalarin arttigi dénemde

enfeksiyon hastaliklariyla alakali ¢ok sayida eserler verilmistir (Nasuhioglu, 1974).

Ronesans’in etki diizeyiyle birlikte 17. yiizyil icerisinde yaygin hale gelmeye
baslayan bilim temelli diisiince anlayis1 6zgiir diisiinebilen doktorlarin yetismesine,
fizyolojinin geliserek giiclenmesine vesile olmustur. Kan dolagimi basta olmak tizere
farkll kesif ile termometre, nabiz 6lger gibi ¢esitli buluslar hayata kazandirilmistir.

Damara ilk kan transferi, 6nemli operasyonlar gerceklestirilmistir (Nasuhioglu, 1974).

Kinin maddesi igerikli, digitalis bitkisinin kullanildig1 ilaglar saglik alanina
kazandirilmig, uyusturmaya yonelik morfin kullanima sunulmus, anestezi yéntemi tip
tarthinde yerini almis, rontgen gibi goriintiileme teknikleri uygulamaya konulmus ve

laboratuvar olanaklar1 gelistirilmeye baslanmistir (Kavuncubast & Yildirim, 2022).

Halk saghgiyla ilgili 20. yiizyilin ilk yillarindan itibaren istatistiki veriler
tizerinden elde edilen ¢ikarimlar sona ermeye baglamistir. Bu diigiince yerini ampirik
calismalara ve ¢oziimlere birakmistir. Gegmis donemlerde rastlanilan pek ¢ok salgina
iligkin ¢oziimler ortaya konulmustur. Devletler tarafindan halk sagligina yonelik
politikalarin 6nem kazanmasinin arka planinda ise ulus devletlerin gii¢ kazanmasi
bulunmaktadir. Buna ragmen 20. yiizyil ile birlikte farkli iilkelerce “sagligin sinir
tanimayacag1” prensibi kabul gormeye baslamistir. 20. yiizy1l itibariyla diinyada
yiiriitiilen saglik politikalari tic doneme ayrilmaktadir. Birinci donem 1900 y1l1 6ncesi,
ikinci dénem 1900 y1l1 ile Diinya Saglik Orgiitii’niin kurulmasi (1948), iigiincii donem
ise Diinya Saglik Orgiitii’niin kurulmasi sonrasi baslayan yeni siireci kapsamaktadir
(Aktaran: Topkaya, 2016).

19. yiizyilda kiiresel diizeyde yapilan calismalar sonucunda kolera, veba,

sarthumma gibi ¢esitli hastaliklarin tedavisinde 6nemli basarilar yakalanmistir. 1903
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yilinda 13. Uluslararas1 Saglik Konferansi’nda kurulmasi kararlagtirilan Uluslararasi
Halk Saglig1 Biirosu, 1907°de faaliyetlerine baslamasiyla birlikte saglik konusunda
ciddi bir asama kaydedilmistir. Biiro ile birlikte as1 ve serumlarin siiflandirilmasi,
icme suyu ve gida hijyeninin saglanmasi, clizzam ve tiiberkiiloz hastalarinin

bildirilmesi gibi ¢aligmalar gerceklestirilmistir (Aktaran: Topkaya, 2016).

Diinyada saglik konusunda toplumsal huzursuzlugun arttigi 1970’lerde,
Kanada’nim iilkede uyguladigi “Kanadalilarin Sagliklari Uzerine Yeni Bir Bakis
Acist” isimli raporu, diinyada yeni bir saglik politikasinin uygulanabilirligi konusunun
ilk isaretlerinden biri haline gelmistir. Lalonde Raporu olarak bilinen rapor, “Saglik
alan1” kavramini ortaya koymasinin yani sira saglik sorunlarinin incelenmesi ve
¢Oziime ulagtirilmasi agisindan gerekli cergeveyi evrensel sekilde sunmaktadir. Rapora
gore saglik alanindaki taraflar; saglik personeli, saglik kuruluslari, bilim insanlari,
egitim sistemi, yerel yoneticiler, federal yoneticiler, is insanlari, isc¢i Orgiitleri,
goniilliiliik esasli ¢alisan kuruluslar, bireysel vatandaslardan olugmaktadir. Lalonde
Raporu, saglik alaninda ve toplum sagliginin gelistirilmesi noktasinda evrensel olarak
kabul edilen ilk “ulusal” hiikiimet politikasidir. Belge, Amerika Birlesik Devletleri,
Avustralya olmak iizere farkl iilkelerde saghigin gelistirilmesi girisimlerine temel

sayillmistir (Aktaran: Topkaya, 2016).

Raporun sonrasinda ii¢ yilin ardindan Diinya Saglik Orgiitii’niin 1977°de
diizenledigi Diinya Saglik Kurulu’'nda insanlarin sosyal ve ekonomik verimini
saglamalar agisindan gerekli saglik seviyesine ulagmalarinin 6nemi benimsenmistir.
1978 yilinda ise Kazakistan’in Bagkenti Alma Ata’da gerceklestirilen Uluslararasi
Saglik Konferansi’nda Alma Ata Deklarasyonu onaylanmistir. Bu deklarasyon da
2000’11 yillara ait saglik politikasinin olugsmasinda temel yapilardan biri olarak kabul
edilmektedir. Deklarasyon; saglik alaninda saglik sektoriiniin yaninda sosyal ve
ekonomik cevrelerin katilimini da 6ngordiigiinii, saglik esitsizliginin kabul edilemez
oldugunu, iilkeler arasinda saglik alanindaki gelismislik farkinin giderilmesini,
hiikiimetlerin saglik alaniyla ilgili konularda vatandaslarina sorumlu oldugunu igeren
cok sayida konuyu igermektedir. Rapor ayrica hiikkiimetlere izleyecekleri stratejiler
hakkinda tavsiyelere yer vermektedir. Alinan kararlar, 1986 Ottowa Bildirgesi’nde

tekrarlanmistir (Aktaran: Topkaya, 2016).
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2.1.2. Tiirk Saghk Sektoriiniin Tarihsel Gelisimi

Temeli Islam uygarliginin baslangicina uzanan, Selguklular zamaninda etkisini
devam ettirerek Osmanli Imparatorlugu’na kadar siiren tedavi yontemleri kayitlara
geemistir. Olusturulan birgok sifahanede rahatsizligi bulunanlarin muayene ve tedavi
stirecleriyle ilgilenilmistir. Uygulamali olarak tibbi egitimler sunulmus, tedaviye
iliskin birtakim ilaglar hazirlanmis, durumu olmayan insanlara bedelsiz ilag

yardiminda bulunulmustur (Aslan & Erdem, 2017).

Selcuklulardan kalma ¢ok sayida dariissifanin, Osmanlilarca da aktif kullanimi
saglanmistir. Osmanli Devleti’nde 3. Selim zamaninda gergeklestirilen saglikla ilgili
hizmetlerde 6nemli degisimler yaganmistir. Osmanli Devleti, bu degisimlerden 6nce

Selguklular donemiyle benzer 6zellikler gostermistir (Yavuz, 1988).

Osmanli’da saglik faaliyetleri merkezi ve askeri yonetimin denetiminde oldugu
icin sunulan hizmetlerin bircogu saray ve askerlerin kullanim amacina yoneliktir. Bu
durum saglik alaninda monarsi diizeninin var oldugunu gosteren Orneklere sahne
olmustur. Saglik harcamalar1 i¢in durumu olmayan vatandaglar, saray soyundan
gelenler ile maddi durumu iyi olanlar tarafindan desteklenmistir. Vatandaslar, saglik
hizmetlerini kendilerinin maddi durumlari 6l¢iisiinde alabilmektedir (Aslan & Erdem,
2017).

Batililagma hareketi ile Osmanli’da saglik hareketleri baglamistir. 11. Mahmut
zamaninda 1826 yilinda tip egitimine yOnelik Tiphane kurulmustur. Kurulusunun
5’inci y1linda cerrahiyenin acilmasiyla ismi Mekteb-1 Tibbiye olarak giincellenmistir
(Bardakg1, 2024). Boylelikle merkezi ve askeri yonetime hizmet sunan yapidan bati
tilkelerine uyum saglayan yapiya kavusulmustur. Toplumu kucaklayan bir hizmet
sunumu gergeklestirilerek 6nemli bir sistemin temelleri atilmistir. 1870 yilinda da ilk
merkezi saglik birimi olarak kabul edilen Nezareti Tibbiye-1 Miilkiye hizmete
baslamustir. Ozetle Birinci Mesrutiyet ile Tkinci Mesrutiyet, iilkede saglik sektoriinde
kiymetli asamalarin goriildiigii zaman dilimi sayilmistir. Sistem, Italya’da uygulanan
saglik sistemi referans alinarak 1914 yilinda genel midiirliik statiisiiyle bakanlik
seviyesine ulastirilmistir. Baslarda icisleri ile beraber akla gelen bakanlik, 6 yi1l sonra

Sthhiye ve Muavenet-i i¢timaiye Vekaleti'ne (Saglik ve Sosyal Yardim Bakanligr)
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cevrilmistir. Dolayisiyla saglik oncelikli bir kamu yapilanmasina kavusulmustur

(Kasapoglu, 2016).

Ulkemizde faaliyetlerini siirdiiren saglik kuruluslari, altyapilarm Tiirkiye’de
medeniyet kuran uygarliklardan almaktadir. Bu diizlemde bakildiginda Osmanli
Devleti ve Oncesinde var olan devletlerde hizmet veren hastanelerin hikayesine
bakmak bir zorunluluktur. Sifahane, bimaristan, maristan, dariissihha, dariilafiye,
me’meniilistirahe, dariittib, dariilmerza, sifaiyye, bimarhane, timarhane, dariissifalar
adlariyla anilmakta olan saglik kuruluslar1 (Cantay, 1992), farkli vakiflar ¢atis1 altinda
calismalarini siirdiirmiistiir. Selguklu’nun izlerini bugiine kadar tasiyan bu kuruluslar,
vatandasin sagligin1 koruyan ve siirdiiren mekanlar arasinda hatirlanmaktadir. Saglik
hizmeti sunan bu kuruluslar; talebe, esnaf, kimsesi olmayan ile seyahat halinde olanlar

icin 6nemli yapilar olarak goriilmiistiir (Aciduman, 2010).

Tirkiye’de saglik alaninin gelisim diizeyinden bahsedebilmek icin basta
Osmanli Devleti ve aymi topraklarda medeniyet kuran uygarliklarin saglik
sektorlindeki calismalarina goz atilmasi degerli olacaktir. Selguklulardan Osmanli’ya
kadar pek ¢ok tedavi yontemleri uygulanmistir. Sifahanelerde bu baglamda saglik
durumu iyi olmayan vatandaslarin muayenesi ve rehabilitesi gerceklestirilmis,
uygulamali saglik egitimi sunulmus; bas agrisi, ates, ziihrevi hastaliklarin tedavisine
yonelik birtakim ilaglar tiretilmis ve maddi durumu el vermeyen vatandaslara bedelsiz
sekilde sunulmustur (Kilig, 2012). Osmanli Imparatorlugu, Selcuklulardan kendisine
miras kalan ¢ok sayidaki dariissifa ile saglik alaninda hizmet sunmay1 slirdiirmiistiir.
I1l. Selim’in padisahligina kadar gegen siirede de Selguklulara ait sistemi devam
ettirmistir. 11l. Selim, saglik sistemindeki islahatlariyla dikkati ¢ekmistir (Yavuz,
1988).

Saglik hizmetleri bu donemde merkezi ve askeri yonetimin odagindadir.
Sunulan g¢aligmalar, ¢ogunlukla merkezi ve askeri yonetime yoneliktir (Cavdar &
Karci, 2014).

19. yiizyilda kiiresel boyutta etkisini hissettiren salgin hastaliklar, Osmanli’da
sagliga verilen onemin artmasina sebebiyet vermistir. Saglik alaninda kayda deger

yenilikler yapilmis, yeni tedavi yontemleri sunabilecek saglik kuruluslart kurulmus,
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hastaliklarin 6nlenebilmesi amaciyla karantina tedbirleri ile cogulcu tedavi yontemleri
gelistirilmis, vatandasin sagligi yerel idarelerce {istenilerek toplumu kapsayici
politikalar izlenmistir. Bu gelismelerin yaninda ¢eviri kitaplarla hekimlik meslegini

destekleyici ¢alismalar da ortaya konulmustur (Cavdar & Karci, 2014).

Selguklu ve Osmanli’da tip gelenegi ve saglik hizmetlerinde bir birlik ve
stireklilik olgusu bulunmaktadir. Cumhuriyet’in ilaniyla beraber saglik alanindaki yap1
gelistirilmis, saglik kurumlarinin 6rgiitlenmesi ve hizmet politikalar1 batiya doniik bir
hale kavusmustur. Bu donemde diinyadaki gelismeler de izlenmistir. Saglik Bakanlig1
3 Mayis 1920°de kurulmus, giiniimiizde de yliriirliikte bulunan kanunlar olan 1219
sayili Tababet ve Suabati San’atlarinin Tarzi Icrasina Dair Kanun (1928) ile 1593
sayilt Umumi Hifzissthha Kanunu (1930) olmak {izere ¢ok sayida kanun yiiriirliige
konulmustur. 1924’ten itibaren niifus yogunlugu gbéz Oniline alinarak bircok ilge
merkezine muayene ve tedavi evleri agilmigtir. Bu gelismelere ek olarak 1945 yilinda

saglik merkezlerinin sayisinda da artiglar goriilmiistiir (T.C. Saglik Bakanlig1, 2024).

1946°da Is¢i Sigortalar1 Idaresi (Sosyal Sigortalar Kurumu) calismalarina
baglamistir. 1947 yilinda Refik Saydam Hifzissthha Merkezi Baskanlii’na baglh
olarak Biyolojijk Kontrol Laboratuvari acilarak bir as1 istasyonu hizmete sunulmustur.
1952 yilinda Saglik Bakanligi’na bagli olarak Ana Cocuk Sagligi Sube Miidiirligu
acilmistir. 1953’te ise UNICEF ve WHO gibi uluslararasi orgiitlerin yardimlariyla
Ankara’da Ana ve Cocuk Sagligi Tekamiil Merkezi kurulmustur (T.C. Saglik
Bakanligi, 2024).

Birinci On Yillik Milli Saglik Plani’nin devami 6zelliginde bulunan ve 1954°te
aciklanan “Milli Saglik Programi ve Saglik Bankas1 Hakkinda Etiitler” Tiirkiye’ nin
saglik planlamasi ve organizasyonunda yapi taslar1 arasinda goriilmektedir. Istanbul
ve Ankara Universitesi Tip Fakiiltelerinin ardindan saglik alanindaki insan kaynagim
artirmaya yonelik Ege Universitesi Tip Fakiiltesi agilarak Ogrenci yetistirmeye
baslamistir. 1950°de 118 kurum varken 1960 yilinda 442 saglik kurumuna ulagilmstir.
Bu donemde verem hastalig1 ve tiiberkiiloza bagh 6liimler ile bebek 6liim hiz1 oranlari

yasanan gelismelerle 6nemli 6l¢giide diisiiriilmiistiir (T.C. Saglik Bakanligi, 2024).
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1953 ile 1980 yillar1 arasinda Tiirk Tabipler Birligi Kanunu, Eczacilar ve
Eczaneler Kanunu, Hemsirelik Kanunu gibi ¢cok sayida kanun ve politika gelistirilerek
yiriirliige konulmustur. Vatandaglar, 1982 Anayasasi’nin 56 ve 60. maddelerinde
belirtildigi gibi sosyal giivenlik hakkina sahip olmustur. 2002 yilinda Acil Eylem Plani
kapsaminda “Herkese Saglik” baslig1 ile saglik alaninda siirdiiriilmesi 6ngoriilen temel
hedefler agiklanmistir. 2003 yilinda ise Saglikta Doniisiim Programi hazirlanmis ve

Bakanlik¢a kamuoyuna duyurulmustur (T.C. Saglik Bakanligi, 2024).

Tiirkiye’de saglik sektoriinde yapilan Ozellestirmelerle 2003 yilinda
uygulamaya konulan SDP ile planlama ve denetleme gorevi Saglik Bakanliginca
tstlenilmigtir. Saglik alanindaki faaliyetlerin ise Kamu Hastaneler Birligince
yiiriitiilmesi kararlastirilmistir. Dolayisiyla Tiirkiye’nin tamamini kapsayici 6zellikte
bulunan birlikler araciligiyla 6zerk olarak il ve bolgelerde saglik alaninda faaliyet
gosteren kuruluslarin yonetimini kolaylastirici adimlar atilmaktadir. SDP ¢ercevesinde
genel saglik sigortasi ile aile hekimligi uygulamasi hayata gecirilmis, vatandas ayirt

etmeksizin hizmet sunulmasi hedeflenmistir (Y1ildirim, 2013).

Saglikta Doniisiim Programina 2007 yilinda da saglik ve saglik hizmetlerinin
gelistirilmesine yonelik giincellemeler gergeklestirilmistir (T.C. Saglik Bakanligi,
2024).

2.2. Saghk Kuruluslarinda Halkla iliskiler Faaliyetleri

Halkla iligkiler ¢alismalarindaki basari, zamanla gelisim ve degisim gosteren
iletisim doneminde kurum ve kuruluslarin varligim siirdiirebilmeleri acisindan son
derece Onemlidir. Sadece satis yapma hedefiyle calisma gerceklestirme anlayisi
giinlimiiz rekabet anlayisina uyum saglama konusunda yetersiz gelmektedir. Kurum
ve kuruluslar, hem miisteri hem paydaslar1 hem de kendi ¢alisan kadrosuyla olumlu
iliski ag1 olusturabilmek amaciyla halkla iliskilerden faydalanmaktadir (Tiirkoglu &
Yilmaz, 2022).

2.2.1. Medya ile iliskiler

Halkla iligkiler ¢alismalarinda en ¢ok yararlanilan kaynaklardan birisi medya
kuruluglaridir. Tiim kurum ve kuruluslar, gerceklestirdigi faaliyetleri, basar1 ve

diinyaya yaymay diisiindiigii farkli konulari medya sektorii vasitasiyla hedef kitlesine
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sunmaktadir. Isletmelerin asil gayesi isletmeyi tanitmanin yani sira isletmeye uzun
vadeli miisteri sadakatini saglama diisiincesiyle begeni kazanmak, kurumsallagsmis bir
goriinim sunmaktir. Her kurum gibi saglik kuruluslart da hedef Kitlesini
etkileyebilmek amaciyla medya kuruluslarinin  etkinliginden faydalanmak
istemektedir (Tiirkoglu & Yilmaz, 2022).

Saglik kuruluslariin hedef kitlesine kendini tanitmasi ve hedef kitle ile olan
bagin1 gelistirmesi agisindan medyanin 6nemli bir payr bulunmaktadir. Medya
kuruluglar1 da saglik kuruluslarinin faaliyetlerini kamuoyuna iletmede aktif rol
oynamaktadir. Bu da hastanelerin yerel, ulusal ve uluslararasi basin kuruluslariyla
kaliteli iligkiler saglamasin1 dncelemektedir. Hastanelerin basin kuruluslariyla iliski
kurmasinda yararlandigr kaynaklar ise basin biiltenleri, basin toplantilari, basin

gezileri ve internet seklinde siralanabilmektedir (Tiirkoglu & Yilmaz, 2022).
2.2.1.1. Basin Bildirileri, Basin Biiltenleri ve Basin Toplantisi

Basin biiltenlerinin ilk olarak g6z oniine alinan 6zelligi, medyaya ilgili duruma
iliskin soru yoneltme yetisi ile zaman verme imkani vermemesidir. Tek yonlii bir
aragtir. Kurum ve kuruluslar, basin agisindan spekiilasyona acik konulari biilten
halinde kamuoyuna sunmaktadir. Hastanelerin basina servis ettigi biiltenlere yonelik
gerceklestirilen arastirmada; Amerikan Kalp Dernegi, Amerikan Kanser Dernegi ile
Amerikan Diyabet Dernegi’nin 316 biilteni igerik analizi yontemiyle ele alinmistir.
Analizler neticesinde biiltenlerin tip arastirmalarinda etkili bi¢cimde kullanildigi,
biiltenlerin saglik konusunda toplumsal agidan sorumluluk bilincini olusturmada
etkinligi belirtilmistir (Aktaran: Tiirkoglu & Yilmaz, 2022).

Halkla iligkiler uzmanlarinin temel gorevleri arasinda basin toplantisi da yer
almaktadir. Bu tiir toplantilar, belirli konulara yonelik toplumun fikir sahibi olmas1 ve
basmin haberlerinde yer vermesi agisindan 6nemli olmasinin yani sira programi
gergeklestiren kurulusa da saygin bir bakis kazandiracaktir. Ornek verilecek olursa
hastanelerin hakla iligkiler birimlerinin koordinasyonu araciligiyla biiyiik etki
olusturacak kadar ¢ok sayida 6lii ve yaralanmali vakalarda kamuoyunu bilgilendirme

amacli medya toplantisi diizenlenebilmektedir (Tiirkoglu & Yilmaz, 2022).
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2.2.1.2. Duyurum

Duyurum ¢alismalar1; kurum ve kurulusun sundugu hizmetleri, kitle iletisim
araglar1 araciligryla tanitici materyaller yayinlayarak gergeklestirdigi olumlu haber ve
benimsetme siiregleridir. Saglikla ilgili kuruluslar hastaneye iliskin iyi nitelikteki
haberleri iist yonetim veya eger bulunuyorsa halkla iligkiler birimince basinla bulugsma
organize ederek biiltenler veya roportajlar aracilifiyla da medya ile
paylasabilmektedir. BOylece basmma sunmayi diledigi iletileri aktaran hastaneler,
kendileriyle ilgili halkin bilgi almasini amaglayabilmektedir (Tirkoglu & Yilmaz,
2022).

Kamu gorevlileri, kamu personeliyle ilgili kanunun 15. maddesine gore
medyaya bilgi verme ya da herhangi bir aktarim yapamamaktadir. Bununla ilgili bir
yetkilinin gérevlendirilmesi gerekmektedir. Bu sebeple devlet hastaneleriyle alakali
Iyi nitelikte haberler, basinda fazla yer almamaktadir. Genellikle 6zel nitelikteki
hastanelerin haberlerine rastlanabilmektedir (Ozer, 2009b).

Saglik sektoriinde yer alan kuruluglara iligkin yayinlanan haberlerde iyi
nitelikli haberlerden cok, ¢ogunlukla kétiileyici nitelige sahip haberlere yer verildigi
goriilmektedir. Bu haberler genel itibariyla hatali tedavi yontemi ve rehabilitesi,
rahatsizlig1 bulunan bireyin farkli hastanelere gitmesi yoniinde telkinler, acil servis
biriminde yasanan aksak durumlar, muayene esnasinda olusabilecek siralar, hizmet
bedeli Odemesinde yasanan olumsuzluklar, binada atik ve enfeksiyon riskinin
bulunmas1 gibi farkli konulart igerebilmektedir. Bu tiir durumlar ve haber degeri
tasiyan acil vakalara yonelik de basin kuruluslari, saglik kuruluslarinda bir haberci

gorevlendirebilmektedir (Ozer, 2009Db).
2.2.2. Personel ile iliskiler

Halkla iliskiler ¢alisanlar1 hastaneye kars1 yiikiimliiliiklerini gergeklestirirken
halkla iligkilerin kurum igerisinden basladigini unutmamalidir. Dolayisiyla halkla
iligkiler ¢alismalarindaki ana esaslardan biri de kurumda gorev alan personelin isini
mutlulukla yapmasidir. Personelin mutlu olmasi, mutlu miisterinin varligina etki
etmektedir. Bu baglamda calisanlarin ilgi, ihtiyag, beklentilerini karsilamak ve
motivasyonlarin1 saglamak adma belirli periyotlarla memnuniyet arastirmasi

yapilmas1 dnemli unsurlar arasinda yer almaktadir. Personel tutum ve davranislarinin
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Olciimlenmesi var olan sorunlarin ¢dzliimlenebilmesi ve olast problemlerin
belirlenebilmesi agisindan degerlidir. Bu durum ¢6ziim odakli 6nlemlerin
alinabilmesine olanak taniyacaktir. Ayrica halkla iligkiler birimleri, kurumda saglikli
iletisimin  saglanabilmesini, ¢alisanlarin  motivasyonunu artirmayr amaglayan

organizasyonlar gerceklestirilmesini saglamakla da gorevlidir (Isik, 2015).

Hastane personeli, hastalarla direkt olarak iletisimde olan kisilerdir. Bu
anlamda hasta ve hasta yakinlarinin beklentilerini ve memnuniyetlerini gozlemleme
imkanlarina sahiptir. Bilgi kaynagi olarak goriilen hastane ¢aliganlari, hasta ve hasta
yakinlarindan elde ettikleri bilgileri halkla iligkiler birimiyle paylasarak kurumsal
eksikliklerin azaltilmasina katki saglayabilir (Okay & Okay, 2021).

2.2.3. Halkla iliskiler Birimleri

Hastaneler, hizmet sektoriinde yer almasi ve karmasik yapiya sahip olmasi
nedeniyle yonetilmesi gii¢ olan kuruluslardir. Kamuoyunda olumlu imaj olusturulmasi
ve devamliliginin saglanabilmesi biiylik 6zveri isteyen bir konudur. Halkla iligkiler
birimlerine de bu baglamda kaliteli hizmet sunan, hasta memnuniyetini st diizeyde
tutan, stratejik ve planli bir hastane yonetiminin olusturulabilmesi i¢in son derece
onemli gorev ve sorumluluklar diismektedir. Hasta ve yakinlarinin memnuniyetini
saglamaya yonelik etkinliklerin organize edilmesinin yaninda hastane yonetimi ile
personel arasinda iyi bir iletisimin saglanmasi, hastane personeli ve ailelerinin
katilmiyla gergeklestirilen sosyal etkinliklerin diizenlenmesi, sosyal sorumluluk
faaliyetleri kapsaminda projeler tiretilmesi gorevleri arasindadir (Dugan & Uludag,
2015).

Halkla iligkiler biriminin gorevlerinden biri de vatandasin anlayabilecegi
sekilde —tibbi terimlerden uzak- hastalik ve hastaliklardan korunma konusunda bilgi
vermektir (Ayhan & Candz, 2006). Ayrica halkla iliskiler birimlerinden; kriz
durumlarinda basin mensuplariyla saglikli iletisim kurulmasi ve bu yonde hastane
yonetimine yol gOsterilmesi, basinda hastaneyle ilgili olumlu olaylarin
yayinlanmasiin saglanmasi ile hastanenin itibar ve imajina katki olusturacak
faaliyetlerde bulunmasi beklenmektedir. Hastane yonetimi de bu dogrultuda saglik
kurulusunun daha iyi yonetilebilmesi i¢in uzman bir halkla iligkiler birimi olusturmali

ve Onerilerini dikkate almalidir. Basarili bir hastane olabilmek i¢in de yonetici ve
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hastane personelinin halkla iligkiler biriminin iglevlerini iyi kavrayabilmesi son derece

onemlidir (Dugan & Uludag, 2015).
2.2.4. Hasta Haklar1 Birimleri

Hasta haklar, tiim diinyada dikkat ¢eken konular arasinda yer almaktadir.
Saglik personeli ve vatandaglarin saglik ve hasta haklar1 konusunda bilgi donanimi ve
beklentisi artmis durumdadir. Bu baglamda saglik alaninda ¢ok sayida yasal ve idari
diizenlemeler hayata gecirilmistir. Tirkiye’de Saglik Bakanligi’nca hasta haklarina
yonelik baglatilmis olan uygulamalarda hasta ve saglik personelinin karsilagtigi ve
karsilasabilecegi olasi problemlerin ¢oziilmesi amaglanmigtir. Bu kapsamda hak
ihlallerinin de 6nlenmesi hedeflenmistir (Aydemir & Ozhan, 2011).

Hasta haklarina yonelik diizenlemeler ¢ercevesinde Saglik Bakanlii’na bagh
olarak Hasta Haklar1 Merkez Subesi, Hasta Haklar1 il Koordinatérliigii, Hastane Hasta
Haklar1 Kurulu, Hastane Hasta Haklar1 Birimi ve saglik grup bagkanliklarinda Hasta
Haklar1 Kurullari faaliyete gegirilmistir. Bu birimlere ek olarak ayakta teshis ve tedavi
sunan saglik kuruluglarinda Hasta Haklar1 Birimleri olusturulmustur (Aydemir &
Ozhan, 2011).

2.2.5. Dilek ve Oneri Kutulari

Hastanelerin  hizmetlerine iligkin  olumlu — olumsuz izlenimlerin
bildirilmesinde ilk izlenen yol saglik kurulusu yonetimi ile halkla iligkiler birimine
gerceklestirilen miiracaatlardir. Bir diger segenek ise dilek ve Oneri kutulari
araciligiyla yapilan bildirimlerdir. Hizmet kalitesinin 6l¢iimlenebilmesi ve
degerlendirmede bulunulabilmesi bakimindan kurum i¢i iletisim aracidir (Giiriiz,
1993). Dilek ve oneri kutulari, kurum igerisinde personelin yani sira hasta ve hasta
yakinlariin da gortis, Oneri ve sikayetlerini aktarmalarina olanak saglamaktadir (Isik,
2015).

2014’te yiirtirliikte bulunan Hasta Haklar1 Genelgesi kapsaminda kamu ve 6zel
saglik kuruluslarinda iletisim birimlerinin olusturulmasina yer verilmistir. Bu
cergevede internet veri tabanli Hasta Basvuru Sistemi, kisa adiyla HBBS devreye
alinmistir. Bu sayede dilek, oneri ve sikayetlerin elektronik ortamda da yiiriitiilmesi

amaclanmustir (T.C. Saglik Bakanligi, 2014).
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2.2.6. Damisma, Karsilama ve Yonlendirme

Hastane binalari, ¢ok sayida birimi ve mimari agidan biiyiikliikleriyle karmasik
yapidadir. Hastanelerin bu 6zellikleri nedeniyle ilk defa gelenler ve belirli araliklarla
gelenler i¢in yonlendirmeleri gerekli kilmaktadir. Gidecegi birimi ya da ¢ikisi
bulamayan hasta, hasta yakinlar1 ve ziyaretgiler, bina icerisinde kaybolma, ge¢ kalma
gibi birtakim nedenlerle stres ve gerginlikler yasamaktadir (Kavaz & Zorlu, 2018). Bu
acidan danisma/banko hastane halkla iliskilerinin 6nemli unsurlar1 arasindadir (Ayten
& Zagh, 2019). Isikl1 ve 1s1ksiz tabela, farkli renklerde yonlendirme, rehber cizgiler,
hastane yerleskesine ait plan ve haritalar ile “su an buradasiniz” haritalar1 hastaneye
gelenler i¢in yardimi olabilecek diger araglar arasinda bulunmaktadir (Hojjati & Sari,
2022).

2.2.7. Kurumsal Reklamcilik

Kurumsal reklamcilik, kurum ya da kurulusun halkla iliskilere 6zgiin kural ve
gerekliliklerine baglh sekilde tanitim faaliyetlerinde bulunmasi, kurumsal goriintiiniin
olumlu diizeyde gelistirilmesi, kurum veya kurulusa sunulacak maddi ve manevi
desteklerin artirilmasini amaglayan, kitle iletisim araclariyla belirli biitce karsiliginda
yapilan taniima yonelik faaliyetleri kapsamaktadir. Kurumsal reklamecilikta tiriiniin
pazarlanmasindan daha ¢ok kurulusun uzun vadede kazanacagi kurumsal goriiniimiine
katkida bulunulmasi amaglanmaktadir (Tiirkoglu & Yilmaz, 2022).

Saglik kuruluslarinda kurumsal reklamcilik; hastane faaliyetleriyle birlikte
hastanenin tanitilmasmma yonelik c¢alismalart kapsamaktadir. Bu baglamda
hazirlanacak kurumsal reklamlarda gorsel, isitsel ve basili iletisim araclarindan
faydalanilmaktadir. Hazirlanan reklamlar; hedef kitleye, saglik ¢alisanlarina, saglik
kurulusu ile iletisim halinde olan ¢evrelere ve kamu kurumlarina ulastirilmaktadir
(Segim, 1991).

Hastaneler kurumsal reklami; hedef kitleye yonelik iyi bir kurumsal imaj
olusturma, ilgilerini hastaneye c¢ekme, sempatiyi artirma ve vatandaslarin
davraniglarin1 etkileme gibi nedenlerle kullanmaktadir. Reklamin onemli islevleri
arasinda ise kurum felsefesi, yapisi ve roliiniin hedef kitleye aktarilmasi, kuruma
iliskin bilgilendirmede bulunulmasi, toplumsal destegin saglanmasi, hastanenin

gerceklestirdigi basarilara dikkat ¢ekilmesi gibi unsurlar yer almaktadir (Erin, 2006).
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2.3. Hastanelerde Halkla iliskiler Kapsaminda izlenen Ama¢ ve Temel
ilkeler

Halkla iliskilerin ¢ok sayida tanimi1 bulunmakla beraber calisma kapsaminda
saglik kuruluglaryla iligkili olarak tanim belirtmek gerekirse saglik kuruluslart
bakimindan halkla iliskiler; saglik kurulusunun i¢ ve dis paydaslar, isletmelerle
karsilikli sekilde dogru, diirtist ve giivenilir iletisim saglamak ve kamuoyunda giizel
izlenim olusturmak hedefiyle gergeklestirilen plan ve program dahilinde iletisim
faaliyetlerinin tamamidir (Tengilimoglu, 2001). Dolayisiyla hastanelerin miisteri
konumundaki hasta ve yakinlartyla hem de personeli ile is ortakliginda bulundugu dis
paydaslarla etkin bir iletisimde olmasi &nem arz etmektedir. Istenilen diizeyde
gerceklestirilen bir halkla iligskiler kampanyasiyla yapilacak olan bu iletisim,
hastanelerin isleyisini aksamadan yiiriitebilmesi acisindan degerli bir unsurdur
(Tirkoglu & Yilmaz, 2022).

Halkla iliskiler bakimindan saglik kuruluslarinin basta gelen 6zelligi, toplumun
tim kesimine hizmet ulastiran, farkli bir ifade ile bahsedilen kitlelerin ilgili olmak
durumunda kaldig1 kuruluslardir (Ertekin, 1977).

Rekabet ile birlikte pazarlama ve halkla iligkiler, hayatta kalabilmek igin
anahtar bir role sahip olmustur. Pazarin bdliinmesi ve her gecen zaman diliminde
yenilikgi uygulama ve hizmetin pazara sunulmasi, saglik alanmi iletisim ve
tutundurma faaliyetlerinde aktif olmaya zorlamistir. Bu siire¢, halkla iliskilerin
pazarlama igerisindeki degerini de artmistir. Dolayisiyla halkla iliskiler yoneticileri,
pazarlama programlarinda gorev almakta ve donanimli halkla iligkiler personeline
ihtiyag duymaktadir (Tengilimoglu & Kilig, 2004).

Halkla iliskilerde kabul goren amag; toplumla sirketin olumlu bir iletisim
kurmasi ve kurulan iletisimin korunarak gelistirilmesidir. Bunun yaninda gliven ve
destegin de elde edilmesi hedeflenmektedir (Giilsiinler, 2008).

Doktor — hasta iliskisinin ilk ortaya ¢iktig1 donemlerde yine halkla iliskiler
faaliyetleri siirdiirilmekle birlikte gerceklestirilen ¢alismalarin  sinirli  oldugu
bilinmektedir. Giinlimiiz kosullar1, hastanelerde daha fazla halkla iligkiler calismalari
gergeklestirilmesini zorunlu kilmistir. Bunun ana sebepleri Isik’a (2015) gore soyledir:

Saglik sektoriinde meydana gelen yapisal degisiklikler, saglik kurumlarindaki
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karmagik yapi, saglik kurumlarindaki profesyonellesme, dil ve iletisim problemleri,
halkla saglik kurumu arasindaki bilgi asimetrisi, hastalarda meydana gelen
degisiklikler, yetersiz kamu kaynaklar1 ve finansman ihtiyaci, hasta haklarindaki
gelismeler ve rekabet kosullarinin artmasidir.

Bu baglamda Tengilimoglu’na (2001) gore toplum agisindan izlenen amaglar
ise su sekildedir: Halkin aydinlatilmasi, halkla iyi derecede iletisim kurulmasi ve
sirdiiriilmesi, halk ve kurulus arasinda iletisim dahil diger problemlerin
degerlendirilmesi ve ¢éziime yonelik yontemlerin gelistirilmesi gerekmektedir. Ayrica
halkin yonetimle olan iliskilerinde kolaylastirict yol izlenmesi, halk ile is birligi
igerisinde hizmetlerin hizli ve kolay uygulanmasinin saglanmasi (Tortop, 1998) ile
dilek, istek ve sikayetlerin dinlenmesi, aksak durumlarin giderilmesine yonelik
caligmalar siirdiirtilmesi 6nemli hususlar arasindadir (Sabuncuoglu, 2001).

Kuruluslar, halkla iligskiler kampanyalarina yonelik 3 unsur iizerinden hareket
etmektedir. Kismen de olsa 4. unsur devreye girmektedir. Temel unsurlar; bilgilenme,
planlama ve bunlarin hayata geg¢irilmesi yani uygulamadan olusmaktadir. Bir diger
unsur ise degerlendirme stirecidir. Hedef kitlenin iyi taninmasi gerekmektedir. Hedef
kitlenin  mevcut durumu ve beklentileriyle analiz edilmesi daha sonra
gerceklestirilecek ¢aligmalara da yansimaktadir (Kazanci, 2021).

Halkla iligkiler mesleginde uyulmasi gereken temel ilkeler yer almaktadir. Bu
anlamda ilkeler arasinda “iki yonli iletisim, gercekleri yansitma ve diiriistliik,
inandiricilik, stirekliligi olan sabir isteyen bir calisma olmasi” bulunmaktadir.
Uzmanlik gerektiren bir is grubunda sayilan halkla iliskiler; sorumluluk bilinci,
mesajlarin  tekrar edilmesi, etik kurallar ve belirli bir biitge dogrultusunda

ilerlemektedir (Tengilimoglu, 2001).
2.4. Saghk Sektoriinde Halkla iliskilerin Onemi

Kiiresellesen diinyada kuruluslar; pazarda rekabet edebilmek, marka
olabilmek, imaj olusturabilmek ve kar saglamak amaciyla faaliyetler gostermektedir.
Bu nedenle toplumun begeni ve destegini kazanmay isteyen kuruluslar, halkla iliskiler
caligmalarina deger vermektedir. Yakin zamana kadar kuruluslar tarafindan pek

onemsenmeyen halkla iliskiler, gliniimiizde yeni kurulacak kuruluslarda ilk kurulmasi
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diistiniilen birimlerin basinda gelmektedir. Ciinkii halkla iligkiler, toplumla
bulugsmanin en 6nemli unsurudur (Alu, 2019).

Kuruluglar, hedef kitlelerin beklentilerini 6grenmek, kendisini onlara
anlatmak, hedef kitleler nezdinde yer edinmek, kabulii saglamak, uzun stireli yasamak,
istedigi imaja sahip olmak ve rakiplerine gore avantajli konuma gegmek istiyorlarsa
halkla iligkilere gereken 6nemi vermek zorundadirlar (Candz & Candz, 2020).

Toplumla iligkilerine deger veren ve sorumluluk bilinciyle hareket eden
kuruluslar, basarili sekilde varliklarini siirdiirebilmektedir. Kuruluslar kendilerini
kabul ettirebilmek, marka olabilmek, mali acidan giiclenebilmek, ortaya c¢ikan
problemlerden korunabilmek, hedef kitleyi aydinlatabilmek, olumlu bir prestij
saglayabilmek i¢in halka iligkiler ¢alismalarmin katkilarim1 gérmezden gelmemelidir
(Alu, 2019).

Saglik kuruluslari; saglikla ilgili toplumun tamamini ilgilendiren konularda
aciklamalar gerceklestirdikleri, hedef kitlenin oldugu kadar basinin da gozetiminde
olduklar1, 6liimlii ve yaralamal1 kazalar1 sonuca bagladiklari, yasamsal boyuta iliskin
basin agiklamalarinin gergeklestirildigi mekanlar olmasi sebebiyle basin iliskilerini tist
diizeyde tutan kuruluslardir. Buna bagli olarak basin iliskilerinde kullanilmakta olan
arag ve etkinliklerin de iist seviyede kullanilmasi gerekmektedir (Canoz, 2013).

Hasta ve yakinlarinin fiziksel ve psikolojik yapisi ile beklentisi, saglik sektorii
alan1 digindaki diger kuruluglarin hedef kitlelerine gore psikolojik yapi ve beklenti
acisindan farkliliklar gosterebilmektedir. Cogunlukla hastaneye basvuran hasta ve
yakinlar1 korku, sikinti, endise, gerginlik gibi birtakim duygularla stres i¢indedir. Bu
sebeple saglik sorunu yasamayan bireylere kiyasla farkli davranig tarzlan
gosterebilecek psikoloji ya da kriz durumunda olabilecek bireylerdir. Bu da
hastanelerde halkla iliskilerin 6nemini artiran faktorlerdendir (Tengilimoglu & Kilig,
2004).

Diger bir taraftan saglik hizmetlerinde esas {iriin soyut durumdadir. Hastalarin
hizmetleri almadan 6nce deneme ve test etme imkanlar1 bulunmamaktadir. Hastalar,
kendilerine sunulan tedavinin tiiriinii, niceligini, kalitesini belirleme ve degerlendirme
durumuna sahip olamamaktadir. Haliyle tiiketim iriinlerinin aliminda gegerli olan
satict - alict iliskisinden s6z edilememektedir. Saglik personelinin istiinliigli yer

almakta olup hasta kendisi i¢in gerekli olan1 bilmemektedir. Hasta menfaatlerinin
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korunmas: hastanenin gorevleri arasindadir. Bu baglamda hasta ve yakinlarinin
bilgilendirilmesi, tedavi konusunda hasta ve yakinlarinin egitilmeleri 6nem tasiyan
konular arasinda yer almaktadir. Dolayisiyla saglik hizmetlerinde hasta ve yakinlarinin
bilgilendirilmesi i¢in halkla iligkilere ihtiya¢ duyuldugu rahatlikla ifade
edilebilmektedir (Tengilimoglu & Kilig, 2004).

Kurumlarda halkla iliskilere yonelik ¢alismalar saglik kuruluslarinda da temel
tanitim asamalar1 izlenerek ilerletilmektedir. Saglik kuruluslarinda hedef kitlelerde
birbirlerinden farkli kisilerin varligi, hastanelerde Karsilik bulmasi istenen anlayis,
kabul ve is birligi olugturmayi giiclestirmektedir. Bu durum diger alanlarda uygulanan
halkla iligkiler ¢alismalarindan daha ozverili ve titiz bir siirecin yiiriitiilmesini

ongormektedir (Tiirkoglu & Yilmaz, 2022).
2.5. Hastanelerde Kullanilan Yeni iletisim Teknolojileri

Saglik kuruluslarinda siirdiiriilmekte olan halkla iligkiler ¢calismalari, internetin
yaygin diizeye ulagmasiyla beraber donemin kosullarina gore dijitalize olmustur
(Tirkoglu & Yilmaz, 2022). Dijitallesmeyle birlikte yeni iletisim araglari, internet ve
sosyal aglar; kurumlara halkla iliskiler alaninda kolay ve etkili calismalar yapma
olana@ vermistir. Internet ile bu baglamda hizli bicimde hedef kitleye ulagilabilmekte,
gorls ve istekleri kisa zamanda 6grenilebilmekte, kurumsal haber ve gelismeler hedef
Kitleye aktarilabilmekte ve diisiik maliyetli sekilde bilgilendirme yapilabilmektedir
(Peltekoglu, 2022).

Yeni iletisim teknolojileri, yalnizca kurum ve kuruluslarin hedef kitlesiyle olan
iletisim siirecine degil, bununla beraber kurum ya da kurulusun personeli arasindaki
iletisimine de olumlu katkilar (hizli ve direkt iletisim kurma gibi) saglamaktadir. Mobil
cihazlar araciligiyla esnek bir ¢aligma sartina erisen personelin, iletisim kurma olanagi
genislemis ve is verimliligi de artis gostermistir. Bu, kurum ve kuruluslarin verimli ve

etkin sekilde ¢alismalar siirdiirmesine imkan tanimistir (Gtirbiiz, 2019).
2.5.1. Web Siteleri

Saglik alaninda ¢aligma gergeklestiren hastaneler, internet ile hedef kitleye
hizl1 ve kolay sekilde erisebilmektedir. Kurumsal web sayfalari, saglik kuruluslarinin

hedef kitlelerine ulagsmasina aracilik ederek hastanelerin kurumsal yapisi, insan
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kaynaklar, kiiltiirti, kimligi, hedefleri ve hizmetlerini aktarmasina imkan vermektedir.
Web sayfalari etkin bi¢gimde kullanilmasi halinde kurumsal imajin olusmasma da
onemli katkilar verebilmektedir (Yurdakul & Oksiiz, 2007).

Hastaneler, web sayfalarini kurum i¢i ve kurum disinda bulunan hedef kitlelere
ulagmada kullanabilmektedir. Hastane yoneticileri, web sayfalarinin imaj ve itibar
yonetimi bakimindan hedef kitle lizerinde algi olusturdugunu unutmamali ve internet
araciligiyla sunduklar1 hizmet ve bilgilerin 6zenli bir bicimde hazirlanmasina énem

gostermelidir (Degirmen & Kiigiikcan, 2019).
2.5.2. Elektronik Posta

Hasta ile saglik personeli arasindaki iletisimde yiiz ylize iletisim ve telefonla
iletisim birincil secenek olarak goriilmektedir. Internet uygulamalar1 da teknolojide
yasanan gelisimle beraber alternatif bir iletisim kanali olmustur. Buna bagl olarak
irtibat saglanmasi noktasinda 6zellikle elektronik posta (e-posta) farkli kanallardan biri
durumuna gelmistir. E-postanin popiiler olmasi ise es zamansiz iletisim saglama ve
mesaj iletiminde hizli olma 6zelliklerine baglanabilmektedir (Aktaran: Colli, 2023).

E-posta ayrica ayni anda birden fazla aliciya génderme olanagi vermekle
birlikte ileti igerigine tekrar ulasabilme 6zelliklerini de blinyesinde bulundurmaktadir.
Saglik alani, bu 6zelliklere ragmen e-posta aracini hasta ile iletisimde kullanmakta
yetersiz kalmistir. Nedenleri arasinda ise sosyal medya platformlarinin hizli gelisim
gostermesi, kullaniminda kolaylik saglamasi ve yaygin bir ara¢ olmasi sayilabilir

(Aktaran: Colli, 2023).
2.5.3. Merkezi Hekim Randevu Sistemi (MHRYS)

Merkezi Hekim Randevu Sistemi (MHRS), Saglikta Donilisim Programi
cercevesinde hizmete sunulan 6nemli projeler arasinda yer almaktadir. Bu sistem,
vatandaslarin internet ya da mobil cihazlar araciligiyla Saglik Bakanligi biinyesindeKi
saglik kuruluslarindan randevu talebinde bulunmalarini saglayan bir uygulamadir.
Sisteme ek olarak 182 MHRS ¢agr1 merkezi de randevu alinmasina aracilik etmektedir
(Demirci & Ugurluoglu, 2022).

Sistem ile planli ve programli bir sekilde saglik kuruluslarinda bekleme

siiresinin azaltilmasi, hasta memnuniyetinin artirilmasi, saglik hizmetlerinde
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sunumun, etkinligin ve kalitenin iyilestirilmesi ile saglik politikalariin gelistirilmesi

amaglanmistir (KHGM, 2021).
2.5.4. Mobil Iletisim Teknolojileri

Hastalar ve tipla ilgili bilgi arastirmasinda bulunan kisiler ile saglik alaninda
calisan iletisimcilerin, sosyal medya dahil etkilesime sahip diger araglar aktif sekilde
kullanmalar1 olduk¢a ehemmiyet arz etmektedir. Bu diizlemde dogrulugu ve
giivenirligi tasdiklenen saglikla ilgili bilgiler, genis kitlelere aktarilabilir ve saglik
iletisimi daha etkin bir sekilde siirdiiriilebilir. Gliniimiizde insanlar, mobil cihazlar
araciligiyla internete erisilebildigi i¢in saglik iletisimiyle ilgili igerikler, statik yapidaki
web sitelerinden mobil ve etkilesime sahip bilgilere dogru doniisiim
gerceklestirmektedir. Mobil uygulamalar, kullanicilara kisisellestirilmis ve etkilesimli
saglik bilgileri sunabilmektedir (Aktaran: Colli, 2023).

Mobil anlamda saglik teknolojilerinin meydana ¢ikisi; saglik alanindaki
uzmanlara, personele ve hastalara zaman ve mekan tanimaksizin hizmet sunulabilmesi
ve destek verilebilmesi ihtiyacindan kaynaklanmaktadir. Mobil saglik; saglik
sektorliyle iliskili hizmetlerin mobil teknolojiler ve iletisim araclari vasitasiyla
sunulabilmesidir. Bunlar; mobil cep telefonlari, hasta takip araglari ile dijital asistanlar
gibi mobil teknoloji kullanimlarini icermektedir (Ardahan, 2018).

Saglik Bakanligt SMS araciligiyla MHRS’den alinan randevu bilgisini
vermekte, e-nabiz hekim tarafindan verilen regetenin kod bilgisini hastaya sunmakta,
eczane ise regetenin uygulamaya konulmasinin ardindan hastaya konuyla ilgili geri

bildirim saglamaktadir (Collii, 2023).
2.5.5. Sosyal Medya

Sosyal medya mecralarmin kullanima baglamast ve gelisimiyle saglik
alanindaki iletisimde siiratle bir doniisiim gerceklesmistir (Aktaran: Colld, 2023).
Insanlar, kitlesel mesajlarin1 aktarmak amaciyla geleneksel medya araglarmi
kullanmak yerine sosyal medya ile birlikte farkli elektronik araclar tercih eder hale
gelmistir. Bu araclar sayesinde iletilmek istenen iletiler, hedef odakli bicimde
paylasilabilmektedir. Sosyal medya yoneticileri, bu araclar vasitasiyla sectikleri yas

gruplari, meslek gruplar1 veya belirli siyasi goriise sahip ya da organik beslenmeye
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Oonem veren kisiler gibi daraltilan hedef kitlelere rahatlikla erisebilmektedir. Boylelikle
iletilerin daha etkin ve dogru bicimde ulastirilmas1 miimkiin olabilmektedir (Bilgi¢ &
Akyiiz, 2020).

Giliniimiiz insani, hastaliklar hakkinda bilgi edinmek ve tedavi yontemlerini
aragtirmak amaciyla sosyal medyayr kullanabilmektedir. Saglik ¢alisanlari da
hastalarla iletisim kurabilmek, egitim alabilmek, meslektaslariyla iletisim ve
koordinasyon saglayabilmek, halk sagligina yonelik iletilerini hizli bir sekilde
ulastirabilmek gibi hedefler cercevesinde sosyal medyadan faydalanabilmektedir
(Gencer vd., 2019).

Saglik kuruluslarinca saglik, hastalik ve bilingli beslenme basta olmak tizere
farkli alanlarda fayda saglayacak bilgilerin sosyal medya mecralarinda paylasima
sunulmasi, doktorlarin etkin bi¢imde sosyal medyay1 kullanmasi, hasta bireylerin
moralini saglayacak c¢aligmalarin duyurulmasi ve saglikla iliskili kampanyalarin
aktarilmasi gibi konularda hedef kitleyle direkt iletisim halinde olunmasi, saglikli
toplum olgusunun olugmasina katki verecektir. Bu da kuruluslara degerli avantajlar
saglayacag gibi stratejik bir yonetim anlayisinin olugsmasina da 6énemli dlgiide katki
sunacaktir. Bununla birlikte sosyal medya araclarinin diger iletisim araglarina gore
pratik ve mali a¢idan ekonomik diizeyde olmasi, hedef kitlede yer alan kullanicilara
iliskin bilgi edinme firsati sunmas1 gibi katkilar1 bulunmaktadir (Aktaran: Colli,
2023).

Sosyal medya platformlari, saglik kuruluslarinin  hedef kitlesine
gerceklestirdigi hizmetlere iliskin bilgi aktarabilmesi, etkinlikler organize edebilmesi
ve kampanyalar yapilabilmesi agisindan stratejik bir 6neme sahiptir. Bu bakimdan
saglik kuruluslari, sosyal medya platformlar1 ile hedef kitlesiyle direkt olarak
iletisimde bulunabilmeli ve bu araglar halkla iligkiler stratejilerinin bir pargasi olarak

gormelidir (Aktaran: Colli, 2023).
2.5.5.1. Facebook

Sosyal medya, web 2.0 teknolojisiyle giindelik yasamimizin bir pargasi haline
gelmistir. Bu baglamda kullanima sunulan Facebook, insanlarin saglikla ilgili karar
alma diizeylerini 6nemli 6l¢iide etkiler hale gelmistir. Facebook, insanlarin sagliklarimi

koruma veya hastaliklariyla ilgili bilgi edinme kolaylig1 saglarken diger taraftan
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taninmis kisi olabilme diisiincesiyle uzman kisi roliinde olanlarin ortaya attiklar1 yanlis
bilgilerin halk sagligini tehdit etmesine de ortam vermektedir. Sonug itibariyla
Facebook en cok tercih edilen sosyal medya platformlar1 arasinda iist siralarda yer

almaktadir (Aktaran: Isik, 2019).

2.5.5.2. Instagram

Instagram cogunluk olarak 35 vyas altt kullanicilarin ragbet ettigi
platformlardan biridir. Kullanicilarin biiylik ¢ogunlugu, iinliiler ile ilgi duyduklari
konulara iligkin bilgi edinmek i¢in kullanmaktadir. Saglik alaniyla iletisimde
Instagram da Facebook ve X gibi énemli platformlar arasinda yer almaktadir. Ozel
hastaneler ve kamu hastaneleri, sosyal medyadan geri durmayarak aktif bir sekilde
kullanabilmektedir. Hastaneler tarafindan agilan hesaplar, hedef kitleyle iletisim

kurmanin yaninda kurum imajina da katki saglanmasini hedeflemektedir (Isik, 2019).

2.5.5.3. X (Twitter)

Hastalar, sosyal medya iizerinden doktor tercihi konusunda aragtirma yaparken
doktorunun diinya goristi, ilgi alanlari, siyasi ve ideolojik yonlerini ele almaktadir. X
ozellikle ila¢ teminiyle ilgili giindem olusturmada Onemli bir ara¢ olarak
kullanilmaktadir. Insanlar; ilag fiyatlari, yan etkileri ya da ilag temininde yasadiklar:
problemleri X’te trend topic olusturma hedefiyle dnce sosyal medya kullanicilarina
ardindan yetkili makamlara ulastirabilmektedir. X de saglik kuruluslarinin hastalariyla

olan iletisimini giiclendirme konusunda aracilik eden platformlardandir (Isik, 2019).
2.6. Hastanelerin Sosyal Medyay1 Halkla iliskiler Amach Kullanmasi

Cevrim i¢1 veri tabanlari, internet araciligiyla sunulan imkanlar arasinda yer
almaktadir. Halkla iliskiler 6zelinde gergeklestirilen arastirmalar ile halkla iliskiler
uygulamalarinda ¢evrim i¢i veri tabanlarinin ciddi katki sundugu sdylenebilmektedir.
Akademik c¢alismalarin yani sira halkla iligkiler personeli, yiiriitmekte oldugu
kampanya ve calismalarda bu veri tabanlarindan etkin sekilde yararlanabilmektedir
(Bakan, 2011).

Internet 2.0 teknolojisinin ortaya cikmasi ile kendini gosteren, akilli cep
telefonlarmin yayginlagmasiyla da insanlarin olmazsa olmazi haline gelen sosyal

medya, yaygin kullanim1 ve geleneksel araglara gore avantajlari nedeniyle halkla
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iligkilerin de olmazsa olmazi héline gelmistir. Giiniimiiz kuruluslart bunu bildikleri
icin sosyal medyay1 bir zorunluluk olarak goriip kullanmay1r onemsemektedirler.
Halkla iligkiler agisindan ortaya ¢ikan bu 6nemseme ise sosyal medyayr uzmanca
yonetilmesi gereken bir uygulama olarak ortaya c¢ikarmaktadir (Canéz & Candz,
2020).

Internet, halkla iliskiler alanina &nemli imkan ve kosullar olusturmaktadir.
Halkla iligkilerin tarihsel siireci acisindan hedef kitlelere ulasmada genis bir yelpaze
alan1 ve yeni bir iletisim tarzinin gelistirilmesine olanak saglamaktadir (Saran, 2005).

Internet; geleneksel medya araclarindan gergeklestirilen mesaj yogunlugu
nedeniyle ilgisi zayiflayan hedef kitleye interaktif katilim saglamayr miimkiin
kilmaktadir (Tarhan, 2007).

Internet ve dijital iletisim araclarinin gelisimine bagl olarak ilerleyen dijital
halkla iligkiler, saglik kuruluslarinda; web sayfalari, sosyal medya platformuyla iliskili
hesaplari, saglik problemleri ve tedavilerinde uygulanan yontemleri, doktor ve
branglarina iliskin tanitimlari, kampanya ve farkl aktivitelere iligskin bilgi aligverisinde
bulunmak hedefiyle yogun olarak kullanilmaktadir (Isik, 2019). Bu gergevede sosyal
medya kullanimi da tiim {iilkelerde goriildiigi gibi tilkemizde biiylime ve gelisim
gostermektedir. Yasanan bu gelisme ve degisimden saglik alani da etkilenmektedir.
Insanlar, sosyal medya platformlarini saglikla iligkili konularda etkili sekilde
kullanabilmekte ve sosyal medya halk sagligin1 direkt olarak etkileyebilmektedir
(Dart1, 2017).

Halkla iligkiler uygulamalarinda yasanan gelisim, teknolojik ilerlemelerle
iliskili olarak anlamlandirilmaktadir. Internette gerceklesen degisimle birlikte 2004 ile
2006 yillar1 arasinda YouTube ve Facebook hayatimiza girmistir. Twitter (X) 2007°de,
Cin’de Mikroblog 2009°da giindelik hayatimizin bir parcasi olurken bu gelismeler,
halkla iliskiler profesyonelleri ve 6gretim elemanlarinin ilgisini ¢ekmistir. Sosyal
aglar, halkla iligkiler alanindaki bircok calismada etkin sekilde kullanilmaktadir
(Aktaran: Tanyildizi, 2021).

Sosyal medya platformlari, halkla iligskiler profesyonellerince kurumsal
iletisimin 1letilerini hedef kitleyle paylasabildikleri ya da kriz yonetimi, etkinlik
yonetimi, kamuoyunu saglama, ilgili ¢evrelerle is birligi olusturma gibi uygulama

pratiklerinin gelistirilebildigi kanallardan biridir (Onat, 2010). Sosyal medya, kurum
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ve kuruluglara yeni imkanlar sunmaktadir. Bu platformlar araciligiyla halkla iliskiler
personeli de kurumlar i¢in hedef kitleyle etkin bir iletisim kurabilmektedir (Aktaran:
Dugan, 2020).

Saglik sektoriinde sosyal medya, saglikla iligkili konularda insanlari
bilgilendirme, egitme basta olmak iizere saglikla ilgili kriz durumlarinda iletigim
siirecini de hizlandirabilmektedir. Olas1 is birliklerini harekete gecirme, davranis
degisikligini saglama, veri toplama ile problemlerin halk tarafindan nasil
karsilandigini 6l¢gme bakimindan da fayda saglamaktadir (Aktaran: Giizel, 2014).

Saglik problemi olan bireyler de tedavi yontemini almadan oOnce saglik
kuruluslarini arastirma egilimindedir. Hastalar, giiven duyduklar1 saglik birimlerinden
ve hekimlerden saglik hizmeti almak istemektedir. Buna bagl olarak saglik alaninda
sosyal medyanin kolaylastirict 6zelliginden yararlanmayir amaglamaktadir (Aydin,
2020).

Dijital halkla iligkiler calismalarinda sosyal medya platformlari 6nemli yere
sahiptir. Sosyal medya, halkla iliskiler ¢alisanlar1 acisindan iletisim stratejilerinde
degerli bir parca olarak goriilmektedir. Bu baglamda bir¢ok kurum ve kurulus, web
sayfalar1 araciligiyla sosyal medya hesaplarina yonlendirme vermektedir (Dara, 2013).

Ozel ya da kamuda faaliyetlerini siirdiiren ¢ok sayida saglhk kurulusu, sosyal
medya platformlarini etkin bi¢imde kullanmaktadir (Tengilimoglu vd., 2021).
Insanlar, giiniimiiz sartlarinda saglik kurulusu segimlerinde ilk olarak sosyal medya
platformlarindan bilgi edinmektedir. Saglik kurulusu arastirmalarinda birincil bilgi
alma kanali olarak ¢ogunlukla internet, 6zelde ise sosyal medya mecralarini tercih
etmektedir. Bu durum saglik kuruluslarinin da dikkatini ¢ekerek kurumsal Facebook,
X (Twitter) ve Instagram hesaplarin1 kullanima agmistir. Kurumsal hesaplar
araciligiyla hastalar ile iletisimin saglamasi ve kurum imajinin artirilmasi

hedeflenmistir (Isik, 2019).
2.7. Sosyal Medyanin Hastanelere Sagladig1 Yararlar

Internetin gelismesi ile birlikte ortaya ¢ikan ve en 6nemli sonuglar arasinda
bulunan sosyal medya, yasamimizin bir pargasi haline gelmistir. Giiniimiizde sosyal

paylagim platformlarinin yaygin olmasi, kullanim kolayligi saglamasi, internetin
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kullanicilara sundugu bilgilerin ulasilabilir ve dagitilabilir olmasi genis kitleleri etki
altina alabilmektedir (Bostanci, 2010).

Sosyal medya; bilgisayar ve internet teknolojisinde yasanan gelismelerin
ardindan 20’nci ylizyilin sonlarina dogru hayatimiza girmistir. Pek ¢ok alan ve
sektorde karsilasilabildigi gibi halkla iliskilerde de yogun sekilde tercih edilmektedir
(Candz & Candz, 2020).

Geleneksel halkla iliskiler uygulamalari, tek tarafli olmasi sebebiyle yeterli
diizeyde iletisim faaliyetine, bilgi paylagimina imkan vermemekte olup tanitim
calismalarinin da etkin sekilde yiiriitiilmemesine neden olmaktadir. Hedef kitlenin
tutum ve davraniglarinin bilinmesi, iletisim kanalinin kurulmasi degerli unsurlar
arasinda yer almaktadir. Dolayisiyla sosyal medyanin kolaylastirict 6zelligi burada
aktif bir rol almaktadir. Hedef kitlenin yaninda hedef kitleye katilabilecek bireylere de
ulagmaya olanak taniyan sosyal medya, bu dogrultuda hedef kitle aginin genisletilmesi
icin gerekli ¢aligmalara agirlik verilmesinin degerini ortaya koymaktadir. (Aydin,
2017).

Internet ve web siteleri, geleneksel halkla iliskiler uygulamalarinin faaliyetleri
ile hedef kitlede olusturdugu etki géz Oniine alindiginda bu yeni medyanin halkla
iligkiler profesyonelleri i¢in bir kurtarici roliinde oldugu goriilmektedir (Goksel &
Yurdakul, 2002).

Sosyal medya; katilimci, seffaflik, iki yonli iletisim, topluluk kurma,
baglanmislik\baglantili olma gibi 6zelliklerin bir¢ogunu biinyesinde bulundurmaktadir
(Aktaran: Akar, 2011).

Katilim; sosyal medya kullanicilarindan geri bildirim almaya ve katki
saglanmasina olanak tanimaktadir.

Aciklik; bir¢cok sosyal medya platformu katilim ve geri bildirim almaya imkan
vermektedir. Bilgilendirme, derecelendirme ve yorum yapilmasina destek olmaktadir.
Icerikten faydalanmaya olanak tanimaktadir.

Karsilikli konusma; sosyal medya iki yonlii iletisimi destekleyici niteliktedir.

Topluluk kurma; sosyal medya platformlari hizli ve etkin iletisim agisindan

bi¢cimsel olarak topluluklarin olusturulmasina olanak sunmaktadir.
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Baglanmislik\baglantili olma; ¢ok sayida sosyal medya platformu baglantili

hesaplarla biiylimekte ve farkli site, kaynak ve bireylere ulasmada da baglantilar
kullanabilmektedir (Aktaran: Akar, 2011).

Akar’m (2011) sundugu geleneksel medya ile sosyal medya kiyaslamasi su

sekildedir:

Sabit ve degistirilemez niteliklere sahiptir — Anlik giincellenebilme imkani
sunmaktadir.

Sinirli olmasinin yani sira anlik yorum gergeklestirilememektedir — Sinirsiz
ve anlik yorum alabilmektedir.

Siirli diizeyde, belirli bir zaman agimindan sonra 6l¢liim yapilabilmektedir
— Olgiimii anlik olarak goriilebilmektedir.

Arsive ulasmada zayif durumdadir — Arsiv ulasilabilir kolayliktadir.
Siirli sekilde medya karmasina sahiptir — Sinirsiz medya karmasi
bulunmaktadir.

Bir kurulca yayinlanmaktadir. — Bireysel admin ve yoneticileri gérev
almaktadir.

Icerikler desteklenememektedir — Icerik ve katilim desteklenebilme
ozelligine sahiptir.

Denetim mekanizmas1 bulunmaktadir — Ozgiir bir platformdur.

Sosyal medya kullanimi halkla iligkiler acisindan degerlendirildiginde su

imkanlar1 saglamaktadir (Can6z & Candz, 2020):

- Halkla iligkilere kendi igerigini kendi hazirlayip yayinlayabilmesi;

- Basina duyulan ihtiyacin azaltilmast;

- Hedef kitlede yer alan kisiler ile iki yonlii iletisim kurulabilmesi;

- Hedef kitledeki bireylerin tepki igeriginin ve seviyelerinin (feedback) zaman

gecmeden direkt dgrenilebilmest,

- Davetiye, afis, biilten, gazete, dergi vb. matbu giderlerinin azaltilmast,

- Basin bildirisi, basin davetiyesi, basin biilteni gibi dagitilacak materyallerin

dagitimin kolaylastirma;

- Gorlnti — ses destekli igeriklerin istenilen uzunluk ve bi¢cimde kurgulanip

yayinlanabilmesi;
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- Hedef kitlelerin beklentisine yonelik 6zgiin yayinlarda bulunabilme;

- Kurum i¢i yatay ve dikey iletisimi hizlandirma;

- Ucuz, az zahmetli, kiiclik mekanla dijital arsivcilik yapilabilmesi;

- Saat sinirlamasi olmaksizin ileti yayinlanabilmesi;

- Istenilen konu hakkinda, kisa bir zaman diliminde yerli ve yabanc1 kaynaklari
tarayabilme ve bilgiye ulasilabilmesi;

- Kurum hafizasinin olusturulabilmesi, kolaylik saglayabilmesi (arsiv) ve anlik
olarak erisim imkaninin olmast,

- Hedef kitlede giindem kurma ve olusturulmasinda &6zgiir bir nitelik ve
imkanin bulunabilmesi.

Hastaneler acisindan bakildiginda ise sosyal medya uygulamalari; kurumun
iletisim bilgileri, haberleri, fotograf ve videolari, saglik alanindaki hizmetleri ile
bilgileri hedef kitleyle paylasabilme olanagi saglamaktadir. Hedef kitle, saglik
hizmetleriyle alakali verilere erisme imkanina sahiptir. Hastaneler de ihtiya¢ duyulan
bu verileri, hizmet verdikleri kitleye ulastirabilmektedir. Ozel ve kamuya ait saglik

kuruluslari, sosyal medya platformlarini kullanabilmektedir (Tengilimoglu vd., 2021).

Saglik kuruluglarimin sosyal medya platformlarini kullanma nedenleri su

sekildedir (Ceylan, 2013):

Hedef kitle ve kurumla ilgili iletisim ve iliskilerin gelistirilmesi.
- Saglik kurulusuyla alakali yeni gelismelerin takip edilebilmesi.
- Kurumun itibar ve bilinirliginin artirilmasi.

- Genel bilinen saglik bilgilerinin olusturulmasi.

- Sorulara iligkin yanitlarin bulunmasi.

- Farkli saglik kuruluslariyla irtibat halinde olunmasi.

- Mali hedeflere katki saglanmas.

- Kriz yonetimine yonelik bir ara¢ olarak kullanilabilmesi.

- Ulke diizeyinde itibarin artirilmas.

Saglik sorunlar1 bulunan insanlar gegmiste komsu, arkadas ve aile ¢evresinden
tedavi veya ilag tavsiyesi dinlerken gilinlimiizde bu sosyal medya ve internet

aragtirmalarma déniismiistiir. Ornegin soguk alginlifma yakalanan bir hasta, saglk
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kurulusu ya da bir hekime bagvurmadan sosyal medya veya internetten hastaligiyla
ilgili belirtilere, hastaligin tedavisine iligkin bilgilere erisebilmektedir (Tosyali &
Siit¢t, 2016).

Saglik sektoriinde sosyal medya kullanimi, vatandasla iletisim kurmada ciddi
kazanimlar saglamis ve saglik alanindaki esitsizligin azalmasina katki1 vermistir. Buna
ek olarak saglik alaninda gérev yapan uzmanlarin goriis ve bilgilerinin paylasilmasina
kolaylik sunmustur. Doktorlar kendi bilgi ve deneyimlerini paylasabildikleri gibi
meslektaslarinin yer aldig1 sosyal aglar lizerinden de teshis ve tedavi yontemleri

hakkinda goriis alma kolaylig1 saglamaktadir (Mendi, 2015).

Saglik Bakanligi diizenlemis oldugu kampanya, saghk alaninda
gerceklestirdigi adimlari, cesitli yaymn ve kamu spotlarini web sayfasi iizerinden
duyurabilirken daha genis kitlelere ulastirabilme hedefiyle sosyal medya
platformlarini1 (Facebook, X, Instagram vb.) da aktif bir sekilde kullanmaktadir.
Bakanlik, 6nemli giin ve haftalarda sosyal medya platformlar1 araciligiyla yaptig
paylasimlarla ve farkindaligin olusmasina katki saglayan etkinliklerle Bakanliga
erisilebilirligi artirmaktadir (Ucgar, 2020). Ulkemizde gelistirilen farkindalik
calismalar1 arasinda organ bagis1 kampanyalari, obeziteye dikkat cekmek, as1 giinleri,

tiitlin ve tiirevlerinin kullanimini azaltma faaliyetleri sayilabilmektedir (Aktaran: Ugar,
2020).

2.8. Saghk Kuruluslarinda Sosyal Medya Kullammminin Riskleri

Saglik alaniyla ilgili farkli kullanicilarin da igerik {iiretip yayinlamasi diger
kullanicilarin muayene ve tedavi kararlarin1 dogrudan etkileyebilmektedir. Konuya
iliskin ABD’de gergeklestirilen bir arastirma gercevesinde sosyal medya kullanan
bireylerin yiizde 61’inin saglik alanindaki bilgileri internet {izerinden edindigi verisine
ulasilmigtir. Arastirma kapsaminda yer alan kronik hastalarin ise yiizde 75’inin
tedaviye yonelik bilgilere Facebook iizerinden ulastigi belirlenmistir. Manhattan
Arastirma Merkezi’nin eristigi sonug itibartyla ABD’de hekimlerin yiizde 39 unun
dogrudan muayene ya da tedaviye ihtiya¢ duyulmadigi durumlarda hastalarla internet

araciligiyla iletisim kurdugu bulgusuna ulasilmistir (Kayabali, 2011).
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Bu agidan bakildiginda sosyal medya platformlari, insanlarin saglikla ilgili
kararlarinda dogrudan etkileyici 6zellige sahiptir. Platformlarin kontrol disi veya
biling dis1 kullanimi, saghikla iliskili farkli tehlikelerin olusmasina zemin

hazirlayabilecek niteliktedir (Dar1, 2017).

Sosyal medya yonetiminin saglik alaniyla iligkili olarak dogru bi¢imde
kullanimi, insanlarin sagligin1 korumasina katki saglamaktadir. Sosyal medyanin
bilingsiz halde kullanimi ise insan sagligmmi tehlikeye atabilecek riskler
barindirmaktadir. Bu sebeple sosyal medyada saglik konusunda karsilagilan bilgiler,

insanlarin sagligiyla ilgili verecekleri kararlarda riskleri ortaya koyabilmektedir (Dar1,

2017).

2.9. Hastanelerin Sosyal Medya Paylasimlarinda Dikkat Etmesi Gereken

Hususlar

Sosyal medya, hastanelere birtakim avantajlar sundugu gibi olas1 riskleri de
beraberinde tagimaktadir. Hasta gizliligi ve etik kurallara karsi dikkat edilmelidir.
Olumsuz yorumlara uzman bir sekilde yaklasim gosterilmelidir. Bu agidan kriz
yonetimi becerisine sahip olunmasi 6nemlidir (Aksakaloglu, 2024).

Kaplan ve Haenlein, sosyal medyanin dogru kullanilmasina iliskin su onerileri
sunmustur (Aktaran: Giizel, 2014):

Aktif olmak: Sosyal medya platformlar1 icerik iiretmek ve etkilesimde
olmaktan ibaret sayilmaktadir. Bu nedenle icerigin her daim yeni olmasi ve hedef
Kitleyle iletisim halinde bulunulmasi gerekmektedir.

Ilging olmak: Hedef kitlenin de iletisimde bulunabilmesi igin iyi nedenler
sunulmas1 &nemlidir. ik etapta hedef kitlenin dinlenilmesi, duymak istediklerinin
tespit edilmesi, neyi ilging, eglenceli ve kiymetli bulduklarinin 6grenilmesi mesajlarin
aktarilmasinda Onem arz etmektedir. Ardindan da hedef kitlenin beklentilerini
karsilama adina 6zgiin ve yeni igerikler hazirlanip paylasilmasi gerekmektedir.

Miitevazi olmak: Sosyal medya, unutulmamasi gereken konulardan biri olarak
hesap olusturmadan 6nce de vardi. Bir platforma giris yapmadan once kesfedilmeli,
tarihi ve temel kurallarina iliskin bilgiler 6grenilmelidir. Kullanilacak platformun

taninmasi ve bilinmesi kullanicilar tarafindan algilanmalidir.
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Profesyonel olmamak: Kurum ve kuruluslar, olmasi gerekenden fazla
profesyonel iceriklerden uzak durmalidir. Diger kullanicilarla harmanlanmasi ve hata
yapilmasindan korkulmamalidir.

Diirtist olmak: Platform kurallarina saygi duyulmalidir.

Sosyal medyanin dogru bigimde yonetilebilmesi agisindan igerik stratejisinin
belirlenmesi 6nemlidir. Bu strateji unsurlar su sekildedir (Aksakaloglu, 2024):

Hedef kitle analizinin yapilmasi: Sosyal medya mecralarinin kendisine 6zgii
demografik yapis1 mevcuttur. Ornek olarak genglere yonelik bir igerik Instagram’da
basarili sayilabilirken profesyonel ve bilimsel igerikli iletiler Linkedin’de ilgi
gorebilmektedir.

Dogru igerik formatinin segilmesi: Sosyal medya uygulamalar1 ¢esitli igerik
formatlarin1 destekleyebilmektedir. Saglik kuruluslari, igerik formatlar1 iizerinden
hangi igerigin hangi formatta iiretilmesine karar vermelidir. Ornegin canl yaynlar,
hasta bilgilendirme programlari agisindan uygun olabilecekken infografikler kompleks
tibbi  siire¢lerin  basit sekilde Ozetlenebilmesi i¢in uygun format olarak
secilebilmektedir.

Gorsel ve metin dengesinin saglanmasi: Gorsel unsurlar, hedef kitlenin
dikkatini ¢ekerken metin kismi1 da bilgi vermektedir. Gorsel ve metinlerin denge
halinde olmasina 6zen gosterilmelidir. Olmasi gerekenden fazla metin yogunlugu,
gorsel odakli sosyal medya platformlarinda beklenen ilgiyi karsilayamamaktadir.
Diger taraftan metni bulunmayan icerikler de verilmek istenen mesajin agik bir sekilde
aktarilmasini engelleyebilmektedir.

Sosyal medyanin etkin bi¢imde kullanilabilmesi igerik iiretimiyle sinirh
degildir. Bununla birlikte etkili sosyal medya yonetimi ve takip stratejisinin de
bulunmas1 onemlidir. Bu stratejinin yiiriitiilmesinde 6zen gosterilmesi gereken
hususlar sunlardir (Aksakaloglu, 2024):

Hasta geri bildirimlerine hizli cevap verilmesi: Hastalar, sosyal medya
platformlar1 araciligiyla geri bildirimlerini dogrudan hastanelerle paylasabilmektedir.
Olumlu ya da olumsuz goriislere uygun bir dille doniis yapilmasi, saglik kurulusunun
hasta odakli calisma yiiriittiigiiniin gostergelerindendir. Hastalarla giiclii bag

olusturulmasina imkan vermektedir.
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Kriz yonetimi — olumsuz yorum ve elestiriler: Bir¢ok kurum ya da kurulusun
karsilastig1 gibi saglik kuruluslar1 da olumsuz yonde elestirilere ugrayabilmektedir. Bu
durumlarda savunmaci tutum sergilenmemelidir. Problemlere kars1 ¢6ziim odakli bir
yaklasim gosterilmelidir. Ciddi sikayet ya da yaniltic1 bilgilere kars1 seffaf bir cevap
verilmelidir. Bu kurulusa ait itibarin korunmasinda kritik bir asamadir.

Planlama ve igerik takvimi olusturulmasi: Diizenlenmis ve tutarlifi olan
igerikler, saglik kurulusunun sosyal medyadaki varligina giic katabilmektedir.
Dolayisiyla hangi gilinde hangi igerigin begeniye sunulmasi acgisindan igerik
takviminin olusturulmas1 6nem arz etmektedir. Igerik takvimi, hastanenin igerik
paylasimini  kolaylagtirmasinin =~ yaninda  tiim  platformlarda  varligmi  da

dengeleyebilmesine katki verebilmektedir.
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UCUNCU BOLUM
3. DIJITAL ILETISIM KAPSAMINDA OZEL HASTANELERIN SOSYAL
MEDYA PAYLASIMLARININ DEGERLENDiIRILMESI

Iletisim, insan yasaminin temel bir tas1 oldugu gibi kurum, isletme ve markalar
icin de hayati 6nem tasimaktadir. Giiniimiizde, hedef kitleyle etkili iletisim kurabilme
yetenegi, basarili bir sekilde varlik siirdiirebilmenin anahtar1 haline gelmistir.
Geleneksel iletisim araglarina nazaran yeni iletisim teknolojileri, 6zellikle sosyal

medya, kurum ve markalar agisindan ¢ok sayida avantaj sunmaktadir.

Sosyal medya platformlari, diinya ¢capinda genis bir kitleye erisim saglamakta
ve herhangi bir zamanda herhangi bir yerden erisilebilirlik imkani verebilmektedir.
Bu, kurum ve kuruluslarin hedef kitleleri ile birlikte potansiyel miisterileriyle siirekli
etkilesimde olmalarini saglamaktadir. Sosyal medya araglari, ¢ift tarafli iletisimi tesvik
etmektedir. Hedefkitleleriyle direkt etkilesim kurmayi, geri bildirim almayi ve miisteri
memnuniyetini artirmay1 kolaylastirmaktadir. Bu tiir etkilesimler, marka sadakati ve
miisteri iliskilerinin gliglenmesine yardimci olmaktadir. Hedef kitlenin sorularint ve
problemlerini aninda cevaplamak, marka imajin1 ve miisteri memnuniyetini 6nemli

Olgiide artirabilmektedir.

Sosyal medya iletisimi diisiik maliyetlidir. Geleneksel reklam ve pazarlama
yontemlerine kiyasla sosyal medya iizerinden yapilan iletisim ve tanitim faaliyetleri
genellikle daha ekonomiktir. Sosyal medya, markalarin bilinirligini ve taninirligim
artirmak i¢in etkili bir aragtir. Platformlarda aktif bir sekilde yer almak ve hedef
kitleyle etkilesime girmek, markanin bilinirligini ve itibarini giiclendirmeye yardime1

olmaktadir.

3.1. Arastirmanin Metodolojisi

Giliniimiizde degerli bir yeri bulunan sosyal medya; kamu, 6zel ve iiniversite
hastaneleri tarafindan tercih edilmektedir. Bu baglamda sik kullanilan etkin bir arag
olarak yonetilmektedir. Calismada, Konya’da faaliyet gosteren 6zel hastane
niteliginde yer alan Konya Farabi Hastanesi ve Medova Hastanesinin sosyal medya
arac1 olarak Facebook, Instagram ve X (Twitter) hesaplarin1 nasil ve ne sekilde

kullandiklar1 incelenmistir.
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3.1.1. Arastirmanin Konusu

Ozel hastanelerde halkla iliskiler amacli sosyal medya uygulamalari, bu
calismanin konusunu olusturmaktadir. Konya Farabi Hastanesi ve Medova
Hastanesinin sosyal medyadan faydalanarak hedef kitlesinde yer alan bireylerle ¢ift
yonlii iletisime gecebildikleri diisiiniilmektedir. Olumlu ya da olumsuz geri bildirimler
hastane itibarmni 1yi ya da kotii anlamda etkileyebilecek diizeydedir. Bu anlamda 6zel
hastanelerdeki halkla iliskiler uzmanlari, sosyal medya araglarinin biiytik bir titizlikle
yonetilmesine onem gostermek durumundadir. Konya’da faaliyet gosteren Konya
Farabi Hastanesi ve Medova Hastanesinin sosyal medya uygulamalar1 (Facebook,

Instagram ve X), bu ¢alismanin konusunu teskil etmektedir.

3.1.2. Aragtirmanin Amaci

Sosyal medya, hastaneler i¢in 6nemli bir iletisim aracidir. Dogru sekilde
kullanildiginda, hastaneler sosyal medya platformlarindan genis kitlelere
ulasabilmekte ve marka bilinirligini artirabilmektedir. Yeni tedavi yontemleri, tinlii bir
doktorun hastane kadrosuna dahil edilmesi, yeni uygulamalar ve tanitim igeriklerinin
yer aldig1 gonderiler gibi pek ¢ok alanda hedef kitle ile etkilesime girebilmekte ve
hedef kitle agin1 genisletebilmektedir.

Calismanin amact; 6zel hastaneler arasinda yer alan Konya Farabi Hastanesi
ve Medova Hastanesinin resmi sosyal medya (Facebook, Instagram ve X) hesaplarini

halkla iliskiler amaglh olarak ne sekilde ve nasil kullandiklarini belirlemektir.

Calismada hastanelerin hedef kitlelerine paylasimlarda sundugu mesajlar
kategorilendirilerek incelenmistir. Bu ¢er¢evede paylasimlar iizerinden saglanan

etkilesimlerin (yorum, begeni, paylasim) analizleri de yapilmstur.
3.1.3. Arastirmanin Onemi

Dijital halkla iligkiler uygulamalarinin kurum ve kuruluslar iizerinde ok
sayida faydasi bulunmaktadir. Bu kapsamda sosyal medya faaliyetleri kurumun genis

kitlelere ulasmasinda etkili sonuglar verebilmektedir.

Halkla iligkiler uygulamalarinda sosyal medya kullaniminin, kurum veya

kuruluglarin hedef kitleleriyle iletisiminde 6nemli bir rolii bulunmaktadir. Sonuglar
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hem tanmirligin artirilmasinda hem de gliven duygusunun agilanmasinda

goriilebilmektedir.

Calisma kapsaminda hastanelerin Facebook, Instagram ve X hesaplarinin
halkla iligkiler bakimindan gerceklestirdigi paylasimlarin varsa eksik yonlerini
bulmak, sosyal medya kullanicilarinin ya da hedef kitlenin istek ve beklentilerinin
karsilanmasina yonelik oneriler sunulmasi arastirmanin 6nemli asamalar1 arasinda yer

almaktadir.

3.1.4. Arastirma Sorulari

Arastirma Sorusu 1. Hastanelerin resmi sosyal medya hesaplarindan yaptigi

paylasimlarda igerik dagilimi nasildir?

Arastirma Sorusu 2. Hastanelerin sosyal medya i¢in grafik tasarim formatinda

hazirladig iceriklerde kurumsal logoda yer alan renkler kullaniliyor mu?

Arastirma Sorusu 3. Web sayfalarinda sosyal medya hesaplariyla ilgili baglant:
durumu var midir? Sosyal medya hesaplarinin birbiriyle baglantilari bulunmakta

midir?

Arastirma Sorusu 4. Hastaneler tarafindan begeniye sunulan paylasimlarin
haftanin giinlerine gére dagilimi ne durumdadir? Ocak 2024, Subat 2024 ve Mart 2024
paylasimlarinda aylik bazda en fazla begeni alan paylasimlar hangi giinlerde

gerceklestirilmistir? Paylasimlarda begeni ve yorum almayan var mi1?

Aragtirma Sorusu 5. Hastaneler tarafindan yapilan, hedef kitle veya toplum

odakli hangi paylagimlarin daha ¢ok begeniye sahip oldugu soylenebilir?

3.1.5. Arastirma Yontemi

Bu ¢alismada igerik analizi yontemi kullanilmustir.

Arastirmada  kullanilan  veriler, resmi sosyal medya hesaplarindan
gerceklestirilen paylagimlar lizerinden elde edilmistir. Bu kapsamda Konya Farabi
Hastanesi ile Medova Hastanesinin Instagram, Facebook ve X hesaplar
degerlendirilmistir. Calismada igerik analizi yontemi kullanilmis olup paylasimlar

tizerinden verilmek istenen mesajlar konu alinmustir.
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Arastirma kapsaminda Konya Farabi Hastanesi ve Medova Hastanesinin 1
Ocak 2024 ile 31 Mart 2024 tarihleri arasinda kurumsal Facebook, Instagram ve X
hesaplarindan gergeklestirilen paylasimlarin 3 aylik donemde ortaya sundugu verilerin

farkli kategori ve zamanlamalarla incelemesi yapilmigtir.

Calisma c¢ergevesinde incelenen Medova Hastanesi, “@medovahastanesi” X
kullanici adi1 ile Mart 2014 yilindan itibaren paylasimlarina baglamistir. 800’1 askin
takipgi ve 2 bin 400’lin lizerinde paylasima sahip hesap iizerinden 23 Nisan 2023

tarihinden bu yana paylasim yapilmamaktadir.

3.1.6. Arastirmanin Simirhhiklar:

Konya’da faaliyet gosteren kamu, 6zel ve iiniversite hastanelerinin sosyal

medya kullanimlar1 degerlendirilmistir.

Bu kapsamda kamu hastaneleri arasinda yer alan Konya Sehir Hastanesi,
Konya Saglik Bilimleri Universitesi Beyhekim Egitim ve Arastirma Hastanesi, Konya
Numune Hastanesi, Dr. Ali Kemal Belviranli Kadin Dogum ve Cocuk Hastaliklari
Hastanesi; iiniversite hastaneleri olan Baskent Universitesi Konya Uygulama ve
Arastirma Merkezi, Necmettin Erbakan Universitesi Meram Tip Fakiiltesi Hastanesi,
Selguk Universitesi Tip Fakiiltesi Hastanesi ile dzel hastaneler statiisiinde bulunan
Akademi Hastaneleri, Biiyiiksehir Hastanesi, Anit Hastanesi, Konya Farabi Hastanesi,
Medicana Konya Hastanesi, Medova Hastanesi, Konya Kizilay Hastanesi, Konya
Hospital’in sosyal medya kullanimlari tablo olarak belirtilmistir. Tabloda Konya
merkezde faaliyet goOsteren 15 hastanenin sosyal medya kullanimlari ve web
sitelerindeki sosyal medya hesaplarina yonlendirme butonu olup olmadigi da

sunulmustur.

Konya’da, Konya Il Saglik Miidiirliigii web sayfasindan (2023) edinilen
bilgilere gore 4 kamu hastanesi, 3 tliniversite hastanesi ile genel saglik statiisiinde 8
Ozel hastane hizmet sunmaktadir. Hastanelerin sosyal medya kullanimlar1 ve web

sitelerindeki yonlendirme butonlarina iliskin veriler su sekildedir:
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(+) Kullanihyor,

(S L
(-) Kullanmyor é S § = Web  Sitesi  Sosyal
2 2 = o Medya Yonlendirme
Hastan 8 jz S Butonu
astane g E |« |£ |5
Konya Sehir Hastanesi + + + + - Var
SBU Beyhekim Egitim | + + + + - Var
ve Aragtirma Hastanesi
Konya Numune + + - + - Var
Hastanesi
Dr. Ali Kemal Belviranl + + + + - Var

Kadm Dogum ve Cocuk
Hastaliklar1 Hastanesi
Baskent Universitesi - + - + + Yok
Konya Uygulama ve
Arastirma Merkezi

Selguk Universitesi Tip | - - - - - Yok
Fakiiltesi Hastanesi

Necmettin Erbakan - - - - = Yok
Universitesi Tip Fakiiltesi

Hastanesi,

Akademi Hastaneleri + + + . = Var
Biiyiiksehir Hastanesi + + - - - Var
Anit Hastanesi + + + - Var
Konya Farabi Hastanesi + + + + Var
Medicana Saglik Grubu — + + + + + Var
Istanbul merkezli onaylt | onayli

(Konya) hesap | hesap

Medova Hastanesi + + + + Var
Kizilay Saglik Grubu — + + + + + Var
Istanbul merkezli

(Konya)

Konya Hospital - + - Var

Tablo 1. Konya’da Faaliyet Gosteren Hastanelerin Sosyal Medya Hesaplari

Tabloya gore hastanelerin biiylik ¢ogunlugunun X hesabi ve Linkedin hesab1
acmadigl ya da aktif kullanmadiklar1 tespit edilmistir. Tabloda ayrica iiniversite
hastanelerinin diger hastanelere kiyasla sosyal medya kullanmadiklari, Istanbul
merkezli Medicana Saglik Grubunun resmi Facebook ve Instagram hesaplarinin mavi

tike (onayl1 hesap) sahip oldugu goriilmektedir.

Yapilan analizlerde Facebook ve Instagram hesabinin diger sosyal medya
platformlarina gore daha ¢ok tercih edildigi saptanmuistir. Tabloda verilen 15
hastaneden 13’iinilin Instagram, 11’inin Facebook hesabindan hedef kitlesine ulastigi
belirlenmistir. En az tercih edilen sosyal medya platformu ise Linkedin olmustur.
Linkedin, 4 hastane tarafindan kullanilmaktadir. Bu bilgiler sonucunda Konya’da

hizmet veren hastanelerin, SocialBrands Turkey’in 2024 siralamalar1 incelenmistir.



66

SocialBrands Turkey’in 2024 verileri géz oniine alindiginda “Sosyal Medya
En lyi 100 Listesi”nde yer alan Konya Farabi Hastanesi ve Medova Hastanesinin
Facebook ve Instagram hesaplari arastirmanin konusu olarak belirlenmistir.
Arastirmaya ek olarak X hesaplar1 da ¢aligmanin konusuna dahil edilmistir. Calismada
belirtilen hastanelerin 1 Ocak 2024 ile 31 Mart 2024 tarihleri arasinda gergeklestirdigi
gonderiler analiz edilmistir. Tarihler, bu nedenle giincellik hususu gz oniine alinarak
secilmistir.  Arastirma sadece belirtilen tarihler arasindaki paylasimlarla

sinirlandirilmastir.

Sosyal medya hesaplarinda mevcut halde bulunan gonderilerin sosyal medya
hesabin1 yoneten adminlerce silinebilecegi gibi yapilan yorumlarin da silinme olasiligi
bulunmaktadir. Yine ayni sekilde resmi hesaplar takip eden kullanicilarin da gegmis
zamanda yaptiklart yorumlar kendileri tarafindan silinebilir, bununla birlikte
gonderiye yaptiklar1 begeni ve ifadeler geri alinabilmektedir. Kullanicilar,
alintilamalardan vazgegebilme imkanina da sahiptir. Bu bilgiler 1s18inda, belirtilen

tarih aralifindaki paylasimlarin sayisal verileri zamanla farkliliklar getirebilmektedir.

Analizi yapilan gonderiler, aragtirma siiresi bittikten sonra da yeni begenilere,

yorumlamalara, ifadelere, alintilamalara, paylasimlara ve goriintiilenmelere aciktir.

Calismanin bir diger sinirlilig1 ise Facebook ve Instagram’in teknik 6zellikleri
nedeniyle paylasim saatlerine belirli bir siire gectikten sonra ulagilamamasidir. Bu

sebeple saat analizi yapilamamistir.

3.1.7. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Konya merkezde 15 hastane saglik alaninda faaliyetlerini siirdiirmektedir.
Konya il Saglhk Miidiirliigii web sayfasinda edinilen bilgilere gére 4 kamu hastanesi,
3 iniversite hastanesi ile genel saglik statiisinde 8 0zel hastane faaliyet

gostermektedir.

Calismaya konu olan Konya Farabi Hastanesi ve Medova Hastanesi ile ilgili
genel bilgi ve web sayfalarina iligkin kisa bilgi verilmistir. Calismanin esas konusu
olarak belirtilen 2 hastanenin Facebook, Instagram ve X hesaplar1 i¢in hazirlanan

kodlama cetvelinin ana baslik ve igerikleri aktarilmistir.
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Arastirmanin evrenini Konya’daki 6zel hastaneler olugturmaktadir.

Orneklem ise amagl segilmis olup SocialBrands Turkey’in 2024 verilerinde
“Sosyal Medya En Iyi 100 Listesi”’nde yer alan Konya Farabi Hastanesi ve Medova

Hastanesinden olusturulmustur.

SocialBrands; markalarin sosyal medya performanslarini farkli kriterlere gore
hesaplama algoritmasi iizerinden degerlendirmektedir. Hesaplama algoritmasinda
takipei sayisi, takipgi artigi, bliylime orani, paylasilan iletiler ve tiirleri, elde edilen
etkilesimler ve tiirleri, ileti basina etkilesim, hayran sayisina oranla etkilesim, etiket

(hashtag) ve bahsetme (mention) kullanim1 gibi bir¢ok veriyi 6lgmektedir.

3.1.7.1. Facebook

SocialBrands Turkey’in Ocak 2024 saglik alaninda saglik kuruluglar arasinda
yaptig1 Facebook siralamasinda Medova Hastanesi 51’inci, Konya Farabi Hastanesi

55’inci sirada yer almustir.

Subat 2024 siralamasinda Medova Hastanesi 42, Konya Farabi Hastanesi

51’inci sirada kendisine yer bulmustur.

Mart 2024°te ise Konya Farabi Hastanesi 50°nci, Medova Hastanesi 65’inci

olmustur.

3.1.7.2. Instagram

SocialBrands Turkey’in Ocak 2024 saglik alaninda saglik kuruluslari arasinda
yaptigi Instagram siralamasinda Medova Hastanesi 33’tincii, Konya Farabi Hastanesi

56’1nc1 sirada yer almistir.

Subat 2024 siralamasinda Konya Farabi Hastanesi 17°nci, Medova Hastanesi

27’nci sirada kendisine yer bulmustur.

Mart 2024’te ise Konya Farabi Hastanesi 30’uncu, Medova Hastanesi 53 iincii

olmustur.
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3.1.7.3. X (Twitter)

X paylasimlarina goére Konya Farabi Hastanesi X hesabii aktif sekilde
kullanmasma ragmen SocialBrands Turkey siralamasina girememistir. Medova
Hastanesi ise 23 Nisan 2023 tarihinden itibaren X hesabindan paylasim

yapmamaktadir.

3.1.8. Arastirmada Kullanilan Kodlama Cetveli

Calismanin kodlama cetveli, verilere ulasilip derlenmesi (Hastanelerin sosyal
medya hesaplarindan gergeklestirdikleri paylagimlara igerik analizi uygulamasi
yapilmasi) 6ncesinde hazirlanmistir. Bu kapsamda ana basliklar ve i¢erik analizine tabi
tutulacak konular olusturulmustur. Kodlama cetveline iliskin ana basliklar ve icerikler

asagida sunulmustur.

Calismada, geg¢miste yapilan bilimsel calismalardan yararlanilmistir. Bu
kapsamda verilerin toplanmasi ve kodlama cetvelinin olusturulmasi asamalarinda
icerik analizi yonteminin kullanildig1 ¢aligmalar arasinda yer alan (Aydin, 2024;
Durucan, 2022) galismalar incelenmistir. Elde edilen bulgular dogrultusunda asagida

belirtilen kodlama cetveli olusturulmus ve veriler 1s1¢inda yorumlama yapilmistir.

Arastirmaya Konu Olan Hastaneler Hakkinda Genel Bilgiler: Arastirmaya

konu olan Konya Farabi Hastanesi ve Medova Hastanesi ile ilgili genel bilgi ve web
sayfalarina iliskin kisa bilgi verilmistir. Bu ¢er¢evede web sitelerinde agirlikli olarak

kullanilan renkler belirtilmistir.

Arastirmada Yer Alan Hastanelerin Sosyal Medya Hesaplarinin Genel

Goriintimii: Kurumsal sosyal medya hesaplarinin kullanici isimleri, agilma tarihleri,

takip¢i ve gonderi sayilari ifade edilmistir.

Avylik Paylasim\Begeni Ortalamalari: Hazirlanan kodlama cetvelinde

hastanelerin 2024 yili Ocak, Subat ve Mart aylarinda Facebook, Instagram ve X
hesaplarindan yaptig1 paylasimlara yapilan begenilerin 3 aylik toplam begeni
ortalamasmin yan1 swra ayhk olarak da toplam begenilerinin ortalamasi

hesaplanacaktir.
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En Cok Begeniler: Bu bagliktaki degerlendirmede hastanelerin 2024 yili Ocak,

Subat ve Mart aylarinda Facebook, Instagram ve X hesaplarindan yaptig1 paylasimlara
gelen begeniler incelenmistir. Incelemede, aylar igerisinde en cok begeni alan
gonderiler belirlenecektir. En ¢ok etkilesim alan paylasimlarda, etiket (hashtag) ve

bahsetmelerin (mention) olup olmadig: tespit edilecektir.

En Az Begeni Alan ve Begenisi Olmayan Paylasimlar: incelemeye konu olan

hastanelerin 2024 yili Ocak, Subat ve Mart aylarinda Facebook, Instagram ve X
hesaplarindan gerceklestirdigi paylagimlara yapilan begeniler degerlendirilecektir. Bu

baglamda en az begeni alan ve begenisi olmayan paylasimlar belirlenecektir.

Gonderilerin _Kullanict Paylasimlari ve Yorum Analizleri: Bu baslikta

hastanelerin 2024 yili Ocak, Subat ve Mart aylarinda Facebook, Instagram ve X
hesaplarindan gergeklestirdigi paylagimlarin, sosyal medya kullanicilari tarafindan kag
kez paylasildigi, yeniden paylasildigi veya alintilandigi analiz edilecektir. Bu

kapsamda paylasimlara yapilan yorumlar da degerlendirmeye alinacaktir.

X Hesab1 (Twitter) ile ilgili Veriler: Hastanelerin resmi X hesabindan yaptigi

paylasimlarin 2024 yili Ocak, Subat ve Mart ay1 goriintiilenme, alintilama, yorum

alma, yeniden gonderi ve yer isareti sayilari analiz edilecektir.

Sosyal Medya Hesaplarinin Giinlere Goére Analizi: Hastanelerin 2024 yili

Ocak, Subat ve Mart aylarinda Facebook, Instagram ve X hesaplarindan
gerceklestirdigi  paylasimlarin  giinlere gore analizi ve begeni ortalamalar

hesaplanacaktir.

Paylasim Tiirleri: Calismada, Konya Farabi Hastanesi ve Medova Hastanesinin

resmi Facebook, Instagram ve X hesaplarindan 2024 yili Ocak, Subat ve Mart
aylarinda yaptig1 paylasimlarin tiirleri; fotograf, video, grafik tasarim ¢aligmasi ile web
sitesi baglant1 linki olarak siniflandirilacaktir. Veriler, 3 ayimn toplami ve aylik olarak

belirtilecektir.

Paylasim Iceriklerinin Kategorilendirilmesi: Hastanelerin 2024 yili Ocak,

Subat ve Mart aylarinda kurumsal Facebook, Instagram ve X hesaplarindan

gerceklestirdigi paylagimlar; bilgilendirme, duyuru, etkinlik, haber, kutlama, tanitim,
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taziye\anma basliklar1 (Aydin, 2024; Durucan, 2022) altinda kategorilendirilecektir.
Aydin ve Durucan’in igerik analizi yoOntemiyle gerceklestirdigi ¢alismalara
yorumlama getirilerek olusturulan kategorilendirme g¢ergevesinde toplam veriler ve

aylik veriler belirlenerek sunulmustur:

Bilgilendirme; saglik alaninda hastaliklara karsi vatandaslari bilgilendirici
paylasimlar1 kapsayici baslik olarak belirlenecektir. (Ornek: Kirik Tedavisinde

Civileme)

Duyuru; hastanede gorev alan doktorlarin isitsel ve gorsel kanallar aracilifiyla
canli yayin konugu olmasi, hastanede yeni goreve baslayan doktorun hasta kabuliine
baslamasi, yeni personel alimima yonelik basvurular gibi paylasimlar igerecektir.

(Ornek: Personel Alimi)

Etkinlik; toplumu kapsayan sosyal, kiiltiirel ve dini igerikli 6zel giin, hafta ve
aylara ozel etkinliklerin paylasimlarmi konu alacaktir. (Ornek: Geleneksel Sivlilik

Kutlamalarr)

Haber; hastaneye ait medya ve tanitim ekibi tarafindan hazirlanan haberler ile
ulusal ve yerel basin yayin organlari tarafindan hastaneyi konu alan haberlerin sosyal
medya hesaplarindan paylasimlarimi kapsayacaktir. (Ornek: Sag¢ Derisi ve Kulag

Kopan Cocuga Y onelik Operasyonun Haber Kupiirii)

Kutlama; 6zel giin, hafta ya da aylara yonelik gergeklestirilen paylasimlari
icermektedir. (Ornek: 18 Mart Canakkale Zaferi)

Tanitim; hastanenin genel tanitimi, yenilik¢i uygulama ve teknikleri igeren

paylasimlari ifade edecektir. (Ornek: Dogum Paketi)

Taziye\Anma; iilke genelini ilgilendiren taziye ve anmalar i¢in gergeklestirilen

paylasimlari icerecektir. (Ornek: 6 Subat depremleri)

3.2. Arastirmanin Bulgular1 ve Analizi

Belirtilen bu baslikta 6zel hastane statiisiinde yer alan Konya Farabi Hastanesi
ve Medova Hastanesinin Facebook, Instagram ve X hesaplarindan 2024 yilinda Ocak,

Subat, Mart aylarinda gerceklestirdigi paylasimlar sonucunda elde edilen bulgular
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analiz edilmistir. Analizlerin kolay aktarimi ve yorumlanabilmesi i¢in tablo, grafik ve

gorseller de kullanilmistir.

3.2.1. Hastanelere iliskin Genel Bilgiler

Arastirmaya konu olan Konya Farabi Hastanesi ve Medova Hastanesine iliskin
genel bilgiler verilmistir. Bu ¢ergevede hastanelerin web sitelerinde agirlikli olarak

kullanilan renkler belirtilmistir.

3.2.1.1. Konya Farabi Hastanesi: Ozel hastane statiisiinde bulunan Konya
Farabi Hastanesi, toplumun saglik alaninda artan ihtiyacglarina cevap verebilmek
amaciyla 30 Temmuz 2009’da hasta kabuliine baslamistir (Konya Farabi Hastanesi,
2024).

(ﬁ"‘"\’ﬂ:m g T

€

Farabi ile Giillimse Hayata!

Gorsel 1. Konya Farabi Hastanesi Web Sitesi Ana Sayfa (Konya Farabi
Hastanesi, 2024).
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Konya Farabi Hastanesi kurumsal web sitesi (https://farabihastanesi.com.tr/)
incelendiginde dil segenegi olarak Ingilizce yer almaktadir. Hasta ve yakinlarinin
kolay ulasilabilirligi agisindan hizli randevu sistemi, laboratuvar sonuglari giris sistemi

ile telefon numarasinin bulundugu goriilmektedir.

Ana sayfada dijital halkla iligkiler agisindan yeni uygulama olarak goze ¢arpan
Konya Farabi Hastanesi Mobil Uygulamasi’na iliskin uzanti da mevcuttur. Web sitesi,
kullanicilarin erisimi konusunda kolay ve sade bir ekrana sahiptir. Haber ve duyurular
kisminin yani sira hastanede gorev yapan doktorlarin branslar1 ve akademik {invanlari,

fotograflari ile birlikte ana sayfada goriilebilmektedir.

Kullanicilarla anlasmali kurumlarin paylasildigi Konya Farabi Hastanesi web
sitesinin alt kisimlarinda, kullandiklar1 sosyal medya platformlarina yonlendirme
butonu bulunmaktadir. Butonlarin hepsi aktif durumda olup Facebook, Instagram, X

ve YouTube hesaplarina iligkin yonlendirme verilmektedir.

Hastaneye iliskin gilincel duyuru, etkinlik ve haberler 6nem derecesine gore

sliderlarda grafik tasarim ¢aligsmasi olarak yer almaktadir.

VYFARABi

Gorsel 2. Konya Farabi Hastanesi Kurumsal Logosu (Konya Farabi
Hastanesi, 2024).

Web sitede agirlikli olarak yukarida verilen kurumsal logoda yer alan turkuaz

yesili ve turkuazin varlig: hissedilmektedir.

3.2.1.2. Medova Hastanesi: Ozel hastane statiisiinde hizmet veren Medova
Hastanesi, 2016 yili Mayis ayinda hasta kabuliine baslamistir (Medova Hastanesi,
2024).


https://farabihastanesi.com.tr/

73

MEDOYA

Asilama ile
Hangi
Hastaliklar

Onlenebilir?

A

Gorsel 3. Medova Hastanesi Web Sitesi Ana Sayfa (Medova Hastanesi,

2024).

Medova Hastanesi kurumsal web sitesi  (https://medova.com.tr/)
incelendiginde dil segenegi olarak Ingilizce yer almaktadir. Hasta ve yakinlarmin
kolay ulasilabilirligi agisindan e-randevu sistemi, e-sonug giris sistemi ile telefon

numarasinin bulundugu goriilmektedir.

Ana sayfada dijital halkla iligkiler agisindan ¢evrim i¢i destek merkezi de
mevcuttur. Medova Hastanesi web sitesi ana sayfasinin iist kisminda, kullandiklari
sosyal medya platformlarina yonlendirme butonu bulunmaktadir. Instagram haricinde
yer alan Facebook, X, Linkedin ve YouTube hesaplarina iliskin yonlendirme butonlar1

aktif olarak calismaktadir.

Hastaneye iliskin giincel duyuru, etkinlik ve haberler 6nem derecesine gore

sliderlarda grafik tasarim ¢alismasi olarak yer almaktadir.

MEDOYA

Gorsel 4. Medova Hastanesi Kurumsal Logosu (Medova Hastanesi, 2024).


https://medova.com.tr/
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Web sitede agirlikli olarak yukarida verilen kurumsal logoda yer alan kirmizi

ve mavinin varlig1 hissedilmektedir.

3.2.2. Ozel Hastanelerin Kurumsal Facebook Hesaplarimin Bulgu ve

Analizi
3.2.2.1. Konya Farabi Hastanesi

Konya Farabi Hastanesi, kurumsal Facebook hesabi1 {izerinden
“@OzelKonyaFarabiHastanesi” kullanict adi ile 8 Ocak 2011 yilindan itibaren
paylasimlaria baslamistir. 23 bini askin takip¢i ve begeniye sahip hesapta iletisim

bilgileri olarak web sitesi adresi, telefon numarasi ile e-posta adresi belirtilmistir.

Farabi Hastanesi Facebook Hesabi - 2024
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Ocak Subat Mart Genel

M Paylasim Sayisi W Begeni Sayisi

Grafik 1. Konya Farabi Hastanesi Facebook Paylasim ve Begeni Sayilari

Konya Farabi Hastanesi Facebook hesabindan 2024 yil1 Ocak, Subat ve Mart
aylarinda toplamda 51 paylasim yapilmis, 854 begeni, 18 muhtesem, 2 hahaha ve 3
tizglin ifade almistir. Bu 3 aylik donemde paylasim bagsina ifadelerle birlikte 17,19
begeni ortalamasimin gerceklestigi goriilmiistiir. (Facebook begeni sayisinin

alinmasinda begeni, muhtesem, hahaha ve tizgiin ifadeleri toplanmustir.)

Konya Farabi Hastanesi aylik Facebook begeni ortalamalari; begeni,

muhtesem, hahaha ve lizgiin etkilesim sayilar1 toplanarak elde edilmistir.
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Ocak 2024°te 22 paylasim yapildigi, 374 begeni, 2 muhtesem, 2 hahaha ve 1
lizgiin ifade alindig1 goriilmiistiir. Begeni ortalamasi paylasim basma 17,22 olarak

hesaplanmustir.

Subat 2024’te 15 paylasim gergeklestigi, 198 begeni, 7 muhtesem, 2 {izgiin

ifadeye ulastig1 belirlenmistir. Begeni ortalamasi 13,8 olarak tespit edilmistir.

Mart 2024’te 14 paylasimin 282 begeni ve 9 muhtesem ifade aldigi

goriilmistiir. Begeni ortalamasi 20,78 olarak hesaplanmistir.

3.2.2.1.1. En Cok Begeniler
Ocak ayinda en ¢ok begeniyi (42 begeni) 11 Ocak 2024 tarihinde ¢ocuklara

yonelik “Geleneksel Sivlilik Kutlamalar1” konulu paylagim almistir.

Toplumla biitiinlesme adina hastanede gergeklestirilen bu kiiltiirel etkinlikte 7
fotograf Facebook kullanicilarinin begenisine sunulmustur. Paylasimda herhangi bir
etiket (hashtag) ve bahsetmede (mention) bulunulmamistir. Gonderiye 1 adet yorum
yapilmis olup etkinligin diizenlenmesinde emegi gecenlere tesekkiir edilmistir.

Kullanicilar tarafindan paylasim gerceklestirilmemistir.

Subat ayinda en fazla begeni (43 begeni, 3 muhtesem) 23 Subat 2024 tarihinde

“Carpmt1 Sikayetini konu alan bilgilendirme paylasimina yapilmistir.

Saglik alaninda bilgilendirme tiirii olarak kayitlara gegen gonderide etiket ve
bahsetme kullanilmamistir. 1 kullanicinin paylagimda bulundugu gonderiye, icerigi
destekleyici 3 adet yorum gerceklestirilmistir. Gonderi, grafik tasarim olarak begeniye

sunulmustur.

Mart ayinda en ¢ok begeni (32 begeni, 3 muhtesem) 22 Mart 2024 tarihinde

“Kirik Tedavisi”ne yonelik bilgilendirme paylasimina gergeklestirilmistir.

Grafik tasarim seklinde kullanicilara sunulan gonderide etiket ve bahsetmede

bulunulmamustir. Paylasim, icerigi destekleyici 1 yorum almis ve 3 kez paylasilmistir.

3.2.2.1.2. En Az Begeni Alan ve Begenisi Olmayan Paylasimlar
Konya Farabi Hastanesinin Ocak 2024’te yaptig1 paylasimlarda 3 Ocak 2024

tarihli “Veremle Savas Egitimi Haftas1” paylagimi 3 begeni almistir.
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Subat 2024 paylagimlarinda 28 Subat 2024 tarihli “Sivil Savunma Giinii”nii

konu alan paylasimi 3 begeniye sahip olmustur.

Mart 2024 paylagimlarinda 7 Mart 2024 tarihli “Yesilay Haftasi”na yonelik
paylasima 6 begeni gerceklesmistir.

3.2.2.1.3. Gonderilerin Kullanic1 Paylasimlari ve Yorum Analizleri

Konya Farabi Hastanesi Facebook hesabindan Ocak 2024 doneminde 22
paylasim gerceklestirilmistir. Facebook kullanicilar1 tarafindan gonderilerden 17
paylasima yorum yapilmadigi, 5 gonderinin yorum aldig1 goriilmiistiir. Ocak ayinda 8
yoruma ulasildig1 paylasimlara 3 basari dilegi yorumu, 3 tesekkiir yorumu ve igerigi
destekleyici 2 yorumun yapildigi tespit edilmistir. Bu ayda yer alan gonderilerden
bazilari, toplamda 6 kez Facebook kullanicilart tarafindan paylasilmistir. En fazla
paylasim (2 paylasim) 30 Ocak 2024 tarihli hastane tanitimini konu alan video
olmustur. En fazla yorum alan paylasim (4 yorum), 8 Ocak 2024 tarihli Baghekim
Yardimcist1 Dog. Dr. Ufuk Ozergin’in konuk oldugu “Farabi ile Giiliimseten

Sohbetler” videosu almaistir.

Subat 2024 doéneminde 15 paylasimin 13’{iniin yorum almadig goriilmiistiir.
Yorum alan 2 paylagima toplamda 5 yorum gergeklestigi hesaplanmigtir. Yorumlar; 2
basar1 dilegi, 1 saglik sorunu ile ilgili yorum ve icerigi destekleyen 2 yorumdan
olusmaktadir. 3 gonderi, 1’er defa Facebook kullanicilari tarafindan paylasilmistir.
Subat ayindaki en fazla yorum (3 yorum); 23 Subat 2024 tarihli “Carpint1 Sikayeti”ni

konu alan grafik tasarim ¢aligmasini igeren paylasima yapilmistir.

Mart 2024 doneminde 14 gonderi, Facebook kullanicilarmin begenisine
sunulmus olup 10 paylasimin yorum almadigi goriilmiistiir. 4 gonderinin 3 tebrik
yorumu, 1 kutlama yorumu ve igerigi destekleyici 1 yorum ile toplamda 5 yorum
sayisina ulastigir belirlenmistir. Bu ayda yer alan gonderilerin bazilar1 Facebook
kullanicilart tarafindan toplamda 8 defa paylasilmistir. En fazla paylasim (3’er
paylasim); 18 Mart Canakkale Zaferi’ne yonelik video ile 22 Mart 2024 tarihli “Kirik
Tedavisinde Civileme” konulu video olmustur. Mart ayindaki en fazla yorum (2

yorum); 1 Mart 2024 tarihli sa¢ derisi ve kulag1 kopan ¢ocuk ic¢in gerceklestirilen
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operasyonun ulusal basinda (Sabah) g¢ikan haber kupiiriinii iceren grafik tasarim

calismasi almistir.

3.2.2.1.4. Konya Farabi Hastanesi Facebook Hesabinin Giinlere Gore

Analizi
Giinler | Pazarte | Sah Carsamb | Persemb | Cuma Cumarte | Paza | Toplam
Si a e Si r
Paylas: 9 11 8 7 10 4 2 51
m Sayisi
Begeni 132 + 180 + 2 119+3 144 + 2 211+9 51+1 17 854 + 18
Sayisi 2 muhtese | muhtesem | muhtesem | muhtese lizgiin muhtese
muhtese m+2 m+1 m+3
m lizgiin + hahaha lizgilin +
1 hahaha 2 hahaha

Tablo 2. Konya Farabi Hastanesi Facebook Paylagimlarinin Giin Analizi

Konya Farabi Hastanesi Facebook hesabindan 2024 yili Ocak, Subat ve Mart

aylarinda toplam 51 paylasim yapilmistir. Haftanin giinlerine gore yapilan

paylasimlarda en fazla gonderinin sal1 glinii (11 gonderi) oldugu tespit edilmistir. En

az paylasimin ise pazar giinii (2 gonderi) gerceklestirildigi belirlenmistir.

25

20

15

10

14,88

Pazartesi

Giinlere Gore Begeni Ortalamasi

16,81

Sali

15,25

Carsamba

20,85

Persembe

22,1

Cuma

Begeni Ortalamasi

13

Cumartesi

8,5

Pazar

Grafik 2. Konya Farabi Hastanesi Facebook Paylagimlarinin Begeni
Ortalamas1

3 aylik doneme ait giinlere gore paylagim/begeni ortalamasinda ise persembe

(7 gonderi — 144 begeni, 2 muhtesem ifade) ve cuma giiniiniin (10 gonderi — 211
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begeni, 9 muhtesem ve 1 hahaha ifadesi) diger gilinlere gore daha yiiksek oldugu

hesaplanmustir.

Paylasim/begeni ortalamasinda en diistik oldugu giin, pazar (2 gonderi — 17

begeni) olmustur.

3.2.2.1.5. Konya Farabi Hastanesi Ocak 2024 Facebook Paylasimlarinin
Giinlere Gore Dagilimi

Giinler Pazarte | Sah Carsamb | Persemb | Cum | Cumarte | Paza | Toplam
Si a e a Si r

Paylasim 3 7 4 3 2 3 - 22

Sayisi

Begeni 48 128 +2 57 73 31+1 37+1 - 374+ 2

Sayisi muhtese hahah lizgilin muhtese
m+1 a m+2
hahaha hahaha +

1 ilizgiin

Paylasim \ 16,00 18,71 14,25 24,33 16,00 12,66 - 17,22

Begeni

Ortalama

s

Tablo 3. Konya Farabi Hastanesi Ocak 2024 Facebook Paylagimlarinin Giin
Analizi

Konya Farabi Hastanesi Facebook hesabindan 2024 yili Ocak ayinda toplam
22 paylasim yapilmigtir. Haftanin giinlerine goére yapilan paylagimlarda en fazla
gonderinin sal1 giinii (7 gonderi) oldugu tespit edilmistir. Pazar giinii ise paylasim
gerceklestirilmedigi belirlenmistir.

3.2.2.1.6. Konya Farabi Hastanesi Subat 2024 Facebook Paylasimlarinin
Giinlere Gore Dagilim

Giinler Pazarte | Sali | Carsamb | Persemb | Cuma Cumarte | Paza | Toplam
Si a e Si r

Paylasim 3 2 2 2 4 - 2 15

Sayisi

Begeni 30+1 21 + 14 36 +2 80+4 - 17 198 +7

Sayisi muhtese 2 muhtesem | muhtese muhtese
m lizgi m m+2

n lizgiin

Paylasim \ 10,33 115 7,00 19,00 21,00 - 8,5 13,8

Begeni

Ortalama

sl

Tablo 4. Konya Farabi Hastanesi Subat 2024 Facebook Paylasimlarinin Giin
Analizi



79

Konya Farabi Hastanesi Facebook hesabindan 2024 yili Subat ayinda toplam

15 paylasim yapilmistir. Haftanin giinlerine gore yapilan paylasimlarda en fazla

gonderinin cuma giinii (4 gonderi) oldugu tespit edilmistir. Cumartesi giinii ise

paylasim gergeklestirilmedigi belirlenmistir.

3.2.2.1.7. Konya Farabi Hastanesi Mart 2024 Facebook Paylasimlarinin
Giinlere Gore Dagilimi

Giinler Pazartes | Sal | Carsamb | Persemb | Cuma Cumarte | Paza | Toplam
i 1 a e Si r

Paylasim 3 2 2 2 4 1 B 14

Sayisi

Begeni 54 +1 31 48 +3 35 100 +5 14 - 282 +9

Sayisi muhtesem muhtesem muhtese muhtese
m m

Paylagim \ 18,33 15, 25,50 17,5 26,25 14,00 - 20,78

Begeni 5

Ortalama

sl

Tablo 5. Konya Farabi Hastanesi Mart 2024 Facebook Paylagimlarinin Giin

Analizi

Konya Farabi Hastanesi Facebook hesabindan 2024 y1l1 Mart ayinda toplam 14

paylasim yapilmistir. Haftanin gilinlerine gore yapilan paylasimlarda en fazla

gbénderinin cuma giinii (4 génderi) oldugu tespit edilmistir. Pazar giinii ise paylagim

gerceklestirilmedigi belirlenmistir.
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3.2.2.1.8. Paylasim Tiirleri

Facebook Paylasim Tirleri

Fotograf Video Grafik Tasarim

35

30 29

25

20
20
15

10 10 10
10

OCAK SUBAT MART GENEL

Grafik 3. Konya Farabi Hastanesi Facebook Paylasim Tiirleri

Konya Farabi Hastanesi Facebook hesabindan 2024 yil1 Ocak, Subat ve Mart
aylarinda 51 paylasim gerceklestirilmistir. 3 aylik siiregte yapilan paylasimlarin 29°u
grafik tasarim ¢alismasi, 20’sinin video ve 2’sinin fotograf paylasimi oldugu

belirlenmistir.

Konya Farabi Hastanesi Facebook paylasimlarindan ylizde 57’sinin grafik
tasarim c¢aligmasi, ylizde 39 unun video ve yiizde 4 {iniin fotograf formatinda begeniye

sunuldugu analiz edilmistir.

Konya Farabi Hastanesi Facebook hesabindan paylasilan 29 grafik tasarim

calismasimin 5’inde, kurumsal logoda bulunan renklerin kullanildig: tespit edilmistir.
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3.2.2.1.9. Paylasim iceriklerinin Kategorilendirilmesi

Facebook - Paylasim i¢eriklerinin Kategorilendirilmesi

60
50 22
40 14
30 -n
1 2
4 1
3
0 ) = B
1
0 .

OCAK SUBAT MART GENEL

M Bilgilendirme ® Duyuru  m Etkinlik Haber ®Kutlama ®Tanitim ™ Taziye/Anma

Grafik 4. Konya Farabi Hastanesi Facebook Paylasimlarinin
Kategorilendirilmesi

Konya Farabi Hastanesi Facebook hesabindan 2024 yili1 Ocak, Subat ve Mart
aylarinda 51 paylasim gergeklestirilmistir. Belirtilen siirecte yapilan paylagimlarin
17’si bilgilendirme, 14’4 kutlama, 10’u haber, 4’4 duyuru, 2’si etkinlik, 2’si

taziye/anma ve 2’si tanitim igerikli oldugu saptanmustir.

Ocak aymda; 9 bilgilendirme, 4 kutlama, 3 haber, 2 tanitim, 2 etkinlik, 1
duyuru, 1 taziye\anma igerikli paylasim gergeklestirilmistir.

Subat ayinda; 6 bilgilendirme, 4 kutlama, 3 haber, 1 duyuru, 1 taziye\anma

igerikli paylagim yapilmistir.

Mart ayinda; 6 kutlama, 4 haber, 2 bilgilendirme, 2 duyuru igerikli paylasim

begeniye sunulmustur.

Konya Farabi Hastanesi kurumsal Facebook hesabindan yapilan 51 paylasimin
yiizde 33’linii bilgilendirme, yiizde 27°sini kutlama, yiizde 20’sini haber, yiizde 8’ini
duyuru, yiizde 4’tnii etkinlik, yiizde 4’iinii taziye/anma ve yiizde 4’inii tanitim

icerikleri olusturmustur.
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3.2.2.2. Medova Hastanesi

Medova Hastanesi, kurumsal Facebook hesabi lizerinden “@medovahastanesi”
kullanici ad1 ile 21 Kasim 2013 yilindan itibaren paylasimlarina baslamistir. 10 bini
askin takip¢i ve 10 bine yakin begeniye sahip hesapta iletisim bilgileri olarak web

sitesi adresi, telefon numarasi, e-posta adresi ile adres bilgisi belirtilmistir.

Medova Hastanesi Facebook Hesabi - 2024

900

788
800
700
600
500
400 290 301
300 197
200
74

100 29 20 25

0 [ | — —— -

Ocak Subat Mart Genel

M Paylasim Sayisi M Begeni Sayisi

Grafik 5. Medova Hastanesi Facebook Paylasim ve Begeni Sayilari

Medova Hastanesi Facebook hesabindan 2024 yili Ocak, Subat ve Mart
aylarinda toplamda 74 paylasim yapilmis ve 782 begeni ve 6 muhtesem etkilesimi
almistir. Bu 3 aylik donemde paylasim basina 10,64 begeni ortalamasinin gergeklestigi

gorilmiistiir.

Medova Hastanesi aylik Facebook begeni ortalamalari; begeni ve muhtesem

etkilesim sayilar1 toplanarak elde edilmistir.

Ocak 2024’te 29 paylasim yapildigi, 285 begeni ve 5 muhtesem etkilesim

alindig1 goriilmiistiir. Begeni ortalamasi, paylasim bagina 10,00 olarak hesaplanmustir.

Subat 2024°te 20 paylasim gerceklestigi, 196 begeni ve 1 muhtesem etkilesime

ulastig1 belirlenmistir. Begeni ortalamasi 9,85 olarak tespit edilmistir.

Mart 2024°te 25 paylasimin 301 begeni aldig1 goriilmiistiir. Begeni ortalamasi
12,04 olarak hesaplanmuistir.
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3.2.2.2.1. En Cok Begeniler
Ocak aymda en ¢ok begeniyi (43 begeni, 4 muhtesem) 11 Ocak 2024 tarihinde

cocuklara yonelik “Geleneksel Sivlilik Kutlamalar1” konulu reels videosu almustir.

Toplumla biitiinlesme adina hastanede gerceklestirilen bu kiiltiirel etkinlik,
video olarak Facebook kullanicilarinin begenisine sunulmustur. Paylasimda
bahsetmede (mention) bulunulmamistir. Gonderiye 2 adet icerigi destekleyici yorum
yaptlmistir. Kullanicilar tarafindan paylagim gergeklestirilmemistir. Paylasimda
medova hastanesi, medova, sivlilik giinii, sivlilik ve konya etiketleri (hashtag)

kullanilmustir.

Subat ayinda en fazla begeni (26 begeni) 21 Subat 2024 tarihinde Op. Dr. Fuat
Demir’in Kon TV canli yayininda “Polikistik Over ve Kisirlik” konusunu ele alacagi

duyuru paylagimina yapilmistir.

Grafik tasarim seklinde kullanicilara sunulan gonderide bahsetmede
bulunulmamistir. Kullanicilar tarafindan paylasimi gerceklestirilmeyen paylasimda;
medova hastanesi, medova, polikistik over, kisirlik, infertilite, kadin hastaliklar1 ve
dogum, tlip bebek, kadin hastaliklar1 konya ile konya etiketlerine yer verilmistir.

Kullanicilar tarafindan paylasim gerceklestirilmemis ve yorumda bulunulmamustir.

Mart ayinda en ¢ok begeni (47 begeni) 15 Mart 2024 tarihinde “14 Mart Tip

Bayrami kapsaminda iftar Bulusmas1” paylasimina gergeklestirilmistir.

Paylasimda 10 fotografin paylasildigi, bahsetmeye yer verilmedigi
goriilmiistiir. 2 kullanicinin = paylasimda  bulundugu  gonderiye, yorum
gerceklestirilmemistir. Paylasimda; medova hastanesi, medova, 14 Mart Tip Bayrama,

saglik ve konya etiketlerine yer verilmistir.

3.2.2.2.2. En Az Begeni Alan ve Begenisi Olmayan Paylasimlar
Medova Hastanesinin Ocak 2024’te yaptig1 paylasimlarda 11 Ocak 2024 tarihli
“Gebelik Okulu Egitim Programi” paylasimi 3 begeni almistir.

Subat 2024 paylasimlarinda 26 Subat 2024 tarihli “Tiip Bebek Tedavisi” ve 29
Subat 2024 tarihli “Gebelik Okulu Egitim Programi”ni konu alan paylasimlar 4’er
begeniye sahip olmustur.
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Mart 2024 paylasimlarinda 1 Mart 2024 tarihli Kon TV’de yayinlanan
“Cocuklarda Ergenlik Haberi”, 4 Mart 2024 tarihli kadinlara yonelik “Genel Tarama
Check — Up”, 6 Mart 2024 tarihli “Ar1 Alerjisine Kars1 As1 ile Onlem Al” ve 25 Mart
2024 tarihli “Tek Bacak Uzerinde Kag¢ Saniye Durabilirsiniz?” gonderilerine 5’er

begeni gerceklesmistir.

3.2.2.2.3. Gonderilerin Kullanic1 Paylasimlari ve Yorum Analizleri

Medova Hastanesi Facebook hesabindan Ocak 2024 déneminde 29 paylasim
gerceklestirilmistir. Facebook kullanicilar1 tarafindan gonderilerden 26 paylasima
yorum yapilmadigi, 3 gonderinin yorum aldig1 goriilmiistiir. Ocak ayinda 8 yoruma
ulasildig1 paylasimlara 2 tebrik yorumu, 3 tesekkiir yorumu, 2 emojili yorum ve saglik
sikayetiyle ilgili 1 yorumun yapildig1 tespit edilmistir. Bu ayda yer alan gonderilerden
bazilari, toplamda 12 kez Facebook kullanicilari tarafindan paylasilmistir. En fazla
paylasim (4 paylasim), 18 Ocak 2024 tarihli rahim agz1 kanserine iligkin bilgilendirme
videosu olmugtur. En fazla yorumu (5 yorum), 22 Ocak 2024 tarihli Uzm. Dr. Derya

Cimen’in ¢ocuklarda kalp romatizmasi ile ilgili bilgi veren videosu almistir.

Subat 2024 doneminde 20 paylasimin tamaminin yorum almadig goriilmiistiir.
1 paylasimin Facebook kullanicis1 1 kisi tarafindan paylasildigi goriilmiistiir.
Paylasilan gonderi, 2 Subat 2024 tarihli jinekolojik hastaliklarin laparoskopik cerrahi

ile tedavisini konu alan videodur.

Mart 2024 doneminde 25 gonderi, Facebook kullanicilarinin begenisine
sunulmus olup tamaminin yorum almadig: goriilmiistiir. Bu ayda yer alan gonderilerin
bazilar1 Facebook kullanicilar tarafindan toplamda 8 defa paylasilmistir. En fazla
paylasim (3 paylasim); 14 Mart Tip Bayrami’m1 konu alan kutlama videosuna

olmustur.

3.2.2.2.4. Medova Hastanesi Facebook Hesabinin Giinlere Gore Analizi

Giinler Pazartes | Sal | Carsamb | Persemb | Cum | Cumartes | Paza | Toplam
i a e a i r
Paylasi 15 10 11 11 14 3 10 74
m Sayisi
Begeni 141 +1 103 102 142 +5 196 22 76 782+6
Sayist muhtesem muhtesem muhtese
m

Tablo 6. Medova Hastanesi Facebook Paylagimlarinin Giin Analizi
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Medova Hastanesi Facebook hesabindan 2024 yili Ocak, Subat ve Mart

aylarinda toplam 74 paylasim yapilmistir. Haftanin giinlerine gore yapilan

paylasimlarda en fazla génderinin pazartesi giinii (15 gonderi) oldugu tespit edilmistir.

En az paylasimin ise cumartesi giinii (3 gonderi) gergeklestirildigi belirlenmistir.

16
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10

Giinlere Gore Begeni Ortalamasi

14

13,36

Pazartesi Sali Carsamba Persembe Cuma Cumartesi Pazar

e Begeni Ortalamasi

Grafik 6. Medova Hastanesi Facebook Paylasimlarinin Begeni Ortalamasi

3 aya iliskin giinlere gore paylasim/begeni ortalamasinda ise persembe (11

gonderi — 142 begeni, 5 muhtesem ifade) ve cuma giiniiniin (14 génderi — 196 begeni)

diger gilinlere gore daha yiiksek oldugu hesaplanmustir.

Paylagim/begeni ortalamasinda en diisiik oldugu giinler, cumartesi (3 gonderi

— 22 begeni) ve pazar giinii (10 gonderi — 76 begeni) olmustur.
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3.2.2.2.5. Medova Hastanesi Ocak 2024 Facebook Paylasimlarinin

Giinlere Gore Dagilimi

Giinler Pazartes | Sal | Carsamb | Persemb | Cum | Cumartes | Paza | Toplam
i 1 a e a i r

Paylasim 4 6 7 5 3 1 3 29

Sayisi

Begeni 53 48 51 77+5 29 10 17 285+5

Sayisi muhtesem muhtese
m

Paylasim \ 13,25 8,0 7,28 16,4 9,66 10,0 5,66 10,0

Begeni

Ortalamas

1

Tablo 7. Medova Hastanesi Ocak 2024 Facebook Paylagimlariin Giin

Analizi

Medova Hastanesi Facebook hesabindan 2024 yili Ocak ayinda toplam 29

paylasim yapilmistir. Haftanin giinlerine gore yapilan paylasimlarda en fazla

gonderinin ¢arsamba giinii (7 gonderi) oldugu tespit edilmistir. En az paylasimin

cumartesi giinii (1 gonderi) gergeklestirildigi belirlenmistir.

3.2.2.2.6. Medova Hastanesi Subat 2024 Facebook Paylasimlarinin

Giinlere Gore Dagilimi

Giinler Pazartes | Sal | Carsamb | Persemb | Cum | Cumartes | Paza | Toplam
i 1 a e a i r

Paylasim 5 1 3 3 4 4 20

Sayisi

Begeni 41+1 16 46 20 37 36 196 +1

Sayisi muhtesem muhtese
m

Paylasim \ 8,4 16, 15,33 6,66 9,25 9,0 9,85

Begeni 0

Ortalamas

1

Tablo 8. Medova Hastanesi Subat 2024 Facebook Paylasimlarinin Giin

Analizi

Medova Hastanesi Facebook hesabindan 2024 yili Subat ayinda toplam 20

paylasim yapilmistir. Haftanin gilinlerine gore yapilan paylasimlarda en fazla
gonderinin pazartesi giinii (5 gonderi) oldugu tespit edilmistir. Cumartesi giinii

paylasimda bulunulmadigi belirlenmistir.
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3.2.2.2.7. Medova Hastanesi Mart 2024 Facebook Paylasimlarinin

Giinlere Gore Dagilimi

Giinler Pazartes | Sal | Carsamb | Persemb | Cum | Cumartes | Paza | Topla
i 1 a e a i r m

Paylasim 6 3 1 3 7 2 3 25

Sayisi

Begeni 47 39 5 45 130 12 23 301

Sayisi

Paylasim \ 7,83 13,0 50 15,0 18,57 6,0 7,66 12,04

Begeni

Ortalamas

1

Tablo 9. Medova Hastanesi Mart 2024 Facebook Paylagimlarinin Giin Analizi

Medova Hastanesi Facebook hesabindan 2024 yili Mart ayinda toplam 25
paylasim yapilmistir. Haftanin giinlerine gdre yapilan paylasimlarda en fazla
gdnderinin cuma giinii (7 génderi) oldugu tespit edilmistir. En az paylagimin ¢arsamba

giinii (1 gonderi) gerceklestirildigi belirlenmistir.
3.2.2.2.8. Paylasim Tiirleri

Facebook Paylasim Tirleri

Fotograf Video Grafik Tasarim
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Grafik 7. Medova Hastanesi Facebook Paylagim Tiirleri

Medova Hastanesi Facebook hesabindan 2024 yili Ocak, Subat ve Mart
aylarinda 74 paylasim gerceklestirilmistir. 3 aylik siiregte yapilan paylasimlarin
40’min video, 33’1linilin grafik tasarim c¢aligmasi ve 1’inin fotograf paylasimi oldugu

belirlenmistir.

Medova Hastanesi Facebook paylasimlarindan yiizde 54’iiniin video, yiizde

45’1nin grafik tasarim ve yiizde 1’inin fotograf formatinda oldugu tespit edilmistir.
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Medova Hastanesi Facebook hesabindan etkilesime sunulan 33 grafik tasarim

calismasinin 29’unda, kurumsal logoda bulunan renklere yer verildigi belirlenmistir.

3.2.2.2.9. Paylasim iceriklerinin Kategorilendirilmesi

Facebook - Paylasim iceriklerinin
Kategorilendirilmesi
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Grafik 8. Medova Hastanesi Facebook Paylagimlarinin Kategorilendirilmesi

Medova Hastanesi Facebook hesabindan 2024 yili Ocak, Subat ve Mart
aylarinda 74 paylasim gerceklestirilmistir. Belirtilen siirecte yapilan paylasimlarin 31’1
bilgilendirme, 14’1 duyuru, 14’{ tanitim, 10’u kutlama, 3’# haber, 2’si etkinlik igerikli

oldugu saptanmistir.

Ocak ayinda; 16 bilgilendirme, 7 duyuru, 3 tanitim, 2 haber, 1 etkinlik igerikli
paylasim gergeklestirilmistir.

Subat ayinda; 7 tanitim, 6 duyuru, 5 bilgilendirme, 2 kutlama igerikli paylagim

yapilmugtir.

Mart ayinda; 10 bilgilendirme, 8 kutlama, 4 tanitim, 1 duyuru, 1 haber, 1
etkinlik igerikli paylasim begeniye sunulmustur.

Medova Hastanesi resmi Facebook hesabindan gergeklestirilen 74 paylagimin
ylizde 42’si bilgilendirme, yiizde 19’u duyuru, ylizde 19’u tanitim, yilizde 13’i
kutlama, yiizde 4’ haber, yiizde 3’1 etkinlik icerikli mesajlar igermektedir.
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3.2.3. Ozel Hastanelerin Kurumsal Instagram Hesaplarimin Bulgu ve

Analizi
3.2.3.1. Konya Farabi Hastanesi

Konya Farabi Hastanesi, kurumsal Instagram hesab1 iizerinden
“@farabihastanesi” kullanic1 adi ile Subat 2015 yilindan itibaren paylasimlarina
baslamistir. 7 bin 400’1 askin takipci ve 2 bin 200°1in iizerinde paylasima sahip hesap,
cogunlugu kendi saglik personeline ait 26 Instagram hesabin1 takip etmektedir.

Farabi Hastanesi Instagram Hesabi - 2024
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Grafik 9. Konya Farabi Hastanesi Instagram Paylagim ve Begeni Sayilari
Konya Farabi Hastanesi Instagram hesabindan 2024 yil1 Ocak, Subat ve Mart

aylarinda toplamda 49 paylasim gerceklestirilmistir. Paylasimlar, 7.174 begeni almis

ve paylasim basina 146,40 begeni ortalamasina ulasildig belirlenmistir.

Konya Farabi Hastanesi Instagram hesabindan Ocak 2024’te 20 paylasima
karsilik 3.916 begeni aldigi, paylasim bagina 195,8 begeni ortalamasina ulasildigi

belirlenmistir.

Subat 2024’te 15 paylasimin toplamda 1.961 begeni aldigi goriilmiistiir.

Paylagim begeni ortalamasi 130,73 olarak dl¢tilmiistiir.
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Mart 2024’te 14 paylasimin 1.297 begeni aldig1, paylasim basina 92,64 begeni

ortalamasinin yakalandigi belirlenmistir.

3.2.3.1.1. En Cok Begeniler
Ocak ayinda en ¢ok begeni (1.162 begeni) 2 Ocak 2024 tarihinde “Farabi ile
Giiltimseten Sohbetler”e konuk olan Kadin Hastaliklar1 ve Dogum Uzmani Op. Dr.

Mehmet Bardak¢i’nin yer aldigi video almastir.

Esprili soru — cevap ve agiklamalara yer verilen “Farabi ile Giilimseten
Sohbetler”i konu alan paylasimda hashtag kullanilmamis olup Op. Dr. Bardak¢i’nin
Instagram  hesab1  etiketlenmistir. ~ Gonderiye ~ herhangi  bir  yorum

gergeklestirilmemistir.

Subat ayinda en fazla begeni (768 begeni) 16 Subat 2024 tarihinde “Farabi ile
Giilimseten Sohbetler”e konuk olan Kadin Hastaliklar1 ve Dogum Uzmani Op. Dr.

Fatih Yagbasan’in yer aldig1 videoya yapilmistir.

Esprili soru — cevap ve agiklamalara yer verilen “Farabi ile Giiliimseten
Sohbetler”i konu alan paylasimda hashtag kullanilmamis olup Op. Dr. Yagbasan’in

Instagram hesabi etiketlenmistir. Gonderiye herhangi bir yorum yapilmamustir.

Mart aymda en ¢ok begeni (376 begeni) 22 Mart 2024 tarihinde “Kirik

Tedavisi”ne yonelik bilgilendirme paylasimina gerceklestirilmistir.

Grafik tasarim olarak begeniye sunulan gonderide hashtag kullanilmamis olup
Prof. Dr. Mehmet Arazi’nin Instagram hesabi etiketlenmistir. Paylagima 4’ emojili

yorum olmak iizere 13 igerigi destekleyici yorum yapilmistir.

3.2.3.1.2. En Az Begeni Alan ve Begenisi Olmayan Paylasimlar
Konya Farabi Hastanesinin Ocak 2024’te yaptig1 paylagimlarda 3 Ocak 2024

tarithli “Veremle Savas Egitimi Haftas1” paylasimi 3 begeni almistir.

Subat 2024 paylasimlarinda 15 Subat 2024 tarihli “Uluslararasi Cocukluk Cag1

Kanser Glinii”nii konu alan paylasimi 12 begeniye sahip olmustur.

Mart 2024 paylasimlarinda 7 Mart 2024 tarihli “Yesilay Haftasi”na yonelik
paylasima 15 begeni yapilmistir.
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3.2.3.1.3. Gonderilerin Kullanic1 Paylasimlari ve Yorum Analizleri
Konya Farabi Hastanesi Instagram hesabindan Ocak 2024 doneminde 20
paylasim gerceklestirilmistir. Bu donemde Instagram kullanicilari tarafindan yorum

alinmadigi, 15 gonderinin yoruma kapatildigi gériilmustiir.

Subat 2024 doneminde 15 paylasimdan 4’iliniin yoruma kapatildigi
gorilmiistlir. Bu ayda toplam 3 yorum alindig1 analiz edilmistir. Yorumlar; 2 basari
dilegi ve 1 emojili yorum olarak kayitlara gegmistir. En fazla yorum (3), 23 Subat 2024

tarihli “Carpint1 Sikayeti” konulu grafik tasarim ¢aligmasi almustir.

Mart 2024 déneminde 14 paylasimdan 2’si yoruma kapatilmistir. Yoruma agik
12 gonderiden 9’una yorum yapilmamistir. 2 kutlama yorumu, 4 emojili yorum, icerigi
destekleyici 9 yorum ile igerik dis1 1 yorum olmak iizere toplamda 16 yorum alinmistir.
En fazla yorum (13 yorum), 22 Mart 2024 tarihli “Kirik Tedavisi” konulu grafik

tasarim calismasinin yer aldig1 paylasima yapilmaistir.

3.2.3.1.4. Konya Farabi Hastanesi Instagram Hesabinin Giinlere Gore

Analizi
Giinler Pazartesi | Salh | Carsamba | Persembe | Cuma | Cumartesi | Pazar | Toplam
Paylasim 9 10 8 6 10 4 2 49
Sayisi
Begeni 526 2344 314 726 2216 476 572 7174
Sayisi

Tablo 10. Konya Farabi Hastanesi Instagram Paylagimlarinin Giin Analizi

Konya Farabi Hastanesi Instagram hesabindan 2024 yili Ocak, Subat ve Mart
aylarinda toplam 49 paylasim yapilmistir. Haftanin gilinlerine gore yapilan
paylasimlarda en fazla gonderinin sali (10 gonderi) ve cuma giinii (10 génderi) oldugu
tespit edilmistir. En az paylasimin ise pazar giinii (2 gonderi) gerceklestirildigi

belirlenmistir.
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Giinlere Gore Begeni Ortalamasi
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Grafik 10. Farabi Hastanesi Instagram Paylagimlarinin Begeni Ortalamasi

Belirtilen tarih araligindaki giinlere gore paylasim/begeni ortalamasinda ise
pazar (2 gonderi — 572 begeni) ve sali giiniiniin (10 goénderi — 2.344 begeni) diger
giinlere gore daha yiiksek oldugu hesaplanmastir.

Paylasim/begeni ortalamasinda en diisiik oldugu giiniin, ¢arsamba (8 gonderi —

314 begeni) oldugu saptanmaistir.

3.2.3.1.5. Konya Farabi Hastanesi Ocak 2024 Instagram Paylasimlarimin

Giinlere Gore Dagilim

Giinler Pazartes | Sah Carsamb | Persemb | Cum | Cumartes | Paza | Topla
i a e a i r m

Paylasim 3 6 4 2 2 3 - 20

Sayisi

Begeni 250 2154 176 492 392 452 - 3916

Sayisi

Paylasim \ 83,33 359,0 44,00 246,00 196,00 150,66 - 195,8

Begeni 0

Ortalamas

1

Tablo 11. Konya Farabi Hastanesi Ocak 2024 Instagram Paylagimlarinin Giin
Analizi

Konya Farabi Hastanesi Instagram hesabindan 2024 yil1 Ocak ayida toplam

20 paylasim yapilmistir. Haftanin gilinlerine gbre yapilan paylasimlarda en fazla
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gonderinin sali giinli (6 gonderi) oldugu tespit edilmistir. Pazar giinii ise paylagim

gergeklestirilmedigi belirlenmistir.

3.2.3.1.6. Konya Farabi Hastanesi Subat 2024 Instagram Paylasimlarinin

Giinlere Gore Dagilimi

Giinler Pazartes | Sal | Carsamb | Persemb | Cum | Cumartes | Paza | Topla
i 1 a e a i r m

Paylasim 3 2 2 2 4 - 2 15

Sayis1

Begeni 152 113 51 67 1006 - 572 1961

Sayisi

Paylasim \ 50,66 56,5 25,5 335 2515 - 286,0 130,73

Begeni

Ortalamas

1

Tablo 12. Konya Farabi Hastanesi Subat 2024 Instagram Paylagimlarinin Giin
Analizi

Konya Farabi Hastanesi Instagram hesabindan 2024 yi1li Subat ayinda toplam
15 paylasim yapilmistir. Haftanin giinlerine gore yapilan paylasimlarda en fazla
gonderinin cuma giinii (4 gonderi) oldugu tespit edilmistir. Cumartesi giinii ise

paylasim gerceklestirilmedigi belirlenmistir.

3.2.3.1.7. Konya Farabi Hastanesi Mart 2024 Instagram Paylasimlarinin

Giinlere Gore Dagilim

Giinler Pazartes | Sal | Carsamb | Persemb | Cum | Cumartes | Paza | Topla
i 1 a e a i r m

Paylasim 3 2 2 2 4 1 - 14

Sayisi

Begeni 124 7 87 167 818 24 - 1297

Sayisi

Paylasim \ 41,33 38,5 43,5 83,5 2045 24,0 - 92,64

Begeni

Ortalamas

1

Tablo 13. Konya Farabi Hastanesi Mart 2024 Instagram Paylagimlarinin Giin
Analizi

Konya Farabi Hastanesi Instagram hesabindan 2024 yili1 Mart ayinda toplam
14 paylasim yapilmistir. Haftanin gilinlerine gore yapilan paylagimlarda en fazla
gonderinin cuma giinii (4 gonderi) oldugu tespit edilmistir. Pazar giinii ise paylagim

gerceklestirilmedigi belirlenmistir.
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3.2.3.1.8. Paylasim Tiirleri

Instagram Paylasim Tirleri

Fotograf Video Grafik Tasarim
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Grafik 11. Konya Farabi Hastanesi Instagram Paylagim Tiirleri

Konya Farabi Hastanesi Instagram hesabindan 2024 yili Ocak, Subat ve Mart
aylarinda 49 paylasim gerceklestirilmistir. 3 aylik silirecte yapilan paylasimlarin
28’inin grafik tasarim ¢aligmasi, 19’unun video ve 2’sinin fotograf paylagimi oldugu

gOriilmiistiir.

Konya Farabi Hastanesi Instagram paylasimlarindan yiizde 57’sinin grafik
tasarim ¢aligmasi, ylizde 39’unun video ve yiizde 4’liniin fotograf formatinda oldugu

analiz edilmistir.

Konya Farabi Hastanesi Instagram hesabindan yapilan 28 grafik tasarim

caligmasinin 5’inde, kurumsal logoda yer alan renklerin varligi goriilmektedir.
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3.2.3.1.9. Paylasim Iceriklerinin Kategorilendirilmesi

Instagram - Paylasim igeriklerinin
Kategorilendirilmesi
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Grafik 12. Konya Farabi Hastanesi Instagram Paylagimlarinin
Kategorilendirilmesi

Konya Farabi Hastanesi Instagram hesabindan 2024 yil1 Ocak, Subat ve Mart
aylarinda 49 paylasim gerceklestirilmistir. Belirtilen siiregte yapilan paylasimlarin 15’1
bilgilendirme, 14’#i kutlama, 10’u haber, 4t duyuru, 2’si etkinlik, 2’si taziye/anma ve

2’si tanitim igerikli oldugu goriilmiistiir.

Ocak ayinda; 7 bilgilendirme, 4 kutlama, 3 haber, 2 etkinlik, 2 tanitim, 1

duyuru, 1 taziye\anma igerikli paylagim gergeklestirilmistir.

Subat ayinda; 6 bilgilendirme, 4 kutlama, 3 haber, 1 duyuru, 1 taziye\anma

igerikli paylagim yapilmistir.

Mart ayinda; 6 kutlama, 4 haber, 2 bilgilendirme, 2 duyuru igerikli paylasim

begeniye sunulmustur.

Konya Farabi Hastanesi kurumsal Instagram hesabindan begeniye sunulan 49
paylasimin yiizde 31°i bilgilendirme, yiizde 29’u kutlama, yiizde 20’si haber, yiizde
8’1 duyuru, yiizde 4’i etkinlik, ylizde 4’1 taziye/anma ve ylizde 4’1 tanitim igerikli

mesajlardan olusmustur.
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3.2.3.2. Medova Hastanesi

Medova Hastanesi, kurumsal Instagram hesabi tizerinden
“@medovahastanesi” kullanici ad1 ile Temmuz 2016 yilindan itibaren paylagimlarina
baslamistir. 14 bin 400’1 askin takipgi ve 3 bin 150°nin {izerinde paylasima sahip

hesap, cogunlugu kendi saglik personeline ait olmak tizere 60 Instagram hesabini takip

etmektedir.
Medova Hastanesi Instagram Hesabi - 2024
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Grafik 13. Medova Hastanesi Instagram Paylasim ve Begeni Sayilar

Medova Hastanesi Instagram hesabindan 2024 yili Ocak, Subat ve Mart
aylarinda toplamda 75 paylasim gerceklestirilmistir. Paylasimlar, 5.682 begeni almis

ve paylasim basina 75,76 begeni ortalamasina ulasildig: belirlenmistir.

Medova Hastanesi Instagram hesabindan Ocak 2024°te 30 paylasima karsilik
2.667 begeni aldig1, paylasim basina 88,9 begeni ortalamasina ulasildigi belirlenmistir.

Subat 2024’te 20 paylasimin toplamda 1.212 begeni aldigi goriilmiistiir.

Paylagim begeni ortalamasi 60,6 olarak dl¢iilmiistiir.

Mart 2024’te 25 paylasimin 1.803 begeni aldig1, paylasim basina 72,12 begeni

ortalamasinin yakalandigi belirlenmistir.
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3.2.3.2.1. En Cok Begeniler
Ocak ayinda en c¢ok begeni (552 begeni) 11 Ocak 2024 tarihinde Konya

gelenegi olan “Sivlilik Glinii”nii konu alan reels videosu almstir.

Toplumla biitiinlesme adina hastanede gerceklestirilen bu kiiltiirel etkinlik,
video olarak Instagram kullanicilarinin  begenisine sunulmustur. Paylasimda
bahsetmede (mention) bulunulmamistir. Génderiye 3’i emojili yorum olmak iizere
icerigi destekleyici 4 yorum yapilmistir. Paylasimda medova hastanesi, medova,

sivlilik giinii, sivlilik ve konya etiketleri (hashtag) kullanilmistir.

Subat ayinda en fazla begeni (205 begeni) 2 Subat 2024 tarihinde Kadin
Hastaliklar1 ve Dogum Uzmani Op. Dr. Ceyhan Baran’in “Jinekolojik Hastaliklarin

Tedavisi’ni anlattig1 videoya yapilmistir.

Bilgilendirici 6zellige sahip gonderide etiket ve bahsetme kullanilmistir.
Paylasimda Op. Dr. Ceyhan Baran’in Instagram hesabi etiketlenmis ve medova,
medova hastanesi, kadin hastaliklar1 ve dogum, laparoskopik cerrahi, jinekoloji ile

konya etiketleri kullanilmistir.

Mart ayinda en ¢ok begeni (278 begeni) 15 Mart 2024 tarihinde “14 Mart Tip

Bayrami kapsaminda iftar Bulusmas1” paylasimina gergeklestirilmistir.

Paylasimda 10 fotografin paylasildigi, bahsetmeye yer verilmedigi
gorilmistiir. Gonderiye 2 emojili yorum gerceklestirilmistir. Paylasimda; medova

hastanesi, medova, 14 Mart Tip Bayrami, saglik ve konya etiketlerine yer verilmistir.

3.2.3.2.2. En Az Begeni Alan ve Begenisi Olmayan Paylasimlar
Medova Hastanesinin Ocak 2024’te yaptigi paylasimlarda 28 Ocak 2024 tarihli
“B12 Vitamini” paylagimi 27 begeni almistir.

Subat 2024 paylasimlarinda 5 Subat 2024 tarihli “Katarakt” ve 11 Subat 2024

tarihli “Diyabet™i konu alan paylasimlar 31°er begeniye sahip olmustur.

Mart 2024 paylasimlarinda 19 Mart 2024 tarihli “Ramazanda Saglikli

Beslenme”’yi konu alan paylasima 25 begeni yapilmistir.
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3.2.3.2.3. Gonderilerin Kullanic1 Paylasimlari ve Yorum Analizleri

Medova Hastanesi Instagram hesabindan Ocak 2024 déneminde 30 paylasim
yapildigi, 22 gonderinin 43 yorum aldig1 goriilmiistiir. Yorumlar; 32 emojili yorum, 1
tebrik yorumu, 2 tesekkiir yorumu, saglikla ilgili soru icerikli 3 yorum ve igerigi
destekleyici 5 yorum olarak kayitlara gegmistir. En fazla yorumu (4’er yorum), 10
Ocak 2024 tarihli Op. Dr. Fatih Yilmaz’in Kon TV canli yaymina katilacagir duyuru
igerikli paylasim ile 11 Ocak 2024 tarihli hastanede gerceklestirilen sivlilik

kutlamalarina iliskin video paylasimi almistir.

Subat 2024 doneminde 20 paylasimdan 5’ine yorum yapilmamistir. 15
gonderiye toplamda 18 yorum eklenmistir. Yorumlar; 14 emojili yorum, igerik dis1 1
yorum, paylasimla ilgili soru igerikli 3 yorumdan olugmaktadir. En fazla yorum (5
yorum), 12 Subat 2024 tarihli alerji as1 tedavisini konu alan paylasima

gerceklestirilmistir.

Mart 2024 déneminde 25 paylasim arasindan 14 génderiye toplamda 30 yorum
eklenmistir. Yorumlar; 18 emojili yorum, 3 kutlama yorumu, 1 tesekkiir yorumu,
paylasimda yer alan konu ile ilgili soru igerikli 3 yorum, icerigi destekleyici 1 yorum,
1 elestiri yorumu, igerik dist 1 yorum, 1 istek yorumu ile 1 kisinin etiketlendigi
yorumdan olugsmaktadir. En fazla yorumu (6 yorum), 4 Mart 2024 tarihli 8 Mart Diinya

Kadinlar Giinii’ne 6zel Check Up duyurusuna iliskin grafik tasarim paylasimi almistir.

3.2.3.2.4. Medova Hastanesi Instagram Hesabinin Giinlere Gore Analizi

Giinler Pazartesi | Salh | Carsamba | Persembe | Cuma | Cumartesi | Pazar | Toplam
Paylasim 16 10 11 11 14 3 10 75
Sayisi

Begeni 975 570 803 1.112 1.669 124 429 5.682
Sayisi

Tablo 14. Medova Hastanesi Instagram Paylasimlarinin Giin Analizi

Medova Hastanesi Instagram hesabindan 2024 yili Ocak, Subat ve Mart
aylarinda toplam 75 paylasim yapilmistir. Haftanin gilinlerine gore yapilan
paylasimlarda en fazla génderinin pazartesi giinii (16 gonderi) oldugu tespit edilmistir.

En az paylasimin ise cumartesi giinii (3 gonderi) gergeklestirildigi belirlenmistir.
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Giinlere Gore Begeni Ortalamasi
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Grafik 14. Medova Hastanesi Instagram Paylagimlarinin Begeni Ortalamasi

3 aylik doneme ait gilinlere gore paylagim/begeni ortalamasinda ise persembe
(11 gonderi — 1.112 begeni) ve cuma giiniiniin (14 gonderi — 1.669 begeni) diger
giinlere gore daha yiiksek oldugu hesaplanmastir.

Paylagim/begeni ortalamasinin en diigiik oldugu giinler, cumartesi (3 gonderi —

124 begeni) ve pazar giinii (10 gonderi — 429 begeni) olmustur.

3.2.3.2.5. Medova Hastanesi Ocak 2024 Instagram Paylasimlarinin

Giinlere Gore Dagilim

Giinler Pazart | Sah Carsamb | Persemb | Cum | Cumartes | Paza | Topla
esi a e a i r m

Paylasim 5 6 7 5 3 1 3 30

Sayisi

Begeni 412 377 546 731 443 62 96 2.667

Sayisi

Paylagim \ 82,4 62,83 78,0 146,2 147,66 62,0 32,0 88,9

Begeni

Ortalamas

1

Tablo 15. Medova Hastanesi Ocak 2024 Instagram Paylasimlarinin Giin
Analizi

Medova Hastanesi Instagram hesabindan 2024 yili Ocak ayinda toplam 30

paylasim yapilmistir. Haftanin giinlerine gore yapilan paylasimlarda en fazla
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gonderinin carsamba giinii (7 gonderi) oldugu tespit edilmistir. En az paylasimin

cumartesi giinii (1 gonderi) gergeklestirildigi belirlenmistir.

3.2.3.2.6. Medova Hastanesi Subat 2024 Instagram Paylasimlarinin

Giinlere Gore Dagilimi

Giinler Pazartes | Sal | Carsamb | Persemb | Cum | Cumartes | Paza | Topla
i 1 a e a i r m

Paylasim 5 1 3 3 4 - 4 20

Sayis1

Begeni 250 51 215 125 346 - 225 1212

Sayisi

Paylasim \ 50,0 51,0 71,66 41,66 86,5 - 56,25 60,6

Begeni

Ortalamas

1

Tablo 16. Medova Hastanesi Subat 2024 Instagram Paylagimlarinin Giin
Analizi

Medova Hastanesi Instagram hesabindan 2024 yili Subat ayinda toplam 20
paylasim yapilmigtir. Haftanin gilinlerine gore yapilan paylasimlarda en fazla
gonderinin pazartesi giinii (5 gonderi) oldugu tespit edilmistir. Cumartesi giinii

paylasim gergeklestirilmedigi belirlenmistir.

3.2.3.2.7. Medova Hastanesi Mart 2024 Instagram Paylasimlarinin

Giinlere Gore Dagilimi

Giinler Pazartes | Sali | Carsamb | Persemb | Cum | Cumartes | Paza | Topla
i a e a i r m

Paylasim 6 3 1 3 7 2 3 25

Sayisi

Begeni 313 142 42 256 880 62 108 1803

Sayisi

Paylasim \ 52,16 47,3 42,0 85,33 125,71 31,0 36,0 72,12

Begeni 3

Ortalamas

1

Tablo 17. Medova Hastanesi Mart 2024 Instagram Paylagimlarinin Giin
Analizi

Medova Hastanesi Instagram hesabindan 2024 yili Mart ayinda toplam 25
paylasim yapilmistir. Haftanin giinlerine gore yapilan paylasimlarda en fazla
gonderinin cuma giinii (7 gonderi) oldugu tespit edilmistir. En az paylagimin ¢arsamba

giinii (1 gonderi) gerceklestirildigi goriilmektedir.
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3.2.3.2.8. Paylasim Tiirleri

Instagram Paylasim Tiirleri
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Grafik 15. Medova Hastanesi Instagram Paylagim Tiirleri

Medova Hastanesi Instagram hesabindan 2024 yili Ocak, Subat ve Mart
aylarinda 75 paylasim gerceklestirilmistir. 3 aylik siiregte yapilan paylasimlarin 41°1

video, 33’1 grafik tasarim ¢aligmasi ve 1’inin fotograf paylasimi oldugu belirlenmistir.

Medova Hastanesi Instagram paylasimlarindan yiizde 55’inin video, yilizde
44’tniin grafik tasarim c¢aligmast ve ylizde 1’inin fotograf paylasimi oldugu

gorilmiustir.

Medova Hastanesi Instagram hesabindan gergeklestirilen 33 grafik tasarim

calismasindan 29’unda, logoda bulunan kurumsal renklere yer verdigi saptanmistir.
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3.2.3.2.9. Paylasim iceriklerinin Kategorilendirilmesi

Instagram - Paylasim igeriklerinin
Kategorilendirilmesi
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Grafik 16. Medova Hastanesi Instagram Paylagimlarinin Kategorilendirilmesi

Medova Hastanesi Instagram hesabindan 2024 yili Ocak, Subat ve Mart
aylarinda 75 paylagim gerceklestirilmistir. Belirtilen siirecte yapilan paylagimlarin 31°i
bilgilendirme, 14’1 duyuru, 14’{ tanitim, 11’1 kutlama, 3’1 haber, 2’si etkinlik igerikli
oldugu goriilmiistiir.

Ocak ayinda; 16 bilgilendirme, 7 duyuru, 3 tanitim, 2 haber, 1 etkinlik, 1
kutlama igerikli paylasim gergeklestirilmistir.

Subat ayinda; 7 tanitim, 6 duyuru, 5 bilgilendirme, 2 kutlama igerikli paylagim
yapilmugtir.

Mart ayinda; 10 bilgilendirme, 8 kutlama, 4 tanitim, 1 duyuru, 1 haber, 1

etkinlik igerikli paylasim begeniye sunulmustur.

Medova Hastanesi resmi Instagram hesabindan yapilan 75 paylasimin yilizde
41’ini bilgilendirme, yiizde 19’unu duyuru, yiizde 19’unu tanitim, ylizde 14’{ni

kutlama, yiizde 4’iinii haber, yiizde 3’iinii etkinlik i¢erikleri olusturmustur.
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3.2.4. Ozel Hastanelerin Kurumsal X Hesaplarinin Bulgu ve Analizi
3.2.4.1. Konya Farabi Hastanesi

Konya Farabi Hastanesi, kurumsal X hesabi tizerinden “@OzelKonyaFarabi”
kullanict adi ile Aralik 2011 yilindan itibaren paylasimlarina baglamistir. 600’1 agskin
takip¢i ve 2 bin 800’iin iizerinde paylasima sahip hesabin, takip ettigi hesap

bulunmamaktadir.
Farabi Hastanesi X Hesabi - 2024
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Grafik 17. Konya Farabi Hastanesi X Paylagim ve Begeni Sayilari

Konya Farabi Hastanesi X hesabindan 2024 yil1 Ocak, Subat ve Mart aylarinda
toplamda 37 paylagimin 11 begeni aldig1 tespit edilmistir. Paylasim basina 0,29 begeni

ortalamasina ulasildig1 hesaplanmistir.

Konya Farabi Hastanesi X hesabindan Ocak 2024°te 14 paylasima karsilik 5

begeni aldig, 0,35 begeni ortalamasina ulasildig1 goriilmiistiir.

Subat 2024’te yapilan 12 paylasima karsilik 2 begeninin gerceklestigi

belirlenmistir. Begeni ortalamasi 0,16 olarak hesaplanmustir.

Mart 2024°te gerceklestirilen 11 paylasimin 4 begeni aldigi tespit edilmistir.

Begeni ortalamasi 0,36 olarak ol¢lilmiistiir.
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3.2.4.1.1. En Cok Begeniler

Ocak ayinda en c¢ok begeniyi (2 begeni) 12 Ocak 2024 tarihinde ¢ocuklara
yonelik “Geleneksel Sivlilik Kutlamalar1” konulu paylasim almistir. Kutlamadan 4
fotografin yer aldig1 génderi, 56 goriintiilenme sayisina ulasmistir. Etiket ve bahsetme

kullanilmamustir.

Subat ayinda 2 paylasima begeni (1 begeni) yapilmistir. 7 Subat 2024 tarihinde
“Personel Alim1” ve 15 Subat 2024 tarihinde “Uluslararasi Cocukluk Cagi Kanser
Glnili” begeni alan paylasimlardir. Personel alimina iligskin grafik tasarim calismasinin
yer aldigi paylasim, 182 goriintiilenme elde etmistir. Kullanic1 etiketlemesi
yapilmayan gonderide, detaylara ulasilabilirlik acisindan baglanti linki verilmistir.
Paylasimda; fizyoterapist, fizik tedavi, hastane ve Konya etiketlemeleri kullanilmistir.
Uluslararast Cocukluk Cagi Kanser Gilinii ile ilgili grafik tasarim caligmasinin
bulundugu gonderi, 49 goriintiilenme almistir. Kullanici etiketlemesi yapilmayan

gonderide; ¢ocukluk c¢agi kanserleri ve ¢cocuk etiketlemeleri yer bulmustur.

Mart ayinda 4 paylasima begeni (1 begeni) gergeklestirilmistir. Begeniler; 14
Mart tarihinde ramazanda saglikli beslenmeyi konu alan “Ulusal Basinda Cikan Haber
Kupiirii (Sabah Gazetesi)”, 18 Mart 2024 tarihinde “Hasta Kabuliine Baglayan Uzman
Doktor”, 22 Mart 2024 tarihinde “Kirik Tedavisi’ne yonelik bilgilendirme ile 25 Mart
2024 tarithinde “Soguk Alerjisi’ni konu alan paylasimlara yapilmistir. Grafik tasarim
caligmas1 seklinde ulusal basinda ¢ikan haber kupiiriiniin yer aldigi paylasim, 44
goriintiilenme almistir. Kullanicr etiketlemesi yapilmayan gonderi; iftar, beslenme,
yiiriiyiis, diyetisyen, haber ve ramazan etiketlemeleri ile paylasgima sunulmustur.
Grafik tasarim olarak hasta kabuliine baslayan Uzman Doktor ibrahim Duvarci’ya yer
verilen paylasim, 41 goriintiilenme sayisina ulagmistir. Kullanic1 etiketlemesi
yapilmayan gonderide psikiyatri ve konya psikiyatri etiketlemeleri kullanilmistir.
Grafik tasarim seklinde kirik tedavisine yonelik gonderi, 43 goriintiilenme almistir.
Prof. Dr. Mehmet Arazi’nin etiketlendigi paylasimda; kemik kiriklari, kas iskelet
sistemi ve ortopedi etiketlemeleri yer almistir. Grafik tasarim ¢aligsmasi olarak soguk
alerjisini konu alan haber kupliriine yer verilen gonderi, 47 goriintillenme sayisina
ulagsmigtir. Bahsetmeye yer verilmeyen gonderide; dermatoloji, cildiye ve alerji

etiketlemeleri kullanilmigtir.
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3.24.1.2. En Az Begeni Alan ve Begenisi Olmayan Paylasimlar
Konya Farabi Hastanesinin X hesabindan Ocak 2024’te yapilan 14 génderiden

10’u begeni almamustir.
Subat 2024°te gerceklestirilen 12 gonderiden 10’una begeni gelmemistir.

Mart 2024’te paylasima sunulan 11 gonderiden 7’sine begeni

gerceklesmemistir.

3.2.4.1.3. Gonderilerin Kullanic1 Paylasimlari ve Yorum Analizleri
Konya Farabi Hastanesi X hesabinin 2024 yili Ocak, Subat ve Mart ayi
goriintiilenme, alintilama, yorum alma, yeniden gonderi ve yer isareti sayilari analiz

edilmistir.

Ocak ayinda kullanicilara sunulan 14 goénderi, toplam 1.376 goriintiilenme
sayisina ulagsmistir. En fazla goriintiilenmeyi (181 goriintiilenme), 2 Ocak 2024 tarihli
“6 Damarina Gergeklestirilen Koroner Baypas Operasyonu”nu konu alan haber kupiirii
almistir. En az goriintiilenme (36 goriintiilenme), 9 Ocak 2024 tarihli Dog. Dr. Ufuk

Ozergin’in konuk oldugu “Farabi ile Giiliimseten Sohbetler” programina yapilmustir.

Ocak ay1 gonderileri; yeniden gonderi, alintilama, yorumlama ve yer isareti

almamustir.

Subat ayinda kullanicilara sunulan 12 gonderi, toplam 1.155 goriintiillenme
sayisina ulagsmistir. En fazla goriintiilenme (182 goriintiilenme), 7 Subat 2024 tarihli
“Fizyoterapist Alimi’na iliskin gonderiye olmustur. En az goriintiilenmeyi (34
goriintiilenme), 9 Subat 2024 tarihli “Sigara Birakma Giinii” kapsaminda yapilan

gonderi almstir.

Subat ay1 gonderileri; yeniden gonderi, alintilama, yorumlama ve yer igareti

almamustir.

Mart ayinda kullanicilara sunulan 11 gonderi, toplam 649 goriintiilenme
sayisina ulasmistir. En fazla goriintiilenme (140 goriintiilenme), 6 Mart 2024 tarihli
“Kire¢lenme Riski”ni konu alan gonderiye yapilmistir. En az goriintiilenme (21
goriintiilenme), 14 Mart 2024 tarihli “Tip Bayrami” kutlama paylasimina
gerceklesmistir.
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Mart ay1 gonderileri; yeniden gonderi, alintilama, yorumlama ve yer isareti

almamustir.

3.2.4.1.4. Konya Farabi Hastanesi X Hesabinin Giinlere Gore Analizi

Giinler Pazartesi | Sali | Carsamba | Persembe | Cuma | Cumartesi | Pazar | Toplam
Paylasim 8 8 5 6 7 3 - 37
Sayisi

Begeni 3 1 2 2 3 0 - 11
Sayisi

Tablo 18. Konya Farabi Hastanesi X Paylagimlarinin Giin Analizi

Konya Farabi Hastanesi X hesabindan 2024 y1l1 Ocak, Subat ve Mart aylarinda
toplam 37 paylasim yapilmistir. Haftanin giinlerine goére yapilan paylasimlarda en
fazla gonderinin pazartesi (8 gonderi) ve sali giinii (8 gonderi) oldugu tespit edilmistir.

Pazar giinii ise paylasim gergeklestirilmedigi belirlenmistir.

Giinlere Gore Begeni Ortalamasi
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Grafik 18. Konya Farabi Hastanesi X Paylagimlarinin Begeni Ortalamasi
3 aylik doneme iligkin giinlere gore paylasim/begeni ortalamasinda ise cuma
(7 gonderi — 3 begeni) ve ¢arsamba gliniiniin (5 génderi — 2 begeni) diger giinlere gore

daha yiiksek oldugu hesaplanmistir.

Paylagim/begeni ortalamasinda en diisiik oldugu giinlin cumartesi (3 gonderi —

0 begeni) oldugu, pazar giinii paylasimda bulunulmadig: saptanmistir.
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3.2.4.1.5. Konya Farabi Hastanesi Ocak 2024 X Hesab1 Paylasimlarinin

Giinlere Gore Dagilimi

Giinler Pazartes | Sal | Carsamb | Persemb | Cum | Cumartes | Paza | Topla
i 1 a e a i r m

Paylasim 2 5 3 1 1 2 - 14

Sayisi

Begeni 1 1 1 0 2 0 - 5

Sayisi

Paylasim \ 0,5 0,2 0,33 0 2,0 0 - 0,35

Begeni

Ortalamas

1

Tablo 19. Konya Farabi Hastanesi Ocak 2024 X Paylasimlarinin Giin Analizi

Konya Farabi Hastanesi X hesabindan 2024 yili Ocak ayinda toplam 14
paylasim yapilmistir. Haftanin giinlerine gdre yapilan paylasimlarda en fazla
gonderinin sali glinli (5 gonderi) oldugu tespit edilmistir. Pazar giinii ise paylagim

gerceklestirilmedigi belirlenmistir.

3.2.4.1.6. Konya Farabi Hastanesi Subat 2024 X Hesab1 Paylasimlarinin

Giinlere Gore Dagilim

Giinler Pazartes | Sal | Carsamb | Persemb | Cum | Cumartes | Paza | Topla
i 1 a e a i r m

Paylasim 2 3 1 2 3 1 - 12

Sayisi

Begeni 0 0 1 1 0 0 - 2

Sayisi

Paylagim \ 0 0 1,0 0,5 0 0 - 0,16

Begeni

Ortalamas

1

Tablo 20. Konya Farabi Hastanesi Subat 2024 X Paylasimlarinin Giin Analizi

Konya Farabi Hastanesi X hesabindan 2024 yili Subat ayinda toplam 12
paylasim yapilmistir. Haftanin gilinlerine gore yapilan paylasimlarda en fazla
gonderinin sal1 (3 génderi) ve cuma giinii (3 gonderi) oldugu tespit edilmistir. Pazar

giinii ise paylasim gerceklestirilmedigi belirlenmistir.
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3.2.4.1.7. Konya Farabi Hastanesi Mart 2024 X Hesab1 Paylasimlarinin

Giinlere Gore Dagilimi

Giinler Pazartes | Sal | Carsamb | Persemb | Cum | Cumartes | Paza | Topla
i 1 a e a i r m

Paylasim 4 - 1 3 3 - - 11

Sayisi

Begeni 2 - 0 1 1 - - 4

Sayisi

Paylasim \ 0,5 - 0 0,33 0,33 - - 0,36

Begeni

Ortalamas

1

Tablo 21. Konya Farabi Hastanesi Mart 2024 X Paylagimlarinin Giin Analizi

Konya Farabi Hastanesi X hesabindan 2024 yili Mart ayinda toplam 11
paylasim yapilmistir. Haftanin giinlerine gdre yapilan paylasimlarda en fazla
gonderinin pazartesi giinii (4 gonderi) yapildig: tespit edilmistir. Sali, cumartesi ve

pazar giinii ise paylagim gergeklestirilmedigi belirlenmistir.
3.2.4.1.8. Paylasim Tiirleri

X Paylasim Tirleri

Fotograf Video Grafik Tasarim Web Sitesi Baglanti Linki
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Grafik 19. Konya Farabi Hastanesi X Paylagim Tiirleri

Konya Farabi Hastanesi X hesabindan 2024 y1l1 Ocak, Subat ve Mart aylarinda
37 paylasim gergeklestirilmistir. 3 aylik siiregte yapilan paylasimlarin 25’inin grafik
tasarim c¢aligmasi, 6’sinin web sitesi baglanti linki, 4’{iniin video ve 2’sinin fotograf

paylasimi oldugu belirlenmistir.
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Konya Farabi Hastanesi kurumsal X hesabindan yapilan paylasimlarin yiizde
68’inin grafik tasarim ¢alismasi, yiizde 16’sinin web sitesi baglanti linki, ylizde 11’inin

video, ylizde 5’inin fotograf formatinda oldugu belirlenmistir.

Konya Farabi Hastanesi X hesabindan paylasilan 25 grafik tasarim

calismasindan 3’linde, kurumsal renklerin kullanildig belirlenmistir.

3.2.4.1.9. Paylasim iceriklerinin Kategorilendirilmesi

X - Paylasim igeriklerinin Kategorilendirilmesi
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Grafik 20. Konya Farabi Hastanesi X Paylasimlarinin Kategorilendirilmesi

Konya Farabi Hastanesi X hesabindan 2024 yil1 Ocak, Subat ve Mart aylarinda
37 paylasim gergeklestirilmistir. Belirtilen siirecte yapilan paylagimlarin 12°si
bilgilendirme, 10’u haber, 7’si kutlama, 4’1 duyuru, 2’si taziye/anma, 1°i etkinlik ve

1’inin tanitim igerikli oldugu goriilmiistiir.

Ocak aymda; 6 bilgilendirme, 3 haber, 1 duyuru, 1 etkinlik, 1 kutlama, 1

tanitim, 1 taziye/anma igerikli paylasim gergeklestirilmistir.

Subat ayinda; 4 bilgilendirme, 3 haber, 3 kutlama, 1 duyuru, 1 taziye/anma
icerikli paylagim yapilmustir.

Mart ayinda; 4 haber, 3 kutlama, 2 bilgilendirme, 2 duyuru igerikli paylasim

begeniye sunulmustur.
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Konya Farabi Hastanesi kurumsal X hesabindan etkilesime sunulan 37
paylasimin yiizde 32’si bilgilendirme, yiizde 27’si haber, yiizde 19’u kutlama, yiizde
11’1 duyuru, yiizde 5’i taziye/anma, yiizde 3’t etkinlik ve yiizde 3’t tanitim

iceriklerinden olusturulmustur.

3.3. Bulgularin Genel Degerlendirmesi

Dijitallesme, teknoloji ekseninde insanlarin ihtiya¢ ve yoOnelimlerine gore
gelisim gostermeye devam etmektedir. Bu gelisim insanlarin birbirleriyle oldugu gibi
tiizel kisilerle de iletisimini ¢ift yonlii olarak kolaylastirmaktadir. Halkla iliskiler
calismalar1 da dijitallesme ile birlikte farkli bir boyut kazanmay1 siirdiirmektedir.
Geleneksel halkla iliskilerin yan1 sira dijital halkla iliskiler, hedef kitlelere ulasmada
en yaygin kullanilan alanlardan birisi olmustur. Ozellikle sosyal medya araclari hem
ulagilabilir ve ekonomik hem de iletisim ve haberlesmeyi kolaylastirici nitelige
sahiptir. Bu baglamda kurum ve kuruluslar, sosyal medyay1 hedef kitlelerine ve

potansiyel kitlelere ulasmada 6nemli bir avantaja dontiistlirebilmektedir.

Ozel hastaneler, toplum saglig1 esash ¢alismalarda mali kaygilarinin yan1 sira
taniirligini artirma ve marka degerini olusturabilme hedefiyle sosyal medyaya deger
vermektedir. Calisma cercevesinde de 6zel hastanelerin sosyal medyay: etkin sekilde
kullanarak hedef kitlesi ve potansiyel hedef kitlesine ulasmada bilgilendirici igerikler

urettigi goriilmektedir.

Calismada 5 aragtirma sorusuna yanit aranmistir. Bu kapsamda arastirma

sonuglarina iligkin cevaplar analiz edilmistir.

Arastirma Sorusu 1. Hastanelerin resmi sosyal medya hesaplarindan yaptigi

paylasimlarda igerik dagilimi nasildir?

Hastanelerin resmi sosyal medya hesaplarindan gergeklestirilen paylasim
igeriklerinin biiyiik ¢cogunlugunu halk sagligini ilgilendiren genel saglik sorunlarima
yonelik bilgilendirici mesajlar olusturmaktadir. Bu durum vatandaslarin saglik
alaninda bilgi kirliligine karsi korunmasi agisindan 6nemli bir uygulama olarak

goriilebilmektedir.
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Icerik iiretiminde hastanelerle ilgili yenilik¢i uygulamalarin hayata gegirilmesi,
alaninda uzman doktorlarin hastane bilinyesine katilmasi, hastanede yapilan basarili
operasyonlarin ulusal basinda yer almasi gibi duyuru ve haber igeriklerine yer
verilmesi; hastanelerin hedef kitlelerini genisletmesi bakimindan degerli unsurlar
arasinda yer almaktadir. Bu unsurlara ek olarak hastane imkanlarini tanitict
paylasimlara yer verilmesi saglik kuruluslarina olumlu anlamda katki

saglayabilmektedir.

Etkinlik, kutlama, taziye\anma igerikli paylasimlar da saglik kuruluslarinin

toplumla biitlinlesebilmesine yardimci olabilmektedir.

Konya Farabi Hastanesi ve Medova Hastanesinin paylasimlarina gore igerik
dagiliminda ilk siray1r bilgilendirici igerikler olusturmaktadir. Konya Farabi
Hastanesinin Facebook ve Instagram’da igeriklere verdigi Onem siralamasi;
bilgilendirme, kutlama, haber, duyuru, etkinlik, taziye/anma ve tanitim igerikleri
seklinde olmustur. Konya Farabi Hastanesinin X paylagimlarinda ise bilgilendirme,
haber, kutlama, duyuru, taziye\anma, etkinlik ve tanitim igerikli siralamanin oldugu
belirlenmistir. Medova Hastanesinin igerik siralamasi ise bilgilendirme, duyuru,

tanitim, kutlama, haber, etkinlik olarak tespit edilmistir.

Aragstirma Sorusu 2. Hastanelerin sosyal medya i¢in grafik tasarim formatinda

hazirladig igeriklerde kurumsal logoda yer alan renkler kullaniliyor mu?

Kurum ve kuruluslarin, igerik tiretimi kapsaminda hazirladigi grafik tasarim
caligmalarinda kurumsal renklere 6nem verdigi ifade edilebilir. Renkler, hedef kitle

tizerinde kurumlara kars1 ¢agrisimlarda bulunabilir.

Arastirmaya konu olan hastanelerin de sosyal medya icerik iiretimlerinde
agirhikli  olarak  grafik tasarirm caligmalarindan  yararlandigi  sdylenebilir.
Gergeklestirilen analizlerde Konya Farabi Hastanesinin grafik tasarim ¢alismalarinda
kurumsal renkleri daha az tercih ettigi, Medova Hastanesinin ise kurumsal renkleri

daha fazla kullandig1 belirlenmistir.
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Arastirma Sorusu 3. Web sayfalarinda sosyal medya hesaplariyla ilgili baglanti
durumu var midir? Sosyal medya hesaplarinin birbiriyle baglantilar1 bulunmakta

mudir?

Hastanelerin web sayfalar1 ve sosyal medya platformlarinin birbiriyle
baglantili olmasi1 hedef kitle acgisindan giiven duygusunun olusmasina katki
saglayabilmektedir. Web siteleri ve sosyal medya platformlar1 dahil diger dijital
araclar ile geleneksel halkla iliskiler uygulamalarinin birbirine yardimci ve
tamamlayic1 6zellige sahip oldugu ifade edilebilir. Web sayfalar1 ve sosyal medya
hesaplarinin birbiriyle baglantili olmasi, resmi olmayan sosyal medya kanallarinin
yani sahislar tarafindan acilan hesaplarin dikkate alinmamasini 6nleyici role sahip
olabilir. Dolayisiyla sosyal medya tlizerinden saglik problemlerine yonelik ¢oziim
arayan hedef kitlenin dogru bilgilendirilmesine ve ilgili tip birimlerine
yonlendirilmesine aracilik edebilmektedir. Hesaplar arasinda yonlendirme olmasinin
bir diger faydasi ise takip¢i sayilarinin artmasima ve etkilesim oranlarinin

yiikselmesine imkan tanimasidir.

Konya Farabi Hastanesi ve Medova Hastanesinin web sayfalar1 ve sosyal
medya platformlarinin birbiriyle baglantisi mevcuttur ve hedef kitle hesaplar arasinda

yonlendirilebilmektedir.

Arastirma Sorusu 4. Hastaneler tarafindan begeniye sunulan paylasimlarin
haftanin giinlerine gére dagilimi ne durumdadir? Ocak 2024, Subat 2024 ve Mart 2024
paylasimlarinda aylik bazda en fazla begeni alan paylasimlar hangi giinlerde

gerceklestirilmistir? Paylasimlarda begeni ve yorum almayan var mi1?

Kurum ve kuruluglar, sanal diinyada varliklarin1 gosterebilmek ve sosyal
medyalarini aktif tutabilmek i¢in haftanin biiyiik ¢ogunlugunda hedef kitleye yonelik
paylasimlarda bulunabilmektedir. Bu baglamda Konya Farabi Hastanesi ve Medova
Hastanesinin genel olarak hafta i¢i gergeklestirdigi paylasimlarini hafta sonlarinda da

stirdlirdiigti belirlenmistir.

Hastaneler, sosyal medyada etkilesimlerini yiikseltebilmek, hedef kitlelerini
biiyiitebilmek ve hastanenin bilinirligini artirabilmek amaciyla halkla iliskiler amaclh

sosyal medya kullanimina 6zen gosterebilmektedir. Bunu gergeklestirebilmek igin
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toplum sagligini ilgilendiren genel paylagimlar olmak {izere sosyal ve Kkiiltiirel
etkinlikler ile doktorlarin icerik iiretiminde yer aldigi paylasimlar begeniye
sunulabilmektedir. Konya Farabi Hastanesi ve Medova Hastanesinin aylik bazda en
fazla begeni elde ettigi paylasimlarini genel olarak persembe ve cuma giinlerinde

yaptig1 tespit edilmistir.

Kurum ve kuruluslar agisindan sosyal medya iizerinden etkilesim alma oldukg¢a
onemli sayilabilmektedir. Etkilesimin artmasi hedef kitle aginin biiyiimesine olanak
saglayabilmektedir. Paylagimlarin begeni ve yorum almasi olumlu goriilebilirken
yeterli begeni ve yorum alinamamasi basarisizlik olarak goriilebilir. Konya Farabi
Hastanesi ve Medova Hastanesinin arastirma kapsaminda belirtilen 3 aylik doneminde
Facebook ve Instagram hesaplarindan yaptigi tiim paylasimlarin begeni aldig tespit
edilmistir. Konya Farabi Hastanesinin bu donemde X hesabindan ger¢eklestirdigi 37
paylasimin 27’sine begeni yapilmadigr goriilmiistiir. Yorum degerlendirmesinde ise
Konya Farabi Hastanesi ve Medova Hastanesinin Facebook hesaplarindan yaptigi
paylasimlarin  biiylik ¢ogunlugunun yorum almadigi belirlenmistir. Medova
Hastanesinin Instagram hesabindan begeniye sundugu igeriklerin 6nemli bir kisminin
yorum aldig1 tespit edilmistir. Konya Farabi Hastanesinin X hesabindan yaptigi

paylasimlarin tamaminin kullanicilar tarafindan yorumlanmadigi saptanmustir.

Arastirma Sorusu 5. Hastaneler tarafindan yapilan, hedef kitle veya toplum

odakl1 hangi paylagimlarin daha ¢ok begeniye sahip oldugu sdylenebilir?

Kurum ve kuruluslar agisindan hedef kitle ile etkilesimi artirmanin 6nemli
oldugu séylenebilir. Sosyal medya uzmanlarinin da hedef kitle ve toplumun ilgisini

cekebilecek igerik iiretiminde bulunmak i¢in ¢aba gosterdigi ifade edilebilir.

Konya Farabi Hastanesi ve Medova Hastanesinin en fazla begeni alan
paylasimlarinda toplumun her bireyini ilgilendiren sosyal ve kiiltiirel icerige sahip
etkinlik paylasimlarina yer verdigi goriilmektedir. Bunun yani sira taninmis
doktorlarinin igerik iiretiminde yer almasi, halk tarafindan genel saglik sorunu olarak
kabul edilen igeriklerin paylasimlara konu olmas1 etkilesimi artiran diger faktorler

arasinda sayilabilmektedir.
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SONUC

Calismadaki veriler 1s18inda elde edilen temel bulgu; Konya’da faaliyet
gosteren Konya Farabi Hastanesi ve Medova Hastanesinin Facebook ve Instagram
hesaplarin1 etkin sekilde kullanabildikleri, X (Twitter) hesaplarii ise etkin

kullanamadiklar1 yoniinde olmustur.

Sosyal medya birgok sektorde oldugu gibi saglik sektoriinde de
kullanilmaktadir. Bu agidan saglik alaninda sosyal medyanin aktif sekilde kullanim
uygulamalari ve etkileri yapilan ¢esitli ¢aligmalarla arastirilmaktadir. Gergeklestirilen
calismalar, saglik kuruluslarinin sosyal medya yonetiminde yol haritalarini

belirlemeleri agisindan yardime1 olabilmektedir.

Hastanelere X hesaplarinda takip¢i ve etkilesimi artirma noktasinda
SocialBrand Turkey gibi bilinen sosyal medya siralama kuruluslarinda 6n
siralamalarda yer alan saglik kuruluslarinin paylasim 6rneklerini analiz ederek icerik

uretiminde bulunmasi Onerilebilir.

Hastanelerin sosyal medya hesaplarinin incelenmesine yonelik c¢aligmalarda
resmi hesaplarin belirlenmesi, arastirma sonuglarinin saglikli sekilde elde edilebilmesi
acisindan onem arz etmektedir. Resmi hesaplar disinda sosyal medyada var olan
hesaplar {izerinden yapilacak bir aragtirma, dogru ve giivenilir sonuclar elde edilmesini

giiclestirebilecektir.

Ileride yapilacak olan bilimsel calismalarda 6zel hastanelerin sosyal medyay1
halkla iliskiler amacli kullanim1 konusu, farkli yaklasimlarla ele almabilir. Ozel
hastanelerin sosyal medyay1 etkili bi¢imde kullanip kullanmadiklarin1 belirlemek
amaciyla, 6zel hastanelerden hizmet alan vatandaslarin dahil edildigi arastirmalar
gerceklestirilebilir. Ayrica 6zel hastanelerin galisanlarinin dahil edildigi arastirmalar

yapilabilir.
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