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OZET
Sosyal Medyanin Agiz ve Dis Saghg Uriinlerinin Satin Alimmminda Tiiketici

Davranmislarima Etkisinin Incelenmesi

Amag: Sosyal medya, web tabanli bir yazilim olup kullanicilarin ¢evrimigi durumda bir araya
gelerek iletisim ve sosyal etkilesim iginde bulunduklar1 web sitesidir. Giin gectikge artan
kullanicilarinin sosyal medyada gordiigii reklamlara yonelik tiiketici davranislarina etkisini
arastirilmasi 6nemli hale gelmistir. Bu ¢aligmanin amaci, sosyal medyanin agiz ve dis hijyen
tiriinlerine tiiketici davranisini etki ydniinii Eskisehir Osmangazi Universitesi’ne bagvuran

hastalar lizerinden arastirmaktir.

Materyal ve Metot: Eskisehir Osmangazi Universitesi Dis Hekimligi Fakiiltesi’ne bagvuran
hastalarda sosyal medyanin agiz ve dis sagligi triinlerine etkisi arastirilmistir. Katilimcilara
anket formu dagitilmistir. Anket, sosyal medya kullanimi ve tiiketicilerin sosyal medyada
gordiigii ag1z ve dis sagligi hijyen tiiketici davranisini etkilerini sorgulayan sorular icermektedir.
Sorulara verilen cevaplarin cinsiyete ve yaslara gore frekans dagilimlarinin farkliliklar ki kare

analizleri ile degerlendirildi. Analiz sonuglarinda p<0.05 olan durumlar anlamli kabul edildi.

Bulgular: Satin alinacak agiz ve dis hijyen saghigi tiriinii ile ilgili sosyal medyada takipgi sayist
yiiksek olan kullanicilarin tavsiyelerine énem veren katilimcilar arasinda cinsiyet agisindan
anlamli fark bulunmaktadir (p<0,05). Kadinlar, erkeklere gore sosyal medyadaki tavsiyelere
daha fazla 6nem vermektedir. Facebook ve Youtube sosyal medya platformlarinin agiz ve dis
saglig1 hijyen triinlerinde tiiketici davraniglarim {izerine etkisinde cinsiyet agisindan anlamli
fark bulunmustur (p<0,05). 18-30 yas aras1 katilimeilar Youtube’u, 50 yas ve tizeri katilimcilar

Facebook’u tercih etmektedir.

Sonug: Sosyal medya kullanici sayisinin giderek artmasi ile hastalarin agiz ve dis {riinleri satin
aliminda sosyal medya reklamlarimin etkili oldugu gézlenmektedir. Ancak dis hekimlerinin {iriin

ve marka tavsiyesi hastalar i¢in degerini korumaktadir.

Anahtar Kelimeler: Agiz ve dis saghigi tiriinleri, dis macunu, Instagram, sosyal medya



ABSTRACT

The Effect of Oral and Dental Health Products in Social Media on
Consumer Behavior of Patients Applying to the Faculty of Dentistry

Aim: Social media is a web-based software and it is a platform where users come together to
communicate and interact online. It has become important to investigate the effect of social
media on consumer behavior. The aim of this study is to investigate the effect of social media
on oral and dental hygiene products on consumer behavior through patients who applied to
Eskisehir Osmangazi University.

Material and Metod: The effect of social media on oral and dental health products was
investigated in patients who applied to Eskisehir Osmangazi University Faculty of Dentistry.
The participants were asked to answer the questions in the questionnaire form. The survey
includes questions that examinate the effects of social media use and consumer behavior on oral
and dental hygiene products. The differences in the frequency distributions of the answers given
to the questions according to gender and age were evaluated by chi-square analysis. Cases with
p<0.05 in the analysis results were considered significant.

Result: There is a significant gender difference between the participants who give importance
to the recommendations of the users who have a high number of followers on the social media
regarding the oral and dental hygiene product to be purchased (p<0.05). Women attach more
importance to recommendations on social media than men. A significant difference was found
in terms of gender in the effect of Facebook and Youtube social media platforms on consumer
behavior in oral and dental hygiene products (p<0.05). Participants aged 18-30 prefer Youtube,
and participants aged 50 and over prefer Facebook.

Conclusions: With the increasing number of social media users, it is observed that social media
advertisements are effective in purchasing oral and dental products of patients. However,
dentists' product and brand recommendations remain valuable for patients.

Key Words: Instagram, oral hygiene products, social media, toothpaste
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1.GIRIS

Giliniimiiz modern diinyasinda teknoloji ve bilisim alanlarinda olan gelisimeler
1s11nda internet daha hizli ve kolay ulasilabilir bir konuma gelmistir. Insanlarin aktif
halde internet kullanimi dogrultusunda akilli telefon ve bilgisayar kullanimi da
yayginlasmisgtir. Bu gelismeler 1s18inda teknoloji Kitlelere sosyal medya olarak bilinen
yeni bir iletisim olanagi sunmustur. Akilli telefon sayesinde mobil internet araciligiyla
ulasim1 kolay ve hizli olan sosyal medya platformlarina her gegen giin farkli veya
benzer uygulamalar eklenmekte ve her platformun iiye sayilarini artmaktadir.™ 2 Sosyal
medya platformlarinin yayginlagmasi, iiye sayilarinin her gegen giin artmasi, markalar
icin de cazip bir ortam haline gelmistir. Geleneksel aligkanliklarin yerini hizli tiiketim
alip tiiketicilerin satin alma davramslarmi degismistir. Oyle ki giiniimiizde bircok
isletme, tiiketici tarafinda bilinirliligini ve {irlin satiglarini arttirmak amaciyla farkh
sosyal mecralarda yer almakta ve cesitli dijital pazarlama stratejileri uygulamaya
baglamustir.®> Bu ¢alismanin amaci, sosyal medyanin agiz ve dis hijyen iiriinlerine
tiiketici davramgim etki yoniinii Eskisehir Osmangazi Universitesi’ ne bagvuran hastalar

lizerinden arastirmaktir.

Sosyal medya, web tabanli bir yazilim olup kullanicilarin ¢evrimigi durumda bir
araya gelerek iletisim ve sosyal etkilesim icinde bulunduklari platformlardir.®
Geleneksel medyadan biiyiik Olgiide farki iletisim es zamanli ¢ok yonlii olmasidir.
Sosyal medya, kullanicilar arasinda bilgi paylasimima olanak saglamasi ve topluma
yonelik olmasiyla, zamanla daha énemli bir konuma gelmektedir.® Giin gectikce gelisen
teknolojiyle beraber isletmeler arasi rekabetin de artmasi, isletmelerin reklam araci

olarak interneti de kullanmaya baslamasina sebep olmustur. Internet reklamlarinin



yayinlandigi mecralarin basinda sosyal medya gelmektedir. Giliniimiizde sosyal
medyadaki kullanicilarin ¢ogalmasi ile tiiketicinin sosyal medyada gordiigii reklamlara

yonelik tiiketici davranislarina etkisini arastirilmasi 6nemli hale gelmistir.6

Sosyal medyanin hayatimiza girdigi yillarda bugilinkii konumunu alacagi belki
tahmin bile edilemezdi. Ancak, su an gilinliik hayatin bir vazge¢ilmesi konumunda
gelmistir. Kullanicilarina internet ulasimi oldugu taktirde 7 giin 24 saat yer ve mekan
farketmeksizin erisim imkani saglar. Herhangi bir kurumun ya da kisinin etkisi altinda
kalmadan tamamen begeniye odakli videolar, fotograflar ve yazilar paylasilmaktadir.
Insanlarin paylasilan fotograflara, videolara diisiincelere yorum yapma firsatlarinin
olmasi, kitleleri bir araya getirerek birbirleriyle fikir aligverisinde bulunmalarina olanak
saglamasi sosyal medyanin giiciinii arttirmaktadir. Oyle ki giiniimiizde tiiketici herhangi
bir iirlin ya da hizmet almak i¢in 6ncelikle kullandig1 platformda arastirma yapmaktadir.

Boylece hem tiiketici hem de firmalar i¢in sosyal medya anlami deger kazanmaktadur.”

Agiz ve dis saghg ile ilgili problemler toplumdaki en yaygin saglk
sikayetlerinden birisidir.® Ozellikle gelismemis ve gelismekte olan iilkelerde dis ¢iirigii
prevelans1 artmaktadir. Diinyadaki c¢ocuk popiilasyonunun %80’ inden fazlasi bu
iilkelerde yasamaktadir. Bu oran halk sagligi acisindan endise vermektedir.’ Dengesiz
beslenme aligkanliklari, gilinlik agiz hijyeninin yetersiz kalmasi, dis hekimi
kontrollerinin ihmal edilmesi, ekonomik yetersizlikler dis ¢iirtigii prevalansinin yiiksek
olmasinda en 6nemli sebeplerdir.’® Bu iilkelerde, halkin biiyiik bir ¢ogunlugu dis
hekimlerinden randevu almanin zor olmasi, tedavi i¢in zaman bulamama veya
ekonomik durumlar nedeniyle agiz dis saghigi problemlerinde tedavilerini ertelemekte

veya dis hekimlerine gitmemektedir M



Baslica agiz ve dis saglhigi hijyen {irtinleri dis macunu, dis firgasi, dis ipi ve agiz
gargaralaridir. Bunun yani sira hastalarin ihtiyaglari dogrultusunda arayiiz firgalari, dil

fircalari, agiz i¢i duslar da gilinliik agiz ve dis bakimi rutinine girebilmektedir.



2.GENEL BIiLGILER

2.1. Sosyal Medyamin Kelime Anlami

Sosyal medya kelimesi, Web 1.0' m Web 2.0’ a yiikselmesi ve kullanici
hizmetine acilmasi birlikte hayatimiza girmistir. Kullanicilarin  online olarak
birbirleriyle yaptig1 etkilesimlerin tamamidir. Sosyal medya bu etkilesimlerin her iki
yonlii ve es zamanlt olmasina olanak saglar. Ayrica, internete ulasimi olan biitiin
kullanicilar, zaman ve konum farketmeksizin sosyal medya paylasimlari yapabilmekte

ve diger kullanicilarin paylasimlarina erisebilmektedir.

Geleneksel medyadan farki, tek bir noktadan kitlelere ulagarak degil, iletisim
yoniinii ¢ok farkli noktalardan ‘kullanici hesabi’ ad1 altinda ¢ok farkli noktalara ulastirip

es zamanl1 iletisim saglayabilmesidir.

2.2. Sosyal Medyaya Hizmet Eden Platformlar

Sosyal medya platformlar1 gazete, dergi, televizyon, radyo gibi geleneksel
medyanin tamamlayicist haline gelen, kullanicilarin kendi fikir ve yorumlarini
paylasmalarina olanak saglayan genis bir mecradir. Geleneksel medya da bu noktada
sosyal medyanin olanaklarindan yararlanip; ¢esitli duyurulari ve kampanyalarini sosyal

medya ile kitlelere ulagtirmaktadir.'?

Sosyal medya araclart paylagim tiirii ve etkilesim bakimindan farkliliklar
icermektedir. Bazi platformlarda paylasimlar diisiinceler metin yoluyla kitlelere

ulagtirllmak istenirken, farkli platformlarda gorselin daha baskin oldugunu goérmek



miimkiindiir. Baglica sosyal medya araglari, Blog denilen internet gilinliikleri, Twitter,

Facebook, Instagram, Youtube ve Forumlardir.

2.2.1. Blog

“Web” ve “Log” kelimelerinin kombinasyonu ile adini1 alan Bloglar, internet
vasitasi ile gilinlik veya haftalik paylasimlarin yapildigi, kendi segtikleri igerikler
lizerine blog sayfa sahiplerinin diisiincelerini aktardiklar1 sosyal medya platformlaridir.
Bireyler tarafindan bu sayfalar ziyaret edilip ve ziyaretgilere yorum yapilabilme
imkanini sunmaktadir.”® Internet aracilig: ile kolaylikla olusturulabilen bloglar, hem
bireysel kullanim i¢in hem de firmalar tarafindan siklikla tercih edilmektedir. Ozellikle
firmalar hem kendileri ve hem de iriinleri hakkinda bilgi olusturmak, tiiketicilere
dogrudan ulasmak ve tiiketicilerden geri bildirimler almak amaglar1 ile Bloglar

profesyonel anlamda kullanmaktadir.**

Cevrimigi(online) giinliik olarak da tarif edebilecegimiz Blog sayfa sahiplerine
Blogger denilmektedir. Kitlelere ulagmak isteyen bireyler maliyetin geleneksel medyaya
gore gorece diisiik olmasi sebebiyle tercih edilmektedir. Bloggerlar bir¢ok igerik
hakkinda kendi fikirlerini paylasip, bunlar1 sayfalarini ziyaret eden takipgilere sunar.
Kullandiklart bir iirini ya da gittikleri bir restoran1 gibi akla gelebilecek
deneyimledikleri birgok konuyu kendi goriislerini yazarak takipgilerine tavsiyelerde

bulunmaktadir.®

Baz1 Bloggerlar bu platformu hobi amagla kullansa da kitlelerden ilgi gérmesine
bagli olarak takip¢i sayisinin artmasi ile bu durumu kazang saglama noktasina

getirebilmektedir. Bu ilgiye isletme sahipleri de kayitsiz kalmayarak Bloggerlar ile



reklam amagh 1is birligi yapmaktadirlar. Boylelikle iirtinlerini isbirligi yaptiklar

bloggerlarin takipgilerine ulasmay1 saglamaktadirlar.®

2.2.2. Twitter

Twitter, Jack Dorsey, Noah Glass, Biz Stone ve Evan Williams tarafindan 2006
yilinin mart ayinda kurulmus bir sosyal medya platformudur. Kullanicilarin hesap agip
bir profil olusturduktan sonra mesaj paylasabildikleri bir uygulamadir. Bu platforma
0zel her bir paylasimda 140 karakter kullanim simir1 vardir. Bu nedenle aslinda bir
mikroblog olarak da diisiiniilebilir. Bireylerin hizmetine agildigi ilk zamanlarinda
sadece Hollywood f{inliilerine yonelik olan Twitter, bugiin biitlin topluma hizmet
etmektedir. Hizmet ve iriin pazarlama stratejilerinde de yerini aldigini sdylemek

. . 1115
mumkuindiir.

Twitter’ da aktif olmak isteyen isletmeler diger Twitter kullanicilara satis
arttirmak igin yaptiklar1 kampanya, yeni iriin ve hizmetleri hakkinda bilgilendirme
yapabilmektedir. Bu sayede kullanicilar bu bilgilere hizlica ulasabilmektedir.
Takipgilerinden aldiklar1 yorumlar sayesinde arada arastirma firmalar1 gibi araci bir
kurum olmadan geri bildirimleri degerlendirip iiriin gelisimine ve degisime daha kolay
ulasabilmektedir. Boylelikle rakipleri arasinda avantaj elde edebilmektedir.’® Ornegin
online magaza satiglarini arttirmay1 hedefleyen Dell firmasi, @DellOutlet isimli Twitter
hesab1 araciligiyla takipgilerine tiriinlerle ilgili link ve mesajlar géndermislerdir. Dell
Outlet” in sosyal medyada goriiniirliigiinii artirmasiyla amaglarina kisa siirede

erismisler, gelirinde de bir ayda bir milyon dolarin iizerine ¢ikarmugtir.'" 8



2.2.3. Facebook

4 Subat 2004 tarihinde kurulan en popiiler sosyal medya platformudur. Harvard
Universitesi dgrencilerinin birbirleriyle iletisimi gegmesi icin Mark Zuckerberg
tarafindan kurulmustur.'® llerleyen yillarda, tiim dzel ve tiizel kisilere acik bir platform
haline gelmis ve hizlica yatyllmlstlr.20 Facebook, kisilerin kendi hesaplarini olusturarak
baska kisileri arkadas listelerine eklemeyi, kendi hesaplarinda ya da kisilerle
fotograf/video ve ses paylasimlari yapmayi, var olan paylasimlara yorum yapabilmeyi,

tercih ettikleri hesaplari takip edebilmeyi ortam saglayan sosyal platformlardan biridir.?*

Facebook tarafin yapilan bir agiklamaya gore Facebook; kullanicilart is, okul

gibi sosyal hayatlarinda karsilastiklar1 diger bireylere baglayan sosyal bir aragtir.?

Facebook geleneksel medyadan sonra alternatif bir reklam ortami haline
gelmistir. Markalar, kar amaci olmayan kuruluslar veya taminmis kisiler reklam
verebilmektedir.?® Hall ve Rosenberg’ e gore Facebook, gorsel igerikler vasitasi ile
markalarin {iriin tanitim1 yapmasina olanak saglamaktadir. Boylelikle kii¢iik isletmelerin

bliylimesine etki etmektedir.?*

Facebook’ta isletmeler kendilerine ait sayfalar
olusturarak miisterileri ile birebir iliskiler kurmayr amaglar. Isletmeler, Facebook
sayfalarin1 takip eden ve begenen kisilere kampanya gibi bazi ayricaliklar sunarak
kitlelerini arttirmak hedeflemektedirler?® Sirketlerin reklam amaciyla Facebook’a

yonelmesiyle , reklam gelirlerinden sagladigi 5 milyar dolar ile Facebook sosyal

medyanin Wall-mart’1 haline gelmistir.?

2.2.4. Instagram
Instagram, kullanicilarina akilli telefonlar araciligiyla ¢ektikleri fotograflari

aninda paylagma olanag1 saglayan bir sosyal medya platformudur. Son yillarda kullanim



orant en Yyiiksek sosyal medya platformlarindan biridir.°2010 yilinda kullanima
acildiginda sadece IOS isletim sistemini kullanan kisilerin {icretsiz olarak
faydalanabildigi ¢evrimigi bir uygulamayken, ilerleyen yillarda Android (2012) ve
Windows (2013) isletim sistemlerine de uygun hale gelmistir. 2012 yilinin Nisan ayinda
Facebook’un sahibi Mark Zuckerberg tarafindan satin alinmustir. EKim 2015°te, iiye
sayisint 400 milyon oldugunu agiklanmistir. Giinliik yaklasik 3.5 milyar begeni ve 80

milyonu fotograf paylasimi yapilmaktadir.?

Instagram’in kullanim sekillerini profile fotograf, video yiikleme, yorum yapma,
‘direct message’ denilen kullanicilar arast mesajlasma, belli bir gosterim siiresi olan

hikaye ekleme, kisi veya kurum etiketleme(hashtag) olarak siralayabiliriz.

2.2.5. YouTube

YouTube, diinya capinda en popiiler ikinci arama motorudur. 2005 yilinin
ortalarinda YouTube ilk videosunu paylasti ve o zamandan beri hizla biyiidi.
Kullanicilarin kendi kanalini {icretsiz sekilde acip c¢ektikleri videolar: ¢evrimigi
yiikledikledikleri bir sosyal medya platformudur. Kullanicilar hem kendileri video
yiiklemeyebilir hem de yiiklenmis videolar1 izleyebilmektedir. Bu platfromda takipgiler

kanallara abone olarak yeni yiiklenen iceriklerden hizlica haberdar olabilirler.?’

Mart 2019'a kadar YouTube, aylik 1,5 milyar aktif kullanic1 sayisini asti. Cok
sayida aktif kullanicist olmasi nedeniyle ve tiiketicinin dikkatini ¢ekmek i¢in etkili bir
reklam yolu saglayan YouTube, bir¢cok global firmanin ilgi odagina haline gelmektedir.
YouTube iizerinden yapilan reklamlarda giderek daha fazla harcama yapilmaktadir.
Aragtirmalar gore, YouTube' un reklam veren en biiyikk 100 firmas1 , harcama

biitcelerini yillik %60'm iizerinde artird1.?®



2.2.6. Forumlar

Internet forumu, internet ortamimda web sayfalar1 halinde kullanicilarin herhangi
bir konuda tartistigi, soru sordugu, ¢oziim aradig1 veya bilgilendirmelerde bulundugu
bir tartisma platformudur.l

Forumlar eski adiyla ziyaretgi defterleridir. Daha sonra mesaj panolar1 ortaya

¢ikmis ve en son olarak giiniimiizdeki forum halini atlmlstlr.29

Forum sayfalarini ziyaret eden kullanicilar bir kategori seger ve bu kategori bagl
olarak kendi mesajlarin1 olustururlar. Bilgilendirici, egitici, 6gretici konular paylasilir
ve kullanicilar arastirdiklar: konular hakkinda forumlardan destek alir. Hali hazirda olan

bir kategori yerine yeni kategori bashklari da olusturmak miimkiindiir.?

Ulkemizde en yaygm kullamlan forum sitesi Eksi Sozliiktiir. Bu platform belli
baslt kisilere yazarlik yetkisi verir. Diger kullanicilar ise yazarlarin mevcut icerikleri
okuyabilir. Sedat Kapanoglu tarafindan 1999 yilinda kurulmus olup hala aktif bir

sekilde kullaniimaktadir.*

2.3. Sosyal Medya Avantajlari
Sosyal medyanin geleneksel medyadan etkilesim, hizli iletisim, giincellik,

ucuzluk ve giivenilirlik acisindan pek ¢ok farki meveuttur.*

2.3.1. Sosyal Medyada Etkilesim

31

Etkilesim unsuru sosyal medyanin olmazsa olmazidir.”> Sosyal medya

araglarinin timii yogun etkilesim unsuruna sahiptir. Geleneksel medyada oldugu gibi



tek yonli bir veri, bilgi akis1 olmaksizin ¢ift yonlii ve es zamanlidir. Kaynak ve alici,

her iki durumuna da gecebilmektedir.

Kullanicilarin  paylasimlart begenme, paylasimlara yorum yapma imkani

etkilesimin tek bir kaynaktan olmasini ortadan kaldirir.

2.3.2. Sosyal Medyada Hizh iletisim ve Giincellik

Bir talebin ya da sikayetin ¢evrimi¢i olmayan kanallarla iletilmesi veya sirkete
yapilan bir geri bildiriye karsi reaksiyon gostermesi vermesi uzun bir zaman dilimini
alabilmektedir. Sosyal medya kanallarinda ise g¢evrimigi(online) konumda dakikalar
icinde tepki alinip verilebilmektedir. " Tiiketiciler; internet ulasimi olan her yerden;
ofislerinde veya evlerinde, markalar, friinler ve fiyatlar hakkinda Kkarsilagtir
yapabilmektedir. Bu bilgiler dogrultusunda tiiketiciler satin alma siireglerini kendileri
kontrol edebilmektedirler.®? Dolayisiyla sosyal medyada iletisim rahat, hizli ve kolaydir.
Yani sosyal medya tiiketiciye triin ya da hizmet hakkinda Dbilgi alabilmesi ve

paylasmasi igin 6nemli ve etkili yeni kanallar saglamaktadir.®®

2.3.3. Sosyal Medyanmin Ucuz Olmasi

Firmalarmm reklam ve pazarlamaya ayirdigi biitgenin verimli kullanilmasi
firmalar igin baslica sorunlardan biridir.3* Sosyal medyada bir hesap agmanin 6zel ve
tiizel kisiler igin tamamen tcretsizdir. Sosyal medya sundugu olanaklarini kullanan ve
sosyal medya yoOnetimi igin bir ekip olusturan firmalarin tek maliyeti zaman

olmaktadir.®
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2.3.4. Sosyal Medyada Giivenilirlik

Sosyal medyada bir¢ok kullanici anonim kalmayi tercih eder. Bu anonimlik,
sosyal medyanin hem avantaj: hem de dezavantajidir. insanlarm paylasimlarindan
kaynakli olumsuz yan etkilerden kendilerini korumak amacli segtikleri anonim hesap
profilleri igeriklerinde ve yorumlarinda ifade 6zgiirliigiinii kullanmasina yardim eder.
Ancak diger taraftan insanlar bu anonimligi kullanarak bir iiriinii olumsuz yorumlarla
degerini dustliriip baska bir {irlinii olumlu yorumlarla destekleyerek degerini
yiikseltebilir.*® Bireyler denedikleri iiriinler hakkinda memnuniyet durumlarini seffaf bir

sekilde yorum yaparak diger tiiketicilerin fikirlerini etkilemektedirler.*

"Bir insana, bir markadan daha fazla giiveniriz" ctimlesi, sosyal medya
araciligiyla pazarlama stratejisinin ana diisiince kaynagidir.™® Popiilerlik, sosyal
medyada igerik ve gilivenilirligi degerlendirmede kabul edilen en 6énemli 6l¢ektir. Bircok
kullanict takipei sayist yiiksek olan kullanicilarin paylagimlarina giivenir. Ancak yapilan
bir ¢alismada takipg¢i sayisimin yiiksekligi popiilerligi 6lgse de kullanicinin verdigi

onemi ve kullanici da yarattig1 etkiyi yans1tmayabi1ir.35

2.4. Tiiketici ve Tiiketici Davramsi

Tiiketici, mal ve hizmetleri ihtiyaci dogrultusunda ve belirli bir ticret karsiliginda
satin alarak kullanan kisidir. Tiiketici, satin alim 6ncesi, satin alma ve satin alim sonrasi
degerlendirmeye kadar markalarin karsisinda yer alan gercek ve tiizel
kisilerdir. Tiiketim denildiginde daha c¢ok maddi anlamda tiiketim anlasilmaktadir.
Oysaki, tiiketicinin duygusal ve diisiinsel ihtiyaglar1 da g6z ardi edilmemelidir. Maddi

olmayan kiiltiir, eglence dayali hizmet tiikketim 6geleri de mevcuttur.
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Tiiketici davranislart oldukc¢a karmasik dinamik bir siireci i¢ine alir. Bu siireg
tiikketicinin bir iirlin ya da hizmete ihtiyag duyma anindan baslar ve tiiketim sonlanana
kadar devam eder. Biraz daha agiklamak gerekirse, bireylerin kendi ve/veya
baskalarinin ihtiyaglarin1 tamamlayabilceklerini diistindiikleri iirtin ve hizmetleri
degerlendirme, karsilastirma, satin alma, kullanma ve elden ¢ikarma gibi faaliyetlerin
tamamidir. Sosyal medyada paylasilan deneyim ve tecriibeler, markalarin tiiketici ile

olan etkilesimi tiiketici davraniglarina etki etmektedir.>’

Reklamlar bir iiriin ya da hizmet tanitiminda 6nemli bir rol oynar. Tiiketicini
diisiincelerini  etkilemek i¢in bir kaynak‘ur.38 Tiiketici davranislart giidiilenmis bir
davranig ornegidir. Geleneksel medyada ya da sosyal medyada olmas1 bu davranis tiiriin
degistirmez. Kitleler reklam ve tanitimlara maruz kaldikga tiiketim egilimine
gegmektedir.39 davranigsa Tiketici davraniglarimi daha iyi analiz edebilmek igin

Wilkie’nin yedi anahtarin1 6ziimsemek gerekir. Bunlar;
- Tiiketici davranisi bireyden bireye degiskenlik gostermektedir.
- Tiiketim davranis1 birden ¢ok aktiviteyi igine alir.
- Tiiketici davranisini degerlendirirken bir siire¢ olarak ele alinmalidir.
- Tiiketici davranis1 glidiilenmis bir davranig bigimidir.
- Tiiketici davranisi zamanla ¢esitlilik gostermektedir.
- Tiiketici davranisi birbirinden farkli rollere girmektedir.
- Tiiketici davranisini dis faktorler etkilemektedir.

Bir markanin tiiketiciyi gercek anlamda anlayabilmesi igin tiiketici davraniglarini
analiz etmelidir. Tiiketicinin istek ve ihtiyaglarini belirlenmeli, kitlelerin ihtiyag

egilimleri ve degisen trendleri takip etmelidir.*°
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Bir bagka tanima gore, tiiketici davranisi Kitlelerin talep ve gereksinimlerini
tatmin etmek i¢in secerken, satin alirken ve iiriin veya hizmetleri kullanirken sergiledigi
davramislar biitiiniidiir.** Diinyamiz tiiketim nesneleriyle desteklenen anlayisla isgal
edilmekte, insanlarin sahip olduklar1 varliklarla karakterleri analiz edilebilmektedir.

Sosyal yasam dongiisiinde sohbetler bile tiiketim ¢ergevesinde gelismek‘[edir.42

Tiiketici davraniglar1 ¢alismalari, bireyin zaman, para, enerji gibi kaynaklarin
harcarken nasil karar verdiklerini arastirmay1 amaclamaktadir. Ayrica, tiiketiciler hangi
iriinleri satin aldiklarini, neden satin almaya ihtiya¢ duyduklari, ne zaman, nereden ve

ne siklikta satm aldiklarini incelemektedir.*®

Tiiketici davraniglarimi etkileyen sosyal medyadan bagimsiz farkli sebepler de
mevcuttur. Kisisel hobiler, psikolojik faktorler, ekonomik faktorler, sosyal faktorler ve

pazarlama uygulamalari olarak ana bashklar seklinde siralanabilir.**

Tiiketici davranisi; bireylerin kendi gereksinim ve ihtiyaglarini karsilayabilmek
icin istedigi tiriin ve hizmetleri satin alip kullanmanin yani sira tiim bu faaliyetleri
etkileyen karar alma siireclerini de kapsamaktadir. Ancak giliniimiizde tiiketiciler
ihtiyaglarin1 medya ve reklamlarin etkisi altinda kalarak sekillendirmektedir.*® Kitleler
‘thtiya¢ manipiilasyonu’ adi1 altinda ihtiyact olmayan nesnelere ‘ihtiya¢ duyar’ hale
getirilir. Reklamlarin siirekli olarak talep yaratma mekanizmast insanlart sonu

. . . 4
gelmeyecek bir satin alma siirecine sokar.*®

2.5. Sosyal Medya ile Degisen Tiiketici Davramsi
Sosyal medya platformlari; kullanicilara profillerini olusturmaya olanak
saglayan, ayni platformlari kullanan diger kullanicilarin paylasimlarini takip etmeye

yardim eden web tabanli sistemlerdir.*” Sosyal medya platformlari, ortak ilgi alanlarina
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sahip kisileri bir araya getirir. GOriis ve diisiince paylasimlar1 yaparak yeni arkadaslar
edinmeye olanak satglar.48 Yeni arkadagliklar sayesinde Olusan bu yeni kitle birbirinin
‘referans grubu’ haline gelmektedir.*® Sosyal medya platformlarinda olusturulan bu
‘referans grubu’, Urlinler, markalar, hizmetler, kisisel deneyimler veya giincel bir konu

hakkinda bilgi alisverisinde bulundugu online bilgi kaynaginin yeni bir ¢esididir. %0

Sosyal medya tnliileri, film, miizik ve televizyon sovlar1 geleneksel medya
araciligiyla iinlii olanlarin aksine varlik sosyal medya platformlar1 araciligi ile kitlelere
kendini duyuran bireyleri ifade eder.”* Sosyal medya aglari aracilig1 ile olusan yeni tip
tinliiler incelendiginde, tiiketicilerin kendilerine karsi daha sadakatli oldugu ve onlari
daha 6zgiin olarak hissettikleri tespit edildi.”***Online reklamcilik, ozellikle sosyal
medya ve dijital video kanallarindaki yiiksek takipei kitlesi ile ilgili yogun etkilesim
icinde halinde olan ve takipgilerine sunduklar1 ve tanmittiklart her tiirli tiriiniin hem
liriiniin markalasmasina, hem de hizli satisa katki saglayan sosyal medya {inliilerinin
kullandigi yeni bir reklam ajansi yontemidir.>* Sosyal medya platfromlari, online

reklamciligin gelisiminde gelecek vaat etmektedir.™

Sosyal medyanin kullanici kitlesinin artmasi ile reklam alaninda da var olmasin
saglamistir. Sosyal medya reklamlarmin geleneksel medyada igin hazirlanan
reklamlardan farki; kisiye gore degisebilmesi, etkilesimin her iki yonlii olmasi ve
Olctlebilirligin saglanabilmesidir. Bugiin sosyal mecralarsa artan reklam igeriklerine
yonelik tiiketici egilimlerinin arastirilmasit da biliylik 6nem kazanmustir. % Yapilan
calismalar sonucunda, sosyal medya tnliilerinin {iriin veya hizmetler hakkinda
yaptiklar1 olumlu veya olumsuz degerlendirmeler iceren paylasimlarin takipgileri
tarafindan iirlin satin alma siirecini 6nemli derecede etkiledigi, sosyal medya yapilan

yorumlarmnimn kitleler tarafindan ikna edici oldugu sonucuna varilmistir.>’
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Teknoloji ¢cagmin bir getirisi olan medya diinyasinda, tiiketicilerin diisiince ve
davraniglarinin degismesinde reklamlar 6nemli bir rol oynamatktadlr.s8 Tiiketici i¢in
satin alim kararlarinda sosyal medyanin yeri giderek daha 6nemli hale gelmektedir.59
Isletme ve pazarlama literatiiriinde, sosyal mecralarin pazarlamacilar ve tiiketiciler
arasindaki etkilesimleri de kolaylastirdigina iliskin online topluluklar ve sosyal

medyayla ilgili ¢alismalar gogalmaktadlr.60

Glinimiizde markalar sosyal medya reklamlarinin tiikketici davraniglarim
etkiledigi bilincindedirler. Bu farkindalik dogrultusunda marka ve tiriin tanitimlarini,
iiriin iceriklerini ve kampanyalarin1 sosyal medya platformlar1 aracilig: ile tiiketici ile
bulusturmay1 hedeflemislerdir. Bu hedef dogrultusunda hazirlanan online reklamlarin
dikkat g¢eken, eglenceli ve bilgi verici olmasi amaglanirken; diger taraftan misteri
sadakatini ve giivenini kazanmak da tiiketicinin karar vermesinde olumlu bir algi

olusturmaktadir.” 60

2.6. Ag1z ve Dis Saghg Uriinleri

2.6.1. Dis Macunu

Dis macunlari, agiz ve dis sagliginda rutin kullanimda olan en etkili kozmetik ve
tedavi edici ajanlardan olup, tim plak onleyici ajanlar arasinda ulasilmasi en kolay ve
dolayisiyla en yaygin olarak kullanilan iiriinlerdir.®* Dis macunlarinin icerigi iiretici
firmaya ve kullanim amacma gore cesitlilik gosterebilmektedir. Ancak biitiin dis
macunlarinda su, nemlendiriciler, mekanik temizleyiciler, baglayici ajanlar, ylizey aktif
edici ajanlar, tatlandiricilar, koruyucular ve tedavi edici aktif ajanlar bulunmaktadir. Dis

macunlariin en 6nemli gorevi, gida artiklarinin uzaklastirilmasi ve plak eliminasyonu
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ile dis yiizeylerinin temizlenmesidir. Boylelikle dis yiizeylerinde ¢iiriik olusmasi

engellenir ve dis eti saghg korunur.®?

Sekil 2.2. Farkli markalarda dis macunlari®

2.6.2. Dis Fircasi
Dis firgasi, dig ylizeyindeki plak ve gida artig1 gibi eklentilerin mekanik olarak

uzaklastirilmasini saglar.65 Ihtiyaca gore degiskenlik gdsterebilen kil boyu ve yerlesimi
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olabildigi gibi kullanim olarak da manuel ya da elektrikli dis fir¢alar meveuttur.®® Dis
fircasinda bulunan killar sentetik ya da dogal olabilir. Kullanim nedeniyle deforme

olmus fircalarin 3 ayda bir yenilenmesi onerilir. Ayni zamanda dis fir¢alarindaki bakteri

65, 67

tiretimi nedeniyle de kesinlikle siirecleri takip etmeli ve dis fir¢as1 yenilenmelidir.

Sekil 2.3. Manuel Dis Fir¢alar:®

2.6.3. Dis Ipi

Disler arasinda kalan bolge interdental bolge olarak adlandirilir. Bu bolgeler
temizlenmesi ve temiz kalmasi en zor bolgelerdir. Dis firgalamanin ardindan dis ipi
kullanimi dis fircasinin ulagsamadigi bolgeleri temizleyerek dis ve diseti sagliginin

korunmasinda énemli rol oynalr.69
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Sekil 2.4. Dis Ipi Kullanimi™

2.6.4. Gargara

Gargaralar, alkollii veya alkolsiiz segenekleri olan agiz ¢alkalama sularidir. Agiz
yumusak ve sert dokular1 tizerinde antiseptik etki yaratmayr amaglar. Agiz i¢inde bir
sire ¢alkalandiktan sonra tikirilerek kullanilir. Ferah bir nefes ve temiz his
uyandirmasi kisa siireli etkilerindendir.”* Agiz i¢indeki gida artiklarimi, bakterileri,
kokuya sebep olan kiikiirt bilesenlerini uzaklastirmaya destek veren gargaralar, uzun

vadede ise agiz sagligini korumaya yardimeidir.”
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FERAH BIR NEFES VE
DERINLEMESINE TEMIZLIK

EXPERT

\PROTECTIONS

2z BAKIM ORONO

LISTERIN

COOL MINT

FIRGALAMANIN ULASAMADIG!
YERLERE DE ULASARAK
PLAK VE AGIZ KOKUSUNUN

NEDENLERINI AZALTIR.

Sekil 2.5. Farkli Marka Gargaralar®®®

2.6.5. Arayiiz Fircasi

Plak kontroliiniin birincil yolu mekanik temizliktir. Dis fircalar1 plak
uzaklagtirmada maksimum seviyede etki etmesi i¢in tasarlanmistir. Dis fircalar1 bukkal,
lingual ve okluzal yiizeylerde plak uzaklagtirmada basarili olmasi ragmen interdental
bolgelerde ayn1 basariy1 gosteremezler. Arayiiz fircalari ise dis firgasini eksik kaldigi ve
ulasamadig1 bolgelerin plak kontroliine saglamak amaciyla gelistirilmistir.73 ISO 16409
standardina gore, yumusak naylon filamentlerin metal bir merkez etrafinda siralanarak
olusturulan manuel kullanilan firgalardir. Agiz sagliginin korunmasinda 6nemli bir
kisisel bakim iiriinii konumunda gelen arayiiz fir¢alar1 ayrica bazi1 dental tedavilerin de
basariya ulasmasini saglayan medikal ekipmanlard1r.74' 7 Arayiiz firgalari, periodontal
hastalig1 bulunanlar (papil kaybinda yiiksek prevalans gosteren), dis implantlart olan,

sabit protezleri olan ve ortodontik tedavi goren hastalar icin paha bicilmez bir kisisel
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bakim araci haline gelmistir. Bununla birlikte, bir¢cok kisi disler arasinda yeterli bosluk

olmasi halinde arayliz fircalarinin kullanimini daha kolay bulmaktadir.”® "’

Sekil 2.6. Pro-SYS Marka Arayiiz Firgasi’®

Ihtiyacin ve interdental alanin genisliginin degiskenlik gdstermesi nedeniyle

farkli kalinlikta segeneklerle satisa sunumu mevcuttur.
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Pink Orange Red Blue Yellow Green Purple Grey
0.4mm 0.45mm 0.5mm 0.6mm 0.7mm 0.8mm 1.1Tmm 1.3mm

Sekil 2.7. Arayiiz Firgasi Kalinliklari ™
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3. MATERYAL ve METOT

3.1. Arastirmanin Konusu ve Amaci

Eskisehir Osmangazi Universitesi Dis Hekimligi Fakiiltesi’ne bagvuran
hastalarin sosyal medyada rastladiklart agiz ve dis saghigi dirtinleri ile ilgili
paylagimlarin irlin satin aliminda ne Olglide etkilendigi ve bu durumun tiiketici

davraniglarini nasil etkiledigi incelendi.

Arastirmanin amaci; giiniimiiz sosyal medya kullanim1 yaygin iken agiz ve dis
sagligi tirlinlerinin ve firmalarin hasta ile etkilesimi ve hastalarin tiiketici davraniglarini

anket araciligiyla tespit edilip yorumlanmasidir.

3.2. Bireylerin Secimi
Ankete katilacak bireyler 2020-2021 yillart arasinda Eskisehir Osmangazi

Universitesi Dis Hekimligi Fakiiltesine bagvuran hastalar arasindan segilmistir.
Calismaya Dahil Edilme Kriterleri;

- Eskisehir Osmangazi Universitesi Dis Hekimligi Fakiiltesi’ne basvuran
hastalar
- 18 yasindan biiyiik olan hastalar

- Calismaya katilmay1 kabul eden hastalar
Calismaya Dahil Edilmeme Kriterleri;
- Calismaya katilmay1 kabul etmeyen hastalar

Calismaya katilmayr kabul eden hastalar once bir onam formu imzalayip

ardindan anket sorularin1 yanitlamislardir.
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3.3. Anket

Anket toplamda 17 sorudan olusmaktadir. Oncelikle katilan hastalarm yas,
cinsiyet, tibbi ve medikal gegmisleri sorgulanmis, ardindan dis hekimi muayeneleri ve
yaptirdiklar1 islemler sorulmustur. ilerleyen sorular agiz ve dis hijyen fiiriinlerinin

kullanim siklig1, kullanilan marka ve sosyal medyada goriip gérmedigi iizerinedir.

Anketin devam eden kisminda kullanilan sosyal medya platformlari, kullanim
diizeyleri ve agiz ve dis hijyen driinlerinin tanittimi ile hesaplarla iliskileri
degerlendirilmistir. Sosyal medya araglarinin kullanimina yénelik sorularda 5°1i Likert
6lcegi kullanildi ve katilimcilardan “hi¢bir zaman, ¢ok nadir, ara sira, sik, her zaman”

seceneklerinden birini segmesi istendi.

Ankete dahil edilen agiz ve dis hijyen triinleri dis macunu, dis firgasi, dis ipi,
gargara ve arayiiz fircasidir. Dis macunlar1 Signal, Ipana, Sensodyne, Colgate,
Parodontax ve digerleri olarak kategorilesmistir. Dis firgasi; Signal, Tepe, Sensodyne,
Oral-B, Curaprox ve diger olarak siralanmistir. Dis ipine dahil edilen markalar Oral-B,
Colgate, Sensodyne’ dir. Gargaralar ise Signal, Colgate, Listerine ve diger olarak
seceneklere sunulmustur. Arayiiz fir¢alarinda anketimize dahil edilen markalar;

Colgate, Oral-B, Tepe, Curaprox”’ dur.

Sosyal medya platformlar1 arasindan bloglar, forumlar, Facebook, Twitter,
Instagram ve Youtube secilip anketimizin sosyal medya araglart seceneklerini

olusturmustur.

Ankete dahil olan bireylere her bir sosyal medya aracinin amacina goére kullanim

durumunun degerlendirilmesine iligkin ¢oklu sorular sorulmustur.
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Anketimizin son boéliimlerine dogru ise bireylerin agiz ve dis hijyen {irtinleri
satin alim Oncesi ve satin aldiktan sonraki davranig aliskanliklarini degerlendirmeye

yonelik sorular sorulmustur.

3.4. Istatiksel Analizler

Verilerin analizi IBM SPSS 21 paket programi ile yapildi. Kategorik
degiskenlere ait 6zet degerler frekans ve yiizde ile gosterildi. Sorulara verilen cevaplarin
cinsiyete ve yaslara gore frekans dagilimlarinin farkliliklar1 ki kare analizleri ile

degerlendirildi. Analiz sonuglarinda p<0.05 olan durumlar anlamli kabul edildi.
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4. BULGULAR

Eskisehir Osmangazi Universitesi Dis Hekimligi Fakiiltesi’ ne gelen ve
arastirmay1 kabul eden 750 hastamiz anket ¢aligmasina katilmistir. Eksik veri doldurma
nedeniyle 98 anket formu arastirmaya dahil edilmeyip eckarte edilmistir. Bunun

sonucunda 652 anket formu {izerinden arastirma yapilmustir.

Arastirmaya katilan 652 kisiden 388’ i kadin 264’ i erkektir. Sekil 1 de dagilim
oranlar1 mevcuttur. Katilimeilarin %59,5” lik kismini kadin, %40,5° lik kismini erkekler

olusturmaktadir.

Cinsiyet

Sekil 4.1. Cinsiyet dagilim orani

Aragtirmaya katilan kisilerin yas araligi 18-30, 31-50 ve 51 ve iizeri seklinde
gruplandirilmistir. Katilimeilarin %60’ lik bityiik bir kismi 18-30 yas araliginda, %32’

lik kismi1 31-50 yas araliginda ve %8 ’lik kismi 51 yas ve {izeri yas aralifindadir.
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Sekil 4.2. Yag Dagilim Oran

Anket caligmamiza katilan bireylere sosyal giivence, tibbi ve medikal ge¢misi,
diizenli ila¢ kullanim1 olup olmadig1 sorulduktan sonra dis hekimi muayene zamanlari
ve ge¢miste herhangi bir dental islem yaptirip yaptirilmadigi sorulmustur. Katilimcilarin
%84,9’ u son 6 ay i¢inde dis hekimi muayenesi yaptirmig ve %94,7’ si en az bir dental

islem gérmiistiir.
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Sekil 4.3. Muayene ve Dental Islem

Katilimeilarin %32,7’ lik biiyiik bir kism1 dolgu, %22,2” si baslangi¢ periodontal
tedavi, %15,5 1 ¢ekim, %11,8 i kanal tedavisi, %6,5 ’i ortodontik tedavi ve %2,9’ u
protetik tedaviler yaptirmistir. Sekil 4.2. de goriilen %3,9’ luk kisim ise genel olarak

mindr/major cerrahiler ve estetik/kozmetik islemleri kapsamaktadir.
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Son 6 ayda muayene olan Katilimcilar arasinda kadin/ erkek arasinda anlamli
fark goriildi (Tablo 4.1) (p<0,05). Katilimcilar arasinda yas bakimindan ise anlamli fark
gorilmedi (p>0,05). Kadinlarin 6 aylik rutin dis hekimi muayenelerine daha dikkat

ettikleri ortaya ¢cikmustir.

Tablo 4.1. Son 6 ayda muayene olmus hastalarin kadin/erkek oran iligkisi

Kadin Erkek p degeri
Evet 343 (%88,4) 213(%81,3)
Hayir 45(%11,6) 49 (%18,7) 0,012

Katilimcilarin agiz ve dis hijyen iirlinlerinin kim tarafindan satin alindigi ise

asagidaki tabloda ac¢iklanmistir.

Tablo 4.1. Agiz ve dis hijyen triinlerinin kim tarafindan satin alindigin say1 ve oran
tablosu

Satin alma
Kendisi 504 77,3
Ebeveyn 71 10,9
Cocuk 17 2,6
Es 30 4,6
Diger 1 0,2
[saretlenmemis 29 4,4
Toplam 652 100,0

Agiz ve dis hijyen iriinlerinin satin aliminda katilimcilar arasinda kadin\erkek
arasinda anlamh fark goriilmezken, yas gruplar1 arasinda anlamhi fark goriilmiistiir
(p<0,05). (Tablo 4.3.) 51 yas ve tlizeri yas grubu hem 31-50 yas hem de 18-30 yas
grubuna benzerlik gosterirken, 31-50 yas grubu sadece 18-30 yas grubuna benzerlik

gostermektedir. 18-30 yas grubu kendi igerisinde bir fark gostermemektedir.
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Tablo 4.3. Agiz ve Dis Sagligi Uriinlerinin Satin Aliminin Yas Gruplarina Gore
Dagilimi

Yas Total p
18-30 31-50 51 ve tizeri degeri
Kendisi 316(%82,5) 160(%80,8) 29(%69,0) 505(%81,1)
Satin
Alma Ebeveyn 61(%15,9) 8(%4,0) 2(%4,8) 71(&11,4)
Cocuk 2(%0,5) 6(%3,0) 9(%21,4) 17(%2,7)
0,001
Es 4(%1,0) 24(%12,1) 2(%4,8) 30(%4,8)
Toplam 383 198 42 623
100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Dis macunu kullanim sikligi, dis fircas1 kullanim sikligi, dis fircas1 markasi ve
dis firgasinin sosyal medyada nerede goriildiigi ile ilgili verilerde kadin/erkek agisindan
anlamli fark goriilmistir (p<0,05). Dis macunu markas: ve sosyal medyada hangi

platformda goriildiigii ise anlaml fark yaratmamustir.
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Tablo 4.4. Dis Firgasi ve Dis Macunu Kullaniminin Cinsiyete Gére Dagilimi

Cinsiyet p Degeri
Kadin Erkek Toplam
Giinde 2-3 267 138 405
kere 70,1% 54,3% 63,8%
Giinde 1 kere 77 83 160
20,2% 32,7% 25,2%
Dis 2-3 giinde 1 25 25 50
Macunu kere 6,6% 9,8% 7,9%
Kullanimi -~ Haftada 1 7 7 14
kere 18%  2,8% 229 0001
Ayda 1 kere 2 1 3
0,5% 0,4% 0,5%
Hig 3 0 3
0,8% 0,0% 0,5%
Toplam 381 254 635
100,0%  100,0% 100,0%
Dis Giinde 2-3 261 132 393
Firgas1 kere
Kullanimi 71,5% 53,2% 64,1%
Giinde 1 kere 69 76 145
18,9% 30,6% 23,7%
2-3 Giinde 1 17 27 44
kere 4, 7% 10,9% 7,2%
Haftada 1 kere 11 6 17
3,0% 2,4% 2,8% 0,001
Ayda 1 kere 4 6 10
1,1% 2,4% 1,6%
Hig 3 1 4
0,8% 0,4% 0,7%
Total 365 248 613
100,0%  100,0% 100,0%
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Tablo 4.5. Dis Fircas1 Markas1 ve Sosyal Medyada Gériilme Kadin\Erkek Oran iliskisi

Cinsiyet Total p Degeri
Kadin Erkek
Signal 68 61 129
18,5% 24,1% 20,8%
Tepe 9 9 18
2,4% 3,6% 2,9%
Sensodyne 95 44 139
Dis Furgast 25 8% 17,4% 22,4%
Markasi Oral B 07 at nat 0,018
ral- 113 91 204
30,7% 36,0% 32,9%
Curaprox 18 4 22
4,9% 1,6% 3,5%
Diger 65 44 109
17,7% 17,4% 17,6%
Total 368 253 621
100,0% 100,0% 100,0%
Blog 15 11 26
6,0% 6,6% 6,.2%
Twitter 15 13 28
6,0% 7,8% 6,7%
Dis Firgasi Facebook 20 22 42
(Sosyal 7.9% 13,2% 10,0%
Medya)
Instagram 137 59 196 0,009
54,4% 35,3% 46,8%
Youtube 38 35 73
15,1% 21,0% 17,4%
Forum 27 27 54
10,7% 16,2% 12,9%
Total 252 167 419
100,0% 100,0% 100,0%

Katilimcilar arasinda kullanilan dis macunu markasin1 hangi sosyal medyada
gordiiklerine dair verdikleri cevaplarin degerlendirilmesi sonucunda %32,5° lik kisim

Instagram secenegini isaretlemistir; %31 lik kisim ise diger cevabini kullanmaistir.

Katilimlar arasinda dis ipi kullanimi, markast ve hangi sosyal medyada

goriildiigline dair kasin-erkek iliskisinde anlamli sonu¢ saptanamamistir (p>0,05).
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Gargara kullanimi, markas1 ve sosyal medyada goriilme yeri veri analizinde

cinsiyet a¢isindan anlamli bir fark gériilmemistir (p=>0,05).

Tablo 4.6. Gargara Veri Analizi

Gargara p Degeri
Kullanim 0,010
Marka 0,118
Sosyal Medya 0,302

Arayiiz fircas1 kullanimi, markasi ve sosyal medyada goriilme yeri veri analizinde

cinsiyet agisindan anlamli bir fark goriilmemistir (p=0,05).

Tablo 4.7. Arayiiz Fir¢as1 Veri Analizi

Arayliz Firgasi P Degeri
Kullanim 0,157
Marka 0,312
Sosyal Medya 0,673

Katilimeilarin arayiiz firgast kullanim oranlart asagidaki grafikteki gibidir. 652
katilimcidan 224 {i soruyu yanitlamamigken, 300’ ii ise hi¢ kullanmiyorum secenegini

isaretlemistir.
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Sekil 4.4. Arayiiz Fircas1 Kullanim Oranlari

Calismaya destek veren katilimcilarin hangi sosyal medya platformunu tercih
ettikleri asagidaki grafikte mevcuttur. Toplanan verilere gore en yaygin kullanilan

sosyal medya platformu Instagram ve Youtube’ dur.

Sosyal Medya Platformu
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Sekil 4.5. Sosyal Medya Kullanim Oranlar1
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Katilimcilar arasinda yas gruplari arasinda blog kullanimi verilerinde anlamli
bir fark gozilkmezken; Twitter, Facebook, Instagram, Youtube ve forum kullaniminda
anlaml fark mevcuttur. 18-30 yas araligindaki katilimcilar Twitter, Instagram, Y outube
ve Forumlara daha fazla ilgi gosterirken; Facebook platformu 51 ve lizeri yas grubunda

daha 6nemli bir yere sahiptir.

Tablo 4.8. Sosyal Medya Analizi

Sosyal Medya Platformu p Degeri
Blog 0,229
Twitter 0,002
Facebook 0,001
Instagram 0,001
Youtube 0,001
Forum 0,006

Bloglarda karsilasilan agiz ve dis sagligi riinlerini tavsiye etmede cinsiyet ve

yas acisindan anlamli bir fark bulunmamaktadir (p>0,05).

Twitter’ da agiz ve dis saghigi tiriinlerini ile ilgili paylasim yapmakta cinsiyet ve

yas acisindan anlamli bir fark bulunmamaktadir (p>0,05).

Facebook’ ta agiz ve dis saghgi iriinleri markalarini takip etmede cinsiyet

acisindan anlamli bir fark bulunmamaktadir (p=>0,05).

Instagram’ da agiz ve dis saglig: tirlinleri markalarini takip etmede cinsiyet ve

yas acisindan anlamli bir fark bulunmamaktadir (p>0,05).

Youtube’ da dis hekimi kanallarin1 etmede cinsiyet acisindan anlamli bir fark

bulunmamaktadir (p>0,05).

Forumlarda karsilasilan agiz ve dis saghgr iriinleri ile ilgili paylasimlar takip

etmede cinsiyet ve yas agisindan anlamli bir fark bulunmamaktadir (p>0,05).
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Facebook’ ta agi1z ve dis saglig liriinleri markalarini takip etmede yas agisindan

anlamli bir fark bulunmaktadir (p<0,05).

Tablo 4.9. Facebook Kullanim Yas Iliskisi

Yas Toplam p Degeri
18-30 31-50 51 ve
iizeri
Hig 260 102 23 385
70,8% 54,3% 56,1% 64,6%
Nadir 51 32 6 89
13,9% 17,0% 14,6% 14,9%
Ara sira 36 29 8 73
9,8% 15,4% 19,5% 12,2% 0,002
Sik 15 13 3 31
4,1% 6,9% 7,3% 5,2%
Her zaman 5 12 1 18
1,4% 6,4% 2,4% 3,0%
Toplam 367 188 41 596

100,0%  100,0% 100,0% 100,0%

Youtube’ da dis hekimi kanallarin1 etmede yas agisindan anlamli bir fark

bulunmaktadir (p<0,05).

Tablo 4.10. Youtube Kullanim Yas iliskisi

Yas Total p Degeri
18-30 31-50 51 ve
tizeri
Hig 138 109 22 269
37,0% 58,3% 55,0% 44,8%
Nadir 79 36 7 122
21,2% 19,3% 17,5% 20,3%
Ara sira 67 28 6 101
180%  15,0% 15,0% 16,8% 0,001
Sik 49 7 5 61
13,1% 3, 7% 12,5% 10,2%
Her zaman 40 7 0 47
10,7% 3,7% 0,0% 7,8%
Toplam 373 187 40 600

100,0%  100,0% 100,0% 100,0%
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Agiz ve dis saghig {iriinii satin almadan 6nce o iirlin hakkinda sosyal medyada
arastirma yapan katilimcilar arasinda cinsiyet agisindan anlamli fark bulunmaktadir

(p<0,05).

Tablo 4.11.Satin Alim Oncesi Sosyal Medya Arastirmasi Cinsiyet Karsilastirmasi

Cinsiyet Toplam p Degeri
Kadin Erkek

Hig 72 77 149
19,3% 31,3% 24,1%
Nadir 60 56 116
16,1% 22,8% 18,7%
Ara sira 103 56 159

27,6% 22,8% 25,7% 0,001
Sik 79 37 116
21,2% 15,0% 18,7%
Her zaman 59 20 79
15,8% 8,1% 12,8%
Toplam 373 246 619
100,0% 100,0% 100,0%

Satin alinacak ag1z ve dis hijyen saglig: iirtinii ile ilgili sosyal medyada popiiler
olan (takipgisi, arkadasi ¢cok olan) kullanicilarin tavsiyelerine 6nem veren katilimcilar
arasinda cinsiyet acisindan anlamli fark bulunmaktadir (p<0,05). Kadinlar, erkeklere

gore sosyal medyadaki tavsiyelere daha fazla 6nem vermektedir.
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Tablo 4.12. Sosyal Medya Tavsiyelerine Onemde Cinsiyet Karsilastirilmasi

Cinsiyet Toplam p Degeri
Kadin Erkek
) 114 103 217
Hicg
31,2% 42,7% 35,8%
] 110 68 178
Nadir
30,1% 28,2% 29,4%
82 42 124 0,007
Ara sira
22,5% 17,4% 20,5%
34 23 57
Sik
9,3% 9,5% 9,4%
25 5 30
Her zaman
6,8% 2,1% 5,0%
365 241 606
Toplam
100,0% 100,0% 100,0%

Agiz ve dis sagligi iiriinii satin almadan once o iiriin hakkinda sosyal medyada

arastirma yapan katilimcilar arasinda yas acisindan anlamli fark bulunmamaktadir

(p>0,05).

Satin alinacak agi1z ve dis hijyen saghig: tirlinii ile ilgili sosyal medyada popiiler
olan (takipgisi, arkadasi ¢cok olan) kullanicilarin tavsiyelerine énem veren katilimcilar

arasinda yas agisindan anlamli fark bulunmamaktadir (p>0,05).

Satin almman agiz ve dis sagligi iirlinlinden memnun kalma durumunda sosyal
medyada diger kullanicilara o {irlinii almalarini tavsiye eden katilimcilar arasinda

cinsiyet agisindan anlamli fark bulunmamaktadir (p>0,05).

Agiz ve dis sagligl lriiniinden memnun olmama durumunda markanin sosyal
medyada tiiketiciyi fark etme ve iletisime gegen katilimcilar arasinda cinsiyet agisindan

anlamli fark bulunmamaktadir (p=>0,05).
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Satin alman agiz ve dis sagligi iirlinlinden memnun kalma durumunda sosyal
medyada diger kullanicilara o {iriinii almalarimi tavsiye eden katilimcilar arasinda yas

gruplar1 arasinda anlamli fark bulunmamaktadir (p=>0,05).

Agiz ve dis saglhig {iriiniinden memnun olmama durumunda markanin sosyal
medyada tiiketiciyi fark etme ve iletisime gegcen katilimcilar arasinda yas gruplari

arasinda anlamli fark bulunmamaktadir (p>0,05).

Blog sosyal medya platformunda satin almada etkilenme degerlenmesinde

katilimcilar arasinda yas agisindan anlamli fark bulunmamaktadir (p>0,05).

Twitter sosyal medya platformunda satin almada etkilenme degerlenmesinde

katilimcilar arasinda yas agisindan anlamli fark bulunmamaktadir (p>0,05).

Facebook sosyal medya platformunda satin almada etkilenme degerlenmesinde
katilimcilar arasinda yas acgisindan anlamli fark bulunmaktadir. (p<0,05) 51 ve {izeri yas
grubundaki katilimecilar Facebook’ ta karsilastiklari reklamlar araciligiyla {iriin satin

aliminda diger yas gruplarindan daha fazla etkilenmektedir.
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Tablo 4.13. Facebook’ un Sosyal Medyada Satin Alima Etkisinin Yas Gruplarina Gore
Dagilimi

Yas Toplam p Degeri
18-30 31-50 51 ve lizeri

Hig 266 97 26 389
71,3% 53,0% 59,1% 64,8%
Nadir 61 39 3 103
16,4% 21,3% 6,8% 17,2%
Ara sira 29 29 8 66
7,8% 15,8% 18,2% 11,0%

Sik 7 12 5 24 0001
1,9% 6,6% 11,4% 4,0%
Her 10 6 2 18
zaman 2,7% 3,3% 4,5% 3,0%
Toplam 373 183 44 600
100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Instagram sosyal medya platformunda satin almada etkilenme degerlenmesinde

katilimcilar arasinda yas agisindan anlamli fark bulunmamaktadir (p=>0,05).

Youtube sosyal medya platformunda satin almada etkilenme degerlenmesinde
katilimcilar arasinda yas agisindan anlamli fark bulunmaktadir (p<0,05). 18-30 yas aras1
katilimcilar Youtube platformunda karsilastiklart agiz ve dis sagligi reklamlarindan

diger yas gruplarina gore daha etkilenmektedir.
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Tablo 4.14. Youtube’un Sosyal Medyada Satin Alima Etkisinin Yas Gruplarina Goére
Dagilimi

Yas Toplam p Degeri
18-30 31-50 51 ve lizeri

Hig 110 66 21 197
29,1% 37,1% 50,0% 32,9%
Nadir 77 43 5 125
20,4% 24,2% 11,9% 20,9%
Ara sira 91 31 3 125
24,1% 17,4% 7,1% 20,9%

Sik 54 25 10 g9 0001
14,3% 14,0% 23,8% 14,9%
Her 46 13 3 62
zaman 12,2% 7,3% 7,1% 10,4%
Toplam 378 178 42 598
100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Forum sosyal medya platformunda satin almada etkilenme degerlenmesinde

katilimcilar arasinda yas agisindan anlamli fark bulunmamaktadir (p=>0,05).

Blog sosyal medya platformunda satin almada etkilenme degerlenmesinde

katilimcilar arasinda cinsiyet agisindan anlamli fark bulunmamaktadir (p>0,05).

Twitter sosyal medya platformunda satin almada etkilenme degerlenmesinde

katilimcilar arasinda cinsiyet agisindan anlamli fark bulunmamaktadir (p>0,05).

Facebook sosyal medya platformunda satin almada etkilenme degerlenmesinde

katilimcilar arasinda cinsiyet agisindan anlamli fark bulunmamaktadir (p>0,05).

Instagram sosyal medya platformunda satin almada etkilenme degerlenmesinde
katilimcilar arasinda cinsiyet agisindan anlamli fark bulunmaktadir (p<0,05). Kadin
katilimcilar Instagram’ da Karsilastiklar: agiz ve dis sagligi tirtin tanitimlarin daha fazla

oranda etkilenmektedir.
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Tablo 4.15. Instagram’in Sosyal Medyada Satin Alima Etkisinin Cinsiyete Goére

Dagilimi
Cinsiyet Toplam p Degeri
Kadin Erkek
) 99 95 194
Hig
27,2% 38,3% 31,7%
. 76 57 133
Nadir
20,9% 23,0% 21,7%
79 49 128 0,007
Ara sira
21,7% 19,8% 20,9%
63 30 93
Sik
17,3% 21,1% 15,2%
47 17 64
Her zaman
12,9% 6,9% 10,5%
364 248 612
Toplam
100,0% 100,0% 100,0%

Youtube sosyal medya platformunda satin almada etkilenme degerlenmesinde

katilimcilar arasinda cinsiyet agisindan anlamli fark bulunmamaktadir (p=>0,05).

Forum sosyal medya platformunda satin almada etkilenme degerlenmesinde

katilimcilar arasinda cinsiyet acisindan anlamli fark bulunmamaktadir (p=>0,05).

Elde edilen verilere gore en sik kullanilan sosyal medya platformu Instagram ve

Youtube platformlaridir. Sosyal medya araglarinin agiz ve dis sagligi {riinlerini

etkileme oranlarmma baktigimiz da yine en yliksek oran Instagram ve Youtube

platformlarinda goriilmektedir.
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5. TARTISMA

Literatiirde sosyal medyanin tiiketici davraniglarina etkisini inceleyen bir¢ok
calisma olmasina ragmen agiz ve dis sagligi iirlinlerinin tiikketici davraniglarina etkisi
gosteren calisma bulunmamaktadir. Halbuki, sosyal medyanin biiylik kitlelere
ulagmasiyla agiz ve dis saglig1 iiriinleri satan marka ve firmalarin da tiiketiciye ulagsma
yolu ac¢isindan sosyal medya giivenilir bir mecradir. Bu ¢alismada temel olarak sosyal
medyadaki agiz ve dis saghg iriinlerinin Eskisehir Osmangazi Universitesi Dis

Hekimligi Fakiiltesi’ ne bagvuran hastalarda tiiketici davranisa etkisi arastirilmistir.

Agiz ve dis saghgmin korunmasinda en Onemli etken oral hijyenin
saglanmasidir. Iyi bir oral hijyen ise, dis yiizeylerinin diizenli olarak temizlenmesi ile
saglanabilir. Dis yiizeylerindeki plagin uzaklastirilmasi i¢in dis firgasi, dis macunu, dis

ipi, gargara ve arayiiz fircasindan yardim alinmaktadir.®’

Ankete katilan hastalarin %94,7’ si en az bir dental islem gérmiistiir ve %84,9° u
son 6 ay icinde dis hekimi tarafindan muayene olmustur. Bu yiiksek orani ankete
katilanlarin hastanemizin islemleri devam eden hasta kitlesinde kaynaklandigini
diistiniilmektedir. Kadin katilimcilarin 6 aylik rutin dis hekimi muayenelerine erkeklere
gore daha dikkat ettikleri gozlenmistir. Ancak tiimor ve kanser riski bulunan hastalar
disinda 6 aylik rutin muayenelerin agiz ve dis saghigina etkisinde bir kaniti

bulunmamaktadir. &

Literatiir c¢aligmalarinda kullanilan dis macunu ile ilgili yapilan farkh
calismalarda, birbirinden ayr1 sonuglar elde edilmistir. Nijerya’da yapilan bir ¢aligmada
dis hekimine basvuran 202 kisinin dis macunu se¢imi sorgulanmistir. Calisma

sonucunda biiyiik bir ¢ogunlugun dis macunu ambalajindan, medya reklamlarindan
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etkilenmeyip; dis macunu tadindan, dis macunuyla ilgili 6nceki deneyimlerinde ve dis
hekimi tavsiyesinden etkilendikleri sonucuna varilmaktadir.® Bizim calismamizda ise
dis macunu se¢iminde Instagram sosyal medya platformunda yapilan reklam ve

tavsiyelerin dis macunu se¢iminde etkili oldugu goriilmektedir.

Istanbul Aydin Universitesi’ nde 2015 yilinda 100 &grencinin katilimiyla anket
caligmasi1 gergeklestirilmistir. Calismada katilimcilarin dis macunu markasi se¢imi ve
se¢im nedeni arastirilmistir. Kullanicilar arasi tavsiyenin dis macunu satin alirken marka
se¢iminde etkili oldugu goriilmektedir. Cikan sonuglara gore; Colgate ile diger marka
dis macunlart karsilastirildiginda katilimeilarin  tamami  fiyatin - etkili  oldugunu
belirtilmektedir. Ancak ipana ve Sensodyne marka dis macunu se¢imi yapan kisilerin
fiyatindan bagimsiz karar verdikleri goriilmektedir. Tiiketicinin marka segiminde
markanin global degerinin, markanin iriin fiyatindan bagimsiz olarak daha etkili

oldugu ortaya ¢ikmaktadir.®

Tirkiye’de 100 kisinin katilimiyla yapilan farkli bir calisma ise, bireylerin dis

macunu se¢iminde popiilerligin ve reklamlarin etkili oldugunu belirtilmektedir.®

Nijerya’ da 16-36 yas araliginda 150 Ogrencinin katilimi ile gergeklestirilen
caligmada dis macunu se¢iminde etkili olan faktorler fiyat, tat, florid icerigi ve miktari,
televizyon ve sosyal medya reklamlar olarak siralanmaktadir. Dig macunu fiyati diger

faktdrler arasinda en etkildir.®

Literatiir calismalarinin farkli sonuglar géstermesini ¢caligmalardaki katilimcilarin

farkli popiilasyon gruplar1 olmasindan kaynakli oldugunu diistiniilmektedir.

Dis fircas1 se¢iminde {iriiniin kolay ulasilabilir ve ekonomik olmasimin tiiketici
tarafindan daha 6nemli oldugu sdylenmektedir. Hindistan’in Jaipur sehrinde yapilan bir

calismada katilimcilarin %50’lik kismi1 dis firgasi seciminde {iriiniin fiyatin1 g6z Oniine
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alirken; %9’luk kismi reklamlar dikkate aldigimi belirtilmektedir.®®> 2015 yilinda
yapilan bu ¢alisma ile kendi ¢alismamizi kiyasladigimizda Instagram kullanicilariin dis
fircas1 aliminda, dis fircast1 tamitim ve reklamlarina 6nem vermeye basladigini
sOyleyebiliriz. Sonu¢ farkini aradan gecen zamanla Instagram’in popiilerliginin

artmasindan ve popiilasyon farkliligindan kaynaklandigini diisiintilmektedir.

Arayiiz firgas1 kullanim orami dis firgasi ve dis macunu gore daha azdir.Arayiiz
fircast kullanim sikligi, kullanilan marka ve sosyal medya etkilesimde cinsiyet ve yas

acisindan anlamli fark gériilmemektedir.

2015 yilinda yapilan bir 6rnek calismada sosyal medyanin tiiketici davraniglarina
etkisini incelemistir. Katilimcilarin = biliylik c¢ogunlugu Facebook ve Twitter
kullandiklarini ~ belirtmislerdir.®® Ancak bizim calismamizda sosyal medya
popiilerliginde ilk siralar1 Instagram ve Youtube almistir. Gegen siireyle Facebook ve

Twitter’ 1n kullanicilarin baska platformlara gecis yaptigin1 gortilmektedir.

Sosyal medyada kadinlar saglik konusunda erkeklere gore daha fazla aragtirma
yapmakta.dlr.86 Elde ettigimiz sonuglarda agiz ve dis saghig: triinleri hakkinda yine

kadin hastalarin daha fazla arastirma yaptigin1 sonucunu ortaya ¢ikarmaktadir.

Calismada elde edilen verilere gore sosyal medya platformlar1 arasinda en
yiiksek kullanim orani Instagram ve Youtube’ dir. Sosyal medya araglarinin agiz ve dis
saglig trlinlerini etkileme oranlarina baktigimizda yine en yiiksek oran Instagram ve
Youtube platformlarinda goriilmiistiir. Bunu gorsel ve video igeriklerin kitleler
tarafindan daha anlasilir olmasina ve daha giicli ikna etmeyi saglamasindan

kaynaklanmaktadir.

Youtube reklamlar1 ve satis arasinda dogru orantili bir iliski oldugunu séylemek

miimkiindiir. Ayrica Youtube reklamlar ve iirlin satislari arasinda pozitif bir korelasyon
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oldugunu da soyleyebiliriz. Boylelikle firmalar Youtube reklam ve tanitimlarina ne
kadar fazla biitce ayirirlarsa, satis ve kar oranlari o derecede yiiksek olucaktir.”’

Yaptigimiz calisma da bu sonucu desteklemektedir.

Tiiketiciler sosyal medyada takipgisi yiiksek kisilerin iletisim giicline
inanmaktadir. Sosyal medya reklam ve tamitimlarinin daha ekonomik ve etkili trtinleri
on plana ¢ikarttigin1 dolayisiyla hayat standartlarini yiikselttigini ve ekonomik olana
daha rahat ulastiklarini diisiinmektedirler. Bunun baslica nedenini ise sosyal medya
platformlari, kitlelere alternatiflerine sunarak; zaman, para ve emek tasarrufu sagladigi
soylenebilir.! Sosyal medyanin ekonomi iizerinde de pozitif etkilerini gérmek

mumkuindir.

Markalar, eksik ya da hatali yonlerini yapici elestiriler ile tiiketici tarafindan
direkt duyarak satig stratejilerini degistirme firsati yakalamaktadir. Buradan da
anlasilacagi tizere sosyal medya artik markalarin kendi tiiketicileri profillerine
ulagmalarinda yeni bir yol haline gelmektedir. Elde edilen diger bir¢ok arastirma

bulgular1 da bu goriisii destekler niteliktedir.*®

Sosyal medya platformlarini online pazarlama yolu ile tiiketicilerin satin alma
kararinm1 etkilemektedir. Ancak agiz ve dis saghig irlnleri i¢in tiketici dis hekimi
tavsiyesine de onem vermektedir. Sonug olarak, sosyal medya platformlari etkin
kullanildik¢a ve dis hekimleri ile firmalar arasindaki iletisim ve pazarlama stratejileri

kuvvetlendikge, agiz ve dis sagligi iirlinleri pazarlayan sirketler bagariya ulagacaktir.
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6. SONUC VE ONERILER

Sosyal medya kullanici sayisinin giderek artmasi ile hastalarin agiz ve dis
tirtinleri satin aliminda sosyal medya reklamlarmin etkili oldugu gézlenmektedir.
Anketimize katilan hastalarin bir kismi ise hekim tavsiyesi, geleneksel medya
reklamlar ve tirtin kampanyalar1 dogrultusunda satin alim yapmaktadir.

Agiz ve dis saghgr trlinleri satan firmalarin dis hekimleri araciligiyla {iriin
tanitimlar1 hastalara ulasmakta daha giivenilir bir yoldur.

Agiz ve dis saghg iiriin aliminda, sosyal medya araglari iginde Instagram ve

Youtube daha etkilidir.
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EK-2. HASTA ONAM FORMU

BILGILENDIRILMIS GONULLU ONAM FORMU

Sayn katilimci, bu ¢alisma ESOGU Dis Hekimligi Fakiiltesi Restoratif Dis Tedavisi
Anabilim Dali tarafindan yapilmaktadir. *’Sosyal Medyanin Agiz ve Dis Sagligi
Uriinlerinin Satin Aliniminda Tiiketici Davranislarina Etkisinin Incelenmesi " adli
calismamizda amacimiz ESOGU dis hekimligi fakiiltesine basvuran hastalarmn agiz
ve dis saglig trtinleri tiiketiminde sosyal medyanin ne kadar etkisinde kaldigini
arastirmaktir. Bu ¢aligmada size sosyal medyaya ayirdiginiz vakit ve agiz dis saglhig
triinleri tiikketiminize dair anket yoluyla sorular sorulacaktir. Sizden herhangi bir
tetkik istenmeyecektir. Maruz kalacaginiz Ongoriilen herhangi bir risk mevcut
degildir. Bu arastirmaya katilmimiz istege baghdir. Ilgili mevzuat geregince
kimliginizi ortaya g¢ikaracak kayitlar gizli tutulacak, kimseye agiklanmayacak ve
paylasilmayacaktir. Arastirma sonuglarinin  yayimlanmasi halinde de kimlik
bilgileriniz gizli kalacaktir. “Bilgilendirilmis Goniilli Onam Formundaki tiim
aciklamalari okudum. Bana, yukarida konusu ve amaci belirtilen arastirma ile ilgili
yazili ve sozli agiklama, asagida adi belirtilen hekim tarafindan yapildi.
Arastirmaya goniillii olarak katildigimi biliyorum. S6z konusu arastirmaya, higbir

bask1 ve zorlama olmaksizin kendi rizamla katilmay1 kabul ediyorum.”
SORUMLU ARASTIRMACI Prof. Dr. Batu Can Yaman

Eskisehir Osmangazi Universitesi Dis Hekimligi Fakiiltesi Restoratif Dis Tedavisi
GONULLU

Adi1 Soyadz:

Tarih:

Imza:
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EK-3. HASTA ANKET FORMU

Sosyal Medyanin Agiz ve Dis Saghg Uriinlerinin Satin
Almiminda Tiketici Davramslarina Etkisinin
Incelenmesi

Cinsiyet: Yas:

Agiklama: Caligmanin temel amact sosyal medyanin tizerinizdeki etkisini saptamak oldugundan
elde edilen bilgilerin higbiri kisisel bir amagla kullanilmayacaktir. Calismaya vereceginiz
samimi cevaplar arastirmanin saglikli olmasi igin olduk¢a dnemlidir. Yapacaginiz katkilar i¢in
simdiden tesekkiir ederiz.

S1. Herhangi bir sosyal giivenceniz var nm?

1)Evet 2)Hayir
Var ise ; 1) Sgk 2) Bag-Kur 3) Emekli Sandig1
4) Ozel sigorta 5) Diger (Belirtiniz.................. )

S2. Hekim tarafindan teshis edilmis bir hastahiginiz var nm?

1)Evet 2) Hayir
Var ise;

1) Kalp Hastalig1 2) Diyabet 3) Tiroid

4) Bobrek Hastaligi 5) Kanser 6) Hepatit vb. bulasici
hastaliklar

7) Diger (Belirtiniz.................. )

S3. Hekim tarafindan onerilen diizenli kullandiginmiz bir ilaciniz var m1?
D)EVEt(BEIItINIZ. ...ttt )

2)Hayir

S4. Son 6 ay icerisinde dis hekimi kontroliine gittiniz mi?
1)Evet(Kag kez oldugunu belirtiniz................coooiiiiiiiii s )
2)Hayir
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SS. Dis hekimi ziyaretinizde hangi islemleri yaptirdiniz?
1)Dolgu 2) Dis Cekimi 3) Distas1 Temizligi

4) Kanal Tedavisi 5) OrtodontikTedavi 6) Protez

7) Diger (Belirtiniz. ... vvvvveeeneen. )

S6. Kullandigimiz agiz ve dis saghg iiriinleri (dis macunu, dis fir¢asi, dis ipi, agi1z
gargarasl, ara yiiz fircasi) kim tarafindan alinmaktadir?

1) Kendim 2) Ebeveyn  3) Cocuklarirm 4) Esim
5)Diger(Belirtiniz........................ )

S7. Asagida belirtilen agiz ve dis saghgi iiriinlerinden her birine yonelik son 1

aydaki ahiskanh@imz belirtiniz.

Ag1z ve Dis Saghg Uriinii Kullanim Sikhig: Markasi Sosyal Medyada daha
once nerede gordiiniiz
1)Giinde 2-3 kere 1)Signal 1)Blog
2)Giinde 1 kere 2)ipana 2)Twitter
3)2-3 giinde 1 kere 3)Sensodyne 3)Facebook
Dis Macunu 4)Haftada 1 kere 4)Colgate 4)Instagram
5)Ayda 1-2 kere 5)Parodontax 5)Youtube
6)Hig 6)Diger 6)Forumlar
1)Giinde 2-3 kere 1)Signal 1)Blog
2)Giinde 1 kere 2)Tepe 2)Twitter
3)2-3 giinde 1 kere 3)Sensodyne 3)Facebook
Dis Firgasi 4)Haftada 1 kere 4)Oral-B 4)Instagram
5)Ayda 1-2 kere 5)Curaprox 5)Youtube
6)Hig 6)Diger 6)Forumlar
1)Giinde 2-3 kere 1)Oral-B 1)Blog
2)Giinde 1 kere 2)Colgate 2)Twitter
3)2-3 giinde 1 kere 3)Sendodyne 3)Facebook
Dis ipi 4)Haftada 1 kere 4)Diger 4)Instagram
5)Ayda 1-2 kere 5)Youtube
6)Hig 6)Forumlar
1)Giinde 2-3 kere 1)Signal 1)Blog
2)Giinde 1 kere 2)Colgate 2)Twitter
3)2-3 giinde 1 kere 3)Listerine 3)Facebook
Gargara 4)Haftada 1 kere 4)Diger 4)Instagram
5)Ayda 1-2 kere 5)Youtube
6)Hig 6)Forumlar
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Ara yiiz fircas:

)Giinde 2-3 kere 1)Colgate
2)Giinde 1 kere 2)Oral-B
3)2-3 giinde 1 kere 3)Tepe
4)Haftada 1 kere 4)Curaprox
5)Ayda 1-2 kere 5)Diger

6)Hig

1)Blog
2)Twitter
3)Facebook
4)Instagram
5)Youtube
6)Forumlar

Liitfen asagidaki seceneklerden durumunuza en uygun olani isaretleyiniz.

Olgekte 1=Hicbir zaman, 2=Cok nadir, 3=Ara sira, 4=Sik ve 5=Her zaman
anlamindadir.

Asagidaki sosyal medya araclarim hangi sikhikta
kullanmaktasiniz?

112 3 4 5

S8.1 | Blog

S8.2 | Twitter

S8.3 | Facebook

S8.4 | Instagram

S8.5 | Youtube

S8.6 | Forumlar

Blog kullanimi; 1 2 3 |4 5

S9.1  Kendi blogumda yaz1 yazar ve yayinlarim.

S9.2 | Bagkalarinin yazdig: bloglar1 okurum.

S9.3 | Blog yazilarina yorum yaparak katkida bulunurum.

S9.4 | Blog arama motorlarimi kullanirim.

S9.5 | Bloglarda gordiigiim agiz ve dis sagligi iirlinlerini alirim.

S9.6 | Bloglarda gordiigim agiz ve dis sagligi iirtinlerini

arkadaslarima tavsiye ederim.

Twitter kullanimi; 12 3 4 5

S10.1 Kendi Twitterprofilimde paylasimlarda bulunurum
(Tweet atarim).

S10.2 | Takip ettigim kullanicilarin yazdiklarini okurum.

S10.3 | Takip ettiklerim ve takip edenlerimle iletisim
kurarim(mesajlasirim)

S10.4  Diger kullanicilardan iletimde (tweet) bahsederim
(mention).

S10.5 | Diger kullanicilarin iletilerini (tweet) paylasirim
(retweet).

S10.6 = Agiz ve dis saghigi Uiriinleri ile ilgili ileti (tweet) yazarim.
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Facebook Kullanimi;

S11.1 | Durum giincellemesi yaparim.
S11.2 | Sosyal ag sitesine resim, video ytiklerim.
S11.3 | Arkadaglarimin durum giincellemesi ve igerik
paylasimlarini izlerim.
S11.4 | Arkadaslarimin durum giincellemesi ve igerik
paylasimlarina yorum yaparim.
S11.5 | Begendigim marka veya firmalarin sayfalarina iiye
olurum.
Instagram kullanimi; 1 2 3 4 5
S12.1 | Kendi Instagram profilimde paylasimlarda bulunurum.
S12.2 | Takip ettigim kullanicilarin paylasimlarini incelerim.
S12.3 | Agiz ve dis saglig iiriinii markalarinin Instagram
hesaplarini takip ederim.
S12.4 | Dis hekimlerinin Instagram hesaplarini takip ederim.
S12.5 | Dis hekimlerinin Instagram iizerinden agiz ve dis saglig
tirtinleri hakkinda yaptig1 yorumlar, o iiriinlerle ilgili
fikrimi degistirir.
S12.6 | Dis hekimlerinin Instagram {lizerinden tavsiye ettigi ag1z
ve dis sagligi tirlinlerini alirim.
YouTube kullanimi; 1 2|3 4|5
S13.1  Medya paylasim sitelerine igerik (resim, video) yiiklerim.
S13.2 Medya paylasim sitelerinde bulunan igerigi izlerim.
S13.3  Igeriklere yorum yaparim.
S13.4 | Igeriklerin iyi veya kotii olduklarma gore oylarim.
S13.5 | Dis hekimlerinin YouTube kanallarimi takip ederim.
S13.6  Dis hekimlerinin YouTubelizerinden agiz ve dis saglig
tirtinleri hakkinda yaptig1 yorumlar, o tirtinlerle ilgili
fikrimi degistirir.
S13.7 | Dis hekimlerinin YouTube {izerinden tavsiye ettigi agiz

ve dis saglig tirtinlerini alirim.
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Forum kullanima; 112 3|4 5

S14.1 Bir forumda yapilan yorum ve paylagimlart okurum.
S14.2 | Bir forumda yazilan yazilara yorum yaparim.

S14.3 | Bir forumda yazilan agiz ve dis saglig iiriinleri ile ilgili
paylasimlar1 okurum.

Bir Agiz ve Dis Saghg Uriinii Satin Alma Oncesi 1 2 3 45
Sosyal Medyada Tiiketici Davranisi

S15.1 | Bir agiz ve dis sagligi iirlinii satin almadan 6nce o iiriin
ile ilgili sosyal medyada arastirma yaparim.

S15.2 | Satin alacagim agiz ve dis saglig iiriinii ile ilgili sosyal
medyada giivenilir bilgilere ulasacagima inanirim.

S15.3 | Satin alacagim agiz ve dis saglig iiriinii ile ilgili sosyal
medyada yer alan bilgi satici tarafindan olusturulmussa o
bilgiye giivenirim.

S15.4 | Satin alacagim agiz ve dis saglig iiriinii ile ilgili sosyal
medyada sadece daha 6nceden de tanidigim kisilerin
tavsiyelerine 6nem veririm.

S15.5 | Satin alacagim agiz ve dis saglig iiriinii ile ilgili sosyal
medyada popiiler olan (takipgisi, arkadasi ¢ok olan)
kullanicilarin tavsiyelerine dnem veririm.

S15.6 | Sosyal medya araglarinda begendigim, takip ettigim
firmalarin/markalarin iiriinlerini satin almayi tercih
ederim.

S15.7 | Sosyal medyada bir firmanin/markanin benimle iletisime
gecmesi ag1z ve dis saglig iiriinii satin alma yoniinde
beni olumlu etkiler.

S15.8 | Sosyal medya siteleri tiiketicilerin firma/markalarla
iletisime gegmesi i¢in uygun yerlerdir.

S15.9 | Sosyal medyada firmalarin diizenledikleri kampanyalara
katilirim.

Olgekte 1=Kesinlikle Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Ne Katiliyorum Ne
Katilmiyorum, 4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum anlamindadir.
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Sosyal Medyada Agiz ve Dis Saghg Uriinii Satin
Alma Sonrasi Tiiketici Davranisi

1

2

S16.1

S16.2

S16.3

S16.4

S16.5

S16.6

S16.7

Satin aldigim agiz ve dis sagligi iirlinlinden memnun
kalirsam bunu sosyal medyada paylasirim.

Satin aldigim agiz ve dis sagligi iirlinlinden memnun
kalmazsam bunu sosyal medyada paylagirim.

Satin aldigim agiz ve dis sagligi iirlinlinden memnun
kalirsam sosyal medyada diger kullanicilara o {iriinii
almalarin tavsiye ederim.

Satin aldigim ag1z ve dis sagligi lirlinlinden memnun
kalmazsam sosyal medyada diger kullanicilara {iriinii
almamalarini tavsiye ederim.

Agiz ve dis saglig lirlinlinden memnun oldugum
firma/markanin sosyal medyada beni fark etmis olmas1
memnuniyetimi artirir.

Agiz ve dis saglig tiriiniinden memnun olmadigim
firma/markanin sosyal medyada beni fark etmis ve
benimle iletisime gegmis olmasi fikrimi degistirmeme
sebep olabilir.

Agiz ve dis saglig tirlinlinden memnun olmadigim
firma/markanin sosyal medyada beni fark etmemis ve

iletisime gegmemis olmasi memnuniyetsizligimi artirir.

Olgekte 1=Hi¢ Etkilemez,2=Kismen Etkiler, 3=Etkiler, 4=Cogu Zaman 5=Her Zaman
Etkiler anlamindadir.

Sosyal medya araclarimin agiz ve dis saghg iiriinii
satin almaniz1 ne kadar etkiledigini isaretleyiniz.

S17.1
S17.2
S17.3
S17.4
S17.5
S17.6

Blog
Twitter
Facebook
Instagram
Youtube
Forum
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