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OZET

Ilgar ALIYEV
Saglik Iletisiminde Etkileyen Pazarlama Uygulamalarina Yonelik Tiiketici Tutumu
Yiiksek Lisans Tezi
Istanbul, 2025

Calisma, Instagram’da saglik temal1 icerik Ttreten Tiirk doktor-influencer’larin
paylagimlarina gelen kullanici yorumlarimi biligsel, duygusal ve davranigsal temalar
lizerinden analiz etmektedir. Arastirma kapsaminda, farkli uzmanlik alanlarindan segilen
doktor-influencer’larin yiiksek etkilesimli paylasimlarina yapilan toplam 1171 yorum
tematik igerik analizine tabi tutulmustur. Kodlama sonucunda, yorumlarin %39’unun
biligsel, %37’sinin duygusal ve %?24’linlin davranigsal kategorilere ait oldugu tespit
edilmistir. Elde edilen bulgular, kullanicilarin yalnizca bilgi talebiyle degil, aym
zamanda duygusal bag kurma ve giiven ihtiyaciyla da etkilesimde bulunduklarini
gostermektedir. Kelime bulutu analizi, "hocam", "merhaba", "tesekkiirler" gibi
ifadelerin siklikla kullanildigint ve bu ifadelerin giiven, saygi ve etkilesim arzusunu
yansittigini ortaya koymustur. Ayrica, davranigsal tepkilerin gorece diisiik olmasi,
Instagram’in kullanicilar icin daha c¢ok bilgi toplama ve degerlendirme alani olarak
kullanildigin1 gdstermektedir. Sonuglar, doktor-influencer’larin yalnizca bilgi aktaran
profesyoneller degil, ayn1 zamanda sosyal ve duygusal etkilesim yaratan figiirler
oldugunu ortaya koymaktadir. Bu baglamda, saglik iletisiminde empati ve etkilesim
odakli yaklagimlarin 6nem kazandigi, kullanict giivenini artiran stratejilerin ise saglik
okuryazarligini destekledigi sonucuna varilmistir. Arastirma, dijital saglik iletisimi
alanindaki ¢calismalara hem teorik hem de uygulamali katk1 saglamay1 amaglamaktadir.

Anahtar kelimeler

Doktor-Influencer, saglik iletisimi, tematik analiz, sosyal medya, kullanici etkilesimi



ABSTRACT

Ilgar ALIYEV

Consumer Attitude Towards Influencer Marketing Practices in Health Communication
Master’s Thesis
Istanbul, 2025

This study analyzes user comments on the posts of Turkish doctor-influencers who
share health-related content on Instagram, focusing on cognitive, emotional, and
behavioral themes. Within the scope of the research, 1171 comments on high-
engagement posts by doctor-influencers from various medical specialties were subjected
to thematic content analysis. The coding results revealed that 39% of the comments
were categorized as cognitive, 37% as emotional, and 24% as behavioral. The findings
indicate that users engage not only in pursuit of information but also to establish
emotional connections and express trust. The word cloud analysis showed frequent use
of expressions such as “hocam” (a respectful address to doctors), “hello,” and “thank
you,” reflecting a desire for interaction, trust, and respect toward doctor-influencers.
Moreover, the relatively low frequency of behavioral responses suggests that Instagram
functions more as a platform for gathering and evaluating health information rather than
immediate decision-making. Overall, the results demonstrate that doctor-influencers are
not only providers of expert knowledge but also figures of social and emotional
interaction. In this context, empathy-based and interaction-focused approaches in health
communication are gaining importance, and strategies that enhance user trust can
support health literacy. The study aims to contribute both theoretically and practically to
the field of digital health communication.

Keywords

Doctor-Influencer, health communication, thematic analysis, social media, user
engagemen
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GIRIS

Saglik iletisimi, son yillarda bireylerin yasam kalitesini artirmaya yonelik girisimlerde
merkezi bir alan haline gelmis ve giderek daha fazla akademik ve kurumsal ilginin
odagma yerlesmistir. Saglik hizmetlerinin etkinligini artirmak, bireyleri dogru
bilgilendirmek ve toplum sagligin1 gii¢lendirmek amaciyla yiiriitiilen iletisim stratejileri,
artik yalnizca yliz yiize hekim-hasta etkilesimleriyle siirli kalmamakta, ¢ok kanalli,
disiplinleraras1 ve dijital destekli bir yapiya biirlinmektedir. Bu doniistimde, iletisim
teknolojilerinin gelismesiyle birlikte, saglik bilgisinin paylasimi daha erisilebilir, hizli
ve yaygin hale gelmis; boylece saglik iletisimi yalnizca bir bilgi aktarma siireci degil,
ayni zamanda davranis degisikligi yaratmay1 hedefleyen stratejik bir alan olarak 6nem

kazanmustir.

Ote yandan, dijital teknolojilerin giinliik yasama niifuz etmesiyle birlikte sosyal medya
platformlar1 da bilgiye erisim, etkilesim ve paylasim agisindan kiiresel olgekte bir ag
yapisi sunar hale gelmistir. Bu ortamlar, bireylerin yalnizca sosyallesme degil, saglikla
ilgili bilgi edinme, deneyim paylasma ve saglik davramiglarini sekillendirme gibi
amaglarla da yogun sekilde kullandiklar1 alanlara doniigmiistiir. Bu doniisiim, geleneksel
pazarlama anlayisindan farkli olarak daha katilimci, hizli geri bildirim saglayan ve
duygusal bag kurmaya dayali yeni iletisim bigimlerinin gelismesine yol a¢mustir.
Ozellikle saglik alaninda etkileyiciler (influencer’lar) araciligiyla yiiriitillen pazarlama
yaklasimlari, dijital saglik iletisiminin 6nemli bir pargasi olarak ortaya ¢ikmakta; saglik

tercihlerini, algilarini ve davraniglarini yonlendirme potansiyeliyle dikkat ¢ekmektedir.

Bu baglamda, tezimiz, saghk iletisiminde etkileyen (influencer) pazarlama
uygulamalarinin tiiketici tutumlar {izerindeki etkisini incelemektedir. Geleneksel saglik
iletisimi yontemlerinin dijitallesme ile birlikte donilisiime ugramasi, bireylerin saglikla
ilgili bilgi arayislarini ve saglik hizmetleriyle olan etkilesimlerini 6nemli Olcilide
degistirmistir. Ozellikle sosyal medya platformlarinda doktor-influencer’lar ve saglik
odakli icerik f{reticileri, bireylerin saglik kararlarini, tedavi siireglerini ve {iriin
tercihlerine yonelik tutumlarini etkileyen 6nemli aktorler haline gelmistir. Bu baglamda,
saglik iletisimi, bireylerin saglikla ilgili bilgiye erisimini artirmak, hasta-doktor
iligkisini gelistirmek ve toplum sagligini bilinglendirmek gibi temel hedefleri igeren

genis kapsamli bir disiplindir. Buradan yola ¢ikarak, tezin birinci bdliimiinde, saglik



iletisimi kavrami kuramsal bir ¢erevede ele alinmistir. Oncelikle saglik ve iletisim
arasindaki iliskinin temelleri degerlendirilmis, ardindan saglik iletisiminin tanima,
kapsami1 ve temel unsurlar1 incelenmistir. Devaminda, saglik iletisimi siirecinde etkili
olan modeller (bireyler arasi iletisimden sibernetik modele kadar) ayrintili bi¢imde
aciklanmistir. Ayrica, saglik iletisiminin stratejik hedeflerine yer verilmis; saglik bilinci
olusturma, hasta-doktor iletisimi ve toplum saglig1 kampanyalar1 baglaminda iletisimin
rolii tartisilmigtir. Bolliimiin sonunda ise dijitallesen diinyada saglik iletisiminin
teknolojik yonii irdelenmis; dijital platformlar, tele saglik uygulamalar1 ve sosyal medya

tizerinden yiiriitiilen saglik iletisimi faaliyetleri agiklanmistir.

Ikinci boliimde, dijital igerik yonetimi ve iletisim stratejileri baglaminda sosyal medya
etkileyicilerinin (influencer’larin) pazarlama siireglerindeki rolii degerlendirilmistir. Bu
kapsamda Oncelikle kitle iletisimi, dijital medya ve sosyal medya gibi temel kavramlar
aciklanmis; etkileyen medya olgusu ¢ercevesinde influencer’larin iletisimdeki konumu
analiz edilmistir. Ardindan pazarlama alan1 kavramsal olarak incelenmis, geleneksel ve
dijital pazarlama bilesenleri karsilastirmali sekilde sunulmustur. Etkileyen pazarlama,
dijital pazarlamanin 6zgiin bir bileseni olarak ele alinmis; bu kapsamda sosyal etki
teorisi, kaynak giivenilirligi, sosyal 6grenme ve kullanim-doyum teorisi gibi kuramsal
yaklasimlar 1s181inda degerlendirmeler yapilmigtir. Bélimiin devaminda ise influencer
pazarlamanin sektorel yansimalar1 incelenmis, moda, teknoloji ve 0Ozellikle saglik

sektorii baglaminda etkileyicilerin rolii detaylandirilmigtir.

Ucgiincii boliim, ¢alismanin uygulama kismini olusturmaktadir. Bu boliimde 6ncelikle
saglik alaninda aktif olan influencer’lar, 6zellikle doktor-influencer’lar mercek altina
alinmistir. Konuyla ilgili literatiir taramasi ¢ercevesinde saglik influencer’larina yonelik
yapilmis igerik analizlerine yer verilmis, ardindan arastirmanin sorusu gelistirilmistir.
Arastirmanin evreni ve orneklemi, kullanilan yontem ve veri toplama aracglart ayrintili
bicimde agiklanmis; caligmanin smirliliklart da belirtilmistir. Veri analiz kisminda ise
iceriklerin kodlanmasi biligsel, duygusal, davranigsal ve sosyal kategoriler altinda
gerceklestirilmis; ardindan tematik yogunluk analizi ve kelime bulutu analizi gibi

yontemlerle veriler yorumlanmustir.

Genel olarak baktigimizda, son yillarda yapilan arastirmalar, dijital platformlarin

bireylerin saglikla 1ilgili bilgiye erisim bicimlerini koklii sekilde doniistiirdiigiini



gostermektedir. Ozellikle sosyal medya kampanyalar: iizerinden yiiriitiilen ¢alismalar,
dijital saglik iletisiminin tiiketici davranislarin1 sekillendirmedeki etkisini sistematik
bigimde ortaya koymaktadir. Bu baglamda, internetin saglik iletisimindeki rolii yalnizca
bilgiye erisimle sinirli kalmamakta, ayni zamanda ¢evrimigi platformlar araciligiyla
bilginin yayilimi ve etkilesim bi¢imleri de yeniden tanimlanmaktadir. E-saglik
uygulamalar1 ve dijital teknolojiler, 21. ylizyilin saglik iletisimi stratejilerinde 6nemli
firsatlar sunmakta; bu durum, saglik davraniglarimi etkileyen yeni iletisim bigimlerinin
Oniinii agmaktadir. Bununla birlikte, saghk iletisimi kampanyalarinin nasil
degerlendirilecegi ve hangi stratejilerin daha etkili oldugu gibi konular, arastirmalarin
odaklandigi temel sorun alanlar1 arasinda yer almaktadir. Son donem c¢alismalarda,
ozellikle influencer pazarlamasiyla yiiriitiilen dijital iletisim modelleri dikkat ¢ekmekte;
bireylerin influencer igeriklerine, markalarin dogrudan sundugu reklamlardan farkl
tepkiler verdigi gdézlemlenmektedir. Bu g¢ercevede, etkileyen pazarlamanin bireylerin
saglik tercihlerini nasil yonlendirdigi sorusu, sosyal medya etkileyicilerinin davranigsal
etkileri tlizerinden ele alinmaktadir. Ayrica saglik iletisimi programlarinin saglik
hizmetleri ve halk sagligi {lizerindeki dogrudan etkileri de degerlendirilerek, etkili
iletisim stratejilerinin saglik sonuglarini nasil iyilestirebilecegi tizerine 6nemli ampirik
bulgular ortaya konmaktadir. Genel olarak bu ¢aligmalar, dijitallesmenin hem bireysel
saglik kararlart hem de kamusal saglik politikalar1 {izerindeki etkisini anlamada 6nemli

bir zemin olusturmaktadir.

Bu baglamda, tezimizin temel amaci, saglik iletisimi ile pazarlama uygulamalarinin
kesisiminde, tiiketicilerin saglik igeriklerine verdikleri biligsel, duygusal ve davranigsal
tepkileri derinlemesine analiz ederek, literatiirdeki boslugu bir nebze doldurmaktir.
Dijitallesmenin saglik sektoriindeki etkileri giderek daha belirgin hale gelirken, sosyal
medya ve etkileyen pazarlama uygulamalari, bireylerin saglik konularina dair bilgi
edinme siireclerini, algilarni ve kararlarin1 dnemli 6l¢iide yonlendirmektedir. Ozellikle
Instagram, YouTube ve TikTok gibi platformlarda doktor-influencer’lar tarafindan
paylasilan saglik temali icerikler, kullanicilarin saglik bilgisini artirmakla kalmamakta,
ayn1 zamanda onlarin saglikla ilgili tutumlarini, risk algilarin1 ve tiikketim kararlarini da
etkilemektedir. Tez, bu etkilesimin nasil gerceklestigini, kullanicilarin saglik iceriklerini
nasil yorumladigint ve bu iceriklerin algilarina nasil yansidigini arastirmayi

hedeflemektedir. Ayni zamanda, tiiketicilerin saglik iletisimiyle ilgili igeriklere



verdikleri yanitlarin biligsel (bilgi talebi, arastirma yapma, sorgulama), duygusal
(tesekkiir, giiven, kaygi) ve davramigsal (satin alma, tavsiye etme, randevu alma)
yonlerini sistematik olarak ortaya koyarak, saglik sektoriinde etkileyen pazarlamanin
isleyis mekanizmasini anlamaya calismaktadir. Bu cer¢evede, doktor-influencer’larin
paylasimlariin kullanicilar tarafindan nasil algilandig1 ve sosyal medya platformlarinda
hangi stratejilerin daha etkili oldugu degerlendirilmistir. Tez ¢aligmasi, saglik
iletisiminin giderek daha dijital bir yapiya biirlindiigii giinlimiizde, tiiketicilerin saglik
hizmetleri ve tiriinleri hakkinda bilgi edinme bigimlerini anlamlandirmak, sosyal medya
aracilifiyla yayilan saglik mesajlarinin etkinligini degerlendirmek ve bu siirecin
pazarlama uygulamalariyla nasil i¢ i¢e gegtigini agiga c¢ikarmak agisindan onemli bir

katki sunmay1 amaglamaktadir.

Tezimizde, saglik iletisiminde etkileyen pazarlama uygulamalarinin tiiketici tutumlarina
olan etkisini analiz etmek amaciyla igerik analizi yontemi temel almmistir. igerik
analizi, sosyal medya platformlarinda yer alan doktor-influencer paylagimlarina yapilan
kullanict yorumlarinin sistematik bir sekilde incelenmesini saglamaktadir. Bu
dogrultuda, tematik yogunluk analizi uygulanarak, kullanicilarin bilissel, duygusal ve
davranigsal tepkilerinin dagilimi belirlenmis ve bu kategoriler arasindaki iliskiler
incelenmistir. Tematik yogunluk analizi, belirlenen temalarin frekansini ve etkilesim
yogunlugunu Olgerek, saglik iletisimi kapsaminda tiiketicilerin hangi unsurlara daha
fazla odaklandigmni ortaya koymaktadir. Caligmada, doktor-influencer’larin saglik
konulu paylasimlarina gelen yorumlarin yalnizca bilgi talebi icermedigi, ayn1 zamanda
duygusal etkilesim unsurlarina da giiclii bir sekilde yer verdigine iliskin arastirma

sorusuna cevap aranmigtir.

Son olarak, kullanic1 yorumlarindaki kelime kullanim egilimlerini daha 1yi
gorsellestirmek amaciyla kelime bulutu analizi gergeklestirilmistir. Kelime bulutu
analizi, en sik kullanilan ifadeleri 6ne ¢ikararak, kullanicilarin paylasimlara nasil tepki
verdigini ve hangi konularin yorumlarda daha baskin hale geldigini belirlemeye
yardimci olmustur. Tez ¢alismasi kapsaminda elde edilen veriler, Instagram’daki doktor-
influencer’larin saglik konulu paylagimlarinin tiiketiciler tlizerinde yalnizca bilissel

degil, ayn1 zamanda duygusal diizeyde de giiclii bir etkilesim yarattigin1 géstermektedir.



Tiim bu yontemler esasinda ¢alismamizda, “Doktor-influencer ’larin instagramda saglik
konulu paylagimlarina yonelik tiiketici tutumunun bilissel, duygusal ve davranmissal

boyutda rolii nedir?” arastirma sorusuna cevap aranmaktadir.

Calismamizin literatliir acisindan akademik Onemi, saghk iletisimi ve etkileyen
pazarlama alanlarinin kesisim noktasinda yeni bir perspektif sunmasinda yatmaktadir.
Geleneksel saglik iletisimi literatiirli, genellikle hasta-hekim iligkisi ve saglik
okuryazarligi gibi konulara odaklanirken, sosyal medya platformlarinda doktor-
influencer’larin artan rolii, dijital ¢agda saglik iletisiminin nasil sekillendigine dair daha
fazla inceleme gerektirmektedir. Bu baglamda, calismamiz, tiiketicilerin saglik
iceriklerine verdikleri biligsel, duygusal ve davranigsal tepkileri sistematik bir ¢cergevede
ele alarak, sosyal medya tabanli saglik iletisiminin dinamiklerini anlamaya katkida
bulunmaktadir. Ozellikle kullanicilarin yalnizca bilgi edinme amaciyla degil, duygusal
bag kurma ve gliven duyma ihtiyaciyla da bu tiir iceriklere yoneldigini gosteren
bulgular, saglik iletisimi literatliriinde dijital etkilesimlerin 6nemine dair mevcut
tartismalara yeni bir bakis acis1 kazandirmaktadir. Bununla birlikte, ¢alismanin
bulgulari, etkileyen pazarlama ve tiiketici davranislar1 alanlarinda yapilan 6nceki
arastirmalart destekleyen, ancak saglik iletisimi 6zelinde daha fazla ampirik veriyle
giiclendirilmesi gereken noktalar igermektedir. Doktor-influencer’larin yalnizca bilgi
saglayici degil, ayn1 zamanda bir topluluk olusturucu ve giiven insa edici figiirler olarak
konumlandigin1 ortaya koyan bu calisma, etkileyen pazarlamanin saglik sektoriindeki

roliinii inceleyen sinirli sayidaki aragtirmalara katki sunmaktadir.



BIiRINCi BOLUM: SAGLIK iLETiSiMi KAVRAMININ iINCELENMESI

Gliniimiizde saglik iletisimi, artan 6onemi ve genisleyen kullanim alanlariyla birlikte
giinliik yasamin ayrilmaz bir parcasi haline gelmistir. Nasil ki iletisim toplumsal hayatin
vazgecilmez bir 0gesiyse, saglik olgusu da iletisim araciligiyla cesitli mecralarda ve
araglar iizerinden bireylerin karsisina c¢ikmaktadir. Bu boliimde, saglik ve iletisim
kavramlar1 kuramsal diizeyde ele alinarak, saglik iletisimine iliskin temel unsurlar ve

kuramsal modeller sistematik bigimde incelenmistir.

1.1. Saghk Iletisimi Tanim

Saglik iletisimi, saglik hizmeti sunumuyla ilgili bilgilerin etkili ve anlagilir bir sekilde
iletilmesini saglayan disiplinleraras1 bir alandir. Hem saglik profesyonelleri arasinda
hem de saglik hizmeti alan bireylerle olan iletisimde 6nemli bir rol oynar. Saglik
iletisimi, hastaliklarin Onlenmesi, tedavisi ve yonetimiyle ilgili karmasik konularin
aciklanmasin1 ve anlagilmasini kolaylastirir. Hasta memnuniyetini artirir, saglik
sonuclarini iyilestirir ve saglik hizmetlerinin kalitesini yiikseltir. Ayrica, saglik iletisimi,
saglik politikalarinin ve programlarinin etkin bir sekilde iletilmesi ve toplumun saglikla

ilgili bilinglendirilmesi agisindan da kritik neme sahiptir (Elbiilken, 2022: 27).

Fyodorov’un tanimina gore (2018), saglik iletisimi, bireylerin ve toplumlarin saglikla
ilgili bilgiye erisimini, bu bilgiyi anlamasini ve saghk davraniglarina doniistiirmesini
amaglayan planli bir iletisim silirecidir . Bu alan, tibbi terminolojinin
sadelestirilmesinden halk sagligi kampanyalarinin tasarimina kadar genis bir yelpazeyi
kapsar. Saglik iletisimi, yalnizca bireysel diizeyde bilgi aktarimiyla simirli kalmayip,
aym1 zamanda kiiltiirel, sosyal ve psikolojik faktorleri de gozeterek toplum genelinde

saglik farkindaligini artirmayi1 hedefler (Fyodorov, 2018).

1.1.1. Saghk ve iletisim iliskisi

Saglik ve iletisim arasindaki iligki, insan yasaminin vazge¢ilmez unsurlarindan biridir
ve saglik hizmetlerinin kalitesini, erisimini ve etkinligini belirleyen ©6nemli bir
faktordiir. Saglik iletisimi, saglik hizmeti sunumuyla ilgili bilgilerin aktarimini ve
anlagilmasini saglayan bir ara¢ olarak islev goriir. Bu iliski, saglik profesyonelleri ile

hastalar arasindaki iletisimden, kamu sagligi kampanyalarinin iletisim stratejilerine



kadar genis bir yelpazede etkilidir. Bu baglamda, saglik hizmetlerinde iletisim, hasta
memnuniyeti ve tedavi sonuglari iizerinde dogrudan bir etkiye sahiptir. Saglik
profesyonelleri, hastalariyla etkili bir sekilde iletisim kurarak tedavi planlarmi
aciklamak, hastalarin endiselerini anlamak ve onlar1 bilgilendirmek i¢in iletisim
becerilerini kullanmalidir. Iyi bir iletisim, hasta memnuniyetini artirir, tedaviye uyumu

tesvik eder ve saglik sonuglarini iyilestirir (Kosar, 2022: 12-13).

Ayrica, kamu sagligr alaninda iletisim, hastaliklarin 6nlenmesi ve saglikli davranislarin
tesvik edilmesi i¢in kritik 6neme sahiptir. Toplumun saglikla ilgili bilinglendirilmesi,
risk faktorlerinin anlagilmasi ve koruyucu Onlemlerin alinmasi igin etkili iletisim
stratejileri kullamlmalidir. Ornegin, obeziteyle miicadele, tiitiin kullanimimnin azaltilmasi
veya asilarin tesviki gibi kampanyalar, halkin saglikla ilgili bilin¢ diizeyini artirmak ve
olumlu saglik davraniglarimi tesvik etmek igin iletisim araglarimi etkin bir sekilde

kullanir (Elbiilken, 2022: 25).

Baska bir deyisle, saglik ve iletisim arasindaki iliski, bireylerin saglik hizmetlerine
erisimini, kalitesini ve sonuglarini belirleyen dnemli bir faktordiir. Iyi bir iletisim, hem
saglik profesyonelleri ile hastalar arasinda gii¢lii bir iliski kurmay1 hem de toplumun
saglikla ilgili biling diizeyini artirmay1 saglar. Bu nedenle, saglik hizmetlerinin
tyilestirilmesi ve toplumun saglig1 i¢in etkili iletisim stratejilerinin benimsenmesi biiyiik

Onem tasir.

Kisacasi, saglik iletisimi, insanlarin saglik hizmeti alirken veya saglik durumlariyla
ilgili bilgi alirken karsilastig1 iletisim siirecidir. Iletisim, kisiler aras1 duygu, diisiince ve
bilgi aktariminin karsilikli olarak gerceklestigi bir stiregtir. Bu siirecin etkin ve dogru bir
sekilde gerceklestirilmesi, hastalarin tedavi siireglerine uyumlu yaklagsmalarini saglar ve
saglik sonuglarini olumlu ydnde etkiler. Ozellikle saglik alaninda iletisimin Snemi
biiyiiktiir. Hastalarin kendilerini ifade edebilme yetenekleri, dogru bilgilendirme ve
hasta-hemsire iligskisindeki iletisim becerileri saglik hizmetlerinin kalitesini etkiler.
Saglikli ve etkili iletisim, hem saglik profesyonelleri hem de hastalar i¢in 6nemli bir

gerekliliktir.

Hemsirelerin hasta ile iletisiminde dikkat etmeleri gereken bazi noktalar vardir.
Anlayishi ve icten bir yaklagim, hasta mahremiyetine saygi gosterme ve hastanin

ithtiyaglarim1  karsilama yetenegi oOnemlidir. Eksik veya basarisiz bir iletisim ise



hastalarin yanlis yonlendirilmesine ve saglik durumlarinin olumsuz etkilenmesine neden
olabilir. Buna karsilik, saglik iletisimi iizerine yapilan egitimler, hemsirelerin ve diger
saglik ¢alisanlarinin iletisim becerilerini gelistirme imkani sunar. Bu egitimler, saglik
hizmetlerinin kalitesini artirir ve hastalarin memnuniyetini saglar. Etkili iletisim,
hemsirelerin mesleki doyumunu artirirken, hastalarla olan giiven iliskilerini giiglendirir

(Erdogan, 2021: 14).

Goriildigii tizere, saglik iletisimi saglik hizmetlerinin temel bir unsuru olarak karsimiza
cikar. Saglik profesyonellerinin etkili iletisim becerileri, hastalarin saglik
hizmetlerinden daha fazla fayda gormesini ve tedavi siireclerine daha uyumlu
yaklagmalarin1 saglar. Bu nedenle, saglik iletisimi konusunda siirekli egitim ve gelisim
Oonemlidir ve bu, hemsirelerin ve diger saglik ¢alisanlarinin basarili bir sekilde hastalarla

iletisim kurmalarini saglar.

1.1.2. Saglik Iletisiminin Iceriksel ve Islevsel Kapsam

Saglik iletisimi genis bir kapsama sahiptir ve farkli paydaslar arasindaki iletigsimi igerir.
Birincil olarak, saglik iletisimi, saglik profesyonelleri ile hastalar arasindaki iletisimi
kapsar. Saglik calisanlari, hastalarla etkili iletisim kurarak hastalarin saglik durumlarini
anlamak, tedavi segeneklerini agiklamak ve hasta memnuniyetini artirmak i¢in ¢aba
gosterirler. Empati, hasta mahremiyetine saygi ve agik iletisim gibi unsurlar, saglik

iletisiminin bu yoniiniin temel taslaridir (Y1lmaz, 2021: 29-30).

Ayrica, saglik iletisimi saglik hizmeti sunuculari arasindaki iletisimi de icerir. Bu, saglik
profesyonelleri arasinda bilgi paylasimimni, isbirligini ve koordinasyonu igerir. Ornegin,
bir hasta bircok farkli saglik c¢alisaniyla temas edebilir — doktorlar, hemsireler,
diyetisyenler ve terapistler gibi. Bu nedenle, saglik iletisimi saglik ekibi arasinda tutarl
bir iletisim ve hasta bakiminin koordinasyonunu saglamak icin dnemlidir (Ishikawa ve

Kiuchi, 2010).

Saglik iletisimi ayni1 zamanda saglik bilgi ve egitim materyallerinin gelistirilmesi ve
dagitilmasini igerir. Toplum sagligim iyilestirmek i¢in saglik okuryazarligimi artirmak
onemlidir. Bu, saglik hizmeti saglayicilarinin, kamu saghigi yetkililerinin ve diger

paydaslarin saglik konularinda bilgilendirici ve erisilebilir materyaller sunarak



toplumun saglik hakkinda bilgi sahibi olmasina yardime1 olmalarmi igerir (Iren, 2021:
44).

Bunun yani sira, saghk iletisimi saglik politikalariin gelistirilmesi ve uygulanmasi
sirecinde de oOnemlidir. Saglik politikalariin topluma etkilerini anlamak, bu
politikalarin iletisimini yonetmek ve toplumun politika siireclerine katilimini saglamak
saglik iletisiminin 6dnemli bir parcasidir. Kisaca bir genelleme yapacak olursak, saglik
iletisimi, saglik profesyonelleri ile hastalar arasindaki iletisimden, saglik hizmeti
sunucular1 arasindaki isbirligine ve toplum saghigina yonelik bilgi ve egitim
calismalarina kadar ¢esitli alanlarda etkilidir. Bu nedenle, saglik sistemlerinin etkinligi
ve toplum sagliginin iyilestirilmesi i¢in saglik iletisimine gereken Onemin verilmesi
kritiktir.

Sunu da sdylemekte fayda vardir ki, saglik iletisimi, bireysel davranislardan baslayarak
toplumsal yapiya kadar genis bir kapsama sahiptir. Bu kapsam, bireylerin saglik
durumlarimi etkileyen davranislarindan baslayarak toplumun genel saglik diizeyine
kadar uzanir. Saglik iletisimi, farkli diizeylerdeki faaliyetler araciligiyla bireylerin saglik
bilincini artirmayi, tutumlarmi sekillendirmeyi ve saglik davraniglarini desteklemeyi

amaglar.

Saglik iletisiminin temel amaci, bireylerin saglikla ilgili farkindaligini artirmak ve
saglik davranislarini degistirmeye yonelik bilgi ve destek sunmaktir. Iletisim, bireylerin
saglik bilgisini artirarak, tutumlarini olumlu yonde degistirebilir ve saglik davranislarini
gelistirmelerine yardime olabilir. Ornegin, saglik iletisimi programlari, sigara birakma,
saglikli beslenme ve egzersiz gibi bireysel saglik davramiglarmi tesvik edebilir (iren,

2021: 2).

Bireylerin sosyal gevreleri ve ait olduklar1 gruplar, saglik iletisiminin 6nemli bir
parcasidir. Sosyal aglar, bireylerin saglik davranislari iizerinde 6nemli bir etkiye sahip
olabilir ve saglik iletisimi programlari, sosyal aglarda (6rnegin, arkadaslar arasinda
sigara icmeme kampanyalar1 veya saglikli yemek tariflerinin paylasilmas1 gibi
konularda) farkindalik yaratmayi ve saglik davraniglarini desteklemeyi hedefleyebilir

(Giindogdu, 2021: 2).

Saglik iletisimi, kuruluglar arasi iletisimi de kapsar. Bu, saglik kuruluslari, okullar,

isyerleri ve sivil toplum gruplart gibi kurumlar arasinda bilgi ve kaynak paylasimini



icerir. Kurumsal diizeyde iletisim, politika degisiklikleri yaparak veya saglk
hizmetlerini 1iyilestirerek toplum saghigini etkileyebilir. Bunun yani sira, toplum
diizeyinde iletisim, toplumun genel saglik diizeyini etkileyen faktorleri ele alir. Bu,
saglik politikalarinin olusturulmasi, toplum saglik programlarinin yiiriitiilmesi ve saglik
egitim kampanyalarinin diizenlenmesini igerir. Toplum diizeyindeki iletisim, saglikla
ilgili normlarin ve degerlerin sekillendirilmesine ve toplumun saglikla ilgili konularda

bilinglenmesine yardimci olabilir (Bigermen, 2021: 19).

Baska bir deyisle, bireysel davranislardan toplumun saglik diizeyine kadar olan bu genis
kapsam, saglik iletisiminin etkili bir sekilde planlanmasi ve uygulanmasini gerektirir.
Bu, saglik iletisimi programlarinin, saghigin iyilestirilmesine yonelik kapsamli ve ¢oklu

diizeyde bir yaklagim benimsemesini saglar.

1.1.3. Saghk iletisiminin Temel Unsurlar

Saglik iletisiminin temel unsurlarindan birisi onun amac ve hedefleridir. Oncelikle sunu
belirtmekte fayda vardir ki, saglik hizmetlerinde iletisimin temel amaci, etkin bir
iletisim saglamaktir. Bu, hastalarla saglik profesyonelleri arasinda dogru, acik ve
empatik bir iletisim kurularak saglik hizmetlerinin kalitesinin artirilmasi ve basari
diizeyinin yiikseltilmesi anlamina gelir. Etkin iletisim, hasta memnuniyetini artirirken,
tedavi siireclerini kolaylastirir ve sonuglarini olumlu yonde etkiler. Bu baglamda, saglik
hizmetlerinde iletisimin temel hedeflerinden birisi, hastalarin duygularini, ihtiyaglarini
ve beklentilerini anlamak i¢in empati kurmaktir. Empati, saglik ¢alisanlarinin hastalarin
yasadig1 sikint1 ve endiseleri daha derinlemesine anlamasina yardimci olur. Bu da, hasta
odakli bir yaklasim benimseyerek, hastalarin kendilerini daha 1iyi anlasilmig
hissetmelerini ve tedavi siireglerine daha olumlu bir sekilde katilmalarini saglar (Iren,

2021: 53).

Saglik hizmetlerinde iletisimin diger bir hedefi, hastalarin saglik durumlarina iliskin
bilgi ve isteklerini dogru bir sekilde saglik profesyonellerine iletebilmelerini
saglamaktir. Dogru iletisim, hastalarin tedavi segenekleri hakkinda bilgilendirilmesini
ve tedavi siireclerine aktif olarak katilmalarini saglar. Bu sayede, hasta ve saglik ¢alisani
arasindaki giliven iligkisi gliclenir ve tedaviye uyum saglanmasi kolaylasir (Sarigam,

2022: 27).
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Bir diger hedef ise hizmetlerin ve siireclerin siirekli olarak iyilestirilmesine katki
saglamaktir. Hastalarin saglik hizmetlerinden aldiklar1 deneyimler hakkinda geribildirim
saglamalari, saglik hizmetlerinin kalitesinin artirilmasi ve hastalarin ihtiyaglarina daha
iyl cevap verilmesi i¢in 6nemli bir geri bildirim mekanizmasidir. Bu sayede, saglik
hizmetleri siirekli olarak giincellenir ve iyilestirilir, hastalarin memnuniyeti ve saglik

sonuglar1 daha da artirilir (Saricam, 2022: 28).

1.2. Saghk iletisimi Modelleri

Saglik iletisiminin birkag model siniflandirmasi vardir. Ornegin bir smiflandirmaya
gore, saglik iletisimi modelleri Medikal, Motivasyonel ve Sosyal Miidahale modelleri
olarak tige ayrilir. Bu siniflandirmaya gore, Medikal Model, hastaligin taninmasi, teshisi
ve tedavisi lizerine odaklanirken, saglik bilgilerinin yayilmasinda bilimsel gerceklere
dayal1 bir yaklasim benimser. Ancak, bu modelin bazi smirliliklar1 vardir ve sosyal,
kiiltiirel ve psikolojik faktorleri goz ardi ettigi igin bireylerin bilgi ile davranislari
arasindaki boslugu kapatamayabilir. Bu model, genellikle saglik hizmeti sunuculari
tarafindan kullanilir ve hastalik belirtileri ve tedavileri hakkinda bilgi vermek icin tercih
edilir. Bu model, saglik iletisiminin temel amacinin hastalifin taninmasi ve tedavisi
oldugunu vurgular. Ancak, bu model, hastaligin sadece biyolojik yoniinii ele alirken,
hastaligin sosyal ve psikolojik etmenlerini thmal edebilir. Dolayisiyla, bu modelin etkili
olabilmesi i¢in saglik iletisimi uzmanlariin, bilimsel bilginin yani sira bireylerin sosyal

ve kiiltiirel baglamin1 da dikkate almasi1 gerekir (Bayrak, 2022: 76).

Motivasyon Modeli, saglik iletisiminde bilgiyi arzu edilen saghk davranislarina
dontstiirmek i¢in kullanilan bir yaklasimi temsil eder. Bu model, bireylerin, gruplarin
ve toplumun saglik bilgisini almalari, degerlendirmeleri ve nihayetinde saglik
davraniglarin1 degistirmeye karar vermeleri siirecini anlamak i¢in kullanilir. Bu modelin
kapsadig1 ilgi asamasi, bireyin saglik konusuyla ilgilenmesini igerir. Bu asamada,
bireyin saglik hakkinda farkindalik kazanmasi ve bilgi edinme istegi ortaya ¢ikar. Saglik
iletisimi, bu asamada bireyin dikkatini ¢ekecek sekilde tasarlanmali ve saglik
konusunun o6nemini vurgulamahdir. Degerlendirme asamasi, bireyin aldig1 bilgiyi
cesitli agilardan degerlendirmesini icerir. Bu asamada, birey bilgiyi kendi deneyimleri,
degerleri ve inanclariyla iliskilendirir ve saglik konusundaki tutumunu sekillendirir.

Saglik iletisimi, bu asamada bilgiyi agiklayict ve ikna edici bir sekilde sunmali ve
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bireyin endiselerini ele almalidir. Karar verme asamasi, bireyin saglik davranistyla ilgili
bir karar vermeye hazir oldugu asamadir. Bu asamada, birey bilgiyi kabul edip
etmedigine ve saglik davranisini degistirmeye karar verip vermedigine karar verir.
Saglik iletisimi, bu asamada bireyin karar verme siirecini desteklemeli ve saglik
davranigini benimseme konusunda giiven vermelidir (Noar, Palmgreen ve Zimmerman,

2009: 108-109).

Modelin 6nemli bir 6zelligi, her bireyin, gruplarin ve toplumun motivasyon siirecinde
farkli agsamalarda olabilecegidir. Bu nedenle, saglik iletisimi stratejileri, bireyin veya
toplumun motivasyon seviyesine uygun olarak tasarlanmalidir. Ayrica, model,
motivasyonun bir lineer siire¢ olmadigini ve bireylerin agamalari atlayabilecegini veya

geri donebilecegini kabul eder (Xu ve digerleri, 2023).

Sosyal Miidahale Modeli ise saglik iletisiminde bireylerin ve toplumun davraniglarini
sekillendiren sosyal ¢evrenin 6nemini vurgulayan bir yaklasimi temsil eder. Bu model,
Motivasyon Modeli'nin bazi siirliliklarimi ele alir ve saglik davraniglarinin
degistirilmesinde bireyin yani sira sosyal ¢evrenin de dikkate alinmasi gerektigini one
stirer. Motivasyon Modeli, saglik davramislarini degistirmeye odaklanirken, Sosyal
Miidahale Modeli, saglik davraniglarinin degistirilmesinde sosyal g¢evrenin Onemini
vurgular. Bu model, saglik iletisiminin etkili olabilmesi i¢in insan ekolojisinin ve sosyal
cevrenin kesin bilgisine dayandigini belirtir. Saglik iletisimi, kiiltiirel, biyolojik, fiziksel
ve sosyal ¢evresel faktorler arasindaki etkilesimi anlamak i¢in bu bilgilere dayanmalidir

(Noar, Palmgreen ve Zimmerman, 2009).

Sosyal Miidahale Modeli, saglik iletisiminin grup veya toplum diizeyinde
gerceklestirilmesinin 6nemini vurgular. Bu model, sosyal destek, toplumsal normlar,
degerler ve grup etkilesimlerinin saglik davranislarii etkiledigini kabul eder.
Dolayisiyla, etkili bir saglik iletisimi stratejisi gelistirmek icin bu sosyal faktorlerin
dikkate alimmasi1 gerekir. Bu model ayrica, saglik davranislarinin degistirilmesinde
sosyal cevrenin etkisini gosterir. Bireylerin saglik davraniglarin1 degistirmesi genellikle
sosyal etkilesimler ve sosyal destek ile desteklenir. Bu nedenle, saglik iletisimi
stratejileri, bireylerin yam sira gruplar, aileler ve toplumlar arasindaki iletisimi ve

etkilesimi tesvik etmelidir (Schulz ve Rubinelli, 2010).
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Diger bir simiflandirmaya gore ise saglik iletisimi modelleri I¢sel Iletisim, Bireyler Arasi
fletisim, Grup veya Takim Iletisimi, Kurumsal Iletisim ve Kitlesel Iletisim gibi

modellerdir. Calismamizin bu kisminda s6z konusu modeller ele alinacaktir.

1.2.1. icsel iletisim

Icsel iletisim, saglik iletisimi alaninda 6nemli bir model olarak kabul edilir ve bireyin
kendi i¢ diinyasiyla olan iletisimini ve etkilesimini vurgular. Bu model, bireyin
diisiinceleri, duygulari, inanglar1 ve degerleri arasindaki etkilesimi inceler ve bu igsel
siireglerin saglik davranislari {izerindeki etkilerini ele alir. Igsel iletisim, bireyin kendi
kendine konusmasi, i¢sel ¢atigmalart ¢ozme, duygusal dengeyi saglama ve kendi saglik
durumuyla ilgili olarak aldig1 kararlar1 anlama siirecini icerir. I¢sel iletisim modelinin
temel bilesenlerinden biri, bireyin kendi i¢ diinyasini kesfetme ve anlama siirecidir.
Birey, kendi diislinceleri, duygular1 ve inanglariyla etkilesim halindedir ve bu igsel
siiregler saglik iletisimi {izerinde onemli bir rol oynar. Ornegin, bir bireyin kendi saglik
durumu hakkinda endiseleri varsa, bu endiseleri i¢sel olarak degerlendirir ve bunlarin
lizerine nasil hareket edecegine karar vermeye calisir (Hantho, Jensen ve Malterud,

2002).

Icsel iletisim ayrica, bireyin kendi kendine konusma siirecini icerir. Birey, kendi
diisiincelerini ifade etmek ve icsel ¢atigsmalar1 ¢ozmek i¢in kendi kendine konusur. Bu
icsel konusmalar, bireyin saglik davraniglar1 tizerindeki etkilerini anlamak ve

degistirmek i¢in dnemli bir arag olabilir.

Igsel iletisim modeli ayrica, duygusal dengeyi saglama siirecini de ele alir. Birey, kendi
duygularini tanir, kabul eder ve yonetir ve bu sekilde duygusal dengeyi saglar. Saglik
iletisiminde, duygusal denge, bireyin saglik davranislarmi etkileyebilir. Ornegin, stres
altinda olan bir bireyin duygusal dengeyi saglamak i¢in stresle basa ¢ikma stratejileri
gelistirmesi ve saglikli bir yasam tarzini siirdiirmek i¢in motivasyonunu artirmast

gerekebilir (Hantho, Jensen ve Malterud, 2002).

Kisaca, igsel iletisim modeli, saglk iletisiminde bireyin kendi i¢ diinyasiyla olan
etkilesimini ve bu etkilesimin saglik davranislar1 {izerindeki etkilerini vurgular. Bu
model, bireyin kendi diislincelerini, duygularin1 ve inanglarin1 anlama ve degerlendirme

siirecini ele alir ve bireyin saglik davraniglarini sekillendirmede 6nemli bir rol oynar.
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Icsel iletisim modeli, saglk iletisimi uzmanlarina bireyin igsel siireclerini anlama ve
saglik davraniglarini etkileme konusunda bir cergeve sunar ve bu sekilde saglik

hizmetlerinin kalitesini artirabilir ve toplum sagligini iyilestirebilir.

1.2.2. Bireyler Arasi iletisim

Bireyler arasi iletisim, saglik iletisimi alaninda 6nemli bir modeldir ve saglik hizmeti
sunan kisiler arasinda veya saglik hizmeti alan kisi ile saglik profesyonelleri arasinda
gergeklesen iletisimi vurgular. Bu model, etkili iletisimin saglik hizmetlerinin kalitesini
ve hasta memnuniyetini artirdigina odaklanir. Bireyler arasi iletisim modelinin temel
bilesenlerinden biri, karsilikli anlayis ve empatiye dayali bir iletisimdir. Saglik hizmeti
sunan kisiler, hastalarin duygularin1 ve ihtiyaclarin1 anlamak i¢in empati kurmali ve
onlarla etkili bir sekilde iletisim kurmalidir. Hastalar da, saglik hizmeti sunan kisilere
ithtiya¢ duyduklar bilgiyi ve destegi saglamak i¢in agik ve diiriist bir iletisim ortami
yaratmalidir (Lloyd, Quist ve Windsor, 1990: 174-175).

Bireyler arasi iletisim modeli ayrica, etkili iletisim becerilerinin gelistirilmesi
gerektigini vurgular. Saglik hizmeti sunan kisiler, hastalarla etkili bir iletisim kurmak
icin sozlii ve sdzsiiz iletisim becerilerini gelistirmeli ve hasta odakli bir iletisim stratejisi

benimsemelidir.

Bunun yani sira, hastalar da saglik hizmeti sunan kisilere ihtiya¢ duyduklar: bilgiyi ve
destegi saglamak icin etkili iletisim becerilerini kullanmalidir. Bireyler arasi iletisim
modeli ayrica, hasta memnuniyetinin saglanmas1 ve saglik hizmetlerinin kalitesinin
artirtlmasi i¢in hasta katiliminin 6nemini vurgular. Saglik hizmeti sunan kisiler, hastalar
tedavi stlirecine dahil etmeli ve onlarin goriislerini ve tercihlerini dikkate almalidir.
Hastalar da, kendi saglik hizmetlerini yonlendirmede aktif bir rol oynamali ve saglik

hizmeti sunan kisilerle isbirligi yapmalidir (Lloyd, Quist ve Windsor, 1990: 175).

Bireyler arasi iletisim modelinin baz1 6zgiin 6zellikleri ile ilgili baz1 noktalara deginmek
gerekmektedir. Oncelikle, bu model, saglik hizmeti sunan kisiler ile hastalar arasinda
karsilikli anlayis ve empatiye dayali bir iletisimi vurgular. Saglik hizmeti sunan kisiler,
hastalarin duygularin1 ve ihtiyaglarim1 anlamak i¢in empati kurmalidir. Hastalar da,
saghik hizmeti sunan kisilere ihtiya¢ duyduklar bilgiyi ve destegi saglamak icin

anlayishi bir iletisim ortami yaratmalidir. Bu model, etkili iletisim becerilerinin
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gelistirilmesini Onemser. Saglik hizmeti sunan kisiler, hastalarla etkili bir iletisim
kurmak i¢in sozlii ve sozsiiz iletisim becerilerini gelistirmeli ve hasta odakli bir iletisim
stratejisi benimsemelidir. Hastalar da, saglik hizmeti sunan kisilere ihtiya¢ duyduklari

bilgiyi ve destegi saglamak icin etkili iletisim becerilerini kullanmalidir (Kreps, 2014).

Model, hasta memnuniyetinin saglanmasi ve saglik hizmetlerinin kalitesinin artirilmasi
icin hasta katiliminin 6nemini vurgular. Saglik hizmeti sunan kisiler, hastalar1 tedavi
siirecine dahil etmeli ve onlarin goriislerini ve tercihlerini dikkate almalidir. Hastalar da,
kendi saglik hizmetlerini yonlendirmede aktif bir rol oynamali ve saglik hizmeti sunan

kisilerle igbirligi yapmalidir (Scollo ve Carbaugh, 2013).

Bu model, igbirligi ve agik iletisim ortaminin 6dnemini vurgular. Saglik hizmeti sunan
kisiler ve hastalar arasinda agik ve diiriist bir iletisim ortam1 olusturulmali ve karsilikli
giiven ve saygi temelinde isbirligi yapilmalidir. S6z konusu model, ayrica, iletisimin
bireylerin ihtiyaglarina ve tercihlerine gore 6zellestirilmesini vurgular. Her hasta farkl
ihtiyaclara ve tercihlere sahip oldugundan, iletisim stratejileri bireysel olarak
uyarlanmali1 ve her hasta i¢in en etkili iletisim yontemi belirlenmelidir. Bu 6zellikler,
bireyler aras1 iletisim modelinin etkili ve hasta odakli bir iletisim ortami olusturmak i¢in
saglik hizmeti sunan kisiler ve hastalar arasindaki etkilesimi sekillendirmeye yardimct

oldugunu gosterir (Kreps, 2014).

1.2.3. Grup veya Takim iletisimi

Grup veya takim iletisimi, saglik hizmeti sunan birimlerde ve saglik alaninda calisan
ekipler arasinda etkili iletisimi tesvik eden 6nemli bir modeldir. Bu model, bireylerin bir
araya gelerek bir takim veya grup olusturmasiyla baslar ve saglik hizmeti sunumu
stirecinde iletisimin 6nemini vurgular. Grup veya takim iletisimi, saglik hizmetlerinin
kalitesini artirmak, hasta gilivenini kazanmak ve etkili bir saglik hizmeti sunumu
saglamak i¢in hayati 6neme sahiptir. Grup veya takim iletisimi modelinin 6zgiin
ozelliklerinden biri, bir¢ok farkli disiplinden gelen bireylerin bir araya gelerek bir ekip
olusturmasidir. Saglik hizmeti sunumu genellikle birden fazla disiplinden
profesyonellerin bir araya gelerek gergeklestirilir. Bu nedenle, grup veya takim iletigimi,
farkli uzmanlik alanlarindan gelen bireyler arasinda etkili bir iletisimin saglanmasini

gerektirir (Erdogan, 2021: 36-37).
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Bir diger 6zgiin 6zellik, grup veya takim iletisiminin karsilikli anlayisi tesvik etmesidir.
Grup veya takim fyeleri, birbirlerinin rollerini, sorumluluklarint ve yeteneklerini
anlamali ve birlikte calisarak ortak hedeflere ulagsmay1r amaglamalidir. Bu, saglik
hizmetlerinin koordinasyonunu artirir ve hasta bakiminin biitiinliigiinii saglar. Grup
veya takim iletisimi ayni zamanda bilgi paylagimini ve karar alma siireglerini vurgular.
Saglik hizmeti sunumu siirecinde, grup veya takim {yeleri, hasta durumuyla ilgili
bilgileri paylasmali ve tedavi planimi birlikte olusturmalidir. Bu, bireyler arasinda

giiveni artirir ve hasta bakiminin koordinasyonunu saglar (Giindogdu, 2021).

Grup veya takim iletisimi modelinin bir diger 6zglin 6zelligi, catisma yOnetimi ve
problem ¢6zme becerilerini tesvik etmesidir. Grup veya takim iiyeleri arasinda farkli
fikirler veya bakis agilar1 olabilir ve bu durum zaman zaman catigsmalara yol acabilir.
Ancak, etkili bir grup veya takim iletisimi, ¢atismalar1 yonetmek ve uygun ¢oziimler
bulmak icin gerekli becerilere sahip olmayi igerir. Son olarak, grup veya takim iletigimi,
stirekli geri bildirim ve degerlendirme siireclerini tesvik eder. Saglik hizmeti sunan
ekipler, siirekli olarak performanslarini degerlendirmeli ve iyilestirme firsatlarin
belirlemelidir. Bu, saglik hizmetlerinin kalitesini siirekli olarak artirmak i¢in énemlidir

(Noar, 2009: 6).

Grup veya takim iletisimi modeli, saglik hizmeti sunan birimlerde etkili iletisimin
temelini olusturan 6nemli bir yaklasimdir. Bu model, farkli disiplinlerden gelen bireyler
arasinda isbirligini tesvik eder, karsilikli anlayis1 artirir, bilgi paylasgimim tesvik eder,
catisma yOnetimi becerilerini gelistirir ve siirekli iyilestirmeyi tesvik eder. Bu sekilde,
grup veya takim iletisimi, saglik hizmetlerinin kalitesini artirir ve hasta bakiminin

etkinligini ve verimliligini saglar (Noar, 2009: 7).

Grup veya takim iletisimi, saglik hizmeti sunan ekiplerin veya takimlarin bir araya
gelerek ortak hedeflere ulagmak icin iletisim kurma ve igbirligi yapma siirecini tanimlar.
Bu model, saglik hizmeti sunan kisilerin tek baslarina degil, bir ekip veya takim olarak
calismasi gerektigini vurgular. Saglik hizmetlerindeki karmasik sorunlar1 ¢6zmek ve
hastalarin ihtiyaclarini karsilamak icin ekipler arasi iletisim ve isbirligi 6nemlidir (Noar,

Palmgreen ve Zimmerman, 2009).

Grup veya takim iletisimi modeli, birka¢ dnemli 6zellige sahiptir. ilk olarak, agik ve

etkili iletisim saglanmasi1 gerekmektedir. Saglik hizmeti sunan ekiplerin lyeleri, fikir
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aligverisinde  bulunmali, bilgi ve deneyimlerini paylasmali ve birbirlerini
bilgilendirmelidir. Bu, ekip iiyelerinin ayni sayfada olmasini ve ortak hedeflere
odaklanmasini saglar. Ikinci olarak, isbirligi ve uyum o&nemlidir. Grup veya takim
tiyeleri, birbirlerini desteklemeli, birlikte calismali ve birlikte sorunlar1 ¢ozmelidir.
Isbirligi ve uyum, saglik hizmetlerinin verimliligini artirir ve hasta bakiminin kalitesini
iyilestirir. Ugiincii olarak, liderlik ve yonetim 6nemlidir. Grup veya takim iletisiminde
etkili liderlik ve yonetim, ekip iiyelerinin motivasyonunu artirir, vizyonu belirler ve
grup dinamiklerini yonetir. Liderlik ve yonetim, ekip {iyelerinin potansiyellerini ortaya

cikarmalarina ve en iyi performanslarin sergilemelerine yardimci olur (Noar, 2009).

Son olarak, geri bildirim ve degerlendirme siirecleri onemlidir. Grup veya takim tiyeleri,
performanslarini diizenli olarak degerlendirmeli ve geri bildirim almalidir. Bu, ekip
tiyelerinin giiclii yonlerini tanimlamalarina ve zayif yonlerini gelistirmelerine yardimci
olur. Genel olarak baktigimizda, grup veya takim iletisimi modeli, saglik hizmeti sunan
ekiplerin veya takimlarin etkili iletisim kurmasi, igbirligi yapmasi, liderlik ve yonetim
altinda ¢alismasi ve performanslarini degerlendirmesi gerektigini vurgular. Bu model,
saglik hizmetlerinin kalitesini artirmak ve hasta bakimini iyilestirmek i¢in 6énemlidir ve
saglik hizmeti sunan kisilere, ekip c¢alismasi ve iletisim becerilerini gelistirmeleri igin

rehberlik eder.

1.2.4. Kurumsal Iletisim

Kurumsal iletisim, saglik hizmeti sunan kurumlarin i¢ ve dis iletisimini yonetmek icin
bir model olarak kullanilir. Bu model, saglik kuruluslarinin etkili iletisim stratejileri
gelistirmesine ve siirdiirmesine yardimci olurken, ayni zamanda saglik hizmetlerinin
kalitesini artirmayi ve hasta memnuniyetini saglamayi amaglar. Kurumsal iletisim
modeli, saglik kuruluslarinin igsel ve dissal paydaslarla etkilesimini, iletisim kanallarini

ve iletisim stratejilerini kapsar (Oztiirk, 2022: 62).

Bu modelin temel niteliklerinden biri, saglik kuruluslarinin i¢ iletisimini giiclendirme ve
yonetme becerisidir. Saglikli bir kurumsal iletisim stratejisi, saglik calisanlar1 arasinda

etkili bir iletisimi 6zendirmekte ve kurum i¢indeki bilgi akisin1 artirmaktadar.

Bu, hastalarin saglik hizmeti alirken saglik personeliyle daha iyi iletisim kurmalarin

saglamanin yani sira saglik hizmetlerinin koordinasyonunu ve biitiinliigiinii gii¢lendirir.
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Iyi bir i¢ iletisim, galisanlar arasinda giivenin, isbirliginin ve motivasyonun artmasina
katkida bulunur. Ayrica, kurum iginde bilgi paylasimini kolaylastirarak, herkesin
bilgilendirilmesini ve giincel kalmalarin1 saglar. Bu da saglik hizmetlerinin etkin ve

verimli bir sekilde sunulmasina yardime olur (Oztiirk, 2022: 63).

Kurumsal iletisim modeli ayrica, saglik kuruluglarinin dis iletisimini yonetmek igin
hayati bir rol oynamaktadir. Saglik kuruluglari, hastalar, aileleri, toplum liderleri, medya
ve diger paydaglarla etkili bir iletisim ag1 kurmalidir. Bu, saghk kuruluslarinin
hizmetlerini tanitmalarini, toplumun saglikla ilgili sorunlarini anlamalarini ve ¢6ziim
bulmalarim1 kolaylastirir. Ayrica, kurumsal iletisim stratejisi, saglik kuruluslarinin
itibarlarin1 korumalarina ve kriz durumlarinda etkili bir iletisim saglamalarina yardime1
olur. Saglik kuruluslari, dig diinyayla etkilesimlerinde giiclii bir iletisim stratejisi
benimsemek suretiyle, topluma giiven verir ve toplumun saglik hizmetlerine olan
giivenini artirir. Bununla birlikte, etkili bir dis iletisim stratejisi, saglik kuruluglarinin
misyonunu ve degerlerini dogru bir sekilde temsil etmelerini ve toplumun ihtiyaclarina
duyarl bir sekilde yanit vermelerini saglar. Bu da saglik kuruluslarinin toplumla daha

giiclii ve anlaml bir iligki kurmalarina yardimci olur (Kreps, 2014).

Kurumsal iletisim modelinin bir diger 6nemli yonil, iletisim kanallarinin ¢esitliligini ve
etkinligini vurgulamasidir. Saglik kuruluslari, i¢ ve dis iletisimlerini yonetmek igin
yazili, sozlii, elektronik ve dijital iletisim araglarmi kullanmalidir. Bu, saglk
kuruluglarinin iletisim siire¢lerini ¢esitlendirmesine ve her bir paydas grubuyla etkili bir
sekilde etkilesim kurmasina olanak tanir. Ornegin, yazili iletisim araglari, politika
belgeleri, brosiirler ve raporlar araciligiyla kurulus i¢indeki bilgi akisin1 desteklerken,
sOzli iletisim araglari, toplantilar, seminerler ve egitimler gibi etkinlikler yoluyla

interaktif iletisimi tesvik eder.

Elektronik iletisim araglari ise e-posta, i¢ haberlesme platformlar1 ve c¢evrimigi
topluluklar araciligiyla kurum ici iletisimi hizlandirirken, dijital iletisim araglari, sosyal
medya platformlar1 ve web siteleri araciligiyla kurumun dis diinyayla etkilesimini
kolaylastirir. Bu cesitlilik ve etkinlik, saglik kuruluslariin iletisim stire¢lerini optimize
etmelerine ve paydaslarla daha giiclii ve anlamli baglantilar kurmalarina olanak saglar

(Kreps, 2014).
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Kisacasi, kurumsal iletisim modeli, saglik hizmeti sunan kurumlarin i¢ ve dis iletisimini
yonetmek igin Onemli bir aragtir. Bu model, saglik kuruluslarinin igsel iletisimini
gliclendirmesine, digsal paydaslarla etkili iletisim kurmasina ve iletisim kanallarini
cesitlendirerek etkinligini artirmasina yardimci olur. Bu sekilde, saglik kuruluslar,
hizmet kalitesini artirabilir, hasta memnuniyetini saglayabilir ve toplum sagligin
lyilestirebilir.

Sosyal medya, saglik sektoriinde kurumsal iletisim i¢in kritik bir oneme sahiptir. Genis
kitlelere hizli bir sekilde ulasma olanagi sunarak, saglik kuruluslar1 potansiyel ve
mevcut hastalari, aileleri ve toplumu bilgilendirmekte etkili bir platform bulurlar. Acil
durumlar, saglik Onerileri, kampanyalar ve etkinlikler gibi 6nemli bilgilerin aninda
paylagimi, halkin giincel ve dogru bilgilere erisimini saglar. Ayrica, sosyal medya
araciligiyla saglik kuruluslari, marka imajlarini giiclendirebilir, hasta egitimi ve
bilgilendirmesi yapabilir, hastalarin memnuniyetini artirabilir, toplum sagligi
kampanyalar1 diizenleyebilir ve kriz durumlarinda etkili iletisim saglayabilirler. Bu
sayede, sosyal medya kurumsal iletisim stratejilerinin temel bir unsuru olarak saglik

sektorlinde 6nemli bir rol oynamaktadir.

1.2.5. Kitlesel Iletisim

Kitlesel iletisim, saglik iletisimi agisindan 6nemli bir modeldir ¢iinkii biiyiik kitlelere
etkili bir sekilde ulasmayi saglar. Bu model, genis bir kitleye saglik bilgilerini,
onlemleri veya bilinglendirme mesajlarmi iletmek igin kullanilir. Iletisim, genellikle
medya araciligiyla gerceklestirilir ve televizyon, radyo, gazete, dergi, internet ve sosyal
medya gibi ¢esitli platformlarda yayimlanan igerikler araciligiyla kitlelere ulasilir (Kog,

2024).

Kitlesel iletisim, saglik sektoriinde cesitli amaglar i¢in kullanilmaktadir. Bunlardan biri,
toplum sagligim tesvik etmek ve hastaliklarin dnlenmesini desteklemektir. Ornegin,
obezite, diyabet ve kalp hastaliklar1 gibi yaygin saglik sorunlartyla ilgili bilgilendirici
iceriklerin medya araciligiyla yayilmasi, toplumun bu konularda daha bilingli olmasini
saglayabilir. Bu tiir icerikler, saglikli yasam tarzlarim tesvik ederek, diizenli egzersiz

yapma, saglikli beslenme ve sigara kullanimini birakma gibi 6nlemlerin alinmasini
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tesvik edebilir. Bu sayede, toplumda saglikli davraniglar ve aligkanliklarin

benimsenmesi ve saglikla ilgili risk faktorlerinin azaltilmas1 hedeflenmektedir.

Ayrica, kitlesel iletisim araciligiyla saglik sektorii, belirli saglik konularinda farkindalik
yaratmaylr ve bilinglendirme yapmay1 hedefler. Ornegin, kanser taramalari, as1
kampanyalar1 veya belirli bir hastaligin semptomlar1 ve tedavisi hakkinda bilgilendirme
kampanyalar1 gibi konularda medya aracilifiyla bilgi paylasimi yapilabilir. Bu tiir
kampanyalar, toplumda saglikla ilgili konularin daha genis bir sekilde tartisiimasini
saglayarak, bireylerin saglik hizmetlerinden daha fazla faydalanmalarini tesvik edebilir

(Hayta, 2023: 45).

Bu sekilde, kitlesel iletisim saglik sektdriinde dnemli bir rol oynamaktadir ve toplum
sagliginin 1iyilestirilmesi ve hastaliklarin dnlenmesi gibi 6nemli hedeflere ulagilmasina
katkida bulunmaktadir. Bu nedenle, saglik kuruluslar1 ve kamusal saglik kurumlari,
kitlesel iletisim araglarini etkin bir sekilde kullanarak, toplumu saglikla ilgili konularda

bilin¢lendirmek ve egitmek i¢in stratejik iletisim planlart gelistirmelidirler.

Ayrica, kitlesel iletisim, acil durumlar veya salgin hastalik gibi kriz durumlarinda da
hayati bir rol oynamaktadir. Saghk kuruluslari, halki kriz durumlar hakkinda
bilgilendirmek ve gerekli Onlemleri almalar1 i¢in ¢agrida bulunmak icin medya
araciligiyla iletisim kurabilirler. Bu, halkin panik yapmasini 6nlemeye yardimci olabilir
ve krizle basa ¢ikma siirecini daha etkili hale getirebilir. Ozellikle, dogru ve giivenilir
bilgi akis1 saglanarak, toplumun krizle ilgili endiseleri ve sorular ele alinabilir. Ayrica,
saglik kuruluslarinin alinmasi gereken onlemler hakkinda net ve net bir sekilde iletisim
kurmasi, halkin kriz durumlarina karsi daha iyi hazirlanmasina yardimci olabilir ve
giiven olusturabilir. Bu sayede, toplumun krizle basa ¢ikma siirecinde daha etkin bir

sekilde desteklenmesi ve yonlendirilmesi saglanabilir (Hayta, 2023: 47-48).

Ancak, kitlesel iletisim modeli baz1 engellerle karsilasabilir. Ornegin, bilgi kirliligi veya
yanlis bilgi yayilmasi gibi riskler mevcuttur. Bu durum, toplumun dogru olmayan veya
giivenilmez bilgilere maruz kalmasina ve saglikla ilgili konularda yanlis anlayislara yol
acabilir. Bu nedenle, saglik kuruluslarinin iletisim stratejilerini olustururken ve
uygularken, saglam ve dogrulanmis bilgilerin medya araciligiyla yayilmasini saglamak
icin 6zen gostermeleri onemlidir. Ayrica, bu risklerle basa ¢ikmak ve etkili iletisim

saglamak i¢in dogru kanallarin secilmesi ve iletisim mesajlarinin dogru bir sekilde
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hedef kitleye ulagsmasi onemlidir. Bu sayede, saglik kuruluslari toplumun dogru
bilgilendirilmesini saglayabilir ve saglikla ilgili konularda yanlis anlamalarin ve bilgi

eksikliklerinin 6niine gegebilir.

Baska bir deyisle, kitlesel iletisim modeli, saglik sektoriinde toplum saghigini tesvik
etmek, bilinglendirmek ve kriz durumlarinda etkili iletisim saglamak i¢in dnemli bir
aragtir. Dogru ve etkili bir sekilde kullanildiginda, genis kitlelere ulagarak saglik
bilincini artirabilir ve toplumun saglikla ilgili konularda daha bilingli ve hazirlikli

olmasina katkida bulunabilir.

1.2.6. Semiyotik Model

Semiyotik Model, isaretler ve isaret sistemlerini yogun bir sekilde kullanarak iletisimi
analiz eden bir kavramdir. Bu model, elestirel ve yenilik¢i bir bakis agisina odaklanarak
iligski sistemleri ve Onceliklerine vurgu yapar. Saglik iletisiminde Semiyotik Model,
simgelerin dogru ve etkili bir sekilde kullanilmasii saglayarak sagligin gelistirilmesini
amaglar. Ornegin, bir reklamda, diyet yapmanin viicut iizerindeki olumlu etkilerini
semboller aracilifiyla gostermek bu modele bir ornek olabilir. Saglik davraniglarini
tesvik etmek icin kullanilan sembollerin dogru segilmesi, istenilen davranisin ortaya
cikmasina yardimci olabilir. Ancak, yanlis sembollerin kullanilmasi ise saglik
davraniglart iizerinde olumsuz etkilere neden olabilir. Semiyotik Model, saglik
iletisiminde, iletisimin sembolik unsurlarii dikkatlice kullanarak bireysel ve toplumsal
farkindalik olusturmayi, tutumlar etkilemeyi ve istenilen davraniglari tesvik etmeyi

amaglayan bir yaklasimdir (Glindogdu, 2021: 66).

1.2.7. Sibernetik Model

Davranmisin  kokeni, giinliik yakin iligkilerin islevselliginden ve mevcut durumdan
kaynaklanan beklentilerin ortaya c¢ikmasindan gelir. Sibernetik gelenege dayanan
teoriler, saglik iletisiminde gerilimleri azaltma amaciyla yapilan g¢aligmalar icin en
uygun olanlardir. Bu modeller, hastanin itaatsizligini genellikle hastanin karakteristik
ozelliklerine (bilgisizlik, uyumsuzluk gibi) veya doktorun bazi o6zelliklerine (yetersiz
iletisim ve inandiricilik) baglamaktadir. Bu modele gore, sagligin gelisimi veya davranis

degisimi, hastaya verilen talimatlarin basarili olmasi veya baz1 alt diizeydeki
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davraniglarda bir degisiklik yasanmasiyla miimkiindiir. Sibernetik yaklagim genellikle
aile ve toplumsal gruplar baglaminda saglik davramigimi ele alir ve davranisin
sekillenmesi slirecinde cevresel faktorlerin yani sira toplumsal iligkilerin de saglik
davranigini etkiledigine vurgu yapar. Sibernetik model, saglik ve saglik davranigini
aciklamak icin alt sistem, sistem ve siiper sistem gibi kavramlar1 kullanir. Saglik
davranigini bireyin bulundugu toplumsal gruplar baglaminda ele alir ve saglik
davranigini gelistirmeye yonelik kampanyalarin, bireyin i¢sel dinamiklerini etkileyen
iletileri kapsamas1 gerektigi varsayimiyla mesajlarin kodlanmasini sart kosar (Degtiar,

2025).

1.2.8. Sosyo-kiiltiirel Model

Iletisim kavrami bireyin yasadigi toplumu, grubu veya kendi kalitsal ve Kkiiltiirel
unsurlarini igeren iligkilerini ve etkilesimini ifade eder. Bireyin dogdugu kiiltiir ve
ortam, saglik inanglar1 ve tutumlar lizerinde etkilidir. Bu durum bazen bireysel saglik
acisindan olumlu sonuglar dogurabilirken, bazen de olumsuz sonuglara neden olabilir.
Sosyo-Kiiltiirel Saglik Iletisimi Modeli, saglk iletisimi uygulamalarmin, toplumsal
normlar, inanglar ve degerler gibi kiiltiirel unsurlarla birlestirilmesini amag¢lamaktadir.
Bu modele gore, saglik iletisimi girisimlerinde degerler, inanglar ve diger kiiltiirel
faktorler goz oOnilinde bulunduruldugunda toplumsal sonuclara ulasilabilir. Sosyo-
kiltiirel yaklasim genellikle iletisimin farkli kiiltiirlerde nasil anlamlandirildigi ve bu
anlamlarin nasil aktarildigiyla ilgilenir. Sosyo-kiiltiirel saghk iletisimi, saglik
iletisiminin genellikle kabul edilen yontemlerinden ziyade, toplumsal degerlerle uyumlu
unsurlarin  dikkate alindig1  siireglerin  saglik davranmiglarii  etkili  sekilde

sekillendirebilecegini 6ne siirmektedir (Kreuter ve McClure, 2004).

1.2.9. Fenomenolojik Model

Dogrudan iletisim veya diyalog, kisilerin yliz yiize etkilesim yoluyla aracisiz olarak
birbirleriyle iletisim kurmalarin1  ifade eder. Iletisimsel anlayis, diinyay:
deneyimlerimizle paylagsma bi¢imimizin fiziksel varligimizin doniisiimii oldugunu
belirtir ve iletisimi, biling arayisinin bir parcast olarak tamimlar. Fenomenolojik

yaklasima gore, bireyin deneyimi, ¢evresiyle etkilesiminden kaynaklanir. Bu yaklasim,
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olaylarin temel oOzelliklerini 6znel deneyimlerle gozlemleyip betimlemeyi amagclar.
Fenomenoloji, saglik bakim sunuculari ve hastalar arasinda etkilesimde ve giivenin
olusmasinda engel olabilecegine inandig1 yaygin uygulamalara meydan okur. Saglik
hizmeti sunucular1 ve alicilar1 arasinda 6nyargilarin yerine, agiklik ve duyarlilik tesvik
edilmesi ve artirilmasi gerekti§ine vurgu yapar. Iletisimde giiriiltiinin en aza

indirilmesine veya ortadan kaldirilmasina odaklanir (Giindogdu, 2021: 74).

1.3. Saghk iletisiminin Stratejik Hedefleri

Saglik iletisiminin stratejik hedefleri arasinda, Oncelikli olarak saglik bilinci
olusturmanin 6nemi biiyliktir. Bu hedef, toplumda saglikla ilgili biling diizeyini
artirmay1 ve saglik konularinda farkindalik yaratmay1 amaglar. Bunun yani sira, hasta-
doktor iletisimi de stratejik bir hedeftir. Hasta-doktor iletisimi, saglik hizmeti alirken
hastalarin ve saglik calisanlarinin arasindaki iletisimi iyilestirmeyi ve giiclendirmeyi
hedefler. Bu, daha etkili tedavi siire¢leri ve daha memnun hastalarin olusturulmasina
katki saglar. Ayrica, toplum sagligi kampanyalari da saglik iletisiminin stratejik
hedefleri arasinda yer alir. Bu kampanyalar, toplumun genel saglik durumu ve yasam
tarz1 lizerinde olumlu etkiler yaratmayi1 hedefler ve saglikla ilgili 6nemli konularda
bilinglenme ve bilgilendirme saglar. Bu hedefler, saglik iletisiminin stratejik
planlamasinda 6nemli bir rol oynar ve saglik hizmetlerinin etkin bir sekilde sunulmasina

ve toplum sagliginin iyilestirilmesine katkida bulunur.

1.3.1. Saghk Bilinci Olusturmanin Onemi

Saglik bilinci, bireylerin kendi sagliklariyla ilgili bilgi sahibi olmalari, saghk
hizmetlerine erisimlerini artirmalar1 ve saglikli yasam tarzlarini benimsemeleri
acisindan son derece onemlidir. Saglik bilinci olugturmanin énemi, bireylerin saglikla
ilgili konularda farkindalik kazanmalar1 ve bilingli saghk kararlar1 vermeleriyle
iligkilidir. Bu, bireylerin sagliklarin1 korumak ve gelistirmek icin gerekli adimlar

atmalarini saglar (Ersin, 2023).

Saglik bilincinin olusturulmasi, bireylerin kendi saglik durumlarn ve saglikla ilgili
konular hakkinda derinlemesine bilgi sahibi olmalarin1 saglar. Saghk bilincinin

artmastyla birlikte, bireyler hastaliklarin belirtilerini daha iyi taniyabilir ve bu belirtileri
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dogru bir sekilde yorumlayabilirler. Ayrica, bireyler kisisel saglik risk faktorlerini daha
kapsamli bir sekilde degerlendirerek potansiyel saglik sorunlarmi Onceden
tanimlayabilirler. Saglik bilinci ayn1 zamanda, saglikli yasam tarzlarma iligkin dogru
bilgilere erisim saglar. Bu dogru bilgiler, bireylerin beslenme aliskanliklarini, fiziksel
aktivite diizeylerini ve stres yonetimi tekniklerini gelistirmelerine yardimer olur.
Dolayisiyla, saglik bilincinin artmasi, bireylerin kendi saglik durumlarina daha fazla
O0zen gostermelerini tesvik eder ve saglik hizmetlerinden daha etkin bir sekilde
faydalanmalarin1 saglar. Bu da hastaliklarin erken teshis edilmesini, tedavi siireglerinin
daha etkili olmasini ve toplumun genel saglik durumunun iyilestirilmesini destekler

(Kurtdas, 2013: 9-11).

Ayrica, saglik bilinci olusturmanin 6nemi, saglik hizmetlerine erisimdeki esitsizliklerin
azaltilmasinda belirleyici bir rol oynamaktadir. Saglik bilincinin artmasiyla birlikte,
bireyler saglik hizmetlerine erisimde daha esit bir sekilde bilingli hale gelir ve bu
hizmetlere daha kolay ulasabilirler. Saglik bilincinin artmasi, toplumun her kesiminin
saglik hizmetlerine erisimindeki engelleri daha iyi anlamasini saglar ve bu engellerle
basa c¢ikmak icin ¢ozlimler gelistirilmesine yoOnelik farkindalik olusturur. Bu, sosyo-
ekonomik durumu zayif olan veya saglik hizmetlerine ulasmada dezavantajli konumda

olan bireylerin saglik hizmetlerinden daha etkin bir sekilde yararlanmalarini saglar.

Bunun yam sira, saglik bilincinin artmasi, bireylerin saglik hizmetlerine erisimindeki
fiziksel, ekonomik ve kiiltiirel engelleri daha iyi anlamalarin1 ve bu engellerle basa
¢ikmalarini saglar. Ornegin, saghik hizmetlerine ulasmada maddi zorluklar yasayan
bireyler, saglik hizmetleri hakkinda daha fazla bilgi edindiklerinde veya saglik sigortasi
gibi kaynaklardan haberdar olduklarinda daha etkin bir sekilde saglik hizmetlerine
erisebilirler. Benzer sekilde, kiiltiirel veya dil engelleri yasayan bireyler, saglik
hizmetlerine yonelik dogru bilgilere daha kolay ulasabilirler ve bu bilgileri daha iyi
anlamalarin1 saglayacak destek hizmetlerinden faydalanabilirler (Kurtdasg, 2013).

Saglik bilincinin artmasi ayrica, toplumun saglikla ilgili konularda daha fazla
bilinglenmesini ve bu konularda daha fazla katilim saglamasini tesvik eder. Bireylerin
saglik hizmetlerine ve saglikli yasam tarzlarma yonelik daha fazla ilgi gostermesi,

toplumda saglik bilincinin artmasina ve saglikli davraniglarin yayginlasmasina yol acar.
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Bu da toplumun genel saglik durumunun iyilestirilmesine ve saglik hizmetlerinden daha

fazla insanin faydalanmasina katki saglar.

Kisaca 6zetlersek, saglik bilinci olusturmanin 6nemi, bireylerin kendi saglik durumlari
hakkinda bilgi sahibi olmalarini, saglik hizmetlerine erisimlerini artirmalarini ve saglikli
yasam tarzlarin1 benimsemelerini saglayarak toplumda daha saglikli bir yasami tegvik
etmektedir. Bu nedenle, saglik bilinci olusturmanin saglik iletisimi stratejilerinde
merkezi bir rol oynamas1 ve halk sagliginin iyilestirilmesi i¢in 6nemli bir ara¢ olarak

kabul edilmesi gerekmektedir.

1.3.2. Hasta-Doktor Tletisimi

Hasta-doktor iletisimi, saglik hizmetlerinin sunulmasi ve alinmasinda temel bir rol
oynar ve saglik iletisiminin stratejik hedefleri arasinda belirgin bir yer tutar. Bu iletisim,
hastalarin saglik durumlar1 hakkinda bilgi almasini, tedavi segeneklerini anlamasini,
tedavi siirecine aktif olarak katilmasini ve duygusal destek almasini saglar. Hasta-doktor
iletisimi, gliven, aciklik ve anlayis temelinde sekillenir ve bu unsurlarin varligi saglik

sonuclarini 6nemli Ol¢iide etkiler.

Hasta-doktor iletisimi, saglik hizmeti alan bireylerin tedavi siirecine uyumunu artirir.
Dogru iletisim ve anlayigh bir yaklasim, hastalarin tedavi planlarina uyum saglamalarini
kolaylastirir. Bu da tedavi siirecinin basariyla sonuglanmasini saglar ve iyilesme
stirecini hizlandirir. Ayrica, hasta-doktor iletisimi, hastalarin tedavi segcenekleri hakkinda
bilgi almasin1 ve tedavi kararlarinda aktif rol almalarini tesvik eder. Bu, hastalarin kendi
saglhik hizmetleri {izerinde daha fazla kontrol sahibi olmalarin1 saglar ve

kisisellestirilmis tedavi planlart olusturulmasini destekler (Caglar, 2004).

Bununla birlikte, hasta-doktor iletisimi sadece tibbi konularla sinirli degildir; ayni
zamanda hastalarin duygusal ihtiyaglarin1 da karsilar. Empati ve anlayis, hastalarin
duygusal refahimni artirir ve saglik hizmeti alan kisilerin stres seviyelerini azaltir.
Doktorlarin hastalariyla empatik bir sekilde iletisim kurmasi, hastalarin duygusal olarak
desteklenmelerini saglar ve tedavi silirecindeki psikolojik zorluklarla daha etkili bir

sekilde basa ¢ikmalarina yardimci olur (Noar, 2009).

Genelleme yapacak olursak, hasta-doktor iletisimi, saglik hizmetlerinin etkinligini ve

hasta memnuniyetini artirmak i¢in kritik bir éneme sahiptir. Bu iletisim, hastalarin
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saglik durumlar hakkinda bilgi edinmelerini, tedavi siirecine aktif olarak katilmalarini
ve duygusal destek almalarini saglar. Bu nedenle, saglik iletisiminin stratejik hedefleri
arasinda hasta-doktor iletisiminin giiclendirilmesi ve gelistirilmesi, saglik hizmetlerinin
kalitesini artirmak ve toplumun saglik diizeyini iyilestirmek i¢in hayati bir 6neme

sahiptir.

1.3.3. Toplum Saghg Kampanyalar

Toplum saglig1 kampanyalari, saglik iletisiminin stratejik hedefleri arasinda 6nemli bir
yer tutar ve genis bir kapsami kapsar. Bu kampanyalar, toplumun saglik bilincini
artirmay1, saglikli davranislart tesvik etmeyi ve hastaliklarin dnlenmesini amaglar. Bu
hedeflere ulasmak i¢in c¢esitli iletisim stratejileri ve yontemleri kullanilir ve hedef

kitleye uygun mesajlar ve bilgiler sunulur.

Toplum sagligit kampanyalari, saglik iletisiminin en kapsamli ve genis kapsamli
bicimlerinden birini temsil eder. Bu kampanyalar, toplumun genel refahin1 ve sagligin
artirmak igin tasarlanir ve uygulanir. Ozellikle, obezite, tiitiin kullanimi, bagimlilik gibi
onemli saglik sorunlariyla miicadele etmeyi hedefleyen kampanyalar, toplumun saglik
bilincini artirma ve saglikli yasam tarzlarini tesvik etme amaci giiderler (Dereci, 2017:

5).

Bu tir kampanyalar genellikle cesitli iletisim araclarini kullanarak hedef kitleye
ulagsmay1 hedefler. Televizyon, radyo, internet, sosyal medya, brosiirler, afisler ve
etkinlikler gibi farkli iletisim kanallar1 araciligiyla topluma saglikla ilgili onemli
mesajlar iletilir. Bu iletisim araglari, genis kitlelere etkili bir sekilde ulagsmay1 saglar ve

halkin saglik bilincini artirmak i¢in giiclii bir aractur.

Bununla birlikte, toplum sagligi kampanyalar1 sadece bilgilendirme ile sinirl degildir;
ayn1 zamanda saglik davraniglarini etkileme ve degistirme amaci tagir. Bu kampanyalar,
insanlarin saglikla ilgili bilgi sahibi olmalarini saglamanin yam sira, saglikli yasam
tarzlari1 benimsemeleri ve hastaliklarin onlenmesi icin gerekli adimlar1 atmalar

konusunda da rehberlik eder (Dereci, 2017: 22).

Bagka bir deyisle, toplum saglhigi kampanyalari, saglik iletisiminin stratejik hedefleri
arasinda onemli bir yere sahiptir. Bu kampanyalar, toplumun saglik bilincini artirmak,

saglikli davraniglar1 tesvik etmek ve hastaliklarin onlenmesini saglamak i¢in etkili bir
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aractir. Bu nedenle, saglik iletisimi stratejileri gelistirilirken, toplum sagligi

kampanyalarinin planlanmasi ve uygulanmasi énemle ele alinmalidir.

Toplum saglig1 kampanyalar1 olusturulurken, bir dizi adim izlenir ve ¢esitli faktorler
dikkate alinir. {1k adim, kampanyanin hedeflerini belirlemektir. Kampanya hangi saglik
sorununa odaklanacak, hangi hedef kitleye hitap edecek ve hangi sonuglari elde etmeyi
amaglayacak belirlenmelidir. Hedefler, 6l¢iilebilir, ulasilabilir, ger¢ek¢i ve zamana bagh
olmalidir. Kampanya i¢in hedeflenen kitle net bir sekilde tanimlanmalidir. Demografik
Ozellikler, yasam tarzi, aliskanliklar ve saglik davraniglar1 gibi faktorler dikkate alinarak
hedef kitle belirlenir. Kampanya i¢in etkili bir iletisim stratejisi gelistirilir ve hedef
kitleye ulagacak etkili mesajlar olusturulur. Bu mesajlar, kolay anlasilir, ikna edici ve
hedef kitlenin ihtiyaclarina ve ilgi alanlarmma uygun olmalidir. Kampanyanin hedef
kitlesine ulagmak i¢in kullanilacak iletisim kanallar1 belirlenir. Televizyon, radyo,
internet, sosyal medya, brosiirler, afisler, seminerler ve etkinlikler gibi ¢esitli kanallar
kullanilabilir. Kampanya, belirlenen iletisim kanallar1 aracilifiyla hedef kitleye tanitilir
ve uygulanir. Tamitim siireci, kampanyanin amacini, mesajint ve hedeflerini genis
kitlelere duyurmay: igerir. Kampanya sonrasinda etkinlik degerlendirilir ve geri
bildirimler toplanir. Bu degerlendirme stireci, kampanyanin hedeflere ne kadar basaril
bir sekilde ulastigini ve hangi alanlarda iyilestirmeler yapilabilecegini belirlemek i¢in

onemlidir (Nurmansyah, 2016: 43-44).

1.4. Saglik letisimi ve Teknoloji

Saglik iletisimi ve teknoloji, saglik hizmetlerinin sunumu ve yonetiminde dnemli bir rol
oynamaktadir. Teknolojinin gelismesiyle birlikte, saglik iletisimi daha erisilebilir, etkili
ve kisiye 6zel hale gelmistir. Telemedicine, saglik hizmetlerinin uzaktan sunulmasini
saglayarak hastalarin saglik uzmanlariyla iletisim kurmalarini kolaylastirirken, saglik
bilgi sistemleri hasta verilerinin kaydedilmesini, paylasilmasini ve analiz edilmesini
saglayarak saglik hizmetlerinin koordinasyonunu ve kalitesini artirir. Ayrica, mobil
uygulamalar ve cevrimici platformlar, bireylerin saglik bilgilerini takip etmelerini,
saglikli yasam tarzi seg¢imleri yapmalarii ve saglik hizmetlerine erisimlerini artirirken,
sosyal medya saglik kampanyalarimin genis kitlelere ulasmasint ve saglik bilincinin
artmasini saglar. Ancak, teknolojinin saglik iletisimindeki kullanimiyla birlikte bazi

zorluklar da ortaya cikar, bu da bilgi giivenligi endiseleri, dijital ugurum ve teknolojiye
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erisimde esitsizlikler gibi konulari igerir. Bu nedenle, teknolojinin saglik iletisiminde
etkili bir sekilde kullanilmasi i¢in bilgi glivenligi onlemleri alinmali, teknolojiye erisim
konusunda esitlik saglanmali ve kullanicilarin teknolojiyi etkin bir sekilde
kullanmalarin1 saglamak i¢in egitim ve rehberlik saglanmalidir (Ratzan, 2009: 2). Bu
baglamda, ¢aligmamizin bu kisminda dijital saglik iletisimi, tele saglik uygulamalar1 ve

sosyal medyanin etkileri incelenmektedir.

1.4.1. Dijital Saghk iletisimi

Dijital saglik iletisimi, saglik bilgilerinin dijital platformlar araciligiyla aktarilmasi ve
saglik hizmetlerinin sunumu i¢in teknolojinin kullanilmas1 anlamina gelir. Son yillarda,
dijital saglik iletisimi, saglik sektoriinde onemli bir degisim ve doniisiim yaganmasina

neden olmustur.

Dijital saglik iletisiminin oncelikli 6nemlerinden biri, saglik bilgilerinin ve
hizmetlerinin daha erisilebilir hale gelmesidir. Gilinlimiizde internetin ve mobil
teknolojinin yayginlagmasiyla birlikte, bireyler artik saglikla ilgili bilgilere kolayca
erisebilmekte ve saglik hizmetlerine daha hizli ulasabilmektedirler. Ornegin, online
saglik platformlari ve mobil uygulamalar araciligtyla, insanlar hastaliklarin
semptomlarini kontrol edebilir, tibbi tavsiyeler alabilir ve saglik hizmeti saglayicilariyla
iletisime gegebilirler. Bu, hastalarin saglik sorunlar1 hakkinda daha bilingli ve bilgili
olmalarim1 saglar, boylece daha iyi saglik kararlar1 almalarini destekler. Ayrica, acil
durumlar veya uzaktaki saglik sorunlari i¢in telemedicine gibi dijital saglik hizmetleri,
hastalarin daha hizli ve etkili bir sekilde saglik hizmetlerine erismelerini saglar. Bu da
hastalarin saglik durumlarimin izlenmesini, teshis edilmesini ve tedavi edilmesini

kolaylastirir, saglik sonuglarii olumlu yénde etkiler (flgar, 2023: 24).

Dijital saglik iletisimi ayn1 zamanda saglik hizmetlerinin etkinligini artirir. Ozellikle
telemedicine gibi uygulamalar araciligiyla, hasta ve saglik uzmanlar arasindaki iletisim
kolaylasir ve hastalar, uzaktan saglik hizmetlerinden faydalanabilirler. Bu tiir
uygulamalar sayesinde, hastalar saglik sorunlarini evlerinden veya uzak bdlgelerden
uzman saglik personeline danisarak ¢ozebilirler. Bu da hastalarin daha hizli teshis
edilmesini, tedavi edilmesini ve takip edilmesini saglayarak saglik sonuglarini

tyilestirebilir. Ayrica, telemedicine gibi dijital saglik hizmetleri, hastane acil
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servislerinin ve doktor muayenehanelerinin yogunlugunu azaltarak, saglik sisteminin
daha etkin bir sekilde kullanilmasini saglar. Bu da saglik hizmetlerinin verimliligini

artirir ve kaynaklarin daha etkin kullanilmasini saglar.

Ancak, dijital saglik iletisimiyle birlikte bazi zorluklar da gelmektedir. Ozellikle bilgi
giivenligi endiseleri, kisisel saglik bilgilerinin ¢alinmasi veya sizdirilmasi gibi riskler,
dijital saglik iletisiminin onemli bir sorunudur. Saglik verilerinin dijital ortamlarda
depolanmasi ve iletilmesi, bilgi giivenligi acisindan ciddi riskler igerebilir ve bu durum
hastalarin mahremiyetini tehlikeye atabilir. Ayrica, dijital ugurum ve teknolojiye
erisimde esitsizlik gibi konular da dikkate alinmalidir. Teknolojiye erisim imkanlar
smirli olan veya dijital saglik hizmetlerine ulagsmakta zorluk c¢eken kisiler, saglik
hizmetlerinden tam olarak faydalanamayabilirler. Bu nedenle, dijital saglik iletigimi
stratejileri olusturulurken, bilgi giivenligi onlemleri alinmali ve teknolojiye esit erisim
saglanmasi i¢in caba gosterilmelidir. Bu, saglik hizmetlerinin daha kapsayici ve adil bir

sekilde sunulmasini saglayacaktir (Ilgar, 2023: 27-28).

Gelecekte, dijital saglik iletisiminin daha da yaygmlagmast ve gelismesi
beklenmektedir. Yapay zeka, biiyiik veri analitigi ve giyilebilir teknolojiler gibi
yeniliklerin saglik iletisimine entegrasyonu, saglik hizmetlerinin daha kisisellestirilmis
ve etkili olmasmi saglayabilir. Ornegin, yapay zeka tabanli saglik danismanlari veya
akillr saglik uygulamalari, bireylerin saglik durumlarini siirekli olarak izleyerek kisisel
saglik Onerileri sunabilir veya hastaliklarin erken teshisi konusunda uyarilar verebilir.
Biiyiik veri analitigi, saglik verilerinin derinlemesine analiz edilmesini saglayarak
hastaliklarin kokenini daha iyi anlamamiza ve tedavi yaklagimlarini iyilestirmemize
olanak tanir. Giyilebilir teknolojiler ise bireylerin saglik verilerini stirekli olarak
toplayarak, saglik uzmanlarina ger¢cek zamanh olarak bilgi saglayabilir ve daha etkili bir
saghk izleme ve yonetim slireci saglayabilir. Ancak, bu teknolojilerin etik ve
mahremiyet konular1 da goz oniinde bulundurularak uygulanmasi gerekmektedir. Kisisel
saglik verilerinin gizliliginin korunmasi ve yapay zeka gibi teknolojilerin gilivenligi
konularinda siki diizenlemelerin olusturulmasi, bu teknolojilerin saglik hizmetlerine
entegrasyonunda kritik 6neme sahiptir. Bu sekilde, dijital saglik iletisimi gelecekte daha
etkili ve giivenli bir sekilde yayginlasabilir, saglik hizmetlerinin kalitesini ve erisimini

artirabilir (Demirci, 2022: 50).
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Kisacasi, dijital saglik iletisimi, saglik sektdriinde Onemli bir doniisiimii temsil
etmektedir. Bu doniisiim, saglik hizmetlerinin daha erisilebilir, etkin ve kisisellestirilmig
hale gelmesini saglayarak hastalarin saglik sonuglarini 1iyilestirebilir. Ancak, bu
donilisiimiin basarili olmasi i¢in bilgi giivenligi, esitlik ve etik konulara dikkat

edilmesi gerekmektedir.

1.4.2. Tele Saghk Uygulamalar:

Tele Saglhik Uygulamalari, saglik hizmetlerinin sunulmasi, yonetilmesi ve erisiminin
dijital teknolojiler aracilifiyla gergeklestirildigi bir yaklasimi ifade eder. Bu
uygulamalar, hasta ve saglik uzmanlar1 arasindaki etkilesimi kolaylastirirken, saglik
hizmetlerinin erisilebilirligini ve etkinligini artirmay1 hedefler. Tele saglik uygulamalari,
genellikle video konferans, telefon goriismeleri, mesajlasma platformlari, akilli cihazlar

ve web tabanl platformlar gibi ¢esitli iletisim teknolojilerini kullanir.

Tele Saglik Uygulamalari, saglik hizmetlerine erisimi artiran ve hasta sagligina yonelik
hizmetleri kolaylastiran bir doniisiimii temsil eder. Ozellikle, uzak bélgelerde yasayan
veya mobilite sorunu yasayan bireyler i¢in bu uygulamalar dnemli bir avantaj sunar.
Geleneksel saglik hizmetlerine ulagmalar1 zor olan bu Kkisiler, tele saglik aracglar
sayesinde uzman saglik uzmanlarina kolayca erisebilirler. Bu, saglik hizmetlerine
erisimi demografik veya cografi engellerle smirli olmayan bir hale getirir ve saglik

hizmetlerinin daha kapsayici olmasini saglar (Dikici, 2023: 17).

Ayrica, tele saglik uygulamalari, hasta konforunu artirarak saglik hizmetlerine daha
kolay erisimi tesvik eder. Geleneksel saglik hizmetlerine gitmek zorunda kalmadan,
hastalar evlerinde veya is yerlerinde kendi konforlarinda saglik hizmetlerinden

faydalanabilirler.

Bu, hastalarin zaman ve ¢aba tasarrufu yapmalarina olanak tanirken, saglik hizmetlerine
olan talebi artirir. Ozellikle acil durumlarda, tele saglik uygulamalari hizli miidahaleyi
kolaylastirarak hastalarin zamaninda ve etkili bir sekilde tedavi edilmesini saglar. Bu
nedenlerle, tele saglik uygulamalari, hasta ve saglik hizmetleri arasindaki mesafeyi
azaltarak saglik hizmetlerine erisimi artirir, hasta konforunu artirir ve acil durumlarda

hizli miidahaleyi destekler. Bu avantajlar, saglik sektoriinde tele saglik uygulamalarinin
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giderek daha yaygin ve onemli hale gelmesine katkida bulunmaktadir (Dikici, 2023:
18).

Ancak, tele saglik uygulamalarinin yayginlasmasini engelleyen bazi zorluklar da
mevcuttur. Ozellikle, teknolojiye erisimdeki esitsizlik, bu uygulamalarin genis kitlelere
ulasmasini sinirlayabilir. Diisiik gelirli veya kirsal bolgelerde yasayan bireylerin veya
teknoloji kullaniminda simirli deneyime sahip olanlarin, tele saglik uygulamalarindan
tam olarak faydalanmalar1 miimkiin olmayabilir. Bu durum, saglik hizmetlerine esit
erisim hedefine zarar verebilir ve saglik sonuglar iizerinde olumsuz bir etkiye yol

agabilir.

Ayrica, tele saglik uygulamalarimin kullanimi sirasinda teknik sorunlar veya giivenlik
endiseleri gibi engellerle karsilasilabilir. Internet baglantilarinin istikrarsiz olmast,
uygulamalarin diizgiin ¢alismasin1 engelleyebilir ve hasta-saglik uzmani arasindaki
iletisimi zorlastirabilir. Ayrica, saglik verilerinin giivenligi konusundaki endiseler,
bireylerin bu uygulamalara giiven duymasini ve kisisel saglik bilgilerini paylagsmalarini
engelleyebilir. Bu nedenle, tele saglik uygulamalarinin giivenilirligi veri gizliligi ve
hasta giivenligi gibi konularin dikkatli bir sekilde ele alinmasi ve yonetilmesi
gerekmektedir. Bu engellerin asilmasi, tele saglik uygulamalarinin potansiyelinden tam
olarak faydalanilmasini saglayabilir ve saglik hizmetlerinin daha etkili bir sekilde

sunulmasini destekleyebilir (Turgut, 2023).

Sonug olarak, tele saglik uygulamalari, saglik hizmetlerinin dijital doniisiimiinde 6nemli
bir rol oynamaktadir. Bu uygulamalar, saglik hizmetlerine erisimi artirirken, hasta
konforunu ve memnuniyetini artirabilir. Ancak, teknolojiye erisimdeki esitsizlikler ve
giivenlik endiseleri gibi zorluklar, tele saghk uygulamalarinin etkili bir sekilde

yayginlagmasi i¢in ele alinmasi gereken 6nemli konulardir.

1.4.3. Sosyal Medya ve Saghk Iletisimi

Sosyal medya, saglik iletisimi alaninda son yillarda 6nemli bir ara¢ haline gelmistir. Bu
platformlar, saglik bilgisi paylasimini kolaylastirirken, saglik hizmetlerinin tanitimi ve
saglikla ilgili kampanyalarin yiiriitiilmesi i¢in genis bir kitleye erigim saglar. Sosyal

medyanin saglik iletisimindeki rolii, bir dizi avantaj ve zorluklarla birlikte gelir.
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Sosyal medya, saglik bilgisi ve farkindaliginin artirllmasinda O6nemli bir rol
oynamaktadir. Bu platformlar, saglik kuruluslari, profesyoneller ve bireyler i¢in hizli ve
etkili bir iletisim araci saglar. Saglikla ilgili gilincel bilgiler, arastirmalar ve Oneriler
kolayca paylasilabilir ve genis bir kitleye ulastirilabilir. Ozellikle pandemi gibi
olaganiistii durumlarda, sosyal medya saglik otoritelerinin ve uzmanlarin halki
bilgilendirmesi i¢in kritik bir platform haline gelmistir. Hastaligin yayilmasi, dnlemler
ve tedavi secenekleri hakkinda dogru ve giivenilir bilgilerin halka ulagtirilmasi, sosyal
medyanin saglik bilinci olusturmada 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu platformlar,
bilgiye hizl1 erisim saglayarak, toplumun saglikla ilgili konularda bilinglenmesine ve

dogru kararlar almasina yardimci olmaktadir (Krishnan ve Zhou, 2019: 369).

Ancak, sosyal medyanin saglik iletisimindeki roliiyle ilgili baz1 zorluklar da mevcuttur.
Bilgi kirliligi, 6zellikle pandemi gibi kriz zamanlarinda, yanlis bilgilerin ve yanlis

anlamalarin hizla yayilma riskini beraberinde getirir.

Sahte ve yaniltic1 igerikler, saglikla ilgili konularda giivenilir bilgi arayan insanlari
yamltabilir ve kafa karigikligina yol agabilir. Ozellikle sosyal medya platformlarinda,
bilgiye erisim kolay olsa da, bu bilgilerin dogrulugu sorgulanmali ve giivenilir
kaynaklardan dogrulanmalidir. Aksi takdirde, yanls bilgilere dayali kararlar alinabilir
ve bu da insanlarin saghgini tehlikeye atabilir. Bu nedenle, saglik otoriteleri ve
uzmanlar, sosyal medyada dogru ve giivenilir bilginin yayilmasini tesvik etmek ve
yanlis bilgilere kargt miicadele etmek icin ¢aba gdstermelidirler (Krishnan ve Zhou,

2019: 370).

Ayrica, sosyal medyanin saglik iletisimindeki etkisini artirmak i¢in, saglik
kuruluglariin dogru bilgiyi paylasma sorumlulugu vardir. Giivenilir kaynaklardan gelen
bilgilerin vurgulanmasi ve yaniltici igeriklerin 6nlenmesi, insanlarin dogru ve giivenilir
bilgilere erisimini saglamak agisindan kritiktir. Saglik kuruluslari, sosyal medya
platformlarinda saglikla 1lgili icerikleri yayinlarken, bilgiyi dogrulamak ve kaynaklarini
belirtmek i¢in 6zen gostermelidirler. Bu, takipgilerin giivenini kazanmak ve saglik ile
ilgili dogru bilgiye erismelerini saglamak icin Onemlidir. Ayrica, sosyal medya
platformlarin saglikla ilgili igerikleri denetleme ve filtreleme konusundaki ¢abalarin
artirmasi, yaniltici veya zararl iceriklerin yayilmasii 6nlemeye yardimci olabilir. Bu

tiir cabalar, sosyal medyanin saglik iletisiminde olumlu bir etki yaratmasina ve
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insanlarin daha bilingli saglik kararlar1 almasina yardime1 olabilir (Te, Ford ve Schubert,
2019).

Sonug olarak, sosyal medya saglik iletisimi i¢in giiclii bir arag¢ olabilir ancak dogru
kullanilmadiginda zararli olabilir. Bu nedenle, saglik kuruluslar1 ve bireyler, sosyal
medyay1 bilingli bir sekilde kullanarak, saglik bilgisi ve farkindaligini artirabilir ve

topluma olumlu etkiler saglayabilirler.
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IKINCI BOLUM: DIiJITAL ICERIK YONETIMI VE ILETISIM STRATEJILERI
BAGLAMINDA SOSYAL MEDYADA ETKILEYENLERIN ROLU VE
PAZARLAMA UYGULAMALARINDAKI YANSIMALARI

Giliniimiiz dijital caginda sosyal medya platformlari, bireylerin yalnizca iletisim kurma
bigimlerini degil, aym zamanda tikketim aligkanliklarini da kokli bi¢imde
doniistiirmistiir. Bu donligiimiin merkezinde yer alan etkileyenler, pazarlama
stratejilerinin 6nemli bir bileseni haline gelmektedir. Bu béliimde, dijital i¢erik yonetimi
ve iletisim stratejileri gercevesinde etkileyenlerin sosyal medyadaki rolii ve bu roliin

pazarlama uygulamalarindaki yansimalari ele alinacaktir.

2.1. Kitle Tletisimi Kavram

Kitle iletigimi, sozlii ve yazili medya gibi ¢esitli iletisim araglarini kullanarak genis bir
kitleye mesaj ileten, bu mesaj1 alicilar tarafindan anlasilan ve analiz edilen bir siirectir.
Bu iletisim siirecinde, mesajin iletilme nedeni ve nasil iletildigi kadar, iletilme ortami da
onemli bir odak noktasin1 olusturur. Teknolojinin ilerlemesi ve zamanin gecisiyle
birlikte, kitle iletisim araglarinin kullanilabilirligi ve ¢esitliligi de Onemli o6l¢iide
artmistir. Internet, bilgisayarlar, cep telefonlar, kitaplar, dergiler, belgeseller, filmler ve
daha bir¢ok arag, bilgi iletmek i¢in kullanilan genis kitle iletisim modlar1 arasinda yer

almaktadir (Jeftres, 2015: 524).

Kitle iletisim aracglarinin cesitliligi, geleneksel medya ve elektronik yayincilik gibi
alanlar1 icerir. Geleneksel medya, basili yaymlar ve sozli iletisim gibi iletisim
bi¢imlerini igerirken, elektronik yayimcilik, radyo, televizyon ve telefon gibi elektronik
araglarla iletisimi kapsar (Jeffres, 2015). Giinlimiizde ise internet ve dijital medya, kitle
iletisiminde dnemli bir role sahiptir. Internet araciligiyla sosyal medya platformlari, web
siteleri, e-posta ve diger dijital araglar kullanilarak genis kitlelere ulasilabilir ve iletisim
kurulabilir. Calismamizin bu kisminda kitle iletisiminin 6nemli bir bileseni olarak,

dijital medya incelenecektir.

2.1.1. Dijital Medya

Dijital medya, kodlanmis veri formatlariyla calisan ve elektronik ortamda iletisimi
saglayan herhangi bir iletisim ortamini ifade eder. Dijital igerik, dijital veri depolama

ortaminda olusturulabilir, goriintiilenebilir, dagitilabilir, degistirilebilir, dinlenebilir ve
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muhafaza edilebilir. Bu tiir medya, sayilarla temsil edilen verilerin bir ekran veya
hoparlor araciligiyla yayinlanmasi veya iletilmesiyle karakterize edilir (Lupton, 2017:

120).

Dijital medya, yazilim, dijital goriintiiler, dijital video, web sayfalari, sosyal medya
platformlari, dijital ses dosyalari, elektronik belgeler ve diger birgok dijital igerigi igerir.
Bu medya tiirleri, geleneksel basili medya veya analog medya ile siklikla karsilastirilir
ve genellikle daha hizli, daha erisilebilir ve daha kolay paylasilabilir bir formatta
sunulur (Lin ve Lin, 2013: 893).

Dijital medyanin toplum ve kiiltiir iizerinde énemli etkileri olmustur. Internet ve kisisel
bilgisayarlarla birlestiginde, dijital medya gazetecilik, yayincilik, egitim, eglence ve
ticaret gibi birgok alani kokten degistirmistir. Ancak, bu degisimlerle birlikte yeni
zorluklar da ortaya ¢ikmustir, 6zellikle telif hakki ve fikri miilkiyet gibi konularda.
Dijital medya ayni1 zamanda igerik olusturucularin ¢aligmalarina iliskin yasal haklarina

yonelik bir dizi tartismay1 da beraberinde getirmistir.

Dijital medya, giiniimiizde sosyal medyanin evriminde kritik bir rol oynamistir. Sosyal
medya, dijital medyanin bir alt kategorisi olarak ortaya ¢ikmis ve zaman i¢inde dnemli
degisimlere ugramistir. Bu degisim, dijital medyanin bireylerin igerik olusturma ve
paylasma siireglerindeki etkisini derinlestirmistir. Oncelikle, dijital medyanin
gelisimiyle birlikte bireylerin igerik olusturma ve paylasma siireclerinde aktif bir rol
almas1 miimkiin hale gelmistir. Bilgisayar ve internet erisimine sahip herkes, sosyal
medya platformlarina katilarak kendi igeriklerini olusturabilir ve paylasabilir hale
gelmistir. Bu durum, geleneksel medya araglarina gore daha demokratik bir igerik

olusturma ortami saglamistir (Lin ve Lin, 2013: 895).

Sosyal medyanin evriminde, igerik olusturmanin maliyetlerindeki diisiis 6nemli bir
etken olmustur. Geleneksel medya araglariyla karsilastirildiginda, dijital medya
araclarinin kullanimi daha ucuz ve erisilebilirdir. Bu durum, igerik olusturmanin
yayginlagmasina ve cesitli yeni icerik tiirlerinin ortaya ¢ikmasina olanak tanimistir.
Bununla birlikte, sosyal medyanin ylikselisiyle birlikte kullanici tarafindan olusturulan
icerigin Oonemi artmistir. Bloglar, memler ve video makaleleri gibi yeni igerik tiirleri
ortaya ¢ikmis ve bu igeriklerin bir kismi yurttas gazeteciligi olarak tanimlanmistir. Bu

durum, internet kullanicilarinin medya ile etkilesim bi¢gimini degistirmistir.
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Mobil teknolojilerin ve internet erisiminin artmasi da sosyal medyanin evriminde etkili
olmustur. Mobil cihazlarin yayginlagsmasi, igerik olusturma araglarinin her zamankinden
daha erisilebilir hale gelmesini saglamistir. Bu durum, sosyal medya platformlarinin
kullaniminin artmasina ve igerik olusturmanin daha da demokratiklesmesine yol
acmistir. Ancak, sosyal medyanin evrimi beraberinde bazi tartismalar1 da getirmistir.
Ozellikle, dijital medya kullamimma yénelik sansiir ve kisitlamalarin artmasi, siyasi
katilim1 etkileyebilecek Oonemli bir faktor olarak ortaya ¢ikmistir. Bu durum, dijital
medyanin Arap Bahar1 gibi olaylarda etkili bir rol oynadigina dair bazi akademik

goriislerin dogmasina neden olmustur (McGillivray ve digerleri, 2016: 725).

Bagka bir deyisle, sosyal medya dijital medyanin evriminde 6nemli bir rol oynamis ve
bireylerin icerik olusturma ve paylasma siireclerindeki etkisini derinlestirmistir. Ancak,
bu degisimin getirdigi avantajlarla birlikte bazi zorluklar ve tartigmalar da ortaya
cikmigtir. Bu nedenle, sosyal medyanin dijital medya iizerindeki etkisi karmasik ve

cesitlidir.

2.1.2. Sosyal Medya

Sosyal medya, gilinlimiizde iletisim ve bilgi aligverisinin temel araci haline gelmistir.
Kaplan ve Haenlein (2010) tarafindan yapilan tanima gore, sosyal medya, kullanicilarin
iiretilen icerigi olusturmasia ve dolasimina izin veren, web 2.0 tabanli ideolojik ve
teknoloji temelli internet tabanli uygulamalar grubunu ifade etmektedir. Bu tanim,
sosyal medyanin temel 6zelliklerini kapsayan bir ¢er¢eve sunmaktadir. Sosyal medya,
modern iletisimde bir devrim niteligi tagiyan ve internetin yayginlagsmasiyla ortaya
cikan interaktif iletisim platformudur. Geleneksel medyadan farkli olarak, Web 2.0
teknolojisinin kullanilmaya baslanmasiyla birlikte tek yonlii igerik paylasiminin 6tesine
gecerek, kullanicilarin ¢ift tarafli icerik aligverisi yapabildigi bir iletisim araci olarak

one ¢ikmustir.

Sosyal medya, kullanicilarin birbirleriyle etkilesim kurdugu, icerik {iretip paylastigi ve
bilgi alisverisinde bulundugu platformlardir. Insanlar, bu platformlar araciligiyla
ilgilendikleri konular hakkinda bilgi edinebilir, diislincelerini paylasabilir ve diger
kullanicilarla etkilesime gegebilirler. Bu sayede, kiigiik gruplar arasinda gergeklesen

diyaloglar giderek artmakta ve kullanicilar tarafindan iretilen icerikler dijital diinyada
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deger kazanmaktadir. Sosyal medya, zaman ve mekan sinirlamasi olmaksizin, mobil
tabanli olarak kullanicilara erisim saglayan bir iletisim aracidir. Bu platformlar,
paylasimin ve tartismanin merkezde oldugu bir insani iletisim seklidir. Kullanicilar,
sosyal medya iizerinde bir araya gelir, fikir aligverisinde bulunur, yardimlasir ve
Ogrenirler. Dolayisiyla, sosyal medya resmi olmayan egitim yollarindan biri olarak da

kabul edilebilir (Ariel ve Avidar, 2015: 20).

Sosyal medyanin 6zgiin taraflari, geleneksel medyadan 6nemli 6l¢iide farklilik gdsterir
ve modern iletisim ortaminda benzersiz bir konuma sahiptir. Geleneksel medya ile
sosyal medya arasindaki temel farklar, erisim, erisilebilirlik, kullanilabilirlik, yenilik,
kalicilik ve ozgiirliik gibi 6nemli 6zelliklerde kendini gosterir. Birincisi, sosyal medya
platformlar1 herkesin genis bir kitleye erisebilmesine olanak tanir. Bu, geleneksel
medyada oldugu gibi belirli bir lisans veya 0zel ekipmanlara sahip olma gerekliligini
ortadan kaldirir. Sosyal medya, erisimi demokratiklestirir ve herkesin igerik iiretme ve
paylasma potansiyeline sahip olmasm saglar. ikincisi, sosyal medya araglar1 genellikle
herkes tarafindan az veya hi¢ maliyetle kullanilabilir. Bu, geleneksel medyanin aksine,
icerik iiretiminin ve paylasiminin biiyiik dl¢liide maliyetten bagimsiz oldugu anlamina
gelir. Bdylece, sosyal medya herkesin katilimima agik bir platform sunar. Ugiinciisii,
sosyal medya kullanim1 icin gerekli olan yetenekler ve egitim genellikle daha az
spesifik veya degisken niteliktedir. Geleneksel medya iiretimi genellikle uzmanlagmis
beceriler gerektirirken, sosyal medya igerik tretimi herkes tarafindan kolayca
gerceklestirilebilir. Bu, daha genis bir katilmi tesvik eder ve cesitli bakis agilarinin
ifade edilmesine olanak tanir. Dordiinciisii, sosyal medya iletisiminde meydana gelen
zaman farki geleneksel medyadan farklidir. Sosyal medya, anlik tepki ve etki saglar, bu
da iletisimin hizin1 artirir ve katilimceilarin aninda geri bildirim saglamasina olanak tanir.
Bu, iletisim siirecini daha dinamik hale getirir ve katilimecilarin daha etkili bir sekilde
etkilesimde bulunmasini saglar. Besincisi, sosyal medyada icerik kolayca degistirilebilir
ve giincellenebilir. Geleneksel medyanin aksine, bir kez yayinlanan igerik iizerinde
degisiklik yapmak veya giincellemek kolaydir. Bu, igerigin giincel kalmasini ve
katilimcilarin anlik gelismelere hizla tepki vermesini saglar. Son olarak, sosyal medya
Ozgiirliik acisindan geleneksel medyadan 6nemli Olciide farklilik gosterir. Geleneksel
medya siklikla hiikiimetlerin ve reklam verenlerin baskisi altinda olabilirken, sosyal

medya genellikle daha 6zgiir bir platformdur. Bu, kullanicilarin 6zgiirce goriislerini
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ifade etmelerine, bilgiyi paylasmalarina ve etkilesimde bulunmalarina olanak tanir (Carr

ve Hayes, 2015: 48-50).

Sosyal medya, kullanic1 kaynakli medya olarak da adlandirilan bir yapiya sahiptir. Bu,
icerigin sadece belirli bir noktadan degil, kullanicilarin kendileri tarafindan iiretilip
paylasildigr bir medya tiiridiir. Geleneksel medyadan farkli olarak, sosyal medya
kullanicilarin igerik liretme ve paylasma Ozgiirliiglinii saglamaktadir. Bu da, sosyal
medyanin ticari plandaki 6nemini artirmig ve miisterilerin lirettigi medya kavramini

ortaya ¢ikarmistir (Ariel ve Avidar, 2015: 21).

Tiim bu Ozellikler, sosyal medyanin modern iletisim ortaminda benzersiz bir rol
oynamasint saglar. Sosyal medya, demokratik bir iletisim araci olarak hizla
yayginlasmis ve kiiresel capta dnemli bir etkiye sahip olmustur. Bunlarin yani sira,
sosyal medya okuryazarligi, medya mesajlarini daha derinlemesine anlama, analiz etme,
elestirel bir bakis agisiyla degerlendirme ve bilingli bir sekilde tiiketme becerisini ifade
eden bir kavramdir. Bu kavram, geleneksel medya ile yeni sosyal medya platformlarinin
kullanimin1 igeren, bireylere esit firsatlar sunma ilkesine dayanir. Geleneksel medya
doneminde sadece okur olarak katkida bulunan kisiler, gilinlimiizde sosyal medya
araclarin1 kullanma imkanina sahiptir ve bu da sosyal medya okuryazarliginin 6nemini
artirmistir. Ancak, sosyal medya okuryazarlig1 sadece teknik bilgi ve becerilerin dtesine
gecer, aynt zamanda medya mesajlarin1 elestirel bir bakis agisiyla degerlendirme

yetenegini igerir.

Sosyal medya okuryazarlig1 egitimi, 6grencilere sosyal medya platformlarin etkili bir
sekilde kullanmanin yani sira, bu platformlarda karsilasilabilecek hakaret veya kisilik
haklarina saldir1 gibi sorunlarla nasil basa c¢ikacaklarinit 6gretir. Avrupa iilkelerinde ve
Tiirkiye'de sosyal medya okuryazarligi egitimi onemli bir yer tutar. Tirkiye'de, bu
egitim RTUK tarafindan yiiriitiiliir ve sosyal medya platformlarinin etkili ve giivenli bir
sekilde kullanilmasim tesvik eder (Hasdemir ve Demirel, 2025). Ancak, bu egitimin
sadece se¢meli dersler arasinda yer almasi, baz1 kesimler tarafindan elestirilir ve zorunlu
dersler arasma alinmasi gerektigi savunulur. Ornegin, Amerika Birlesik Devletleri'nde
ise medya egitimi uzun bir ge¢mise sahiptir ve Ogrencilere medya okuryazarligi

becerilerinin kazandirilmasi1 6nemli bir amac¢ olarak kabul edilir. Bu egitim, medya
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mesajlarini anlama, elestirme ve yorumlama yetenegini gelistirerek 6grencileri bilingli

medya tiiketicileri haline getirmeyi amaglar (Buckingham, 2007).

Sosyal medya, insan hayatinda onemli degisikliklere neden olan ve toplumsal etkileri
olan bir fenomen haline gelmistir. Bu degisiklikler, bir¢cok alanda gozlemlenebilir ve
cesitli etkiler dogurur. Oncelikle, sosyal medyanin yaraticilif1 én plana ¢ikarmasi ve
katilim ¢agin1 baslatmasi, insanlarin igerik iiretme ve paylasma konusundaki
egilimlerini artirmistir. Bu durum, bireylerin inovatif olma ve yeniliklere liderlik etme
ihtiyacini artirmistir. Objektif olmaktan ziyade igtenlik ve fikirlerin 6n plana ¢ikmasiyla,

sosyal medya bir fikirler piyasasi haline gelmistir (Sitter ve Curnew, 2016).

Sosyal medyanin yeni bir iligkiler ag1 ve iletisim jargonu olusturmasi, insanlara
muazzam bir ifade Ozgiirligli saglamistir. Ancak, bu durum mahremiyet duygusunun
azalmasina ve olumsuz 6zelliklerin ortaya ¢ikmasina da neden olabilir. Bununla birlikte,
ebeveynlerin ve cocuklarin iletisim sekillerinde de degisimler meydana gelmistir.
Ebeveynler, teknolojik gelismelere ayak uydurmak ve ¢ocuklariyla daha yakin bir iliski
kurmak i¢in sosyal medyay: aktif bir sekilde kullanmaya baglamislardir (Parlar ve Dere,

2025)

Demokrasi ve 0zgiir ifade kavramlari da sosyal medya ile yeniden sekillenmistir. Sosyal
medya platformlari, kullanicilara 6zgiirce fikirlerini aktarma imkani sunmakta ve
boylelikle demokratik bir tartisma ortami olusturmaktadir. Ancak, sosyal medyanin
yaymlanan igeriklerin herkes tarafindan erisilebilir olmas1 ve ¢ikar gruplari tarafindan
kullanilabilir olmasi, mahremiyet konusunda endiseleri artirmaktadir (Sitter ve Curnew,

2016: 275).

Ayrica, sosyal medya uzmani, glinlimiiziin dijital caginda giderek daha fazla 6nem
kazanan ve aranan bir meslek haline gelmistir. Internet teknolojisinin ve kiiltiiriiniin
hizla gelismesiyle birlikte ortaya c¢ikan sosyal aglar kavrami, ticari veya sosyal
sorumluluk icerikli projelerin daha genis kitlelere ulagmasini saglamistir. Sosyal medya
kanallari, haber, duyuru, kampanya duyurusu ve cesitli etkinliklerin tanitimi igin
oldukca etkili bir platform haline gelmistir. Ancak, bu platformlarin etkin bir sekilde
kullanilabilmesi ve hedeflenen kitlelere ulasabilmesi i¢in uzmanlik gerektiren bir
alandir. Sosyal medya uzmanlari, internet kiiltiiriine uygun bir sekilde reklamlar

olusturarak iirin, hizmet veya sosyal sorumluluk igeren konular1 secici kesimlere
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iletmekle gorevlidirler. Bu reklamlarin kisa, 6z ve internet okurunun dikkatini ¢ekecek
sekilde olusturulmasi biiylik 6nem tasir. Cilinkii sosyal medya kullanicilar1 genellikle
hizl1 bir sekilde icerik taramakta ve dikkatlerini ¢eken igeriklere odaklanmaktadirlar. Bu
nedenle, sosyal medya uzmanlariin yaptigi is, icerigi hedef kitleye en etkili sekilde
ulagtirmak ve onlarin ilgisini ¢ekmek i¢in stratejik bir planlama ve uygulama siirecini

icerir (Gulyas, 2017: 887).

Son donemde, sosyal medya uzmanhigi Tirkiye'de en ¢ok aranan mesleklerden biri
olarak tanimlanmaktadir. Ciinkii sirketler, markalar ve kuruluslar, dijital pazarlama ve
iletisim stratejilerini etkili bir sekilde yiiriitmek ve hedef kitleleriyle etkilesim kurmak
icin sosyal medya uzmanlarina ihtiyag duymaktadirlar. Ayrica, sosyal medya
uzmanlarinin maddi getirisi de goz Oniinde bulunduruldugunda, bu alanda g¢aligmak

isteyenler icin cazip bir kariyer secenegi olmaktadir.

Sosyal medyanin Onemli bir karakteristigi, internet ilizerinden Kkisilerin istedikleri
fikirlerini ve goriislerini serbestce paylasabilmesini saglamasidir. Mayfield (2008)
tarafindan belirtildigi gibi, sosyal medyanin katilim, agiklik, iki yonliiliik, topluluk
olusturma ve baglanti saglama gibi Ozellikleri bulunmaktadir. Bu o6zellikler, sosyal
medyanin interaktif bir iletisim ortami olugturmasina olanak tanimaktadir. Gilinlimiizde
sosyal medya, gesitli fonksiyonlara sahip farkli platformlar tarafindan sunulmaktadir.
Insanlar, sosyal medya araclari sayesinde fotograf, video ve kisisel bilgiler
paylagabilmekte, diger kullanicilarla iletisim kurabilmekte ve fikir aligverisinde
bulunabilmektedirler. Ozellikle, sosyal aglar iizerinden kullanicilarm etkilesimde
bulunma ve icerik paylasma imkani, sosyal medyanin giiciinli artirmaktadir. Sosyal
medyanin doniisiimii, glin gectikce artan internet kullanimiyla birlikte daha da belirgin
hale gelmektedir. insanlarm sosyal medyay:1 hayatlarmin ayrilmaz bir pargasi haline
getirmesi, bilgi aligverisini kolaylastirmakta ve insanlarin birbirleriyle daha yakin
iliskiler kurmasini saglamaktadir. Bu da sosyal medyanin, toplumun doéniisiimiinde

onemli bir rol oynadigin1 gostermektedir (Knoll, 2016: 269).

2.1.3. Etkileyen Medya

Etkileyen (influencer) medya, sosyal medyanin evrimiyle birlikte ortaya ¢ikan 6nemli

bir kavramdir. Geleneksel medyadan farkli olarak, etkileyen medya, sosyal medya
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platformlarinda genis bir takipgi kitlesine sahip olan bireyler veya gruplar tarafindan
olusturulan igerigi ifade eder. Bu icerik genellikle iiriin tanitimlari, hizmetler, yasam

tarzi veya belirli bir konuda uzmanlik alanlariyla ilgili bilgiler igerebilir.

Etkileyen medya, sosyal medya platformlarinin yayginlasmasiyla birlikte hizla biiyiimiis
ve etkilesimli bir iletisim ortami olusturmustur. Bu platformlar, kullanicilarin kendi
iceriklerini olusturmalarina, paylasmalarina ve etkilesime girmelerine olanak tanidigi
icin, belirli bir alanda uzmanlagmis veya genis bir takipgi kitlesine sahip olan bireyler,
markalar veya kuruluslar, etkileyen medya fenomenleri olarak one ¢ikmistir. Etkileyen
medya fenomenlerinin giicii, genis bir takipg¢i kitlesine dogrudan erisim saglayabilme
yeteneklerinden gelmektedir. Bu kisiler, markalarin {irlinlerini veya hizmetlerini
tanitabilir, kampanyalarin1 destekleyebilir ve hatta belirli bir konuda farkindalik
yaratabilirler. Bu nedenle, etkileyen medya fenomenleri, markalar i¢in 6nemli bir

pazarlama araci haline gelmistir (Pang ve digerleri, 2016: 57).

Sosyal medyanin evrimiyle birlikte, etkileyen medya fenomenleri de gesitlenmis ve
cesitli platformlarda ortaya ¢ikmustir. Ozellikle Instagram, YouTube, TikTok ve diger
popliler sosyal medya platformlari, etkileyen medya fenomenlerinin biiylimesine ve
etkisinin artmasina olanak saglamistir. Bu platformlar, kullanicilarin igerik
olusturmasini, paylagmasim1 ve etkilesime girmesini kolaylastirdigindan, etkileyen
medya fenomenleri bu platformlarda hizla biiyiiyebilir ve etkileyen bir takipei kitlesi

olusturabilirler.

Sosyal medya etkileyenleri, dijital platformlarda takipgileriyle etkilesim kurarak,
onlarda yanki uyandiran ve topluluklarini etkileyen igerikler olusturmak ve paylagmak
icin faaliyet gosteren bireylerdir. Bu kisiler, cesitli becerilere sahip olup, asagidaki

tabloda gosterilen alanlarda faaliyet gosterirler.

Tablo 1. Etkileyen Medyanin Faaliyet Alanlar

Etkileyen medyanin faaliyet alanlari

Igerik Olusturma Etkileyenler, hedef kitlelerinin ilgisini ¢ekecek
ve onlarla alakali igerikler olusturur ve
yayinlarlar. Fotograf, video, blog yazilari,

podcast'ler gibi ¢esitli medya formatlarimni
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kullanarak benzersiz ve ilgi c¢ekici icerikler

uretirler.

Kitle Tletisimi

Etkileyenler, takipcileriyle etkilesim halinde
olmay1 hedeflerler. Yorumlara, dogrudan
mesajlara ve e-postalara yanit vermenin yani
sira Soru-Cevap oturumlar1 gibi etkilesimli

iceriklerle topluluklariyla bag kurarlar.

Marka Ortakliklar:

Etkileyenler, markalarla isbirligi yaparak
iiriinleri veya hizmetleri takipgilerine tanitirlar.
Sponsorlu igerikler, {iriin incelemeleri ve diger
isbirligi tiirleri araciligiyla markalarla ortaklik

kurarlar.

Etkinlikler ve Gosteriler

Baz1 etkileyenler, markalarmi daha da
gelistirmek ve takipcileriyle daha yakin bir
bag kurmak icin etkinliklere katilir veya halka

acik gosteriler yaparlar.

Kisisel Marka Gelisimi

Etkileyenler, benzersiz bir ses, estetik ve mesaj
gelistirerek kisisel markalarini olusturur ve
gelistirirler. Bu, kendi tarzlarini ve kigiliklerini

yansitan bir imaj olusturmay1 igerir.

Kaynak: Fowler ve Thomas, 2023.

Tablodan goriildiigii tlizere, sosyal medya etkileyenleri, takipgileriyle giiven ve

giivenilirlik olusturmay1 amaclarlar. Ayni zamanda, marka ortakliklar1 ve diger

igbirlikleri araciligiyla etkilesim ve gelir elde etmeyi de hedeflerler. Basarili

etkileyenler, hedef kitlelerini derinlemesine anlar ve takipcilerini etkileyecek icerikler

olusturma konusunda yeteneklidirler. Sonug olarak, sosyal medya etkileyenleri, dijital

platformlarda 6nemli bir rol oynayarak, takipcileri iizerinde derin ve etkili bir etki

birakmay1 hedeflerler.
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Etkileyenler, ayn1 zamanda, sosyal medya fenomeni olarak da bilinir. Sosyal medya
fenomenleri, glinimiiz dijital ¢aginda belirli konular hakkinda kisisel deneyimlere
dayali icerikler iireten, genis bir takip¢i kitlesiyle stirekli etkilesim halinde olan
bireylerdir. Bu kisiler, giinliik yasam Onerileri, deneyimler ve tavsiyeler gibi igerikleri
paylasarak dijital platformlarda genis bir izleyici kitlesi tarafindan takip edilirler. Ancak,
fenomenlerin motivasyonlar1 arasinda sadece takip¢i sayisini artirmak, goriiniirligii
artirmak veya taniabilirligi artirmak gibi iyi niyetler olmayabilir. Bazi durumlarda,
fenomenlerin amaci sadece dikkat ¢ekmek veya kisisel ¢ikarlarini korumaktir, bu da
iceriklerin dogrulugu, tarafsizlig1r ve bilimselligi konusunda dikkatsiz davranmalarina

yol acabilir.

Sosyal medya fenomenleri, paylasimlarinda zaman zaman dogruluk, tarafsizlik ve
bilimsellikten uzak icerikler yayinlama egiliminde olabilirler. Bu durum, fenomenlerin
bilerek veya bilmeyerek dezenformasyon veya misenformasyon zincirinin bir parcasi
olmalarina neden olabilir. Takipgiler, bu tiir i¢eriklere inanabilir veya tepki verebilir, bu
da sosyal medya lizerinde yayilan yanlis bilgilerin etkilerini artirabilir. Bu baglamda,
sosyal medya kullanicilari, paylasilan igeriklere karsi dikkatli olmali ve medya
okuryazarlig1 konusunda bilinglenmelidirler. Cifte dogrulama, c¢apraz sorgulama gibi
teknikler kullanarak igeriklerin dogrulugunu degerlendirmelidirler. Ayrica, takip ettikleri
fenomenlerin giivenilirligini sorgulamak ve giivenilir kaynaklardan dogrulama yapmak

da Onemlidir.

Bazi etkileyenler, genis bir izleyici kitlesine sahip olmanin getirdigi sorumlulugun
farkinda olmadan veya bilerek tartismali paylasimlar yapabilmektedirler. Bu
paylasimlar, genellikle toplumsal hassasiyetleri veya bilimsel gergekleri ihmal ederek,
takipgiler {izerinde olumsuz etkiler birakabilir. Ozellikle saglik, politika, din veya
toplumsal konular gibi hassas konularda yapilan yanlis veya yaniltict paylasimlar,
takipciler arasinda boliinmeye, anlagsmazliklara ve hatta zararli davranislara yol acabilir.
Ornegin, saglik konusunda uzman olmayan bir etkileyen, tibbi tavsiyelerde bulunarak
takipcilerine yanlis veya tehlikeli uygulamalar Onerebilir. Ayrica, siyasi goriislerini
dayatma veya manipiilasyon amaciyla kullanarak toplumsal kutuplasmay: artirabilirler.
Dini veya kiiltiirel inang¢lar hakkinda yaniltici veya ayristiricr igerikler paylasarak da
takipgiler arasinda catismalara neden olabilirler (Janssen, 2022: 114-115). Asagidaki

tabloda diinyaca {inlii etkileyenler hakkinda bilgi verilmistir
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Tablo 2. Diinyaca Unlii Etkileyenler ve Kazanclar

Etkileyen izleyici Sayisi Etkilesim Orani g:zﬁsiﬁ?ll(s;;::;
Cristiano Ronaldo 733 million 1.43% $3.23 milyon
Leo Messi 500 million 0.73% $2.6 milyon
Selena Gomez 554 million 0.73% $2.5 milyon
Kylie Jenner 450 million 1.02% $2.3 milyon
Kim Kardashian 400 million 0.85% $2.0 milyon

Dwayne Johnson

(The Rock) 300 million 1.25% $1.8 milyon
Beyoncé 300 million 0.95% $1.7 milyon
Kendall Jenner 300 million 0.92% $1.6 milyon
Taylor Swift 300 million 0.85% $1.5 milyon
Neymar Jr. 300 million 1.15% $1.4 milyon

Kaynak: Sadhu, 2024.

Tablo 2'de gosterilen diinyaca {inli etkileyenlerin milyonlarca takipgisi oldugu ve her
birinin belirli bir etkilesim oranina sahip oldugu goriilmektedir. Ancak, bu
etkileyenlerin yaptig1 yanlis veya yaniltict paylasimlarin, bu genis izleyici kitlesi
lizerinde potansiyel olarak ciddi etkileri olabilir. Ozellikle saglik, beslenme, giizellik ve
yasam tarzi gibi konularda yapilan yanlis veya yaniltic1 paylasimlar, takipgiler arasinda
biiyiik bir etki yaratabilir. Ornegin, bir etkileyen saglikli yasam veya kilo verme

konusunda yaniltict veya tehlikeli Onerilerde bulunursa, milyonlarca takipgisi bu
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Onerilere gilivenerek zararli diyet uygulamalarina veya saglik sorunlarina neden
olabilecek davraniglara yonelebilir. Benzer sekilde, kozmetik {liriinler veya estetik
operasyonlar gibi konularda yapilan yaniltici paylasimlar, takipgilerin yanlis
beklentilere kapilmasina ve olumsuz sonuglarla karsilasmasina yol agabilir. Ayrica,
siyasi goriisler, sosyal konular ve toplumsal meseleler hakkinda yapilan tartismali veya
manipiilatif paylagimlar da toplumda kutuplasmaya, anlagsmazliklara ve hatta
catigmalara yol agcabilir. Etkileyenlerin genis izleyici kitlesine sahip olmasi, bu tiir
paylasimlarin daha genis bir kitleye ulagsmasina ve toplumda olumsuz etkilere neden
olmasima olanak tanir. Dolayisiyla, yiiksek sayida izleyiciye sahip olan etkileyenlerin
sorumlulugu oldukga biiyiliktiir. Yanlig veya yaniltici bilgilerin yayilmasini1 6nlemek ve
takipgileri dogru, giivenilir ve bilimsel temellere dayali bilgilerle aydinlatmak icin
etkileyenlerin dikkatli ve sorumlu bir sekilde paylasimlar yapmalar1 gerekmektedir.
Ayrica, takipeilerin de ¢ifte dogrulama gibi teknikler kullanarak igeriklerin dogrulugunu
sorgulamalar1 ve giivenilir kaynaklardan dogrulama yapmalar1 dnemlidir. Bu sekilde,
yaniltic1 veya zararli iceriklerin yayilmasi Onlenerek daha saglikli bir dijital iletisim

ortami olusturulabilir (Dangi, 2023: 60).

2.2. Pazarlama: Kavramsal inceleme

Calismamizin bu kisminda, sosyal medya fenomenleri sayesinde baskalasim gegiren
pazarlama uygulamalan tartisilacaktir. Pazarlama, bir isletmenin {iriin veya hizmetlerini
miisterilerin ilgisini c¢ekecek sekilde tanimlamasi, fiyatlandirmasi, tutundurmasi ve
dagitmasi i¢in planlama ve uygulama siirecidir. Amerikan Pazarlama Dernegi tarafindan
1984 yilinda yapilan tanima gore, pazarlama; kisisel ve Orgiitsel amaclara ulagmay1
saglayabilecek miibadeleleri gerceklestirmek lizere mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin
gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasina iligkin planlama ve
uygulama siirecidir (Bijmolt ve digerleri, 1996: 84). Bu tanim, pazarlamanin sadece
irlin veya hizmetin tiiketiciye sunulmasi siireci olmadigini, aym1 zamanda miisteri
odakli bir yaklasimi da igerdigini gostermektedir. Isletmeler, pazarlama siirecini
misteriler i¢in deger yaratmak ve karsiliginda miisterilerden deger elde etmek amaciyla
kullanir. Bu siiregte, miisteri iligkileri de 6énemli bir yer tutar ve giiclii miisteri iliskileri

kurularak sadakat olusturulmaya calisilir (Bouchet, 2018: 1050).
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Pazarlama siireci, bir biitiinlestirilmis siiregtir ve bir¢ok farkli faaliyeti igerir. Bunlar
arasinda, potansiyel pazar1 belirleme, talep yaratma, dagitim sistemi kurma ve uygulama
gibi adimlar yer alir. Ancak, pazarlama sadece mallarin ve hizmetlerin tiiketiciye
sunulmasiyla smirli degildir; ayni zamanda toplumun ve bireyin sosyo-psikolojik
yapilarint da inceleyerek tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarina uygun pazarlama

uygulamalarinin bulunmasini saglar (Fidan, 2021: 20-21).

Pazarlama kavraminin temeli degisim silirecine dayanir. Degisim siireci, iki veya daha
fazla taraf arasinda gerceklesen bir degisim/miibadele siirecidir. Pazarlama, bu degisim
stirecini kolaylastirarak iireticilerle tiiketiciler arasinda bir arayliz fonksiyonu olarak
goriilebilir. Ancak, bir degisimin gergeklesebilmesi ic¢in belirli sartlarin mevcut olmasi
gerekir; drnegin, karsilikli fayda beklentisi i¢inde olan taraflarin 6zgiir iradeleriyle bir
miibadele siirecine girmesi gerekmektedir. Giiniimiizde, isletmelerin en popiiler olarak
uyguladigi pazarlama yonelimi, miisteri odakli pazarlama yaklagimidir. Bu yaklagim,
miisteri taleplerine uyum saglayarak miisteri zevklerini degerlendirir ve buna gore iiriin
ve hizmetlerini sekillendirir. Piyasa arastirmasi ve gelistirme c¢alismalariyla miisteri
isteklerini belirleyen isletmeler, bu bilgileri kullanarak miisterilerin ihtiyaglarim

karsilayacak iirlinler ve hizmetler sunarlar (Bouchet, 2018: 1054-1055).

2.2.1. Pazarlama Bilesenleri

Pazarlama faaliyetlerinin yiiriitiilmesi sirasinda, bir pazarlama yo6neticisinin en 6nemli
kararlarim1 vermesi gereken temel degiskenlerden biri pazarlama bilesenleri veya
pazarlama karmasidir. Pazarlama karmasi, bir sirketin markasin1 veya iriiniinii
pazarlamak i¢in kullandig1 bir dizi eylem veya stratejiyi igerir. Geleneksel olarak, bu
bilesenler 4P olarak bilinir: fiyat (Price), iirlin (Product), promosyon (Promotion) ve yer
(Place). Ancak, giiniimiizde pazarlama karmasi, daha genis bir perspektifle ele alinarak,

paketleme, konumlandirma, insanlar ve hatta politika gibi ek bilesenleri de igerebilir.

2.2.1.1. Geleneksel Bilesenler

Uriin veya Hizmet Planlama ve Gelistirme. Pazarlama yoneticileri, miisteri
memnuniyetini saglamak ve rekabet avantaji elde etmek ig¢in iirlin veya hizmetlerde

degisiklikler yapma veya yeni {liriinler ve hizmetler gelistirme konusunda stratejik
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kararlar alirlar. Bu siireg, pazar ihtiyaclarii belirleme, rakip iiriinlerin analizi, iiriin
konsepti gelistirme, tasarim ve miihendislik, testler ve son olarak {irlinlin pazara
sunulmas1 gibi asamalardan olusur. Uriin veya hizmetin siirekli olarak planlanmas1 ve

gelistirilmesi, isletmenin rekabet giiciinii artirmak i¢in 6nemlidir (Donvito, 2018: 180).

Dagitim. Dagitim, iiriinlerin miisterilere nasil ulastirilacagini ve dagitilacagini igerir. Bu
bilesen, dogru dagitim kanallarinin se¢imi, tedarik zinciri yonetimi, stok yonetimi ve
lojistik gibi unsurlar1 kapsar. Dagitim, iriinlerin tiiketicilere zamaninda ve uygun
maliyetle ulastirilmasini saglamak igin stratejik bir dneme sahiptir. Isletmeler, dagitim
ag1 lizerinde siirekli olarak iyilestirmeler yapar ve tiiketici taleplerine hizli bir sekilde

yanit verebilmek icin lojistik siire¢leri optimize eder (Tajima, 1994).

Fiyatlandirma. Fiyatlandirma, {iriin veya hizmetin isletme amaglarin1 gerceklestirecek
fiyatlarin belirlenmesi ve yonetimidir. Pazarlama yoneticileri, ¢esitli fiyatlandirma
stratejileri kullanarak miisterilerin taleplerine uygun fiyatlar1 belirlemekle sorumludur.
Fiyatlandirma stratejileri arasinda fiyat indirimleri, kuponlar, promosyonlar, farkli
fiyatlandirma seviyeleri ve iirliin paketleme fiyatlandirmasi gibi yontemler bulunur.
Fiyatlandirma stratejisi, hem kisa vadeli karlilig1 artirmak hem de uzun vadeli miisteri

iligkilerini gii¢clendirmek i¢in 6nemlidir (Donvito, 2018: 180).

Tutundurma. Tutundurma faaliyetleri, iirlin veya hizmetin tanitimim yapmayi, miisteri
iliskilerini yonetmeyi ve satis1 artirmayi icerir. Reklam, kisisel satis, satis gelistirme ve
halkla iligkiler gibi gesitli tutundurma teknikleri kullanilarak hedef kitleye ulasilir ve
iriin veya hizmetin bilinirligi artirilir. Tutundurma stratejileri, pazarlama iletisimi
araciligiyla tiiketicilere iirlin veya hizmet hakkinda bilgi vermek, marka imajimn
gliclendirmek ve satiglar1 artirmak i¢in kullanilir. Bu stratejilerin etkili bir sekilde
uygulanmasi, isletmenin pazar paymni artirmak ve rekabet avantaji elde etmek igin

onemlidir (Biiylikbaykal, 2025).

2.2.1.2. Yeni Bilesenler

Hedef Kitle. Dijital pazarlama stratejisinin merkezinde yer alan hedef kitle, isletmenin
iiriin veya hizmetlerini sunmak istedigi belirli miisteri segmentlerini temsil eder. Bu
bilesen, miisteri deneyimlerinin ve etkilesimlerinin 6nem kazandig1 dijital ortamda

biiyiik bir dneme sahiptir. Isletmeler, hedef kitlelerinin ihtiyaclarin1 ve beklentilerini
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belirlemek i¢in pazar arastirmasi yapar ve dijital pazarlama stratejilerini bu dogrultuda
olusturur. Ayrica, tiiketicilerin Onerilerini ve geri bildirimlerini dikkate alarak {iriin ve

hizmetlerini siirekli olarak gelistirirler (Donvito, 2018: 181).

Stire¢. Dijital pazarlama siireci, miisteri yolculugunu dikkate alarak tasarlanir ve
yonetilir. Bu slireg, potansiyel miisterilerin isletmenin ¢evrimigi varligina ilk temasindan
baslayarak, satin alma islemi tamamlandiktan sonraki miisteri destegi agsamasina kadar
olan her adimm igerir. Isletmeler, miisteri yolculugu boyunca her bir asamada miisteri
deneyimini iyilestirmek icin ¢aba gosteritler. Icerik olusturma, sik¢a sorulan sorularmn
cevaplanmasi, satin alma islemi ve miisteri destegi gibi siireclerin optimize edilmesi,

miisteri memnuniyetini artirmak ve sadakati saglamak i¢in 6nemlidir (Fidan, 2025: 25).

Fiziksel Kanit. Dijital pazarlama baglaminda, fiziksel kanit ¢evrimigi varliklar1 ve dijital
icerikleri icerir. Bu bilesen, web siteleri, dijital reklamlar, igerikler ve {iriin kullanim
videolar1 gibi unsurlar icerir. Isletmeler, ¢evrimici varliklar1 araciligiyla miisterilere
giiven vermek ve {irlin veya hizmetlerinin kalitesini kanitlamak igin ¢aba harcarlar.
Ozellikle, web siteleri ve dijital igerikler, isletmenin marka imajini giiglendirmek ve
tilkketicilere olumlu bir deneyim sunmak icin kullanilir. Bu bilesen, tiiketicilerin
isletmeye olan giivenini artirarak satiglart ve miisteri bagliligini artirmaya yardimei olur

(Donvito, 2018: 181).

2.2.2. Dijital Pazarlama

Pazarlama, giiniimiizde Onemli bir donilisiim silirecinden ge¢cmektedir. Geleneksel
agizdan agiza pazarlama yoOntemleri, internet ve sosyal medyanin yayginlagmasiyla
birlikte dijital ortamlara tasimarak yeni bir boyut kazanmistir. Bu doniisiim, tiiketicilerin
aligveris davraniglarinda ve marka tercihlerinde de Onemli degisikliklere neden
olmustur. Geleneksel agizdan agiza pazarlama, bireylerin deneyimlerini ve tavsiyelerini
yakin ¢evrelerine iletmelerini icermekte ve bu sayede tiiketicilerin satin alma kararlarin
etkilemektedir. Ancak, internet tabanli ortamlarin artmast ve sosyal medyanin
yayginlagmasiyla birlikte bu etkilesim daha genis bir kitleye yayilmistir. Tiiketiciler
artik sosyal medya platformlarinda deneyimlerini paylagabilmekte ve bu sayede daha
biiyiik bir etki yaratabilmektedirler. Bu da "elektronik agizdan agiza pazarlama"

kavraminin ortaya ¢ikmasina yol agmistir (Zhang ve Huang, 2022: 510).
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Dijital ortamda var olan bireyin agizdan agiza pazarlamaya yoneliminin artmasiyla
gerceklesen sosyal etkilesimin temelinde, bireylerin kendilerini degerli hissetme

i¢glidiisiiniin yattig1 saptanmistir (Taherdoost, 2023).

Sosyal medya, kullanicilarina kendilerini ifade etme ve digerleriyle etkilesimde
bulunma firsat1 sunarak bu i¢giidiiniin tatmin edilmesine olanak saglamaktadir. Bu da
tiiketicilerin markalar hakkinda daha fazla bilgiye ulagmalarini ve marka tercihlerini
belirlerken sosyal ¢evrelerinden gelen tavsiyelere daha fazla de§er vermelerini

saglamaktadir (Zhang ve Huang, 2022: 511).

Sonu¢ olarak, pazarlamanin dontlisiimii, geleneksel agizdan agiza pazarlama
yontemlerinin  dijital ortamlara tasinmasiyla gergeklesmektedir. Bu doniisiim,
tilkketicilerin aligveris davramiglarini etkileyerek markalarin stratejilerini ve iletisim
yontemlerini degistirmektedir. Artan dijital etkilesim, pazarlama profesyonellerinin
misteri iligkileri yonetimi ve marka bilinirligi olusturma stratejilerini goézden
gecirmelerini gerektirmektedir. Bu baglamda, elektronik agizdan agiza pazarlama,

pazarlamanin gelecekteki 6nemli bir bileseni olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Dijital pazarlama kampanyalari, cesitli dijital platformlar araciligiyla gerceklestirilir ve
genellikle farkli pazarlama yoOntemlerinin kombinasyonunu igerir. Bu yontemler
arasinda arama motoru optimizasyonu (SEO), arama motoru pazarlama (SEM), igerik
pazarlama, etkileyen pazarlama, igerik otomasyonu, kampanya pazarlamasi veriye
dayali pazarlama ve sosyal medya pazarlamas1 bulunur (Martinez-Lopez ve digerleri,

2020: 1808).

Bu baglamda, dijital pazarlama, giliniimiiziin hizla gelisen teknolojik ortaminda,
elektronik cihazlar ve internet gibi dijital araglarin kullanimiyla gerceklestirilen
pazarlama cabalarini ifade eder. Bu cabalarin temel amaci, iirlin ve hizmetlerin

cevrimici platformlarda tanitilmasi ve hedef kitleye ulastirilmasidir.

1990 ve 200011 yillardaki teknolojik ilerlemeler, pazarlama alaninda Onemli
degisikliklere yol a¢mis ve markalar ile isletmelerin pazarlama stratejilerini
doniistiirmustiir. Dijital pazarlama, masaiistii bilgisayarlar, cep telefonlar1 ve diger dijital
ortamlar gibi ¢esitli dijital teknolojileri kullanarak iirlin ve hizmetlerin tanitimini saglar

(Martinez-Lopez ve digerleri, 2020: 1807).
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Geleneksel pazarlama kanallarina ek olarak, dijital pazarlama, sosyal medya
optimizasyonu, e-mail pazarlama, dijital goriintiili reklamcilik, e-kitaplar, optik diskler

ve oyunlar gibi ¢esitli dijital araglar1 da igerir (Pang, A. ve digerleri, 2016).

Bu sayede, isletmeler miisterilere daha etkili bir sekilde ulasabilir ve markalarini
cevrimi¢i ortamda gii¢lendirebilirler. Kisacasi, dijital pazarlama, teknolojinin hizla
ilerlemesiyle birlikte giderek daha Onemli hale gelen bir pazarlama yaklagimidir.
Isletmelerin, hedef kitlelerine ¢evrimici platformlarda etkili bir sekilde ulasabilmesi ve
rekabet avantaji elde edebilmesi i¢in dijital pazarlama stratejilerini etkili bir sekilde
kullanmalar1 gerekmektedir (Martinez-Lopez ve digerleri, 2020: 1810-1811). Asagidaki
tabloda dijital pazarlama ile ilgili son yillarda yaymlanmis Onemli arastirmalar

verilmistir.

Tablo 3. Dijital Pazarlama ile Ilgili Son Yillarda Yayinlanmis Onemli Arastirmalar

Arastirma Bashg Ozet

Bu arastirma, Dijital doniisim ve

pazarlamaya iliskin literatiiriin
sistematik bir incelemesini sunmaktadir.
Dijital Doniigiim ve Pazarlama: Dijital teknolojilerin pazarlama
Sistematik ve Tematik Bir Literatiir stireclerine etkisine iliskin makro ve
Taramast mikro temalar1 belirler. Arastirma acigi:

calisanlarin  bakis acisi. Teorik ve
yonetsel ¢ikarimlar sunar (Cioppi,
Curina, Francioni ve Savelli, 2023).

Bu arastirma pazarlamada  dijital
teknolojilerin gelecegini tartisir. Yapay
zeka duyurular1 ile pazar giicii
arasindaki iligkiyi vurgular.
Karmagiklik, dis kaynak kullanimi ve

Pazarlamada Dijital Teknolojilerin
Gelecegi: Kavramsal Bir Cergeve ve

Genel Bakus yenilik  asamalarint  dikkate  alir
(Plangger, Grewal, Ruyter ve Tucker,
2022).
Dijital teknolojilerin pazarlama
Dijital Pazarlama stratejileri ve uygulamalar1 iizerindeki

doniistiiriicii etkisinin vurgulandigi bir
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Arastirma Bashg Ozet

kitab boliimiidiir (Taherdoost, 2023).

Sunu da belirtmekte fayda vardir ki, dijital pazarlama, giiniimiiziin hizla degisen ve
gelisen is ortaminda onemli bir rol oynamaktadir. Ozellikle 2024'e gelindiginde, dijital
pazarlama stratejilerinde dikkate alinmasi gereken bazi kritik faktorler mevcuttur. Bu
faktorler, pazarlama profesyonellerinin hem mevcut hem de gelecekteki zorluklarla basa
cikma yeteneklerini artirmalarini gerektirmektedir. Birincisi, normal alginin siirekli
degistigi bir ortamda mikro degisikliklere uyum saglama gerekliligidir. Son yillarda
yasanan krizler ve doniistimler, is diinyasinda normalin tanimini siirekli degistirmistir.
Bu durum, pazarlamacilarin daha ¢evik olmalarin1 ve degisen ekonomik kosullara,
tiiketici ihtiyaclarina ve biitge dalgalanmalarina hizla uyum saglamalarint gerektirir.
Esneklik ve degisime uyum saglama becerisi, modern sirket kiiltliriiniin ayrilmaz bir
pargas1 haline gelmistir ve gelecekte de bu 6zellik 6nemini koruyacaktir. Ikincisi,
gizlilik ve gilivenin 6nemi giderek artmaktadir. Giiclii gizlilik temelleri, miisterilerin
verilerinin dogru bir sekilde kullanilmasini saglamanin yan1 sira, miisterilerin giivenini
kazanmanin da anahtaridir. Ancak, tiiketicilerin ¢ogu hala internet tizerindeki verilerinin
kontroliinii ellerinde bulunduramadiklarini diistinmektedir, bu nedenle giivenilir bir
gizlilik deneyimi sunmak, miisteri sadakatini artirmak igin kritik bir faktordiir. Uglincii
olarak, yapay zeka giicli ve sorumlulugu dijital pazarlamanin gelecegi i¢in belirleyici bir
faktordiir. Yapay zeka, pazarlama faaliyetlerini hizlandirmak ve genis kitlelere ulagsmak
icin 6nemli bir ara¢ olmasina ragmen, bu teknolojinin sorumlu bir sekilde kullanilmasi
gerekmektedir. Yapay zeka destekli pazarlama stratejileri, etkili bir sekilde uygulanmali

ve insan etigi ve sorumluluguyla uyumlu olmalidir (Feng ve Xie, 2024: 449-450).

Kisacasi, dijital pazarlama stratejileri, giiniimiiziin dinamik is ortaminda etkili bir
sekilde uygulanmali ve gelecege yonelik olarak siirekli olarak gelistirilmelidir.
Pazarlamacilar, degisen kosullara hizla uyum saglayarak, giivenilirliklerini ve

etkinliklerini artirabilirler. Ancak, bu siirecte gizlilik, giivenlik ve yapay zeka gibi

51



onemli konularin da dikkate alinmasi1 gerekmektedir. Bu faktorlerin basarili bir sekilde

yonetilmesi, dijital pazarlamanin basarisini belirleyen 6nemli unsurlardan biridir.

2.2.3. Dijital Pazarlamanin Onemli Bir Bileseni Olarak Etkileyen Pazarlama

Etkileyen pazarlama, dijital pazarlamanin giderek daha 6nemli bir bileseni haline
gelmektedir. Geleneksel pazarlama stratejilerinin yani sira, markalarin tirlinlerini veya
hizmetlerini tanitmak ic¢in sosyal medya platformlarini kullanan bireylerin etkisi ve
onemi giderek artmaktadir. Bu fenomenler, genellikle biiyiik takipgi kitlesine sahip

olduklar1 i¢in markalar i¢in giiclii bir pazarlama araci haline gelmislerdir.

Yukarida da bahsedildigi iizere, etkileyen pazarlama, markalarin hedef kitlelerine
ulagsmalarina ve onlar etkilemelerine yardimcer olur. Etkileyenler, genellikle belirli bir
alanda uzmanlasmis veya belli bir ilgi alanina odaklanmis kisilerdir. Bu nedenle,
markalar, liriin veya hizmetlerini hedef kitlelerine tanitmak icin etkileyenlerle isbirligi
yaparlar. Etkileyenlerin takipei kitlesi genellikle belirli bir demografik gruba veya belirli
bir ilgi alanina sahip insanlardan olusur, bu da markalarin dogru hedef kitleye
ulagmasimi saglar. Etkileyen pazarlama ayni zamanda markalarin dijital varligimi
artirmalarina ve marka bilinirligini artirmalarina da yardimer olur. Etkileyenlerin takipgi
kitlesi, markalarin {iriinlerine veya hizmetlerine daha fazla maruz kalmalarini saglar, bu
da markalarin daha genis bir kitleye ulasmasina ve potansiyel miisterilere ulasmasina

yardimei1 olur (Sweeney, Lawlor ve Brady, 2022: 61).

Etkileyen pazarlama, sosyal medya platformlarinda, genellikle Instagram, YouTube,
Snapchat, TikTok gibi ¢evrimigi kanallarda aktif olarak igerik iireten ve bu igeriklerle
bliyiik takipgi kitlesine sahip olan bireylerin, kisilerin veya kuruluslarin markalarla
isbirligi yaparak iirlinleri veya hizmetleri tanittig1 bir pazarlama bi¢imidir (Pang, A. ve

digerleri, 2016).

Bu pazarlama stratejisi, glinimiiz dijital ¢aginda giderek daha fazla Onem
kazanmaktadir. Bu tiir bir pazarlama, markalarin hedef kitlelerine daha etkili bir sekilde
ulagmalarini saglar. Etkileyenler, kendi takip¢i kitlesine sahip olduklar1 i¢in markalarin
tirtinlerini veya hizmetlerini daha genis bir kitleye tanitmasina yardimci olur. Ayrica,

etkileyenlerin takipcileri genellikle belirli bir demografik gruba veya belirli bir ilgi
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alanina sahip insanlardan olusur, bu da markalarin dogru hedef kitleye ulasmasini saglar

(Sweeney, Lawlor ve Brady, 2022: 62).

Bununla birlikte, etkileyen pazarlamanin etkili bir sekilde uygulanabilmesi i¢in dogru
etkileyenlerin sec¢ilmesi dnemlidir. Markalarin {iriin veya hizmetleriyle uyumlu olan
etkileyenlerle isbirligi yapmalari, pazarlama kampanyalarinin basarili olma olasiligin

artirir (Sitter, K. C. ve Curnew, 2016).

Ayrica, etkileyen pazarlama stratejileri, markalarin dijital varligini artirmasina ve marka
bilinirligini giiclendirmesine yardimci olur. Ancak, etkileyen pazarlama stratejileri bazi
riskler de igerebilir. Ozellikle, etkileyenlerin tamittigi {iriinlerin veya hizmetlerin
gercekten deneyimlenip deneyimlenmedigi konusunda seffaflik ve giivenilirlik sorunlar
ortaya cikabilir. Ayrica, baz1 durumlarda, etkileyenlerin takipgileri lizerindeki etkileri,
gercekten tlirlinlin kalitesinden ziyade etkileyennin popiilaritesine dayanabilir, bu da
tiiketicilerin yaniltilmasina ve marka itibarinin zarar gérmesine neden olabilir (Sweeney,

Lawlor ve Brady, 2022: 56).

2.2.3.1. Etkileyen Pazarlama Kavram

Etkileyen pazarlama, gilinlimiiz dijital caginda giderek daha fazla 6nem kazanan bir
pazarlama stratejisidir. Ancak, etkileyen kavrami iizerinde net bir fikir birligi olmamasi,
tanimin ve uygulamanin karmasikligimi artirmaktadir. Bircok kaynak, etkileyenleri
kurum ve potansiyel miisterileri lizerinde niifuz sahibi olan iigiincii taraflar olarak
tanimlarken, digerleri ise satin alma kararlarini 6nemli Slgiide sekillendiren ancak
sorumlu olamayabilecek tigiincii taraflar olarak agiklarlar. Buna ek olarak, etkileyenlerin
etkisi genellikle olumlu olarak degerlendirilse de, bu etki olumsuz sonuglar da

dogurabilir.

Etkileyenlerin tam olarak kim veya ne olduklarinin belirlenmesi, pazarlama stratejisinin
basarist i¢in kritik bir éneme sahiptir. Bu kapsamda, onceden belirlenmis kriterler
kullanilarak etkileyenlerin kategorilendirilmesi ve belirlenmesi 6nemlidir. Bu kriterler
arasinda, etkinin kapsami ve tiirii, etkileyen kategorileri ve sosyal medyadaki takipgi
sayilar gibi faktorler yer alir. Takipei sayisinin yani sira, etkileyen pazarlamada takipgi

kitlesinin niteligi de 6nemlidir. Nano, mikro, makro ve mega/celeb-influencerlar gibi
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farkli etkileyen tiirleri, markalarin hedef kitlelerine ulagsma stratejilerinde farkli

yaklasimlar gerektirebilir (Brooks, Drenten ve Piskorski, 2021).

Takipei sayis1 100.000'in iizerinde olan makro influencerlar, genis bir takip¢i kitlesine
sahipken, mikro influencerlar daha sinirh bir takipgi kitlesine hitap etmektedir. Her iki
kategorinin de kendine o6zgii 6zellikleri ve etkileme sekilleri bulunmaktadir. Makro
influencerlar, genellikle takipcileriyle daha az kisisel etkilesimde bulunur ve daha genis
kitlelere hitap ederler. Takipgilerinin 6zellikleri ve egilimleri konusunda detayli bilgi
sahibi olmamalarina ragmen, yiiksek takip¢i sayilariyla markalar i¢in 6nemli bir erisim
saglarlar. Ozellikle markalarin genis kitlelere ulasma ve marka bilinirligini artirma
hedefleri dogrultusunda tercih edilen makro influencerlar, yaptiklart paylasimlarla

biiytiik kitlelere etki ederler (Martinez-Lopez ve digerleri, 2020).

Diger yandan, mikro influencerlar daha dar bir hedef kitleye hitap ederler ve
takipgileriyle daha yakin bir iliski kurarlar. Takipgi sayilar1 genellikle daha diisiik olsa
da, bu influencer'lar takipgileriyle dogrudan iletisim halindedirler ve takipgilerinin
giivenini kazanmiglardir. Dolayisiyla, mikro influencerlar, markalarin belirli bir hedef
kitleye daha dogrudan ve etkili bir sekilde ulagsmasim saglarlar. Takipcileriyle yakin
etkilesimde bulunmalari, mikro influencer'larin tavsiyelerine daha fazla giiven
duyulmasini saglar. Her iki influencer tiirii de satin alma davranislarini etkileme
konusunda 6nemli bir role sahiptir. Makro influencerlar genis kitlelere erisim saglarken,
mikro influencerlar belirli bir hedef kitleye daha derinlemesine ve kisisellestirilmis bir
sekilde etki ederler. Sonug olarak, markalarin influencer pazarlamas: stratejilerinde her
iki influencer tiiriinii de dikkate almasi ve hedeflerine uygun olarak tercih yapmasi

onemlidir (Brooks, Drenten ve Piskorski, 2021: 540).

Kisacasi, influencer pazarlamasi, etkileyen kisilerin hedef kitleyi etkilemeye
calismasidir ve bu kavram, uzun siiredir arastirmalara konu olan etki teorisiyle
iliskilidir. Etkileyen, hedefledigi bireylere yonelik mesajlar {iretir ve sunar, bdylece
markanin hedefledigi davranigin tiiketiciler tarafindan sergilenmesi beklenir.
Gilinlimiizde, pazarlama stratejileri, degisen kitle iletisim araglar1 ve yeni medya olan
sosyal medyaya uyum saglamak iizerine sekillenmektedir. Sosyal medya, markalarin
tilketici ile dogrudan etkilesime girmesine olanak saglar ve tiiketicilerin deneyimlerini

paylasabildigi, marka hakkinda yorum yapabildigi ve giiclendigi bir platform sunar.
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Markalarin  influencer'larla is birligi yaptig1 uygulamalarda, genellikle ticret
karsiliginda, iiriin karsiliginda veya markanin etkinliklerine davet seklinde bir isbirligi
gergceklesir. Markalar, anlasma yaptiklart influencer'lara paylastiklart igerikler
karsiliginda belirli bir iicret 6der veya kendi iiriinlerini génderir. Bu sayede, marka
giiven ve sadakat kazanmis bir kisinin profilinde yer alarak kendisini iliskilendirir.
Markalar, yeni bir {iriinii tanitmak i¢in organize ettikleri etkinliklere veya lansmanlara
influencer'lar1 6zellikle davet eder ve bu kisilerin {iriinli paylagsmasini saglar. Binlerce
insana kisa silirede ulasabilme kolaylig1 ve giivenilir bir kaynaktan gelen tavsiyelerin
etkili olacagmin farkinda olan markalar, bu stratejiyi sik¢a kullanmaktadirlar (Jacobson

ve Harrison, 2022: 151).

Ancak, etkileyen pazarlama stratejileri belirlenirken dikkate alinmasi gereken bazi
riskler de vardir. Ozellikle, etkileyenlerin markalari tanitmak i¢in kullandiklari iiriinlerin
veya hizmetlerin gergekten deneyimlenip deneyimlenmedigi konusunda seffaflik ve
giivenilirlik sorunlar1 ortaya ¢ikabilir. Ayrica, bazi1 durumlarda, etkileyenlerin takipgileri
tizerindeki etkileri, gercekten iiriinlin kalitesinden ziyade etkileyennin popiilaritesine
dayanabilir, bu da tiiketicilerin yaniltilmasina ve marka itibarinin zarar gérmesine neden

olabilir (Fowler ve Thomas, 2023).

Isletmelerin tiiketiciye yonelik (B2C) ve isletmeden isletmeye (B2B) kampanyalari,
farkl1 hedef kitleleri ve stratejileri gerektirir. B2C kampanyalarda, etkileyenler
genellikle hedef kitlelerini dogrudan etkileyen siradan tiiketicilerden olusurken, B2B
islemlerinde etkileyenler daha ¢esitli olabilir ve danigmanlar, diizenleyiciler, finansorler
ve kullanict topluluklar1 gibi farkli taraflar1 icerebilir. Forrester Research analisti
Michael Speyer, kiigiik ve orta 6lgekli isletmeler i¢in, BT satislarinin ¢esitli taraflardan
etkilendigini belirtir. Bu taraflar, meslektaslar, danismanlar, blog yazarlar1 ve teknoloji
saticilart  gibi farkli kesimlerden olusur. Saticilar, etkileyenleri tanimlamak ve
karakterize etmek icin kapsamli bir program olusturmali ve etkileyennin karar siireci
tizerindeki etkisini siralamak i¢in kriterler belirlemelidir. Etkileyenlerin, bir karar verme
stirecinde farkli zamanlarda farkli roller oynayabilecegi fikri de énemlidir. Brown ve
Hayes (2008) tarafindan gelistirilen bu fikir, bir kararin alinmasinda etkileyenlerin
siirecin farkli asamalarinda farkli roller iistlenebilecegini &ne siirer. Ornegin, bir
danisman veya blog yazari, bir isletmenin {iriin veya hizmetini 6nerirken, bir teknoloji

saticisi, iiriin veya hizmetin teknik 6zellikleri hakkinda bilgi saglayabilir. Bu durumda,
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isletmelerin etkileyenleri tanimlamak ve etkilerini dlgmek i¢in kapsamli bir strateji

gelistirmesi gerekmektedir.

Bu baglamda, etkileyenlerin rolii ve etkisi, isletmelerin pazarlama stratejilerini
belitlemede onemli bir faktordiir. Ozellikle B2B islemlerinde, etkileyenlerin
belirlenmesi ve karar siirecindeki rollerinin anlagilmasi, isletmelerin rekabet avantaji
elde etmelerine ve basarili bir sekilde pazarlama yapmalarina yardimer olabilir. Bu
nedenle, isletmelerin etkileyenleri tanimlama ve stratejik olarak yonetme konusunda

dikkatli olmalar1 gerekmektedir.

2.2.3.2. Etkileyen Pazarlama Teorileri

Etkileyen pazarlama ile ilgili iliski modellerini agiklamak igin ¢esitli teoriler
kullanilmaktadir; bunlar, Sosyal Etki Teorisi, Kaynak Giivenilirligi Teorisi, Sosyal
Ogrenme Teorisi, Kullanim ve Doyum Teorisidir (IvyPanda, 2022). Calismanin bu

kisminda s6z konusu teorilerin etkileyen pazarlamayr nasil agikladigindan

bahsedilmektedir.

a. Sosyal etki teorisi

Sosyal etki teorisi, bireylerin tutumlarinin, inanglarinin ve davraniglarinin, diger
insanlarin gercek ya da hayali varlig1 tarafindan nasil etkilendigini inceleyen bir teoridir.
Bu teoriye gore, insanlar bagkalariin davranmislarini  gozlemleyerek, onlardan
etkilenerek ve sosyal normlara uyarak kendi davranislarini sekillendirirler. Sosyal etki,
genellikle {i¢ ana bilesenle aciklanir: uyma (conformity), ikna (compliance) ve itaat

(obedience). Bunu asagidaki tabloda gérmek miimkiindiir (Kang ve Schuett, 2013: 94).

Tablo 4. Sosyal Etkinin Ana Bilesenleri

Sosyal Etkinin Ana Bilesenleri

Uyma (Conformity Bireyler, grup normlarina uyum saglamak i¢in
yu g

davraniglarini ve inanglarini degistirirler. Bu,

sosyal kabul gérme ve reddedilme korkusu ile
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motive edilir.

Ikna (Compliance) Bireyler, dogrudan bir talep ya da rica
sonucunda davranmiglarii  degistirirler. Bu,
genellikle odiiller veya cezalar gibi digsal

motivasyonlarla iligkilidir.

[taat (Obedience) Bireyler, otorite figiirlerinin talimatlarina
uyarlar. Bu, sosyal hiyerarsideki gl

farkliliklar: ile motive edilir.

Kaynak: Kang ve Schuett, 2013.

Etkileyen pazarlama, sosyal etki teorisi gercevesinde etkili bir sekilde agiklanabilir.
Etkileyenler, sosyal medya platformlarinda genis kitlelere hitap eden bireyler olarak,
takipgilerinin tutumlarini ve davranislarini etkileyebilirler. Bu etki, sosyal etki teorisinin
bilesenleriyle paralellik gostermektedir. Etkileyenler, kendi alanlarinda otorite figiirleri
olarak algilanir ve takipgileri arasinda belirli normlar olustururlar. Takipgiler,
influencer'larin paylastigi igeriklere uyum saglayarak, sosyal kabul gérme arzusu ile bu
normlara uyarlar. Ornegin, popiiler bir influencer'in énerdigi bir moda trendi, takipgileri

tarafindan hizla benimsenebilir (Fowler ve Thomas, 2023).

Etkileyenler, dogrudan veya dolayl olarak takipgilerine belirli iirlinleri veya hizmetleri
denemelerini Onerirler. Bu oneriler, genellikle sponsorlu igerikler araciligiyla yapilir ve
takipciler, etkileyenin Onerisine uyarak bu iriinleri satin alabilirler. Etkileyenlerin
sundugu iceriklerin cazibesi ve giivenilirligi, takipgilerin bu Onerilere uymasini

kolaylastirir (Hazari, Talpade ve Brown, 2023).

Etkileyenler, takipgileri lizerinde otorite figiirii olarak kabul edildiklerinde, onlarin
talimatlarma uymak daha olasi hale gelir. Ornegin, fitness alaninda uzmanlagsmis bir
etkileyenin belirli bir egzersiz programini tavsiye etmesi, takipgileri tarafindan bir
otorite figiirliniin talimati olarak algilanabilir ve bu programa sadik kalmalar1 daha

olasidir.

Etkileyen pazarlama, sosyal etki teorisi agisindan degerlendirildiginde, etkileyenlerin

takipcileri tlizerindeki etkisinin biiyiik olgiide sosyal normlar, giivenilirlik ve otorite
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algisi ile sekillendigi goriiliir. Influencer'lar, takipgilerine sosyal kabul gorme, bilgi
edinme ve giiven duyma gibi temel insan ihtiyaclarini karsilayarak etkili olurlar (Poyry

ve digerleri, 2022: 475).

b. Kaynak giivenilirligi teorisi

Kaynak giivenilirligi teorisi, bir bilgi kaynagimin giivenilirligi ve uzmanliginin, bu
kaynagin mesajinin etkinligini nasil etkiledigini inceler. Bu teori, 6zellikle iletisim ve

pazarlama alaninda 6nemlidir ve iki ana bileseni igerir (Hsieh ve Li, 2020: 256-257):

1. Uzmanlik (Expertise). Bir kaynagin, belirli bir konuda bilgi ve deneyim sahibi
olduguna dair algi. Uzmanlik, kaynagin konu hakkinda dogru ve giivenilir bilgiler

sundugunu diisiindiiren bir faktordiir.

2. Guvenilirlik (Trustworthiness). Bir kaynagin, diiriist, adil ve 6nyargisiz olduguna dair

alg1. Giivenilirlik, kaynagin dogruluk ve biitiinliikle hareket ettigine inanilmasini saglar.

Bu iki bilesen, bir mesajin ne kadar ikna edici olacagini ve alicilarin bu mesaj1 kabul
etme olasiligini belirler. Giivenilir ve uzman olarak algilanan kaynaklar, mesajlarini
daha etkili bir sekilde iletebilirler. Etkileyenler, belirli bir alanda uzman olarak kabul
edildiginde, takipgileri onlarin tavsiyelerine daha fazla giivenir. Ornegin, bir giizellik
etkileyeni, makyaj ve cilt bakimi konusunda uzman olarak algilandiginda, takipgileri
onun iiriin 6nerilerini daha ciddiye alir. Uzmanlik, onun konu hakkindaki bilgi diizeyini
ve deneyimini yansitir, bu da takipgilerin giivenini kazanmasini saglar. Etkileyenler,
diiriist ve adil olarak algilandiklarinda, takipgileri onlarin Onerilerine daha fazla deger
verir. Glivenilirlik, etkileyenin tarafsiz oldugunu ve oOnerilerinde kisisel kazang yerine
takipgilerinin ¢ikarlarin1 gozettigini gosterir. Ornegin, bir fitness etkileyeni, sadece
sponsorlu iceriklerden degil, kisisel deneyimlerinden de bahsettiginde, takipgileri onun

onerilerine daha fazla giivenir (Roy ve digerleri, 2023: 304-305).

Kaynak giivenilirligi teorisi, etkileyen pazarlamanin etkinligini anlamak i¢in kritik bir
cerceve sunar. Influencer'lar, uzmanliklar1 ve giivenilirlikleri sayesinde takipgilerini

etkileyebilir ve onlarin satin alma kararlarini yonlendirebilirler.

¢. Sosyal 6@8renme teorisi
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Sosyal 6grenme teorisi, bireylerin davraniglarini bagkalarin1 gézlemleyerek ve model
alarak 6grendiklerini ileri sliren bir teoridir. Albert Bandura tarafindan gelistirilen bu
teori, 6grenmenin sadece dogrudan deneyim ve tekrar yoluyla degil, ayn1 zamanda
sosyal etkilesimler ve gozlem yoluyla da gerceklestigini savunur. Bu teoriye gore,
bireyler, bagkalarinin davranislarin1 gozlemleyerek ve bu davranislarin sonuglarini
degerlendirerek Ogrenirler. Bu siirecte, bireyler model olarak kabul ettikleri kisilerin
davramslari taklit ederler. Ogrenmenin gergeklesmesi igin, bireylerin belirli bir
davranigi sergileyen kisileri (modelleri) gozlemlemeleri gerekir. Bu modeller genellikle
yiiksek statiiye sahip, saygin veya uzman olarak algilanan kisilerdir. Gozlem yoluyla
Ogrenilen davraniglar, bireyler tarafindan taklit edilir. Bu slirecte, bireyler

gbzlemledikleri davranislar1 kendi yasamlarina uygularlar (Thyer ve Myers, 1998).

Etkileyen pazarlama, sosyal Ogrenme teorisi baglaminda degerlendirildiginde,
influencer'larin takipgileri tizerindeki etkisi gozlem, modelleme ve taklit siiregleriyle
aciklanabilir. Influencer'lar, sosyal medya platformlarinda giinliik yasamlarini, iiriin
kullanimlarint ve deneyimlerini paylasarak takipgcilerine model olurlar. Takipgiler,
influencer'larin  davraniglarint  gézlemleyerek bu davraniglar1 kendi yasamlarina
uygulamaya calisirlar. Ornegin, bir moda influencer'l yeni bir kiyafet trendini

tanittiginda, takipgileri bu trendi gézlemleyip kendileri de denemek isteyebilirler.

Influencer'lar, takipgileri tarafindan model olarak kabul edilir. Bu modeller, genellikle
belirli bir alanda uzmanlagmis, popiiler veya saygin kisiler olur. Influencer'larin yasam
tarzlari, aligkanliklar1 ve iirlin tercihlerinin takipgileri tarafindan benimsenmesi,
modelleme siireci ile agiklanabilir. Ornegin, bir saglikli yasam influencer'l, takipgilerine
belirli bir diyet programini onerdiginde, takipgileri bu programi model alarak kendi
yasamlarina uygulayabilirler. Influencer'larin 6nerdigi iirlinler ve hizmetler, takipgileri
tarafindan taklit edilerek benimsenir. Takipgiler, influencer'larin kullandig {irtinleri ve
benimsedikleri aligkanliklar1 kendi yasamlarina entegre ederler. Bu siirecte,
influencer'larin kisisel deneyimleri ve Onerileri, takipgilerinin satin alma kararlarim

dogrudan etkileyebilir (IvyPanda, 2022).

d. Kullanim ve doyum teorisi
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Kullannm ve doyum teorisi (Uses and Gratifications Theory), bireylerin medya ve
iletisim araglarini1 kullanma nedenlerini ve bu kullanimlardan elde ettikleri doyumlari
aciklayan bir teoridir. Bu teori, bireylerin aktif bilgi arayicilar1 oldugunu ve medyayi
belirli ihtiyaglarmi karsilamak amaciyla kullandiklarini savunur. Bu teoriye gore,
bireyler, haberler, egitim igerikleri ve genel bilgi edinmek i¢in medya kullanir. Bireyler,
medya igerikleri aracilifiyla kendi degerlerini, inan¢larini ve kimliklerini pekistirirler.
Medya, bireylerin eglence ve rahatlama ihtiya¢larin1 karsilar. Medya, bireylerin sosyal
baglantilar kurmasina ve mevcut iligkilerini giiclendirmesine yardimci olur (Rui ve

Stefanone, 2016).

Etkileyen pazarlama, kullanim ve doyum teorisi baglaminda degerlendirildiginde,
influencer'larin takipgileri lizerindeki etkisinin, onlarin medya kullanim amaglar1 ve elde
ettikleri doyumlar {izerinden anlasilabilecegi goriiliir. Influencer'lar, takipgilerine
triinler, hizmetler ve genel olarak yasam tarzlar1 hakkinda bilgi sunar. Takipgiler,
influencer'larin onerdigi lriinler ve hizmetler hakkinda detayli bilgi edinerek bilingli
kararlar verirler. Ornegin, bir teknoloji influencer', yeni ¢ikan bir cihaz hakkinda
ayrintili incelemeler ve bilgiler sunarak takipgilerinin bilgi ihtiyaglarim1 karsilar.
Influencer'lar, takipgilerinin kisisel kimliklerini ve degerlerini pekistirmelerine yardimci

olabilir.

Takipeiler, influencer'larin paylagimlarini kendi degerleri ve inanclariyla uyumlu
bulduklarinda, bu igerikleri benimserler. Ornegin, bir c¢evre dostu yasam tarzini
benimsemis bir influencer, takipgilerine stirdiiriilebilir {irtinler onererek onlarin ¢evre
bilincini pekistirebilir. Influencer'lar, takipcilerine eglence ve keyif sunarak onlarin
giinliik yasamlarin1 renklendirir. Eglenceli icerikler, takipgilerin influencer'lar1 izlemeye
devam etmelerini ve Onerilerini dikkate almalarini saglar. Ornegin, bir komedyen
influencer, takipgilerine eglenceli videolar sunarak onlarin dikkatini ¢eker ve iiriin
onerilerini daha cazip hale getirir. Influencer'lar, takipcileri arasinda sosyal etkilesimi
tesvik eder ve topluluk hissi yaratir. Takipgiler, influencer'larin paylasimlar: araciligiyla
benzer ilgi alanlarina sahip kisilerle etkilesime gecebilir ve sosyal baglarim
giiglendirebilir. Ornegin, bir yemek influencer'1, yeni tarifler paylastiginda, takipgileri
bu tarifleri deneyip sonuglarini paylasarak sosyal etkilesime girerler (Chung ve Jeong,

2024: 19-20).
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2.2.3.3. Etkileyen Pazarlama Uygulamalan

Sosyal medya fenomenlerinin giderek artan etkisi, 6zellikle gen¢ nesiller ve Z kusagi
tizerinde blyiikk bir etkiye sahip olmaktadir. Instagram, Snapchat, Facebook gibi
platformlarda milyonlarca takipgisi olan bu fenomenler, artik sadece markalarla degil,
aym zamanda hiikiimetlerle de isbirligi yapmaktadir. Ozellikle Misir ve Birlesik Arap
Emirlikleri gibi iilkeler, olumlu bir imaj yaratmak ve uluslararasi alanda kotii basini
Ortbas etmek amaciyla bu etkileyenleri kullanmaktadir. Dubai gibi sehirlerde, bu tiir
etkileyenlerin ¢ogu, sehrin turizmini tesvik etmek ve olumlu bir imaj yaratmak ig¢in

calismaktadir (Digitalfarm, 2024).

Bu durum, Dubai'nin petrol sonrasi ekonomisinde tam zamanl bir is haline gelmistir.
Ancak, Emirlik yetkilileri, etkileyenlerin igerigi tizerinde siki bir kontrol siirdiirmekte
ve her seyin olumlu bir 151k altinda tasvir edilmesini saglamaktadir. Ayrica,
etkileyenlerin rejim, din veya siyaset gibi hassas konularda herhangi bir sey
sOylemelerini de kisitlamaktadir (Nilsson, Murto ve Kjellberg, 2023: 987). Ancak, Ekim
2022'de yaymlanan bir rapor, Dubai'nin parlak imajim1 tanitan sosyal medya
fenomenlerinin aslinda yasam tarzlarini finanse etmek icin fuhus yaptiklarini ortaya
koymustur. Bu fenomenlere, takip¢i sayisina bagli olarak yiiksek miktarda para
O0denmekte ve bunun yani sira miicevher, ucak bileti, canta gibi O6demeler de
yapilmaktadir. Bu durum, Dubai'de fuhusun yasa disi olmasina ragmen, etkileyen
pazarinin karanlik bir yoniinii ortaya koymaktadir (Nilsson, Murto ve Kjellberg, 2023:
991).

Bu gelismeler, sosyal medya fenomenlerinin etkisinin sadece markalarin pazarlama
stratejileri lizerinde degil, aynt zamanda toplum ve uluslararasi iliskiler {izerinde de
derin bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir. Bu nedenle, sosyal medya
fenomenlerinin etkisi ve etik kullanimi konusunda daha fazla dikkat ve denetim
gerekmektedir. Aksi halde, bu fenomenlerin manipiilatif ve yamltici bir sekilde

kullanilmasi, toplumun ve bireylerin zarar gérmesine neden olabilir.

Giivenilir etkileyenlerin bir triinle iliskilendirilmesi durumunda, tiiketiciler genellikle
tanitilan Onerilere daha olumlu bir sekilde yanit verirler. Bir¢ok arastirma, katilimeilarin
etkileyenleri bir {iriin i¢in tarafsiz bir otorite olarak gordiiklerini ve CEO sozciilerine

kiyasla daha gilivenilir ve ulagilabilir olduklarini ortaya koymustur. Tiketicilerin
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etkileyenlere yanit verme olasiligi, her iki tarafin belirli 6zellikleri ve inanglar

paylagmasi durumunda daha yiiksektir (Nilsson, Murto ve Kjellberg, 2023: 998).

Pazarlamacilar, giinlimiizde miisteri davraniglarin1 anlamak ve satiglar1 artirmak igin
etkileyen pazarlamay1 giderek daha fazla kullanmaktadir. Etkileyen pazarlama,
giivenilirlik olusturmay1, markalar hakkinda sosyal sohbetler olusturmay1 ve ¢evrimigi
veya magaza i¢i satiglart artirmay1 hedefler. Bu strateji, pazarlamacilarin zaman iginde
kazanilan giivenilirlie dayanarak cesitli {iriin veya hizmetleri tanitmalarina ve bu
tanitimlarin basarisim1 6lgmelerine olanak tanir. Ozellikle sosyal medya fenomenleri
icin, kisisel marka ve iiriin iligkisi 6nemli kavramlardir. Bu fenomenler, sosyal 6grenme
teorisine dayanarak bilgili tiiketicilere hizmet ederler ve 6zgiinliik bu siirecte kritik bir

rol oynar.

Ote yandan, agizdan agiza pazarlama ve dijital medyamn etkisi giderek artmaktadir.
Yapilan bir arastirma, diinya genelinde aligveris yapanlarin %77'sinin aile, arkadaslar ve
¢evrimici incelemelerin onayladigi seyleri takip ederek harekete gecebilecegini
gostermektedir. Bu durum, atiflarin 6nemli bir etkiye sahip oldugunu ve miisteri
davraniglarin1  biiyiik oOlclide etkiledigini ortaya koymaktadir (Nilsson, Murto ve
Kjellberg, 2023: 1002).

Uriin hakkinda detayli iceriklerin hazirlanmasi, etiketleme yapilmasi veya markanin
indirim zamanlarinin duyurulmasi gibi faaliyetler, influencer'larin takip¢i kitlesini
markaya yonlendirme ¢abalarini igcermektedir. Bu yontemlerle markalar, farkindalik,
giiven ve sadakat olusturma amaciyla influencer'larin etkisinden yararlanmaktadir.
Aragtirmalar, bu tiir ¢alismalarin basarili oldugunu gostermektedir. Bagka bir strateji ise
markanin influencer'larla birlikte iiriin koleksiyonu olusturarak onlar1 koleksiyonun
yiizi olarak kullanmasidir. Bu uygulamalar, {iriine olan talebi ve satig1 artirmay:
hedeflemektedir ve son zamanlarda popiilerlik kazanmaktadir. Yaratici igeriklerin
iiretilmesi ve influencerlarin hayatina dokunan igeriklerin hikayelestirilmesi de etkili bir
yontemdir. Uriin &zelliklerinin siralanmasi yerine, uygun bir arka plan ve hikaye
tasarlanarak mesajlar iletilmektedir. Bu sekilde, influencerlarin degeri artmakta ve
sponsorluk veya reklam uygulamalart i¢in O6nemli bir rol iistlenmektedirler (Leite,

Pontes ve Schivinski, 2024: 311-312).
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Sosyal medyada gozlemlenen bir diger uygulama ise influencerlara sponsor olarak bir
geziye veya etkinlige katilma firsati sunulmasidir. Ornegin, Amerika'da diizenlenen
Coachella gibi popiiler festivallerde, influencer'lar ilging makyajlar ve giyim tarzlar ile
Oone ¢ikmakta ve markalarin irlinlerini tanitmaktadirlar. Bu tiir etkinlikler, markalarin

eglenceli, yaratici ve sira dis1 olarak algilanmasina katki saglamaktadir (Quin, 2024).

Ayrica, belirli bir kitleye hitap eden influencerlarin takipgilerinin yaptig1r yorumlar da
markalar i¢in 6nemli bir geri bildirim kaynagidir. Bu yorumlar araciligiyla, tiiketicilerin
trtinleri nasil algiladigi ve ne tir igeriklerden hoslandig1 incelenebilmektedir.
Influencerlar, kendi fikirlerini ve deneyimlerini profil hesaplarinda ve paylasimlarinda
ileterek markalar i¢in 6nemli verilere ulagilmasini saglamaktadirlar (Leite, Pontes ve
Schivinski, 2024: 312-313). Asagidaki tabloda markalar ile influencerlar arasindaki

iligkinin boyutlar1 gésterilmektedir.

Tablo 5. Markalar Ile influencerlar Arasindaki iliskinin Tiirleri

Mliski Tiirii Tamm Ornekler

Bir kozmetik markasi, bir
Marka, influencer'a iirlinlerini Jinfluencer't Instagram'da yeni
tanitmasi ve marka bilinirligini [bir iirlinii tanitmak i¢in

Sponsorluk arttirmast i¢in 6deme yapar. sponsorlar.

Marka, influencer'la birlikte Bir giyim markasi, bir

6zel bir iriin koleksiyonu influencer'la ortaklasa bir
) . olusturarak onu markanin yiizii jkapsiil koleksiyonu tasarlar ve
Urtin Is Birligi olarak kullanir. lPiyasaya stirer.

Marka, influencer't tanitim
etkinliklerine veya festivallere [Bir icecek markasi, bir

davet eder ve markanin influencer" bir festivalde
etkinlikte tanitimin1 yapmasini [markalarinin tiriinlerini
Etkinlik Katilim1 saglar. tanitmak icin davet eder.

Bir fitness markasi, bir
Marka, influencer" liriinlerini  finfluencer'r spor giyimini

kullanarak yaratici igerikler giyerek egzersiz yaparken

olusturmasi i¢in tesvik eder ve Jcekim yapmasi igin ise alir ve

bu igerigi kendi bu igerikleri markanin sosyal
Igerik Ortaklig _platformlarlnda paylasir. medya hesaplarinda paylasir.

Bir seyahat markasi, bir
Marka, influencer'1 belirli bir  finfluencer't markanin tatil

iirlin veya kampanya hakkinda jdestinasyonunu tanitan bir blog
igerik olusturmasi i¢in ise alir Jyazisi yazmasi igin ise alir ve

ve bu igerigi influencer'in bu igerigi kendi blogunda veya
. . kendi platformlarinda YouTube kanalinda
Igerik Isbirligi .Paylasmamm saglar. .Paylasmasml ister.
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Kaynak: Rundin ve Colliander, 2021.

Yukaridaki tablo, influencer pazarlamasinda markalarin influencer'larla kurdugu gesitli
iliski tiirlerini ve bu iliskilerin drneklerini gostermektedir. Isbirligi tiirlerinin gesitliligi,
markalarin influencer pazarlamasini nasil kullandiklarin1 ve influencer'larin markalarla
nasil etkilesimde bulunduklarini agik¢a ortaya koymaktadir. Oncelikle, "Sponsorluk"
iligki tlirti, markalarin influencer'lar1 irlinlerini tanitmalari i¢in dogrudan 6deme yaparak
kullanmalarin1 icermektedir. Bu, influencer'larin belirli bir iiriin veya marka hakkinda
icerik olusturmalarini ve paylagsmalarini tesvik ederken, markanin bilinirligini artirir.
"Uriin Is Birligi" tiirii, markalarin influencer'larla ortaklasa bir iiriin koleksiyonu
olusturarak onlar1 markanin yiizii olarak kullanmalarini i¢erir. Bu, influencer'larin marka
ile daha derin bir iliski kurmalarim1 saglar ve genellikle takipeileri arasinda daha giiclii
bir etki yaratir. "Etkinlik Katilmi" iliski tiiri, markalarin influencer'lar1 tanitim
etkinliklerine veya festivallere davet ederek marka etkilesimini artirmalarini saglar. Bu,
influencer'larin marka etkinliklerinde veya festivallerde dogrudan tiiketicilerle
etkilesimde bulunmasini ve marka sadakatini artirmasini saglar. "Igerik Ortaklig1" ve
"[gerik Isbirligi" tiirleri, markalarin influencer'lar1 belirli bir iiriin veya kampanya
hakkinda igerik olusturmasi icin tesvik etmelerini igerir. Bu, influencer'larin kendi
platformlarinda marka igerigini paylasmalarini saglayarak markanin goriintirliigiinii

artirir ve tiikketiciye marka hakkinda daha fazla bilgi saglar.

Bunun yani sira, influencer pazarlamanimn 6nemli bir bileseni olan instabloggerlarin
mesaj stratejileri, gliniimiiz dijital pazarlama ortaminda Onemli bir role sahiptir.
Instagram gibi popiiler sosyal medya platformlarinda etkili olan bu bloggerlar,
genellikle biiyiik takipci kitlesine sahip olmalar1 ve ilgi cekici igerikler liretmeleriyle
dikkat gekerler. Ilk olarak, Instablogger'larin kullanicilari etkilemek ve marka iletisimini
artirmak i¢in estetik olarak ¢ekici ve ilgi ¢ekici igerikler olusturduklar1 goriilmektedir.
Gorsel olarak etkileyici fotograflar ve videolar, takipecilerin dikkatini ¢ekmekte ve
marka ile baglanti kurmalarin1 saglamaktadir. Bu mesaj stratejisi, kullanicilarin marka
ile pozitif bir iliski kurmasma ve {iriin veya hizmet hakkinda olumlu diistinmelerine

yardimet olur (Sener, Oztiirk ve Suher, 2019).
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Ikinci olarak, Instablogger'lar, igeriklerinde samimiyeti ve kisisel deneyimleri
vurgulayarak takipgilere giiven verirler. Bu strateji, kullanicilarin blogger't bir
arkadaslar1 gibi gormelerine ve Onerilerine daha fazla deger vermelerine yol agcar.
Ozellikle influencer'larin, {iriin incelemeleri veya kisisel hikayeler araciligiyla gercek
deneyimlerini paylasmalari, takipgilerin markaya olan gilivenini artirir ve satin alma

kararlarini etkiler (Perreault ve Hanusch, 2023).

Ucgiincii olarak, Instablogger'lar, etkilesimi artirmak ve takipgilerle baglanti kurmak i¢in
etkilesimli igerikler kullanirlar. Anketler, sorular, yarigmalar veya kullanici tarafindan
olusturulan igeriklere (user-generated content) dayali kampanyalar, takipgilerin
katilimini tesvik eder ve marka ile etkilesimlerini artirir. Bu tiir stratejiler, kullanicilarin
markayla daha yakin bir iliski kurmalarin1 saglar ve marka sadakatini artirir (Sener,

Oztiirk ve Suher, 2019).

Son olarak, Instablogger'lar, hedef kitleye uygun ve iceriklerinde deger sunan mesajlar
iletmeye Ozen gosterirler. Kullanicilarin ilgisini ¢ekecek ve onlarin ihtiyaglarini
karsilayacak icerikler olusturmak, Instablogger'larin basarili olmalarini saglar. Bu
strateji, takipgilerin igerigi paylasmasini ve markanin bilinirligini artirmasini saglar. Bu
unsurlar, Instablogger'larin mesaj stratejilerinin temelini olugturur. Estetik, samimiyet,
etkilesim ve deger odakli icerikler, Instablogger'larin hedef kitle ile etkili iletisim
kurmalarin1 saglar ve marka ile iliskilerini giiclendirir. Bu nedenle, Instablogger'larin
mesaj stratejileri, dijital pazarlama diinyasinda 6nemli bir rol oynamaktadir (Perreault

ve Hanusch, 2023).

2.2.4. Tiiketici Tutumu ve Etkileyen Pazarlama

Tiiketici tutumu, bireylerin belirli Uriinler, markalar veya hizmetler hakkinda sahip
olduklar1 diistinceler, duygular ve davranis egilimlerini ifade eder. Tutumlar, genellikle
tic bilesenden olusur: Biligssel Bilesen (Cognitive Component), Duygusal Bilesen
(Affective Component), Davranigsal Bilesen (Behavioral Component). Bunu asagidaki

tabloda daha net gormek miimkiindjir.
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Tablo 6. Tiiketici Tutumunun Bilesenleri

Tiiketici Tutumunun Bilesenleri

Biligsel Bilesen (Cognitive Component) Bireyin bir iirlin veya hizmet hakkinda sahip
oldugu inanglar ve diisiinceler. Bu bilesen,
irintin 6zellikleri, faydalar1 ve dezavantajlari

hakkindaki bilgi ve algilar igerir.

Duygusal Bilesen (Affective Component) Bireyin bir {irlin veya hizmete karsi hissettigi
duygular. Bu duygular, sevgi, nefret, hayranlik
veya tiksinme gibi gesitli duygusal tepkileri

kapsar.

Davranigsal Bilesen (Behavioral Component) | Bireyin bir {irlin veya hizmete kars1 sergiledigi
davranigsal egilimler. Bu bilesen, satin alma
niyeti, kullanma siklig1 veya {iriinii tavsiye

etme gibi davranigsal tepkileri icerir.

Kaynak: Yoon ve Chung, 2017

Tiiketici tutumlari, pazarlama stratejilerinin basarisinda kritik bir rol oynar. Olumlu
tutumlar, tiiketicilerin belirli bir {irlinii satin alma ve kullanma olasiligin1 artirirken,
olumsuz tutumlar bu olasilig1 azaltmakta, bu nedenle, markalar tiiketici tutumlarini
olumlu yonde etkilemek i¢in ¢esitli pazarlama stratejileri gelistirmektedir. Bu baglamda,
etkileyen pazarlama, tiiketici tutumlarini etkilemede giiclii bir aragtir. Influencer'lar,
genis takipgi kitlelerine sahip olduklart ve bu kitlelerle giivene dayali iliskiler kurduklar
icin, markalarin hedef kitlelerine etkili bir sekilde ulagmalarini1 saglar. Etkileyen
pazarlama, ayni zamanda tiiketicilerin marka sadakati ve bagliligin1 giiclendirmede de
etkilidir. Influencer'lar, takipgileri ile duygusal bir bag kurarak, onerdikleri iiriinlerin
daha fazla benimsenmesini saglarlar. Bu baglamda, influencer'larin onerileri sadece
anlik satin alma kararlarin1 degil, ayn1 zamanda uzun vadeli marka bagliligin1 da tesvik
eder. Tiiketiciler, influencer'larin 6nerilerine giiven duyarak, tekrar tekrar ayni markay1
tercih etme egiliminde olabilirler. Bu durum, markalarin stirdiiriilebilir bir miisteri

kitlesi olusturmasina katkida bulunabilir (Mathur ve digerleri, 2021: 727).
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Etkileyen pazarlama ile tiiketici tutumlar1 arasindaki karsilikli etkilesim, dijital
platformlarin dinamik dogas1 sayesinde siirekli gelisir. Tiiketiciler, influencer'larin
paylasimlaria aninda geri bildirimde bulunabilir ve bu geri bildirimler, influencer'larin
icerik stratejilerini sekillendirmelerine yardimci olur. Boylece, etkileyen pazarlama
stireci, tliketicilerin beklentileri ve ihtiyaclart dogrultusunda siirekli olarak evrilir. Bu
dinamik etkilesim, hem markalarin hem de influencer'larin hedef kitlelerine daha etkili
bir sekilde ulasmalarim1 saglar ve tiiketicilerin tutumlarimi olumlu yonde etkilemeye

devam etmektedir (Lou ve digerleri, 2019: 171).

2.3. Etkileyen Pazarlamanin Etkin Oldugu Sektorler

Gilintimiizde sosyal medya, bireylerin ve markalarin kitlelere ulasma ve etkilesim kurma
bicimini kokten degistirmistir. Bu donilisimde sosyal medya etkileyenleri
(influencerlar), pazarlama stratejilerinde giderek daha dnemli bir rol oynamaktadir. Bu
etkileyenler, kisisel markalarmi inga ederek genis kitlelere ulasmakta ve cesitli
sektdrlerde dnemli bir etki yaratmaktadir. Ornegin, moda, sosyal medya etkileyenlerinin
en giiclii ve etkili oldugu sektorlerden biridir. Instagram, TikTok ve YouTube gibi
platformlar, moda etkileyenlerinin giinliik stillerini sergiledikleri, iirlinleri tanittiklar1 ve
moda trendlerini belirledikleri birer vitrin haline gelmistir. Moda markalari, bu
etkileyenler araciligiyla triinlerini genis kitlelere ulastirmakta ve tiiketiciler iizerinde
dogrudan bir etki yaratmaktadir. Ozellikle geng ve yenilikgi bir kitleye hitap eden mikro
ve nano etkileyenler, takipgileri arasinda giivenilirlik olusturduklar i¢in marka sadakati
olusturmada kilit rol oynamaktadir. Moda etkileyenlerinin igerikleri, yalnizca iiriin
tanitimi ile siirli kalmaz; stil onerileri, kombin rehberleri ve kisisel moda tavsiyeleri
sunarak takipgilerin gilinliik giyim aliskanliklarint sekillendirebilir. Bununla birlikte,
biliylik moda etkinliklerinde, defilelerde ve markalarin lansmanlarinda da aktif rol

oynayarak geleneksel moda gazeteciligine alternatif bir ses olarak 6ne ¢ikmaktadirlar.

Son yillarda, saglik ve iyi yasam trendlerinin popiiler hale gelmesiyle birlikte, saglk
iletisimi de sosyal medya etkileyenlerinin domine ettigi alanlardan biri haline gelmistir.
Fitness, beslenme, zihinsel saglik ve genel saglikli yasam konularinda igerik iireten
etkileyenler, takipgilerine saglikli yasam bic¢imleri hakkinda bilgi verip onlar1 tegvik
etmektedir. Ozellikle saglik ve fitness etkileyenleri, kisisel deneyimlerini, beslenme

planlarini, egzersiz rutinlerini ve zihinsel saglik Onerilerini paylasarak genis bir takipgci
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kitlesine hitap etmektedir. Bu etkileyenlerin, takipgileri iizerindeki etkisi, giiven
olusturma yeteneklerinden kaynaklanmaktadir (Berk ve Bayrak, 2019). Saglik iletisimi
etkileyenleri, takipgilerine saglikli yasam onerileri sunarken ayni1 zamanda ilgili tiriinleri
tanitarak markalar i¢in etkili bir pazarlama kanali haline gelmektedir. Ancak, bu alanda
ozellikle dikkat edilmesi gereken husus verilen bilgilerin dogrulugu ve giivenilirligidir.
Yanlis veya yaniltic1 saglik bilgileri, takipgiler tizerinde olumsuz sonuglar dogurabilir ve

etkileyenlerin itibarini zedeleyebilir.

Moda ve saglik iletisimi disinda, sosyal medya etkileyenleri giizellik, teknoloji, seyahat,
yeme-igme gibi sektdrlerde de etkili bir konumda yer almaktadir. Giizellik sektorii,
makyaj ve cilt bakim iriinlerinin tanittiminda etkileyenlerin yaratici igeriklerinden
yararlanmakta; teknoloji sektdrii ise yeni iriin lansmanlarinda etkileyenlerin
incelemelerini kullanmaktadir. Seyahat etkileyenleri, diinyanin dort bir yanindaki
destinasyonlar1 tanitarak turizm sektoriine katki saglamakta; yeme-igme etkileyenleri ise
restoran Onerileri ve tarif paylasimlar1 ile takipgilerin yeme aligkanliklarini

sekillendirmektedir.

Genel olarak bakacak olursak, bazi calismalar, 6rnegin, Aktas ve Sener’in (2019)
calismasi, sosyal medyanin reklam stratejileri lizerindeki etkisini inceleyerek ozellikle
Instagram'da yapilan niifuz pazarlamasi ve iirlin yerlestirme iizerine odaklanmaktadir.
Calisma, genis takipei kitlesine sahip olan makro niifuzlularin, duygusal cekiciliklere
hitap eden donilisiimsel mesaj stratejilerini Oncelikli olarak kullandigin1 ortaya
koymaktadir. Bu stratejiler, takipgilerin duygularina ve hislerine hitap ederek, markali
trlinlerin satin alinmasimi tesvik etmeyi amaclamaktadir. Calisma, ozellikle diistik
ilginlikli triinlerin pazarlanmasinda doniisiimsel mesaj stratejilerinin tercih edildigini
vurgulamaktadir. Diisiik ilginlikli tiriinler, tiiketicinin karmagik olmayan bir karar verme
stireciyle satin aldigi ve yanlis tercih edilmesi durumunda yiiksek risk tasimayan
triinlerdir. Bu baglamda, makro niifuzlularin bu tiir iirlinler i¢in rasyonel argiimanlar
yerine duygusal cekiciliklere odaklanmasi, tutarli bir pazarlama yaklagimi olarak
degerlendirilmektedir. Ozellikle "kullanim am" stratejisinin yogun olarak kullanildig1 ve
bu stratejinin, {irlinlin yeni bir kullanim bi¢imini tanitmay1 veya kullanim deneyimini

takipgilere gostermeyi amacladigi belirtilmektedir.
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2.3.1. Moda Sektoriinde Etkileyen Pazarlama Parasosyal Etkilesim Kavramm

Baglaminda

Dijital teknoloji ve sosyal medya platformlarinin yiikselisi, tiiketicilerin markalar ve
tirlinlerle etkilesim kurma bi¢imini kokten degistirmistir. Moda sektoriinde, sosyal
medya etkileyenleri (influencerlar), tiiketici algilarii ve satin alma davranislarini
sekillendiren 6nemli figilirler haline gelmistir. Sosyal medya etkileyenleri, Instagram,
YouTube ve TikTok gibi platformlarda genis bir takipg¢i kitlesi olusturarak, diizenli
olarak takipgileriyle yanki bulan igerikler paylasan kisilerdir. Geleneksel tinliilerden
farkli olarak, etkileyenler genellikle takipcileriyle iligkilendirilebilirlik ve samimiyet
duygusu yaratir, bu da etkilerini artirir. Bu baglamda, moda trendlerini etkileme ve
satiglar1 artirma yeteneklerinde kritik bir faktordiir. Gomes ve digerleri (2022)
tarafindan yapilan bir calismaya gore, giivenilirlik, uzmanlik ve igerik kalitesi gibi
anahtar Ozellikler, tiiketicilerin satin alma niyetlerini sekillendirmede 6nemli bir rol

oynamaktadir.

Moda etkileyenlerinin paylastigi icerigin kalitesi, tiiketicilerin bu igeriklere giliven
duymasini ve bu igeriklerin etkisine bagl olarak moda {iriinlerini satin alma niyetlerini
artirmasini saglar. Yiiksek kaliteli icerik, dogru, giivenilir ve giincel bilgileri icermekte,
bu da tiiketicilerin etkileyenler tarafindan Onerilen {iriinleri benimsemelerini
saglamaktadir. Erkan ve Evans (2016), sosyal medya lizerinden yayilan elektronik
agizdan agiza (eWOM) bilginin kalitesinin, tiiketicilerin satin alma niyetlerini olumlu
yonde etkileyen anahtar bir faktor oldugunu belirtmektedir. Ayni sekilde, Magno (2017)
da blog iceriklerinin kalitesinin, Onerilen {irlinlerin satin alma niyetini olumlu

etkiledigini gostermektedir.

Parasosyal etkilesim, etkileyenler ve takipgileri arasinda tek tarafli, samimi bir iligkiyi
tanimlar. Bu etkilesim, takipgilerin etkileyenleri yakin arkadaslari olarak gérmelerine ve
onlarin Onerilerine daha fazla glivenmelerine neden olur. Lee ve Watkins (2016),
YouTube vlogger'lart ile izleyicileri arasindaki parasosyal etkilesimin, lilkks moda
iirtinlerinin satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigini gostermektedir. Sokolova ve
Kefi (2020) de benzer sekilde, sosyal medya etkileyenleri ile takipgileri arasindaki
parasosyal etkilesimin, giizellik ve moda sektorlerinde satin alma niyetini

artirabilecegini ifade etmektedir.

69



Sponsorlu gonderiler, moda markalarinin iirlinlerini etkileyenler araciligiyla tanitmalari
icin yaygin olarak kullanilan bir stratejidir. Tiiketicilerin sponsorlu gonderilere karsi
olumlu bir tutuma sahip olmalari, bu tiir gonderilerin dogruluguna ve giivenilirligine
olan inanglarina baghidir. Lu ve digerleri (2014), tiiketicilerin sponsorlu goénderilere
olumlu bir tutum gelistirmeleri halinde, bu gonderilerin dnerilen moda f{iriinlerinin satin
alma niyetini artirabilecegini belirtmektedir. Bununla birlikte, sponsorluk agiklamalar
yapilirken, etkileyenlerin kendi goriislerinin kisisel oldugunu belirtmeleri, tiiketicilerin

bu gonderilere olan giivenini artirmaktadir.

Arastirmalarin sonuglari, sosyal medya etkileyenlerinin karakteristik &zelliklerinin,
Onerilen moda {iriinlerinin satin alma niyeti lizerinde dogrudan ve dolayli bir etkisi
oldugunu gostermektedir. Ozellikle igerik kalitesi ve parasosyal etkilesim, tiiketici
davraniglar1 lizerinde olumlu bir etki yaratmaktadir. Bu sonuglar, moda markalarinin,
iiriin tanmitimlarinda etkileyenlerle is birligi yaparken igerik kalitesine ve etkileyenlerin

takipgileriyle olan etkilesim diizeyine dikkat etmeleri gerektigini ortaya koymaktadir.

2.3.2. Teknoloji Sektoriinde Etkileyen Pazarlama

Sosyal medya etkileyenleri, genis kitlelere ulasabilme kapasitesine sahip bireylerdir ve
genellikle belirli bir nis veya alanda otorite olarak kabul edilirler. Bu durum, teknoloji
markalari i¢in etkileyenlerin biiyiik bir stratejik deger tasimasina yol agmistir. Teknoloji
markalari, iirtinlerini ve hizmetlerini tanitmak i¢in sosyal medya etkileyenlerini stratejik
bir ara¢ olarak kullanmaktadir. Etkileyenler, genis takipgi kitlelerine sahip olmalar1 ve
otorite olarak goriilmeleri nedeniyle marka bilinirligini artirmak i¢in ideal bir platform
sunmaktadir. Yapilan arastirmalar, etkileyenler tarafindan tanitilan iiriinlerin, geleneksel
reklam yoOntemlerine kiyasla daha ytiksek bir tiiketici ilgisi ve giliven sagladigini
gostermektedir. Ornegin, teknoloji diinyasinda tanmmus bir YouTuber tarafindan yapilan
bir {Uirlin incelemesi, markanin goriiniirliigiinii artirmakta ve potansiyel miisterilerin

iriine olan ilgisini tetiklemektedir (Joa ve Conrad, 2021).

Aragtirmalar ayn1 zamanda gostermektedir ki, sosyal medya etkileyenlerinin, tiiketici
davraniglart iizerindeki etkisi oldukg¢a biiyliktiir. Bu etkileyenler, takipgileri iizerinde
giiven ve otorite olusturduklari i¢in, Onerdikleri iirlin veya hizmetlerin tiiketici

kararlarim1 dogrudan etkileyebilme kapasitesine sahiptirler. Etkileyenlerin pozitif bir
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kullanict deneyimi paylasmasi, potansiyel miisterilerin iirline olan ilgisini artirirken,
olumsuz geri bildirimler ise markanin imajin1 olumsuz etkileyebilir. Ozellikle teknoloji
alaninda, kullanic1 deneyimleri ve {iriin incelemeleri, tiiketicilerin satin alma kararlarini
belirlemede kritik bir rol oynamaktadir. Etkileyenler, bu noktada, markalar i¢in hem

firsat hem de risk unsuru olarak degerlendirilebilir (Macedo, 2017).

Bu baglamda, teknoloji markalar1, sosyal medya etkileyenlerini pazarlama stratejilerinin
merkezine koyarak, daha hedeflenmis ve etkili kampanyalar yiiriitebilmektedir.
Etkileyenler araciligiyla yapilan pazarlama, dogrudan hedef kitleye ulagsma imkani
sunmakta ve geleneksel reklam yontemlerine kiyasla daha kisisel ve 6zgiin bir etkilesim
saglamaktadir. Ornegin, bir teknoloji etkileyeni tarafindan yapilan iiriin lansmanlari,
markanin yenilik¢i imajin1 pekistirirken, ayn1 zamanda iirlintin 6zelliklerini ve kullanici

deneyimini dogrudan potansiyel tiiketicilere aktarmaktadir (Joa ve Conrad, 2021).

Sosyal medya etkileyenlerinin marka is birlikleri sirasinda karsilastiklar etik sorunlar
da g6z ardi edilemez. Etkileyenlerin tarafsizliklarini kaybetmeleri ve yalnizca reklam
amagh igerikler {retmeleri, takipgilerinin gilivenini sarsabilir. Bu durumda,
etkileyenlerin marka tanitimi1 yaparken seffaf ve diirlist olmalari, kendi itibarlarim
korumak icin kritik bir 6neme sahiptir. Teknoloji alaninda etkileyenlerin giivenirligi,

takipcilerinin bu etkileyenlere olan bagliligint dogrudan etkileyebilir (Macedo, 2017).

2.3.3. Saghk iletisiminde Sosyal Medya Etkileyenleri

Caligmamizin yukaridaki kisimlarinda vurgulandigi tizere, saglik iletisimi, bireylerin ve
toplumun saglikla ilgili bilgiye erisimini artirmayi, biling diizeylerini yiikseltmeyi ve
saglik davranislarini olumlu yonde etkilemeyi amaclayan bir disiplindir. Giiniimiizde,
dijitallesmenin ve yeni iletisim teknolojilerinin hizla yayginlagmasi, saglik iletisiminde
sosyal medyanin 6nemli bir ara¢ haline gelmesine yol agmistir. Sosyal medya, genis
kitlelere ulasma kapasitesi, etkilesim olanaklar1 ve kullanicilarin aktif katilimini tesvik
etmesi sayesinde saglik mesajlarinin yayilmasi igin gili¢lii bir platform sunar. Saglik
iletisiminde sosyal medyanin rolii, sadece bilgi yaymakla simirli kalmamakta, aym
zamanda toplumun saglikla ilgili tutum ve davraniglarini sekillendirme potansiyeli
tasimaktadir. Bu durum, saglik profesyonelleri, kamu sagligi uzmanlar1 ve

arastirmacilar i¢in, sosyal medya kanallarim1 etkili bir sekilde kullanarak saglik

71



okuryazarligmi artirma ve saglik hizmetlerine erisimi kolaylastirma imkani
sunmaktadir. Ornegin, sekil 1°de gelismis saglik ciktilar1 igin iletisim yolu modeli

verilmistir.

Proksimal {Yakmsal) Ciktilar Orta Sevive Ciktilar

* Anlayig » Bakima erisim

* Memnuniyet » Kaliteli tibbi karar

& Klinisyen-hasta sézbirligi & Tedaviye baghhk

» (iiiven ™ | » Sisteme olan giiven

* Anlagildizim hissetmek * Sosval destek

& Hastanin dahil oldugunu # ()z bakim becerileri
hissetmesi * Duygusal yinetim

& Uyum, yakinhk

* Motivasyon

Klinisyen-Hasta
iletisim

Siireci

Saghk Ciktilar

* Hayatta kalma
# lyilesme

* Daha az aci

* Duygusal 1yilik

* Agn yonetimi
# Fonksiyonel becen

* Zindelik

Sekil 1. Gelismis Saghk Ciktilar1 icin Iletisim Yolu Modeli
Kaynak: Mendi, 2015

Sekil 1, gelismis saglik ¢iktilart icin iletisim yolunu gdsteren bir modeldir ve klinisyen-
hasta iletisim siirecinin saglik lizerindeki olumlu etkilerini vurgular. Model, iletisim
slirecinin {i¢ ana asamasini ve bu asamalarin ¢esitli saglik ¢iktilar1 {izerindeki etkilerini
agiklamaktadir. Ilk asama, klinisyen-hasta iletisim siirecinde, hastanin anlayis,
memnuniyeti, giiven duygusu, anlagilmis hissetme, hastanin kendini dahil hissetmesi,
uyum ve yakinlik gibi proksimal (yakinsal) ¢iktilarla baglar. Bu asamada ayrica hastanin
motivasyonu da saglanir. Ikinci asama, bu yakinsal ¢iktilarla baglantili olarak, orta
seviyede ¢ikan etkileri igerir; bunlar bakima erisim, kaliteli tibbi kararlar alma, tedaviye
baglilik, sisteme giliven, sosyal destek, 6z bakim becerileri ve duygusal yonetimdir. Son
asamada ise, tim bu etkilesimlerin bir araya gelmesiyle hayatta kalma, iyilesme, daha
az act ¢ekme, duygusal iyilik, agr1 yonetimi, fonksiyonel beceri ve zindelik gibi nihai
saglik c¢iktilar1 elde edilir. Model, etkili klinisyen-hasta iletisiminin saglik sonuglarini

nasil iyilestirebilecegini ve bu siirecin dnemini ortaya koymaktadir.

72



Bu baglamda, saglik iletisiminde sosyal medya etkileyenlerinin rolli, modern saglik
kampanyalarinin ve bireylerin saglik iizerindeki kontroliiniin artmasi agisindan
onemlidir. Sosyal medya platformlari, bireylerin saglikla ilgili bilgilere erisimini
kolaylastirir ve saglik mesajlarinin genis kitlelere ulasmasina olanak tanir. Ornegin,
sosyal medya araciligryla yayilan saglik bilgileri, toplumda farkindalik yaratma ve
saghik davraniglarini olumlu yonde etkileme potansiyeline sahiptir. Bireyler, sosyal
medya iizerinden hastalik belirtileri, tedavi yontemleri ve saglikli yasam tarzlari

hakkinda bilgi alabilirler, bu da saglik okuryazarliginin artmasina katkida bulunur.

Sosyal medya etkileyenleri, genis takip¢i kitlesi sayesinde saglik iletisiminde 6nemli bir
rol oynar. Bu kisiler, saglik konusunda bilgi verirken kisisel deneyimlerini ve uzman
goriislerini paylasarak takipgilerini bilinglendirebilir. Etkileyenlerin sagladigi sosyal
destek, oOzellikle kronik hastaliklarla yasayan bireylerin psikolojik olarak
desteklenmesine yardimci olabilir ve bu kisilerin saglik yonetimi konusunda motive
olmalarini saglayabilir. Bu tiir icerikler, bireylerin saglik davranislarini olumlu yonde

etkileyebilir ve saglikli yasam tarzin1 benimsemelerini tesvik edebilir (Mendi, 2015).

Ancak, sosyal medya platformlarinda paylasilan saglik bilgileri her zaman dogru ve
giivenilir olmayabilir. Yanlis veya yaniltici bilgilerin yayilmasi, halk sagligini olumsuz
etkileyebilir ve bireylerin saglik kararlarin1 hatali yonlendirebilir. Bu nedenle, saglik
profesyonellerinin ve etkileyenlerin, paylagimlarinin dogrulugunu ve giivenilirligini
saglamak icin dikkatli olmalar1 gerekmektedir. Etkileyenlerin saglik iletisimi stratejileri,
dogru bilgiye dayali, seffaf ve etik ilkeler dogrultusunda olmalidir. Saglik iletisiminde
sosyal medyanin etkili kullanimi, yalmzca bilgi yayilimmi artirmakla kalmaz, ayni

zamanda toplum sagligini iyilestirme potansiyeline de sahiptir.

Bunun yani sira, Kursun ve Gorgiin’iin (2022) calismasi, sosyal medya etkileyicilerinin
saglik davraniglart iizerindeki etkilerini ele almaktadir. Bulgular, sosyal medya
platformlarinin bireylerin saglikla ilgili tutum ve davranislarini degistirme potansiyeline
sahip oldugunu gostermektedir. Bu etkiler, sigara birakma, diyet ve egzersiz gibi saghk
davranislarina yonelik miidahalelerde etkili olabilir. Ornegin, sosyal medya aracihigiyla
cocukluk cag1 obezitesini Onleme ¢abalar1 artis gostermekte ve ebeveynler, ¢ocuk
sagligina yonelik tavsiyeler almak icin sosyal medya etkileyicilerini takip etmektedir.

Bunun yan sira, cilt saghigi ve kozmetik tiriinlerin giivenligi gibi konularda da sosyal
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medya etkileyicilerinin kamuoyunu sekillendirdigi goriilmektedir. Caligma ayrica,
sosyal medya etkileyicilerinin genis kitlelere ulagsma kapasitesinin halk sagligi iletisim
stratejilerinde &nemli bir rol oynadigini vurgulamaktadir. Ozellikle as1 karsithgn gibi
saglikla ilgili tartismali  konularda, etkileyicilerin  takipgilerinin  algilarini
sekillendirebilmesi halk sagligi politikalarin1 dogrudan etkileyebilir. Bu baglamda,
sosyal medya etkileyicilerinin saglik iletisimi alaninda daha genis ¢apl ve sistematik
arastirmalara ihtiya¢ oldugu belirtilmektedir.  Etkileyicilerin saghik davranis
degisikligindeki roliinii anlamak, gelecekteki halk sagligi girisimlerinin basarisi igin

kritik 6neme sahiptir (Kursun ve Gorgiin, 2022).

Sonu¢ olarak, sosyal medya etkileyicilerinin saglik iletisimindeki rolii, modern
toplumlarda saglik bilincinin artirilmasi ve bireylerin saglik tlizerindeki kontroliiniin
giiclendirilmesi agisindan kritik bir 6neme sahiptir. Sosyal medya platformlari, saglikla
ilgili bilgilerin genis kitlelere hizla ulasmasina olanak tanirken, bireylerin saglik
okuryazarligini artirarak saglikli yasam tarzlarin1 benimsemelerine katkida bulunabilir.
Ancak, bu siirecte yanlis veya yamiltici bilgilerin yayilma riski de gbéz ardi
edilmemelidir. Bu nedenle, saglik etkileyicilerinin paylagimlarinin dogrulugunu ve
giivenilirligini saglamak, etik ve sorumlu saglik iletisimi stratejilerinin gelistirilmesi
biiyik ©Onem tagimaktadir. Etkili saglik iletisimi, toplum sagligmi iyilestirme
potansiyeline sahip olmanin yani sira, halk sagligi politikalarinin belirlenmesinde de

onemli bir rol oynar.

Caligmamiz, sosyal medya etkileyicilerinin saglik iletisimindeki etkilerini ele aldiktan
sonra, bu etkilerin tiiketici davranislarina nasil yansidig1 konusuna odaklanacaktir. Bir
sonraki bolim olan arastirma bolimiinde, sosyal medya {tzerindeki saglik
etkileyenlerinin tiiketici davraniglar1 {izerindeki rolii incelenecek ve bu boéliimde, teorik
cercevenin 1s1ginda ampirik bir analiz gerceklestirilerek Instagram’daki doktor-
influencer’larin saglik konulu paylasimlarina verilen kullanici tepkileri icerik analizi
yontemiyle degerlendirilecektir. Uciincii  boliim, doktor-influencer’larin  saglik
iletisimindeki islevini daha iyi anlamak adina sosyal medya etkilesimlerinin yapisini
ortaya koyarak, literatiirdeki teorik tartismalar1 destekleyen ve genisleten bir analiz

sunmaktadir.
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UCUNCU BOLUM: ARASTIRMA
3.1. Saghk Alanindaki Influencer'lar: Doktor-Influencer'lar

Cesitli sosyal medya uygulamalarinda genis takipg¢i kitlesine ulagsmis doktorlarin
influencer olup olmadig: ile ilgili genis bir literatiir bulunmamakla beraber, cesitli
dillerdeki mevcut akademik literatiire gore, Instagram’daki doktorlar, sosyal medya
etkileyicisi (influencer) olarak kabul edilebilir. Influencer’lar, genis bir takipgi kitlesi
tizerinde belirli bir konuda etkili olan ve onlarin davranmislarini, diisiincelerini ve
kararlarin1 yonlendiren kisilerdir. Doktorlar da saglikla ilgili bilgi birikimleri ve
profesyonel yetkinlikleri sayesinde takipgilerinin saglik konusundaki kararlarini
etkileyebilmekte, onlar1 bilinglendirebilmekte ve ydnlendirebilmektedir. Bu nedenle,
Instagram gibi sosyal medya platformlarinda aktif olan doktorlar, influencer

kategorisine dahil edilebilir (Livanov, 2023).

Sosyal medya platformlari, 6zellikle Instagram, bilgi paylagimi, etkilesim ve topluluk
olusturma alaninda giiclii araglar sunmaktadir. Doktorlar, bu platformlar1 kullanarak
genis kitlelere ulagmakta, saglik tavsiyeleri, tibbi aciklamalar ve glincel saglik
konularinda  bilgilendirici paylasimlar yapmaktadirlar. Literatiirde influencer,
“takipgileri iizerinde etkisi olan, onlarin davrams ve diigiincelerini degistirebilen kisi”
olarak tanimlanir (Fowler ve Thomas, 2023). Doktorlar da bu tanima uymaktadir,
clinkii sahip olduklar1 tibbi bilgi ve uzmanlik, onlar1 giivenilir bilgi kaynaklar1 haline
getirir. Takipeileri, doktorlarin paylastig bilgilere gliivenme ve bu bilgiler dogrultusunda
saglik kararlarini1 yonlendirme egilimindedirler. Bu noktada, doktorlar yalnizca medikal
bilgi sunmakla kalmaz, ayn1 zamanda birer kanaat onderi olarak takipgilerinin saglik
davraniglarini etkilerler. Bu durum, doktorlarin sosyal medya platformlarindaki roliinii
sadece bilgi saglayic1 degil, ayn1 zamanda karar verici siireglerde etkili olan kisiler
olarak tanimlar ve bu nedenle influencer olarak kabul edilmelerini saglar (Livanov,

2023).

Saglik alaninda, doktorlar disinda da farkli profesyonel meslekler influencer olarak
kabul edilebilir. Bunlar arasinda diyetisyenler, fizyoterapistler, psikologlar ve hemsireler
yer almaktadir. Bu meslekler, bireylerin saghkli yasam aliskanliklarini

benimsemelerinde dnemli roller oynarlar ve sosyal medya aracilifiyla genis kitlelere
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ulagarak bu alanlarda etkili olabilirler. Diyetisyenler, saglikli beslenme ve kilo kontrolii
konularinda oOneriler sunarak takipgilerinin beslenme aligkanliklarini etkileyebilirken,
fizyoterapistler egzersiz ve rehabilitasyon tavsiyeleriyle saglikli yasami tesvik ederler.
Psikologlar, stres yonetimi ve duygusal saglik {izerine paylagimlar yaparak
takipcilerinin zihinsel sagliklarini iyilestirmeye yardimci olurlar. Hemsireler ise hasta
bakimi ve saglik egitimi konularinda bilgilendirici icerikler sunarak saglik farkindaligini
artirmada etkili olabilirler. Bu meslek gruplari, sosyal medyada genis bir kitleye ulasip,

saglikla ilgili kararlar etkileyerek influencer olarak islev gorebilirler (Karimov, 2024).

Sonug olarak, Instagram gibi sosyal medya platformlarinda aktif olan doktorlar ve diger
saglik profesyonelleri, genis kitleler iizerinde bilgi ve uzmanliklarin1 kullanarak etkili
olduklarindan dolayr influencer olarak kabul edilebilirler. Bu meslek gruplari,
takipgilerin saglik davranislarin1 ve kararlarini etkileyerek, saglik iletisiminde yeni bir
boyut kazandirmaktadirlar. Influencer’lar, halkin saglikli yasam aligkanliklarini

benimsemelerinde ve saglik farkindaligini artirmada 6nemli bir araci rol listlenmektedir.

3.2. Literatiir Taramasi: Saghk Influencer'larina Iliskin Icerik Analizleri

Icerik analizi ydntemi, saglik influencer'larmin sosyal medya iizerindeki etkilerini
arastiran pek ¢ok calismada tercih edilen bir yaklagimdir. Bu yontem, kullanicilarin
yazili yorum ve tepkilerinin sistematik bir sekilde analiz edilmesine olanak tanir.
Arastirmalar genellikle influencer'larin diyet, egzersiz ve genel saglik davraniglar1 gibi
konularda nasil iletisim kurduklarini ve takipgilerinin bu igeriklere verdigi tepkileri
inceler. Ornegin, Pilgrim ve Bohnet-Joschko'nun g¢aligmasi, influencer'larin diyet ve
egzersiz igeriklerinin nasil sunuldugunu ve bu igeriklerin takipgiler tizerindeki etkisini
inceleyen bir karma yontem arastirmasidir. Bu ¢alismada igerik analizi ile kullanicilarin
yorumlart kodlanarak saglik davraniglaria yonelik etkiler degerlendirilmistir. Pilgrim
ve Bohnet-Joschko'nun g¢aligmasinda icerik analizi, influencer'larin diyet ve egzersiz
iceriklerinin biiylik Ol¢iide kadin takipcileri hedefledigini ve bu igeriklerin yiizde
90'inda idealize edilmis bir viicut imajinin 6ne ¢ikarildigini gdstermistir. Sonug olarak,
bu idealize edilmis viicut imajlari, takipgilerin saghik algilarin1 ve fiziksel
goriiniimlerine yonelik memnuniyetsizliklerini artirmigtir (Pilgrim ve Bohnet-Joschko,

2019).
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Benzer bir arastirma, Ahrens, Brennan, Eaglesham, Buelo, Laird, Manner, Newman ve
Sharpe tarafindan yapilan uzunlamasma bir analizde, fitness influencer'larinin
paylasimlarmin viicut imaji ve saglikli yasam alisgkanliklar1 {izerindeki etkilerini
incelemistir. Bu c¢alismada da igerik analizi ile influencer igerikleri detayli olarak
incelenmis, zaman i¢inde degisen egilimler gozlemlenmistir. Newman, Sharpe ve
arkadaslarinin caligmasi, influencer paylasimlarinin igeriklerinin zaman ic¢inde daha
fazla cinsellestirilmis oldugunu ve fit viicut ideallerinin 6n plana ¢iktigin1 ortaya
koymustur. Calismanin sonucunda, bu tiir igeriklerin, kadin takipgilerin beden
memnuniyetsizligi ve yeme bozuklugu riskini artirdigi goézlemlenmistir (Ahrens,

Brennan, Eaglesham, Buelo, Laird, Manner, Newman ve Sharpe, 2022).

Ayrica, Jia, Ahn, Seelig ve Morgan tarafindan yapilan bir baska igerik analizi, COVID-
19 asist tlizerine influencer'larin tweet'lerini inceleyerek, kullanicilarin saglik
konusundaki tepkilerini analiz etmistir. Bu ¢alisma da, influencer'larin igeriklerinde
hangi saglik modellerinin kullanildigim1 ve bu modellerin takipg¢i etkilesimleri
tizerindeki etkisini aragtirmistir. Jia, Ahn, Seelig ve Morgan'in COVID-19 agsis1 lizerine
yaptig1 igerik analizi ¢alismasinda, influencer'larin paylasimlarinin, saglik davranislari
tizerinde olumlu etkiler yaratabilmesi icin algilanan yarar ve engeller iizerine
odaklanmalar1 gerektigi ortaya ¢ikmistir. Bununla birlikte, bazi influencer'larin yanlis
bilgi yayarak as1 karsitligina yol actig1 ve bu tiir igeriklerin daha fazla etkilesim aldigi
da tespit edilmistir (Jia, Ahn, Seelig ve Morgan, 2024).

Sonug olarak, taranmis literatiir, igerik analizi yonteminin, sosyal medya ve saglik
iletisimi ¢alismalart i¢in gii¢lii bir ara¢ oldugunu gostermektedir. Bu ¢alismalarin ¢ogu,
saglik influencer'larinin paylasimlarinin kullanicilarin davraniglari, diisiinceleri ve
saglik farkindaliklar1 tizerindeki etkisini O6lgmek i¢in igerik analizinin etkinligini

vurgulamaktadir.

3.3. Arastirma Sorusu Gelistirme

Literatiirde igerik analizi yontemiyle yapilan caligsmalar, sosyal medya platformlarinda
saglik influencer’larinin takipgileri tizerindeki etkisini anlamada dnemli bulgular ortaya
koymustur. Bu arastirmalar, influencer’larin saglikla ilgili igeriklerinin kullanici

davraniglar1 ve algilar1 tizerindeki roliinii vurgularken, sosyal medya araciligiyla yayilan
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mesajlarm bicimi ve etkisine dair cesitli Srnekler sunmaktadir. Ozellikle saglik
iletisiminde, influencer’larin verdikleri mesajlarin giivenilirligi, igerigin sunum sekli ve
takipci etkilesimleri kritik unsurlar olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Bu baglamda, sosyal
medya platformlarinin saglik konularinda nasil bir bilgi kaynagi haline geldigini ve
doktor-influencer’larin tiiketici tutumlarini nasil sekillendirdigini anlamak, arastirmanin
temel motivasyonlarindan biri olmustur. Baska bir deyisle, sosyal medya, saglik
iletisimi lizerinde 6nemli bir etkiye sahip olmus ve bu durum 6zellikle Instagram gibi
platformlarda doktor-influencer'larin yayginlagsmasiyla daha belirgin hale gelmistir.
Sosyal medya kullanicilarinin bilgi arama davranislart ve saglikla ilgili tutumlari,
influencer'larin  sundugu igeriklerden biiyiik Olglide etkilenmektedir. Doktor-
influencer'larin, sahip olduklar1 tibbi uzmanlik sayesinde takipgileri {izerinde yiiksek
diizeyde giiven insa ettikleri gozlemlenmistir. Bu durum, takipgilerin saglikla ilgili

davranig ve tutumlarini sekillendirmede 6nemli bir rol oynar (Livanov, 2023).

Saglik iletisiminde sosyal medya kullanimi temali arastirmalarda, doktorlarin sosyal
medyada paylastiklar1 bilgilendirici igeriklerin, saglik davranis degisikligi yaratmada
etkili oldugu ortaya konmustur. Literatiirde, sosyal medya etkileyicilerinin takip¢ilerinin
saglikla ilgili kararlarin1 yonlendirdigi, 6rnegin as1 olma kararlari, diyet tercihleri ve
sigara birakma siireclerinde etkili oldugu bulunmustur (Glushkov, 2024). Bu baglamda,
doktor-influencer'larin  paylagimlarina gelen yorumlarin analizi, takipgilerin bu
iceriklere nasil tepki verdiklerini ve saglik davranislarini nasil sekillendirdiklerini

anlamak agisindan 6nemli veriler sunacaktur.

Yapilan arastirmalara gore, doktor-influencer'larin paylastiklari iceriklerdeki tibbi bilgi
ve tavsiyeler, takipcilerin saglik davranislarin1 degistirmede etkili olabilmektedir. Bunun
temel nedeni, bu influencer'larin sosyal medya ortaminda giivenilir ve erisilebilir bilgi
kaynaklar1 olarak algilanmalaridir (Livanov, 2023). Ayrica, bu etkileyicilerle takipgileri
arasinda kurulan para-sosyal iliskiler, doktorlarin verdigi mesajlarin daha
i¢sellestirilmesine ve bu mesajlara gore davranis degisikliklerinin meydana gelmesine
olanak tanimaktadir (Pilgrim ve Bohnet-Joschko, 2019). Bu baglamda, c¢aligmada
incelenecek yorumlar {izerinden elde edilecek iceriklerin, doktor-influencer'larin etkisini
nasil sekillendirdigi arastirilacaktir. Buna gore, calismada asagidaki aragtirma sorusuna

cevap aranmaktadir:
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Doktor-influencer’larin instagramda saglik konulu paylasimlarina yoénelik tiiketici

tutumunun biligsel, duygusal ve davranmigsal boyutda rolii nedir?

Soru, Instagram’da aktif olan doktor-influencer’larin saglikla ilgili paylasimlarinin,
takipcileri iizerinde davranissal degisiklikler yaratabilecegini varsaymaktadir. Ozellikle,
doktor-influencer'lar tarafindan verilen tibbi tavsiyeler ve saglik bilgileri, takipgilerin

saglikla ilgili kararlarin1 bilingli sekilde yonlendirebilir.

3.4. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirma sorumuzdan hareket ederek, sekillendirdigimiz arastirmanin evrenini,
Instagram platformunda aktif olarak saglikla ilgili icerik paylasan Tiirk doktor-
influencer'lar ve onlarin paylasimlarina yorum yapan Tiirk tiiketiciler olusturmaktadir.
Arastirma, yalnizca Tiirkiye'deki doktorlar ve tiiketicilerle sinirli olacak ve Instagram
platformundaki etkilesimler iizerinden yiiriitiilmiistiir. Doktor-influencer'lar, genis bir
takipci kitlesine sahip olup saglik konularinda bilgi veren ve tavsiyelerde bulunan
hesaplar arasindan sec¢ilmistir. Tiiketici yorumlart ise belirlenen temalar (davranigsal,
biligsel, duygusal ve sosyal) g¢ercevesinde icerik analizine tabi tutulacak ve saglik

davranislarina olan etkileri incelenmistir.

Aragtirmanin 6rneklemi, miimkiin oldugu kadar ¢esitlilik gdz 6niinde bulundurularak
belirlenmis ve farkli uzmanlik alanlarinda (6rnegin dermatoloji, beslenme ve ic
hastaliklar1 gibi) faaliyet gosteren dokuz Tiirk doktor-influencer’in Instagram
hesaplarindan secilmistir. Segilen doktorlarin hepsi diizenli olarak saglik temali igerikler
paylasmakta ve yiiksek etkilesim oranlarina ulagmaktadir. Bu hesaplardan, son alt1 ay
icinde yapilan saglik konulu paylagimlara gelen toplam 1171 kullanic1 yorumu
incelenmistir. Yorumlarin se¢iminde etkilesim yogunlugu, ¢esitlilik ve tematik zenginlik
esas alinmig; ayni kullanicinin tekrarlanan yorumlart diglanmistir. Boylece, orneklem
hem igerik fireticisi (doktor-influencer) hem de icerik tiiketicisi (kullanict yorumu)
bakimindan temsil giicii yiiksek bir yapi1 sergilemekte olup arastirma hedefleriyle

ortlisen nitelikte veriler sunmaktadir.
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3.5. Arastirmanin Yontemi ve Veri Toplama Araclar:

Arastirmanin evreni esas alinarak, aragtirmamizda, Instagram platformunda Tiirk
doktor-influencer'larin  paylagimlarina gelen yorumlarin igerik analizi yd&ntemi
kullanilarak yiiriitiilmektedir. Ag¢ik kodlama, eksploratif kodlama ve diger kodlama
cesitleri, nitel arastirmalarda verilerin sistematik bir sekilde analiz edilmesini saglayarak
arastirmacinin yeni kavramlar kesfetmesine, mevcut teorileri genigletmesine, driintiileri
belirlemesine ve anlamlandirmasina yardimci olurken, ayni zamanda arastirma
siirecinde esneklik ve derinlemesine iggorii elde edilmesini miimkiin kilar (Metin ve
Unal, 2022). Bu baglamda, arastirma, eksploratif kodlama yaklasimma dayanmakta
olup, dnceden belirlenmis bir ¢erceve yerine verilerden ¢ikan temalar ve kategoriler
dogrultusunda kodlama yapilmaktadir. Arastirma, yalnizca Instagram {izerinde faaliyet
gosteren Tirk doktorlar ve onlarin paylasimlarina yorum yapan Tirk tiiketicilerini

kapsamaktadir.

Arastirmada  igerik  analizi  yontemi, Instagram'daki  doktor-influencer'larin
paylagimlarina gelen yorumlarin incelenmesi i¢in en uygun yontem olarak tercih
edilmistir. Icerik analizi, metinsel verilerin sistematik bir sekilde analiz edilmesine
olanak saglayarak, yorumlarin altinda yatan biligsel, duygusal, davranigsal ve sosyal
temalar1 ortaya ¢ikarmada etkili bir yontemdir. Bu yontemin se¢ilmesinin temel nedeni,
nitel bir arastirma olan bu caligmada, kullanicilarin ifade ettikleri saglik tutumlarinin
derinlemesine ve detayli bir sekilde incelenmesinin amaglanmasidir. Anket ya da
miilakat gibi diger veri toplama yoOntemleri, bireylerin beyanlarina dayandigindan
ylzeysel kalabilirken, igerik analizi kullanicilarin spontan olarak ifade ettikleri diisiince
ve duygularin dogal ortaminda incelenmesine olanak tanir (Doganay, Ataizi, Simsek,
Sali ve Akbulut, 2012). Ayrica, sosyal medya ortaminda biiyiikk hacimli verilerin
analizini miimkiin kilan igerik analizi, bu verilerden anlamli Oriintiiler ve temalar
cikarmak i¢in uygun bir yontemdir. Bu sebeple, igerik analizi yontemi, arastirmanin
amacima hizmet eden en uygun ara¢ olarak degerlendirilmistir. Arastirma, nitel bir
yaklasimla yiiriitiilmektedir ve icerik analizi asamalar1 agagidaki tablodaki gibi olacak

sekilde uygulanmaktadir:
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Tablo 7. Analizin Asamalar

Analizin Asamalari

Influencer Se¢imi Instagram'da saglik konulu paylasimlar yapan ve genis
takipci kitlesine sahip Tirk doktor-influencer'lar
belirlenmektedir. Sec¢im siirecinde, doktorlarin
Instagram'daki  etkinlikleri, takip¢i  sayilarnn  ve

paylagimlarina olan etkilesimler dikkate alinmaktadir.

Paylasim Se¢imi Secilen influencer'larin saglik konulu ve yiiksek etkilesim
alan paylasimlart analiz i¢in belirlenmektedir. Bu
paylasimlar, o6zellikle saglik bilgilendirmesi, Oneriler ve
tavsiyeler gibi icerikleri barindiran gonderilerden

olusmaktadir.

Yorum Segimi Secilen paylasimlara yapilan yorumlar, arastirmanin
temel veri kaynagmi olusturmaktadir.  Yorumlar,
tiikketicilerin saglikla ilgili tepkilerini ve diisiincelerini
anlamak amacryla secgilmektedir. Etkilesim yogunlugu ve
icerige olan yamtlar temel alinarak yorumlar

toplanmaktadir.

Kodlama Yorumlar lizerinde eksploratif kodlama uygulanmaktadir
ve analiz sirasinda ortaya ¢ikan temalar belirlenmektedir.
Bu temalar, davranigsal, bilissel, duygusal ve sosyal
acillardan  smiflandirilmaktadir.  Kodlama  siireci
verilerdeki tekrar eden Oriintiiler ve anlamlar {izerinden

yiiriitiilmektedir.

Tema ve Kategori Olusturma Kodlama siireci sonunda elde edilen veriler
dogrultusunda, tiiketici tutumlarini yansitan temalar ve
kategoriler olusturulmaktadir. Bu kategoriler, tiiketicilerin
doktor-influencer'larm  saglhik  tavsiyelerine  karsi
verdikleri biligsel, duygusal ve davramigsal tepkileri

anlamaya yonelik olarak diizenlenmektedir.
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Arastirmada kullanilan temel veri toplama araci, Instagram'daki yorumlardir. Instagram,
glinlimiiz akademik diinyasinda hem arastirma nesnesi hem de iletisim araci olarak
onemli bir konuma sahiptir. Gorsel odakli yapis1 ve genis kullanici kitlesi sayesinde,
cesitli akademik disiplinlerde farkli sekillerde degerlendirilmektedir. Instagram, sosyal
medya aragtirmalarinda hem veri kaynagi hem de analiz nesnesi olarak kullanilmaktadir.
Ozellikle gen¢ kullanicilarin davranislarini, dijital etkilesim bigimlerini ve sosyal kimlik
olusumlarini incelemek i¢in zengin bir ortam sunar. Ayrica, uygulamanin sagladigi
veriler, kullanic1 aktiviteleri, demografik bilgiler ve igerik iiretimi gibi konularda

kapsamli analizler yapilmasina olanak tanir (Briinker, Deitelhoff ve Mirbabaie, 2019).

Tiirk doktor-influencer'larin saglikla ilgili paylasimlarina gelen tiiketici yorumlari,
arastirmanin ana veri kaynaginmi olusturmaktadir. Bu yorumlar, takipgilerin doktor-
influencer'lar tarafindan yapilan saglik tavsiyelerine ve bilgilendirici igeriklere
verdikleri tepkileri incelemek ve saglik iletisiminin tliketici tutumlarina olan etkilerini
analiz etmek amaciyla kullanilmaktadir. Instagram Yorumlari, sosyal medya platformu
tizerinde kullanicilar tarafindan yapilan yazili geri bildirimlerdir. Bu yorumlar, dogrudan
doktor-influencer'larin paylastig1 igeriklerle ilgili diisiince, duygu ve deneyimlerin
paylasildigt metinlerdir. Yorumlar, takipgilerin saglik konusunda bilinglenme
diizeylerini, bu iceriklerin giinlilk yasamlarina olan etkilerini ve doktor-influencer'lara
olan giivenlerini anlamak i¢in zengin bir veri kaynagi sunmaktadir. Doktor-
influencer'larin paylasimlarindaki yorumlar, onceki literatiire gor, asagidaki sekilde

analiz edilebilecek verileri igermektedir (Zaluzhin, 2023):

Davramssal ~ Yonelimler. Yorumlar, takipgilerin saglik aliskanliklarimi  nasil
degistirdiklerine dair ipuglar1 saglayacaktir. Ornegin, bir doktor-influencer'in tavsiyesi
lizerine takipgilerin yasam tarzlarinda yaptiklar1 degisiklikler veya saglikla ilgili

aldiklar1 6nlemler yorumlar araciligiyla gézlemlenebilir.

Bilissel Geligim. Yorumlar, takipgilerin saglkla ilgili bilgilerinde bir artis olup
olmadigin1  gostermektedir. Takipgiler, doktor-influencer'larin  paylasimlarindan
ogrendikleri yeni bilgileri, yanhs bildikleri konular1 ya da edindikleri yeni
farkindaliklar1 paylasabilmektedir.
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Duygusal Tepkiler. Yorumlar, takipcilerin saglikla ilgili paylasimlara verdikleri duygusal
tepkileri icerir. Takipgilerin endiseleri, korkulari, motivasyonlar1 ya da doktor-

influencer'lara duyduklar1 giiven, yorumlarda ifade edilebilmektedir.

Sosyal Etkilesim. Yorumlar, ayn1 zamanda takipgilerin kendi aralarinda veya doktor-
influencer ile olan sosyal etkilesimlerini de icermektedir. Bu etkilesimler, saglik
konularinda bilgi aligverisi, destek arayisi ya da deneyim paylagimi gibi unsurlari

barindirmaktadir.

3.6. Arastirmanin Simirhihiklar:

Arastirmada, analize tabi tutulan paylasim ve yorum sayisi, arastirmanin kapsami, siiresi
ve amacina gore dikkatli bir sekilde belirlenmistir. Ancak bu durum, ¢aligmanin belirli
sinirliliklarint da beraberinde getirmektedir. Paylagim sayisinin smirliligi baglaminda,
yiiksek lisans tezlerinde igerik analizine tabi tutulacak paylasim sayist genellikle 10 ila
30 arasinda tutulmaktadir (Erkan M. C., 2024). Bu sayi, hem arastirmanin
derinlemesine bir analiz yapabilmesi icin yeterli veri saglamay1 amaglamakta hem de
analiz siirecinin yonetilebilirligini géz oniinde bulundurmaktadir. Ornegin, Levi ve
Turfanda'min  (2023) sosyal medya kullanicilarinin kadini giiclendiren reklamlara
yonelik tutumu iizerine yaptig1 ¢caligmada benzer sayilarda paylasim analiz edilmistir, bu

da bu se¢imin akademik olarak kabul goren bir yaklasim oldugunu gostermektedir.

Yorum sayisinin smirliligi baglaminda, yiiksek lisans diizeyinde icerik analizine tabi
tutulan yorum sayis1 genellikle 100 ila 300 arasinda tutulmaktadir. Bu aralik, nitel analiz
yaparken verilerin dikkatli ve derinlemesine incelenebilmesine olanak saglar.
Literatiirde yapilan calismalara bakildiginda, benzer arastirmalarda (Ornegin, Zaluzhin:
2023) yorum sayisinin 200 ila 500 arasinda degistigi goriilmektedir. Arastirmanin
konusu spesifik ve veri yogunlugu yiiksek oldugunda, daha sinirli sayida yorumun
analiz edilmesi hem kodlama siirecinin verimliligini artirmakta hem de aragtirmacinin
elde edilen verilere odaklanmasini saglamaktadir. Ancak, bu smirli sayida yorumla
calismanin, bulgularin daha genis bir kitleye genellenebilirligi konusunda kisitliliklar

olusturdugu kabul edilmelidir. Bu nedenle, arastirmada tercih edilen paylasim ve yorum

sayilari, hem akademik literatiirdeki mevcut orneklerle tutarlilik gdstermekte hem de
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aragtirmanin amacina uygun bir sekilde veri yogunlugunu optimize etmeyi

amaclamaktadir.

Bu baglamda, etkilesim yogunlugunun yiikksek oldugu gozlemlenen asagidaki
influencer'lar secilmis, her influencer'dan ikiser paylasim olmak {iizere, toplam 17

paylagim incelemeye tabi tutulmustur:

Tablo 8. Secilmis Influencer'lar

Isim izleyici Sayis1

Erkan Topuz 717K

Umit Aktas 2.8 mln

Ozlem Mutlu Cetin 1.3 min
Aysegiil Coruhlu 918K
Elif Giiveloglu 254K
Sevgi Ekiyor 157K
Ibrahim Adnan Saragoglu 1 min
Bora Ozel 343K
Hiiseyin Sancar Bozkurt 14.1K

Tiim bunlarin yan sira, Instagram yorumlari, sosyal medya platformunun dogas1 geregi
kolay erigilebilir, zamana bagli olmayan ve genis bir kitleye hitap eden dinamik
verilerdir. Ayrica, kullanicilar yorumlarda saglikla ilgili kisisel deneyimlerini,
yasadiklar1 sorunlart ve doktorlarin tavsiyelerine yonelik tepkilerini detayli olarak
paylasmaktadir. Bu durum, Instagram yorumlarini nitel arastirmalar i¢in zengin bir veri
kaynagi haline getirmektedir. Arastirmada Instagram yorumlari, manuel olarak

toplanmakta ve sistematik icerik analizi yoluyla incelenmektedir.
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3.7. Analiz

Arastirmanin analiz boliimiinde, Instagram’daki doktor-influencer’larin saglik temali
paylasimlarma yapilan kullanici yorumlarmin iceriksel yapisi detayli bi¢imde
incelenmektedir. Inceleme siireci, nitel ve nicel analiz ydntemlerinin biitiinciil bir
yaklagimla birlestirilmesi esasina dayanmaktadir. Bu baglamda ilk olarak, kullanici
yorumlart biligsel, duygusal, davranigsal ve sosyal olmak iizere dort ana tematik
kategoriye ayrilarak kodlanmistir. Kodlama siireci, kullanicilarin paylasimlara yonelik
yaklasim bi¢imlerini ve etkilesim diizeylerini anlamaya yonelik bir 6n analiz islevi
gormiistiir. Ardindan, belirlenen kodlarin sikliklar1 ve dagilimlar {izerinden tematik
yogunluk analizi gerceklestirilmis; boylece kullanicilarin hangi tema altinda daha fazla
yorum yaptigi tespit edilmistir. Son asamada ise, kullanicilarin yorumlarinda en sik
kullandig1 sozciikleri gorsellestirmek amaciyla kelime bulutu analizi yapilmis; bu
analiz, ozellikle duygusal yonelimi yiiksek ifadelerin ve dogrudan hitaplarin 6ne ¢ikip
cikmadigini tespit etmeye yonelik tamamlayict bir ara¢ olarak kullanilmistir. Asagida

sirastyla bu alt bagliklar altinda elde edilen bulgular ayrintili bicimde sunulmaktadir.

3.7.1. Kodlama

Kodlama sayesinde, yorumlarin veya metinlerin belirli kategorilere ayrilmasi,
arastirmacinin verileri sistematik bir sekilde incelemesini ve analiz etmesini
saglanmistir. Asagidaki tabloda, incelenen yorumlardaki kodlar bilissel, duygusal,

davranigsal ve sosyal olmak {izere dort ana tema altinda siniflandirilmistir.

Tablo 9. Kodlar ve Temalar

Temalar
Bilissel Duygusal Davranigsal Sosyal
Bilgi Talebi Iyi Dilek Tibbi Talep Nezaket
Kendi Arastirma Tesekkiir ve Ovgii Randevu Talebi Selamlama
Anlama Giigligii Emoji Siparis Talebi Doktor ile iletisim
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kurmaya caligma

Kaynak Onerisi Dua veya Hayir Tanitim Diger kullanicilar
Duasi ile iletisim kurmaya
calisma
Inanmama Yan Etki Endiseleri | Tavsiye Istegi veya
Alternatif Tavsiye
Istegi
Kullanim Sorular Sevgi ve Takip Kullanici Tavsiyesi

Etkililikle ilgili Uyarida Bulunma
Stiphe
Kuskucu Yaklasim Kullanma Sekli

Genel Yorum /
Genel Goriis / Notr
veya Negatif Genel

Gorts

Kullanic1 Deneyimi

(ve varyantlar)

Uriin Kiyaslamasi

Fiyat Pahalilig

Fiyat Talebi

Tabloda kodlarin biligsel, duygusal, davranigsal ve sosyal temalara gore nasil

gruplandig1 agikca gosterilmistir. Biligsel temaya giren kodlar, kullanicilarin bilgi

edinme, degerlendirme ve sorgulama siiregleriyle ilgilidir. Duygusal kodlar, olumlu

veya olumsuz duygularin ifadesine odaklanirken, davranigsal kodlar eylem igeren
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talepleri kapsar. Sosyal kodlar ise iletisim ve nezaket icerikli etkilesimleri igerir. Bagka
bir deyisle, biligsel tema, bilgi edinme, sorgulama ve degerlendirme iceren yorumlari
kapsar. Kullanicilarin bilgi talebi, kaynak oOnerisi, kullanim sorular1 ve kuskucu
yaklasimlar1 bu grupta yer almaktadir. Duygusal tema, tesekkiir, dua, iyi dilekler ve
duygusal tepkileri icerir. Ovgii ve endise gibi ifadeler bu gruba dahildir. Davranigsal
tema, dogrudan eylem igeren talepleri kapsar. Siparis verme, randevu isteme, iiriin
kullaninm1 ve tavsiye talepleri burada smiflandirilmistir. Sosyal tema, selamlasma,

nezaket ifadeleri ve takip/iletisim igeren yorumlardan olusmaktadir.

3.7.1.1. Bilissel (Diisiinsel/Kognitif) Kodlar

Bilgi talebi igeren mesajlar, genellikle kullanicilarin iiriin veya konu hakkinda daha
fazla bilgi edinmek istemesiyle ilgilidir. Ornegin, "Bu iiriin nasil kullamlir?", "Yan
etkileri var mi1?", "Kimler i¢in uygundur?" gibi dogrudan bilgi isteyen sorular bu
kategoriye girmektedir. Kullanicilar kendileri de arastirma yaparak yorumlarda bunu
paylasabilirler. Ornegin, "Bu konuda bir makale okudum, orada farkli yaziyordu." gibi

ifadeler kendi arastirmalarina dayanarak ek bilgi sunma niyetini tasimaktadir.

Anlama giigliigii ceken kullanicilar, konu hakkinda netlik kazanmak i¢in "Tam olarak ne
demek istediniz?", "Ne ise yaradigmni anlamadim." gibi mesajlarla agiklama talep
etmektedirler. Kaynak Onerisi sunan mesajlar ise kullanicilarin bagkalara bilgi
saglayan icerikler sunmasiyla ilgilidir. "Bu konuda su doktoru dinleyebilirsiniz." veya

"Su makalede detayli bilgi var." gibi oneriler bu kapsama girmektedir.

[nanmama iceren mesajlar genellikle siiphecilik barmdirir. "Bana pek inandirici
gelmedi.", "Bunun bilimsel bir dayanagi var m1?" gibi ifadeler kullanicilarin konuya
karst mesafeli yaklastigini gostermektedir. Kullanim sorular1 igceren mesajlar, spesifik
detaylar1 6grenmeye yoneliktir. Ornegin, "Giinde kag defa kullanilmali?", "A¢ mi1 tok
mu i¢ilmeli?" gibi sorular kullanicilarin {irlinii veya Oneriyi nasil uygulayacagia dair

netlik kazanma istegini gostermektedir.

Etkililikle ilgili siiphe iceren mesajlar ise "Gergekten etkili mi?", "Deneyen var mi,
fayda gordii mii?" gibi sorgulamalar igerir. Bu tiir yorumlar, kullanicilarin iiriinii ya da
yontemi denemeden Once bagkalarinin deneyimlerine dayanarak karar vermek

istemesiyle ilgilidir. Kuskucu yaklagim igeren yorumlar, konuya kars1 elestirel bakis
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acisin yansitir. "Bence ise yaramaz.", "Bu tiir seyler genellikle reklam." gibi ifadeler

kullanicilarin giiven eksikligini gostermektedir.

Genel yorum veya genel goriis igeren mesajlar, dogrudan bilgi ya da duygu igermeyen,
daha tarafsiz yorumlardir. "Onemli bir konu." veya "llging bir paylasim olmus." gibi
ifadeler bu kategoriye girer. Kullanic1 deneyimi iceren mesajlar ise kisisel deneyimleri
paylasan mesajlardir. Yorumlar arasinda, "Ben bu {iriinii 3 aydir kullantyorum, faydasini
gordiim." veya "Higbir etkisini gérmedim, bana yaramadi." gibi ifadeler kullanicilarin

yasadig1 deneyimi 6zetlemektedir.

Fiyat talebi iceren mesajlar, iiriin veya hizmetin maliyeti hakkinda bilgi almak isteyen
yorumlardir. "Fiyat1 nedir?", "Nerede satiliyor?" gibi sorular bu gruba girer. Randevu
talebi iceren yorumlar, dogrudan bir saglik uzmaniyla veya saticiyla iletisime gegme
istegini gosterir. "Randevu almak istiyorum.", "Size nasil ulasabilirim?" gibi ifadeler bu

kapsamda degerlendirilir.

Uriin kiyaslamas1 igeren mesajlar, farkli iiriinleri veya yontemleri karsilastiran
yorumlardir. Fiyat pahalilig1 igeren yorumlar ise fiyat odakli elestirileri igerir. "Uriin ok

pahali!", "Fiyat1 gereksiz yiiksek." gibi ifadeler bu kod altinda degerlendirilmektedir.

3.7.1.2. Duygusal Kodlar

Duygusal kodlar, genellikle kullanicilarin olumlu veya olumsuz hislerini ifade
etmeleriyle ilgilidir. Iyi dilek iceren mesajlar, baskalarina yonelik olumlu temenniler
igerir. Ornegin, "Allah razi olsun." gibi yorumlar bu kapsama girer. Tesekkiir ve dvgii
iceren mesajlar ise kullanicinin paylagimi veya bilgiyi sunan kisiyi takdir etmesiyle
ilgilidir. "Tesekkiir ederim, hocam.", "Minnettarim." veya "Harika bir anlatim olmus!"

gibi yorumlar bu gruba aittir.

Emoji igeren mesajlar, tek basina duygu ifade eden semboller igerebilir. Ornegin,
"@ oa © " gibi emojiler kullanicilarin olumlu duygularin1 gostermesine yardimci olur.
Dua veya hayir duasi igeren yorumlar, manevi destek bildiren ifadeleri igerir. "Allah

size saglik versin." veya "Her sey gonliiniizce olsun." gibi yorumlar bu kategoriye girer.

Ovgii igeren mesajlar, kullanicilarm bir kisiye veya iiriine yonelik olumlu

degerlendirmelerini yansitir. "Harikasiniz!", "Masallah ¢ok geng goriiniiyorsunuz." gibi
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ifadeler bu kapsamdadir. Tesekkiir ve Ovgiiyli bir arada iceren yorumlar da bulunur.
Ormegin, "Hem anlatimimiz ¢ok giizel hem de emeginiz i¢in tesekkiir ederim." gibi

yorumlar hem minnettarlik hem de takdir igermektedir.

Yan etki endiseleri igceren mesajlar ise kullanicilarin kaygilarinm1 yansitir. "Bunu
kullaninca yan etki olur mu?", "Yan etkileri hakkinda bilgi verir misiniz?" gibi ifadeler

bu gruba girer.

3.7.1.3. Davramssal Kodlar

Davranigsal kodlar, genellikle kullanicilarin eyleme gecme istegini yansitan mesajlari
icerir. T1bbi talep igceren mesajlar, saglikla ilgili spesifik bir yardim veya yonlendirme
istemeye yonelik mesajlardir. "Bende insiilin direnci var. Bu rahatsizlik i¢in ne
yapmaliyim?", "Su durumda kullanabilir miyim?" gibi ifadeler tibbi talep olarak

degerlendirilmektedir.

Siparis talebi igeren yorumlar, kullanicilarin dogrudan iirin satin almak istedigini
gosterir. "Nasil siparis verebilirim?", "Bunu satin almak istiyorum." gibi ifadeler bu
kapsama girer. Tanitim iceren yorumlar ise iirlin veya hizmetle ilgili bilgilendirici veya
reklam niteliginde olabilir. "Bu iiriin ¢ok iyi, kesinlikle almalisiniz." gibi ifadeler tanitim

kategorisine girer.

Tavsiye istegl veya alternatif tavsiye istegi i¢eren yorumlar, "Bunun yerine baska ne
kullanabilirim?", "Hangi markay1 onerirsiniz?" gibi ifadeleri kapsar. Kullanic1 tavsiyesi
iceren mesajlar, dogrudan Oneriler sunan mesajlardir. "Ben X iirliniinii kullandim, siz de

deneyebilirsiniz." gibi ifadeler bu gruba girer.

Uyarida bulunma igeren yorumlar, diger kullanicilar bilinglendirmeye yonelik mesajlar
icerir. Yorumlar arasinda bulunan "Bazen yan etkileri olabiliyor." gibi ifadeler bu
kapsamdadir. Kullanma sekli iceren mesajlar ise iiriin veya tedaviyle ilgili uygulama
detaylarin1 iceren sorular1 ve cevaplari kapsar. "Gilinde ka¢ defa kullanmaliyim?",

"Sabah mi1 aksam mu i¢ilmeli?" gibi ifadeler bu gruba aittir.
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3.7.1.4. Sosyal Kodlar

Sosyal kodlar, kullanicilarin diger insanlarla olan etkilesimlerini igerir. Nezaket igceren
mesajlar, olumlu ve nazik ifadeler icerir. "lIyi giinler dilerim.", "Hayirl isler." gibi
mesajlar bu gruba dahildir. Selamlama igeren yorumlar, genellikle kisa ve dogrudan
iletisim kurma amacina yoneliktir. "Merhaba.", "Selamlar." gibi ifadeler bu kapsama
girer. Doktor ile iletisim kurmaya calisma igeren yorumlar, dogrudan bir uzmana
ulagsmak i¢in yapilan girisimleri igerir. "Hocam size nasil ulagabilirim?", "DM'den
yazdim ama doniis alamadim." gibi ifadeler bu kategoriye girer. Diger kullanicilarla
iletisim kurmaya calisma iceren mesajlar ise topluluk i¢inde sohbet etmeyi veya
deneyim paylagsmay1 amaclayan yorumlardan olusur. "Bunu kullanan var mi?", "Siz

nasil bir sonug¢ aldin1z?" gibi ifadeler bu kapsamdadir.

3.7.2. Tematik Yogunluk Analizi

Sosyal kodlar, tiiketicilerin iiriin veya hizmet hakkinda dogrudan bir degerlendirme
yapmalarindan ¢ok, iletisim kurma ve nezaket ifadeleriyle ilgilidir. Kullanicilarin
selamlasmalar1, nezaket gosterileri veya doktor ya da diger kullanicilarla iletisim kurma
cabalari, lirliniin etkili olup olmadigina, kullanic1 deneyimine veya algilanan faydasina
dair dogrudan bir i¢gdrii saglamaz. Bu tiir yorumlar, tiiketicinin tiriinle ilgili biligsel
degerlendirmelerini, duygusal tepkilerini veya satin alma ve kullanim davraniglarini
O0lcmeye yonelik anlamli bir veri sunmadigi i¢in analize dahil edilmemistir. Bunun
yerine, tiiketicilerin bilgi talepleri, siipheleri, deneyimleri ve duygusal tepkileri iceren
biligsel, duygusal ve davranigsal temalar incelenerek, {iriin algisina dair daha kapsamli

bir analiz yapilmistr.

Bu baglamda, tliketici yorumlarmin derinlemesine incelenmesi, {iriin algisinin
sekillenmesinde biligsel, duygusal ve davranigsal faktorlerin belirleyici oldugunu
gostermektedir. Biligsel temalar, kullanicilarin bilgi edinme ve degerlendirme
stireclerini yansitirken, duygusal temalar {irtinle ilgili hissettikleri olumlu veya olumsuz
duygular1 ortaya koymaktadir. Davranigsal temalar ise tiiketicilerin {iriinle ilgili eyleme
gecme egilimlerini anlamamiza yardimci olmaktadir. Bu analiz, tiiketici yorumlarinin

sadece ylizeysel bir kategorizasyonunu degil, ayn1 zamanda {irlin hakkindaki algt ve
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tutumlart nasil sekillendirdigini anlamaya yonelik sistematik bir ¢ergeve sunmaktadir.

Asagidaki tabloda kodlarin temalar altinda yogunluklar gosterilmistir.

Tablo 10. Kodlarin Temalara Gore Dagilimi

‘ Paylasim H Davranissal H Bilissel H Duygusal H Toplam Kod ‘
| 1. I 15 [ 16 | 65 | 96 |
| 2. [ 6 [ 32 [ 14 | 52 |
| 3. | 26 I 55 | 29 | 110 |
| 4. | 19 I 58 | 11 | 88 |
| 5. I 32 [ 47 I 98 | 177 |
| 6. I 55 [ 16 I 100 | 171 |
| 7. I 33 [ 69 I 46 I 148 |
| 8. | 37 | 73 | 50 [ 160 |
| 9. [ 13 [ 1 [ 42 [ 56 |
| 10. I 18 | 33 I 78 | 129 |
| 11. I 11 [ 85 I 38 | 160 |
| 12. I 13 [ 24 I 4 I 41 |
| 13. [ 2 [ 8 [ 3 [ 13 |
| 14. I 54 [ 13 I 6 I 73 |
| 15. | 17 [ 50 [ 9 [ 76 |
| 16. | 31 [ 37 | 17 | 85 |
| 17. | 12 [ 14 | 4 | 30 |
| Toplam | 394 [ 631 I 614 | 1639 |

Tablodaki sonuclar, 17 farkli paylasimda kullanict yorumlarimin tematik analizi
sonucunda kodlarin  davranigsal, biligsel ve duygusal temalara dagilimin
gostermektedir. Bu veriler, kullanicilarin paylagimlarla nasil etkilesime girdigini ve
iceriklerin onlarda hangi tepkileri tetikledigini anlamada 6nemli ipuglar1 sunmaktadir.
Genel bir degerlendirme yapmak gerekirse, davranigsal baglamda, kullanicilarin
paylasimlara dogrudan bir aksiyonla yanit verme egiliminde oldugunu gosterir. Bu
durum, siparis talepleri, fiyat bilgisi isteme veya spesifik bir davranis Onerisi gibi geri
bildirimlerde kendini gostermektedir. Ancak davranigsal kodlarin toplam igerisindeki
ylzdesi (%24) diger temalara kiyasla daha distiktiir, bu da paylasimlarin eyleme

yonlendirme etkisinin sinirl olabilecegini diistindiirmektedir.

91




Biligsel baglamda, kullanicilarin paylasimlari biligsel bir siiregle degerlendirdigini ve
yorumlarmin ¢ogunlukla bilgi talebi veya problem c¢ozmeye yonelik oldugunu
gostermektedir. Bu yliksek oran (%39), kullanicilarin paylasimlara olan entelektiiel
ilgisini ve igeriklerin bilgi odakli yapisini desteklemektedir. Kullanicilarin bilissel
tepkilerle yogun bir sekilde yanit vermesi, paylasimlarin iceriksel derinliginin ve

bilgilendirici niteliklerinin etkili oldugunu gostermektedir.

Duygusal baglamda, paylasimlarin kullanicilar {izerinde onemli bir duygusal etki
yaratti1 goriilmektedir (%37). Emojiler, ovgiiler ve tesekkiir igerikleri gibi duygusal
ifadeler, kullanicilarin paylasimlarla bag kurma ve duygusal bir baglanti gelistirme
egiliminde oldugunu isaret etmektedir. Bu da paylasimlarin duygusal katilimi artirma

giiclinii gostermektedir.

Temalar
= Davranigsal (394 - 24%)
I Biligsel (631 - 38.5%)
3 Duygusal (614 - 37.5%)

Davranissal

Bilissel

Sekil 2. Temalarin Yogunluk Grafigi

Genel olarak, kodlarin tematik dagilimi, paylasimlarin kullanicilar tizerinde ¢ok boyutlu
etkiler yarattigini ortaya koymaktadir (sekil 2). Biligsel tepkilerin yogunlugu,
paylasimlarin bilgiye dayali bir yap1 sundugunu, buna karsin duygusal tepkilerin de
oldukca gii¢lii olmasi, kullanicilarin igeriklere hem rasyonel hem de duygusal bir bag

gelistirdigini  gdstermektedir. Davranigsal tepkilerin gorece diisiik kalmasi ise
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paylagimlarin pratik yonlendirmeden ziyade bilgi ve duygu odakli oldugunu isaret
etmektedir. Bu tablo, paylasimlarin etkili bir kullanici etkilesimi yaratmak icin daha

dengeli bir yaklasim benimseyebilecegini diisiindiirmektedir.

Instagram’daki tiiketici yorumlariin bu dagilimi, insanlarin tiiketici davranislarina dair
birkag Onemli bulgu ortaya koymaktadir. Bu bulgular, tiiketicilerin ¢evrimici
platformlarda markalar, iiriinler ve hizmetlerle nasil etkilesim kurdugunu anlamamiza
yardimet olur. Oncelikle, yorumlarin %39 unun bilissel temalara ait olmast, tiiketicilerin
sosyal medya paylasimlarin1 sadece eglence veya estetik bir deger icin degil, aynm
zamanda bilgi edinmek igin kullandiklarim1 gdstermektedir. Insanlar {iriinlerin
islevselligi, kullanim talimatlari, i¢erik detaylar1 gibi somut bilgiler arayisindadir. Bu
bulgu, tiiketicilerin satin alma kararlarim1 vermeden 6nce kapsamli bilgi toplamaya
calistigini, yani rasyonel bir yaklasimi benimsedigini isaret eder. Bu durum, {iriin
aciklamalarinin, sik¢a sorulan sorularin ve uzman yorumlarinin tiiketiciler tizerinde

kritik bir rol oynadigin1 gostermektedir.

Yorumlarin %37’sinin duygusal ifadeler (emoji kullanimi, tesekkiir, ovgii vb.) icermesi,
tiiketicilerin markalar ve iiriinlerle duygusal bir bag gelistirdigini gostermektedir. Ovgii
ve tesekkiir yorumlarinin sikligi, markanin tiiketiciler tizerinde giivenilir ve samimi bir
izlenim biraktigin1 isaret eder. Duygusal baglilik, tiiketicilerin sadece iiriin/hizmet satin
almakla kalmayip, markanin sadik destekc¢ileri haline gelmelerini kolaylastirir.
Duygusal katilimin yiiksek olmasi, tiiketicilerin kararlarin1 sadece rasyonel verilere
dayandirmadigini, ayn1 zamanda duygusal tatmin ve sosyal kabul gibi motivasyonlarla

da hareket ettigini gosterir.

Davranigsal tepkilerin (6rn. siparis verme, randevu talebi) toplamin sadece %24 linii
olusturmasi, sosyal medya yorumlarinin tiiketici davraniglar1 agisindan daha ¢ok niyet
ve arastirma asamasinda oldugunu gostermektedir. Bu durum, satin alma kararinin
genellikle platform disinda gerceklestigine isaret eder. Tiiketiciler, sosyal medyay1 daha
cok bilgi toplama, degerlendirme ve etkilesim kurma asamasinda kullanmaktadir. Satin

alma ya da eylem kararlari, genellikle bireysel olarak daha sonra alinmaktadir.

Tiiketici yorumlarinda kullanict deneyimlerinin (olumlu ya da olumsuz) diizenli olarak
paylasilmasi, bireylerin kendi deneyimlerini bagkalariyla paylasma ve bir toplulugun

parcast olma egiliminde oldugunu gosterir. Olumsuz deneyimlerin paylagilmasi,
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markalar acisindan itibar yonetiminin ve tiiketici sikayetlerine hizli yanit verilmesinin

Onemini ortaya koyar.

Fiyat ve siparis taleplerinin belirgin bir oram (%15 civari), tiiketicilerin satin alma
Oncesi fiyat degerlendirmesi yaptigini ve biitce hassasiyetine dikkat ettiklerini ortaya
koymaktadir. Bu durum, fiyat bilgisinin seffaf bir sekilde sunulmasimnin ve uygun
fiyatlandirmanin kritik bir rol oynadigimi isaret eder. Instagram yorumlarindaki bu
tematik dagilim, tiiketici davraniglarinin bilgiye dayali aragtirma, duygusal baglilik ve

eylem odakli kararlarin bir karigimindan olustugunu gdésterir.

Tiiketicilerin hem biligsel hem de duygusal yonelimlerini anlayarak, markalar hem
bilgilendirici hem de duygusal bag kuracak igerikler iiretmelidir. Ayrica, tiiketicilerin
bilgiye ulasimini kolaylastirmak ve olumsuz deneyimlere proaktif yanit vermek, marka
algismi gii¢lendirebilir. Tiiketiciler sosyal medyada yalnizca bilgi aramakla kalmiyor,
ayni zamanda duygusal bir etkilesim kurmak istiyor. Bu da sosyal medya
platformlarinin marka sadakatini artirmadaki 6nemli roliinii vurgular. Bu sonuglar,
sosyal medya platformlarinin tiiketici davraniglarini etkileyen ¢ok yonlii bir arag

oldugunu gostermektedir.

Bilissel ve duygusal temalarin oranlarinin birbirine yakin ¢ikmasi (%38.5 ve %37.5),
kullanicilarin paylasimlara hem bilgi edinme hem de duygusal tepki verme agisindan
giiclii bir egilim gosterdigini ortaya koymaktadir. Bu durum, kullanicilarin sadece bilgi
almak i¢in degil, ayn1 zamanda paylasilan iceriklere duygusal olarak baglanarak yanit
verdigini gostermektedir. Ozellikle saglik, kisisel bakim veya yasam kalitesine dair
iceriklerde, insanlar genellikle hem rasyonel bir degerlendirme yaparak bilgi talep eder
hem de iceriklerin kendi yasamlarina etkisini hissederek duygusal bir tepki gosterir.
Kullanicilar bir yandan "Bu {irlin gercekten ise yarar mi1?" gibi bilissel siiregleri devreye
sokarken, diger yandan "Tesekkiir ederim, ¢ok faydali oldu!" gibi duygusal yanitlar
vermektedir. Bu ikili egilim, kullanicilarin yalnizca rasyonel kararlarla degil, aym

zamanda kisisel hisleriyle de etkilesime gegtigini gostermektedir.

3.7.4. Kelime Bulutu Analizi

Kelime bulutu analizi, biiyiik metin veri kiimelerindeki en sik kullanilan kelimeleri

gorsellestirerek, metindeki ana temalar1 ve 6ne ¢ikan kavramlari belirlemeye yardimei
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olan bir metin madenciligi yontemidir. Bu analiz, kullanict yorumlari, sosyal medya
etkilesimleri veya miisteri geri bildirimleri gibi verilerde hangi kelimelerin daha fazla
tekrarlandigini ortaya koyarak, igerik iireticileri ve arastirmacilar i¢in onemli i¢goriiler
saglar. Ozellikle tiiketici davramislari1 anlamak, markalarin iletisim stratejilerini
gelistirmek ve kullanicilarin belirli konulara yonelik ilgi ve egilimlerini analiz etmek
icin yaygin olarak kullanilmaktadir. Kelime bulutu analizi, nicel verilerden farkli olarak
metin igeriginin genel egilimlerini hizli ve gorsel bir sekilde sunarak, kullanicilarin

etkilesim bigimlerini anlamada etkili bir ara¢ olarak one ¢ikmaktadir.
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Sekil 3. Kelime Bulutu

75 kelimelik bu kelime bulutu analizi, kullanicilarin paylasimlarda en sik kullandig:
kelimeleri gorsellestirerek, etkilesimlerin temel egilimlerini ortaya koymaktadir.
"Hocam", "merhaba", "tesekkiirler", "lirtin" ve "kullaniyorum" gibi kelimelerin biiytik
puntolarla yazilmis olmasi, bu kelimelerin en sik tekrar edilenler oldugunu
gostermektedir. Bu durum, kullanicilarin biiyiik 6l¢iide dogrudan bir uzman veya igerik
saglayicisiyla iletisim kurmaya c¢alistigini, iirtin kullanim1 hakkinda bilgi verdigini ve
tesekkiir ettigini gostermektedir. "Hocam" ve "merhaba" gibi kelimelerin siklig1, sosyal
medya veya dijital platformlarda icerik paylasan kisilere yonelik bir hitap ve etkilesim
bi¢imi olarak degerlendirilmelidir. "Tesekkiirler", "tesekkiir ediyorum" gibi ifadelerin
sik kullanimi, paylasilan igerigin kullanicilar tarafindan faydali bulundugunu ve olumlu

geri  bildirim aldigmi  disiindiirmektedir.  Ayrica "lrtin", "krem", "giines",
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"kullantyorum", "nedir" gibi kelimeler, kullanicilarin biiylik oranda bir {iriin hakkinda
bilgi almak, deneyimlerini paylagsmak veya sorular sormak amaciyla yorum yaptigini
gostermektedir. "Giizel", "iyi" gibi olumlu sifatlarin da sik goriilmesi, genel olarak

pozitif bir alginin bulundugunu desteklemektedir.

Bu analiz, paylasimlarin tiiketiciler tarafindan nasil algilandigini ve hangi konularin 6n
plana ¢iktigin1 anlamak agisindan 6nemli bir i¢gdrii sunmaktadir. Kullanicilar biiyiik
Olclide bilgi talep etme, selamlagsma ve duygusal ifadeler (tesekkiir, ovgii) lizerine
yogunlagsmistir. Ancak, dogrudan satin alma veya karar verme asamasina iligkin giicli
gostergeler bulunmamaktadir, bu da yorumlarin biliyiik oOlgiide etkilesim ve

bilgilendirme odakli oldugunu gostermektedir.

Kelime sikligina baktigimizda analiz, kullanicilarin en ¢ok hangi kelimeleri kullandigini
ve yorumlarinin hangi egilimlere sahip oldugunu anlamak agisindan énemli bir i¢gorii
sunmaktadir. En sik gecen kelime hocam olup 346 kez kullanilmistir. Bu durum,
kullanicilarin dogrudan bir uzman veya igerik saglayicisina hitap ettigini ve paylasimlar
araciligiyla bireysel danisma egiliminde oldugunu gostermektedir. merhaba kelimesinin
79 kez ge¢mesi, yorumlarda selamlagsma ve nezaket ifadelerinin 6nemli bir yer
tuttugunu ortaya koymaktadir. Bunun yaninda, tesekkiirler (56) ve tesekkiir (51)
kelimelerinin siklikla kullanilmasi, kullanicilarin igerigi veya bilgiyi faydali

bulduklarin1 ve minnettarliklarini ifade ettiklerini gostermektedir.

Kullanicilarin  deneyimlerini paylagma egiliminde olduklar1 kullaniyorum (56) ve
kullandim (18) kelimelerinin sikligindan anlagilmaktadir. Bu ifadeler, bircok kisinin
iriinii veya Onerilen yontemi bizzat denedigini ve deneyimlerini paylasma ihtiyaci
duydugunu gostermektedir. Ote yandan, nedir kelimesinin 45 kez kullanilmasi,
yorumlarin biiyiik bir kisminin bilgi talebi i¢erdigini, yani kullanicilarin belirli bir konu,

iiriin veya siire¢ hakkinda agiklama bekledigini ortaya koymaktadir.

Davranigsal temalar agisindan incelendiginde, aldim (23), almak (24) ve siparis (24)
kelimelerinin toplamda 71 kez gectigi goriilmektedir. Bu kelimeler, kullanicilarin bir
kisminin {iriinii satin alma veya siparis etme konusunda geri bildirim verdigini veya
dogrudan satin alma eylemini gergeklestirdigini gdstermektedir. Ancak, bu sayilarin
tesekkiir ve bilgi talebi gibi diger temalara kiyasla daha diisiik olmasi, kullanicilarin

yorumlarinin bliyiik 6lgiide eylemden ziyade etkilesim, bilgi edinme ve deneyim
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paylagimi odakli oldugunu diisiindiirmektedir. Genel olarak analiz, kullanicilarin
cogunlukla uzman veya icerik saglayiciyla dogrudan iletisim kurma, bilgi talep etme,
deneyim paylasma ve minnettarhik ifade etme egiliminde olduklarin1 ortaya

koymaktadir.

Bir onceki alt boliimde yaptigimiz tematik yogunluk analizine baktigimizda, iki analiz
arasindaki en biiyiik ortak nokta, biligsel ve duygusal temalarin giiglii olmasidir. Kelime
bulutu analizinde en sik gecen kelimeler "hocam" (346), "merhaba" (79), "tesekkiirler"
(56), "kullaniyorum" (56), "nedir" (45) gibi ifadelerden olugmaktadir. Bu ifadeler,
kullanicilarin biiyiik 6l¢iide bilgi talebinde bulundugunu ve igeriklere duygusal tepki
verdigini gostermektedir. Onceki tematik analizde de bilissel kodlarm %39, duygusal
kodlarin ise %37 oldugu belirlenmisti. Bu benzerlik, paylasimlarin bilgi odakli bir
icerige sahip oldugunu ve kullanicilarin yalnizca rasyonel degerlendirme yapmadigini,
aynt zamanda duygusal bag kurduklarini gostermektedir. Kelime bulutunda "nedir",
"tesekkiirler", "kullaniyorum" gibi kelimelerin 6ne ¢ikmast da bu bulgular
desteklemektedir. Kullanicilar, paylasimlara bilgi edinmek icin ydnelmekte ve

edindikleri bilgiyi duygusal bir bag ile tamamlamaktadir.

Davranigsal kodlarin daha diisiik bir orana sahip olmasi da iki analizde ortak bir bulgu
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Tematik analizde, davranigsal kodlarin yalnizca %24
oldugu ve kullanicilarin dogrudan eyleme ge¢me egiliminde olmadigr goriilmiistii.
Kelime bulutu analizinde de "aldim" (23), "almak" (24), "siparis" (24) gibi dogrudan
satin alma veya aksiyon alma ile ilgili kelimelerin olduk¢a diisiik frekansta gectigi
belirlenmistir. Bu durum, sosyal medya platformlariin tiiketiciler tarafindan genellikle
bilgi toplama ve degerlendirme asamasinda kullanildigini, satin alma kararmin ise
platform disinda verildigini gostermektedir. Kullanicilar, tirinler hakkinda bilgi alip
deneyimlerini paylagsalar da, satin alma ve siparis verme gibi aksiyonlar dogrudan

yorumlara yansimamaktadir.

Bununla birlikte, iki analiz arasinda bazi farkliliklar da bulunmaktadir. Kelime bulutu
analizinde "hocam" ve "merhaba" kelimeleri en sik gecen ifadeler arasinda yer alirken,
tematik analizde selamlasma ve nezaket ifadeleri 6zel olarak degerlendirilmemis ve
analiz dis1 birakilmistir. Tematik analiz, kullanicilarin paylasimlara verdigi biligsel,

duygusal ve davranigsal yanitlar1 kategorize ederek sistematik bir ¢cercevede ele alirken,
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kelime bulutu analizi daha serbest bir yaklasimla kullanicilarin dil kullanimini ve
sOzciik sikligini ortaya koymaktadir. Bu nedenle, kelime bulutu analizinde kullanicilarin
icerik saglayicisiyla dogrudan iletisim kurma egiliminin yiliksek oldugu goriilmekte,

ancak bu durum tematik analizde dogrudan ele alinmamaktadir.

Duygusal tepkilerin igerigi agisindan da bazi farkliliklar gbze carpmaktadir. Tematik
analizde duygusal kodlar, biiyiik 6l¢iide tesekkiir, 6vgii ve emoji kullanimi lizerinden ele
alinmigken, kelime bulutu analizinde duygusal ifadelerin sadece tesekkiirle sinirli
olmadig1 gériilmektedir. Ornegin, kelime bulutunda "giizel", "iyi", "miyim" gibi
kelimeler de duygusal tepkinin bir pargast olarak sik¢a kullanilmaktadir. Bu durum,
kullanicilarin duygusal ifadelerinin yalnizca tesekkiir etme veya dvgiide bulunma ile
sinirl kalmadigini, ayn1 zamanda kendi deneyimlerini ve duygusal durumlarini da dile

getirdiklerini gdstermektedir.

Genel olarak, iki analiz birbirini bilyiik 6l¢iide desteklemektedir. Her ikisi de kullanici
yorumlarmin biiylik Ol¢iide bilissel ve duygusal temalar etrafinda sekillendigini,
dogrudan aksiyon alma egiliminin ise daha diisilk seviyede kaldigin1 ortaya
koymaktadir. Ancak, yontemsel farkliliklar nedeniyle baz1 detaylar farkli agilardan ele
alimmustir. Tematik analiz sistematik bir kategorilendirme saglarken, kelime bulutu
analizi dogrudan kelime sikliklarini 6n plana ¢ikarmaktadir. Bu nedenle, her iki

yaklasim da tiiketici etkilesimini anlamada tamamlayici bilgiler sunmaktadr.
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TARTISMA VE SONUC

Aragtirmamizda, Instagram’daki doktor-influencer’larin saglik konulu paylasimlarina
yapilan kullanici yorumlari, biligsel, duygusal ve davranigsal temalar iizerinden analiz
edilmistir. Yapilan incelemeler, kullanicilarin bu tiir paylasimlara verdigi tepkilerin
biiylik 0lciide bilgi talebi (bilissel) ve duygusal ifadeler (tesekkiir, 6vgii, emoji)
tizerinden sekillendigini gostermektedir. Tematik analiz sonuglarmma gore, yorumlarin
%39’u bilissel, %37’si duygusal, %241 ise davranigsal kodlardan olusmaktadir. Bu
dagilim, kullanicilarin yalnizca rasyonel bilgi arayist i¢inde olmadigini, ayn1 zamanda
doktor-influencer’larla duygusal bir bag kurma egiliminde olduklarin1 ortaya
koymaktadir.

Kelime bulutu analizi de bu bulgular1 desteklemekte ve kullanicilarin yorumlarinda en
stk gecen kelimelerin "hocam", "merhaba", "tesekkiirler", "iiriin" ve "kullaniyorum" gibi
ifadeler oldugunu gostermektedir. Bu kelimeler, kullanicilarin doktor-influencer’larla
dogrudan iletisim kurma, Onerilen iiriin veya tedavi yontemlerini 6grenme ve iceriklere
minnettarhik gosterme egiliminde olduklarini gostermektedir. One ¢ikan ifadelerden
"hocam" ve "merhaba" gibi kelimeler, doktor-influencer’lara duyulan giivenin ve
sayginin bir gostergesi olarak degerlendirilebilir. Bununla birlikte, tesekkiir ifadelerinin
siklikla kullanilmasi, paylasilan bilgilerin kullanicilar tarafindan faydali bulundugunu

ve olumlu geri bildirim aldigini gostermektedir.

Elde edilen sonuglar, doktor-influencer paylasimlarinin tiiketiciler lizerinde yalnizca
bilgi kaynag1 olarak degil, ayn1 zamanda bir gliven ve aidiyet hissi yaratma araci olarak
da islev gordiiglinii ortaya koymaktadir. Kullanicilarin saglik konulu igeriklere yogun
ilgi gostermesi, bu platformlarin sadece eglence veya reklam amagl degil, ayni
zamanda bilgilendirici bir alan olarak kullanildigmi gostermektedir. Ozellikle saglik
temali paylasimlar, geleneksel medyaya kiyasla daha kisisel ve dogrudan bir etkilesim
imkan1 sundugundan, kullanicilar kendilerini daha rahat ifade edebilmekte ve igerik

tireticileriyle dogrudan iletisim kurabilmektedir.

Arastirmanin ortaya koydugu bir diger onemli bulgu, saglik igeriklerine yoOnelik
duygusal katilimin yiliksek olmasidir. Tematik analizde duygusal kodlarin toplamin
%37’sini olusturmasi, kullanicilarin sadece bilgi edinmekle kalmayip, ayn1 zamanda

duygusal bir bag gelistirdigini gostermektedir. Bu bulgu, doktor-influencer’larin
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takipgileriyle olan iliskisini sadece bilgi verme temelli degil, ayn1 zamanda samimi ve
etkilesim odakli bir siire¢ olarak ele aldigini diisiindiirmektedir. Kullanicilar, doktor-
influencer’larin saglik konusundaki agiklamalarina ve Onerilerine duygusal diizeyde

gliven duymakta, bu da paylasimlarin etkisini artirmaktadir.

Davranigsal temalarin gorece diisiik olmasi ise sosyal medya platformlarinin kullanicilar
acisindan daha ¢ok bilgi toplama ve degerlendirme asamasinda bir rol oynadigini
gostermektedir. Siparis, randevu alma veya dogrudan bir aksiyon ¢agris1 igeren
yorumlarin oraninin diisiik olmasi, kullanicilarin bu tiir kararlar1 genellikle platform
disinda aldigini diislindiirmektedir. Yani Instagram yorumlari, kullanicilarin bir {irtini
veya tedavi yontemini hemen deneme karari verdigi bir alan olmaktan ¢ok, daha ¢ok

arastirma ve degerlendirme amaciyla kullanilan bir mecra olarak islev gérmektedir.

Bu bulgular, arastirmanin basinda ortaya konulan arastirma sorumuza cevap
vermektedir: Instagram’daki doktor-influencer’larin saglik konulu paylasimlari,
tiiketicilerin yalnizca rasyonel bilgi talebiyle degil, ayn1 zamanda duygusal etkilesim
ithtiyaciyla hareket ettigini gostermektedir. Calismanin hem tematik analiz hem de
kelime bulutu analizi ile ulastig1 sonuglar, kullanicilarin saglik igeriklerine yalnizca bilgi
alma amacryla degil, ayn1 zamanda giiven ve sosyal bag kurma amactyla yaklastiklarini
gostermektedir. Bu durum, doktor-influencer’larin yalnizca uzman bilgi saglayicilar
degil, ayn1 zamanda sosyal medyada etkilesim yaratan figiirler olarak da 6nemli bir rol

oynadiklarini kanitlamaktadir.

Genel olarak arastirmamiz, doktor-influencer’larin sosyal medya iizerindeki etkisini
daha iyi anlamak agisindan onemli veriler sunmaktadir. Saglik konulu paylasimlar,
kullanicilarin bilgiye erisimini kolaylastirirken, ayn1 zamanda etkilesim ve duygusal
baglilik yaratmaktadir. Bu bulgular, doktor-influencer’larin saglik iletisimi stratejilerini
daha bilingli bir sekilde sekillendirmelerine yardimei olabilir. Ozellikle bilgilendirici
iceriklerin yani sira, takipcilerle daha giicli bir bag kurmaya yonelik stratejilerin,

etkilesimi artirabilecegi ve kullanici giivenini pekistirebilecegi goriilmektedir.

Sonu¢ olarak baktigimizda, doktor-influencer’larin paylasimlarinin yalnizca bilgi
aktarma isleviyle siurli kalmadigi, ayn1 zamanda sosyal ve duygusal bir deneyim
sundugu bulgusu, saglik iletisimi stratejileri agisindan énemli sonuglar dogurmaktadir.

Geleneksel saglik iletisimi, genellikle bilimsel dogruluk ve teknik bilgilendirme odakli
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bir yaklasimla sekillenmis olsa da, sosyal medya ¢aginda saglik konularindaki
bilgilendirme siireci artik daha etkilesimli ve insana dokunan bir form kazanmistir.
Kullanicilar, sadece hastaliklar ve tedavi yontemleri hakkinda bilgi almakla kalmayip,
doktor-influencer’larla kisisel bir bag kurarak giiven duygusunu pekistirmektedir. Bu
baglamda, takipgilerin yalnizca rasyonel verilere degil, ayn1 zamanda sosyal kabul ve
duygusal tatmin unsurlarina da énem verdigi goriilmektedir. Ozellikle saglik gibi hassas
konularda, tiiketicilerin igerigi paylasan kisiye duydugu giiven, igerigin kendisinden bile
daha etkili olabilir. Bu nedenle, doktor-influencer’larin paylasimlarinda giiven ve
empati unsurlarini1 6n plana ¢ikarmalari, takipgilerinin igerigi daha fazla benimsemesini

ve bu iceriklere duydugu ilgiyi artirmasini saglayabilir.

Saglik iletisiminde empati ve etkilesim odakli bir yaklasimin benimsenmesi, doktor-
influencer’larin topluluklarini daha sadik ve aktif hale getirmelerine olanak taniyabilir.
Insanlarin bir icerige yonelik duygusal bag gelistirmesi, icerigin akilda kaliciligin ve
etkilesimini artiran kritik bir faktordiir. Bu noktada, yalnizca bilimsel verileri paylasan
ve mesafeli bir dil kullanan doktor-influencer’lar ile takipgileriyle daha yakin ve samimi
bir iletisim kuran doktor-influencer’lar arasinda belirgin bir fark olusabilir. Ornegin,
saglik tavsiyeleri veren igeriklerin, hastalarin ve potansiyel hastalarin psikolojik
ihtiyaclarim1 da gbéz Oniinde bulundurmasi, igerigin daha fazla kisi tarafindan
benimsenmesini ve paylasilmasini saglayabilir. Ayrica, tiiketiciler i¢in yalnizca bir bilgi
kaynagi olmaktan Ote, bir destek mekanizmasi haline gelen doktor-influencer’lar,
takipcilerinin saglik konularinda daha bilingli kararlar almasina yardimci olabilir. Bu
durum, bireylerin kendi saglik durumlariyla ilgili daha fazla sorumluluk almalarim

tesvik edebilir ve saglik okuryazarligini artirabilir.

Icerik secimi, tiiketici davramslar1 iizerinde dogrudan etkili olabilecek en onemli
unsurlardan biridir. Ornegin, yalnizca tibbi terimlerin ve klinik bilgilerin paylagildig1
igerikler, genis bir kitleye hitap etmekte zorlanabilirken, bilimsel dogrulugu koruyarak
sadelestirilmis, hikayelestirilmis veya gorsellerle desteklenmis igerikler, kullanicilarin
daha kolay anlamasina ve igerigi benimsemesine yardimci olabilir. Benzer sekilde,
duygusal unsurlar igeren igeriklerin, kullanicilarin ilgisini ¢ekme ve marka sadakati
olusturma konusunda daha basarili oldugu bilinmektedir. Bu nedenle, doktor-
influencer’lar tarafindan olusturulan igeriklerin sadece akademik dogruluk temelinde

degil, ayn1 zamanda sosyal etkilesim ve duygusal bag olusturma potansiyeli goz 6niinde
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bulundurularak tasarlanmasi gerekmektedir. Bu strateji, takipgilerin yalnizca igerikleri
tiikketmekle kalmay1p, onlar1 paylasmalarin1 ve ¢evrelerindeki insanlara 6nermelerini de
saglayabilir. Kisaca Ozetlersek, doktor-influencer’larin igerik secimleri, yalnizca bilgi
aktarimi siirecini degil, ayn1 zamanda tiiketicilerin bu bilgiyi nasil isledigini, ne kadar
giiven duydugunu ve nasil bir etkilesim gelistirdigini belirleyen temel faktorlerden biri

olarak one ¢ikmaktadir.

Aragtirmamiz, Instagram'da faaliyet gosteren doktor-influencer’larin saglik temali
igeriklerinin  kullanicilar {izerindeki etkilerini tematik analiz ve kelime bulutu
yontemiyle ortaya koyarak onemli bir katki saglamistir. Ancak elde edilen bulgular
15181nda, bu alanda yapilabilecek ileri ¢calismalarin mevcut oldugu diistiniilmektedir. Bu

calismalar i¢in Oneriler asagidaki gibi ayrilabilir:

1. Uzmanlik alanlarina gore karsilastirmali analizler baglaminda, doktor-
influencer’larin farkli uzmanlik alanlarma (6rnegin dermatoloji, psikiyatri, diyetetik)
gore kullanict etkilesim bi¢imlerinin nasil farklilastigini inceleyen karsilastirmali

calismalar yapilabilir.

2. Platformlar aras1 tematik ve yapisal karsilastirmalar baglaminda, Instagram disindaki
sosyal medya mecralarinda (6rnegin TikTok, YouTube, Twitter) kullanic1 yorumlarinin
yapisal ve tematik Ozellikleri analiz edilerek mecraya 6zgii saglik iletisimi dinamikleri

ortaya konulabilir.

3. Davranigsal doniigiimler iizerine uzun erimli nicel arastirmalar baglaminda, sosyal
medya yorumlarmin yalnizca igerige tepkisel kalmayip kullanici davraniglarini nasil
etkiledigini (6rnegin randevu alma, iirlin kullanimi, yasam tarzi degisikligi) 6l¢cen uzun

donemli nicel arastirmalarla mevcut bulgular desteklenebilir.

4. Etik ilkeler ve uygulamali rehberlik ¢aligmalar1 baglaminda, saglhk iletisimi yapan
profesyoneller icin etik ilkeler, giivenilirlik ol¢iitleri ve etkili dijital iletisim stratejileri
gelistirilmesine yonelik uygulamali ¢alismalar tesvik edilmelidir. Bu sayede hem igerik
iireticilerinin profesyonel standartlara uygun hareket etmeleri hem de kullanicilarin

saglikl bilgiye erisimi kolaylasacaktir.

Bununla birlikte, bu alandaki ¢aligmalarin daha genis capli veri kiimeleriyle, farkl
platformlar ve demografik gruplar iizerinden genisletilmesi gerekmektedir. Calismamiz,

mevcut akademik literatlire 6nemli bir ekleme yapsa da, doktor-influencer’larin saglik
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okuryazarlig1 tiizerindeki etkisi, yanlig bilginin yayilimi gibi daha derinlemesine

arastirilmasi gereken konularin da varligini gostermektedir.
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