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SOSYAL MEDYANIN OZEL HASTANELERIN REKABET GUCUNU
ARTTIRMADAKI ONEMIi

Ozel saglik kurumlari, saglik hizmeti satin alma ihtiyaci bulunan bireylerin tercih
ettikleri kurum olabilmek icin ¢esitli tanitim faaliyetleri yiiriitmek durumundadirlar. Tanitim
faaliyetlerinin yiiriitilme alani bireylerin en ¢ok kullandigi ve vakit gecirdikleri internet

siteleri, sosyal medya platformlar1 olmaktadir.

Bu c¢alismada, bireylerin saglik hizmeti almak ig¢in tercih ettigi o6zel saglik
kurumlarimin se¢iminde sosyal medyayr kullanma durumlarini belirlemek amaclanmigtir.
Arastirmada Oncelikle rekabet kavrami, rekabeti etkileyen faktorler, rekabet stratejileri,
hizmet sektoriinde pazarlama ve saglik hizmetlerinde rekabet kavramlari hakkinda literatiir
arastirmalarina yer verildikten sonra devaminda saglik sektoriinde giliniimiiz rekabet
kriterlerinden biri olan sosyal medyanin genel tanimi, sosyal medya araglari, sosyal medyanin
saglik sektoriinde kullanimi, sosyal medya da tiiketici davranislar1 konu basliklar
incelenmistir. Arastirmanin son boliimiinde ise sosyal medyanin 6zel hastanelerin rekabet
giiciinii arttirmadaki 6nemini belirlemek igin Istanbul Anadolu giiney bolgesindeki ¢alismaya
katilmay1 kabul eden iki 0zel hastanede saglik hizmeti almak icin gelen hastalara anket
uygulanmis ve bu anketlerin analizi sonucunda sosyal medyanin 6zel hastane segiminde

saglik kurumlarinin rekabet siirecinde 6nemli bir etkisi oldugu belirlenmistir.
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ABSTRACT

THE IMPORTANCE OF SOCIAL MEDIA IN THE COMPETITION OF
PRIVATE HOSPITALS

In order to be one of the preferred private health care center, most institutions are
obliged to carry out promotional activities to beat out their competitors. What better method

to advertise these activities than through the use of social media.

This study was conducted in order to determine the social media usage of the
individuals who receive healthcare services in preferred private institutions. The first
concepts that were analyzed prior to research were; the study of the competition, factors
affecting competition and competition strategies, followed by the studying of related
literature in todays’s healthcare industry. The rest of the research was done by looking over
the leading factors to the general use, tools, contributions of social media for the health sector

and social consumer behaviour.

The last part of the research was a survey based whether or not participants felt that
it is important to use social media networking to increase the popularity and competitiveness
of an institution. The questionnaires were answered by participating patients in two different
private hospitals located in the Anatolian region of Istanbul. The results of the questionnaires
indicated that social media indeed had played a significant role in the competiveness of

private healthcare organizations.
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GIRIS

Saglik hizmetlerinin yapisi iilkenin niifusu, kiiltiirel gelisimi, dogal kaynaklari,
politik ve ekonomik yapisina bagli olarak degisim gostermektedir. Toplumumuzda saglikla
ilgili sureclere verilen 6nemin her gegen giin artmasi ve bununla birlikte hizmet sunucularinin
kaliteli hizmet sunumuna 6nem vermeye baslamasi, saglik kuruluslar arasindaki rekabeti
artirmaktadir. Saglik sektoriindeki rekabetin artmasi da sektoriin gelisimine énemli bir katki

saglamaktadir.

Saglik hizmetlerinde fiziki yapi, ara¢ gereg, insan giicii ve finans gibi kaynak
ozellikleri ile birlikte hizmetin sunumu ve tiketicinin memnuniyeti de kuruluslar arasi

rekabette belirleyici 6zelliklerden biri olarak gérilmektedir.

Hizmet Kalitesi; miisterilerin hizmeti satin almadan o©nce kendi algilarinda
olusturduklar1 beklenti ile, hizmeti satin aldiklarindaki farklili§1 yansitmaktadir. Dolayisiyla
bireyler hizmeti almadan once isletmenin nasil bir hizmet sunmasi gerektigine iliskin bir
beklenti olusturmaktadir. Uygulamada miisterinin beklentisini karsilayabilmek, isletmelere
daha fazla yeni miisteri kazandirmakta ve mevcut miisterilerini koruyarak isletmenin rekabet

giiclinii arttirmaktadir.

Saglik alaninda hizmet veren isletmelerin glinlimiiz yogun rekabet kosullarinda
tiketicinin istek ve ihtiyaglarmi rakipleri arasinda farklilik yaratarak kargilamasi
gerekmektedir. Teknolojik gelismelerin hizla artmasi insan hayatina birgok degisiklik ve yeni
aligkanliklar getirmistir. Teknolojik gelismelerin sagladigi yeniliklerden biri de sosyal
medyadir. Sosyal medya, kullanicilarin birbirleriyle stirekli etkilesim halinde oldugu,
cevrimigi iletisim kanaliyla birbirine baglandigi bir platformdur. Insanlarin bu platformlarda
gecirdikleri siire fazlasiyla artis gosterdiginden isletmeler sosyal medya aglar1 araciligiyla
insanlara ulagsmaya caligmaktadir. Isletmeler sosyal medyayr kendi reklamlarimi
yapabildikleri birer platform ve bu sosyal aglar1 kullanan insanlar1 da potansiyel miisteri

olarak gormeye baslamislardir.

Sosyal medyanin kullaniciya sagladigt imkanlar kullanicilart  bir taraftan
bireysellestirmekte, diger taraftan da yeni bir sekilde sosyallestirmektedir. Kullanic1 sanal
diinyadaki toplumsal iliskilerini gergek yasamdan bildigi ve giivenilir buldugu sosyal aglar

izerinden yeniden sekillendirmekte ve kurmaktadir.



Bireyler sosyal medya hesaplar iizerinden satin aldiklar1 hizmet ile ilgili fikirlerini,
diistincelerini, deneyimlerini hizli ve etkin bir sekilde aninda paylasabilmektedirler. Bdylece
satin aldiklar1 hizmet hakkindaki memnuniyet veya memnuniyetsizliklerini paylastiklar
bireylerde 6n fikir olusturmaktadirlar. Saglik hizmeti sunumunda bulunan isletmeler sosyal
medya hesaplarina yapilan memnuniyet bildirimlerini olumlu yonde arttirarak hizmet

aliminda bulunacak olan yeni tiiketiciyi etkilemeye ¢alismaktadir.

Bu caligmada, bireylerin saglik hizmeti almak icin tercih ettigi G6zel saglik
kurumlariin se¢iminde sosyal medyayr kullanma durumlarini belirleyerek, 6zel saglik
kurumlarinin rekabet giiclinii ortaya koyma siirecinde sosyal medyanin nasil bir etkisi

oldugunun incelenmesi hedeflenmistir.
Arastirmanin hipotezleri;

Hipotez 1: Bireylerin sosyal medya hesaplarindan Web siteleri ve bloglar1 daha fazla

kullanmasi hastane se¢ciminde ve bu yolla rekabeti arttirmada rol oynamaktadir.

Hipotez 2: Sosyal medya araglarinin kullanimi hastanelere yonelik memnuniyetinin

yayginlagsmasinda ve tercihinde belirleyici olmaktadir.

Hipotez 3: Hastane ile ilgili enformasyonun yayginlasmasinda cinsiyet farklilik

gostermektedir.

Hipotez 4: Interneti resmi hizmetlerde kullanan bireyler hastane enformasyonlarina

daha egilimlidirler.

Hipotez 5: Sosyal aglar1 kullanan bireylerin hastane se¢iminde rekabet avantaji

faktorleri daha fazla rol oynamaktadir.

Hipotez 6: Sosyal medya hesaplarini aktif kullanan bireyler, sosyal medyada daha

fazla memnuniyet paylasiminda bulunmaktadir.

Arastirmanin birinci bolimiinde, rekabet kavrami, rekabeti etkileyen faktorler,
rekabet stratejileri, hizmet sektdriinde pazarlama ve saglik hizmetlerinde rekabet kavramlari,
ikinci boliimde ise saglik sektoriinde giinlimiiz rekabet kriterlerinden biri olan sosyal
medyanin genel tanimi, sosyal medya araglari, sosyal medyanin saglik sektoriinde kullanima,

sosyal medya da tiiketici davramslari konu basliklar1 incelenmektedir. Uglincti bolim ise



arastirmaya ayrilmaktadir. Bu boliimde arastirmanin amaci; bireylerin saglik hizmeti almak
icin tercih ettigi 6zel saglik kurumlarinin se¢iminde sosyal medyayir kullanma durumlarini
belirleyerek, 6zel saglik kurumlarinin rekabet giiclinii ortaya koyma siirecinde sosyal

medyanin nasil bir etkisi oldugunun incelenmesidir.

Calismada anket uygulanan 0zel hastane sayis1 daha genis tutulmak istenmis fakat
baz1 hastanelerde anket uygulanmasi igin izin alinamamasi nedeniyle yapilamamis ve iki
0zel hastane ile sinirli kalmistir. Arastirmada kullanilan 6lgegin konuya iliskin tiim detaylari

kapsadigi, yeterli ve gegerli bir 6l¢iim yaptig1 varsayilmistir.

Bulgularin analizi bdliimiinde, sosyal medyanin 6zel hastanelerin rekabet giiciinii
arttirmadaki dnemini belirlemek igin Istanbul Anadolu Giiney Bolgesi’ndeki 6zel hastaneler
evren olarak kabul edilmis, Anadolu Giiney Bo6lgesi’nde olan ve galismaya katilmay1 kabul
eden 6zel hastaneler 6rneklem alinmistir. Segilen bu hastanelerde saglik hizmeti almak igin
gelen hastalara anket uygulanmis ve anket sonuglart SPSS 23.0 for Windows programinda
analiz edilerek medyanin 6zel hastanelerin rekabet giiciinii arttirmadaki etkisinin 6lgtuilmesi

hedeflenmistir.



BIiRINCi BOLUM
SAGLIK HIZMETLERINDE REKABET VE REKABET STRATEJILERI

Bu boliimde, saglik hizmetlerinde rekabet ve rekabet stratejileri incelenmistir.
Konuya tam anlamiyla agiklik getirmek i¢in rekabet ve hizmet genel kavramiyla, rekabeti
etkileyen faktorler, rekabet stratejileri ve hizmet pazarlamasi gibi kavramlari acgiklayici

bilgilere yer verilmistir.
1. Rekabet Tanim Ve Kavrami

Rekabet kavrami, ekonomik ve sosyal hayatimizda karsimiza ¢ikmaktadir.
Ihtiyaclarin ve isteklerin birbirinden farklilasmasinin, birbiriyle ¢elismesinin, kisisel faydayi

en list seviyeye ¢ikarma isteginin sonucunda rekabet kavrami ortaya ¢ikmaktadir.

“Sozlik anlam itibariyla rekabet genel olarak is ve sanatta, ilim ve hiinerde {istiin
olmaya calismak ve baskalarina ragmen kazanmak gayreti, ayni amaci giiden kimseler
arasinda ¢ekisme; kiskancglik; rekabet etmek, birbiriyle yarismak olarak tanimlanmaktadir”

(Tark Dil Kurumu, 1932: 1012).

Ayni miisteri grubuna mal veya hizmet sunan igletmelerin tercih edilme istekleri
sebebiyle rekabet ortaya cikar. Isletmeler arasinda ¢ikan bu rekabetin amaci miisterilerinin
ihtiyaglarina cevap verebilmek, onlarin beklentilerini kargilayabilmek ve ayni iiriin ya da
hizmeti sunanlar arasindan dogru stratejilerle pazarda miicadele etmek demektir. isletmelerin
pazarda ylriitiilen rekabette basarili olabilmesinin iki yolu vardir. Birincisi, {iretilen mal /
hizmetin en diisiik maliyetle sunumu ya da rakiplerinden yiiksek fiyatlarla degisik 6zellikli

mal ya da hizmetlerle miisterinin beklentilerini karsilamaktir. (Ulgen, Mirze, 2013: 255)
1.1. Rekabet Ustiinliigii

Rekabet iistiinliigli, ayn1 alanda faaliyet gosteren isletmelerin birbirleri arasinda
kaynak kullanimi ve hizmet iiretiminden elde ettikleri tercih edilme durumudur. Rekabet
Ustlinliigli olgusunu igletmelerin rakiplerine gore daha basarili olmasi durumu olarak da
aciklayabiliriz. Isletmelerin rakiplerine karsi kurdugu iistiinliik durumu, kendisinin zay1f veya
guclu yonlerini fark ettirerek, isletmenin miisterileri iizerinde daha fazla deger yaratmasini
saglamaktadir. Isletmenin rakiplerine gdre miisteri {izerinde daha fazla deger yaratmasi ise

ancak isletmenin sunmus oldugu mal veya hizmetin daha diisiik maliyetle ya da daha verimli
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sunmas1 ile miimkiin olmaktadir. Isletmelerin rekabet distiinliigii saglama kaygilar
olmadiginda ise gelecekte isletmenin varligini devam ettirmesi miimkiin olmamaktadir.

(Aktan, Vural, 2004: 102)

Rekabet istiinligiinii elde etmenin ve elde edilen bu stiinligin devam
ettirilebilmesinin en etkili yollarindan biri yeniliktir. Isletmelerde yenilik, sunulan mal/
hizmet ya da iirlinde yapilan iyilesme ve gelismelerin alicilarin beklenti ve ihtiyaglarina yeni
coziimler getirmekle saglanmaktadir. Yapilan yeniliklerin ¢ok kiiciik dokunuslar olmasi bile
etkili bir istiinlilk saglayacaktir. Burada amag verimliligi saglamak, kaliteyi arttirmak,

maliyeti diisiirmek ve ayn1 anda zamani da etkili kullanmaktir. (Ulgen, Mirze, 2013: 273)
1.2. Rekabet Gicu

Rekabet giicii kavrami igin yapilan en anlagilir tanmimlamalar firma duzeyinde
yapilmaktadir. Rekabet giiciine sahip bir isletme, kendine ait tiriinleri rakiplerine gore daha
diisik maliyetle ve daha iyi kalitede tretebildiginde biiylime ve kar elde edebilme

kapasitesinde olacaktir.

Rekabet giicii kavramina ulusal seviyede bakildiginda literatiirde tek bir tanim

olmadigi goriilmektedir. (Gokmenoglu vd., 2012, Rekabet Kurulu Resmi Web Sitesi)

Rekabet gucl, uluslarin serbest pazar kosullarinda {ilke vatandaslarinin gelir
diizeylerinin arttirtlmasini hedeflerken, ayn1 zamanda iirettigi mal veya hizmeti uluslar arasi

pazarda sunabilmesidir (Hayva, 2014: 11-13).

Isletmeler arasi ya da ulusal alanda rekabet giicii, tiim diinyada verimliligin ve
liretimin artmasini, yatirimlarin gelismesini ve istihdamin artarak yagsam standartlarinin

iyilesmesini saglamaktadir (Aktan, VVural, 2004: 12).



2. Rekabeti Etkileyen Faktorler

Gilintimiizde isletmelerin yeni yonetim stratejilerine gore kendi alanlarindaki
faaliyetlerini yir(itiip ayakta kalmalariin ¢ok miimkiin olmadig1 goriilmektedir. Isletmelerin
faaliyet gosterdikleri sektorde rakiplerine karsi bir farklilik yaratip avantaj elde etmeleri
gerekmektedir. Isletmelerin avantaj saglamalari gereken rekabet siirecini etkileyen bazi

faktorler bulunmaktadir.

Bunlar1 Michael E. Porter’in (2010: 3-4) “Bes Rakabet¢i Gii¢ Modeli” ile sekil 1°de
belirtildigi gibi yeni rakiplerin girisi, ikame iriinlerin tehdidi, alicilarin pazarlik giicii,
tedarik¢ilerin pazarlik giicii ve mevcut rakipler arasindaki rekabetin siddeti olarak

tanimlamak mimkindiir.

Potansiyel
girigler

Mevcut
Firmalar
Arasindaki
Rekabet

Tedarikgiler B

Sekil 1: Porter’in Bes Rekabet¢i Giic Modeli

Kaynak: Porter, M. (2010) Rekabet Stratejisi, Sistem Yayincilik, 1.Basim, ss. 3-4.

2.1. Yeni Girislerin Yarattig1 Tehditler

Isletmenin faaliyet gosterdigi sektorde pazarin faaliyet alanmin karli olmasi, ayn
faaliyet alanina baska isletmelerin de girmesini dzendirici hale getirebilir. Isletmeler yeni is
alan1 arayisinda stratejik analiz yaparak ¢evresel firsatlari incelemekte olup yapilan analizlere

gore cazip sayilan is sahalarina giris yapmaktadirlar. Cazip is sahalari, hizli gelisim gdsteren
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karlilik oranmi yiiksek olan ayni zamanda rekabet siddetinin diisiik oldugu biiylimekte olan
sektorler olarak tanimlanabilir (Ulgen, Mirze, 2004: 95).

2.2. ikame Mal ve Hizmetlerin Yarattig1 Tehditler

Ikame mal, isletmelerin {irettigi mal veya hizmetin yerine kullanilabilen
alicinin ihtiyacini karsilayabilen mal veya hizmeti olusturmaktadir. Ikame iiriinlerin varligs,
isletmelerin {irettikleri {iriin veya hizmetten vazgec¢ilmemesini saglamak i¢in fiyat diizeyini
smirlandirmakta ve dolayisiyla sektdriin karliligmi azaltmaktadir. ikame iiriinlerin pazari
tehdit etme derecesi, alicilarin ihtiyaglarini ikame iriin ile ne kadar karsilayabildiklerine,

tirtiniin kalitesine ve cezp edici fiyatinin olup olmamasina baglidir. (Can vd., 2013: 185)

Michael E.Porter’a gore (2010: 29), ikame iirlinlerin belirlenmesi, faaliyet gosterilen
alandaki sunulan {irtinle ayni islevi yerine getirebilen kullaniciya ayni fayday: saglayan diger
iiriinlerin  arastirilmasidir. fkame iriinlerin belirlenmesi pazardan ¢ekilmis olduklar

diisiiniilen is alanlarinin aragtirilmasini gerekli kilan bir durum olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
2.3. Tedarikgilerin Pazarhk Giicii

Isletmenin stratejik kararlarim etkileyecek faktorlerden bir digeri de isletmenin mal
veya hizmet Uretmesinde gerekli olan hammaddeyi elde ettigi tedarikgilerin, pazarda sahip
oldugu giice baghdir. Tedarikgilerin pazarlik giicliniin yiiksek olmasi, isletmenin

tedarikgisinin kararlarina uyma zorunlulugunu meydana getirmektedir.

Isletmeler sektordeki faaliyetlerini strdiriirken stratejik kararlarini faaliyete gecirme
konusunda tek karar verici olamayacaktir. Ancak tedarikgilerin pazarlik giiciiniin az olmasi
durumunda isletmeler tam tersine kararlarini ve taleplerini tedarikgilere kabul ettirebilecek ve

kendi kararlarini faaliyete gegcirebileceklerdir. (Karacaoglu, 2010: 170)
2.4. Miisterilerin Pazarhk Giicii

Alicilarin satin almaya karar verdikleri iirlin veya hizmete, o mal veya hizmetin
tiretim maliyetini asacak degeri 6demeye razi olduklari durumda isletmeler ayakta
kalabilmektedirler. Alicilarin 6ncelikli amaci1 6deyecekleri en az maliyetle yiksek kalite ve
hizmet icin sektodrde rekabet etmektir. Alicilarin sektordeki rekabet giicii kimi zaman rakipleri
birbirine diisiirebilmektedir. Isletmelerin {iriin ve hizmetlerinin fiyatlarini, maliyetlerini ve

yatirimini etkileyebilmektedir. (Porter, 2010: 30)
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2.5. Sektordeki Rakipler Arasi Rekabetin Siddeti

Isletmelerin sektorde yaptiklari rekabet analizi igin rakipler ve rakipler arasindaki
rekabetin siddetine odaklanmaktadirlar. Hemen hemen her sektorde ayni veya benzer
iiriinleri, ayn1 miisterilere satmaya calisan isletmeler rekabet iginde olmaktadirlar. Bu
rekabetin siddeti bazen ¢ok yiiksek, bazen de diislik olabilmektedir. Rekabetin siddeti dort
temel kosula baglidir. (Ulgen, Mirze, 2004: 98)

e “‘Sektorde ayn1 yetenek ve kapasitedeki isletme sayisi

Pazarda biiyiime hizinin diisiik olmast

Sektorden ¢ikma engelleri

Standart iiriinler ve farklilastirilmis tirtinler olmasi”’

w

. Rekabet Stratejileri

Rekabet stratejileri, rakiplerden farkli bir deSer karmasi olusturabilmek igin,
sektordeki diger isletmelerden farkli faaliyetler yiiriitiilmesi olarak tanimlanabilmektedir.
Rekabet stratejilerinin temelinde yer alan rekabet faktorleri, isletmenin kaynaklari ve dis
cevre faktorleridir. Isletmeler rekabeti giiclendiren giicler karsisinda onlardan daha giiglii bir
pozisyon kazanmayi kendilerine belirledikleri rekabet stratejileriyle kazanirlar. (Taskin,
Adali, 2003: 91-92) Rekabet stratejilerinin olusum siireci sekil 2’de detayli olarak

gOsterilmistir.



Ekonomik
cevre faktorleri

Teknolojik
cevre faktorleri

Dis gevre
faktorleri

Dogal cevre

faktorleri Firsatlar/Tehditler

Rekabet
Stratejileri

Sosyal/Kiilturel
cevre faktorleri

Rekabetci Maliyet
usttnlik Liderligi

Politik cevre
faktorleri

Farklilagsma

Organizasyon Odaklanma

Uretim Kuvvetli/Zayif

Isletme

- Fonksiyonlar1
Finansman

NN

Pazarlama

Sekil 2. Rekabet Stratejileri Olusum Siireci

Kaynak: Taskin H; Adali M.R. (2003) Teknolojik Zeka Ve Rekabet Stratejileri, Degisim Yayinlari,
1.Basim, ss. 91-92.

3.1. Maliyet Liderligi Stratejisi

Maliyet liderligi, verimli olacak sekilde faaliyette bulunan isletmelerin kurulmasini,
deneyimler sonucunda gii¢lii maliyet diisiislerinin siirekli genel gider kontrolii yapilmasi
saglanarak, AR- GE, reklam, pazarlama, teknik destek gibi alanlarda maliyetin en aza
indirilmesidir (Porter, 2010: 44).



Maliyetlerde liderlik stratejisinin basarili olmasmin en gegerli yolu sunulan mal/
hizmet ya da Urunleri rakiplerin sundugu fiyattan daha ucuza satmaktir. Bu ylizden maliyet
liderligi stratejisinde firmalarin tek amaci maliyetlerini minimize etmektir. Isletmelerin
maliyet liderligi yolunda amaglarini gergeklestirebilmeleri igin teknoloji en uygun arag olarak
karsilarina ¢ikmaktadir. Isletmenin faaliyet gosterdigi sektorde teknolojinin énemi ne kadar
artarsa ve yapilan yatirimlar ne kadar anlam kazanirsa, sektor, dlgek ekonomilerindeki
yaptirim giiciinii o kadar ortaya koyabilmektedir. En fazla iiretim ve satis miktarina sahip

olan isletme maliyet avantaji saglayabilmektedir. (Taskin, Adali, 2003: 95)
3.2. Farkhlasma Stratejisi

Isletmelerin sektdrde rekabet iistiinliigii saglamalar1 pazarda sunduklar1 mal veya
hizmetlerin miisteri memnuniyetini karsilayamadigi anda iiriiniin tasariminda, teknolojik alt
yapisinda vb. alanlarinda iyilestirmeler yaparak diger firmalardan farkli {irlin veya hizmet
sunumu yapmalari gereklidir. Uriin veya hizmette farklilastirmalar yapilirken maliyet kistasi

g0z ard1 edilmemelidir. (Aktan, Vural, 2004: 109)

Isletme farklilastirma stratejisi ile miisterilerine rakip firmalara gore daha yiiksek
fiyatla Urin veya hizmeti kabul ettirme yoluna gidecektir. Bu yiizden farklilagtirma
stratejisinde temel hususlar, miisteri beklentileri, miisteri davranis bigimleri, deger yargilarina
hitap edebilme gibi unsurlardir. Miisterilerin beklentileri sadece {iriin {izerinde yapilan
farklilastirma faaliyetleri olmayabilir. Isletmeler farklilastirma yaparken bu temel hususlar

lizerinde arastirma yaparak etkili bir strateji uygulayabilir. (Ulgen, Mirze, 2013: 262)
3.3. Odaklanma Stratejisi

Bir isletmenin odaklanma stratejisi uygulamasi i¢in kendine belirledigi stratejik
hedefi ile ilgili ya maliyet liderligi stratejisinde oldugu gibi maliyetlerini minimize etmis
olmali ya farklhilastirma stratejisi geregi lriin veya hizmetlerindeki farklilastirmay1 en tist
diizeyde basarmal1 ya da bunlarin ikisine de sahip olmalidir. Isletmelerde odaklanma, ikame
triinlere karsi giicsliz olan veya rakip firmalarin en zayif oldugu hedefleri se¢mede

kullanilabilir. (Porter, 2010: 48- 50)

10



4. Hizmet pazarlamasi

Glinlimiiz toplumunda insanlarin tiikketim aliskanliklari, hayat tarzlarinda meydana
gelen degisimler, ¢cevre kosullar1 ve teknolojik gelisimlerin etkisiyle pazarlama faaliyetleri de
degisim gostermistir. Isletmeler pazarlama faaliyetlerini yiiriitirken daha cok miisterinin
ihtiyaclarim1 anlayabilmek ve karsilayabilme amaci giitmektedir. Bununla birlikte hizmetin
yapisal olarak mal ve iirlin pazarlamasindan 6zgilin farkliliklarindan dolayi, farkli olarak

incelenmekte ve yiratulmektedir.
4.1. Hizmetin tanim ve 6nemi

Hizmet kendine 6zgii yapist nedeniyle mal veya iirlin sunumundan farkli 6zellikler
tasimaktadir. Hizmet ihtiyag¢ sahibi olanlarin gereksinimlerini karsilayan bir olgudur. Hizmet
soyut bir kavram olmakla birlikte Ureticiden tuketiciye direkt olarak ge¢cmektedir. (Hayva,
2014: 27) Hizmet konusunda yapilan arastirmalarda hep farkli tanimlamalar yapildigi

gorilmektedir. Hizmet konusunda yapilan tarihsel tanimlara baktigimizda;

Tablo 1. Hizmetin Tarihsel Tanimlari

Fizyokratlar (-1750) Tarimsal iiretim disindaki tiim faaliyetler
Adam Smith (1723-1790) Somut bir iiriinle sonuclanmayan tiim
faaliyetler
J.B.Say (1767-1832) Uriinlere fayda ekleyen, tiim imalat dis1
faaliyetler

Alfred Marshall ( 1842- 1924) Yaratildig1 anda varhik bulan mallar

Bat1 Ulkeleri (1925-1960) Bir malin biciminde degisiklige yol
acmayan hizmetler

Cagdas Bir malm bi¢ciminde degisiklige yol
acmayan bir faaliyet

Kaynak: Oztiirk, S.A. (2013) Hizmet Pazarlamast, Ekin Yaymevi, ss 2.

Tablo 1’deki tanimlara bakildiginda aslinda her donemde ihtiyaglara gore hizmete
olan bakis acisinin degistigini ve yazarlarinda buna gore farkli tanimlamalar yaptigi

gorulmektedir.
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4.2. Hizmetin ozellikleri

Hizmet, mal veya Urinin sunumunda oldugu gibi tiiketiciye somut bir {iriin
vermemektedir. Yani hizmetin en 6nemli 6zelliginden birisi soyut olmasidir. Bunun gibi mal

ve iiriin sunumundan ayiran bir¢cok 6zelligi bulunmaktadir.

- Soyutluk: Hizmetler, genel olarak gozle gdriilemeyen bir performans, bir fiil ya
da hareket olarak tanimlanabilir. Hizmetler somut bir varlik olarak tiiketiciye
sunulamadigindan soyut bir varlik olarak kabul edilmektedir.

- Kaynagindan ayrilmama: Uriinler ilk once iiretilir daha sonra almip tiiketilir
ancak hizmetlerde bu durum degismektedir. Hizmetler insanlar tarafindan iiretildigi i¢in
sunuldugu anda iiretilme 6zelligi nedeniyle kaynagindan yani sunuldugu yerden ayrilamaz.

- Depolanamama: Hizmetler stoklanamaz, saklanamaz ve iade edilemezler.

- Kalite degiskenligi: Hizmetler insanlar tarafindan iretilen performanslar oldugu
icin farkli zamanlarda sunulan hizmetin ayn1 kalitede sunulmasi miimkiin degildir. Hizmetin
sunuldugu zamanda bir¢ok faktor hizmetin tiirdes olmasina engel olusturmaktadir.

- Sahiplik: Uretilen mali satin alan kisi o malin sahibi olurken {iretilen hizmeti satin
alan kisi ancak belirli bir siire o hizmetin sahibi olabilmektedir. ( Oztiirk, 2013:8)

4.3. Saghk hizmetlerinin Ozellikleri

Saglik hizmetleri, sagligin gelistirilmesi, hastaliklarin 6nlenmesinin saglanmasi ve
tibbi bakim hizmetlerinin sunumu i¢in gerekli olan kaynaklar, insan giicli ve aralarindaki
iligkilerden olusmaktadir. Saglik hizmetleri, hastaliklarin teshis, tedavi ve iyilestirme
faaliyetleriyle birlikte bireylerin yasam kalitelerinin gelistirilmesi ile ilgili tiim faaliyetleri
kapsamaktadir. Saglik hizmetleri 6zel, kamu ya da vakif olan saglhik kurumlar: tarafindan
verilmektedir (Akbolat, 2012: 401-424).

Saglik kavrami bireylere dogustan itibaren taninmig olan bir hak olarak
tanimlanabilir. Diinya Saglik Orgiitii (WHO) tarafindan saghk kavrami; “fiziksel, ruhsal ve
sosyal yonden tam bir iyilik hali” olarak tanimlanmaktadir. Bu tanima gore saglik, bireyin
sadece bedensel degil, sosyal ve ruhsal iyilik hali ile de ilgilidir. WHO kisiyi sosyal,
psikolojik ve fiziksel yonleriyle bir biitiin olarak ele almigtir.

Saglik hizmetinin hizmet sektorii disinda kendi ozellikleri de vardir. Saglik

hizmetlerinde uygulanacak pazarlama faaliyetlerinin bagarili olmasi i¢in saglik hizmetlerinin
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kendi 6zelliklerinin de dikkate alinmasi1 gereklidir. Saglik hizmetleri tibbi sureclerle ilgili
hizmetler olduklarindan tiiketici ic¢in belirsizlik ve risk s6z konusudur. Cilinkii saglik
hizmetini satin alan kisi, hizmetin teknik kalitesini degerlendirebilecek bilgiye sahip degildir.
Hizmet alan kisinin biling dis1 davranislar1 da saglik hizmetinde devreye girebilir. Ornegin,
acil hastalar, akli dengesi yerinde olmayan hastalar ve ¢ocuklar bu 6zellik icin birer érnektir.
Boyle gruplar hizmet alim kararim1 kendileri veremezler. Saglik hizmetlerinde pazarlama

uygulamalarinda ise meslegin kendi kurallarinin gegerliligi ve hakimiyeti vardir.
5. Hizmet Pazarlama Karmasi

Toplumun hizmetlere yonelik ihtiyacglarinin tespit edilerek, bireysel gereksinimlere
uyarlanmis uygun hizmet tasariminin, fiyatlandirmasinin, tanitim ve dagitiminin planlanmasi

ve ylriitiilmesi yolunda gergeklestirilen bir deger yaratma siirecidir.

Hizmet faaliyetinde bulunan isletmeler, satis sonrasi pazarlama faaliyetlerine, satis
Oncesi pazarlama faaliyetlerinden daha fazla 6énem vermelidir, ¢iinkii hizmet isletmesi i¢in

miisteriyi memnun etme, elde tutmay1 saglamak icin miisteriyi sadik miisteri potansiyeline

getirmelidir. (Stirmeli, 2002: 24)
5.1. Geleneksel Pazarlama Karmasi

Pazarlama karmasi kavramm ilk kez 1953 yillarinda kullanilmistir. Isletmeler
pazarlama faaliyetlerini pazarlama karmasi olarak goriilen dort temel faktor tizerinden
yiirlitmeye baslamistir. Pazarlama karmasi elemanlar1 sekil 3’de gortldiigt gibi Urun, fiyat,

dagitim ve tutundurma kavramlar1 belirlenmistir.
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URUN

TUTUNDU Miisteri FIYAT
RMA memnuniyeti
DAGITIM

Sekil 3. PazarlamaKarmasi

Kaynak: Ozmen, M.(2013) “Pazarlama Karmasi ve Pazarlama Kararlar” Derleyen Omer Torlak,
Pazarlama Ilkeleri, A¢ik Ogretim Fakiiltesi Yayimlari, Eskisehir, ss. 80-98.

Pazarlama karmasi kavramlar1 ingilizce bas harfleriyle, product (iiriin), price (fiyat),
place (dagitim), promotion (tutundurma) olmak iizere 4P seklinde bilinmektedir. Pazarlama
karmas1 bilesenlerinde amag, miisterinin ihtiya¢ ve beklentilerini giderecek, miisterinin istek
ve beklentilerine uygun Uriin ve hizmetin Gretilerek, kabul edilebilir bir fiyatla sunulmasini

saglamaktir.
5.2. Genisletilmis Pazarlama Karmasi

Geleneksel pazarlama karmasinda 4P olarak bilinen pazarlama karmasi bilesenleri
isletmelerin uzun yillar faaliyetlerini bu dort degisken Uzerinden planlayarak hedef kitlelerine
ulagmalarini saglamistir. Ancak, zamanla pazar degisim gostermis ve bu degisim nedeniyle
isletmelerde kendilerinde bir degisim yaratma c¢abasina girmislerdir. Bu da 4P olarak
belirlenen pazarlama karmasma, fiziksel ortam (physical evidence), katilimcilar
(participants), siire¢ yonetimi (process management) gibi ii¢ bilesen daha eklenerek 7P

pazarlama karmasi olusturulmustur.

Pazarlama karmasinin degisim gosterdigi donemlerde bir ¢ok elestiri yapilmis ve 4P
pazarlama karmasmin miisteri bakis ac¢isina odaklanmada yetersiz kaldigi kanisina
varilmistir. Boylelikle yeni pazarlama paradigmasi dogrultusunda isletmeler miisterilerine
onlarin tarafindan bakmaya baglamis, onlarin fikirlerine gore hareket etmislerdir. Bu bakis
acisinin gelismesiyle sekil 4’de detayli olarak gosterildigi gibi 4P’den 4C’ye pazarlama

karmas1 elemanlari, {iriin miisteri degeri (customer value), fiyat miisteri maliyeti (customer
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cost), tutundurma miisteri iletisimi (customer communication), dagitim da miisteriye

uygunluk (customer convenience) olarak tanimlanmustir. (Eser, 2006: 169)

Mal Hizmet Miisteri Degeri

miisteri
degeri
sireg.
fiziksel @
ortam

miisteri
EYEl

Sekil 4. 4P’den 4C’ye Pazarlama Karmasi Elemanlar

Kaynak: Siimer, S, I; Eser, Z. (2006) “Pazarlama Karmas1 Elemanlarinin Evrimi”, Gazi Universitesi
Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiitesi Dergisi, Cilt 8, Say1 1, ss. 165-186.

5.3. Hizmet Pazarlama Ucgeni

Hizmet igletmelerinin yonetim, c¢alisanlar ve misterileri kapsayan pazarlama
stratejilerini uygulayarak basarili uygulamalar yapabilmektedir. Sekil 5’de goriildiigii gibi,
“Hizmet Pazarlama Ucgeni”nde dissal pazarlama iletisimi kisminda miisterilere yonelik
isletme yOnetimi, igsel pazarlama kisminda ise isletme ve calisanlar arasinda gergeklesen

iletisim bulunmaktadir.
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Sirket Yonetimi

“I¢sel Pazarlama” “Digsal Pazarlama”

Sirket Calisanlart Miisteriler

Interaktif Pazarlama

Sekil 5. Hizmet pazarlama tcgeni

Kaynak: Yiikselen, C. (2007) Pazarlama, Ilkeler-Y6netim-Ornek Olaylar, 6.Baski, Ankara, Detay
Yayincilik, ss. 454.

6. Saghk Hizmetlerinde Rekabet

Saglik hizmetlerinin yapisi iilkenin niifusu, kiiltiirel gelisimi, dogal kaynaklari,
politik ve ekonomik yapisina bagl olarak degisim gostermektedir. Toplumumuzda saglikla
ilgili siireglere verilen 6nemin her gecen giin artmasi ve bununla birlikte hizmet sunucularinin
kaliteli hizmet sunumuna onem vermeye bagslamasi, saglik kuruluslari arasindaki rekabeti
artirmaktadir. Saglik sektoriindeki rekabetin artmasi da sektoriin gelisimine énemli bir katki

saglamaktadir

Gunlmizde saglik hizmeti satin almak tiim alanlarda oldugu gibi saglik
teknolojisindeki gelismeler ve saglik hizmeti sunumunda olan gelismeler nedeniyle daha gok
harcamaya sebep olmustur. Saglik hizmetlerinde kullanilan kaynaklara yapilan
harcamalarinin artmasi sebebiyle sosyal glivenlik kurumlar1 6deme problemleri yasamaktadir.
Bu durum diger iikelerde oldugu gibi iilkemizde de saglikta tan1 ve tedavi hizmeti igin
kullanilan kaynaklarin maliyetlerinin  diisliriilmesi ve daha verimli kullanilmasini
gerektirmistir. Bu amacla kamu hastanelerinin yonetim bakimindan belirli kosullar altinda
bagimsiz hareket edebilen, kendi kendine yetebilen ve 0zel hastanelerle birlikte rekabetci

ortamda hizmet sunmasi i¢in ¢alismalar slirdiiriillmektedir. (Akbolat, Isik, 2012: 402)
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Saglik hizmetleri sunumunda; sunucularin fiziki yapi, ara¢ gere¢, insan giicii ve
finans gibi kaynak 0zellikleri ile birlikte hizmetin sunumu ve tiketicinin memnuniyeti de

kuruluslar arasi rekabette belirleyici 6zelliklerden biri olarak goriilmektedir.
6.1. Saghk Hizmetleri Talebi ve Ozellikleri

Saglik hizmetlerinde talep diger sektorlerdeki gibi belirli bir diizene sahip degildir.
Bunun nedeni belirli bir hastaligin tedavisinde veya bu hastaligin 6nlenmesinin ongoriilemez
olmasidir. Ayrica, saglik hizmeti sunucularida, tiiketicinin talebini etkilemektedir. Saglik
hizmetlerinde talebi etkileyen faktorler arasinda bireylerin gelir diizeyi, egitim durumu, fiyat

ve en Onemlisi algiladigi saglik durumu sayilabilir. (Odabasgi, 2002: 27)

Saglik hizmetinde talebi tanimlamak gerekirse, saglik hizmetine olan istek ve
yogunlugun, bireylerin satin almak istedikleri hizmet i¢in ne kadar 6demeye razi olduklari ve
sagligl kullanan ya da sunanlarin davraniglarinin tahmin ile maliyet ve faydalarini 6lgme

gereklilikleri olarak agiklanabilmektedir.
6.2. Saghk Hizmetleri Arz1 ve Ozellikleri

Saglik hizmetinde talebin artmasi durumunda arz edenler de hizmet sunumunu
artirmaktadirlar. Ancak hastaliklarin bireylerde goriilme sikligi, dagilimi, fiziksel ve finansal
etkilerinin belirsizligi devlet miidahalesini gerektirmektedir. Bu durumda talebin ve
maliyetlerin karsilanmasinda giicliik yasanmasi nedeniyle sigortalar devreye girmistir. (Ates

vd., 2008: 1-4)

Saglik hizmetleri sunumunda satilan hizmetin miktari, fiyat artis1 ile dogru orantida
artmaktadir, aslinda burada sunulan bir saglik hizmetinin fiyati ne kadar yiliksek olursa o

hizmeti sunucularinin o kadar artmakta oldugu soylenebilir.
6.3. Hizmetlerde rekabet gtict elde etme

Giliniimiizde tim sektorlerde goriilen yogun rekabet ortami hizmet sektoriinde de
kendini belli etmektedir. Hizmet sektoriinde yasanan gelismelere bagli olarak hizmet
isletmeleri arasindaki rekabet sebebiyle miisteri beklentileri artmis bu da rekabeti daha

onemli bir duruma getirmistir.
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Insanlarin ihtiyaglar1 ve buna bagli olarak isletmeler arasi rekabet, siirekli gelismekte
ve degismektedir. Pazarlama; tliketicinin ihtiyaclarim belirleyerek, rakiplerin gii¢lii ve zayif

yonlerini belirleyerek, isletmenin rekabet gilicinii arttirict yeni yontemler aramaktadir.
(Surmeli, 2002: 34-36)

Saglik alaninda hizmet veren isletmelerinin giiniimiiz yogun rekabet kosullarina
ayak uydurabilmesi ve basar1 elde edebilmesi ig¢in, rakipleri arasinda farklilagtirma

stratejileriyle farkli bir konum elde etmesi gerekmektedir.
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IKiNCi BOLUM

TURKIYEDE SAGLIK HIZMETLERI PAZARLAMASINDA SOSYAL
MEDYA KULLANIMI

Bu béliimde, saglik hizmetleri pazarlamasinda sosyal medya kullanimi incelenmistir.
Sosyal medya genel tanimi, sosyal medyanin ortaya ¢ikis siireci ve sosyal medya platformlari
konulariyla baglanarak, saglik hizmetlerinde sosyal medya kullannminin durumu ve

tiiketicilerin davranislar1 kavramlarini agiklayici bilgilere yer verilmistir.
1. Sosyal Medya Ve Tanimi

Gliniimiizde iletisim agindaki yenilikler, insanlar ve kurumlar arasinda internet

iizerinden kurulan iletisimin kullaniminin artmasina yol agmustir.

Onceleri sadece bilgi edinme amaciyla kullanilan internet teknolojisi, giiniimiizde
ticari amagli kullanimin artmasi ve insanlar arasi etkili iletisim ihtiyaciyla birlikte bilgiyi
tiilketen kullaniciyr bilgiyi iireten kullaniciya doniistiirmiistiir. Insanlarin, bilgiyi tiiketen

kullanicidan tireten kullaniciya doniismesi sosyal medyanin dogusuyla baslamistir.

Uluslar aras1 kabul gérmiis ¢ok yonlii bir sirket olan O Relly Media’nin 2004 yilinda
internet hizmetlerini, toplumsal iletisim sitelerini, wikileri, bireylerin ortaklasa kullandig1 ve
bilgi paylasimi yarattigi sistemi Web 2.0 olarak tanimlamasiyla sosyal medya kavrami

kullanilmaya baglanmistir. (Kayabali, 2011: 15-20)

Web 2.0 teknolojisinin hayatimiza girmesiyle birlikte kullanici profili, internette
kullanilan igeriklere katkida bulunabilen, karsilikli iletisim kuran, bilgi paylagimini arttiran
bir rol Gstlenmistir. Bununla birlikte kullanici profilinin aktif olarak bilgi, fikir ve diisiince
ureterek paylasimda bulundugu bir platform olarak Sosyal Medya ortaya ¢ikmistir. (Tuncer,
2013: 3)

Sosyal Medya, Web 2.0 sayesinde tanimlanan Bloglar, Facebook, Twitter, Myspace
gibi sosyal aglar, Youtube gibi video paylasim siteleri, fotograf paylasim siteleri, ortak
ozellikleri olan bireylerin bir araya gelerek diislincelerini, yorumlarini paylastiklari bir alan

olarak hayatimiza girmistir.
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1.1. Sesyal Medyanin Onemi

Sosyal medya, kullanicilarin birbiriyle herhangi bir kisit olmadan her konuda bilgi
paylagimi yapabildigi, kolay erisim saglayabildigi, maliyeti olmayan bir kullanim sunmasi

kullanict sayisinin her gegen giin artmasiyla 6nemini ortaya koymaktadir.

Sekil 6’da yiizde olarak gosterildigi gibi dijital pazarlama ajanst We Are Social’in
acikladigi 2015 yilinin internet ve sosyal medya kullanim istatistiklerine gore, Tiirkiye’nin de
icinde oldugu 30 iilkenin internet verileri kullanilarak hazirlanan raporda, Ulkemizin 77
milyon niifusunun 37.7 milyon insanmin aktif internet kullanicis1 oldugu, niifusun 40

milyonunun da sosyal medya hesab1 bulundugu goriilmiistiir.

Facebook 26%
WhatsApp

Facebook Messenger
Twitter

Google+

Skype

Instagram

Linkedin 8%

0% 10% 20% 30%

m SOCIAL NETWORK

Sekil 6. Tiirkiye’de 2015 Yilindaki Sosyal Medya Platformlarinin Kullanim Oranlar

Kaynak: Sakalioglu, E. (2015) “2015’in Giincel Sosyal Medya ve Iinternet Istatistikleri”.
Teleperformance Web Sitesi. http://www.teleperformance.com.tr/blog/30-2015in-guncel-sosyal-medya-ve-
nternet-statistikleri, (Erisim tarihi: 05.01.2016).

Sekil 6’da belirtilen oranlarda da goriildiigi gibi iilkemizde en ¢ok kullanilan sosyal
aglardan Facebook, WhatsApp ve Facebook Messenger ilk iigli olustururken, onlar1 Twitter,

Google+ ve Skype takip ettigi goriilmektedir.
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Sosyal medya kullanimi yalnizca video, fotograf, konum vs. paylasim amagh degil,
saglik, egitim faaliyetleri, ticaret ve eglence gibi bir ¢cok farkli alanda kullanicilarin birbirleri
ile bilgi ve fikir paylastigi bir ortam haline gelmistir. Bu nedenle sosyal medya kullanici

olarak isletmeler ve kisisel amagla kullananlar i¢in 6nemli hale gelmektedir.

Tengilimoglu’na gore (2014: 5-7) isletmeler arz ettikleri mal ve/ veya hizmetleri
satisini gerceklestirebilmek ve ayni alanda faaliyet gdsteren diger isletmelere tercih edilmek
icin pazarlama faaliyetlerini sosyal medya {izerinden yaparak tiiketiciler ile iletisime
gectiklerini bununla birlikte tiiketicilerin de satin aldiklar1 mal ve/ veya hizmetler hakkindaki
deneyim ve diisiince yorumlarini memnun veya memnun olmama durumlarini sosyal
medyada paylasarak isletmelerin tercih edilme ya da edilmemelerine katkida

bulunmaktadirlar.
1.2. Sosyal Medyanin Ozellikleri

Sosyal medya sundugu olanaklarla, kolay erisilebilirligiyle insanlarin hayatinda
vazgecilmez bir yer edinmektedir. Sosyal medya siteleri, ¢ok ¢esitli uygulamalariyla, iletisim,
isbirligi ve paylasimin onem kazandigi bilgi toplumunun ihtiyaglarinin karsilanmasinda
insanlarin yasam tercihlerini degistirmis, internet baglantili ve g¢evrimici yasamayi trend

haline getirmistir.

Sosyal medyanin trend haline gelmesinde en Onemli etkenlerden biri sosyal
medyanin islevsel oOzelliklerinin diger medya iletisim yollarindan genis ve daha etkili

oOzelliklere sahip olmasidir.
1.2.1. Sosyal Medyanin Yapisal Ozellikleri
Akar, (2011: 21) sosyal medyanin yapisal dzelliklerini bes maddede agiklamistir.

e “‘Yiiksek derecede dlceklenebilir ve erisilebilir teknolojiler kullanir.

e Sagladig etki giicliidiir ve etki alanin1 6ngdrmek miimkiin degildir.

e Sosyal medya kullanan herkesi katilima tesvik eder.

e Yorumlar, bilgi paylasimlar1 ve geri bildirimlere agiktir hizla yayilmasini saglar.

¢ Bir konu hakkinda ilgili kisilerle iletisime imkan tanir.”’
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1.2.2. Sosyal Medyanin islevsel Ozellikleri

Sosyal Medyanin islevsel ozellikleri literatiirdeki pek cok kaynakta yedi baslik
halinde incelenmistir. Bu konuda Butterfield “kimlik, konusmalar, var olma, kisisel iligkiler
ve gruplardan olusan bes Ozellik kesfetmis”, daha sonra Webb bunlara “taninma ve
paylasmay1 da eklemistir.” En son Kitzmann ve arkadaglar1 “bu islevleri tanimlayarak hangi
sosyal medya aracinin, ne sekilde kullanilacagi sorusuna cevap vermeye ¢alismistir (Kaya,

2015: 78).
1.2.3. Sosyal Medyanin Ekonomik Ozellikleri

Sosyal medya ekonomisi isletmeler ve tiiketicileri igin ileride daha da Onem
kazanacak bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Isletmelerin giiniimiizde ve kuskusuz
gelecekte sosyal medya lizerinden ekonomisini giiclendirecek olanlar geleneksel web anlayisi
icinde olanlar degil {irin ve hizmetlerini sosyal medyada en iyi sunabilenler olusturacaktir

(Seving, 2012: 27-28).
1.2.4. Sosyal Medyanin Etkileri

Bilisim ve teknolojik gelismelerin hizla arttigi cagimizda insan hayatinda birgok sey
degismeye baslamistir. Sosyal medyanin sagladigi teknolojik gelismeler, bilgiye kolay ulasim

ve siirekli gelisen igerik zenginligi kullanict sayisini giin gegtikce arttirmigtir.

Sosyal medyanin sagladigi olumlu etkilerin yaninda bazi olumsuz etkileri de
bulunmaktadir. Sosyal medya insanlarin yiiz yiize iletisimini azaltip yalnizliga yoneltmekte,
insanlarin gercek kimliklerinden uzaklagmalarina sebep olabilmektedir. Sosyal medyanin en
etkili 6zelliklerinden bir digeri de toplumlar1 harekete gegirebilme 6zelligidir. Sosyal medya

da insanlar kolay ve hizli bir sekilde orgiitlesebilmektedirler. (Kaya, 2013: 155-203)
1.3. Sosyal Medyanin Tarihsel Gelisimi

Kayabali (2011: 25), sosyal medyanin tarihsel gelisim siirecini web’in hayatimiza
girmeye bagladig1 ilk zamanlar olan 1990’11 yillarin basinda, oOncelikle kullanicilarin
akademik c¢evreler, bazi yayin kuruluslar, sirketler ve teknoloji kuruslarinin oldugunu, 1993
yilinda ise internet kullaniminin artmasiyla az sayida olan site sayisinin artmasini saglayan

gelismelerin oldugu 6nemli bir yil olarak animsandigini belirtmistir.
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1995 yilindan sonra ABD’de internet kullanim oraninin hizla artmaya baglamasinin
ardindan “dotcom” adi verilen internet girisimleri ortaya ¢ikmis ve sermayesi bilgi olan
kigiler internet yatirimlart yapmaya baglamislardir. Bu internet girisimcilerinin, ekonomi
dergilerine kapak olmaya baslamasinin ardindan internet ABD’de yeni bir ekonomi bigimi

olarak yayilmistir. (Kahraman, 2013: 18)

Web sistemindeki gelismeler site iceriklerinin sadece siteyi kuran kullanici
tarafindan belirlenen bir yap1 iken herkesin kullanimina izin veren bir yapiya doniismiistiir.
Beth Hayden and Rafal Tomal’in hazirladigi sosyal medyanin gelisim siireci tarihleri
itibariyle tablo 2’de agiklanmustir.
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Tablo 2. Sosyal Medya’min Gelisim Siireci

Isvigre’de bulunan arastirmacilarin kendi aralarinda iletisimi saglamak igin génderdikleri e-

s posta ile gergeklesti.

1980 Usenet’in ortaya cikisi; tasarlanan ortak bir pano ile kisiler kendi aralarinda her tiirli bilgiyi,
bilim, miizik, spor ve daha pek cok sey paylasilabilir hale geldi.

1990 CERN calisanlar1 Tim Berners tarafindan amaci basit bir sekilde iletisimi kolay hale getirmek
amactyla World Wide Web kesfedildi.

1994 Swarthmore Koleji 6grencisi olan Justin Hall ilk kisisel blog sayfasin1 yayimladi, dolayisiyla
BLOG konseptinin de baslangici oldu.

1996 ASK.com ortaya ¢ikti. Bu wuygulama ile insanlar soru sorabiliyor ve cevaplarina
ulasabiliyordu.

1998 Bu yil internet iizerinden paylasilabilen Open Diary, acik giinliik uygulamasi olustu.
Genis bant internet kullanima hazir hale geldi. Hemen ardindan ise Jimmy Eales ve Lary

2000 Sanger diinyanin ilk agik kaynak kodlu ve online kullanilabilir sozliigiini gelistirdi. Bu
kiiresel bir sozliiktii. Tlk y11 20.000’den fazla bilgi iceriyordu.

2001 Once MEETUP ortaya cikti, bu uygulama ile insanlar aralarindaki paylasimlar1 ve bulusmalari
internet iizerinden yapabiliyordu. Hemen arkasindan StumbleUpons, iiye oylama sistemi geldi.
Bu yi1l Friendster aktif oldu, kullanici sayis1 1 milyon olmustur. Kullanicilar kisisel profillerini

2002 oo 5 o1
olusturabiliyor ve ger¢ek zamanli baglantilar kurabiliyordu.

2003 MySpace ortaya ¢ikt1 ve geng jenerasyon i¢inde daha ilk ayinda 1 milyondan fazla kullaniciya
ulast.

2004 Bir doniim noktas1 olan Facebook ortaya ¢ikt1.

2005 Youtube hayatimiza girdi.
140 karakterlik kisith mesaj hakki ile TWITTER vazgecilmez oldu. Mesajlar kisa

2006 o .
yazilabiliyordu ancak ¢ok hizli ve etkindi.

2007 Groupon, gercek zamanli aligveris imkanimi farkli pazarlama teknigi ile kullanicilarin
hizmetine sundu.

2008 Tumble, blog konseptine yeni bir hava getirdi.

2009 Lokasyon bazi servislerin su an ki en 6nemli oyuncusu Foursquare kuruldu.

2010 Google, BUZZ ile sosyal medya alanina giris yapti .

2011 PINTEREST in hizh girisi ve yiikselisi gerceklesti.

2012 GOOGLE + ile muhtesem bir giris yapti.
Medium bir blogging platformu olarak tanitildi. Kleek Facebook igerisinde en yakin

2013 arkadaslarinizla 6zel bir ag olusturulmasi amagl bir sosyal ag olarak ortaya ¢ikti. Viddy video
bazi1 sosyal medya paylasimlar1 yapilabilen bir web sitesi.
Atmospheir bir sosyal medya baglanti yoneticisi ve kisisel bilgilerinizi profesyonellerden

2014 ayiriyor. Her bir baglantiniza ayri her seyin listelendigi ayr1 bir ID veriliyor. Learnist ise
Pinterest’in ¢ok igerikli versiyonu olarak ortaya ¢ikti. Burada video, makale, imaj ve webinar
bulabilirsiniz.

2015 Periscope dnce i0S ile parlayan sonra da Android uygulamasi ile zirve yapan bir canli yayin

platformu olarak biiyiik kitlelere ulagti.

Kaynak: CopyBlogger Web Sitesi, http://www.copyblogger.com/history-of-social-media/#more-29103, (Erisim
tarihi: 07.02.2016).
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1.4. Sosyal Medya Platformlari

Giintimiizdeki yeni iletisim teknolojileriyle birlikte hizli anlik paylagimlar yiiksek
seviyede yasanmakta, hizli anlik paylasimin artmasiyla insanlarin toplumsal olaylara karsi
duyarsizlastigi goriilmektedir. Bu duyarsizlik ve doyumsuzluk insanlar1 daha farkli, yeni
iletisim alanlar1 arayisina yonlendirmektedir. Bununla birlikte giiniimiizde siirekli yenilenen
iletisim ortamlari, O6zellikle sosyal medya platformlari, gilinlimiiz iletisim ortaminin

olusmasinda en biiylik faydayr saglamistir. Tablo 3’de literatiirde one ¢ikan farkli sosyal

medya araclart siniflandirilmalart goriilmektedir.

Tablo 3. Cesitli Sosyal Medya Araglari Siniflandirmalar:

(ICrossing 2008; 6)

Sosyal Aglar (Myspace, Facebook)
Bloglar

Wikiler

Podcastler(Apple I Tunes)
Forumlar

[6erik Topluluklari(Flickr,Youtube)
Microbloglar(Twitter)

(Weinberg, 2009)

Sosyal Haber Siteleri(Digg, Stumble Upon)

Sosyal Isaretleme Siteleri(Delicious, Stumble Upon)
Sosyal Aglar(Facebook, Myspace, Linkedin)

Diger icerik Paylasim Siteleri(Podcast, Youtube,Fickr)

(Zarella, 2010)

Bloglar

Twitter ve Microblogging

Sosyal Aglar

Medya Paylagimi

Sosyal Haberler ve Etiketleme
Oylama ve Segerlendirme Siteleri
Forumlar

Sanal Dunyalar

(Carabiner, 2009)

Sosyal Aglar( Facebook, Orkut)

Profesyonel Aglar (Linkedin, Plaxo)

Bloglar

Isaretleme Siteleri(Delicious)

Video Paylagim Siteleri(You Tube,Yahoo! Video)
Bilgi Paylasim Siteleri(Wikipedia)

Ozel Sosyal Ag Kurma Siteleri(Kick Apps,Ning)
Interaktif E-Ticaret Siteleri(eBay,Amazon.com

(Safko, 2010)

Sosyal Aglar

Yayuncilik (Bloglar,Wikiler)

Resim Paylagimi(Flickr)

Ses Paylagimi (Podcastler)

Video Paylagimi(Vlog, YouTube)

Microblogginng (Twitter)

Canl1 Yaymcilik (Justin Tv)

Sanal Dgnyalar (Second Life)

Oyun Siteleri(World of Warcaft)

Verimlilik Uygulamalari(BitTorrent,SurveyMonkey)
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Toplayicilar(Digg,FriendFeed)

RSS (Atom,Google FeedBurners)
Arama(Technorati)

Mobil Sosyal Medya (Akilli Telefin Uygulamalart)
Kisilerarasi(Skype, Apple iChat)

(Kaplan ve Haenlein, 2009)

Isbirlikdi Projeler(Wikipedia, Sosyal Isaretleme Siteleri)
Bloglar

Icerik Topluluklari(YouTube,SlideShare)

Ssyal Aglar(Facebook)

Sanal Oyun Diinyalari(World of Warcaft)

Sanal Sosyal Diinyalar(Second Life)

(Mangold ve Faulds, 2009: 358)

Sosyal Ag Siteleri(Myspace, Facebook)

Yaratic1 Calisma Paylagim Siteleri

Kullanict Sponorlu Bloglar(Apple Blogu, CNet.com)
Sirket Sponsorlu Bloglar(Vocalpoint)

Sirket Sposorlu Olay/Yardim Siteleri(click2quit.com)
Davetiye ile Kabul Eden Sosyal Aglar(ASmallWorld.net)
Is Ag Siteleri(Linkledin)

Isbirlik¢i Web Siteleri(Wikipedia)

Sanal Dgnyalar(Second Life)

Ticaret Topluluklar1 (eBay,Amazon.com,Craig’s List)
Podcastler(Apple iTunes)

Egitim Materyalleri Paylasimi(MIT Open Course Ware)
Acik Kaynak Program Topluluklar (Linux.org)

Sosyal Isaretleme Siteleri(Digg,Reddit,Delicious)

(Akar, 2010)

Bloglar

Mikroblogging

Wikiler

Sosyal Isaretleme

Medya Paylasim Siteleri

Podcasting

Online Sosyal Aglar ve Sosyal Ag Siteleri
Sanal Dunyalar

Kaynak: Simsek, M.S. (2007) “Sosyal Medyanin Tiiketici Davraniglarina Etkileri”, Yiiksek Lisans

Tezi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Karamaoglu Mehmet Bey Universitesi, ss. 23.

1.4.1. Bloglar

Weblog isminden tiiretilen bloglar, genellikle bireyler ya da gruplar tarafindan
kisilerin kendi ilgi alanlariyla ilgili her konuda, teknik bilgi gerekmeksizin, kendi istedikleri

bicimde ve genis bir izleyici kitlesi i¢in yorum ve fikirler iceren yazilarin olusturulabildigi bir

web sitesidir. Bloglar bir¢ok farkli konuda ve formatta olabilmektedir.

Kircova ve Enginkaya’ya (2015: 43) gore; bloglarin en ¢ok bilinen ve kullanilan

tiirleri, “’kisisel bloglar, temasal bloglar, topluluk bloglari, kurumsal bloglar bulunmaktadir.

Kisisel Bloglar, internet iizerinde kisiler tarafindan olusturulan, kisisel goriislerin,

fikirlerin, yorumlarin paylasildigi blog c¢esididir. Cogunlugu blog yazarmin ismini veya
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takma adini alirlar. Temasal Bloglar, 6nceden belirlenen bir konuda uzman bir kisi tarafindan
yazilan ve dlizenlenen bloglardir. Topluluk Bloglari, kisilerin agilan bloga tiye olduktan sonra
yazdiklar1 gonderilerle olusturulan bloglardir. Kurumsal Bloglar, Isletmelerin ¢ogunlukla
bilinyesindeki ¢alisanlar1 tarafindan veya sosyal medyada yazilabilen igerikleri olusturabilen
biri tarafindan meydana getirilen bloglardir. isletmeler bloglarinda yeni olusturduklari {iriin
veya hizmetleri, etkinlikleri, basarilarin1 yani kendileri hakkindaki yenilikleri bizzat
kendilerinin takipgileri ile paylasabildikleri samimi bir ortam olarak kullanilmaktadir.
Bloglarin aktif 6zelligi sayesinde okuyuculardan geri bildirimler alabilmekte, kendilerine

sorulan sorular1 yanitlayabilmekte, karsilikli iletisim kurabilmektedirler. (Kahraman, 2013:

31-32)
1.4.2. Mikro Bloglar

Mikrobloglar kullanicilarin birbirleriyle kisa cilimleler, fotograflar veya videolar
aracilig ile iletisim kurmalarimi saglayan bir ortam sunmaktadir. Kisa ve 6z metinlerin
paylasildigt mikroblog platformlar1 kullanici ve takip¢i arasinda kurulan aktarim ile
saglanmaktadir. Bir kisisel ya da kurumsal kullanic1 ile onun takip ettikleri ve onu takip
edenlerden olusan sosyal yapmin kisa mesajlarla etkilesimde bulunmasi mikrobloglarin

calisma seklini ifade etmektedir. (Kircova, Enginkaya, 2015: 43)

Gunlimizde sosyal medya Kkullanim oranlarma baktigimizda mikrobloglarin en
popiileri, twitterdir. Twitter, bir mikroblog sitesi olmasinin yaninda sosyal bir networktiir.
Twitter diger kullanicilara tweet adi verilen kisa mesajlar ile hem kullanicilardan hem de
kurumsal kullanicilardan mesajlar ve giincel bilgiler alabilme imkani saglayan bir sosyal

medya platformudur.
1.4.3. Sosyal Ag Siteleri

Sosyal ag siteleri, kullanicilarin tamamen veya kismen acik birer profil olusturup,
birbirleriyle iletisim kurduklari, iliski halinde olduklar1 insanlar listesini dizenleyip
sergileyebildikleri ve diger kullanicilarin profil ve iligkilerini gézlemleyebildikleri sanal

ortamlardir (Varnali, 2012: 105-106).
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1.4.3.1. Facebook

Mark Zuckerberg tarafindan 2004 yilinda Harvard’li 6grencilerin kendi arkadas
listelerini olusturarak; aralarinda resim, video paylagimi yapmalarin1 saglamak amaciyla
kurulan Facebook, giiniimiizde bireylerin gercek diinyalarin1 sanal ortama tasima imkani

sunan, en popiiler sosyal aglardan biri haline gelmistir (Ozkasik¢1, 2012: 51).

Giliniimiizde lizerinde en c¢ok konusulan sosyal ag platformlarindan birisi olan
Facebook iiye sayisi katlanarak artmistir. Uye olmak igin bir profil olusturmak gerekmekte ve
her iiye adini, soyadini, cinsiyetini, dogum tarihini, bulundugu yeri, iletisim bilgilerini

kullanmak durumunda oldugundan olusan veri tabani ¢ok degerli hale gelmistir.

Facebook, iiyeleri platform {izerinde mevcut uygulamalari kullanarak ya da
platformun imkanlarim1 kullanarak gelistirdikleri uygulamalarla yeni aglar kurabilmekte ve
yapiyr genisletebilmektedirler. Facebook hem kisilere hem de ticari isletmelere kendi
uygulamalarim1 gelistirme ve kendi topluluklarini kurabilmeleri i¢in uygun alt yapi

saglamaktadir.
1.4.3.2. Myspace

Diinyada 300 milyondan fazla {liyeye ve giinliik aktif 110 milyon kullaniciya sahip
olan MySpace agirlikli olarak miizik endiistrisine ydnelik olarak kullanilmaktadir. Onceleri
Facebook un bugiinkii yapisina benzer bir igerikle faaliyet gostermek iizere kurulan MySpace
aradan gecen siire zarfinda istenilen seviyelerde gelir ve kar yaratamadigindan agrilikli olarak
miizik endiistrisine hitap eden bir icerikle faaliyetine devam etmeye baglamistir. Toplam
uyeleri icinde 14.2 milyon Gyesinin muzisyenler ve muzik gruplarindan olusmaktadir. 53
milyon sarki ve videonun yer aldigi, giinde 13.00 sarkinin yiiklendigi Myspace diinyanin en

biiyiik dijital miizik kiitiiphanesidir. (Kircova, Enginkaya, 2015: 58-59)
1.4.3.3. Google +

Google+ sayfalari; yerel isletmelere, markalara, kuruluslara ve sanatcilara
Google+'da herkese ag¢ik bir kimlik ve varlik saglar. Google+ sayfalar1; isletmelerin, isletme
bilgilerini Google'da giincellemesine ve paylagsmasina olanak taniyan Google My Business

gosterge tablosu yoluyla yonetilir.
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Google+ sayfalarinin Google+ diinyasiyla etkilesimi, normal Google+ profili
sahiplerinin etkilesimine benzer. Bunlar, ¢evrelere kullanici ekleyebilir, profillerini
dizenleyebilir, Googlet'da igerik paylasabilir, yorumlar1 ve fotograflar1 +1'leyebilir ve

Hangout'lar olusturup mevcut Hangout'lara katilabilir. (Google Plus Resmi Web Sitesi, 2015)
1.4.3.4. Linkedin

2003 yilinda Reid Hoffman tarafindan kurulan Linkedin, is diinyasi i¢in olusturulan
bir sosyal agdir. Is diinyas1 icerisinde birbirlerini bulmak ve tanimak isteyenler, is
degistirenler, kariyer degistirerek is arayanlarla kontaga gecmek icin firsatlar sunmaktadir
(Ozkasike1, 2012: 78). Is arayanlar, eleman arayanlar, farkli is alanlarina gecmek isteyenler
bu platformda olusturduklart 6zge¢misleriyle varliklarini = silirdiirmektedirler. Linkedin
platformu ticari anlamda eleman bulmak, sosyal topluluk olusturmak ve reklam yapmak i¢in

uygun bir ortam olarak degerlendirilmektedir.

Is diinyasiin bir numarali sosyal ag servisi olan Linkedin kendi anlik mesajlasma
servisini hayata gecirmistir. Bu yeni uygulamayla birlikte artik Linkedin iizerinde bireysel
veya grup sohbeti gerceklesme imkani olmaktadir. Anlik mesajlagsma 6zelliginin kullanicilar

arasinda etkilesimi arttirmasi beklenmektedir.
1.4.3.5. Instagram

[lk olarak 2010 yilinda kurulan Instagram, Poloroid ile dijitalin efektlerini bir araya
getiren kullanimi oldukga basit ve akilli telefonlar i¢in gelistirilmis olan bir uygulamadir.
Bilgisayar lizerinden Instagram uygulamasinda igerik yiiklenmesine izin verilmeyen bir
isletime sahip olup, Pc’lerden yalnizca profil sayfasina girmeyi, paylasilanlar1 ve takip edilen
hesaplarin paylasimlarin1 gérmeye izin vermektedir. Fotograf ¢ekerek onlarca efekt eklemeyi
saglayan bu uygulama Onceleri sadece Iphone ve Ipad’e uyumlu bir eklenti olarak
gelistirilmistir. 2012 Nisan aymda uygulamanin Andorid i¢in de uyarlamasinin ardindan bu
uygulama, Facebook tarafindan satin alinmistir. Cekilen fotograflarin altina ‘hashtag’ yani

etiket atildiginda etkilesimin daha fazla oldugu goriilmektedir. (Seving, 2012: 130)

Facebook’tan sonra gorsel paylagimlarin diger paylasimlardan daha etkili olmasi
nedeniyle Instagram en c¢ok vakit gegirilen sosyal ag platformlarindan biri olmustur. Gorsel
paylasimlarin diger paylasimlardan daha etkili olmasi1 pazarlama agisindan da daha kolay ve

aktif olarak yapilabilmeye imkan saglamustir. Isletmelerin isminin yaninda gorsel
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ozelliklerinin olmasi, takipgilerin siirekli olarak marka/sirket logosu ile karsilagsmasi
hafizalarda kalicilig1 artirmakta ve bununla birlikte takipgi sayis1 arttik¢a miisteri potansiyeli

de artmaktadir.
1.4.3.6. Foursquare

Sosyal medya platformlarinin yillara gére gelisimini agikladigimiz gibi Foursquare,
2009 yilinda kurulan, diinyanin en biiyiilk lokasyon icerigine sahip sosyal medya
platformlarindan biridir. Foursquare bir¢cok kullanicisinin bulundugu konum verilerini
saklayarak veri tabanini genisletmektedir. Boylece kullanicilarina yakin olduklari bir¢ok
konumun bilgilerini saglamaktadir. Foursquare uygulamasi ile konum bildirmek igin,
kullanicinin o anda bildirim yapmak istedigi konumda bulunmas: yeterlidir. Oncelikle
kullanicinin konum bilgileri GPS veya Wi-Fi sensorlerinden alinir ve Foursquare Vveri
tabaninda bulunan en yakin 10 konum listelenir. Kullanict listeden kendisine en uygun olan

konumu segerek etiketler (Ertugrul, Itir, 2015: 806-807).

Foursquare, kurulusundan itibaren kullanicilarina check-inler ile yer bildirimi
yapabildikleri ve bulunduklar1 ya da bulunmak istedikleri mekanlar hakkinda bilgi
alabildikleri bir platform olarak hizmet vermis, 2014 yilindan sonra sirket artik yeni bir
uyguama olan Swarm adli uygulama ile birlikte iki platform kullanima stirmiistiir. Bu iki
platform arasinda fark ise, Foursquare gidilebilecek yeni yerlerin 6zelliklerini sunarak
kesfetme ve yerel aramalfara odaklanirken, Swarm ise kullanicilarin birbirlerini takip etme ve
onlar1 bulusturmaya odaklanmistir. Foursquare istatistiklerine gore dinyada 65 milyondan
fazla mekan eklenmis oldugu, kullanicilarin mekanlar hakkindaki yorumlart ile
Foursquare’de su ana kadar 70 milyonun iizerinde rehber bilgi, 6neri yazilmis ve mekanlarin

fotograflari paylasilmistir (Batitiirk, 2015, Medyaakademi Web Sitesi).
1.4.3.7. Periscope

Periscope, sosyal medya takipgilere canli yayin yapma ve kullanicilarin yaptigi canli
yayinlar1 izleyebilme imkani veren Twitter’in canli yayin uygulamasidir. Sosyal medya
platformlar1 olan Instagram ve Vine gibi uygulamalar ile kisa video ¢ekimleri yapip
takipcilere paylasim yapilabilirken, Periscope ile canli yayin gercgeklestirilebilmektedir.
Periscope, Twitter hesabt olan herkes tarafindan iiye olunmasina gerek olmadan

kullanilabilmektedir. Bu uygulama sayesinde kullanicilar istedikleri yerde canli yayin
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yapabilmekte, ayn1 zamanda Twitter tizerinden gelen anlik mesajlar1 goriip takipgilerle canli

yayinda etkilesime gegebilmektedir. (Kircova, Enginkaya, 2015: 80-81)

2015 Mart ayinda uygulamaya gecen Periscope’nin kullanici sayist Agustos 2015’ te
10 milyonu asmustir. I0S ve Android isletim sistemlerinde canli video yayini izleyen
kullanicilar giinde 350.000 saat video yaymlanmaktadir. Yine IOS ve Android isletim
sistemleri {lizerinde giinliik aktif kullanici sayis1 2 milyona ulasmistir. (Medium Web Sitesi,

2015)

Cesitli sosyal medya aglarinin kullanim verilerindeki artiglarina baktigimizda,
Priscope uygulamasinda oldugu gibi kisiler arasi iletisim ile birlikte birgok amacla
kullanilabilmektedir. Periscope, marka tanitimi, lirlinlerin nasil yapildiklarinin gésterilmesi,
canli soru ve cevaplar, duyurular yapilarak isletmelere ve markalara Onemli fayda

saglamaktadir.
1.4.4. Wikiler

Internetin hizli bir sekilde biiyiimeye baslamasiyla sosyal medya platformlarinin en
onemli sorunu kaliteli igerik bulma olmustur. Ortaya ¢ikan bu soruna ¢6zum olarak da wiki
bilgi paylasim platformlar1 kullanilmistir. Basit bir bigcimlendirme dili kullanarak olusturulan
yararli igerigin wiki adi verilen platformlarda paylasilmasidir. Paylasilan igerik metin
seklindedir. Bu metnin en Onemli 0Ozelligi ekranda yansidigr sekilde ¢ikti olarak
almabilmesidir. Wiki platformu i¢ ice ge¢mis sayfalardan olusarak, bir sayfada yazili metin
icinde gegen kelimeler linklere baglanarak c¢ok biiyiik bir veri tabani olusturma fikrine

dayanmaktadir.

WYSIWYG (What you see is What you get) metin editorleri vasitasiyla yazilan
icerik 0zel bir yazilim kullanir. Her kullanici bu platform iizerinde metin ekleyebilir. Eklenen
metinler yine kullanicilar tarafindan denetlenir. Sosyal platformlar ve paylasim siteleri iginde
wiki temelli paylasimin &zel bir yeri vardir. Bu platformun en biiyiik sitesi Wikipedia’dir.
Wikipedia, diinyadaki tiim internet kullanicilarin isbirligi ile yazilan ve yazilmaya devam

eden biiyiik bir ansiklopedidir. (Kircova, Enginkaya, 2015: 72-73)
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1.4.5. Podcasting

Podcasting, olusturulan bir tema ile ses ve video igeriginin web iizerinden
paylasilarak yaymlanmasini saglayan bir platform olarak karsimiza cikmaktadir. islek’e
(2012: 47) gore; podcasting bir radyo yayminin dijital ortamda kaydedilmesi ve internet
kullanicilarinin kisisel medya oynaticilarina indirebilmeleri i¢in kullanilan bir sosyal medya

platformudur.

Podcasting ‘in ortaya cikisindaki amag¢ kullanicilarin kendi olusturduklari ses
dosyalarin1 dagitmalariydi. Onceleri sadece Apple firmasinin pazara sundugu miizik dinleme
ve video izleme araci olan Ipod icin gelistirilen podcasting yayimnciligr kisilerarast kullanim

Otesinde daha genis bir alanda kullanilabilir hale gelmistir.
2. Geleneksel Medyadan Soysal Medyaya Degisen Pazarlama

Geleneksel medya, paylasilmak istenen bilgilerin radyo, tv, gazete, dergi vb.
kanallar ile yazili ve gorsel olarak insanlara sunulmasini saglayan araglar iken sosyal medya,
insanlarin her zaman aninda iletisim kurabildigi bir platforma internet sayesinde gecis

yapmistir.

Gilintimiizde bireyler geleneksel medyanin sagladigi imkanlardan uzaklasip dijital
medyanin sagladigi hizli erisim ve anlik paylasimlara yonelmektedirler. Sosyal medya,
internet kullaniminda bulunan bireylerin ayni anda farkli haberler, yorumlar ve kendi
olusturduklar igerikler paylasarak farkli fikirlere ve kisilere ulasim imkani1 saglamaktadir.
Sosyal medya ayni zamanda markalarin tanitim ve iletisim agisindan hedef Kitlesi ile
bulustugu bir ortam saglamaktadir. Markalarin sosyal medya ortamlarinda nasil/ nerede/ ne
kadar/ ne zaman yer aldig1 da 6nem arz etmektedir. Ciinkii artik iletisim/pazarlama iglemleri

de sosyal medya araciligi ile gerceklesmektedir.

Geleneksel medya yerini giderek sosyal medyaya birakmustir. Insanlarin birbirleriyle
ve markalarla hizli iletisime gegmesini Facebook/ Twitter/ Instagram/ Linkedin/ Youtube vb.

alanlar saglamaktadir.

Hizla degisim gosteren teknojiyi yakalamak, giincellemeleri takip etmek, sosyal

medya kullaniminda 6nem arz etmektedir. Geleneksel medyanin giiciinii hala devam ettirdigi
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ancak buna paralel olarak sosyal medyanin her gegen giin hizin1 ve ¢alismalarini arttirarak

hayatimizin i¢inde yer aldig1 bir ger¢ektir. (Look New Media Web Sitesi, 2015)

Geleneksel medyanin yerini hizla sosyal medyanin almasiin sebebini aralarindaki

temel farklardan s6z ederek agiklayabiliriz.

o Icerik Kalitesi: Sosyal medya platformlarinda iiretilen icerik tiiketiciler yani
kullanicilar tarafindan tiretilmektedir. Herhangi bir denetime tabi tutulmaksizin biiyilik 6l¢iide
amator kullanicilarin  yarattigi igeriklerden olugmaktadir. Geleneksel medya da ise
profesyonel meslek uzmanlarinin iirettigi igerikler paylasiimaktadir. Igerigin tiiketiciler
tarafindan yaratiliyor olmasi sosyal medyanin en fazla ilgi ¢eken tarafidir.

e Icerik kapsami:Geleneksel medya tek bir merkezden iiretilen ve dagitilan bilgiyi
kullanirken sosyal medya dogasi geregi farklt mecralardan bilgi iiretmek, arastirma ve
dagitmak seklinde bir yontem izler.

o Frekans (sikhik): Geleneksel medya kanallarindan sunulan igerigin frekansi
bltge ile siirlidir. Yapilan iletisim i¢in ayrilan biit¢e ile uyumlu olarak se¢ilen kanallardan
ve belirli araliklarla iletisim yapilabilirken sosyal medyada bu siire ¢ok daha uzundur.
Ornegin YouTube video paylasim sitesinde gosterilen videolar siirekli olarak bu platformda
yer almaktadir.

e Erisilebilirlik:Geleneksel medyayr iletisim amachi  kullanabilmek ve
kampanyalar yapabilmek i¢in ciddi bir baslangic sermayesi gerekirken sosyal medya
genellikle iicretsiz ya da ¢ok diisiik maliyetlerle kullanilabilmektedir.

e Kullamlabilirlik:Geleneksel medyada herhangi bir kampanya diizenleyebilmek
icin bilgili, becerili ve egitimli bir uzman ekibine ihtiya¢ bulunmaktadir. Sosyal medyanin
kullanict dostu yapist nedeniyle ihtiya¢ duyulan uzmanlik diisiik seviyededir.

¢ Yakinhk:Geleneksel medya kanallarinda bir bilginin arastirilmasi, bulunmasi,
yazilmasi ve yayilmasi i¢in uzun bir zaman dilimi gerekirken, sosyal medya kanalinda birkag
saat icinde bir icerik Gretmek ve bunu hedef Kkitleye gondererek onlara haber iletmek, soru
sormak ya da tartisma baslatmak miimkiindiir.

e Kalicihk:Geleneksel medyada gonderilen mesaj tlizerinde degisiklik yapmak
miimkiin degilken sosyal medya kanallarindan yayilan mesajlar1 degistirmek ya da yorumlar
ekleyerek gelistirmek miimkiindiir. (Kircova, Enginkaya, 2015: 18-21) Geleneksel medya ile
sosyal medya arasindaki farkliliklar tablo 4’da belirtilmistir.

33



Tablo 4. Sosyal Medya ile Geleneksel Medyanin Farki

Geleneksel medya

Sosyal medya

Tek yonlu

Katilimei

Itme yonlii

Cok yonli

Kesintili iletisim

Gucll kullaniet, kullanict se¢imli

Konusan Konusturan
Otokritik Demokratik
Sabit Anlik, giincellenebilir

Sinirl, ger¢ek zamanli olmayan yorum

Sinirsiz ve ger¢ek zamanli yorum

Sinirh, gecikmeli 6l¢tim

Anlik popiilerlik dl¢timii

Arsiv erisimi zayif

Arsiv erigimi gelismis

Sinirli medya karmasi

Genis bir medya karmasi

Yayim kurulu var

Bireyler yayimlayabilir

Paylasim desteklenmez

Paylasim ve katilim desteklenir

Denetim yogun

Genis 6zgiirliik

Kaynak: Kircova, I; Enginkaya, E. (2015) Sosyal Medya Pazarlama, istanbul, Beta Yayinlari, ss.

18-21.

3. Tiirkiye’ de Saghk Pazarlamasinda Sosyal Medya Kullanim

Giliniimiizde saglik alaninda bilgi edinmek, eskiden oldugu gibi bir hekime

goriinmek yerine artik internet sayesinde hekime basvurmadan once saglik hakkinda bilgi
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edinme firsati sunmaktadir. Internet sayesinde artik doktor secimine karar vermek, hastalik
belirtilerine bakmak, ilag yan etkilerini arastirmak, hastane se¢imine karar vermek, saglik
hakkinda kurulan sitelerde yapilan yorumlarda tartismak, doktorlarla hizli iletisime ge¢gmek

ve doktor bloglarimi takip etmek gibi bir¢ok firsat sunulmaktadir.

Saglhik Bakanligr internet kullanimimin artmasiyla birlikte toplum iizerinde
olusturulmak istenen farkindaliklar1 yaymak icin tiim duyurular1 sosyal medya iizerinden
yapmaya baslamistir. Kuskusuz ki geleneksel medya yontemlerinden sonra sosyal medya
kullanimiyla daha fazla kitleye ulagilmistir. Saglik Bakanligi, 2003 yilinda WHO tarafindan
tiitiin kontrolii saglanmasi i¢in olusturulan sdzlesmeyi kabul ederek imzalamistir. Imzalanan
bu sozlesme sonrasinda agik hava alan1 olmayan mekanlarda sigara icilmesine sinirlandirma
getiren dlizenleme ile ilgili vatandaslarin bilgilendirilmesi ve sigara kullaniminin zararlar
hakkinda farkindaligin arttirilmast ve sozlesme kurallarina uyumun saglanmasi igin
“Dumansiz Hava Sahas1” ve “Havani Koru” baglikli duyurularla Ulusal Medya Kampanyasi
baslatilmistir. Bu kapmanyada insanlara yasakke1 degil birlestirici bir yaklasim ile farkindalik
yaratilmaya ¢alisilmis ve basarili olmustur. Saglik Bakanligi, TAPDK, DSO, Tiiberkiiloz ve
“Akciger Hastaliklarina Karst Uluslararast Birlik” (UNION) ve “Sigarasiz Cocuklar
Kampanyas1” (CTFK) tarafindan cesitli poster afis, brosiir ve kitapgiklar hazirlanmis ve bir
web sitesi agilmustir. Yiriitillen kapmanyalar, kamu spotlari, radyo ve tv reklamlan ile
desteklenmigtir. Sigara birakma konusunda vatandaslara destek i¢in “Sigara Birakma

Danisma Hatti ALO 171°¢” yonlendirme yapilmistir. (Saglik Bakanligi Web Sitesi, 2015)

Yaymlanan kamu spot reklamlarinda ger¢ek yasanmis hikayelerin ilk agizdan
hikayelestirilerek anlatilmasi sigara kullanan ve birakmak isteyen insanlar uzerinde oldukga
olumlu bir etki yaratmis ve kampanyaya destekte basarili olmustur. Tiim diinyada oldugu gibi
ulkemizde de Saglik Bakanligi tarafindan; “Obezite (Sismanlik) ile Miicadele ve Kontrol
Program1” (2010-2014) hazirlanmistir. Hazirlanan bu programda insanlarin saglikli ve daha
kaliteli bir yasama sahip olmalar i¢in obezitenin dnlenmesi yolunda yapilacak olan sagligin

korunmasina yonelik ¢alismalarin 6nem tasidigi belirtilmistir.

Obezitenin onlenmesine yonelik yapilan ¢alismalar kapsaminda temel amag saglikli
beslenme ve hareket etme, spor yapma gibi konularda bireyleri bilinglendirmektir. Saglik
Bakanlig1 27 Haziran 2012 tarihinde “Beden Kitle Indeksi” ve “Hareket Et” adli iki kamu
spotu ile “porsiyon kiigiiltme” ve “giinde 10.000 adim atiyoruz” baslikli afislerle “Obezite

Miicadele Hareketi” kampanyasi baglamistir.
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Onkod yayinlarindan alinan bilgilere gore; 1-9 Kasim tarihleri “Organ Nakil
Haftas1” olarak belirlenmistir. Bu tarihlerde saglik bakanligi, organ bagisinin arttirilmasi igin
tanitimlar diizenlemektedir. Ancak Saglik Bakanliginin 2005 yilinda yapmis oldugu “Organ
Bagis Arastirmasi” ile bu tanitimlarin yeterli diizeyde olmadigi goriilmiistiir. (Onkod Resmi
Web Sitesi, 2015). Bagis kampanyalarinin basariya ulasmasini kolaylastiracak en iyi yontem

sosyal medya pazarlama kampanyalari, kamu spotlaridir.
4. Sosyal Medyada Tiiketici Davramslar:

Tiiketici davranislari, kisilerin yasam standartlar1 ve aligkanliklarina gore
kullandiklar1 mal, hizmet, fikir ve deneyimlerini kullanma ve yeri geldiginde kullanim
tercihlerinden vazgegme siirecindeki tiim davranislarini kapsamaktadir. Giiniimiizde tiiketici

davraniglarini etkileyen en 6nemli etken sosyal medya platformlaridir.

Sosyal medya kullanicilarin birbirleriyle etkilesimde oldugu siirekli gelistirilebilir
katilimin oldugu kullanicilar1 ¢evrimigi iletisim kanaliyla birbirine baglayan bir platformdur.
Giliniimiizde insanlarin bu platformlarda gecirdikleri siire fazlasiyla artis gosterdiginden
isletmeler sosyal medya aglari aracilifiyla insanlara ulasmaya calismaktadir. Isletmeler
sosyal medya platformlarimi kendi reklamlarimi yapabildikleri ve bu sosyal aglar1 kullanan

insanlart da potansiyel miisteri olarak gérmeye baslamislardir. (Alabay, 2011: 1-6)

Gilin gectikce sosyal medyanin tiliketiciler ilizerindeki etkisinin artmasi, saglik
alanindaki hizmet sunumunda da tamitimlarin, bilgilendirmelerin sosyal medya
platformlarindan yapilarak daha fazla bireye kisa siirede ulagsmayr miimkiin kilmaktadir.
Sosyal medyanin bireyler {lizerindeki etkisi nedeniyle artik saglik hizmeti sunucular1 bu
platformlarda daha fazla yer edinmektedir. Ayni1 zamanda rekabet sireclerinde farkli

stratejiler uygulanmasinda sosyal medyanin 6nemli bir yer edindigi gériilmektedir.
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UCUNCU BOLUM
OZEL HASTANE SECIMINDE SOSYAL MEDYA KULLANIMINA
YONELIK ANALIZ
1. ARASTIRMANIN AMACI

Bu calismada 06zel hastane isletmelerinin saglik sektoriinde rekabet giiclerini
arttirmak amaciyla yiriittiigii internet sayfalarindaki tamitimlarinin ve sosyal medyadaki
faaliyetlerinin hastane kullanicilart iizerinde ne olgiide etkili oldugu incelenmistir. Ozel
hastanelerde hastanenin rekabet avantajinin hastane se¢im kararlarina olan etkisini saptamak
ve sosyal medyanin hastane ile ilgili enformasyonun yayilmasindaki roliinii tespit etmek bu

calismanin amacini olusturmaktadir.
2. ARASTIRMANIN HiPOTEZLERI

Hipotez 1: Bireylerin sosyal medya hesaplarindan Web siteleri ve bloglar1 daha fazla

kullanmasi hastane se¢iminde ve rekabet etmede rol oynamaktadir.

Hipotez 2: Sosyal medya araglarinin kullanimi hastanelere yonelik memnuniyetinin

yayginlagmasinda ve tercihinde belirleyici olmaktadir.

Hipotez 3: Hastanenin sosyal medya enformasyonunun yayginlasmasinda cinsiyet

farklilik gostermektedir.

Hipotez 4: Interneti resmi hizmetlerde kullanan bireyler hastane enformasyonlarmna

daha egilimlidirler.

Hipotez 5: Sosyal aglar1 kullanan bireylerin hastane se¢iminde rekabet avantaji

faktorleri daha fazla rol oynamaktadir.

Hipotez 6: Sosyal medya hesaplarint aktif kullanimda bulunan bireyler, sosyal

medyada daha fazla memnuniyet paylasiminda bulunmaktadir.
3. ARASTIRMANIN YONTEMI

Arastirmada rastgele drnekleme yontem ile secilen iki hastanede hastalara yonelik

sosyal medya kullanimi ile ilgili sorulan anket (Ek-1) sorulari likert 6lgeginde hazirlanmustur.
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Sorular ile faktor analizi yapilmistir. Analiz sonucunda 4 faktor elde edilmistir. Elde
edilen faktorler tablo 15°de gosterildigi gibi faktorlerden birincisi, sosyal medyanin Saglik
hizmeti satin alma stirecinde rolii bliyliktiir, Saglik hizmeti satin almadan 6nce Hekim/hastane
hakkinda bilgi edinmemde sosyal medyanin rolii biiyiiktiir, Saglik hizmeti satin almadan 6nce
o hizmet ile ilgili sosyal medyada arastirma yaparim, maddelerinden {igiinii kapsayarak
hastane seciminde sosyal medya olarak belirlenmistir. ikinci faktdr; Hastanenin ulasim
kolaylig1 o hastaneyi segmemde etkilidir, Hastanenin bina dizayni, i¢ dizayni ve otelcilik
hizmeti hastaneyi tercih etmemde etkilidir, Hastanenin doktorlarinin tanmmishgy/bilinirligi
hastaneyi tercih etmemde Oncelikli etkilidir, Hastanenin uzun yillardir faaliyette olmasi
hastane tercihimi olumlu etkiler maddelerinden dordiinii kapsayarak rekabet avantaji faktorii
olarak belirlenmistir. Ugiincii faktor; Satin aldigim saglik hizmetinden memun kalirsam
memnuniyetimi sosyal medyada paylasirim, Satin aldigim saglik hizmetinden memnun
kalmazsam sosyal medyada diger kullanicalara o hizmeti almamalarin1 tavsiye ederim, Satin
alacagim saglik hizmeti ile ilgili sosyal medyada daha Onceden tanimadigim kisilerin
tavsiyelerine 6nem veririm, maddelerinden t¢uniu kapsayarak memnuniyetin sosyal medyada
paylasimi olarak belirlenmistir. Son olarak dordiincii faktdr; Hizmet aldigim hastane
hakkinda olumsuz haberler duydugumda hastaneye olan diisiincem/glivenim azalir, Satin
alacagim saglik hizmeti ile ilgili sosyal medyada daha oOnceden tamidigim kisilerin
tavsiyelerine 6nem veririm, Hastanenin gelisen ve degisen teknlojiyi yakindan takip etmesi
hastane tercihimi etkiler, Satin alacagim saglik hizmeti ile ilgili sosyal medyada yer alan bilgi
hizmet sunucusu tarafindan olusturulmussa o bilgiye giivenirim, Sosyal medyadaki hastane
ile ilgili yorum ve goriisler hastaneyi tercihimde etkilidir maddelerinden besini kapsayarak
hastanenin sosyal medyada enformasyonu olarak belirlenmistir. Elde edilen faktorler ile
hipotezlerin test edilmesi amaciyla t testi, anova ve manova analizleri yapilmistir.

Analizlerden t testi sonuglar1 anlamli ¢gikmuistir.
4. ARASTIRMANIN ORNEKLEMIi

Arastirmanin &rneklemini Istanbul ili Anadolu yakasinda yatakl tedavi kurumu
olarak hizmet veren 2 6zel hastane olusturmaktadir. Ornek, bu yigmi temsil edebilecek
bicimde bu hastanelere basvuran hasta ve yakinlarindan rastgele 6rnekleme yontemi ile
secilmis ve 171 kisiye anket uygulanmistir. Uygulanan anket sayisinin ilgelere gore dagilimi

tablo 5°de gosterilmistir.
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Tablo 5. Anket Uygulanan Hastane Ve Hastane Kullanicis1 Sayis1 Dagilinm

Istanbul ili

Anket uygulanan 0zel
hastane sayisi

Anket uygulanan hastane
kullanici sayist

Pendik Ilgesi

1

71

Kadikdy Ilgesi

1

100

Pendik bolgesindeki 1 6zel hastaneden rassal olarak segilen 71 hastane kullanicisina
ve Kadikoy ilgesindeki 1 6zel hastaneden rassal olarak segilen 100 hastane kullanicisina

anket uygulanmis ve veriler toplanmaistir.
5. ARASTIRMANIN VARSAYIM VE SINIRLILIKLARI

Daha fazla sayida 6zel hastaneye ulasilarak anket uygulanmak istenmis fakat bazi
hastane yonetimlerinden anket uygulanmasi i¢in izin alinamamasi nedeniyle yapilamamis ve

2 ozel hastane ile sinirli kalmistir.

Arastirmada kullanilan 6lgegin konuya iliskin tiim detaylar1 kapsadigi, yeterli ve
gecerli bir dl¢lim yaptigr varsayillmistir. Arasgtirmada anket caligmalarinda katilimcilarin
kendilerine yoneltilen sorulara, objektif bir sekilde ve baski altinda kalmadan cevap verdigi
varsayimi ile hareket edilmektedir. Anket yoluyla edinilen bilgiler, 6rnege dahil edilen
hastane kullanicilarimin  goriiglerini tam ve dogru olarak yansittigi varsayilmaktadir.

Arastirmanin 6rnekleminin evreni kapsadig varsayilmaktadir.
6. ARASTIRMANIN GECERLILiGi VE GUVENILIRLIiGi

Yapilan faktor analizi ile dort faktor elde edilmistir. Faktorler Tablo 15° de
gortilmektedir. Tablo 15° de ayn1 zamanda her faktore kendi altinda toplanan degiskenler
dikkate alinarak isimler verilmistir. Her bir faktor analizi i¢in giivenirlik amagli Cronbach's

Alpha degerleri 0.5 den biiyiik ¢iktig1 i¢in ¢alisma gilivenilir bulunmustur.
7. ARASTIRMANIN BULGULARI

Bu bolumde belirlenen 2 6zel hastanede hastalara uygulanan anketlerde elde edilen
verilerin analizleri sonuglarina yer verilmistir. Arastirma sonucu ulasilan sosyo-demografik
degiskenlere iliskin bulgular, hipotez sonuglarina ait bulgular ve istatistiksel analizlere ait

yorumlara verilmistir.
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7.1. Ornek Degerlerin Sosyo-Demografik Ozelliklerine iliskin Bulgular

Bu bdlimde tablo 6’de goriildiigii gibi 6rneklem grubunun demografik 6zelliklerine

gore dagilimi frekans ve yiizde tanimlayici istatistikler kullanarak incelenmistir.

Tablo 6. Ornek Degerlerin Cinsiyete Gore Dagihm

Cinsiyet (N) Kisi Sayisi (%)Ylzde
Kadin 92 53,8
Erkek 79 46,2
Total 171 100,0

olusturan 79 kisi erkektir.

Ankete cevap veren 171 kisinin % 53,8 ‘ini olusturan 92 kisi kadin ve % 46,2’ sini

Tablo 7. Ornek Degerlerin Egitim Durumuna Gére Dagihim

Egitim durumu (N) Kisi Sayist (%)Yuzde
Ilk ogretim 29 17,0
Lise 45 26,3
Universite 97 56,7
Total 171 100,0

Ankette egitim durumu alt1 secenekten olusmaktadir. (1) ilkokul, (2) Ortaokul, (3)
Lise,(4) Universite,(5) Yiiksek Lisans, (6)Doktora seklindedir. Ornege katilanlardan her bir
gruba ait secenekten yeterli kisi sayis1 olmadigi igin, istatistiksel anlamlilig1 saglamak igin
veriler birlestirilerek tablo 7°de gosterildigi gibi ilk ogretim, lise, Universite olmak (lizere Ug

secenege indirgenmistir.

Ankete cevap veren 171 kisinin % 17’sini olusturan 29 kisi ilkogretim, %26,3’linli

olusturan 45 kisi lise, %56,7’sini olusturan 97 kisi ise liniversite mezunu bireylerdir.
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Tablo 8. Ornek degerlerin Ayhk Ortalama Gelir Durumuna Goére Dagilim

Gelir Durumu (N) Kisi Sayisi (%)Yulzde
0-750 37 21,6
750-1500 48 28,1
1500-2500 49 28,7
2500-3500 20 11,7
3500-4500 17 9,9
Total 171 100,0

Tablo 8’de goriildiigii gibi anket sorularinda aylik gelir dagilimina cevap veren 171
kisinin % 21,6’s1n1 olusturan 37 kisinin gelir seviyesi 750 tl’nin altinda, % 28,1 ‘ini olusturan
48 kisinin gelir seviyesi 750-1500 TL arasinda, %28,7’sini olusturan 49 kisinin gelir seviyesi
1500-2500 TL arasinda, %11,7’sini olusturan 20 kisinin gelir seviyesi 2500-3500 TL

arasinda ve %9,9’unu olusturan 17 kisinin gelir seviyesi 3500-4500 TL arasindadir.

Tablo 9. Ornek degerlerin Sosyal Giivenceye Gore Dagilimi

Sosyal glivence (N) Kisi Sayisi (%)Yulzde
Sgk 122 71,3
Ozel sigorta 32 18,7
Sgk yok 17 9,9
Total 171 100,0

Tablo 9°da goriildiigli gibi anket sorularina cevap veren 171 kisinin %71,3 linli
olusturan 122 kisi sosyal giivenlik kurumu’na tabidir, %18,7’sini olusturan 32 kisinin 6zel

saglik sigortasi, %9,9’unu olusturan 17 kisinin sosyal giivencesi olmayan kapsamdadir.
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Tablo 10. internet Kullamim Siirelerine Gore Dagilim

Internet kullanim siiresi (saat) (N) Kisi Sayisi (%)Ylzde
0-1 saat 34 19,9
1-3 saat 63 36,8
3-5 saat 43 25,1
5- saat 31 18,1
Total 171 100,0

Tablo 10’da goriildiigii gibi anket sorularma cevap veren 171 kisinin %19,9’unu
olusturan 34 kisi internet 0-1 saat araliginda, % 36,8’ini olusturan 63 kisinin 1-3 saat

araliginda, %25,1’ini olusturan 43 kisinin 3-5 saat araliginda, %18,1’ini olusturan 31 kisinin

5 saat ve uzerinde internet kullanmaktadir.

Tablo 11. internet Kullamim Amaclarina Gére Dagilim

Kullanim amaci (N) Kisi Sayisi (%)Y izde
haber takibi 48 28,1
bilgi edinme 42 24,6
oyun 13 7,6
resmi hizmetler 16 9,4
sosyal aglar 49 28,7
aligveris 1 0,6
diger 2 1,2
Total 171 100,0

Tablo 11’de goriildiigii gibi anket sorularina cevap veren 171 kisinin % 28,1’ini
olusturan 48 kisi haber takibi, %24,6’sin1 olusturan 42 kisi bilgi edinme, %7,6’sin1 olusturan
13 kisi oyun, % 9,4’linii olusturan 16 kisinin resmi hizmetler, %28,7’sini olusturan 49 kisinin

sosyal aglar, %0,6’sim1 olusturan 1 kisinin aligveris, % 1,2’sini olusturan 2 kisinin diger

amagclarla internet kullanim1 yapmaktadir.
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Tablo 12. Ornek Degerlerin Kullamlan Sosyal Aglara Gore Dagilhim

Sosyal aglar (N) Kisi Sayisi (%)Yulzde
Facebook 69 40,4
Instagram 46 26,9
Twitter 14 8,2
Website 25 14,6
Blog 12 7,0
Linkedin 5 2,9
Total 171 100,0

Tablo 12’de goriildiigii gibi anket sorularma cevap veren 171 kisinin % 40,4’ ini
olusturan 69 kisinin facebook, %26,9’unu olusturan 46 kisinin Instagram, %8,2’sini olusturan
14 kisinin Twitter, %14,6’s1n1 olusturan 25 kisinin website, %7’sini olusturan 12 kisinin blog,

%2,9’unu olusturan 5 kisinin Linledin kullanmaktadir.
7.2. Faktor Analizi Sonuclar

Sosyal Medyanin Ozel Hastanelerin Rekabet Giiciinii Arttirmadaki Onemini
arastirmak amaciyla yapilan faktor analizi sonuglar1 varimax rotasyonu ile elde edilmistir.
Faktor analizi sonucunda 4 faktor saptanmistir. Her faktor, igindeki degiskenler dikkate

alinarak isimlendirilmistir. Faktorler toplam varyansin %58’ini agiklamaktadirlar.

Tablo 13: Duygusal Zeka Faktor Analizi Aciklanan Varyans

Varyans
Temel Toplaml
Bilesenler Ozdegerler Aciklanan | A¢iklanan
Varyans |Varyans
1 4.792 17.140 17.140
2 1.684 14.589 31.729
3 1.155 13.312 45.041
4 1.086 13.069 58.12

Tablo 13°de goriildiigii gibi ilk faktor tek basina varyansin % 17.14 iinii, ikinci
faktor %14.58’1ni, iiclincii faktdr %13.33’{inii, dordiincii faktor %13.05’ini agiklamaktadir.
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Tablo 14: Duygusal Zeka Faktor Analizi
KMO Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of
, ,840
Sampling Adequacy.
Approx. Chi- 729,22
Bartlett's Test of Square 6
Sphericity Df 105
Sig. ,000

Faktorlerin 6rneklem yeterliligine yonelik Kaiser Mayer Olkin (KMO) test sonuglari
tablo 14°de gortlmektedir. KMO degerinin 0.6’dan biylUk ¢ikmasi 6rneklemin yeterli

oldugunu gostermektedir.

Tablo 15: Sesyal Medyanin Ozel Hastanelerin Rekabet Giiciinii Arttirmadaki

Onemi Olgeginin Faktor Analizine Ait Faktor Yiikleri ve Aciklanan Varyans Yiizdeleri

Faktdrler Faktdr maddeleri Faktdr yikleri Acsklanan Varyans{%)
2 Sosyal medyanin sagltk hizameti satn alma sirscinde roli biryiikfiir. 814
g _é 5 Saglik hizmeti satin almadan once Hekimvhastane haklanda bilgi 136 -
EEg edinmemds sosyal medyanin rolii biryiktir. =i
= Saghik hizmeti almadan 6nce o hizmet il ilgili sosyal nedyada 45
= arasinma vaparim
Hastanenin ulagim kolayl1f1 o hastane i segnemde etkilidir. J18
_Fj" Hastanenin bina dizaynt i dizaym ve otelcilik hizmeti hastaneyt 163
= ercih etmemde etkilidic
E Hastanenin doktoriarirun tanemmy sh i bilinirli i hastanes tercih 6n| W8k
= etemie oncelikdi eddlidir.
& Hastanenin uam wllardir faaliyetts olnas hastane tercihimi olumlu S77
ethaler.
z-. = Satin al digrm sag lik hi ametinden menun kaltrsam memminiyetimi 843
2= sosyal medyada paylasmm
-::1. = Satnaldigim saglik hizmetinden memimmn kalmazam sosyal medyada .91 p)
= —;:1 diger kullamealara o et almamalanm sty edeim |0 |
é ": Satin alacagim saglikhizmeti ile lgili sosval medyada daha 6nceden 509
g5 ammadigrmkisilerintavsiyelerine 6nem veritim
Hizmet al digim hastane haldanda olumsuz haberler duydugumda 646
'§ hastaneye olandiisiinceny givenimazalir.
§ Satin alacagym saglikhizmeti ile ilgili sosyal medyada daha 6nceden 380
E § amdigmkisilerintavsiyelerine 6nem verinim
) Hastanenin gelisen ve degisenteknlojist yalondan talip etmesi 552 o
Z = hastane tercihimi etkiler. 18X
5% Satin alacagim saglik hizmeti ile lgili sosyal medyada yer alan bilgi 10
= hizmet sumicusu tarafindan olusturulnmssa o bilgiye givenirim
= Sosyal medya(facebook Twitter, Linedin Fornm){ardaki hastane ile A9
ilgili yorum ve gériigler hastaneyi tercihimde etlalidir.
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Tablo 16. Faktor Analizi Giivenirlik Analizi Sonuclari

Faktorler Giivenirlik istatsitigi

Cronbach's Alpha Degisken Sayisi

L ,755 3

hastane seciminde sosyal medya

Cronbach's Alpha Degisken Sayisi

) 712 4

rekabet avantaji

Cronbach's Alpha Degisken Sayisi

N 721 3

memnuniyetin sosyal medyada paylasimi

Cronbach's Alpha Degisken Sayisi

hastanenin sosyal medyada enformasyonu 610 5

Tablo 16°da agiklanan faktor analizi glivenirlik analizi sonuglarinda goriildigii gibi
hastane se¢iminde sosyal medya faktorii 3 degisken, rekabet avantaji faktorii 4 degisken,
memnuniyetin sosyal medya paylasimi faktorii 3 degisken ve hastanenin sosyal medyada

enformasyonu faktorii de 5 degiskenden olusmaktadir.

Tablo 17. Web sayfasi kullamp kullanmama durumuna gore hastanelerin rekabet

avantaji faktorlerindeki farkhilasmaya yonelik t testi

Group
ortalamalar
Faktorler [T Sig. (2-tailed) |websitesi | web sitesi
Rekabet avantaji Evet 0.45
-2.794 .006
Hayir -0.18

Tablo 17°de belirtildigi gibi web sitesi kullananlarin ve kullanmayanlarin Rekabet
avantaj1 faktoriindeki ortalamalarinda farklilasmanin olup olmadigina yonelik t testi
sonuclarinda %99 giiven araliginda anlamli bir farklilasma ¢ikmistir. Web sitesi kullananlarin
Rekabet avantaji faktor skor ortalamasi kullanmayanlara gore daha fazla olmasi (p<0.01)

istatistiksel olarak anlamlidir .
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Tablo 18. Blog sitelerini kullanip kullanmama durumuna goére hastanelerin

rekabet avantaji faktorlerindeki farklilasmaya yonelik t testi.

Group
ortalamalari
Faktorler T Sig. (2-tailed) |bloglar |Bloglar
Rekabet avantaji Evet 510
-2.430 .016
Hayir -.060

Tablo 18’de belirtildigi gibi blog sitesi kullananlarin ve kullanmayanlarin Rekabet
avantaji faktorlindeki ortalamalarinda farklilasmanin olup olmadigmma yonelik t testi
sonuclarinda %95 giliven araliginda anlamli bir farklilagsma ¢ikmistir. Blog sitesi kullananlar
Rekabet avantaji faktor skor ortalamasi kullanmayanlara gore daha fazla olmasi (p<0.05)

istatistiksel olarak anlamlidir.

Tablo 19. Linkedin kullanim kullanip kullanmama durumuna gore hastanelerin
Hastane seciminde sosyal medya ve Memnuniyetin sosyal medyada paylasimi

faktorlerindeki farklhilasmaya yonelik t testi

Group
ortalamalari
Faktorler T Sig. (2-tailed) Linkedin
Memnuniyetin sosyal Evet 0.6
medyada paylagimi 2.2 0.028 Hayir -0.4

Sosyal medyanin ¢ok genis kullanim alani vardir. Facebook, twitter, linkedin gibi.
Tablo 19°da belirtildigi gibi linkedin sitesi kullananlarin ve kullanmayanlarin hastane
seciminde sosyal medya ve memnuniyetin sosyal medyada paylasimi faktorlerindeki
ortalamalarinda farklilasmanin olup olmadigina yonelik t testi sonuglarinda %95 giiven
araliginda anlamli bir farklilasma ¢ikmistir. Linkedin sitesi kullananlarin Memnuniyetin
sosyal medyada paylasimi faktor skor ortalamasi kullanmayanlara gore daha fazla olmasi

(p<0.05) istatistiksel olarak anlamlidir.
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Tablo 20. interneti Resmi hizmetler icin kullamp kullanmama durumuna gore

Hastanenin sosyal medyada enformasyonu faktdrlerindeki farkhilasmaya yonelik t testi.

Group
ortalamalari
Faktorler T Sig. (2-tailed) Resmi hizmetler
Hastanenin sosyal medyada Evet -.590
enformasyonu -2.010 .049 Hayir 040

Tablo 20’de belirtildigi gibi resmi hizmetler sitelerini kullananlarin  ve
kullanmayanlarin hastanenin sosyal medyada enformasyonu faktoriindeki ortalamalarinda
farklilagmanin olup olmadigina yonelik t testi sonuglarinda %95 giiven araliginda anlamli bir
farklilasma ¢ikmistir. Resmi hizmetler sitesi kullanmayanlarin Hastanenin sosyal medyada
enformasyonu faktor skor ortalamasi kullananlara gore daha fazla olmasi (p<0.05)

istatistiksel olarak anlamlidir.

Tablo 21. Cinsiyet ve internet kullamip kullanmama durumuna gére Hastanenin

sosyal medyada enformasyonu faktorlerindeki farklilasmaya yonelik t testi

Group
ortalamalari
Faktorler T Sig. (2-tailed) Cinsiyet
Hastanenin sosyal medyada Kadin 130
enformasyonu -2.050 .049 Erkek -.150

Tablo 21’de belirtildigi gibi cinsiyete gore hastanenin sosyal medyada
enformasyonu faktorlerindeki ortalamalarinda farklilasmanin olup olmadigina yoénelik t testi
sonuglarinda %95 giiven araliginda anlamli bir farklilasma ¢ikmistir. Kadinlarin hastanenin
sosyal medyada enformasyonu faktorlerindeki ortalamalarinin erkeklerden fazla olmasi

(p<0.05) istatistiksel olarak anlamlidir.
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Tablo 22. Bireylerin sosyal aglar1 kullamip kullanmama durumuna gore

hastanelerin rekabet avantaji faktorlerindeki farkhilasmaya yonelik t testi

Group
ortalamalari
sosyal
Faktorler T Sig. (2-tailed) |ag sosyal ag
Rekabet avantaji Evet .160
2.610 .010
Hayir -.220

Tablo 22’de belirtildigi gibi sosyal ag sitesi kullananlarin ve kullanmayanlarin
rekabet avantaji faktoriindeki ortalamalarinda farklilasmanin olup olmadigina yonelik t testi
sonuglarinda %95 giiven araliginda anlamli bir farklilagma ¢ikmustir. Sosyal ag sitesi
kullananlarin Rekabet avantaj1 faktor skor ortalamasi kullanmayanlara gére daha fazla olmasi

(p<0.05) istatistiksel olarak anlamlidir.
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SONUC

Sosyal medya internet cagimin hayatimiza getirdigi ve gilinlik hayatimizin
vazgecilmezlerinden olan bir aligkanlik halini almistir. Bireylerin hizli iletisim kurabildigi,
anlik paylasimlarda bulunabildigi, bilgi, fikir ve deneyimlerini paylasabildigi bir platform
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Sosyal medya platformlar: kisileri ve kurumlar1 her gegen giin
veri tabanina katmaya devam etmektedir. Ancak sosyal medya platformlarina katilan saglik
hizmeti sunucularmin sektordeki kisitlayici kosullara dikkat etmesi gerekmektedir. Saglik
hizmeti sunucularinin tiim kisitlamalara ragmen giiniimiiz iletisim ¢aginin aliskanlik haline

getirdigi sosyal medyada yer almasi rekabet edilebilirligi arttirmasi igin 6nem arz etmektedir.

Bu ¢alismada amag, 6zel hastanelerde hastanenin rekabet avantajinin hastane se¢im
kararlarina olan etkisini saptama ve sosyal medyanin hastane ile ilgili enformasyonun
yayllmasindaki roliinii tespit etmektir. Ozel hastane kullanicilarinin hastane segiminde
kararlarin1 etkileyen faktorlerin bulunmasi i¢in arastirmaya katilmayi kabul eden bireylere

anket uygulanmistir.

Aragtirma sonucunda elde edilen bulgulan kisaca 6zetleyecek olursak; arastirmaya
katilanlardan internet kullanan bireylere interneti hangi amagla kullandiklari soruldugunda
%28,7°sinin sosyal aglar, %28,2’sinin haber takibi, %24,6’sinin bilgi edinme amagh
kullandiklarini ifade etmistir. Sosyal medya kulaniminin, bilgi edinme ve haber takibi gibi
amaglarla yaklasik degerlerde ¢ikmasi hastanelerin hastalarini bilgilendirmesinde bu araclar

kullanmasinda daha etkili olabilecegi goriilmektedir.

Arastirmaya katilan bireylerin % 72,51 saglik hizmeti aldiklart kisi veya kurum
hakkindaki memnuniyetlerini sosyal medyada paylastiklarini dile getirmistir. Burada sosyal
medyada memnuniyet paylasim oranina bakildiginda hastanelerin sosyal medya

hesaplarindaki paylasimlara 6nem vermeleri gerektigini ortaya koymaktadir.

Arastirmaya katilan bireylerin %45°1 hekim/ hastane hakkinda bilgi edinmede sosyal
medyanin rolii oldugunu belirtmislerdir. Bu oran kesinlikle katiliyorum diyenler ilave
edildiginde %75,4° e ylikselmektedir. Caligmada elde edilen orana bakildiginda bireylerin
saglik hizmeti alacaklar1 hekimi ve hastaneyi se¢gmelerinde sosyal medya da yapilan olumlu

veya olumsuz paylasimlarin etkili oldugu ortaya koyulmaktadir.
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Arastirmaya katilan bireylerin %62’sinin satin aldiklar1 saglik hizmeti ile ilgili
sosyal medyada hizmet sunucusu tarafindan olusturulan bilgiye giivendikleri, %78,9’unun
satin alacagi saglik hizmeti ile ilgili sosyal medyada daha onceden tanimadigim kisilerin

tavsiyelerine 6nem verdikleri gorulmektedir.

Arastirmaya katilan bireylerin  %73,7’sinin sosyal medya platformlarindaki
(Facebook, Twitter, Linkedin, Forum) hastane ile ilgili yorum ve goériislerin hastane tercihini
etkiledigini ifade ettigi goriilmektedir. Sosyal medya hesaplarindan facebook, twitter gibi
uygulamalarda yapilan yorumlarin 6zel hastane yonetimleri tarafindan rekabet faktorii olarak

dikkate alinmas1 ve ¢calismalar yapilmasi gerektigi goriilmektedir.

Sosyal Medyanin Ozel Hastanelerin Rekabet Giiciinii Arttirmadaki Onemini
aragtirma Olgegine Once faktdr analizi uygulanmis, Olgegin gecerlilik ve giivenilirligi test
edilmis daha sonra dogrulayici faktor analizi yapilmistir. Sonuglar1 varimax rotasyonu ile
elde edilmistir. Faktor analizi sonucunda 4 faktér saptanmustir. Her faktor, icindeki
degiskenler dikkate alinarak isimlendirilmistir. Faktorler toplam varyansin % 58’ini
aciklamaktadirlar. Ilk faktor tek basina varyansin % 17.14 iinii, ikinci faktdr %14.58ini,

tigtincii faktor %13.33’iintli, dordiincii faktor %13.05’ini agiklamaktadir.
Arastirma sonuglarina gore hipotezlerimizi degerlendirdigimizde;

1. Arastirmanin birinci hipotezi ile ilgili analiz sonucuna gore, Web siteleri, soyal
medya platformlar1 ve bloglarin, hastane se¢iminde ve rekabet etmede rol oynamakta oldugu

dogrulanmistir.

2. Arastirmanin ikinci hipotezi ile ilgili analiz sonucuna goére, sosyal medya
araclarinda yapilan paylasimlarin hastanelerin memnuniyetinin yayginlagsmasinda ve
tercihinde belirleyici oldugu tespit edilerek dogrulanmistir. Arastirmaya katilan bireyler
sosyal medyada hastane ile ilgili paylasimlarin hizmet alma diisiincelerinde etkili oldugunu
belirtmistir. Ozel saglik kurumlari sosyal medyada yapilan olumsuz paylasimlarin olumlu
yonde degistirilmesi i¢in c¢aligmalar yapmalari sosyal medyada yapilan olumsuz geri

bildirimleri daha fazla 6nem vermesi gerektigi goriilmektedir.

3. Arastirmanin tg¢iincii hipotezi ile ilgili analiz sonucuna gore, hastane ile ilgili
enformasyonun yayginlasmasinda kullanicilardan kadinlarin erkeklere gére anlamli bir oran

farkliligi olmas1 hipotezi dogrulamistir. Giliniimiizde kadinlarin erkeklere gore daha

50



paylasimci olmasi, aldiklart hizmetle ilgili erkeklere gore daha fazla yorum ve goriislerini

paylasmalar1 analiz sonucuyla dogru orantili oldugu goriilmektedir.

4. Arastirmanin dordiincii hipotezi ile ilgili analiz sonucuna gore, interneti resmi
hizmetlerde kullananlarin  hastane enformasyonlarina daha egilimlidirler hipotezi
dogrulanmamustir. Aksine interneti resmi hizmetler icin kullanan bireyler hastane
enformasyonlarina daha fazla egilimli ¢itkmamislardir. Calismada internet kullanimini resmi
internet sitelerine grime amaciyla kullanan bireylerin hastane enformasyonlarina daha fazla
egilimli olmalar1 beklenmis ancak hipotez internet resmi hizmetlerde kullanmayan bireylerin

daha fazla egilimli olmas1 nedeniyle dogrulanmamastir.

5. Arastirmanin besinci hipotezi ile ilgili analiz sonucuna gore, sosyal aglari
kullanan bireylerin hastane se¢iminde rekabet avantaji faktorii olarak belirlenen hastaneye
ulasim kolayligi, bina dizayni, otelcilik hizmetleri, hastanenin faaliyet yil1 gibi kriterlerin

etkili oldugu goriilmiistiir.

6. Arastirmanin altinci hipotezi ile ilgili analiz sonucuna gore, sosyal medyanin
genis bir kullanim alan1 vardir. Bunlardan bazilar1 facebook, twitter, linkedin sayilabilir. Bu
caligsmadalinkedin kullanim1 anlamli ¢ikmustir. Likedin kullanan bireyler, genel olarak egitim
seviyesi yiiksek, belirli is ag1 potansiyeline sahip, bilyiikk gogunlugu yonetici gegmisine sahip
bireyler oldugundan diger ag kullanicilarindan daha fazla sosyal medyada memnuniyet

paylasiminda bulunmakta olduklar1 soylenebilir.

2014 yilinda yapilan bir arastimada bireylere yapilan anket sonuglarinda bireylerin
%55, 7’sinin  saglik hizmeti aldiklar1 kisi veya kurum hakkinda memnuniyet ve
memnuniyetsizliklerini sosyal medyada paylagsmadiklarint dile getirdikleri sonucuna

ulagilmistir.

Arastirma sonucumuza goOre Dbireylerin  satin aldigi saghk hizmetinden
memnuniyetini sosyal medyada paylasirim diyenlerin orant % 72,5 olarak bulunmustur.
Yillara gore soyal medya kullanici sayisinin artmasi ve kullanict profilinin sosyal medya

platformlarini kullanim amaglarinda degisim oldugu soylenebilir.

2012 yilinda yapilan arastirmada farkli sikliklarla internet kullanan bireylerin
herhangi bir rahatsizlik sebebiyle tedavi alacagi 6zel hastaneyi veya doktoru se¢gmeden dnce

%81,8’inin internet araciligiyla bilgi topladigi goriilmekte iken, arastirma sonuglarimizda
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benzer soru yoneltilen bireylerin %75,4’liniin saglik hizmeti almadan 6nce hekim/hastane

hakkinda bilgi edinmede sosyal medya kullanimi aliskanlig1 oldugu tespit edilmistir.

Arastirmada bireylerin hastane se¢iminde sosyal medyanin etkisinin sorgulandigi
sorular ile bireylerin demografik 6zellikleri arasinda iliski olmasi1 beklenmis ancak anlamli
bir iligki saptanamamistir. Belki daha genis bir 6rneklem ya da devlet hastanelerinin katilim
sagladig1 bir kitleye uygulanabilseydi, bireyerin demografik 6zellikleri yani gelir, egitim gibi
degiskenelerde de farklilasma tespit edilebilirdi.

Baska aragtirmacilar tarafindan c¢alisma daha genis gruplarda yapilabilir ve sosyal
medyay1 saglik hizmetleri amaclh kullanan ve kullanmayan bireyler arasinda sosyal aglarin

kalitesi ve rekabet avantajina iligkin farkliliklar analiz edilebilir.
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Ek-1 DEGERLI KATILIMCIMIZ;

Bu caligma Beykent Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Yonetim Organizasyon Béliimii Yiiksek Lisans &grencisi Kiibra Eminoglu tarafindan
Yrd.Dog. Dr.Pmar BAL koordinatérliigiinde Sosyal Medyanm Ozel Hastanelerin Rekabet Giiciinii Arttirmadaki Onemini arastirmak amaciyla
yuritilmektedir. Bu amagla asagida yer alan sorularla ilgili goriis ve onerilerinize ihtiyag duymaktayiz. Hazirladigimiz bu anketi doldurmak
stiphesiz degerli zamaninizin bir kismini alacaktir. Ancak sizlerden alinacak verilerin analizi sonucu elde edilecek bilgiler arastirmamiza dnemli
katki saglayacaktir. Anketi cevaplamaniz aragtirmaya katilmayi kabul ettiginiz anlamina gelmektedir. Toplanacak veriler kesinlikle akademik
calismada kullanilacaktir.Degerli katkilarmiz icin tesekkiir ederiz.

A. Formu Dolduran Hakkinda Genel Bilgiler

YASINIZ:
() 207den kiigiik (') 20-30 arast () 31-40 aras1
() 41-50 aras1 () 51-60 aras1 ()61 veiistii

CINSIYETINiZ? K( ) E ()

EGITIM DURUMU: . )

() Iikokul () Universite

() Ortaokul () Yiksek lisans

() Lise () Doktora
MEDENI DURUMUNUZ: ( )Bekar () Evli
AYLIK GELIiRINiZ:

(') 750”den az () 750-1500 TL () 1500-2500 TL
()2500-3500 TL () 3500-4500 TL () 4500 TL ve izeri

MESLEGINiZ
() Issiz () Kamu Gorevlisi
() Isci ( )Akademisyen
( )Ogrenci () Serbest Meslek
( )Emekli ( )Diger...
SAGLIK GUVENCENIZ
()SGK () Banka
() Ozel saglk sigortast ( )Diger

( )Sosyal giivence yok

1. internet kullaniyor musunuz ?
() Evet () Haywr
2.  Internette ne kadar zaman harciyorsunuz ?
() 1 saatten az () 1-3saat () 3-5 saat () 5 saat ve Uzeri
3. Interneti hangi amagla kullantyorsunuz ?
() Haber takibi () Bilgi edinme
() Oyun () Resmi Hizmetler

() Sosyal aglar (facebook, Twitter, Linkedin, Youtube, Bloglar vb.)

() Alis veris () Diger
4. Sosyal aglardan hangisini daha sik kullaniyor sunuz?
() Facebook ( )instagram
( )Twitter ( )Web sitesi
( )Bloglar ( )Linkledin
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1. |Sosval medvann sagltk hizmeti saiin alma stirecinde roli biviiktir. 5 3 2 1

2. |Saglik hizmeti almadan dnce o hizmet ile ilgili sosval medyada

: 5 | %
araghrma yaparim. A 32|11

3. |Saglik hizmeti satin almadan once Hekim/hastane haklanda bilg ; g |

ednmemde sosval medvanin roli biviiktir. ? ¥ %]

4. |Satin alacagm saglik hizmefi ile ilgili sosyal medyada ver alanbilgi | N

hizmet sunucusu taraftndan olusturulmugsa o bilgive givenitim . | |

5. |Satin alacagim sagltk hizmeti ileilgili sosyal medyada daha Gnceden | I

tanudh gim kisilerin tavsivel erine Gnem veritim % | | 8| & |8

6. |Satin alacagim sagltk hizmefi ile ilgli sosval medyada daha dnceden

T i 514132
tanimadi éim kisilerin tavsivelerine Gnem veritim S
7. |Sattn aldigim sagltk hizmetinden memun kaltrsam memnuni vetimi
: 5 | @
sosyal medyada paylastrim. S 141321
8. [Satinaldigimsagltk hizmetinden memnun kalmazsam sosyal medvada | g |
diger kull amcalara o hizmeti almamalarin tavsive ederim. ARAE AR IR
Hizmet al digim hastane haklanda olumsuz haberler duvdugumda . o

g  (hastaneve olan dijsincem givenim azalir. RSN

10.  |Hastanenin gelisen ve degisenteknlojivi vakindan takip etmesi hastane| I (.

tercihimi etkiler. B & |8

11, |Sosval medva(facebook Twitter Linedin Forum)lardaki hastane ile

s g |g | s
ilgili vorum ve gorisler hastanevi tercihimde ethalidir. AR LR
12, |Hastanenin vzun villardir faalivette olmast hastane tercihimi olumlu
atkiler 514 ] 3 2 1

13 |Hastanenin bina dizaym i¢ dizaym ve otelcilik hizmeti hastaneyi tercih| s | o

etmemde etkilidir. AENE N AN

14, |Hastanenin ulagtm kolaylig o hastaneyi segmemde etkalidir. 3 4 3 2 1

15, |Hastanenin doktorlarmun tamnmugli g bilinitlign hastaneyi tercih 5 4 3 2 1
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