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OZET

Gliniimiizde saglik sistemleri, hastaneler, ¢ok konumlu saglayicilar, tek basina
muayenehaneler, ilaglar, tibbi cihaz ireticileri, saglik planlar, tiikketici markalar1 ve
daha fazlasini iceren hemen hemen her tiir saglik hizmeti bu sektordeki pazari
olusturmaktadir. Hasta veya yarali kisilerin saglik hizmeti alark doktor ve hemsireler
tarafindan tedavi edilip bakimlarinin yapildig1 yer olarak bilinen bumekanlar
hastenlerdir. Saglik isletmeleri sagladiklar1 hizmeti almak isteyen tiiketicilerini
cekmek, onlara saglik hizmeti yolculuklarinda rehberlik etmek ve onlar1 saglik sistemi,
hizmeti veya lriiniiyle etkilesimde tutmak icin olusturulmus bir stratejik destek ve
iletisim siirecini sunmak istemektedirler. Dijital ¢aga bagli olarak yayginlasan internet
agina bagl olarak meydana gelen sosyal medya sanal topluluklar ve aglar araciligiyla
bilginin, fikirlerin, ilgi alanlarinin ve diger ifade bigimlerinin olusturulmasini ve
paylasilmasin1  kolaylastiran etkilesimli teknolojilerdir. Metin gonderileri veya
yorumlar, dijital fotograflar veya videolar ve c¢evrimici etkilesimler yoluyla
olusturulan veriler gibi kullanici tarafindan olusturulan igerik, sosyal medyanin can
damarini olusturmaktadir. Sosyal medya, bireyin ger¢ek veya ¢evrimigi topluluklarla
baglanti duygusunu gelistirmeye yardimci olabilirken etkili bir iletisim araci da
olabilmektedir. Bu kanalin tiiketiciler tarafinda etkisini kesfeden isletme sahipleri
pazarlama stratejilerine bu alani da eklemislerdir. Hastalarin saglik hizmeti kalitesine
iligkin algilarin1 tanimlamak, 6lgmek ve bu algilart neyin yonlendirdigini daha iyi
anlamak kritik hale gelmektedir. Saglik planlarinin, hastanelerin, doktorlarin ve genel
olarak saglik hizmetlerinin bugiin hastalar tarafindan nasil goriildiigiine dair genel bir
durum belirlemesinin yapilmasi istenmektedir.

Bu calisma ile isletmelerin saglik hizmeti sundugu hastanelere yonelik yaptiklari
tanitimlarda kullandiklar1 sosyal medya faaliyetlerinin hasta tarafindan duyu organlari
vasitasiyla fziksel uyarilma olarak belirtilen alginin hasta yoniiyle nasil bir etkiye
neden oldugu belirlemek amaciyla yapilmaktadir. Bu dogrultuda olusturulan ankaet
formu sonrasinda Google Form seklinde kullanilarak veriler elde edilmistir. Istanbul
ilinde hastane hizmetinden yararlanan sosyal medya kullanicilarinin algilarina yonelik
veriler elde edilmistir. Toplanan 397 adetlik veri istattistik programlarindan SPSS
kullanilarak analizleir yapilmistir. Yapilan Anova ve t testi neticesinde modele gore

tasarlanan hipotezleirimizin kabul edildigi sonucuna ulasilmistir. Bu sonug neticesinde



hastane hizmetleirnin dogru bi¢cimde yapilmasi ve bunlarin sosyal medya kullanan
tiketiciler agisindan olumlu etkisinin meydana gelmesi yonlii yol izlenmesi
gerektigidir. Ileride yapilacak calismalarda calismanin Tiirkiye geelinde de

uygulanmasi onerilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Hastane, Sosyal Medya, Pazarlama, Hasta, Saglik Algis



SUMMARY

Today, the market in this industry consists of almost every type of healthcare,
including health systems, hospitals, multi-location providers, solo practices,
credentials, medical device manufacturers, health plans, tourist brands, and more.
These places are known as the places where treatment care is provided by doctors and
doctors who provide health care to sick or injured people. Healthcare businesses attract
consumers who want the services they provide, guide them through their healthcare
journey, and offer a support and communication process designed to keep them in
touch with the healthcare system, service, or product. Social media, which emerged as
a result of the internet network that has become widespread due to the digital age, are
accessible technologies that can be stored, stored, stored interest and facilitate the
feeding and sharing of other forms of expression through virtual communities and
networks. User-driven content, such as text posts or comments, digital photos or
videos, and study data via internet links, is the lifeblood of social media. Social media
can help individuals stay connected to real or online communities while also being an
effective communication tool. Business owners who discovered the productivity of
this channel have added this area to their marketing systems. It becomes critical to
better process patients' perceptions of health care quality, their use, and what guides
these perceptions. An overview of how health plans, hospitals, doctors, and health care
centers in general are distributed by their products today is desired.

This study aims to determine what kind of entity the patient's perception is, which is
defined as physical stimulation to be used by the patient's sensory organs through
social media applications in the promotions of hospitals where healthcare services are
provided. In this regard, after the pricing formula, data used in the form of Google
Form was obtained. Data on the perceptions of social media users were obtained by
utilizing hospital services in Istanbul. The collected 397 data were analyzed using
SPSS, one of the statistical programs. As a result of ANOVA and t test, it was found
that our hypotheses designed according to the model were accepted. This ultimately
increases along the way to the correct delivery of hospital services and the positive
effects on the productivity of social media users. It ensures that onward distribution is
also recorded in Turkey.

Keywords: Hospital, Social Media, Marketing, Patient, Health Perception
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GIRIS

Hastaneler saglik hizmetleriyle ilgilenen kurumlardir. Uzman personel ve
ekipmanlarla hastalara tedavi hizmeti sunmaktadir. Bagka bir deyisle hastaneler
insanliga hizmet eder ve her toplumun sosyal refahinda hayati bir rol oynamaktadir.
Hastanin saglikli olmasi i¢in ¢esitli hastaliklarla bas edebilecek tiim olanaklara sahip
olan hastaneler dijital cagda degisen pazarlama stratejilerine ayak uydurmaktadir.
Dijitallesen ¢ag bereberinde internetinde yaginlasmasiyla tiik tiiketicilerin kullanimina
sunulan ulasim Kolaylig1 sayesinde kullanimi da artmaktadir. Internet insanlarin
birbirleriyle bilgi paylagsmasina ve iletisim kurmasina olanak taniyan, diinya ¢apinda
birbirine bagli bilgisayarlardan olusan biiyiik sistemsel yapiyr olusturmaktadir.
Internetin bu derece yagmnlasmasi sosyal c¢evrenin ve ag teknolojisinin hizla
gelismesiyle birlikte, bilgi ag1 ve etkilesimli katilimla karakterize edilen ag
toplulugunun hizla biiylimesini saglamistir. Ortak ilgi alanlarina, benzer deneyimlere
ve tutarli duygulara sahip bircok kisi, biiylik miktarda igerik olusturmak ve paylagsmak
icin ag toplulugunda bir araya gelmektedir. Ag toplulugu bilgi aligverisi ve sosyal
iletisim igin etkili bir aractir. Kisiler genellikle ortak konular ¢evresinde duygularini
iletmektedir. Ag topluluklarinda kisilerarasi olusturulan iligkiler agi olusturanlar
tarafindan yiiksek diizeyde iletisim siireci meydana getirmektedir. Sosyal medya
tiikketicilerin etkilesimli, isbirlik¢i ve kisisellestirilmis etkilesim ihtiyaglarini, yalnizca
tiikketiciler arasinda degil ayni zamanda tiiketiciler ve markalar arasinda da
gerceklestirebilecekleri yeni bir iletisim ve etkilesim bicimi saglamasiyla hizla
yayginlasarak giiclii bir sekle gelmistir. Sosyal medya, web 2.0 konseptini temel alan,
kullanic1 baglantisini, katiliminy, isbirligini ve igerik paylasimini tesvik eden bir grup
internet tabanli uygulamadan olusmaktadir. Sosyal medya 6rnekleri arasinda sosyal
aglar (6r. Facebook), (mikro)bloglar (6r. Twitter), ortak projeler (6r. Wikipedia), igerik
topluluklar1 (6r. YouTube), sanal diinyalar (6r. Second Life) ve oyunlar yer almaktadir.
Tiim bunlar neticeisnde firmalar giderek daha fazla sosyal ticarete yoneliyor; yani
sosyal medya destekli satis kanallarim1 kullanmaya baslamaktadir. Sosyal medyanin
popiilaritesi kuruluslar i¢in firsatlar olusturmaktadir.Sosyal medya, isletmeler ve
miisteriler arasindaki iletisimi kolaylastirarak gelistirmektedir. Gliniimiizde sirketlerin
sosyal medyay1 pazarlama faaliyetlerini yaygin olarak dahil etmektedir. Yiiksek

kaliteli tibbi bakimin saglanmas1 ve hasta memnuniyetinin giivence altina alinmasi,
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kismen hekimlerin hastalariyla yakinlik kurma ve etkili hekim-hasta iletisimi
gelistirme becerisi ve istekliligi hastanin algisinda etki olugturmaktadir.

Bireylerin saglik hizmetini karsiladiklar1 hastaneler pazarlama alaninda dijital
ortamlardan sosyal medya pazarlamayir kullanmalarinin hastalarin saglik algilar
konusunda etkisinin belirlenmesi amaciyla bu c¢alisma gergeklestirilmektedir.
Yaklasik 16 milyon niifusa sahip olan istanbul ilinde sosyal medya kullanan
tiikketicilerin hastane al@ilar1 belirlemeye ¢alisilmistir. 397 kisi olarka toplanan veriler
SPSS programinda analiz edilmistir. Calismadaki anket yonetemi 5°1i likert tipi 6l¢ek
kullanilmistir. Gogole gorm {izeirnden toplanan veriler bir aylik siire ¢inde elde
edilmistir. Ankette demogrark bolim ve 6l¢ek ifadelerinden olusan ikinci boliim yer
almaktadir. Toplamda 30 sorudan olusan 6l¢ek maddeleri sosyal medya pazarlama ve
saglik algis1 Olceklerinden olugmaktadir. bu 6lgeklerin degerlendirmeye uygunlugu
belirlenmesi adina Cronbah alpha depgerleri alt boyutlariyla rugun oldugu belirlenistir.
Calismada oOncelikle pilot analizi yapilmis ve Olgek maddeleirnin uygunlgu da
saptamistir. Olgeklere iliskin gerekli iznler alinmistir. Yine bu calismadaki bu
dlgeklerin etikmkurul izinleri de Gelisim Universitesi Senatosu Etik Kurul Komisyonu
tarafinda alinmustir. Yapilan t testi ve Anova tesleri sonucunda ¢alismanin modeline
uygun bicimde gergeklestirilen hipotezler tezt edilmistir. Bu tesler sonucunda
hipotezleirmizin kabul edildigi sonucuna ulagilmistir. Caligma neticeisnde buna bezer
calismalarda Onciiliikk edece8i dsiliniilmektedir. Bu c¢alismanin Tiirkiye capinda

genellenerek tekrar yapilmasi onerilir.



BIiRINCi BOLUM
SOSYAL MEDYA PAZARLAMA

1.1. Sosyal Medya Kavram ve Pazarlama Siireci

Son on yilda WhatsApp, Instagram ve Facebook gibi sosyal medya
platformlarinin kullaniminda muazzam bir biiyiime yasanmistir(Chen ve Qasim,
2021). Insanlar bu platformlar1 birbirleriyle iletisim kurmak icin kullantyor ve popiiler
markalar da irlinlerini pazarlamak i¢in bu platformlar1 kullanmaktadir. Sosyal ag
siteleri  sayesinde sosyal aktiviteler gercek diinyadan sanal diinyaya
taginmistir. Mesajlar artik insanlarin etkilesim kurmasina ve bilgi paylagsmasina olanak
taniyan gercek zamanli olarak gonderilmektedir. Sonug olarak sirketler, sosyal medya
platformlarint ¢evrimi¢i pazarda basarili olmak i¢in hayati araglar olarak
gormektedir(Ebrahim, 2020). Potansiyel tiiketicileri ¢evrimigi olarak ¢ekmek
amaciyla siirecleri veya etkinlikleri ticari olarak tanitmak i¢in sosyal medyanin
kullanilmasina sosyal medya pazarlamasi (SMM) adi verilir. Topluluk web
sitelerindeki biiyiik artigla birlikte birgok kurulus, ¢evrimig¢i marka topluluklari
olusturmak i¢in dostane ve yakin iligkiler saglamak amaciyla kullanicilarla giicli
iligkiler ve iletisim olanaklari olusturmak i¢in bu siteleri kullanmanin en iyi yollarinm
bulmaya baslamistir (ibrahim ve Aljarah, 2018 ) .

Sosyal medya pazarlamasi, marka farkindaligin1 artiran faaliyetlere olanak
saglamanin yani sira miisteriler ve pazarlamacilar arasindaki iletisimi verimli bir
sekilde tesvik etmektedir(Hafez, 2021). Bu nedenle SMM'nin yeni bir pazarlama
stratejisi olarak degerlendirilmesi gerekiyor ancak niyetleri nasil etkiledigi
sinirlidir. Ancak bugiine kadar SMM ile ilgili pek ¢ok arastirma tiiketici davranisina,
yaratict stratejilere, icerik analizine ve kullanici tarafindan olusturulan igerigin
faydalarina ve bunlarin sanal marka topluluklari olusturmayla olan ilgisine
odaklanmistir (Ibrahim, 2021 ).

Internetin zaman iginde cesitli uygulama ve araglar gelistirmesiyle birlikte yeni
iletisim kanallar1 yaratilmig, insanlarin etkilesim sekillerinde biiylik degisiklikler
yasanmistir (Tarsakoo ve Charoensukmongkol, 2020). Artik = sirketler, akilli
telefonlarin ve internetin yaygin kullanimi nedeniyle marka bilgilerinin ve tiiketici

deneyiminin paylasilmasinin marka pazarlamasi i¢in yeni bir yol oldugunun farkina
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vartyor ve ¢ogu insan artik sosyal medya markalarina giiveniyor. Bu nedenle ¢cevrimici
topluluklar gelistirmek ¢ok verimli hale gelmistir. Sosyal gruplar, tiyeleri i¢in fiziksel
olarak bulusmadan da siireklilik duygusu yaratir (Yadav ve Rahman, 2017). Belirli bir
markanin triinlerini satin alan topluluga sanal marka toplulugu denir. Miisteriler
sadece mal ve hizmet satin almakla degil, ayn1 zamanda degerli deneyimler yaratmak
ve diger misteriler ve profesyonellerle giiglii iliskiler kurmakla da
ilgilenmektedir. Dolayisiyla, miisteriler ¢evrimigi topluluklarin pargasi olduklarinda,
misteriler arasinda biiyliyen ve pazari etkileyen bir uyum olusur. Bu nedenle
miisterilerin bu topluluklarda yer almasinmi tesvik edecek yontem veya faktorlerin
belirlenmesi sirketlerin sorumlulugundadir (Ismail vd., 2018).

Cevrimigi toplulugun dogasi, gercek diinya topluluklar ile ¢evrimigi
topluluklar arasinda var olan benzerlikler ve farkliliklara bakilmaksizin, paylasilan
deneyimler yaratma, sosyal destegi etkinlestirme ve tiyelerin kendilerini tanimlama
ihtiyaglarmi kargilama konusunda gercek topluluklarin dogasina benzemektedir(Seo
ve Park, 2018). Gosterimler ve teknolojiyle ilgili olarak, ¢evrimigi topluluklar gercek
hayattaki topluluklardan farklidir ¢linkii, ¢evrimigi topluluklar 6ncelikle bilgisayarlari
operasyonlarint kolaylastirmak ic¢in kullanirlar. Marka toplulugu olusturmak icin
belirli bir marka iirlinii veya hizmeti kullanilir. Marka topluluklari, marka tiiketicileri
arasindaki cografi kisitlamalarla sinirli olmayan etkilesimlere dayali olarak kurulan
belirli topluluklar: ifade etmektedir(Chen ve Lin, 2019). Tiiketicilerin sosyal iliskileri
marka topluluklarini olusturdugundan bu topluluklarin 6rf ve adetleri, gelenekleri,
ritiielleri ve topluluk farkindaliklar: vardir. Grup tiyeleri birbirlerinden 6grenir ve bir
iriin hakkindaki bilgilerini paylagirlar, dolayisiyla birbirlerinin eylemlerini ve
fikirlerini taklitetmektedirler. Dolayisiyla, bir tiikketici belirli bir marka topluluguna
katildiginda, marka otomatik olarak marka deneyimlerinin paylagilmasi nedeniyle
topluluk tiyelerini birbirine baglayan bir kanal ve ortak dil haline gelmektedir(Arora
ve Sanni, 2019).

Marka sahiplerinin bakis agisin1 temel alan aragtirmalarin ¢ogu, sosyal
topluluklarin markalara nasil fayda saglayabilecegi iizerine odaklanmaktadir. Ancak
sosyal toplulugun iiyelerini nasil etkiledigini analiz etmek icin marka toplulugu
tiyelerinden gelen faydalara iliskin tiyelerin kendilerine gore bazi tartismalar da vardir
(Shareef vd., 2019). Tiiketici davranisi degerden etkilenir, dolayisiyla tiiketici siirekli

olarak deger aldiginda bu, tiiketicinin o markaya kars1 sadakatine yol acar. Alalwan ve
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arkadaslarina gore (2017)degerli bir hizmet saglayici, bir sirkete baglilik yaratacak ve
marka bilinirligini artiracaktir. Tiiketici degeri esas olarak sosyal ag sitelerinin
degerlendirilmesinde kullanilir. Web siteleri olusturmak i¢in daha iyi ve daha kolay
secenekler ortaya c¢iktikca, cogu tliketici, bir sirket ve iirlinleri hakkinda bilgi edinmek
icin sosyal topluluga ilgi duymaktadir. Ayrica operatorler, miisterilerle sosyal
etkilesimleri  stirdiirerek tliketici  davranislarii  6grenebilirler. Ancak — sosyal
toplulugun biiyiik bir degeri olmalidir. Potansiyel miisterilere s6z konusu markayla
ilgili bilgiler saglayarak faydali olmalidir. Ayrica miisterilerin birbirleriyle etkilesime
girebilmeleri, boylece aidiyet duygusunun yaratilmasi gerekir. Buradan, bir marka
sosyal toplulugunun memnuniyetinin, toplulugun elde tutulmasmni ve segilmesini

etkiledigi agiktir.
1.2. Kavramsal Olarak Sosyal Medya ve Iletisim Araclar

Cogu isletme, tiiketiciler arasinda marka farkindaligi olusturmak igin blog
yazarlarinin onaylari, sosyal medya sitelerinde reklam verme ve kullanicilar tarafindan
olusturulan igerigi yonetme gibi ¢evrimi¢i pazarlama stratejilerini kullanir (Wang ve
Kim, 2017). Sosyal medya, kullanicilar tarafindan tiretilen igeriklerin tiretilmesine ve
paylasilmasina olanak saglayan, teknolojik ve ideolojik Web 2.0 ilkelerini temel alan
internet baglantili uygulamalardan olugmaktadir. Radyo, TV ve yazili basin gibi
medya formatlarma gore daha genis bir topluluga bilgi paylasimina, isbirligine ve
katilimci faaliyetlere olanak taniyan etkilesimli 6zellikleri nedeniyle sosyal medya,
marka bilgilerinin yayilmasinda en hayati iletisim kanali olarak kabul
edilmektedir. Sosyal medya; bloglari, internet forumlarini, tiiketici inceleme sitelerini,
sosyal ag web sitelerini (Twitter, Blogger, LinkedIn ve Facebook) ve Wikileri
icermektedir (Arrigo, 2018).

Sosyal medya igerik paylasimini, igbirliklerini ve etkilesimleri kolaylastirir. Bu
sosyal medya platformlar1 ve uygulamalari, sosyal isaretleme, derecelendirme, video,
resimler, podcast’ler, wiki’ler, mikrobloglar, sosyal bloglar ve webloglar gibi ¢esitli
bicimlerde mevcuttur. Sosyal ag kullanicilari, devlet kurumlar1 ve ticari firmalar
sosyal medyayi iletisim kurmak i¢in kullaniyor ve kullanimi muazzam bir sekilde
artmaktadir(Cheung ve digerleri, 2021).

Devlet kurumlari ve ticari firmalar sosyal medyay1 pazarlama ve reklam

amaciyla kullanmaktadir. Sosyal medya araciligiyla tiiketici ortaklari, etkinlikler,
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medya, dijital hizmetler ve perakendeciler arasindaki kesintisiz etkilesim ve iletigim
sayesinde entegre pazarlama faaliyetleri daha az maliyet ve c¢abayla
gerceklestirilebilmektedir (Tafesse ve Wien, 2018).

Liu ve arkadaslarina gore (2021) liiks markalara yonelik pazarlama
kampanyalarinin, miisterilerin satin alma niyetlerini ve marka degerini 6nemli 6lgiide
etkileyen kisisellestirme, itibar, trend, etkilesim ve eglence gibi ana faktdrlerden
olustugunu belirtmektedir. Topluluk pazarlamasini igeren faaliyetler, olaylar
arasindaki etkilesimlerden ve bireylerin zihinsel durumlarindan kaynaklanirken,
tirtinler kullanicilar igin dig faktorlerdir (Parsons ve Lepkowska-White, 2018)). Ancak
insanlar benzer hizmet faaliyetlerini deneyimleseler de, bir olaya iliskin farkli fikir ve
duygulara sahip olma ihtimali vardir; dolayisiyla kullanicilar ve tiiketiciler icin
sonuclar farklidir. Gelecekteki pazarlamada rekabet daha cok marka pazarlama
faaliyetlerine odaklanacak; dolayisiyla pazarlama faaliyetleri, miisterilere harika bir
deneyim yasatan duyusal uyarilar ve temalar sunmalidir. Artik markalar kaliteli

ozellikler sunmali ama ayni1 zamanda etkileyici bir miisteri deneyimi saglamaya da

odaklanmalidir (Beig ve Khan, 2018).
1.2.1. Sosyal Medya Kavrami

Sosyal medya, sanal aglar araciligiyla fikir ve bilgilerin paylagimini
kolaylastirmaktadir. Facebook ve Instagram’dan X platformuna (eski adiyla Twitter)
ve YouTube’a kadar sosyal medya, kullanicilarin igerik paylasmasina, ¢evrimici
etkilesime girmesine ve topluluklar olusturmasina olanak taniyan genis bir uygulama
ve platform evrenini kapsamaktadir. 4,7 milyardan fazla insan sosyal medya
kullanmaktadir. Bu da diinya niifusunun yaklasik %60’ ma denk gelmektedir (Arora ve
Sanni, 2019).

Gilinlimiizde sosyal medya mesajlasma uygulamalar1 ve platformlar1 diinya
capinda en yaygimn kullanilan sitelerdir. 2023'iin baslarinda kullanicilarin %94,8'i
sohbet ve mesajlasma uygulamalarina ve web sitelerine erigsirken, bunu %94,6'yla
sosyal platformlar takip etti. Bunu, kullanicilarin %81,8"inin eristigi arama motoru

siteleri takip etmektedir.
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1.3. Sosyal Medyanin Gelisim Siireci ve Tarihcesi

Sosyal medyanin evrimi, insanin iletisim kurma diirtiisii ve dijital teknolojideki
ilerlemeler tarafindan koriiklenmistir. Sosyal medya, “kullanicilarin bilgi, fikir, kisisel
mesaj ve diger icerikleri (videolar gibi) paylagsmak i¢in c¢evrimig¢i topluluklar
olusturdugu elektronik iletisim bigimleri (sosyal ag olusturma ve mikroblog web
siteleri gibi)” olarak tanimlanmaktadir.

Bir nesilden kisa bir siire i¢inde sosyal medya, dogrudan elektronik bilgi
aligverisinden, sanal bulusma yerine, perakende platformuna ve 21. yiizyilin hayati
pazarlama aracina donligmiistiir. Bir bakima sosyal medya, 24 Mayis 1844'te bir telgraf
makinesine elle vurulan bir dizi elektronik nokta ve ¢izgiyle baslamistir. Dijital
iletisimin kokleri ¢ok derinlere uzansa da giiniimiiz internetinin ve sosyal medyasinin
modern kokenlerine iliskin c¢agdas aciklamalarin c¢ogu, 1969'da Ileri Arastirma
Projeleri Ajans Agi'nin (ARPANET) ortaya ¢ikisina isaret etmektedir.

2002 yilinda LinkedIn, kariyer odakli profesyoneller i¢cin bir ag sitesi olarak
kurulmugtur. 2020 yilina gelindiginde diinya ¢apinda 675 milyondan fazla kullaniciya
ulagmigtir. Nitelikli aday arayan insan kaynaklari yoneticilerinin yani sira is
arayanlarin da tercih ettigi sosyal medya sitesi olmaya devam etmektedir (Arrigo,

2018).
1.4. Sosyal Medyanin Gelisimi

20. yiizyilda teknoloji hizla degismeye basladi ve sosyal medyanin gelisimi de
ayni sekilde gerceklesmistir. 1940'larda ilk siiper bilgisayarlar yaratildiktan sonra,
bilim adamlar1 ve miihendisler bu bilgisayarlar arasinda aglar gelistirmeye basladilar
ve bu daha sonra internetin ve World Wide Web'in dogusuna yol agmastir.
CompuServe gibi internetin en eski bigimleri 1960'larda gelistirilmistir. Bu donemde
elektronik iletisimin ilkel bigimleri de gelistirilmistir. 70'li yillara gelindiginde ag
teknolojisi gelisti ve 1979'da UseNet, kullanicilarin sanal bir haber biilteni ve dijital
biilten tahtasi sistemleri araciligiyla iletisim kurmasina olanak tanimistir.
1980'lere gelindiginde kisisel bilgisayarlar daha yaygindi ve sosyal medya daha da
karmasik hale gelmektedir. internet aktarma sohbetleri veya IRC'ler ilk kez 1988'de
kullanildi ve 1990'lara kadar popiilerligini korumustur (Awan vd., 2021).



1.5. Sosyal Medyanin Geleneksel Medyadan Farkhliklar

Gelencksel medya ve sosyal medya bizim i¢in yeni terimler degildir. Ancak en
Onemli soru su:
Bu iki medya tiirii arasindaki fark nedir?
Geleneksel medya, gazete, dergi, radyo, TV vb. anlamina gelmektedir. Sosyal medya
ise Facebook, Instagram, LinkedIn vb. sosyal ag siteleri anlamina gelmektedir. Ancak
gercek farklidir.
Sosyal medyanin ger¢ek anlami ancak kelimeyi iki kelimeye bolerseniz anlasilabilir:
Sosyal, insanlarin birbirleriyle (profesyonel veya kisisel olarak) sosyallesmesini ifade
etmektedir.
Medya, insanlarin sosyallestigi veya kullandig1 platformlar1 ifade etmektedir.
Geleneksel medya ve modern medya yani sosyal ag siteleri anlamina gelmektedir. Her
ikisi de bir dereceye kadar sosyal medya olarak degerlendirilebilir. Ancak geleneksel
medya tiirlerinin her biri sosyal medya degildir.
Sosyal medya sitelerine modern medya denilebilir. Ancak daha iyi anlasilabilmesi i¢in
bu blogda sosyal medya sitelerinden sosyal medya olarak bahsedecegiz (Chen ve Lin,
2019).

Her iki medya tiirii arasindaki benzerlikleri ve farkliliklari inceleyelim:
1. Her ikisi de Kitle Iletisim Araclaridir.

Her iki medya tiirii de genis kitlelere ulasabilir. Bu nedenle her ikisi de Kitle iletisim
araglar1 olarak degerlendirilmektedir.

Bu ikisinin arasindaki fark, sosyal medyanin geleneksel medyaya gore daha fazla
insana ulasabilmesidir.

2. Dikkat Merkezi.

Her iki medya tiiriiniin ortak noktasi bilginin genis kitlelere ulastirilmasidir (Chen ve
Qasim, 2021).

Geleneksel medya ile sosyal medyanin degerlendirilmesi bizi her ikisi arasinda biiyiik
bir farka getirmektedir. Sosyal medyanin ilgi odagi, kisilerin veya kullanicilarinin
bilinen ve bilinmeyen kisilerle baglanti kurmasini saglamaktir. Ote yandan geleneksel
medya, insanlar1 siyaset, uluslararasi iligkiler vb. gibi cesitli konulardan haberdar

etmeye odaklanmaktadir.



3. Iletisim Yolu.

Hem sosyal medya hem de geleneksel medyanin bilgi yayilimi, her iki medya tiirii
arasindaki benzerliktir.

Geleneksel medya yalnizca tek yonlii iletisimi destekler. Tam tersine sosyal medya
insanlarin iki yonli iletisim kurmasina olanak tanimaktadir. Bu, geleneksel medyadan
farkli olarak sosyal medya kullanicilarinin tepki, yorum vb. birakabilecegi anlamina
gelmektedir.

Geleneksel medya genellikle tek bir formatta gelmektedir. Ornegin gazete video
gosterememektedir.

Sosyal medya, belge, metin, video, grafik vb. her tiirlii dosyay1 desteklemektedir.

4. Bilginin Giivenilirligi.

Geleneksel medyada yayilan tiim bilgiler, birden fazla dogrulama katmanindan
gecer. Ayrica bilgiler yalnizca yetkili gazeteciler veya muhabirler tarafindan
tiretilir. Dolayistyla bu tiir mecralarda paylasilan tim bilgiler kesinlikle dogru ve
giivenilirdir.

Sosyal medyadaki bilgiler genellikle kullanicilar tarafindan iiretilmekte ve
yayilmaktadir. Bu nedenle dogruluk agisindan giivenirlik siiphelidir. Dogru olabilir ve
yanlig olabilir. Giinlimiizde sosyal medyada sdylentilerin yayilmasi ve alay edilen
resimler olduk¢a yaygindir (Di Minin vd., 2021).Bunlar geleneksel medya ile sosyal

medya arasindaki temel farklardir.
1.6. Sosyal Medyanin Ozellikleri

Bu alanla ilgili olarak cesitli 6zellikleri sosyal medyay1 benzersiz bir iletisim
aract  haline  getirmektedir. Oncelikle sosyal medya kullanicilart  igerik
yaraticilanidir. Insanlar  kendi  bloglarin1  olusturabilir, bir konu hakkindaki
diisiincelerini ifade eden bir Facebook veya Twitter gonderisi yazabilir veya
YouTube'da en son seyahat maceralari hakkinda bir video blog (“vlog”)
yayinlayabilir. Bu, kullanicilarin iletisim siirecinde aktif katilimcilar olmalarimi
saglar. Izleyiciler marka mesajlariyla daha fazla ilgileniyor ciinkii, sirketlere geri
bildirimde bulunarak iki yonlii bir konugsma yaratabilmektedir (Dunnan vd., 2020).
Sosyal medyanin bir diger 06zelligi ise anlik iletisimdir. Muhabirler ve medya

kuruluglart haberleri dogrudan sosyal medya platformlarina tasiyabildigi ic¢in
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izleyicilerin bilgi almak i¢in planlanmig haber yaymlarmni beklemesine gerek
kalmiyor. Ayrica insanlar haber iceriklerini kolaylikla aglarinda paylasabiliyor ve
yayinlayabiliyor. Sosyal medya ayn1 zamanda diinyanin dort bir yanindaki insanlari
cevrimigi olarak bir araya getirerek birbirine baglilik ve topluluk duygusunu da tesvik

etmektedir (Dutot, 2020).
1.7. Sosyal Medyanin Iletisim Araclar

Sosyal Medya, en basit ifadeyle fikirlerin, goriislerin ve gorsellerin ¢evrimigi
medyada yayinlanarak paylasilmasidir. Ozellikle bilgi ve iletisim teknolojilerinin
gelismesi nedeniyle son zamanlarda 6nemli bir trend olarak ortaya ¢ikmistir. Yakin
zamanda yapilan bir aragtirma, diinya ¢apinda sosyal medya kullanan insan sayisinin
2018 yilinda yaklasik 2,65 milyar oldugunu ve 2021 yilina kadar bu saymin neredeyse
3,1 milyara ¢ikmasinin beklendigini ortaya ¢ikarmustir.

1.7.1. Sosyal Aglar

Iletisim kolaylig1, sosyal medyanin bir trend olarak ortaya ¢ikmasimin temel
nedenlerinden biridir. insanlarin kilometrelerce uzakta olsalar bile birbirleriyle ¢cok az
maliyetle iletisim  kurabilecekleri iki  yonlii  bir etkilesim  modeli
sunmaktadir. Facebook, WhatsApp, Instagram, Twitter vb. sosyal medya platformlar
bakis agilarini, bilgileri ve kisisel anlar1 paylasmak i¢in uygun araglar sagliyor ve bu
da insanlar1 sosyal medyay1 daha sik kullanmaya itmektedir.

Facebook, Twitter, Instagram, YouTube vb. gibi farkli sosyal medya
platformlar1 araciligiyla ¢evrimigi olarak gordiiklerimizden veya okuduklarimizdan
etkilenme  egilimindeyiz ve  bu  degisiklikleri  hayatimiza  getirme
egilimindeyiz. Fikirleri paylagsma ortaminin kolay bulunmasi ve aninda geri bildirim
veya tepki verilmesiyle, pek c¢ok kisi bilginin sessiz tiiketicileri olmaktan c¢ikip
yaraticilara doniisiiyor. Interneti kullanan genglerin %57'sinden fazlas1 yaratict olarak
kabul edilebilir (Ebrahim, 2020).

Cevrimigi topluluk, sanatsal ifadelerin, isbirliklerinin, resmi olmayan
Ogretimin ve mentorlugun olusturulmasin1 ve paylasilmasini destekler. Her kiiciik
katki Onemli ile diinyanin tenha bir kosesinde oturan bir insanin sesi

duyulabilmektedir. Bu bilgi bloglar, vloglar, podcast'ler, Facebook/Twitter
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paylasimlart aracilifiyla diinyanin dort bir yanina yayildiginda kiiltiirel dontigiime yol

acan 6nemli bir unsur haline gelmektedir.
1.7.2. Bloglar

Bir blog (weblog), bilgilerin, belirli konularin veya goriislerin bir giinliigiini
veya giinligiinii iceren bir web sitesidir. Bir blog yazar1 (blogger), ilgili ve ilging
bilgiler igeren hikayelere veya diger web sitelerine baglantilar vermektedir. Bu
baglantilar genellikle blogun konusuna veya alt konusuna gore ayrilir ve ters
kronolojik sirayla yazilir; bu, en giincel baglantilarin blogun ana sayfasinin en {istiinde
goriintiilendigi anlamina gelir. Bloglarin bir diger onemli 6zelligi de paylasim
kolayligidir. Bloglardan 6nce, bir web sitesi olusturmak veya bir arka ug tiretim ekibini
dahil etmek i¢in HTML'nin anlasilmasi gerekmektedir. Bloglar ¢evrimigi yaymciligin
kitlelere ag¢ilmasini saglamistir (Farivar ve Richardson, 2021).

Blogcular, belirli veya ¢esitli konular hakkindaki diistinceleri veya goriisleri ile ilgili
yeni igerik yayinlarken, Web giinliik¢iileri ilgili ve yararli bulduklari bilgilere atifta
bulunur.

Bir blogun 6nemi, teknik bilgisi olmayan kullanicilar tarafindan da yayin
yapilmasina olanak saglamasidir. Modern Web'de teknik bilgisi olmayan
kullanicilarin kolayca yayinlamasina olanak taniyan birgok igerik yOnetim sistemi
bulunmaktadir. Bu gz Oniine alindiginda, profesyonel blog yazarinin yiikselisiyle
birlikte kisisel web siteleri, bloglar ve daha biiyiik ¢evrimici yayincilar arasindaki ¢izgi
bulaniklagmustir.

Blog “Web giinliigi” teriminden gelir.

Bir blogu giincelleme etkinligi, bir blog yazan kisi bir “blog yazaridir”.

Kullanicilarin haberler ve olaylar hakkinda yansittigi, goriislerini paylastigi ve
yorumlarda bulundugu, siirekli olarak paylasilan bir ¢evrimigi dergidir.

Blogosfer terimi, tiim bloglarin kolektif toplulugunu ve bunlarin ara baglantilarini
ifade etmektedir.

Bir mikroblog bir blog gibidir ancak daha kiigiik dozlardadir. Bloglar ve web siteleriin
durumuna bakildiginda bloglar siklikla giincellenmektedir.

Bloglar giinliik bir dergiyi veya haber tarzini biinyesinde barindirmaktadir.

Blogcular web sayfalar1 olusturmak yerine yayimnlar ve gonderiler kronolojik olarak

siralanmaktadir.
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Bloglar HTML uzmanligi olmadan olusturulabilmektedir. Bunlar ise haber
bloglamadir. Geleneksel gazeteler giderek azalmaktadir. Onlarin yerini yerel blog
siteleri mahalle haberlerini ele almaktadir. Bolge sakinleri haber igeriginin
yazilmasina da dahil olmaktadir. Bu bloglar herhangi bir zamanda en son yerel bilgileri

ucretsiz olarak sunabilmektedir.
1.7.3. Mikrobloglar

Mikroblog yazilar1 geleneksel bloglardan ¢ok daha kiigiiktiir. Gonderi basina
genellikle 140 — 200 karaktere sahiptir. Kisa metin giincellemeleri, baglantilar veya
multimedya gonderip alimabilmektedir. Yazarlarin mobil cihazlar araciligiyla
giincelleme yapmasina izin vermektedir. Igerigi pazarlama ve genis bir Kitleyle
paylagma yetenegine sahiptir. Bunlar1 icinde Twitter su anda en biiyiik ve en popiiler
sitedir. Yalnizca Ocak 2010'da 75 milyon ziyaretciye sahiptir.

Mikrobloglarin Faydalart,

Bilgiler hizli bir sekilde olusturulabilir ve daha sonra ger¢ek zamanli olarak
goriintiilenebilir.

Diger kullanicilar hizla yanit verebilir, yorum yapabilir ve geri bildirimde bulunabilir.
Hem bireysel hem de sirket marka bilinirligi olusturmanin en iyi yontemlerinden
biridir.

Kisisel markalar olusturulurken baglantili ve ulasilabilir sosyal Kkisiliklerdene
yararlanmak alanda fayda saglayaccaktir.

Mikrobloglarin Kullanimz,

Egitimciler bir sinif veya 6grenme etkinligi etrafinda bir topluluk olusturmaktadir. Bu
sayede Ogrenciler egitmene aninda geri bildirim saglayabilir. Mikroblog hem ders
sirasinda hem de ders sonrasinda kullanilabilmektedir. “Sosyal medyanin amaci
Ogrenmeyi daha katilimcr bir aktiviteye doniistiirmektir.” “Mikrobloglar hem
isbirligini hem de anlayis1 destekleyebilir.”

Isyerinde Mikrobloglarin Kullanimi ve Profesyonel Ag Iletisimi,

Calismanizla ilgili diizenli glincellemeler yayinlanmasi

Insanlar1 bulmak igin search.twitter.com gibi siteleri kullanmak

Cok sayida ilgili kisiyi takip etmek

Hizli konugmalar ve sorular
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Deloitte'un yakin zamanda yaptig1 bir ankete gore sosyal aglar ayni zamanda bir
markanin itibarina zarar vermenin kolay bir yoludur.

Buna ragmen calisanlarin %37'si internette yorum, resim ve video yayinlamadan 6nce
bunu dikkate almaktadir.

Yoneticilerin yalnizca %17'si sirketlerinin riskleri azaltmak igin sosyal ag sitelerini
izledigini bildirmektedir.

Cogu sirketin bir hesap verebilirlik kiiltiirii yaratmasi ve calisanlarini etik kararlar

almaya tesvik etmesi gerekir (Gupta ve Syed, 2021).
1.7.4. Wikiler

Wiki, site ziyaretgilerinin igerik eklemesine ve diizenlemesine olanak taniyan
bir web sitesidir. Genellikle site ziyaretgileri, HTML kodu gerektirmeden metni
diizenlemek i¢in tarayicilarini kullanir. Ek olarak, baz1 Wiki'ler grafiklerin, tablolarin
ve etkilesimli bilesenlerin eklenmesine ve diizenlenmesine izin vermektedir.

Wiki terimi basit¢e boyle bir Web Sitesini olusturmak i¢in kullanilan yazilima da atifta
bulunabilir.

Bir blog sitesi, aksine, ziyaretcilerin igerik eklemesine izin vermektedir, ancak
genellikle baskalarinin 6nceki yorumlarini degistirmelerine veya diizenlemelerine izin
vermemektedir.

“Wiki” isi aslinda Hawaii dilinde “hizl1” veya “hizlr” anlamina gelmektedir. Tlk
kez 1994 yilinda Portland, Oregon'da Ward Cunningham tarafindan
kullanilmistir. Honolulu  Uluslararast Havaalaninda bir havaalan1 ¢alisaninin
terminaller arasinda “Wiki Wiki Shuttle”a binmesini tavsiye etmesinden ilham alarak
“WikiWikiWeb”i gelistirdi; “hizli web” tabirinden kaginmak istedigi i¢in “hizli”nin
bir alternatif olmustur (Hair vd., 2016).

Wiki'nin ana 6zelligi, "wiki sayfasi" olarak adlandirilan bir web sayfasinin
olusturulabilmesi ve diizenlenebilmesi, genellikle inceleme veya degisiklik
yapilmadan kabul edilebilmesi kolayligidir. Birgok wiki halka agiktir ve kayit
gerektirmemektedir. Bazilari, diizenlemeleri otomatik olarak imzalamak i¢in bir "wiki
imza cerezi" saglamak {izere oturum agmanizi onermektedir. Ancak diizenlemeler
genellikle gercek zamanli olarak goriilmektedir. Ozel wiki sistemleri, igerigi

diizenlemek ve hatta okumak icin kayit ve kullanic1 kimlik dogrulamasi gerektirebilir.
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Baz1 wiki'ler otomatik olarak ge¢mis sayfalarin kopyalarini olusturur; Bir hata
veya kotli niyetli bir diizenleme meydana gelirse, onceki bir siiriim, diizenlenen
igerigin yerini hizla alabilir. Pek ¢cok wiki, editdrleri bir "diizenleme 6zeti" doldurmaya
tesvik etmektedir; bu yayinlanmamistir ancak editorlerin degisiklikleri ve bunlarin
nedenlerini kisaca 6zetlemesine olanak tanimaktadir.

Wiki'ler degisiklikleri kontrol etmek i¢in ¢esitli teknikler kullanabilir. Bir
sayfanin veya bdliimiin Onceki siirlimlerini inceleyen editorler igin bir revizyon
gecmisi mevceut olabilir. Son degisiklikler sayfasina da bagvurulabilir. Baz1 diizenli
icerik goriintiileyenler sayfa igerigini isteyerek ve diizenli olarak inceleyebilir ve
degisikliklerden otomatik olarak haberdar edilebilir.

Acik felsefe bazen kotii niyetli degisiklikleri davet etmektedir. Ancak ¢ogu wiki, bu
tiir kot niyetli diizenlemeleri engellemeye calismak yerine, bu tiir degisiklikleri
kolayca silebilir veya diizenleyebilir hale getirerek bu soruna yaklagsmaktadir. Diger
wiki'ler kisa bir kayit gerektirir veya gegerli diizenleme ge¢cmisi olan kullanicilara

ekstra ayricaliklar veya diizenleme islevleri vermektedir (Ibrahim, 2021).
1.7.5. Cevrimici Topluluklar

Cevrimici topluluk, ortak bir hedefi, ilgi alanim1 veya fikri kesfetmek,
iistesinden gelmek veya anlamak icin ortak bir motivasyonla bir araya gelen bir grup
insandir. Cevrimigi topluluklar genellikle, ideal iyeleri bir araya getirerek ilging bir
konuda uzmanlasmalarini saglayan bir yaratic1 tarafindan yonetilir. Uyeleri bir araya
getirdigi siirece, pratikte herhangi bir konu ¢evrimigi bir toplulugu tesvik etmek i¢in

kullanilabilir (Henseler vd., 2015).
1.7.6. Podcast

Podcasting'in popiilaritesi egitim boyunca artis gdstermektedir. Siniflarda,
okullarda, kolejlerde ve tiniversitelerde goriilmektedir. Birgok konferans ve sinif,
konusmalar da dahil olmak {izere etkinliklerinin podcast'lerini saglar. Vikipedi,
podcasting'i, ses programlar1 veya miizik videolar1 gibi multimedya dosyalarin1 mobil
cihazlarda ve kisisel bilgisayarlarda oynatilmak iizere internet {izerinden dagitma
yontemi olarak tanimlar. Podcast'ler RSS veya Atom dagitim formatlar1 kullanilarak
dagitilir. Podcast'ler, televizyon haber programlari ve tniversite dersleri de dahil

olmak tizere hemen hemen her konuda mevcuttur. Podcast olusturmaniza ve
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yayinlamaniza yardimer olacak iicretsiz internet siteleri vardir (Borja, 2005) (Ibrahim,

2021).
1.7.7. icerik Topluluklar

Icerik topluluklar1 olarak gosterece olursak, (Www.youtube.com), Daily
Motion (www.dailymotion.com), Imagr (http://imgur.com), Tumblr
(www.tumblr.com) ve FlickR (www.flickr) gibi silebilmektedir. insanlar resim, video,
miizik veya bagka icerik yiikleyecek ve diger kullanicilarin daha sonra arayabilecegi
ve goriintiileyebilecegi bir agiklama saglayacaktir. Bu sitelerin ortak 6zelligi, igerigi
goriintlileyen bir sayfaya yorum eklenmesine ve multimedya baglantilarinin Twitter
ve Facebook gibi diger sosyal medya sitelerinde paylasilmasina olanak tanimasidir.
Kullanicilarin multimedya igerigini paylagmasina olanak taniyan sitelerdir. Bu
topluluklar YouTube gibi siteleri icermektedir.

Isletmeler, iriinlerini veya markalarim1 tanitan multimedyay1 paylasarak veya
miisterilerle veya ilgili taraflarla bilgi aligverisinde bulunarak icerik topluluklarindan
yararlanabilirler.

Podcast’ler, akisla yayinlanan ses veya videolardan ve genellikle ortak bir
temay1 paylasan boliimler veya dizilerden olusur. Terim iPod (podcast'lerin siklikla
goriintiilendigi bir Apple cihazi) ve yaymn kelimelerinden gelir. Insanlar podcast
olusturabilmektedir. Bir egitmenin bir dizi dersi, reklami, kayith roportajlart ve hatta
bir video blogu bi¢imini paylagsmak isteyebilecegi sekilde bilgiyi yaymaktadir. iTunes
(www.apple.com/itunes/podcasts/) gibi siteler binlerce podcast'i aramaniza ve bunlara
abone olmaniza olanak saglarken, film yapimcist Kevin Smith'in Smodcast'i
(www.smodcast.com ) gibi diger siteler konuyla ilgili haftalik bolimlere 6zeldir
(Ismail vd., 2018).

Icerik topluluklarinin iletisim yararlarma ek olarak kuruluslar, ¢evrimici
igerigin bu sitelerde saklanmasini yararli ve karli bulabilirler. igerik topluluklari, Web
siteniz ve sosyal medya siteleriniz tarafindan kullanilan multimedya i¢in merkezi
depolama olarak kullanilabilir. Video dosyalari, sunumlar ve diger multimedyalar
sunucunun sabit diskinde yer kaplar. internet Servis Saglayicilar1 olarakBir Web
sitesine ev sahipligi yapan (ISP'ler) ek alan icin licret alacaktir; bu tiir sitelerde
multimedya bulundurmak, c¢evrimi¢i varliga sahip olmanin maliyetlerini

azaltabilir. Ancak bunu yaparken, medyaniz igin tek depolama konumu olarak buray1
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kullanmak istemediginizi unutmayin; ¢iinkii bu dosyalarin bir kopyasint her zaman
diizenli olarak yedeklenen bir ag sunucusunda saklamaniz gerekir.

Icerik topluluklarin1 kullanirken sitenin Hizmet Sartlarini incelemek ve
yiiklediginiz icerigin nihai sahibinin kim oldugunu belirlemek her zaman
onemlidir. Baz1 siteler, igerigi sitenize yiikleyerek bu icerikle ilgili tiim haklardan
vazgectiginizi belirtebilir. Bunu yaparken, igerik artik sitenin miilkiyetinde olabilir ve
istedikleri gibi kullanilabilir veya icerigin artik telif hakkina tabi olmadig1 ve kamu

kullanimina agik oldugu kamu mal1 olarak kabul edilebilir.
1.7.8. Sosyal Isaretleme

Sosyal medya pazarlamasi, iiriin ve hizmetleri pazarlamak, mevcut miisterilerle
etkilesim kurmak ve yeni miisterilere ulasmak i¢in sosyal medyay1 ve Facebook, X
platformu (eski adiyla Twitter) ve Instagram gibi sosyal aglar1 kullanir.

Sosyal medya pazarlamasinin giicii, sosyal medyanin ii¢ temel pazarlama alanindaki
benzersiz kapasitesinden kaynaklanmaktadir: Baglanti, etkilesim ve miisteri
verileridir.

Sosyal medya pazarlamasi, etkilesimi artiran igerigin tesvik edilmesinden,
mesajlasmanin  kullanicilarda yanki uyandirmasint saglayan kisisel verilerin
cikarilmasina kadar isletmelerin tiiketici davranigini etkileme bigimini degistirmistir.
Glinlimiizde sosyal medya her yerde mevcut oldugundan, bu platformlar1 kullanan
pazarlama teknikleri isletmeler i¢in son derece dnemlidir.

Sosyal medya pazarlamasi, siirekli bakim gerektirmesine ve istenmeyen olumsuz geri
bildirim sonuglarina yol acabilmesine ragmen, biiyiik goriiniirliikle genellikle daha

uygun maliyetlidir (Ismail vd., 2021a).
1.7.9. Sanal Diinyalar

Insanlar sanal diinyalar hakkinda konustuklarinda, genisletilmis gerceklige
(XR) atifta bulunmaktadirlar. Bu, dijital 6geleri gercek diinya ortaminiza entegre eden
ve artirtlmis gerceklik (AR), sanal gergeklik (VR) ve karma gergeklik (MR) igeren
herhangi bir teknoloji i¢in genel bir terimdir.

Artinlmis gergeklik, ses ve grafik gibi dijital o6geleri fiziksel olarak
katmanlayarak gercek diinyayi gelistirir. Bugiin ¢cevrimici olarak oldukca yaygindir ve

stiphesiz Snapchat filtreleri ve Pokemon Go gibi seylerin farkinda olunmaktadir.
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Artirllmis gergeklik, bilim kurgu filmlerinde goriilen sanal diinya degildir, ancak
dogru yonde atilmis bir adimdir (Jamil vd., 2021b).

Ancak bu teknolojiye erismek kolaydir. Buna bagh olarak, sanal gerceklik, VR
gozliikleri ve diger sensorler araciligiyla erisilebilen tamamen siiriikleyici bir dijital
diinyadir ve karma gergeklik - adindan da anlagilacagi gibi - ikisinin birlesimidir.
Sosyal medya bugiin hem gen¢ hem de yash i¢in hayatin vazgecilmez bir pargasidir.
Bu platformlar siiphesiz internette devrim yaratmistir. Yillar i¢inde giderek daha
gercekei hale gelmistir.

Eskiden basit metinler, resimler ve videolar igermektedirken, giiniimiiziin
sosyal medya kullanicilart artik canli videolardan artirilmis gergeklik destekli goriintii
filtrelerine kadar her seyin tadin1 ¢ikarabilmektedirler.

Bu sanal diinyalar bize sanal sosyal agin nasil goriinecegine dair bir fikir
vermektedir. Bu sayede biiyiik sosyal medya platformlar1 heniiz genisletilmis
gerceklik teknolojisini tam olarak kullanima sunmamis olsa da, bu hedefe biiyiik

miktarlarda para yatirmaktadirlar.
1.8. Sosyal Medya Kullaniminda Tiirkiye’nin Diinya’daki Yeri

Tiirkiye’de 2022 yilinin tiglincii ¢eyreginde en ¢ok kullanilan sosyal ag yiizde
90,6 penetrasyon oraniyla Instagram olurken, onu yaklasik yiizde 89 ile WhatsApp
takip etmistir. Sunulan bilgiler, bir anket sirasinda elde edilen verilerin tahminidir ve

kullanicilarin iddia ettigi etkinligi temsil etmektedir (Jamil vd., 2021a).
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Instagram 90.6%
WhatsApp 88.8%
Facebook 72.6%
Twitter 66.5%
Telegram 52.5%
Facebook Messenger 48.2%
Tiktok 47.8%
Snapchat 37.4%
Pinterest 36.7%
LinkedIn 24.4%
iMessage 20.7%
Skype 19.7%
Discord 17.1%
Reddit 12.1%

Tumbir 10.1%

%60 %10 %20 %30 40 W50 w60 %70 %80 90 100%

Share of population

Kaynak: Statista (2022).

Modern toplumda internet ve akilli telefon kullaniminin yayginlagsmasiyla
birlikte sosyal medya da bir¢ok insanin hayatinin vazgecilmez bir pargasi haline
gelmistir. Tiirkiye'de de sosyal medya kullanici sayis1 2017'den bu yana yiikselis
egilimi gostererek 2021'de 64 milyonun lizerine ¢ikmistir. Ayni yil sosyal aglarin
penetrasyonu da yaklasik yiizde 75'e ¢ikmugtir. Statista Digital Market Outlook'a gore
sosyal medya penetrasyonunun 2026'da yiizde 86'ya ulasacagi tahmin edilmektedir.
Tiirkiye'de en c¢ok kullanilan sosyal medya platformlarindan biri olan Facebook,
agirlikli olarak 18-34 yas arasi erkekler arasinda popiilerdir. Bu yas grubundaki
erkekler toplam platform kullanicilarnin iigte birini olusturmaktadir. Ustelik
Instagram kullanicilarinin yiizde 17'si 25-34 yas arasi erkekleri, ylizde 11'1 ise ayni1 yas

grubundaki kadinlar1 temsil etmektedir.
1.9. Sosyal Medya Pazarlamas1 Kavrami, Avantajlar1 ve Dezavantajlar:
1.9.1. Sosyal Medya Pazarlamas1 Kavrami

En basit ifadeyle sosyal medya pazarlamasi, bir markanin hedef kitlesiyle

baglanti kurmak i¢in sosyal medya platformlarini kullanmasidir.
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Sosyal medya, satiglar1 artirmada, web sitelerine trafik ¢ekme, marka olusturma ve
miisterilerle arada kalici iliskiler kurmda yardimer olabilmektedir.
Sosyal medya dinleme, igerik olusturma, veri analizi ve takipg¢i katilimi ile oldukga

karmasik bir pazarlama stratejisi haline gelebilir.
1.9.2. Sosyal Medya Pazarlama Siireci

Cok fazla isletme gecgici olarak sosyal medya pazarlamasina
girmektedir. Sosyal medya igin bazi pazarlama stratejileri olusturmalar1 gerektigini
biliyorlar ancak ne yapmalar1 gerektigini ger¢ekten anlamamaktadir. Bazi firmalar,
sadece genc olduklar1 i¢in bazi kidemsiz personele sirketin sosyal hesaplarina erigim
saglamaktadir, dolayisiyla sosyal medya hakkinda her seyi bilmeleri
gerekmektedir. Ancak sosyal paylasim ve umut stratejisi ¢oktan geride
birakilmistir. Tiim igletmelerin bir sosyal medya pazarlama stratejisi olusturmasi ve
isletmenin sosyal hesaplarii diisiinceli, 6lgtili bir sekilde isletmesi gerekir (Jarman,
2021).

Ancak firmalar sosyal medya stratejilerini g0z ard1
etmemelidir. Statista'ya gore, bir ~ markayla miikemmel bir ~ miisteri  hizmetleri
deneyimi yasayan tiiketicilerin %36'st onu muhtemelen bagskalarina tavsiye
etmektedir. Ancak internette markalari tartisan kisilerin %96's1 bu markalarin sahip
oldugu profilleri takip etmemektedir. Influencer pazarlamanin harikalarimi
benimsemis olunsa bile, bazi sosyal hesaplarin kisinin kendisi tarafindan igletilmesi
gerekmektedir. Genellikle etkileyici pazarlamanin amaci, ziyaretcileri sosyal
sitelerinize yonlendirmektir. Etkileyici pazarlamay1 yalnizca isletmenizin sosyal
pazarlama stratejisinin bir uzantis1 olarak diisiinmek O6nemli noktalar arasinda yer

almaktadir (Jamil vd., 2021a).
1.9.3. Sosyal Medya Pazarlamasinin Avantajlari

Elbette sosyal medya pazarlamasinin en bariz avantaji, ulasabileceg insan
sayisinin ¢oklugudur. Hedef kitlenin (hepsi olmasa da) biiylik bir kismina sosyal
medya araciligiyla ulasma potansiyeline sahip oldugunu bilmek 6nemli bir unsurdur.
Brosiirler ve TV veya gazete reklamlari gibi 'eski tarz' reklamlar araciligiyla

miisterilere ulasmak artik o kadar basarili degildir.
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Sosyal medya pazarlamasiyla reklamlar daha organik ve daha az 'satislt'
hissettirmektedir. Miisterilerin, en sevdikleri programin reklam arasi sirasinda

markaniz1 sosyal medya akislarinda gordiiklerinde olumlu tepki verme olasiliklari

daha yiiksektir (Jarman vd., 2021).
1.9.4. Sosyal Medya Pazarlamasimin Dezavantajlari

En popliler pazarlama stratejisinin = bile dezavantajlarinin  olmasi
normaldir. Onemli olan bunlarin farkinda olmaktir.
Bu sekilde, olumsuzluklardan kaginmak ve olumlu seylerin tadini ¢ikarmak igin
elinizden gelenin en iyisini yapabilmek gerekmektedir. Sonunda sosyal medyanin
artilarinin eksilerinden daha agir basmaktadir.
Sosyal medya pazarlamanin avantajlar1 arasinda uygun fiyatli olmasi da yer alsa da

zamaninizin ¢ogunu alabilmektedir (Jamil vd., 2021b).
1.10. Dijital Diinyanin Miisterileri

Marka topluluklariyla ilgili pek ¢ok ¢aligsma, biiylik bir toplulugun bir {iyesinin
toplulugun bir pargast oldugu gerceginin takdir edilmesiyle sosyal 6zdeslesmeyi
icermektedir. Sosyal kimlik, bir kisinin karsilagtirma, kimlik ve smiflandirmay1
kullanarak kendini onaylamay1 ve 6z saygiy1 nasil gelistirdigini agiga ¢ikarir (Chen ve
Lin, 2019). Marka toplulugunun veya marka sahibinin, topluluk ve iiyeleri arasindaki
etkilesimi giliglendiren veya marka ile topluluk tiyeleri arasinda uyum olugsturan net bir
tanim1 yoktur. Sonug olarak, bir toplulugun tiyeleri egitim diizeylerine, mesleklerine
ve yasadiklar1 ¢evreye gore gruplara ayrilmaktadir. Sosyal ag iiyeleri, sosyal aglardaki
siniflandirmalarina gore birbirlerini ¢esitli gruplara veya benzer gruplara ayirmaktadir
(Salem ve Salem, 2021).

Marka kimligi ve marka topluluklarinin tanimlanmasi da benzer bir siirecten
kaynaklanmaktadir. Kullanicilar 6zgiirce etkilesime girerek topluluk hakkinda benzer
ideolojiler yaratabilir, liyeler arasindaki baglar1 giiclendirerek onlarin o toplulukla
Ozdeslesmeleri saglanabilmektedir. Marka toplulugu kimligi ayn1 zamanda sosyal
toplulugun ilkeleri ile kullanicilarin degerleri arasindaki degerlerin yakinsamasi olarak
da diisiiniilebilmektedir(Wibowo vd., 2021).

Lee ve arkadaslarma gore (2021) bir marka sosyal toplulugunun iiyeleri,

¢Ozlim iiretmeye yardimci olmak igin topluluk etkinliklerine katilarak fikirlerini
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paylasmaktadir. Miisteriler bir marka topluluguna katildiginda, etkinliklere veya
tartismalara mutlu bir sekilde katilirlar ve birbirlerine yardim etmeye hazir
olurlar. Dolayisiyla sosyal topluluk katiliminin topluluk kimligini olumlu yo6nde
etkiledigi agiktir. Topluluga katilim, bir kisinin kisisel gelisimini artirmak ve bir
aidiyet duygusu yaratmak i¢in mesleki anlayis veya bilgiyi diger iiyelerle paylagmasini
gerektirir (Gupta ve Syed, 2021). Haobin Ye ve arkadaslarma gore (2021) sanal
topluluklarin faaliyetlerini etkileyen ¢ok 6nemli bir faktér oldugundan, topluluk
kimliginin sanal topluluklara dahil edilmesi gereklidir. Ayrica topluluk kimligi,
topluluk tiyeleri arasinda olumlu etkilesimlerin kolaylastirilmasina yardimer olarak
onlar1  topluluk  etkinliklerinde  aktif bi¢imde yer almaya  tesvik
etmektedir(Assimakopoulos ve digerleri, 2017). Bu literatiir taramasi, sosyal
topluluklarin birlikte calisacak iiyelere ihtiyag duydugunu
gostermektedir. Organizasyonel vizyon ve hedefleri tanimlayabilen bireyler
kendilerini o sanal sirkete adamis olmaktadir.

Miisteri memnuniyeti, beklenen ve hizmet sonrast memnuniyetin Onceki
deneyimlerden kaynaklanan standartlarla karsilastirilmasini igermektedir. Uygulama
dogrulama teorisine gore memnuniyet, hizmetlerin bu beklentileri nasil karsiladig
konusunda tiiketicinin beklenen memnuniyetidir. Miisteriler genellikle daha Once
yasadiklar1 memnuniyet ile mevcut tatmini karsilastirarak memnuniyet diizeyini
belirlemektedir (Pang, 2021).

Son arastirmalara gore topluluk memnuniyeti, tiiketicinin sadakatini ve
topluluga katiliminmi etkilemektedir. Bir ¢alisma toplulugunun memnuniyet diizeyi,
tiyelerinin onu nasil derecelendirdigine goére belirlenir (Jarman ve digerleri,
2021). Onceki  etkilesimlere — dayanarak  topluluk  degerlendirilebilir. Uyeler
topluluklarindan memnun olduklarinda bu, topluluk {iyelerinin davraniglarini
etkileyen neseli duygularla kendini gosterir. Kisacasi memnuniyet, aktif katilim ve
topluluk baglilig1 yaratir (Shujaat ve digerleri, 2021).

Bilgi ve pazarlama sistemleriyle ilgili pek ¢ok calisma, bir miisterinin belirli
bir iiriin veya hizmeti kullanmaya devam edip etmedigini 6lgmek i¢in devam niyetini
kullanmistir. Miisterilerin bir mal veya hizmeti kullanmaya devam etme istekliligi,
hizmet saglayicilarin  basarili  olup olmayacagini belirlemektedir. Zollo ve

arkadaglarina gore (2020) etkili bir bilgi pazarlama sisteminin, kullanicilart onu
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kullanmaya ikna etmesi ve ayn1 zamanda siirekli kullanim1 garanti etmek i¢in 6nceki
kullanicilart elde tutmasi gerekmektedir.

Sosyal ag operatorleri, daha fazla kullanici ¢ekmenin yani sira, sosyal ag
sitelerinin siirekli kullanimin tesvik eden nedeni belirlemelidir. Bununla birlikte, son
yirmi yilda bilgi sistemleri {izerine yapilan dnceki ¢alismalar esas olarak davranis-bilis
yaklagimlarina, 6rnegin teknoloji kabul modeli (TAM), planli davranis teorisi (TPB)
ve gerekgeli eylem teorisine (TRA) odaklanmistir(Tarsakoo ve Charoensukmongkol,
2020 ; Jamil ve digerleri, 2021b). ismail ve arkadaslarma gore (2018) algilanan
kullanom ve memnuniyet, kullanicinin devam etme niyetini olumlu yonde
etkilemektedir. Devam eden topluluk iiyelerinin katiliminin iki amaci vardir. Devam
niyeti bunlardan birincisidir. Topluluk {iyesinin toplulugu kullanmaya devam etme
niyetini tanimlamaktadir(Beig ve Khan, 2018 ; Dunnan ve digerleri, 2020). Daha
sonra, agizdan pazarlama olarak da bilinen tavsiye niyeti, sanal marka topluluguyla
ilgili olarak topluluk {iyeleri arasinda gergeklesen her tiirlii resmi olmayan iletigimi
tanimlamaktadir. Sanal bir toplulugun tiyelerine iliskin dnceki ¢alismalar ¢ogunlukla
bilgi sistemlerinin siirekli kullanimin1 gerektirmektedir(Seo ve Park, 2018 ; Sarfraz
vd., 2021). Son zamanlarda yapilan ¢alismalar topluluk tiyelerinin siirekli katilimini
destekleyen faktorlere odaklanmaktadir. Dolayisiyla ¢alisma, kullanim amacinin
devam niyetini nasil etkiledigini belirlemenin yani sira, kullanicilarin topluluk
etkinliklerine katilma istekliligini etkileyen faktorleri de arastirdi (Giil ve digerleri,
2021).

Ancak ampirik arastirmalar sirasinda belirli bir eylemin (tavsiye veya satin
alma) gergeklesip gerceklesmedigini tespit etmek ve izlemek zordur. Tiiketiciler, mal
satin alirken dis gevreleri ve deneyimleriyle ilgili bilgileri arayacaklardir (Shareef vd.,
2019). Onemli bilgiler topladiktan sonra bunu degerlendirecekler ve miisterinin
davranigini belirleyen karsilastirmalar yapacaklar. Satin alma niyeti, miisterinin belirli
bir iiriine olan ilgisini ifade ettiginden, miisterinin davranigsal niyetinin bir
oOl¢iistidiir. Liu ve arkadaslarina gore (2021) bir miisterinin belirli bir {iriinii satin alma
olasiligl, satin alma niyeti olarak bilinir. Yani olasiligin yiiksek olmasi satin alma
isteginin yiiksek oldugu anlamina gelmektedir. Gegmis ¢alismalar, satin alma niyetini,
tiikketicinin satin alma olasiliginin yani sira tiiketici davranigini da tahmin edebilen bir

faktor olarak degerlendirmektedir.
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Chen ve Qasim'e (2021) gore pazarlama agisindan bakildiginda, eger bir
sirket topluluk araciligiyla basarili bir pazarlama kurarken topluluk hedeflerine
ulagmanin yam sira toplulugunu da korumak istiyorsa en az ii¢ hedefe ihtiyag
vardir. Bunlar, tiyelerin toplulukta verdikleri sézleri yerine getirmelerini ve ayrica
topluluga ait olma istekliligini gerektiren {yeligi silirdiirme niyetini
icermektedir(Yadav ve Rahman, 2018 ;Naseem ve digerleri, 2020). Ote yandan,
topluluk tavsiye etme niyeti, liyelerin topluluk tiyelerini {iye olmayan diger kisilere
tavsiye etme veya yonlendirme istekliligini gerektirir (Jamil ve digerleri,
2021a ; Mohsin ve digerleri, 2021). Bir sonraki husus, bir iiyenin marka toplulugunun
faaliyetlerine katilma istekliligini igeren topluluga katilim niyetidir. Bilgi sistemlerinin
kullanimina iliskin ge¢mis literatlirden farkli olarak bu calisma, SMMA'larin satin
alma niyetini ve katilim niyetini nasil etkiledigini ortaya c¢ikarmistir(Alalwan ve
digerleri, 2017).
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IKiINCi BOLUM
SAGLIK ALGISI

2.1. Alg1 ve Saghk Algisi

Psikoloji ve biligsel bilimlerde duyusal bilginin alinmasi, yorumlanmasi, se¢ilmesi ve
diizenlenmesi anlamina gelir. Algi, duyu organlarinin fiziksel uyarilmasiyla olusan sinir

sistemindeki sinyallerden olusur.
2.2. Alg1 Kavram

Algi, cevreyi temsil etmek ve anlamak i¢in duyusal bilgilerin organizasyonu,
tanimlanmas1 ve yorumlanmasidir. Tiim algilamalar sinir sistemindeki sinyalleri
icermektedir ve bu sinyaller duyu organlarinin fiziksel veya kimyasal olarak
uyarilmasindan kaynaklanir. Bu sinyallerin pasif olarak alinmasi degildir; 6grenme,
hafiza, beklenti ve dikkatle sekillenmektedir (A¢iksoz vd., 2013).

Bu algisal siireclerin incelenmesi, bunlarin isleyisinin ii¢ degiskenden
etkilendigini gostermektedir: Algilanan nesneler veya olaylar, alginin olustugu ortam
ve algilamay1 yapan birey (Akalin, 2022).

Insanlarin ~ davramlar1  gergekligin  kendisine degil, gerceklik algilarina
dayanmaktadir. Diinya, algilandig1 sekliyle insan davranislarini anlamak agisindan
Onem tasiyan diinyadir.

Algi, karmagsik sinir sistemi islevlerine baglidir ancak Oznel olarak c¢ogunlukla

zahmetsiz goriliniir ¢linkii, bu islem bilingli farkindaligin disinda gergeklesir.
2.3. Alg Tiirleri

Algi, kendimizi ve bagkalarii anlamak i¢in duyusal bilgilere anlam
yiikledigimiz 6znel, aktif ve yaratici bir siirectir. Duyusal bilgileri tanimamiz ve
yorumlamamiz olarak tanimlanabilir. Ayn1 zamanda bilgilere nasil yanit verdigimizi
de icermektedir.

Bir organizmanin dis diinyadan gelen bilgileri duyusal reseptorler araciligiyla
algilama ve yorumlama siirecidir. Cevredeki diinyaya iligskin duyusal deneyimdir ve
hem c¢evresel uyaranlarin taninmasi hem de bu uyaranlara yanit olarak yapilan

eylemleri igermektedir (Coskun ve Bebis, 2015).
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Algisal siireg araciligiyla, hayatta kalmak igin kritik olan g¢evrenin 6zellikleri
ve unsurlar1 hakkinda bilgi edinilmektedir(Cutilli, 2010).

Algi yalnizca etrafdaki diinyaya iliskin deneyimi yaratmakla kalmaz; ¢evrede hareket
etmeyi de saglamaktadir.

Insan davranisini anlamada alg1 ¢ok dnemlidir ¢iinkii, her insan diinyay: farkli
algilar ve yasam sorunlarina farkli yaklagir. Gordiigiimiiz veya hissettigimiz her seyin
gercekte oldugu gibi olamamaktadir. Bir seyi satin alinirken, bu onun en 1iyisi oldugu
i¢in degil, onun en iyisi oldugudiisiiniildiigii i¢in alinmaktadir.

Insanlar algilarina gore davraniyorlarsa, onlarm mevcut cevre algilarmi anlayarak
degisen kosullardaki davraniglarin1 tahmin edilebilmektedir. Bir kisi gergekleri bir
sekilde gorebilir ve bu, baska bir izleyicinin gordiigi gerceklerden farkli
olabilmektedir.

Algilama yardimiyla gesitli insanlarin ihtiyaclar1 belirlenebilir ¢iinkii, onlarin
ihtiyaglari insanlarin algilarini etkilemektedir.

Is ortamindaki kisi ve olaylarla ugrasirken hata yapmaktan kaginmak isteyen
yonetici igin algi ¢ok onemlidir. Farkli kisilerin ayn1 durumu farkli algilamasi bu
sorunu daha da karmasik hale getirmektedir. Astlarla etkili bir sekilde bas edebilmek
icin yoneticilerin onlarin algilarin1 dogru bir sekilde anlamasi1 gerekmektedir.

Alg1 6nemli olabilir ¢iinkii nesnel ¢iktidan daha fazlasini sunar; bir gézlemi 6ziimser
ve Onceki deneyimlerle zenginlestirilmis, degistirilmis bir gerceklik iiretir.

Algt, bireylerin palyacoya, ikiyiizliiye, kendini begenmise, kurbana vs. diistiigii
farkli rolleri tanimlayan karakteri (mutlaka iy1 ya da kotii karakter olmasi gerekmez)
olusturur (Cetin ve Ozhanli, 2018).

Bagkalartyla iyi ge¢inmek, olaylari onlarin bakis acisindan gérmeye ¢aligsmak veya bir
stire onlarin yerine ge¢mek istenilmesi Onemlidir. Eger onlarin yerine gegcilirse,
olaylara dair yeni bir bakis agisi kazanilir ve bu sayede digerleri anlasilir ve ayni
zamanda o daha uygun bir sekilde sevilerek yardim edilebilir.

Bu nedenle insan davranisini anlamak i¢in insanin algilarini, yani farkli durumlari
nasil algiladiklarini anlamak ¢ok dnemlidir.

Algt, bireyin anlamli bir resim olusturmak i¢in bilgiyi nasil sectigi, organize ettigi ve
yorumladigidir.

Algilama sadece fiziksel uyaranlara degil, ayn1 zamanda uyaranlarin ¢evre alanla ve

bireyin i¢indeki kosullarla olan iligskisine de baghdir. Algilama, bireylerin ¢evrelerine
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anlam kazandirmak i¢in duyusal algilarin1 organize ettikleri ve yorumladiklar1 bir
stirectir.

Ancak kisinin algiladigi sey nesnel ger¢eklikten oOnemli Olgiide farkhi
olabilir. Dig ortamdan gelen bilgilerin anlamli hale getirilecek sekilde secildigi,
alindig, organize edildigi ve yorumlandig: siirectir.

Bu anlamli bilgi girisi, kararlara ve eylemlere yol acar. Algiy1 sekillendirmek ve bazen
de c¢arpitmak i¢in c¢esitli faktorler calisir. Bu faktorler, algilayanin algiladigir nesne
veya hedefte veya algilamanin yapildigi durum baglaminda bulunabilir.

Birey bir hedefe baktiginda ve gordiiklerini yorumlamaya calistiginda, bu yorum,
algilayicinin kisisel 6zelliklerinden biiyiik ol¢ilide etkilenir.

Algiy1 etkileyen kisisel 6zellikler arasinda tutumlar , kisilik , gidiiler, ilgiler, gecmis
deneyimler ve beklentiler yer alir.

Yenilik, hareket, sesler, boyut, arka plan, yakinlik, benzerlik vb. gibi bazi faktorler
hedefi etkilemektedir.

Gozlemlenen hedefin Ozellikleri algillanani etkileyebilir. Hedeflere tek basina
bakilmadig icin, yakin seyleri ve benzer seyleri bir arada gruplama egilimimiz gibi,
hedefin arka planiyla iliskisi de algiy1 etkilemektedir.

Algt siirecini etkileyen bagkalarini algilama zaman, is ayarlari, sosyal ortamlar vb.
gibi baz1 durumsal faktorler de vardir.

Bunlarin yani sira gegmis deneyimlere veya aldigimiz herhangi bir 6zel egitime
dayanan algisal 6grenme gibi baska faktorler de vardir. Her kisi baz1 duyusal girdileri
vurgulamay1 ve digerlerini gormezden gelmeyi 6grenebilmektedir.

Diger bir faktor ise bazi duyusal girdileri almaya hazirlikli olmayr veya hazir olmay:
ifade eden zihinsel yapidir.

Boyle bir beklenti, bireyin iyi bir dikkat ve konsantrasyonla hazirlikli olmasini
saglamaktadir. Sahip oldugumuz bilgi diizeyi onlarin davranislarini algilama seklimizi
de degistirebilir.

Ornegin, bir kisi arkadasinin aile sorunlar1 nedeniyle strese girdigini biliyorsa, onun
hizli yorumlarini gérmezden gelebilir. Ogrenmenin alg1 {izerinde énemli bir etkisi
vardir (Degerli ve Tiifekei, 2018).

Insanlarda beklenti yaratiyor. Algilanmasi gereken seylerin dogas1 da etkili bir
faktordiir. Doga derken, nesnenin gorsel mi, isitsel mi oldugunu ve iginde resim mi,

insan mi, yoksa hayvan m1 bulundugu kastedilmektedir.
26


https://www.iedunote.com/attitude-definition-characteristics-types
https://www.iedunote.com/personality
https://www.iedunote.com/characteristics-of-learning
https://www.iedunote.com/continuous-learning
https://www.iedunote.com/continuous-learning

Algi, insanin hem fizyolojik hem de psikolojik o6zellikleri tarafindan
belirlenirken, duyum yalnizca fizyolojik 6zelliklerle kavranmaktadir. Dolayisiyla algi
sadece gozle goriilen bir sey degildir.

Bu, bireyin cevredeki uyaranlar1 segici olarak 6ziimsedigi veya algilanan
bilgiyi belirli bir bi¢imde biligsel olarak diizenledigi ve daha sonra kisinin ¢evresinde
olup bitenlere iliskin bir degerlendirme yapmak i¢in bilgiyi yorumladigi ¢ok daha
karmasik bir stirectir.

Birey bir hedefe baktiginda ve gordiiklerini yorumlamaya galistiginda, bu
yorum, algilayanin kisisel 6zelliklerinden biiyiik 6l¢tide etkilenir.

Algiy1 etkileyen kisisel 6zellikler arasinda kisinin tutumlart , kisilik motivasyonlari,

ilgi , gegmis deneyimler ve beklentiler yer alir.
1. Se¢cim

Etrafimizdaki diinya, ilgilenebilecegimiz sonsuz uyaranlarla doludur, ancak
beynimiz her seye dikkat edecek kaynaklara sahip degildir.
Dolayisiyla algilamanin ilk adim1 neye dikkat edilecegine karar vermektir.
Cevremizdeki belirli bir seye - ister bir koku, ister bir his, ister bir ses ya da tamamen
baska bir sey olsun - dikkatimizi verdigimizde, bu, katildigimiz uyaran haline gelir.
Secme, dikkatimizi gelen belirli duyusal bilgilere odakladigimiz algilama siirecinin ilk
kismidir. Se¢imde dikkat ¢eken uyaranlar secilmektedir.
Duyulara hitap edenlere (gorme, ses, koku, tat ve dokunma) odaklanilmaktadir. Bilgii
bes duyuyla algilanmaktadir ama algi alanin1 o kadar ¢ok uyaran igeriyorsa, beyn
bunlarin hepsini isleyip anlamada miimkiin degildir.
Yani bilgi duyularimiz araciligiyla geldikge, algilama siireci boyunca gercekte devam

eden siireci gesitli faktorler etkilemektedir (Diamod vd., 2007).
2. Organizasyon

Ortamdaki bir uyarana dikkat etmeyi sectigimizde, bu secim beynimizde bir
dizi reaksiyonu tetikler.
Bu sinirsel siire¢ duyusal reseptorlerimizin (dokunma, tatma, koku, gérme ve isitme)
aktivasyonuyla baslar.
Diizenleme, algiladigimiz bilgileri dogustan gelen ve 6grenilen biligsel kaliplara gore

siraladigimiz ve kategorilere ayirdigimiz algilama siirecinin ikinci kismidir.
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Nesneleri kaliplara ayirmanin {i¢ yolu yakinlik, benzerlik ve farkliliktir (Stanley, mo)

(Dogan ve Cetinkaya, 2019).
3. Yorumlama

Bir uyarana kulak verdikten ve beynimiz bilgiyi alip organize ettikten sonra,
diinyayla ilgili mevcut bilgilerimizi kullanarak onu anlamli bir sekilde yotumlayarak
kategorize edebilecek bir seye doniistiiriilmektedir.

Farkli uyaranlar1 kategorilere ayirarak etrafdaki diinyayr daha iyi anlayabilir ve ona
tepki verilebilir.

Bagkalarinin algilanmasi, insanlar hakkindaki bilgilerin ve onlarin sdyledikleri ve
yaptiklarinin ~ algilanmasini,  organize  edilmesini ve  yorumlanmasini
icermektedir. Duyum, dig girdiyle ilgili oldugundan algmnin temel bir
ozelligidir. Algisal siirecte oncelikle algilayanin neyi algilayacagini segmesi gerekir.
Daha sonra dinleyicilerin sesin tiiriinii belirlemeleri ve bunu ge¢miste duyduklart diger
seslerle karsilagtirmalar ile organizasyon gergeklesir.

Yorumlama ve kategorize etme, dinleyicilerin duyduklarini begenip begenmedikleri
ve dinlemeye devam etmek isteyip istemedikleri ile ilgili kararlar i¢erdiginden,
genellikle alginin en 6znel alanlaridir.

Farkindaligimiz disinda meydana gelen, bagkalarina yonelik olumlu ve olumsuz
tepkilere iligkin otomatik yargilamalara neden olan aninda degerlendirmeler
yapilmaktadir.

Algilarin se¢imi, organizasyonu ve yorumlanmasi farkli insanlar arasinda farklilik
gosterebilir.

Bunlara dayanarak algilayanin algisal ¢iktis1 yani degerleri , tutumlari, davranislari vb.
farklilik gosterebilir.

Bu nedenle, insanlar bir duruma farkli tepki verdiklerinde, davranislarinin bir kismi
onlarin algisal siirecleri ve algilarinin tepkilerine nasil yol actigi incelenerek

agiklanabilir.
2.4. Saghgin Kavramsal Cercevesi

Saglik profesyonelleri siklikla bir konuya "halk saglig1 perspektifinden" veya
"halk saglig1 merceginden" bakmay1 ifade etmektedir ancak bu kavram heniiz net bir

sekilde tanimlanmamistir. Tiim halk sagligi faaliyetlerinin temeli, sagligin sosyal
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belirleyicileriyle ilgili olan sosyal adalet ve saglikta esitlik kavramlaridir. Bu belge
boyle bir perspektifi, mercegi veya yaklagimi tanimlamaya yonelik ilk
cabadir. Degerlendirmeye sunulur ve geri bildirim memnuniyetle karsilanir. Tiim
yorumlar dikkate alinacak ve "her zaman yesil" olmasini umdugumuz belgenin

gelecekteki versiyonlarina dahil edilebilecektir (Efthymiou vd., 2017).
2.5. Saghk Davrams Modelleri

Davranis bilimcileri, saglik davranmisini anlamak ve/veya etkilemek igin
tasarlanmis model ve teorilerin gelistirilmesi ve degerlendirilmesi i¢in énemli ¢aba
harcamiglardir. Teori ilerledik¢e bilim insanlari, bireylerin neden belirli saglik
davraniglarina giristiklerini anlamak yerine davramig degisikligiyle daha fazla
ilgilenmeye baslarken, yapilarin kavramsal tanimi ve Slgiimiinde artan 6zgulligi

benimsemislerdir (Ergiin vd., 2019).
2.6. Saghk Algisi

Kendi kendine algilanan saglik, bireyin genel olarak saglik algist olarak

tanimlanmaktadir. Bireyin ne kadar saglikli hissettigine dair subjektif bir
algidir. Saglik, yalnizca yaralanma veya hastaligin olmamasi degil, ayn1 zamanda
fiziksel, zihinsel ve sosyal refahin bir fonksiyonu olarak tanimlanmaktadir.
Kisisel algilanan saglik Genellikle saglik i¢in subjektif bir degerlendirme bi¢imi olarak
kullanilir. Niifusun ~ genel saglik durumunun degerlendirilmesinde, saglik
esitsizliklerinin ortaya c¢ikarilmasinda ve niifus diizeyinde saglik ihtiyaglarinin
vurgulanmasinda faydalidir (Ertas vd., 2019).

Diinya Saglik Orgiitii'ne gére kisinin kendi algisi, diger kronik uzun vadeli
saglik kosullarinin yani sira kanser, stres, kardiyovaskiiler hastaliklar gibi birgok
hastaligin morbidite ve mortalitesinin gecerli ve saglam bir gostergesi olarak kabul
edilebilir. Kendilik algisinin diigiik olmasi, saglik hizmetlerinin sik kullanilmasiyla
iliskilidir. Farkl1 hasta alt gruplar arasinda ve yaslilar arasinda, kisisel saglik algisi,
saglik hizmeti miidahalelerinin etkinligini degerlendirmek i¢in kullanilmstir.

Kisisel algilanan sagligin 6l¢iilmesi, saglik durumunun 5 puanlik bir 6l¢ekte kotiiden
miilkemmele kadar derecelendirilmesini igeren tek maddeli bir soru araciligiyla
yapilir. Bu nedenle, dagitilmasi ve degerlendirilmesi basit ve uygun maliyetli

oldugundan popiiler bir 6l¢timdiir (Gengyiirek, 2019).
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2.7. Saghk Algisinin Davranmisa Etkilemektediri

Bireylerin sagliklarini nasil algiladiklari ¢evresel, sosyo-ekonomik ve kiiltiirel
kosullar1 iceren karmasik faktorlerden etkilenir. Diger faktorler sunlar1 igermektedir:
Ailenin saglik algis1
Saglik anlayisini ve ona nasil ulasilacagini eslestirin
Medyada saglik nasil tasvir ediliyor?

Kisisel inanglar, 6nyargilar, deneyimler ve degerler

Bireyin sagliga verdigi deger

Onceki deneyim, bireyin saglikla ilgili yasadig1 deneyimdir (fitness, hastalik, yaralanma, spora
veya diger fiziksel aktivite tiirlerine katilim ve hastalik)

Cevre (bu, saglik bilgi teknolojisine erisimin yani sira cografi konumu da igermektedir)
Ornegin yas ile hem erkekler hem de kadinlar igin ortaya ¢ikan saglik algisinin azalmasi

arasinda bir iligki vardir (Gilstad, 2014).
2.8. Saghk Algisinin Olciilmesi

Bir bireyin kendi tanimina gore saglik degerlendirmesini yakalamak igin
sorunun kasitli olarak belirsiz oldugunu belirtmek 6nemlidir. Ayni1 zamanda bireylerin
sagligi nasil algiladiklar1 ve tanimladiklarina iliskin subjektif fikirlere de
baglidir; buna ragmen genel popiilasyonda istatistiksel olarak giiglii bir mortalite
ongoriiclisii olmaya devam etmektedir ve morbiditeyi dngormede etkili oldugu
kanitlanmustir.

Belirtildigi gibi, kisinin kendi algiladig: saglik ile 6liim oram arasinda giiglii
bir iligki vardir. Bu nedenle, 6liim orani bir bireyin genel sagliginin objektif bir 6l¢timii
olarak kabul edildiginden, bu dl¢limiin gegerli oldugunun kanit1 olarak kabul edilir.
Glivenilirlik agisindan, katilimcilarin kendi sagliklarinin degisme ihtimalinin diisiik
oldugu bir donemde ayni genel saglik degerlendirmesini derecelendirdikleri
gosterildiginden, kisinin kendi algiladigi saglik sorgulamasmin genel sagligin
giivenilir bir dl¢timii oldugu bulunmustur. Kisisel algilanan sagligi belirlemek igin
kullanilan sorunun belirsiz dogasi nedeniyle, bu 6l¢iim, sagligin daha spesifik bir
yoniinii degerlendiren diger kisisel degerlendirme Olgiimlerine gore giivenilirlik

testinde diisiik olarak degerlendirilmektedir (Neter ve Brainin, 2012).
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2.9. Saghk Algisi ve Sosyal Medya Tliskisi

Sosyal ag siteleri giderek daha popiiler hale gelmektedir ve sosyal
karsilastirmanin gerceklesmesi i¢in temel materyal saglamaktadir. Sosyal medya
araciligiyla sosyal karsilastirmanin etkilemektedirine dair bilgimiz artiyor ancak heniiz
daha ¢ok ruh sagligi algilarina odaklanilimaktadir. Baskalartyla sosyal karsilastirma,
karsilagtirma bilgilerinin yorumlanmasina bagli olarak zaman i¢inde hem olumlu hem
de olumsuz etkilemektedire yol agabilmektedir. Bu karsilastirmalar sonucunda fiziksel
islevsellik algilarinin degisebilecegini gostermektedir (Neter ve Brainin, 2012).
Fiziksel islevsellik ve refah arasindaki giiclii iliski g6z Oniine alindiginda, bu
karsilastirmalar dolayli olarak refahi etkileyebilir. Sosyal karsilagtirma, kendimizi
degerlendirmek ve gelistirmek amaciyla kendimizi bagkalariyla karsilastirdigimiz bir
siirectir. Bu hepimizin katildigi bir seydir ve durumumuz hakkinda belirsizlik
hissettigimizde bu daha ¢ok yapilmaktadir. Yukart yonlii karsilastirma, kendimizden
'daha iyi durumda' oldugunu diisiindiigimiiz biriyle karsilastirdigimizda ortaya ¢ikar
ve asagl dogru karsilastirma, kendimizden 'daha kot durumda' oldugunu
diisiindiigiimiiz biriyle karsilastirdigimizda ortaya ¢ikmaktadir. Sosyal karsilastirma
teorisindeki daha sonraki gelismeler, karsilastirma sonrasinda deneyimlenen sonugta
ortaya ¢ikan duygulanimin, karsilastirmanin yoniinden ziyade karsilasgtirmanin
yorumuna bagli oldugunu gdstermistir. Bu karsilastirmanin olumlu bir yorumu olumlu
sonuglarla, olumsuz bir yorumu ise olumsuz sonuglariyla iliskilendirilmistir. Ornegin,
daha kotii durumda olan bir hedefle karsilagtirma, bireyin daha 1yi durumda oldugu
icin 'sansh' hissettigi durumlarda olumlu olarak yorumlanabilir (olumlu asagi dogru
karsilagtirma) veya bireyin kaygi yasayabilecegi durumda olumsuz olarak
yorumlanabilir (negatif asag1 yonlii karsilastirma) onlar da daha kotii durumdaki hedef
haline gelebilirler. Yukar1 yonli karsilastirmada ise bunun tersi gegerlidir. Burada
birey, kendisinin de daha iyi durumdaki hedef gibi olabilecegine dair umut ve ilham
hissedebilir (olumlu olarak yorumlanan bir karsilastirmadan; pozitif yukari yonli
karsilagtirmadan) veya asla daha iyi olamayacagini hissederse morali bozuk ve
depresif hissedebilir. Hedef dis1 (olumsuz yorumlanan bir karsilastirmadan sonra;
olumsuz yukar1 yonlii karsilastirma) olmaktadir (Uslu ve Seremet, 2020).

Sosyal karsilagtirma konusundaki 6nceki ¢alismalar ayn1 zamanda yorumun

degerinin uzun vadeli etkilemektedire sahip olabilecegini, olumsuz yorumlanan
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karsilagtirmanin ise kendimizi ve yasamlarimizi nasil algiladigimiz {izerinde uzun
vadeli olumsuz bir etkiye sahip olabilecegini gostermektedir. Daha kotii durumdaki
baskasiyla asir1 6zdeslesme, zaman iginde yasam kalitesi algisinin azalmasi ve
Ozsayginin  azalmasiyla iligkilendirilebilecek  keyifsizlik  duygularmma  yol
acabilir. Kisisel gelisim ancak karsilagtirma bilgisi olumlu olarak yorumlandiginda
ortaya ¢ikmaktadir.

Sosyal karsilastirmanin yorumlanmasinin 6nemini gosteren ¢aligmalar, basa ¢ikma ve
yasam kalitesi algilarina bakanlar1 igermektedir.

Insanlar olumlu ve cekici fotograflar paylasma ve mutlu ve basarili olaylar hakkinda
yazma egilimindedir; bu, materyalin genellikle yukar1 yonlii karsilastirma malzemesi
oldugu ve sonu¢ olarak karsilastirma yapan kisinin kendisini daha olumsuz
gorebilecegi anlamina gelmektedir.

Ancak iletisim teknolojisinin saglikla ilgili amaclarla kullanilmasinin
dezavantajlar1 da olabilir. Cevrimigi saglik topluluklari, metin yoluyla iletisimin sézel
olmayan ipuglarindan yoksun olmasi, katilimcilarin internete erismesini gerektirmesi,
internet bagimliligina yol acabilmesi, tibbi yardim almanin gecikmesi nedeniyle
kaygiya yol acabilmesi nedeniyle bir iletisim bigimi olarak zorluklar ortaya

koymaktadirlar.
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UCUNCU BOLUM
YONTEM

HASTANELERIN SOSYAL MEDYA PAZARLAMASININ
HASTALARIN SAGLIK ALGISINA ETKISi: ISTANBUL iLINDE
BIR ARASTIRMA

Tez ¢aligmasinda; Istanbul’daki sosyal medya kullanan internet kullanicilarmin saglik
hizmeti alan tiiketicilerin saglik algisinin belirlenmesi c¢alismalarinin, tezimde de detayli
bahsedilecek olan, saglik algist durumu belirlenerek incelenecektir. Tezde ortaya koyulan
model baglaminda anket yontemi kullanilarak veriler elde edilecektir. Calisma bu anlamda,
sosyal medyanin etkisi, veriye dayali bir bakis agis1 yaratilarak elde edilecektir. Calismada
yapilan anket; Istanbul’da sosyal medya kullanarak saglik hizmeti alan tiiketicilerin saglik

algist durumlarina iliskin verilerin analizinden olusmaktadir.
3.1. Arastirmanmin Problemi

Sosyal medya, firmalarin miisterileri ile iletisim seklini degistirmesinin yani
sira is adimlarinin yapilis sekillerinde de biiyiik degisiklikler yaratmigtir. Firmalar
halihazirdaki miisterileriyle iletisime gegcmek, potansiyel miisterileri kazanmak,
miisterilerine giiven vermek, marka bilinirliklerini ve imajlarini korumak i¢in sosyal
medya araclarin1 her gegen gilin artan bir sekilde kullanmaya baslamislardir.
Giliniimiizde sosyal medya isletmeleri dogrudan dogruya miisterileri ile bulusturan ve
pazarlama imkanlar1 sunan bir platformdur. Sosyal medya, geleneksek pazarlama
araglara gore ¢ok daha diisiikk maliyetli ve isletmelerin daha biiyiik kitlelere zaman
kisitlamas1 olmadan dogrudan iletisime gecmesine yonelik firsatlar sunmaktadir.

Saglik algisi, kisinin kendi sagligin1 degerlendirmesidir. Kisinin kendi sagligi
hakkinda duygu, diisiince, Onyargi ve beklentilerini igeren bir Oriintii olarak
adlandirilabilir.  Bireylerin  saglik  durumlarint  belirlemede yaygin olarak
kullanilmaktadir. Saglik algisi, subjektif ve objektif boyutlar1 kapsar. Bir bireye
biitiinii ile saglikli denebilmesi icin bireyin kendisini subjektif olarak saglikli
hissetmesi ve objektif olarak saglikli olmasi gerekmektedir. Subjektif olarak saglik;
bireyin biyo-fizyolojik, sosyal ve ruhsal yonden kendi durumunu algilamasi halidir.
Kisi, saglikli olmasina karsin kendini hasta ya da hasta oldugu halde kendini saglikli
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algilaya bilmektedir. Yas, cinsiyet, degerler, inanglar, deneyimler, kiiltiir, mesleki
sorumluluklar, roller, saglik ve hastalig1 algilamada 6nemli etkenlerdir. Saglik durum
algisi, saglik inan¢ modelini etkilemektedir. Saglik algisi, kisinin yasaminda saglikli
davraniglarin yer almasi ve bu davranislarin devamliliginin saglanmasini amacglayan
sagligin gelistirilmesi siireci ile dogrudan iliskilidir. Ayrica saglik algisi, bireylerin
saglik davraniglarini ve saglik sorumlulugunu da etkilemektedir. Saglik hizmeti alan
hastalarin sosyal medyay1 kullanmalar1 neticesinde saglikla ilgili olarak algilarinda ne
tir bir degisiklik olduguna yonelik durumun arastirilmast ana problemi

olusturmaktadir.
3.2. Arastirmanin Amaci

Sosyal medya saglik isletmelerinin pazarlama mesajlarini iletilmelerinde ve
yaymalarinda, {iriin sunumlarini gergeklestirmelerinde ve marka imajlarini yonetmede
essiz bir destekleyici unsur olarak yer bulmaktadir. Sosyal medya kendi i¢indeki bir
ag siteminde ‘ag kurma’ icindir. Sosyal medya insanlarin birbirleriyle iletisime
ge¢mesini ve daha iyi tanimalarina firsat sunan eski moda ag kurma tarzidir. Saglik
alanindaki igletmeler i¢in bu, potansiyel miisteriler ile yeni iliskiler kurmak ve mevcut
memnun misteriler sayesinde ise iriinlerinin satis oranlarini arttirmak anlamina
gelmektedir. Hastane olarak calisan saglik isletmelerinin miisterileriyle iletisiminin
Onemi ise miisteriyle arasinda giiven olgusunu olusturmak, miisterilerinin anlayislarini
kazanmak, tercih edilme oranlarini arttirmak, hatirlatma saglamak, farkindalik
yaratmak ve ikna etmek ile ilgilidir. Sagliktaki isletmeler bu yiizden iligki gelistirmede
sosyal medya kanallarina giderek artan bir 6nem vermektedirler. Teknolojinin hizli bir
sekilde gelismesiyle birlikte sosyal medya markalarin olusumunda ve gelisiminde
bliylik bir oneme sahip olmustur. Saglik isletmeleri {riin/hizmet, markalarim
pazarlamak ve hedef kitlelere ulastirmak i¢in sosyal medya iizerinden yeni stratejiler

gelistirmeye baslamislardir.
3.3. Arastirmanin Onemi

Sosyal medya saglik isletmelerinde ticari ve ekonomik faaliyetleri i¢in dnemli
derecede firsat ve imkanlar yaratmaktadir. Saglik isletmeleri iirlin ve hizmetleri ile
ilgili bilgi ve fiyat paylasimi gergeklestirerek kendi web siteleri ve hizmet

popiilaritelerini arttirabilmektedir. Sosyal medya araglar1 saglik isletmelerinin
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tilketicilerle olan iligkilerini kuvvetlendirilmesinde ve samimiyet derecesinin
arttirtlmas1 konusunda imkanlar sunmaktadir. Bunun sayesinde hastane isletmeleri
mevcut ve potansiyel miisterilerini etkileyebilmektedir. Sosyal medya platformlarini
kullanan firmalar, kisilerle interaktif iletisim kurarak onlar1 etkilemeye ¢aligmaktadir.
Bu da markay1 sosyal medyada baska kullanicilara tavsiye etmesi ve deneyimlerini
paylagmasi iizerine, diger sosyal medya kullanicilarinin da satin alma davranislarinda
etkili olmaktadir. Sosyal medya platformlariin giiniimiizde tiiketicilerin hayatlarinin
bir parcasi olmasi firmalar i¢in 6nemli firsatlar yaratmaktadir.

Birey sagh ile ilgili subjektif bir degerlendirme yapabilir. Ornegin bir veya
birden ¢ok kronik hastalig1 olmasina ragmen kendisini saglikli olarak algilayabilirken,
herhangi bir objektif hastalik bulgusuna sahip olmamasina ragmen kendisini hasta
olarak algilayabilmektedir. Saglik algisini etkileyen etmenlerle ile ilgili literatiir
incelendiginde kadinlar erkeklere gore daha olumsuz saglik algisina sahip oldugu
goriilmektedir (Ahmed ve ark 2005, Ozcebe 2003). Yen ve Kaplan (1999) yaptig
arastirmada, yoksul bolgede yasamak ile saglik algisini olumsuz degerlendirmek
arasinda pozitif bir iligki tespit etmistir. Yas arttik¢a saglik algisinin olumsuzlastigi ve
bunun yaninda (Al-Windi 2005, Erengin ve Dedeoglu 1997, Ayranci 2005), ¢ocuk
sahibi olmayanlarda, beden kitle indeksi yiiksek olanlarda, sigara kullananlarda ve
kronik hastalig1 olanlarda saglik algisinin daha koétii oldugunu saptamistir (Al-Windi
2005). Eisenberg (1997) yoksulluk ¢izgisi altinda yasayanlarda kotii saglik algisinin
tic kat daha fazla oldugunu belirtmektedir. Plotnikoff (2004) fiziksel aktivite
yapanlarin yapmayanlara oranla daha olumlu saglik algi i¢inde olduklarini belirtmistir.
Bu arastirmalar sonucunda kisinin saglik algisinin degigmesi saglik arama davranigini
etkilemektedir. Oztiirk (2005) yaptigi arastirmada saglik algisinin saglik arama
davranig1 sergileme lizerinde etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu sonuca gore
saglik algisinin kotiilestikge saglik arama davranisi artmaktadir. Saglik algisi, kisinin
yasaminda saglikli davraniglarin yer almasi ve bu davramislarin devamliliginin
saglanmasini amaclayan sagligin gelistirilmesi siireci ile dogrudan iligkilidir. Tiim bu
calismalar neticesinde calismamiz sosyal medyay: kullanan hastanelerin hastalarin

saglikla ilgili olan kaygilarina yonelik yardimci olmasi nedeniyle 6nemlidir.
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3.4. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Bu galisma Istanbul ilindeki sosyal medya kullanan hasta tiiketicilerdeki saglik
algisiin belirlenmesi amagh yapilan ¢aligmada saglik algisina ne derece etkiledigine yonelik
yapilacaktir. istanbul ilinde yaklasik 16 milyon niifusa sahiptir. Burada toplanda 398 kisiye
anket uygulatilmistir. Bunlardan 3 tanesinin eksik olmasi nedeniyle degerlendirmeden
cikalrlarak toplamda 395 kisi ile veriler analizi edilmistir. Istanbu’daki saglik pazarlama
kapsamindaki hastanelerin sosyal medyadaki hastaneyle ilgili tiiketicilerinin saglik algisi
durumlarint sosyal medyadaki olaylarin etkileme derecesini belirlemek adina 18 yasini
doldurmus tiim internet kullanan tiiketicileri ele alinacaktir. Anket formu 5°1i Likert diizenine
gore olusturulup, yiiz ylize goriisme ve Google Formda hazirlanan anketin uygulanmasi ile
doldurulacaktir. Calisma sosyal medya kullanan tiiketiciler ile buradakilerin saglik algisi
durumuna yoénelik durumlarini belirlerken hastanelerin durumlarimi belirlemeye yonelik
arastirilacaktir. Istanbul ilindeki sosyal medya kullanan saglik tiiketicilerinden olusan ve
calisma evreni iginde %90 giiven araligi ve 0,10 oraninda hata miktar1 da géz Oniinde
bulundurularak hastane tiiketicilerinin demografik ozellikleri degerlendirilerek tabakalar
halinde belirlenen degerlerde tiiketiciler tabakalara ayrilacaktir. Tabakali Ornekleme yontemi,
evrendeki alt gruplarin 6rneklemde temsil edilmelerinin garanti altina alindig1 bir 6rneklem

sistemidir (Balci, 2013, s. 100).
3.5. Verileri Toplama Teknigi

Dijital ¢agda sosyal medya bagimlis1 olan ve bu yola saglik algist durumlarinin
hastane tiiketicilerinin aktivitelerine iliskin kontrol listesi olusturulmustur. Gelistirilen kontrol
listesi alan uzmanlarin da goriigleri dogrultusunda degerlendirilerek gegerlilik indeksi
hesaplanacaktir. Tlk olarak ankette ele almacak demografik degiskenler olarak cinsiyet, yas,
medeni durum, egitim, gelir, meslek boliimlerden olusan birinci kisim yer alamktadir. ikinci
ksimda ise toplamda 30 ifadeden olusmaktadir bunlaran sosyal medya pazarlama ise 15
maddeden olugmakta bu boliim ise 9 sorusu etkinlik ve altisorusu da begeni seklinde akt
degiskenlerdne olugmaktadir. 15 maddeliksaglik algis1 ifadesinden olusmaktadir dlgegin alt
boyurlarinin Cronbah Alpha degerleri ise Sosyal Medya Pazarlama Olgegi 15 ifadelik
0,868, Sosyal Medya Pazarlama Etkinlik Alt Boyutu 9 ifadelik 0,807, Sosyal Medya
Pazarlama Begeni 6 ifadelik 0,747, Saglik Algis1 Olgegi 11 ifadelik 0,793 seklinde elde
edilmistir. Sosyal medya Pazarlama 6lgegi Yadav ve Rahman (2017) tarafindan gelistirilen ve
Yiksekbilgili Z. (2018) tarafindan tiikkeceye uyarlanan 6lgek ele alinarak kullanilmistir. Yine
saglikta alg1 6lgegi olarak Diamond ve arkadaslar1 (2007) tarafindan gelistirilmis ve Kadioglu
ve Yildiz (2012) tarafindan Tiirkgeye uyarlanmis Glgek alinarak ¢alismada kullanilmugtir.
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Calismada besli likert tipi yontem kullanilmistir. Soru formunu ilk olarak 59 kisilik pilot bir
gruba uygulanarak teset edilmistir. Bunu yaninda itik krurul izni de alinmistir(Istanbul Gelisim
Universitesi Senatosu Etik Kurul Komisyonu 2023-,4-116 sayili ve 19.Nisan.2023).
Calismada kullanilan dlgeklerle ilgili olarak gerekli iznler de alinmultir. Sosyal medya kullanan
saglik tiiketicilerinin saglik algisinin etkisine iligkin olgek olusturulurken konuyla ilgili
uzmanlarinda goriisleri neticesinde Olgege son sekli verilecektir. Yapilacak 6n arastirma ve
pilot caligmalar neticesinde uygulanan madde sayisinin 10 kati oraninda sosyal medya
kullanan saglik tiiketicilerine yonelik uygulamas1 yapilacaktir. Bu yapilanlar sonucunda elde
edilen veriler kullanilarak gecerlilik ve giivenirlilik analizleri yapilarak uygulanacak olan

ankete son sekli verilecektir.
3.6.Arastirmanin Simirhiliklar:

Bu verilerin hesaplanmasinda uygulanan yontemlerdeki kiiresel standartlagsma
cabalaridir. Calisma kapsamin zamansal yersizlikler yaninda mali yonden de sinirliliklarla
karsilasilmaktadir. Alansal olarak Tiirkiye ¢apinda uygulanabilecek bir galigmanin belirtilen

bu smirhiliklar1 nedeniyle yalnizca Istanbul ilinde arastiriimasi yapilmustir.
3.7. Arastirmanin Modeli

Bu bdliimde arastirmaya iligkin olarak hastanelerin sosyal medya kullanimina yonelik
olarak kullanilan sosyal medya pazarlama kanallarinin yardimiyla yapilan miisteri iligkileri
etkisinde saglik tiiketicisinin hastaneye yonelik farkindaligini belirlemektir. Bu durumu
etkileyen boliimlerin belirlenmesine yonelik olarak hazirlanan anket cevaplarinin alinmasi
iizerine Istanbul’daki sosyal medya kullanicilara iliskin saglik hizmeti tiikenmisliklerinin ne
derece etkiledigini ve bundaki saglik algisi farkindaliginin belirlememesine yonelik olarak
kurgulanan istatistiksel model ile analizi yapilacaktir. Bu amagla yapilan arastirma karma
arastirma yontemlerinden kesfedici sistem kullanilacaktir. Bu sistemde nicel veriler toplanarak
olusturulan sonuclar yorumlanacaktir. Sosyal medya pazarlam yontemiyle yapilan pazarlama
aktivitelerinin Istanbul ilindeki sosyal medyay1 kullanan internet kullanicilarma yénelik

arastirmada saglik algisina etkisinin olup olmadig1 arastirilmigtir
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Bagimsiz Degisken

Sosyal Medya Bagimli Degisken

Hastalarin Saghk Algisi

Pazarlamasi
e Etkinlik

e Begeni

)

Demografik
Degiskenler
Cinsiyet
Medeni Durum
Yas
Egitim Durumu
Gelir Durumu

\ Meclek /

Sekil 1: Arastirmanin Modeli

3.8.Arastirmanin Hipotezleri

Hipotezlerin kurgulanmasinda su yaklasimlar gézetilmistir;

Sosyal medya kullanan saglik hizmeti alan tiiketicilerin saglik algisina etkisi nedir: burada
sosyal medya yoluyla yapilan saglik algisinin etkisinin beklenmesidir.

Hipotez 1: Hastanelerin sosyal medya pazarlamayi kullanmasi saglik algisina pozif etki
yapmaktadir.

Hipotez 2: Hastanelerin sosyal medya pazarlamay1 kullanmasi saglik algisina etkisinde

demografik degiskenler yoniinden pozif etki yapmaktadir.
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3.9. Verilerin Analizi

Calismada verileri toplamak amaciyla kullanilacak olan anekt formundaki
Olceklere yoelik olarak yapilan pilot atastiam neticesinde elde edilen gegerlikil ve

giivenirlilik analiz bulgular1 agagida sunulmustur.

Tablo 1. Arastirmada kullamilan dl¢ekler ve alt boyutlar: icin Cronbach's Alpha

katsayis1 bulgulari

Olgek Madde Sayisi Cronbach's Alpha
Sosyal Medya Pazarlama Olcegi 15 0,868
Sosyal Medya Pazarlama Etkinlik 9 0,815
Sosyal Medya Pazarlama Begeni 6 0,736
Saghk Algis1 Olgegi 11 0,759

Arastirmada kullanilan 6lcekler ve alt boyutlar1 i¢in Cronbach's Alpha katsayisi
bulgular1 Tablo 1°de verilmistir. Elde edilen bulgulara gore arastirmada kullanilan
Sosyal Medya Pazarlamas1 Olgegi ile onun Etkinlik alt boyutu ve Saghk Algist
Olgeginin giivenirligi “yiiksek giivenirlikli”; Sosyal Medya Pazarlamasi Olgegi
Begeni alt boyutu i¢in ise “olduk¢a giivenilir” olarak tespit edilmistir.

Tablo 2 Arastirmada kullamlan Sosyal Sosyal Medya Pazarlamasi Olcegi,

“Etkinlik” alt boyutu maddelerinin analizi

Sosyal Medya Pazarlama Etkinlik Madde toplam korelasyonu
Sosyal Medya Pazarlama Etkinlik 1 0,580
Sosyal Medya Pazarlama Etkinlik 2 0,466
Sosyal Medya Pazarlama Etkinlik 3 0,337
Sosyal Medya Pazarlama Etkinlik 4 0,374
Sosyal Medya Pazarlama Etkinlik 5 0,509
Sosyal Medya Pazarlama Etkinlik 6 0,541
Sosyal Medya Pazarlama Etkinlik 7 0,690
Sosyal Medya Pazarlama Etkinlik 8 0,706
Sosyal Medya Pazarlama Etkinlik 9 0,569

Arastirmada kullanilan Sosyal Sosyal Medya Pazarlamas1 Olgegi, “Etkinlik” alt
boyutu maddelerinin analizi Tablo 2’de verilmistir. Elde edilen bulgulara gore her bir
maddenin 6l¢ek toplami ile korelasyonu 0,300°den yiiksek oldugundan giivenirlik

analizi baglaminda 6l¢ekten madde ¢ikarilmasina gerek olmadigina karar verilmistir.
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Tablo 3 Arastirmada kullamlan Sosyal Sosyal Medya Pazarlamasi Olgegi,

“Begeni” alt boyutu maddelerinin analizi

Sosyal Medya Pazarlama Begenisi Madde toplam korelasyonu
Sosyal Medya Pazarlama Begenisi 1 0,357
Sosyal Medya Pazarlama Begenisi 2 0,365
Sosyal Medya Pazarlama Begenisi 3 0,436
Sosyal Medya Pazarlama Begenisi 4 0,599
Sosyal Medya Pazarlama Begenisi 5 0,496
Sosyal Medya Pazarlama Begenisi 6 0,588

Arastirmada kullanilan Sosyal Sosyal Medya Pazarlamasi Olgegi, “Begeni” alt boyutu
maddelerinin analizi Tablo 3’te verilmistir. Elde edilen bulgulara gore her bir
maddenin 6l¢ek toplami ile korelasyonu 0,300°den yiiksek oldugundan giivenirlik

analizi baglaminda 6l¢ekten madde ¢ikarilmasina gerek olmadigina karar verilmistir.

Tablo 4 Arastirmada kullanilan Saghk Algisi Olcegi maddelerinin analizi

Saghk Algis1 Olgegi Madde Toplam Korelasyonu
Saglik Algisi2 0,668
Saglik Algis13 0,477
Saglik Algisi4 0,444
Saglik Algisi6 0,567
Saglik Algisi7 0,346
Saglik Algisi8 0,364
Saglik Algis19 0,364
Saglik Algisi112 0,455
Saglik Algisi113 0,486
Saglik Algisi14 0,416
Saglik Algis115 0,390

Aragtirmada kullanilan Saglik Algisi Olgegi maddelerinin analizi Tablo 4’te
verilmistir. Elde edilen bulgulara gore 6lgek toplami ile korelasyonu 0,300°den diisiik
olan Saglik Algisil, Saglik Algisi5, Saglik Algisil0 ve Saglik Algisill maddeleri

giivenirlik analizi baglaminda dlgekten c¢ikarilmistir.
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3.9.1. Frekans Tablolaria Ait Sonu¢ Degerleri

Tablo 5 Ankete katilan bireylerin cinsiyetlerine gore frekans dagilim

Cinsiyet Say1 Yiizde
Kadin 226 56,9
Erkek 171 43,1
Toplam 397 100,0

Ankete katilan bireylerin cinsiyetlerine gore frekans dagilimlari Tablo 5’te verilmistir.
Elde edilen bulgulara gore kadin katilimeilarin oram1 %56,9 ve erkek katilimcilarin
orani %43,1 olarak tespit edilmistir.

Tablo 6 Ankete katilan bireylerin medeni durumlarina gore frekans dagilimi

Medeni Durum Say1 Yiizde
Evli 92 23,2
Bekar 305 76,8
Toplam 397 100,0

Ankete katilan bireylerin medeni durumlarina goére frekans dagilimlar1 Tablo 6°da
verilmistir. Elde edilen bulgulara gore evli katilimcilarin oranmi %23,2bekar

katilimcilarin oran1 %76,8 olarak tespit edilmistir.

Tablo 7 Ankete katilan bireylerin Yas gruplarina gore frekans dagilinm

Yas Grubu Say1 Yiizde
18-22 Yas 44 111
23-32 Yas 299 75,3
33-42 Yas 18 4,5
43-49 Yas 36 9,1
Toplam 397 100,0

Ankete katilan bireylerin Yas gruplarina gore frekans dagilimlari Tablo 7’de
verilmistir. Elde edilen bulgulara gore katilmcilarin %11,1°inin  18-22 Yas,
%75,3’1iniin 23-32 Yas, %4,5’inin 33-42 Yas ve %9,1’inin 43-49 Yas gruplarinda

oldugu gozlemlenmistir.
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Tablo 8 Ankete katilan bireylerin egitim durumlarina gore frekans dagilimi

Egitim Durumu Say1 Yiizde
Lise 62 15,6
On Lisans 22 55
Lisans 187 47,1
Lisanstistii 126 31,7
Toplam 397 100,0

Ankete katilan bireylerin egitim durumlarina gore frekans dagilimlar1 Tablo 8’de

verilmistir. Elde edilen bulgulara gore katilimcilarin %15,6’sinin Lise, %35,5’inin On

Lisans, %47,1’inin Lisans ve %31,7’sinin Lisansiistii egitime sahip oldugu

gbzlemlenmistir.

Tablo 9 Ankete katilan bireylerin Aylik Gelir durumlarina gore frekans dagilim

Aylik Gelir Say1 Yiizde
0-8.500 TL 137 34,5
8.501-11.500 TL 94 23,7
11.501-15.500 TL 25 6,3
15.501-19.500 TL 24 6,0
19.5001 TL ve tizeri 117 29,5
Toplam 397 100,0

Ankete katilan bireylerin Aylik Gelir durumlarina gore frekans dagilimlar1 Tablo 9’te

verilmigtir. Elde edilen bulgulara gore en biiyiik yigilma %34,5 ile 0-8.500 TL

grubunda, en az yigilmanin da %6,0 ile 15.501-19.500 TL grubunda oldugu

gbzlemlenmistir.

Tablo 10 Ankete katilan bireylerin Meslek durumlarina gore frekans dagilim

Meslek Say1 Yiizde
Isci 107 27,0
Memur 54 13,6
Ogrenci 120 30,2
Diger 116 29,2
Toplam 397 100,0
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Ankete katilan bireylerin Meslek gore frekans dagilimlar1 Tablo 10°da verilmistir.
Elde edilen bulgulara gore katilimcilarin %27,0’min is¢i, %13,6’sinin Memur,

%30,2’sinin 6grenci ve %29,2’sinin diger mesleklere sahip olduklart gozlemlenmistir.
3.9.2. Olcek Maddelerine iliskin Istatitiki Sonuclar

Tablo 11 Sosyal Medya Pazarlamasi Ol¢egi, “Etkinlik” alt boyutu maddeleri icin

frekans dagilim ve aciklayicl istatistikleri

Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum  Katilmiyorum  Kararsizim Katiliyorum Katiliyorum
Standart
Sayr  Yizde Sayr Yizde Sayi1 Yiizde Sayr Yizde Sayi Yizde Ortalama Sapma
Sosyal Medya Pazarlama Etkinlik1 40 10,1 68 17,1 86 21,7 126 31,7 7 194 333 1,249
Sosyal Medya Pazarlama Etkinlik2 21 53 41 10,3 47 11,8 234 589 54 13,6 3,65 1,013
Sosyal Medya Pazarlama Etkinlik 3 2 0,5 37 9,3 100 25,2 164 41,3 94 23,7 3,78 0,928
Sosyal Medya Pazarlama Etkinlik4 27 6,8 68 17,1 61 154 217 547 24 6,0 3,36 1,051
Sosyal Medya Pazarlama Etkinlik5 0 0,0 69 17,4 43 10,8 228 574 57 14,4 3,69 0,923
Sosyal Medya Pazarlama Etkinlik6 20 5,0 92 232 114 28,7 151 38,0 20 5,0 3,15 0,998
Sosyal Medya Pazarlama Etkinlik 7 0 0,0 51 12,8 69 17,4 225 56,7 52 13,1 3,70 0,855
Sosyal Medya Pazarlama Etkinlik8 14 3,5 98 247 42 106 209 52,6 34 8,6 3,38 1,056
Sosyal Medya Pazarlama Etkinlik9 45 113 23 58 48 121 244 615 37 93 3,52 1111
Sosyal Medya Pazarlamasi Olgegi, “Etkinlik” alt boyutu maddeleri igin frekans
dagilim1 ve agiklayicr istatistikleri Tablo 11°de verilmistir. Ortalamalar incelendiginde
en yiiksek ortalamanin 3,78ile “Sosyal Medya Pazarlama Etkinlik3” maddesinde, en
kiiglik ortalamanin da 3,15 ile “Sosyal Medya Pazarlama Etkinlik6” maddesinde
oldugunu goriiyoruz.
Tablo 12 Sosyal Medya Pazarlamasi Olgegi, “Begeni” alt boyutu maddeleri icin
frekans dagilim ve aciklayici istatistikleri
Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum  Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum Katiliyorum
Standart
Sayr  Yizde Sayr Yiizde Sayi1 Yiizde Sayr Yiizde Sayi Yizde  Ortalama Sapma
Sosyal Medya Pazarlama Begeni1 12 3,0 47 118 39 98 223 56,2 76 19,1 3,77 0,991
Sosyal Medya Pazarlama Begeni 2 10 2,5 26 65 62 15,6 178 44,8 121 305 3,94 0,974
Sosyal Medya Pazarlama Begeni 3 34 8,6 66 16,6 81 204 113 285 103 259 3,47 1,272
Sosyal Medya Pazarlama Begeni4 22 55 81 20,4 24 6,0 161 40,6 109 275 3,64 1,234
Sosyal Medya Pazarlama Begeni 5 15 3,8 85 21,4 26 6,5 178 44,8 93 23,4 3,63 1,166
Sosyal Medya Pazarlama Begeni 6 14 35 47 11,8 62 15,6 182 45,8 92 23,2 3,73 1,054

43



Sosyal Medya Pazarlamasi Olgegi, “Begeni” alt boyutu maddeleri igin frekans
dagilim1 ve agiklayicr istatistikleri Tablo 12°de verilmistir. Ortalamalar incelendiginde
en yliksek ortalamanin 3,94ile “Sosyal Medya Pazarlama Begeni 2”” maddesinde, en
kiigiik ortalamanin da 3,47 ile “Sosyal Medya Pazarlama Begeni” maddesinde

oldugunu goriiyoruz.

Tablo 13 Sosyal Medya Pazarlamasi Olgegi ve alt boyutlan icin aciklayica

istatistikler

Boyut/Olcek Ortalama Standart Sapma
Sosyal Medya Pazarlama Etkinlik 3,51 0,65

Sosyal Medya Pazarlama Begeni 3,70 0,74

Sosyal Medya Pazarlama ORTALAMA 3,58 0,63

Sosyal Medya Pazarlamasi1 Olgegi ve alt boyutlari igin agiklayici istatistikler Tablo
13’te verilmistir. Ortalamalar incelendiginde en yiiksek ortalamanin 3,70ile “Begeni”
alt boyutunda, en kii¢iik ortalamanin da 3,51 ile “Etkinlik” alt boyutunda oldugunu

goruyoruz

Tablo 14 Saghk Algis1 Olcegi maddeleri icin frekans dagilini ve aciklayicl

istatistikleri

Kesinlikle Kesinlikle

Katilmiyorum Katilmiyorum Kararsizim  Katiliyorum — Katiliyorum

Say1 Yizde Sayr Yizde Sayir Yizde Sayr Yiizde Sayr Yiizde Ortalama Standart Sapma
Saghk Algisi2 99 249 137 345 70 176 45 113 46 116 2,50 1,294
Saghk Algimm3 30 7,6 177 44,6 48 121 94 237 48 121 2,88 1,208
Saghk Algismn4 11 28 15 38 77 194 153 385 141 355 4,00 0,976
Saghk Algisn6 56 14,1 121 30,5 43 108 108 272 69 17,4 3,03 1,356
Saghk Algimmn7 39 98 120 30,2 56 141 146 368 36 91 3,05 1,194
Saghk Algisi8 24 6,0 78 19,6 89 224 143 360 63 159 3,36 1,143
Saghk Algimn9 17 43 3% 88 69 174 221 557 55 139 3,66 0,968
Saghk Algis1 12 46 11,6 201 50,6 3% 88 72 181 43 108 2,66 1,213
Saghk Algis1 13 88 22,2 225 56,7 26 65 45 113 13 33 2,17 1,005
Saghk Algis1 14 40 10,1 117 29,5 76 191 126 31,7 38 96 3,01 1,184
Saghk Algisi 15 59 149 211 531 46 116 72 181 9 23 2,40 1,019

Saghik Algis1 Ortalama 2,98 0,622

Saglik Algis1 Olgegi maddeleri icin frekans dagilimi ve agiklayicr istatistikleri Tablo
14’te verilmistir. Ortalamalar incelendiginde en yiiksek ortalamanin 4,00ile “Saglik
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Algisi4” maddesinde, en kiigiik ortalamanin da 2,17 ile “Saglik Algis113” maddesinde

oldugunu goriiyoruz.

3.9.3. Arastirma Degiskenlerinin Demografik Degiskenler Bakimindan

Incelenmesi

Tablo 15 Ankette kullanilan Sosyal Medya Pazarlama Olcegi ve alt boyutlarinin

Cinsiyet degiskeni bakimindan incelenmesi

Standart
Cinsiyet N Ortalama Sapma t P

Sosyal Medya Pazarlama Ortalama Kadin 226 3,60 0,640 0,71 0,481

Erkek 171 3,56 0,623
Sosyal Medya Pazarlama Etkinlik Kadin 226 3,53 0,655 0,92 0,358

Erkek 171 3,47 0,651
Sosyal Medya Pazarlama Begeni Kadin 226 3,71 0,752 0,29 0,771

Erkek 171 3,68 0,716

Ankette kullamlan Sosyal Medya Pazarlama Olgegi ve alt boyutlarinda cinsiyet
degiskeni bakimindan farklilik olup olmadig: t testi ile incelenmistir. Elde edilen
bulgulara gore ankette kullanilan Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Olgegi ve alt
boyutlarinda cinsiyet degiskeni bakimindan istatistiksel olarak anlamli fark

bulunamamastir.

Tablo 16 Ankette kullanilan Sosyal Medya Pazarlama Olcegi ve alt boyutlarinin

Medeni Durum degiskeni bakimindan incelenmesi

Medeni Standart
Durum N Ortalama Sapma t P
Sosyal Medya Pazarlama Ortalama Evli 92 351 0,632 -1,28 0,200
Bekar 305 3,61 0,632
Sosyal Medya Pazarlama Etkinlik Evli 92 3,42 0,633 -1,49 0,138
Bekar 305 3,53 0,658
Sosyal Medya Pazarlama Begeni Evli 92 3,64 0,745 -0,78 0,436
Bekar 305 3,71 0,734
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Ankette kullanilan Sosyal Medya Pazarlama Olgegi ve alt boyutlarinda Medeni Durum

degiskeni bakimindan farklilik olup olmadig: t testi ile incelenmistir. Elde edilen

bulgulara gore ankette kullanilan Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Olgegi ve alt

boyutlarinda Medeni Durum degiskeni bakimindan istatistiksel olarak anlamli fark

bulunamamastir.

Tablo 17 Ankette kullanilan Sosyal Medya Pazarlama Olcegi ve alt boyutlarinin

Yas Grubu degiskeni bakimindan incelenmesi

Standart
Yas Grubu N Ortalama Sapma F P
Sosyal Medya Pazarlama Ortalama 18-22 Yas 44 3,6621 0,60410 1,038 0,355
23-32 Yas 299  3,5893 0,62262
33 Yas ve iizeri 54 3,4827 0,70457
Total 397  3,5829 0,63236
Sosyal Medya Pazarlama Etkinlik 18-22 Yas 44 3,5985 0,59146 1,016 0,363
23-32 Yas 299 3,5117 0,64914
33 Yas ve iizeri 54 3,4115 0,72093
Total 397  3,5077 0,65333
Sosyal Medya Pazarlama Begeni 18-22 Yas 44 3,7576 0,74315 0,744 0,476
23-32 Yas 299  3,7057 0,72838
33 Yas ve iizeri 54 3,5895 0,77548
Total 397  3,6956 0,73603

Ankette kullanilan Sosyal Medya Pazarlama Olgegi ve alt boyutlarinda Yas Grubu

degiskeni bakimindan farklilik olup olmadigit ANOVA testi ile incelenerek elde edilen

bulgular Tablo 17°de verilmistir. Elde edilen bulgulara gore ankette kullanilan Sosyal

Medya Pazarlama Olgegi ve alt boyutlarinda Yas Grubu degiskeni bakimindan

istatistiksel olarak anlamli fark bulunamamastir.
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Tablo 18 Ankette kullanilan Sosyal Medya Pazarlama Olcegi ve alt boyutlarinin

Egitim Durumu degiskeni bakimindan incelenmesi

Standart
Egitim Durumu N Ortalama  Sapma F P
Sosyal Medya Pazarlama Ortalama Lise 62 3,73 0,663 1,588 0,192
On Lisans 22 352 0,774
Lisans 187 3,58 0,614
Lisansiistii 126 3,52 0,613
Total 397 3,58 0,632
Sosyal Medya Pazarlama Etkinlik  Lise 62 3,63 0,737 1,141 0,332
On Lisans 22 3,44 0,849
Lisans 187 3,52 0,616
Lisansiistii 126 3,45 0,624
Total 397 3,51 0,653
Sosyal Medya Pazarlama Begeni Lise 62 3,88 0,686 1,742 0,158
On Lisans 22 3,65 0,747
Lisans 187 3,68 0,751
Lisansiistii 126 3,63 0,729
Total 397 3,70 0,736

Ankette kullanilan Sosyal Medya Pazarlama Olgegi ve alt boyutlarinda Egitim

Durumu degiskeni bakimindan farklilik olup olmadigi ANOVA testi ile incelenerek

elde edilen bulgular Tablo 18’de verilmistir. Elde edilen bulgulara gore ankette

kullanilan Sosyal Medya Pazarlama Olcegi ve alt boyutlarinda Egitim Durumu

degiskeni bakimindan istatistiksel olarak anlamli fark bulunamamustir.

Tablo 19 Ankette kullanilan Sosyal Medya Pazarlama Olcegi ve alt boyutlarinin

Aylik Gelir degiskeni bakimindan incelenmesi

Standart
Aylik Gelir N Ortalama Sapma F P
Sosyal Medya Pazarlama Ortalama 0-8.500 TL 137 3,53 0,578 1,169 0,321
8.501-11.500 TL 94 3,68 0,711
11.501-19.500 TL 49 3,58 0,563
19.501 TL ve iizeri 117 3,57 0,652
Total 397 3,58 0,632
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Sosyal Medya Pazarlama Etkinlik ~ 0-8.500 TL 137 3,46 0,587 1,529 0,207
8.501-11.500 TL 94 3,63 0,735
11.501-19.500 TL 49 351 0,594
19.501 TL ve iizeri 117 3,46 0,676
Total 397 351 0,653
Sosyal Medya Pazarlama Begeni 0-8.500 TL 137 3,63 0,714 0,694 0,556
8.501-11.500 TL 94 3,77 0,771
11.501-19.500 TL 49 3,68 0,700
19.501 TL ve iizeri 117 3,72 0,750
Total 397 3,70 0,736

Ankette kullanilan Sosyal Medya Pazarlama Olgegi ve alt boyutlarinda Aylik Gelir

degiskeni bakimindan farklilik olup olmadigit ANOVA testi ile incelenerek elde edilen

bulgular Tablo 19°da verilmistir. Elde edilen bulgulara gore ankette kullanilan Sosyal

Medya Pazarlama Olgegi ve alt boyutlarinda Aylik Gelir degiskeni bakimindan

istatistiksel olarak anlamli fark bulunamamustir.

Tablo 20 Ankette kullanilan Sosyal Medya Pazarlama Olgegi ve alt boyutlarinin

Meslek degiskeni bakimindan incelenmesi

Standart
Meslek N Ortalama Sapma F P
Sosyal Medya Pazarlama Ortalama  lIsci 107 3,64 0,679 0,681 0,564
Memur 54 3,53 0,570
Ogrenci 120 3,54 0,587
Diger 116 3,60 0,662
Total 397 3,58 0,632
Sosyal Medya Pazarlama Etkinlik isci 107 3,55 0,739 0,354 0,786
Memur 54 3,47 0,580
Ogrenci 120 3,47 0,579
Diger 116 3,52 0,679
Total 397 3551 0,653
Sosyal Medya Pazarlama Begeni Isci 107 3,78 0,707 0,964 0,410
Memur 54 3,62 0,711
(")grenci 120 3,64 0,723
Diger 116 3,71 0,786
Total 397 3,70 0,736
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Ankette kullanilan Sosyal Medya Pazarlama Olgegi ve alt boyutlarinda Meslek
degiskeni bakimindan farklilik olup olmadigit ANOVA testi ile incelenerek elde edilen
bulgular Tablo 20°de verilmistir. Elde edilen bulgulara gore ankette kullanilan Sosyal
Medya Pazarlama Olgegi ve alt boyutlarinda Meslek degiskeni bakimindan

istatistiksel olarak anlamli fark bulunamamustir.

Tablo 21 Ankette kullamlan Saghk Algis1 Olgeginin Cinsiyet degiskeni

bakimindan incelenmesi

Standart
Cinsiyet N Ortalama Sapma t p
Saghk Algis1 Ortalama Kadin 226 2,95 0,619 -0,96 0,340
Erkek 171 3,01 0,625

Ankette kullanilan Saghk Algis1 Olgeginde cinsiyet degiskeni bakimindan farklilik
olup olmadig t testi ile incelenmistir. Elde edilen bulgulara goére ankette kullanilan
Saglik Algis1 Olgeginde cinsiyet degiskeni bakimindan istatistiksel olarak anlamli fark

bulunamamastir.

Tablo 22 Ankette kullanilan Saghk Algis1 Olgeginin Medeni Durum degiskeni

bakimindan incelenmesi

Medeni Standart

Durum N Ortalama  Sapma t p
Saghk Algis1 Ortalama Evli 92 3,08 0,644 1,81 0,070

Bekar 305 294 0,612

Ankette kullanilan Saglik Algisi Olgeginde Medeni Durum degiskeni bakimindan
farklilik olup olmadig: t testi ile incelenmistir. Elde edilen bulgulara gore ankette
kullanilan Saglik Algis1 Olgeginde Medeni Durum degiskeni bakimindan istatistiksel

olarak anlaml fark bulunamamustir.
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Tablo 23 Ankette kullanlan Saghk Algis1 Olceginin Yas Grubu degiskeni

bakimindan incelenmesi

Standart
Yas Grubu N Ortalama  Sapma F P
Saghk Algis1 Ortalama 18-22 Yas 44 3,0145 0,70389 0,302 0,740
23-32Yas 299 29614 0,61394
33 Yas ve 54 3,0202 0,60164
ilizeri
Total 397 29753 0,62168

Ankette kullanilan Saglik Algis1 Olgeginde Yas Grubu degiskeni bakimindan farklilik
olup olmadigi ANOVA testi ile incelenerek elde edilen bulgular Tablo 23’de
verilmigtir. Elde edilen bulgulara gore ankette kullanilan Ankette kullanilan Saglik
Algis1 Olgeginde Yas Grubu degiskeni bakimindan istatistiksel olarak anlamli fark

bulunamamustir.

Tablo 24 Ankette kullanilan Saghk Algis1 Olceginin Egitim Durumu degiskeni

bakimindan incelenmesi

Egitim Standart

Durumu N Ortalama Sapma F P
Saghk Algis1 Ortalama Lise 62 2,89 0,583 1,621 0,184

On Lisans 22 2,76 0,447

Lisans 187 2,99 0,636

Lisansiistit 126 3,03 0,639

Total 397 2,98 0,622

Ankette kullamlan Saglik Algis1 Olgeginde Egitim Durumu degiskeni bakimindan
farklilik olup olmadigi ANOVA testi ile incelenerek elde edilen bulgular Tablo 24°de
verilmistir. Elde edilen bulgulara gore ankette kullanilan Ankette kullanilan Saglik
Algist Olgeginde Egitim Durumu degiskeni bakimindan istatistiksel olarak anlamli

fark bulunamamastir.
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Tablo 25 Ankette kullamlan Saghk Algis1 Olceginin Ayhk Gelir degiskeni

bakimindan incelenmesi

Standart
Aylik Gelir N Ortalama Sapma F P
Saghk Algis1 Ortalama  0-8.500 TL 137 2,96 0,639 1,24 0,295
8.501-11.500 TL 94 2,89 0,532
11.501-19.500 TL 49 2,98 0,606
19.501 TL ve iizeri 117 3,05 0,671
Total 397 2,98 0,622

Ankette kullanilan Saglik Algis1 Olgeginde Aylik Gelir degiskeni bakimindan farklilik
olup olmadigi ANOVA testi ile incelenerek elde edilen bulgular Tablo 25°de
verilmigtir. Elde edilen bulgulara gore ankette kullanilan Ankette kullanilan Saglik
Algis1 Olgeginde Aylik Gelir degiskeni bakimindan istatistiksel olarak anlamli fark

bulunamamustir.

Tablo 26 Ankette kullamilan Saghk Algis1i Olgeginin Meslek degiskeni

bakimindan incelenmesi

Standart
Meslek N Ortalama  Sapma F P
Saghk Algis1 Ortalama isci 107 2,94 0,578 2,299 0,077
Memur 54 3,16 0,690
Ogrenci 120 3,00 0,654
Diger 116 2,90 0,581
Total 397 2,98 0,622

Ankette kullanilan Saglik Algis1 Olgeginde Meslek degiskeni bakimmdan farklilik
olup olmadigt ANOVA testi ile incelenerek elde edilen bulgular Tablo
26’daverilmistir. Elde edilen bulgulara gore ankette kullanilan Ankette kullanilan
Saglik Algis1 Olgeginde Meslek degiskeni bakimindan istatistiksel olarak anlamli fark

bulunamamastir.
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3.9.4. Saghk Algis1 Ve Sosyal Medya Pazarlama Degiskenleri Arasindaki

Mliskilerin Analizi

Tablo 27Ankette kullanilan Sosyal Medya Pazarlama olgegi ve alt boyutlariyla
Saghk Algis1 dl¢egi iliskileri icin korelasyon analizi bulgular:

(X1) (X2) (X3) (X4)

Saghik Algis1 (X1) Korelasyon katsayis1 1 0,093  0,145** 0,278**
p 0,065 0,004 0,000
Etkinlik (X2) Korelasyon katsayiss 0,093 1 0,691** 0,663**
p 0,065 0,000 0,000
Begeni (X3) Korelasyon katsayis1  0,145** 0,691** 1 0,083
p 0,004 0,000 0,101
Sosyal Medya Pazarlama (X4)  Korelasyon katsayis1 ~ 0,278** 0,663** 0,083 1
p 0,000 0,000 0,101

** Korelasyon 0,01 seviyesinde (2 kuyruklu) anlamlidir.

Ankette kullanilan Sosyal Medya Pazarlama 6lgegi ve alt boyutlartyla Saglik Algisi
6lgegi iliskileri icin korelasyon analizi bulgular1 Tablo 27°de verilmistir. Degiskenler
arasindaki korelasyon katsayilari istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Degiskenler
arasinda pozitif yonde iliski oldugu goriilmektedir. Bu durumda degiskenlerden

birinde artma oldugunda digerinde de artma olmas1 beklenir.

Tablo 28 Saghk Algisi degiskeni ile Sosyal Medya Pazarlama degiskeni dogrusal

regresyon modeli bulgular:

Regresyon Standard Regresyon

Katsayilari Katsayilari t P
Sabit 1,167 3,696 0,000
Sosyal Medya Pazarlama 0,608 0,278 5,753 0,000
R R kare Diizeltilmis R kare F P
0,278 0,077 0,075 33,094 0,000

Saglik Algis1 degiskeni ile Sosyal Medya Pazarlama degiskeni dogrusal regresyon
modeli bulgulart Tablo 28’de verilmistir. Yapilan ANOVA testine gore model
istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Ayrica modelin belirleme katsayisi

(diizeltilmis) 0,075olarak hesaplanmigtir. Buna gore Saglik Algisi degiskenindeki
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degiskenligin %7,5’1 dogrusal regresyon modeli aracigiyla Sosyal Medya Pazarlama
degiskeni tarafindan agiklanmaktadir. Regresyon modelinin katsayilarinin anlamlilig
icin yapilan student-t testine gore her iki katsayi da istatistiksel olarak anlamli
bulunmustur. Bu bulgulara gore regresyon dogrusunun tahmini

(Saglik Algisi) = 1,167+ 0,608*(Sosyal Medya Pazarlama)

olarak elde edilir. Standart regresyon katsayisina gore Sosyal Medya Pazarlama
degiskenindeki 1 br artisin Saghik Algisi degiskeninde 0,278 br artisa neden olmasi

beklenir.

Tablo 29 Sosyal Medya Pazarlama alt boyutlarinin Saghk Algisi iizerinde etkisi

dogrusal regresyon modeli bulgulari

Regresyon Standard Regresyon

Katsayilari Katsayilari t p
Sabit 0,850 2,518 0,012
Begeni 0,338 0,400 6,026 0,000
Etkinlik 0,352 0,369 5,563 0,000
R R Kare Diizeltilmis R Kare F p
0,304 0,092 0,088 20,027 0,000

Sosyal Medya Pazarlama alt boyutlarinin Saglik Algisi iizerinde etkisi dogrusal
regresyon modeli bulgular1 Tablo 29°da verilmistir. Saglik Algis1 ile Sosyal Medya
Pazarlama alt boyutlarinin arasindaki dogrusal regresyon modeminin anlamlilig
ANOVA testi ile incelenmistir. ANOVA testine gore model istatistiksel olarak anlaml
bulunmustur. Ayrica model igin diizeltilmis R-kare katsayis1 0,088 olarak
hesaplanmistir. Bu deger, Saglik Algis1 degiskenligin %8,8’inin dogrusal regresyon
modeli araciligiyla Sosyal Medya Pazarlama alt boyutlar tarafindan aciklandiginm
gostermektedir. Sosyal Medya Pazarlama alt boyutlarinin etki katsayilar
incelendiginde standart regresyon katsayilaria gore Begeni boyutunun Saglik Algisi
tizerindeki etkisinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Standart etki katsayilarina
gore Begeni algisinda bir birim artma oldugunda Saglik Algisinda 0,400 birim artma,
Etkinlik boyutu algisinda bir birim artma oldugunda Saglik Algisinda 0,369 birim

artma olmasi beklenir. Bu bulgulara gore regresyon dogrusunun tahmini
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(Saglik Algis) = 0,850+0,338*( Begeni) +0,352*( Etkinlik)

olarak elde edilir.

Tablo 30 Modele bagh olarak olusturulan hipotezlerin sonuclari

HIiPOTEZLER p Degeri  Durum
H1: Hastanelerin sosyal medya pazarlamayi kullanmasi Kabul
saglik algisina pozif etki yapmaktadir. 0,850 Edildi

H2: Hastanelerin sosyal medya pazarlamay1 kullanmasi
saglik algisina etkisinde demografik degiskenler
yoniinden pozif etki yapmaktadir. 0,092 Reddedildi
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TARTISMA SONUC VE ONERILER

Sosyal medya, kuruluglarin ve tiiketicilerin etkilesim bi¢imini doniistiirmeye
devam ediyor. Diinyanin en biiylik sosyal ag sitesi olan Facebook®'un aylik 1,2 milyar
kullanicis1 vardir, bu da sosyal medyanin kapsaminin gelenceksel pazarlama
platformlarinin 6tesine gectigini gostermektedir.1 Saglik hizmetleri, sosyal medya
kullaniminda diger endiistrilerin gerisinde kaliyor ve bu kismen benzersiz etik ve etik
kurallara atfedilebilir. bilgi akiginin kontrol edilmesi, hasta mahremiyeti ve hasta-
saglayict iligkisinin korunmasi da dahil olmak {izere yasal konular.2—7 Bununla
birlikte, saglik hizmetleri sosyal medyasi, basit bilgi paylasim islevlerinden, saglik
hizmetlerinin kalitesi ve glivenligi gibi karmagik halk saglig1 sorunlarina deginmeye

dogru gelismistir. , afet hazirlig1 ve salgin gozetimi.§-12

ABD Saghk ve Insani Hizmetler Bakanhig: biinyesindeki Saglik Bilgi
Teknolojileri Ofisi, sosyal medyanin saglik hizmetlerinde artan roliinii izlemenin ve
buna yanit vermenin Onemini kabul etmektedir.13 Saghk kuruluslarinin ve
saglayicilarinin  memnuniyeti ve kalitesine iliskin ¢evrimi¢i olarak paylasilan
deneyimler, tiiketicilerin saglik hizmeti kararlarini etkileyebilir -6ntimiizdeki yillarda
yapimi. Bir saglik hizmeti bilgi kaynagi olarak sosyal medyanin basitligi, saglik
hizmetleri kalitesi verilerinin daha zorlu ve celiskili kamuya agik raporlama
bicimleriyle karsilastirildiginda, karmasik bilgileri anlamlandirmaya ¢alisan
tilketiciler i¢cin deger katabilir.14,15 Aslinda, saglik hizmetlerinin kamuya agik olarak
raporlanmast sonuglar, en azindan kismen erisilebilirlik ve anlasilirlik sorunlari
nedeniyle tiiketiciler tarafindan biiylik Olclide goz ardi ediliyor.16,17 2008'de
Amerikalilarin %10'undan azi, saglik sigortasi planlarinin (%9), hastanelerin (%7),
hastanelerin (%7) kalitesini karsilastiran bilgileri kullandi. veya doktorlarin (%6)
saglikla ilgili kararlar vermesi gerektigini ve yalnizca %6'sinin  Hastane
Karsilagtirma'dan haberdar oldugunu belirtti.18 Bu nedenle, saglik kuruluslarinin ve
saglayicilarinin  sosyal medya sitelerindeki kalite oOlgiimlerinin  dogrulugunun

saglanmasi tiim paydaslar i¢cin 6nemlidir.
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Kasim 2013'te teknoloji web siteleri, Facebook'un kuruluslara kullanicilarin
Facebook sayfalarinda derecelendirme (1-5 yildiz) yayinlamasina izin verme se¢enegi
sundugunu bildirmeye basladi.19 Bu derecelendirmelerin hastane kalitesi veya hasta
memnuniyetiyle ne 6l¢iide iliskili oldugu bilinmiyor . Ek olarak, kullanic1 tarafindan
olusturulan Sl¢timlerin saglik hizmeti tiiketicisinin karar verme siireci ve pazar pay1
tizerindeki potansiyel etkisi belirsizdir. Bununla birlikte, Harvard Business School
tarafindan yapilan bir arastirma, Seattle bolgesindeki restoranlar arasinda Yelp®
puanlarindaki bir yildiz artisinin, gelirde %35-9'luk bir artisla iliskili oldugunu
gosterdi.20 Ortalama yildiz puanlari, tiiketicilerin 6grenmesine yardimci olacak
basitlestirici bir bulugsal yontem olarak hizmet edebilir karmasik bilgiler karsisinda
kalite hakkinda.20

Bugiine kadar, saglik hizmetlerinde sosyal medya ile ilgili literatiiriin
cogunlugu niteliksel olup, Oncelikli olarak ¢ikarimlara ve uygulamalara
odaklanmistir.2 Cok az sayida calisma, saglik kuruluslari tarafindan sosyal medya
kullaniminin veya son kullanicit metrikleri ile hastane kalitesi ve hastane kalitesi
arasindaki iliskinin niceliksel analizini saglamistir. /veya sonuglar.11,21,22 Ancak
yeni ortaya ¢ikan calismalar, sosyal medyadaki ve diger ¢evrimi¢i derecelendirme
aracglarindaki geri bildirim ve derecelendirmelerin hasta memnuniyeti ve hastane
kalitesi ve gilivenligine iliskin nesnel dl¢iimlerle iligkili olabilecegini 6ne siiriiyor23.
Caligmamiz, Hastane Karsilastirmasinda rapor edildigi gibi, 30 giinliik yeniden
yatiglar i¢in ulusal ortalamanin gliven araligimin istiinde veya altinda performans
gosteren hastaneler arasinda Facebook kullanimini arastirtyor. Ulusal Kalite Forumu
tarafindan onaylanan 30 giinlik yeniden yatiglar, Hastaneye Yeniden Yatislar
Azaltma programi da dahil olmak {izere saglik hizmeti maliyeti ve kalite girisimlerinin
de odak noktasidir.24-26 Bu calismanin amaci, daha diisiik yeniden yatis oranlarina
sahip hastanelerin bu duruma gelme olasiliginin daha yiiksek olup olmadigini
belirlemekti. Facebook'ta yeniden kabul oranlar1 yiiksek hastanelere gore daha yiiksek
puanlara sahip

Dijital saglik, saglik kuruluslari ve cesitli sirketlerin degisen tiiketici taleplerini
karsilamak, erisimi artirmak ve bakim maliyetlerini azaltmak i¢in yatirim yaptigi, hizla
gelisen bir alan. Yirmi yil 0nce, ¢evrimigi hasta portallari, hastalar1 klinik bakim
ekiplerine elektronik olarak baglamaya ve elektronik saglik kayitlariin (EHR'ler)

belirli 6gelerine erisim saglamaya basladi. Bugiin, akut bakim hastanelerinin %95'i
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hastalarin saglik kayitlarinin unsurlarini ¢evrimigi olarak goriintiilemesine olanak
tantyor ve %67'si klinisyenlerle glivenli mesajlasmaya olanak sagliyor

1. Bununla birlikte, dijital etkilesim diger sektorlerde oldugu gibi genis ¢apta
yayginlasmadi; yalnizca %40'1 bu durumda. Saglik kayitlarina elektronik olarak
eristiklerini veya klinisyen ofisleriyle elektronik olarak iletisim kurduklarini bildiren
hastalarin orani

2. Onceki arastirmalar, dijital ortamda ¢alisan hastalarm hem klinik hem de

organizasyonel verimlilikte iyilesmelere yol agtigini gostermistir.
Hastalarin tibbi bakimdan memnuniyeti, hastaligin sosyal ve psikolojik boyutunun
oneminin anlasildig1 ve hastalarin kendi saglik kartlarina iliskin giderek daha fazla
sorumluluk {istlenmeye basladiklari bir donemde 6ne ¢ikan bir arastirma konusu
olarak ortaya ¢ikmistir. 27,2s Hasta memnuniyetini tibbi bakim kalitesinin bir dl¢iisii
olarak gérme uygulamasi elestirildi ve sorgulandi ¢iinkii sarlatanlar ve tibbi olmayan
sifacilar bunu siklikla siipheli tibbi uygulamalar1 desteklemek i¢in kullaniyor.

Saglik hizmetlerine yonelik bu tiir bilimsel olmayan yaklagimlarin endise verici
popiilaritesi, hastalarin tibbi bakimin kisilerarasi yonlerine olan ihtiya¢larinin o kadar
giiclii oldugunu ve bu tiir bir bakimi almak i¢in modern tip sisteminin yerlesik teknik
avantajlarin1 reddetmeye istekli olduklarini gdstermektedir. Teknik olarak zaten
gelismis olan saglik sistemimizin, eer hekimler anlarsa, ¢ok daha etkili olacagini
beklemeliyiz.

Mevcut arastirma, bir 6gretim programi olmasina ragmen hastalara oldukca
yiiksek diizeyde bakim siirekliligi saglayan bir aile hekimligi ortaminda hasta
memnuniyetini incelemistir. (Cogu hasta, belirli bir asistan tarafindan ii¢ y1l boyunca
tedavi edilir.) Bakimin bu yonii sabit tutularak, hastalarin belirli doktor davranislarina
iliskin algilarmin hasta memnuniyeti tizerindeki etkisi aragtirildi. Kentsel ortamda
yapilan benzer arastirmalarin aksine, bu calismada ¢ogunlugu kirsal olmak {izere ¢ok
genis bir cografyaya hizmet veren bir klinikte hasta memnuniyetini inceledik.

Mevcut arastirma, hastalarin yanitlarim1 alma yontemi olarak anketi
kullanmaktadir; bu yontem, goriismelerden daha objektif olabilir ve gorligmecinin
yanliligina daha az firsat verebilir. Anket, degerlendirilen hasta memnuniyetinin her
boyutuna iligkin bir dizi bireysel soru igermektedir. Olceklerin i¢ tutarlilig1 ve test-
tekrar test giivenirligine iliskin kapsamli bir analiz sunulmus ve bu analiz oldukca

yiiksek bir 6l¢lim diizeyini ortaya ¢ikarmustir.
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EKLER

EK-A. ANKET

ANKET

Saygideger katilimct;
Bu anket formu istanbul Gelisim Universitesi Isletme Pazarlama boliimiinde yapilan akademik ¢aligma
olup, “Hastanelerin Sosyal Medya Pazarlamasimin Hastalarin Saghk Algisina Etkisi: Istanbul
ilinde Bir Arastirma” konulu makale calismasi kapsaminda sizlere sorulmaktadir.
Arastirma sonucunda elde edilen veriler, sadece arastirmanin amaci olan bu bilimsel ¢alismada
kullanilacak ve gerekli izinler de alinmistir. Bunun disinda hicbir kisi ve kurumlarla paylasilmayacaktir.
Higbir sekilde isim belirtilmeyecektir. Gizlilik esaslari nedeniyle ankete isim yazilmayacaktir.
Goniillilik esasma gore yapilacak olan bu calismaya katilip katilmama hakkiniz bulunmaktadir.
Katilim sonrasinda istediginiz anda vazgecebilirsiniz ve bundan dolay1 sizin hi¢bir sorumlulugunuz
yoktur. Anketi doldurmamz yaklasik 10-15 dakikaniz1 alacaktir
Her soruya zaman ayirip ictenlikle cevap verdiginiz igin tesekkiir ederiz bu uygulamadan dolay1
olusacak riskler, rahatsizlik hissi ya da aksi tesir olmasi durumunda ¢aligmadan c¢ekilebilirsiniz,
isbirliginiz i¢in simdiden tesekkiir eder, saglikli giinler dilerim.

Arastirmaci: Yiiksek Lisans Ogrencisi CLAIRE LAETITIA FERNENDE NLENG
ALOMA

Danigman: Dr. Ogr. Uyesi Murat BASAL
Istanbul Gelisim Universitesi

Anket 2 bolimden olusmaktadir. Anketin ikinci boliimiinde ¢oktan se¢meli sorular yer
almaktadir. Size uygun olan se¢enegin yanindaki () icine ‘X’ igaretini koyarak isaretleyiniz.
Liitfen cift isaretleme yapmayiniz ve sorulari cevapsiz birakmayiniz.

BOLUM: DEMOGRAFIK OZELLIKLER

Asagidaki sorular, kisisel bilgileri igermektedir. Liitfen size uygun segenekleri isaretleyiniz.

Cinsiyetiniz : () Kadm ( )Erkek

Medeni durumunuz : ()EVI ( )Bekar

Yasiniz : (1)18-22 (1)23-32 (1)33-42
(1)43-49 ()50-57 ( )58 ve iistii

Egitim durumunuz () 1lkdgretim ( )Lise

( )On Lisans(2y1llik) () Lisans(4yillik)
() Lisansiistii (Y. Lisans ve Doktora)
Aylik Geliriniz : ( )0-8.500 TL. ()8.501-11.500 TL.
( )11.501-15.500 TL. ( )15.501- 19.500TL.

(1 )19.5001 TL. ve iizeri
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Mesleginiz o ()isci ( YMemur ( )Ev Hanim
( )Ogrenci (' )Emekli () Diger

Asagidaki ifadelere katihm durumunuza gore size en uygun secenegi isaretleyiniz.

Liitfen cift isaretleme yapmayimz ve sorulari cevapsiz birakmayiniz.

: g g £
< R @ : 5 E 2 @ f
o II. BOLUM x oz N s X i
© = i E Z 2 = i
£ 2 3IE £ E § 3
> %) ¢ < < < Q <
P4 X N M o o N
SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI
1 Markanin sosyal medya sayfalari, var olan iceriklerini 1 2 3 4 5
paylasmama ve giincelleme yapmama imkan verir
2 E-ticaret markas: takipgileri ve hayranlar ile diizenli olarak 1 2 3 4 5
etkilesim halindedir.
3 Markanm sosyal medya sayfalari, aile ve arkadaslar ile iki 1 2 3 4 5
yonlii etkilesimi kolaylastirir.
4 Markanimn sosyal medya sayfalari iiriinler hakkinda kesin bilgi 1 2 3 4 5
sunar.
5 Markanin sosyal medya sayfalar1 yararl bilgi saglar. 1 2 3 4 5
6 Markanin sosyal medya sayfalari {izerinden sagladig: bilgiler 1 2 3 4 5
kapsamlidir.
7 Markanmn sosyal medya sayfalar1 ihtiyacima gore satin alma 1 2 3 4 5
onerilerinde bulunur.
8 Markanin sosyal medya sayfalarmi kullanarak ihtiyaglarimin 1 2 3 4 5
v karsilandigini hissediyorum
o
-
Z 9 Markanin sosyal medya sayfalari Kkisisellestirilmis veri 1 2 3 4 5
¥
E aramay!1 kolaylastirir.

10 Markanin sosyal medya sayfalarinda goriilen igerikler giincel 1 2 3 4 5

trendlerden olugmaktadir.

11 Markanin sosyal medya sayfalarin1 kullanmak gergekten bir 1 2 3 4 5
modadir
12 Moda olan herhangi bir sey markanin sosyal medya 1 2 3 4 5

sayfalarinda mevcuttur.

13 Arkadasglarima markanin sosyal medya sayfalarini ziyaret 1 2 3 4 5

etmelerini Oneririm

14 Arkadasglarimi ve tamidiklarimi markanin sosyal medya 1 2 3 4 5
sayfalarini kullanmalart i¢in tesvik ederim
E 15 Satin alma deneyimlerimi, markanin sosyal medya 1 2 3 4 5
’g sayfalarinda arkadaglar ve tanidiklarla paylagmak isterim.
= SAGLIK ALGISI
16 Sagligimi ¢ok diistiniirim 1 2 3 4 5
17 Saglikli olmak biiytik dlgiide sans isidir 1 2 3 4 5
18 Ben ne yaparsam yapayim, saglikli ya da hasta olacaksam 1 2 3 4 5

zaten olan olur.
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19 Saglikliysam bu Allah’mn bir liitfudur. 1 2 3 4 5

20 Egzersiz yapar ve dogru beslenirsem saglikli kalirim. 1 2 3 4 5

21 Saglikli kalmak i¢in yapmam gerekenler konusunda sik stk 1 2 3 4 5

kafam karistyor.

22 Daha saglikli olmay: isterim, fakat bunun igin yapmam 1 2 3 4 5
gerekenleri heniiz yapamiyorum.

23 Saglig1 koruyan yiyecek tiirleri iizerine o kadar ¢ok farkli bilgi 1 2 3 4 5
var ki ne yapmam gerektigini bilmiyorum.

24 Benim i¢in saglikli olan seylere daha fazla para harcamaya 1 2 3 4 5
hazirim.

25 Saglikli olup olmamak bana baghdir 1 2 3 4 5

26 Sagligim hayatimdaki en 6nemli diistincedir. 1 2 3 4 5

27 Saglikli olmak sans isidir. 1 2 3 4 5

28 Ne yaparsam yapayim sagligimi degistiremem 1 2 3 4 5

29 Istedigim kadar saglikli olabilirim 1 2 3 4 5

30 Saglikli  beslenme  hakkinda okudugum her seyi 1 2 3 4 5

anlayamiyorum.
______________________________________________________________________________________________|

Anketimiz Bitmistir.
Zaman ayirip katildigimz icin tesekkiir ederiz.
Sormak istedikleri herhangi bir konu varsa sormaktan ¢ekinmeden ¢ahsma bittikten sonra arastirmaciya e-posta

adresinden yorum almak ya da sonuglarla ilgili bilgi istemek icin iletisime gecebilirsiniz.
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