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OZET

Giliniimlizde gelisen bilgi teknolojileri ve sosyal aglar etkisi ile sosyal
medya hem bireyler hemde kurumlar i¢in 6nemli bir iletisim araci haline
gelmistir. Bu aragtirmada; saglik hizmetleri tanitiminda ve saglik iletisiminde
sosyal medyanin kullanilmasi, saglik ile ilgili sosyal medya kanallarinda yapilan

haber, bilgi ve paylasimlarin, hastane ve hekim tercihlerine etkisi incelenecektir.

Calismada ilk olarak sosyal medya ve sosyal medya kanallar ile ilgili genel
bilgilere yer verilmis, sonraki bolimde saglik iletisiminde sosyal medya
paylasimlarindan bahsedilmistir. Saglik kurumlar1 ve hekimler tarafindan sosyal
medya kanali ile yapilan paylasimlar ve sosyal aglar kanali ile yapilan iletisimin;
saglik hizmeti alma kararina etkisi incelenmistir. Saglik sunucularinin tanitim ve
saglik iletisiminde sosyal medya kullaniminin yanisira saglik ile ilgili sosyal
medya ortamlarinda paylasilan sikayet ve Onerilerin saglik hizmeti alma ve

saglik sunucusu segme kararina etkisine yer verilmistir.

Hastane ve hekim tercihinde sosyal medya kanallarinin kullanimini
incelemek tizere yapilmis olan bu arastirmada ilgili verilerin elde edilmesinde
veri toplama yontemi olarak anket yontemi uygulanmigtir. 500 kisiye uygulanan
ankette hastane se¢iminde sosyal medya kullanim durumu %59,8 ve hekim
tercihinde sosyal medya kullanim durumu %64,4 oraninda bulunmustur. Elde
edilen sonuglara gore, hekim ve hastane tercihi dncesi sosyal medyada yer alan
tanitim ve paylagimlara 6nem veren bireylerin, saglik hizmeti sonrasinda da
memnuniyet durumlart ile ilgili bilgileri sosyal medyada paylagsma

potansiyelinin yliksek oldugu goriilmiistiir.

Anahtar Sozciikler: Saghk Hizmetleri, Saghk Iletisimi, Sosyal Medya,
Sosyal Medya ve Saghk, Sosyal Medya ve Saglk letisimi



SUMMARY

Social media has become an important means of communication for both
individuals and institutions due to the influence of developing information
technologies and social networks nowadays. In this research; use of social media
for the introduction to the health services and healthcare communication, and
effect of news, information and sharing at the social media channels on
preference in choosing doctors and hospitals will be examined.

General information on social media and social media channels is provided
at the first section of this study, and healthcare communication within the social
media sharing is mentioned at the following section. The effect of the sharing
done via social media channels and communications performed through social
networks by medical institutions and doctors on the decision of taking healthcare
service is examined. Besides introduction of healthcare providers and use of
social media for healthcare communication, the effect of the healthcare
complaints and suggestions shared at the social media on the decision of
receiving medical service and on the selection of the healthcare provider is

mentioned.

A survey methodology is conducted as a means of data collection method to
gather the related information for this study which examines the use of social
media channels in the selection of hospitals and doctors. Results of this survey
applied to 500 people showed that the effect of use of social media on the
selection of hospital is 59.8% and the effect of use of social media on the
selection of doctor is 64.4%. According to these results, individuals who pay
attention to the social media introductions and sharing prior to the selection of
hospital and doctor are also found being more likely to share the information
regarding their levels of satisfaction at the social media after receiving health

services.

Keywords: Healthcare services, Healthcare Communication, Social
Media, Social Media and Health, Social Media and Healthcare

Communication



GIRIS

Gelisen bilgisayar teknolojileri ile sosyal medya kanallar1 6nemli bir iletisim ag1
haline gelmistir. Bireysel olarak arkadaslik, haberlesme, yardimlagsma platformlari
olarak kullanilan sosyal medya kanallar1 artik kurumlar i¢inde ¢ok oOnemli bir
tanitim, pazarlama agi, saglik paylasimlari i¢in 6nemli bir iletisim yontemi olarak

kullanilmaktadir.

Her ortamda internet erisimine olanak saglayan cep telefonlar1 ve tabletler
sayesinde bilgisayara ihtiya¢ duyulmadan online olarak bir ¢ok haber, bilgi ve
paylasima ulagilabilmektedir. Gelisen medya; ayni zamanda sosyal ag
kullanicilarinin interaktif olarak yorum, memnuniyet, sikayet gibi diislincelerini

paylagma olanagi sunmaktadir.

Sosyal medya platformlarinda yer alan paylasimlar tiiketici kararlarini
etkilemekte, sosyal aglar iizerinden yapilan yorum, begeni, takip¢i sayisi, sikayet
sayisi satin alma kararlarin1 ve tercihleri etkilemektedir. Online alis veris imkani
sunan yeni e-ticaret teknolojisiyle birlikte hi¢ kuruma gitmeden, iiriin alis verisi
yapilabilmekte ve hizmet satin alinabilmektedir. Daha 6nce deneyim kazanilan ve
fikir sahibi olunan markalarda deneyimlere gore karar verilirken ilk defa alinacak
olan yeni bir hizmet yada iiriin kararinda daha ¢ok sosyal medya kanallarinda yer

alan yorumlara dikkat edilmektedir.

Gelisen teknolojinin her alanda kullanimi yayginlastig1 gibi saglik alaninda da
sosyal medya platformlar1 kullanilmaktadir. Saglik kurumlar1 ve hekimlerde sosyal
medyada yer almakta ve saglik ile ilgili haber, yeni tedavi yontemi, sagligin
korunmas ile ilgili 6neriler, kronik hastaliklarla ilgili dikkat edilmesi gerekenler,
saglikli beslenme Onerileri gibi paylasimlarda bulunmaktadir. Ozel hastane, 6zel
saglik merkezleri ve hekimler disinda kamu saglik kurumlar1 da hedef kitleleri ve

faaliyetlerinin tanitimi i¢in sosyal ag kanallarini kullanmaktadir.

Gilinlimiizde sosyal medya saglikla ilgili konularda hem sektdr temsilcileri hem
de bireyler igin énemli bir ara¢ haline gelmistir. Ozellikle Web 2.0 ile birlikte
gelisimi baslayan sosyal medya platformlar1 saglikla ilgili cok miktarda bilgiyi

barindirmaktadir. Gerek saglik uzmanlar1 gerekse hastalar internet ve sosyal



medyay1 kullanarak medikal bilgilere hizli ve kolay bir sekilde ulasabilmektedir.
Bu nedenle erisilen bilgilerin dogru ve giincel olmasi halk saglig1 acisindan oldukca
onemlidir. Toplumun saglikla ilgili konularda bilinglendirilmesi, hasta bakim
hizmetlerinin iyilestirilmesi, saglik hizmetlerinde kalitenin artirilmasi, hastalik ve
salgin durumlarmin 6nceden tahmin edilmesi ve toplumsal sagligin gelistirilmesi
gibi bir¢cok konu internet ve sosyal medya sayesinde daha hizli ve kolay bir sekilde
ele alinabilmektedir. Diger taraftan sosyal medya platformlar1 saghk sektorii
temsilcilerinin; tutundurma, itibar yonetimi ve hasta iliskileri yonetimi faaliyetleri

icin de yeni firsatlar yaratmaktadir.

Ozellikle saglik sektdrii tavsiye ve agizdan agiza iletisimin ¢ok yaygin oldugu
bir sektordiir. Hastalarin tedavi sonrast memnuniyet yada sikayetlerini sosyal
medya platformlarinda paylasmasi yeni tedavi olacak hastalarin tercihlerini
etkileyebilecek, ayn1 zamanda kurum ve hekim itibarini etkileyebilecek niteliktedir.
Bu nedenle 6zellikle saglik sektoriinde sosyal medya platmformlarin dikkatle ve
konunun uzmanlari tarafindan yonetilmesi, hem hasta ile iletisim, hem hastalardan
gelen geri bildirimlerin degerlendirilmesi, hem de soru ve sikayetlerin dogru

yonetilmesi agisindan 6nem tasimaktadir.

Sosyal medya dogru kullanildig1 takdirde diger mecraalardan daha diisiik
yatirimlarla yiiksek etki giicline sahip bugiiniin yegane platformu olarak, sagladig

bir ¢ok faydanin yanisira kurumlarin taninmasini saglamaktadir.

Bu ¢alismada, oncelikle sosyal medya ve sosyal medya kanallarinin tanimina
yer verilmistir. Ikinci béliimde, saglik iletisimi ve saglik iletisiminde sosyal medya
kullanim1 incelenmistir. Calismanin son kisminda sosyal medya kullanicilarinin
sosyal medya etkisiyle hastane ve hekim tercihleri incelenerek, saglik hizmeti

oncesi ve sonrasinda sosyal medya kullanim egilimleri analizine yer verilmistir.



1. SOSYAL MEDYA ve SOSYAL AGLAR

1.1.

Sosyal Medya Kavrami

Sosyal medya ikinci nesil internet hizmetleri olarak tanimlanan Web 2.0
internet hizmetleri lizerinde teknolojik igeriklerin, yapilanmalarin kullanict
merkezli {iretilmesine ve gelistirilmesine izin veren internet tabanli uygulamalarin
biitiiniidiir. ikinci nesil internet hizmetleri toplumsal iletisim sitelerini, vikileri,
iletisim araclarini, arkadaslik sitelerini daha genis anlatimla internet kullanicilarinin

ortaklasa paylasarak yarattig: sistemi kapsamaktadir.

Web 2.0 platformunun diinya ¢apinda kullanici hizmetine sunulmasinin
ardindan, tek yonlii bilgi paylasimindan, ¢ift yonlii ve es zamanl bilgi paylasimina
gecilmistir. Bu gecis ile birlikte elektronik ortamlarda herkes fikrini yazma ve
yaymlama hakkmi bulmustur. Paylasilan igerikler zenginleserek yazili
paylagimlarin yanisira gorsel, isitsel icerikler, video, film, klip sarki v.b. olarak

paylasilmaya baslanmistir.

Sosyal medyayr diger tiim platformlardan ayiran ve farkli kilan en Onemli
ozellik, insanlarin yer ve zaman kisitlamalarini kaldirarak bulusturmasinin yanisira,
kisilere Ozgiin igerik yaratabilme ve paylasabilme olanagini tanimasidir. Sosyal
medya kanallar1 olan bloglar, sosyal aglar, i¢erik paylagimlari, wikiler ve forumlar;
insanlara fikirlerini, hislerini, mutluluk ve {ziintileri, begendikleri ve
begenmediklerini ve tecriibelerini paylasabildikleri cogunlukla iicretsiz ortamlardir.
1)

Kitlelerin mobil ve ¢evrim i¢i oldugu giiniimiizde sosyal medya, paylasim ve
iletisim siir1 olmadan bireylere ve kurumlara 6zgiir bir tartigma zemini yaratan,
bireylerin birbirleriyle ve kurumlarla iletisimini saglayan bir ara¢ olarak da
degerlendirilebilir. Sosyal medya platformlarinin ayn1 zamanda marka ve kurum

konumlandirmasi, kurum itibarmin arttirilmasi gibi faydalari da bulunmaktadir.

Geleneksel medyadan farkli olarak sosyal medya, dinamik ve yasayan bir
platformdur. Gazete, TV ve diger basili medyadan en biiyiik farki karsilikli

etkilesim saglamasidir. Sosyal medya kullanict odaklidir. Herkesin esit derecede



s0z hakki bulunan sosyal medya, statii fark etmeksizin herkesin diigiincelerini ifade
edebildigi bir platformdur. Sosyal medyada herhangi bir engel olmadan herkesin
esit derecede so6z hakki oldugu varsayilmaktadir. Sosyal medyanin kullanimi
bireysel olarak farkli platformlara, topluluklara katilmak, etkilesimli bilgi alis
veriginde bulunmak gibi bir ¢ok olumlu yonii bulunmakla birlikte, kurumlar iginde
marka yaratmak ve kurum tanitimi yapmak i¢in olduk¢a 6nemli bir platformdur.
Sosyal medya ortamlari, maliyet gerektirmeksizin paylasimlarda bulunulmasi ve bu

paylasimlarin biiyiik kitlelere ulasilmasina olanak saglamaktadir. (2)

Yeni iletisim araci olarak kullanilan internet teknolojileri, isletmeler i¢in diisiik
maliyetli iletisim olanag: ile birlikte yeni pazarlara ulagabilme, misterilerle ve
tedarikgilerle iletisim kurabilme, paylasimda ve etkilesimde bulunabilme imkanlar

sunmaktadir.

Artan rekabet ortaminda isletmeler her tiirlii teknolojik yenilik ve imkandan
yararlanarak, rakiplerinden daha iyi, daha iistiin, daha uygun kaliteli iiriin ve hizmet
sunma yoluna gitmektedir. Diger taraftan bilinglenen toplumun bilgiye her yerden
ulasabilmesi, kisisel beklentilerin karsilanmasi yoniinde miisteri beklentilerini

arttirmis olup, satis ve satis sonrasindaki artan talepler isletmeleri zorlamaktadir.

Sosyal medya giinlimiiz isletmeleri i¢cin hedef kitlelerine ulagsma, etkilesimde
bulunma, iletisim kurma, miisteri bekltentilerinin tespiti ve miisteri memnuniyetinin

stirdiirtilebilmesi i¢in 6nemli bir aragtir. (3)

Sosyal medya, internet ve teknolojik gelismeler araciligiyla kisiler, topluluklar
ve gruplar arasinda iletigim, isbirligi, paylasim gibi pek ¢cok imkani saglayan online
araglardir. Sosyal medya, interaktif ve birbirine bagli aglarla ibir araya gelme,
calisma, paylasma, sosyallesme, oyun, 6grenme, satin alma ve satig gibi faaliyetlere

firsat sunmaktadir. (4)

1.1. Sosyal Medyanin Gelisimi

Birbirine bagl milyarlarca bilgisayardan olusan internet aginda kullanicilarin
hem kendi aralarinda, hem de internet ortaminda yer alan isletme, kamu kurumlari,
sivil toplum orgiitleri, yerel yonetimler ve benzeri kurumlarla yaptiklar1 zengin

igerikli iletisim sosyal medyanin bugiin ulastig1 en son noktadir.



Gegmisine bakildiginda internet ilk olarak A.B.D’de askeri amagli bir proje
olarak baslatilmistir. Amerika Savunma Bakanlig: tarafindan gelistirilen Arpanet
adli bu proje, 1970 yilinda hayata gegmistir. Arpanet basta sadece 15 bilgisayarin
birbirine bagl oldugu basit bir ag ile 6zel kullanicilara kapali olarak kullanilmustir.
Askeri amagl olarak baslatilan bu proje 1990’h yillarin basinda dogu blogunun
tehdit olmaktan ¢ikmasiyla birlikte {iniversitelerin de katilimiyla hizli bir iletisim
ag1 olarak kullanilmaya baslanmistir. Bilgisayarlar arasi iletisimi kolaylagtirmak
amaciyla elektronik posta haberlesmesi ile ilgili standartlarin olusturulmasiyla
birlikte internetin kullanimi1 daha yaygin hale gelmistir. Ancak internetin diinya
capinda hizla yayilmasi, ticari internetin de katilimiyla miimkiin olmustur. Internet
iletisimi ile ilgili en Onemli ilerleme olan “World Wide Web” protokoliiniin
gelistirilmesiyle 1990’h yillarin basinda internet hizli bir sekilde yayilmaya
baslamistir. Ag sistemine ticari sirketlerin katilimiyla birlikte aligveris siteleri,
bankalar, hizmet sektorii isletmeleri, internet iizerinden is yapan ¢esitli sirketlerin

de katilimiyla internet yeni bir ticaret kanali olarak faaliyetine baslamistir.

Hemen her ticari sirketin bir web sitesine sahip oldugu ve hedef Kitlesine yonelik
olarak iletisimde bulundugu bu donem internet tarihinde web 1.0 dénemi olarak
adlandirilir. Web 1.0 donemi statik bir iletisim donemini ifade etmektedir. (5)
Internetin gelisim siirecinde iletisim web 1.0, web 2.0 ve web 3.0 olmak iizere iic

bolumde ele alinmaktadir.

Web 1.0 site sahibinin kullaniciyla tek yonli iletisim kurdugu, ancak
kullanicinin bu iletisime es zamanli cevap veremedigi bir donemdir. Site sahibi
irettigi icerigi tek yonlii olarak hedef kitlesiyle paylasir ancak kullanicidan her-
hangi bir geri bildirim almadigr i¢in bu iletisim tiirii site sahibinden kullaniciya
dogru seklinde gergeklesmektedir. On yildan fazla siire etkili olan web 1.0
doneminde hemen her kurum, kurulus ve isletme bir web sitesine sahip olmustur.
Web sitesi yeni bir tanittim mecrasi olarak kullanilmaya baslanmistir. Hedef kitleye
yonelik olarak bilgiler, agiklamalar, iiriin ve hizmeti tanitan fotograf, grafik ve
metin dosyalariin yer aldigir web siteleri zaman iginde aligveris yapilan e-ticaret
siteleriyle zenginlesmistir. Bazi isletmeler web sitesini sadece iiriin ve hizmet
tanitim1 yapilan bir alan olarak kullanirken bazi isletmeler ise web sitesi iizerinden

iriin ve hizmet satmaya baslamistir. Son zamanlarda e-ticaret sitelerinin sayisindaki



artis web 1.0 sirketlerinin basarisini gostermektedir.

Onceleri tanitim ve bilgi verme amacina ydnelik olarak kullanilan web siteleri
pazarlama ve satis amacina yonelik olarak kullanilmaya baslandiginda, e-ticaret
sirketleri kullanicilardan gelen geri bildirimlere de sitelerde yer verilmeye
baslanmistir. Aligveris siirecinin degerlendirilmesi, satin alinan {iriin hakkinda
goriisler ve Onerilere yer verilmesi, miisteri sikayetleri ve bunlarla ilgili ¢dziimlerin
web sitelerinde yaymlanmasiyla birlikte e-ticaret sitelerinde kullanicilar da igerik

yayinlamaya basladilar.

Ancak web 1.0 doneminin en Onemli gelismesi e-ticaret siteleri disinda
Facebook isimli sosyal medya platformunun ortaya ¢ikmasiyla ger¢eklesmistir.
Facebook 2004 yilinda A.B.D’de bir 6grenci girisimi olarak arkadas platformu
olarak kurulmus ve kisa zamanda ¢ok genis bir alanda ¢ok sayida kullanicinin {iye
oldugu bir platform haline gelmistir. Web 1.0 ile web 2.0 kodlamasinin birlikte
yasadigi bu donemde kullanicilar sosyal medya platformunda birbirleriyle
etkilesimde bulunarak e-ticaret sitelerinden alisveris yapmaya baslamistir. Ozellikle
internet lizerinde yapilan aligverislerde arkadas ve dost tavsiyelerinin dnemli olmasi
nedeniyle, internet {izerinde ticaretin bu yeni mekanizmasi ¢alismaya baslamustir.
Sirketler sadece e-ticaret sahibi olmanin yeterli olmadigini diislinerek, web 2.0
iizerinde teknolojik igeriklerin, yapilanmalarin kullanict odakli bir sekilde
iretilmesine ve gelistirilmesine izin veren internet tabanli uygulamalar olan sosyal
medya hesaplarini da agmaya baglamistir. (6) Giliniimiizde web 1.0 web 2.0 ile
entegre olmus durumdadir. Isletmeler etkilesimin 6neminden hareketle hem kendi
kurumsal web sitelerl hem e-ticaret sitelerini sosyal medya hesaplariyla entegre

etmektedirler.

Web 2.0 donemi geleneksel web sitesi isleyisinin yerine ikame edilen bir donemi
ifade etmektedir. Kullanicilarin birbirleri ile bilgi, belge, ses dosyasi, video dosyast,
fotograf ve benzeri gorselleri iiretmeleri ve paylagsmalarina imkan veren platformlar
web 2.0 olarak tanimlanabilir. Web 2.0 sadece sirketlerin iirettikleri igeriklerin
yayinlandigi web sitelerinin yerine, kullanicilarin igerik iiretmelerine imkan
saglayan ve bu igeriklerin paylasilmasina, iizerine yorumlar yazilmasina, etiketleme
yapilmasina imkan veren, giiclin ve deger iiretiminin isletmeden tiiketicilere gectigi

teknik altyapidir. (7) Baskalari tarafindan gelistirilen platformlara iyelik esasina



gore katilan kullanicilar bu ortamda higbir kisitlamaya tabi olmadan, herhangi bir
kota engeline takilmadan disilincelerini ifade ederlerken, bu kullanicilarin
arkadaslar1 da onlarin paylasimlarin1 hizli bir sekilde 6grenmekte ve karsilikli

etkilesime gegcmektedirler.

Isleyis olarak sosyal medya; kullanicilarin fikirlerini, elestirilerini, deneyimlerini
paylasarak birbirleriyle etkilesimde bulunmalarina yardim eder. Daha genis bir
tanimlamayla zaman ve mekan smirlamasi olmadan (mobil tabanli), paylasimin,
tartismanin  esas oldugu bir platformlar bitiiniidiir. Buna gore internet
teknolojilerinin gelismis iletisim araclarina eklenmesiyle ortaya c¢ikan akill
telefonlar, tabletler ve benzeri araglar sosyal medyayr mobil hale getirmistir.
Glinlimiizde tiiketiciler sosyal medyayr yaninda tagimakta ve her tiirlii marka
mesaj1, lrlin veya hizmet hakkinda goriislerini ¢cekinmeden bildirmekte, iletigim,

paylasim ve etkilesim imkanini kullanmaktadir. (8)

We Are Social tarafindan yaymnlanan 2016 raporuna gore asagidaki grafik;
diinyanin ¢esitli tilkelerindeki kisilerin sosyal medyada bilgisayar ve mobil cihaz ile
bir giinde kag saat gegirdiklerini gostermektedir. Mobil teknolojilerinin geligsmesi
ve akilli telefonlar sayesinde giiniin her an1 ve her saatinde internet ve sosyal medya

kanallaria erisim saglamaktadir.

We Are Social 2016 internet ve sosyal medya kullanim istatistiklerine gore
bireyler Tiirkiye’de giinde ortalama 4 saat 14 dakikay internette, bunun 2 saat 32
dakikasin1 da sosyal medyada gecirmektedir. En ¢ok kullanilan sosyal aglarda ise
sirastyla Facebook, Whatsapp, Facebook Messenger, Twitter, Instagram, Google +,
Skype, Linkedin'dir. (9)



Sekil 1. Sosyal Medyada Bir Giinde Gegirilen Siire

Kaynak: http://wearesocial.com/special-reports/digital-in-2016 - Erisim Tarihi 26

Temmuz 2016 (10)

Sosyal medya kisilerin ve topluluklarin etkilesimli platformlar {izerinden
paylagim, yaratim, tartisma ve kullanicilarin olusturduklari igeriklerini sunma gibi

faaliyetlerde bulunduklar1 web temelli teknoloji ve mobil ortamlardir. (11)

Facebook, Youtube, Flickr, Linkedln, Myspace gibi kisisel bilgi, resim, video
icerik ve profil paylasimi gibi amaglarla ortaya ¢ikan sosyal ag sitelerinin kolay
kullanilabilmesiyle siirekli ¢ogalan bilgilerin hizla giincellenebilmesi, analiz
edilebilmesi ve paylasilabilmesi kullanicilarin biiyiik ilgisini ¢ekmis hem bu
uygulamalarin sayis;, hem de kullanicilarinin sayilar1 glinden giine artarak

yayilimlart hizlanmigtir. (6)

Web 2.0 olarak kodlanan sosyal medya asamasinin ardindan bu platformlarda
biriken ¢ok biiyiik miktarlarda bilginin islenerek yapay zeka programlariyla
kullanicilar i¢in hayati kolaylastiran, ¢esitli siire¢leri otomatik hale getirerek karar
ireten ve uygulayan web 3.0 donemine gegilmektedir. Tek yonli web 1.0
iletisiminden iki yonlii web 2.0 iletisimine gecildikten sonra simdi de makinelerle

insanlarin iletisim kurdugu web 3.0 teknolojisi giindemdedir.
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Semantik web olarak da adlandirilan Web 3.0, cihazlararasi etkilesim saglayarak
kullanicilarin sagladiklar iceriklerin anlamlandinlmasini, kullanicilarin sagladiklar
verilere gore bilginin yorumlanip kullanicinin ihtiyaglarina ve 6zelliklerine uygun
sekilde sunulmasidir. Web 3.0 teknolojisi yeni uygulama ve platformlariyla
kullanicilara webde akillt bir sekilde arama ve veri olusturma igbirligi ve imkan1

saglamaktadir. (12)

Mobil teknolojilerin de yardimiyla kullanicilarin stirekli olarak yanlarinda
tagidiklar1 akilli telefon, tablet gibi araglarin kullanicilarin hayatin1 kolaylastiracak
coziimlemeler yapmalari, kararlar almalar1 ve uygulamalar1 seklinde gerceklesen bu
teknoloji  halen kullanimdadir. Sosyal medya platformlarindaki iliski ve
etkilesimlerin daha da gelismesine yardimci olacak web 3.0 teknolojisi makine-
insan uyumu ile farkli is alanlar1 ve is modellerinin ortaya ¢ikmasini saglamaktadir.
Bu yeni teknoloji ile ¢esitli platformlarda iiretilen bilgilerin siniflanmasi, islenmesi,
analiz edilerek yorumlanmasi ve yapay zeka programlariyla kullanicilar adina
cesitli kararlar iiretilerek insan hayatinin kolaylastirilmas: amagclanmaktadir. Ilk
ornegini Google arama motorunda hatali olarak girilen anahtar kelimelerin yapay
zeka programi tarafindan degerlendirilerek “Bunu mu demek istiyorsunuz?”
seklindeki oOnerisi bu tiirden bir yapay zeka programinin kullaniciya sundugu

kolaylik olarak kullanilmaya baglanmistir. (3)

Sekil 2. Web Teknolojilerinin Gelisim Siireci

Bilgi Teknolojileri WEB 4.0

" kisisel servis

QwL WEB30

- 2010-2020

Semantik Web

RDF Atom . ; :
o semantik veritabani
Open ID - .
. RSS " semantik arama
World Wide Web = portallar ve bloglar
Javascript P2P WEB 2-0 sosyal medya paylasimlari
Flash HTML)‘,\ ~2000-2010 o tjcaret ve sosyal aglar
HTTP " anahtar kelime

WEB7 & 0 arama motoru

sQEZBS Macos " 1990-2000 web siteleri
Masadistii Windotrzrv‘s_.u“‘"' veri tabanlari
ETP E-rail =" Isletim sistemleri
IRC - -~ 1980-1990

PC o , )
_ dosya sistemleri

Sosyal Baglantilarin Anlar)m
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Kaynak: http://sosyalmedyamacerasi.blogspot.com.tr/2013/01/Web-dunyasinin-tarihi-
semantik-web.html- Erisim Tarihi: 28 Temmuz 2016 (13)

1.2.  Sosyal Medyanin Ozellikleri

Sosyal medya yapist ve igerigi nedeniyle ¢esitli 6zelliklere sahiptir. Bu 6zellikler
sosyal medyay1 diger iletisim mecralarina gore daha avantajli hale getirmektedir.
Sosyal medyay1 geleneksel medyadan farkli hale getiren ozellikler asagidaki
sekilde tanimlanabilir. (3)

1.3.1. Zaman ve mekandan bagimsizlik

Sosyal medya platformlarina ulagsmak igin her tiirlii bilgisayar, tablet, akilli
telefon ve benzeri araclar kullanilabildiginden kullanicilar giiniin her saati sosyal
medya platformlar: i¢in icerik iiretme sansina sahiptir. Sosyal medya, zaman ve
mekan sinirlamasi olmadan, bireyler arasi paylasimin ve tartismanin esas oldugu

iletisim ortamidir. (14)

Bazi sosyal medya platformlarinda igerik iiretmeksizin de bulunmak
miimkiindiir. Kullanicilarin sosyal medya platformlarim siirekli olarak kullanmalari
ve bulunduklar1 zaman dilimi i¢inde sosyal medya i¢in igerik iiretebilmeleri sosyal
medyayr zamandan ve mekandan bagimsiz hale getirmektedir. Internetin ilk
donemlerinde ag sistemine katilmak icin mutlaka bir bilgisayar gerekiyordu.
Taginabilir bilgisayarlar kullanicilart bir 6l¢lide mobilize etmis olsa da glinlimiizde
gelismis akilli telefon ve tabletler sayesinde kullanicilar hi¢ kopmadan sosyal
medya platformlarina bagh olarak yasamaktadirlar. Bunun sonucunda kullanicilarin
hangi zamanda ve hangi bolgelerde bulunduklanni belirlemek de miimkiindiir.
Bircok sirket kullanicilarin bu 6zelligine hitap eden {iriin ve hizmetler gelistirmekte

ya da iletisimlerini bu temele gore yiiriitmektedirler.

1.3.2. Kullanim kolayhg:

Sosyal medya platformlarin1 kullanmak son derece kolaydir. Uyelik sistemiyle

calisan bu platformlarda bulunmak ic¢in herhangi bir 6n kosul ve biirokratik islem
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yoktur. Okuma yazma bilen, bilgisayar ve benzeri teknolojik araglari kullanmak
konusunda biraz deneyimi olan her kullanict sosyal medya hesabi agarak bu
platformlara katilabilir. Diledigi zaman bu platformlardan ¢ikma hakkina sahiptir.
Internet ortaminda var olan yasal kurallar cergevesinde her tiirlii bilgi, belge, ses,
fotograf, video ve benzeri materyalleri diledigi diger kullanicilarla paylasabilir. Bu
baglantilar, her kullanicinin hesabinda kullanicinin  biitin ~ baglantilarina
kendiliginden ulasir. Yeni web teknolojileri ile tiiketicilerin ve isletmelerin kendi
web igeriklerini olusturmalar1 ve bunlari yaymlamalar1 son derece kolaydir (15).
Sosyal medya platformlar1 kullanim kolayligin1 desteklemek amaciyla uluslararasi
farkli dillerde tasarlanmaktadir. Bu nedenle ¢ogu iilkede yabanci dil bilgisi
gerekmeden sosyal medya hesab1 agmak ve yonetmek c¢ok basit hale gelmektedir.
Ayrica lyelik temeline gore calistigindan iiye sayisini arttirmak isteyen sosyal
medya platformlar1 kullanici dostu tasarimlara yer vermektedirler. Bu o6zelligi
nedeniyle sosyal medya platformlarina her gegen giin daha fazla sayida katilim

gerceklesmektedir.

1.3.3. Interaktivite

Sosyal medya platformlarmda etkilesim esastir. Etkilesim kisiler arasinda,
kisilerle kurumlar arasinda, kisilerle isletmeler arasinda her tiirlii etkilesimi
destekleyen bir yapidadir. Etkilesim sosyal medyanin en 6nemli farkliligidir, kisiler
arasinda yapilan cesitli paylasimlar sosyal medyayr daha yaygin ve daha etkili hale

getirmektedir.

Gazete, dergi, radyo ve televizyon gibi geleneksel ya da sirket kontrollii
medyada iletisim veya etkilesim fazlasiyla tek yonliidiir. Buna karsin, sosyal medya
ise c¢ok yonliidiir. Karsilikli online konusmalara herkesin katilmasina ve bunu
yaymasima imkan vermektedir. Sosyal medyanin bu katilimci1 o6zelligiyle son
kullanici, igerigi bigimlendirir, yaratir ve paylasir. Katillm ve karsilik verme

yoluyla markalarin sosyal itibar1 da bigimlendirilir. (16)

Sosyal medya platformlar1 es zamanl iletisimi destekleyen modiiller
kullandiklarindan iiyeler kendi aralarinda es zamanli olarak sesli ve goriintiili

goriismeler yapabilmektedirler. Bu 6zelligi sosyal medya platformlarini geleneksel
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iletisim araglarindan ayirmakta ve onemli Olglide avantaj saglamaktadir. Sosyal
medya platformlarindan iletilen bir ticari mesaj platforma katilan iiyeler tarafindan
aninda goriilmekte ve iiyeler mesaja ilgi duyduklarinda bu ilgiye gosterilen
tepkilerle etkilesim olusmaktadir. Ozellikle marka yoneticilerinin agizdan agiza
iletisim amagl caligmalar1 i¢in etkilesim ©nemli bir avantaj sunmaktadir. Bu
ortamda aynu ilgi alanlari, zevkler ve begenileri paylasan kullanicilarin markalardan
gelen mesajlar hakkinda birbirlerini bilgilendirmeleri ve haberdar etmeleri
sonucunda yapilan iletisim ¢alismalar1 daha etkili ve basarili olmaktadir. Sosyal
medya platformlar1 iirlin, hizmet, marka ve mekanlar hakkinda kullanicilarin
olusturduklart olumlu ya da olumsuz her tiirlii bilgi ve igerikle, tiiketicilerin bilgi
arama, bulma, okuma, paylasma ve tiikketme davranislarini yiliksek oranda
degistirmis yani sira sosyal medya platformlannin gelismesine bagli olarak da

degistirmeye devam edecektir. (17)

1.34. Kullamea I¢erigi

Sosyal medya, kullanicilarin trettigi igeriklere dayanir. Sosyal medya igin
tiiketicinin yarattig1 medya tanimlamasi da kullanilmaktadir. Sosyal medya; igerigin
tavsiyesini ya da paylasilmasini, tiriinlerin, hizmetlerin ve markalann elestirilmesini
ve degerlendirilmesini, giiniin popiiler konularinin tartisilmasini, hobilerin, ilgi
alanlarmin takip edilmesini, uzmanliklarin ve tecriibelerin paylasilmasini

icermektedir. (18)

Kullanicilarin iirettigi metin, ses, video, fotograf ve benzeri materyallerin
paylasilmasi esastir. Hemen her giin geometrik bir hizla biiyiiyen bu igerik, farkl
kullanicilar tarafindan izlenmekte ve yeniden paylasilmaktadir. Paylasim esnasinda
yapilan yorumlar, etiketlemeler ve eklemeler sosyal medya tabanini biiylitmektedir.
Kullanicilarin igerik tiretmesi ve paylagsmasi i¢in hazirlanan platformlarin degeri
artan iiye ve iyeler tarafindan iiretilen igerikle artmaktadir. Platformlarin islevi,
yiiklenen igerigi belirli bir algoritma ile dizilerek hizli ve kolay bir sekilde erisim
saglamaktir. Halen c¢esitli sosyal medya platformlarinda her konuda milyonlarca
farkli icerik bulunmaktadir. Kullanicilar arasindaki yapisal ve duygusal baglar

sosyal medyanin igerigini zenginlestirmekte ve kullanicilarin yarattigi katma deger
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sosyal medyanin giicii haline gelmektedir. Kullanicilarin sosyal platformlarda farkli
konuda olusturduklar1 ve paylastiklan icerikler sayesinde kisiler baska yerlerde

ulasamayacaklar1 bilgilere kolaylikla ve detayl bir seklide ulasmaktadirlar (19).

1.3.5. Platformlar Arasi Baglanti

Sosyal medya platformlarinin bir baska 06zelligi de birbirleriyle iliskili
olmalaridir. Bir kullanici birden ¢ok platforma iiye oldugunda ve bu platformlar
farkli amaglarla kullandigindan, sosyal medya platformlar1 arasinda baglantilar
kurulmustur. En ¢ok kullanilan sosyal medya platformlart birbirleriyle yapisal
olarak baglantihdir. Platform sirketleri gelir ve kar modeli baglaminda
kullanicilarin en ¢ok takip ettikleri platformlar1 satin alarak birlestirme yolunu
tercih etmektedirler. Fotograf, video ve metin paylasimlari birbirinden farkli ancak
ayni sirket tarafindan yonetilen platformlar {izerinde yapilabilmektedir. Bu alandaki
biiyiik sirketler olan Google, Twitter, Facebook kendilerinden sonra kurulan ¢ogu
sirketi satin alarak kullanicilara entegre sosyal medya platformlart sunmak
amacindadirlar. Ornegin sosyal medyanm en nis markalarindan olan Instagram
2012 yilinda 1 milyar $’a Facebook tarafindan satin alinmis, Twitter ise daha

yayinlanmadan Periscope canli yayin uygulamasini 100 milyon $’a satin almustir.
(20), (21)

Baglantili sosyal medya platformlar1 kullanicilar i¢in kolaylik saglamakla
birlikte platformlar agisindan kullanicilarin izlenmesi ve onlara cesitli ticari
mesajlarm gonderilmesi bakimindan &nemli avantajlar saglamaktadir. Ornegin
Google ile YouTube arasindaki yapisal bag nedeniyle kullanicilar Google+
tizerindeki etkilesimlerini video paylasim sitesinde siirdiirebilmektedirler. Bu yolla
hedef kitleye yonelik mesajlar1 ¢ok farkli kanallardan gdnderme imkani ortaya

cikmaktadir.

1.3.6.  Olgiilebilirlik

Sosyal medya Internet tabanli bir olusumdur. Herhangi bir platforma iiye olan

katilimcinin  biitlin  sosyal medya etkinlikleri veri tabaninda saklanmaktadir.
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Boylelikle her {iyenin ne zaman katildigindan baslayarak hangi sosyal medya
etkinliklerini gerceklestirdigi, hangi icerikleri lirettigi, paylastigi ve yorumladigi ve
ne yogunlukta sosyal medyay1 kullandig1 kayit altina alinmaktadir. Sosyal medya
platformlarindaki etkinliklere katilimi, begendigi icerikler, begenmedigi igerikler,
ilgi alanlari, sosyal medya iizerindeki davranislari, yorumlari ve benzeri
davraniglarin kayit altina alinmasi 6l¢iim yapmayi kolaylastirmaktadir. Bagka higbir
mecrada &lgiim bu denli kolay ve hizli yapilamaz. Ustelik olgiimlemeler de

kesindir. Istatistiksel tahmin yontemlerine dayanmaz.

Sosyal medya, miisteri profil bilgisi elde etmek, ozellikle de potansiyel
misterileri tanimak icin firsatlar sunmaktadir. Sosyal medya aracilifiyla,
kullanicilarin marka, triin, hizmet, siyasi parti gibi tercihleri hakkinda bilgiler
kolay bir sekilde toplanmakta, daha sonra bu bilgiler cergevesinde onlara
kisisellestirilmis hedefleme yapilmasi miimkiin olmaktadir. (22) Olgiimleme
platformlarda yer alan iiyelerin biraktiklar1 kesin izlere dayanmaktadir. Ornegin
hangi platformun ka¢ tane tiyesi oldugu, bu iiyelerin platforma katilim zamani,
irettigi icerik sayisi, yorumladigi igerik sayisi, begendigi ya da begenmedigi
icerikler, takip ettigi olusumlar, begendigi markalar, izledigi kisiler, markalar,
reklamlar, duyarli oldugu konular ve benzeri detayli konularda kesin rakamlara

dayal 6l¢timler yapilabilmektedir.

1.3.7. Fizikselden Dijitale Gegis

Sosyal medya platformlar1 Web 1.0 kodlamasimin bir uzantisidir. Bagka bir
ifadeyle Web 1.0 sisteminin donlismiis halidir. Ancak Web 1.0 kodlamasi halen
yasamaya devam etmektedir. Kurumsal web siteleri, e-ticaret web siteleri halen
vardir. Bilyiik bir ihtimalle de uzunca bir siire var olmaya devam edeceklerdir. Bu
anlamda sosyal medyay1 dijital diinyanin ayrilmaz bir parcas1 olarak deger-

lendirmek gerekir.

Dijital platformlar bir biitiin olarak ele alindiginda internet teknolojileri, mobil
teknolojiler ve tiim diger dijital teknolojiler diisiiniilmelidir. Sosyal medya tiim bu
unsurlarla iligkilidir. Dijital diinyada meydana gelen tiim degisimler sosyal medya

platformlarina olan ilgiyi arttirmakta ve etkilesim giderek daha fazla olmaktadir.

16



Ayni zamanda sosyal medya platformlari arasinda hizli gecisler olmaktadir.
Herhangi bir kullanici birden ¢ok sosyal medya platformuna iiye olmakta ve biitiin
hesaplarin1 bir arada yiiriitmektedir. Ornek olarak bir Facebook kullanicisi ayni
zamanda Twitter kullanicisi olurken bir yandan da Google+ iiyesi olabilmektedir.
YouTube hesabina sahip bir kullanict fotograf paylasim sitesi Flickr kullanicis1 da

olabilmektedir.

Sosyal medya platformlarinda konsolidasyonlar nedeniyle c¢esitli platformlar
birlesmekte, olusturulan yeni is modelleri ile kullanicilar bir platformdan digerine
tek bir kullanic1 profili ile gecis yapabilmektedirler. Sosyal medyada gegirilen
zamanin ¢ok degerli olmasi, etkilesimden elde edilen verilerin isletmelerin
stratejilerine yon vermesi ve marka yonetiminde kullaniciyla yakin olma ihtiyaci
nedeniyle sosyal medya platformlari, kullanicilart hep kendi ortamlarinda tutmaya
gayret gostermektedirler. Bu alanda en fazla konsolidasyonu Google firmasi
yapmaktadir. Arama motoru Google, iicretsiz elektronik posta hesabi saglamanin
yani sira fotograf paylasimi, mikroblog Google+, YouTube gibi platformlar1 da
bilinyesinde toplamistir. Burada temel amac¢ kullaniciyr ¢esitli sosyal medya

platformlarinda tutarak farkli platformlara kagisini1 onlemektir.

Sosyal medya fiziksel diinyanin tamamen digindaki bir olgu degildir. Fiziksel
diinyada yasayan insanlarin bir iletisim bi¢imidir. Bu iletisim bi¢iminin zengin
igerikte olmasi, siirekli olmasi ve etkili olmasinin gesitli sonuclan bulunmaktadir.
Sosyal medyada var olan ¢esitli platformlarda kiimelenen kullanicilar birbirlerini
etkilemektedir. Bu davranis bigimlerine de yansimaktadir. Bir kullanicinin yaydigi
bilgi; marka tercihlerini, aligveris aligkanlhiklarini, modayr ve trendleri
belirlemektedir. Sosyal medyada yapilan etkilesimler organizasyonlari, sivil toplum

kurumlarini hareket gegirmekte ve davranig degisikligi yaratabilmektedir.

Sosyal medyanin farki kontrol edilemeyisidir. Bu platform kimsenin tekelinde
ve kontroliinde degildir. Ancak burada gergeklesen her etkilesimin sonucu fiziksel
diinyada kendisini gostermektedir. Bu nedenle fiziksel diinya ile sosyal medya
platformlar1 arasindaki baglantinin goriilmesi gerekir. Bircok sosyal medya
platformu fiziksel diinyay1 isaretlemek igin kullanilmaktadir. Ornegin Foursquare
lizerinde paylasimda bulunan bir kullanict su an buradayim mesaji vermekte ve

fiziksel diinyaya ait bir mekan hakkinda yorum yazmaktadir.
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Bu nedenle 6zellikle isletmelerin sosyal medya etkinliklerini fiziksel diinyaya
baglamalar1 ve pazarlama, satig, marka bilinirligi gibi amaglara yonelik etkinlik-

lerde bu 6zelligi gézden kagirmamalar1 gerekmektedir.

Son donemlerde gelistirilen bir sosyal medya uygulamasi fiziksel diinya ile
sanal diinyay iliskilendirmekte ve fizikselden dijitale gegisler yapmayr miimkiin
hale getirmektedir. Artirllmis gerceklik (Augmented Reality) bilgilerin veya
gorsellerin bir arag¢ vasitasiyla bir araya getirilerek bir amag i¢in canli dogrudan
veya dolayli goriiniimiidiir. Teknoloji yardimiyla gergeklik algis1 saglamaktadir.
fleri arttirilmis gergeklik teknolojisi sayesinde, igerik interaktif ve dijital bicime

dontismektedir. (23)

1.3. Sosyal Medya ve Geleneksel Medya Arasindaki Farkhihiklar

Sosyal medyanin en 6nemli farki ¢cok yonlii etkilesim, kisiye 6zel olmasi ve
kolay o6l¢iimlenebilir olmasidir. Televizyon, radyo, dergi, gazete gibi araglardan
olusan geleneksel medyada Olcimleme, tiraj ve rating raporlart ile
yapilabilmektedir. Ancak bu Olglimler ayrintili analizler yapmaya imkan
vermemektedir.  Milyonlarca televizyon izleyicisinin  televizyon izleme
aligkanliklan az sayida hane halki gozlemlenerek yapilmaktadir. Cogu zaman
gercek sonuclar vermekten uzak olan bu 6l¢limler isletmelerin iletigim stratejilerini

olusturmada yetersiz kalmaktadir.

Sosyal medya geleneksel medyanin alternatifidir. Geleneksel medya eski medya
araclarindan olusmaktadir. Televizyon, gazete, dergiler, agikhava mecralari,
brostirler, el ilan1 gibi malzemeler eski medyanin araclaridir. Eski medyanin en
temel 0zelligi kitlesel mesajlarin iletilmesine uygun olmasidir. Tek bir mesajin ayn
anda cok biiyiik kitlelere ulastirilabilmesi uzun yillar geleneksel medya araclarina
olan yiiksek ilginin nedeni olmustur, 6zellikle isletmelerin satis odakli ¢alistiklari
ve daha ¢ok satmak i¢cin daha c¢ok iletisime ihtiyag duyduklan donemlerde
geleneksel medya araglarina 6nemli islevler yiiklenmistir. Bugiin bile geleneksel

medya sosyal medyaya gore daha fazla tercih edilmektedir.

Sosyal medya heniiz yeni bir mecra oldugundan 6nemi ve etkisi tam olarak

anlasilamamistir. Bu nedenle isletmelerin ¢ogu ge¢mis aliskanliklarmin etkisiyle
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geleneksel medya araglarini tercih etmektedirler. Ancak son zamanlarda sosyal
medyaya olan ilgi hizla artmakta olup, iletisimde giderek daha fazla tercih edilir
hale gelmistir. Kullanicilarin biiylik bir hizla ¢ogalmaya basladigi sosyal medya
platformlarini isletmelerin etkili bir sekilde kullanmalar1 zaman alacak gibi goriinse
de asagida sayilan farkliliklar1 nedeniyle sosyal medya kanallarinin kullanimi yakin
bir gelecekte onemli dlgiide artacaktir. Sosyal medyay1 geleneksel medyadan farkli

kilan en temel farkliliklar sunlardir: (24)

Icerik Kalitesi; Sosyal medya platformlarinda iiretilen icerik tiiketiciler tarafindan
iiretilmektedir. Herhangi bir denetime tabi tutulmaksizin biiyiik 6l¢iide amator
kullanicilarin yarattigi iceriklerden olusmaktadir. Buna karsin geleneksel medyada
profesyonel meslek uzmanlarinin fiirettigi icerikler paylasilmaktadir. Icerigin
tilketiciler tarafindan yaratiliyor olmasi sosyal medyanin en fazla ilgi ceken
tarafidir. Belli bir merkezden profesyonelce iiretilmis geleneksel medya igerikleri
sosyal medya igerikleri kadar ilgi ¢cekmemektedir. Geleneksel medyada yaratilan

99 ¢¢

icerik hedef kitleye ulastiginda kullanicilar cogu zaman “zapping” “muting” gibi
yontemlerle géormekten ya da duymaktan kaginma yoluna gitmektedirler. Oysa
sosyal medyada mesajlar kisiye 6zel, gruba 6zel, ilgi alanina 6zel gonderildiginden
mesajdan kagmak yerine mesaja ulasma yolunda bir ¢aba sarf edilmektedir.

Icerik Kapsam: Geleneksel medya da sosyal medya da hedef kitle ile iletisim
kurmak icin cesitli firsatlar yaratir. Geleneksel medya bir merkezden iiretilen ve
dagitilan bilgiyi kullanirken sosyal medya dogasi geregi farkli mecralardan bilgi
iretmek, arastirmak ve dagitmak seklinde merkeziyetci bir yontem izler. Sosyal
medyada tretilen icerik amator kullanicilar tarafindan {iretiliyor olsa da daha
genistir. Zira sosyal medyada iiretilen icerik siirekli gelistirilebilir tiirdendir.
Geleneksel medyada iiretilen igerik ise profesyonelce hazirlanmakla birlikte iize-
rinde herhangi bir degisiklik yapilamaz.

Frekans (Siklik): Geleneksel medya kanallarindan sunulan igerigin frekansi biitge
ile smrhdir. Yapilan iletisim icin ayrilan biitge ile uyumlu olarak secilen
kanallardan ve belirli araliklarla iletisim yapilabilirken, sosyal medyada bu siire cok
daha uzundur. Dogrudan hedef kitleye yonelik olarak yiiriitiildiigiinden sosyal
medya kanallarinda frekans geleneksel medyaya gore daha uzundur. Ornegin

YouTube video paylagim sitesinde gosterilen videolar siirekli olarak bu platformda
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yer almaktadir: Facebook platformunda yer alan sirket hesaplari siirekli olarak
iletisim yapmaya elverigli durumdadir.

Erisilebilirlik: Geleneksel medyayi iletisim amagli kullanabilmek ve kampanyalar
yapabilmek i¢in ciddi bir baslangi¢ sermayesi gerekirken sosyal medya genellikle
iicretsiz ya da ¢ok diisiik maliyetlerle kullanilabilmektedir. Giinlimiizde televizyon
kanallarinda da basili medya kanallarinda kampanya yapabilmek icin biiyilik
biitgelerle medya satin alim1 yapmak gerekir. Kapsamli bir kampanya i¢in gereken
biitge ¢ogu sirket tarafindan karsilanamaz durumdadir. Sosyal medya kanallar1 ise
kapsamli bir kampanya i¢in geleneksel medyaya gore ¢ok diisiik maliyetli firsatlar
sunmaktadir. Ustelik farkli materyaller kullanarak iletisim dilini zenginlestirme
imkani da vermektedir.

Kullanilabilirlik: Geleneksel medyada herhangi bir kampanya diizenleyebilmek
icin bilgili, becerili ve egitimli bir uzman ekibine ihtiyag bulunmaktadir. Buna
karsilik sosyal medyanin kullanici dostu yapisi nedeniyle ihtiya¢ duyulan uzmanlik
daha diisiik seviyededir. Halen pazarda satilan yazilim ve donanim bilesenleri
hemen her seviyeden kullanicinin igerik iiretmesine yardimci olacak sekilde
tasarlanmistir. Bu nedenle sosyal medyaya erisebilen her kullanicinin, her
isletmenin igerik iiretebilecegini soylemek miimkiindiir.

Yakinlik: Geleneksel medya kanallarinda bir bilginin arastirilmasi, bulunmasi,
yazilmasi ve yayilmasi i¢in ¢ogu zaman giinler, haftalar, aylar gerekirken, sosyal
medya kanallarinda birka¢ saat icinde bir igerik iliretmek ve bunu hedef kitleye
gondererek onlara haber iletmek, soru sormak ya da tartisma baslatmak
mimkiindiir. Bu da sosyal medyada hedef kitleye ne kadar yakin olundugunu
gosterir.

Kalhicihik: Geleneksel medyada gonderilen mesaj iizerinde degisiklik yapmak
miimkiin degilken sosyal medya kanallarindan yayilan mesajlar1 degistirmek ya da
yorumlar ekleyerek gelistirmek miimkiindiir. Bu o6zelligi ile sosyal medya iyi
yonetildiginde geleneksel medyaya gore daha gilivenilirdir. Zira sosyal medya
kanallarinda gonderilen mesajlar biitiin katilimcilarin denetimine tabidir. Hatali ya

da eksik bilgiler aninda diger kullanicilar tarafindan diizeltilir.
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14. Sosyal Medyanin Temel Bilesenleri

Sosyal medya platformlarinin etkisinin bu denli fazla olmasi ve hizla
yayllmasimin temelinde, sosyal medya platformlarinin bilesenlerinin giicii

yatmaktadir. Bu bilesenler 5C kavrami ile tanimlanmaktadir: (3)

Konusma (Conversation): Sosyal medya platformlarinin en 6nemli o6zelligi
katilimeilarin  birbirleriyle diledikleri zaman ve diledikleri kadar konusabilme
imkanidir. Cevrim i¢i (online) ve eszamanli sohbet imkaninin bu denli kolay ve
sifir maliyetli olusu sosyal medya platformlarina olan ilgiyi arttirmis ve milyonlarca
kullanict bu mecralarda toplanmistir. Kisileraras1 konusmalar, gilinlimiizde
isletmelerle kisiler arasindaki konusmalar, markalar ve takipgileriyle konugmalarla
zenginlesmektedir. Isletmeler, markalar, iinliller, siyasi kisiler sosyal medya
platformlarinda takipgileriyle siirekli etkilesim halindedirler. Bu etkilesimin
temelinde ise konusma bulunmaktadir. Geleneksel medya araglariyla higbir zaman

saglanamayan hedef kitle ile konusma imkan1 sosyal medyada fazlasiyla mevcuttur.

Topluluk (Community): Sosyal medyanin kendisi bir topluluk anlamina
gelmektedir. Kalabalik ve siirekli etkilesim halinde bir topluluk. Sosyal medyanin
giicii bu topluluktur. Cok biiyiik yiginlara ulastigi halde kendi i¢inde kiimelere
aynlan, farkli ilgi alanlar, farkli beklentiler ve farkli davranis bigimleri gdsteren
milyarlarca insan, kurum, sirket ve birimden olusmaktadir. Bu topluluk giinden
giine artarak daha biiylik bir yi1gin olusturmaktadir. Giintimiizde Facebook sosyal
paylasim platformuna iiye olan kisi sayisi 1.4 milyar seviyesine ulasmistir. Bu
kigilerin ¢ogu farkli platformlara da ayni zamanda iiye olmakta ve etkilesimde

bulunmaktadir.

Yorumlama (Commenting): Konusmayr izleyen bir bagka bilesen de
yorumlamadir. Sosyal medya platformlarinda paylasilan her tiirden igerik
yorumlanmaya agiktir. Olumlu ya da olumsuz yorumlar etkilesimi arttirmakta ve
sosyal medya tartigmalarina doniisebilmektedir. Yorumlamalar sirasinda

katilimcilar kendi fikirlerini yazdiklarindan belli bir siire sonra herhangi bir icerigin
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altinda konu ile ilgili kapsamli bir geri bildirim bilgisi birikmektedir. Yorumlar
cogu zaman isletmelere veya markalara kapsamli bir pazar arastirmasindan elde
edilebilecek degerde bilgi sunmaktadir. Bugiin bircok marka sosyal medya
hesaplarinda ya da kullanicilarin kendi hesaplarinda yazilan yorumlar1 dikkatle ta-

kip ederek kendisini gelistirmek i¢in bir firsat olarak kullanmaktadir.

Isbirligi (Collaboration): Sosyal medya biitiin diger dijital platformlar gibi
isbirliginin ¢cok yogun yasandigi bir ortamdir. Isbirligi ve uyum sosyal medyanin
temel Ozelliklerini ifade etmektedir. Kullanicilar arasinda kisa siirede olusturulan,
paylasilan ve siirdiiriilen isbirlikleri ile c¢ok biiyiik etkinlikler gergeklestirmek
miimkiindiir. Kullanicilar aracilifiyla gerceklestirilen etkinliklerden baska,
paylagilmasi istenen icerigin hizli bir sekilde isbirligi ile milyonlarca kullaniciya
ulastigi ¢ok sayida &rnek bulunmaktadir. Ozellikle toplumsal duyarlilik, siyasi
taraftarlik ve benzeri konularda gerceklestirilen sosyal medya etkinlikleri isletmeler

ve markalar i¢in de 6rnek olusturmaktadir.

Katki (Contrubition): Sosyal medya platformlarinda katilimcilarin da etkinligi
Ol¢iilmektedir. Takip¢i sayisi, yorum sayisi, paylasim sayisi, gonderilen mesaj
sayist gibi kriterler katilimcilarin etkinliklerinin diizeyini gdstermektedir. Bu
nedenle her sosyal medya platformu tliyesi daha fazla katki yaparak etkinligini
arttirmak isteyecektir. Katki bileseninin 6nemi nedeniyle gilinlimiizde sosyal

medyada depolanan igerik ¢ok biiylik boyutlara ulagmis durumdadir.

1.5. Sosyal Medya Platformlar

Siirekli biiyliyen, giincellenen, gelisen ve herkese agik bir mecra olan sosyal
medya platformlarinin en temel 6zelligi kullanilan teknoloji ve yontemler nedeniyle
kullanicilar arasinda siirekli etkilesim saglamasidir. Sosyal medya platformlar
kullanicilarin bu denli yogun olarak bir arada bulundugu, paylasim yaptig1 ve ortak
hareket etme giicli yaratabildigi, birbirlerine dnerilerde bulundugu, paylasimlarini
gordiigli, yorumladigi ve bu yolla kolektif goriisler ve fikirlerin yaratilabildigi

platformlardir.
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Sosyal medya araglar1 organizasyonlarin olusturdugu ortak diisiince ve fikir
giicline benzer bir giicli farkli bilgiye sahip bireyler arasinda da olusturabilme
gliciine sahiptir. (25) Sosyal medya platformlarinda paylasilan iceriklerden ve

yontemlerden hareketle platformlar da cesitlilik gostermektedir.

Sosyal medya platformlar1 kullanim amaglarina yonelik olarak farklilik
gostermekle birlikte temel olarak birgok kaynakta benzer sekilde siniflandiril-
maktadir. Bu siniflandirmaya gore baslica sosyal medya platformlar1 bloglar,
mikrobloglar, sosyal aglar, sosyal isarctlemeler, fotograf ve video paylasim siteleri,
podcastler, wikiler ve forumlardir. (26) Hemen her gecen giin kullanicilarin farkli

beklentilerine cevap vermek lizere yeni platformlar olusturulmaktadir.

Milyarlarca kullanicinin yer aldigi sosyal medya ortamlarinda; isletmelerin,
markalarin, kurumlarin ve her tiirden kullanicilarinin birbirleriyle etkilesimde
bulundugu giintimiizde, markalar ve kurumlarin sosyal medyada var olmasi bir
zorunluluktur. Sosyal platformlar ve diger internet uygulamalar1 ile isletmelerle
tilketiciler arasinda siirekli bir etkilesim kurulmakta ve markalar kurumsal
kimliklerini olugturan tiim degerleri hedef tiiketicilere aktarmak iizere uygun bir
mecraya kavusmaktadir. Birbiriyle entegre sekilde c¢alisan dijital platformlarla,
sosyal medya platformlari hedef kitlede marka bilinirligi yaratmak, marka kimligini
tanitmak, Uriin ve hizmetlere miisterilerin ilgisini ¢ekmek, miisterilerle iliskileri

yonetmek gibi faydalar saglamaktadir.

Sosyal medya platformlari, bugiine kadar sadece miisterilerine bir seyler
sOylemek durumundan markalar i¢in miisterilere de konusma imkani verilen
yerlerdir. Baska bir deyisle markalar miisterileriyle konusmaya baslamislardir.
Konusmanin igerigi markalarin ihtiya¢ duydugu her tiirden miisteri bilgisiyle
ilgilidir. Tiiketiciler satin alma kararlarinda ¢ok c¢esitli sosyal medya araglarina
bagvurmaktadir. Tiiketiciler geleneksel iletisim kaynaklarindan uzaklasmakita,
sosyal medyayr daha giivenilir bir bilgi kaynagi olarak algilamaktadir. Marka
miisterisiyle ne kadar ¢cok konusursa {iriin ve hizmetlere ilgi ayni 6lgiide artacaktir.
(27) Son derece basit teknolojilerle ¢alisan sosyal medya platformlari kullanicilarin
herhangi bir zahmete katlanmadan, bilgisayarlarinda herhangi bir kurulum
yapmadan katilabilecekleri alanlardir. Web 2.0 teknolojileri basit araglarla ¢alisan

uygulamalardir. Isletmeler sadece hedef kitleleriyle etkilesimde degil kendi eko
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sistemlerinde bulunan tedarikg¢i, dagitimci, satis sonrasi hizmetler ve diger hizmet
saglayicilarla (outsourcing) Ornegin miisteri iliskileri uygulamalart (CRM) gibi
alanlarda kurumsal amagclarla da kullanilabilmektedir. Sosyal medya bu anlamda
iretici, dagitici, tiiketici gibi kavramlarin igeriginde Onemli degisiklikler

yaratmistir.

Sosyal medya platformlarinda olusturulan igerigin kalitesi sinirlt bir denetim
altindadir. Kotii niyetli kullanicilar tarafindan yayilan kalitesiz i¢erik ve spam (ayn1
mesajin bir¢ok kere ayni kisilere gonderimi) mesajlar sosyal medya igerigine zarar
vermektedir. Bu nedenle kaliteli igerige 6nem veren platformlar daha fazla ilgi
¢ekmektedir. Halen en c¢ok kullanilan, bilinen ve giivenilen sosyal medya

platformlarindan bazilar1 asagidaki gibidir.

1.5.1. Bloglar

Weblog isminden tiiretilen bloglar, genellikle bireyler ya da gruplar tarafindan
kisilerin kendi ilgi alanlariyla ilgili her konuda, teknik bilgi gerekmeksizin, kendi
istedikleri bicimde ve genis bir izleyici kitlesi i¢in yorum ve fikirler iceren yazilarin
olusturulabildigi bir web sitesidir. Bir diger tanimlama ile, bloglar her alanda goriis
iceren bagimsiz web tabanli gazetelerdir. Kolay kullanimli blog yazilimi ile herkes
sadece birka¢ dakika icinde profesyonel goriiniimlii bir blog yaratabilir.
Gilinlimiizde, 6nemli sayida kisi, blog yaymcilifi yapmakta ve bazilar1 sasirtict
basarilar elde etmektedir. (28) Onceleri kisilerin kullandiklari bloglar daha sonra
sirketlerin de kullanmaya bagladiklar1 ve genel anlamiyla takipgileri icin bilgiler,
yorumlar ve fikirler sunan web sitesidir. Yapisi geregi fotograflar, videolar ve ses
dosyalariyla zenginlestirilebilir. Takipgiler blog sahibi kisi ya da sirketin yaptig
bilgi girislerine yorum ekleyebilirler. Girisler tarih sirasina gore bastan sona ya da

sondan basa olarak dizilebilir. Blog sahibine blogger ad1 verilir.

Kullanicilarin kendi fikir ve ilgi alanlariyla ilgili paylasimda bulunduklar
bloglar, markalar tarafindan da hedef kitlelerine kendilerini duyurmak, farkindalik
olusturmak amaci ile kullanilmaktadir. Gilinlimiizde birgok isletme, bloglar
iizerinden hedef kitleyle cesitli paylasimlarda bulunmaktadir. Pazara sunulmasi

diigtintilen {iriin ve hizmetler hakkinda miisterilerin fikirleri alinmakta ve iriinler
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hakkinda goriisler sorulmaktadir. Yazilim devi Microsoft yeni iiriin
gelistirmelerinin ¢ok biiyiikk bolimiinii sirket bloglar1 {izerinden gelen geri
beslemelere dayali olarak yapmaktadir. En yaygin olarak bilinen blog tiirleri

sunlardir; (29), (30)

Kisisel Bloglar: Internet iizerinde kisiler tarafindan olusturulan, kisisel goriislerin,
fikirlerin, yorumlarin paylasildigi blog ¢esididir. Cogunlugu blog yazarinin ismini
veya takma adini alirlar. Yazarin kisisel giinliigii olmak disinda giindemi kendi
kalemi ile yansittig1 yerdir. Bu tiir bloglar1 yazmak i¢in ¢ok fazla deneyime, web
bilgisine ihtiya¢ yoktur. Herkes bu tiirden blog diizenleyebilir. Sayfa yapilari
kolaylikla olusturulacak sekilde dizayn edilmistir.

Temasal Bloglar: Belirli bir alanda yazilan yorumlarin yer aldigi, belirli bir
konuda uzman kisilerin yazdig1 ve diizenledigi bloglardir. Politika, pazarlama,
yemek, internet, ekonomi, tasarim, fotograf, programlama dilleri, blogger temalar
ve benzeri konularda odaklanmis bloglar bulunmaktadir. Tiirk¢e olarak yayimnlanan
bloglarda en fazla ilgiyi yemek ve blogger eklentileri konulu bloglar ¢gekmekte, say1

olarak ise bilgisayar bloglar1 géze ¢arpmaktadir.

Topluluk Bloglari: Uyelik sistemine sahip olan ve bu iiyelerin yazdiklari
gonderilerden meydana gelen bloglardir. Bu tiirdeki bloglarin ¢ogu, kendi

sunucularindaki blog yazilimini kullanmaktadir.

Kurumsal Bloglar : Isletmelerin tercihen calisanlari veya bir sosyal medya icerik
saglayicisi tarafindan tutulan bloglardir. Isletmeler burada yeni gikardiklari iiriinler,
diizenledikleri etkinlikler, aldiklar1 ddiiller, son reklamlarinin kamera arkasi gibi
kendileri hakkinda haberleri birinci elden takipgileri ile samimi bir dille
paylasabildikleri gibi, sektorle ilgili bilgiler verebilir veya bambagska bir giindemle
ilgili paylasimda bulunabilmektedirler. Bloglarin interaktivite 6zelligi sayesinde

okuyuculardan geribildirimler alabilmekte, sorulari yanitlayabilmekte, karsilikli
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iletisim kurabilmektedirler. Boylece okuyucular karsilarinda soguk bir kurum degil,

samimi bir kisi bularak takip ettikleri kurumla iletisime gegebilmektedirler. (26)

Isletmeler isletme isimleri ile actiklar1 kurumsal web sayfalarinin altinda blog
sayfalarini agabilirler. Bu sayfay1 bir kurumsal iletisim sayfasi haline getirebilirler.
Bu iletisim sayfasinda kurumla ilgili haberler, iiriin ve hizmetler ile ilgili
tartigmalar, isletmenin politikalanyla ilgili bildirimler yer alabilir. Sirket bloglar
ayn1 zamanda bir halkla iligkiler platformu olarak da kullanilmaktadir. Diinyada
bircok isletme bu tiirden bloglar kullanarak hedef kitleleriyle siirekli etkilesim
icinde olmakta, onlar1 dinlemekte ve geribildirimler saglamaktadir. Bloglar
sayesinde kurumlar herhangi bir beklenmedik durumda kurum disindakilere
dogrudan ulasarak konu ile ilgili dogru bilgiyi ulastirmakta boylece kurumsal

itibarlarin1 koruma altina almaktadirlar. (31)

Halen yaygin olarak kisisel bloglar bulunmaktadir. Kisisel blog yazarlarina
blogger ad1 verilir. Bloggerler tarafindan blog iizerine gonderilen her icerik post
olarak adlandirilir. Her post gonderisinin altinda yorum yazmak {izere hazirlanmis
bir boliim bulunmaktadir. Kullanicilar bu bdliime kendi kisisel yorumlarini yazarak
bloga igerik iiretirler. Bu yorumlar isletmenin iirlinleri hizmetleri, fiziksel kosullar,
calisgan davranislarn ile ilgili cesitli elestiriler ve ovgiiler olabilir. Bloglarin
miisterilerden geri besleme alma bakimindan en uygun sayfalar oldugu bir
gercektir. Ancak bloglarin lizerine yazilan yorumlarin izlenmesi ve miisterilerden
gelen cesitli yorumlar hakkinda gereken gelistirmelerin yapilmasi gerekir. Aksi
halde bloglar isletmenin imajina zarar verebilirler. Isletmelerde sosyal medya
ilgilileri bu alandan gelecek yorumlari izlemeli, gerekli diizeltmeleri yapmali ve
bunlar1 da miisterileriyle paylasmalidir. Bloglar karsilikli olarak konugmaya
elverigli platformlardir. Bloglarin tiim diinyada bu kadar popiiler ve basarili

olmasiin en 6nemli nedeni tiicretsiz, kullanici dostu ve herkese agik olmalaridir.

(32)

Kurumsal bloglar dikkatli bir sekilde yonetildiginde isletmeye fayda saglamakla
birlikte bu alanda yapilacak hatalar 6nemli kayiplara yol agabilmektedir.
Kullanicilar blog ortaminda herhangi bir kisitlama olmaksizin isletme hakkinda;
tirtinler ve hizmetler, yayinlanan reklamlar, personel ve benzer konular hakkinda

zaman zaman haksiz yorumlarda bulunabilirler. Bu durumda blog sorumlusu bu
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tiirden yorumlarla ilgili ger¢ek durumu 6grenerek, kullaniciya cevap vermeli bu

sirada isletmenin politika ve uygulamalarini da miisterilerine hatirlatmalidir.

Mikrobloglar

Mikrobloglar, bloglama seklinde nitelendirilen bir yayin ortamdir.
Mikrobiloglarda, toplam dosya boyutu oldukga kiiglik mesajlar paylasildigi igin
diger geleneksel bloglardan ayrilmaktadir. Mikrobloglar kullanicilara kisa ciimleler,
anlik fotograflar veya video linkleri gibi kiigiik igerik unsurlarini paylasmak igin
ortam saglamaktadir. Kisa ve 6z metinlerin paylasildigt mikroblog platformlari
kullanict ve takip¢i algoritmasi ile calismaktadir. Bir kisisel ya da kurumsal
kullanict ile onun takip ettikleri ve onu takip edenlerden olusan sosyal yapinin kisa
mesajlarla etkilesimde bulunmasi mikrobloglarin ¢alisma seklini ifade etmektedir.

(33)

Akillr telefon, tablet, tasinabilir bilgisayar gibi araclarin kullaniminin
yayginlagmasiyla birlikte mikrobloglarin kullanimi1 diger sosyal ag platformlar1 gibi
artmigtir. Kullanicilar giinlin her saatinde biitiin sosyal ag platformlarina oldugu
gibi mikroblog aglarina da katilmakta ve paylasimda bulunmaktadirlar.
Mikrobloglar iizerinden yapilan etkilesim 140 karakterle sinirli oldugundan
kullanicilar arasinda yeni bir iletisim dili ortaya ¢ikmistir. Kisa climleler, kelimeler,

fotograf ve video igeriklerinin baglantilar1 bu sinirlar i¢inde paylasilabilir.

Mikrobloglarin en popiileri, hi¢ kuskusuz Twitter’dir. Twitter, bir mikroblog
sitesi olmasinin yaninda sosyal bir networktiir. Twitter tizerinden diger kullanicilara
tweet ad1 verilen kisa mesajlar yollanabilir, hem kullanicilardan hem de kurumsal
kullanicilardan mesajlar ve giincel bilgiler alinabilmektedir. Bir mikroblog olan

Twitter kisisel oldugu kadar kurumsal amaglarla ticari olarak da kullanilmaktadir.
(34)

1.5.2. Sosyal ag siteleri

Sosyal ag siteleri, kullanicilarin tamamen veya kismen agik birer profil

olusturup, birbirleriyle iletisim kurduklar, iligki halinde olduklari, iliskide olduklari
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insanlar listesini diizenleyip sergileyebildikleri ve diger kullanicilarin profil ve
iliskilerini gdzlemleyebildikleri sanal ortamlardir. (35) Bu sitelerin biyiik bir
cogunlugu zaten var olan sosyal aglarin internet ortamina tasinmasini saglamistir.
Ortak ilgi alanlar1 ve ortak iligkiler lizerinden kolayca yeni iliskiler kurulmasina
olanak sagladig1 i¢in mevcut sosyal aglarin genislemesine ve fiziksel engelleri

asarak biiyimesine imkan vermektedir. (36)

Internetin ortaya ¢ikisi ve gelisimi siiresince kisiler ve kurumlann birbirleriyle
kesintisiz iletisim kurabilmeleri sonucunda ¢esitli konulara yonelik gruplasmalar
olusmustur. Ayni ilgi alanlarin1 paylasan kisiler, meslek insanlari, bilim adamlari,
ticari kurum ve kuruluglar, sivil toplum kuruluslari internetin iginde farkl
algoritmalar kullanarak kiimelenmislerdir. Herkese agik ya da iiyelik sistemiyle
gelisen bu platformlar; haber gruplari, sohbet odalar1 ve elektronik posta listeleri
bicimlerinde kullanilmigtir. Halen bir kismi kullanilmaya devam eden bu
olusumlarin yerini kullanimi kolay, yonetilmesi basit, fotograf, video, ses dosyasi
gibi zengin igeriklerin paylasilmasina elverisli sosyal ag platformlar1 almaya

baglamistir.

Facebook, Twitter, LinkedIn, My Space gibi sosyal paylasim aglar1 kisilere
kendi profillerini olusturabilme, profillerinde begendikleri fotograf, video, miizik
gibi icerik paylasarak kendilerini daha fazla ifade etme ve diger kullanicilarla
baglantida kalabilmeleri i¢in online bir ag olusturma imkan1 vermektedir
(37).Instagram, Pinterest, SnapChat, YouTube gibi sosyal medya ve online sosyal
paylasim siteleri kullanicilarina fotograf, video, miizik, yaz1 ve benzeri pek ¢ok

gorsel ve isitsel paylasimda bulunma imkani saglamaktadir (38).

Facebook

Glinlimiizde iizerinde en ¢ok konusulan sosyal ag platformlarindan birisi olan
Facebook, 2004 yilinda iiniversite Ogrencilerinin birbirleriyle iletisimini
kolaylastirmak amaciyla gelistirilen bir yazilim olarak ortaya cikmistir. Kisa
zamanda cevre liniversitelerin de katilimiyla genis bir liye tabanina ulagsmistir. Daha
sonra A.B.D.’deki tiim {liniversitelerin 6grencileri Facebook tiyesi olunca iiye sayisi

katlanarak artmistir. Uye olmak icin bir profil olusturmak gerektiginden her iiye
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adini, soyadini, cinsiyetini, dogum tarihini, bulundugu yeri, iletisim bilgilerini
kullanmak zorunda oldugundan Facebook {iizerinde toplanan bilginin olusturdugu
veri tabani ¢ok degerlidir. 2006 yilinda, diinyanin her kesiminden belli bir yasin
iizerindeki kisilerin kullanimina agildigindan bu yana iiye sayisinda ¢ok biiyiik
artiglar olmus, giintimiizde ise globalde her ay 1,7 milyarin lizerinde ve her giin 1,1

milyarin lizerinde insan Facebook'u kullanmaktadir (39) .

Facebook, iiyeleri platform iizerinde mevcut uygulamalari1 kullanarak ya da
platformun imkanlarin1 kullanarak gelistirdikleri uygulamalarla yeni aglar
kurabilmekte ve yapiyr genisletebilmektedirler. Facebook hem kisilere hem de
ticari isletmelere kendi uygulamalarimi gelistirme ve kendi topluluklarini
kurabilmeleri i¢in uygun altyap1 saglamaktadir. Gliniimiizde halen diinya genelinde
yaygin olarak kullanildigi bilinen 200’den fazla sosyal ag sitesi olduga tahmin

edilmektedir.

Ozellikle isletmeler icin énemli firsatlarin bulundugu Facebook yarattig1 etkilesim
bakimindan ¢ok 6nemli sayilara ulagmistir. Facebook’da 54 milyondan fazla sayfa
bulunmaktadir. Aylik aktif kullanicilarin % 65°1 Facebook’a her giin girmektedir.
Kullanicilarin 844 milyonu mobil telefon ve tabletlerden Facebook sayfasina
ulagsmaktadir. Her giin 1.5 milyar aramanin yapildig1 Facebook’ta 850 milyon grup
ve 450 milyon etkinlik yer almaktadir. Facebook {izerinde dakikada 510 yorum
gonderilmekte (post), 293.000 statii gilincellenmekte ve 136.000 fotograf
yiiklenmektedir.

Tiirkiye’de ise giin gectikce artan kullanim orani ile Facebook oldukc¢a 6nemli
bir sosyal agdir. Tiirkiye’de Facebook kullanict sayist 39 milyonu ge¢mistir.
Giinliik aktif kullanict sayis1 ise 26 milyondur. Tiirkiye’deki kullanicilarin % 65°1
her giin Facebook a girmekte, % 85’1 ise mobil {izerinden giris yapmaktadir. (40),
(41), (42), (43),

We are social tarafindan yayinlanan 2016 Ocak ay1 verilerine gore, Tiirkiye’deki
internet kullanicilart arasinda, sosyal medya ortamlarinda %32 oranla Facebook en

¢ok kullanilan sosyal medya platformudur.
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Sekil 3. Tiirkiye’de En Cok Kulandan 10 Sosyal Ag

WHATSAPP

FACEBOOK
MESSENGER

TWITTER

INSTAGRAM

GOOGLE+

SKYPE

LINKEDIN

VIBER

VINE

we aresociaisg - 459
Kaynak: http://www.dijitalajanslar.com/internet-ve-sosyal-medya-kullanici-istatistikleri-
2016 - Erisim Tarihi 26 Temmuz 2016 (44)

Facebook kendini, kisilerin aile iiyeleriyle, arkadaslariyla, meslektaslariyla daha
etkili bir sekilde iletisim kurmasimmi1 saglayan sosyal bir fayda olarak
tanimlamaktadir. Sirket, insanlarin gergek sosyal baglantilarinin dijital haritasim
yaparak, sosyal diyagram yoluyla bilgi paylasimini kolaylastiran teknolojiler
gelistirmektedir. Kullanicilar Facebook’a kolayca girebilmekte ve gilivenilir bir

ortamda tanidiklar1 kisilerle iletisim kurabilmektedir. (45)

Isletmeler ise Facebook’ta, kurumsal kimlikleri ile yer alarak, hedef kitlelerine
yas, iiniversite seviyesi, yer ve ilgi alanlarina gére dogrudan yapilan reklamlarla da
ulasilabilmektedir. Uriin ve markalarmin tanitimlarim yapmak isteyen isletmeler,
takipcilerinin kendi istekleriyle var oldugu bu platformlarda sayfalar olusturarak
cok sayida potansiyel miisteriye ulasabilmekte, onlarin goriislerini alarak iiriin

tanitimlarin1 daha etkin bir sekilde yonetebilmektedirler.
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Twitter

Twitter, gercek zamanli olarak, diisiinceleri, bilgileri, baglantilar1 ve daha
fazlasin1 web ortaminda paylagsmaya olanak taniyan ve diger Twitter kullanici-
lariyla dogrudan, 6zel olarak veya acik bir sekilde iletisim kurmayi saglayan bir

platformdur. (46).

Twitter, 140 karakteri asmayacak sekilde, daha kisa ve sik gonderileri
paylasmay1 saglayan bir sosyal agdir ve mikroblogging konsepti {iizerine
kurulmustur. 2009 yiliyla birlikte, Twitter kiiresel iletisimin tamamlayici1 bir
yontemi haline gelmis ve isletmeler 140 karakterden olusan gilincellemeleri
yaymlamanin marka farkindaligi, taninma ve marka sadakati olusturabilme
potansiyelinin farkina varmaya baglayip, Twitter’i bir pazarlama araci olarak
kullanmaya basladilar. (47) Twitter, bilgi paylasimi, kisiler arasi iliski, zaman
gecirme, kolaylik ve eglence, bilgi arama ve is tanitimi amaciyla kullanilmaktadir.
(48)

Facebooktan sonra, diinyanin en popiiler sosyal paylasim ag1 ve ayni zamanda
microblogu olan Twitter, 2016 Temmuz rakamlarina gore aylik 310 milyon aktif
kullanictya sahiptir. Twitter kullanicilarin %83’ Twitter’t mobil olarak

kullanmaktadir (49).

Twitter, sirketlere miisterileri, ortaklar1 ve diger paydaslariyla baska hi¢ bir
ortamin el vermedigi hem bireysel hem genel bir sekilde dogrudan iliski kurmasina
izin veren temel bir is kanali olarak ortaya ¢ikmaktadir. Isletmeler, Twitter ile
insanlarin kendi {iriinleri hakkinda ne disiindiigiinii izlemekte, misteri hizmet
isteklerine yanit vermekte, hissedarlarla iletisim kurmakta ve ¢esitli tiirde yaratici
reklamlarla para kazanmaktadir. Unliiler ve politikacilar hayranlar1 (fanlar) ve

se¢menleriyle bu yeni yolla iliski kurmaktadir. (50)

Twitter’da bir bilgi kisa ve 0z yazilarak, cok sayida kisiye eszamanli
ulastirma potansiyeline sahiptir. Bir bilginin, haberin Twitter aracilifiyla yayilmasi,
geleneksel medya araglarina gore cok hizli ve sansiirsiiz gergeklesirken, hizli
akistan dolayr haberleri takip etmek de zorlagmaktadir. Bazen onemli bilgiler

hizlica gegip gidebilmektedir. Bu sebeple Facebook’taki gibi bir paylagimin {izerine

31



saatlerce veya giinlerce tartismak miimkiin degildir. Bu sebeple Facebook daha
statik yapiya sahipken, Twitter siirekli devam eden bilgi ve fikir akigina sahiptir.
Twitter’daki hastag (#) ozelligi ile diinyada en ¢ok konusulan konular Trending
Topics (Cok konusulan konular) listesine girmekte ve bu sayede de giindem
yaratilabilmektedir.  (51) Twitter’in en onemli 6zelligi olan kitleleri ¢ok kisa
stirede  orgiitleme  sayesinde  marka-topluluk  olusturmak  ¢ok  kolay
ger¢eklesmektedir. Dogru kullanilirsa, genis bir kitleye diisiik bir maliyetle direkt

olarak mesaj iletme Twitter’in en temel avantajidir.

Sosyal medya, tiiketicilere herkese acik online platformlarda s6z hakk: tantyarak
herhangi bir konuda sorunlarii dile getirebildikleri, ayn1 zamanda aksakliklarini ve
eksikliklerini de bildirebilecekleri platform olarak o6nemli bir aragtir. (52)
Glinlimiizde tiiketiciler bir sorun yasadiklarinda cagri merkezleri ve miisteri
hizmetleri ile sorunlar1 ¢oziilmediginde, markanin sosyal medya hesaplar
iizerinden iletisim kurmay1 tercih etmektedir. Sosyal medya platformlar1 gerek
bireysel gerekse kurumsal sorunlarin ¢éziimiinde kullanilan iletisim araglarindan
biri haline gelmistir. Miisteri hizmetleri seviyesini yiikseltmeye yonelik diyalog
kurulmasini saglayan platform olan Twitter, sikayet ileten bir kullaniciya hizli bir
sekilde ulasip, zaran telafi ederek marka imaj1 ve marka degerini koruyabilmeyi
saglamaktadir. Twitter ve diger 6l¢limleme araclarinin isletmelere sagladigi arama,
filtreleme, sayma kriterleri sayesinde bir kullanici isletmenin adi gegen bir Tweet
yazdiginda, bu tweet isletme tarafindan goriilmektedir. Eger miisterilerin sikayetleri
giderilirse, daha yiiksek bir miisteri memnuniyeti ve marka baglilig

gerceklesmektedir. (53)

Myspace

Diinyada 300 milyondan fazla liyeye ve giinliikk aktif 110 milyon kullaniciya
sahip olan MySpace agirhikli olarak miizik endiistrisine yonelik olarak
kullanilmaktadir. Onceleri Facebook’un bugiinkii yapisina benzer bir igerikle
faaliyet gostermek {iizere kurulan Myspace aradan gecen siire zarfinda istenilen
seviyelerde gelir ve kar yaratamadigindan agirlikli olarak miizik endiistrisine hitap
eden bir igerikle faaliyetine devam etmeye baslamistir. Toplam tiyeleri i¢inde 14.2

milyon iiyesinin miizisyenler ve miizik gruplarindan olugmaktadir, 53 milyon sarki
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ve videonun yer aldigi, giinde 13.000 sarkinin yiiklendigi Myspace diinyanin en
biiyiik dijital miizik kiitiphanesidir. (54)

Myspace, ozellikle amatdr grup ve sarkicilara, herhangi bir ticret 6demeksizin
sarkilarimi siteye yiikleyip biiyiik kitlelere sunma olanag1 vermektedir. Myspace
yiiklenen miizik eserlerinin telif hakkini yiikleyen kisilerden almaz, yani Myspace
bir tiir iicretsiz reklam sitesidir. Facebook kadar popiiler olmasa da miizik, oyun,
eglence sektori icin farkli firsatlar sunmasi bakimindan dikkate alinmasi gereken

sosyal platformlardan birisidir.

Profesyonel sanatcilarin yanisira, sektordeki amatdr isimlere de yer veren
Myspace, ek olarak eglence odakli igerigi sayesinde internet kullaniminin
yayginlagsmaya basladigi donemde yildizi parlamistir. Fakat gecen siire¢ igerisinde
Facebook ve Twitter gibi giliclii rakiplerin ortaya ¢ikmasiyla eski gilciini
kaybetmistir. 2011 yihinin Haziran aymda Specific Media grubuna satilan MySpace
gorselligin 6n planda tutuldugu estetik araylizii ile ortaya ¢ikmistir. Twitter ve
Facebook entegresi sayesinde sosyal ag hissinin daha fazla hissedildigi Myspace

genel akis ekran1 gorsel sosyal ag Pinterest’i andirmaktadir. (55)

Google +

Sosyal paylasim sitelerinin en 6nde gelen markas1 Facebook’un hizli yiikselisi ve
rekabetsiz bir ortamda ¢alismasi rakiplerinin ilgisini ¢ekmistir. Facebook 1 milyar
kullanict smirin1 agarken dijital mecralarin en biiylik i modeli olan ve arama
motoru alaninda rakipsiz marka Google, bu alana girmeye karar vermistir. Google
halen dijital mecralarda en ¢ok ziyaret edilen is modelidir. Kullanicilarinin sayisi
bilinmemekle birlikte Google {tizerinde her giin yaklastk 6 milyar arama
yapilmaktadir. (56) Google bu potansiyelini sosyal medya alaninda da kullanmak
icin YouTube hisselerini satin almistir. Yine Picasssa fotograf paylasma sitesi gibi
farkli sosyal medya platformlar ile kurdugu isbirlikleri ve birlesmelerle Google

sosyal medya da etkinligini arttirmaktadir.

Google+ bir sosyal medya platformudur. Google arama motoru, tarayici, video,
fotograf, akademik dosya paylasimi, elektronik kitap veritabani, haritalar gibi
paylasima elverisli platformlarin1 bir araya getiren yapisiyla Facebook’a rakip

olmus ve kullanici sayisini her gegen giin arttirmaktadir. Biitiin bu 6zellikleri tek bir
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meniiden sunmasi ayri bir stiinliiktiir. Halen Google+ sosyal paylasim
platformunun aktif kullanic1 sayisi 375 milyondur. (57) Google gibi biiyiik bir
markanin altinda gelistirilen sosyal medya platformu fotograf ve video isleme ve
gelistirme Ozellikleri, tarayici destegi, farkli platformlar1 entegre edebilme 6zelligi
ile her gecen giin daha ¢ekici bir platform haline gelmekte ve tercih edilmektedir.
Google+, Google’in sundugu tiim hizmetlerin birlesimiyle olusan bir sosyal agdir
ve ¢esitli etkinliklerin diizenlenmesi, arkadas olunan kullanicilarla haberlesme,

sohbet, video sohbet gibi hizmetler sunmaktadir.

Google’in sosyal ag diinyasina kazandirmis oldugu bir sistem olan Cevreler
(circles) segenegi, takip edilen kullanicilarin siiriikle-birak yontemiyle farkli gruplar
altinda toplanmasini saglamaktadir. Bu sayede farkli sektorlerde yer alan tim
kullanicilan tek cati altinda incelemek ve takip etmek oldukca kolay olmaktadir.
Ayrica kullanicilar paylastiklari igerikleri Cevrelere gore sinirlayabilme imkanina
sahiptir. Boylece farkli konularda olan igerikler ilgili konuyla alakali Cevreler
tarafindan goriintiilenmektedir. (58) Google+ platformunun getirdigi en Onemli
yeniliklerden birisi de 10 kisiye kadar video ile sohbet etme 6zelligidir (Hangouts).
Fiziksel smirlar1 tamamen ortadan kaldiran Google+ farkli yerlerde bulunan 10
kisiyi biraraya getirerek video sohbet imkanmi saglamaktadir. Isletmeler artik
telekonferanslarini, uzak ofis  goriismelerini  bu  platform iizerinden

yapabilmektedirler.

Linkedin

2003 yilinda is diinyasina yonelik sosyal ag olarak kurulan Linkedin, 19 farkli
dilde ve 200’den fazla iilkede faaliyet gostermektedir. Profesyonellerin olusturdugu
bir sosyal ag tiriidiir. Bu platformda sadece is diinyasinin ¢alisanlar1 yer
almaktadir. Bilgi olarak her iiyenin 6zge¢misi bulunmaktadir. 2002 yilinda kurulan
ve 2003 yilinda faaliyetine baglayan Linkedin, 433 milyondan fazla kayith {liye
sayisina ve aylik 187 milyon aktif kullanictya sahiptir. Tiirkiye’de ise 4.3 milyon
Linkedin kullanicist bulunmaktadir. (59), (60), (61) Kullanicilar hem bireysel
hesaplarda hem de kurumsal hesaplarda yer almaktadir. Is arayanlar, eleman
arayanlar, is degistirmek isteyenler bu platformda sergiledikleri 6zge¢misleriyle

varliklarii stirdiirmektedir. Linkedin platformu ticari anlamda eleman bulmak,
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sosyal topluluk olusturmak ve reklam yapmak i¢in uygun bir ortam olarak
degerlendirilmektedir. Cesitli sektorler itibariyle milyonlarca ¢alisanin yer aldigi bu
platformda sadece profesyonel meslek insanlarinin bulunmasi ve ortak ilgi

alanlarina sahip olmalari isletmeler agisindan 6nemli bir iletisim ortami olmaktadir.

Linkedin rakipler arasinda farklilik yaratmak, isletmeye sonsuz bir satis kaynagi
olusturmak, internetteki itibar1 yonetmek ve giicli yanlarimi ortaya koymak,
projelere katilmak, dosya, fikir paylasmak, diger profesyonellerle iligski kurmak, is
icin yardimci1 olabilecek 6nemli baglantilar saglamak ve isletme igin ilan
yaymlamak gibi temel dzelliklere sahiptir. (62) Is diinyasinin bir numarali sosyal ag
servisi olan Linkedin kendi anlik mesajlagsma servisini hayata gecirmistir. Bu yeni
uygulamayla birlikte artik Linkedin iizerinde bireysel veya grup sohbeti
gerceklesme imkani1 olmaktadir. Anlik mesajlasma 6zelliginin  kullanicilar

arasindaki etkilesimi arttirmasi beklenmektedir. (63)

Instagram

Instagram, kullanicilarinin fotograf, video c¢ekmesine ve onlar1 Facebook,
Twitter; Tumblr gibi ¢esitli sosyal ag sitelerinde paylasmasina olanak tantyan,
mobil bir fotograf ve video paylasma ve sosyal ag servisidir. ilk olarak 2010 yilinda
kullanilan Instagram, mobil cihazlarda fotograf paylasim ve filtreleme imkam
sunan bir uygulama olarak baslamistir. Kisa siirede kullanici sayisinin artmasiyla

2012 yilinda 1 milyar dolar karsiliginda Facebook tarafindan satin alinmistir.

Instagram, ilk ortaya ¢ikti§1 zamanlarda daha ¢ok fotograf paylasilirken zamanla
kullanim alan1 oldukga gelismistir. Pazarlama alaninda da son yillarda yeni kitlelere

ulagmak adina gorsel ve kisa mesajlar yogun bir sekilde kullanilmaktadir. (64)

Instagram, kullanilan resimlerle iriinler i¢in farkindalik yaratmaya yardimci
olabilmesinden dolayr sosyal medya aglari arasinda markalar i¢in Onemli
araclardandir. Cekilen fotograflarin altina hashtag’lerin koyulmasi fotograflara olan
ilgiyi ve etkilesimi arttirmaktadir. Bu sebeple yiiklenen fotograflarin altina
hashtag’lerin koyulmasi oOnem tagimaktadir. Instagram, gorsellik oOzelligiyle

takipgilere ilham vermekte ve onlari etkilemektedir (65).

Diinyanin en biiyiik fotograf paylasim ag1 olan Instagram’m aylik aktif kullanict

say1s1 400 milyonu ge¢mistir. Giinde 70 milyon fotograf yiiklenmekte ve 2.5 milyar
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begeni almaktadir. Perakendecilerin %50 sinden fazlasi Instagram hesabina sahiptir

(66).

Gorsel paylasimlarin diger paylasimlardan daha etkili olmasindan nedenle
Instagram’da pazarlama ¢ok daha kolay ve aktif olarak yapilabilmektedir,
facebook’tan sonra en c¢ok vakit gecirilen ve paylasim yapilan sosyal ag olan
instagram, isletmelere ve markalara birgok fayda saglamaktadir. Bunlardan

baslicalart sunlardir: (67)

Instagram markay1 gorsel sunma imkani saglamaktadir. Gorsel paylasimlar her
zaman i¢in daha fazla etki yaratmaktadir.

Takipgilerin siirekli olarak marka/sirket logosu ile karsilagsmasi, hafizalarda yer
edinebilmeyi saglamaktadir.

Isletme isminin yaninda gorsel o&zelliklerin olmasi, tanimirhgm kaliciligin
arttirmaktadir.

Takipgi sayisi arttikea isletme karliligi ve misteri potansiyeli de artmaktadir.

Foursquare

Foursquare 2009 yilinda ABD'de kurulmus diinyanin en biiylik lokasyon tabanli
sosyal medya platformlarindan biridir. Foursquare’in temel mantigi insanlann
hoslarina giden mekanlar1 birbirlerine tavsiye etmeleri iizerine kuruludur. Bu
hizmet sayesinde, tavsiye edilen yerlerden yanmizdaki akilli telefon veya GPS
(Geographic Positioning System) teknolojisini destekleyen baska bir mobil cihaz
sayesinde yakinda olanlar1 goérme ve test etme imkani saglanmaktadir. Mobil
cihazlar vasitasiyla daha once hi¢ gitmedikleri yerlerde bile mekan segme sansina
sahip olan kullanicilar, bu yolla herhangi bir zahmete katlanmadan takip ettikleri

kisilerin deneyimlerinden yararlanmaktadirlar.

2014 yilina kadar kullanicilarin check-inler ile yer bildirimi yapabildikleri hem de
mekanlar hakkinda bilgi alabildikleri bir platform olarak hizmet veren sirket artik
Foursquare ve Swarm adli iki uygulama ile temsil edilmektedir. Foursquare yeni
mekan kesfetme ve yerel aramalara odaklanirken, Swarm ise kullanicilar1 takip

etme ve bulusturma odaginda bir araya gelmektedir. (68)

Toplam 50 milyon kullanicis1 olan Foursquare platformuna su ana kadar 7
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milyar check-in yapilmis, diinyanin dort bir yaninda 65 milyondan fazla mekan
eklenmis, 70 milyonun tizerinde rehber bilgi, oneri yazilmis, 250 milyar civarinda
fotograf paylasilmistir. Tirkiye’de ise 7.2 milyon kullaniciya sahip olan

Foursquare’de ortalama 1.8 milyon check-in ger¢eklesmektedir. (69)

2014 yilinda Foursquare yer bildirimlerini Swarm adli uygulamaya tasiyarak
Foursquare’i yeniden yapilandirma siirecine girmistir. Daha 6nceden Foursquare
uygulamasiyla yer bildirimi yapilmakta ve mekanlara tavsiyeler birakilmaktaydi.
Ancak daha sonra Foursquare, check-in isini Swarm’a devretti ve Foursquare
uygulamasint da mekan tavsiyesi araci olarak kullanicilarin begenisine sundu.
Kullanicilarin bulunduklari yeri bildirdikleri konum bazli sosyal medya araci olan
Swarm uygulamasiyla bulunulan yeri bildirerek, yakindaki arkadaslart bulup
onlarla iletisime gecebilmeyi miimkiin kilmaktadir. Swarm araciligiyla arkadaslarin
nerede olduklarin1 gérmek ya da bulunulan bolgeye uzaklik mesafesine kadar

hangilerinin yakin oldugunu 6grenmek artik Swarm ile miimkiin olmaktadir. (70)

Pinterest

Pinterest ¢ok genis bir alanda sinirsiz olarak gorsellerin paylasildigr bir panodur.
Pinterest sanal diinyada kullanicilarin begendigi ve baskalariyla paylasmak istedigi
gorselleri smiflandirarak kolay bir sekilde paylagsmayir saglayan bir paylasim
platformudur. Ilgi alaniniza giren (interest) konulari panoya igneleyin (pin) seklinde
bir analojiye dayanan bu platform, kullanicilarin son zamanlarda giderek daha ¢ok
tercih ettikleri bir platform haline gelmektedir. Herhangi bir web sitesinde goriilen
veya yiiklenen resim ve videolar bu platformda “Pin" olarak tanimlanmaktadir. Bir
Pin eklendiginde kullanici buna 500 karakterlik bir agiklama yapabilmekte ve baska
bir baglanti ekleyebilmektedir.

Cok farkli konulardaki Pin’lerin kullanici tercihlerine bagli olarak farkli ilgi
alanlarinda gruplandigir pano ise “Pinboard" olarak tanimlanir. Pinterest hesabi
aslinda bu panolarin birlesiminden olusmaktadir. Cesitli kategorilerde bir¢ok pano
olusturabilir, kullanicilar birbirlerini bu Pinboard’lar iizerinden takip etmektedir.
Bir kullanict bir bagka kullaniciy: takip eder, “Follow all” secenegini segerse tiim
Pinboard’larini takip etmis olur. Bunun yani sira kullanicilar birbirlerini direkt takip

etmeyerek, herhangi bir kullanicinin hesabindan sadece istedikleri Pinboard’lari
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takip etme imkanina da sahiptirler. Bu durum paylasim ve takibi kolaylastirarak
ozel bir kullanim imkan1 sunmaktadir. Pinterest’e Facebook, Twitter veya Google

hesabiyla baglanarak liye olunabilmektedir.

Pinterest, Tumblr ile birlikte gectigimiz yilin en ¢ok biiyiime kaydeden sosyal
medya platformlar1 arasinda yer almaktadir. GlobalWeblndex arastirmasina gore
Pinterest aktif kullanic1 bazinda % 97 biliylime kaydetmistir. Pinterest’te su anda
72,8 milyon kullanic1 ve elli milyara yakin pin vardir. (71) Pinterest yalnizca
tilkketicilere aradiklari iirlinii bulmak veya ne arayacaklar1 hakkinda fikir vermenin
haricinde, satin alma kararlarin1 da etkilemektedir. Markalar bu mecrada tiim Uriin
ve hizmetlerini teshir edebilir, bir nevi e-katalog seklinde takipgileri ile paylasarak

marka bilinirligi ve {lirlin tanitim1 yapabilirler.

Kendisini ticaret odakli olarak ayristiran Pinterest, bu yondeki kapsamli
doniisiim siirecini, Haziran 2015’de tanittigi "satin al” butonuyla baslatmistir.
Pinterest, paylasilan pinlere satin alma butonu ekleyerek, Pinterest {izerinde
listelenen iirtinleri satin almay1 saglamaktadir. “Buyable Pins” denilen bu yontemle
kullanicilarin Pinterest’te gordiigii giysi, aksesuar, begendigi bir yemek tarifininin
icerikleri ya da mobil uygulama gibi {iriinleri dogrudan Pinterest iizerinden satin

almasini saglamaktadir. (72), (73), (74)

Tiirkiye’de ise Pinterest iizerinde oyun kurgulayan ilk marka THY olmustur.
Tirk Hava Yollar’nin Pinterest hesabinda gerceklesen Winterest adli oyunla
takipcilerden fotograflar1 paylasilan sehri bulmalan istenmistir. Giin icerisinde ayni
sehrin farkli fotograflariin pinlendigi Winterest'te, ilk dogru tahmini yapan
takipciye ucak bileti hediye edilmistir. Winterest yarismasiyla 500 takipgiye

ulagilmistir.

Periscope

Periscope, sosyal medyada takipgilere canli yayin yapma ve kullanicilarin
yaptigt canli yayinlar1 izleyebilme imkan1 veren Twitter’in canli yaymn
uygulamasidir. Sosyal medya platformlari olan Instagram ve Vine gibi uygulamalar
ile kisa video g¢ekimleri yapip takipgilerle paylasim yapilabilirken, Periscope ile

canli yayin gerceklestirilmektedir. Periscope ile canli baglanti kurabilme imkani
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sunmaktadir. Periscope, Twitter hesabi olan herkes tarafindan {iye olunmasina
gerek olmadan kullanilabilmektedir. Bu uygulama sayesinde kullanicilar istedikleri
yerde canli yaym yapabilmekte, ayn1 zamanda Twitter lizerinden gelen anlik

mesajlar1 goriip takipgilerle canli yayinda etkilesime gecebilmektedir.

Sosyal medya diinyasinda canli yayin yeni bir kavram degil ancak Twitter ile
entegre calisiyor olmasi, etkilesim ve iletisim kurma kolayligi Pericope’u canli
yayin diinyasinda ayri bir yere koymaktadir. Periscope ger¢ek zamanli olarak
takipcilerle iletisim kurulma imkan1 saglamakta ve pazarlamacilarin isine
yarayabilecek izleyici sayisi, video sliresi ve izlenme siiresi gibi video detaylarini

gormeye izin vermektedir.

2015 Mart ayinda uygulamaya gecen Periscope’nin kullanici sayist Agustos
2015'in 10 milyonu agmistir. iOS ve Android isletim sistemlerinde canli video
yayini izleyen kullanicilar giinde 350.000 saat video yaymlanmaktadir. Yine 10S ve
Android isletim sistemleri iizerinde giinliik aktif kullanici sayist 2 milyona

varmugstir. (75)

Periscope, marka tanitimi, rlinlerin nasil yapildiklarinin gdsterilmesi, canli
egitim destegi, satis Onerileri sunma, canli etkinlikler, canli soru ve cevap,
duyurular, 6zel teklifler sunma ve miisteri hizmeti alanlarinda isletmelere ve
markalara 6nemli faydalar saglamaktadir. Periscope miisterilere kisisel ulagmak
icin bir ara¢ olabildigi kadar iirlinlerin arkasindaki yiizleri gostermek i¢in de bir
firsat sunmaktadir. Miisterilere gliven vermek i¢in bir iirliniin nasil yapildiginin ve
kalitesinin gosterilmesinde Periscope kullanilabilir. Periscope ile iiriinlerin
tanitimina dair canli gosterimler gerceklestirilebilir, 6zellikle {irlinlerin 6zellikleri

ve nasil kullanildig1 konusunda kullanilabilmektedir.

Uriin demolarina ek olarak canli egitim destegi verilebilir. Bir hizmet isletmesi
icin Periscope, isletmenin ne sundugunu gosterebilmek konusunda firsat ya-

ratmaktadir.

Periscope ile kolay ve maliyet avantajli olarak web seminerleri yapmak, gorsel
etki yaninda yorum ve sorularla da canli etkilesim saglanabilmektedir. Canli olarak
izleyicilerle etkilesim sayesinde en hizli ve kolay sekilde kitlesel bilgiye

ulasilabilmektedir, 6zellikle anket yiirlitmede bu yontem kullanilabilir. Boylelikle
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insanlarin bir seyi ne derece sevip sevmedikleri hakkinda verilere hizli bir sekilde
ulagilir. Miisterilere ilk kez Periscope Tlizerinden bir duyuru yapilmasiyla
kullanicilarin kendilerini 6zel hissetmeleri saglanabilir, 6rnegin yeni bir iiriin lanse
edilirken bu ilk kez 6zel bir gruba sunulabilir. Periscope tizerinden miisterileri 6zel
hissettirmek, Ozel satis yapmak miimkiin olabilmekte ve bazli indirimlerle
misterilerin  satinalma  davraniglar1  izlenebilmektedir. Sadece Periscope
kullanicilar i¢in kupon kodlarinin kullanilmasi ve miisterilerin ne siklikla bunlari

kullandiklar takip edilebilmektedir. (76)

Tumblr

Tumblr, 2007 yilinda kurulan Tumblr bugiin 310,3 milyon blog ve 137,5 milyar
gonderimi igeren hem sosyal ag hem de blog platformudur. (77) Tumblr ismi blog
gonderimlerini referans alan “tumblelog” teriminden gelmektedir. Baslica farki,
kullanicilarin  kendi sayfalarin1 6zellestirebildikleri serbest bir site formunda
olmasidir. Dolayistyla, fotograflar, .gif ve animasyonlar, baglantilar, miizik ve
videolarin yer aldig1 birbirinden farkli 310,3 milyon blogun olusturdugu bir

butiindr.

Tumblr’da yaratilan icerigin sekil ve tiirli lizerine bir siir ya da kural olmamasi
bu platformun en énemli 6zelligidir. Igerigin text ya da gif araligindan miizik ve
video dosyalarina kadar yayilmasi belirli fan gruplarin, alt kiiltiirlerin, is ve sosyal
gruplarin, hatta e-ticaret magazalariin yer aldigi bir platform olmasi1 sebebiyle
kullanmas1 kolay bir platformdur. Kendini tanitmak ve tasarimlarmmi 6n plana
cikarmak isteyen markalar ve e-ticaret siteleri icin Tumblr'in esnekligi ve kolayligi
cekici gelmektedir. Sosyal medya agisindan ise igerikler begenilmekte ve
paylasilmakta, markalar da kolaylikla kullanicilarin neye kars1 ilgi duyduklarim

izleyebilmektedir. (78)

Yaraticilik ve kendini ifade etmeye yonelik global bir platform olan Tumblr
diger sosyal paylasim siteleriyle olan baglantilar1 ile fonksiyonel, kullanim1 daha
kolay ve basit bir sosyal medya aracidir. Global Web Index’in arastirmasina gore
Tumblr, aktif kullanici sayisindaki % 94°lik artigla Pinterst’ten sonra en hizl

biiyiiyen sosyal medya platformudur.
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1.5.3. Wiki Bilgi Platformlar

Internetin hizl1 bir sekilde biiyiimeye baslamasiyla ortaya cikan kalite, igerik
sorununa ¢oziim bulmak amaciyla gelistirilmis ¢oziimlerden birisi de wiki; bilgi
paylagim platformlaridir. Basit bir bi¢cimlendirme dili kullanilarak olusturulan
yararl icerigin wiki adi verilen platformda paylasiimasidir. Paylasilan igerik metin
seklindedir. Bu metnin en onemli 6zelligi ekranda yansidigi sekilde ¢ikti olarak
almabilmesidir. Wiki platformu i¢ ige gecmis sayfalardan olusur. Bir sayfada yazili
bir metnin i¢inde gecen kelimeler linklerle baglanarak ¢ok biiyiik bir veri tabani
olusturma fikrine dayanir. WYSIWYG (What you see is What you get) metin
editorleri vasitasiyla yazilan igerik 6zel bir yazilim kullanir. Her kullanici bu
platform iizerinde metin ekleyebilir. Eklenen metinler yine kullanicilar tarafindan

denetlenir.

Wiki, herhangi bir kullanici tarafindan web tarayicisinda bir form araciligr ile
bilgilerin eklendigi ve diizenlendigi, serbest¢e genisleyebilen ve bilginin de-

polandig1 birbirleriyle baglantili web sayfalarini ifade etmektedir.

Sosyal platformlar ve paylasim siteleri iginde wiki temelli paylasimin 6zel bir
yeri vardir. Bu platformun en bilyiik sitesi Wikipedia’dir. Wikipedia, diinyadaki
tim internet kullanicilarinin isbirligi ile yazilan ve yazilmaya devam eden biiyiik
bir ansiklopedidir. Yaklasik 5 milyonu Ingilizce olmak iizere 291 dilde yazilan 40
milyona yakin sayfa, 28 milyon 770 bin kayith kullanic1 ile Wikipedia, her giin
milyonlarca kisi tarafindan ziyaret edilmektedir. (79) Wikipedia giivenilir bir bilgi
kaynagidir.

Wikipedia, herkes tarafindan goniilliiliik esasina gore isbirligi iginde yazilir.
Internet erisimine sahip olan herkes bir takma adla ya da gercek kimlik ile,
Wikipedia’da yazi yazabilir. Yazilmis olan metinlere sayfadaki “diizenle” sekme-
sine tiklayarak katkida bulunabilir. Kullanicilar yazi yazmadan once Wikipedia
politika ve kurallarin1 kabul ettigini beyan eden bir karsilama sayfasindan gecer.
Wikipedia’ya katkida bulunmak i¢in kullanicilarin tiim bakis agilarina saygili, sivil
ve tarafsiz olmasi; sadece dogrulanabilir ve somut bilgilerin eklenmesinde degil

kisisel goriis ve diisiincelerinin eklenmesinde de 6nemlidir.
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Stirekli girilen metinlerle referans web sitesi olarak kabul edilen Wikipedia’da
herkesin site igerisindeki sayfalar1 olusturma ve diizenlemesine izin vermekle
birlikte biiylik Ol¢lide igerik eklenmesi durumunda bu sayfalan izlemek ve
diizenlemek i¢in yoneticiler ve Wikipedia goniillii komitesi devreye girmektedir.
Glivenilir dogru bilgiye ulagsmak bakimindan énemli bir kaynak olarak kabul edilen
Wikipedia giderek daha fazla sayida internet kullanicisinin bagvurdugu bir referans
kaynagidir. Yapilan c¢esitli arastirmalar bu platformda yayinlanan bilgilerin

dogrulugunun kesin kaynaklarla ayni1 oldugunu ortaya koymustur.

154 icerik Paylasim Siteleri

Sosyal paylasimin farkli bir yonii de kullanicilar tarafindan iretilen farklh
bigcimlerdeki metin, fotograf, video, ses dosyasi, sunum dosyasi gibi igeriklerin
paylasildig1 sitelerdir. Ozellikle internet kullanicilarmin fotograf ve video gibi
gorsel igerige olan ilgisinin artmasi nedeniyle bu tiirden igeriklerin paylasildigi
paylasim platformlar1 da hizla biiylimeye ve farkli amaglarla kullanilmaya bas-
lanmigtir. Kullanicilar tarafindan iletilmek istenen mesajlarin, yasanmis gergek
deneyimlere dayandigi ve bu deneyimler sonrasinda internette karsilikli ko-
nusmalar, igerik yaratma ve paylasma gibi yontemlerle yapildigindan dolay,
kullanic1 tabanli igeriklerin isletmeler, markalar ve kurumlar tarafindan olustu-
rulmus iceriklerden daha gii¢lii bir hal aldig1 goriilmektedir. (80) Bu baglamda
Flickr, YouTube, Delicious ve Friendfeed gibi icerik paylasim siteleri ortaya

cikmistir.

Video paylasim siteleri

Video paylasim platformunun gelencksel medyaya gore ¢esitli istiinliiklerinin
bulunmasi, video paylagim sitelerini cazip hale getirmektedir. Video ile anlatimin
diger igerik tiirlerine gore etkili ve glivenilir olmasi, kullanicilar tarafindan daha
cok tercih edilmesi, siteye konulan videolarda herhangi bir sinir bulunmamasi bu
alana ilgiyi her gecen giin arttirmaktadir. Video paylasimina imkan veren sosyal
paylasim siteleri arasinda Youtube, Vine, Vidivodo, Izlesene, izleyin, Daily

Motion, Vimeo gibi siteler yer almaktadir. Diinyanin en fazla ziyaret edilen video

42



paylasim sitesinin ilk sirasinda 2005 yilinda kurulan ve kullanict sayist 1 milyardan

fazla olan Youtube yer almaktadir. (3)
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2.

SAGLIK ILETiSiIMINDE SOSYAL MEDYA

2.1. Saglik Iletisimi Kavram ve Gelisimi

Saglik Iletisimi (health communication) ilk olarak ABD’de ortaya ¢ikmistir ve
halen bu alandaki arastirmalarda basi ¢eken tilke durumundadir. Bu konuda 6ncii
kurum, ¢alismalarint 1971°deki Ulusal Kanser Hareketi’nin (National Cancer Act)
baslamasina dayandiran Ulusal Kanser Entitiisii’ne (National Cancer Institute) bagh
Kanser Enformasyon Servisi’dir. (CIS-Cancer Information Servive). CIS’in kanser
hastalifinin nedenlerinin ortaya ¢ikarilmasi, hastaligin 6nlenmesi ve tedavisi i¢in
ABD’nin en uzun siire devam eden saglik iletisimi programlarindan biri olan Ulusal
Kanser Hareketi’ni kullanarak, iletisim bilimi araciligiyla sirasiyla toplumu, bilim
adamlarini, doktorlar1 ve diger saglik personelini bilgilendirmeyi hedeflemistir.
Uzun yillar devam eden calismalar sonrasinda CIS, 2010 yili hedef alinarak
hazirlanan “US Healty People 2010” programinin vazgec¢ilmez bir pargasi olmustur.
Bu 6ncii kurumda kendi i¢inde yeniden yapilanmaya gitmis ve 1980’lerin sonunda
Ulusal Kanser Enstitiisii Kanser Enformasyon Servisi kullanilarak 1971°de
baglatilan ¢aligmalar, giliniimiizde de bu wuzmanlk bilirosu araciligiyla

stirdiiriilmektedir. (81)

Yine ABD’de ilk International Communication Association’a (Uluslar arasi
Iletisim Dernegi) bagl olarak bir Saglik iletisimi Boliimii (Health Communication
Division) 1975 yilinda kurulmustur. National Communication Association’a
(Ulusal Iletisim Dernegi) bagl olarak ayni isimle bir baska boliimde 1985 yilinda
kurulmustur. Saglik iletisimi ¢aligmalar1 1975’ten 6nce diizenli olmayan bir sekilde
baglamistir. Bunun istisnas1 Barbara Korsch ve arkadaslarmin yaptiklar
caligmalardir. Yapilan ilk aragtirmalar tip, hemsirelik ya da diger sosyal bilim

alanlarindan gelenlerce degil, asil ilgi alanlari iletisim olan kisilerce yapilmistir.(82)

Diinya Saglik Orgiitii, 1958 yilinda “2000 Yilinda Herkes I¢in Saglik” hedeflerine

ulasmak amaciyla 1986 yilinda Kanada’nin Ottawa kentinde bir toplanti
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diizenleyerek saghgin gelistirilmesi kavramini tamitmustir. ilgili toplantida Diinya
Saghk Orgiitii tarafindan saghgm gelistirilmesi; “insanlarin kendi sagliklarim
tizerindeki sorumluluklar: artirilarak saghk diizeylerini yiikseltme stireci” seklinde

tanimlamustir. (83)

ABD’nin ve diinyanin 6nde gelen saglik kuruluslarindan CDC (Centers for
Disease Control and Provention - Hastaliklari Kontrol ve Onleme Merkezleri)
saglik iletisimini “saglig1 gelistirmek, kisilerin ve toplumun saglikla ilgili kararlari
iizerinde etkili olmak ve bilgilendirmek i¢in iletisim stratejilerinin incelenmesi ve
kullannm1” olarak tanimlamaktadir. CDC saglik iletisiminin kamu saghigini
gelistirmede bir ara¢ oldugunun altini ¢izer ve bugiin bu disiplin siklikla, g¢esitli
hastaliklarin 6nlenmesi ve kontroliinde kullanilan stratejiler i¢in kullanildigin
belirtir. CDC ayn1 zamanda yeni iletisim teknolojilerine ulasmada esitsizlik,
enformasyonun dogrulugu ve bunlarin nasil daha etkili olarak kullanilacagi

hakkinda sorunlara deginmektedir (84).

Castello’nun saglik iletisimi ile ilgili bes makalesi iletisimle ilgili yayinlarda yer
almaktadir. Cassata da onu izleyerek, var olan az sayida arastirmanin iletisim
alaninda calisanlarca yapildigin1 belirtmektedir. 1989°da Lawrens Erlbaum
Associates, Health Communication ismiyle alanla ilgili ilk hakemli dergiyi ¢ikartir,

ardindan 1996’da Journal of Health Communication adl1 hakemli dergi yayinlanir.

Castello’nun (1977) makalesi saglik hizmetleri (health care) alaninda iletisimin

yalnizca dort islevi lizerinde durmaktadir: teshis, isbirligi, 6giit ve egitim. (85)
Castello, saglik alaninda iletisimin 6nemine asagidaki sekilde aktarmustir:

“Saglik ve hastalikla ilgili iletisim, insan deneyiminin en yagamsal deneyimlerini olusturur.
Baska hicbir insani olgu saglik ve hastalik kadar asal degildir, insan yasamiyla da bu kadar
dogrudan ilgili degildir, bizi isteklerimize bu denli baglayamaz ve bizi smirlarimizla bu
kadar agikga karsi karsiya getiremez. Ustelik insan yasamiyla dogrudan ilgili tecriibelerin
dinamikleri ve 6zellikle bunlarin insan viicudu, ruhu ve toplumun iizerindeki etkilerini ele
aldigimizda saglik iletisimi, akademik arastirma sahalari iginde topluma en faydali olan,

yapilmasi en zor olan ve en karmasik olan akademik daldir.*

Saglik iletisimi; sagligin ve hastalifin bireyler ve toplum tarafindan anlasildigi,

bigimlendigi ve uyuldugu sembolik siire¢ olarak da tanimlanabilmektedir. ABD
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Saglik Bakaniligi'nin Hastaliklarin 6nlenmesi ve Saglhigin Gelistirilmesi Biirosu
(Office of Disease Prevention and Health Promotion) tarafindan gelistirilen Healthy
People 2010 programinda "sagligin gelistirilmesi i¢in iletisim stratejilerinin,
bireylerin ve toplumun kararlarinda, bilgilendirilmesinde ve etkilenmesinde

kullanilmasi1 ve incelenmesi" olarak tanimlanmaktadir. (86)

Tirkiye’de saglik iletisimi ile ilgili caligmalar ¢ogunlukla Saglik Bakanligi
tarafindan yiiriitiilmektedir. Saglik Bakanlig1 biinyesinde bulunan Saglik Iletisimi
Daire Baskanligi; bireylerde ve toplumda saghigin gelistirilmesi, saglikla ilgili
davranis degisikligi olusturmak i¢in tiim saglik iletisimi uygulama ve faaliyetlerini
planlama, yiiriitme ve koordinasyonunun saglanmasindan sorumludur. (87) 2008
yilindan itibaren her yil is basarisinda iletisimin 6nemini ortaya ¢ikarmak, saglik
iletisiminin gelismesini saglamak, sektdrdeki degisimleri takip etmek, saglik
iletisiminin bir uzmanlik dali oldugunu vurgulamak, bu alanda faaliyet gdsteren
saglik iletisimi ajanslarini ve galisanlarini tesvik etmek, basarilarini belgelemek ve
odiillendirmek amaciyla “Farmaskop Ulusal Saglik Iletisimi Odiilleri”

diizenlenmektedir (88)

Tiirkiye’de 2011 yilinda, saglik iletisimi alaninda uzmanlasmis ajanslarin bir
araya gelmesiyle “Saglik Iletisimi Ajanslar1 Platformu” (SIAP) kurulmustur. Bu
platform; saglik iletisimi ajanslar1 ve farmasotik sektor arasinda, kurum - marka
iletisimi, proje gelistirilmesi ve yonetimi veya farkindalik kampanyalar1 gibi saglik
iletisimi  alanindaki tiim hizmetlerin gerceklestirilmesinde, standartlarinin
yiikseltilmesi, kaynaklarin dogru kullanimi, isleyis kurallarinin belirlenmesi, ve

verimli bir igbirligi i¢in ¢caligmalar yapmaktadir. (89)

Tiirkiye’de saglik iletisimi ile ilgili bir diger sivil toplum kurulusu ise 2013
yilinda kurulmus olan “Saglik iletisimi Dernegi” (SILDER)’dir. Saglik alaninda
dogru bilginin paylasilmasi, saglikla ilgili konularda saglik iletisimcileri ile saglik
profesyonellerinin birlikteligini saglayarak, toplumun dogru bilgilendirilmesini,
sagligin iyilestirilmesini, saglik iletisimi konusunda politikalarinin gelistirilmesini

amaglayan kurulustur. (90)
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2.1.1.  Saghk iletisimi

Iletisim giiniimiizde cesitli anlam, yaklasim ve modelleriyle birgok disiplinin
kapsam ve uygulamalarinda yer almaktadir. Saglik hizmetleri de iletisimin degisik
diizeylerde ve yogun olarak kullanildig1 alanlarin basinda gelmektedir. Bu alanda
iletisimin temel islevi, anlamlar1 ortak kilmanin yani sira duygu, diisiince ve
bilgileri paylasarak insanlarin birbirine yakinlagmalarini saglamaktir. Diger bir
anlatimla, saglik alaninda iletisim bilgilendirme boyutunun iizerinde, davranisa
yonelik sosyo-psikolojik etkilesim yoniiyle yer almaktadir. Latince “communis”
sOzciigiinden tiiretilen “communication” sozciigiiniin karsiligr olan iletisim, anlam

olarak karsilikli paylasmayi, birlikteligi ve toplumsallasmay1 icermektedir. (91)

Saglik iletisimi, kar amaci giitmeyen hem kamu hem 6zel sektorde, halk sagligi
paylagimlarinin agirlikli oldugu her gegen giin gelismekte olan 6nemli bir alandir.
Bu nedenle, bir¢ok yazar ve kurulus tarafindan zaman i¢inde yeniden tanimlamaya

tesebbiis edilmistir.

Rogers (1996) saglik iletisimini “igerigi saglik olan her tiirlii insan iletigimi”
olarak tanimlamaktadir. Halk sagligina ve saglik davranisina yonelik saglik
iletisiminin kapsam ve islevini, oncelikle saglik hizmetlerinin taninmasi, dogru
saglik bilgilerinin yayilmasi, saglikla ilgili tutumlarin degismesi ve saglikli yasam
bi¢iminin temeli olan saglik davranisinin gelistirilmesi agisindan temel siire¢ olarak
belirleyebilir. Ayrica iletisim, toplumun yeni diislincelere, hedeflere ve saglik
davranislara acik olmasini saglayan en dnemli etmendir. iletisimin bu islevleri
gerceklestirebilmesi igin toplumun sosyal gruplari arasinda kendiliginden gelisen
iletisimin yan1 sira kurumsal o6zellikte, amagli ve planli iletisim uygulanmasi
gereklidir. Kitle iletisimi 6zellikle genis insan topluluklarinin planli ve programl
etkilenmesini sagladig1 i¢in saglik iletisiminin en yaygin uygulama yoniinii

kapsamaktadir. (91)

Saglik iletisimi saglikli bir insan olabilme, yasam kalitesinin arttirilmasi ve
hastaliklarin 6nlenmesi agisindan goreli olarak hayati bir role sahiptir (92) Bu
anlamda saglik iletisiminin ve saglik enformasyonunun yalniz konunun uzmanlari

tarafindan gerceklestirilmesi 6nem tagimaktadir.

Bireyin saglikla ilgili konulara bakisi ve anlamlandirmasi, i¢inde yasadigi
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toplumdan etkilenerek sosyallesme siirecinde sekillenir. Bu siiregte; hekim-hasta
iletisimi, grup iletisimi ve kitle iletisimi bireyin saglikla ilgili konulardaki
davraniglariin sekillenmesinde ve toplumsal saglhigin gelismesinde etkili olur. Bir
hastalik ve bu hastaligin tedavisiyle ilgili farkindalik olusturulmasi, toplumun
bilgilendirilmesi, insanlarin dogru davranislar1 sergilemeleri i¢in giidiilenmeleri,
saglik hizmetlerinde etkinligin artirilmas1 gibi unsurlar saglik iletisiminin

hedeflerini olusturmaktadir. (93)

Hem mikro hem de makro boyutta ele alinan saglik iletisimi kavrami, pek ¢ok
disiplinle birlikte kullanilabilmektedir. Saglik konularini ele alan tip ve saglik
bilimleri, iletigimi i¢ine alan sosyal bilimler, toplumun davraniglarini inceleyen
sosyoloji, bireysel diizeydeki etkileri inceleyen psikoloji ve grupsal etkiler
bakimindan sosyal psikoloji konular1 da saglik iletisiminin ¢alisma alanlarinda yer

almaktadir. (94)

Tabak, saglik iletisimine "bireyler arasinda saglikla ilgili olarak olusan etkilegim
ve islemlere iletisim kavram ve kuramlarinin uygulanmasidir" seklinde bir
tanimlama getirerek, saglik hizmetlerinin taninmasini, dogru saglik bilgilerinin
yayilmasini, saglikla ilgili tutumlarin degismesini ve saglik davraniginin

degistirilmesini de bu siirecin temeline oturtmustur. (91)

Saglik alaninda iletisim, genel olarak saglik hizmeti tiiketicilerinin, saglik
riskleri ve tedavi segenekleriyle ilgili bilgi elde etme siirecidir. Saglik hizmeti
saglayanlar tarafindan iletisim, birincil ara¢ olarak teshise dayali enformasyon ve
tedavi enformasyonu saglamada kullamilir. iletisim, saglik kuruluslarina, kamu
egitimi  kampanyalar1 swrasinda  etkili enformasyon saglamada  birincil
mekanizmadir. Ayrica bio-etik konulart degerlendirmede ve karmasik saglik
hizmetleri kararlar1 vermede sonuglar1 tartmak icinde kullanilan bir siirectir. Bu
sosyal siire¢ ile amaglarina ulasmak isteyen enformasyona ihtiya¢ duyan baslica
hedef Kkitlelere (tliketiciler, arastirmacilar, politika yapanlar vs.) ilgili saglik

enformasyonu iletilebilmektedir. (82)

Iletisim kanallarinda, multi-medyanin yan1 sira bilgi teknolojilerindeki
gelismeler, saglik bilgisine ulasilmasimi gelistirmeye devam etmektedir. Saglik

iletisimi hem bireylerin hemde topluluklarin daha fazla yetkinlik kazanabilmesini
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saglayan giin gectikge deger kazanan bir unsur olmaktadir. Toplumlarin saglig: iyi
yonde tesvik edecek ve saglikli yasamin siirdiiriilmesi i¢in bilgiye ulagma, bilgiyi
anlama ve uygulayabilme becerisi, saglik okur yazarhigi iletisim siirecinde

Onemlidir.

Saglik iletisiminin temel amaci; toplum iginde bireylerin sagligindan ve yasam
kalitelerinin iyilestirilmesinden, wulusal ve evrensel saglik programlarinin
hazirlanmasina, saglik politikalarinin diizenlenmesine kadar oldukca genistir. Kitle
iletisimi diizeyinde ele alindig1 gibi kisilerarasi iletisim diizeyinde de ele alinan
saglik iletisimi, saglik hizmetlerinin taninmasi, saglikla ilgili dogru bilgilerin
yayilmasi, saglik davranislarinin gelistirilmesi, saglikla ilgili tutumlarin degismesi

gibi hedefleri icermektedir (91).

2.2. Saghik iletisiminde Kullanilan Yéntemler

Saglik iletisiminde kullanilan yontemler; sosyal pazarlama, medyada

savunuculuk (media advocacy) ve halkla iligkiler olarak siniflandirilabilir.

2.2.1. Sosyal pazarlama

Sosyal pazarlama ve saglik {iriinlerini satmak icin pazarlama tekniklerini
kullanma fikri ilk kez Weibe (1951) tarafindan ortaya atilmistir. Daha sonra Kotler
ve Zaltman tarafindan (1971) gelistirilmis ve pazarlamanin insanlara, kuruluslara,
hatta fikirlere uygulanabilecek evrensel insan aktivitesi oldugu ifade edilmistir
(95).

Sosyal pazarlama, iletisim ve sosyal psikoloji kuramlarii, uygulamal
pazarlama teknikleriyle birlestirerek, bunu saglik iletisimi kampanyalarinda ortaya
koymaktadir. Bu yontem kamu sagli§i uzmanlarinca kisisel sagligi iyilestirmek
icin daha ¢ok kullanilmaktadir. Genel olarak sosyal pazarlama, davranis
degisikligi amacina daha iyi ulasabilmek icin “sosyal etkileme kuramlari” ile
pazarlama kavramlarimi birlestiren bir ¢aligmadir. Sosyal pazarlama; pazarlamadan

rlin, fiyat, tutundurma ve yer degiskenleri olan pazarlamanin 4P’sini alarak
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bunlari belirli bir saglik konusuna yeniden uyumlandirmaktadir. (96)

Saglik iletisimi acisindan sosyal pazarlama ise toplumun saghg ile ilgili
konularda davranis degisikligi yaratilarak karsilagilan saglik sorunlarinin
¢oziimlenmeye c¢alisilmasi seklinde tamimlanabilir. Saglik sektoriinde sosyal
pazarlama, sagligi koruma ve gelistirmeye yonelik pazarlama faaliyetleri ile
kurumsal pazarlama faaliyetleri olarak degerlendirilmektedir (97). Bu kapsamda
sosyal pazarlamanin nitelikleri; hassas konularda kullanim, goriilmeyen yararlari

One ¢ikarma ve lgiincii sahislara fayda saglama olarak siralanabilir (98)

Modern anlamda sagligin gelistirilmesi cabalari, sosyal pazarlama iletisim
kampanyanlarina uyarlanmistir. Saglik davranisi tliketiciye satilacak iirlin olarak
goriilmektedir. Saglik riskini 6nleme mesajlarinin yanisira spesifik ikna edici

kampanyalarin gelistirilmesi gerekmektedir. (99)

Sosyal pazarlama ideal bir biitiinlesik pazarlamay: yaratarak, tiiketicinin saglik
mesajiyla uyum ic¢inde davranmista bulunmasinin miimkiin oldugunca c¢ekici bir
hale getirilmesine ve kolaylastirilmasini g¢abalar. Sosyal pazarlamanin ana ilkesi
tiiketici ve davranig arasindaki psikolojik, sosyal, ekonomik ve pratik uzaklig

azatlmaktir (82).

2.2.2. Medyada savunuculuk

Michael Pertschuk’a gore medyada savunuculuk, medyanin sosyal ve kamu
politikasi insiyatifini gelistirmek iizere stratejik kullanimidir. Medyada savunuculuk
kiginin riskli davraniglarin1 dogrudan degistirmeye g¢alismaz ancak dikkatin kamu
sagligl sorunu oldugunun anlasilmasini amaglar. Genglere alkol satan firmalarin
elestirilmesi ve sucluluklarinin medyada yayinlanmasi bu konuda 6rnek olarak
verilebilir. (96) Medyada savunuculuk, bilimi ve politikay1 sosyal adalet degeri ile
bir araya getirerek sistemin 6zellikle de daha kit kaynaklara sahip olanlar i¢in daha
iyl c¢alismasi saglayan bir stratejidir. Medyanin bu amagla kullanilmasi sosyal
degisim cabasinin bir parcasi olarak ele alinabilir. Sagligin en 6nemli belirleyicileri
sosyal ve fiziksel ¢evredir, medyanin giicii de bu ¢evrenin daha saglikli olmasi i¢in

kullanilabilir (100).
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Saglik iletisimi yontemi olarak kullanilan medyada savunuculuk ve sosyal
pazarlama oldukea iki farkli stratejidir. Sosyal pazarlama kisilerin davraniglarini
etkilemeye calisirken, medyada savunuculuk; topluluklara goriiniirliik, mesruluk
ve hikayelerini anlatmak i¢in gii¢ saglama yolu sunar. Boylelikle topluluklar, gii¢
sahiplerine seslenmek ve dikkati ¢gekmek, baski yaratmak i¢in medyay1 yaratici bir
sekilde kullanabilirler. (100)

Wallakc’a gore “medyada savunuculuk, kamunun dikkatini hastaligin bir
kisisel sorun olmasindan, sagligin sosyal bir konu olmasina g¢ekmek igin
gereklidir, kitle iletisimi de bu silirecin paha bicilmez bir aracidir.” Sosyal
pazarlama ile kisisel saglik Onlemleri paylasilarak sagligin kisisel tutum ve
davranis degisikligine bagli oldugu oOne siiriilirken, medyada savunuculuk
kavrami ile saghigr etkileyen c¢evre faktorlerinin iyilestirilmesi ve c¢evre
faktorlerinde diizenleme yapilmasi iizerinde durulmaktadir. Ornegin saglikli igme
suyu bulunamayan bir alanda saglikli igme suyu ihtiyacinin temin edilmesi
ihtiyacinin ortaya ¢ikarilmast medyada savunuculuk iken, saglikli yasam igin spor
yapilmast ihtiyacinin 6ne c¢ikarilmasi sosyal pazarlama anlayisi icerisinde yer

almaktadir.

2.2.3. Halkla iliskiler

Kaynagimi 20.yy.’in baslarindaki ekonomik gelismelerden alan halkla iligkiler;
kisi veya kurulusun amaglarini gergeklestirmesinde yardimei olan, 6nem siras1 kimi
zaman tiiketici, kimi zaman dagitimci ve ¢alisanlar gibi kurulusun yapisina gore
degisiklik gosteren hedef Kkitlelerle gergeklestirilen srtatejik iletisim yonetimi
seklinde tanimlanabilir (101).

Saglik iletisimi i¢inde halkla iliskiler, saglikla ilgili dogru ve glivenilir
enformasyonun yayilmasinda, saglikli davranisa ikna etmede ve saglik okur-
yazarh@imi olusturmada kullanilabilir. Kamu ve 06zel saghk kuruluslarinin,
laboratuar ve arastirma kuruluslarinin topluma saglikla 1ilgili enformasyon
iletmelerinde, medyada eglendirirken egitme amagli programlarin yapilmasinda,

toplum saglig1 icin ugras veren sivil toplum kuruluslarinin faaliyetlerinde halkla
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iligskilerden yararlanilmaktadir (82).

Saglik hizmeti sunan kuruluslarda halkla iligkiler, saglik bakim kalitesinin ve
hasta tatmininin arttirllmast amaciyla kullanilmaktadir. Saglik hizmetlerinin
etkililiginin arttirilmasi, hasta ile saglik hizmeti sunanlar arasindaki iletisimle

yakindan ilgilidir (93).

Planlama, iletisim, tanitim, etkilesim ve ikna halkla iligkilerin temel taslaridir.
Hedef kitle ve kamuoyunu istenilen sekilde etkileme sanati olarak atfedilen halkla
iliskiler; hedef kitleyi ve kamuoyunu etkilemek, kurumsal imaji cevresine
yansitmak, kurum hakkinda hedef kitleyi bilgilendirmek, hedef kitlenin ve
kamuoyunun giivenini kazanmak, kurum ve kamuoyu arasinda olumlu iligkiler

kurmak, gibi amaglar1 benimsemistir (102)

Internet ve sosyal medya kanallarinin halkla iligkiler amaciyla kullanimi;
Kitlelere ayn1 anda ve siiratle bilgi iletilmesini, basina gerekli bilgileri eszamanli
iletmek, interaktif iletisim sayesinde iriin ya da servislerle ilgili hedef kitlenin
goriis, Oneri, istek ve beklentilerini kisa siirede 6grenmek, herhangi bir iiriin veya
hizmetle ilgili yeni gelismeleri, bilgileri hedef kitleye aktarmak, hedef kitleye kisa
siirede ve diisik masrafla egitim vermek ve bilgilendirmek, rakiplerle ilgili
aragtirma yapmak, rakip analizi yapmak, kamu ve giindemle ilgili bilgi almak,
cesitli grup tyelikleri sayesinde meslektas ve sektor c¢evresi ile iletisim kurmak

gibi 6nemli halkla iligkiler faaliyetlerini saglamaktadir (103), (104).

Sosyal medya kanallarinin kullanicilara sagladigi katilim, agiklik, konusma gibi
olanaklar1 sayesinde, kurumlarla hedef kitleleri arasinda yer zaman kisitlamasi
olmadan cift yonlii iletisim ortami haline gelmistir. Internette zaman ve mekan
gbozetmeksizin kendiliginden olusan aglar, halkla iliskilerin kamuoyu olusturma,
giiven, onay, riza ve sayginlik elde etme gibi temel unsurlarinin aktif kullanildigi

alanlar olarak kullanilabilir hale getirmistir.

Bu anlamda degerlendirildiginde sosyal medya; halkla iligkiler i¢in 6nemli olan
iliski kurma, giliven insa etme, etkilesim kurma ve hedef kitleyle baglantili
kalmada iletisim ve bilisim teknolojilerinin kullanilmas: ile birlikte 6nemli bir
halkla iliskiler araci haline gelmistir. (105) Bununla birlikte sosyal medya

ortamlarinin kontrol edilemeyen bir ortam olmasi, dogru bilgilerin yanisira yanlis
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bilgilerinde hizli yayilabildigi, ayn1 zamanda miisteri sikayetlerinin iletildigi bir
platform olarak kullanilmasi sebebiyle halkla iligkiler ydneticisinin etkin ve
zamanl olarak takip etmesi ve kalabalik topluluklara anlik miidahale edilmesi ve
cevap olunmasi gereken, hem etkin ve verimli bir alan hem de kontrol edilemeyen

bilginin hizla yayildigi bir ortamdir.

Sosyal medya ortamlarinda yanlis bilgilere ve haberlere anlik tepki
gosterilebilir ve bu tipteki tepkiler yanlis haberden daha hizli yayilabilir, bu gibi
durumlarda sosyal medya kontrolii halkla iliskiler uzmaninin denetiminden
cikabilmektedir. Bu sebeplerle halkla iliskiler uygulamalarinda kullanilan sosyal
medya kanallarinin, siirekli ve tam zamanli takibini yapabilecek sosyal medya

uzmanlari tarafindan yonetilmesi gerekmektedir. (106)

2.3. Saglik iletisimi ve Sosyal Medya

Etkilesimli bir iletisim ortami olan sosyal medya hem bireysel hem de kitlesel
olarak saglik alaninda da bilgi paylasimi ve iletisime olanak taniyan onemli bir
mecradir. Her alandan kisi ve kurumlari biinyesine katan sosyal medya
ortamlarinda, 6zellikle saglik sisteminin yer almasi ve sosyal medya ortamlarina
entegre olmasinda bir takim sorunlar ortaya ¢ikmaktadir. Kendi icerisinde cesitli
kisitlayict kosullara sahip olan saglik sektdriinde, sosyal medya kullanminda da
gerek saglik iletisimi gerekse pazarlama aktivitelerinde ve sosyal medya
paylasimlarinda ¢esitli konulara dnem verilmesi ve dikkat edilmesi gerekmektedir.
(107)

Sosyal medya, ozellikle bireylerin davranislarinda degisiklik yaratmada 6nemli
bir etkiye ve toplum davraniglarii etkilemede bazi avantajlara sahiptir. Sosyal
medya kullanict bazinda ¢ok hizli bilgi ve geri bildirime olanak tanirken, sosyal
medyada bilgilerin ¢ok hizli yayilmasi ve sosyal medyada yayinlanan bilgilerin
takip edilemeyecek kadar ¢ok olmasi sosyal medya ortamlarininin kontroliinii ve

takibini zorlagtirmaktadir. (108)

Son yillarda saglik ile ilgili ¢esitli mesajlarin paylasiminda, Facebook, YouTube,

Twitter ve diger sosyal medya araclarinin kullanim1 6nemli derecede artmistir ve
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her gecen giin artmaya devam etmektedir. (109) (110) Sosyal medya ile saglanan
hizli iletisim, saglik hizmetleri konusunda bilgi edinme ve hastalarin saglik
bilgisine ulasiminda 6nemli gelismeler gostermistir. Sosyal medya platformlarinda,
saglik mesajlaria erisimi genisletmek, olumlu saglik davranisina tesvik etmek ve
katilim1 arttirmak, bilime dayali dogru saglik bilgisinin paylagimlarini artirmak

onemli bir husus haline gelmistir. (111)

Hastalar1 saglikla ilgili konularda sosyal medya kullanmaya motive eden
sebepler arasinda; bilgi edinmek, doktorla iletisim kurmak, sosyal destek almak,
benzer hastalarla fikir aligverisi yapmak ve kisisel bakim gibi faktorler yer alirken,
doktorlar1 sosyal medya kullanmaya tesvik eden sebepler ise; bilgi edinmek,
hastalarla iletisim kurmak, pazarlama ve meslektaslarla iletisim kurmak seklinde

siralanmustir. (112)

Gelisen internet teknolojileri ile internet kullanimi ve sosyal medya
platmformlarinin  kullanimindaki artis, bireylerin saglik bilgisine erisimini
kolaylastirarak, sagligin  gelistirilmesi, hastalarin  bilin¢lendirilmesi  ve
giiclendirilmesinde 6nemli bir etkiye neden oldugu tartisilmaktadir. Saglik ve
hastalik ile ilgili arastirmalar yapan ve 6grendikleri bilgileri hekimlerine aktaran
hastalarin ve hasta yakinlarinin, hekim karsisindaki pasif konumlarindan, kendi
sagliklar1 ve tedavileriyle ilgili konulara aktif olarak katilan ve karar siireci
icerisinde yer alan bir konuma ge¢meye baslamalari, simdiye kadar siiregelen

hasta- hekim iletisiminde degisimlere neden olmaktadir. (113)

Saglik iletisiminin oncelikli amaci sagligin gelistirilmesidir. Giiniimiizde saglik
iletisimi gelisen iletisim teknolojileri sayesinde 6zellikle sosyal medya ortamlarinin
saghk iletisimi icin kullamilmaya baglanmas1 ile birlikte farkli bir boyut
kazanmistir. Bir ¢ok iilkede oldugu gibi internet kullanimi lilkemizde de artmakta
ve bilgi edinmede bagvurulacak birinci kaynak niteliginde kullanilmaktadir. Saglik
iletisiminde internet kullaniminin hem olumlu hem de olumsuz ydnleri
bulunmaktadir. Internet ortami iizerinde saglikla ilgili cok sayida bilgi yer almakta
ancak bunlardan ¢ogunun dogru bilgi olup olmadigi bilinmemekte ve kaynaklara

yer verilmemektedir. (114)

Yapilan arastirmalarda; gelisen bilgi teknolojileri ve 6zellikle de sosyal medya
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platmformlarinin; bilgiye ulasma, paylasimda bulunma ve sosyal gruplar ile destek
gruplar1 olusturma, benzer sektor paydaslarmin igbirligi ve katilimini destekleme,
kullanicilarin interaktif katilimin1 saglama gibi yararlarinin yani Sira  saglik
bakiminda ve saglik iletisiminde kullanimu ile birlikte, sagligi iyilestirici bir etkiye

sahip oldugunu gostermektedir. (115)

Saglik iletisimi; toplum sagh@nin ve yasam kalitelerinin arttirilmasi,
strdiiriilebilir ~ saglik  sistemlerinin  gelistirilmesi, saglik  politikalarinin
tyilestirilmesi, genis kitlelere ulasabilecek saglik programlarinin hazirlanmasi gibi
cok genis bir alan1 kapsamaktadir. Saglik iletisiminin esas amaci; saglik ile ilgili
dogru bilgilerin iletilmesi, yayilmast ve yaygimlastirilmasi, olumlu saglik
davraniglarmin gelistirilmesi, saglik ilgili tutum ve bakis acisinin degismesi ile
saglik hizmetlerinin tanitilmasi, saglik davramiglarmin gelistirilmesi olarak

tanimlanabilir. (82)

Saglik iletisimi uygulamalarinda temel hedef, yapilan saglik paylagimlar ve
dogru saglik bilgilerinin paylasilmasi ile bireylerin olumlu saglik davranisi
edinmesini saglamak suretiyle, toplum sagliginin iyilestirilmesi ve gelistirilmesidir.
Saglik bilgisi i¢in medya ve iletisim kanallariin kullanilmasiysa bireylerin olumlu
davranis degisikligi icin glidiilenmesi, saglik bilgisinin gelistirilmesi, saglik
hizmetlerinde kalitenin arttirilmasi ve saglik hizmetlerinde etkili fayda saglanmasi

miimkiin olabilmektedir. (93)

Saglik iletisimi konusunda yapilan ¢alismalar incelendiginde temelde asagida yer

alan bagliklar altinda degerlendirilebilir (116):

Saglikla ile ilgili genel kavramlar ve saglikla ilgili paylagimlar ile ilgili olarak
bireylerin tutum, duygu ve inanglari

Saglik ¢alisanlari ile hasta arasindaki iletisim

Saglik kurumlari igindeki iletisim, yonetim ve saglik personeli arasindaki iletigim
Saglik ve hastalik, tedavi yontemi ve secenekler ile ilgili kiiltiirlere gore degisen
anlayis ve inanglar

Olumlu saglik davranisi gelistirmek iizere medya kanallarinda yapilan saglik
iletisimi ve kampanyalarin gelismesini saglamak

Saglik ile ilgili 6zel konularin anlasilmasinda kitle iletisim kanallarinin yeri
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Saglik bilgisinin paylasilmasi, benzer saglik problemi yasayan bireylerin iletisimi

ve gelisen iletisim teknolojilerinin hasta iletisimini gelistirmek tizere kullanimi

Bilgiye hizli erisimi kolaylastiran sosyal medya ortamlari bireylerin hassas
oldugu saglik bilgisi edinmede birinci bagvuru kaynagi olarak kullanilabilmekte ve
online saglik arama davranisini her gegen giin artarak devam etmektedir. Sosyal
medya platmformlarinda yasanan hizli degisim saglik bilgisi edinmek iginde sosyal
medya ortamlarinin kullanimini arttirmakta, tip 6grencileri ve hekimler tarafindan

da sosyal medya platformlar1 yaygin olarak kullanilmaktadir. (117)

Saglikla ilgili konularda sosyal medya platformlarinda yapilan tavsiye,
paylagimlar ve kullanici kaynakli igerikler (user generated content) tedavi
kararlarin1 etkilemektedir. Amerika Birlesik Devletleri'nde (ABD) internet
kullanicilarinin %61°1 saglikla ilgili bilgileri internetten arastirmaktadir. Manhattan
Arastirma Merkezi verilerine gore ABD’de doktorlarin %39’u yiiz ylize
goriisiilmesi ve muayene gerektirmeyen konular i¢in hastalarla internet {izerinden
iletisimi  siirdiirmektedir. ABD’de PEW Internet ve American Life projesinin
verilerine gore internet kullanicilarinin %80°1 saglik sorunlarini arastirmak igin
internette arama yapmaktadir. En ¢ok kullanilan sosyal medya ortami Facebook’ta
hastalar tarafindan olusturulan kronik hastaliklarla ilgili 1.200 topluluk sayfas1 yer
almaktadir. Kronik hastaliga sahip olan bireylerin %75°1 internetten iizerinden
edindigi bilgi ile tedavilerini uygulamaktadir. Ispanya Miguel Hernandez
Universitesi’nin yaptig1 calismaya gore; hastalarin %901 herhangi bir doktora

gitmeden once, gidecegi doktorla ilgili internetten arastirma yapmaktadir. (118)

2010 yilinda Mayo Clinic, Sosyal Medya Saglik Agi’m1 (Social Media Health
Network) genisleterek, saglik profesyonelleriyle iletisim kurmak, dogru saglik
bilgisi paylasimin1 ve dogru saglik bilgisine ulagimi saglamak iizere sosyal medya
platmformlarinin kullanimi hususunda yonlendirme yapmak, bu konuda egitim

vermek ve saglikla ilgili bilgilendirici paylasimlar tiretmeyi hedeflemistir. (119)

Asagida yer alan tabloda ise Tiirkiye’de en ¢ok kullanilan sosyal medya kanali
Facebook’ta yer alan saglik sektorii takipci istatistikleri yer almaktadir. Zayiflama
iirlinleri satis1 yapan Herbalife 3.338.477 hayran sayis1 ile en ¢ok hayran sayisina

sahip kurum olarak goriiliirken, sayfa hakkinda konusanlar 3.555 kisi, haftalik
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hayran sayisindaki artig sayisi, artig orant ve etkilesim orani sifirdir. Bu durum ilgili
firmada belirli donem hayran artist olmasina ragmen, sonrasinda durakladigini
gostermektedir. Facebook verilerine gore hastaneler arasinda en ¢ok hayran
sayfasina sahip hastane Acibadem Saglik Grubu 773.900 takip¢i sayist ile yer

almaktadir.

Sekil 4. Facebook Tiirkiye Saghk Sektorii Hayran Sayfalari

E SRR I N N 51 R

O
O

O

o O O O O

Herbalife 3.338.477 3.555 0 90,00 % 0,00

A Acibadem Saghk Grubu 773.500 5.580 -853  %-0,11 0,06
~ Diinyagdz Hastanesi 502.414 4569 46 ®W-001 % 0,03
% Medipol Saghk Grubu 589.691 13.931 1.888 ®0,32 %0,23
= Memoaorial Saghk Grubu 511.166 4487 760 %-015 %0,12
»  Acibadem Haospitals Group 260.130 4754 2533 %099 % 0,06
Davranis Bilimleri Enstitdsd 234,035 1.378 392 %017 %0,12

» Bepanthol - Annel
epanthol - Anneler 227.070 13.327 3820 %172 %400

Hisseder

b, Estetik International 191214 600 54 %-003 %003

Kaynak: http://www.boomsocial.com/Facebook/UlkeSektor/turkey/saglik —
Erisim Tarihi: 09 Agustos 2016 (120)

Saglik iletisiminde internet ve sosyal medyanin yaygm kullanimi sayesinde;
isbirligi, paylagim, katilim ve agiklik gibi 6zellikleri barindiran ve yeni nesil saglik
iletisimini temsil eden “Saglik 2.0” kavrami dogmustur (121) Katilimci ve
etkilesimli saglik iletisimini temsil eden “Saglik 2.0”, insanlarin hastaliklariyla
ilgili glivenilir bilgiye ulagmalarini ve paylasimda bulunmalarin1 kolaylastirmakta,
benzer deneyimlere sahip insanlarin bir araya gelebilmelerini saglayarak giiclii
sosyal yapilarin olusmasina yardimec1 olmakta ve saglikla ilgili alinacak kararlarda
yonlendirici olabilmektedir. Robledo’ya (2012) gbre sosyal medya, bireylerin
saglik konularina olan ilgi diizeylerini belirlemede ayni zamanda bu ortamlarda

aldiklar tavsiyeler sonucunda davranis degisikligi olusturmada 6nemli bir etki araci
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haline gelmektedir. Kendileriyle ayn1 hastaliga yakalanan insanlarin sosyal medya
ortamlarinda bir araya gelmeleri sonucunda, degerli bilgilerin yayilmasi ve
paylasimlarin kigisellestirilmesi miimkiin hale gelmektedir. Giinlimiiz popiler
sosyal medya ortamlarindan Twitter, sagladigi1 ger¢ek zamanl ve ¢ift yonlii iletisim
ortamiyla gerek saglik kuruluslarinin paydaslariyla etkilesimine gerekse ayni
hastalifa sahip bireylerin diger kullanicilarla tecriibelerini paylagabilmelerine

imkan saglamakta ve bu ortamlarda yapilan paylagimlar giin gectik¢e artmaktadir
(122)

Uzmanlar tarafindan, sosyal medya platmformlarinin bir diger faydasinin da
hekim ve hasta arasindaki iliskileri iyilestirici bir unsur oldugu belirtilmektedir. Bu
sayede tibbi bilgiye ulagmak isteyen hastalarin hem internet hem de sosyal medya
platformlarindan  giivendikleri doktorlardan dogrudan bilgi edinebildikleri
belirtilmektedir. Bazi doktorlar, sifre korumali programlar ve sosyal medya
ortamlarinda hastalariyla iletisime gecerek tibbi bilgi iletebilmekte ve hastalarin

muayene bulgular1 ve tibbi raporlarina erisim saglayabilmektedir. (118)

231 Doktor Hasta iliskisinde Sosyal Medya

Gelisen iletisim teknolojileri sayesinde saglik ile ilgili internet ve bir ¢ok sosyal
medya ortaminda bilgi edinilebilmektedir. Bireyler tarafindan hastalik, tedavi
yontemleri, hekim tavsiyesi, genel saglik bilgisi, ilaclar ve hastaliklar gibi ¢esitli
saglik konularinda internetten arastirma yapilabilmekte ve bilgi alabilmektedir.
Internet kullanicilar1 bu tiirde saglik bilgilerini, blog, web sitesi yada saglik iizerine
olusturulan cesitli sosyal medya platformlarindan yada online olarak iletisim
kurabildikleri hekimlerden ve saglik uzmanlarindan alabilmektedir. Internet
ortaminda yayinlanan bu tiirde saglik paylasimlari, sagligin gelistirilmesi, sagligin
siirdiiriilmesi ve bireysel saglik kararlarinda etkili olabilmektedir. Ozel saglik
hizmetlerinin artmasi1 ve saglik hizmetlerinde kalite tercihi i¢in bir ¢ok tlkede
saglik hizmetleri piyasa yonelimli hale gelmistir. Bu sebeple bilginin ¢ok yaygin
olarak elde edilebildigi giiniimiizde saglik sigorta paketleri, saglik hizmetleri ve

saglik irilinlerini satin almak zorunda kalan bireyler daha bilgili tercih yapmak
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gereksinimi duymaktadir. Hasta haklar1 konusunda yapilan gelismeler ve yasal
diizenlemeler hasta ve yakinlarinin tedavi kararlarina katilimi, hastalarin dogru
secim yapabilmeleri i¢in belirli bir diizeyde bilgilendirilmelerini dngérmektedir.
(113)

Tercih edilen hekim-hasta iliskisinde hekimin hastasiyla iletisimi ve hastasina
yaklagimi giiven veren bir unsurdur. Tiirkiye’de kamuya ait bir hastanede yapilan
aragtirmada hastalarin ayni1 hekimi tekrar segmesinde hastanin yasi, hastalik diizeyi,
poliklinik yada yatan hasta gibi unsurlar yerine hekimlerin genel tutum ve
yaklasimlarinin ve iletisiminin 6nemli oldugu gorilmiistir. (123) Bu durum
giiniimiizde gelisen iletisim kanallart olan cep telefonu, sosyal medya ve internet
ortamlarinda da hastalarin hekimleriyle iletisim kurma isteklerinin artacagini
diisiindiirmektedir. ABD’de I¢ Hastaliklar1 konusunda internet iizerinden faaliyet
gosteren ve hizmet veren Hello Health hastalarin doktorlariyla internet iizerinden
iletisim kurmasina olanak taniyarak hastalik hakkinda da daha detayli bilgi
edinilmesine imkan sunmaktadir (121). Tirkiye’de c¢esitli saglik kurumlar
tarafindan c¢agri merkezi tarafindan danisma, yoOnlendirme tetkik sonuglarinin
iletilmesi gibi ¢esitli hizmetler verilmekle birlikte hastanin bu tiir ortamlarda hekim

ile bire bir iletisim kuramamas1 hekim-hasta iletisiminin yerine gecememektedir.

Genel egitim seviyesinin giderek yiikselmesi ve bilgiye online iletisim
ortamlarinda her yerden erisim saglanmasiyla birlikte internet ilizerinden g¢esitli
saglik bilgisine ulasmak miimkiin olmakta, saglik sektdriinde pasif konumunda
bulunan hastalar daha bilingli aktif saglhk tiiketicisi olarak rollerini
degistirmektedir. Koruyucu saglik hizmetlerine verilen 6nem ve bu yonde saglikli
yasam Onerilerinin paylasilmasi, saglhigin gelistirilmesi amaciyla diizenlenen
kampanyalar ve egitim programlarinin sosyal medya ortamlarinda ¢esitli medya
ortamlarinda  paylasilmas1  saglik tiliketicilerinin  farkindaligin1  arttirarak,

bilgilenmesine katkida bulunmaktadir. (113)

Sosyal medya, doktorlar tarafindan kendi meslek gruplariyla iletisim kurulmast,
benzer uzmanlik dallariyla ilgili farkli gelismelerin takip edilmesi ve paylasilmasi
anlaminda tercih edilirken, hastalarla sosyal medya ortamlarinda iletisim kurmanin
hekim-hasta arasindaki iletisimi olumsuz etkileyecegi goriisiiyle bu platformlar

tizerinden hasta ile iletisimden kagmilmaktadir (124). Sosyal medya
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platformlarinda hekim-hasta iletisiminin gerceklesmesi bir yandan hasta tarafindan
hekimin kisiligi, yasam tarzi ve bakis agist hakkinda fikir sahibi olmasini
saglamakla birlikte, tedavi olacak bir hastanin hekim ile sosyal ag ortamlarinda
iliski sinirin1 koruyamamasi ve tedavisini etkilemesi gibi olumsuzluklara neden

olacagi diistiniilmektedir (125).

Internet ve sosyal medya kanallarmnda her tiirlii bilginin arastirilabilmesi
hastalara kendi hastaliklariyla ilgili daha detayli bilgi edinebilme, arastirma yapma
imkan1 sunmakta, tetkik sonuglarini degerlendirebilmelerine olanak tanimakta ve
kendi hastaliklartyla ilgili tedavi asamalarinda tedavi siireglerinde karar verme

asamasinda katilimlarini arttirmaktadir (126).

Bunun neticesinde giinlimiizde gelisen hasta haklari uygulamalarinin da bir
unsuru olarak hastalarin tedavi siirecleri ile ilgili daha bilingli ve tedavisine

doktoruyla birlikte ortak karar verme modeli ortaya ¢ikmaktadir (127), (128).

Murray ve ark.’na gore; hastalar online mecralardan hastaliklarla ilgili
sagladiklar bilgi ile hastaliklarina kars1 kontrol saglikladiklarini diistinmekte ancak
internet ortaminda elde edilen saglik bilgisinin hasta-hekim iliskisinde olumlu bir
etki yaratmayacag1 goriisiindedir. (129) Internet ortamlarinda kontrol edilemeyen
ve uzman disinda yayilan saglik bilgileriyle hastalarin yamiltict bilgilerle yanlis
umutlara kapilacagi ve hastalarin bu inanglarini degistirmek {izere daha detayl
bilgilendirilmesi gerekliliginin ortaya ¢iktigi, ayn1 zamanda doctor-hasta iligkisini

olumsuz yonde etkiledigi belirtilmektedir (130).

Bunlarla birlikte doktorlar tarafindan sosyal medya ortamlarindan edinilen saglik
bilgisiyle hastalarin kendi kendine yanlis tedavi uygulamaya c¢alisabilecegi,
hekimlerden farkli tedavi yontemleri talep edilmesi, hastaligi ile ilgili uzmanlik
alantymis gibi hekimden tedavisinin degistirilmesinin talep edilmesi yada hekim
tarafindan yapilan tedaviye giivenilmemesi, farkli yontemler arayisina gidilmesine
sebep olarak hasta-hekim iligkilerinde gergin ortamlar yasanmasi ve iletisimin

bozulmasina sebep olabilmektedir (131).

Saghigin gelistirilmesi kapsaminda, gelisen internet teknolojileri ve sosyal medya
platformlari, saglik bilgisi edinilmesine olanak saglayan, dogru saglik bilgisine

internet ve sosyal medya ortamlarindan erisebilmesinin saglanmasi ile hastalarin
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giiclendirilmesi ve bilingli hasta olarak tedavi kararlarina katilimi, saglik bakimina
dikkat edilmesi dnemli bir kaynak haline donistiiriilebilir. Hastalarin kendi saglik
bakimi hakkinda bilinglendirilmesi, koruyucu saglik bilgisine erisebilmesi, bilgi
asimetrisinin azaltilarak hastalarin dogru saglik bilgisine ulasarak tedavi karar
siireglerine katilimi, sagligin gelistirilmesi kapsaminda istenen bir durumdur.
Degisen iletisim kanallar1 sayesinde hastalarin bilinglenmesi, giiclenmesi ve saglik
bilgisine her yerden ulasabilmesi sliphesiz simdiye kadar aliskin oldugumuz hasta-

hekim iligkisini etkileyerek degisime ugratacaktir. (113)

2.3.2 Hastanelerde Sosyal Medya Kullanimi

Hastaneler hastalar tarafindan tercih edilmek, kurumu ve hizmet kalitelerini
tanitabilmek amaciyla, tutundurma ¢alismalart ile saglik bilgisi paylasmak amaciyla
giiniimiizde kisilerin en ¢ok vakit gecirdigi sosyal medya platformlarinda yer
almaya baslamistir. Bu nedenle giliniimiizde bir ¢ok ticari kurulus gibi hastanelerde

sosyal medya platformlarinda reklam ve tanitimlarini yapmaya baslamstir (132).

Yeni medya araglarindan biri olan sosyal medya, hastaneler ve saglik kuruluslari
tarafindan saglik iletisimine katkida bulunmasi amaciyla kullanilan temel
araglardan biri haline gelmistir (133). Buradaki ¢evrimici iletisim gergekgi, seffaf
ve aninda oldugu gibi, ayn1 zamanda cesaret verici, katilimci, baglantili ve

sorumluluk sahibidir.

Hastanelerin sosyal medya ortaminda yer almalarinin baslica sebepleri asagidaki

basgliklarda incelenebilir: (134)

e Hastalarla ve hastanelerle iliskileri gelistirmek.

e Hastane ile ilgili yeni gelisme ve haberleri duyurmak.
e Hastanenin itibar ve popiilaritesini arttirmak.

e Hasta ve hasta yakinlar ile iletisim kanali olusturmak.
e Genel saglik bilgileri olusturmak.

e Sorulan sorular1 cevaplamak.

e Diger saglik kuruluglariyla iletisime gecebilmek.

e Fon arttirmak.
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e Her hangi bir kriz durumunda ya da problemde kurumu savunabilmek.

¢ Ulke ¢apinda itibar arttirmak.

Diger kurumlardan farkli olarak hastaneler ve saglik kuruluslari da marka
farkindalig1 yaratmak, kurum itibar1 arttirmak, koruyucu saglik 6nerileri ve dnemli
saglik bilgileri paylasmak, halkla iliskiler aract olarak ve miisteri/hasta geri
bildirimlerini almak, memnuniyet Ol¢iimii yapmak i¢in sosyal medya

platformlarinda yer almaktadir.

Kuruluslarla deneyimlerini ve bilgilerini paylasarak ¢evrimigi bir sekilde iletisim
kurabilen hedef kitleler, aym1 zamanda kuruluslara deger de katmaktadir. I¢sel
olarak olusan bu iletisim daha etkili bir yonetim mekanizmasi1 saglayarak, miisteri
hizmetlerinin gelismesine yardimci olabilme avantajint getirmektedir. Buna olanak
saglayan kuruluslar kendilerine ve tiiketicilere yardimci olacak tavsiyeleri

dinleyerek, onlarin 6nerilerini uygulamaya baslamaktadirlar (133).

Gilinlimiizde herhangi bir saglik problemi ile karsilagan kisiler, daha fazla bilgiye
ulagsmak i¢in oncelikle interneti kullanmaktadir. Sahip olduklar1 yada 6grendikleri
bilgileri arkadaslar1 ile paylasmak veya benzer hastalik ile karsilasan hastalarla
iletisime ge¢mek icin ise sosyal medya platformlarin1 kullanmaktadir. Bu sebeple
tiim saglik kuruluslari, bir saglik problemi bulunan insanlara daha yakin olmak ve
etkilesimli iletisimde bulunabilmek i¢in sosyal medya platformlarinda yer almaya
baglamistir. 2009 yilinda ABD de bulunan 5000 adet 6zel hastanenin, 470 tanesi
sosyal medyay1 aktif olarak kullanmaktadir (135).

Saglik kuruluslarinin Twitter hesaplar1 bir anlamda telefon gibi kullanilmaya
baslanarak, ilgili kurulusa herhangi bir soru sormak isteyen insanlar, o kurulusun
Twitter hesabini takip etmeye ve hashtagler kullanarak o kurulusa sorularimi
iletmeye bagladilar. Bu iletisimin telefondan en 6nemli farki ise her seyin seffaf ve
yapilan iletisimin tiim internet kullanicilarina agik olmasidir. Bu durum bazen hasta
mahremiyeti ile ilgili sorunlara da neden olabilecek tiirden gerceklesebilmektedir.
Saglik kuruluslar1 hasta mahremiyeti sebebiyle sorun yasanabilecek bu tiirden

tweetleri silmek zorunda kalmistir (135).
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2.3.3 Saghk Bakanhg Sosyal Medya Uygulamalan

Ulkemizde sosyal medya araglarmin kamu kurumlar tarafindan kullanimi son
birka¢ yildir yayginlagsmakla birlikte halen sinirli diizeydedir. Kalkinma Bakanligi
tarafindan hazirlanan 2015-2018 Bilgi Toplumu Stratejisi ve Eylem Plani'na gore,
kamu hizmetlerinin sunumunda mobil teknolojilerden ve sosyal medya
imkanlarindan etkin bigimde yararlanilmasi yoniinde 6nemli bir adim atilmistir. Bu
eylem planina gore kamu kurumlar tarafindan ytirtitiilen e-devlet uygulamalarinin
sosyal medya uygulamalar1 ile daha etkin hale getirilmesi, kamu hizmetlerinin

mobil ortamda sunumunun saglanmasi1 amaglanmaktadir (136) .

Saglik Bakanlig1 Tiirkiye’de en ¢ok kullanilan sosyal medya platformlarindan
Facebook ve Twitter’a 12.04.2012 tarihinden itibaren katilmistir. Bakanligin sosyal
medya hesaplar1 basin miisavirligi servisi tarafindan sosyal medya uzmani

tarafindan yiiriitiilmektedir.

Saglik Bakanligi’nin stratejik planinda tasarladigi temel ilke ve degerler
arasinda; evrensellik, hakkaniyet, dayanigma, sayginlik, is ahlaki, siirdiiriilebilirlik,
kanita dayanirlik, kalite ve verimlilik ile saglikta inovasyon gibi ilkelerin yan sira

katilimcilik, seffaflik, hesap verebilirlik gibi ilkeler de yer almaktadir (137)

Erkek, tarafindan yapilan ¢aligmada Saglik Bakanligi sosyal medya kullanimi
incelenmis ve Saglik Bakanlig1 sosyal medya uygulamalarinda 6ne ¢ikan 6zellikleri

asagidaki bagliklarda degerlendirilmistir. (138)

Haberlesme: Saglik Bakanligi’nin sosyal medya sitelerinde Bakanligin hizmet
alanina giren her konuda bilgilendirme faaliyetleri, halk saglig ile ilgili 6nemli giin

ve haftalar hakkinda bilgilendirmelere yer verildigi goriilmektedir.

Halkin ihtiyac Ve Taleplerinin Takip Edilebilmesi: Saglik Bakanliginin
Facebook adresinde katilimcilar tarafindan olumlu veya olumsuz bir yorum yaparak
bir beklenti ya da onerisini dile getiren katilimcilarin soru, oneri ve sikayetlerinin

sosyal medya ortaminda yanitlanmamakta, konu ile ilgili resmi kurum ve
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kuruluslarin telefon ve mail bilgileri iletilerek ilgili mercilere iletilmesi yoniinde

yonlendirme yapilmaktadir.

Tamtim: Saghk Bakanligi ilgili sosyal medya sayfalarinda kurumun yiiriittiigii
faaliyetleri, gorevlerini ayn1 zamanda saglik personelinin caligma sartlarin1 da

tanitarak gozler oniine sermektedir.

Itibar Yénetimi: Kamu kurumlarina genel olumsuz bakis agisinin iyilestirilmesi
icin ¢ogunlukla yapilan olumsuz yorumlarda, yorumlar silinmeden olumlu yorum
ve faaliyetlere yer verilmesiyle hedeflenen konudan uzaklasilmadan halkin
anlayacagi dilde bilgilendirmeler yapilmaktadir. Kamu kurulusu olarak sosyal
medya ortamlarindan iletilen her yoruma yanit vermeden genel bilgilendirmeler
yapilmasi, kurumun kiiltiirii ¢cergevesinde sadece kurumun faaliyet alanina giren

konularda bilgi paylasilmasi ile basarili kurum itibar1 saglanmaktadir.

Aciklik Ve Seffaflik: Saglik Bakanligi, sosyal medya hesaplarinda hem olumlu
yorumlara hem de olumsuz yorumlara yer vererek aciklik ilkesine riayet
etmektedir. Sosyal medya hesaplarinin kullanimi konusunda, sosyal medya
hesaplarinda gorseller ile aciklamalara yer verilerek, bu ortamlarin vatandaslar

tarafindan kullanimi 6niindeki engelleri kaldirmaya ¢aligmaktadir.

Aktif Katihm: Sosyal medya ortamlarinda, kamu hizmetleri hakkinda vatandasin
sormak istedigi bir ¢ok soruya cevap olabilmekte, ayn1 zamanda facebook ve twitter
hesabinda sayfada aciklanan saatlerde canli yayinda konunun uzmanlar ile soru
cevap seklinde brans bazinda birebir doktor ve saglik uzmanlarindan cevap

alinabilmesini saglanmaktadir.

Kriz Yonetimi ve Denetim: Saglik Bakanligi bazi sosyal medya ortamlarinda yer
alarak sundugu hizmet ve faaliyetler hakkinda olusabilecek bilgi kirliliginin bizzat

kendi sundugu ve paylastigi haber ve kampanyalar ile 6niine ge¢gmektedir.
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Personel Motivasyonu Ve Insan Kaynaklari: Sosyal medya araglar1 sadece
kurum dis1 iletisimi saglamakla sinirli kalmayip kurum i¢i iletisim igin de
kullanilarak kurumlarin personel yonetimini desteklemektedir. Saglik Bakanligi
sosyal medya sitelerinde saglik personelinin 6nemli giin ve haftalarinin kutlanmasi,
onlarin ndbette oldugu giinlerde, bayramlarda ya da diger Onemli giinlerinde
yaninda oldugunu hissettirmesi, onlarin bu anlara iligkin fotograf ve yorumlarini
paylasarak yorgunluklarin1 azaltmaya ¢alismasi personelin  motivasyonunu

artirmaktadir.

Egitim, Bilin¢clendirme Ve Farkindahk Olusturma: Gorevleri bazi konularda
vatandas1 bilgilendirmek ve bilin¢lendirmek olan kamu kurumlari igin sosyal
medya ortamlar1 biiyiik kolayliklar sunmaktadir. Sosyal medyada yiiriitiilen bir
kampanya ya da baslatilan bir etkinlik ile bazen yiizlerce kisiye ayni anda
ulagilabilmekte ve egitim verilebilmektedir. Saglik Bakanligi’nin bilin¢lendirme
faaliyetlerini agirlikli olarak sosyal medya hesabinda paylastigi gorsel igeriklerle ya
da tarih ve saati Onceden belirlenmis soru-cevap uygulamalar1 ile sagladigi
goriilmektedir. Bakanlik bu yolla hem egitim maliyetini diistirmekte hem de daha
fazla sayida kisiye ulasarak egitimleri etkin ve verimli bir sekilde

gergeklestirmektedir.

Saglik Bakanlig1 Twitter hesabinda 2016 Agustos ayi itibariyle 203.810 takipg¢i
ve Saglik Bakanlig: sayfasindan iletilen 12.556 tweet bulunmaktadir. Ilgili sayfada
koruyucu saglik bilgileri yanm sira Saglik Bakanligi tarafindan yapilan gelismeler,
onemli giin ve haftalar, saghk calisanlarina yonelik bilgilendirmeler sayfada
yayinlanmaktadir. Saglik Bakanligr twitter hesabinda Saglik Bakanligi’m
ilgilendiren Oneri ve sikayetler i¢in oncelikle mail ile bildirim yapilmas1 gerekliligi
bu tirde yazigmalarin twitter {izerinden yapilmamas: yOniinde sayfa

yonlendirmektedir.

2016 Agustos ay1 verilerine gore Saglik Bakanligi Facebook sayfasinda ise
856.449 begeni ile facebook sayfasi takip edilmektedir. Benzer sekilde ilgili

sayfada saglikli yasam icin Oneriler ve bilgilendirmeler, saglik ile ilgili merak
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edilen sorular icin hastalik bazinda brang uzmanlar ile saat planlamasi ile soru
cevap seklinde sosyal medya ortaminda soru-cevap saatleri, saglikli beslenme, spor
vb. aktivite Onerileri, koruyucu saglik hizmetleri icin bilgilendirmeler ve saglik

calisanlarinin ¢alisma sartlari ile birlikte ¢esitli saglik haberlerine yer verilmektedir.

234 Saghk Arama Davranisinda Sosyal Medya

Sosyal medya ve internet ortaminda yayginlasan iletisimin artmasi saglik bilgisi
edinmek i¢inde internet kanallarinin kullanimini arttirmaktadir. (139) Bu degisimle
birlikte saglik siteleri ve web tabanli saglik sayfalari artmakta cesitli tan1 ve tedavi

bilgileri bu platformlarda paylasilmaktadir. (139), (140)

Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK) 2015 Hane halki bilgisayar kullanim
oranlarina gore Tirkiye niifusunun %54,8’1 bilgisayar kullanmakta, bunlarin
%64’inii erkekler, %45,6’sim1 ise kadinlar olusturmaktadir. Toplam internet
kullanicilar1 %55,9 iken yine bunun %65,8 oraninda ¢ogunlukla erkekler ve %46,1
oram kadmlardan olusmaktadir. TUIK, Hanehalk: Bilisim Teknolojileri Kullanim
Aragtirmasi, 2015 verilerine gore saglikla ilgili bilgi arama verilerine bakildiginda
(yaralanma, hastalik, beslenme, vb.) Tiirkiye genelinde internet kullanicilar1 %66,3
oraninda internet ortaminda saglik ile ilgili bilgi aramas1 yapmakta ve bunun %60,1
orani erkekler, %75,2 orani ise kadinlardan olusmaktadir. (141) llgili veriler
incelendiginde her gecen yil iilkemizde saglik ile ilgili bilgilerin arastirilmasinda ve

saglik bilgisi edinmek i¢in internet kullaniminin arttig1 goriilmektedir.

Saglik alaninda internette ¢esitli sayfalarin, sosyal medya platmformlarinin
artmasi ile saglik bilgisine internet ortamlarindan erisim hizli artmakta cesitli saglik
bloglar1 ve web sitelerinde yapilan saglik paylasimlari, c¢esitli kampanyalar ile
saglik sektoriinde rekabeti arttirmaktadir. Saglik iletisiminin internette yaygin
olarak kullanim1 ve denetimsiz olarak kullanimi yaniltict saglik bilgilerinin
paylasilmasi, kaynak belirtilmeden tedavi yontemleri ve {iriin onerileri paylasilmasi,
internet ortamlarinda saglik bilgisi arayan kullanicilarin zarar gérmesine sebep
olabilmekte, paylasilan tibbi bilgilerin dogrulugulundan siiphe edilmesine ve bir

takim etik sorunlara neden olmaktadir. (142)
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Hastanin muayene edilmeden ve goriilmeden internet ortamlarinda tedavi
onerisinde  bulunulmasi ve bir tedaviye yonlendirilmesi, sonrasinda
karsilasilabilecek saglik sorunlarinin olusumu, 6nemli bir tartisma konusudur. (143)
Sosyal medya ve internet ortaminda ulasilan saglik bilgileri hastanin kendi hastalig
ile ilgili kararlarin1 etkileyebilmekte, hekim denetiminde tedavi goren hastalarda
internette ulastiklar1 bilgiyle farkli tedavi yontemleri arayisina gidebilmektedir.
Internet ortamlarinda paylasilan saglik bilgilerinin denetimsiz olmasi yanlis veya
eksik bilgilerin ¢ok sayida kullaniciya ulasmasi dogru saglik bilgilerinin

edinilmesinde tedirginliklere yol agmaktadir. (144)

Sosyal medya platformlarinda saglikla ilgili hekim ve hastane disinda kaynagi
bulunmayan bir ¢ok sitenin yer almasi ve yanlis saglik bilgisi paylagimlarinin
yapilmasi, toplumun, yanlis yonlendirilmesine sebep olmaktadir. Yani sira ¢esitli
kiiltiirlerin karma olarak yer aldigi sosyal medya ortamlarinda yapilan yazil
iletisim, yanlis anlasilmalara neden olarak yanlis uygulamalara sebebiyet
verebilmektedir. Sosyal medyanin ¢ogunlukla koruyucu saglik hizmetleri
kapsaminda bir iletisim ortami olarak kullanilmasi, her hangi bir teshis ve tedavi
kararinda mutlaka bir hekime yonlendirilmesi, hastanin sikayet ve bulgularinin bir
hekim tarafindan degerlendirilmesi  sonrasinda, tedavisinin planlanmasi
gerekmektedir. Saglik paylasimlarinin yapildigi sosyal medya ortamlarinda

tedaviye yonelik bilgilere siklikla rastlanmaktadir. (145)

Mobil ve internet teknolojilerinin gelismesiyle birlikte sosyal medya
platmformlarinin yaygin halde kullanimi saglik bilgilerinin de sosyal medya
ortamlarinda paylagimini arttirmistir.  (146) Saglik bilgisinin sosyal medya
ortamlarinda kaynagi belirtilmeden ve konunun uzmanlari disinda paylasimi
ozellikle kronik hastaliga sahip kullanicilarda risk faktorleri olusturabilecek

etkenlere neden olabilmektedir. (147)

Bunlarin disginda dogru saglik bilgilerine erisim, koruyucu saglik hizmetlerine
yonlendirme, erken tami1 ve tedaviye yonlendirme, tedavi yontemlerini anlama ve
tedaviye eslik edebilme, ilk yardim bilgilerine ulagabilme ve ani gelisen riskli

durumlar i¢in tedbir alabilmek anlaminda 6nemli faydalari bulunmaktadir. (148)

Glinlimiizde sosyal medya ortamlari, c¢esitli blog ve web siteleri, grup ve
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topluluklarda saglik bilgisi paylasilmakta ve saglik bilgilerine erisim mobil
ortamlar sayesinde her yerden saglanabilmektedir. internet kullanicilar1 herhangi
bir saglik sorununda cesitli kurum ve hekimlere online iletisim ortamlarinda
ulagabilmekte ve hastaliklariyla ilgili ¢esitli kronik hastaliklar topluluklarina tiye
olabilmekte, ayn1 saglik problemi yasayan kullanicilarla iletisime gegebilmektedir.
(149). Saglik bilgisine her yerden ulasilmasi ve internet ortamlarinda yaygin
paylasimi saglik bilgisine erisimi olanakli kilmakla birlikte ¢esitli riskli saglik
bilgilerinin internet ortamlarinda paylasimi, fazla sayida bilgi paylasimi, tibbi
terimlerin kullanim1 ve paylasilan bilginin anlasilamamasi yada yanlis anlasilmasi

gibi etkenlere sebep olabilmektedir. (150).

Internetteki bilgi miktarinin fazla olmasi nedeniyle hastalar tarafindan dogru
bilginin anlasilamamasi yada yanlis anlasilmasi, herhangi bir tedavi igin saglik
kurumlarina bagvurunun ertelenmesi, internet kanallarindan edinilen bilgiyle yanlis
tedavi yontemleri denenmesi ve bu durumun hastalifi daha da riskli hale
getirilmesi, zamaninda yapilmasi gereken tedavinin otelenmesi gibi faktorlere
sebebiyet verebilmektedir. Bununla birlikte, saglik bilgisinin yalnizca internet ve
sosyal medya ortamlarinda paylasilmasi yerine ayni zamanda gergekten saglik
bilgisine ihtiya¢ duyan ve internet teknolojilerinden faydalanamayan ileri yastaki
bireylerin bu bilgilere erisiminin saglanmas: Ve herhangi bir internet kullanma
imkant olmayan bolgelerdeki bireylerin bu gelismelerden haberdar edilmesi ve
saglik bilgisinin internet ortamlari diginda da her kisiye ulastirilabilmesi onem

verilmesi gereken diger bir konudur. (113)
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3. GEREC ve YONTEM

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Internet teknolojilerinin hizla gelismesi sonucu sosyal aglar ve sosyal medya
hayatimizda 6nemli bir rol almis ve onemli bir iletisim ag1 haline gelmistir. Yeni
medya teknolojileri sayesinde internette her tiirlii bilgiye ulasilabilirken, etkilesimli
halde soru sorulabilmekte, yorum, bildirim alinabilmektedir. Sosyal medya
kullanimimin yayginlagsmasi ile birlikte her tiirlii kurum ve kurulus sosyal aglarda
kurum kiiltiirii ve kurum yapisini tanitmaya ayni zamanda hedef tiiketici gruplarina

sosyal aglar sayesinde ulasmaya ve iletisim kurmaya baglamistir.

Glinimiiz internet ¢aginda artik biitiin kurumlar ig¢in kurumsal web sitesi
olusturularak kurumun tanitilmasi gereklilik haline gelmis, yani sira rekabetin
yogun oldugu tiim sektorler icin sosyal medya 6nemli bir reklam, tanitim araci
olmustur. Bu hizl1 degisim ile birlikte saglik kurumlari, hastaneler de sosyal medya
kanallarinda yer almaya baslamis ve sosyal aglar ile birlikte marka ve kurum
kiiltiirlerini tanitmaya baglamistir. Saglik sektoriinde hem hastaneler hem de
hekimler sosyal aglarda yer almaya baslamis, uzmanlik alanlar1 ile ilgili ¢esitli
saglik paylasimlart ile birlikte interaktif olarak hastalariyla iletisim kurmaya
baslamistir. Her tiirlii bilginin arastirilabildigi sosyal aglarda, saglik ve saglik
hizmetleri ile ilgili bilgi almak, hastane ve hekim tercihinde sosyal medya

kanallarindan yararlanilmaktadir.

Bu calismada hastane ve hekim tercihleri i¢in sosyal medya kullanim egiliminin
Olclilmesi ve saglik hizmeti sonrasinda hizmet memnuniyet ya da sikayet
oranlarinin sosyal medyada paylasim egilimlerinin Olclilmesi amaglanmistir. Bu
arastirma; sosyal medya platformlarinin saglik hizmetleri i¢in kullanimi1 ve saglikla

ilgili sosyal medya paylagimlarinin degerlendirilmesi agisindan dnem tagimaktadir.
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3.2.  Evren ve Orneklem

Arastirma evreni tiim sosyal medya kullanicilarin1 kapsamaktadir. Evrenin ¢ok
genis olmast ve zaman, maliyet kisithiligi sebebiyle Orneklem seg¢ilmistir.
Ornekleme yontemi olarak kasti (kararsal) 6rnekleme yontemi kullanilmistir. Kasti
(kararsal) ornekleme yonteminde, 6rnegi olusturan bireyler arastirmacinin arastirma
problemine cevap bulacagina inandigi kisilerden olusmaktadir (151). Bu
aragtirmada evreni temsil edebilecek drneklem biiytikligi % 95 giiven diizeyinde

384 olarak belirlenmistir (152)

Arastirmanin hedef kitlesi olan sosyal medya kullanicilarima ulasmak iizere,
anket sosyal medya kanallarinda yayinlanmistir. Bu sayede arastirma anketinin
kapsaminda olan sosyal medya kullanicilarina direkt ulagim saglanmistir. Sosyal
medya kullanicilarindan olusan 500 kisinin bu anlamda yeterli oldugu ve evreni

temsil ettigi diisliniilmektedir.

3.3. Veri Toplama Yontemi

Hastane ve hekim tercihinde sosyal medya kanallarinin kullanilma durumlarini
belirlemek amaciyla gergeklestirilen bu arastirmada ilgili verilerin elde edilmesi
icin veri toplama yoOntemi olarak anket yontemi uygulanmistir. Subat 2016 —
Haziran 2016 tarihleri arasinda yapilan ¢alismada anket sorularinin
olusturulmasinda Islek ve Tengilimoglu'nun ¢alismalarindan yararlanilmustir.

Sosyal medyay1 kullanamayan ileri yas ve ¢ocuklar arastirmaya dahil edilmemistir
(153) (154).

Anket formu dort bdliimden olusmaktadir. Birinci béliimde arastirmaya
katilanlarin demografik bilgileri ve sosyal medya kullanicis1 olup olmadigini dlgen
dort soru bulunmaktadir. Ikinci béliimii hastane hekim tercihlerinde sosyal medya
kullanim bilgileri, sosyal medya aracilig1 ile saglik hizmeti alip alinmadigint 6lgen
altt soru bulunmaktadir. Anket formunun tgiincli boliimiinde “Hekim/Hastane
Tercihi Oncesi Sosyal Medyada Birey Egilimi ile ilgili alti soru, dérdiincii

boliimde “Hekim/Hastane Tercihi Sonras1 Sosyal Medyada Birey Egilimi” ile ilgili
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sekiz soruya yer verilmistir. Uciincii ve dordiincii boliimdeki 14 soru igin 5°1i likert
olgegi kullanilarak “Kesinlikle Katilmiyorum, Katilmiyorum, Kismen Katiliyorum,

Katiliyorum, Kesinlikle Katiliyorum* segeneklerine yer verilmistir.

Bu arastirmada 521 adet anket formu toplanmistir. Elde edilen 521 anketten 21
tanesi eksik bilgi nedeniyle degerlendirme disi1 tutulmustur. Gegerli olan 500
anket formu analize dahil edilmistir. Verilerin analizinde SPSS 21 istatistik paket

programi kullanilmis ve su analizler yapilmistir:

e Demografik ozelliklere ve tercihlere iligkin bulgular i¢in frekans ve ylizde

dagilimlar1 hesaplanmas,

e Olgeklerin yap1 gecerliliginin belirlenmesinde, agiklayic1 faktdr analizleri
yapilmig, giivenirliginin belirlenmesinde ise, Cronbach’s Alpha katsayilari

hesaplanmus,

e Olgeklere iliskin 6lcek puanlar (ortalama) elde edilmis, normallik testi icin

Skewness analizi yapilmus,

e Demografik 6zelliklere gore gruplar arasindaki farkliliklarin belirlenmesinde, t
testinden ve One-way ANOVA testinden yararlanilmistir. One-way ANOVA testi

sonucunda farkliliklar1 belirlemek i¢in LSD testi kullanilmas,

e Iliskilerin belirlenmesinde Pearson korelasyon ve regresyon analizleri

yapilmistir.

3.4. Gegerlilik ve Giivenirlik Analizi

Bu aragtirmada kullanilan “Hekim/Hastane Tercihi Oncesi Sosyal Medyada
Birey Egilimi” 6lgeginin ve “Hekim/Hastane Tercihi Sonrasi Sosyal Medyada
Birey Egilimi” oOlgeklerinin yapr gegerliligini belirlemek icin, agiklayici faktor
analizi yapilmig, gilivenirligini belirlemek ic¢inde, Cronbach’s Alpha katsayilari

hesaplanmustir.

Agiklayict faktor analizinde degiskenler arasindaki iliskiler incelenerek faktorler
belirlenmektedir Faktor analizi, degiskenler arasindaki iliskinin kokenini

arastirmak, verileri daha anlamli ve Ozet bir bicimde sunabilmek ig¢in
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gerceklestirilen ¢ok degiskenli bir analiz yontemidir. Faktor analizi vasitasiyla ortak
ozellige sahip degiskenler bir faktor altinda toplanip, daha az ve 6z degiskenle
analiz yapilma imkani bulunur (155). Faktér Analizi, birbirleriyle iliskili ¢ok
sayidaki degiskeni anlamli, birbirinden bagimsiz ve daha az sayida yeni faktorlere
dontistiiren, bir olusumu, nedeni agikladiklar1 varsayilan degiskenleri gruplayarak
ortak faktorleri ortaya koyan ve yaygin olarak kullanilan ¢ok degiskenli istatistik
tekniklerinden biridir (156).

Arastirmacinin 6l¢gme aracinin Ol¢tiigii faktorlerin sayist hakkinda bir bilgisinin
olmadigi, belli bir hipotezi sinamak yerine, 6lgme araciyla Olgiilen faktorlerin
dogas1 hakkinda bir bilgi edinmeye calistig1 inceleme tiirleri kesfedici (agiklayici)

faktor analizi (exploratory factor analysis) olarak tanimlanir (157).

Verilerin faktor analizine uygunlugunu belirlemek i¢inde, KMO (Kaiser-Mayer
Olkin) ve Bartlett testinden yararlanilmaktadir. KMO (Kaiser-Mayer Olkin) degeri,
veri yapisinin faktor ¢ikarmak i¢in uygun olup olmadigimi gostermektedir (158).
KMO degerinin, en az 0,50 olmasi istenmektedir. Bu deger 1’e yaklastikca verilerin
faktor analizi i¢in uygunluk diizeyinin arttigin1 gostermektedir. Bartlett testi ise,
degiskenler arasinda yeterli derece iliskinin olup olmadigin1 gosterir. Bartlett
testinin p degeri 0,05’ten kiiciik ise, degiskenler arasinda faktor analizi yapabilmek

icin yeterli diizeyde iliskinin oldugu sonucuna ulagilir (159).

Agiklayict faktor analizi sonucunda faktor yiikk degerleri ve agiklanan varyans
oranlar1 elde edilmektedir. Faktor yiik degerinin en az 0,45 olmasi istenir.
Aciklanan varyans oraninin da, tek faktorlii 6l¢eklerde en az % 30 olmast

istenmektedir. (158)

Olgeklerin igsel tutarliligmi ve giivenirligini belirlemek igin, Cronbach’s Alpha
katsayis1 hesaplanmaktadir. Cronbach’s Alpha katsayisi, 0 ile 1 arasinda degerler

alabilmektedir. Bir 6l¢egin kabul edilebilir alfa katsayis1 minimum 0,70’tir (151).
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3.4.1. Hekim/Hastane Tercihi Oncesi Sosyal Medyada Birey Egilimi Olcegine
Iliskin Gegerlilik ve Giivenirlik Analizi

Olgegin Cronbach’s Alpha katsayis1 0,90 bulunmustur. Bu sonuca gore dlgegin
giivenirliginin ¢ok yiiksek oldugu belirlenmistir. Olgegin, faktdr analizine
uygunlugunu belirlemek i¢cin KMO ve Bartlett testi yapilmistir. Bu testlerin
sonucunda, KMO degeri 0,90, Bartlett kiiresellik testi de (p<0.01) anlamh
bulunmustur. Bu sonuglara gore, verilerin faktor analizi i¢in uygun oldugu,
degiskenler arasinda yiiksek diizeyde iligkinin oldugu ve bu o6l¢ek igin, faktor
analizinin yapilabilecegi sonucuna ulasilmistir. Yapilan faktor analizi sonucunda
elde edilen faktor yiikleri Tablo 1°de gosterilmistir. Tabloya gore ifadelerin faktor
yiiklerinin hepsi 0,45’ten yiiksek ¢ikmistir. Faktor analizi sonucunda degiskenlerin
toplam aciklanan varyansi % 60,17 olan tek faktor altinda toplanmistir. Bu dlcege
yapilan agiklayic1 faktor analizi sonucunda, faktoriin tek faktor ve 8 maddeden
olustugu sonucuna varilmistir. Bu bulgular, faktoriin gecerliliginin yiiksek diizeyde
oldugunu gostermistir.

Tablo 1: Hekim/Hastane Tercihi Oncesi Sosyal Medyada Birey Egilimi Olgegine
Iliskin Gegerlilik ve Giivenirlik Analizi Faktor Yiikleri Tablosu

Faktor
Maddeler Yiikii
4. Gidecegim hastane/hekim ile ilgili tanidigim kisilerin sosyal medyada yer 825
alan tavsiyelerine 6nem veririm. '
7. Gidecegim hastane/hekim ile ilgili sosyal medyada yer alan yorumlar o
. 821

hastaneye bakisim etkiler
2. Gidecegim hastane/hekim ile ilgili sosyal medyada giivenilir bilgilere 795
ulasacagima inanirim. '
3. Gidecegim hastane/hekim ile ilgili bilgi edinmemde sosyal medyanin rolii 793
biiytiktiir. ’
5. Gidecegim hastane/hekim ile ilgili tanimadigim kisilerin sosyal medyada 781
yer alan tavsiyelerine dnem veririm. '
1. Bir hastaneyi/hekimi tercih etmeden once o hastane/hekim ile ilgili sosyal 760
medyada aragtirma yaparim. '
6. Gidecegim hastane/hekim ile ilgili sosyal medyada takip¢i sayisi ¢ok olan 244
kullanicilarin tavsiyelerine onem veririm. '
8. Sosyal medyada bir hastanenin/hekimin benimle iletisime gegmesi o

. : : . ,676
hastaneyi tercih etmem konusunda beni olumlu etkiler.

73



Sekil 5. Hekim/Hastane Tercihi Oncesi Sosyal Medyada Birey Egilimi Olceginin

3.4.2.

Faktor Analizi Sa¢ilim Grafigi

Scree Plot
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Hekim/Hastane Tercihi Sonras1 Sosyal Medyada Birey Egilimi Ol¢egine

Mliskin Gegerlilik ve Giivenirlik Analizi

Olgegin Cronbach’s Alpha katsayis1 0,93 bulunmustur. Bu sonuca gore dlgegin
giivenirliginin ¢ok yiiksek oldugu belirlenmistir. Olgegin, faktdr analizine
uygunlugunu belirlemek icin KMO ve Bartlett testi yapilmistir. Bu testlerin
sonucunda, KMO degeri 0,88, Bartlett kiiresellik testi de (p<0.01) anlamh
bulunmustur. Bu sonuglara gore, verilerin faktér analizi i¢in uygun oldugu,
degiskenler arasinda yiiksek diizeyde iligkinin oldugu ve bu ol¢ek igin, faktor
analizinin yapilabilecegi sonucuna ulasilmigtir. Yapilan faktor analizi sonucunda
elde edilen faktor yiikleri Tablo 2’de gosterilmistir. Tabloya gore ifadelerin faktor
yiiklerinin hepsi 0,45’ten yiiksek ¢ikmistir. Faktor analizi sonucunda degiskenler
toplam aciklanan varyansi % 73,11 olan tek faktor altinda toplanmistir. Bu dlgege
yapilan agiklayici faktor analizi sonucunda, faktoriin tek faktor ve 6 maddeden
olustugu sonucuna varilmistir. Bu bulgular, faktoriin gecerliliginin yiiksek diizeyde

oldugunu gostermistir.
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Tablo 2: : Hekim/Hastane Tercihi Sonras1 Sosyal Medyada Birey Egilimi Olcegine
Tliskin Gegerlilik ve Giivenirlik Analizi Faktor Yiikleri Tablosu

Maddeler Faktor Yiikii
3. Hastaneden/hekimden memnun kalmazsam bunu sosyal medyada 890
paylasirim. '

4. Hastaneden/hekimden memnun kalmazsam bunu sosyal medyadaki 880
hastane sayfalarinda paylasirim. '

6. Hastaneden/hekimden memnun kalmazsam sosyal medyada diger 845
kullanicilara o hastaneye gitmemelerini 6neririm. '

1. Hastaneden/hekimden memnun kalirsam bunu sosyal medyada paylagirim. ,844
2. Hastaneden/hekimden memnun kalirsam bunu sosyal medyadaki hastane 843
sayfalarinda paylagirim. '

5. Hastaneden/hekimden memnun kalirsam sosyal medyada diger 807

kullanicilara o hastaneye gitmeleri konusunda tavsiyelerde bulunurum.

Sekil 6. Hekim/Hastane Tercihi Sonrasi Sosyal Medyada Birey Egilimi Olceginin Faktor

Analizi Sacihm Grafigi

Scree Plot
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4. BULGULAR ve TARTISMA

Bu boliimde arastirma sonucu elde edilen bulgular ve sonuglara iligskin tartisma

yer almaktadir.

4.1. Demografik Ozelliklere ve Tercihlere iliskin Bulgular

Caligmanin bu kisimda, arasgtirmaya katilanlara iliskin demografik bilgilere ve
sosyal medyada hekim ve hastane tercihine iliskin davranislarla ilgili ifadelere

verilen cevaplarin dagilimina yer verilmistir.

Tablo 3: Demografik Ozellikler

Degiskenler Gruplar Frekans (n) Yiizde (%)
Kadin 294 58,8
Cinsiyet Erkek 206 41,2
Toplam 500 100,0
20 ve Alt1 88 17,6
21-30 yas arasi 230 46,0
Yas 31-40 yas arasi 108 21,6
41 ve Uzeri 74 14,8
Toplam 500 100,0
Ortadgretim 66 13,2
Lise 124 24.8
Egitim Durumu Onlisans 107 21,4
Lisans 117 23,4
Lisansiistii 86 17,2
Toplam 500 100,0

Arastirmaya katilan 206 kisi (% 41,2) erkek, 294 kisi ise (% 58,8) kadindir.
Katilimeilarin yas araliklarina dagilimina bakildiginda, 88 kisinin (% 17,6) 20 ve
alt1 yas araliginda, 230 kisinin (% 46) 21-30 yas araliginda, 108 kisinin (% 21,6)
31-40 yas araliginda, 74 kisinin (% 14,8) 41 ve iizeri yas araliginda dagildig:
belirlenmistir. Katilimcilarin egitim durumuna bakildiginda, 66 kisinin (% 13.2)
ortadgretim, 124 kisinin (% 24,8) lise, 107 kisinin (% 21,4) 6nlisans, 117 kisinin (%
23,4) lisans, 86 kisinin (% 17,2) lisansiistii egitim diizeyine sahip oldugu

belirlenmistir.
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Tablo 4: Hekim ve Hastane Seciminde Sosyal Medyanin Kullanimina iliskin
Cevaplarin Dagilim

ifadeler Cevaplar |Frekans (n) |Yiizde (%)
Evet 322 64,4
Hekim sec¢iminde sosyal medyay1 Havir 178 356
kullantyor musunuz? Y :
Toplam 500 100,0
Evet 299 59,8
Hastane seciminde sosyal medyay1 Havir 201 202
kullantyor musunuz? Y :
Toplam 500 100,0
o | Ewvet 139 27,8
Sosyal medya etkisiyle herhangi bir Havir 361 727
saglik hizmeti aldiniz mi? Y :
Toplam 500 100,0
Sosyal medya etkisiyle aldigmiz|EVet 110 84
saglik hizmetinden memnun kaldiniz | Hayir 21 16
mi1? Toplam 131 100

Arastirmaya katilan 322 kisi (64,4) hekimleri sosyal medyada arastirirken, 178
kisi (%35,6) hekimlerle ilgili sosyal medyada herhangi bir arama faaliyetinde
bulunmamaktadir. Hastane se¢iminde sosyal medya kullanim1 incelendiginde, 299
kisi (% 59,8) hastane seciminde sosyal medyay1 kullanirken, 201 kisi (% 40,2)

hastane se¢iminde sosyal medyay1 kullanmamaktadir.

Arastirmaya katilan 139 kisi (% 27,8) sosyal medya etkisiyle bir saglik hizmeti
alirken, 361 kisi (% 72,2) ise, sosyal medya etkisi ile herhangi bir saglik hizmeti
almamigtir. Alinan bu hizmetlerden memnuniyet diizeyine bakildiginda, memnun
kalanlar 110 kisi (% 84), memnun kalmayanlar ise, 21 kisi (% 16) olmustur. Anket
sonuclarina gore; sosyal medya etkisiyle alinan saglik hizmetlerinden memnuniyet

duyuldugu sonucuna ulasililmistir.

Benzer calisma sonuglari incelendiginde; Cimen ve Ark.’nin (2015) ¢aligmasina
gore katilimeilarin % 75,6’s1 hastane seciminde sosyal medyayr kullanmaktadir
(160). Pricewaterhouse Cooper sirketi tarafindan yayinlanan rapora gore, sosyal
medya kullanicilarinin % 41°i hekim se¢imi, hastane se¢imi ya da herhangi bir
saglik hizmeti alimi1 Oncesinde Facebook, Twitter, YouTube v.b. ¢esitli sosyal
medya araglarindan yararlanmaktadir. (161) 1.000 kisiden fazla katilimcinin yer

aldig1 bir bagka arastirmada, herhangi bir saglik kurumuna gitmeden once sosyal
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medya ortamlarinda yaptiklari arastirmalarin, saglik kurumu tercihlerini etkiledigi
belirtilmistir (162). Tengilimoglu’'nun (2014) calismasmin sonuglarina gore,
katilimcilarin % 22,1’inin hastane se¢ciminde sosyal medyay1 kullandig1 sonucuna

ulasilmistir (154).

Sosyal Medya Etkisiyle Tercih Edilen Branslara gére yapilan inceleme sonucu,
Tablo 5’ de yer almistir.

Tablo 5 : Sosyal Medya Etkisiyle Tercih Edilen Branslarin Dagilim

Sosyal medya etkisiyle hangi brans ile ilgili bir
saglik hizmeti aldiniz?
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Sosyal medya etkisi ile saglik hizmeti alan 139 kisiden 90 kisi ( % 65) sosyal
medya etkisi ile tercih edilen brans bilgisini yanitlamis, 49 kisi (% 35) brans bilgisi
konusunda ¢ekimser kalmistir. Ankette sosyal medya etkisi ile tedavi alan kisilerin
yanitlamasi beklenen ilgili soru, ankette istege bagli yanit olarak diizenlenmistir.
Sosyal medya etkisiyle saglik hizmeti alan 139 kisiden brans bilgisine yanit veren
90 kisinin; en ¢ok Kadin Dogum, Dermatoloji, Estetik, Kalp Damar Cerrahisi,
Kulak Burun Bogaz branglarini tercih ettigi goriilmektedir. Bu bulgularin yani sira
sosyal medya etkisiyle tabloda yer verilen ¢esitli branslar i¢in sosyal medya

etkisiyle saglik hizmeti alinmaktadir.
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4.2.

Demografik Ozelliklere Gore Hekim/Hastane Tercihi Oncesi ve Tercih
Sonrasi Sosyal Medyada Birey Egilimlerinin Demografik Ozelliklere Gore

Incelenmesinden Elde Edilen Bulgular

Hekim/hastane tercihi Oncesi ve tercih sonrasi sosyal medyada birey
egilimlerinin demografik Ozelliklere gore farklilik gosterip gostermedigi ve bu
Olcekler arasindaki iligkileri belirlemek i¢in, Olg¢eklerin puanlar1 (ortalama)
hesaplanmis ve analizler bu puanlara gore yapilmustir. Olgek puanlarinin normal
dagilimdan gelip gelmedigini belirlemek icin Skewness analizi yapilmistir.
Skewness analizi 1 ile -1 arasinda dagilim gosterirse verilerin normal dagilimdan

geldigi sonucuna ulagilir (158).

Yapilan analiz sonucunda (Tablo 6’ya gore) verilerin normal dagilimdan geldigi
belirlenmistir. Buna gore demografik oOzelliklere gore gruplar arasindaki
farkliliklarin belirlenmesinde, t testi ve One-way ANOVA testi kullanilmistir. One-
way ANOVA testi sonucunda belirlenen farkliliklart belirlemek i¢in LSD testi
kullanilmistir. Yaygin olarak bilinen tek degiskenli analiz teknikleri arasinda t testi
ve oneway ANOVA testleri yer almaktadir. Bu tiir testlerin amaci daha ¢ok s6z
konusu degiskenlerle ilgili olarak degisik gruplar arasinda istatistiksel anlamda

herhangi bir farkin olup olmadiginin arastirilmasidir. (163)

“t” testi ile yalmzca iki grup arasindaki iliskileri incelemek miimkiindiir. ikiden
fazla gruplar arasinda farklilik olup olmadigi arastirllmak istendiginde t testi
yetersiz kaldigindan anova ve oneway anova test yontemleri gelistirilmistir. Anova
testinin 6n kosullarindan biri her bir grubun normal dagilim sergileyen bir ana
kitleden rastgele segilmis Ornekler olmasidir. Ayrica anova testi ile sadece
karsilagtirma yapilan gruplar arasinda herhangi bir farkliligin olup olmadig
arastirilir. Anova testi yalnizca gruplarin birbirinden farkli olup olmadiklarim
arastiricitya bildirir ancak hangi grubun digerinden farkli oldugunu bildiremez.
Oneway anova testi ile hangi grubun digerinden farkli oldugu tespit edilmektedir.

(163)

Elde edilen bulgular % 95 giliven araliginda ve % 5 anlamhilik diizeyinde

degerlendirilmistir.
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Tablo 6: Hekim/Hastane Tercihi Oncesi ve Sonras1 Ol¢ek Puanlar:

N |Ortalama| S.S Min. Max. Skewness
Hekim/Hastane Tercihi Oncesi
Sosyal Medyada Birey Egilimi ar 3,29 0.88 1,00 5,00 0,29
Hekim/Hastane Tercihi Sonrasi
Sosyal Medyada Birey Egilimi 877 8,23 1,08 1,00 5,00 -0,30

Hekim/Hastane Tercihi Oncesi Sosyal Medyada Birey Egilimi ortalamas1 3,29,

Hekim/Hastane Tercihi Sonrasi Sosyal Medyada Birey Egilimi ortalamasi 3,23

olarak bulunmustur. Bu bulgular arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark

bulunmasa da hastane tercihi 6ncesi sosyal medyay1 kullananlarin, tercih sonrasinda

da sosyal medyay1 kullandiklarin1 géstermesi agisindan énemli bulunmustur.

Tablo 7: Hekim/Hastane Tercihi Oncesi ve Sonrasi Sosyal Medyada Birey
Egiliminin Cinsiyete Gore Karsilastirilmasi

Cinsiyet N Ort. S.S. t p

Hekim/Hastane Tercihi Oncesi Erkek 139 3,33 0,93

. aqe . 0,59 0,55
Sosyal Medyada Birey Egilimi Kadin 238 3,27 0,86
Hekim/Hastane Tercihi Sonrast Erkek 139 3,30 107

. eqe . 1,07 0,28
Sosyal Medyada Birey Egilimi Kadm 238 3,19 1,01

Hekim/hastane tercihi oOncesi ve tercih sonrasi sosyal medyada birey

egilimlerinin, arastirmaya katilanlarin cinsiyetine gore istatistiksel olarak anlamli
bir farklililk gosterip gostermedigine bakildiginda (ortalamalara  gore),
hekim/hastane tercihi oncesi ve tercih sonrasi sosyal medyada birey egilimlerinin
cinsiyete gore bir farklilik gostermedigi sonucuna ulagilmistir (p> 0,05).
Tengilimoglu’nun (2014) c¢aligmasinin sonuglarina goére; aynmi sekilde cinsiyet ile
satin alma Oncesi ve sonrasi tliketici davranist 6lgegine ait faktorler incelendiginde

cinsiyete gore bir farklilik bulunamamuistir (154).
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Tablo 8: Hekim/Hastane Tercihi Oncesi ve Sonrasi Sosyal Medyada Birey

Egiliminin Yasa Gore Karsilastirilmasi

Yas Gruplan N Ort. S.S. F p Fark
A- 20 ve Kiiciik 61 3,17 0,86
Hekim/Hastane Tercihi B-21-30 173 | 321 0,89 D>A
Oncesi.Sosyal-Mefiyada C- 31—1'1‘0 84 3,38 0,90 2,66 | 0,05 D>B
Birey Egilimi D- 41 ve Uzeri 59 | 354 | 081
Toplam 377 3,29 0,88
A- 20 ve Kiiciik 61 3,25 0,99
Hekim/Hastane Tercihi B-21-30 173 | 311 1,05
Sonrasi Sosyal Medyada C-31-40 84 3,26 0,99 2,22 10,09
Birey Egilimi D- 41 ve Uzeri 59 | 351 | 1,03
Toplam 377 3,23 1,03

Hekim/hastane tercihi Oncesi ve tercih sonrasi sosyal medyada birey
egilimlerinin, aragtirmaya katilanlarin yas gruplarmma gore istatistiksel olarak
anlamli bir farklililk gosterip gostermedigine bakildiginda (ortalamalara gore),
hekim/hastane tercihi oncesi sosyal medyada birey egilimlerinde farklilik oldugu
belirlenmistir  (p<0,05). Farkliliklar incelendiginde, bireylerin yas aralig
yiikseldik¢e sosyal medyada hekim/hastanelerle ile ilgili yer alan paylasim ve
yorumlar1 daha fazla onemsedigi ve bunlardan daha ¢ok etkilendigi kanaatine
ulagilmistir. Hekim/hastane tercihi sonrasi sosyal medyada birey egilimlerinin yas
gruplarina gore bir farklilik géstermedigi sonucuna ulasiimistir (p>0,05).

Mano (2014) tarafindan sosyal medya ve cevrimi¢i saglik bilgileri
kullantminin, saglik hizmeti kullanimimi nasil etkiledigini arastirmak amaciyla
gerceklestirilen calismada; iiniversite diplomasina sahip olanlarin, gelir diizeyi
yiiksek olanlarin ve geng/yetiskin bireylerin yash bireylere gore sosyal medya
kullanma olasiliklarinin daha yiiksek oldugu dolayisiyla sosyo-demografik

faktorlerin internet ve sosyal medya kullanimini etkiledigi vurgulanmustir. (164)
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Tablo 9: Hekim/Hastane Tercihi Oncesi ve Sonrasi Sosyal Medyada Birey
Egiliminin Egitim Durumuna Gore Karsilastirilmasi

Egitim Durumu N Ort. S.S. F p
Ortadgretim 50 3,30 0,99
_ N Lise 94 3,28 0,80
I:Ieklm/Hastane Tercihi Onlisans 80 325 092
Oncesi Sosyal - 0,42 0,80
Medyada Birey Egilimi | 15318 87 | 3% 0,91
Lisansusti 66 3,42 0,84
Toplam 377 3,29 0,88
Ortadgretim 50 3,09 1,02
_ N Lise 94 3,36 0,97
Hekim/Hastane Tercihi Onlisans 80 334 1,06
Sonras1 Sosyal - 1,20 0,31
Medyada Birey Egilimi | 15318 T Lo
Lisanstistii 66 3,12 1,04
Toplam 377 3,23 1,03

Hekim/hastane tercihi Oncesi ve tercih sonrast sosyal medyada birey
egilimlerinin, arastirmaya katilanlarin egitim durumuna gore istatistiksel olarak
anlamlh bir farklilik gosterip gostermedigine bakildiginda (ortalamalara gore),
hekim/hastane tercihi Oncesi ve tercih sonrasi sosyal medyada birey egilimlerinin

egitim durumuna gore bir farklilik gostermedigi sonucuna ulagilmistir (p>0,05).

Tengilimoglu'nun (2014) calismasina gore satin alma 6ncesi ve sonrasi tiiketici
davraniglart egitim durumuna gore davranis boyutu agisindan ele alindiginda,
ifadelere katilim diizeyinin egitim durumuna gore farklilastigi (p=0,045 < 0,05)
lisanstistii grubun diger gruplara kiyasla ifadelere daha olumlu yaklastig
goriilmektedir. (154) Diger bir ifadeyle lise egitimini tamamlamis olanlarin verdigi
cevaplarin, lisans ve lisansiistii egitim diizeyinde yer alan bireylerin verdigi
cevaplardan daha olumsuz oldugu soylenebilir. Ancak bilgilenme ve memnuniyet

acisindan degerlendirildiginde farklilik gostermedigi sonucuna ulagilmistir.

82




4.3.

Hekim/Hastane Tercihi Oncesi ve Tercih Sonras1 Sosyal Medyada Birey
Egilimleri Arasindaki Iliskilere Yénelik Bulgular

Olgek puanlarina gére Pearson korelasyon ve regresyon analizleri yapilmistir.
Korelasyon analizi sonucunda korelasyon katsayisi elde edilmekte ve bu katsayi
“r” harfi ile gosterilmektedir. Korelasyon katsayis1 -1 ile 1 arasinda degerler
alabilmektedir. Degiskenlerin her ikisi ayn1 yonde degisme gosteriyorsa r’nin isareti
pozitif, degiskenlerden biri bir yonde digeri ters yonde degisiyorsa (yani biri
azalirken biri artiyorsa) r’nin isareti negatiftir. Degiskenler arasinda ne pozitif ne de
negatif yonde birlikte bir degisme yoksa korelasyon katsayist sifirdir. (165).
Korelasyon katsayisinin, mutlak deger olarak, 0.70-1.00 arasinda olmas1 yiiksek;
0.70-0.30 arasinda olmas1 orta; 0.30-0.00 arasinda olmas: ise, diisiik diizeyde bir
iliski olarak tanimlanabilir. (166)

Tablo 10: Hekim/Hastane Tercihi Oncesi ile Tercih Sonrasi Birey Egilimleri

Arasindaki iliski
Hekim/Hastane Tercihi Oncesi Sosyal
Medyada Birey Egilimi
Hekim/Hastane Tercihi r 0,60
Sonrast Sosyal Medyada Birey p 0,001
Egilimi N 377

Tablo 10°da yer alan korelasyon analizi sonuglarina gore, hekim/hastane tercihi
oncesi ile hekim/hastane tercihi sonrasi birey egilimleri arasinda istatistiksel olarak
anlamhi bir iligki vardir (p<0,05). Korelasyon katsayisina gore (r=0,60),
hekim/hastane tercihi Oncesi ile hekim/hastane tercihi sonrasi birey egilimleri
arasinda pozitif yonlii ve orta diizeyde bir iligski vardir. Elde edilen sonuglara gore,
hekim ve hastane tercihi oncesi sosyal medyada yer alan tanitim ve paylasimlara
onem veren bireylerin, saglik hizmetleri sonrasinda da memnuniyet durumlar ile
ilgili bilgileri sosyal medyada paylasma potansiyelinin yiiksek oldugu seklinde

yorumlanabilir.
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Regresyon analizi degiskenler arasindaki neden-sonug iligkisinin bulunmasina
imkan veren bir analiz yontemidir. (167) Regresyon analizi metrik bir bagiml
degisken ile bir veya daha fazla bagimsiz de§isken arasindaki iliskiyi incelemek
amaciyla kullanilan bir analiz yontemidir. Bir tek bagimsiz degiskenin kullanildig1
regresyon analizi tek degiskenli regresyon analizi, birden fazla bagimsiz degiskenin
kullanildig1 regresyon analizi de ¢ok degiskenli regresyon analizi olarak
adlandirilir. Regresyon analizi ile bagimli ve bagimsiz degisken arasinda bir iliski
olup olmadigi, bagimhi degiskene ait ileriye doniik degerlerin tahmin edilmesi
olanakli midir ve nasil tahmin edilmelidir, belirli kosullarin kontrol edilmesi
durumunda 6zel bir degisken yada degiskenler grubunun diger degisken yada
degiskenler iizerindeki etkisi nedir ve nasil degisir gibi sorulara cevap aranmaya

calisilir.

Regresyon analizi sonucunda belirtilen iliski fonksiyonel degil, istatistiksel bir
iligkidir. Fonksiyonel iliskide her bir x degerine karsilik gelen bir y degeri vardir.
Istatistiksel iliskide ise her bir x degerine karsilik y degerleri bulunabilmektedir.
Istatistiksel iliskide x degerine karsilik gelecek y degeri tek olmayip regresyon
denklemi ile hesaplanan deger etrafinda yer alan ve normal dagilima benzer dagilim
gosteren degerleri igerebilmektedir. Regresyon analizi sonucu bulunan denklemin
gecgerli oldugu belirli bir aralik bulunmaktadir. Bu aralik giiven araligi olarak
adlandirilir. Bu araligin disinda regresyon denklemi gecerliligini yitirir. Bu nedenle
giiven aralig1 disindaki bolge igin yeni katsayr degerlerinin hesaplanmasi gerekir.
Bu sebeple regresyon analizi sonuglar1 giiven araligi ile birlikte verilir. En yaygin

olarak kullanilan giiven aralik degerleri %95 ve %99’dur. (163)
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Tablo 11: Hekim/Hastane Tercihi Oncesi Birey Egiliminin Hekim/Hastane

Tercihi Sonrasi Birey Egilimine Etkisi

Bagimh Degisken Bagimsiz Degisken B t p F [Model (p)| R®
Hekim/Hastane Sabit 0,92 |5,58 (0,00
Tercihi Sonrasi Sosyal Heki =

i ekim/Hastane Tercihi 212,56| 0,00 0,36
Mve.d.ya.da Birey Oncesi Sosyal 0,70 |14,58 (0,00
Egilimi Medyada Birey Egilimi

Regresyon analizi sonuglarina gore, hekim/hastane tercihi Oncesi birey
egiliminin hekim/hastane tercihi sonrasi birey egilimini (paylasim gibi) pozitif
yonde etkiledigi belirlenmistir (3=0,70, p<0,05). Hekim/hastane tercihi sonrasi
birey egilimindeki degisimin % 36’sinin hekim/hastane tercihi oncesi birey egilimi
tarafindan agiklandig goriilmektedir (R?=0,36). Bu sonuglar, hekim/hastane tercihi
oncesi birey egiliminin, hekim/hastane tercihi sonrasi birey egiliminin bir

belirleyicisi oldugunu gostermektedir.

Calismadan elde edilen bulgulara gore yukarida tartisilan konulara ilave olarak

benzer ¢alismalardan elde edilen farkli bulgulara asagida yer verilmistir.

Sener ve Samur’un (2013) “Sagligi Gelistirici Bir Unsur Sosyal Medya”
arastirmasina gore; Ozellikle Facebook’ta yer alan saglik paylasimlar1 ve saglik
paylasimi yapan sayfalar igerisinde sayfa kurucularma iliskin bilgilerin
bulunmadigi, saglhik sayfalarinda ticari amacgl {irlin tanmitimimin yapildigi,
cogunlukla koruyucu saglik hizmetlerine yonelik bilgilerin paylasildigi, saglikla
ilgisi olmayan fotograf ve videolarin saglik platformlarinda paylasildigi, kaynak
gosterilmeden yada bir web sitesi kaynak gosterilerek saglik paylagimlarinin
yapildig1 éne cikarilmaktadir. (111) Informal bilgi paylasiminmn yer aldigi sosyal
medya ortamlarinda o6zellikle saglikla ilgili bilgi ve paylasimlarinin, konusunda
uzman kisilerce yapilmasi ve dogru bilgilerin sosyal medya ortamlarinda yer almasi
icin bu konuda Saglik Bakanligi tarafindan bir denetim mekanizmasinin
olusturulmasi, toplum saghigr ve saghgin gelistirilmesi agisindan onemli katkilar

saglayacaktir.
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Kaya’nin (2014) arastirmasinda yer verdigi gibi; kitlesel ve bireysel iletisimde
oldugu sekilde saglik alaninda sosyal medya kullaniminda da bazi kriterler
belirlenmelidir. Hedef kitlenin belirlenmesi, kurumsal mesajlarin standart bir
sekilde iletilmesi, sosyal medya paylasimlarin tiir ve zamanlama olarak
planlanmasi, uygun zamanda uygun iceriklerin sunulmasi, hedef kitleye gore
paylagim igeriklerinin olusturulmasi ve etkilesimli iletisim ortami olan sosyal
medyada, kullanicilarindan gelen yorum ve bildirilere standart bir yazisma formati
ile anlik doniis yapilmasi saglik iletisiminin verimini arttirilmasina ayni zamanda
saglik kurum ve kuruluslart i¢in bir marka degeri yaratilmasi ve korunmasina

katkida bulunacaktir. (168)

Bekaroglu'nun (2009) “Doktor Hasta iliskisinde Sosyal Medya Kullanim1”’na
yonelik arastirmasinda 6zel ve kamuda gorev yapmakta olan 79 staff hekim
iizerinde anket ¢alismasi yapilmis, bulgulara gore; hekimler tarafindan
meslektaglariyla iletisim halinde olmak ve meslekleriyle ilgili bilgi edinmek
amaciyla sosyal medya kullanimini tercih ettikleri, 6zellikle hasta yogunlugu ¢ok
olan hekimler tarafindan hekim-hasta iliskisinin sosyal medya ortamlarinda
stirdiiriilmesinin hasta-hekim iliskisini zaafiyeti ugratacagi goriisii ve mesai saatleri
sonrast hastalar ile bir smir olusturulmas: geregi ile hekimler tarafindan tercih
edilmedigi One ¢ikartilmistir (124). Giinlimiizde ¢ogunlukla serbest c¢alisan
hekimlerin uzmanlik alanlariyla ilgili saglk bilgisi ve tedavi yontemleri ile ilgili
tanitim, itibar yOnetimi ve marka olusturma calismalar1 i¢in sosyal medya

ortamlarinda yer aldig1 gortilmektedir.

Giileg ve arkadaslar1 tarafindan yapilan ¢alismada (2015) DSO bolgesindeki 194
iilkeye ait bakanlik diizeyindeki saglik birimlerinden hem facebook hem twitter
kullanan 54 iilke tespit edilmistir. Facebook sayfalarindan takip¢i ve 8 Ekim - 8
Aralik tarihleri arasindaki iki aylik paylasim sayisi ile twitter sayfalarindan

birimlerin attiklar1 tweet sayis1 ve takipgi sayilar1 veri olarak alinmistir.
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Tablo 12 : DSO Saghk Bakanliklarinda Facebook ve Twetter Kullanan Ulkeler

Kiime  Ulkeler Kiimedeki
Gozlem Sayilar

1 Afganistan, Amavutluk, ArapEmirlikleri, Arjantin, Avustralya, Bahreyn, Bhutan,
Botswana, Kanada,Cape Verde, Sili, Kolombia, KostaRika, Dominik Cumhuriyeti,
Ekvator, El Salvador, Etiopya, Fransa, Glircistan., Almanya, Guatemala, Haiti,
Endonezya, Jamaika, Kazakistan, Malezya, Mali, Meksika, Moldova, Mogolistan, 50
Fas, Hollanda, Nijerya, Umman, Pakistan, Panama, Peru, Filipinler, Katar, Sierra
Leone, Singapur, Giney Afrika, Giiney Kore, Ispanya, Palau, Tayland, Tiirkiye,
Uganda, ABD, Ozbekistan, Zambiya.

2 Brezilya 1
3 Peru 1
4 Suudi Arabistan 1
5 Cook Adalan 1

DSO bolgesi 194 iilkenin saglik bakanliklarinin %42’sinin Facebook, %35’inin
Twitter, %28’inin hem Facebook hem Twitter hesabi1 bulundugu belirlenmistir.
DSO bolgesi 194 iilkede hiikiimetlerin saglik birimlerinin énemli bir béliimii, saglik

iletisiminde sosyal medyay1 kullanmamaktadir.

Sosyal medyay1 kullanan iilkeler iizerinde yapilan analiz sonucunda ise Brezilya,
Peru ve Suudi Arabistan disinda kalan iilkelerde saglik iletisiminde sosyal medya
kullanim durumunun benzer ve yetersiz oldugu anlagilmistir. Ozellikle saglhigmn
korunmast ve gelistirilmesi hususlarinda  gerekli saglhik davraniglarinin
olusturulabilmesi ve risk faktorlerinin azaltilabilmesi icin etkili saglik iletisimi
caligmalarinin gerceklestirilmesi ve bu baglamda giinlimiiziin en etkili iletisim
araclar1 haline gelen sosyal medyay: hiikiimetlerin saglik otoriteleri ve baglh saglik

kuruluslarinin daha etkin kullanmasi gerekmektedir. (169)
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5. SONUC

Giliniimilizde gerek saglik uzmanlar1 gerekse hastalar internet ve sosyal medyay1
kullanarak medikal bilgilere hizli ve kolay bir sekilde ulasabilmektedir. Bu nedenle
erigilen bilgilerin dogru ve gilincel olmasi halkin sagligi acgisindan oldukga
onemlidir. Toplumun saglikla ilgili konularda bilinglendirilmesi, hasta bakim
hizmetlerinin iyilestirilmesi, saglik hizmetlerinde kalitenin artirilmasi, hastalik ve
salgin durumlarinin 6nceden tahmin edilmesi ve toplumsal saghgin gelistirilmesi
gibi bir¢cok konu internet ve sosyal medya sayesinde daha hizli ve kolay bir sekilde
ele alinabilmektedir. Diger taraftan sosyal medya platformlar1 saglik sektorii
temsilcilerinin; tutundurma, itibar yonetimi ve hasta iliskileri yonetimi faaliyetleri
icin de imkanlar sunmaktadir. Sosyal medya kullanicilari; hastane ve hekimlerle
ilgili yorumlar1 okumak, semptomlar1 ve ilaclarin yan etkilerini arastirmak, benzer
hastaliklara yakalanan kisilerin paylasimlarin1 ve basari hikayelerini takip etmek ve
yakalandiklar1 hastaliklarla ilgili uzman doktorlarla iletisime gegebilmek amaciyla
sosyal medya platformlarina yonelerek birgok hastalikla 1ilgili arastirma

yapabilmektedir.

Sosyal medya hekimlerin hastalariyla iletisim kurabilecekleri aktif bir iletisim
platformudur. Hekim-hasta iletisiminin sosyal medya ortamlarinda diizeyli
iletisimin devam edebilmesi i¢in sosyal medya hesaplarinin belirli disiplinlerde
yonetilmesi gerekmektedir. Hekimler tarafindan olusturulacak sosyal medya
hesaplarinda kurumsal sosyal medya hesab1 seklinde hesap ve sayfa olusturmasi,
ilgili sayfalarda bireysel sosyal hayat yerine saglik bilgilerinin paylasilmasi, yalniz
belirli saatlerde yanit alinabileceginin bildirilmesi, muayene yada hastanede tedavi
gerektiren durumlar i¢in hastalarin hastaneye yonlendirilmesi, her hastaya ayr1 ayri
bilgilendirme yapmak yerine genel saglik bilgilerinin paylagilmasi ile hem hekimi
hemde hastayt memnun edecek sekilde sosyal medya ortamlarindan

faydalanilabilir.

Sosyal medyada yer alan bilgi ve paylasimlar, yapilan yorumlar, takipg¢i sayisi,
kurumsal firmalarin sosyal medya ortamlarinda puanlandirilmast tiiketici
davranislar1 ve kararlarina etki etmektedir. Agizdan agiza pazarlama ve tavsiyelerin

cok onemli oldugu saglik sektoriinde sosyal medya sayfalarinin, bu konuda
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uzmanligl bulunan, yeni gelismeleri takip edebilecek sosyal medya uzmanlari
tarafindan  yOnetilmesi  gerekmektedir. Saglik alaninda sosyal medya
platformlarinda; hizli geri bildirim ile dogru yonlendirme yapilmasi, dogru saglik
bilgilerinin paylasilmasi, ayni zamanda hasta mahremiyetine O6nem verilmesi,
sosyal medya ortamlarmin saghk iletisimi ve saghigin gelistirilmesine katki
saglamakla birlikte, saglik hizmetlerinde kalite anlayisinin gelisimine ve gelecekte

saglik alaninda daha bilingli bir toplumun olusmasina katki saglayacaktir.

Saglik problemi bas gosteren birey gecmiste aile biiyiiklerinden veya arkadas
cevresinden ilag ve tedavi Onerileri alirken giinlimiizde karar vermeden Once
internet ve sosyal medyada arastirma yapmaktadir. Hastalarin e-posta veya telefon
gibi araglar yerine yeni iletisim kanallarina yonelmeleri sebebiyle sektor
temsilcilerinin; basar1 hikayelerini takipgileriyle paylasmak, uzmanlik alanlariyla
ilgili farkindalik olusturmak, bireylerin dogru bilgiye ulasmalarini saglamak ve
onemli saglik ipuclarini topluma aktarmak gibi amaglarla sosyal medyay1 daha aktif
kullanmalar1 ve farkli sosyal medya stratejileri gelistirmeleri gerekmektedir. Sosyal
medya ortamlarin saglik alaninda gelistirilerek kullanilmasi, sosyal medya
platformlarinda saglik bilgisinin yalniz konunun uzmanlar1 tarafindan ve kaynak
gosterilerek  paylasilmasi, saglik alaninda sosyal medya kullaniminin
standatlastirilmasi, sosyal medyada yapilan saglik paylasimlarinin kontroliiniin ve
denetiminin yapilmas1 ile daha giivenilir saglik bilgisinin sosyal medya

ortamlarindan erigilebilmesine olanak saglayacaktir.

Internet teknolojilerinin ¢ok hizli gelistigi bir dSnemde yapilan bu c¢alisma ve
aragtirma bulgulart birkac yil icerisinde degisecek, sosyal medya hem kurumlar,
hem bireyler i¢in daha aktif kullanilacak, interaktif iletisim ortaminda yapilan
iletisim, bilgi, tecriibe ve deneyimler daha ¢ok kararlarimiza etki edecektir. Anlik
iletisime olanak taniyan sosyal medyada yasanan hizli gelismeler geleneksel
medyanin 6niline gecerek, her tiirlii haber, bilgi, reklam ve paylasim i¢in daha ¢ok
tercih edilecek bir platform haline gelecektir. Sosyal medya ile ilgili gelismelerin
saglik sektorii alaninda giincel olarak incelenebilmesi ve takip edilmesi i¢in bu

alanda yeni ¢aligmalarin yapilmasinin yararl olacag: diistiniilmektedir.
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ACIBADEM

UNIVERSITES SI

SAYI: ATADEK-2016/10
KONU: Etik Kurul Karari

Sayin Esra Fener,

Sorumlugunu yiiriittiigiiniiz “Hastane ve Hekim Tercihinde Sosyal Medyanin Etkisine
Yonelik Bir Arastirma” baslikli proje 09.06.2016 tarih 2016/10 Sayili1 Atadek Kurul
Toplantisinda goristilmiis olup, 2016-10/4 karar numarasi ile tibbi etik yonden uygun
bulunmustur.

Az,

Prof.Dr. Ismail Hakki ULUS
ATADEK Kurul Baskani

Kerem Aydinlar Kampiisii Kayisdag Caddesi 32 icerenkdy 34752 Atasehir istanbul T 0216 500 44 44 F 0216 576 50 76
www.acibadem.edu.tr
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EK 2 - OZGECMIS

Kisisel Bilgiler
Adi Esra Soyadi Fener
Dogum Yeri Edirne Dogum Tarihi 26.04.1979
Uyrugu T.C. TC Kimlik No 42502079504
E-mail esra.fener@acibadem.edu.tr Tel 05367817276
Egitim Diizeyi
Mezun Oldugu Kurumun Adi Mezuniyet Yih
Doktora/Uzmanhk
Yiiksek Lisans
Lisans Anadolu Universitesi A¢ikogretim Fakiiltesi Isletme 2008
Lise 100.Y1l Ticaret Meslek Lisesi 1996
is Deneyimi (Sondan ge¢mise dogru siralayim)
| Gérevi Kurum Siire (Y1l - Y1l)
1. Egitim Uzmani Acibadem Universitesi 2015-2016
Proje Operasyon Sorumlusu 4 i

2. Hasta Hizmetleri Sorumlusu Acibadem Saglik Grubu 2014-2015

3. Hasta Hizmetleri Egitim Sorumlusu | Acibadem Saglik Grubu 2013-2014
Yabanci Dilleri Okudugunu Anlama* Konusma* Yazma*
Ingilizce Orta Orta Orta
* Cok 1yi, 1yi, orta, zayif olarak degerlendirin

Yabanci Dil Smav Notu *
KPDS | UDS IELTS |TOEFLIBT |TOEFLPBT |TOEFLCBT |FCE CAE CPE

# Basarilmus birden fazla sinav varsa, tiim sonuglar yazilmalidir

# KPDS: Kamu Personeli Yabanci Dil Sinavi; UDS: Universitelerarast Kurul Yabanci Dil Sinavi; IELTS:

International English Language Testing System; TOEFL IBT: Test of English as a Foreign Language-Internet-Based
Test TOEFL PBT: Test of English as a Foreign Language-Paper-Based Test; TOEFL CBT: Test of English as a

Foreign Language-Computer-Based Test; FCE: First Certificate in English; CAE: Certificate in Advanced English;

CPE: Certificate of Proficiency in English

Sayisal

Esit Agirhk Sozel

LES Puam

(Diger) Puam

Bilgisayar Bilgisi

Program Kullanma becerisi
Excel Iyi
Power Point Iyi
Oracle Iyi

*Cok iyi, 1yi, orta, zay1f olarak degerlendirin

Uluslararasi ve Ulusal Yaymlari/Bildirileri/Sertifikalari/Odiilleri/Diger
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EK 3: ANKET ORNEGI

"Hastane, Hekim Tercihlerinde Sosyal Medyanin
Etkisi" "Degerli Katilimcz;

Bu anket formuyla, hastane, hekim ve tedavi yontemi se¢iminde sosyal medyanin
etkisinin belirlenmesi amaglanmustir. Anketten elde edilecek veriler bilimsel bir
calismada kullanilacak olup; baska bir amagla kullanilmayacaktir. Calismamiza
yapacaginiz dnemli destek ve katkilarinizdan dolayi tesekkiir ederiz."

Demografik Bilgiler ve Sosyal Medya Kullanim Bilgileri

1. Cinsiyetiniz? *
Yalnizca bir gikki igaretleyin.
~ ) Kadin
) Erkek

2. Yagimz? *
Yainizca bir sikki igaretieyin.

) 20'den kuguk
) 21-30 yas arasl
) 21-40yag arasi

) 41-50 yas arasi
) 51yas ve Ustd

3. Egitim durumunuz nedir? *
Yalnizca bir gikkr igaretieyin.
) Ortadgretim
) Lise
, Onlisans
) Lisans
;) Lisansusta

4. Sosyal medyayi (Facebook, Twitter, Forumlar, Bloglar vb.) kullamyor musunuz? *
Yalnizca bir gikki igaretleyin.

~ ) Evet
) Hayir
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Sosyal Medyada Hastane, Hekim ve Tedavi Arama Davranisi

5. Hekimleri sosyal medyada aragtinr misimz? *
Yalnizca bir gikki igaretieyin.

) Evet
() Hayr

6. Tedavi yontemlerini sosyal medyada aragtinr misimiz? *
Yalnizca bir sikki igaretleyin.

; , Evet
() Hayr

7. Hastane secgiminde sosyal medyayi kullaniyor musunuz? *
Yalnizca bir gikki igaretieyin.

) Evet
) Hayir

8. Sosyal medya etkisiyle herhangi bir saglik hizmeti aldiniz mi? *
Yalnizca bir gikki igaretieyin.

) Evet
) Hayir

9. Sosyal medya etkisiyle hangi bransg ile ilgili bir saglik hizmeti aldimz?

10. Sosyal medya etkisiyle aldiginiz saghik hizmetinden memnun kaldimiz mi?
Yalnizca bir gikki isaretleyin.

() Evet
) Hayrr
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Hastane/Hekim Tercihi Oncesi Sosyal Medyada Kisi Davranigi
11. Agagida yer alan ctimleler icin size en uygun gelen gikki iaretleyiniz. *
Her satirda yalnizca bir §ikki isaretleyin.

Kesinlikle Kismen Kesinlikle
Katimiyorum Katimiyorum — Katihiyorum — Katiliyorum Katilyorum

Bir hastaneyi tercih

etmeden once o 5 = £
hastane ile ilgili sosyal (5 ) ) () ()
medyada aragtirma

yaparim.

Gidecegim

hastane/hekim ile ilgili o o o .
sosyal medyada @@ ) O O )
givenilir bilgilere

ulagacagima inanirm.

Gidecedim

hastane/hekim ile ilgili ;
bilgi edinmemdesosyal () 3 ) ) )
medyanin rold

hiyiktar.

Gidecegim

hastane/hekim ile ilgil

tanidigim kisilerin ™ fam ™ ™ R
sosyal medyada yer —’ —/ —/ N —/
alan tavsiyelerine

Onem veririm.

Gidecegim

hastane/hekim ile ilgili

tanimadigim kigilerin I —) ) N 3
sosyal medyada yer — - —/ —J @)
alan tavsiyelerine
onem veririm.
Gidecegim
hastanefhekim ile ilgili
sosyal medyada ) .
takipgi sayisi cok olan ) &) ) = ()
kullanicilarin

tavsiyelerine Gnem

veririm.

Gidecegim

hastane/hekim ile ilgili

sosyal medyada yer M — ) () ()
alan yorumlar o — — — & S
hastaneye bakigimi
etkiler,

Sosyal medyada bir
hastanenin/hekimin
benimle iletisime ) ) ) )
gecmesi 0 hastaneyi -5 G &5 () (2
tercih etmem

konusunda heni olumiu

etkiler.
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Hastane/Hekim Tercihi Sonrasi Sosyal Medyada Kisi Davranisi

12. Asagida yer alan ctimleler igin size en uygun gelen gikki igaretleyiniz. *

Her safirda yalnizca bir $ikki igaretieyin.

Hastaneden/hekimden
memnun kalirsam bunu
sosyal medyada
paylagirim.
Hastaneden/hekimden
memnun kalirsam bunu
sosyal medyadaki
hastane sayfalannda
paylasinm.
Hastaneden/hekimden
memnun kalmazsam
bunu sosyal medyada
paylasinm.
Hastaneden/hekimden
memnun kalmazsam
bunu sosyal medyadaki
hastane sayfalannda
paylaginm.
Hastaneden/hekimden
memnun kalirsam
sosyal medyada diger
kullanicilara o
hastaneye gitmeleri
konusunda tavsiyelerde
bulunurum.
Hastaneden/hekimden
memnun kalmazsam
sogyal medyada diger
kullanicilara o
hastaneye
gitmemelerini dneririm.

Kesinlikle Kismen

Katiimiyorum hatsnyonim Katiliyorum
) '\_,' ( _"
C ) ( ) C )
- e
"’\___l
. O @
:’\ (_;) | = )
( B ) { _> | 3 )

Kesinlikle
Katiyorum  Katiliyorum
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