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SAGLIK SEKTORUNDE SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI
KAGITHANE BOLGESI OZEL HASTANELER ORNEGI

Giliniimiizde sosyal medya kullanimi1 hayatimizin vazgegilmez bir unsuru
haline gelmistir. Sosyal medya kullanimimin yayginlasmasi reklam ve pazarlama
sirketlerinin de dikkatini ¢ekmistir. Bu nedenle iiriin ve hizmet sunan isletmelere
sosyal medya pazarlama teknigi tavsiye edilmistir. Saglik sektoriinde sosyal medya
pazarlamasinin hastalar tarafindan nasil algilandigi bu arastirma ile ortaya konulmaya

calisilmgtir.

Diinya iizerinde yasayan insanlar teknolojik gelismeler 1s18inda sosyal
medyadaki kolayliklardan faydalanmaktadirlar. Sosyal medya sadece insanlar
tarafindan degil firma ve kurumlar tarafindan da kullanilmaktadir. Firmalar sosyal
medyanin sagladigi bu kolayligi pazarlama yontemine cevirmeyi firsat olarak

gormiislerdir.

Sonug olarak bu arastirmada sosyal medya kullanimmin % 93 oldugu
goriilmiistiir. Saglik sektoriinde pazarlamanin sosyal medya iizerinden yapilmasinin
dogru bir pazarlama teknigi oldugu soylenebilir. Saglik sektoriinde hizmet veren
kurum ve kuruluslarinin sosyal medya marifetiyle pazarlama yolunu se¢meleri

Onerilebilir.
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ABSTRACT

SOCIAL MEDIA MARKETING IN THE HEALTHCARE INDUSTRY
(CASE STUDY OF PRIVATE HOSPITALS IN KAGITHANE DISTRICT)
Today, the use of social media has become an indispensable element of our
lives. The widespread use of social media has also attracted the attention of advertising
and marketing companies. For this reason, social media marketing technique was
recommended to the companies offering products and services. This study attempts to
reveal how social media marketing is perceived by patients in the health sector.

People living in the world benefit from the benefits of social media in light
of technological developments. Social media is used not only by individuals but also
by companies and institutions. Firms have seen the opportunity to turn this
convenience provided by social media into a marketing method.

As a result, it was found that the use of social media is 93% in this study. It
can be said that marketing in the health sector through social media is a correct
marketing technique. It may be suggested that institutions and organizations serving

in the health sector should choose the marketing path through social media.
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GIRIS

Saglik sektorii kamu ve Ozel olarak iki sekilde faaliyet gostermektedir.
Bunlardan 6zel saglik kurumlarinin kar etme kaygisi kamu saglik kuruluslarina gore
daha fazladir. Bu nedenle 6zel saglik kuruluslar1 var olan hizmetlerini sunabilmek igin
hastalar tarafindan tercih edilmek isterler. Ozel kuruluslar tarafindan hastalarin kendi

saglik kuruluslarini tercih etmelerini kolaylastiracak dnlemler almaktadirlar.

Bu 6nlemlerin basinda saglik kurulusunun tanitimi gelmektedir. S6z konusu
tanitim faaliyeti i¢in birgok pazarlama sekli kullanilmaktadir. Ornegin agizdan agiza
pazarlama, sosyal medya marifetiyle pazarlama, iceriksel pazarlama, dogrudan

pazarlama vb. pazarlama cesitleri ile tanitim yapilmast miimkiindiir.

Pazarlama, bir sistemden cok bir felsefi sekildir. Pazarlama, kar amach
satiglarin ve uygun bir sermaye geri doniis oranminin, tliketici taleplerini dogru
algilamak ve kargilamaktan gectigine inanmaktir. Bu, miisteriyi isletme faaliyetinin

odak noktasina yerlestirir (Goniiltag 2010, 38).

Diinya iizerinde yasayan insanlar teknolojik gelismeler 1s18inda sosyal
medyadaki kolayliklardan faydalanmaktadirlar. Sosyal medya sadece insanlar
tarafindan degil firma ve kurumlar tarafindan da kullanilmaktadir. Firmalar sosyal
medyanin sagladigi bu kolayli§i pazarlama yontemine cevirmeyi firsat olarak

gormiislerdir.

Medya ve teknoloji gelistikge firmalar, iirlinlerini pazarlamak icin ¢esitli
seceneklerden faydalanmak isterler. Bu segeneklerden biriside sosyal medya
lizerinden pazarlama yontemidir. Artik firmalar1 temsil eden kisiler, Instagram,
Snapchat, Twitter ve YouTube gibi kisisel sosyal medya hesaplarinda marka igerigi
olarak goriilmektedirler. Tiiketiciler, her zamankinden daha fazla, satin alma
kararlarim1 bagka tiiketicilere de bildirmek isterler. Bu istekleri sayesinde diger

tiiketicilerin satin alma kararlarini da etkilemektedirler (Glucksman 2017, 77).

Saglik hizmetlerinin pazarlanmasinda kalite 6nemli yer tutmaktadir. Saglk

hizmetlerindeki kalite hasta ve hasta yakinlarina daha iyi hizmet sunulmasi i¢in sarttir



(Gemlik 2018, 43). Saglik hizmetlerinin pazarlanmasi i¢in kaliteli hizmetin sunulmasi

gereklidir.

Bu arastirmada saglik sektoriiniin sosyal medya pazarlamasi incelenmistir.
Aragtirmanin birinci boliimiinde sosyal medya ve pazarlama konularindaki bilgilere
yer verilmistir. Ikinci boliimiinde ise saglik sektdriinde pazarlama konularinda bilgi
verilmigtir. Son olarak ise {igiincii bolimde saglik sektoriinde sosyal medya
pazarlamasinin hangi diizeyde oldugu, istenilen diizeye ulasmasinda nelerin yapilmasi

gerektiginin belirlenmesi i¢in bulgular yorumlanmaistir.



BIiRINCi BOLUM
SOSYAL MEDYA VE PAZARLAMA

1. SOSYAL MEDYA iLE iLGIiLi KAVRAMLAR

1.1. Sosyal Medyanin Tanim

Sosyal medya, elektronik olarak olusturulan ortamlar kullanilarak web
araclarinin yardimlar1 ile bireylerin birbirleriyle iletisim sagladigi, tartistigr ve

paylasimlarda bulundugu mecralar olarak ifade edilmektedir (Cele 2018, 2).

Sosyal medya, kullanicilar tarafindan kullanilan ag teknolojileri ile bireyler
arasinda etkilesimi saglayan arag¢, hizmet ve uygulamalarin tamamina verilen isimdir

(Boyd 2008 , 92).

1.2. Sosyal Medyanin Gelisimi

Sosyal medya son yillarda is ve sosyal diinyanin vazgecilmez dinamikleri
arasindan sayilmaktadir. Teknolojik gelismeler neticesinde internet ile birlikte Web
2.0’1n ortaya ¢ikmasi sosyal medyanin bugiinkii halini almaya sebep olmustur. Web
2.0 uygulamasi, karsilikli iletisimi ve bilgi paylagimini saglayan bir altyap1 sistemidir.
Sosyal medyadaki faaliyetleri, hizl1 bilgi akigini ve sinirsiz paylagimlart miimkiin kilan

web agina, 2004 yilinda “Web 2.0” adi1 verilmektedir (Kahraman 2010, 13).

Kendini revize etmis Web 2.0 mantiginda calisan, kullanicilarinin yorum ve
puanlama yapabildikleri Web 1.0 siteler de az da olsa mevcuttur ve ayrimi kolay
degildir (Cormode ve Krishnamurthy 2008, 3). 2003 ve 2004 yilindan itibaren Web
2.0 uygulamalar1 destekleyen siteler kurulmustur. Bu sitelerin kurulmasiyla ve

yayginlagsmasiyla birlikte sosyal medya bugiinkii halini almistir (Erarslan 2016, 32).



1.3. Sosyal Medyanin Ozellikleri

Sosyal medya, dijital olarak aktarilan bilgi, belge, resim, videolarin saklandigi
ve depolandig1 ortamlardir. Bu 6zelligi sayesinde verilerin ¢ok pahali olan depolama

maliyetleri diisiiriilmiistiir. (Ozgen 2012, 11).
Sosyal medyanin 6ne ¢ikan bes 6zelligi bulunmaktadir. Bunlar (Cele 2018, 6);

- Katihm: Sosyal medya kullanicilarinin iki tarafli olarak iletigimlerine
miisaade etmektedir. Bu sayede kullanicilar arasinda geri beslemenin
saglikli olmasina sebep olmaktadir. [

- Acklik: Sosyal medya ulasim agisindan bilgiyi kolay sekilde edinilmesini
saglamaktadir. Bu nedenle kullanicilar acgik bir sekilde bilgiyi paylasa
bilmekte ve bilgiye sahip olabilmektedir.

- Karsihkh Konusma: Sosyal medya c¢ok kisinin katilimi yaninda bire bir
konugmalara da cevaz vermektedir.

- Topluluk: Sosyal medya o6zellikle insanlarin sosyallesmesine yonelik
etkinlikleri ve faaliyetlerin olusmasina neden olmaktadir. insanlarin toplu
olarak hareket etmelerine neden olmaktadir.

- Baglantisallik: Sosyal medya birbirine benzeyen veya benzemeyen siteleri

birbirine baglamak i¢in ¢esitli linkler kullanilmaktadir.

1.4. Sosyal Medyanin Geleneksel Medyadan Farki

Sosyal medyadaki igerigin kullanicilar tarafindan olusturulmasi fakat
geleneksel medyadaki igerikte ise kullanicilarin higbir sekilde etkisinin olmadig
sOylenebilir. Geleneksel medyada tiim igerik yaymncilar tarafindan olusturulurken
sosyal medyada ise kullanicilar tarafindan icerikler diizenlenmektedir (Klieber 2009,
8).

Sosyal medya ve geleneksel medyanin karsilastirilmas: tablo 1°de

gosterilmistir.



Tablo 1. Geleneksel Medya ve Sosyal Medya Farkhiliklar:

Geleneksel Medya Sosyal Medya
Degistirilemez ve sabittir Anlik olarak giincellenebilmektedir
Yovmm smirhdir ve gergek zamanlh Yorum siirsizdir ve ger¢ek zamanlidir.
degildir
Olgiim sinirh ve gecikmelidir Olciim siirsiz ve anliktir
Arsive erigim zayiftir Arsive erigimi kuvvetlidir
Medya karmas1 sinirlidir Medya karmasi sinirsizdir
Bir kurul tarafindan yayimlanir Bireysel ve kurumsal yayimcilar vardir
Paylasimi desteklemektedir Paylasim ve katilim desteklenir

Kaynak: Erdem Tasdemir, “Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Temelinde Sosyal Medya” e-journal of
New World Sciences Academy, 2011,

Tablo 1 incelendiginde geleneksel medya ve sosyal medya arasinda 6nemli
farkliliklarin oldugu goriilmektedir. Geleneksel medyanin etkinliginin azaldig1 ve artik

sosyal medyanin bir unsuru haline geldigi sdylenebilir (Erarslan 2016, 34).

1.5.  Sosyal Medya Araclari

Bloglar, mikroblogging, wikiler, sosyal ag siteleri, icerik paylasim siteleri ve

video paylasim siteleri sosyal medya araglarinin olusturmaktadir.

1.5.1. Bloglar

Blog, tiim kullanicilar tarafindan kisa iletilerini yayinlanmasina imkan veren
bir sistemdir. Bloglarin, abonelik, yorumculuk, gibi ¢esitli nitelikler sagladiklar
bilinmektedir. Bu nitelikler bloglarin pazarlama amaciyla kullanilmasi miimkiin
kilmaktadir. Diger sosyal medya araglariyla biitiinlesebilmesi agisindan bloglar

pazarlama girisimleriyle birlikte ele alinmaktadirlar (Cele 2018, 9).

Dijital pazarlama yapan isletmeler, tanitim i¢in bir bloga ihtiyag
duymaktadirlar. Isletmeler hakkinda bilinmesi gereken bilgiler, elestiriler, piyasaya
sunulan triinler hakkinda pozitif geribildirimler ve miisterilerle gergeklesen olumlu

etkilesimler isletmeler i¢in dnemli hal almaktadir (Zengin 2017, 26).



1.5.2. Mikroblogging

Bloglardaki karakter kullanimini sinirlandiran fotograf, metin, ses ve video
dosyalarini agik bir sekilde veya onaylanan bireylerle paylasmay1 miimkiin kilan web

sitelerine mikrobloglar denilmektedir (Cele 2018, 12).

Mikrobloglar fonksiyonel acidan bloglar ile benzerlik gostermektedir. Fakat
bloglarda mesajlar uzun tutulabilirken, mikrobloglarda mesajlarin uzunlugu
siirlanmaktadir. Mikrobloglar arasinda en ¢ok kullanilan Twitter’dir ve azami olarak

mesajin uzunlugu 140 karakter olabilmektedir (ilgiin ve Ugurluoglu 2016, 36).

1.5.3. Wikiler

Wikiler ansiklopedinin internet tabanina yayilmis haline denilmektedir.
Gilinlimiizde en yaygin olarak kullanilan wiki uygulamasi “wikipedia” olarak da
bilinmektedir. Giiniimiiz diinyasinda en popiiler referans kaynaklarindan biri haline
gelen bu e-bilgi edinme olanagi pek ¢ok ansiklopedi kullanicisini, wikipedia
kullanicisina ya da wikipedia yazarina doniistiiglinii sdylemek miimkiindiir

(Yamamoto 2013, 5).

En kisa ifadeyle Wikiler, kullanicilar tarafindan istedigi gibi diizenleme
yapabilecegi bir web sitesidir. Bu tanimdan da anlasildigi tizere, wikiler kolektif ve
isbirligine dayali bir iletisim ortamini tanimlanmaktadir. Wiki’ler dinamik bir
goriinime sahiptirler ve sanal ortamdaki karsilasmalarin ve goriis alig-verislerinin

yogun bir sekilde yasandigi ortamlardir (Kose 2008, 90).



1.5.4. Sosyal Ag Siteleri

Facebook, Myspace, Google ve Linkedin sosyal ag sitelerini olusturmaktadir.

1.5.4.1. Facebook

Facebook, dzellikle kullanicilara ait kisiye 6zel bilgilerin bulundugu (fotograf,
video, arkadas bilgileri, hobileri vs.) bir sosyal agdir. Facebook’un yaklasik
1 milyardan fazla aktif kullanic1 bulunmaktadir. Facebook, yaklasik olarak diinyada
en ¢ok kullanilan on 10 sosyal agdan biridir (Ermisoglu 2016, 43).

Facebook yiiksek verimde iletisim ve etkilesim ortami saglamasi ile diger
sosyal ag uygulamalarina gore en ¢ok oneme sahip olan iletisim sosyal ag sitesidir. Bu
nedenle etkilesim imkanlarinin fazla olmasi ve esnek 6gretim araci olarak kullanilmasi
mesafelerin kisaltilmasini saglamaktadir. Facebook zengin bir informal 6grenme
kaynagina sahiptir. Dijital diinyanin gelisimi ile birlikte Facebook’un farkli alanlarda
etkisinin artig1 gortiilmektedir (Bilen, Ercan ve Giilmez 2014, 116).

1.5.4.2. MySpace

Myspace, tiyeleri i¢in form, video, e-posta ve web giinliigii gibi hizmetler
sunmaktadir. Myspace, 2003 yilinin Agustos ayindan itibaren faaliyet gdstermektedir.
Diinya iizerinde yaklasik olarak yiliz milyonun iizerinde kullanicisi1 bulunmaktadir.
Myspace kullanicilarina ilave olarak her giin 300 bin yeni kullanici bu sosyal aga iiye
olmaktadir. Son yilarda bu sosyal aga karsi miizisyenler tarafindan ilgi artmistir

(Cinkay 2017, 16).



1.5.4.3. Google

Google kimlik dogrulama hizmeti verebilmek i¢in farkli sosyal aglarin
kullanilmasina izin vermektedir. Bu sosyal aglar ise Gmail, Google Plus, Blogspot,
Picasa, Google Kisisi, Google Connect ve Gtalk gibi isimlerle anilmaktadir.
Simgesinin, Google+ veya G plus olarak adlandirildigi bilinmektedir. Google
Diinyanin her kosesinden insanlara yonelik konferans, toplanti gibi olanaklar

saglamaktadir (Cinkay 2017, 17).

1.5.4.4. Linkedin

Linkedin, isletmeler tarafindan profesyonel amagli olarak is diinyasinda
kullanilmaktadir. Linkedin sayesinde isletmeler ortaklik, personel temini ve/veya
miisteri hizmetleri gibi hizmetlere ulagmaktadirlar. Linkedin isletmelerin i alanlarina

yonelik kurulan gruplara katilimimi saglamaktadir (Zengin 2017, 26).

Linkedin sayesinde yillardir goriisemeyen eski okul veya is arkadaslarinin
birbirleriyle temasa gecebilmektedirler. Diger yandan is arayan insanlar bu sosyal ag
sayesinde is bulabilmektedir. Linkedin bir diger 6zelligi ise herhangi bir konuda

uzmanlardan bilgi aktarilmasi sayilabilir (Cele 2018, 15).

1.5.5. icerik Paylasim Siteleri

Flickr, Instagram ve Pinterest igerik paylasim sitelerini olusturmaktadir.

1.5.5.1. Flickr

Flickr, 1997 yilinda kurulan ve kullanicilar tarafindan kisa video paylasimini

saglayan IFILM.net’ten esinlenmistir. Bu esinlenme sonucunda 2004 yilinda Flickr’in



kurulmasi ile birlikte Flickr’in daha popiiler hale gelmesi saglanmistir (Zarrella 2010,
60).

2004 yili subat ayindan itibaren kullanima verilen Flickr 2005 yilinda
Yahoo.com’a otuz bes milyon dolara satilmistir. Flickr’in, diinyada en iyi ¢evrimigi
fotograf yonetimi ve paylasim uygulamalarindan biri oldugu savunulmaktadir.
Yaklasik 4 milyar goriintii olusturulan Flickr'in iki amac1 vardir. Birinci amact insanlar
i¢in 6nemli olan igeriklerin diger insanlar i¢in kullanilabilir hale getirilmesidir. Diger

amaci ise, fotograflarin organize edilmesinin saglanmasidir (Cinkay 2017, 18).

1.5.5.2. Instagram

Instagram, daha ¢ok fotograf paylasim sitesi olarak hizmet vermektedir.
Instagram, 2010 Ekim ayindan itibaren faaliyete geg¢mistir. Dijitalin efektleri ile
Polarid’i birlestiren Instagram akilli telefonlar igin gelistirilmis bir sistemdir. ilk
onceleri iPad ve iPhone’da iicret 6denmeden kullanilmis olan bu sosyal ag daha
sonralart Android akilli telefonlarda da kullanilmistir. Instagram 2012 Nisan aymda
Facebook’a 1 milyar dolar karsiliginda satilmistir (Cele 2018, 16-17).

1.5.5.3. Pinterest

Fotograf paylasim sitelerinden en yenilerinden biri olan Pinterest, Ornegin
Mavi Kot Pinterest Kampanyasi "Bu Bahar Cok Renkliyiz" (Bu Bahar Cok Renklidir),
Oniimiizdeki modalar ve moda trendlerini tanitabilmek igin iinliiler kullanarak moda
ve giyim trendleri hakkinda farkindalig1 artirmak gayesiyle degisik resim boliimleri

kullanmaktadir (Cinkay 2017, 18).



1.5.6. Video Paylasim Siteleri

Slideshare ve Youtube video paylasim sitelerini olusturmaktadir.

1.5.6.1. Slideshare

Slideshare, sosyal medyada sunum hazirlanmasinda ve yayinlamasinda sosyal
aglarin basinda gelir. Video hazirlanmas: ve bu siteler iizerinde yayinlamasi bazi
firmalar igin maliyetli olabileceginden, daha az maliyetli, kullanimi kolay olan sosyal
sunum paylasim siteleri de bu amaglar i¢in kullanilabilecek siteler arasindadir.
Slideshare, sunumlarin yiiklenmesinde ve paylasilmasinda izin veren bir medya
paylasim sitesidir (Zarrella 2010, 97).

1.5.6.2. Youtube

Youtube, internet kullanicilar1 arasinda video paylasim sitesi olarak
kullanilmaktadir. Youtube, video ve diger unsurlar ile amatdr olarak hazirlanan
goriintiilerin her tiirlii video formatinda dosyalarin yiiklenmesi ve kullanicilar arasinda
paylasimlarin anlik bir sekilde erigilmesi saglayan bir sistemdir. Youtube marifetiyle
her ¢esit videolara ait goriintiiler paylasilmaktadir. Google tarafindan Youtube satin

alimmustir (Ermisoglu 2016, 45).

Youtube tarafindan paylasilan videolar kullanicilarin agmis olduklar1 kanallar
sayesinde yapilmaktadir. Youtube da yayin yapan kanal sahiplerine Youtuber
denilmektedir. Youtuberlar kendi kanallarinda yayinladiklar1 videolar1 aboneleri ile

paylasmaktadirlar.
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2. SOSYAL MEDYA VE PAZARLAMA
2.1.  Sosyal Medya Pazarlamasi

Sosyal medya pazarlamasi son yillarda en c¢ok tercih edilen bir pazarlama
yontemidir. Ozellikle dijital diinyanin gelisimi ile birlikte insanlarin sosyal medyada
gecirdikleri zaman diisiiniildiiglinde sosyal medya pazarlamasinin vazgegilmez bir
pazar alam oldugu goriilmektedir. Isletmeler tarafindan sosyal medya miisteri
kazanimi i¢in arastirmaya degerdir. Diinyada ve iilkemizde bu konuda bir¢ok yontem
denenmektedir. Bu yontemler sosyal medyanin verimli bir sekilde kullanilmasina

neden olmaktadir.

Modern pazarlama denildiginde akla ilk olarak blog‘larda, sosyal aglarda,
tartisma gruplarinda, elestiri sitelerinde ve sayisiz diger dedikodu forumlarindaki yiiz
milyonlarca miisterinin, kendi diinyalarindaki markalar1 yargiladiklari, reddettikleri,
kucakladiklar ve telkin ettikleri kiiresel bir soyleyistir. Mesela, seyahat tavsiyesi sitesi
Tripadvisor.com on bes milyon miisteri elestirisini igerir. 2007 yilindan itibaren
haftada 115.000°den fazla misteri yorumu gelmektedir ( (Hobsbawm 2014, 313).

2.2.  Sosyal Medya Pazarlama Siirecleri

Sosyal medya pazarlamasi siiregleri O’Brien ve Terschluse (2009) tarafindan
belirlenmistir. S6z konusu bu siireglerin ilki dinleme, ikincisi 6l¢me, tglinciisii
baglanma ve son olarak optimize etme adimlarindan meydana gelmektedir. Sosyal
medya pazarlamasi siireglerinde, isletmeler ilk olarak sosyal medyada meydana gelen
onem arz eden iletisim konularindaki konugmalari dinlemeli ve s6z konusu
konusmalara gercek zamanli 6ngdriiler dahil etmelidirler. Asagidaki sekilde bu siirecin

evreleri gosterilmistir (Akar 2010, 41-43).
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Optimize Etme
4

Sekil 1. Sosyal Medya Pazarlama Siireci

Kaynak: O’Brien, K. ve Terschluse, C., « Determining the impact of customer relationships.» 2009.
http://www.slideshare.net/cterschl/determining-the-impact-ofcustomer-relationships-social-media-
measurement-analysis. (erigim tarihi: 25/04/2019). s.4.

Dinleme: Son yillarda insanlarin satin alma aliskanliklart degismistir. Bu
degisim sonucunda satin alinacak iiriiniin 6ncesinde arastirilma ihtiyact 6n planda
tutulmaya baslanmistir. Bu sebeple firmalar ile tiiketicilerin ne sartlarda nerelerde
bulusulacagin dogru bir sekilde analiz edilmesinin bilinmesi gerekmektedir. Online
izleyicileri dinleme, aslinda gercek bir odak grup olarak kullanilmaktadir. Ornegin

sosyal medya dinlemesi marka yonetimi i¢in kullanilabilmektedir.

(")lg:me: sanal alem vasitasiyla tiiketicilerin etkilerinin, medya bakimindan ve
toplam is ¢iktilar1 tizerindeki etkileri agisindan olgiilebilmesi gerekmektedir. Diger
yandan sanal alem ve web analizlerinden yararlanarak buradaki paylasim ifadeleri

Olciilebilmekte ve derecelendirilmektedir.

Baglanma: Son siiregse miisteriler ile etkin bir sekilde ve uzunca bir siireyi

kapsayan ifadeler olusturmanin ¢arelerine bakilmalidir.

S6z konusu durumu uygun olarak ilk siire¢ olan dinlemeye giden isletmeler bu

sekilde siireci tekrarlamis olmaktadirlar.
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2.3. Sosyal Medyada Reklam

Sosyal medyada reklam ¢esitli sekillerde kendini gostermektedir. Fakat bu
reklamlarin genel hatlariyla su sekilde ifade edilmeleri miimkiindiir (Cele 2018, 45-
46);

« Halkla fliskiler: Halkla iliskiler uzmanlarinin sosyal medya iizerinden
insanlarla etkilesim icine girerek yaptiklar1 faaliyetleri kapsamaktadir.
Insanlarin sorularmin cevaplanmasi, problemlerinin ¢6ziilmesi énemli bir
etki birakmaktadir.

« lIcerik Uretim Pazarlamalari: Videolar, bloglar iizerinden sunulan
reklamlarla insanlarin dikkati ¢ekilmektedir.

« Viral Pazarlama: Agizdan agiza iletisimi ile e-postalarin bir araya
gelmesinden meydana gelen reklam unsurudur. Sosyal medyada bireylerin
etkilesime girmesi ve bu mecralardan bireylere iiriinlerle ilgili reklamlarin

paylasilmasi kapsaminda yiiriitiilmektedir.

2.4. Sosyal Medya Stratejisi

Geleneksel pazarlama faaliyetlerinin sosyal medyada yiiriitiilen pazarlama
faaliyetleri kapsaminda da ele alinmasi miimkiin olabilmektedir. Fakat firmalarin
dikkat etmesi gereken unsur, sosyal medyada insanlarin hizli geri donisler
yapabilmesi olabilmektedir. Bu kapsamda firmalarin bu mecralar1 siirekli takip
etmeleri ve misterilerden alinan geri bildirimlere gore igeriklerini diizenlemeleri

gerekmektedir (Cele 2018, 46).

S6z konusu stratejilerin su sekilde ifade edilmesi miimkiin olabilmektedir
(Seyran 2017, 38-42):

 Uriin stratejisi: Sosyal medyadan gelen tepkilere gore iiriin iizerinde
diizenlemelerin yapilmasi miisteri ilgisinin ¢ekilmesi agisindan onemli

olacaktir. [
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» Fiyat stratejisi: Miisterilerin {iriin veya hizmet fiyatina yonelik tepkileri,
bu unsurlarin fiyatlarinin belirlenmesine yardimci olacaktir. [

* Tutundurma Stratejisi: Satisin artirllmasina yonelik  ¢alismalar
kapsamaktadir. Cekiligler, promosyonlar, indirimler bu kapsamda ele
alinabilecektir.

* Dagitim Stratejileri: Sosyal medya {lizerinde ulasilan miisterilere iiriin ve
hizmetlerin ulastirilmasi ve gerekli durumlarda geri alimlarin yapilmasi ile

satig sonrasi hizmetlerin sunulmasi 6nemli bir strateji olacaktir.

3. SOSYAL MEDYA VE SAGLIK KURULUSLARI

Diinya Saglik Orgiitii (DSO) saglik kuruluslarini, “Miisahede, teshis, tedavi ve
rehabilitasyon olmak iizere gruplandirilacak saghk hizmetlerini sunan, hastalarin
uzun veya kisa siireli tedavi gordiikleri kuruluslar” olarak tanimlamustir. Yatakl
Tedavi Kurumlari Isletme Yénetmeligi‘ne gore ise “Hasta ve yaralilarin, hastaliktan
stiphe edenlerin ve saglhk durumlarini kontrol ettirmek isteyenlerin ayaktan veya
vatarak izleme, muayene, teshis, tedavi ve rehabilite edildikleri, ayni zamanda dogum
yapulan kurumlar” olarak da tanimlanmaktadir (Tengilimoglu, Saglik Isletmeleri
YoOnetimi (6. baski) 2014 , 177).

Gilintimiizdeki ekonomik dalgalanmalar, saglik kuruluslarinin yoneticilerini,
kuruluslarin kiiltiirlerinin farkli yone gotiirebilmek igin sosyal medyanin potansiyel
katkilarin1 aragtirmaya yoneltmistir. Bu ucuz ve yeni uygulamalar yoneticilerin
bugiiniin iletisim ve etkilesim problemlerin ¢dziilmesine yonelik gerekli adimlarin
atilmasina yardim sunmaktadir. Diger yandan yoneticileri yeni aglar dahilinde
calisilmasina yoneltmekte ve bu sekilde anahtar sahislar ile iletisime gegerek

hiyerarsiler ve kurumsal biirokrasi ile ugragsmaktan kurtarmaktadir (Beach 2011, 68).
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3.1. Saghk Hizmeti Tiiketicilerinin Sosyal Medya Kullanimi

Saglik hizmetleri tiiketicilerinin saglik hizmetlerini almadan ©once sosyal
medyadan saglik hizmetini sunacak saglik kuruluslarini arastirmaya ihtiyag
duymaktadirlar. insanlar giivendikleri saglik kurulusu ve doktorlardan saglik hizmeti
almak isterler. Bu nedenle saglik konusunda sosyal medyanin kolayliklarindan

faydalanmak isterler.

Son yillarda saglik hizmeti alanlar kisisel olarak saglikla ilgili bilgilere
ulagsmakta ve bu bilgilerin paylasiimasinda fazlaca etkinlige sahiptirler ve tedavilerinin

olusturulmasinda kararin alinmasi bakimindan yardima ihtiya¢ duymaktadirlar (Beach

2011, 66).

Insanlar sosyal medyadan giiniimiize kadar oldukca yarar saglamis ve
saglamaya da devam etmesi diisliniilmektedir. Sosyal medya sayesinde insanlarin
genel saglik problemleri konusunda toplumu olusturan insanlara ve bilgiye
ulasabilmesinin saglik sektoriine ulasilmasindaki esitsizligi azaltabilecegi ortaya
konmaktadir. Dolayisiyla sosyal medya gergek zamanli olarak Kisisel bilgilerin
aktarilmasi ile saglik konusundaki bilgilerin hem saglayanlar hem de hastalar

acisindan paylasilmasina yeni ve oldukga hizli yollar sunmaktadir (Giizel 2014, 28).

Elektronik alandaki aktif hastalar tarafindan internet ve sosyal medya
kaynaklar1 asagidaki nedenlerden dolay1 kullanilmaktadir (Beach 2011, 66):

- Kendi bilgileri ve bakimlarini gelistirmek icin kullanirlar,

- Baglantili hastalik ya da durumlar hakkinda bilgi almaya calisirlar,

- Daha iy1 tedaviyi ve hizmet sunuculari ararlar,

- Kendi saglik gideri kararlarini alabilmek i¢in fiyatlar1 karsilastirirlar,
- Diger hastalara ¢ok kiymetli bir tibbi destek ve yardim sunarlar,

- Kendi doktorlarinin 6nemli bir reklam araci haline gelirler.

15



3.2. Saghk Kuruluslarinda Sosyal Medya Kullaniminin Riskleri

Saglik konusunda sahislarinda paylasimlarda bulunabilmesi diger sahislarin
muayeneyle ilgili kararlarin1 da direkt olarak etkilemektedir. Bu konuda Amerika
Birlesik Devletleri (ABD)’nde yapilan bir arastirma ile sosyal medya kullanicilarinin
%61’inin saglik konusundaki bilgilerin ¢ogunlugunun internetten temin edildigini
belirtmektedir. Diger yandan kronik hastalarin %75’inin tedavi yontemlerine
Facebook iizerinden ulastiklar1 tespit edilmistir. Ayrica Manhattan Arastirma
Merkezinin ulastig1 sonug neticesinde ABD’de doktorlarin %39 unun direkt muayene
veya tedavinin ihtiyag duyulmadigi zamanlarda hastanin internet araciligi ile iletisim

kurmakta olduklarini ortaya koymustur (Kayabali 2011, 17).

Bu kapsamda sosyal medya saglikla ilgili olarak sahislarin Kararlarini direkt
olarak etkileyen hayati 6neme sahip bir aractir. S6z konusu aracin kontrol dis1 ve biling
dis1 bir sekilde kullanilmasi sonucunda cesitli tehlikelerin meydana getirecegi dnemli

bir saglik riskini meydana getirmektedir (Dar1 2017, 737).

Sosyal medyanin saglik agisindan dogru sekilde kullanilmasi ile vatandaslarin
saglinin korunmasina neden olurken, sosyal medyanin bilingsiz olarak kullanilmasi
halk sagligini tehdit edebilmektedir. Sosyal medyanin hayatimizdaki yeri
diistintildiigiinde olumsuz bir sekilde kullanilmasi halinde bir¢ok tehlike ve riski
icerisinde barmdiracaktir. Bu nedenle sosyal medya araciligi ile paylasilan saglik
bilgilerinin kisilerin saglik ile ilgili verecekleri kararlarda riskler ortaya koyabilir (Dar1

2017, 755-756).
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IKiNCi BOLUM
SAGLIK SEKTORUNDE PAZARLAMA
1. PAZARLAMA ILE IiLGILI BILGILER

1.1. Pazarlama Kavrammnin Tanimi

Pazarlama, “bir isletmenin ya da kisinin becerilerini, miisterinin ihtiyaglari ile
bulusturma seklidir’’ diye tanimlanabilir. Farkli bir tanima gore pazarlama; firmalarin
hedeflerine ulagmalari i¢in, miisterilerin talep ve isteklerinin dogru olarak tanimlamasi

ve karsilamasidir (Gondiiltas 2010, 38).

Pazarlama, tiliketicilere deger saglamak, degerin tanitilmasini ve sunulmasini
amaglamak ve isletme ve isletmenin eklentilerine yarar saglamak hedefiyle tiiketici

iletisimini olusturmaya yonelik bir siirectir (Kurumehmet 2018, 22).

Pazarlama ilk etapta tiiketiciye ulasma, akabinde de tiiketiciyi elde tutarak
satiglarin1 garantiye almak seklinde tanimlanabilir. Ancak pazarlama satig1 da iginde

barmdiran faaliyetler biitiiniidiir (Dayang Kiyat, Simsek ve Ozgiiles 2017, 148).

Pazarlama miisteri veya tiiketicilere ulasmak icin dneme sahip en 6nemli
isletme fonksiyonudur. Ciinkii pazarlama misteri veya tiiketiciyle temasi
gerektirmektedir. Pazarlama tiiketicilerin ile iligskinin organizasyonlarin hedeflerine
ulagsmasini saglamaya yonelik bir sekilde yonetilmesi gereklidir (Torlak ve Ozmen
2013, 56). Bu tanima goére pazarlamanin iki temel amaci oldugu kanisina sahip

olunmaktadir. Bunlar;

- Istek ve ihtiyaglari karsilayacak degerleri vaat ederek yeni miisteriler

kazanmak,

- Miisteri memnuniyeti saglayarak, mevcut miisterileri tutmak ve isletme

icin daha degerli misteriler haline getirmek.
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1.2. Pazarlama Kavrammmin Onemi

Pazarlama {iriinlerin miisteriye ulagsmasinda biiyiik éneme sahiptir. Insanlari
etkileyebilmek bir pazarlama basarisidir. Insanlar1 ikna etmek cok mesakkatli bir

stirectir. Bu siireg 1yi bir pazarlama sekli ile asilabilmektedir.

Dijital diinyanin gelisimi ve internet kullanicilarmin yiikselisi, iiretimin ve
kalitenin artmasma ve tiiketicilerin diinyanin 6biir ucundaki pazarlara kolay
ulagmasina neden olmustur. Bu gelismeler 1s18inda kiiresel pazarlarin ortaya ¢iktigi
gorilmektedir. Bu sayede miisteriler istedikleri yerde ve zamanda ihtiyaglarini
karsilamak iizere iirlin satin alabilmektedirler. Pazarlamanin 6nemli hale gelmesinin
en gecerli sebebi olarak miisterilerin bilgiye kolay ulasilabilmesi gosterilebilir (Alabay
2010, 231).

1.3.  Pazarlama lletisimi Kavram

Isletmeler hangi alanda hizmet verilerse versinler, iirettikleri mal ve hizmet ile
ilgili misteriler, lireticiler, tedarikciler, rakip isletmeler ve dagiticilar ile iletisim i¢inde
olmalar1 gerekmektedir. Bu iletisimin sonucunda isletmeler diger paydaslarini mal ve

hizmetlerinin kalitesi konusunda ikna etmesi gereklidir (Cele 2018, 24).

1.4. Pazarlama Teknikleri

Pazarlama tekniklerinin kullanilmasinin en 6nemli neden farkliliklardir. Bu
farkliliklar insanlara, cevreye, Kkiiltiire, topluma, demografik o6zelliklere gore
degismektedir. Her kesime ayri1 bir pazarlama teknigi uygulanmaktadir. Bunun nedeni
olarak insanlarin etkilenme seklinin mevcut durumlarina gére degismesi gosterilebilir.
Ornegin bekar birisinin evlendikten sonraki etkilenme sekli degisebilmektedir. Diger
yandan teknolojik gelismelerde pazarlama tekniklerinin degigsmesine neden olmustur.
Son yillarda sosyal medyanin ortaya ¢ikardigi pazarlama teknikleri bu tarife en giizel

ornekten biridir denilebilir.
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Bu cercevede pazarlama teknikleri bes baglik altinda incelenecektir. Bunlar,
islemsel pazarlama, agizdan agiza pazarlama, viral pazarlama, igerik pazarlama ve

dogrudan pazarlama olarak sayilabilir. Bu teknikler sekil 2°de gdsterilmistir.

PAZARLAMA
TEKNIKLERi

Agizdan
Agiza

Pazarlama

islemsel
Pazarlama

Viral icerik Dogrudan
Pazarlama Pazarlama Pazarlama

Sekil 2. Pazarlama Teknikleri

1.4.1. Islemsel Pazarlama

Islemsel pazarlama siirekli bir satis yerine tek bir satisla miisteriyi tutmayi
hedeflemektedir. Islemsel pazarlama mevcut satisla ilgilenir ve daha sonraki satislarla
ilgili herhangi bir goriis bildirmemektedir. Islemsel pazarlama isletmeler miisteri ile

direkt olarak temas edememektedir (Tenekecioglu 2004, 293).

1.4.2. Agizdan Agiza Pazarlama

Agizdan agiza pazarlama diger bir adiyla kulaktan kulaga pazarlama teknigi
olarak bilinmektedir. Insanlar memnun kaldiklar1 {iriin hakkinda bir baskasina
markanin pozitif yonlerini aktarmasiyla bu pazarlama sekli olusturulmus olmaktadir.

Insanlar tecriibeli bir kisiden bilgi almak isterler. Bu nedenle insanlar {iriin alirken
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arastirma yapmaya ihtiya¢ duyarlar. Bu ihtiya¢ nedeniyle agizdan agiza pazarlama

teknigi ortaya ¢cikmuistir.

Agizdan agiza pazarlama ¢ok eski bir pazarlama tiiriidiir. Mesela bir miisteri
almis oldugu veya kullanmis oldugu iriinden duydugu memnuniyeti veya
memnuniyetsizligi dostlariyla paylagirlar. Kary ve Amway gore yiiksek oranda
taninirlik elde etmek icin triinleri hakkinda bilgili olan potansiyel miisterileri sosyal

bir kanal olarak kullanan markalardir (Fattah 2000, 88).

1.4.3. Viral Pazarlama

Genel olarak tiim oteriterler tarafindan internet iizerinden agizdan agiza
pazarlama dendiginde “viral pazarlama” kavrami aklama gelmektedir. Viral pazarlama
daha degisik isimlerle de kullanilmaktadir. Bunlar 6rnek verilecek olursa, viriitik
pazarlama, viriisle pazarlama, vizilti pazarlamasi ve bulasic1 pazarlama gibi kavramlar

olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Onurlubas ve Dinger 2016, 188).

Helm’e gore viral pazarlama, Internette paylasimin yayginlasmasiyla meydana
gelmistir. E-ticaretin, gruplarmn, topluluklarin ve mesaj; isletmelerdeki tutundurma

faaliyetlerinin gelistirilmesine katki saglayan araglardandir (Helm 2000, 159).

1.4.4. icerik Pazarlama

Icerik pazarlamasi miisteriye ulagilmasi, iiriiniin degerinin artirilmas,
tiiketicilerin markaya baglanmasini amaglamistir. Bu amaglart gorsel materyal (grafik,
video, metin diizenlemeleri ile sayfa tasarimlari) ile anlamli hale getirilmesi pazarlama

stratejileri olarak da ifade edilebilir (Benli ve Karaosmanoglu 2017, 28).

Icerik insanlar tarafindan anlam kazanmaktadir. Bu kapsamda icerik
pazarlamasimin amacinin insanlar1 etkilemek yoniinde oldugu ortaya c¢ikmaktadir.

Gilinlimiizde tliketiciye ulasabilen, liriin ve markalarin begenilmesini saglayabilen
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isletmeler basar1 elde edebilmektedirler. Icerik pazarlamasi bu evrede rol almaktadar.
Miisterinin igerikle ilgili olumlu geri bildirimlerinin olmasi isletmenin amacina

ulastigin1 gosterir (Saritas 2018, 237).

1.45. Dogrudan Pazarlama

Dogrudan pazarlama, 6zel olarak belirlenmis miisteri grubuna ulasan, belirli
Olctilerde iirtine bagimlilig1 saglayan, iletisim kanallarini agik tutan, geri beslemenin
olusumunu saglayan faaliyetler biitiintidiir. Bu pazarlama teknigi ile hangi iirline hangi
tiiketici grubunun ulagsmasi gerektigi belirlenebilmektedir. Mesela; dijital ortamlardan
tiiketiciye ulagilarak tiiketicinin 6zelliklerine uygun irtinlere ait reklamlar tiiketicinin

sosyal medya hesabina gonderilmektedir (Geger 2016, 47).

2. SAGLIK SEKTORUNDE PAZARLAMA
2.1. Saghk Sektoriinde Pazarlama ve Tarihcesi

Saglik sektoriinde pazarlama yaklasik olarak 20 yildir literatiirde
kullanilmasina ragmen, Tirkiye’de saglik hizmeti sunan kurum ve kuruluslarda yeni
denilecek kadar kisa siirede kullanilmaya baslamistir. Saglik sektoriinde pazarlama
0zel kurum ve kuruluslarda daha fazla 6ne ¢ikmaktadir. Diger yandan kamuya ait
saglik kuruluslarinda pazarlama kavrami onemsiz goriilmektedir. Bunun asil sebebi
kamu hastanelerinin gelir ve gider durumlar1 devlet eliyle gerceklestirilmesidir

(Tengilimoglu ve Akdogan 1997, 22).

Hastanelerde pazarlama kavrami, saglik hizmeti alacak kisilerce taninmak ve
giivenlerini kazanmak, diger hastanelerden tarafindan benzer 6zelliklere sahip olmak
maksadiyla ortaya ¢ikmustir. Ulkemizde 1980°li yillardan sonra ortaya cikan ozel
hastaneler, saglik pazarlamasini meydana getirmistir. Hastanelerin bazilarinda
pazarlamaya yoOnelik departmanlarin agilmasiyla profesyonele adim atilmistir (Ciftgi
2010, 77).
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2.2. Saghk Sektoriinde Pazarlama Karmasi Elemanlar

Uriin, fiyat, dagittm ve tutundurma gibi pazarlama karmasi elemanlari,
katilimeilar (insanlar), fiziksel ¢evre ve siire¢ yonetimi ile birlikte saglik sektoriindeki

pazarlamama karmasi elamanlarini olusturmaktadir (Tengilimoglu 2000, 190).

Saglik sektoriindeki hizmetler kendi arasinda birgok alanlara ayrilmistir. Bu
alanlar arasinda ameliyathaneler, laboratuvarlar, rontgen ¢ekimi yapilan bolimler gibi
bircok hizmetin yaninda saglik turizminin de yer aldig1 otelcilik hizmetleri de bu
kapsamdadir. Hizmetin verilmesinde kullanima sunulan alet, tibbi cihaz ve ilaglar da
irtin grubu 6rneklerinden biridir. Saglik hizmetlerindeki dogru teshis ve muayene,
yetenekli doktorlarin yani sira teknolojik gelismeler i1siginda olusturulan uygun
laboratuvar ve rontgen hizmetleri ile birlikte kaliteli hemsirelik hizmetleri ve fiziksel
cevre diizenlemelerini ele alan otelcilik hizmetleri ile miimkiin olacaktir. Farkli hizmet
grubuna sahip bir alan1 yonetmek diger pazarlama alanlarindan daha fazla dikkat ve

emek gerektirir (Turan 2018, 30).

2.2.1. Uriin

Uriin pazarlama karmasi elamanlarmin en énemli olan unsurlaridadir. Uriin
isletmeler tarafindan tiretime konu olan mamul ve hizmetlerin pazarlama amagli olarak
hedef pazara sunulmasi olarak tanimlanmaktadir. Diger yandan {iriin, bir istegin veya

ihtiyacin doyurulmasina konu olan sey olarak ifade edilmektedir (Uyar 2014, 13).

Isletmeler tarafindan miisterilerin isteklerine ve ihtiyaglarma yonelik
hizmetleri sunmak, yeni iiriinler gelistirmek ve tiriinleri destekleyecek yeni ek tiriinleri
sunmak ve hizmetleri ortaya koymak i¢in ¢alismalar yapmak zorunlulugundadir

(Kutluoglu 2007, 15).

Saglik sektoriinde lirlin degince sunulan saglik hizmetleri akla gelmektedir. Bu

hizmetleri sunan hastane veya saglik kuruluslarinda gérev yapan personelin yeri
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misteriler tarafindan ayr1 bir 6neme sahiptir. Bu nedenle saglik kuruluglarinin kaliteli

calisanlara sahip olmas1 miisteri kazanglarina yol acabilir.

2.2.2. Fiyatlandirma

Fiyat bir iriin veya hizmetin alinmasi karsilifinda Odenmesi gereken
meblagdir. Her malin ve hizmetin maliyetlerinin iizerinden fiyatlandirilmasi esastir.
Paranin bulunmasindan itibaren insanlar bir {icret karsiliginda mal ve hizmet satin

almaya baglamislardir.

Fiyatlandirma da hizmetlerin fiyatlandirilmasi iirtin fiyatlandirilmasina gore
cok zor olabilmektedir. Uriin pazarlamasina gore hizmet pazarlanmasimin
fiyatlandirilmas1 olaganiistii beceriye ve Ozveriye ihtiyag duymaktadir. Hizmet
pazarlamasinin fiyatlandirilmasinda dalgalanmalar, degisimlere ve gelismeler 1s181nda
ele almak o6nemlidir. Ornek olarak hekim iicretlerinin ve saglik giderlerinin

fiyatlandirilmasinda bu husus dikkate alinmalidir (Akdogan 2011, 23).

2.2.3. Tutundurma

Tutundurma, isletmelerin mal ve/veya hizmetlerinin satisini kolaylastirabilmek
icin tiiketicinin veya miisterinin ikna edilmesine yonelik, planli ve programli bir

sekilde hazirlanmis iletisim siirecidir (Geng 2012, 20-21).

Tutundurma fonksiyonu, isletmelerin mal ve/veya hizmetlerini, miisteri, araci
ve son kullanicilara sunmak i¢in, tasarlanmis bir iletisim araglari sistemi olarak

tanimlanmaktadir (Perreault, Cannon ve McCa 2010, 418).

Saglik sektoriinde tutundurma daha ¢ok hizmetin tutundurulmasi seklinde
meydana gelmektedir. Saglik sektoriinde hastalarin ikna edilmesi i¢in saglik

hizmetlerinin tanitilmasi i¢in gerekli bir iletisim siirecinin olusturulmasi gereklidir.
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2.2.4. Dagitim

Dagitim kanali iiretimden tiiketime uzanan bolimde stratejik bir Gneme
sahiptir. Pazarlama kanallarindan biri olan dagitimin 6nemini yer, miilkiyet ve zaman
ortaya koymaktadir. Dagitimin iiriin ve mallarin en dogru zamanda, en dogru yerde ve
en dogru miktarda miisterilere ulasmasi en dnemli dzelligidir. Isletmelerdeki basart
dagitim kanalinin dogru bir stratejiyle uygulanmasiyla elde edilebilmektedir (Geng

2012, 38).

Dagitim kanal1 pazarlamada 6nemli bir yer tutmaktadir. Dagitimi yapilacak
iriintin  korunmasi, muhafazast ve ulastirilmasit dagitim kanalinin en Onemli
islevleridir. Bu islevler saglik sektoriinde fazlaca goriilmemektedir. Saglik sektoriinde

sunulan hizmetlerin dagitimu ile ilgili herhangi bir durum mevcut degildir.

2.3. Sosyal Medyanin Saghk Sektorii Pazarlamasina Olan Etkileri

Saglik hizmetlerinin pazarlamasinda miisteriler fazla bilgi sahibi degildirler.
Son yillarda sosyal medyada paylasimi saglanan saglik deneyimleri, hastane bilgileri,
doktor ve hemsirelerin tavri ve saglik calisanlar hakkindaki yorumlar, saglik hizmeti
alanlarda 6zgiiven saglayarak, ilging bir hal meydana getirmistir. Hastalarin tedavileri
ile ilgili bir 6n bilgiye sahip olan hastalar, doktor veya saglik kurulusu se¢ciminde daha
bilingli hareket ekmektedirler (Berkowitz 2014, 18).

Sosyal medya sinirhiliklari, yararlari, potansiyeli ve saglik iletisiminde saglik
profesyonellerinin hastalarin ve yakinlarinin katilimini tespit etmeye yonelik
yaptiklar1 arastirmalarla, saglikli iletisimde sosyal medyanin kisa ve uzun vadede

yararlarin1 ortaya koymuslardir (Moorhead, ve digerleri 2013, 85)

Saglik sektorli pazarlamasinda sosyal medyanin olumlu yanlarinin yaninda
olumsuz yanlar1 da vardir. Sosyal medyanin olumlu yanlarina bakildiginda sosyal
medya sayesinde hastalar alternatifli bir sekilde hastane ve doktor se¢imi

saglayabilmektedirler. Bunun yaninda tedavi sekillerine ve tedavi sonuglarina sosyal

24



medya paylagimlariyla kolay bir sekilde ulagilmaktadir. Diger yandan sosyal
medyanin olumsuz yanlarina bakildiginda sosyal medyaya ulasamayan insanlarin
magdur olduklar1 goriilmektedir. Ayrica sosyal medyada paylasilan bilgilerin
dogrulanmaya muhta¢ olabilme olasilig1 ortaya c¢ikabilir. Her alanda oldugu gibi

sosyal medyada da eksik ve yanlis bilgiler paylasilabilir.

2.4. Saghk Sektorii Sunucularimin Sosyal Medyay1 Kullanim Sekilleri

Teknolojinin gelisimi ve sosyal medyanin saglik hizmetleri pazarlamasini
kolaylastirmasina ragmen, saglik kurum ve kuruluslar1 teknoloji ve sosyal medya ile
ilgili konularda ilgisiz kalmaktadirlar. Saglik kuruluslar1 daha ¢ok hasta memnuniyet
ve hastane bakim sistemleri ile ilgilenmislerdir. Bu husus saglik hizmetlerinin

pazarlanmasinda basarisizligi getirebilmektedir (Hawn 2009, 8).

Saglik sektoriinde yer alan kuruluglar sosyal medyayr aktif bir sekilde
kullanmalar1 hasta ve hasta yakinlarina ulasmalarini saglayabilmektedir. Hasta ve
hasta yakinlarina olumlu bir sekilde dokunabilen saglik kuruluslar1 saglik

hizmetlerinin pazarlamasini saglamis olurlar.

2.5. Saghk Sektorii Sunucularinin Sosyal Medya Kullaniminin Yasal

Boyutlarn

Saglik hizmetleri pazarlamasinda sosyal medyanin kullanimina iliskin
kanunlar, yeterince uygulanamamaktadir. Mesela; miisteriye direkt olarak ilag
pazarlamanin yasak olmasina ragmen, biiyiik ila¢ sirketlerinin illegal olarak sosyal

medyada varlik gosterebilmektedir (Liang ve Mackey 2011, 63).

Sosyal medyada paylasimi saglanan igeriklerin saglikla ilgili yanls tiiketim
aligkanliklarina sebep olabilmektedir. Cocuk ve/veya korunmaya muhtag olanlar

tarafindan izlenen videolar bu kullanicilarin sagliklarina zarar verebilmektedir. Sosyal
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medyadaki kontrol edilemeyen ve hizla yayilan bu zararl igerikler, toplum sagligi igin

biiyiik risk meydana getirmektedir (Turan 2018, 33).

S6z konusu gelismeler sosyal medya ile ilgili yasal diizenlemeleri zorunlu hale
getirmektedir. Ulkemizde yasal diizenlemeler ilk olarak, Resmi Gazetede yayinlanan
23.05.2007 tarihli ve 5651 sayili “internet ortaminda yapilan yayinlarin diizenlenmesi
ve bu yayinlar yoluyla islenen suglarla miicadele edilmesi hakkinda kanun” sayesinde
igerigin yayindan kaldirilmasi, erisimin engellenmesi gibi uygulamalarla yiiriirliige

girmistir (Www.resmigazete.gov.tr 2007).

2.6. Saghk Sektorii Pazarlamasinda Cevrimici Araci Kuruluslar

Teknolojik gelismelerin 1g1ginda saglik hizmetleri pazarlamasinda kurumsal
pazarlama yontemlerinin yani sira aract hizmet sunan saglik hizmetleri kuruluslar1 da
mevcuttur. Bu sunucular bu hizmeti Web siteleri marifetiyle saglamaktadirlar. Ornegin
doktortakvimi.com web sitesine girdiginizde il ve uzmanlik alanlar tercih edilerek

adresinize en yakin tedavi merkezine ulasilabilinmektedir.

Yurt i¢inde oldugu gibi yurt disinda da benzer siteler yer almaktadir. Bu sitelere
en giizel 6rneklerden biriside Rate MDs adli web sitesidir. Bahse konu sitenin sol iist
tarafinda “doktor ve saglik kurulusunu bul” seklinde butonlar bulunmakta, s6z konusu
butonlar tiklandiginda brans ve bulunduklari iller segilerek randevu alinmaktadir

(Turan 2018, 34).

Goriildugi lizere yurt i¢i ve yurt disinda saglik hizmetlerine yonelik
olusturulan siteler sayesinde hastalarin tedavi seceneklerinin arttigi, doktorlarin
miisterilerine daha kolay ulastigi bir sistemin kuruldugundan bahsedilebilir. Bu
kolayliklar insan sagligi agisindan degerlendirildiginden hastalar igin memnun edici

bir durum oldugu sdylenebilir.

26



2.7. Saghk Sektorii Pazarlamasinda Tutundurma Karmasi Unsurlar

Saglik hizmetlerinde tutundurma karmasi, reklam, kisisel satis, satis gelistirme,

halkla iliskiler ve dogrudan pazarlamadan meydana gelmektedir.

2.7.1. Saghk Sektoriinde Reklam

Reklam, tiiketicilerin pazardan elde edecekleri iiriinlerin se¢iminde yardimci
olmasina yarayan bir organizasyondur. Bu organizasyon malin ve hizmetin
tanitilmasimna ve fiyatlarin ve iirlin tedarikinin nasil saglanabilecegini ortaya
koymasidir. Glinlimiizde tiiketicinin zaman ve para tasarrufuna yonelik yardimda

bulunan bir yap1 oldugu gergektir (Topsiimer ve Elden 2015, 14).

Saglik sektoriinde kamu ve 6zel olmak tizere iki sekilde hizmet goriilmektedir.
Kamu hastanelerinin devlet giivenicisiyle faaliyet yiiriitiirken, 6zel hastaneler ise

hastane sahibi vasitasiyla faaliyetlerini yiiriitmektedir.

S6z konusu hastaneler arasinda 6zel hastaneler reklam yapmaya ihtiyag
duymaktadir. Ozel hastanelerin gelirleri hasta muayeneleri sayesinde elde
edilmektedir. Bu nedenle planli ve programli bir sekilde reklam yapilmasina ihtiyag

duyulmaktadir.

2.7.2. Saghk Sektoriinde Kisisel Satis

Kisisel satis, satis1 gergeklestirebilmek gayesiyle malin ve hizmetlerin tanitimi
ve satisin1 yapan sahsin veya sahislarin, muhtemel tiiketici veyahut tiiketiciler ile karsi
karsiya gelerek, gorligme yapmak, konusmak ve pazarlamaya yonelik ¢abada

bulunmak olarak tanim yapilabilir (Bahge 2013, 4).

Kisisel satis daha ¢ok hizmetin sunulacagi kisiye direkt olarak ulasilmasi ile
gerceklesebilir. Saglik ile ilgili hizmetin sunulacagi kisilere hizmetin tanitilmasi
karsilikl1 olarak yiiz yiize yapilacagi gibi posta yolu veya sosyal medya araglari ile de
yapilabilir.
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Saglik sektoriinde kisisel satis Ornek verecek olursak; bir doktorun
muayenesinde hizmet satisi, ila¢ miimessillerinin ilag satmas1 vb. satislar kisisel satisa

ornek olarak verilebilir.

2.7.3. Saghk Sektoriinde Satis Gelistirme

Saglik kuruluslar siirekli olmamak kaydiyla sergi ve fuar gibi etkinliklerde
satis gelistirmeye yonelik faaliyetlerde bulunabilirler. Bu gibi etkinliklerde saglik
kurulusuna ait tedavi sekilleri ve uzman hekimlerin tanitimina yonelik brosiirler

tilketiciye ulastirilmaktadir.

2.7.4. Saghk Sektoriinde Halkla fliskiler

Saglik hizmeti sunan isletmeler halkla iligkiler konusunda 6nemli adimlar
atmaya 6zen gostermektedirler. Saglik hizmetini birebir halka ulastirmak i¢in halkla

iligkiler departmanini olusturmaya 6zen gostermelidirler.

Saglik kuruluslar1 halka ulasabilmek icgin farkli projeler gelistirmelidirler.
Hekimlerin veya saglik c¢alisanlarin dogrudan halka ulasabilecegi faaliyetler ve
firsatlar1 yaratilmalidir. Bu sayede tiiketiciye ulagilarak hizmetin sunulmasi

saglanmalidir.

2.7.5. Saghk Sektoriinde Dogrudan Pazarlama

Dogrudan pazarlama i¢in hekimlerin veya saglik calisanlarinin tiiketiciye
dogrudan ulasilmas: saglanmalidir. Bu nedenle SMS, telefon, mail, reklam vb.
materyaller kullanilmalidir. Bu sayede tiiketicilere bir sekilde ulasilarak saglik
hizmetinin daha ¢ok kisiye ulasilmasi saglanmalidir. Bu faaliyetler sayesinde

tiiketicinin saglik kurulusunu tercih etmesi saglanmis olur.
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UCUNCU BOLUM
ARASTIRMANIN METEDOLOJISI

1. YONTEM
1.1. Arastirmanin Amaci

Saglik sektoriinde sosyal medya pazarlamasinin hangi diizeyde oldugu,
istenilen diizeye ulagsmasinda nelerin yapilmasi gerektiginin belirlenmesinin

arastirilmasidir.

1.2. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Arastirmanin evreni, 2019 yilinda Istanbul 1li Kagithane Ilgesi'nde yasayan
hastalardan olusmaktadir. Calisma, s6z konusu gruptan tesadiifi 6rneklem yoluyla

secilen 300 kisiden meydana gelmektedir.

Orneklemin biiyiimesi evreni temsil etme giiciinii arttirirken yanilma payin
azaltmaktadir. Arastirmamizda 300 kisinin kullanilmasi orneklemin iist diizeyde

evreni temsil ettigi degerlendirilmektedir.

1.3. Arastirmanin Verilerinin Toplanmasi

Saglik sektoriinde sosyal medya pazarlamasinda hastalarin alg1 ve tutumlarinin
belirlenmesine yonelik yapilan aragtirma i¢in ihtiya¢ duyulan veriler iki sekilde elde
edilmistir. Ikincil veriler literatiir taramasi, birincil veriler ise anket ydntemi ile
toplanmistir. Kullanilan anket formunda 3 kisimdan olusmaktadir. Birinci kisimda
demografik degiskenlere, ikinci kisimda Dooley’in doktora tezinde yer alan Likert tipi
Olcekli sorulara, iiglincli boliimde ise saglik hizmeti tiiketicilerinin sanal ortam
kullanimlarina iliskin ¢oktan se¢meli sorulara yer verilmistir. Katilimeilarin ikinci

boliimde yer alan anket sorularini, 5’11 Likert tipi 6lcege (Kesinlikle katilmiyorum,
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katilmiyorum, kararsizim, katiliyorum, kesinlikle katiliyorum) gore cevaplamalari

istenmistir.

1.4. Arastirmanin Yontemi

Saglik sektoriinde sosyal medya pazarlamasinin hastalar tarafindan nasil
algilandiginin degerlendirilmesi amaglanan bu arastirmada, elde edilecek veriler icin

kesitsel arastirma yontemi kullanilmastir.

Arastirmada veri toplama adina anket uygulamasi kullanilmistir. 300 kisilik bir
anket grubu degerlendirmeye alinmistir. Anketlerin formlar1 5'li Likert tutum O6lcegine
gore hazirlanarak uygulanmistir. Ankette kullanilan 6l¢ek Ek-1'de sunulmaktadir.
Anketteki cevaplarin degerlendirilmesinde kullanilan segenekler sunlardir; (1) Kesinlikle
Katilmiyorum (2) Katilmiyorum (3) Kararsizim (4) Katiliyorum (5) Kesinlikle

Katilryorum.

1.5. Verilerin Analizi

Bu asamada uygulanan anket yanitlart kontrol edilerek eksik doldurulan
anketler gecersiz sayilmistir. Anket formlart bilgisayar ortaminda SPSS 22 paket
programi kullamlarak ¢dziimlenmistir. Istatistik alaninda uzman kisilerden yardim
alinarak arastirma amaci ¢ergevesinde bilgisayara islenmistir. Elde edilen veriler i¢in
farkliliklarin tespitinde iki degiskenli olmasi durumunda t testi, ikiden fazla degisken
olmasi durumunda ise ANOVA testi yapilmistir. ANOVA testi uygulanirken gruplarin
homojen olmasi durumunda Tukey HSD testi yapilmistir. Ankete katilan grublarin
30’dan az olmasi durumunda Kruskal Wallis-H testi kullanilmistir. Diger yandan
Kruskal Wallis-H sonrasi belirlenen anlamli farkliligin  hangi gruplardan
kaynaklandigini belirlemek iizere tamamlayici karsilagtirma tekniklerine gecilmistir.

Bu amagla kullanilan 6zel bir test teknigi bulunmadigindan ikili karsilastirmalarda
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tercih edilen Mann Whitney-U uygulanmistir. Arastirmamizda hata pay1 olarak 0.05

Olcii olarak alinmistir.

1.6. Ol¢egin Giivenirlilik ve Gecerlilik Analizleri

Bu bolimde aragtirmada kullanilan OSlgeklerin giivenirlilik analizleri ve

dogrulayici faktor analizleri yapilmaya calisilmistir.

Tablo 2. Giivenilirlik Tablosu

= I¢ Tutarlihik
OLCEK
¢ (Cronbach’s Alpha kat sayisi)
Sosyal Medya Pazarlamasinin Algilanmasi 0.892
Olgegi ’

Bu arastirmada giivenirlik 6l¢iimii olarak kullanilan 6lcege iliskin Cronbach’s
Alpha i¢ tutarlilik giivenilirlik analizleri yapilmis olup 6l¢egin Cronbach Alpha degeri
0,892 olarak hesaplanmis ve yiikksek derecede giivenilir oldugu, Tablo 2’de

goriilmektedir.

Tablo 3. Kullamlan Olceklerin Genel Faktor Analizi Sonuclar

KMO ve Bartlett Testi
Kaiser-Meyer-Olkin 6rneklem yeterliligi 6l¢tim testi 0,777
Bartlett testi Yaklasik ki-kare 5453,256
Df (serbestlik derecesi) 561
Sig. (anlamlilik) 0,000

Tablo 3’de gorildigi tizere, KMO katsayist 0,777°dir. Bu sonuca gore
orneklem biiyiikliigiiniin faktor analizini yapmaya uygun oldugu goriilmektedir. Yine
bartlett sinamasi degeri=5453,256; p=0,000 olarak elde edilmistir. Bu deger 0,05
anlamlilik diizeyinden kiiclik oldugundan dolay1r Bartlett testi sonucu anlamlidir.

Faktorlere ait giivenirlik katsayilar1 Tablo 4’de gosterilmistir.
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Tablo 4. Aciklayici Faktor Analizi

. PR Faktor
Faktorlere ait degiskenler viikleri

S1. Saglik hizmeti tiiketicilerinin sanal ortamdaki arkadaslarina, saglik hizmeti sunucularinin sayfalari 887
begenmeye olan davetleri, saglik hizmeti sunucularinin taninmigliklarinin artmasinda bir etkendir. !
S2. Web siteleri ve sanal ortamda, hekim veya hastanelerin iyelere, indirim kuponlar1 ve checkup 886
kampanyalar1 gibi uygulamalar, kullanicilar i¢in ilgi ¢ekicidir. '
S3. Kaullanicilar, sanal ortamda begendikleri hekim veya hastane sayfalarini, begenmeleri igin 885
arkadaslarina tavsiye ederler. '
S4. Sanal ortamda saglik hizmetleri daha kolay tanitilir. 887
S5. Kullanicilar, sanal ortamda takip ettikleri saglik hizmeti sunucularinin sayfalarinda cesitli yorumlarda 886
bulunurlar. '
S6. Kullanicilar, sanal ortamda takip ettikleri saglik hizmeti sunucularinin sayfalarindaki ¢esitli yorumlart, 884
yasanmus tecriibeleri ortaya koymasi agisindan énemli bulurlar. '
S7. Sanal ortamda herhangi bir hekim veya hastane sayfasinda yapilan yorumlar, o hizmet hakkinda, 886
kullanicilarm fikirlerini degistirir. '
38. Sanal ortamdaki arkadaslarmn, saglikla ilgili belli sayfalar1 begenmeye davet etmesi rahatsiz edici bir 898

avranigtir. ’
S9. Giintimiizde, sanal ortamda saglik hizmeti sunucularmimn sayfalarinda yapilan tavsiyeler, normal 892
arkadas sohbetlerindeki tavsiyelerin yerini almistir. !
S10. Sanal ortamda begenilen veya takip edilen sayfalarin iiriin/hizmet {iretiminde tiiketici fikrini sormast 885
kullanicilart memnun eder. '
S11. Sanal ortamda begenilen veya takip edilen sayfalarin mesajlar gondermesi kullanicilari mutlu eder. ,888
S12. Saglik hizmeti sunucularinin web iizerindeki sayfalarinin begenilmesi, daha fazla kitlelere ulasmada 886
yardimc1 bir etkendir. '
S13. Sanal ortamda herhangi bir saglik hizmeti sucusunun sayfasi begenildiginde, hizmetleriyle ilgili 886
yeniliklerden haberdar olmak kolaylasir ’
S14. Sanal ortamda begen, yorum yap, paylas, takip et linkleri tiklandiginda hizmet hakkinda bilgiler 885
almak kullanicilart memnun eder. '
S15. Sanal ortamda kullanicilarin birden karsilarina ¢ikan begen, paylas, yorum yap, takip et linkleri onlar1 894
rahats1z etmez. '
S16. Sanal ortamda gorillen tiriin ve hizmetlerin, daha fazla satin alma istegi uyandiracagini 899
diigiinmiiyorum. ’
S17. Sanal ortam, saglik hizmeti sunucularinin reklam maliyetlerini azaltir. 894
S18. Kullanicilar, saglik hizmeti sunucularinin sanal ortamdaki sayfalarini begenmekle onlarin 891
O0deyecekleri reklam licretin azalacagini bilirler. ’
S19. Kullanicilar, sanal ortamda bir hekim veya hastanenin sayfasini begenmekle onlara ¢ok biiyiik 886
faydalar sagladiklarini bilirler. '
S20. Bir hekim veya hastanenin, sanal ortamda sayfalarini begenen kisi sayisi arttikga, hedeflerine daha 886
kolay ulagirlar. '
SZtl. Saglik hizmeti sunucularmin, sanal ortamda sayfalarin1 begenen sayisi arttikga hizmet talepleri de 884
artar. '
S22. Sanal ortamda saglik hizmeti sunucularinin sayfalariin begenme sayisi arttik¢a basarilari da artar. ,889
S23. Basarili saglik igletmelerinin, sanal ortamda sayfalar1 bulunur. ,889
S24. Hizmet kalitesine giivenen saglik isletmeleri sanal ortamda yer alirlar. ,886
S25. Sanal ortamda begenen sayisi diisiik saglik isletmeleri de kaliteli hizmet sunabilirler ,890
S26. Taninmus (marka yapmis) hekim veya hastaneler daha fazla begenilir. ,889
S27. Saglik hizmeti sunucularmin sanal ortamda sayfalarmin olmasi, kullanicilarin olumlu fikirler 887
gelistirmesini saglar. '
S28. Sanal ortamda okunulan bilgiler daha giinceldir. ,889
S29. Kullanicilar, sanal ortamda takip ettikleri saglik hizmeti sunucularina kendilerini daha yakin
hissederler. 889
S30. Sanal ortamda yer alan, saglikla ilgili iirtinlere pek glivenilmez. ,896
S31. Kullanicilar, herhangi bir saglik hizmeti almaya ihtiya¢ duyduklarinda ilk olarak hekim veya hastane 887
hakkindaki yorumlara bakarlar. '
?32(1. lszghk hizmeti sunucularinin sanal ortam sayfalarinda saglikla ilgili tecriibelerin paylasilmasi ¢ok 887
aydahdir. '
S33. Sanal ortamda bir hekim veya hastanenin sitesinin kag kisi tarafindan begenildigi veya takip edildigi 887
kullanicilarin ilgisini ¢eker. '
S34. Kullanicilar, sanal ortamda arkadaslarmin begendikleri hekim veya hastane sayfalara daha ¢ok 889

giivenirler.

KMO (Kaiser-Meyer - Olkin): 0,777 Barlett testi: 5453,256 df: 561 p: 0,000
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1.7. Arastirmanin Hipotezleri
Bu aragtirmada yer alan hipotezler sunlardir:

Hipotez 1: Cinsiyet degiskenine gore saglik hizmeti tliketicilerinin sosyal

medya pazarlamasina yonelik algi ve tutumlart anlamli farklilik gosterir,

Hipotez 2: Medeni durum degiskenine gore saglik hizmeti tiiketicilerinin

sosyal medya pazarlamasina yonelik algi ve tutumlar1 anlamli farklilik gosterir,

Hipotez 3: Meslek degiskenine gore saglik hizmeti tiiketicilerinin sosyal medya

pazarlamasina yonelik alg1 ve tutumlar1 anlamli farklilik gosterir,

Hipotez 4: Yas degiskenine degiskenine gore saglik hizmeti tiiketicilerinin

sosyal medya pazarlamasina yonelik algi ve tutumlar1 anlamli farklilik gosterir,

Hipotez 5: Egitim durumu degiskenine gore saglik hizmeti tiiketicilerinin

sosyal medya pazarlamasina yonelik algi ve tutumlart anlamli farklilik gosterir,

Hipotez 6: Gelir durumu degiskenine gore saglik hizmeti tiiketicilerinin sosyal

medya pazarlamasina yonelik algi ve tutumlar1 anlamli farklilik gosterir,

2. BULGULAR ve TARTISMA

Aragtirmanin bu bolimiinde elde ettigimiz verilerin istatistiksel tekniklerle
analiz edilmesiyle ulasilan bulgulara ve ilgili yorumlara yer verilmistir. Bu ¢ergcevede

300 hastanin cevaplandirdig1 anket formlar1 degerlendirmeye ¢aligilmustir.

2.1. Demografik Ozellikler

300 katilimce1 ile yapilan anketin demografik 6zellikler bakimindan sonuglari

Tablo 5’de verilmistir.
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Tablo 5. Demografik Ozellikler

. . Yiizde
Demografik Ozellikler Say1 (N) (%)
Cinsiyet Erkek 99 33
Kadin 201 67
Medeni Durum Evli 150 50
Bekar 150 50
Meslek Durumu Ev Hanimu 15 5
Isci 66 22
Emekli 21 7
Memur 12 4
Serbest Meslek 18 6
Diger 168 56
Yas 18-25 105 35
26-35 63 21
36-45 54 18
46 ve Usti 78 26
Egitim llk6gretim 33 11
Lise 51 17
Universite 171 57
Lisansisti 45 15
Gelir Durumu 1000-2000 87 29
2001-3000 66 22
3001-4000 60 20
4001-5000 30 10
5001 ve ustu 57 19
Toplam 300 100

Elde edilen sonuclara gore; katilimcilarin cinsiyet dagilimina bakildiginda %
67’sinin kadin, medeni durum dagilimina bakildiginda % 50’sinin evli % 50’sinin ise
bekar, egitim diizeyine bakildiginda % 57’sinin {iniversite mezunu oldugu, meslek
durumu dagilimina bakildiginda % 56’smin diger oldugu, katilimeilarin yas araligina
bakildiginda % 35°nin 18-25 yas araligina sahip oldugu, gelir diizeyine bakildiginda
% 29’unun 1000-2000 TI. Araliginda oldugu goriilmektedir.

2.2. Sosyal Medya Kullanim Ahskanhklari

Ankete katilanlarin sosyal medya kullanim aliskanliklari bakimindan sonuglari

Tablo 6°da verilmistir.
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Tablo 6. Saghk Hizmeti Tiiketicilerinin Sosyal Medya Kullanim Ahskanhklar:

Yiizde
Soru Cevap Say1 (N) (%)
Sosyal medya hesabiniz var Var 279 93
mi1? Yok 21 7
. e Bazen Dikkat Ederim 66 22
Takip ettiginiz sayfalarin Genelde Dikkat Ederim 195 65
paylasimlarina dikkat eder Fazla Onemsemem o4 8
R L
misiniz: Hi¢ Onemsemem 15 5
Takip ettiginiz sayfalarin bir Evet 144 48
iiriin veya hizmetle ilgili
olumlu/olumsuz Hayir 24 8
paylasimlarindan etkilenir .
misiniz? Bazen Etkilenirim 132 44
Sanal platformda bir hekim Ediyorum 123 a1
veya hastane sayfasim takip
ediyor .
musunuz? Etmiyorum 177 59
Sanal ortami kullanan hekim Higbir Etkisi Yoktur 21 7
veya hastanelerin saghk
hizmetlerine ulasimi Fazla Etkili Degildir 90 30
kolaylastirdigini diisiiniiyor
musunuz? Ulasim 189 63
Kolaylastirmaktadir
Sanal platformda saghk Zor Ulastliyor 18 6
hizmetleri ile ilgili istediginiz . <
bilgilere cabuk ulasiyor Biraz Ugrastirici 84 28
musunuz? Kolaylikla Ulagiliyor 198 66
Toplam 300 100

Elde edilen sonuglara gore; saglik hizmeti tiiketicilerine yonelik yapilan
aragtirmada 300 hastanin % 93’{iniin sosyal medya hesabinin oldugu, Takip ettiginiz
sayfalarin paylasimlarina dikkat eder misiniz sorusuna ise katilimcilarin % 65’1
genelde dikkat ettigini belirtirken, takip edilen sayfalarin bir iiriin veya hizmetle ilgili
olumlu/olumsuz paylasimlarindan etkilendiklerini belirtenlerin oram1 % 48 iken,
% 59’unun sanal ortamda bir hekim veya hastane sayfasini takip etmedigi tespit

edilmistir.

Sanal ortami kullanan hekim veya hastanelerin saglik hizmetlerine ulasimi

kolaylagtirdigini diisiinenlerin orani ise % 63’tiir. Sanal platformda saglik hizmetleri

35



ile ilgili istediginiz bilgilere ¢abuk ulasiyor musunuz sorusunda ise % 66 oraninda

kolaylikla ulasiliyor cevabi elde edilmistir.

2.3. Hipotezlere Ait Bulgular

Bu boéliimde belirlemis oldugumuz hipotezlerimize ait bulgular tartigilacaktir.

2.3.1. Birinci Hipoteze iliskin Bulgular

Saglik sektoriinde sosyal medya pazarlamasinin hastalar tarafindan nasil
algilandiginin “cinsiyet degiskeni” bakimindan degerlendirilmesi ile ilgili bulgu ve

yorumlar bu boliimde incelenmistir.

Tablo 7. Cinsiyet Degiskenine Gore T-Testi Sonuclari

Cinsiyet N X s - . 5
Erkek 99 3,4742 0,51489

298 -1,846 0,67
Kadin 201 3,56834 0,46496

Tablo 7’de yer alan analiz sonuglarina gore, saglik sektoriinde sosyal medya
pazarlamasimin hastalar tarafindan nasil algilandiginin cinsiyet degiskenine gore
anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan” t” testi
sonucuna gore kadinlar ile erkekler arasinda anlamli bir fark yoktur (t= -1,846;
p>0,05). Baska bir degisle, saglik sektoriinde sosyal medya pazarlamasinin hastalar
tarafindan algilanmasi hastalarin cinsiyetlerine bagli olarak anlamli bir sekilde

degismemektedir.

Bu sonuglardan dolay1 kadin hastalar ile erkek hastalarin, saglik sektoriinde
sosyal medya pazarlamasinin hastalar tarafindan algilanmasi birbirinin benzeri oldugu

sOylenebilir.
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2.3.2. Ikinci Hipoteze iliskin Bulgular

Saglik sektoriinde sosyal medya pazarlamasinin hastalar tarafindan nasil
algilandiginin “medeni durum degiskeni” bakimindan degerlendirilmesi ile ilgili bulgu

ve yorumlar bu boliimde incelenmistir.

Tablo 8. Medeni Durum Degiskenine Gore T-Testi Sonuclar:

E/Ilf?frw N X ss sd t 0
Evli 150 35204 047847

298 0,642 | 0975
Bekar | 150 3,5653 0,49020

Tablo 8’de yer alan analiz sonuglarina gore, saglik sektoriinde sosyal medya
pazarlamasinin hastalar tarafindan nasil algilandiginin medeni durum degiskenine
gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan” t” testi
sonucuna gore evli ve bekarlar arasinda anlaml bir fark yoktur (t= -,642; p>0,05).
Baska bir degisle, saglik sektoriinde sosyal medya pazarlamasinin hastalar tarafindan
algilanmast hastalarin medeni durumlarina baghh olarak anlamli bir sekilde

degismemektedir.

Bu sonuglardan dolay1 evli hastalar ile bekar hastalarin, saglik sektoriinde
sosyal medya pazarlamasinin hastalar tarafindan algilanmasi birbirinin benzeri oldugu

sOylenebilir.
2.3.3. Uciincii Hipoteze Iliskin Bulgular

Saglik sektoriinde sosyal medya pazarlamasinin hastalar tarafindan nasil
algilandiginin “meslek durum degiskeni” bakimindan degerlendirilmesi ile ilgili bulgu

ve yorumlar bu boliimde incelenmistir.
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Tablo 9. Meslek Durum Degiskenine Iliskin Kruskal Wallis-H Testi Sonuclar

Meslek Mean
Durumu N Rank X2 Sd P

Ev Hanimi 15 107,60 15,048 5 0,003
Isci 66 151,93
Emekli 21 154,79
Memur 12 233,38
Serbest Meslek | 18 154,75
Diger 168 146,86

Tablo 9’da yer alan analiz sonuglarina gore, saglik sektoriinde sosyal medya
pazarlamasinin hastalar tarafindan nasil algilandiginin meslek durum degiskenine gore
anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan “Kruskal
Wallis-H” testi sonucuna gore meslek gruplari arasinda anlamli bir fark vardir
(x2=15,939; sd=6; p<0,05). Bu islemin ardindan Kruskal Wallis-H sonrasi belirlenen
anlaml farkliligin hangi gruplardan kaynaklandigini belirlemek iizere tamamlayici
karsilastirma tekniklerine gecilmistir. Bu amagla kullanilan 6zel bir test teknigi
bulunmadigindan ikili karsilastirmalarda tercih edilen Mann Whitney-U
uygulanmistir. Analizlerin sonucunda memurlarin ortalamalarinin, ev hanimi, isci,
emekli ve diger meslek gruplarinin ortalamalarindan daha yiiksek oldugu ve farkin da

anlamli oldugu anlagilmstir.

Bagka bir degisle, saglik sektoriinde sosyal medya pazarlamasinin hastalar
tarafindan algilanmasi hastalarin meslek durumlarina bagli olarak anlamli bir sekilde

degismektedir.

2.3.4. Dérdiincii Hipoteze Iliskin Bulgular

Saglik sektoriinde sosyal medya pazarlamasinin hastalar tarafindan nasil
algilandiginin “yas degiskeni” bakimindan degerlendirilmesi ile ilgili bulgu ve

yorumlar bu boliimde incelenmistir.
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Tablo 10. Yas Degiskenine iliskin ANOVA Sonuclar

Anlamh
Yas N X ss Sd F p
Fark
A-D
26-35 63 | 33361 | 56501 C-B
36-45 54 | 36683 | 51770 C-D
46 vetsti | 7g 3,3869 45762

A=18-25 B=26-35 C=36-45 D=46 ve iistii

Tablo 10°da yer alan analiz sonuclarina gore, saglik sektoriinde sosyal medya
pazarlamasinin hastalar tarafindan nasil algilandiginin yas degiskenine gore anlamli
bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan “ANOVA™ testi
sonucuna gore yas degiskeni gruplar1 arasinda anlaml bir fark vardir (F=14,841;
p<0,05). Farkin hangi ortalamalar arasinda oldugunu belirlemek amaciyla tablo 11°de
yer alan c¢oklu karsilastirma testlerinden “Tukey” testi yapilarak 18-25 yas grubu
ortalamalarinin, 26-35 yas grubu ile 46 ve istii gruplarinin ortalamalarindan daha
yiiksek oldugu ve farkin da anlamli oldugu anlasilmistir. Yine 36-45 yas grubu
ortalamalarinin, 26-35 yas grubu ile 46 ve {stii gruplarinin ortalamalarindan daha

yiiksek oldugu ve farkin da anlamli oldugu bulunmustur.

Tablo 11. Hastalarim Yas Durumuna Gére Coklu Karsilastirmasina iliskin

Tukey Testi Sonuglari
Egitim Egitim Ortalama | Standart %95 Giiven A{ahgl
Durumu (I) | Durumu (J) | Fark (1-J) Hata P Alt Ust
Smir Siir
18-25 26-35 ,39496* ,07226 ,000 ,2083 ,5817
36-45 ,06279 ,07593 ,842 -,1334 ,2590
46 ve lsti ,34421* ,06778 ,000 ,1691 ,5193
26-35 18-25 -,39496* ,07226 ,000 -,5817 -,2083
36-45 -,33217* ,08409 ,001 -,5494 -,1149
46 ve lsti -,05074 ,07681 ,912 -,2492 477
36-45 18-25 -,06279 ,07593 ,842 -,2590 ,1334
26-35 ,33217* ,08409 ,001 ,1149 ,5494
46 ve lsti ,28142* ,08027 ,003 ,0740 ,4888
46 ve listii 18-25 -,34421* ,06778 ,000 -,5193 -,1691
26-35 ,05074 ,07681 ,912 -, 1477 ,2492
36-45 -,28142* ,08027 ,003 -,4888 -,0740
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Bagka bir degisle, saglik sektoriinde sosyal medya pazarlamasinin hastalar
tarafindan algilanmasi hastalarin yas degiskenine bagli olarak anlamli bir sekilde

degismektedir.

2.3.5. Besinci Hipoteze iliskin Bulgular

Saglik sektoriinde sosyal medya pazarlamasinin hastalar tarafindan nasil
algilandiginin “egitim durumu degiskeni” bakimindan degerlendirilmesi ile ilgili

bulgu ve yorumlar bu béliimde incelenmistir.

Tablo 12. Egitim Durumu Degiskenine iliskin ANOVA Sonuclar

Seis Anlamh
Egitim N X SS Sd F p
Durumu Fark

[kogretim 33 | 3,3877 | ,51257 | 3/296 4,017 0,008 C-D
Lise 51 | 3,6228 | ,54613
Universite 171 | 3,5980 | ,38510
Lisansiistii 45 3,3863 | ,65264

A= Tlkogretim B= Lise C= Universite D= Lisansiistii

Tablo 12°de yer alan analiz sonuglarma gore, saglik sektoriinde sosyal medya
pazarlamasiin hastalar tarafindan nasil algilandiginin egitim durumu degiskenine
gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan
“ANOVA” testi sonucuna gore egitim durumu degiskeni gruplari arasinda anlamli bir
fark vardir (F=6,149; p<0,05). Farkin hangi ortalamalar arasinda oldugunu belirlemek
amactyla tablo 13’de yer alan ¢oklu karsilagtirma testlerinden “Tukey” testi yapilarak
iniversite grubu ortalamalarinin, lisansiistli ortalamalarindan daha yiiksek oldugu ve

farkin da anlamli oldugu bulunmustur.
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Tablo 13. Hastalari Egitim Durumuna Gére Coklu Karsilastirmasina iliskin

Tukey Testi Sonuglari
Egitim Egitim Ortalama | Standart %95 Giiven A{ahgl
Durumu (1) Durumu (J) Fark (1-J) Hata P Alt Ust
Smir Sinir
[Ikogretim Lise -,23514 | ,10651 ,123 -,5103 ,0400
Universite -,21034 | ,09064 ,096 -,4445 ,0239
Lisansiistii ,00143 | ,10926 1,000 -,2809 ,2837
Lise [kogretim ,23514 | ,10651 ,123 -,0400 ,5103
Universite ,02480 | ,07606 ,988 - 1717 2213
Lisansiistii ,23656 | ,09750 ,074 -,0154 ,4885
Universite [kogretim ,21034 | ,09064 ,096 -,0239 ,4445
Lise -,02480 | ,07606 ,988 -,2213 1717
Lisanstistii ,21176* | ,07987 ,042 ,0054 4181
Lisansiistii [lkogretim -,00143 | ,10926 1,000 -,2837 ,2809
Lise -,23656 | ,09750 ,074 -,4885 ,0154
Universite -,21176* | ,07987 ,042 -,4181 -,0054

Bagka bir degisle, saglik sektoriinde sosyal medya pazarlamasinin hastalar

tarafindan algilanmasi hastalarin egitim durumu degiskenine bagli olarak anlamli bir

sekilde degismektedir.

2.3.6. Altinca1 Hipoteze iliskin Bulgular

Saglik sektoriinde sosyal medya pazarlamasinin hastalar tarafindan nasil

algilandiginin “gelir durumu degiskeni” bakimindan degerlendirilmesi ile ilgili bulgu

ve yorumlar bu boliimde incelenmistir.

Tablo 14. Gelir Durumu Degiskenine iliskin ANOVA Sonuclar1

; Anlamh
DSreljlr;u N X SS Sd F p !
Fark
1000-2000 | 87 3,6694 | ,38175 | 4/295 | 7,402 0,000 A-C
2001-3000 | 66 3,6711 | ,37495 A-E
3001-4000 | 60 3,3221 | ,48831 B-C
4001-5000 |30 |3,6118 | 50374 B-E
5001 veiisti | 57 3,4211 | ,60545 D-C

A=1000-2000 B=2001-3000 C=3001-4000 D= 4001-5000 E=5001 ve iistii
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Tablo 14°de yer alan analiz sonuglarina gore, saglik sektoriinde sosyal medya
pazarlamasinin hastalar tarafindan nasil algilandiginin gelir durumu degiskenine gore
anlaml bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan “ANOVA”
testi sonucuna gore meslek grublar1 arasinda anlamli bir fark vardir (F=7,402; p<0,05).
Farkin hangi ortalamalar arasinda oldugunu belirlemek amaciyla tablo 15’de yer alan
“Tukey” yapilarak 3001-4000 grubu
2001-3000 grubu wve 4001-5000 grubu

coklu karsilastirma testlerinden testi
1000-2000 grubu,

ortalamalarindan daha diisiik oldugu ve farkin da anlamli oldugu anlasilmistir. Ayni

ortalamalarinin,

zamanda 5001 ve iistii grubun ortalamalarinin, 1000-2000 grubu ve 2001-3000 grubu

ortalamalarindan daha diisiik oldugu ve farkin da anlamli oldugu bulunmustur.

Tablo 15. Hastalarin Gelir Durumuna Gére Coklu Karsilastirmasina Iliskin

Tukey Testi Sonuglari
Egitim Egitim Ortalama | Standart %95 Giiven A{ahgl
Durumu (1) Durumu (J) | Fark (I-J) | Hata P Alt Ust
Stir Sinir

1000-2000 2001-3000 -,00175 ,07581 1,000 -,2098 ,2063
3001-4000 ,34731* ,07793 ,000 ,1334 ,5612

4001-5000 ,05761 ,09833 977 -,2123 ,3275

5001 ve tsti ,24832* ,07914 ,016 ,0311 ,4655

2001-3000 1000-2000 ,00175 ,07581 1,000 -,2063 ,2098
3001-4000 ,34906* ,08284 ,000 1217 ,5764

4001-5000 ,05936 ,10226 ,978 -,2213 ,3400

5001 ve tsti ,25007* ,08397 ,026 ,0196 ,4806

3001-4000 1000-2000 -,34731* ,07793 ,000 -,5612 -,1334
2001-3000 -,34906* ,08284 ,000 -,5764 -,1217

4001-5000 -,28971* ,10385 ,044 -,5747 -,0047

5001 ve tsti -,09899 ,08590 778 -,3348 ,1368

4001-5000 1000-2000 -,05761 ,09833 977 -,3275 2123
2001-3000 -,05936 ,10226 ,978 -,3400 2213

3001-4000 ,28971* ,10385 ,044 ,0047 5747

5001 ve tsti ,19071 ,10475 ,364 -,0968 4782

5001 ve dstii | 1000-2000 -,24832* ,07914 ,016 -,4655 -,0311
2001-3000 -,25007* ,08397 ,026 -,4806 -,0196

3001-4000 ,09899 | ,08590 778 -,1368 ,3348

4001-5000 -19071 | ,10475 ,364 -, 4782 ,0968

Bagka bir degisle, saglik sektoriinde sosyal medya pazarlamasinin hastalar
tarafindan algilanmasi hastalarin gelir durumu degiskenine bagli olarak anlamli bir

sekilde degismektedir.
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2.4. Genel Degerlendirme

Saglik sektoriinde sosyal medya pazarlamasinin hastalar tarafindan nasil

algilandiginin demografik O6zellikleri bakimindan anlamli bir farklilik gdsterip

gostermedigine iliskin hazirlanan hipotezlerin sonuglar1 Tablo 16°da verilmistir.

Tablo 16. Hipotezlerin Sonuglari

Hipotezler

Sig.

Sonug¢

H1

Cinsiyet degiskenine gore saglik hizmeti tiiketicilerinin
sosyal medya pazarlamasma yonelik algi ve tutumlari
anlaml farklilik gosterir.

p>0,05

Red

H2

Medeni durum degiskenine gore saglik hizmeti
tiikketicilerinin sosyal medya pazarlamasina yonelik algi
ve tutumlar1 anlaml farklilik gosterir.

p>0,05

Red

H3

Meslek degiskenine gore saglik hizmeti tiiketicilerinin
sosyal medya pazarlamasina yonelik algi ve tutumlari
anlaml1 farklilik gosterir.

p<0,05

Kabul

H4

Yas degiskenine gore saglik hizmeti tiiketicilerinin
sosyal medya pazarlamasia yonelik algi ve tutumlar
anlaml farklilik gosterir.

p<0,05

Kabul

H5

Egitim durumu degiskenine gore saglik hizmeti
tiikketicilerinin sosyal medya pazarlamasina yonelik algi
ve tutumlar1 anlaml farklilik gosterir.

p<0,05

Kabul

H6

Gelir durumu degiskenine gore saghk hizmeti
tiikketicilerinin sosyal medya pazarlamasina yonelik algi
ve tutumlar1 anlaml farklilik gosterir.

p<0,05

Kabul
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SONUC

Giliniimiizde sosyal medya hayatimizin her alaninda karsimiza ¢ikmaktadir.
Sosyal medya kullanim1 ¢ok yaygin bir sekilde insanlar tarafindan kullanilmaktadir.
Sosyal medyanin giicii reklam ve pazarlama sirketlerinin de dikkatini ¢ekmistir. Bu
nedenle iiriin ve hizmet sunan isletmelerinde sosyal medyanin bu giiciinden
yararlandig1 bilinmektedir. Saglik sektoriinde sosyal medya pazarlamasimin hastalar

tarafindan nasil algilandig1 bu arastirma ile ortaya konulmaya calisilmistir.

Arastirmaya katilanlarinin cinsiyet dagilimina bakildiginda kadinlarin
cogunlukta oldugu goriilmiistiir. Diger yandan hastalarin medeni durumlarinin esit
oldugu goriilmiistiir. Hastalarin yas grubuna bakildiginda ise ¢gogunlugunun 18-25 yas
araliginda oldugu goriilmistiir. Hastalarin egitim durumlarina bakildiginda
cogunlugunun {iniversite mezunlarinin olusturdugu goriilmistir. Hastalarin gelir
durumlarina bakildiginda ¢ogunlugunun 1000-2000 TL. araliginda oldugu

gorilmiustir.

Bu arastirmada, sosyal medya kullaniminin etkilerini belirlemek i¢in hastalar

i¢in hazirlanan sorulara cevap aranmistir. Bu kapsamda;

“Sosyal medya hesabiniz var mi1?” sorusunu cevaplayan hastalarin % 93’iiniin
sosyal medya hesabinin oldugunu séylerken, % 7’sinin ise sosyal medya hesabinin

olmadigini soylemistir.

“Takip ettiginiz sayfalarin paylasimlarina dikkat eder misiniz?” sorusunu
cevaplayan hastalarin % 65’inin genelde dikkat ederim dedigi, % 22’sinin bazen dikkat
ederim dedigi, % 8’inin fazla onemsemem dedigi, % 5’inin hi¢c dnemsemem dedigi

tespit edilmistir.

“Takip ettiginiz sayfalarin bir iirlin veya hizmetle ilgili olumlu/olumsuz
paylasimlarindan etkilenir misiniz?” sorusunu cevaplayan hastalarin % 48’inin evet

dedigi, % 44 iniin bazen etkilenirim dedigi, % 8’inin hayir dedigi tespit edilmistir.
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“Sanal platformda bir hekim veya hastane sayfasini takip ediyor musunuz?”
sorusunu cevaplayan hastalarin % 59’unun takip etmedigini sdylerken, % 41’inin ise

takip ettigini sOylemistir.

“Sanal ortami kullanan hekim veya hastanelerin saglik hizmetlerine ulasimi
kolaylastirdigin1 diislinliyor musunuz?” sorusunu cevaplayan hastalarin % 63’iiniin
ulasimi kolaylastirmaktadir dedigi, % 30’unun fazla etkili degildir dedigi, % 7’sinin
higbir etkisi yoktur dedigi tespit edilmistir.

“Sanal platformda saglik hizmetleri ile ilgili istediginiz bilgilere ¢abuk ulasiyor
musunuz?” sorusunu cevaplayan hastalarin % 66’sinin kolaylikla ulasiliyor dedigi, %

28’inin biraz ugrastirict dedigi, % 6’sinin zor ulasiliyor dedigi tespit edilmistir.

Saglik sektoriinde sosyal medya pazarlamasinin hastalar tarafindan
algilamasinda “cinsiyet degiskeni” agisindan degerlendirilmesine iliskin bagimsiz
gruplar t testi sonuglarina gore, istatistiksel olarak anlamli bir farklilasmanin olmadig:
goriilmistiir (p>0,05). Saglik sektoriinde sosyal medya pazarlamasinin hastalar
tarafindan algilamasinda “medeni durum degiskeni” agisindan degerlendirilmesine
ilisgkin bagimsiz gruplar t testi sonuglarmma gore, istatistiksel olarak anlamli bir
farklilasmanin olmadigr goriilmistir (p>0,05). Saglik sektoriinde sosyal medya
pazarlamasinin hastalar tarafindan algilamasinda “meslek durum degiskeni” agisindan
degerlendirilmesine 1iliskin bagimsiz gruplar ANOVA testi sonuglarmma gore,
istatistiksel olarak anlamli bir farklilagmanin var oldugu goriilmiistiir. Yapilan Tukey
testine gore; memurlarin ortalamalarinin, ev hanimi, is¢i, emekli ve diger meslek
gruplarinin ortalamalarindan daha yiiksek oldugu ve farkin da anlamli oldugu tespit
edilmistir (p<0,05).Saglik sektoriinde sosyal medya pazarlamasinin hastalar tarafindan
algilamasinda “yas degiskeni” agisindan degerlendirilmesine iliskin bagimsiz gruplar
ANOVA testi sonuglarina gore, istatistiksel olarak anlamli bir farklilasmanin var
oldugu goriilmiistiir. Yapilan Tukey testine gore; 18-25 yas grubu ortalamalarinin, 26-
35 yas grubu ile 46 ve tstii gruplarinin ortalamalarindan daha yiiksek oldugu ve farkin
da anlamli oldugu anlasilmistir. Yine 36-45 yas grubu ortalamalarinin, 26-35 yas
grubu ile 46 ve istii gruplarinin ortalamalarindan daha yiiksek oldugu ve farkin da

anlamli  oldugu tespit edilmistir (p<0,05).Saglik sektoriinde sosyal medya
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pazarlamasinin hastalar tarafindan algilamasinda “egitim durumu degiskeni” agisindan
degerlendirilmesine iliskin bagimsiz gruplar ANOVA testi sonuglarina gore,
istatistiksel olarak anlamli bir farklilasmanin var oldugu goriilmiistiir. Yapilan Tukey
testine gore; liniversite grubu ortalamalarinin, lisansiistii ortalamalarindan daha yiiksek
oldugu ve farkin da anlamli oldugu tespit edilmistir (p<0,05).Saglik sektdriinde sosyal
medya pazarlamasinin hastalar tarafindan algilamasinda “gelir durumu degiskeni”
acisindan degerlendirilmesine iliskin bagimsiz gruplar ANOVA testi sonuglarina gore,
istatistiksel olarak anlamli bir farklilasmanin var oldugu goriilmiistiir. Yapilan Tukey
testine gore; 3001-4000 grubu ortalamalarmin, 1000-2000 grubu, 2001-3000 grubu ve
4001-5000 grubu ortalamalarindan daha diistik oldugu ve farkin da anlamli oldugu
anlasilmistir. Ayni zamanda 5001 ve {istii grubun ortalamalarinin, 1000-2000 grubu ve
2001-3000 grubu ortalamalarindan daha diisiik oldugu ve farkin da anlamli oldugu
tespit edilmistir (p<0,05).

Arastirmada sosyal medya kullaniminin % 93 oldugu goriilmiistiir. Saglik
hizmeti tiiketicilerinin gidecekleri hastane ve hekimleri takip ederek segimlerini
gerceklestirdikleri ve kurumu tercih eden diger tiiketicilerin yorumlarindan
etkilendikleri goriilmiistiir. Saglik Kuruluslariin da farkindalik ve hizmet kalitesini
yiikseltmek adina siireci yonetmesi i¢in Sosyal Medya Uzmanlar1 veya Kurumsal

Iletisim departmanlarina verdikleri 6nemin artt181 tespit edilmistir.

Sonug olarak saglik sektoriinde pazarlamanin sosyal medya iizerinden
yapilmasinin dogru bir pazarlama teknigi oldugu sodylenebilir. Saglik sektoriinde
hizmet veren kurum ve kuruluslarinin sosyal medya marifetiyle pazarlama yolunu

se¢meleri Onerilebilir.
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EKLER
Ek-1: Anket

Saghk Hizmeti Tiiketicilerine Yonelik Anket Formu

Bu anket formu, hazirlanmakta olan bilimsel bir ¢alisma ¢er¢evesinde hazirlanmistir.
Anket yoluyla toplanan veriler biitiinsel olarak degerlendirilecek ve bilimsel yayin
disinda hi¢bir amagla kullanilmayacaktir. Aragtirmanin amacina ulagmasi, igtenlikle
vereceginiz cevaplarla saglanabilecektir. Arastirmaya yapacaginiz katkilardan dolayi

simdiden tesekkiir ederiz.

Irem AYDIN Dr. Altu3 OCAK
Beykent Universitesi Beykent Universitesi
Yiiksek Lisans Ogrencisi Ogretim Uyesi

SORULAR
A. Demografik Ozellikler
Cinsiyetiniz Mesleginiz Egitim Durumu
() Erkek () Ev Hanimu () Ilkdgretim
() Kadn () lsci () Lise
() Emekli ( ) Universite
() Memur () Yiiksek Lisans
() Serbest Meslek () Doktora
() Diger
Medeni Durum Yasiniz Gelir Durumu
( ) Evl ( )18-25 () 1000-2000
() Bekar ( )26-35 () 2001-3000
( )36-45 () 3001-4000
()46 veiisti () 4001-5000
() 5001 ve iistii
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B. Sorular

Asagidaki ifadelere katilma derecenizi, yan tarafta bulunan
kutucuklardan uygun olanini] bigiminde isaretleyerek belirtiniz.

Kesinlikle Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle Katiliyorum

1 Saglik hizmeti tiiketicilerinin sanal ortamdaki arkadaslarma, saglik
hizmeti sunucularinin sayfalar1 begenmeye olan davetleri, saglik hizmeti
sunucularinm tanmmigliklarinin artmasinda bir etkendir

2 Web siteleri ve sanal ortamda, hekim veya hastanelerin iiyelere, indirim
kuponlar1 ve checkup kampanyalari gibi uygulamalar, kullanicilar igin ilgi
cekicidir

3 Kullanicilar, sanal ortamda begendikleri hekim veya hastane sayfalarini,
begenmeleri i¢in arkadaglarina tavsiye ederler

4 Sanal ortamda saglik hizmetleri daha kolay tanitilir.

5 Kullanicilar, sanal ortamda takip ettikleri saglik hizmeti sunucularmin
sayfalarinda cesitli yorumlarda bulunurlar

6 Kullanicilar, sanal ortamda takip ettikleri saglik hizmeti sunucularinin
sayfalarindaki ¢esitli yorumlari, yasanmis tecriibeleri ortaya koymasi
agisindan 6nemli bulurlar.

7 Sanal ortamda herhangi bir hekim veya hastane sayfasinda yapilan
yorumlar, o hizmet hakkinda, kullanicilarin fikirlerini degistirir.

8 Sanal ortamdaki arkadaglarin, saglikla ilgili belli sayfalar1 begenmeye
davet etmesi rahatsiz edici bir davranistir.

9 Gliniimiizde, sanal ortamda saglik hizmeti sunucularinin sayfalarinda
yapilan tavsiyeler, normal arkadas sohbetlerindeki tavsiyelerin yerini
almugtir.

10 Sanal ortamda begenilen veya takip edilen sayfalarin iriin/hizmet
iretiminde tiiketici fikrini sormasi kullanicilart memnun eder.

11 Sanal ortamda begenilen veya takip edilen sayfalarin mesajlar gondermesi
kullanicilart mutlu eder.

12 Saglik hizmeti sunucularinin web {izerindeki sayfalarinin begenilmesi,
daha fazla kitlelere ulasmada yardimet bir etkendir.

13 Sanal ortamda herhangi bir saglik hizmeti sucusunun sayfasi
begenildiginde, hizmetleriyle ilgili yeniliklerden haberdar olmak
kolaylagir

14 Sanal ortamda begen, yorum yap, paylas, takip et linkleri tiklandiginda
hizmet hakkinda bilgiler almak kullanicilart memnun eder.

15 Sanal ortamda kullanicilarin birden karsilarina ¢ikan begen, paylas, yorum
yap, takip et linkleri onlar1 rahatsiz etmez.

16 Sanal ortamda goriilen {irlin ve hizmetlerin, daha fazla satin alma istegi
uyandiracagini diisiinmiiyorum.

17 Sanal ortam, saglik hizmeti sunucularinin reklam maliyetlerini azaltir.

18 Kullanicilar, saglik hizmeti sunucularmm sanal ortamdaki sayfalarimi
begenmekle onlarin 6deyecekleri reklam iicretin azalacagini bilirler.

19 Kullanicilar, sanal ortamda bir hekim veya hastanenin sayfasini
begenmekle onlara ¢ok biiyiik faydalar sagladiklarini bilirler.

20 Bir hekim veya hastanenin, sanal ortamda sayfalarini begenen kisi sayisi
arttikca, hedeflerine daha kolay ulasirlar.

21 Saglik hizmeti sunucularinin, sanal ortamda sayfalarini begenen sayisi

arttikca hizmet talepleri de artar.
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22 Sanal ortamda saglik hizmeti sunucularinin sayfalarinin begenme sayist
arttik¢a basarilar1 da artar.

23 Basarili saglik isletmelerinin, sanal ortamda sayfalari bulunur.

24 Hizmet kalitesine giivenen saglik isletmeleri sanal ortamda yer alirlar.

25 Sanal ortamda begenen sayisi diisiik saglik isletmeleri de kaliteli hizmet
sunabilirler

26 Taninmis (marka yapmis) hekim veya hastaneler daha fazla begenilir.

27 Saglik hizmeti sunucularmnm sanal ortamda sayfalarinin olmasi,
kullanicilarin olumlu fikirler gelistirmesini saglar.

28 Sanal ortamda okunulan bilgiler daha giinceldir.

29 Kullanicilar, sanal ortamda takip ettikleri saglik hizmeti sunucularina
kendilerini daha yakin hissederler.

30 Sanal ortamda yer alan, saglikla ilgili tiriinlere pek giivenilmez.

31 Kullanicilar, herhangi bir saglik hizmeti almaya ihtiya¢ duyduklarinda ilk
olarak hekim veya hastane hakkindaki yorumlara bakarlar.

32 Saglik hizmeti sunucularmin sanal ortam sayfalarinda saglikla ilgili
tecriibelerin paylasilmasi ¢ok faydalidir.

33 Sanal ortamda bir hekim veya hastanenin sitesinin kag¢ kisi tarafindan
begenildigi veya takip edildigi kullanicilarin ilgisini ¢eker.

34 Kullanicilar, sanal ortamda arkadaslarinin begendikleri hekim veya
hastane sayfalarina daha ¢ok giivenirler

C Sorulan

Asagidaki ifadelere katilma

derecenizi, yan tarafta bulunan

kutucuklardan ~ uygun  olaninil]

bi¢iminde isaretleyerek belirtiniz.

1.Sosyal medya hesabiniz var ni? Var Yok

2.Takip ettiginiz sayfalarin | Bazen Genelde Hig

paylagimlarina dikkat eder misiniz? Dikkat Dikkat Fazla Onemsemem Onemsemem

Ederim Ederim

3. Takip ettiginiz sayfalarin bir iiriin

veya hizmetle ilgili olumlu/olumsuz | Evet Hayir Bazen Etkilenirim

paylasimlarindan etkilenir misiniz?

4. Sanal ortamda bir hekim veya

hastane  sayfasim  takip ediyor | Ediyorum | Etmiyorum

musunuz?

5. Sanal ortamu kullanan hekim veya

hastanelerin ~ saglik  hizmetlerine | Higbir Fazla Etkili | Ulasim

ulagimi  kolaylastirdigimi  diistiniiyor | Etkisi Degildir Kolaylastirmaktadir

musunuz? Yoktur

6. Sanal ortamda saglik hizmetleri ile | Zor Biraz Kolaylikla Ulagiliyor

ilgili istediginiz  bilgilere ¢abuk | Ulasiliyor | Ugrastirict

ulagtyor musunuz?
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