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OZET
SAGLIK HiZMETLERI KURULUSLARINDA SOSYAL MEDYA
KULLANIMI VE ALGILANAN HIiZMET KALITE iLISKISI
Hatice AHITURK
Yiiksek Lisans Tezi, isletme Anabilim Dali
Damisman: Yrd. Do¢. Dr. Yagmur OZYER AKSOY
Temmuz, 2017 110 Sayfa

Cagimizin en 6nemli gelismesi olarak bilinen bilgi teknolojileri ve 6zellikle internet
kullanim1 her alanda olumlu etkisini gostermistir. Kiiresel isletmeler bilgi
teknolojilerinin 6nemini kavramis ve bu alanda yatirimlarini gergeklestirmislerdir.
Hizmet isletmeleri de iletisim teknolojilerini etkin bir sekilde kullanmaktadir.
Iletisim teknolojilerinin bu denli hizli gelismesi ve tiiketicilerin her alanda bu hizmeti
kullanir olmas1 isletmelerin dikkatini ¢ekmektedir. Hizmet isletmelerinden olan
saglik isletmeleri de iletisim teknolojilerini etkin bir sekilde kullanmaktadirlar.

Diger taraftan agizdan agiza iletisim pazarlama faaliyetlerinin en etkin
yontemlerinden birisi olarak bilinmektedir. Bu faaliyetler glinimiizde elektronik
ortamda daha etkin bir sekilde kullanilmaktadir.

Bu ¢alismada saglik hizmetleri kuruluslarinda sosyal medya da iletisimin boyutlarini
belirlemek ve bu uygulamalarin saglik kuruluglarinda algilanan hizmet kalitesine etki
diizeyini arastirmaktir. Bu anlamda literatiir ¢calismasinin yani sira algilanan hizmet
kalitesi ve sosyal medya olmak iizere iki 6l¢ek kullanilmis ve elde edilen veriler
SPSS istatistiksel analiz programinda analiz edilmistir.

Anahtar kelimeler: Saghik Hizmetleri, Agizdan Agiza Iletisim, Algilanan Hizmet

Kalitesi.



ABSTRACT
SOCIAL MEDIA USAGE AND PERCEIVED SERVICE QUALITY
RELATIONS IN THE HEALTH SERVICES INSTITUTIONS

Hatice AHITURK
Master’s Degree Thesis, Department of Business Administration
Supervisor: Assistant Professor Yagmur OZYER AKSOY
July, 2017, 110 Pages

Information technologies known as the most important development of our era and
especially, the use of the internet has shown its positive effect in all fields. The
global organizations have understood the importance of the information technologies
and made their investments in this field. The service organizations have also been
using the information technologies actively.

Such a rapid improvement of the information technology and the use of the
consumers that service in every field attract the organization’s attention. The
healthcare organizations which are one of the service organizations use actively the
information technologies.

On the other hand, word of mouth communication is known as one of the most
important methods of marketing activities. These activities are now being used more
effectively in the electronic environment.

This study is determining the dimensions of the electronic word of mouth
communication in the healthcare organizations and is searching the effect levels of
these applications to the service quality in the healthcare organizations. In this sense,
two different scales have been used as the service quality scale and the social media
scale besides the literature research. The data found has been analyzed in the

statistical analysis program entitled SPSS.

Key words: Healthcare Services, Word-of-Mouth communication, Service Quality



ONSOZ

Bu c¢alisma ile giiniimiizde isletmeler agisindan oldukg¢a Onemli olan iletisim
teknolojilerinin tiiketici tarafindan daha fazla tercih edilmesi ve bu tercihin saglikta

algilanan hizmet kalitesi tizerinde ki etkisi incelenmistir.
Bu calismada, yogun akademik caligmalari arasinda zamanini ayirarak bana yol
gosteren ve yardimci olan tez damismanim Yrd. Dog¢. Dr. Yagmur OZYER

AKSOY’a ilgi ve desteginden otiirii tesekkiirlerimi sunarim.

Beni bu giinlere getiren destegini maddi ve manevi anlamda benden esirgemeyen

Anneme, Babama ve Ablama tesekkiirlerimi sunarim

ISTANBUL- 2107, Hatice AHITURK



ICINDEKILER

OZET ... i
ABSTRACT . Vi
ONSOZ ..o v
ICINDEKILER .........oooviiiiieeeeeeeeeeeveee et n st Vi
KISALTMALAR ..o viil
TABLOLAR LISTESI........ccoooooiiiiiiiiiiiiiiisssseans X
SEKILLER LISTESI ..ottt enes st Xi
Lo GIRIS. oottt 1
2. AGIZDAN AGIZA iLETIiSIiM VE SOSYAL MEDYA KULLANIMI ............ 2
2.1. Agizdan Agiza Pazarlama ............ccccoiiiiiiiiiiiiie e 2

2.1.1. Agizdan Agiza Pazarlama lletisimi
2.1.2. Agizdan Agiza Pazarlamanin Tanimi ve Onemi ....................... 3
2.1.3. Agizdan Agiza pazarlamanin Ozellikleri ve Siireci .................. 5
2.2.4. Agizdan Agiza Pazarlamanin Asamalart...........ccccoceiiieiinnnene, 8
2.1.5. Agizdan Agiza Pazarlama Cesitleri ..........ccooovviveniiiiiniiniennnn, 10
2.2.5.1. Olumsuz Agizdan Agiza iletisim..........ccocoeevereennnee, 11
2.2.5.2 Olumlu Agizdan Agiza Iletisim ..........ccccecvvrrerrnnnene, 12
2.2. Agizdan Agiza Pazarlamanin Olusum Kaynagi.........cccceeevviiiiiiiincnnn, 13
2.3. Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama ............cccocoviiiiiiiiiciicce 14
2.3.1. Elektronik Agizdan Agiza Pazarlamanin Tanimi ve Onemi .... 15
2.3.2. Geleneksel WOM ile E-WOM Arasindaki Farklilik ............... 16
2.3.3. Elektronik Agizdan Agza Pazarlama Siireci ve Sosyal Ag ..... 18
2.4. Elektronik Agizdan Agiza Pazarlamada Etkili Faktorler ....................... 22
2.5. Elektronik Agizdan Agiza Pazarlamanin Avantaj ve Dezavantajlart ..... 25

2.6. Elektronik Agizdan Agiza Platform Ornekleri ve Sosyal Medya

KUlIanImI..cccecc 27
2.7. Sosyal Medya Kullanimi ve Sosyal Medya Tiirleri ........c...ccccoovvievennnnnn 31

3. SAGLIK HiZMETLERINDE PAZARLAMA ANLAYISI VE
ALGILANAN HIZMET KALITESI .......cccooooovviiiiimiiinnris 35
3.1. Saglik Hizmetlerinde Pazarlama ..............cccooiiiiiniiiee 35
3.1.1. Saglik Hizmetlerinin Tanimi ve Onemi ...........cccccvvvvvevevennne. 35

vi



3.1.2. Saglik Hizmetlerinin Onemi ve Amact ........c..cceeveverrirererennns 35

3.1.3. Saglik Hizmetlerinde Personel ve Tiiketici liskisi ................. 35
3.2. Elektronik Agizdan Agza Pazarlamanin Saglik hizmetlerindeki Yeri ve
OMNEIMI .ttt 39
3.3. Saglik Hizmetlerinde Kullanilan Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama ve
Tiirkiye’ de Uygulanan Portallar...........cccoceviiiiiiiiiiiiieeeee 44
3.3.1. MHRS: Merkezi Hekim Kabul Sistemi...........cccccovniiininnn 44
3.3.2. E-Nabi1Z SiStemMi...c..eviiviiiiieiieiic e 46
3.3.3. Yiizme Suyu Takip SiStemi........cccovveveirieiieiiiieiieneseesee 47
3.4. Hizmet Sektoriinde Kalite Anlayisi........ccocvviiiiiiiiicniiicee 49
3.4.1. Saglhik Hizmetlerinde Algilanan Kalitenin Onemi ................... 50

4. SAGLIK KURULUSLARINDA SOSYAL MEDYA KULLANIMININ
SAGLIK KURULUSLARINDAKI HiZMET KALIiTESi UZERINDEKI

ETKISINE ILISKIN BIR ALAN ARASTIRMASI ..........ccooovvvmiiresierssrenenas 53
4.1. Arastirmanin Amaci ve Kapsamil ........cccceviiiiiiiiniiiienniie e 53

4.2. Arastirmanin ONEMi .......cceveveveveveeeieieesese e ettt 53

4.3. Veri Toplama YONtemMi. .......ccvrverieiriiieniieiiseesieeie e 54

4.4. Arastirmanin HipoteZIeri..........ccovveiiiiiiniiiiiiesieee e 95

4.5. Arastirmanin MOdell .......cccveriiiiiiiie i 57

4.6. Arastirmanin Analiz ve Bulgulart ..........cccccoooiiiiiii 57

4.6.1. Tanimsal Analiz Bulgulart ...........coccooviiiiiiniiiiiccec 58

4.6.2. FaKtOr ANAlIZI.....eeiviiiieiiieiiie e e 65

4.6.3. HIpotez ANAlIZI.......cccooiieieiieie e 67

SONUC ve ONERILER.............c.cocooiiiiiiiiieeeeeeeeeee e en s 76
KAYNAKCGA ..ottt ettt e e b sneenre s 78
EILER ...ttt ettt et re e b nree s 94
OZGECMIS ...ttt n sttt s et enenes 98

Vii



KISALTMALAR LiSTESI

AB - Avrupa Birligi

E-WOM : Elektronik Agizdan Agiza iletisim (ElectronicWord of Mouth)
WOMM : Agizdan Agiza pazarlama (Word of Mouth Marketing)

WOM : Agizdan Agiza (Word of Mouth)

THY : Tiirk Hava Yollar

WHO : Diinya Saglik Orgiitii

viii



TABLOLAR LISTESI

Sayfa
Tablo 2.1: Geleneksel WOM ve E-WOM iletisimi arasindaki farklar ................... 17
Tablo 3.1: Yillara gore Saglik Personelinin Sayilari, Tiim sektorler, Tirkiye ........ 38
Tablo 3.2. Saglik Personelinin Sektérlere ve Unvanlara Goére Dagilim1,2014 ........ 38
Tablo 3.3: Yillara Gore Saglik Personeli Sayilari, Saglik Bakanligi............c.......... 39
Tablo 4.1: Internette GeGirilen SHIE ........cc.ccevivreveriieereiiretescie et 58
Tablo 4.2: Sosyal medyada gegirilen SUIE ..........cooeviririiieieiee e 58
Tablo 4.3: Sosyal medya araglarina daha ¢ok hangi tiir cihazlardan ulagmakta ...... 59
TaDI0 4,47 YASINIZ ..ocvviieiiiciiicieectee ettt se e v st e nte e sre et e e sbee e beesaeesbeesbeeenree e 59
TabI0 4.5: CINSIYEL ..ottt 60
Tablo 4.6: EZItim DUIUMU ......ocuiiiiiiiiiiiiiiiieie et 60
Tablo 4.7: AYIK GEIT ...ocveiiiiiiiiiicisiite e 61
Tablo 4.8: MESIEK ........cceiiiic 61
TaI0 4.9: CINSIYEL ...ttt 62
L= Lo 0 I 350 O SR 4 TSRS 62
Tablo 4.11: EGitim dUTUMU ..oc.ovveiiiiiiiiiisieieie e 63
Tablo 4.12: Demografik Ozelliklere iliskin Ortalama ve Standart Sapma- Saglik
Hizmetleri Olgegi Tiiketici Davranislarina Etkisi OIGeSi ..cvvvvvererevcvccecccereeene. 63
Tablo 4.13: Demografik Ozelliklere iliskin Ortalama ve Standart Sapma -Sosyal
MEAYANIN ..ot 64
Tablo 4.14: Faktdr Analizi -Sosyal Medyanin Tiiketici Davranislarina Etkisi Olgegi
.................................................................................................................................... 65
Tablo 4.15: Faktdr Analizi -Saglik Hizmetleri OIGegi .....covvvvvveveveriiicecrireeienne, 67
Tablo 4.16: Blok Kullanimi/Fiziksel Sonuglar ..........ccccoocvviveriviieniieneneieese e 68
Tablo 4.17: Mikroblok Kullanimi/Fiziksel Sonuglar ..........cccccoveviieveivieiicieiiennn, 68
Tablo 4.18: Sosyal Ag Kullanimi/Fiziksel Sonuglar ............cccoeveniiiniiiiniiiieeen, 69
Tablo 4.19: Medya Paylasim Siteleri Kullanimi/Fiziksel Sonuglar ..........ccccccenee. 69
Tablo 4.20: Blok Kullantmi/GUvenilitliK ...........cccooiiiiiiiniiieneseeeee, 69
Tablo 4.21: Mikroblok Kullanimt/GUvenilirlik ...........ccooceiiiiiiiiiiiiiiiiieseec e 70
Tablo 4.22: Sosyal Ag Kullanimt/GivenilirliK ..........ccoovviviiiiininiiiiicccee, 70
Tablo 4.23: Medya Paylasim Siteleri Kullanimi/Giivenilirlik ...........cccccovvvervinnnnn. 70

iX



Tablo 4.24:
Tablo 4.25:
Tablo 4.26:
Tablo 4.27:
Tablo 4.28:
Tablo 4.29:
Tablo 4.30:
Tablo 4.31:
Tablo 4.32:
Tablo 4.33:
Tablo 4.34:
Tablo 4.35:
Tablo 4.36.

Blok Kullanim1/Cevap VEerme .........cccccvvvviieiiiiiiiciiiic e 71
Mikroblok Kullanim1i/Cevap Verme ...........ccccoocviiiiiiiciiciinieseenn, 71
Sosyal Ag Kullanim1/Cevap Verme .........ccccvvveiiiiienniiiesniiee e 71
Medya Paylasim Siteleri Kullanim1/ Cevap Verme ........ccccocceevivveennen. 72
Blok Kullanimi/GUVEN .........ccoeiiiiiiiiiiieiie e 72
Mikroblok Kullanimi/GUVen ........cccccoovieiiiiiiienieiiie e 72
Sosyal Ag Kullanim1/GUVEN .........cccveviiieiiiiiiniiieniiie e 73
Medya Paylasgim Siteleri Kullanim1/Giiven ..........ccccccvvviiieniieeniineennen, 73
Blok Kullanimi/EmMpPati .......cccveiiiiiiiiiiiiciiceeee e 73
Mikroblok Kullantmi/Empati ..........cccceviviiiiiiiiiniciiceeeee e 74
Sosyal Ag Kullantmt/Empati........cccoeceviiiiiiiiiiiiice 74
Medya Paylagim Siteleri Kullanimi/Empati ..........cccoovviiiiiininiicnnne, 74
Hipotez Kabul/Red Tablosu ...........ccccoiiiiiiiiiiiieeee 75



SEKILLER LISTESI

Sayfa
Sekil 2.1. Tki Asamali TletiSimin AKIST ....coceeeviiieieeceece e 9
Sekil 2.2: Cok AMAaglt STIEG AKIST ..oovuviiiieiiiiiie et 10
Sekil 4.1. Sosyal Medya Kullanim1 Ve Saglik Kurumlarinda Hizmet Kalitesi Iliskisi
.................................................................................................................................... 57
Sekil 4.2. Yararlanilan KaynaKIar ..........ccccceiiiiiiiiiiiiiii e 57

Xi



1. GIRIS

Giliniimiizde iletisim ve bilgi teknolojileri hizli bir sekilde gelismektedir.
Iletisim teknolojilerinde ki bu hizli gelisim isletmelerin de pazarlama ve miisteri
iligkilerini farklilagtirmakta ve elektronik ortama tasimaktadir. Tiiketicilerin sosyal
medya araglarini ¢ok sik tercih etmesi isletmelerin bu yonde pazarlama stratejilerini

degistirmesi ve gelistirmesini gerekli kilmistir.

Sosyal medya kullanimu ile tiiketiciler arasinda iletisimde hizli ve etkin bir
sekilde gelismistir. Bu anlamda pazarlama literatiiriinde bilinen agizdan agiza

iletisim ise elektronik agizdan agiza iletisim sekline doniismiistiir.

Sosyal medyanin giicii biitiin sektorler tarafindan bilinmekte ve bu anlamda
yatirimlar gerceklestirilmektedir. Saglik kurumlari da bilgi teknolojileri ve sosyal
medya kullaniminin etkisinin farkinda olmakta ve bu anlamda faaliyetlerde

bulunmaktadir.

Bu bilgiler dogrultusunda “Saghik Hizmetleri Kuruluglarida Sosyal Meyda
Kullanim1 ve Algilanan Hizmet Kalitesi liskisi” adl1 bu ¢alismada sosyal medyanin

giicli ve etkisini, algilanan hizmetleri kalitesini etkilemesi derecesini aragtirmaktir.

Calisma 1i¢ boliimden olugmaktadir. Birinci ve ikinci boliimde literatiir
taramasi yapilmistir. Ugiincii béliimde konu ile ilgili algilanan hizmet kalitesi ve
sosyal medya olmak iizere iki Olgek kullanilmis ve elde edilen veriler SPSS

istatistiksel analiz programinda analiz edilmistir.



2.AGIZDAN AGIZA PAZARLAMA VE ELEKTRONIK AGIZDAN AGIZA
PAZARLAMA ANLAYISI

2.1. Agizdan Agiza Pazarlama

Agizdan agiza pazarlama kisinin aldig1 {iriin ya da hizmet hakkinda, olumlu
ya da olumsuz fikir aligverisinin saglandig1 karsilik sozlii, teknoloji, internet bazli bir
pazarlama tiirii olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Bu pazarlama yonteminde, kurulan
iletisim dogrultsun da kisinin satilma giiclinii etkileyebilme, iiriin hakkindaki
deneyimleri konusarak, sosyal medya vasitasi ile diger tiiketici veyahut tiiketici olma
potansiyeli olan kisilere bilgi akisini saglayan ayrica ¢evrim ig¢i ortamlarda

gerceklestirilen farkli bir viral pazarlama uygulamasidir.
2.1.1.Ag1zdan Agiza Pazarlama iletisimi

Iletisim; Duygu, diisiince veya bilgilerin akla gelebilecek her tiirlii yolla
bagkalarina aktarilmasi, bildirisim, haberlesme, komiinikasyon (www.tdk.gov.tr

[letisim nedir?).

Agizdan agiza iletisim, aile ve arkadas ¢evresinin, bagimsiz bireylerin mevcut
veya potansiyel miisterilerin olusturdugu gruplarin arasinda olusan (olumlu veya

olumsuz) sozlii iletisim bigimi olarak da tanimlanmaktadir (Ennew, 2000).

Iletisim insanlarm duygu ve diisiincelerinin her hangi bir yolla kars: tarafa
iletmesi siirecidir. Bu siirecin amaci anlasilmak ve karsi tarafi etkilemektir.
Insanlarin sosyal bir varlik olmasmin geregi bir ¢ok yontemle iletisim kurarlar.
Kuskusuz bu iletisim tiirleri igerisinde en yaygin ve dnemli olani agizdan agiza

iletisim yontemidir (Karaca, 2010).

Diger tiim pazarlama teknikleri iiriin satma amacli olmasina ragmen; agizdan
agiza pazarlama gercek kisiler arasinda hicbir ticari amag¢ giitmeden iirlin veya
hizmetlere iliskin gergek tecriibelerin ve deneyimlerin aktarildigi pazarlama
teknigidir. Ozelikle begenmeli ve dzelligi olan iiriinler gibi yiiksek bedel 6denmesi
gereken triinlerin satin alinmasinda fikirlerine giivenilen kisilerin goriisleri son derce
tiikketiciler acisindan olduk¢a Onemlidir. Agizdan agiza, iletisimin 6nemli oldugu

bagka bir alan da saglik, hukuk, danismanlik, egitim gibi hizmetlerdir (Baysal, 2006).
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Bilgi ve iletisim ¢agini yasayan giiniimiiz tiiketici, adeta bilgi bombardimani
altindadir. New York Times’1n bir baskis1 17. Yiizyilda yasamig ortalama bir insanin
yasami1 boyunca karsi karsiya kaldiginda daha fazla bilgi icermektedir. Reklamcilar
insanlarin giinde 1500°den fazla reklama maruz kaldigin1 tahmin etmektedirler.
(Roses, 2000) Boyle bir ortamda biitiin bu bilgilerin tiiketiciler tarafindan
aragtirtlmas1 ve degerlendirilmesi miimkiin olmamakta ve insanlar reklamlarda
verilen mesajlarin ¢oguna ilgisiz kalmaktadirlar. Geleneksel reklamin etkileme
giictindeki diisiis de bunu kanitlamaktadir. Yiiksek maliyeti reklamlarini sonuglar

¢ogu zaman beklendigi gibi olmamaktadir (Silverman, 2001).

Insanlarin yakin arkadaslari, esleri veya ornek aldiklari kisiler tiiketim
tercihlerinin olusumunda etkilidir. Olumlu veya olumsuz yonde etkilenen tiiketiciler
fikirlerini bu kisilerle paylasarak bilginin agizdan agiza yayilmasini saglar. Yapilan
arastirmalarda tiiketiciler daha ¢ok triinlerle alakali olumsuz durumlart diger kisiler
ile paylagmaktadir. Onceden sadece agizdan agiza gerceklesen bu bilgi paylasimlart

teknolojinin gelismesi ile farkli sekler ile karsimiza ¢ikmaktadir (Karaca, 2010).
2.1.2. Agizdan Agiza Pazarlamanin Tanimi ve Onemi

Anlam olarak Tiirk¢eye kimilerine gore agizdan agiza pazarlama kimilerine
gore de kulaktan kulaga pazarlama olarak cevrilebilen WOMM -ingilizce Word Of
Mouth Marketing- ifadesinin kisaltmasi olup, temelinde iletisim yatmaktadir. Bu tiir
iletisim, iki ya da daha fazla kisi arasinda diisiincelerin, fikirlerin karsilikli degisime
ugradig, trlinler, markalar ve hizmetlerin konusuldugu bir grup olgusudur (Lam &

Mizerski, 2005).

Agizdan agiza iletisimde, “tiiketicinin c¢evresindeki kisilere (es, dost,
arkadas, akraba vb.) basindan gegen olumlu ya da olumsuz “iiriin, marka veya firma

deneyimini anlatmas1” s6z konusudur (Anteplioglu, 2005).

Agizdan agiza pazarlamayi bir konsepte oturtmak gerekirse, tiiketicilerin bir
marka ya da triin hakkinda konusmasini ve figiincii kisilere anlatmasi olarak
aciklamak miimkiindiir. Agizdan agiza pazarlama, miisterilerin iirlin hakkinda
konusmasi i¢in nedenler yaratmak, onlara iirlinlinlizii bagka yerlerde anlatmak icin

doneler saglamaktir (Yavuzyilmaz, 2015).



Agizdan agiza pazarlama (WOMM), tiiketicinin bir marka/iiriin/servis/sirket
hakkinda cevresindeki (aile, arkadas, is arkadasi, vs.) kisilere konusmasi olarak
Ozetlenebilir. Reklam ve tanitimda, kitlesel mecralarin kan kaybetmesi sonucu hayat
bulan etkili bir pazarlama stratejisidir. Baz1 {iriin kategorilerinde, tiiketicilerin satin
alma kararinda etkili olan faktorlerin basinda gelir. 'Tavsiye' yeni bir kavram
olmamakla beraber 'agizdan agiza pazarlama', sirketlerin, tiiketicinin dokusunda olan
bu ger¢egi bir pazarlama aract olarak nasil kullanabileceklerini 6grenmelerini
gerektirir. Agizdan agiza pazarlamanin en 6nemli oOzellikleri; diiriist, seffaf ve
karsilikli  bir iletisime dayaniyor olmasidir (http://www.mediacatonline.com

12.04.2015).

Agizdan agiza pazarlama, kisilerin diger kisilerle bilgiyi paylasma siireci
olarak ifade edilebilir. Bir diger tanima gore agizdan agiza pazarlama, bir kiginin
digerlerinin davranis ve tutumlarimi informal bir bigimde etkileme siirecidir.

(Yavuzyilmaz;2015).

Agizdan agiza pazarlamada, bagkalar1 sizin riinleriniz  hakkinda
konusmakta ve yeni kigiler iriinlinlizii denemektedir. Onlar da baskalarina
anlatmaktadir. Uriin hakkindaki bilgi, insanlara arkadas gevresinden geldigi igin,
inandiricilik tagimaktadir. Eger iirlinliniiz gercekten degerliyse, liriin iizerinde
konusma aligkanlig1, bulasict bir hastalik gibi hizla yayilmakta, sonunda ¢ok az bir

reklamla, ¢ok biiyiik bir kitleye erisilmektedir (Yavuzyilmaz, 2015).

Insanlar1 konusturan biitiin bu duygularin dikkate alinmasiyla hazirlanmisg
bir agizdan agiza pazarlama kampanyasina dahil olan tiiketicilerin; iiriin ya da
hizmetle ilgili konusmalarina neden olan durumlardan bazilar1 yardim etmek,
egitmek ve bilgilendirmektir. Kisiler, diger tiiketicilerin iyi se¢imler yapmalarina
yardimci olurken kendilerini de iyi hissetmekte ve sahip olduklar: bilgiyi paylasarak

degerli olduklarini diisinmektedirler (Balter, Butman, 2005).

Insanlarin iiriin ya da hizmet ile ilgili konusmalarinin nedenleri ne olursa
olsun, 6nemli olan bu duygulariin gergekligidir. Kendini degerli hissetmek, konuyla
ilgili bilgi sahibi oldugunu kanitlamak, paylasmayir sevmek, kendi goriisiini

onaylatmak, gururlanmak ya da sadece digerlerine yardim etmek gibi bireysel



nedenlerle paylasilan duygular, bilgiler, deneyimler ve yorumlar diirlist ve

gercektir(Toros, 2009).

Kaynak;https://www.google.com.tr/search?q=agizdan+agiza+pazarlama&safe=strict&source
=Inms&thm=isch&sa=X&ved=0ahUKEwiZ78C2yY DRAhUCWSWKHVJEBIJMQ_AUICSgC&biw=
1366&hih=589#imgrc=XLsJcBxMbt

2.2.3. Agizdan Agiza Pazarlamanin Ozellikleri ve Siireci

Agizdan agiza pazarlama karar verme siirecini ¢abuklastirmada en etkili
yollardan bir tanesidir. Bunun sebebi ise miisterinin daha Onceden satin alma
kararmin nasil verildigini bir rekldm yerine kendisi gibi ayn1 konumda bulunmus
diger miisterilerden 6greniyor olmasi ve alinan kararin basarili bir sekilde isledigini
goriiyor olmasidir. Amaci tiiketicilere bir mesaj iletmeye calismaktan ziyade
verilecek mesaj1 onlarla beraber yaratmak olan agizdan agiza pazarlama tiiketicileri
kampanyanin bir pargasi yapar. Onlara konusmaz onlarla birlikte konusur

(Yavuzyilmaz, 2015).

Agizdan agiza iletisimin diger pazarlama araglarina gore en Onemli
Ustiinliigli, tiiketicilerin pazarlama faaliyetlerini kendi aralarinda yapmalar1 ve bu
sayede bu islemden firmalarin ekstra ekstra bir finansman yiikiine girmelerinin
gerekli olmamasidir. Tabi ki agizdan agiza iletisim igin su an en Oonemli aracidir
diyemiyoruz. Sadece mevcut pazarlama araglarimi destekleyen alternatif bir arag

goziiyle bakilabilir (Karaca, 2010).



Agizdan agiza pazarlamada ise isletme ile tiiketiciler arasinda
gerceklesmekten ziyade, kisiler arasinda olusan bir etkilesim bigimidir. Agizdan
agiza pazarlama tesadiifen ya da bilingli bir sekilde baslayabilir. Agizdan agiza
pazarlamay1 baslatan gesitli uyaricilar bulunmaktadir. Bu uyaricilar, tiiketicilerin 77
farkli hizmet kategorisindeki deneyimleri kritik olaylar yontemi ile analiz edilerek

belirlenmistir (Mangold, Miller, Brockway, 1999).

Alicinin bu tiir bir tavsiyeye ihtiya¢ duymast, (%50.3)

Agizdan agza pazarlama arkadas ya da akrabalarla yapilan bir sohbet

sirasinda tesadiifen baglamasi, (%18.4)

e Agizdan agiza pazarlamada kaynak durumundaki kisinin hizmetten
duydugu memnuniyet ya da memnuniyetsizlik durumunu paylasmasi,
(%8.8)

e Iki ya da daha fazla kisinin herhangi bir hizmeti se¢cmek icin bir araya
gelmesi, (6rnegin, yemek yenilecek yerin belirlenmesi gibi) (%6.6)

e  Pazarlama biriminin tutundurma cabalari,

e Agizdan agiza pazarlamada alict durumundaki kisinin hizmetten duydugu
memnuniyet ya da memnuniyetsizlik durumunu paylasmast,

e Herhangi bir kisinin hizmet ihtiyacinin gézlemlenmesi,

e Kitle iletisim araglarindan gelen mesajlara maruz kalma durumu,

e Tarafsiz bir bicimde fikir soylenmesi, durumlarinda agizdan agiza

pazarlama baglayabilir.

Bu uyaricilarin etkisiyle baslayan bir sohbet, hizmetin kalitesi, fiyat1 ya da
degeri (kalite ve fiyat) ile ilgili olabilir. Agizdan agiza pazarlamada diger pazarlama
bicimlerinde oldugu gibi, fikirlerin karsilikli aktarilmasi g¢esitli unsurlardan olusan

bir siire¢ yoluyla gerceklesir.

Dolayisiyla genel pazarlama siirecini olusturan unsurlar agizdan agza
pazarlama siireci i¢in de gecerlidir. Bu unsurlar kaynak (gonderici), mesaj, iletisim
kanali, alict (hedef), geri bildirim (tepki) ve giiriiltii seklinde siralanabilir. Iletisim
siirecinin igleyisi agisindan kaynagin mesaj1 aliciya iletmesi, mesaji onun
anlayabilecegi bi¢imde kodlamasi, alicinin da mesaji diislinceye doniistiirmek icin

kod agma eylemini gerceklestirmesi gerekmektedir. (Yavuzyilmaz, 2015)



Amerikali arastirmacit George Silverman bu stratejinin domino etkisini su
sekilde vurgulamaktadir: “Bir kisi bir bilgiyi 25 kisiye sdylemesinin ardindan 25
kisinin yeni bir 25 kisiye sdylemesi ile o bilgi 625 kisiye yayilir. Ikinci halkada bu
15 bini asar. 5’inci halkada ABD niifusu kadar yani 244 milyon insana 6’nc1 halkada
ise 6 milyar, yani diinya niifusu kadar insana yayilir”
(http://stratejikmarkayonetimi.blogspot.com.tr/2014/12/word-of-mouth-agzdan-agza-

pazarlama.html)
Agizdan agiza pazarlamanin 6zellikleri ve siirecinin 5 unsurunu olugmaktadir.

e Deger; Agizdan agiza pazarlama olumlu ya da olumsuz olabilmektedir.
Olumlu agizdan agza pazarlama ile yeni alicilarin kazanilmasina yardimci
olan mevcut alicilar, bir nevi isletmenin elgisi gorevi gormektedirler
(Ferguson, Paulin, Leiriao, ). Memnun alicilardan gelen olumlu tavsiyelerin
alimlar arttirdig1, olumsuz tavsiyelerin de alimlar1 azalttig1 ifade edilmektedir
(Chaniotakis, Lymperopoulos, 2009). Olumlu agizdan agiza pazarlamanin
saglanabilmesinde, sikdyet yOnetimi slireclerinin, hizmet 1iyilestirme
programlarinin ve kosulsuz hizmet garantilerinin Olgiilen etkilerinin
bulundugu belirtilmektedir (Buttle, 1998).

e Giivenilirlik; Bagimsiz, giivenilir, inandirict bir gondericiden gelmesi
nedeniyle agizdan agiza pazarlama ister olumlu olsun ister olumsuz son
derece giiglii bir iletisim bi¢imi olarak ifade edilmektedir (Ferguson, Paulin,
Leiriao, ).

e Odaklama; Agizdan agiza pazarlama sadece alicilarla ilgili olan bir iletisim
bigimi degildir. Isletme calisanlari, tedarikgiler vs. de birer tavsiye kaynag
olabilmektedirler.

e Zamanlama: Agizdan agiza pazarlama kapsaminda tavsiye hem satin alma
oncesi hem de satin alma sonrasinda ortaya cikabilmektedir. Satin alma
oncesi Onemli bir bilgi kaynagi olarak is goren agizdan agiza pazarlama, bu
yoniiyle “girdi” olarak ifade edilmektedir. Tiiketiciler ayrica, satin alma ya
da tiiketim deneyimi sonrasinda agizdan agza pazarlamaya yonelmektedirler
ki bu da agizdan agza pazarlamanin “¢iktis1 olarak belirtilmektedir (Bulttle,
1998).


http://stratejikmarkayonetimi.blogspot.com.tr/2014/12/word-of-mouth-agzdan-agza-pazarlama.html
http://stratejikmarkayonetimi.blogspot.com.tr/2014/12/word-of-mouth-agzdan-agza-pazarlama.html

e Talep: Agizdan agiza pazarlama kendiliginden meydana gelebildigi gibi
isletmeler tarafindan da bircok faaliyet agizdan agiza pazarlamayi tesvik
etmek icin kullanilabilmektedir. Isletmeler oncii veya uzman alicilara iiriin
veya hizmeti deneterek, fikir liderleri gibi destekler kullanarak agizdan agiza

pazarlamay etkilemeye ¢alismaktadirlar (Mason, 2008).

Agizdan agiza pazarlama stratejisinin bu 5 &zelligi pazarlama uzmanlari
tarafindan dogru ve tutarli sekilde uygulandiginda tiiketicilerin satin alma kararlarini
kolaylastirdigi ve potansiyel miisterilerin satin alma kararlarinin hizlandigi

goriilecektir.
2.2.4. Agizdan Agiza Pazarlamanin Asamalari

Agizdan agiza iletisimde bilgi arama davranislarini, tiiketicilerin satin alma
kararin1 verirken hangi kosullar altinda agizdan agiza iletisime diger bilgi
kaynaklarindan daha fazla giiven duyduklarini ve agizdan agiza iletisimi baglatan

motivasyonlari anlamak siirecin biitiiniinii yorumlamakta 6nemli olacaktir.

Ornegin, iiriin kategorisinde daha az tecriibeye sahip olan tiiketiciler, karar
vermede yliksek risk algilayanlar ya da satin alma kararina yiiksek deger atayanlar
iriin tavsiyesi icin biiylikk olasilikla bagkalarinin  goriislerine daha fazla

basvuracaklardir (De Bruyn, Lilien, 2008)
Kisiler aras1 agizdan agza pazarlamanin 2 agsamas1 bulunmaktadir.

ki Asamah Siirec; Agizdan agiza iletisim geleneksel olarak iki asamali bilgi

akis1 olarak tanimlanmaistir.

Firma tarafindan saglanan bilgi (genellikle kitle iletisimi yoluyla) belli kisileri
harekete gecirmeyi (iirlin ya da hizmetin satin alinmasini) saglar. Sonra bu kisiler
tiriinle yasadig1 deneyime dayanarak baskalarimi bilgilendirir. Bu siiregte bahsi gegen
bilgilendiriciler fikir liderleri denilen kisi konumuna gelir. Birinci adim pazarlamanin
kontrol edebildigi akistir. Yani tutundurma karmasiyla yapilan faaliyetler etkileyici
konumda olan basta fikir liderleri olmak iizere, yenilik¢iler ve pazar kurtlarina
yonelik olarak gergeklestirilir. ikinci adimdaki iletisim siradan tiiketicilerle (takip

edenlerle) olur (islamoglu, 2008 )



— Asama | Asama 2 Fikirlere
Kitle Tletigim Fikir Liderleri | —

Aralari Ulaganlar

Kaynak; (Leon G. Schiffman, Leslie Lazar Kanuk, Consumer Behavior, Pearson Prentice Hall, 8.
baski, 2004, New Jersey, )

Sekil 2.1. iki Asamali Iletisimin Akist

ki asamal1 iletisim kavraminda, kisileraras: iliskiler iletisim kanali olarak
diistintiliir, kitle iletisim araglarmin tek basma etkili olmayacagi kabul edilir ve
insanlarin arkadaglaria giivenip onlar1 dinledikleri vurgulanir. Burada ii¢ unsur s6z
konusudur; birincisi kisisel etkinin rolii, ikincisi bazi kisilerin mesajin dagilmasinda
digerlerine gore daha etkili oldugu, tiglinciisii fikir liderlerinin davranislari nasil

etkiledigidir (Odabasi, Oyman, 2007).

Agizdan agiza iletisimin bu silire¢ tanimlamasi yetersiz bulunur; ¢ilinkii bir¢ok
tiiketici ve karar verici pasif durumda degildir, aktif olarak bilgi arayisi igerisinde de
yer alir ( Haywood, 1989) .Bilgi akisinda kisisel etki ¢emberleri veya ¢cok asama
olabilir. Agizdan agiza iletisim, ¢alisan kisilerin ya da miisterilerin kisisel agindan
yiikselen tavsiyelerin bir sonucu olabilir ya da fikir lideriyle iletisimde olan
tilketiciler arasinda goriis aligverisi veya kisileraras1 karsiliklt sohbetler seklinde

gerceklesebilir. Tletisimin yalnizca iki son tiiketici arasinda olmasina da gerek yoktur.

Endiistriyel satin almalar, tedarik¢i secimleri, personel istihdamlari,
yatirimlar gibi bir¢ok konuda da agizdan agiza iletisim etkili rol oynar. Sonug olarak
iki asamali iletisim modeli agizdan agiza iletisim siirecini agiklamak igin yetersiz

kalir (Yiigebas, 2010).

Cok Asamal Siire¢; Bu modelde iki yonlii etkilenme durumu dikkate alinir.
Iki asamali modelde oldugu gibi yalmzca fikir liderleri takip edenleri degil, takip
edenlerin de fikir liderlerini etkiledigi anlayis1 kabul edilir. Etkilesim iki yonlii, yani
karsiliklidir. Kitle iletisim araclarindan gelen mesajlar fikir liderleri ve diger
tiikketicilere ayn1 anda ulasabilir, bilgi akis1t mutlaka fikir liderlerinden takip edenlere
dogru gerceklesmez. Tiiketici pasif olarak degerlendirilmez. Istedigi bilgileri kendi

de arayabilen tiiketici, kitle iletisim mesajlarina dogrudan maruz kalabilir.



Kitle iletisim mesajlar1 ¢cogu kez hedef aliciya kitle iletisim araglarindan ya

da diger kaynaklardan, degisik yollardan ulasabilir. (Yiigebas, 2010)

Adim 1 Adim 2
Kitle fletisim | =™ | Fikir Liderleri ' Fikirle
Aragclart
A |
Adm rayanlar
—_—
Adim 4
Bilgilere
— > | Ulasanlar

Kaynak; Leon G. Schiffman, Leslie Lazar Kanuk, Consumer Behavior, Pearson Prentice Hall, 8.

baski, 2004, New Jersey,

Sekil 2.2: Cok Amagl Siire¢ Akist
2.2.5. Agizdan Agiza Pazarlama Cesitleri

WOM Tiiketicilerin bir {irlin veya hizmeti satin almadan o6nce, kullanimi
sirasinda ve kullanimi sonrasinda ticari olmayan kaynaklardan edindigi, bagkalarina-
ait deneyimler ve fikirleri igeren bir iletisim sekli olarak karsimiza ¢ikmaktadir

(Aydin, 2014).

Agizdan agiza iletisim, kisilerin bir mal ya da hizmet satin alimi1 sonucu
yasanilan memnuniyet ya da memnuniyetsizlik diizeyine gére genel olarak olumsuz
(negatif) agizdan agza iletisim ve olumlu (pozitif) agizdan agiza iletisim olmak {izere

iki sekilde ortaya ¢ikmaktadir (Xue-Cheng, 2009).

Diger yandan agizdan agiza iletisim genelensel yada online agizdan agiza
iletisim olarak da ayrilabilir. Bilgi teknolojilerindeki gelisimler ve online sosyal ag
sistemlerinin ortaya ¢ikis1 bilgi iletme yollarin1 tamamen degistirmistir ve agizdan

agiza yaylanin geleneksel sinirlarini asmistir (Zoral Yiicebas, 2010).

2.2.5.1. Olumsuz Agizdan Agiza Iletisim
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Bu Tip WOM genellikle satin alma siirecinin son asamasinda ortaya
cikmaktadir. Bu iletisim seklinin temelinde memnuniyetsiz ya da tatmin olmamis
tiiketici yorumlar1 bulunmaktadir (Aydin, 2014). Agizdan agiza iletisimin tiiketici
davraniglarina etkisi lizerine calisan ilk aragtirmacilardan olan Arndt’dir. ‘‘Negatif
iletisimin insanlar1 etkileme konusunda pozitiften daha fazla etkili oldugunu otaya
koymustur’’. Arastirmalarda memnuniyetsiz miisteri deneyimlerini tatmin olmus
misterilere gore iki kat daha fazla kisi ile paylastiklarin1 belirlemistir (Johan
Arndt,Role of Product-Related Conversation in the Diffusion of New Product,
Journal of Marketing Resarch,1967 Aug, 4).

Tiiketiciler bir iirtin veya hizmet aldiginda memnuniyetlik duyusundaki haz
ve mutlugunu kendi i¢inde veyahut yakin g¢evresine iletisim sirasinda hatirlarsa
anlatmay1 ve Onermeyi tercih ederle. Bazen de tiiketicide memnuniyetsizlik hissi
sonucu sonu tatminsizlik olusursa, Tiketiciyi istem dis1 kizginlik duygusuna
stiriikler, hayal kirikligina ugratir ve bu durum da tiiketici yasadigi kotii deneyimi
diger insanlarinda yasamamasi i¢in ig¢gilidiisel olarak uyar1 seklinde olumsuz agizdan
agiza pazarlama yolunu tercih ederler. Daha da 6tesinde olumsuz WOM, sikayetten
daha ¢ok zarar verme amagli olarak da ortaya cikarmaktadir. Ciinkii bireylerin
olumsuz deneyimleri paylastigi diger tiiketiciler bahsi gegen iiriin ve hizmetlerden

vazge¢mektedir (Hoyer ve Maclnnis, 2004).

Beyaz Saray’in tiiketici iglerinin yaptig1 bir calismada kot deneyim yasayan
tiiketici %90°nin tekrar ayni sirketten iiriin veya hizmet almadiklar1 goriilmiistiir. Bu
caligma ayrica, insanlarin her birinin yasadiklari olumsuz deneyimleri, en az dokuz
kisiye %13’nlin ise 30’dan fazla kisiyle yaklastigi sonucu ortaya konmustur.
(Solomon, 2004).

Olumsuz WOM iletisimi geleneksel reklamciligin giivenilirligini azaltmakta
ve markaya karsi tutumlari ve satin alma aligkanliklarini degistirmektedir (Simit,
Vogt,1995). Amazon.com’un baskan1 Jeff Bezos internet ortaminda bulunan
memnun ve memnun olmamis miisterilerin bu mutsuzluklarini alt1 kisiyle degil aym
anda alti bin kisi ile paylastigin1 savunmustur (Strauss, 2003). Bu tarz
memnuniyetsizlikler genellikle {iriiniin ve hizmetin kalitesinde, dayanikliliginda ya
da fiyatinda da olusmaktadir. Uriin veyahut hizmet Uzerinde risk algis1 arttik¢a

insanlarin bilgi arayis1 da agizdan agza iletisimin etkisi de artmaktadir (Zoral
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Yiicebas, 2010). Ornek vermek gerekirse kolayda iiriinler satin almirken olumlu veya
olumsuz agizdan agza iletisimin etkisi ¢cok diisliktiir ve bu durum genel olarak satin
almay1 etkilemez. Ancak begenmeli iirlinlerin satin alinmasi s6z konusu oldugunda
agizdan agiza iletisimin etkisi ¢ok daha biiyiiktiir. Ciinkii begenmeli iiriinler, kolayda
tiriinlere gore sik alinan ve ucuz {irlinler olmadigt i¢in kisi bu {iriinleri alirken

¢evrelerine de danisirlar ve ¢evrelerin den etkilenirler.
2.2.5.2 Olumlu Agizdan Agiza fletisim

WOM sadece iiriin/hizmet performansiyla kalmayip, satin alma siireci ve
satin alma sonrasi hizmetlerde yasanan olumlu veya olumsuz durumlar1 da
kapsamaktadir. Beklentilerin karsilanmasiyla tatmin olan tiiketiciler pozitif deneyim
ve fikirlerini diger tiiketicilerle paylasarak olumlu agizdan agiza iletisimin
yayllmasini saglar (XueCheng, 2009, Sundaram, 1998). Olumlu agizdan agiza
iletisim de tiiketiciler, deneyim yasadig1 isletme ya da magaza hakkinda bilgi verir,
isletmenin niteliklerini over ve isletme hakkinda olumlu tavsiyelerde bulunur
(Brown, 2005)

Satin alma sonras1 mevcut durum ile arzulanan durum esitse ya da arzulanan
durum mevcut durumdan daha iyi ise tatmin ortaya c¢ikar ve tatmin arttikca satin
alma sonrasi olumlu agizdan agiza iletisim, tavsiyeler ve iltifatlar da artar.(Swan,
Oliver, 2008) Insanlar birisiyle konusurken pozitif WOM’la negatif WOM gbre
daha sik meskul olmaktadir ( East, 2007). Ayrica Negatif WOM tutumu sergileyen
insanlar, negaif WOM sergileyenlere gore 3.5 kat daha fazla pozitif WOM
yaymaktadir (East, 2007).

Sencal ve Nantel ¢evrim i¢i {irlin yorumlarinin iiriin se¢imindeki etkisine
yonelik olarak yiiriittiikkleri ¢alisma sonucunda iyi yorum yapilmis iirlinlerin hig
yorum yapilmamis iirlinlere nazaran iki kat daha fazla tercih edildigi sonucuna

varmustir ( Seneal,Nantel, 2004).

Business Week’de yaymlanan bir arastirmada, goriisiilen kisilerin
%69y son bir yil i¢in restoran secimiyle ilgili karar verirken en az bir kere
olumlu agizdan agiza iletisimden faydalandiklarim1 ifade etmislerdir. Ayni

aragtirmada katilimcilarin %36's1 bilgisayar yazilim ve donanimi, %24 elektronik
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esya, %22'si seyahat, %181 otomobil ve %9'u finansal hizmetler ile ilgili satin alma
kararlarinda olumlu agizdan agza iletisimden etkilendiklerin belirtmislerdir (Yildiz,

2013).

Tiiketicileri olumlu agizdan agiza iletisim davranisina yonelten cesitli
nedenler ileri siiriilmiistiir. Tiiketiciler baskalarina yardimci olma, firmaya yardim
etme, bilgili ve zeki gbriinme ve belirsizligi azaltma istegi gibi nedenlerle olumlu
agizdan agiza iletisim davranisina yonelmektedir (Arndt, 1967, Sundaram, 1998,
Ditcher, 1966). Ote yandan pozitif WOM’a sahip miisteriler ise, miisteri sadakati ve
devamliliginin en 6 nemli belirleyicileri olarak varsayarlar. Bu yiizden firmalar
tirlinlerinin hitap ettigi potansiyel alicilarini bilgilendirmek ya da miisteri baghiligim
siirdiirmek amaciyla, miisterilerini iiriinleri hakkinda olumlu konugmalara tesvik
edecek faaliyetlerde bulunmaktadir. Bunun yani sira piyasada rakiplerin ve
potansiyel diger miisteriler arasinda kotii {ine sahip olmaktan kaginmak adina miisteri

sikayetlerinin tistesinden gelmek i¢in biiyiik ¢aba sarf etmektedirler (Aydin, 2014).

Olumsuz WOM un etkisi potansiyel ve kararsiz miisterilerin kaybina biiyiik
oranda neden olurken, olumlu WOM un etkisi olumsuz WOM a gore ¢ok daha azdir.
Clinkii olumlu WOM da tiiketicinin {iriinden veya hizmetten memnun kalmasi en
temel beklentisidir. Bu durumu kisi ¢ogu zaman gevresine yaymayacaktir. Uriin ve
hizmetten memnun olmayan, hayal kirikligina ugramis tiiketici bu durumu
cevresinde olabildigince yayacaktir. Bu da marka i¢in olumsuz bir kelebek etkisine
yol agmaktadir. Bu sonuclar dogrultusunda pazarlama uzmanlart olumsuz WOM
larin kotii etkilerinden uzak durmak istiyorlarsa, tirin ve hizmet daha arz edilmeden
tiketicilerin isteklerine uygun hale getirilmesi gerektigini géz Onilin de
bulundurmalidirlar. Olumsuz WOM’lara karst alinan her 6nlem sonucunda yine
Olumsuz WOM’larin tekrar etmesi halinde tatmin olmayan miisteriler tespit edilip
(satis sonras1 memnuniyet anketleri ile) olumsuz reklamin yayilmasi kars1 6nlem

alinabilir.

13



2.2. Agizdan Agiza Pazarlamanin Olusum Kaynag

Agizdan agiza iletisim (WOM) giiniimiizde en etkili pazarlama tiiriidiir.
Agizdan agza pazarlamada {iriiniin reklamini yapan bizzat tiiketicinin kendisi
olmaktadir. WOM, miisterinin sesidir. Dogal olarak miisteriler {irlinler, hizmetler ya

da markalar hakkinda konusmaktadirlar ( WOMMA, 2007)

Bireylerin WOM yapmasi, farkli psikolojik ve sosyolojik nedenlerden
kaynaklanmaktadir. Kisilerin olumlu WOM yapmasma kaynaklik eden baslica

motivasyon unsurlar1 sunlardir:

Bagkalarina yardime1 olmak; iiriiniin yol actig1 duygusal gerilimi paylasarak
kisisel rahatlama saglamak; kisisel onaylanma ihtiyaci, bilgi diizeyini sergilemek,
sosyallesme ihtiyaci. Olumsuz WOM“a yol agan motivasyon unsurlarindan birkag

ise soyledir: Kizginlig1 azaltmak, intikam, tavsiye aramadir. (Samson, 2007).
2.3. Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama

Diinya ¢apinda gelisen teknolojiyle birlikte, internet kavrami ortaya cikip

giiniimiiz de biiyiik bir oranda vazgecilmez bir iletisim aract olmustur.

Ag lizerinden kurulan iletisim siirekli ve hizli bir sekilde gelismekte, her
giin hemen hemen yeni iletisim kurulabilecek sosyal ag platformlar

olusturulmaktadir (facebook, instagram, snapcat v.b).

Bu platformlar yayginlastik¢a insanlar yeni bilgiler ve yeni deneyimler elde
edip bu bilgi ve deneyimleri diger insanlara aktarma, sosyal Ag deyimlerini

paylasma arzusu i¢ine girmektedirler.

Insanlarin giin i¢inde yasadigi yogun tempoda ki (is hayati, trafik, uzak
mesafeler,) problemler internet bazli sosyal ag iletisimlerini artirmistir. Kisacasi
internetle gelisen sosyal ag insanlarin yiiz ylize gelmeden bilgi, iletisim ve diyalog

kurabilecek ortami saglayan 7/24 liik aktif bir iletisim sistemini olmustur.

Sanal diinyada ki bu iletisim siireci firmalar1 da Harekete gecirmistir.
Tiketiciler giinliik konusmalarinda bir kazagi nereden aldiklarindan, ¢ok sevdikleri

bir filmin en 6nemli sahnesinden, lokantada yedigi yemegin lezzetinden, kuafGriin
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hizmetinden edindikleri tatminden bahsederler. Bu her zaman olagelen agizdan agiza
iletisimdir. Ancak son yillarda agizdan agiza iletisim internet lizerinden yapilmaya

baslamistir (Karaca, 2010).
2.3.1. Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama Tanimi ve Onemi

Gilinlimiiziin otomatik iretim sistemleri isletmelere {iriin ve hizmetlerini
diisiik maliyetlerle iiretme imkani vermektedir. Ancak diisiik maliyetlerle iiretim
yapmak rekabet¢ci avantaj saglamak i¢in yeterli olamayabilir. Ciinkii rakip
isletmelerde bu esnek iiretim sistemlerine sahip olarak firmanin iiriin ve hizmetlerini
kolayca taklit edebilmektedir. Bunun yani sira miisteriler teknolojik iletisim araglari
vasitasiyla her tiirli bilgiye kolayca ulasabilmekte, en iyi tercihleri arastirarak
alternatif iiriinler ve markalar hakkinda kolayca karsilastirma yapabilmektedir.
Bilgisayarlar vasitasiyla iletisimin gergeklestigi yeni ortam bireylere daha sinirsiz
bicimde, yliz yiize iletisimde var olan kurallara uymadan fikir beyan etme imkan

saglamigtir (Dogan Sudag, 2012).

Internetteki ve elektronik ticaret enstitiisindeki biiyiime tiiketim
aliskanliklarin1 degistirmis tiiketicilerin {iriin hakkindaki bilgiye daha hizli ve kolay
ulagabilmesini saglamistir. Cevrimici bilgi geleneksel medya tarafindan yaratilan
bilgiden daha rahat ayirt edilmektedir. Ciinkii internette karsilastirilamaz sayida

video, yaz1 ses, desteklemektedir (Faber, 2004).

Internet uygulamalarinin yayginlasmast WOM iletisiminin yeni bigimlerini
ortaya ¢ikarmistir. WOM bir bakima dijital hale gelmistir (Litvin, 2008, Lee, 2008,
Okutan, 2000, Sparks, Browning, 2011). Bilgisayar merkezli iletisimin gelismesiyle

kigisel yorum ve goriisler sanal ortamda paylasilmaya baslanmistir (Pollach, 2006).

Bu yeni iletisim tiiriine E-WOM (Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama)
denilmektedir. E-WOM; bir iiriin ya da isletme hakkinda mevcut, potansiyel ya da
onceki miisteriler tarafindan yapilan ve internet aracilifiyla bir¢ok insana

ulastirilabilen her tiirlii olumlu ya da olumsuz yorumlardir.

Ayrica E-WOM belirli bir iirlin veya hizmetin nitelikleri ya da kullanimiyla
ilgili olarak tiiketiciler arasinda internet tabanli teknoloji ile gergeklestirilen resmi

olmayan tiim iletisimler olarak ta agiklanmaktadir (Jeong, Jang, 2011). Teknolojik
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gelismeler ile E-WOM iletisiminin kullanimi 6zelliklede {irtinlerle ilgili yazilan
yorumlarin bulundugu internet siteleri tiiketiciler i¢cin en 6nemli ve en etkili bilgi

kaynagi olarak ortaya ¢ikmistir (Lee, Youn, 2009, Dwyer,2007).

Cevrim i¢i diinyada, tiiketiciler iiriin ve hizmet kalitelerini ve fiyatlarini
karsilastirabilmekte; Bununla birlikte diger tiiketiciler ve {iriin saglayicilart ile
iletisim haline gegebilmektedirler (Negropone, Maes, 1996) Bunun sonucu olarak,
giinlimiizde ¢evrim i¢i aligveris yapan tiiketiciler i¢in bir iirlin satin almadan 6nce o

tirtinle ilgili E-WOM arastirmasi giinliik bir aktivite haline gelmistir (Lin,2011)

Giliniimiizdeki E-WOM, tasmabilir oynaticilar, (Mp3player,.vb) (park
vd,2007). Diziistii bilgisayar, fast food restorantlar1 (Xue, Zhou, 2011) dijital
kameralar, yazici ve tarayici (Chen, Xie; 2004).

Cep telefonlar1 (Lin, vd.2011) gibi degisik iirlinlerin satin alinmasinda
olumlu bir etkisi oldugu sonucuna varilmistir. E-WOM hem arastirma hem de
saglamada giin gectikge biiyliyerek yayilmaktadir. Tiiketicileri radyo, televizyon ve
gazete gibi geleneksel reklam medyasina gore %16 daha fazla etkilemektedir
(Parker;2005).

Henning-Thurau. vd gore E-WOM potansiyel mevcut veya Onceki
misteriler tarafindan bir iirlin veya sikayet hakkinda internet {izerindeki
topluluklarda ve insan gruplarinda yapilmis olan biitiin olumlu ve olumsuz yorumlar

olarak tanimlanmaktadir (Henning-Thurau, 2004).

Genel olarak E-WOM pazarlamasi insanlarin teknoloji ve sosyal aglarin
birlesimi ile yorum yazabilme, elestirebilme, Oneride, uyarida bulunabilme gibi
davranig egilmelerine dayali bir iletisim siirecidir. Yani insanlar arasinda yapilan
sohbet bazli geleneksel agizdan agiza pazarlama dedikodusunun bir fakli acgilimi

olarak sosyal aglar vasitasi ile klavye (E-WOM) dedikodusunu kapsamasidir.

2.3.2. Geleneksel WOM ile E-WOM Arasindaki Farkhilik

E-WOM iletisimi ile geleneksel WOM iletigimi arasinda, internet {izerinde
yayllmasindan dolay1 bazi farklar oldugu soylenebilir(Aydin, 2004) Farkliliklar
asagidaki tabloda gosterilmektedir.
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Tablo 2.1: Geleneksel WOM ve E-WOM iletisimi arasindaki farklar

Geleneksel WOM

E- WOM

Kisisel/ ylizyiize

Kisisel olmayan/ Cevrimici

Bire bir

Birden ¢ok kisiyle

Iki yonlii iletisim

Tek tarafli veya iki yonli

So6zli

Yazili

Cografi kisitlamali

Cografi kisitlamaz

Sosyal baskili

Sosyal baskisiz

Kisa dmiirlii

Uzun omirla

Gelisigiizel

Planli ve zahmetsiz

Hesaplanamaz

Hesaplanabilir

Dolaysiz gézlem

Dolayli gozlem

Kaynag: belli

Kaynagi belli ya da belirsiz

Kaynak: Aydin, 2014

Internet WOM iletisiminin zaman ve cografik kisitlamalarini ortadan
kaldirmigtir. Bu sayede tiiketiciden tiiketiciye iletisimin erisilebilirligi artmasiyla E-
WOM her zaman ve her yerde aragtirilabilir ve saglanabilir kaynak olmustur

(Graham, Havlena, 2007).

E-WOM internet yoluyla kisitlanmayan sayida birey arasinda bilgi
aligverisine imkan saglar. Oysaki geleneksel WOM bilisi bireyin sosyal irtibat
cevresi ile sinirlidir (Elisson, Frudenberg, 1995).

WOM genellikle sadece tek bakis acisindan bilgi saglamaya firsattir
(Chartterjee,2001). E-WOM ise iiriin ve hizmet hakkindan kisinin bir¢ok c¢esitli
kaynaktan bilgi aligin1 saglar.

E-WOM iletisiminde yazi dili kullanilirken geleneksel WOM da sozli
iletisim kurulur. Yazih iletisim sozel iletisime gore daha diizgiin ve mantiklidir (Sun
vd,.2006).

Elektronik agizdan agiza iletisimin bazi1 6zellikleri su sekilde siralanabilir

(Davis, Khazanchi, 2008).
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e Hacim/Miktar: Agizdan agiza iletisim miktarin1 diger bir ifadeyle bir {irin
ve hizmetle ilgili kag¢ kisiyle konusuldugunu (Goodman, 2005) ve yapilan
yorum sayisini ifade etmektedir (Liu, 2006).

e Deger/Birlesme Degeri: Agizdan agiza iletisimde oldugu gibi elektronik
agizdan agiza iletisim mesajlart da olumlu, nétr ya da olumsuz olabilir
(Mazzarol, 2007). Deger elektronik agizdan agza iletisim kanaliyla iletilen
mesajlarin igerigini ve olumlu ya da olumsuz olup olmadigini belirler (Liu,
2006, Yoon, 2008).

e Gorsel Ipuclari: Gorsel ipuglart bir yorumcu tarafindan gonderilen ve
tiketicilerin  bir iiriin ve hizmetle ilgili 06zellikleri degerlendirirken
yararlandiklar1 her tiirlii sekil ve resim olarak ifade edilebilir (Y1ldiz;2013).

e Yorumcunun Tiirii: Elektronik agizda agza iletisimde yorum yazan kisilerin
yapisini belirtmektedir. Online yorumlar genellikle ya uzmanlar ya da
yasadiklar1 olumlu ve olumsuz deneyimleri aktaran tiiketiciler tarafindan
saglanmaktadir.

e Ayrica online yorumlar, yayinci elestiri ya da onerileri, web sitesi Onerileri,
akran/yas1 Onerileri gibi cesitle sekiller de gerceklesebilmektedir (Yildiz,
2013)

2.3.3. Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama Siireci ve Sosyal Ag

E-WOM internet bazli pazarlamanin sosyal aglar ile birlesmesi ile birlikte
tilketiciye daha hizli bilgi akisinin sagmasinin yani sira, duygu, diisiince ve
deneyimlerini baski atinda kalmadan diger tiiketicilere aktarabilecek bir iletisim ag

stirecini olusturmustur.

E-WOM’ da Interaktif dijital medyadaki ©nemli gelismeler pazarlama
cabalarma yeni bir ses getirmistir. Internetteki, dzellikle Web 2.0 teknolojilerindeki,
gelismelerle birlikte sosyal medya tiiketiciler i¢in tirlinlerle ilgili deneyimlerini ve
fikirlerini agizdan agiza iletisim ve tliketici goriisleri saglayarak paylasmak

konusunda essiz bir platform olmustur (Chen, 2011).

Sosyal medya iiriinler, markalar, hizmetler, kisilikler ve sorunlarla ilgili
tiikketicilerin birbirlerini egitmek adina yarattig1, yaydig1 ve kullandig1 yeni bir sanal

bilgi kaynagi olarak tanimlanmaktadir (Mangold, Faulds, 2009). Sosyal medya
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kullanicilarin beraber bir seyler yarattigi, tartistigl, paylasimda bulundugu ve igerigin
kullanicilar tarafindan olusturuldugu olduke¢a etkilesimli platformlart destekleyen
mobil ve internet temelli teknolojileri kapsamaktadir (Kietzmann, 2011). Bloglar
(internet giinceleri), sirketler tarafindan gelistirilmis tartisma platformlar1 ve
konusma odalari, tiiketiciden tiiketiciye e-posta goOnderimi, {riin/hizmet
degerlendirme siteleri, moblog (dijital ses, goriintli, film ve fotograflar1 igeren
internet glinceleri), sosyal ag siteleri E-WOM kaynaklarini kapsayan sosyal medya
uygulamalaridir (Mangold ve Faulds, 2009, Kaplan, Haenlein, 2011, Dobele, 2007,
Dutta, 2010).

Diinya c¢apindaki kullanicilar her giin Facebook iizerinden 3 milyar dakika
harcamakta, her ay 850 milyondan fazla fotograf ve 5 milyondan fazla video
yiiklemesi yapilmaktadir (Iyengar, 2009). Ustelik sosyal aglar sadece gencler degil
35-44 yas arast bireyler tarafindan da artan oranda kullanilmaktadir (Kaplan,
Haenlein, 2010).

Twitter, bir sosyal ag ve mikroblog sitesidir. 2006 yilinda Jack Dorsey
tarafindan diinya c¢apindaki popiilaritesini glin gectikge arttirmis ve igerdigi
uygulamalarin programlama arayiiziiniinkisa mesaj gonderim ve alimi konusundaki
olanaklariyla internet diinyasinin SMS't olarak anilmaya baslamistir Glinlimiizde
Twitter'da her dakika ortalama yaklagtk 98 bin tweet atilmaktadir
(https://tr.wikipedia.org/wiki/Twitter).

Bu sebeple E-WOM da dikkat edilmesi gereken en biiyiilk hususta sosyal
medyadir. Bu iletisim agiyla aninda, hizli bir bilgi akisinin ger¢eklesmesin den
dolay1 sirketlerin goéz Onilinde bulundurmalar1 gereken Onemli noktalardan birini

olusturmaktadir.

Bunu orneklerle agiklarsak; Samsung firmasin 2016 yilinda satisa sundugu
Akili telefon (Galaxy Note7) serisindeki batarya sorunu sosyal medya vasitast ile ¢ok
hizli bir sekilde diger tiiketicilere yayildi. Ilk olarak ABD' nin Florida
eyaletinde yasayan Jonathan Strobel adindaki bir kullanici cebinde tasidigi (Galaxy
Note 7)nin patlamast sonucu yaralandigi iddiasiyla mahkemeye bagvuruda
bulunmustur (http://www.ntv.com.tr). Ardindan bazi kullanicilar telefonlarinin sarj

olurken yanmaya basladigini veya patladigini sdyledi ve Samsung simdiye kadar 35

19


https://tr.wikipedia.org/wiki/Sosyal_a%C4%9F
https://tr.wikipedia.org/wiki/Mikroblog
https://tr.wikipedia.org/wiki/Jack_Dorsey
https://tr.wikipedia.org/wiki/Aray%C3%BCz
https://tr.wikipedia.org/wiki/SMS
https://tr.wikipedia.org/wiki/Twitter
http://www.ntv.com.tr/

vakay1 dogrulanmistir. Ariel Gonzalez 29 Agustos'ta yanmis ve ekrant kirilmis
Galaxy Note 7 model telefonunun videosunu YouTube'a yiikledi. Telefonunu sarjdan
cikardiktan sonra yanmaya basladigini sdyleyen Gonzalez, iiriinii yalnizca 14 giin
once almisti. Kakao Story ismindeki Kore sosyal medya sitesine baska kullanicilar
da yanmis Note 7 telefonlariin resimlerini yiiklediler.

(http://www.bbc.com/turkce/haberler-37255069). Bu goriintiiler asagida verilmistir.

Kaynak;https://www.google.com.tr/search?q=ariel+gonzales+samsung&safe=strict&espv=2&biw=13
66&bih=589&source=Inms&tbm=isch&sa=X&ved=0ahUKEwil20SIzZIDRANWC_ywKHZICCAUQ
_AUICCgD#imgrc=ci57bwNSWcdS1M%3A

N(iT"] Tube Ariel Gonzalez

» » o4 005/043

Samsung Note 7 Caught Fire

Ariel Gonzalez
U

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=HQQOiilJwJ0
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Kaynak; http://www.webtekno.com/resmi-aciklama-geldi-samsung-galaxy-note-7-satislari-
durduruluyor-h19977.html

Olayin sosyal medyada hizli bir sekilde yayilmasi sonucu Samsung, internet
sitesinde yaptig1 resmi aciklamada diinya genelinde toplam 35 cihazin sarj esnasinda
yandigina dikkat ¢ekerek, “Ortada bir sorun oldugu kesin. Sorunlu cihazlarin orani
oldukga diisiik. Fakat isi sansa birakmayacagiz. Bu sebeple Note 7 modellerini
toplatilacagiz” sozlerine yer verdi (http://www.yenisafak.com/teknoloji/galaxy-note-
7-toplatiliyor-2521916). Ayrica ortada olusan magduriyetlerinde paralarinin iade
edilecegini ya da iirtin degisimi yapacaklarinin bilgisini sosyal medyadan duyurarak

tiiketiciye rahatlatici bir haber vermistir.

Ayrica Bataryasinda sorun tespit edilen ve Samsung tarafindan geri
cagirilan Galaxy Note 7 igin, ABD Federal Havacilik Idaresi (FAA), yaymladig
uyart mesaji ile akilli telefonun ucuslarda kullanilmasimi yasaklamisti.
(http://www.ntv.com.tr) Bunun iizerine de THY, resmi Twitter hesabi tlizerinden
"Samsung Galaxy Note 7 kullanan sayin yolcularimizin dikkatine:" diyerek
bir agiklama yapti. Iste 0 aciklama;
(http://www.teknokulis.com/haberler/mobil/2016/09/28/turk-hava-yollarindan-

galaxy-note-7-aciklamasi).
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Avrupa Havacilik Emniyet Ajansi'nin uyarisina gore, ucus giivenliginizicin
Samsung Galaxy Note 7'lerin seyahatiniz siiresince kapali tutuimasi, sarj edilmemesi ve
ucak altibagajina verilmemesi gerekmektedir.

Sayinyolcularimiza 6nemle duyurulur.
TURKISH §
AIRLINES )

Kaynak: http://www.teknokulis.com/haberler/mobil/2016/09/28/turk-hava-yollarindan-galaxy-note-7-

aciklamasi

Yani yurt disinda uygulanan ucaklardaki Galaxy Note 7 yasagina iilkemizde
de THY de uygulanmaktadir. Bu bilgiyi sosyal ag vasitasi ile tliketiciye sunan THY
hem tiiketici bilgilendirmis hem de uyar1 yapmustir yani diizgiin bir E-WOM iletisimi
saglamis ve bu yontem ile ileride olusabilecek bir sorunu ortadan aldirmaya yonelik

bir adim atmustir.
2.4. Elektronik Agi1zdan Agiza Pazarlamada Etkili Faktorler

Internet ile tiiketicilerin diger tiiketicilerden E-WOM elde etmesi miimkiin
hale gelmistir. Internet araciligi ile yaymlanan tiiketici yorumlar1 diger bir ¢ok
tiiketiciye ulagabilirdir. Bu yorumlar tiiketicilerin basarili iiriin ve hizmet se¢iminde

onemli etkiye sahiptir (Aydin,2014).

Agizdan agiza iletisimde bir kisi yaklasik iki kiginin tutum ve davraniglarini
etkileyebilirken, elektronik agizdan agza iletisimin genis ag yapisi sayesinde
etkilenen kisi sayist ¢ok daha fazladir (Sharma, 2012) Kisileraras: etkilesimin
tikketici davranislarinda degisiklige sebep oldugu (Brooks, 1957) fikrinden yola
cikarak elektronik agizdan agiza iletisimin bireylerin tutum ve davranislarinda etkili
olan bir iletisim ¢esidi oldugu ifade edilebilir (Jalilvand, Samiei, 2012, Bickart,
Schindler, 2001). Ancak bu etki baz1 durumlarda daha fazla olmaktadir

Oyle ki agizdan agiza iletisimdeki olumsuz yorumlar tiiketicileri daha fazla
etkilemekte ve ayrica deneyimsel olan ya da yiiksek risk igeren iiriinlerde agizdan

agiza iletisim etkisi daha fazla olmaktadir (Park, Lee, 2009).
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Satis Uzerine Etkisi;

Tiketiciler WOM vey E-WOM arastirmasini  satin alma kararindaki
algilanan riski azaltmak amaciyla yaparlar (Goldsmit, Horowitz,2006;3) Tiiketiciler
cevrim i¢i topluluklarda yazilan E-WOM yorumlarini okuyarak ve diger tiiketicilerin
satin alinacak diger iriinle ilgili fikirlerini bularak satin almalartyla ilgili riski

azaltabilirler (Aydin, 2014).

Cevrimig¢i topluluklarda yayinlanan E-WOM bilgileri bir¢ok farkl iiriine ait
bilgiyi igerdiginden ve ayni anda bulabileceginden dolay1 arastirma zamanini
azaltmaktadir. Arastirma sirasinda tiiketiciler farkli {riinlere ait bircok bilgiyi,
lriiniin veya hizmetin oldugu yere giderek degil bilgisayar basinda bula

bilmektedirler (Aydin, 2014).

Elektronik agizdan agiza iletisimin satiglar lizerindeki etkisi ile ilgili
calismalar giin gectikce artis gostermis (Naveen, 2008) ve kitap (Chevalier ve
Mayzlin,2006), film sektorii (Liu, 2006, Duan, 2008), miizik albiimii (Sharma, 2011-
2012).

Dijital fotograf makinesi (Gu, 2011) ve bira endiistrisi (Clemone, 2006) gibi
pek ¢ok alanda bu etki incelenmistir. Gergeklestirilen bu ¢alismalarin sonuglarina
gore elektronik agizdan agiza iletisim iiriin ve hizmetlerin satislarini olumlu yonde
etkilemektedir (Dellarocas, 2003). Miisteri yorumlarinin satiglar tizerinde 6nemli
derecede etkili oldugu sonucuna ulagmistir (Sharma, 2011-2012), elektronik agizdan
agza iletisimin belirli zaman araliginda miizik albiimii satislar1 iizerinde etkili
olabilecegini ifade etmislerdir (Chen, 2004). Tavsiye sistemlerinin ve miisteri
yorumlarinin Amazon.com sitesinin kitap satiglar1 zerindeki etkisini arastirmis ve
tikketici degerlendirmelerinin kitap satislarini etkilemedigi ancak degerlendirme

sayisinin satiglarla iliskili oldugu sonucuna ulasmislardir (Chevalier, Mayzlin, 2006).

Tiiketici yorum sayist ve degerlendirmelerinin  Amazon.com ve
BarnesandNoble.com  sitelerindeki  kitap  satislarima  etkisini  arastirdiklar
caligmalarinda yorum sayis1 ve degerlendirmelerin kitap satisiyla yakindan iliskili
oldugunu belirlemislerdir (Clemons,digerleri,2006)’nin ¢alismalarinin sonucuna

gore yorum sayist bira satiglarimin  6nemli bir belirleyicisi iken, (Godes,
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Mayzlin,2004)’in TV reytinglerini arastirdiklar1 ¢alismanin sonucuna gore

yorum sayisi reyting lizerinde bir etkiye sahip degildir.
Giiven Uzerine EtKkisi;

Giiven; belirsiz ve riskli durumlarda baska kisilerden alinan bilgilere karsi
duyulan itimattir (Schlenker, 1973). Bir insanin bir insana goniillii olarak baglanmasi

ve inanmasi sonucu olusan bir davranistir (Aydin; 2014).

Tiiketiciler pek c¢ok kaynaktan bilgi almaktadir ancak bu bilgilerin
hangilerinin giivenilir oldugunu belirlemeleri olduk¢a zordur (Godes, Mayzlin,
2004). Ozellikler internetin gelisimiyle ¢ok daha fazla bilgiye maruz kalmakta ve
online islemleri daha fazla kullanmaktadirlar. Ancak internet ortaminda var olan
belirsizlik durumu tiiketicilerin gliven duygusunu zedelemektedir. Giivensizlik ise
hem tiiketicilerin satin alimlarin1 engellemekte hem de elektronik agizdan agiza
iletigsimi olumsuz yonde etkilemektedir (Kim ,Song, 2010). Bu nedenle online giiven
daha da 6nemli hale gelmis (Shankar, 2002, Verna, 2010) ve internet iizerinde
yasanan bu giivensizlik durumunu ve hileli islem sayisini azaltmak icin saticilarla
ilgili bilgi veren (eBay..vb) ve alicilarin deneyimlerini paylastigi (Epinions.vb)
online hizmetler ortaya c¢ikmistir. Bu siteler ticari taraflar arasinda giiven
olusumunun saglanmasina yardimci olmaktadir (Walden, 2000). Bu amagla ortaya
¢ikan online topluluklar ge¢mis davraniglart kullanarak islemlerde giiven teskil
edilmesini saglayarak bir anlamda var olan riskli durumu da ortadan kaldirmaya

calisir (Dellarocas, 2002).

Buna ek olarak sosyal aglarda gelisen platformlarda (Facebook, instagram,
donanim forumlari, sahis siteleri v.b) kisisel sitelerde satis yapildigini hepimiz
bilmekteyiz. Bu sitelerde 0deme sistemleri tiiketicinin kafasinda biiylik soru

isaretlerine neden olmaktadir.

Giiven konusunda, satici tiiketiciyle kurdugu diyalog iletisimi ile iiriin
hakkinda bilgi verirken kendine ait sayfada yayimladig: {iriin fotograflarinda bulunan
yorumlar ile tiiketiciye giiven unsurunu sunmaktadir. Lakin 6deme hususunda
tilketicinin kredi kart1 ile aligveris yapmasi gerektigi durumda, satici ile kurulan

iletisimin giivenilirligini biiylik oranda zedelemektedir. Bu durumda iiriin ne kadar
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yorumlar ile olumlu sekilde desteklense de satic tiiketicinin gdziinde yalanci veyahut
giivenilmez olarak nitelenebilir. Bazi saticilar bu duruma ¢6ziim olarak, giiven artici
(kapida 6deme sistemini devreye koyarak tiiketiciye saglikli bir hizmet vermeyi

amagclamaktadir.
2.5. Elektronik Agizdan Agiza Pazarlamanin Avantaj ve Dezavantajlari
Avantajlar;

Sinwrsiz sayidaki yorum: Yorumlarin ¢ogu E-WOM agindaki kullanicilar
tarafindan ilave edilmistir. Insanlar yorumlara kolaylikla ulasabilmektedir. WOM ile
karsilastirildiginda E-WOM bilgi baglantilarinin daha yogun nitelikte oldugu
goriilmektedir.(Ozbay, Sarnsik, 2013)

Yorumlarin c¢esitliligi ve farkhihgi: E-WOM tiiketicilerin olusturdugu ve
aralarinda smirsiz diyalogun gergeklestigi giiclii bir ortamdir. Internet kullanicilari
arasindaki bu sinirsiz baglanti, WOM aginin daha etkili olmasini saglamakta ve bu
yizden de daha farkli fikirler bulunabilmektedir. eWOM genellikle daha cesitli
yorumlar1 icermektedir. Ornegin profesyonel ve olumsuz bilgilere birgok kaynaktan
ulagilabilmektedir. Farkli diisiinceler, tiiketicilerin iiriin ya da hizmetleri farkli

perspektiften gormelerine imkan tamimaktadir (Ozbay, Sarnsik, 2013).

Ulagsulabilirlik: Bilgiye kolay ulasim derecesidir (Khammash ve Griffiths,
2011). Cok sayidaki insan tarafindan erisilebilmektedir. Yorumlar genellikle bir yil
ya da daha fazla siire ile web sitelerinde saklanmaktadir. Kullanicilarin hizli bir

sekilde bilgi elde etmelerine izin vermektedir. Okuyucular sanal yorumlar1 okumada

daha aktif bir role sahiptir. (Ozbay, Sarusik, 2013)

Risk azaltma: Tiketiciler digerlerinin davraniglarini izlemekte ve bilgilerini
onemsemektedir. Boylelikle {iriin ya da hizmet satin alma karart verirken riskin

azalacagini diisiinmektedirler (Kwon, 2011, Li, 2010).

e Karsilastirma yapilabilmesi
e Daha resmi ve biligsel icerige sahip olmasi
e Mesaj degisim riskinin olmamasi (ekleme-¢ikarma yapilmamasi

¢ Bilginin her an hazir bulunmasi
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e (Cografik alan siirlandirmasinin olmamasi

e Zaman kisitlamasinin olmamasi

e Genis bir iletisim agina sahip olmasi

¢ Anonim olmasinin tiiketiciyi yorum yazma konusunda cesaretlendirmesi

e Isletmelerin tiiketici diisiincelerini 6grenebilmesi (Ozbay, Sarusik, 2013).
Dezavantajlari;

Sanal tiiketici paylasiminin okuyuculara bir¢ok faydasi vardir. Ancak sanal
ortamin karmagik yapisi nedeniyle sanal tiiketici yorumlar1 inanmildig1 kadar iyi
degildir. Popiilaritesine ragmen yorum giivenilirligi incelendigin de sorunlarla

karsilasilmaktadir (Yee, 2006).

E-WOM’un sanal katilimcilarinin, yorum yazanlarin ger¢cek amaglarini
hicbir zaman bilmeyen ve okuyuculara yabanci olmasindan kaynaklanmaktadir.
Degerlendiricinin konu hakkinda uzman olup olmadigini belirlemek de zordur (Yee,
2006). Yorum yazanlarin herhangi bir kisisel bilgisini paylagsmak zorunda
olmamasi, yorum yazmada kisileri cesaretlendirirken, yorumlar1 okuyacak olanlarin

yorumcu hakkinda higbir bilgi bilmemeleri (uzman olup olmamasi, meslegini, yasini)

Yorumlarin dogru olup olmasi konusunda okuyucularin akillarinda soru
isareti kalmasina neden olur ve giivensizlik duygusunu ortaya c¢ikartir. Olumsuz
yorumlar, hakkinda yorum yapilan iirlin ya da hizmetin sunuldugu isletmelerin
imajlarma zarar vermektedir. Bu durum E-WOM’un isletmeler agisindan
dezavantajidir. Yapilan yorumlarin tiiketici tarafindan mi1 yoksa rakip isletme
tarafindan yapildigi konusunda netlik olmamasi sikintili bir durumdur. Ancak
isletmelerin yapmas1 gereken, bu yorumlar1 okuyarak olumsuzluklar1 diizeltmek ve

bu dezavantaj1 avantaja ¢evirmektir (Ozbay, Sarngik, 2013).

2.6. Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama Platform Ornekleri ve Sosyal Medya

Kullanimi

Giliniimiizde en cok E-WOM yaygin pazarlamasi sosyal platformlar iizerinde
gerceklesmektedir. Bunlar, E-posta, Facebook, instgram, Twiiter, Blog, Youtube,

Forumlar, Siteler. (Markalarin siteleri) v.b lizerinden gerceklesmektedir.
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Facebook, Twitter, Instagram bundan birkag¢ yil 6ncesine kadar hayatimizda
yoktu. Sosyal medya olarak tanimlanan bu mecralar olmadigi i¢in pazarlama bagka
tiirlil bir sanatti... O donemde sirketler pazarlama faaliyetlerini reklam, kampanyalar

vs gibi klasik metotlarla siirdiiriiyordu.

Yaraticihik o zamanlarda da her donemde oldugu gibi 6ne ¢ikmayi,
farklilasmay1 saghiyordu. Simdi ise sanatgisindan, internet sitesine, televizyonundan
birebir iirlin satan sirketlere kadar her sektorden her sirketin ve hatta iinliilerin sosyal
medya stratejisi var. (http://mail.salom.com.tr/haber-91937-

sosyal_medya_rezil_de_eder_vezir_de.html)

@
¥
® 3 b=
am
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1 Y AN

Kaynak;https://www.google.com.tr/search?q=sosyal+medya+pazarlamas%C4%B1&safe=strict&espv
=2&hiw=1366&bih=589&source=Inms&tbm=isch&sa=X&ved=0ahUKEwiY usrLoK7QAhXBiSWK
HX04CJoQ_AUIBigB#safe=strict&tbm=isch&qg=sosyal+medya&imgrc=Gooccxf490Tk5M%3A

Giinde milyonlarca paylasim begeni ve yorumu, sadece akli telefon, tablet
veya bilgisayarlar vasitasi ile gerceklestirmektedirler. Insanlar artik yolda yiiriir iken,
yemek yerken, otobiiste yolculuk yaparken, begendi markalarin ve takip ettigi diger
sosyal hesaplarin giin icindeki haberlerini, yaymlarmi kontrol edip,
kampanyalarindan haber dar olup, yorum yazabilme, ve fotograflar1 begenebilme,
konuyla ilgili kendi sahsi fikrini beyan eden diislince ve fotograflar paylasabilme

eylemini gostermektedir.

Gliniimiizde tiiketiciler {iriin veya hizmetler hakkindaki goriis, diisiince, fikir

ve duygularini dogrudan isletmelere mail gondererek ya da ilgili paylagim bloglarina
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yazarak (liriin bilgisini 6zetlemektedir) yaymlamaktadir. Boylece eWOM, diirlin ve
hizmet hakkinda diger tiiketicilerden gelen bilgileri toplayabilmek (iiriin bilgisinden
anlam ¢ikarma) igin tiiketici se¢imlerini genisletmistir. Bagka bir ifadeyle elektronik
ortamda glivenilir bilgi toplamak i¢in yeni bir ortam olarak hizmet vermeye

baslamistir (Jeong, Jang, 2011)

Kaynak:https://www.google.com.tr/search?g=sosyal+medya+pazarlamas%C4%B1&tbm=isch&tbs=r
ig:CdvdyTPRLK39l1jiqwxC138tERFBPgHK3q0yJ3eX0c62PQMP620m4ubJEBGNW3Wp4q_1hiHIX
KTtgoYKyMc71WFrNSoSCarDEL7XfyOREbvPStj490CyKhIJEUEocrer T IRu4nwvy5H6CkgEgknd5
ehzrY9AXE4bGtlIZmO3KSoSCQ _1rbShi5skQEV7UmXh6sWP4KhlJEadbdanirEREA60ScQBzAUQE
gmlchcpO2ghghHIMoOCcEfVEQYyoSChL4AxzvVYWSs1EZVUY gikGJH8&tho=u#imgrc=svjHO9VhazX
KIM%3A

Tiiketiciler teknoloji ile ilgili bir {iriin satin almak istediklerinde genellikle
internet tizerinde tercih ettikleri markalarin sitelerini, online aligveris yapilan siteleri
(ebay, gittigidiyor, hepsiburada,v.b) tercih edip, degerlendirirken bu sitelerde
tiiketicin satin alig1 lirlin ve satict hakkinda bilgi akis1 saglanir, bir kismi da forum ve
video paylasim sayfalarina yonelir(forum.donanimhaber.com,forum.shiftdelete.net,
www.chip.com.tr, Yotube kanallari) bu sitelerinde de ayni sekilde iiriin hakkinda
bilgi akis1 saglanirken, rakip firmalarin aym es degerdeki lriinleri hakkinda da
kiyaslama yapilmakta ve deneyimler, yeni {riin deneyimleri hakkinda bilgi

edinilmektedir.
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Kaynak: https://www.youtube.com/user/webteknotv

Tiiketici sadece yorum ya da arastirma amacinin disinda iiriin hakkinda
firmaya karst memnuniyetini gosteren firma hakkinda resim ya da paylasabilirler
yasadiklar1 mutlulugu sosyal media ortaminda tasiyabilirler. Coca cola’nin

gerceklestigi bir strateji sosyal medyada biiytik ilgi gdrmiistiir.

Coca-Cola‘nin 32 iilkedeki tiiketicileriyle dogrudan iliski kurmak igin
tasarladig1 ‘Bir Coca-Cola Paylas’ (Share a Coca-Cola) adli kampanya kapsaminda
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Coca-Cola, Coca-Cola Light ve Coca-Cola Zero siseleri iizerindeki ikonik Coca-
Cola logosu farkli iilkelerdeki en yaygin isimler, rumuzlar ve duygusal ifadelerle
degistirilmistir. Marka, ‘Bu Coca-Cola Senin I¢in’ adin1 verdigi projesi ile
kampanyay1 lilkemizde de uygulamaya gecirecegini agikladi. Proje kapsaminda, 330
mL Coca-Cola kutular1 ve litrelik siselerin i{izerinde yer alan etiketler iizerinde
isimler yer alacaktir (http://www.mediacatonline.com/coca-cola-kisisel-etiket-

kampanyasini-turkiyeye-uyguluyor/).

Bu pazarlama strateji, tiiketiciyi sosyal medyada hareketlendirip isminin
tizerinde yazili oldugu Cola’yr satin alan tiiketiciyi mutlu ederek mutlulugunu,
onemsendigini hissettirerek bu duygusunu sosyal medyada paylasmasini sagladi ve

bu pazarlama strateji hizla biiyiidii.

= J} Ciara Baxendale <'CiaraBaxendale 21 Jul
My mother and sister went to Ireland and brought me back

[
this....I can now finally share a coke with myself [
pic.twitter.com/T9EGduzWph ‘
& Hide photo 4 Reply t3 Retweet % Favorite © Pocket *** More

S—— | Y] § D

Kaynak: http://www.dijitalajanslar.com/coca-cola-reklamlari/

Internette Agizdan Agiza Pazarlama Uygulamalari bir 6rnek vermek
gerekirse, rezervasyonlart olmasina ragmen otel odalarin1 bagka birine satan
Doubletree dir. Odalarinin baskalarina verilmesine sinirlenen iki miisteri, otelin ¢ok
kotii olduguna dair lobide hazirladiklar: Sizinki Cok Koétii Bir Otel dir sunumunu e-

posta araciligiyla pek cok kisiye gonderdiler. Bu e- posta milyonlarca kisiye ulasinca
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Doubletree Hoteli 6ziir diledi, fakat ciddi zarara ugramanm Oniinii alamamisti

(Sernovitz, 2006).

Fakli bir Ornekte, Danone markasma iliskin ve bir gida miihendisi
tarafindan gonderilen e-postalar birden pek c¢ok kisinin e-posta hesaplarina ulasmas,
Danone markasinin olumsuz 6zelliklerinden bahsetmeye baslamistir. Baglangicta bu
tiir e-postalar firma tarafindan pek ciddiye alinmamusti. Fakat bir siire sonra herkesin
konustugu anlagilinca sirket Onlem almaya basgladi. Kamuoyunu tanmidigi ve
giivendigi Ayse Ozgiin reklamlarda oynatilarak reaktif halkla iliskiler yapildi ve
tilkemizdeki c¢ok uluslu bir sirketin markasit hakkindaki olumsuzluklar bertaraf

edilemeye calisildi. Ge¢ kalinmasina ragmen olumsuz e- postanin etkileri silinmeye

basladi (Giilmez M, 2011)

Bagka bir 6rnek de agizdan agiza pazarlama ile kotii imajindan kurtulan bir
sirket: Walmart Calisanlarinin iicretlerini zamaninda 6demedigi, yasalara aykir1 is¢i
calistirdigi, personelinin sigortalarini 6denmedigi seklindeki iddialardan kurtulmak
icin tcretli blogger tutarak hakkinda olumlu kritikler yaptiran Walmart zor

durumundan bu yolla ¢ikmayi tercih etti. (http://www.paidcritics.com).
2.7. Tiiketicinin Tarafindan Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama Anlayisi

Pew Internet’in arastirmasina gore 44 milyon kisi bir {iriinii Internet
tizerinden degerlendirmektedir. Degerlendirme sitesi Biz Rate tek basina her ay bir
milyondan fazla yeni degerlendirme elde ediyor. Artik insanlar her biiyiik sehrin
restoranlarini, magazalarini ¢ok sayida hizmet veren kuruluslar ilgili sitelere girerek
degerlendirmektedirler. Dahas1 milyonlarca insan kendi kisisel bloglarini yazmakta,
sohbet (chat) odalarina katilmakta ve baska insanlarin fikirlerini okumaktadirlar

(Sernovitz, 2006).

Tiiketiciler tirlin, hizmet ya da firma ile ilgili kararsiz kaldiginda fikir almak
ve i¢inde bulundugu durumu kolaylastirmak icin etrafindaki kisilere danisabilir.
Tavsiye arama davranisi genellikle olumsuz bir deneyim sonrasinda ortaya
cikmaktadir. Tiiketiciler yasadiklart hayal kirikligi, pismanlik ve belirsizlik nedeniyle
tavsiye arama amaciyla agizdan agiza iletisime katilmaya yonelirler (Wetzer vd.,,

2007)
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Gilinlimiizde bir¢ok tiiketici {irlin veya hizmet almadan Once internette yer
alan bloglar1 okuyarak buralardaki yorumlardan iirlin veya hizmetin kalitesi ve diger
nitelikleri hakkinda fikir sahibi olmaktadir (Onurlubas, Dinger, 2016). Sirketlerin
bloglar aracilifiyla tiiketicilerle dogrudan dogruya konusma imkani bulmasi da bu
mecranin 6nemini arttirmaktadir. Bloglar, insanlarin istedikleri seyi istedikleri gibi
yazabildigi, teknik bilgi gerektirmeyen, giinliige benzer web siteler olarak
aciklanabilir. Bloglar ¢ogunlukla gilinlilk olarak kullanilmaktadir ve c¢ok fazla
deneyim sahibi olmayan Kisilerin dahi kullanabilecekleri bir yapidadir. Kisilerin giin
icinde yasadiklar1 deneyimleri, olumlu veya olumsuz olaylar1 baska kisilerle

paylasmalarina olanak saglamaktadir (Giilmez, 2011).

3. SAGLIK HiZMETLERINDE PAZARLAMA ANLAYISI VE ALGILANAN
HIiZMET KALITESI

3.1.Saghk Hizmetlerinde Pazarlama

Her OoOrgiitin, mallar ve hizmetleriyle ilgilenen kisiler ya da gruplarla
(pazarlarla) is kurmasi dogaldir. Tiiketiciler, isletmeler ve kurumlar isletmenin
pazarini olustururlar. Pazarlama yalnizca ticari isletmelere 06zgli bir isletme
fonksiyonu degildir. Giiniimiizde sendikalar, dernekler, 6zel okular, siyasi partiler,
hastaneler ve diger saghk kuruluslart da pazarlama islevini basar1 ile
yiirlitebilmektedir. Pazarlama, finans, iiretim, insan kaynanalari, tedarik gibi diger
isletme fonksiyonlar1 kadar her orgilit i¢in gegerli temel islevlerdendir

(Tengillimoglu, 2014).

Bazi endiistrilerdeki (fast food, mesrubat ve otomotiv sektorii v.s) basari igin
pazarlamanin Onemini ve faydasmi bilmektedir. Ancak pazarlama tibb1 hizmet
endistrisi i¢cin Onemlidir. Dogru sekilde uygulanan bir pazarlama plani, kurumu
degisken bir ortamda hayatta tutabilecek bir kozdur. Pazarlama, rakipleri ile benzer
iiriinler ve hizmetler sunmakta olan bir kurumu ayakta tutmak icin en elverisli

konumu yerlestiren bir kurumsal siirectir. (Tengillimoglu, 2014).
3.1.1. Saghk Hizmetlerinin Tanimi ve Onemi

Hizmet ve Saglhik Hizmetleri ile ilgili literatiir de bir¢ok kavram yer

almaktadir.

32



Hizmet “bir kisi veya kurulusun bir diger kisi veya kurulusa sundugu elle

tutulamaz bir faaliyet veya yarar” olarak tanimlanmaktadir (Karafakioglu, 1998).

Hizmetler, soyut olma 6zelligine sahip ve alindiginda herhangi bir soyut mala
sahip olmakla sonu¢lanmayan, satis i¢in sunulan faaliyetler ve faydalardan meydana

gelen triin ¢esididir (Kotler, Armstrong, 2001).

Hizmet, insan ve makineler tarafindan insan gayretiyle iiretilen ve tiiketicilere

dogrudan fayda saglayan ve fiziksel olmayan iirtinlerdir (Karahan, 2000).

Giliniimiizde “saglik hizmeti” denince “Tani ve tedavi hizmetleri” biraz da
“rehabilitasyon hizmetleri” anlasilmaktadir. Oysa “tan1 ve tedavi hizmetleri” saglik
hizmeti degil “hastalik hizmeti” dir. Saglik Hizmetleri; insan sagligina zarar veren
cesitli faktorlerin yok edilmesi, muayene ve tedavi edilmesi bedensel, ruhsal
yetenekleri 23 azalanlarin kendi kendilerine yeterli hale getirilmesi i¢in gosterilen

tibbi ¢abalarin tiimiine denmektedir (Fisek, 1983)

Saglik Hizmetleri; hastaliklarin teshis, tedavi ve rehabilitasyonu yaninda,
hastaliklarin Onlenmesi, toplumun ve bireyin saglik diizeyinin gelistirilmesine

yonelik gergeklestirilen tiim faaliyetlerdir (Sener, 2001)

Diinya Saglik Orgiitii (WHO) nun saglik hizmetleri tanimi sudur: “Belirli
saglik kuruluslarinda, degisik tip saglik personelinden yararlanarak toplumun
gereksinimine ve isteklerine gore degisen amaclari gerceklestirmek ve bdylece
kisilerin ve toplumun saglik bakimini her tiirlii koruyucu ve tedavi edici etkinliklerle

saglamak tizere iilke ¢apinda orgiitlenmis kalic1 bir sistemdir.” (Filiz, 2010).

Toplum saghginin korunmasi, gelistirilmesi, hastaliklarin tedavi ve
rehabilitasyonu amaciyla saglik kurumlar1 ve saglik profesyonelleri tarafindan
sunulan hizmetlerdir.” (Kavuncubasi, 2010). Saglik hizmetleri farkli sekillerde
tanimlansa da ama¢ aymidir. Bu tanimlardan anlasildigi gibi, saglik hizmetleri,
insanlarin sagligina zarar veren etkenleri yok ederek, koruyucu, tedavi edici ve
rehabilite edici hizmetleri saglik kurumlart ve saglik profesyonelleri tarafindan

topluma sunan diinya ¢apinda orgiitlenmis kalict bir sistemdir (Gokmen, 2014)
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Kisilerin ve toplumlarin sagliklarint  korumak, hastalandiklarinda
tedavilerini yapmak, tam olarak iyilesmeyip sakat kalanlarin bagkalarina bagimli
olmadan yasayabilmelerini saglamak ve toplumlarin saglik diizeyini yiikseltmek i¢in

yapilan planl calismalarin tiimiine “Saglik Hizmetleri” denir (Oztek, Eren, 1995).

Saglik Hizmetleri kavram1” Insan sagligina zarar veren gesitli etmenlerin yok
edilmesi ve toplumun bu etmenlerin etkilerinden korunmasi, hastalarin tedavi
edilmesi, bedensel ve ruhsal yetenekleri azalmis olanlarin rehabilite edilmesi igin
yapilan 24 hizmetlerdir” olarak tanimlanmaktadir (SB Temel saglik Hizmetleri Genel
Midiirligi’niin 20.12.2001 tarih ve 8597 sayili Saglik Hizmetlerinin Yiiriitiilmesi
Hakkinda Yonerge Madde 4 B bendi Sayfa 1)

3.1.2. Saghk Hizmetlerinin Onemi ve Amaci

Saglikli bir toplumun saglikli bireylerle basladiginin bilincine varan ve
insana deger veren biitiin uygar iilkelerde, en biiylik yatirrm sagligi korumak ve
iyilestirmekle gorevli saglik sektoriine yapilir ve saglik hizmetlerine ulusal gelirden

onemli bir pay ayrilir (Sarvan, 1994).

Bireylerin birbirleriyle veya toplumla uyum iginde yasamalart i¢in bazi
sartlarin yerine getirilmesi zorunludur. Bu sartlar arasinda tedavi hizmetleri, saglikli
konut, dengeli beslenme, egitim, sosyal giivenlik ve sosyal refah, ekonomik
kalkinma, adil gelir dagilimi vb. konular siralanabilir. Ancak siralama yapmak
gerektiginde, ilk sirayr saglik hizmetleri alir. Ciinkii beseri ihtiyaglarinin basinda
biyolojik ihtiyaglar, biyolojik ihtiyaglarin basinda da “saglikli olma™ ihtiyact gelir
(Acar6zmen, 1982).

Saglik hizmetlerinde amag; Hastaya miimkiin olan en kisa siirede,
ulagilabilecek uygun bir fiyat seviyesinde, giiler yiizlii ve sefkatli, alternatif tedavi
yontemlerini de kendisine sunarak bilgilendirici tarzda, tibbi etik ve deontoloji
ilkeleri cergevesinde, eldeki olanaklar Ol¢iisiinde medikal anlamda en iyi hizmeti

sunmaktir (Ozgirgin, Tas, 1996).
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3.1.3. Saghk Hizmetlerinde Personel ve Tiiketici Tliskisi

Miisteri mal ve hizmeti satin alan kisidir, Bir kisi saglik ihtiyaci durumunda
belirli saglik bakim sunucusundan hizmet satin aldigindan miisteri olarak
degerlendirilir Tiiketici terimi ise, daha genis bir alanda tiim potansiyel Miisterileri
kapsamaktadir. Buna gore tliketici satisa sunulan mal ve hizmetlerin potansiyel
miisterisi olarak tanimlana bilir. Bir hastanedeki hasta miisteridir. Tiiketici ise
mevcut miisterileri kapsayabilecegi gibi potansiyel miisterileri de kapsamina alan

daha genis bir kavramdir (Tengilimoglu, 2016).

Birg¢ok hizmet i¢in insan, pazarlama karmasinin en 6nemli unsurlarindan bir
tanesidir. Insan unsuru ise calisanlari, miisteri ve hizmet iiretim siirecinde yer alan
diger insanlar1 (diger miisteriler, refakatgiler vb) igermektedir. Ozellikle personel
hizmet pazarlamas: i¢in en 6nemli unsurdur. Ciinkii kaliteli hizmetlerin miisterilere
sunulmasinda ve miisteri memnuniyetinin saglanmasinda 6nemli bir role sahiptir.
Ozellikle hizmet kalitesine etki eden énemli bir faktdr miisteri ile personel arasindaki

iliskidir. (Tengilimoglu, 2016).

Sanayi sektoriinde, drnegin otomobil liretiminde arag satin alan miisteriler
aracin kendisine ulagincaya kadar gecen siire¢ igerisinde fabrikada c¢alisan personelin
is onliigi, kilik ve kiyafet, ise ge¢ gelmesi ve g¢alisanlarin birbirleri ile iligkisi gibi
konulara fazla ilgi gostermez. Halbuki hizmet sektdriinde personelin faaliyetleri ve
miisteri ile iligkisi ve hatta hizmet ortaminda bulunan diger miisterilerin davraniglari
Miisterileri direk olarak etkilemektedir. Bu yiizden hizmet sektoriinde herkes “‘part-

time pazarlamaci’’ olarak adlandirilmaktadir (Tengilimoglu, 2016).

Tiiketicilerin satin aldiklar1 hizmetten tatmin olup olmamas1 hizmet veren
elemanlarin bilgi, beceri ve yeteneklerine baghdir. Bazen tiiketicilerin almis
olduklar1 hizmetler, beklentilerini karsilamayabilir. Bu durum miisteri kaybina varan
sonuglar dogurur. Bunun ¢6zlimii ile ilgili hizmet elemaninin yapmasi gereken en
onemli seylerden biri, daha baslangicta miisterinin beklentilerini 6grenmek ve bu
beklentiye uygun hareket etmektir. Beklentilere uygun hizmet verilememesi
durumunda yapilacak diger is, beklentiye uygun hizmet verilememe nedenlerini
miisteriye agiklamaktir. 118 Boylece, miisterinin kafasinda olumsuz olarak

sekillenen hizmet, gerekcelerin aciklanmasiyla olumlu hizmet konumuna
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dontisecektir. Hizmet iireten elemanlarm, farkli beklentilere cevap verecek sekilde
esnek olmasi ve bu esnekligi yerine getirebilecek yetkilerle ve yeteneklerle donanmis

olmas1 gerekmektedir (Karahan, 2000).

Profesyonel hizmet sunan hastanelerde hizmetin kalitesi ve miisterilerin
giiveni agisindan personel ¢ok onemlidir. Cilinkii saglik kuruluslarinda miisteri ve
personel ¢ok yakin temastadir. Danmismalarda bulunan memurlar, hasta kabul
biirolarindaki memurlar, hastabakicilar, hemsireler, doktorlar ve hastane yoneticileri
hastanelerdeki personel grubunu olusturur. Hastanin tatminini hastanede gérev yapan

tiim personel etkiler (Cat1, 2002).

Doktorun kaliteli saglik hizmeti sunmasi ve hastalarina yakin davranmasi
yeterli degildir. Bir hasta bakicinin ya da hasta kabuldeki goérevli bir personelin
olumsuz bir davranist hastanin sunulan saglik hizmetinden duydugu tatmini azaltir ya
da tatminsizlige yol acgabilir. Tatmin olmamis hastanin teshis ve tedavide doktora

yardimci olmasi giiclesir ve hizmet kalitesi diiser (Cati1, 2002).

Saglik kurumlarma gelen hastalarin farkli sosyal ve kiiltiirel yapida olmalari
dogal olarak beklentilerinde de farklilik yaratmaktadir. Bu farkli beklentilerin
kargilanmasi saglik kurumlarinin fonksiyon geregi oldukca glictiir. Bu giicliigi
asmanin en 6nemli yolu hasta ilen olan temas diizeyinin olabildigince artirilmasidir

(Tengilimoglu, 2016).

Hizmet bekleyen icin 6nemli psikolojik faktorlerden biride tiiketicilerin
(hastalarin) inang yapilaridir. Ozellikle dini inanglarin dan dolayr bazi tedavi
tiirlerine veya tetkiklere sicak bakmayan hastalarin bu konuda ikna edilmesi hizmet
alim stirecinde onemli bir sikintiy1 giderecektir. Bu konuda hastalarin taninmasina
yonelik calismalar saglik kurumlarma yeterli bilgileri verebilecektir (Uner, Aktepe,
2014).

Saglik hizmeti sunuculari, hastalardan her zaman ¢ok daha fazla bilgiye
sahiptirler. Bu nedenle hastalar, sagliklar1 ile ilgili kararlar1 verirken hizmeti
sunanlara giivenirler. Bu giiven duygusunun olusturulmasi i¢in hastalar yeterince

bilgilendirilmeli ve gerekli zaman ayrilmalidir (Tengilimoglu, 2016).
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Saglik hizmetleri 6zelligi geregince ikame etmek miimkiin olmadigindan,

modern saglik anlayisi gereklerine uygun olarak yeterli say1 ve nitelikte saglik insan

giiciiniin istihdam edilmesi biliyiik 6nem tagimaktadir. Diger taraftan iilkemizde hala

1yi bir saglik enformasyon sisteminin bulunmamasi; saglik diizeyi ile ilgili bilgilere

ulasmay1 zorlagtirmaktadir (Hayran, 1997).

Tablo 3.1: Yillara gére Saglik Personelinin Sayilari, Ttim sektorler, Tiirkiye

Uzman hekim 45,457 | 63,563 | 66,064 | 70,103 | 73,886 | 75,251
Pratisyen Hekim 30,900 | 38,818 |39,712 |38,877 |38,572 | 39,045
Asistan Hekim 15,592 | 21,066 | 20,253 | 20,792 | 21,317 | 21,320
Toplam hekim 91,949 | 123,447 | 126,029 | 129,772 | 133,775 | 135,661
Dis Hekimi 16.371 | 21,432 | 21,099 | 21,404 | 22,295 | 22,996
Eczaci 22,289 | 26,506 | 26,089 |26,571 | 27,012 | 27,199
Hemsire 72,393 | 110,772 | 124,982 | 134,906 | 139,544 | 142,434
Ebe 41,479 | 50,343 |51,905 |53,466 |53,427 |52,838
Diger saghk Personeli 50,106 | 99,302 | 110,862 | 122.663 | 134,488 | 149,616
Diger personel Hizmet | 83,964 | 198,694 | 209,862 | 209,736 | 224,618 | 229,625
Allm

Toplam Personel Sayisi 378,551 | 634,496 | 670,092 | 698,518 | 735,159 | 760,322

Kaynak: http://www.saglik.gov.tr/

Tablo 3.2. Saglik Personelinin Sektorlere ve Unvanlara Gore Dagilim1,2014

Uzman hekim 36,886 14,941 22,479 945 75,251
Pratisyen Hekim 33,060 200 5,766 19 39,045
Asistan Hekim 7,930 13,087 0 303 21,320
Toplam hekim 77,876 28,228 28,245 1,267 135,616
Dis Hekimi 7,640 1,370 13,801 185 22,996
Eczac1 2,102 310 24,732 55 27,199
Hemsire 94,404 22,314 23,035 2,679 142,432
Ebe 48,103 828 3,846 61 52,838
Diger saghk Personeli 107,327 12,488 29,499 302 149,616
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Diger personel Hizmet | 196,459 12,449 17,823 2,894 229,625
Allm

Toplam Personel Sayis1 | 533,911 77,987 140,981 7,443 760,322

Kaynak: http://www.saglik.gov.tr/

Tablo 3.3: Yillara Gore Saglik Personeli Sayilari, Saglik Bakanlig

Uzman hekim 22,187 | 31,527 | 32,623 | 34,069 | 35081 | 36,886
Pratisyen Hekim 29,030 |33,229 33523 |32457 |32,601 | 33,060
Asistan Hekim 6,189 7,679 7,236 7,137 7,814 7,930
Toplam hekim 57,406 | 72,435 | 73,382 | 73,663 | 75,496 | 77,930
Dis Hekimi 3,211 7,069 7,225 7,291 7,997 7,640
Eczaci 1,596 1,854 1,891 1,920 2,067 2,102
Hemsire 54,360 | 77,472 |89,314 |92,118 | 93,700 | 94,404
Ebe 39,473 | 45515 | 46,944 | 48,409 | 48,694 | 48,103
Diger saghk Personeli 33,276 70,701 82,201 83,542 96,391 | 107,327
Diger personel Hizmet | 67,496 | 172,296 | 181,295 | 181,824 | 186,217 | 196,459
Allm

Toplam Personel Sayisi 256,818 | 447,342 | 482,252 | 488,767 | 510,562 | 533,911

Kaynak: http://www.saglik.gov.tr/

3.2. Elektronik Agizdan Agiza Pazarlamamin Saghk Hizmetlerindeki Yeri ve

Onemi

Gelisen yeni medya teknolojilerinin gilinlimiizde en ¢ok kullanilan araci,
sosyal medyadir. Bir {iriin veya hizmeti satin almadan oOnce sosyal medyada
arastirma yapilmasi, tercihlerin buna gore sekillenmesi, {riin veya hizmetin
kullanirmindan sonra deneyimlerin, diislincelerin ve memnuniyet durumunun

paylasilmasi giderek yayginlagsmaktadir (Cimen, 2015).

MySpace, Facebook, Twitter, Youtube gibi yaygin olarak kullanilan sosyal
medya siteleri iizerinden bir¢ok insan birbirleriyle tanisabilmekte, iletisim
kurabilmekte ve paylasimlarda bulunarak bilgi edinebilmektedir. Bu yaygmn

kullanimla dogru orantili olarak isletmeler de, miisterilerine daha hizli ve daha kolay
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bir bicimde ulasabilmek, hizmetlerini tanitabilmek ve miisterilerinin sorunlarini
¢Ozebilmek amaciyla sosyal medya araglarini etkin bir bigimde kullanma yoluna

gitmektedirler (Onat, Ali kilig, 2008)

Insanlar dijital teknolojileri, hastaliklar, tedavi bicimleri, hekimler ve saglik
kuruluglart ile ilgili arastirma yapmak i¢in kullanabilmektedir. Sosyal medya
teknolojisi sayesinde, bir hastanin arastirdigi bilgi, diger hastalarin ve saglik hizmeti
verenlerin birikmis bilgisiyle harmanlanmakta, sonrasinda da evrensel boyutlarda

kullanilabilecek bir bilgi toplulugu olusturmaktadir (Soyer, 2012).

Gelisen internet teknolojisi neticesinde internet kullaniminin yayginlasmasi
ile saglik hizmeti tiiketicileri interneti kullanarak ihtiya¢ duyduklar bilgiye hizli bir
sekilde ulasabilmektedir. Tiiketicilerin interneti kullanarak saglik hizmeti, hekim
veya saglik kurulusu hakkinda bilgi, diisiince ve tecriibe paylasmalarina imkan veren
ortam ise sosyal medyadir tiiketicilerin basvurdugu oOnemli bir bilgi kaynagi
olabilmektedir. Tiiketiciler bloglar, forumlar, Twitter, Facebook gibi sosyal medya
araglart ile tamidiklari ya da tanimadiklari kisilerin olumlu veya olumsuz

deneyimlerinden yararlanarak bilgi edinebilmektedir (Tengilimoglu, 2012).

Tiiketiciler sosyal medya araglarini kullanarak saglik ile ilgili konularda
birbirleriyle dogrudan iletisime gegerek soru sorup tartisabilmekte ya da kendileriyle

aym sartlarda ve tedavi asamasinda olan kisilere ulasabilmektedir (Korda, itani,

2013).

Kisiler aile, akraba, arkadas gibi yakin cevreleriyle konusamadiklar1 ya da
bilgi almaya g¢ekindikleri konular hakkinda kolay bir sekilde sosyal medyadan
yararlanabilmektedir. Saglik hizmetlerinin kendine has 6zelliklerinin olmas1 ve ¢ogu
zaman mahrem kabul edilmesi bilgi edinme asamasinda sosyal medya kullaniminin
artmasinda etkili olmaktadir. Giiniimiizde artik ¢ok daha fazla insan saglik ile ilgili
konularda interneti kullanmaktadir. Dolayisiyla, sosyal medya saglik ve saglik
hizmeti ile ilgili konularda bilgi kaynagi olarak kullanilmaktadir (Tengilimoglu,
2012).
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Amerikalilarin yaklasik %88’1 saglik ile ilgili konularda internetten arama
yapmakta, %20’si ise sosyal medya araclarin1 kullanarak saglik hizmetleri ile ilgili
bilgiye ulagsmakta, %20 igerisinde yer alan her 4 hastadan 1’1 ise gelecekte alacaklart
saglik ile ilgili kararlarda sosyal medyanin etkili olacagini diisiinmektedir (Steehler,
2013) Amerika Birlesik Devletleri (ABD) ve ingiltere’de bildirilen benzer oranlar ile
Kanada istatistiklerine gore, 16 yas ve iizerindeki Kanadalilarin yaklagik olarak 10
kisiden 7’si saglik bilgilerine ulasmak i¢in internetten arama yapmaktadir (Bottorff,

2014)

2014 Haziran ayindaki verilere gore Tirkiye nifusunun %356.7°si, yani
46.282.850 kisi Internete baglanmaktadir. Ayrica 2012 Aralik verilerine gére,
Facebook kullanim oranlar1 incelendiginde, Tiirkiye’nin 53 Avrupa iilkesi igerisinde,
Birlesik Krallik’tan sonra ikinci sirada yer aldigi goriilmektedir (Sener, Samur, M,
2013).
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Asagida sosyal medya o6rnekleri yer almaktadir konuyla ilgili;

Saghk
Bakanligi @

@saglikbakanligi

Ana Sayfa
MEDIA.GIPHY.COM

Hakkinda
Fotograflar s Begen ™ Yorum Yap ~ Paylas
Videolar

Q0% 784 Baglica Yorumlar ™
YouTube

271 paylagim
Twitter

n Yorum yaz
Instagram =

Ahmet Dogan Hastane KANTinleri milleti soyuyor 6zellikle keciren egitim
Notlar aragtirma nefis tat disarda 2 ti olan portakal suyu 5 tl burda
~ Beden - Yanitia - @ 1 - 6 Aralik, 10:26

Begenenler

& Saghk Bakanhgi @ Konu ile ilgili detaylari ve iletisim bilgilerinizi
Etkinlikler sosyalmedya@saglik.gov.tr adresine iletebilir misiniz?
Beden - Yanitla - @ 1 - 6 Aralik, 13:49

Gonderiler
PSSR Mehmet Akif 6zata

Kaynak: https://www.facebook.com/saglikbakanligi/?fref=ts (Resmi Hesap)

RESMi TWITTER SAYFAS|

—
J
= O WA [QanlikRakanlioi
R TAPEDLEN  TAKPCLR —
: 2 1288 1 2348 382 O 2 Tkipet
TC. Saghk Bakanligi
= . Tweetler  Tweetler ve yanitiar ~ Medya i takip etmeli - venile - Tumina
Saglik Bakanhgi & e
@ B Saiik
< Ali Siskris Goruk
T.C. Saglik Bakanlii resmi Twitter 2] ep Akdag g-4s2 & Eb _c"
sayfasi. Onerilerinizi ve sikayetlerinzi Kim bile isteye evinden vazgecer? Hayatta kaimak ve insanca & Takip et
@saghiicozum hesabina iletebilirsinz. yasamak icin ilkemize sidinanlara kapimiz da acik goniimiz de —
jocmenlergdnd indigokiap
& sagikgovtr 900 Vd; e
£ Nisan 2012 tarihinde katildt ® 5 thm ¥

u S

Kaynak: https://twitter.com/saglikbakanligi?lang=tr (Resmi Hesap)
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= YIJIJT saglk bakanligi Q t Q 0
- v T.C. Saglik Bakan{)

& Tender ’ H
[ Resmi Youtube Kanal
s 0060 sagiGaknl

© DahaSomvaze

- Saik Bakanli o

I Saa Lamjared | 24

0 lsagia MnaSafz Videolr Opafmalisiele Kanaler Tarbgma  Hakonda

Vel v Eleome tarhi fenyen) v Tablo v

ATE A Q\ ' M

Kaynak: https://www.youtube.com/user/SaglikBakanligi/videos (Resmi Hesap)

Le B#nheur

%% Children's Hospital

Le Bonheur Children's Hospital [ tike | [ Message s ~ |

41,548 likes * 6,872 talking about this - 30,132 were here

Hospital

Founded in 1952, Le Bonheur Children's is the first and only m|LDREN’S o
comprehensive medical faciity for kids in the Memphis 2 L] 41,548 HUSPITAI.S

region. On Twitter? Follow us:

About - Suggest an Edit Photos Likes Videos Best of

Kaynak: http://boomerangistanbul.com/sosyal-medya-saglik-sektorunu-nasil-etkiliyor/

Le Bonheur Cocuk Hastanesi’nin Interaktif Pazarlama Uzmani Amanda
Mauck, sosyal medya aracilig1 ile etkilesim saglamanin, saglik bilgileri vermenin
yam sira hastalar ile empati kurabilmeyi sagladigini da dile getiriyor. Ornegin La
Bonheur Cocuk Hastanesi’nin Facebook sayfasinda, hastane hakkindaki son
haberlerin yani sira, alakali aile hikayeleri ve ebeveynlik 6nerileri bulunuyor. Mauck,
“Kullanicilarimiz fotograflari, basar1 hikayelerini ve ekibimizin ailenin bir pargasi

oldugu hikayeleri seviyor.” diyor.
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Hastane 6zel medikal durumlar hakkinda bilgi edinmeyi amacglayan 6zel
mesajlart aliyor fakat bunlar1 asla Facebook sayfalarinda yayimnlamadan, bu tiir
sorular i¢in hastanenin genel iletisim formuna ya da telefonuna yoénlendiriyorlar.
Mauck bir ailenin tibbi konular hakkinda yorum yaptiginda, aileyi genel hesaplarina
mail atmalar1 konusunda yonlendirdiklerini soyliiyor ve bunun sebeplerinin ise ilk
olarak hasta gizliligi oldugunu, digerinin ise aileyi ekipteki dogru kisiye yonlendirme
oldugunu ekliyor.(http://boomerangistanbul.com/sosyal-medya-saglik-sektorunu-

nasil-etkiliyor/).

3.3. Saghk Hizmetlerinde Kullanilan Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama ve
Tiirkiye’ de Uygulanan Portallar

Tiirkiye’ de uygulanan Saglik Hizmetlerinde Elektronik Agizdan Agiza
pazarlamada Facebook, Twitter, Youtube, Forum sayfalarinin yami sira saglik
bakanlig1 tarafindan olusturulan internet bazli saglik programlar1 da kullanilmaktadir.
Bu programlar Saglik Hizmeti almasinda kolaylik salarken Istek goriislerini de yazili

mail yoluyla program iginden kabul etmektedir. Bunlar;
3.3.1 MHRS: Merkezi Hekim Kabul Sistemi

MHRS; kamu hastanelerinde ve bagli saglik kurumlarinda daginik halde
uygulanan randevu sistemlerini merkezilestirmistir. Ayni zamanda kamu
hastanelerinin randevu sistemlerini bir merkezden yoneten diinyadaki ilk ve tek
sistem olma iddiasin1 tagimaktadir (

https://www.mhrs.gov.tr/VVatandas/hakkimizda.jsp).

MHRS; vatandaglarin Saglik Bakanligina bagli hastaneler ile agiz ve dis
sagligr merkezleri ve aile hekimlerine Alo182 arayarak canli operatorlerden, web
tizerinden ya da MHRS mobil uygulamasindan kendilerine istedikleri hastane ve
hekimden randevu alabilecekleri bir sistemdir

(https://www.mhrs.gov.tr/Vatandas/hakkimizda.jsp).
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Dogum Tarihi: *
Yeni Oye
Parolami Unuttum

Kaynak:https://www.google.com.tr/search?q=sa%C4%9F1%C4%B1k+bakanl%C4%B1%C4%9F%C4
%B1+mhrs&safe=strict&espv=2&biw=1366&bih=638&source=Inms&tbm=isch&sa=X&ved=0ahU
KEWjEiu3f7TP3QAhUFCIwKHdATsDgQQ_AUICSgC#imgrc=BZLIloYoBwaSqlM%

Saglik Bakanligmmin resmi sitesinde MHRS internet bazli programin
kullanim kolayligimi 6lgmek ve tiiketicinin memnuniyet diizeyini 6lgmeye yonelik

Anket uygulanmaktadir.

o/ \ T.C.Saglk Bakanhg
Merkezi Hekim Randevu Sistemi

Ana Sayfa  Hakkimizda  Haberler  Anket  Sikga Sorulan Serular ~ Seru!

» MHRS'den nasil haberdar oldunuz?

© Yakinlarinizdan
© Hastanedan

O Tanitim Faaliyetleri
) Haberler

v Oy Ver

» MHRS, hekiminize ulagmay! kolaylagtirdi mi?
» MHRS kanallarindan hangisini daha sikhkla kullaniyorsunuz?

Randevu alirken yasadiginiz sorunlar igin yardimmasasi@mhrs.gov.tr mail adresinden destek alabileceginizi
biliyor musunuz?

» MHRS'nin hizmet kalitesinden memnun musunuz?

» MHRS'yi diger vatandaglara tavsiye eder misiniz?

Kaynak: https://www.mhrs.gov.tr/Vatandas/anket.jsp
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3.3.2. E- Nabiz Sistemi

E-Nabiz muayene, tetkik ve tedavilerinizin nerede yapildigina
bakilmaksizin, tiim saglik bilgilerinizi yonetebildiginiz, tibbi 6zge¢misinize tek bir
yerden ulasabildiginiz bir kisisel saglik kaydi sistemidir. Bizzat sizin verdiginiz,
stiresi ve sinirt belirlenmis yetki c¢ercevesinde saglik kayitlarimizin hekimlerce
degerlendirilebildigi, boylelikle teshis ve tedavi siirecinin kalitesini ve hizini artiran,
sizinle hekiminiz arasinda giiglii bir iletisim aginin kurulmasini saglayan, internet
tizerinden giivenli bir sekilde erigebildiginiz diinyanin en genis ve en kapsamli saglik

bilisim alt yapisidir. (https://enabiz.gov.tr/Yardim.html)

E-Nabiz sisteminin mobil uygulamasinda bulunan 112 acil butonunu
kullanarak acil miidahale gerektiren durumlarda 112 acil servisi haberdar edebilir,
uygulamanin goénderecegi konum bilgisiyle size en kisa siirede ulasilmasin

saglayabilirsiniz.

112 acil butonunu sadece kendiniz i¢in degil, yakinlariniz veya c¢evrenizde
gerceklesen bir olay icin de kullanabilirsiniz. Kisa siire sonra isitme engelli
vatandaglarimiz 112 acil butonunu kullanarak kendilerine ambulans gonderilmesini

saglayabilecektir (https://enabiz.gov.tr/yardim.html).

E-Nabiz sistemini kullanarak gittiginiz saglik tesisinde aldigmiz tim
hizmetin  kalitesini  degerlendirilebilir, ~yorum yapabilirsiniz.  Yaptiginiz
degerlendirmeler hastane yoneticileri ile paylasilmaktadir. Sizlere daha kaliteli saglik
hizmeti sunabilmemiz adma goriis ve Onerileriniz bizim i¢in Onemlidir.

(https://enabiz.gov.tr/Yardim.html)
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Kaynak: https://enabiz.gov.tr/Giris.aspx
3.3.3 .Yiizme Suyu Takip Sistemi

Tiirkiye halk saghgi Kurumu Yiizme takip sistemi adli bir programin
olusturmustur. Bu pragmamin amaci; Tatilinizi gegireceginiz plajin tiim 6zelliklerini

ve suyun kalitesini gorebilir olmalidir.
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Kaynak:http://yuzme.saglik.gov.tr/
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Kaynak: http://yuzme.saglik.gov.tr/

Plaj Detaylari

Analiz Sonuglan

2016 -

Tarih Toplam Koliforn Fekal Koliforrn Fekal Streptekol Degerlendirme
30/05/2016 16 8 o @ -
13/06/2016 26 E 5 @
27/06/2016 62 1z El @
11/07/2016 13 3 7 @
25/07/2016 35 19 8 @
08/08/2016 220 11 2 @
22/08/2016 14 o o @
05/09/2016 a8 16 =3 @
tasmarsnia aa s == D

Kaynak:http://yuzme.saglik.gov.tr/

2015 Yili Kalite Sinifi R

Siniflama Bilgileri Anlamlan Icin Tiklawvimz.. .

Yizme Alani Adi HAMZAKOY YUZME ALANI
izleme Noktas: Adi HAMZAKOY PLAJI

Yuzme Alanina Erisim KARAYOLU

Cankurtaran Caligma Saati -

En Yakin Saghk Tesisi: GELIBOLU DEVLET HASTANESI

TEKNIK BILGILER

Sezonluk Minumum AliInmas! Gereken Numune Sayisi T

Yizme Sezonu Baslangig Tarihi 15.06.2016
Yuzme Sezonu Bitis Tarihi 15.09.2016
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Alan Tip DENIZ

Alan Dizen Durumu DUZENLENMIS
Deniz Zemin Yapisi KUM

Plaj Zemin Yapisi KUmM

Azami YUuzucu Sayisi 150
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Kaynak:http://yuzme.saglik.gov.tr/
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3.4. Hizmet Sektoriinde Kalite Anlayisi

Kalite, tiiketicilerin satin alma kararlarinin ve tercihlerinin 6nemli bir
belirleyicisidir. Kalite ile ilgili tanimlar incelendiginde, miisteriyi odak noktasina
yerlestiren, miisterinin ihtiya¢ ve isteklerinin karsilanmasini hedefleyen bir kavram

oldugu goriilmektedir (Tengilimoglu, 2016).

Glinlimiizde kalitenin taniminda miisteri bakis agis1 6onem kazanmakta ve
miisterinin siirekli degisen istek ve ihtiyaglarinin karsilanmasi ya da gegilmesi kalite
olarak degerlendirilmektedir (Oztiirk, 2003). Pazarlamada kalite, iiriin ve hizmetlerin

tiikketici beklentilerine cevap verme derecesi olarak ele alinmaktadir (Once, 1988).

Hizmet, insan davraniglar1 ile yonlendirilen bir dizi aktiviteden olusur.
Hizmet, herhangi bir seyin sahiplenilmesiyle sonuc¢lanmayan, temelde maddi
olamayan, bir tarafin bir diger tarafa sundugu fayda veya faaliyetler seklinde

tanimlanmaktadir (Kavak, Siirticii Ertem, 2007)

Hizmet kalitesini belirlemede genel olarak, fiziki unsurlar, hizmette
giivenilirlik, dogru kisiye dogru hizmet, tam zamaninda hizmet, telkin etme,
misteriyle karsilikli iletisim ve anlama gibi hususlar etkili olmaktadir (Parasuraman,
Zeithaml, Berry, 1988).

Avrupa Kalite Organizasyonu kaliteyi, bir mal ya da hizmetin alicinin

isteklerine uygunluk derecesi, olarak tanimlamaktadir (Bozkurt, Asil, 1995).

Hizmetlerin fiziksel {irlinlerden farkli ozelliklere sahip olmasi, hizmet
kalitesinin tanimlamasin1 ve Ol¢limiinii zorlastirmaktadir. Ancak kalite, imalat
sektorii kadar hizmet sektorii icin de vazgegilmez bir 6neme sahiptir. Hizmetler soyut
nitelikte oldugu i¢in, hizmet kalitesi de soyut bir yapiya sahiptir. Bu nedenle, hizmet
kalitesi yerine “algilanan hizmet kalitesi” terimi kullanilmaktadir. Algilanan hizmet
kalitesi, miisterilerin hizmeti almadan onceki beklentileri ile yararlandigi gercek
hizmet deneyimini (performans) kiyaslamasmin bir sonucu olup, miisterilerin
beklentileri ile algilanan performans arasindaki farkliligin yonii ve derecesi olarak

degerlendirilmektedir (Bulgan, Giirdal, 2005).
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Verilen hizmetin kalitesinin, miisteri tarafindan en 6nemli kriterlerden biri
olarak algilandig1 giiniimiizde, hizmetin kalitesi kurumsal basarinin en temel
gostergelerinden birisidir. Gelistirme ve destekleme misyonuna sahip bir kurulusun
verdigi hizmetin etkisi ve 6nemi, miisterinin varolus miicadelesinde hayati bir 6neme
sahiptir (So6giit;1999). Hizmet sektoriinde iiretimin biliyilk oranda ¢alisanlarin
kurduklar1 dolaysiz iligkilerle gerceklesmesi, calisanlarin performansini, hizmet

kalitesinin temel belirleyicisi konumuna getirmektedir (Ay, Giilciin, 1999).

Deming’e gore kalite, degismezligin ve giivenilirligin diisiik maliyet ile
pazarin ihtiyaglarini karsilayabilecek sekilde tatmin edilmesidir. Juran’ a gore Kalite,

kullanima uygunluktur (Gencel, 2001).
3.4.1. Saghk Hizmetlerinde Algilanan Kalitenin Onemi

Kalite, saglik hizmetlerinde tanimlanmasi1 zor bir kavram olarak
nitelendirilmektedir. Bakim  kalitesi, “° Milkemmellik derecesi’” olarak
tanimlanmaktadir. Bu tanim, hizmet sonucunun teknik agidan yeterli olmas1 gibi
tibbi hizmet siirecinin sadece sinirli bir yonii acisindan ele alindiginda uygun, fakat
sistem genelinde tibbi hizmet sunumu degerlendirilecegi zaman uygun olmayan bir
tanim olarak nitelendirilmemektedir. Ornegi; Hizmet sunan kurum ya da personel
maksimum diizeyde yeterlilige sahip olabilir ama spesifik bir hastaya sunulan bakim,
hizmete ulasmadaki smirlhiliklar, kot hasta uyumu ya da siirekli bakimin,
yetersizliginden dolayr hizmet kalitesi olmayabilir. Buradan da ¢’Miikemmellik
derecesi’’ taniminin saglik hizmetlerinin multi faktoriyel yapisindan 6tiirii uygun bir

tanim olmayacag: sonucuna varilabilir (Ozgen, 1995).

Saglik hizmetleri sunumunda kalite kavrami: “uluslar arasi gecerliligi olan
gostergedeki standartlara uygun tani, tedavi ve bakim hizmetlerinin yani sira, tiim
hizmet siireclerinde hastalarin beklenti ve ihtiyaglarini tam olarak karsilamasi™ olarak

da tanimlanabilir (Tengilimoglu, 2016).

Saglik hizmeti sunumu, bircok meslek grubunun yer aldigi makro bir
sistemden olugsmaktadir ve yoneticiler, hizmet sunanlar ve hizmet alanlar olmak
lizere lic boyuttan bakildiginda da insan O6gesine odaklanmaktadir. Bu nedenle

hizmeti sunarken, kaynak ve faaliyetleri kontrol altina almakta ve bunu yaparken de
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verimli, kaliteli, zamaninda, ulasilabilir, siiratli ve hatasiz hizmet vermek gerekliligi
dogmaktadir. Bu ise, saglik hizmeti sunan kurumlarin ¢ok daha hassas, dengeli,

planli ve 6zgiin yonetilmesini zorunlu kilmaktadir (Gokmen, 2004).

Shine’a gore saglik hizmetlerinde kalite, dogruluk, zamanlilik, tamlik,
yakinlik ve ictenlik, miisteri gereksinimlerini karsilama, hizmet verenin bilgisi,

estetik ve firmanin iinli gibi faktorlerin ortak ifadesidir (Tasliyan, Gok, 2012).

Saglik isletmelerinde kalite ¢aligmalari, hizmetin karakteristik 6zellikleri
nedeni ile hizmet sektoriinde yer alan diger isletmelere gore daha farkli yaklasimlar
igerisinde siirdiiriilmektedir. Saglik isletmelerinin karakteristik 6zellikleri su sekilde

siralanabilir (Kiymir, 1995).

e Hastaneye gelen her hasta farkli tan1 ve tedavi ozellikleri gostermektedir.
Belli bir zaman i¢in hastaneye yonelen ya da yonelecek olan talep ¢ogu
zaman dogru tahmin edilememektedir.

e Hastaneler talep degisikligine kisa donemde uyum saglayamamaktadir.

e Hizmetin iiretimi stoklanamamaktadir.

e Uretildigi anda tiiketilmektedir.

e Saglik isletmelerinde asir1 is boliimii ve uzmanlasma, nitelikli personel artisi
ile beraber isgiicii maliyetlerindeki artis1 da getirmektedir.

e Her hastaya uygulanan saglik hizmeti birlesik gostermesi hizmetin

tanimlanmasini olanaksizlastirmakta ve ¢iktilarin standart olmasi.

Uretim ve hizmet sektorlerinde toplam kalite ydnetimi uygulamalari ile
saglikta toplam kalite yonetimi uygulamalar1 arasinda ¢ok fark vardir. Sanayide bir
triin hatali ¢iktiginda tiretimi durdurur, hatay:1 diizeltecek dnlemler alinabilir, imal
edilen malzemeler defolu olarak ayrilir. Giiniimiiziin misteri profili artik degismis
olup kaliteli hizmeti talep etmektedir. Hizmet sektorlerinde ise miisteri memnuniyeti
saglanmadi ise Ozilir dilenir ve belki miisteri kaybedilir, ancak aym hatay1
tekrarlamamak i¢in 6nlemler alinir (Aslantekin, 2005). Saglikta ‘PARDON’ kelimesi
hi¢ kullanilamayacak bir kelimedir. HATA kelimesi bu sektorde telaffuz bile edilmez
(Kiigiikaksu, 2004).
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Saglik hizmetlerinin dogrudan insan yasamu ile ilgili olmast ve yapilacak
hatalarin pahaliya mal olacag: diislincesi saglik hizmetlerinde ve dolayisiyla saglik

isletmelerinde kalite saglamay1 kaginilmaz kilmaktadir (Devebakan, 2006).

Saglik Hizmetlerinde Toplam Kalite Yonetimi uygulamalari, hastanelerin
kendi yetersizliklerini tanima ve tanimlama ile hizmetin kalitesini gelistirmek i¢in
uygulanacak olan politika ve stratejileri belirleme de hastalarin geri bildirimini

almaya yoneltmektir (Songiir, 1998).

Saglik aragtirmalari dergisi The Lancet’in son raporuna gére, BM’in saglik
alaninda ulagmay1 hedefledigi kaliteyi yakalamak i¢in yapilmas1 gereken ¢ok is var.

Ulkelerdeki saglik sektorii hizmetlerini en iyiden kétiiye dogru siralayan

rapora gore, en iyi saghk hizmetleri Izlanda’da. Tiirkiye ise 103. siradadir

(http://www.thelancet.com/pdfs/journals/lancet/P11S0140-6736(16)31467-2.pdf).

Saghk Hizmetlerinin Kalitesi

Yoniinden 188 Ulke Arasinda
103. Siradayiz

Kaynak;http://www.klimik.org.tr/2016/09/23/saglik-hizmetlerinin-kalitesi-yonunden-188-ulke-
arasinda-103-siradayiz/
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4. SAGLIK HIZMETLERI KURULUSLARINDA SOSYAL MEDYA
KULLANIMI VE ALGILANAN HIZMET KALITE ILISKiSI ALAN
ARASTIRMASI

4.1. Arastirmanin Amaci ve Kapsam

Bu bolimde sosyal medya kullanimi ve algilanan hizmet kalitesi
incelenmistir. Miisterilerin algilanan hizmet kalitesi diizeyini 6lgmek ve hizmet

kalitesinin, miisterilerin sosyal medya kullanimi1 incelenmektedir.

Bu aragtirmanin amaci saglik hizmetlerinde algilanan hizmet kalitesi ve
sosyal medya kullanimi iligkisi tespit edilmektedir. Bu arastirma, 6zel hastaneler
kapsaminda izin alinan iki 6zel hastane biinyesinde gerceklestirilmis olup, hastanede
hizmet alan miisterilere uygulanmistir. Arastirma ile miisterilerin sosyal medyay1 ne
kadar kullandigi, hangi sosyal medya araglarmin tercih edildigini, hangi demografik
Ozelliklere sahip miisteriler tarafindan, hangi yogunlukla kullanildig1 ortaya
konulmasi ve bu sosyal medya kullaniminin hastanelerden aldiklari hizmet kalitesi

tizerindeki agiklayici etkisini kotraya koymasi amaglanmustir.

Aragtirmanin ortaya koyacagi sonuglar pazarlama profesyonellerine, sosyal
medya kullanicilarina, saglik isletmelerinde, saglik hizmetleri pazarlama uzmanlarina
ve isletmelere sosyal medya da tiiketici davraniglari anlaminda faydalar saklanilacagi

beklenilmektedir.
4.2. Arastirmanin Onemi

Saglik isletmelerini yapisal acidan karmasik olmasi, miisterilerinin de
karmagik olmasimi beraberinde getirmektedir. Saglik hizmetleri de hizmet alan
misteriler, gelisen teknoloji dogrultusunda sosyal medyay: etkin bir sekilde giinliik
hayatinda kullanmaktadir. Miisteriler geleneksel pazarlama iletisimi dogrultusun da
kendi gibi diger miisterilerden {iriin /hizmet ve marka hakkinda bilgi edindikleri gibi,
¢evrim i¢i topluluklarda (sosyal medya) da iiriin / hizmet ve marka hakkinda bir ¢ok
bilgiyi elde etmektedir. Bu nokta da sosyal medya miisterileri ne kadar etkiledigi,

satin alma Oncesi ve sonrasi ne kadar farklilagtirdigini ortaya koymak 6nemlidir.
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4.3.Veri Toplama Yontemi

Aragtirmada veri toplama yontemi olarak anket sistemi kullanilmistir. Anket
sorularinin hazirlanmasinda saglik hizmetleri, saglik hizmetlerinde algilanan hizmet,
saglik hizmetlerinde memnuniyet, sosyal medya, sosyal medya kullanimi ile ilgili
Tiirkce ve Ingilizce litaratiirde deginilen ve daha onceden yapilan galismalar goz

Oniinde bulundurulmustur.

Arastirmada iki ayr1 Olgekten yararlanilmistir. sosyal medya kullanimin
O0lgmek amaciyla, “Sosyal medya kullanim o&lgegi” (Jenkins-Guarnieri, M.A.,
Wright, S.L., Johnson, B., 2013) ve saglik hizmetlerinde algilanan kaliteyi 6lgmek
amaciyla “Servqual Olgegi” (Parasuraman vd.,1998) tercih edilmistir.

Anket izin almman iki 0Ozel hastanenin sahip oldugu bdoliimlerde
uygulanmistir. Bu uygulanan ankete, saglik hizmetleri ve sosyal medya kullanicisi ile
200 kisi katilim gdstermistir. Sorularin tamamina cevap verilmistir. Anket ile ilgili
veri kaybmin onlenebilmesi i¢in, anket formundaki tiim sorularin cevaplanmasi
zorunlu hale getirilmis, bu sayede ankete sadece katilmaya goniillii olan kisilerin

katilmas1 saglanmaya calisilmistir.
4.4. Arastirmanin Hipotezleri
Arastirmada bir ana 20 alt hipotez olusturulmustur.

H1: Saglik kuruluslarinda sosyal medya kullaniminin saglik kurumlarindaki hizmet

kalitesi istlinde agiklayict etkisi vardir.

Hia: Saglik kuruluslarinda blok kullaniminin hizmet kalitesi alt boyutlarindan

fiziksel kosullar lizerinde aciklayic etkisi vardir.

Hib: Saglik kuruluslarinda mikroblok kullaniminin hizmet kalitesi alt boyutlarindan

fiziksel kosullar tizerinde agiklayici etkisi vardir.

Hic: Saglik kuruluslarinda sosyal ag kullaniminin hizmet kalitesi alt boyutlarindan

fiziksel kosullar tizerinde agiklayici etkisi vardir.
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Hid: Saglik kuruluslarinda medya paylagim siteleri kullaniminin hizmet kalitesi alt

boyutlarindan fiziksel kosullar itizerinde agiklayici etkisi vardir.

Hie: Saglik kuruluglarinda blok kullaniminin hizmet kalitesi alt boyutlarindan

giivenilirlik iizerinde agiklayici etkisi vardir.

Haif: Saglik kuruluslarinda mikroblok kullaniminin hizmet kalitesi alt boyutlarindan

giivenilirlik lizerinde agiklayici etkisi vardir.

Hig: Saglik kuruluslarinda sosyal ag kullaniminin hizmet kalitesi alt boyutlarindan

giivenilirlik tizerinde agiklayici etkisi vardir.

Hin: Saglik kuruluglarinda medya paylagim siteleri kullaniminin hizmet kalitesi alt

boyutlarindan giivenilirlik tizerinde agiklayici etkisi vardir.

Hu: Saglik kuruluslarinda blok kullaniminin hizmet kalitesi alt boyutlarindan cevap

verme lizerinde agiklayici etkisi vardir.

Hai: Saglik kuruluglarinda mikroblok kullaniminin hizmet kalitesi alt boyutlarindan

cevap verme lizerinde agiklayici etkisi vardir.

Haij: Saglik kuruluslarinda sosyal ag kullaniminin hizmet kalitesi alt boyutlarindan

cevap verme tizerinde agiklayici etkisi vardir.

Hik: Saglik kuruluslarinda medya paylagim siteleri kullaniminin hizmet kalitesi alt

boyutlarindan cevap verme iizerinde agiklayici etkisi vardir.

Hui: Saglik kuruluslarinda blok kullaniminin hizmet kalitesi alt boyutlarindan giiven

tizerinde agiklayici etkisi vardir.

Him: Saglik kuruluslarinda mikroblok kullaniminin hizmet kalitesi alt boyutlarindan

giiven lizerinde agiklayic etkisi vardir.

Hin: Saglik kuruluslarinda sosyal ag kullaniminin hizmet kalitesi alt boytlarindan

giiven lizerinde aciklayic etkisi vardir.

Hio: Saglik kuruluslarinda medya paylasim siteleri kullaniminin hizmet kalitesi alt
boyutlarindan giiven iizerinde agiklayici etkisi vardir.
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His: Saglik kuruluslarinda blok kullaniminin hizmet kalitesi alt boyutlarindan empati

tizerinde agiklayici etkisi vardir.

Hip: Saglik kuruluslarinda mikroblok kullaniminin hizmet kalitesi alt boyutlarindan

empati iizerinde agiklayici etkisi vardir.

Hir: Saglik kuruluslarinda sosyal ag kullaniminin hizmet kalitesi alt boyutlarindan

empati iizerinde agiklayici etkisi vardir.

His: Saglik kuruluslarinda medya paylasim siteleri kullaniminin hizmet kalitesi alt

boyutlarindan empati iizerinde agiklayici etkisi vardir.
4.5. Arastirmanin Modeli

Saglik kuruluslarinda sosyal medya kullaniminin saglik kurumlarindaki algilanan
hizmet kalitesi tstiinde agiklayici etkisi vardir konulu bu g¢alisma igin gelistirilen

model asagida ki gibidir.

Sosyal medya Saglik kurumlarinda
kullanimi E:> hizmet kalitesi

Sekil 4.1. Sosyal Medya Kullanimi Ve Saglik Kurumlarinda Algilanan Hizmet
Kalitesi iliskisi

Sosyal medya kullanimi ve saglik kurumlarinda hizmet kalitesi iligkisini 6lgmek i¢in

yapilan arastirmada asagidaki tabloda yer alan kaynaklardan yararlanilmistir.

Sosyal medya Servqual Olgegi

Kullanimi 6lgegi ) . )
( Algilanan Hizmet Kalitesi Olcegi)

Y g

Jenkins-Guarnieri, Parasuraman
M.A., Wright, S.L., vd.,1998
Johnson, B., (2013)

Sekil 4.2. Yararlanilan Kaynaklar
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4.6. Arastirmanin Analiz ve Bulgulan

Bu boliimde calismaya katilan katilimcilarin demografik 6zelliklerine iliskin
ve verilen hipotezlerin analizleri yer almaktadir. Her iki 6lgegin degiskenleri de ayri

ayr1 ele alinmistir.
4.6.1. Tamimsal Analiz Bulgular
Sosyal Medyanin Tiiketici Davranislarina Etkisi Olgegi:

Tablo 4.1: internette gegirilen siiresi

Frekans Yiizde
0-5 saat 53 30,6
6-10 saat 34 19,7
11-15 saat 20 11,6
16-20 saat 20 11,6
21-25 saat 18 10,4
26-30 saat 12 6,9
31 saat ve daha fazlasi 16 9,2
Toplam 173 100,0

Arastirmaya katilanlarin internette vakit gecirme siireleri incelendiginde en
yiiksekten en diisiige sirasiyla 0-5 saat (%30,6), 6-10 saat (%19,7), 11-15 saat
(%11,69), 16-20 saat (%11,6), 21-25 saat (%10,4), 26-30 saat (%6,9), 31 ve Ustii
(%9,2) seklindedir.

Tablo 4.2: Sosyal medyada gegcirilen siire

Frekans Yiizde
0-5 saat 54 31,2
6-10 saat 43 24,9
11-15 saat 18 10,4
16-20 saat 21 12,1
21-25 saat 9 52
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26-30 saat 14 8,1
31 saat ve daha fazlasi 14 8,1
Toplam 173 100,0

Aragtirmaya katilanlarin sosyal medyada vakit gecirme siireleri incelendiginde en
yiiksekten en diisiige sirasiyla 0-5 saat (%31,2), 6-10 saat (%24,9), 16-20 saat
(%12,1), 11-15 saat (%10,4), 21-25 saat (%5,2), 26-30 saat (%8,1), 31 ve fstii

(%38,1) seklindedir.

Tablo 4.3: Sosyal medya araglarina daha ¢ok hangi tiir cihazlardan ulasilmakta

Frekans Yiizde

Kisisel Bilgisayar 27 15,6
Kurumsal (Isyeri

(Isyeri) 4 5.2
Bilgisayari
Tablet/El Bilgisayar1 16 9,2
Cep Telefonu/Akill

120 69,4

Telefon
Cevap vermeyenler 1 ,6
Toplam 173 100,0

Sosyal medya araglarina ulasilan cihazlarin tercih edilme siralamasi incelendiginde;

en yliksekten en diisiige sirasiyla cep telefonu/ akilli telefon (%69.,4), kisisel
bilgisayar (%15,6), tablet/el bilgisayar1 (%9,2), kurumsal (isyeri) bilgisayar1 (%5,2),

seklindedir.
Tablo 4.4: Yas
Frekans Yiizde

0-17 4 2,3
18-25 76 43,9
26-35 63 36,4
36-45 19 11,0
45 ve daha fazlasi 11 6,4
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Toplam 173 100,0

Arastirmaya katilanlarin yaslarin en yiiksekten en diisiige sirasiyla; 18-25 yas
(%43,9), 26-35 yas (%36,4), 36-45 yas (%11), 45-iistii yas (% 6,4), 0-17 saat (%5,2),
seklindedir.

Tablo 4.5: Cinsiyet

Frekans Yiizde

Kadin 117 67,6
Erkek 56 32,4
Toplam 173 100,0

Arastirmaya katilanlarin %67,6°s1 (117 kisi) kadin, %32.,4’i erkektir.

Tablo 4.6: Egitim Durumu

Frekans Yiizde
Hkégretim 13 7,5
Lise 68 39,3
On Lisans 50 28,9
Lisans 34 19,7
Yiiksek Lisans 5 2,9
Doktora 3 1,7
Toplam 173 100,0

Arastirmaya kayilanlarin egitim durumu ve oranlari su sekildedir: lise mezunu %39,3
(68 kisi), on lisans %289 (50 kisi), lisans %19,7 (34 kisi), ilkdgretim %7,5 (13 kisi),
yiiksek lisans %2,9 (5 kisi), doktora %1,7 (3 kisi) seklindedir.

Tablo 4.7: Aylik Gelir

Frekans Yiizde

0-500 TL 7 4,0
501-1000 TL 6 3,5
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1001-1500 TL 57 32,9
1501-2000 TL 50 28,9
2001-2500 TL 17 9,8
2501-3000 TL 15 8,7
3001 TL ve daha fazlas1 18 10,4
Toplam 170 98,3
System 3 1,7

173 100,0

Aragtirmaya katilanlarin gelir durumu ve oranlari su sekildedir: 1001-1500 TL %32,9
(57 kisi), 1501-2000 TL %28.,9 (50 kisi), 3001 TL ve daha fazlas1 %10,4 (18 kisi),
2001-2500 TL %8,7 (15 kisi), 0-500 TL %4 (4 kisi), 501-1000 TL %3,5 (6 kisi)
seklindedir.

Tablo 4.8: Meslek

Frekans Yiizde

Ogrenci 12 6,9
Memur 11 6,4
Emekli 3 1,7
Ozel Sektor 109 63,0
Isci 12 6,9
Serbest Meslek 9 5,2
Caligmiyor 14 8,1
Akademisyen 2 1,2
Toplam 172 99,4
System 1 ,6

173 100,0

Arastirmaya katilanlarin meslek durumu ve oranlart su sekildedir: 6zel sektor %63
(109 kisi), calismiyor %8,1 (14 kisi), is¢t %6,9 (12 kisi), 6grenci %6,9 (12 kisi),
memur %6,4 (11 kisi), serbest meslek %5,2 (9 kisi), emekli %1,7 (3 kisi),
akademisyen %1,2 (2 kisi) seklindedir.
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Saghk Hizmetleri Olcegi:

Tablo 4.9: Cinsiyet

Frekans Yiizde

Bay 58 33,5
Bayan 115 66,5
Toplam 173 100,0

Arastirmaya katilanlarin %66,5°1 (115 kisi) bayan, %33,5’1 (58 kisi) bay seklindedir.

Tablo 4.10: Yas

Frekans Yiizde

18-25 79 45,7
26-33 52 30,1
34-41 21 12,1
42-49 17 98
50 ve tizeri 3 1,7
Toplam 172 99,4
System 1 ,6

173 100,0

Arastirmaya katilanlarin yas durumu ve oranlari: 18-25 yas %45,7 (79 kisi), 26-33
yas %30,1 (52 kisi), 34-41 yas %12,1 (21 kisi), 42-49 yas %9,8 (17 kisi), 50 ve iizeri
yas %1,7 (3 kisi) seklindedir.

Tablo 4.11: Egitim durumu

Frekans Yiizde
Ilkokul 6 3,5
Ortaokul 9 5,2
Lise 64 37,0
Onlisans 52 30,1
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Lisans 35 20,2

Lisans usti/Doktora 7 40
Toplam 173 100,0

Arastirmaya kayilanlarin egitim durumu ve oranlar1 su sekildedir: lise mezunu %37
(64 kisi), on lisans %30,1 (52 kisi), lisans %20,2 (35 kisi), ortaokul %5,2 ( 9 kisi),
ilkdgretim %3,5 (6 kisi), lisans iistii/ doktora %4 (7 kisi), seklindedir.

Tablo 4.12: Demografik Ozelliklere Iliskin Ortalama ve Standart Sapma -Sosyal
Medyanin Tiiketici Davranislarina Etkisi Olcegi

TAMAMLAYICI ANALIZ
N Minimum | Maximum |Ortalama| S.S

Haftada ortalama kag saat

173 1,00 7,000 3,0925]|2,01812
internette vakit gegirmektesiniz
Haftada ortalama kag saat sosyal

173 1,00 7,00 2,91911,96609
medyada vakit ge¢irmektesiniz
Sosyal medya araglarina daha ¢ok
hangi tiir cihazlardan 173 1,00 7,00 3,3526|1,16012
ulagmaktasiniz
Yasiniz 173 1,00 5,00 2,7514| ,91598
Cinsiyetiniz 173 1,00 2,000 1,3237| ,46925
Egitim durumunuz 173 1,00 6,00 2,7630|1,05457
Aylik Geliriniz 170 1,00 7,000 4,0647|1,50401
Mesleginiz 172 1,00 8,00 4,1105|1,44874

Arastirmaya katilanlarin internette vakit gecirme siireleri incelendiginde en yiiksek
oranla 0-5 saat, aragtirmaya katilanlarin sosyal medyada vakit gegirme siireleri
incelendiginde en yiiksek 0-5 saat, sosyal medya araglarina ulasilan cihazlarin tercih
edilme siralamasi en yiiksek oranla cep telefonu/ akilli telefon, arastirmaya
katilanlarin yaslarinda en yiiksek 18-25 yas, arastirmaya katilanlarin cogu kadindir,

aragtirmaya katilanlarin egitim durumu en yiiksek oranlarla lise mezunu, arastirmaya
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katilanlarin gelir durumu en yiiksek oranla 1001-1500 TL, arastirmaya katilanlarin

meslek durumu en yiiksek oranla 6zel sektor seklindedir.

Tablo 4.13: Demografik Ozelliklere iliskin Ortalama ve Standart Sapma- Saglik

Hizmetleri Olgegi:
Cinsiyetiniz 173 1,00 2,00 1,6647 47345
Yasiniz 172 1,00 5,00 1,9128 1,06428
Egitim durumunuz 173 1,00 6,00 3,7052| 1,08361

Aragtirmaya katilanlarin ¢ogu bayan, arastirmaya katilanlarin yasi 18-25 vyas,

arastirmaya katilanlarin egitim durumu en yiiksek oranla lise mezunu seklindedir.

4.6.2. Faktor Analizi

Tablo 4.14: Sosyal Medya Kullanimi Faktor Analizi:

Madde

Blog
Kullanimi

Mikroblog
Kullanimi

Sosyal
Aglar

Medya
Paylasim
Siteleri

Kendi blogumda yazi yazar ve yayimlarim.

,889

Baskalarinin yazdigi bloklarini okurum

,892

Blog yazarlarimi yorum yaparak katkida bulunurum.

847

Blog arama motorlarint kullanirim.

,824

Kendi mikroblog profilimde paylagimlarda bulunurum
(Tweet atarim).

872

Takip ettigim kullanicilarin yazdiklarini okurum.

,816

Takip ettiklerim ve takip edenlerim ile iletisim kurarim
(Mesajlagirim).

,829

Diger kullanicilardan iletim (Tweet ) bahsederim
(Mention).

,703

Diger kullanicilarin iletilerini  (Tweet) paylagirim
(Retweet).

,814

Durum giincellemesi.

,765

Sosyal ag sitelerine resim, video yiiklerim

,845

Arkadaglarimin  durumunu giincellemesi ve igerik
paylasimlarini izlerim.

71

Arkadaglarimin =~ durum  giincellemesi ve igerik
paylasimlarina yorum yaparim.

,681

Begendigim marka ve firmalarin sayfalarina {iye
olurum.

,587

Arkadaglarimla mesajlagirim.

874

Yeni arkadaslar edinirim.

,568
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Grup olusturup ydneticiligini yaparim. 738

Gruplara iiye olurum 779

Gruplara iiye olmalar i¢in arkadaslarimi davet ederim. ,702

Medya paylasim sitelerine icerik (resim,video) yiiklerim 567
Medya paylasim sitelerinde bulunan igerigi izlerim. 734
Iceriklere yorum yaparim. 725
Icerikleri iyi veya kotii olduklarina gére oylarim. ,568
Medya paylasim sitelerinde diger kullanicilar ile 798
mesajlasirim. '
Toplam Ozdeger 9,824 5,877 3,057 2,641
Varyansin Yiizdesi 32,745 14,520 | 11,897 10,502
Kiimiilatif Yiizde 18,839 21,767 | 29,687 68,897
KMO 0,920

Sosyal Medyanin kullanim1 Olgegi'nin yap1 gegerliligi icin temel bilesenler faktor

analizi yapilmistir. Faktor analizi sirasinda dik dondiirme igslemine bagvurulmus ve

gecerli olan varimax yontemi kullanilarak faktor yiikleri belirlenmistir. Varimax

yontemiyle yapilan temel bilesenler faktor analizi sonrast Olcegi olusturan 24

maddenin 4 faktor altinda toplandigi goriilmiistiir. Varimax dik dondiirme sonrast, 1.

alt 6lgek varyansinin 32,745 ini, 2.alt 6l¢egin 14,520'sini, 3. alt 6l¢egin 11,897 sini,

4.alt dlgegin 10,502'sini, agikladigr tespit edilmistir. Tiim alt Ol¢ekler ise toplam

varyansin 68,897'sini aciklamaktadir. Bu ylizdelerin yiiksek oldugu ve katilimeilarin

blok kullanim, mikroblok kullanim, sosyal aglarin kullanim ve medya paylasim

sitelerinin kullanim1 diizeyleri yeterince acikladigini sdylemek olasidir

Tablo 4.15: Algilanan Hizmet Kalitesi Faktor analizi:

Madde Fiziksel | o enitirtik | S | Given | Empati
Kosullar Verme

Aldigim saglik hizmetleri modern gériiniislii donanima 568
sahiptir. '
Aldigim saglik hizmetlerin binas1 modern goriiniislii
- S ,805
fiziksel olanaklara sahiptir.
Aldigim saghik hizmetlerinin ¢alisanlar1  diizgiin,

. ,661
hosgoriili ve siktir.
Aldigim saglik hizmetlerinin kullandigi materyaller 646
goze hos goriiniiyor '
Aldigim saglik hizmetleri bir hizmeti yerine getirmeye 858
s0z verdiginde bunu yerine getiri. '
Aldigim saglik hizmetleri bir sorunum oldugunda, 818
sorunu ¢dzmek i¢in daima yakin ilgi gosterir. '
Aldigim saglik hizmetleri verdigi hizmeti ilk seferinde 816
dogru veriri. '
Aldigim saglik hizmetleri hizmeti s6z verdigi zamanda 753
sunar. '
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Aldigim saglik hizmetlerine yapilan islemlerin
kayitlarini hatasiz ve diizenli bir sekilde kayit tutar.

716

Aldigim saglik hizmetleri de calisanlart hizmetin ne
zaman yerine getirilecegi konusunda tam bilgi veriri.

871

Aldigim saglik hizmetleri ¢alisanlari hizli hizmet sunar

,869

Aldigim saglik hizmetleri ¢alisanlari bizlere daima
yardime1 olmaya caligir

,867

Aldigim saglik hizmetlerin de ¢aliganlari isteklerimize
cevap vermek i¢in hazirdir.

,858

Aldigim saglik hizmetlerin de ¢aliganlarin davranislari
giiven ve telkin eder.

,492

Aldigim saglik hizmetlerin de herhangi bir islem
gergeklestirirken kendimi giivende hissederim.

197

Aldigim saglik hizmetlerin de calisanlar bana karsi
daima nazik ve saygilidir.

,765

Aldigim saglik hizmetlerin de c¢alisanlar sorularimi
cevaplayabilecek bilgi ve deneyime sahiptir.

,696

Aldigim saglik hizmetlerin kendisinden hizmet alan
herkesle adil bigimde ilgilenir.

,694

Aldigim saglik hizmetlerinin ¢aligma saatleri hizmet
agisindan uygun olarak diizenlenmistir.

,406

Aldigim saglik hizmetleri de calisanlar1 kendisinden
hizmet alan herkese kisisel olarak ilgi ve 6zen gosterir.

,854

Aldigim saglik hizmetleri bugiine kadar aldigim
hizmetlerin en iyisidir.

,799

Aldigim saglik hizmetleri ¢aliganlart sizin 6zel istek ve
sorunlarmizi anlayisla karsilar.

,753

Toplam Ozdeger

10,825

3,891 1,897

1,646

1,497

Varyansin Yiizdesi

31,837

11,443 | 5,579

4,840

4,402

Kiimiilatif Yiizde

48,859

53,700 | 58,101

65,229

68,236

KMO

0,85

Algilanan Hizmet Kalitesi Olgegi'nin yap1 gecerliligi icin temel bilesenler faktor

analizi yapilmistir. Faktor analizi sirasinda dik dondiirme islemine basvurulmus ve

gecerli olan varimax yontemi kullanilarak faktor yiikleri belirlenmistir. Varimax

yontemiyle yapilan temel bilesenler faktor analizi sonrasi Olgegi olusturan 22

maddenin 5 faktor altinda toplandig1 goriilmiistiir.

Varimax dik dondiirme sonrasi, 1. alt 6l¢ek varyansinin 31,837' sini, 2.alt

Olcegin 11,443'inii, 3. alt o6l¢egin 5,579’unu, 4.alt 6lcegin 4,840'mi1, 5. alt Slgegin

4,402'stm1 acikladigr tespit edilmistir. Tim alt Olgekler ise toplam varyansin

68,236'si1 aciklamaktadir. Bu ylizdelerin yiiksek oldugu ve katilimcilarin fiziksel

kosullar, giivenilirlik, cevap verme, gliven ve empati diizeyleri yeterince agikladigin

sOylemek olasidir.
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4.6.3. Hipotez Analizi

Tablo 4.16: Blok Kullanimi/Fiziksel Sonuglar

Blok Kullanimi/Fiziksel Sonuglar

B BETA | Anlamlilik Deger |R R?

Blok Kullanimi/Fiziksel Sonuglar -0,067 | 0,147 |0,013 0,147 |0,022

Anlamlilik degerinin 0,05’den kii¢iik olmas1 regresyon modelinin aciklayici

oldugunu gostermektedir. Blok kullanimi/fiziksel Sonuglar arasinda iliski vardir.

Tablo 4.17: Mikroblok Kullanimi/Fiziksel Sonuglar

Mikroblok Kullanimi/Fiziksel Sonuglar

Anlamlilik
B BETA | Deger R R?
Mikroblok Kullanimi/Fiziksel Sonuglar -0,122 [ -0,095 (0,111 0,095 (0,009

Anlamlilik degerinin 0,05’den biiyilkk olmast regresyon modelinin agiklayici
olmadigin1 gostermektedir. Mikroblok kullanimi/fiziksel sonuglar arasinda iliski

yoktur.

Tablo 4.18: Sesyal Ag Kullanimy/Fiziksel Sonu¢lar

Sosyal Ag Kullanimi/Fiziksel Sonuglar

Anlamlilik
B BETA | Deger R R?
Sosyal Ag Kullanimi/Fiziksel Sonuglar -0,034 | -0,071 0,238 0,071 {0,005

Anlamlilik degerinin 0,05’den biiyiikk olmasit regresyon modelinin agiklayici
olmadigin1 gostermektedir. Sosyal ag kullanimi/fiziksel sonuglar arasinda iliski

yoktur.
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Tablo 4.19: Medya Paylasim Siteleri Kullanimi/Fiziksel Sonuglar

Medya Paylasim Siteleri Kullanimi/Fiziksel Sonuglar

Anlamlilik
B BETA | Deger R R?
Medya Paylasim/Giidiilenme Diizeyi 0,036 | 0,032 |0,588 0,032 | 0,001

Anlamlilik degerinin 0,05°den biiyilk olmast regresyon modelinin agiklayici
olmadigin1 gostermektedir. Medya Paylasim Siteleri Kullanimi/Fiziksel Sonuglar

arasinda iliski yoktur.

Tablo 4.20: Blok Kullanimi/Giivenilirlik

Blok Kullanimi/Giivenilirlik

B BETA | Anlamlilik Deger |R R?

Blok Kullanimi/Giivenilirlik -0,052 |-0,038 |0,521 0,038 |0,001

Anlamlilik degerinin 0,05°den biiyilk olmast regresyon modelinin agiklayici

olmadigin1 géstermektedir. Blok kullanimi/giivenilirlik diizeyi arasinda iligki yoktur.

Tablo 4.21: Mikroblok Kullanim1/Glivenilirlik

Mikroblok Kullanimi/Giuivenilirlik

Anlamlilik
B BETA | Deger R R?
Mikroblok Kullanimi/Giivenilirlik 0,051 [ 0,051 |0,395 0,051 | 0,003

Anlamlilik degerinin 0,05’den biiylik olmasi regresyon modelinin aciklayic

olmadigimi gostermektedir. Mikroblok kullanimi/giivenilirlik arasinda iliski yoktur.
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Tablo 4.22: Sosyal Ag Kullanimi/Giivenilirlik

Sosyal Ag Kullanimi/Giivenilirlik

Anlamlilik
B |BETA|Deger R R?
Sosyal Ag Kullanimi/Giivenilirlik 0,08 {0,103 | 0,084 0,103 | 0,011

Anlamlilik degerinin 0,05°den biiyilk olmast regresyon modelinin agiklayici

olmadigin1 gostermektedir. Sosyal ag kullanimi/gilivenilirlik arasinda iligki yoktur.

Tablo 4.23: Medya Paylasim Siteleri Kullanimi/Giivenilirlik

Medya Paylasim Siteleri Kullanimi/Giivenilirlik

B BETA |Anlamlilik Deger |R R?

Medya Paylasim/Giivenilirlik -0,015 |-0,027 |0,653 0,027 |0,001

Anlamlilik degerinin 0,05’den biiyilk olmasi regresyon modelinin agiklayici
olmadigini gostermektedir. Medya paylasim siteleri kullanimi/giivenilirlik arasinda

iligki yoktur.

Tablo 4.24: Blok Kullanimi/Cevap Verme

Blok Kullanimi/Cevap Verme

Anlamlilik
B BETA | Deger R R?
Blok Kullanimi/Cevap Verme 0,056 |0,122 |0,041 0,122 |0,015

Anlamlilik degerinin 0,05’den kii¢iik olmasi regresyon modelinin aciklayic

oldugunu gostermektedir. Blok kullanimi/cevap verme arasinda iliski vardir.

67



Tablo 4.25: Mikroblok Kullanimi/Cevap Verme

Mikroblok Kullanimi/Cevap Verme

Anlamlilik
B BETA | Deger R R?
Mikroblok Kullanimi/Cevap Verme -0,031 |-0,037 | 0,032 0,037 |115

Anlamlilik degerinin 0,05°den kiiglik olmast regresyon modelinin agiklayici

oldugunu gostermektedir. Mikroblok kullanimi/cevap verme arasinda iligki vardir

Tablo 4.26: Sosyal Ag Kullanimi/Cevap Verme

Sosyal Ag Kullanimi/Cevap Verme

Anlamlilik
B |BETA/|Deger R R?

Sosyal Ag Kullanimi/Cevap Verme 0,29 0,25 0,000 0,246 ,060

Anlamlilik degerinin 0,05°den kiiglik olmasi regresyon modelinin agiklayici

oldugunu gostermektedir. Sosyal ag kullanimi/cevap verme arasinda iliski vardir.

Tablo 4.27: Medya Paylagim Siteleri Kullanimi/ Cevap Verme

Medya Paylasim Siteleri Kullanimi/ Cevap Verme

B BETA | Anlamlilik Deger |R R?

Medya Paylasim/ Cevap Verme 0,40 | 0,45 0,198 0,449 ,201

Anlamlilik degerinin 0,05’den biiyiik olmast regresyon modelinin aciklayic
olmadigin1 gostermektedir. Medya paylasim siteleri kullanimi/ cevap verme arasinda

iliski yoktur.
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Tablo 4.28: Blok Kullanim1/Giliven

Blok Kullanimi/Giiven
B BETA | Anlamlilik Deger |R R?
Blok Kullanimi/Giiven 0,22 |0,26 0,000| 0,265 ,070

Anlamlilik degerinin 0,05°den kiiglik olmast regresyon modelinin agiklayici

oldugunu gostermektedir. Blok kullanimi/giiven arasinda iligki vardir.

Tablo 4.29: Mikroblok Kullanimi/Giiven

Mikroblok Kullanimi/Giiven

B BETA

Anlamlilik
Deger

R

RZ

Mikroblok Kullanimi/Giiven

-0,17 |-0,25

0,000

0,248

,061

Anlamlilik degerinin 0,05°den biiyilk olmast regresyon modelinin agiklayici

olmadigini géstermektedir. Mikroblok kullanimi/giiven arasinda iliski yoktur.

Tablo 4.30: Sosyal Ag Kullanimi/Giiven

Sosyal Ag Kullanim1/Giiven

Anlamlilik
B BETA | Deger R R?
Sosyal Ag Kullanimi/Giiven 0,454 | 0,499 0,025 0,499 | 0,249

Anlamlilik degerinin 0,05’den kii¢iik olmasi regresyon

oldugunu gostermektedir. Sosyal ag kullanimi/giliven arasinda iligki vardir.
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Tablo 4.31: Medya Paylasim Siteleri Kullanim1/Giiven

Medya Paylasim Siteleri Kullanimi/Giiven

Anlamlilik
B BETA | Deger R R?
Medya Paylagim Siteleri/Giiven 0,419 0,417 0,248 0,417 0,174

Anlamlilik degerinin 0,05°den biiyilk olmast regresyon modelinin agiklayici
olmadigin1 gostermektedir. Medya paylasim siteleri kullanimi/giiven arasinda iliski

yoktur.

Tablo 4.32: Blok Kullanimi/Empati

Blok Kullanimi/Empati

Anlamlilik
B BETA | Deger R R?
Blok Kullanimi/Empati 0,476 | 0,381 0,155 0,381 0,145

Anlamlilik degerinin 0,05’den biiyilk olmast regresyon modelinin agiklayici

olmadigin1 gostermektedir. Blok kullanimi/empati arasinda iliski yoktur.

Tablo 4.33: Mikroblok Kullanimi/Empati

Mikroblok Kullanimi/Empati

Anlamlilik
B BETA | Deger R R?
Mikroblok Kullanimi/Empati 0,466 | 0,367 0,000 0,367 | 0,135

Anlamlilik degerinin 0,05’den kii¢iik olmasi regresyon modelinin aciklayic

oldugunu gostermektedir. Mikroblok kullanimi/empati arasinda iliski vardir.
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Tablo 4.34: Sosyal Ag Kullanimi/Empati

Sosyal Ag Kullanimi/Empati

Anlamlilik
B BETA | Deger R R?
Sosyal Ag Kullanimi/Empati 0,480 | 0,258 0,000 0,258 | 0,054

Anlamlilik degerinin  0,05°den kiiglik olmasi regresyon modelinin agiklayici

oldugunu gostermektedir. Sosyal ag kullanimi/empati arasinda iligki vardir.

Tablo 4.35: Medya Paylasim Siteleri Kullanimi/Empati

Medya Paylasim Siteleri Kullanimi/Empati

Anlamlilik
B BETA | Deger R R?
Medya Paylagim/Empati 0,087 | 0,157 0,254 0,157|0,072

Anlamlilik degerinin 0,05°den biiyilk olmast regresyon modelinin agiklayici
olmadigin1 gostermektedir. Medya Paylagim siteleri kullanimi/empati arasinda iliski

yoktur.

Sonug olarak hipotez analizlerine gore; blok kullaniminin fiziksel kosullar lizerinde,
blok, mikroblok ve sosyal ag kullaniominin cevap verme iizerinde, blok ve sosyal ag
kullanimin giiven iizerinde, mikroblok ve sosyal ag kullaniminin empati {lizerinde
aciklayict bir etkisi oldugu ortaya ¢ikmistir. Diger hipotezlerde ise herhangi bir
aciklayici etkiye rastlanmamistir. Buna gore hipotez kabul ve red durumu asagida ki

tabloda agik bir sekilde gosterilmistir.
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Tablo 36. Hipotez Kabul/Red Tablosu

Hipotezler Kabul/Red
Hia: Saglik kuruluslarinda blok kullanimmin hizmet kalitesi alt boyutlarmdan | Kabul
fiziksel kosullar iizerinde agiklayici etkisi vardir.
Hib: Saglik kuruluslarinda blok kullanimmin hizmet kalitesi alt boyutlarindan | Red
fiziksel kosullar iizerinde agiklayici etkisi vardir.
Hic: Saglik kuruluslarinda blok kullaniminmn hizmet Kkalitesi alt boyutlarindan | Red
fiziksel kosullar iizerinde agiklayici etkisi vardir.
Hida: Saglik kuruluglarinda blok kullaniminin hizmet kalitesi alt boyutlarindan | Red
fiziksel kosullar tizerinde agiklayic etkisi vardir.
Hab: Saglik kuruluglarinda mikroblok kullaniminin hizmet kalitesi alt boyutlarindan | Red
fiziksel kosullar iizerinde agiklayici etkisi vardir.
Hac: Saglik kuruluslarinda sosyal ag kullaniminin hizmet kalitesi alt boyutlarindan | Red
fiziksel kosullar iizerinde agiklayici etkisi vardir.
Haid: Saglik kuruluglarinda medya paylasim siteleri kullaniminin hizmet kalitesi alt | Red
boyutlarindan fiziksel kosullar tizerinde acgiklayici etkisi vardir.
Hie: Saglik kuruluslarinda blok kullaniminin hizmet kalitesi alt boyutlarindan | Red
giivenilirlik iizerinde agiklayici etkisi vardir
Has: Saglik kuruluslarinda mikroblok kullanimmin hizmet kalitesi alt boyutlarindan | Red
giivenilirlik iizerinde agiklayici etkisi vardir.
Hig: Saglik kuruluslarinda sosyal ag kullaniminin hizmet kalitesi alt boyutlarindan | Red
giivenilirlik iizerinde agiklayici etkisi vardir.
Han: Saglik kuruluglarinda medya paylasim siteleri kullaniminin hizmet kalitesi alt | Red
boyutlarindan giivenilirlik lizerinde agiklayic etkisi vardir.
Hu: Saglik kuruluglarinda blok kullaniminin hizmet kalitesi alt boyutlarindan cevap | Kabul
verme lizerinde agiklayici etkisi vardir.
Hai: Saglik kuruluslarinda mikroblok kullaniminin hizmet kalitesi alt boyutlarindan | Kabul
cevap verme lizerinde acgiklayici etkisi vardir.
Haj: Saglik kuruluslarinda sosyal ag kullaniminin hizmet kalitesi alt boyutlarindan | Kabul
cevap verme lizerinde agiklayici etkisi vardir.
Hik: Saglik kuruluslarinda medya paylasim siteleri kullaniminin hizmet kalitesi alt | Red
boyutlarindan cevap verme iizerinde agiklayici etkisi vardir.
Hai: Saglik kuruluslarinda blok kullaniminin hizmet kalitesi alt boyutlarindan giiven | Kabul
iizerinde agiklayici etkisi vardir.
Him: Saghk kuruluslarinda mikroblok kullanimmin hizmet Kkalitesi alt | Red
boyutlarindan giiven iizerinde agiklayici etkisi vardir.
Hin: Saglik kuruluglarinda sosyal ag kullaniminin hizmet kalitesi alt boyutlarindan | Kabul

giiven iizerinde agiklayic etkisi vardir
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Hio: Saglik kuruluslarinda medya paylasim siteleri kullaniminin hizmet kalitesi alt | Red

boyutlarindan giiven iizerinde agiklayici etkisi vardir.

His: Saglik kuruluslarinda blok kullaniminin hizmet kalitesi alt boyutlarindan | Red

empati tizerinde agiklayici etkisi vardir.

Hip: Saglik kuruluglarinda mikroblok kullaniminin hizmet kalitesi alt boyutlarindan | Kabul

empati tizerinde agiklayici etkisi vardir.

Har: Saglik kuruluslarinda sosyal ag kullaniminin hizmet kalitesi alt boyutlarindan | Kabul

empati tizerinde agiklayici etkisi vardir.

His: Saglik kuruluslarinda medya paylasim siteleri kullaniminin hizmet kalitesi alt | Red

boyutlarindan empati iizerinde agiklayici etkisi vardir.

SONUC VE ONERILER

Saglik kuruluslarinda sosyal medya kullaniminin saglik kurumlarindaki
algilanan hizmet kalitesi tizerinde etkisini arastiran bu aragtirmada literatiir kisimda
verilen bilgileri desteklemek amaciyla yapilan analiz sonuglari asagida ki gibidir. Bu

anlamda arastirmada kullanilan her iki 6l¢egin sonuglar su sekildedir

Arastirmaya katilanlarin internette vakit gecirme siireleri incelendiginde en
yilksek oranla 0-5 saat, arastirmaya katilanlarin sosyal medyada vakit gegirme
stireleri incelendiginde en yiiksek 0-5 saat, sosyal medya araglarina ulasilan
cihazlarin tercih edilme siralamasi en yliksek oranla cep telefonu/ akilli telefon,
arastirmaya katilanlarin yaglarinda en yliksek 18-25 yas, arastirmaya katilanlarin
cogu kadindir, arastirmaya katilanlarin egitim durumu en yiiksek oranlarla lise
mezunu, arastirmaya katilanlarin gelir durumu en yiliksek oranla 1001-1500 TL,
aragtirmaya katilanlarin meslek durumu en yiiksek oranla 6zel sektor seklindedir.
Aragtirmaya katilanlarin ¢ogu bayan, arastirmaya katilanlarin yasi 18-25 vyas,

arastirmaya katilanlarin egitim durumu en yiiksek oranla lise mezunu seklindedir.

Sosyal medya kullanimi1 6lgegi'nin yap1 gegerliligi i¢in temel bilesenler faktor
analizi yapilmistir. Buna gore;, blok kullaniminin varyansinin 32,745' ini, mikroblok
kullanimi 14,520'sini, sosyal blok kullanimi 11,897’sini, medya paylasim siteleri
kullanim1 10,502'sini, acikladigi tespit edilmistir. Tiim alt Olcekler ise toplam
varyansin 68,897'sini aciklamaktadir. Bu yiizdelerin yiiksek oldugu ve katilimcilarin
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blok kullanim, mikroblok kullanim, sosyal aglarin kullanim ve medya paylasim

sitelerinin kullanim1 diizeyleri yeterince agikladigini sdylemek olasidir.

Saglik kuruluslarinda algilanan hizmet kalitesi 6l¢egi'nin yap1 gegerliligi i¢in
temel bilesenler faktdr analizi sonuclari ise su sekildedir: yapilan temel bilesenler
faktor analizi sonrast Ol¢egi olusturan 22 maddenin 5 faktor altinda toplandig
gorilmistiir. 1. alt 6l¢ek varyansinin 31,837' sini, 2.alt 6l¢egin 11,443"int, 3. alt
Olcegin 5,579’unu, 4.alt olgegin 4,840'1n1, 5. alt dlgegin 4,402'sim1 agikladigi tespit
edilmigtir. Tiim alt Slgekler ise toplam varyansin 68,236'sin1 agiklamaktadir. Bu
yiizdelerin yiiksek oldugu ve katilimcilarin fiziksel kosullar, giivenilirlik, cevap

verme, giiven ve empati diizeyleri yeterince agikladigini soylemek olasidir.

Anlamlilik degerinin  0,05’den kiigiik ve ya biiyilk olmasi regresyon
modelinin agiklayict oldugunu veya olmadigini gostermektedir. Buna goére bu

hiopotez analizi sonuclar1 asagida ki gibidir:

Blok kullanimi/fiziksel sonuglar, blok kullanimi/cevap verme, mikroblok
kullanimi/cevap verme, sosyal ag kullanimi/cevap verme, blok kullanimi/giiven,
sosyal ag kullanimi/giiven, mikroblok kullanimi/empati, sosyal ag kullanimi/empati

arasinda iliski vardir.

Bu faktorler arasindaki iliskiye gore, arastirmaya katilan katilimcilarin blok
kullanimi, sosyal ag ve mikroblok gibi iletisim teknolojilerini daha sik kullandigini
bunun yan1 sira kullanmakla kalmayip bu noktadaki tiiketicilerin goriislerine deger
verdiklerini ifade etmek miimkiindiir. Ayrica sosyal medya araglarmi kullanma
diizeyi ile cevap verme, giiven ve empati gibi faktorler arasinda ki iliski ise,
tiiketicilerin elektronik ortamda saglik kurumlari ile ilgili bu taleplerini daha ytiksek

diizeyde karsiladiklarini gostermektedir.

Ancak mikroblok kullanimi/fiziksel sonuglar, sosyal ag kullanimi/fiziksel
sonuglar, medya paylasim siteleri  kullanimi/fiziksel  sonuglar,  blok
kullanimi/giivenilirlik  diizeyi, mikroblok kullanimi/giivenilirlik, sosyal ag
kullanimi/giivenilirlik, medya paylagim siteleri kullanimi/giivenilirlik, medya

paylasim siteleri kullanimi/ cevap verme, mikroblok kullanimi/gliven, medya
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paylasim siteleri kullanimi/giiven, blok kullanimi/empati, medya paylasim siteleri

kullanimi/empati arasinda iliski yoktur.

Diger taraftan arastirmaya katilan katilimcilar sosyal medya araglarini
kullanim diizeyi ile 6zellikle fiziksel 6zellikler ve giivenilirlik yani sira, cevap verme
ve empati gibi faktorler arasinda herhangi bir iliski kurulamamistir. Buna gore
tiketiciler yukaridaki bu iletisim teknolojilerini daha az tercih ediyor olabilir ve
ayrica saglik kurumlarinda bahsedilen fiziksel 6zellikler ve empati gibi faktorler ile

ilgili taleplerini sosyal medya araglar1 yardimi ile kargilayamiyor olabilirler.
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EKLER

SOSYAL MEDYA KULLANIMI, ALGILANAN HiZMET KALITE ANKETI;

Degerli katilimci, Bu anket Istanbul Arel Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Isletme Anabilim dalinda, Yrd. Dog. Dr. Yagmur Ozyer Aksoy danismanliginda yiiriitiilen
bir yiiksek lisans tez caligmasi ic¢in olusturulmustur. Arastirmanin amaci sosyal medya
kullaniminin hastanelerde aldiklar1 hizmet kalitesini nasil etkiledigini ortaya koymaktir.
Liitfen sorular1 ifadeleri size uygun olan secenegi isaretleyerek cevaplayimiz. Vereceginiz
cevaplar sadece akademik amaglar i¢in kullanilacak olup, bilgileriniz iiclincii kisiler ile
paylasilmayacaktir. Vakit ayirdiginiz ve katkida bulundugunuz i¢in tesekkiir ederim.

1. Haftada ortalama kac saat internette vakit gecirmektesiniz?

0-5 saat

6-10 saat

11-15 saat

16-20 saat

21-25 saat

26-30 saat

31 saat ve daha fazlasi

2. Haftada ortalama kag saat sosyal medyada vakit gecirmektesiniz?

0-5 saat

6-10 saat

11-15 saat

16-20 saat

21-25 saat

26-30 saat

31 saat ve daha fazlasi

3. Sosyal medya araclarina daha ¢ok hangi tiir cihazlardan ulasmaktasiniz?

Kisisel Bilgisayar

Kurumsal (isyeri) Bilgisayar1

Tablet/El Bilgisayari

Cep Telefonu/Akili Telefon (Smart phone)

4.Yasimz?

0-17

18-25

26-35

36-45

46 ve daha fazlasi

5. Cinsiyetiniz?

Kadin

Erkek
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6. Egitim Durumunuz?

[kdgretim

Lise

On Lisans

Lisans

Yiksek Lisans

Doktora

7.Aylik Geliriniz?

0-500 TL

501-1000 TL

1001-1500 TL

1501-2000 TL

2001-2500 TL

2501-3000 TL

3001 TL ve daha fazlasi

8.Mesleginiz?

Ogrenci

Memur

Emekli

Ozel Sektor Calisan

Isci

Serbest Meslek

Caligmiyor

Akademisyen

Higbir
Zaman

2
Nadiren

Ara
sira

4
Sik sik

Her
zaman

Saglik kuruluslarinda aldigim saglik hizmetleri ile
ilgili kendi blogumda yaz1 yazar ve yaymlarim.

Saglik kuruluslarinda aldigim saglik hizmetleri ile
ilgili bagkalarinin yazdigi bloklarini okurum

Saglik kuruluslarinda aldigim saglik hizmetleri ile
ilgili blog yazarlarim1 yorum yaparak katkida
bulunurum.

Saglik kuruluslarinda aldigim saglik hizmetleri ile
ilgili blog arama motorlarimi kullanirim.

Saglik kuruluslarinda aldigim saglik hizmetleri ile
ilgili bendi mikroblog profilimde paylasimlarda
bulunurum (Tweet atarim).

Saglik kuruluslarinda aldigim saglik hizmetleri ile
ilgili takip ettigim kullanicilarin  yazdiklarim
okurum.

Saglik kuruluslarinda aldigim saglik hizmetleri ile
ilgili takip ettiklerim ve takip edenlerim ile iletigim
kurarim (Mesajlasgirim).

Saglik kuruluslarinda aldigim saglik hizmetleri ile
ilgili  diger kullanicilardan iletim  (Tweet)
bahsederim (Mention).

Saglik kuruluslarinda aldigim saglik hizmetleri ile
ilgili diger kullanicilarin iletilerini  (Tweet)
paylasirim (Retweet).

Saglik kuruluslarinda aldigim saglik hizmetleri ile
ilgili durum giincellemesi yaparim.
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Saglik kuruluslarinda aldigim saglik hizmetleri ile
ilgili sosyal ag sitelerine resim, video yiiklerim

Saglik kuruluslarinda aldigim saglik hizmetleri ile
ilgili arkadaslarimin durumunu giincellemesi ve
icerik paylasimlarini izlerim.

Saglik kuruluslarinda aldigim saglik hizmetleri ile
ilgili arkadaglarimin durum giincellemesi ve igerik
paylasimlarina yorum yaparim.

Saglik kuruluslarinda aldigim saglik hizmetleri ile
ilgili begendigim marka ve firmalarin sayfalarina
iiye olurum.

Saglik kuruluslarinda aldigim saglik hizmetleri ile
ilgili arkadaslarimla mesajlagirim.

Saglik kuruluslarinda aldigim saglik hizmetleri ile
ilgili yeni arkadaglar edinirim.

Saglik kuruluslarinda aldigim saglik hizmetleri ile
ilgili grup olusturup yoneticiligini yaparim.

Saglik kuruluslarinda aldigim saglik hizmetleri ile
ilgili gruplara iiye olurum

Saglik kuruluslarinda aldigim saglik hizmetleri ile
ilgili gruplara iiye olmalar1 i¢in arkadaslarimi davet
ederim.

Saglik kuruluslarinda aldigim saglik hizmetleri ile
ilgili medya paylasim sitelerine igerik (resim,video)
yiiklerim

Saglik kuruluslarinda aldigim saglik hizmetleri ile
ilgili medya paylasim sitelerinde bulunan igerigi
izlerim.

Saglik kuruluslarinda aldigim saglik hizmetleri ile
ilgili iceriklere yorum yaparim.

Saglik kuruluslarinda aldigim saglik hizmetleri ile
ilgili icerikleri iyi veya koti olduklarina gore
oylarim.

Saglik kuruluslarinda aldigim saglik hizmetleri ile
ilgili medya paylasim sitelerinde diger kullanicilar
ile mesajlagirim.

Sizin icin Ne Kadar Onemli?

( Beklentiniz)

1
Kesinlikle
Katilmiyorum

2
IKatilmiyorum

3
Emin
Degilim

4

5

Katihyorum| Kesinlikle

Katiliyorum

Aldigim saglik hizmetleri modern
goriiniislii donanima sahiptir.

Aldigim saglik hizmetlerin binast modern
goriiniislii fiziksel olanaklara sahiptir.

Aldigim saglik hizmetlerinin ¢aliganlar
diizgiin, hosgorilii ve siktir.

Aldigim saglik hizmetlerinin kullandig1
materyaller géze hos goriiniiyor

Aldigim saglik hizmetleri bir hizmeti
yerine getirmeye s6z verdiginde bunu
yerine getiri.
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Aldigim saglik hizmetleri bir sorunum
oldugunda, sorunu ¢6zmek i¢in daima
yakin ilgi gosterir.

Aldigim saglik hizmetleri verdigi hizmeti
ilk seferinde dogru veriri.

Aldigim saglik hizmetleri hizmeti s6z
verdigi zamanda sunar.

Aldigim saglik hizmetlerine yapilan
islemlerin kayitlarini hatasiz ve diizenli bir
sekilde kayit tutar.

Aldigim saglik hizmetleri de ¢aliganlart
hizmetin ne zaman yerine getirilecegi
konusunda tam bilgi veriri.

Aldigim saglik hizmetleri ¢alisanlari hizli
hizmet sunar

Aldigim saglik hizmetleri ¢aliganlari
bizlere daima yardimci olmaya caligir

Aldigim saglik hizmetlerin de calisanlari
isteklerimize cevap vermek i¢in hazirdir.

Aldigim saglik hizmetlerin de ¢alisanlarin
davranislar1 giiven ve telkin eder.

Aldigum saglik hizmetlerin de herhangi bir
islem gergeklestirirken kendimi giivende
hissederim.

Aldigim saglik hizmetlerin de calisanlar
bana kars1 daima nazik ve saygilidir.

Aldigim saglik hizmetlerin de ¢alisanlar
sorularimi cevaplayabilecek bilgi ve
deneyime sahiptir.

Aldigim saglik hizmetlerin kendisinden
hizmet alan herkesle adil bigimde ilgilenir.

Aldigim saglik hizmetlerinin ¢aligma
saatleri hizmet agisindan uygun olarak
diizenlenmistir.

Aldigim saglik hizmetleri de ¢aliganlart
kendisinden hizmet alan herkese kisisel
olarak ilgi ve 6zen gosterir

Aldigim saglik hizmetleri bugiine kadar
aldigim hizmetlerin en iyisidir.

Aldigim saglik hizmetleri ¢alisanlari sizin
0zel istek ve sorunlarinizi anlayisla
karsilar.
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