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OZET

Bu calismanin amaci, hastalarin saglik triinleri ve saglik hizmetleri tercihinde yeni
medyanin etkinligini analiz etmektir. Bu amagla saglik hizmetleri kapsaminda hastane ve
hekim tercihinde, saglik iirlinleri kapsaminda ise ila¢ sirketi ve ilag/ilag¢ dis1 iiriin tercihinde
yeni medyanin etkinligi irdelenmektedir.

Calisma, nicel arastirma yontemlerinden betimsel arastirma teknigi kullanilarak
gerceklestirilmis ve tam yapilandirilmis  goriisme formu  kullanilmistir.  Caligmanin
orneklemini saglik hizmetleri i¢in, caligmaya dahil edilen saglik kurumundan son alt1 ay
icinde hizmet almis ve saglik grubunun yeni medya mecralarini kullanan katilimcilar; saglik
urtnleri icin ise, son alt1 ay i¢inde ilag kullanmis ve ¢alismaya dahil edilen ilag sirketinin yeni
medya mecralarini kullanan 18-64 yas araligindaki katilimcilar olusturmaktadir.

Katilimcilarin saglik hizmeti almadan 6nce hekim ve hastane tercihinde aktif olarak
internet/sosyal medyayr kullandiklar1 ve agirlikli olarak “hastane seciminde” (2,94)
kullandiklari, saglik iirinii almadan Once fiiriin ve ilag firmasi se¢iminde aktif olarak
internet/sosyal medyay1 kullandiklar1 ve agirlikli olarak “iiriin se¢ciminde” (2,49) kullandiklar
tespit edilmistir. Saglik hizmetleri ve triinleri segiminde/tercihinde her iki alanda da ortak
olarak en ¢cok web sayfalari, haber siteleri ve Instagram’in etkili oldugu goriilmiustiir.

Daha bilingli ve kendi saglik bilgilerini yoneten katilimer hasta profili ile yeni medya
platformlarinin saglik kurumlarinda ve ilag sirketlerindeki markalama, itibar, dijital itibar ve
pazarlama c¢alismalarinda daha fazla kullanilacag: diisiiniilmektedir. Bu nedenle ilag sirketleri
ve saglik kurumlar1 yoneticilerinin pazarlama yonetimi ¢abalarinda, bu platformlar1 daha etkin
bir sekilde kullanmalarini saglayacak ¢aligmalari siirdiirmeleri gerekmektedir.

Anahtar Kelimeler: Hasta tercihi, hastane, ilag, sosyal medya, hastane yonetim, yeni
medya, pazarlama

ABSTRACT

The aim of this study is to analyze the effectiveness of new media in patients’ choice of
health products and health services. For this purpose, the effectiveness of the new media in
the preference of hospitals and physicians within the scope of health services, and in the
preference of pharmaceutical companies and pharmaceutical / non-pharmaceutical products
within the scope of health products is examined.

The study was carried out using the descriptive research technique, one of the
quantitative research methods, and a fully structured interview form was used. The sample of
the study is the participants who have received service from the health institution included in
the study for health services in the last six months and who use the new media channels of the
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health group; for health products, the participants are between the ages of 18-64 who have
used drugs in the last six months and who use the new media channels of the pharmaceutical
company included in the study.

The participants used the internet/social media actively in choosing a physician and
hospital before receiving health care and they mainly used the internet/social media in the
selection of the hospital (2,94), they actively used the internet/social media in the selection of
the product and pharmaceutical company before purchasing the health product, and they
mainly used the " product selection” (2,49). In the selection/preference of health services and
products, web pages, news sites and Instagram were found to be the most effective in both
areas.

It is thought that new media platforms with a more conscious and participatory patient
profile that manages their own health information will be used more in branding, reputation,
digital reputation and marketing studies in health institutions and pharmaceutical companies.
For this reason, pharmaceutical companies and health institutions managers need to continue
their efforts to enable them to use these platforms more effectively in their marketing
management efforts.

Keywords: Patient preference, hospital, drug, social media, hospital administration,
new media, marketing.

GIRIS

Mangold&Faulds (2009)’un vurguladig: gibi; yeni iletisim paradigmasinda, markalama
calismalarinin yiiriitiilmesinde markalarin geleneksel tutundurma karmasinin sosyal medya ile
sentezlenerek yapilmasi gerekmektedir (Yilmaz Elbasi, 2015). GlnlUmdizde, 6zellikle
COVID-19 pandemi sureciyle birlikte ¢cok hizli dijitallesen diinyada, sosyal medya ya da daha
genis perspektifte yeni medya platformlarinin 6nemi giderek artmistir. Bireyler, ge¢mis
donemlere nazaran bu platformlarda daha fazla zaman harcamaya ve daha c¢ok igerik
iiretmeye baslamistir. Ornegin, saglik hizmetleri alaninda uzaktan saglik hizmetleri, cevrimici
egzersiz platformlari, saglikla ilgili mobil uygulamalar toplum tarafindan daha ¢ok
kullanilmaya baslanmistir (Kotler, vd. 2022).

Post-modern pazarlama anlayisi her alanda oldugu gibi saglik hizmetlerinde de etkisini
gostererek, sadece pazarlama boliminde degil, biitiinlesik pazarlama iletisimiyle yonetsel
diizeyde hasta odakli yaklasimin gerekliligini ortaya koymustur. Bu durum, zamanla daha da
fazla bilinclenen hasta profilinin istek ve ihtiyaglarin1 daha yiiksek oranda karsilamak isteyen
saglik kurumlart ve ilag sirketlerinin yogun rekabet ortaminda fark yaratma ve tercih edilme
calismalarina odaklanmasina neden olmustur. Kurumlar biitiin kanallar1 kullanarak, tercih
edilebilirligini ve hasta sadakatini arttirma yonunde c¢aba gostermektedir. Bu amacla
kullanilan kanallardan biri yeni medya platformlaridir. Bu platformlarin 6nemi dijitallesmenin
hizlanmasiyla birlikte giinden giine arttirmistir (Dogan-Unalan, 2021; Demirci-Ugurluoglu,
2020; Ugar, 2020; Akalin-Modanlioglu, 2020; Tengilimoglu, vd. 2015).

Diinyadaki degisim 90’11 yillarda internetin hayatimiza girmesiyle Web 1.0 ile
baslayarak, interaktivitenin yogun olarak yasandigi Web 2.0 ile devam etmis ve Semantik
Web olarak da nitelendirilen Web 3.0 ile artik yapay zekanin, nesnelerin internetinin
konusuldugu bir yone dogru evrilmistir (Gencer, vd. 2019). Bu sayede kullanicilarin da igerik
tireticisi oldugu bir donemde, bilgi ve deneyimlerin paylasimi; saglik ve ilag sektoriinde gerek
hasta gerekse saglik kurumlar tarafinda daha da onemli hale gelmistir. Ozellikle hasta
deneyimleri ve Oykiileri saglik kurumlarinin ve ilag¢ sirketlerinin iizerinde 6nemle durdugu bir
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konu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Giiniimiizde bu deneyimlerin, 6zellikle saglik kurumlari
tarafindan yeni medya ortamlarinda paylasilmasi da siklikla kullanilan bir yontemdir. Zincir
hastane olarak hizmet sunan bir saglik kurumunda yapilan arastirma sonuglari; hasta deneyimi
yani basar1 hikayelerinin yan1 sira “yasam bi¢iminin temsili, aile ve gocuk” kategorilerindeki
iceriklerin de ¢ok fazla tercih edildigini gostermektedir (Gungdr, 2019). Kamu ve vakif
tiniversite hastanelerinin Facebook kullanimina iligkin bagka bir calismada ise “duyuru,
hastane ¢alismalari, kongre, seminer, saglikla ilgili bilgi” alanlarinda igerikler iiretildigi
gorulmektedir (Dugan, 2020).

Agizdan agiza pazarlamanin ¢ok 6nemli ve yaygin oldugu saglik sektoriinde yeni hasta
profili; hekim, hastane, ilag, ilag sirketi gibi alanlardaki tercihlerinde aile, akraba ve arkadas
fikirlerinden yararlanmanin yani sira, yeni medya ortaminda paylasilmis olan bilgilerden ve
bu ortamlarda kurmus oldugu iletisim kanallarindan elde ettigi fikirlerden de
faydalanmaktadir. Bu durum saglik hizmeti sunan kurumlarin ve ilag sirketlerinin de,
kurumlarma ait sosyal medya hesaplari ve web siteleri agmalarina ve bu hesaplar arasinda
baglanti kurmak i¢in yeni medyanin hyperlink 6zelliklerini de aktif olarak kullanmalarina
neden olmaktadir. Bu sayede hastalara, makro perspektifte miisterilere, saglikla ilgili dogru
bilgi kaynagimi ulastirarak, markalama c¢alismalarina katkida bulunmakta ve tercih
edilebilirligini arttirmaktadir. Yapilan ¢aligmalar, hastane tercihinde sosyal medyay: kullanan
hastalarin aldiklar1 hizmetten memnuniyetini yine bu platformlarda paylastiklarini
gostermektedir. Bu anlamda da kurumun viral/dijital pazarlama c¢alismalarma katki
sagladigim1 sdylemek miimkiindir (Cimen, vd. 2015; Giingor, 2019; Dizcl, 2019). Saghk
kurumlarmin sosyal medya platformlarinda yapmis oldugu paylasimlar ve etkilesimler ile
hastalar iizerinde pozitif bir etki olusturuldugu soylenebilmektedir. Ozellikle saglik
kurumlarmin igerik paylasimlarinda somut ve gercekei olmasi, objektif hasta deneyimlerini
paylasmasi ve saglikla ilgili dogru bilgi kaynagi olma yoniindeki icerikleri sayesinde hastalar
ile daha etkin bir etkilesim kurmasi miimkiin hale gelebilmektedir (Akalin-Modanlioglu,
2020; Oztiirk 2020). Bu calismalar kurumun marka imajma katki saglamasi agisindan da
6nemlidir. Kurumun pozitif imajinin hastalarin hastane tercihinde etkili oldugunu séylemek
mimkunddr (Guleg; 2017).

llag sirketleri, 6zellikle receteye tabi olmayan beseri tibbi iiriinler ve takviye edici
gidalarla ilgili olarak, yeni medya ortamlarinda benzer paylasimlarin yani sira reklam
yasaklari/kisitlamalari ¢ergevesinde iiriine yonelik birtakim paylasimlar da yaparak hasta ile
olan etkin etkilesimi olusturmaya c¢alismaktadir (Dogan, 2021). Bahsi gecen bu Urunler
calismada kisaca “ilag dis1 tirlin” olarak belirtilmistir. Toplum tarafindan yanlis bir algi ile
bulasici oldugu diisiiniilen ya da bir kronik hastalik degil de sadece psikolojik bir hastalik
olarak goriilerek hastalarin toplumdan diglandig1 sedef, sizofreni gibi hastaliklarda bazi ilag
sirketlerinin hazirlamig oldugu animasyon videolar, bilinglendirme c¢alismalari, hasta
dernekleriyle olan iletisim ydnetimi, sosyal sorumluluk projeleri, farkindalik ¢aligmalar1 ve
tiim bunlar i¢in kurulan kurumun web sayfasindan hyperlink ile baglanti kurulabilen web
sayfalar1, sosyal medya hesaplari, forumlar, hasta gruplari gibi caligmalar ilag sirketleri
tarafindan uygulanan bir takim yontemler arasinda yer almaktadir (Dizci, 2019). Saglik
kurumlar1 geleneksel ve yeni medya ortamlarinda “Ozel Hastaneler Yonetmeligi” (2002),
“Ayakta Teshis ve Tedavi yapilan Ozel Saglik Kuruluslar1 Hakkinda Yo6netmelik (2008)” de
yer aldig1 sekliyle “sagligi koruyucu ve gelistirici nitelikte bilgilendirme ve tanitim yapmakta
ve hizmet alanlar1 ve agilan yeni kurumlar hakkinda toplumu bilgilendirme konularinda
tanitim yapabilmektedir”. Ayrica Tiirk Tabipler Birligi de 2017°de “Hekimler ile Saglik
Kurum ve Kuruluslarinin Elektronik Ortamlardaki Paylasimlarina iliskin Kilavuz” unu
yayimlayarak, dijital ortamlardaki paylasimlara diizenleme getirmektedir. ilag sirketleri de
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benzer sekilde bu ortamlarda tanitim yapabilmekte ve ayrica yeni bir ilag piyasaya
suriildiigiinde sadece saglik profesyonellerine yonelik olarak bir kereye mahsus olmak {izere
iriinlin lansmanii yapabilmektedir. Hastaya dogrudan ila¢ tanmitiminin yapilamamasi
nedeniyle yeni medya ortamlari ilag sirketlerinin marka bilinirligi ve marka farkindaliginin
olusturulmasi acisindan 6nemlidir. Bu durum 0zellikle ¢alismada “ila¢ dis1 tirtin” olarak tabir
ettigimiz recetesiz Urlinler ve takviye edici gidalar i¢in daha da 6nemli hale gelmistir. Bu
tirtinler i¢in ayni ortamlarda saglik profesyonelleri ile hastalara yonelik olarak pazarlama
faaliyetleri yurutiilmektedir (Beseri Tibbi Uriinlerin Tamitim Faaliyetleri Hakkinda
Yonetmelik, 3 Temmuz 2015; Hanson, vd. 2014).

Diinya genelinde pek ¢ok alanda oldugu gibi saglik sektdriinde de teknoloji biiyiik bir
hizla degismektedir. COVID-19 Pandemisi bu degisim ve doniisiim siirecinin hiz
kazanmasina neden olmustur. Bu sayede hastalar geg¢mis donemlere kiyasla dijital
platformlarda saglikla ilgili daha aktif olarak yer almakta ve saglik verilerini
yonetebilmektedir. “Hayat Eve Sigar/HES”, “E-Nabiz”, “Merkezi Hekim Randevu Sistemi/
MHRS” gibi yeni medya ortamlarini siklikla kullanan hastalar, baz1 6zel hastanelerin
hazirlamis oldugu mobil aplikasyon iizerinden muayene olarak tele-tibb1 da aktif bir sekilde
kullanmaya baslamistir. Yeni medya platformlar1 araciligiyla, hekimlerle ve d&zellikle
Facebook gibi platformlarda hasta gruplarindaki deneyim paylasimlar ile saglikla ilgili bilgi
aligverisi saglanabilmektedir. Yeni medyanin bir 6zelligi olan ‘“‘aktivite” ile hastalar pasif
konumdan aktif konuma gegerek, tedavi siirecinde daha katilimci bir rol Gstlenebilmesidir (De
Martino, 2017). Hastalar i¢in olusturulan yeni medya platformlarinin yaninda, hastalar adina
karar veren hekimlere yonelik yeni medya uygulamalarina deginmekte de fayda vardir. Clinki
ilag sektoriinde reklam yasaklari/kisitlamalar1 geregi beseri tibbi iirlinlerde direkt olarak
hastaya tanitim yapilamaz. Hasta adina karar veren ve ilaci receteleyen hekim de “remote
detailing” denilen uzaktan tanitim yontemiyle ilag sirketlerindeki tibbi miimessillerden guncel
bilgileri almaya gayret etmektedir. Bu uygulamaya ek olarak online kongre, seminer, ¢alistay
vb. etkinliklerle de hekimler giincel bilgilere ulasmaya ¢aba gostermektedir. Ozellikle ilag dis1
urinlerde daha aktif yonlendirmede bulunan ve beseri tibbi iiriinlerde de receteyi degistirme
yoniinde etkisi olan eczacilar i¢in de aynmi ¢alismalar yapilmistir. BUtlin bu nedenlerden ilag
sirketinde hasta, hekim ve eczacilar, hastane ydnetiminde ise hastalarin {irlin ve hizmet
kararlarinda yeni medya platformlarinin etkisinin detayli irdelenmesi gerekmektedir. Bu
calismada, yeni medya platformlarinin hekim, hastane ve ilag¢ /ilag dis1 iiriin, ilag firmasi
seciminde etkinliginin analiz edilmesi amag¢lanmistir.

GEREC VE YONTEMLER

Calisma, nicel arastirma yontemlerinden betimsel arastirma teknigi kullanilarak
gergeklestirilmis ve goriismelerde tam yapilandirilmis goriisme formu kullanilmigtir. Calisma,
etik kurul tarafindan onaylanmustir. Orneklem sonuclarinin gecerliliginin yiikseltilmesi
amaciyla temsiliyeti yiiksek olabilecek saglik grubu ve ilag sirketi se¢imi yapilmistir. Bu
amagcla sektorde onde gelen ve yeni medya mecralarinda da ¢ok aktif olan ve hasta sayisinin
cok oldugu kurumlar seg¢ilmistir. Saglik grubu se¢iminde ikinci basamak hastaneleri ve
liclincli basamak vakif iiniversite hastaneleri olan bir saglik grubu, ila¢ sirketi se¢ciminde ise
beseri tibbi {iriin ve ilag dis1 iiriinleri olan ve KPMG Ilag Sektorel Bakis, 2018’e gore ilag
sirketi siralamasinda ilk siralarda yer alan bir ilag sirketidir. Calismada kapsanan hastane ve
hekim se¢imine ait hedef kitle, son alt1 ay i¢inde 6rneklem kapsamina dahil olan (calisma ana
kitlesi olarak belirlenmis) saglik grubundan hizmet almis ve saglik grubunun yeni medya
mecralarimi kullanan bireylerden olusmaktadir. Orneklem biiyiikliigi “Ozel Ana Kiitlelere
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Dayali Orneklem Biiyiikliigii Yaklasimi” dikkate almarak hesaplanmustir (Zlfikar, 1997).
Calismada kapsanan ilag/ila¢ dis1 iiriin/ilag sirketi secimine ait hedef kitle, son alt1 ay i¢inde
ilag kullanmis ve ilag¢ sirketinin yeni medya mecralarin1 kullanan bireylerden olugmaktadir.
Birey se¢iminde tesadiifiligin saglanabilmesi i¢in filtre soru kullanilmistir. Buna gére hastane
kayitlarina gore son 6 ayda secili saglik merkezlerinden hizmet alan bireyler yas dagilimlari
dikkate alinarak (18-64 yas aralifinda olanlar ve bunlarinda alt yas grup dagilimlari da
incelenerek) drneklem kapsamma alinmistir. Ornekleme dahil edilen bu kitle icinden de yeni
medya araglarini, uygulamalar1 kullanma durumu degerlendirmeleri ise bir diger kontrol
degiskeni olarak dikkate almmistir. Orneklem biiyiiklik dagilimi olusturulurken her iki
grubun istatistik yeterliligi, normal dagilim sartina dikkat edilerek olusturulmus ve buna gore
birinci grubu ifade eden hastane kullanicisi 6rneklemi 192 gozlemden ve ilag/ilag dist
iiriin/ilag sirketi Orneklemi ise 43 gozlemden olusmustur s6z konusu iki grubun oran
dagilimlart da %81 ve %19 olarak belirtilmistir. Bireylerin belirlenmesinde hizmet alma
stiresinin yaninda 18-64 yas araliginda olmasi bir diger kriter olarak belirlenmistir. Boylelikle
degerlendirmelerin nispi olarak dogru degerlendirme yapabilecek bireylerden ve giincel
bilgileri igerecek sekilde elde edilmesi hedeflenmistir.

Mevcut 6rnekleme caligmasi yukarida tanimlanan iki ayr1 hedef kitleden toplam 235
kisiden toplanan verilerle gergeklestirilmistir.  Orneklem biiyiikliigii 6zel ana kiitle
tasarimlarina dayali 6rneklem biiyiikliigii belirleme yaklagimi dikkate alinarak tahmin hatasi
(e) 0,05 ve anlamlilik testleri i¢in giiven diizeyi 0,95 olmak {izere tasarim faktorii (DF) ise 060
olmak iizere hesaplanmistir. Bkz. Graham Kalton. Verilerin giivenilirlikleri p<0,05 diizeyinde
Student t testi kullanilarak test edilmistir.

Tiim analizlere temel teskil eden tam yapilandirilmis soru formu, toplamda t¢ bélim ve
15 sorudan meydana gelmektedir. Ik béliimde “Demografik Ozellikler” e ait yedi soru yer
almaktadir. Tkinci boliim “Internet ve Sosyal Medya Kullanimi1” na ait bes soru yer alirken,
liciincii boliimde “Hekim, Hastane ve ilag/flagc Dis1 Uriin, Ila¢ Sirketi Seciminde Yeni
Medyanin Kullanimi1” na ait {i¢ soru yer almaktadir. Soru formu literatiir bilgileri ve uzman
goriisleri dogrultusunda olusturulmustur (Tengilimoglu, 2014).

Hipotezler

H1: Hastalarin ilag segiminde/tercihinde yeni medyanin etkisi vardir.

H2: Hastalarin ilag dis1 {iriin segiminde/tercihinde yeni medyanin etkisi vardir.
H3: Hastalarin ilag firmas1 segiminde/tercihinde yeni medyanin etkisi vardir.
H4: Hastalarin hekim se¢iminde/tercihinde yeni medyanin etkisi vardir.

H5: Hastalarin hastane se¢iminde/tercihinde yeni medyanin etkisi vardir.

Arastirmanin Etik izinleri

Yapilan bu calisma Helsinki ilkeler Deklarasyonu’na uyularak gerceklestirilmis,
gallsmaya dahil edilen goniilliilerin onamlar1 almmistir. Calisma icin, Istanbul Medipol
Universitesi Girisimsel Olmayan Klinik Arastirmalar Etik Kurulundan onay alinmistir.
26/08/2022 tarihli ve E-10840098-772.02-4796 sayil1).
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BULGULAR

Caligmanin toplam giivenirlik analizi Cronbach Alpha degeri iizerinden incelenmistir.
Yapilan analiz sonrasinda s6z konusu degerin 0,736 oldugu ve bunun %70’in Uzerinde bir
biiyiikliikle giivenirligin kabuliinii isaret ettigi analiz edilmistir. Calisma i¢inde yer alan temel
tablo ve analizlerin betimleyici istatistikleri kapsamasindan 6tiirti elde edilen bulgular 0=0,05
anlamlilik diizeyinde teste tabi tutulmasi yeterli olarak betimlenmistir.

Demografik Ozellikler

Katilimcilarin gogunlugu 18-24 yas (%26.4) ve 25-34 yas (%24.3) araligindadir. Bu yas
araligini sirastyla 35-44 yas (%18.8), 45-54 yas (%16.7) ve 55-64 yas arahigr (%]13.8)
izlemektedir. Katilimcilarin ¢ogunlugu kadmlardan (%57) olusturmaktadir. Medeni durum
acisindan degerlendirildiklerinde ise katilimcilarin yarisindan fazlasinin (%56.4) evli oldugu
goriilmektedir. Tkamet edilen ilge bilgileri irdelendiginde; katilimcilarin neredeyse yarismin
(%47.4) bogazlardan 41-80'er km.ye kadar olan bodlgede ikamet ettigi gorilmiistiir.
Katilimeilarin %74.8’inin SGK’s1 bulunmakta, %15,4’iiniin 6zel saglik sigortas: bulunmakta
ve %9.7’sinin sigortast bulunmamaktadir.

Internet Kullanimina iligkin Bilgiler

Katilimcilarin yaklagik yarisinin (%42.4) 1-3 saat arasinda internet kullandiklari ve
%29,7’sinin ise 3-5 saat internet kullandig1 goriilmektedir. Ayrica internette yer alan hizmet
ya da markalarla ilgili yorumlarin, katilimcilarin neredeyse tamaminda (%95.5) o hizmet ya
da markaya olan bakis agisinda degisiklik yarattig1 tespit edilmistir.

Katilimcilarin ¢ogunun (%?24.4) saglikla ilgili gelismeleri sosyal medya ve internetten
takip ettigi ve neredeyse tamaminin (%91.2) akilli telefon ile internet ve yeni medya
mecralarina ulagtiklar1 tespit edilmistir. Katilimcilarin internet kullanim amaglarinin agirlikl
ortalamalarina baktigimiz zaman ise; biiylik ¢ogunlugunun Instagram’a (4.00) ve Youtube’a
(3.95) girmek ve bilgi arastirmak (3.94) icin interneti kullandig1 goriilmektedir.

Katilimeilarin saglik hizmeti almadan once hekim ve hastane se¢iminde aktif olarak
internet/sosyal medyay1 kullandiklar1 ve agirlikli olarak “hastane segiminde” (2.94)
kullandiklar tespit edilmistir (Tablo 1).

Tablo 1. Saglik hizmeti almadan 6nce hekim ve hastane se¢iminde internet/sosyal
medya kullanim durumu

AO SS
Hekim Seciminde 2.94 1.79
Hastane Seciminde 3.27 1.60

Katilimceilarin saglik {iriinii almadan once iirlin ve ilag¢ firmasi se¢ciminde aktif olarak
internet/sosyal medyay1 kullandiklar1 ve agirlikli olarak “Uriin se¢ciminde’ (2.49) kullandiklar
tespit edilmistir (Tablo 2).
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Tablo 2. Saglik hizmeti almadan 6nce {iiriin ve ilag firmasi se¢iminde internet/sosyal
medya kullanim durumu

AO SS
Uriin Segiminde 2.49 1.47
Ila¢ Firmasi Seciminde 1.69 1.46

Katilimcilarin hekim/ hastane ve ilag / ilag dis1 {iriin se¢iminde internet ve sosyal medya
mecralarin1  kullanim sikliklar1 irdelendiginde; hekim/hastane seciminde en fazla web
sayfalart (3.69)’nin kullanildigi, ardindan ise haber siteleri (3.24) ve Instagram (3.11) "
kullanildigy; ilag / ilag dis1 tiriin se¢iminde de yine en fazla web sayfalarinin (3.24), ardindan
diger mecralar (3.0) ve Instagram (2.69)’in kullanildig1 goriilmiistiir (Tablo 3). Dolayisiyla
hem ilag sektoriinde hem de saglik sektoriinde web sayfalarinin ve Instagram hesaplarinin
aktif ve etkin yonetilmesinin énemi bir kez daha ortaya konmustur.

Tablo 3. Hekim /hastane ve ilag / ilag dis1 tirlin/ilag sirketi segiminde internet ve sosyal
medya mecralarinin kullanim sikliklart

Hekim / Hastane  Tlac/ila¢ Dis1 Uriin/ Tla¢

Seciminde Sirketi Seciminde

AO SS AO SS
Facebook 2.73 1.42 2.00 1.27
Instagram 3.11 1.42 2.69 1.47
Twitter 2.68 151 1.91 141
Youtube 291 1.61 2.22 1.19
Linkedin 2.15 1.44 1.90 1.18
Bloglar 2.61 1.54 2.26 1.13
Forumlar 2.82 1.45 2.52 1.00
Web 3.69 137 324 1.12
Sayfalar
Haber 3.24 131 258 1.18
Siteleri
Diger 2.50 .85 3.00 1.67

Hekim/hastane ve ilag/ila¢ dis1 {iriin/ilag sirketi seciminde internet ve sosyal medya
mecralarinin kullanim sikliklar1 %64.9 (r=0.649) olarak benzerlik gostermektedir (p<0.05).
Ayrica hastane ve hekim secerken bu sosyal mecralari kullanan/tercih eden her on kisinin yedi
tanesi ilag/ilag dis1 tliriin/ilag sirketi se¢iminde de ayni sosyal medya kanallarini kullandigi
analiz edilmistir. Bir diger ifadeyle hastane ve hekim se¢iminde sosyal medya kanallarinin
tercihi onemli oranda ayni kanallar {izerinden ilag ilag/ilag dis1 {iriin ve ila¢ firmasi tercihine
yon vermektedir.

Katilimcilarin hekim/ hastane ve ilag / ilag dis1 {iriin se¢iminde internet ve sosyal medya
mecralarini kullanim nedenleri detayl bir sekilde irdelenmistir.

Hekim/ hastane seciminde; Facebook’un hizli erisim (%33.6) ve kullanicilarin en ¢ok
kullandiklart mecra (%21.0) olmasi, Instagram’in hizli erigim (%29.8) ve kullanicilarin en
cok kullandiklart mecra (%22.3) olmasi, Twitter’in hizli erigim (%30.3) 6zelligi, Youtube un
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hizlr erisim (%34.2) 6zelligi, Linkedin’in guvenilir (%34.0) olmasi, Bloglar’in hizli erigim
(%30.8) ve glvenilir (%23.1) olmasi, Forumlar’in hizli erisim (%27.8) ve givenilir (%24.1)
olmasi, Web sayfalari’nin kullanicilarin en ¢ok kullandiklart mecra (%26.1) ve hizli erigim
(%25.0) 6zelligi, Haber siteleri’nin hizli erigim (%29.6) 6zelliginin olmasi, Diger mecralarin
ise hizli erisim (%53.8) 6zelligi nedeniyle tercih edildigi tespit edilmistir (Tablo 4).

fla¢ / Ila¢ Dis1 Uriin Seciminde; Facebook’un hizli erisim (%41.2) ve givenilir
(%23.5) olmasi, Instagram’mn hizli erisim (%46.2) ve kullanicilarin en ¢ok kullandiklar
mecra (%26.9) olmasi, Twitter’ in huzli erigim (%50) ve guncel (%33.3) olmasi, Youtube un
hizli erigim (%57.9) 6zelligi, Linkedin’in givenilir (%60) olmasi, Bloglar’in hizli erigim
(%40.9) ve guncel (%36.4) olmasi, Forumlar’in hizli erigim (%50) ve giincel (%37.5) olmasi,
Web sayfalari’nin /uzli erigim (%39.4) 06zelligi, Haber siteleri’nin hizli erisim (%47.6)
ozelligi, Diger mecralarin ise guvenilir (%50) olmasi nedeniyle tercih edildigi tespit edilmistir
(Tablo 4).

Tablo 4. Hekim /hastane ve ilag / ilag dis1 lirlin se¢iminde internet ve sosyal medya
mecralarinin kullanim nedenleri

Hekim / Hastane Tlac/ilac Dis1 Uriin

Seciminde
n % %
n

Guvenilir 21 17.6% 4 23.5%

Guncel 22 18.5% 2 11.8%

Hizli erigim 40 33.6% 7 41.2%
Facebook  lyi tasarim 9 7.6% 1 5.9%

En ¢ok kullandigim o5 21.0% 1 5 9%

mecra

Diger 2 1.7% 2 11.8%

Guvenilir 14 11.6% 0 0.0%

Glncel 22 18.2% 4 15.4%

Hizl erigim 36 29.8% 12 46.2%
Instagram  lyi tasarim 18 14.9% 2 7.7%

En ¢ok kullandigim 97 29 3% 7 26.9%

mecra

Diger 4 3.3% 1 3.8%

Guvenilir 13 19.7% 2 16.7%

Guncel 12 18.2% 4 33.3%

Hizli erigim 20 30.3% 6 50.0%
Twitter Iyi tasarim 8 12.1% 0 0.0%

En ¢ok kullandigim 11 16.7% 0 0.0%

mecra

Diger 2 3.0% 0 0.0%

Guvenilir 13 16.5% 0 0.0%
Youtube Glncel 12 15.2% 3 15.8%

Hizli erigim 27 34.2% 11 57.9%

Iyi tasarim 11 13.9% 4 21.1%
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En ¢ok kullandigim

mecra 13 16.5% 1 5.3%
Diger 3 3.8% 0 0.0%
Guvenilir 16 34.0% 9 60.0%
Guncel 4 8.5% 2 13.3%
Hizli erigim 12 25.5% 3 20.0%
Linkedin  lyi tasarim 4 8.5% 0 0.0%
ﬁré gr(;k kullandigim 10 21 3% 1 6.7%
Diger 1 2.1% 0 0.0%
Guvenilir 12 23.1% 1 4.5%
Guncel 7 13.5% 8 36.4%
Hizli erigim 16 30.8% 9 40.9%
Bloglar Iyi tasarim 5 9.6% 3 13.6%
En solckullandigim o 17.3% 0 0.0%
Diger 3 5.8% 1 4.5%
Guvenilir 13 24.1% 0 0.0%
Guncel 7 13.0% 9 37.5%
Hizli erigim 15 27.8% 12 50.0%
Forumlar  lyi tasarim 8 14.8% 1 4.2%
ﬁré gr(;k kullandigim 6 11.1% 1 4.20
Diger 5 9.3% 1 4.2%
Guvenilir 13 14.1% 6 18.2%
Glncel 15 16.3% 5 15.2%
Web Hizl erigim 23 25.0% 13 39.4%
Iyi tasarim 11 12.0% 6 18.2%
Sayfalart £, cok kullandigim
s 24 26.1% 2 6.1%
Diger 6 6.5% 1 3.0%
Guvenilir 9 12.7% 1 4.8%
Guncel 14 19.7% 5 23.8%
Haber Hizli erigim 21 29.6% 10 47.6%
Siteleri Iyi tasarim 11 15.5% 3 14.3%
En ¢ok kullandigim
mecra 10 14.1% 1 4.8%
Diger 6 8.5% 1 4.8%
Guvenilir 3 23.1% 3 50.0%
Guncel 0 0.0% 0 0.0%
Hizl erigim 7 53.8% 1 16.7%
Diger Iyi tasarim 1 7.7% 0 0.0%
?; é;rc;k kullandigim 1 77% 0 0.0%
Diger 1 7.7% 2 33.3%
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Arastirma verilerinin istatistiksel olarak analizi sonucunda, arastirma hipotezlerinin
hepsi (H1, H2, H3, H4 ve HS5) dogrulanmistir (KABUL).

TARTISMA

Bu c¢aligma ile hastalarin saglik iriinlerinde ilag sirketi, ilag/ilag dis1 iiriin
seciminde/tercihinde ve saglik hizmetlerinde hekim, hastane sec¢iminde/tercihinde yeni
medyanin etkisinin oldugu ortaya konmustur. Katilimcilarin saglik iirtinii almadan 6nce iiriin
ve ilag firmasi se¢ciminde aktif olarak internet/sosyal medyay1 kullandiklar1 ve agirlikli olarak
“Uriin se¢iminde” kullandiklar1; saglik hizmeti almadan 6nce hekim ve hastane se¢ciminde
aktif olarak internet/sosyal medyay1 kullandiklar1 ve agirlikli olarak “hastane segiminde”
kullandiklar1 tespit edilmistir. Ilag sektoriinde secim/tercihlerde yeni medya kullaniminda
agirlikl olarak kurumdan ziyade iiriine odaklanilmistir. Bu durumun bir nedeninin hastalarin
ilag firmalarmi tanimak ya da adlarim1 bilmekten ziyade ilag isimlerini bilmesi, ilaglarina
odaklanmasi1 oldugu diisiiniilmektedir. Ozellikle beseri tibbi iiriinlerdeki tanitim kisitlamalari
nedeniyle hastalara tanitim yapilmasi yasaktir. Hastalar deneyimledigi ve 6zellikle memnun
kaldigr ilaclart daha iyi bilmektedir, ancak ¢ogu zaman ilag sirketi ile ilgilenmemektedir. Bu
konuda onun adina karar verici olan saglik profesyonellerine yani hekim ve eczacilarina
giivenmektedir. Bu durumun ikinci nedeninin ise ila¢ dis1 liriinlerde tanitim kisitlamalarinin
beseri tibbi iiriinlere gore ¢ok daha az olmasi ve ilag sirketlerinin dogrudan hastaya
ulasabilmeleri ve tanitim yapabilmeleri olarak degerlendirilebilmektedir. Ilag sirketleri
tinliileri, sosyal medya fenomenlerini, influencerlar1 kullanarak bu {iriinlerin tanitimlarin1 hem
geleneksel hem de yeni medya ortamlarinda yapmaktadir. Bu durumda ilag sirketleri daha da
iyl vurgulanmakta ve markalama calismalar1 i¢in bu tanmitimlar Onem tagimaktadir.
Katilimeilarin  saglik hizmeti almadan once yeni medya platformlarimi agirlikli olarak
“hastane se¢ciminde” kullanmalarinin nedeni olarak ise saglik kurumlarinin, 6zellikle hastane
zinciri/saglik gruplarmin yeni medya ortamlarinda 7P’yi yani Ozellikle hizmet sektoriinde
kullanilan pazarlamasi1 karmasi elemanlarini c¢ok aktif bir sekilde kullanmasidir. Saglik
kurumlart bu mecralardaki hesaplarin1 ya kendileri ya da danigman sirketler araciligiyla
profesyonel bir sekilde yonetmektedir. Ancak hekimler eskiye nazaran bu alanda
profesyonellesse de; hekimlerin hesaplarini saglik kurumlar1 kadar profesyonel bir sekilde
yiiriitemedigi goriilmektedir. Gilinlimiizde danigsmanlik sirketlerinden bu anlamda hizmet alan
hekimlerin sayist gitgide artmaktadir. Hekimler kendi alanlarinda marka olmak ve kendi hasta
portféyiinii olusturmak belki de sonrasinda alanina gore uygunsa kendi klinik/merkezlerini
acmak icinde bu yollar1 izlemektedir. Ancak neticede bu alanda daha profesyonel igerik
yonetimi yapan saglik kurumlar1 hekimleri tanitsalar da; her zaman kurumu 6n planda tutan
paylasimlar yapmakta, hekimler ve diger saglik ¢alisanlarinin giicliyle kurumun marka imajini
ve itibarim yliksek seviyede tutmaya caligmaktadir.

Bu alanda yapilan ¢aligmalar irdelendiginde; bu ¢alismaya benzer sekilde sosyal medya
platformlarinin bu tercih ve sec¢imlerde irdelendigi goriilmektedir. Ancak bu caligmalarin
sadece sosyal medya baglaminda daha kisitli kaldigi, daha genis olan yeni medya platformlari
ve perspektifinde degerlendirilmedigi goriilmektedir. Ayrica hem ilag, ilag dis1 {irlin, ilag
firmasin1 hem de hekim, hastane se¢imi/tercihi baglaminda daha genis kapsamli bir ¢caligmaya
rastlanmamistir. Calismanin bu anlamda 06zgiin nitelikte oldugu disiiniilmektedir. Bu
calismada yapilan diger caligmalara benzer sekilde yeni medya platformlarinin bahsedilen
saglik trlinleri ve hizmetlerinin tercihi/seciminde etkili oldugu tespit edilmistir. 2015°de
yapilan bir calismada hastane, hekim, dis hekimi se¢iminde sosyal medyanin kullanildig: ve
bu platformlarin hastalarin satin alma davranislarini etkiledigi goriilmektedir (Tengilimoglu,
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2015). 2016’da yapilan baska bir ¢alismada katilimcilarin yarisindan fazlasinin hastane ve
hekim se¢iminde sosyal medyay1 kullandig1 ancak agirlikli olarak sosyal medya etkisiyle bir
saglik hizmeti almadigi goériilmiistiir. Ancak diger yandan hizmeti alanlarin memnuniyet
diizeyinin yiiksek oldugu (%84) ve sosyal medyay1 kullanmay1 siirdiirdiikleri tespit edilmistir
(Fener-Cimen 2016). 2015°de yapilan diger bir c¢alismada katilimcilarin biiyiik bir
cogunlugunun (%75.6) hastane seciminde sosyal medyayi1 kullandig1 2018 yilinda yayimlanan
bagka bir calismada ise katilimcilarin yarisindan fazlasinin hastane tercihinde sosyal medya
platformlarina basvurdugu; Ozellikle hastanelerin tanitim videolarini inceledikleri ve
hastanenin igeriklerindeki bilgilere giiven duyduklar1 goriilmistiir (Askin, 2018; Cimen, vd.
2015). 2020’de yapilan bir ¢aligmada ise farkli olarak; yas faktoriine paralellik gostererek
daha genc¢ katilimcilarin hastane tercihi/seciminde yakin c¢evrelerinden tavsiye alsalar da bu
bilgiyi internette sorguladiklar1 ve sonrasinda satin alma kararimi verdikleri, katilimcilarin
genel satin alma davraniglarinda son sirada internet tavsiyelerine bagvurduklar1 goriilmektedir
(Onursoy-Sunay, 2020).

Yeni medyada kullanilan platformlar daha detayli irdelendiginde ise; hem ilag
sektoriinde hem de saglik sektdriinde web sayfalarmin ve Instagram hesaplarinin aktif ve
etkin yonetilmesinin 6nemi bir kez daha ortaya konmustur. We Are Social 2022 Raporu’na
gore iilkemizde en c¢ok kullanilan platformlar sirasiyla: YouTube, Instagram, Facebook tur.
Katilimcilarin hekim hastane seciminde en fazla web sayfalarimi kullandigi, ardindan ise
haber siteleri ve Instagram’1 kullandigy; ilag / ilag dis1 iiriin se¢iminde de yine en fazla web
sayfalarini, ardindan diger mecralar ve Instagram’i kullandigi goriilmistiir. Instagram’in
tercih edilme nedenleri; hizli erigsim ve kullanicilarin en ¢ok kullandiklart mecra olmasi, Web
sayfalarmin tercih edilme nedenleri ise; kullanicilarin en ¢ok kullandiklari mecra ve hizli
erigim Ozelligidir. Kurumun web sayfalarinin internette arama motorlarinda ilk siralarda yer
almas1 miisterilerin ilk sirada ¢ikan kurumlar1 tercih etme diizeylerinin yiiksek olmasi
acisindan onem arz etmektedir. 2022°de sehir hastaneleriyle yapilan bir ¢aligmada; web
sayfalarinin 6nemi ve arama motorlarinda kurum web sayfalarinin ilk siralarda ¢ikmasinin
onemi vurgulanmistir (A¢ikgoz-Biger, 2022). Instagram’in {ilkemizde en ¢ok tercih edilen
ikinci sosyal medya platformu olmasi, sagliktaki segimlere de yansimaktadir. Cok kullanilan
bu mecralar, ayni aktiflikte saglik kurumlari, ilag sirketleri ve hekimler tarafindan
kullanilmaktadir. 2015°de yapilan bir ¢alismada saglik hizmetleri tercihinde/se¢iminde en ¢ok
kullanilan yeni medya mecralarinin sirasiyla Facebook, Youtube ve haber siteleri oldugu
goriilmiistiir (Tengilimoglu, vd. 2015). 2018’de yapilan bir ¢alismada katilimcilarin hastane
ve hekimleri Youtube’da, hekimleri Instagram’da, hastaneleri Facebook’da takip ettigi
gortlmektedir (Askin, 2018). 2020’de yapilan bir ¢alismada yine bu alanda en fazla kullanilan
sosyal medya mecrasinin Instagram oldugu tespit edilmistir (Akalin-Modanlioglu, 2020).
Literatiire bakildiginda ilag sektdriinde de durum benzer sekildedir. Ilag sirketleri
tiiketicileriyle iletisim kurmak i¢in geleneksel medya diginda yeni medya kanallarini siklikla
tercih etmekte; stratejilerini bu kanallar araciligiyla ger¢eklestirmeye ¢abalamaktadir (Dogan-
Unalan, 2021).

Bu calisma, Istanbul’daki 6zel bir saglik grubu ve bir ilag sirketi i¢in belirli kriterleri
saglayan hastalarla gerceklestirilmistir. Bu durum ¢alismanin limitasyonlart arasindadir.

SONUC

Bu calisma, yeni medyanin saghk kurumlarinda ve ila¢ sirketlerindeki markalama,
itibar, dijital itibar ve pazarlama ¢alismalarinda etkinligini ortaya koymaktadir. Yeni medyada
kurumlarin pozitif bir imaja sahip olmasi hastane/hekim ve ilag/ilag sirketi tercihlerini de
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pozitif yonde etkilemektedir. Kurum imaj g¢alismalarindan ve 6zellikle dijital/online itibar
yonetimi ¢aligmalarindan bir tanesi de etkili sosyal medya yonetimidir. Hastalar daha bilingli
ve kendi saglik bilgilerini yoneten katilimci hasta profiline dogru evrildigi i¢in ileride bu
platformlarin daha fazla kullanilacagi diisiiniilmektedir. Bu nedenle ilag sirketleri ve saglik
kurumlar1 yoneticilerinin genel anlamda pazarlama yonetimi ¢abalarinda, bu platformlar1 daha
etkin bir sekilde kullanmalarini saglayacak caligmalar siirdiirmeleri 6nem arz etmektedir.
Ileriki galismalara 151k tutmasi {imit edilen bu ¢alismanin, daha fazla hastane/saglik grubu ve
ilag sirketi hastalariyla yapilmasinin daha genis perspektifte sonuca ulasilmasi ve alana katki
saglamasi agisindan 6nemli oldugu diisiiniilmektedir.
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