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SAGLIK HiZMETLERi KULLANICILARININ SANAL ORTAMDAKI
ILETiSIM BOYUTLARINA YONELIK ALGILARININ TUKETICI
TERCIHINE ETKISi
THE HEALTH CONSUMERS' PERCEPTIONS CONCERNING COMMUNICATION
DIMENSIONS IN THE VIRTUAL ENVIRONMENT ON CONSUMERS' CHOICES
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Bu arastirmada, saglik hizmetleri kullanicilarinin sanal ortamdaki iletisim butonlarma yonelik
algilarini tespit etmek ve saglik hizmetleri pazarlamasinda sanal ortamdaki iletisim butonlarina iligskin
faktorlerin tiiketici tercihine etkisinin aragtirilmasi amaglanmistir. Aragtirma tanimlayici ve kesitsel
tirde bir ¢aligmadir. Analiz igin ihtiyag duyulan veriler anket yardimiyla elde edilmistir. Veriler,
aragtirmanin amacina uygun bigimde SPSS v24 ve AMOS v24 istatistik paket programlari ile analiz
edilmistir. Arastirmada katilimcilarinin genelde sanal ortamda cesitli iletisim butonlar: ile saglik
hizmetlerini takip ettikleri saptanmistir. Sanal ortamda pazarlama aktivitelerinde iletisim butonlari
faktorlerine yonelik farkindalik diizeylerinin erkeklere gore kadinlarda, aile gelir durumu yiiksek
olanlarda ve Hemsirelik boliim 6grencilerinde daha yiiksek saptanmistir. Korelasyon analizinde tiim
alt faktorler birbirleri ile pozitif yonde ve istatistiksel anlamliliga sahip olmustur. Yapisal esitlik
modeline gore, taninmiglik, iletisim, hizmet kalitesi ve giiven alt boyutlarinin tiiketici tercihini
etkiledigi ancak, sadece hizmet kalitesi ve giiven faktorlerinin tiiketici tercihi iizerinde istatistiksel
olarak anlamli bir sonu¢ meydana getirdigi tespit edilmistir. Aragtirmanin, kamu ve 6zel saglik
kuruluglari ile arastirmacilara katki saglayacag: diisiiniilmektedir.
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Abstract

In this research, it is aimed to determine the perceptions of health care users in the virtual environment,
and the effects of communication buttons on healthcare consumer preference in health services
marketing. The research is a descriptive and cross-sectional one. The data needed for the analysis were
obtained with the help of a survey. The data were analyzed with statistical package (SPSS v24 and
AMOS v24) programs in accordance with the purpose of the research. In general, research participants
followed the healthcare services with various communication buttons in the virtual environment. It
was determined that the awareness levels of communication buttons factors in online marketing
activities were higher in females than males as well as those high family income and nursing students.
In the correlation analysis, all sub-factors had positive and statistical significance with each other.
According to the structural equation modeling, all sub-dimensions such as a recognition,
communication, quality of service and confidence factor influenced consumer preference, while
service quality and confidence factors had a merely significant effect on consumer preference. It is
thought that the research would contribute to public and private health institutions, and researchers.
Keywords: Perception, Communication Buttons, Health Marketing, Virtual Environment, Consumer
Preference
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GIRIS

Teknolojik gelismelerde yasanan degisimler ve ilerlemeler saglik hizmetlerinin pazarlanmasi
paradigmasini da degistirmistir. Geleneksel anlamda iiretici ve saticilarin veya hizmeti sunanlar
ile hizmeti kullananlarin fiziksel ortamda icra ettikleri pazarlama faaliyetleri, sanal ortamda
sosyal medya araglar1 yoluyla uygulanmaya baslanmustir. Uriin ve hizmetlere iliskin bilgilerin
kisa siirede ve hizla en uzak kitlelere ulasmasi, sanal ortamda daha kisa siirede gelisme alani
bulabilir. iletisim butonlar1 olarak ifade edilen begen, yorum yap, takip et, tavsiye et gibi ikonlar
yoluyla sanal ortamda hizmet sunucular1 ve hizmet kullanicilar1 arasindaki etkilesim 6nemli

derecede saglanmaktadir.

Sanal ortamda cesitli sosyal medya araclart yoluyla saglik hizmet sunucular1 ve hizmet
kullanicilarini bulusturan iletisim butonlari, her iki taraf i¢in de kazanimlar saglamaktadir.
[letisim butonlar1 yoluyla hizmet sunucular tiiketicilerden geribildirimler alarak hizmeti sunan
personel ve sunulan hizmete iliskin yapici iyilestirmeleri hayata gegirebilir. Sanal ortamda daha
fazla hedef kitleye erigme imkanini yakalayan hizmet sunuculari, iletisim butonlar1 yoluyla
misteri cesitliligini farklhilastirabilir. Diger taraftan hizmet kullanicilari, iletisim butonlar
yoluyla daha dogru ve giivenilir hizmet saglayicilarina erisim imkanmi yakalayabilirler.
Tiiketiciler, inandiklar1 ve giivendikleri hizmet saglayicilarla daha giivenli iletisim ortamini
yakalayarak bu konudaki beklentilerinin karsilandigina iletisim butonlar1 yardimiyla ikna

olabilirler.

Sanal ortam, kullanicilarin ag teknolojilerini kullanarak birbirleri ile etkilesimini saglayan arag,
hizmet ve uygulamalarin biitiinlinii temsil etmektedir (Boyd, 2008, s. 92). Diger bir bakis
acisina gore sanal ortam kavrami, bireylerin birbirleriyle ya da kurumlarla veya kurumlarin
kurumlar ya da bireylerle web tizerinden igerik olusturduklar: dijital uygulama platformlari
olarak tanimlanmaktadir. Kaplan ve Haenlein (2010), her tiirlii web ortamlar1 ya da sanal medya
platformlar1 kapsaminda olusturulan ag temelli uygulamalarin sanal ortam kapsaminda
degerlendirilebilecegini vurgulamiglar. Dolayistyla sanal ortam kullanicilart karsilikli iletigim
ortami saglayarak sosyal medya araglar1 kanaliyla {iriin ve hizmetlere iliskin begen, paylas,
yorum yap gibi sosyal medya araglarinda yer alan iletisim butonlar1 yardimiyla pazarlama

uygulamalarina katki saglamaktadirlar (Kaplan & Haenlein, 2010, s. 60).

Facebook, Twitter, Instagram, Youtube, Linkedin gibi sosyal medya araglari, yaygin olarak
kullanilan sanal ortam platformlaridir. Bu ortamlarda yapilan paylasimlar kurumlarin
maliyetini diislirerek iirlin, hizmet ve kurumlarla ilgili veri veya bilgilerin hizli ve ¢cok sayida

tiiketiciye erisimini artirmaktadir. Diger taraftan fiyat karsilastirmalarinin kolaylasmasi,
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tiriinlere kolay erigim, iirlin ve hizmet hakkinda gelismelerin takip edilmesi gibi parametreler
sanal ortamlarin kullanicilara sundugu kolayliklardir. Bu bakimdan sosyal medya araglarinda
yapilan yorum yap, tavsiye et, takip et, paylas, begen gibi iletisim butonlar1 pazarlamanin gizli
yardimcilar1 olarak tanimlanmaktadir (Mangold & Faulds, 2009, s.358; Thorson & Rodgers,
2006, s. 34).

Web siteleri tizerindeki iletisim butonlarinin kullanilmasi, sanal ortamda pazarlama anlayisinin
onemli bir fonksiyonudur. Sanal ortamda begenmeyi, takip etmeyi, tavsiye etmeyi, paylasmayt
ve yorum yapmay! tesvik eden gesitli simgeler bulunmaktadir. Bu simgeler yoluyla yapilan
etkilesimler iletisim butonu olarak tanimlanmaktadir. Baglant: ya da baglanti kurmak olarak
ifade edilen bu butonlar, pazarlama faaliyetlerine dogrudan katki saglayarak tiretici ve tiiketici
arasinda koprii kurma vazifesini goriirler. Sanal alandaki iletisim butonlari, pazarlamanin
tutundurma fonksiyonu kapsaminda dogrudan pazarlama hizmetlerini etkilemektedir. Ornegin,
begen butonunda, begeni sayisi arttikca olumlu bir imaj olusturmast hedeflenmektedir. Ya da
yorum yap butonunda miisterilerden geri bildirim alinacagi ve olumlu yorumlarin tanitima katk1

saglayacag diisiiniilmektedir (Stein & Ramaseshan, 2014, s. 230; Zhao vd., 2008, s.1820).
1. Saghk Hizmetleri Pazarlamasinda iletisim Butonlarinin Onemi

Sanal ortam, hem hizmet sunucular1 hem de kullanicilar i¢in 6nemli firsatlar sunmaktadir
(Kotler vd., 2017). Teknolojinin gelismesiyle birlikte sanal ortamda iletisim saglayan
kullanicilar, hastane ve hekim se¢gmede daha rasyonel davranmaktadirlar. Sanal ortamda
paylasilan saglik deneyimleri, hizmet kalitesine iliskin memnuniyet diizeyi, saglik personelinin
davranig stilleri gibi yorum, begeni ve paylasimlar kitlelerin saglik hizmet ve sunucularina
iligkin algilarini pekistirerek hizmetin pazarlanmasina katki saglamaktadir (Berkowitz, 2014, s.
18). Ag teknolojisinin gelismesiyle birlikte saglik hizmeti tiiketicileri; hizmet sunanlarla olan
iliski modelinden hekim ve hastane se¢imine kadar pek c¢ok alanda yeni aligkanliklar
gelistirmigler. Bu gelismelerle birlikte hizmet kullanicilar1 sagliklart ile ilgili plan ve

kararlarinda aktif rol almaya baglamiglar (Marbury, 2015, s. 16).

Saglik hizmetlerinde aksak/eksik rekabet, bilgi asimetrisi, arz ve talep dengesizligi ve
digsalliklar gibi ayiric1 Ozelliklerinin olmasi bu alanda reklam araglarinin kullanilmasini
kisitlamaktadir. Bu bakimdan, saglik mesajlariin genis tiiketici gruplarina aktariminda sosyal
medya belirgin bir aragtir. Ozellikle sanal ortamin sagladifi imkanlar ile pazarlama
karmasindan olan tutundurma faaliyetleri yeni bir boyut kazanmstir. Ornegin beklentileri

karsilanmig bir saglik hizmeti kullanicisi, bu memnuniyetini iletisim butonlar1 yoluyla
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cevresine tavsiyede bulunmasi hizmet sunan saglik kurumunun olumlu tanitimina katki

saglayacagi diistinilmektedir (Corbin, 2001, s. 5; Kumar vd., 2010, s. 300).

Sanal ortamda iletisim butonlari, saglik hizmetleri pazarlamasinda 6nemli bir tutundurma
karmasi elemani niteligini tasimaktadir. Hizmet sunucular1 sanal ortamda begen, yorum yap,
tavsiye et ve takip et benzeri cesitli iletisim butonlar1 ekleyerek potansiyel kullanicilarla
iletisimi baslatmay1 hedeflemektedirler. Iletisim butonlar1 sayesinde hizmet sunuculari
sunduklar1 hizmetlerle ilgili farkindalik yaratmay1 ve olumlu ya da olumsuz geribildirim almak
gibi tanitim faaliyetleri yoluyla daha iyi tanitimlar yapabilirken, saglik hizmeti tiiketicilerinin
de bilgiye erisimini kolaylastirmaktadir (Boyd & Ellison, 2008, s. 211; Hackworth & Kunz,
2011, s. 3).

Sinirh saglik hizmeti bilgisine sahip olan hastalar, bilgi aciklarinin giderilmesinde ve hizmete
erisimi  kolaylagtirma yoniinde sanal ortamdaki iletisim butonlarindan yararlanabilirler.
Gilinlimiizde hizmet satin alicilari, sunulan {riin ya da hizmete iliskin yorumlar
onemsemektedirler. Tiiketiciler, {iriin ya da hizmet alirken genelde bu yorumlar1 dikkate almay1
tercih ederler. Bu bakimdan iletisim butonlarinin kolaylastirdiklar: ¢oklu iletisim faydasi, saglik
hizmetleri pazarlama faaliyetlerini kolaylastirmakta ve aninda geribildirim olanagi sunmaktadir
(Turan, 2018).

fletisim butonlarinin saglik hizmetleri pazarlamasma etkisi ve tiiketicilerin saglik hizmet
kullaniminin Tiirkiye’de yeterli diizeyde ¢alisilmadigi alan yazinda goriillmektedir. Bu amagla
tasarlanan bu arastirmada Oncelikle sanal ortama yonelik kavramsal bir ¢ergeve cizilerek sanal
ortamda saglik hizmetleri pazarlamasinda iletisim butonlarinin 6nemine vurgu yapilmustir.
Daha sonra sanal ortamda saglik hizmetlerinin pazarlanmasinda iletisim butonlarmin saglik
hizmetleri kullanimi ve saglik hizmetlerinin tiiketici tercihine etkisi dogrultusunda bir alan

caligmas1 yapilmstir.
2. Gere¢ Ve Yontem
2.1. Arastirmanin amaci ve modeli

Bu arastirmanin amaci, saglik hizmetleri kullanicilarinin sanal ortamdaki iletisim faktorlerine
yonelik algilarimi bazi degiskenler bakimindan degerlendirmek ve saglik hizmetleri
kullanicilarinin sanal ortamdaki iletisim butonlarina ydnelik algilarinin tiiketici tercihine

etkisini arastirmaktir. Aragtirmanin modeli, arastirma amaci dogrultusunda Sekil 1’de

belirtilmistir.
Demografik Saglik hizmet kullanicilarinin Tiiketici
Degiskenler iletisim butonlarina yonelik algi Tercihi
faktorleri
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Sekil 1. Arastirmanin Modeli
2.2. Arastirmada veri toplama yontemi

Sanal ortamda saglik hizmetleri pazarlamasinda iletisim butonlarinin énemini ortaya koymay1
amaglayan bu arastirmada, ihtiya¢ duyulan veriler anket yontemi ile elde edilmistir. Anket
sorulart Turan’mn (2018) doktora tezinden elde edilmistir. Ankete iliskin orijinal veriler,
Dooley’nin (2013) doktora tezinden Turan tarafindan uyarlanmistir. Orijinal olarak 34 ifadeden
olusan anket Turan tarafindan dogrulayici faktdr analizi yapilarak 6lgek maddeleri 20 ifadeye
indirilmistir. Anketin ilk boliimiinde demografik 6zellikler ve saglik hizmetleri kullanicilarinin
sanal ortam kullanimlarina iliskin ¢oktan se¢gmeli sorulara yer verilmistir. Anketin ikinci
bolimiinde ise 5°li Likert tipi Olgekli ifadelerden olugmaktadir (kesinlikle katilmiyorum,
katilmiyorum, kararsizim, katiliyorum, kesinlikle katiliyorum). Anketin giivenilirligi icin
Cronbach Alpha katsayilar1 hesaplandiginda genel giivenirlik katsayisi 0,897 olarak tespit
edilmistir. Alt boyut (faktor) kapsaminda giivenirlik katsayilar1 Taninmislik boyutunda 0,778,
Iletisim boyutunda 0,725, Hizmet Kullanim1 boyutunda 0,805, Giiven boyutunda 0,786 ve
Tiiketici (Hasta) Tercihinde 0,796 olarak hesaplanmistir. Dolayisiyla analizde kullanilan bu
Olcek, literatlirde kabul goren giivenirlik katsayist degerleri ile karsilastirildiginda (Alpar, 2014,
s. 72) genel giivenirlik diizeyi yiiksek giivenirlige sahip oldugu seklinde yorumlanmistir. Bu
arastirmada iletisim butonlar1 i¢in herhangi bir sosyal medya araci kisitina gidilmemistir.
Arastirma kapsaminda Ogrencilerin kullanmis olduklart herhangi bir sosyal medya aracina

(Facebook, Twitter, Instagram vb.) iligkin iletisim butonlariin kullanim diizeyi arastirilmistir.
2.3. Arastirmanin evren ve orneklemi ile istatistiksel analiz yontemleri

Aragtirmanin evreni, Bingdl Universitesi Saglik Bilimleri Fakiiltesinde aktif olan programlarda
1-4 simf o6grencilerinden olugmaktadir. Hedef popiilasyonun 786 kisi oldugu arastirmada
herhangi bir 6rneklem se¢imine gidilmemis olup arastirmaya katilmay1 kabul eden toplam 424
katilimci iizerinden analizler gergeklestirilmistir. Aragtirmanin verileri 02.03.2022-22.03.2022
tarihleri arasinda katilimcilarla yiiz yiize ve online anket yontemiyle (survey) elde edilmistir.
Arastirma, kesitsel tlirde ve tanimlayict bir ¢alismadir. Aragtirmada verilerin niteliine gore

frekans ve yiizdeler, parametrik ya da parametrik olmayan testler kullanilmistir. Ayrica iletisim
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butonlarinin tiiketici tercihindeki etkisini arastirmak icin Yapisal Esitlik Modeli (YEM) analizi
uygulanmistir. Veri analizleri, SPSS V24 ile IBM AMOS V24 kullanilarak gergeklestirilmistir.

2.4. Arastirmanin kisithliklar1 ve temel varsayimlari

Aragtirma sadece bir iiniversite ve sinirl sayida katilimcilar iizerinden yapildigindan dissal
gecerliligi yani genellenebilirliginin tam saglandigi sdylenemez. Diger taraftan arastirmada tek
bir 6l¢lim aracinin kullanilmasi sinirlilik olarak kabul edilebilir. Arastirmada, sanal ortamdaki
saglik hizmetleri pazarlamasi sadece sosyal medya araglari ile sinirl tutulmustur. Katilimeilarin
ifadelere dogru yanitlar verdikleri varsayilmaktadir. Kullanilan 6l¢iim aracinin elde edildigi

caligmalarda, aragtirmacilarin dogru ve etik kurallara riayet ettikleri varsayilmaktadir.
2.5. Etik kurul izni

Arastirmaya iligkin etik kurul izni, 08.03.2022 tarih ve 33117789/044/52809 say1 numarasiyla

Bingdl Universitesi Bilimsel Arastirmalar ve Yayimn Etigi Kurulu’ndan alinmistir.
3. Bulgular
3.1. Arastirmanin tammmlayici ve sanal ortam kullamimina iliskin bilgileri

Aragtirma kapsaminda degerlendirilen kisilerin sosyo-demografik ozelliklerine iliskin
tanimlayict Ozellikler Tablo 1°de belirtilmistir. Toplam 424 kisinin katildig1 arastirmada
katilimcilarin %60,8°1 kadinlardan olugmaktadir. Katilimecilarin aile gelir durumlar agirlikli
olarak 1000TL-3000TL arasinda yer almistir (%68,9). Program bazinda degerlendirildiginde

arastirmaya en yliksek katilim Hemsirelik boliimiinde gézlenmistir (%54,2).

Tablol. Arastirmaya Katilanlarin Sosyo-Demografik Ozellikleri

Degiskenler Frekans Y(i(i)/zo()ie
Kadm 258 60,8
Cinsiyet Erkek 166 39,2
Toplam 424 100,0
1000TL-3000TL 292 68,9
Ailenin Gelir Diizeyi 3001TL-5000TL 85 20,0
5001TL ve Ustii 47 111
Toplam 424 100,0
Saglik Yonetimi 53 12,5
Program ?eslenme ve Diyetetik 64 15,1
Is Saglig1 ve Giivenligi 77 18,2
Hemygirelik 230 54,2
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Toplam 424 100,0

Sanal ortam kullanimlarina iliskin verilere bakildiginda (Tablo 2) katilimcilarin %88,2’sinin
sosyal medya hesaplarinin oldu, %50,2’sinin ise sanal ortamda bir hekim ya da hastaneyi takip
ettigi tespit edilmistir. Katilimcilarin yaklasik %84,9°1 takip ettikleri sayfalarin paylagimlarina
bazen ya da genellikle dikkat ettiklerini vurgulamislar. Takip edilen sayfalarda {iriin ya da
hizmete iligskin paylasimlardan etkilenme diizeyinin %31.,8, bazen etkilenme durumlarinin ise
%40,3 oldugu bulunmustur. Katilimcilarin sadece %24,8°1 sanal ortami kullanan hekim veya
hastanelerin saglik hizmetlerine ulasimi kolaylastirdigini diistinmektedir. Sanal ortamda saglik
hizmetleri ile ilgili istediginiz bilgilere hizli ulasiyor musunuz ifadesine ise katilimcilar, %32,3

diizeyinde olumlu goriis bildirmisler.

Tablo 2. Katilimcilarin Sanal Ortam Kullanimlarma Iliskin Gériisleri

Parametreler Frekans Yiizde (%)
Sosyal medya hesabiniz var mi1?

Evet 374 88,2
Hayir 50 11,8
Toplam 424 100,0
Sanal ortamda bir hekim ya da hastane sayfasini takip ediyor musunuz?

Ediyorum 213 50,2
Etmiyorum 211 49,8
Toplam 424 100,0

Takip ettiginiz sayfalarin bir iiriin veya hizmetle ilgili olumlu/olumsuz
paylasimlardan etkilenir misiniz?

Evet 135 31,8
Hayir 118 27,8
Bazen etkilenirim 171 40,3
Toplam 424 100,0

Sanal ortami kullanan hekim veya hastanelerin saglik hizmetlerine ulasimi
kolaylagtirdigini diigiiniiyor musunuz?

Hig etkisi yok 68 16,0
Biraz etkilidir 251 59,2
Ulasimi kolaylagtirmaktadir 105 24,8
Toplam 424 100,0
Sanal ortamda saglik hizmetleri ile ilgili istediginiz bilgilere hizli ulasiyor

musunuz?

Zor ulagiliyor 37 8,7
Biraz ugrastirict 250 59,0
Kolaylikla ulasiliyor 137 32,3
Toplam 424 100,0
Takip ettiginiz sayfalarin paylasimlarina dikkat eder misiniz?

Bazen 106 25,0
Genellikle 254 59,9
Fazla 6bnemsemem 38 9,0
Hi¢ 6nemsemem 26 6,1
Toplam 424 100,0
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3.2. Arastirma analizine iliskin bulgular

Tabachnick ve Fidell'e gore veriler arasinda normallik varsayimi saglanmaktadir. Dolayisiyla
arastirma 6rnekleminin yeterli biiyiikliikte olmasi1 ve tiim faktorlere iliskin carpiklik (skewness)
ve basiklik (kurtosis) degerlerinin yaklasik olarak -1,50 ilel,50 arasinda olmasi sonucu
arastirmada parametrik testler kullanilmistir (Tabachnick and Fidell, 2013). Analiz sonucu

bulunan normallik degerlere Tablo 3’te yer verilmistir.

Tablo 3. Faktérlere Iliskin Carpiklik ve Basiklik Degerleri

.. Carpikhk . .
Faktorler (Skewness) Basikhik (Kurtosis)  Kabul Edilebilir Aralik
Tanmmishk -0,192 -0,147
Iletisim -0,186 0,141 -1.50-1,50
Hizmet Kalitesi -0,691 0,240
Giiven -0,196 0,428
Tiiketici Tercihi -0,310 -0,138

Sanal ortamda, saglik hizmetleri kapsaminda iletisim butonlarmin cinsiyet faktoriine gore
degisip degismedigini test etmek igin parametrik testlerden olan bagimsiz gruplarda t-testi
uygulanmistir (Tablo 4). T-test istatisti§ine gore saglik hizmetleri sunucularinin taninmighk
diizeyleri (F=10,415; p=0,003) ve hizmet kalitesi (F=16,509; p=0,019) alt faktorleri, cinsiyete
gore istatistiksel anlamliliga sahip olmustur. Bu sonuca gore hem taninmishik hem de hizmet
kalitesi alt boyutlarinda kadmlarin puan ortalamalarinin daha yiiksek olmasi, erkeklere gore
sanal ortamda saglik hizmetleri pazarlama faaliyetlerine daha fazla katki sagladiklarini

gostermektedir.

Tablo 4. Arastirma Grubunun Cinsiyet Degiskenine Gore Olgek Alt Boyutlarima Iliskin

Tutumlari
.. L. Standart
Olgek Alt Boyutlari Cinsiyet n Ortalama Sapma F p
Kadin 258 3,100 0,782
Tanmmshk Erkek 166 2,828 1,009 10,415 ,003
s Kadin 258 2,916 0,731
lletisim Erkek 166 2,834 0,971 17,612 350
. L. Kadin 258 3,389 0,897
Hizmet Kalitesi Erkek 166 3.166 1,035 16,509 ,019
. Kadin 258 3,007 0,722
Giiven Erkek 166 2,907 0.919 9,156 ,238
Kadin 258 3,097 0,864
Tiiketici Tercihi Erkek 166 2,068 1,056 7,192 ,189

Sanal ortamda, saglik hizmetleri kapsaminda iletisim butonlarinin ailenin gelir durumu gore

degisip degismedigini test etmek i¢in tek yonlii varyans (ANOVA) testi uygulanmistir (Tablo
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5). Arastirmada normal dagilim saglanmasina karsin en az bir faktdrde/boyutta varyanslarin
homojenligi s6z konusu olmadigindan, gelir degigskeni icin ANOVA tablosunda yer alan
istatistik anlamlilik testi (p), ortalamanin esitligi test giicli (robust test of equality of means)
tablosundan bakilarak Welch testi yorumlanmistir. Katilimcilarin gelir durumuna gore 6lcek alt
boyutlarinda gbzlenen istatistiksel anlamliligin test edilmesinde esit olmayan varyanslar ve esit
olmayan 6rnek boyutlart s6z konusu oldugundan Games-Howell post-hoc testi kullanilmstir.
ANOVA analizinde Taninmislik, Hizmet Kalitesi ve Tiketici Tercihi puan ortalamalari
arasinda anlamli fark tespit edilmistir. Yapilan post-hoc testinde genel itibari ile, ailenin gelir
diizeyi arttik¢a katilimcilarin sanal ortam kullanim diizeylerinin arttig1 ve sanal ortamda saglik
hizmetleri pazarlamasi ve iletisim butonlarina yonelik farkindalik diizeylerinin arttig
gozlemlenmistir. Gozlenen bu fark; Taninmislhk, Hizmet Kalitesi ve Tiiketici Tercihi alt
boyutlarinda 6zellikle gelir diizeyinin 1000TL-3000TL ile 5000TL ve {istii degiskenlerinde
istatistiksel olarak anlamli tespit edilmistir (sirasiyla; p=0,023; p=0,007; p=0,009).

Tablo 5. Arastirma Grubunun Gelir Degiskenine Gére Olgek Alt Boyutlarina iliskin

Tutumlari

Olgek Alt . Standart Games-

Boyutlar Gelir n Ortalama Sapma F p Howell
1000TL-3000TL 292 3,093 0,821

Tammmushk 500,11 5000TL 85 2.844 0015 094 005 13"
5001TL ve iistii 47 2,643 1,083

o 1000TL-3000TL 292 2,950 0,768

Tletisim 3001TL-5000TL 85 2771 0,890 3,145 085 -
5001TL ve iistii 47 2681 1,051

Hizmet 1000TL-3000TL 292 3,406 0,831 6317 003

Kalitesi 3001TL-5000TL 85 3,180 0,935 ’ ! 1-3*
5001TL ve iistii 47 2872 1,114

i 1000TL-3000TL 292 3,023 0746

Gitven 3001TL-5000TL 85 2,937 0,857 3684 079 -
5001TL ve iisti 47 2685 0,998

Tiiketici 1000TL-3000TL 292 3,142 0,915 6519 005

Tercihi 3001TL-5000TL 85 2,945 0,920 ’ ! 1-3*
5001TL ve iistii 47 2,638 1,061

*1=1000TL-3000TL; 3=5000TL ve iistii

Saglik hizmetleri kapsaminda iletisim butonlarinin okunan programa gore degisip
degismedigini test etmek de icin tek yonlii varyans (ANOVA) analizi yapilmistir (Tablo 6).
Analizde varyanslarin homojenligi saglanmadigindan Welch testi yorumlanmistir. ANOVA
analizinde Taninmislik ve Hizmet Kalitesi puan ortalamalar1 arasinda anlamli fark tespit
edilmistir. Okunan egitim programina gore Olgcek alt boyutlarinda gozlenen istatistiksel
anlamliligin test edilmesinde Games-Howell post hoc testi kullanilmistir. Yapilan post hoc

testinde sanal ortamda saglik hizmetleri pazarlamasi ve iletisim butonlarina yonelik farkindalik
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diizeylerinin programlar arasinda farklilastigi gézlemlenmistir. Gézlenen bu fark; Taninmiglik
ve Hizmet Kalitesi alt boyutlarinda 6zellikle Hemsirelik ve Saglik Yonetimi Boliimleri arasinda
istatistiksel olarak anlamli tespit edilmistir (sirasiyla; p=0,024; p=0,007; p=0,047). Buradan
hareketle Saglik Yonetimi boliimii 6grencileri goreli olarak Hemsirelik boliimii 68rencileri ile
karsilastirildiginda sanal ortamda saglik pazarlamasi ile ilgili farkindalik diizeylerinin diisiik
oldugu sdylenebilir. Ayrica Saglhik Yonetimim boliimii Is Sagligi ve Giivenligi ile Beslenme ve
Diyetetik boliimii 6grencileri ile de anlamli olmayan ancak daha diisiik puan ortalamalarina

sahip olmustur.

Tablo 6. Arastirma Grubunun Program Degiskenine Gére Olcek Alt Boyutlarina Iliskin

Tutumlari
0 Games-
g(l:;eulil[:g Program n Ortalama Séig?ﬁ: F p Howell
Is Saglig giivenligi 77 2,880 0973 4408 024 )
Tanmmishk Hemsirelik 230 3,102 0,824 ' ’ 2-4
Beslenme diyetetik 64 2965 0,923
Saglik yonetimi 53 2,722 0897
—_— is Saghg giivenligi 77 2,845 0,960
Tletisim Hemsirelik 230 2,936 0796 0884 466 -
Beslenme diyetetik 64 2,863 0,774
Saglik yonetimi 53 2,741 0,861
Hizrnet_ Is Saghg giivenligi 77 3,253 1,021 3012 047 )
Kalitesi Hemgirelik 230 3,403 0,827 ' ! 4-2
Beslenme diyetetik 64 3,231 0,887
Saglik yonetimi 53 3,014 1,002
Is Saglig1 giivenligi 77 2,985 0,954
Giiven Hemgirelik 230 3,018 0,741 2,035,126 -
Beslenme diyetetik 64 2,978 0,792
Saglik yonetimi 53 2,717 0,831
Is Saglig1 giivenligi 77 2,987 0,995
Tiiketici }%erisilik ¢ 230 3,155 0,895 2,746,061 -
Tercihi Beslenme diyetetik 64 2,943 0,923
Saglik yonetimi 53 2,786 1,056

*2=Hemsirelik; 4=Saglik Y6netimi

Aragtirmada faktorler arasinda olasi iligkisel bagin tespitinde Pearson korelasyon katsayisi
kullanilmistir (Tablo 7). Korelasyon analizine gore her bir iletisim boyutu (faktor) digeri ile
pozitif yonde ve anlamli bir iliskiye sahip olmustur. Ancak iletisim-Tanmmuslik ile Giiven-

Tiiketici Tercihinde gozlenen iliski en yiiksek olmustur.

Tablo 7. Korelasyon Testi Sonuglari

Korelasyon Test oL Hizmet .. Tiiketici
Sonuglar: Taninmishk Tletisim Kalitesi Giiven Tercihi
Tanmmmmshk
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Iletisim 722"

Hizmet kalitesi 617" 577

Giiven 661" ,638™ ,662™"

Tiiketici tercihi ,596™ 532 668 724"
# 5<0,01

Hizmet kullanicilarinin sanal ortamdaki iletisim butonlarina yonelik algilarinin tiikketici
tercithine etkisinin arastirilmasinda AMOS programi yardimiyla Yapisal Esitlik Modeli
kullanilmistir. Bu arastirmada kullanilan 6lgege iliskin dogrulayici faktor analiz yapildiginda,
model uyum iyiligi degerleri literatiirde kabul edilen sinirlar (Tablo 8) dahilinde olmadigindan
olgek tizerinde yeniden faktor analizi yapilmistir (Schermelleh-Engel ve Moosbrugger 2003).
Analizde, hem birden fazla madde ile kovaryans olmalar1 hem de birden fazla boyut ile
iliskilendirildiginden Hizmet Kalitesindeki Tanminmis (marka olmus) hekim veya hastaneler
daha fazla begenilir ifadesi ile Giiven boyutunda yer alan Sanal ortamda yer alan saglikla ilgili
tiriinler daha giivenilirdir ifadeleri modelden c¢ikartildiginda uyum 1iyiligi degerleri (yap1
gecerliligi) literatiirde kabul edilen smirlara ¢ekilmistir (CMIN=426,244; DF=125;
CMIN/DF=3,410; RMSEA=0,07; CFI=,913; GFI1=0,891). Olgekten ¢ikartilan bu iki ifadeden

sonra gerekli analizler yapilmistir.

Tablo 8. Model Uyum Degerleri

Genel Model Uyumu Iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum  Arastirma Bulgular
y?/sd (CMIN/DF)* <3 <5 3,410
GFI* >0,90 0,89-0,85 0,891
CFI* >0,97 >0,95 0,913
RMSEA* <0,05 <0,08 0,075

*CMIN/DF=Ki-Kare/Serbestlik ~ Derecesi;*GFI=Uyum  lyiligi =~ Endeksi;*CFI=Karsilastirmali ~ Uyum  Endeksi;
RMSEA=Yaklagik Hatalarin Ortalama Karekokii

Olgek alt boyutlarina iliskin standartlastirilmis katsayilar1 (Sekil 2) ve YEM bulgular1 (Tablo
9) dogrultusunda iletisim butonlarinimn Tanmmishk (F1), Iletisim (F2) , Hizmet Kalitesi (F3) ve

Giiven (F4) faktorleri araciligiyla Tiiketici Tercihine (F5) etkileri incelenmistir.
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Sekil 2. Yapisal Esitlik Modeli (Standartlastirilmis Katsayilar)

Yapilan YEM analizinde Tiiketici Tercihi {izerinde en fazla etki Giliven faktori
(B=0,721;p<0,001) ve Hizmet Kalitesi ($=0,332;p<0,002) faktorlerinde gézlenmistir. Gozlenen
bu etki, istatistiksel olarak anlamli olmustur. Tiiketici Tercihi ilizerinde ise Taninmishik

faktoriiniin etki derecesi en az ($=0,332;p=0,085) olmustur (Tablo 8).

Tablo 8. Yapisal Esitlik Modeli (YEM) Bulgulari

Standartlastirilmis

Faktorler Regresyon Katsayilar Hata p
) Varyansi

Tiiketici Tercihi <---Tanmmshk ,500 ,385 ,085

Tiiketici Tercihi <---Iletisim -,612 411 ,064

Tiiketici Tercihi <---Hizmet Kalitesi ,332 ,140 ,002

Tiiketici Tercihi <---Giiven 721 ,182 0,001

SONUC VE ONERILER

Teknolojinin gelismesiyle birlikte saglik hizmet sunucular1 ve kullanicilarinin bulustuklari
ortamlarda degisimler yasanmaktadir. Sanal ortamda ve sosyal medya araglarinda yer alan
baglantt unsurlari olan iletisim butonlari, hizmet sunumunun pazarlanmasini ve hizmet
kullanim1 hakkinda 6nemli veriler saglamaktadir. Aragtirmaya katilanlarin genelde sosyal
medya araclarini kullandiklar1 ve sanal ortamda cesitli iletisim butonlari ile saglik hizmetlerini
takip ettikleri tespit edilmistir. Saglik hizmet sunucularina iliskin taninmislik ya da markalagma
faktorii ile sunulan hizmet kalitesinin erkek katilimcilara oranla kadin katilimeilarda daha
yiiksek ve anlaml1 goriilmiistiir. Fakat tiim faktorlerde kadinlarin puan ortalamalari1 daha ytliksek
tespit edilmistir. Arastirmada yiiksek gelir grubuna sahip olanlarin sanal ortamda iletisim
butonlarina iliskin farkindalik diizeyleri ve saglik hizmetlerine iliskin pazarlama aktivitelerinin

daha yiiksek oldugu gozlemlenmistir. Yiiksek gelir diizeyi ile taninmislik ve hizmet kalitesi
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faktorleri arasinda istatistiksel anlamlilik goriilmistiir. Katilimcilarin okuduklari egitim
programu ile iletisim butonlar1 faktorleri dikkate alindiginda en yiiksek fark Hemsirelik ve
Saglik Yonetimi boliimleri arasinda gozlenmistir. Ozellikle taninmuslik ve hizmet Kalitesi alt
boyutlarinda hemsirelerin puan ortalamasi saglik yoneticilerin puan ortalamasindan anlamli
farkliliklar tasimistir. Dolayisiyla saglik yonetiminde okuyan 6grencilerin sanal ortamda sosyal
medya araclar1 yolu ile saglik hizmetleri pazarlamasina iliskin farkindalik diizeyleri daha diistik
olmustur. Korelasyon analizinde 6lgek alt boyutlarinin birbirleriyle anlamli ve pozitif yonde
etkileri tespit edilmistir. Iletisim butonlar1 alt boyutlarmin tiiketici tercihine etkisini belirlemek
icin yapilan YEM analizinde tiiketici tercihi tizerinde en fazla etki giiven faktorii ve hizmet

kalitesi faktoriinde olmustur.

Aragtirmanin bulgular, literatiirde yer alan bazi calismalarin sonuclari ile karsilastirilarak
tartisilmistir. Bu tartismalar yapilirken yayimlanmis c¢alismalarin bu arastirma ile benzer
tasarima sahip olmalarina 6zellikle dikkat edilmistir. Ancak iletisim butonlar1 kullanilarak
yapilan calismalar yetersiz oldugunda daha ¢ok sanal ortam kullanilarak yapilan ¢aligmalar
tartistlmistir. Ornegin Jayanti & Whipple (2008) yaptiklar1 calismalarinda, sanal ortamda
begenilen bir saglik profesyoneli olumlu performans sergileyerek algilanan hizmeti iyi yonde
gelistirdigini  belirtmisler. Facebook iizerinden isletmelerin gergeklestirdikleri sosyal
medyadaki pazarlama faaliyetlerine yonelik tiiketici tutumlarinin 6l¢iildiigii baska bir caligmada
(Bagyazicioglu, 2013), kullanicilarin Facebook iizerinden pazarlama faaliyetlerine yonelik
olumlu algilarinin oldugu saptanmustir. Olszewski (2015), is saghig hemsireligine ve bu
kisilerin sosyal medya aracilifiyla sundugu koruyucu saglik hizmetlerine yer vererek
caligmasinda koruyucu saglik hizmetlerinin sosyal medya uygulamalarindan etkilendigini ileri
stirmiistiir. Facebook kullanicilarinin belirli bir mesajla iligkili begeni sayisina nasil tepki
verdiginin amagclandigi baska bir calismada (Lee, 2015), hizmet tiikketimini tesvik eden
mesajlarla bireylerin hizmeti kullanma yoniindeki motivasyonlarinin arttigi saptanmustir.
Leimkuhler (2016) tarafindan farmasotik ve saglik sektoriinde sosyal medyayr kullanma
konusunda lider deneyimlerinin arastirildig1 ¢alismada bir¢cok kurumun, hizmet kullanicilarinin
Facebook gibi sosyal medya araci iizerindeki olumlu oylamalar1 ve begenileri dogrultusunda
markalagmaya gidildigini tespit etmistir. Berkowits (2014) calismasinda, saglik hizmeti
kullanicilarinin sosyal medya araclarini efektif kullanabilmeleri i¢in hasta ve yakinlariin bu
konuda egitilmeleri, kurumlarin online sayfalarinin izlenmesi adina bu konularda egitimli insan
kaynaginin yetistirilmesi gerektigini vurgulamistir. Hastanelerin web sitelerinin varliginin hasta

memnuniyeti lizerine etkilerinin aragtirtildigi (Fiacco, 2017) bagka bir ¢alismada, hasta
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platformlarinin hastalarin egitimi ve yararli bilgilerin paylasiminda 6nemli rol oynadig:

belirlenmistir. Turan (2018) ¢aligmasinda, iletisim butonlarinin taninmiglik, giiven, iletisim ve

hizmet kalitesi yoluyla hasta tercihini artirabilecegi dngoriisiine ulagmstir.

Aragtirmanin bulgular1 dogrultusunda asagidaki 6neriler gelistirilmistir.

Aragtirmada, katilimcilarin agirlikli olarak sosyal medya araglar1 kullanarak iletisim
butonlar1 yoluyla saglik hizmetlerini takip ettikleri goriilmiistiir. Bu bakimdan sosyal
medya araglar1 ve iletisim butonlarimin 6nemi ve etkisinin saglik kurumlar1 ve
profesyonelleri tarafindan dikkate alinmasi 6nerilmektedir.

Arastirmada kadin katilimeilarin iletisim boyutlarini kullanarak tanimislik, iletisim,
hizmet kalitesi, gliven ve tiiketici tercihine iligkin puan ortalamalar1 erkek katilimcilara
gbre daha yiiksek olmustur. Dolayisiyla erkek katilimcilarin da iletisim butonlarina
iligkin farkindaliklarinin artirilmasi 6nemsenmelidir.

Yiiksek gelir grubuna sahip olan katilimcilarin iletisim butonlar1 kullanim diizeyi ve
farkindalig1 daha yiiksek goriilmiistiir. Ogrencilerin gelirlerinin artirilmasi, iletisim
butonlarini kullanarak saglik hizmetleri kullanimin etkileyecegi diistiniilmektedir.
Saglik Yonetimi programinda okuyan 6grencilerin iletisim butonlar1 kullanma diizeyi
daha diisiik gozlenmistir. Bu programda okuyan 6grencilerin sanal ortamda saglik
hizmetlerini kullanmalar1 tesvik edilmelidir.

Arastirmada Ozellikle giiven ve hizmet kalitesi faktorlerinin tiiketicilerin saglik
hizmetlerinin tercihine etkisi istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Dolayisiyla saglik
kurumlarmin potansiyel tiiketicilerine sanal ortamda giivenli ve yliksek diizeyde kaliteli
saglik hizmeti sunmalarinin 6nemli vurgulanmaktadir

Sanal ortamda saglik sunuculari ile ilgili paylasimlarin yapilmasi, yorumlarin
gelistirilmesi ve arkadaslik davetiyeleri gibi aktivitelerin artirilmasi iletisim faktoriine
katki saglayacagi diistiniilmektedir.

Aragtirmanin hem saglik hizmetlerinin pazarlanmasinda hem de tiiketicilerin saglik

hizmetlerine iliskin algisinda 6nemli katkilar sunacagi diistiniilmektedir.
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