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OZET

Bu aragtirmanin amaci; saglik hizmetlerinin tercih edilmesinde sosyal medya etkisinin incelenmesidir. Bu
kapsamda saglik isletmelerinin olusturduklar1 sosyal aglar {izerinden; saglik hizmeti arayis diizeyi, saglik
tavsiyeleri, hastanelerin sosyal medya hesaplarina giivenirlilik ve kullanicilarin satin alma niyetinin
arastirilmasi amacglanmistir. Saglik hizmetlerinin dogrudan insan saglig ile ilgili olmasi, toplumun her
bireyinin bu hizmete ihtiyag¢ duymasi saglik hizmetlerinin toplumu olusturan her birey tarafindan
degerlendirilmesine, saglik hizmet sunucularmin paylasimlarina ilgi duymasina neden olmaktadir. Bu
calisma sonucunda saglik kurumlarinin sosyal medya hesaplarinin rolii ortaya konulmaya calisilacaktir.
Bu yoniiyle saglik kurumlarmin sosyal medya hesaplarinin kullanilmasinin; tiiketicilerin sosyal medya
arayls diizeyi, sosyal medyada saglik tavsiyeleri, saglik kurumlarmin sosyal medya hesaplarindan bilgi
edinme ve saglik hizmeti satin alma niyetinin arastirilmasinin Snemli oldugu diisiiniilmektedir.
Aragtirmada, iligkisel tarama modeli ve nicel arastirma yontemi kullanilmistir. Arastirmanin evrenini
Konya ilinde yasayan sosyal medya kullanicilar1 olusturmaktadir. Orneklem biiyiikliigii 384 kisi olarak
belirlenmis olup, 6rneklem se¢iminde kolayda 6rneklem se¢imi tercih edilmistir. Bu ¢alismada sosyal
medyada hastane arayisina ne siklikla basvuruldugu, hastanelerin sosyal medya hesaplarindan bilgi
edinme diizeyi ve sosyal medya hesaplarina giivenirlilik boyutlarinin hastane tercihi ve satin alma niyeti
tizerine etkileri arastirilmistir. Degiskenlerin analizinde, One Way Anova ve Independent Sample t-test
analizlerinin yanmda hastanelerin sosyal medya hesaplarindan bilgi edinme diizeyi ve sosyal medya
hesaplarina giivenirliligin satin alma niyetine olan etkisinin arastirilmasi igin regresyon analizinden
faydalanilmistir. Calismada; hastanelerin kendi sosyal medya hesaplarindan hastane arayis diizeyi, sosyal
medyadan hastane arama, sosyal medyada saglik tavsiyeleri, bilgi edinme, sosyal medya hesaplarina
giivenirlilik algilarinin satin alma niyeti lizerindeki etkisi, regresyon analizi ile agiklanmaya ¢alisiimistir.
Regresyon analizine gore hastanelerden saglik hizmeti satin alma niyetini; hastane arayis diizeyi %12,5
oraninda, hastanelerin kendi sosyal medya hesaplarma bakma %13,7 oraninda, saglik tavsiyeleri %44,1
oraninda, sosyal medya {izerinden bilgi edinme %53,3 oraninda, hastanelerin sosyal medya hesaplarina
giivenirlilik %44,6 oraninda agiklayabilmistir. Hastanelerin kendi sosyal medya iizerinden paylastiklar
gonderiler agisindan bireylerin bilgi edinme (alakali olma (%35,6), anlasilir olma (%40,8), dogru olma
(%37.,4), eksiksiz olma (%40,3), giincel olma (%40,5) diizeylerinin satin alma niyeti {izerinde olumlu
etkisinin bulundugu ortaya ¢ikmustir.
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A RESEARCH ON THE PREFERENCE OF SOCIAL MEDIA IN HOSPITAL
PREFERENCES

ABSTRACT

The aim of this study is to investigate the effect of social media on the choice of health services. In this context, it
was aimed to investigate the level of seeking health services, the health recommendations, the reliability of the social
media accounts of the hospitals and the intention of purchasing the users through the social networks established by
the health enterprises. The fact that health services are directly related to human health, and that every individual in
the society needs this service causes health services to be evaluated by every individual who makes up the society and
makes them interested in the sharing of health service providers. As a result of this study, the role of social media
accounts of health institutions will be put forward. In this respect, the use of social media accounts of health
institutions; It is thought that it is important to investigate the level of consumers 'search for social media, health
recommendations on social media, information from health institutions' social media accounts and their intention to
purchase health services. Relational survey model and quantitative research method were used in the study. The
population of the study consists of social media users living in Konya. The sample size was determined as 384 people
and the sample selection was preferred in the sample selection. In this study, it was investigated how often it is used
in the search for a hospital in social media, the level of obtaining information from the social media accounts of the
hospitals and the reliability dimensions of the social media accounts on the hospital preference and purchase
intention. In the analysis of the variables, in addition to the OneWayAnova and IndependentSample t-test analyzes,
regression analysis was used to investigate the level of information obtained from hospitals' social media accounts
and the effect of reliability on social media accounts on purchasing intention. In the study; Regression analysis was
used to explain the level of hospital search from hospitals' own social media accounts, hospital search from social
media, health advices on social media, information acquisition, the effect of perception of reliability on social media
accounts on purchasing intention. According to the regression analysis, the intention of purchasing health care from
hospitals; 12.5% of hospital search levels, 13.7% of hospitals looking at their own social media accounts, 44.1% of
health advices, 53.3% of acquiring information on social media, and 44.6% of hospitals' social media accounts It
could be explained. In terms of the posts shared by the hospitals on their own social media, individuals were informed
about the information (being relevant (35.6%), being understandable (40.8%), being correct (37.4%), being complete
(40.3%), up to date (40.5%)) has a positive effect on purchase intention.

Keywords: Health, Hospital, Communication, Social Media, Purchase Intention

1. GIRiS

Saglik hizmeti, insan sagligin1 korumanin yaminda, islevlerde bozulma veya eksilme olmasi
durumunda yapilan her tiirlii tibbi miidahaleyi icermektedir. Saglik hizmetlerinin kapsam ve
amaci ise birey ve toplum sagligim korumaktir. Bu amaca ulagabilmek i¢in toplumu olusturan
her bireyin saglik hizmetlerine erisme ve yararlanabilmesi i¢in, birey beklentilerine uygun
olarak ucuz ve kaliteli saglik hizmetinin yaninda esit ulasilabilir olmas1 gerekmektedir (Dirican,
1990: 48; Sati, 2018). Saglik her birey i¢in vazge¢ilmez bir olgudur. Bireylerin dogustan
itibaren arzu duyduklart en 6nemli durum saglikli bir sekilde hayatlarin1 devam ettirmektedir.
Saglik hakki en 6nemli insan hakki olup, bu hakkin ertelenmesinin ve devredilmesinin miimkiin
olmadig1r kabul edilmektedir (Dedeagag, 2008; 21). Bireylerin saglikli olabilmek adina
sergiledikleri tim davraniglar saglik davranisi olarak adlandirilir (Sen ve ark, 2017: 2). Saglik
davranis1 aynm1 zamanda sagliklarimi kontrol etme ve sagliklarmma verdikleri Onemi
gostermektedir. Bu durum bireyin saglikla iligkili eylemlerini gostermektedir. Saglik
davranislarinin pekistirilmesi ise, toplumsal ve cevresel etmenlerin yaninda, c¢evresel ve
toplumsal etmenlerle birlikte gegmis deneyim ve 6znel standartlara da baghdir (Bulduklu 2010:
77).

Toplumu olusturan tiim bireyler ayn1 zamanda saglikla ilgili iletisim kurmakta, saglik iletisimi
konusunda etkilesim igerisinde olmaktadir. Bireyler saghk iletisimi sayesinde bilgi
paylasiminda bulunmakta, karsilikli bilgi aligverisi yapmakta, saglikla ilgili igerikleri
incelemekte ve bu cercevede etkilenmektedir (Sengiin, 2016: 39). Saglik iletisimi siirecinde
bilgiler paylasilmakta, bireyler etkilenerek iletisim siirecine dahil edilmektedir (Schiavo, 2007:
6; Sengiin,2016: 39). Saghk kurumlar1 agisindan bakildiginda da, kurumun sahip oldugu
tecrilbe, kurum yapisi, teknolojik yap1 6n plana ¢ikmakta olup, s6z konusu degerlerin ifade
edilmesi, duyurulmasi ve kamuoyunun bilgilendirilmesi gerekmektedir (Aksoy ve Bayramoglu,
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2008: 87). Boylece saglik kurumlarmin olumlu imaji 6n plana ¢ikacak, saglik ihtiyaci olanlarin
dikkatini c¢ekecek ve imaj olusumuna katki saglayacaktir. Bylece saglik hizmetinin satin
alimmasi saglik ihtiyaci olanlar agisindan kolaylasacaktir (Tontus, 2015: 27).

Saglik kurumlar1 kurumsal bir kimligin elde edilmesi ve sosyal pazarlama anlayisinin
saglanabilmesi i¢in kurum i¢i uygulama c¢aligmalarimin yamnda, saglik hizmetine ihtiyag
duyanlarin istek ve arzularma yanit verecek stratejiler gelistirmektedir(Unaldi, 2015: 101).
Pazarlama stratejisini dnemseyen saglik kurumlar faaliyetlerini; kime yonlendirecegini bilen,
hedef kitle ile iletisim kurabilen ve hastaya yamit verebilen kurumlardir. Saglik kurumlari
agisindan siirdiiriilebilir memnuniyet, optimum seviyede memnun olmus hasta ve hasta yakinlari
olup, bu memnuniyet kurum kiiltiirii haline getirilmektedir (Karafakioglu, 1998: 57). Kurumlar
ve bu kurumlarm tiretmis oldugu hizmetlere olan ihtiyacin siirekliligi sadik bir tiiketici kitlesi ile
miimkiindiir. Bunun yaninda yapilacak tamtim faaliyetleri; hedef kitle ile hizmetin bir araya
getirilmesi, tiiketici tercihinin saglanmasi, sunulan hizmetten haber edilmesini saglamaya
yoneliktir (Elden, 2009: 367).

Giliniimiiziin teknolojik gelismelerine bagh olarak internet yayginlagmis, iletisime yonelik
mesajlar cep telefonlarimiza kadar girmistir. Buna bagl olarak saglikla ilgili mesajlarda da artis
olmugtur. Bireyler ise saglik sorunlari ile ilgili bilgi ve arastirmalarmi internet {izerinden
kolayca yapar hale gelmistir (Kogak ve Bulduklu, 2010: 6; Ilgiin ve Ugurluoglu, 2019: 34).
Ozellikle giiniimiizde yogun olarak kullanilan sosyal medya araglar1 toplum ve bireyler iizerinde
oldukga etkilidir. Bireylerin sosyal medya kullanimlar1 kisiden kisiye farklilik gdstermekle
birlikte, insanlarin kisisel 6zelliklerine gore sosyal medya hesaplarindan beklentileri de farklidir
(Demirkol, 2017: 130). Sosyal aglarin kullanildigi en 6énemli alanlardan bir tanesi de iiriin ve
hizmet pazarlamasidir. Internet teknolojilerinin geldigi boyuta bakildiginda, giiniimiizde artik
tiketim aligkanliklarinin yaninda iletisim ortamlar1 ve iletisim araglarimin da degistigi
goriilmiistiir (Candz, 2016: 36). Bunun yaninda miisteriler iiriin ve hizmetler hakkinda daha
kolay bilgi edinir hale gelmis, isletmelerin yapis1 her gecen giin degismeye baslamistir (Koksal
ve Ozdemir 2013: 323-337).

2. GEREC ve YONTEM

Sosyal medyanin hayatimiza girmesi ile saglik hizmeti tercihinde sosyal medya etkili olmaya
baslamis, tiiketiciler sosyal medya hesaplarini daha yogun kullanmasi giindeme gelmistir.
Sosyal medyay1 kullanan sektorlerden bir tanesi de saglik kurumlaridir. Buradan hareketle bu
arastrmanin sorununu tiiketicilerin, hastanelerin sosyal medya hesaplar1 iizerinden hastane
arayis diizeyi, sosyal medyada saglik tavsiyeleri, hastanelerin sosyal medya hesaplarindan bilgi
edinme, hastanelerin sosyal medya hesaplarina giivenirlilik ve saglik hizmeti satin alma
niyetinin olup olmadiginin belirlenmesi olusturmaktadir. Saglik kurumlari sosyal medyay1
yogun olarak kullanan sektorler arasinda yer almaktadir.

Saglik hizmetlerinin dogrudan insan saglig ile ilgili olmasi, toplumun her bireyinin bu hizmete
ihtiyag duymast saglik hizmetlerinin toplumu olusturan her birey tarafindan
degerlendirilmesine, saglik hizmet sunucularmin paylasimlarina ilgi duymasina neden
olmaktadir. Bu ¢aligma sonucunda saglik kurumlarmin sosyal medya hesaplarmin rolii ortaya
konulmaya c¢alisilacaktir. Bu yoniiyle saglik kurumlarinin sosyal medya hesaplarinin
kullanilmasinin; tiiketicilerin sosyal medya arayis diizeyi, sosyal medyada saglik tavsiyeleri,
saglik kurumlarimin sosyal medya hesaplarindan bilgi edinme ve saglik hizmeti satin alma
niyetinin arastirilmasinin 6nemli oldugu diisliniilmektedir.

Arastirmada, iligkisel tarama modeli ve nicel arastirma yontemi kullanilmistir. Arastirmanin
evrenini Konya ilinde yasayan sosyal medya kullamcilari olusturmaktadir. Orneklem
biiyiikliigliniin tespit edilmesinde, %95 giliven araligmma goére Orneklem biyiikligii 384 kisi
olarak belirlenmis, drneklem se¢iminde kolayda orneklem seg¢imi yoOntemi tercih edilmistir.
Anket caligmasi Eyliil-Ekim 2018 doneminde yapilmig, anket formlari arastirmaci tarafindan
bizzat yliz ylize goriisme yontemi ile doldurulmustur.
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Caligmada kullanilan ve sosyal medya kullanicilarimin hastane tercihinde sosyal medyanin
etkisinin arastirildigr 6lgegin glivenirliliginin test edilmesi i¢in 90 kisi ile 6n ¢alisma yapilmis,
yapilan ¢alisma sonucunda elde edilen bulgulara gére Cronbach’in Alfa katsayis1 bulunmustur.
Giivenirlik o6l¢iitii olarak kabul edilen Cronbach’in Alfa katsayisinin O ile 1 arasinda bir deger
almaktadir. Deger 1’e yaklastik¢a giivenirliligin arttigi kabul edilmekte olup, 0,7 nin tizerindeki
degerler iyi bir giivenirlilige isaret etmektedir. On ¢alismada Cronbach’in Alfa degeri 0,957
olarak bulunmus olup, Cronbach’in Alfa degerini gosteren cizelge asagida yer almaktadir.

Cizelge 1.1: Calismada kullanilan Cronbach’in Alfa degeri

Giivenilirlik Istatistikleri
, Standartlastirilmis Ogelere Anketteki Ifade
Cronbach’s Alpha Dayal1 Cronbach Alpha Sayisi
,957 ,958 28

Calismada veri toplama aracimin gegerliligini belirlemek igin faktor analizine bagvurulmus,
faktor analizi sonucunda anket ifadelerinin faktérlesme yapist incelenmistir. Faktor analizi
oncesinde ise drneklem biiyiikliigiiniin faktor analizi i¢in yeterli olup olmadigini inceleyebilmek
icin KMO (Kayser-Mayer-Olkin) o6rneklem biiylikliigii ve Barlett kiiresellik testine
basvurulmustur. KMO degerinin 0,60 ile 1 arasinda bir deger almasi, genel olarak kabul géren
bir durum olup, yapmis oldugumuz 6n ¢alismamizda KMO degeri 0,823 olarak elde edilmis,
Barlett kiiresellik testinin anlamlilik diizeyi 0,000 olarak anlamli bulunmustur. Elde edilen
degerlere gore faktor analizi yapmaya uygun bir veri seti bulunmustur.

Cizelge 1.2: Calismada kullanilan Cronbach’in Alfa degeri
KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,823
Approx. Chi-Square 1731,236

Bartlett's Test of

Sphericity df 378
Sig. ,000

Genel olarak toplam varyans degerinin %50’nin iizerinde olmas1 beklenmekte olup, ¢aligmada
varyansin toplam degeri %81,54 olarak bulunmustur.

Degiskenlerin analizinde, tanimlayici istatistiklerin yaninda demografik verilere gore bilgi
edinme, giivenirlilik ve satin alma niyeti tizerinde farklilik olup olmadiginin arastirilmasi igin
One Way Anova ve Independent Sample t-test analizlerine basvurulmustur. Bu analizlerin
yaninda hastanelerin sosyal medya hesaplarindan bilgi edinme diizeyi ve sosyal medya
hesaplarina giivenirliligin satin alma niyetine olan etkisinin arastirilmasi i¢in regresyon
analizinden faydalanilmistir.

3. BULGULAR

Katilimcilardan 172 (%44,8)’si kadin, 212 (%55,2)’si erkektir. Katilimcilarin 129 (%33,6)’u 18-
25 yas, 62 (%16,1)’si 26-35 yas, 71 (%18,5)’i 36-45 yas, 44 (%11,5)’1 46-55 yas, 78 (%20,3)’i
55 yas ve tlizerindedir. Katilimcilarin 186 (%48,4)’s1 evli, 198 (%51,6)’i bekar olup, 83
(%21,6)’1 1.600 ve altinda gelire, 59 (%15,4)’u 1.601-3.000 aras1 gelire, 88 (%22,9)’i 3.001-
4.500 aras1 gelire, 61 (%15,9)’1 4.501-6.000 aras1 gelire, 93 (%24,2)’l 6.001 Tirk Liras1 ve
iizeri gelire sahiptir. Katilimcilarin egitim durumlari incelendiginde ise, 23 (%6,0)’1 ilkogretim,
136 (%35,4)’s1 ortadgretim, 199 (%51,8)’u iiniversite, 26 (%6,8)’s1 yiiksek lisans/doktora
mezunudur.
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Cizelge 1.3: Katilimcilarin demografik 6zelliklerine gore dagilimu

Demografik &zellikler Frekans  Yiizde

(n) (%)
Kadn 172 44,8
Cinsiyetiniz Erkek 212 55,2
Toplam 384 100
18-25 Yasg 129 33,6
26-35 Yas 62 16,1
Yasmiz 36-45 Yas 71 18,5
46-55 Yas 44 11,5
55 Yas ve Ustii 78 20,3
Toplam 384 100
Evli 186 48,4
Medeni Durum Bekar 198 51,6
Toplam 384 100
1600 ve Alt1 83 21,6
1601-3000 Arasi 59 15,4
Gelir Diizeyi 3001-4500 Arast 88 22,9
4501-6000 Arasi 61 15,9
6001 ve Ustii 93 24,2
Toplam 384 100
[kogretim 23 6
Ortadgretim 136 35,4
Egitim Durumu  Universite 199 51,8
Yiiksek Lisans/Doktora 26 6,8
Toplam 384 100

Katilimcilardan 383 (%99,7)’ti sosyal medya kullandigini ifade ederken, 1 (%0,3)’i sosyal
medya platformlarini kullanmadigini belirtmistir. Katilimeilarin 6 (%1,6)’s1 sosyal medyada
zaman gecirmezken, 111 (%28,9)’i 2 saatten az, 157 (%40,9)’si 2-4 saat arasinda, 78 (%20,3)’i
5-7 saat arasmda, 32 (%8,3)’si 8 saat ve lizerinde sosyal medyada zaman gecirmektedir. En sik
ziyaret edilen sosyal aglar arasinda ise 113 (%29,4) kisi ile Facebook, 208 (9%54,2) kisi ile
Instagram, 7 (%1,8) kisi ile Printerest, 26 (%6,8) kisi ile Twitter, 26 (%6,8) kisi ile Youtube, 4
(%1,0) kisi ile diger sosyal aglar gelmektedir.
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Cizelge 1.4: Katihmcilarm sosyal medya kullamm diizeyi

Katilimcilarin sosyal medya kullanim diizeyi Frekans Yiizde

(n) (%)
Sosyal medya Evet 383 99,7
kullanma Hayir 1 0.3
Toplam 384 100
Hig 6 1,6
2 Saatten Az 111 28,9
fgiia;:;'iffg’eada 2-4 Saat 157 20,9
siiresi 5-7 Saat i} 78 20,3
8 Saat ve Ustil 32 8,3
Toplam 384 100
Facebook 113 29,4
Instagram 208 54,2
En sik ziyaret Pin'Ferest ! 18
edilen aglar Twitter 26 6,8
Youtube 26 6,8

Diger 4 1
Toplam 384 100

Hastane tercihinde sosyal medya kullanimina yonelik anket formu; hastane arayisi ile ilgili
ifadeler, hastane/hekim seg¢imine yonelik ifadeler, sosyal medyada saglik tavsiyelerine yonelik
ifadeler, sosyal medya hesaplarinin bilgi alaka diizeyine yonelik ifadeler(sosyal medya
hesaplarimin bilgi anlasilabilirlik diizeyine yonelik ifadeler, sosyal medya hesaplarmin bilgi
dogrulugunu 6lgmeye yonelik ifadeler, sosyal medya hesaplarmin bilgi biitlinliigiinii 6lgmeye
yonelik ifadeler, sosyal medya hesaplarmin bilgi zamanlamasin 6lgmeye yonelik ifadeler),
sosyal medya hesaplarinin giivenirliligini 6lgmeye yonelik ifadeler ve sosyal medya
hesaplarinin satin alma niyetini 6l¢cmeye yonelik ifadelerden olugsmaktadir.
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Cizelge 1.5: Tamimlayici istatistikleri

Hastane arayis ile ilgili ifadeler N Ort.  Std. Sap.
Hastanenin kendi internet sitesine bakarim. 384 2,6901 1,3788
Hastanenin kendi sosyal medya hesaplarina bakarim.
(Facebook, Twitter,Instagramv.b.hesaplari) 384 24531 1,27555
Hastane hakkinda ¢ikan haberlere bakarim. 384 3,0417 1,29805
Hastane hakkinda yazilmig yorumlara bakarim. 384 3,2057 1,33906
Hastane ile ilgili tanidiklarima danigirim. 384 3,7734 1,22559
ORTALAMA 3,0328
Hastane hekim se¢imine yonelik ifadeler N Ort.  Std. Sap.
Once hastaneyi secer, sonra hastanedeki doktorlardan birini secerim. 384 3,0729 1,41602
Once doktoru seger, doktor hangi hastanedeyse o hastaneyi segerim. 384 35911 1,33912
ORTALAMA 3,332
Sosyal Medyada saghk tavsiyelerine yonelik ifadeler N Ort.  Std. Sap.
Gittigim hastaneden memnun kalirsam bunu sosyal medya aracilig1 ile 384 26432 139948
paylagirim.
{nsanlz.irl.n saglikla ilgili sosyal medya paylasimlari benim i¢in 384 31276  1,2833
6nemlidir.
Saglikla ilgili biitiin arastirmalarimi sosyal medya aracilifi ile yaparim. 384  2,7292 11,2742
Sosyal medyada gordiigiim saglik paylasimlarini dikkate alirim 384  3,2292 1,27829
Qlttlglm hastaneden memnun kalmazsam bunu sosyal medya araciligi 384 30755 133717
ile paylagirim.
ORTALAMA 2,96094
BiLGi EDINME OLCEGI
Sosyal medya hesaplarinin bilgi alaka diizeyine yionelik ifadeler N Ort.  Std. Sap.
Ha'stanelerln.kendl Sosygl rpedya hesaplarinda paylastiklari gonderiler 384 32830 118747
ihtiyaglarim ile alakali bilgiler sunar.
H'asFane'lerm kepdl sosyal medya hesaplgrmda paylastiklar1 gonderiler 384 33854 118405
bilgi edinme ihtiyaglarimi kargilamak i¢in uygundur.
ORTALAMA 3,33465
ﬁ;?;‘ré IZnedya hesaplarinin bilgi anlasilabilirlik diizeyini dlcen N ort.  Std. Sap.
}}astan'ele'rln kendi sosyal medya hesaplarinda paylastiklar 384 33776 114742
gonderilerin anlasilmasi kolaydir.
Hastanelerin kendi sosyal medya hesaplarinda paylastiklari gonderiler 384 32396 120265

agik ve nettir.
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Cizelge 1.5: Tamimlayici istatistikleri (Devami)

ORTALAMA 3,3086
}S;Zggfé Ifnedya hesaplarinin bilgi dogrulugunu él¢meye yonelik N Ort. Std. Sap.
Ha}stanelerin kendi sosyal medya hesaplarinda paylastiklar: bilgiler 384 32448 114826
dogrudur.
Hastanelerin kendi sosyal medya hesaplarinda paylastiklar1 bilgiler 384 30064 125036
hatasizdir.
ORTALAMA 3,1706
ﬁ:fj)slérrmdya hesaplarinin bilgi biitiinliigiinii 6lgmeye yonelik N ort. Std. Sap.
Hast:anelerm kendi sosyal medya hesaplarinda paylastiklar: bilgiler 384 31458 122617
yeterince detaylidir.
Hastgnele.rn.l .kend} sosyal medya hesaplarinda paylastiklari bilgiler 384 31484 119893
yeterli gesitliliktedir.
ORTALAMA 3,1471
ﬁ‘(;ijetllé IZnedya hesaplarimin bilgi zamanlamasim dl¢meye yonelik N ort.  std. Sap.
Iiastane.lerm kendi sosyal medya hesaplarinda paylastiklari bilgiler 384 32813 120446
giinceldir.
Ha.stanve.ler.m kendi sosyal medya hesaplarinda paylastiklari bilgiler 384 32801 115045
eski degildir.
ORTALAMA 3,2852
GUVENIRLILiK OLCEGI
ﬁ‘gsdﬁi IEnedya hesaplarimin giivenirlilik diizeyini 6l¢cmeye yonelik N ort. std. Sap.
Hastanelerm kendi sosyal medya hesaplarindan paylastiklar1 bilgiler 384 32188 1,16254
inandiricidir.
H.z'nlstar'le?ler'm kendi sosyal medya hesaplarindan paylastiklar1 bilgiler 384 33203 131033
giivenilirdir.
ORTALAMA 3,26955
SATIN ALMA OLCEGI
ﬁc(;sd);z}(la :nedya hesaplarinin satin alma niyetini 6l¢cmeye yonelik N ort.  Std. Sap.
Hastanelerin kendi sosyal medya hesaplari, hastane tercihinde iyi bir 384 32017 118226
kaynaktir.
Hastane ter01h}mf1e hgstanqlerm kendi sosyal medya hesaplarinda 384 33464 122046
paylastiklar1 bilgiler 6nemli rol oynar.
Hastanelern} lfen.dl sqsyal medya hesaplarindan paylastiklari bilgiler, 384 332290 125575
hastane tercihimi etkiler.
ORTALAMA 3,3203

Bu caligmada birden fazla gruba ayrilabilen yas, gelir diizeyi, egitim durumu gibi kategorik
degiskenlerden olan demografik veriler ile katilimcilarin hastane arayis diizeyi, sosyal
medyadan hastane arama, sosyal medyada saglik tavsiyeleri, sosyal medya hesaplarina
giivenirlilik ve satin alma niyeti algilar1 arasinda fark olup olmadiginin belirlenmesi amaciyla
One Way Anova testi yapilmustir. Oncelikle ikiden fazla farkli durum alabilen yas, gelir diizeyi
ve egitim diizeyi ile tiiketicilerin hastane arayis diizeyi, hastanelerin sosyal medya hesaplarina
bakma, sosyal medyada saglik tavsiyeleri, bilgi edinme diizeyi, glivenirlilik diizeyi ve satin alma
niyeti sirasiyla test edilmis, One-way-anova testi Oncesinde varyanslarin homojen dagilip
dagilmadigini gorebilmek i¢cin homojenlik testi yapilmistir. Homojenlik testi sonuglari cizelge

1.6’da yer almaktadir.
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Varyanslarin homojen dagilip dagilmadigimin kontrolii amaciyla yapilan homojenlik testi
sonuglarina gore sig degerlerinin genel olarak p>0,05 kosulunu sagladig: goriilmiis, elde edilen
verilerin homojen dagildig: kabul edilmistir.

Cizelge 1.6: Varyanslarin homojenligi testi

Varyanslarin homojenligi testi

Demografik Sosyal Medyaya Yonelik Algi Levene

dft  df2  Sig.

Veriler Statistic
Hastane Arayig Diizeyi 1,012 4 379 0,401
Hastanenin Kendi Sosyal Medya
Hesabina Bakarim (Facebook, 1,333 4 379 0,257
Yas Twitter, Instagramvb).
Saglik Tavsiyeleri 1,52 4 379 0,196
Bilgi Edinme Diizeyi 1,377 4 379 0,241
Giivenirlilik Diizeyi 2,063 4 379 0,085
Satin Alma Niyeti 2,101 4 379 0,08
Hastane Arayis Diizeyi 1,133 4 379 0,341
Hastanenin Kendi Sosyal Medya
Hesabina Bakarim (Facebook, 1,611 4 379 0,171
Gelir Diizeyi Twitter, Instagramvb).
Saglik Tavsiyeleri 1,56 4 379 0,184
Bilgi Edinme Diizeyi 0,427 4 379 0,789
Giivenirlilik Diizeyi 1,159 4 379 0,329
Satmn Alma Niyeti 1,033 4 379 0,39
Hastane Arayis Diizeyi 2,479 3 380 0,061
Hastanenin Kendi Sosyal Medya
Hesabina Bakarim (Facebook, 3,653 3 380 0,013
Esitim Diizevi Twitter, Instagramvb).
SIUM PUZEYT "Saslik Tavsiyeleri 1,719 3 380 0,163
Bilgi Edinme Diizeyi 0,773 3 380 0,509
Giivenirlilik Diizeyi 2,035 3 380 0,109
Satin Alma Niyeti 1,871 3 380 0,134

Homojenlik dagiliminin arkasindan gruplar arasinda herhangi bir farklilasmanin olup olmadigi,
varsa hastane arayis diizeyi, sosyal medyadan hastane arama, sosyal medyada saglik tavsiyeleri,
sosyal medya hesaplarina giivenirlilik ve satin alma niyeti algilar1 ile yas, gelir diizeyi ve egitim
durumu agisindan, hangi gruplar arasinda farkliligin oldugunu belirlemek ig¢in Post Hoc
analizlerinden Tukey testi sonuglari incelenmistir. Tukey testi sonuglart ¢aligmanin ekler
boliimiinde yer almaktadir. Yapilan test sonucunda yas degiskeni agisindan hastane arayis
diizeyi, hastanelerin sosyal medya hesaplarina bakma, saglik tavsiyeleri, bilgi edinme diizeyi ve
giivenirlilik diizeyinin p<0,05 deger aldigi ve anlamli bir sekilde farklilastigi, satin alma
niyetinin ise p>0,05 deger aldig1 ve anlaml bir farklilasmanin olmadigi sonucu elde edilmistir.
Gelir degiskeni agisindan; hastane arayis diizeyi, hastanelerin sosyal medya hesaplarina bakma,
bilgi edinme diizeyi ve giivenirlilik diizeyinin p<0,05 deger aldigt ve anlamli sekilde
farklilastigi, saglik tavsiyeleri ve satin alma diizeyinin p>0,05 deger aldig1 ve anlamli bir farkin
olmadig1 sonucu elde edilmistir. Egitim durumu acisindan bakildiginda ise; Bilgi edinme diizeyi
ve giivenirlilik diizeyinin p<0,05 deger aldig1 ve anlamli sekilde farklilastigi, hastane arayis
diizeyi, hastanelerin sosyal medya hesaplarina bakma, saglik tavsiyeleri, ve satm alma niyeti
diizeyi acisindan p>0,05 deger aldigi ve herhangi bir farklilasmanin olmadig1 sonucu elde
edilmistir. Anova testi sonuglari ¢izelge 1.7°de yer almaktadir.
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Cizelge 1.7: One Way Anova testi sonuglari

Demografik .
Veriler F Sig.
Hastane Arayis Diizeyi 5,993 0,000
Hastanenin Sosyal
Medya Hesaplarma 2,563 0,038
Bakma
Yas Saghik Tavsiyeleri 3471 0,008
Bilgi Edinme Diizeyi 5,556 0,000
Giivenirlilik Diizeyi 4,742 0,001
Satin Alma Niyeti 1,778 0,133
Hastane Arayig Diizeyi 10,549 0,000
Hastanenin Sosyal
Medya Hesaplarina 4,948 0,001
. .. . Bakma
Gelir Diizeyl =g o\ Tavsiyeleri 2268 0,061
Bilgi Edinme Diizeyi 3,594 0,007
Givenirlilik Diizeyi 3,654 0,006
Satin Alma Niyeti 1,749 0,139
Hastane Arayig Diizeyi 0,421 0,738
Hastanenin Sosyal
Medya Hesaplarina 1,882 0,132
_... . . Bakma
Egitim Diizeyl o o1 1 T vsiveleni 1867 0,135
Bilgi Edinme Diizeyi 4,558 0,004
Givenirlilik Diizeyi 2,978 0,031
Satin Alma Niyeti 1,243 0,294

Cinsiyet agisindan homojenlik testi sonuclarina gore; hastane arayis diizeyinde p degeri 0,474,
hastanelerin sosyal medya hesaplarina bakmada p degeri 0,472, saglik tavsiyelerinde p degeri
0,589, bilgi edinme diizeyinde p degeri 0,078, giivenirlilik diizeyi p degeri 0,179, satin alma
niyeti p degeri 0,150 deger almis olup, elde edilen sonuclara gore verilerin homojen dagildig:
gozlemlenmistir. t-testi sonuglarina gore, sig (2-tailed) degeri sirasiyla; hastane arayis diizeyinde
0,212, hastanelerin kendi sosyal medya hesaplarina bakma agisindan 0,200, saglik
tavsiyelerinde 0,045, bilgi edinme diizeyi acisindan 0,877, giivenirlilik diizeyi agisindan 0,222,
satin alma niyeti agisindan ise 0,637 olarak bulunmustur. Elde edilen sonuclara gore, hastane
arayis diizeyi, hastanelerin sosyal medya hesaplarina bakma, bilgi edinme diizeyi, giivenirlilik
diizeyi ve satin alma niyeti agisindan gruplar arasi bir farklilagsmanin olmadigi, saglik tavsiyeleri
konusunda ise gruplar arasinda anlamli bir fark oldugu gézlenmistir. Independent Samples t-
Testi sonuglar ¢izelge 1.8’de yer almaktadir.
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Cizelge 1.8: Cinsiyet agisindan Independent Samples t-testi sonuglari

Levene's Test for Equality of

Variances

; Sig. (2-

F Sig. t df tailed)
.. 0,514 0,474 -1,25 382 0,212
Hastane Arayis Diizeyi 1243 35773 0.215
Hastanenin Kendi Sosyal Medya 0,518 0,472 -1,283 382 0,200
Hesaplarina Bakma -1,283 365,91 0,200
Saghik Tavsiveleri 0,292 0,589 -2,009 382 0,045
aghk Tavsiyele 2,016 370,25 0,045
o . 3,125 0,078 0,155 382 0,877
Bilgi Edinme Diizeyi 0.157 37898 0.875
T 1,812 0,179 -1,223 382 0,222
Giivenirlilik Diizeyi 1034 37583 0.218
. 2,084 0,15 -0,472 382 0,637
Satin Alma Niyeti 0.477 376,52 0.634

Medeni durum agisindan homojenlik testi sonuglarina bakildiginda ise, p degerinin; hastane
arayis diizeyinde 0,047, hastanenin kendi sosyal medya hesaplarina bakma konusunda 0,006,
saglik tavsiyelerinde 0,395, bilgi edinme diizeyi agisindan 0,582, giivenirlilik diizeyi agisindan
0,073, satin alma niyeti agisindan ise 0,375 deger aldig1 goriilmiistiir. Elde edilen degerlere gore
genel olarak veriler homojen dagildigi kabul edilmistir. Medeni durum agisindan t-testi
sonuclarina gore sig (2-tailed) degeri sirasiyla; hastane arayis diizeyinde 0,001, sosyal medya
hesaplaria bakma konusunda 0,001, saglik tavsiyelerinde 0,001, bilgi edinme agisindan 0,03,
giivenirlilik diizeyi agisindan 0,027, satin alma niyeti agisindan ise 0,048 olarak elde edilmistir.
Medeni duruma gore t testi sonuglar1 incelendiginde; hastane arayis diizeyi, hastanelerin sosyal
medya hesaplarina bakma, saglik tavsiyeleri, bilgi edinme diizeyi, giivenirlilik diizeyi ve satin
alma niyeti acisindan anlamli bir fark oldugu goézlenmistir. Medeni durum acisindan t testi
sonuclari cizelge 1.9°de yer almaktadir.

Cizelge 1.9: Medeni durum agisindan Independent Samples t-test sonuglari

Levene's Test for Equality of Variances

. Sig. (2-

F Sig. t df tailed)

. 3,984 0,047 3,377 382 0,001

Hastane Arayis Diizeyi 3.369 37448 0,001
Hastanenin Kendi Sosyal Medya 7,649 0,006 3,218 382 0,001
Hesaplarina Bakma 3,206 369,3 0,001
Saslk Tavsiveleri 0,725 0,395 3,349 382 0,001
agik Tavsiyeler! 3,347 379,66 0,001

e . 0,304 0,582 3,029 382 0,003

Bilgi Edinme Diizeyi 3.028 38012 0,003
et e 3,221 0,073 2,222 382 0,027

Giivenirlilik Diizeyi 2218 376.92 0.027
0,789 0,375 1,981 382 0,048

Satin Alma Niyeti 1,98 3795 0,048
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Hastanelerin sosyal medya hesaplarindan hastane arayis diizeyi, sosyal medyadan hastane
arama, sosyal medyada saglik tavsiyeleri, bilgi edinme, sosyal medya hesaplarma giivenirlilik
algilariin satin alma niyeti tizerindeki etkisi, regresyon analizi ile agiklanmaya caligilmustir.
Bunun ig¢in katilimcilarin hastane arayis diizeyi, sosyal medyadan hastane arama, sosyal
medyada saglik tavsiyeleri, sosyal medya hesaplarina giivenirlilik ve satin alma niyeti
Olceklerine vermis olduklar1 yanitlarin ortalama degerleri alinarak, enter yontemi ile regresyon
analizi yapilmusgtir.

Regresyon analizinde hastane arayis diizeyi, sosyal medyadan hastane arama, sosyal medyada
saglik tavsiyeleri, bilgi edinme (alakali olma, anlasilir olma, dogru olma, eksiksiz olma, giincel
olma), sosyal medya hesaplarina giivenirlilik bagimsiz degisken olarak diistiniilmiis, bagiml
degisken olarak kabul edilen satin alma niyeti {izerindeki etkisi aragtirilmistir. Regresyon analizi
model 6zeti incelendiginde R? degerinin sirasiyla; hastane arayis diizeyinde 0,125, hastanelerin
kendi sosyal medya hesaplarina bakma 0,137, saglik tavsiyelerinde 0,441, sosyal medya
hesaplarindan bilgi edinmede 0,533, giivenirlilik boyutunda ise 0,446 deger aldig1 gdzlenmistir.
Bu verilere gore hastanelerden saglik hizmeti satin alma niyetini; hastane arayis diizeyi %12,5
oraninda, hastanelerin kendi sosyal medya hesaplarina bakma %13,7 oraninda, saglik tavsiyeleri
%44,1 oraninda, sosyal medya iizerinden bilgi edinme %53,3 oraminda, hastanelerin sosyal
medya hesaplarina giivenirlilik %44,6 oraminda agiklayabilmektedir. Regresyon analizi model
Ozeti ¢izelge 1.10°da yer almaktadir.

Cizelge 1.10: Regresyon analizi model 6zeti

Std.
. 1 R Adjusted Error of
2
Sosyal Medyaya Yonelik Algi Model R Square R2 the
Estimate

Giincel Olma

Giivenirlilik

,637% 0,405 0,404 0,73143
,668% 0,446 0,445 0,70597

Hastane Arayis Diizeyi 1 ,354% 0,125 0,123 0,88723
gg:g}g'ﬁ;;”gfiﬁ Medya 1 371* 0137 0135 0,88091
Saglik Tavsiyeleri 1 ,664% 0,441 0,44 0,70892
Bilgi Edinme 1 , 730 0,533 0,531 0,64848
Alakali Olma 1 ,596% 0,356 0,354 0,76138
Anlasilir Olma 1 ,639% 0,408 0,407 0,72976
Dogru Olma 1 6128 0,374 0,373 0,75034
Eksiksiz Olma 1 ,635% 0,403 0,402 0,73272

1

1

Bilgi edinme diizeyinin alt boyutlar1 olan alakali olma, anlasilir olma, dogru olma, eksiksiz
olma ve giincel olma bagimsiz degisken olarak diisliniilmiis, her bir degiskenin, bagimli
degisken olan satin alma niyeti {izerindeki etkisi regresyon analizi ile aragtirilmistir. Regresyon
analizi model o6zeti incelendiginde R? degeri; alakali olma agisindan 0,596, anlasilir olma
acisindan 0,639, dogru olma agisindan 0,612, eksiksiz olma agisindan 0,635, giincel olma
acisindan 0,637 olarak bulunmustur. Bu verilere gore hastane hizmeti satin alma niyetinin;
alakali olma %59,6’sin1, anlagilir olma %63,9’unu, dogru olma %61,2’sini, eksiksiz olma
%63,5’ini, giincel olma ise %63,7’sini aciklayabilmektedir.

Anova testi sonuglar1 incelendiginde de hastane arayis diizeyi, sosyal medyadan hastane arama,
sosyal medyada saglik tavsiyeleri, bilgi edinme (alakali olma, anlasilir olma, dogru olma,
eksiksiz olma, giincel olma), sosyal medya hesaplarma giivenirlilik p degerlerinin 0,000 oldugu
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gorilmiistiir. Elde edilen bu sonuglar modelin istatistiksel olarak anlamli oldugunu
gostermektedir. Regresyon analizi Anova testi sonuglari gizelge 1.11°de yer almaktadir.

Cizelge 1.11 Regresyon analizi Anova testi sonuglari

Sosyal Medyaya Yonelik ~ Sum of df Mean Sig

Algi Squares Square '
Hastane Arayis Diizeyi 42,974 1 42,974 54,593 ,000°
Hastanelerin sosyal medya 47248 1 47.248 60.886 000"

hesaplaria bakma

Saglik Tavsiyeleri 151,695 1 151,695 301,84 ,000°
Bilgi Edinme 183,035 1 183,035 43525 ,000°
Alakalt Olma 122,231 1 122,231 210,85 ,000°
Anlasilir Olma 140,242 1 140,242 263,34 ,000°
Dogru Olma 128,61 1 128,61 228,43 ,000°
Eksiksiz Olma 138,592 1 138,592 258,15 ,000°
Giincel Olma 139,311 1 139,311 260,4 ,000°
Giivenirlilik 153,289 1 153,289 307,56 ,000°

4. SONUC ve ONERILER

Bu ¢alismada hastane tercihinde sosyal medyanin etkisinin arastirilmasi ve hastane tercihinde
satin alma niyetinin belirlenmesi amaglanmustir. Literatiirde sosyal medya kullanimu ile ilgili
bir¢ok c¢alisma bulunmaktadir. Fakat hastane tercihinde sosyal medya kullanimina yonelik
yapilan ¢alisma sayis1 olduk¢a kisithidir. Arastirma ile sosyal medya kullanim diizeyi, bilgi
edinme diizeyi ve hastanclerin sosyal medya hesaplarina giivenirliligin satin alma niyeti
iizerindeki etkisi, iliskisel tarama modeli ile arastirilmistir. Boylece bireylerin saglik hizmeti
arayisinda sosyal medya kullanim diizeyinin 6l¢iilmesi, hastanelerin sosyal medya hesabindan
bilgi edinme ve sosyal medya hesaplarina giivenirliligin satin alma niyetine nasil bir etki
yarattig1 sorusuna cevap aranmistir.

Calismadan elde edilen bulgulara gore, katilimcilarin demografik 6zellikleri ile anket formunda
yer alan ifadelere verdikleri yamtlara gore One Way Anova ve Indeperndent t Testi
uygulanmistir. Boylece katilimcilarin yas gruplari, gelir gruplari cinsiyet ve egitim durumu gibi
kendi icinde gruplara ayrilabilen kategorik degiskenler acisindan hastane arayisi, saglik
tavsiyeleri, bilgi edinme, giivenirlilik ve satin alma niyeti algilarinda fark olup olmadigi
arastirilmigtir, Yas gruplar1 agisindan bakildiginda, hastane arayis diizeyi, saglik tavsiyeleri,
bilgi edinme, giivenirlilik algisinda farkliliklar oldugu, satin alma niyeti agisindan ise herhangi
bir farkin olmadig1 ortaya ¢ikmustir. Bu durum katilimcilarin tiim yas gruplarinda hastane
hizmeti satin alma niyeti agisindan fikir birliginde oldugu, fakat hastane arayis diizeyi, saglik
tavsiyesi, giivenirlilik ve bilgi edinme agisindan farkli algiya sahip oldugu ortaya ¢ikmaktadir.

Benzer sekilde gelir gruplar agisindan incelendiginde de saglik tavsiyeleri ve satin alma niyeti
acisindan tiim gelir gruplarinin benzer diisiinceye sahip oldugu, fakat hastane arayis diizeyi,
giivenirlilik ve bilgi edinme agisindan farkli gelir gruplarmin farkli diisiinceye sahip oldugu
goriilmiistiir. Yine benzer sekilde katilimcilarin egitim durumlart agisindan bakildiginda da
hastane arayis diizeyi, saglik tavsiyeleri ve satin alma niyeti agisindan farkin olmadigi, bunun
yaninda saglik tavsiyeleri ve satin alma niyeti agisindan ilkdgretim, lise, yiiksek okul gibi farkl
egitim durumuna sahip bireylerin farkl algilara sahip oldugu belirlenmistir.

Independent t Testi sonuclari incelendiginde de caligmaya dahil edilen bireylerde cinsiyet
acisindan hastane arayis diizeyi, bilgi edinme, giivenirlilik ve satin alma niyeti algisinda bir fark
olmadigi, saglik tavsiyeleri agisindan ise erkek ve kadinlar arasinda fark oldugu
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gbzlemlenmistir. Medeni durum agisindan t testi sonuglari incelendiginde ise, bekar ve evli olan
bireylerde anlamli bir fark oldugu, katilimcilarin hastane arayis diizeyi, bilgi edinme,
giivenirlilik ve satin alma niyeti agisindan farkli goriiglere sahip oldugu sonucu elde edilmistir.

Caligmada ayn1 zamanda regresyon analizi ile hastane arayis diizeyi, bilgi edinme, giivenirlilik
gibi ifadelerin satin alma niyeti lizerindeki etkisi de arastirilmigtir. Elde edilen bulgulara gore
hastane arayis diizeyi, hastanelerin sosyal medya iizerinden bilgi edinme ve sosyal medya
hesaplarma giivenirlilik, hastane hizmeti satin alma niyeti tizerinde olumlu etki yaratmaktadir.
Tiim bunlarin yaninda bilgi edinme boyutunun alt diizeyi olan alakali olma, anlasilir olma,
dogru olma, eksiksiz olma ve giincel olma boyutlar: ile satin alma niyeti arasinda regresyon
analizi yapilmig, tim bu boyutlarin satin alma niyeti tizerinde olumlu etki yarattigr sonucu elde
edilmigtir.

Elde edilen bulgulara gére sosyal medya hesaplarina giivenirliligin hastane tercihinde dnemli
oldugu sonucu elde edilmistir. Bu durum g6z 6niinde bulundurularak hastanelerin sosyal medya
hesaplarima agirlik vermeleri Onerilmektedir. Hastanelerin sosyal medya hesaplar1 hastane
tercihi, bilgi edinme ve sosyal medya hesaplarina giivenirlilik acisindan oldugu gibi, saglik
iletisimi agisindan da Gnem tasimaktadir. Ayni zamanda bu ¢aligmanin bu konuda yapilacak
olan diger calismalara katki saglayacagi diistiniilmektedir.
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