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Tiirkiye’de Saglik Hizmetlerinde Sosyal Medya Kullanimi: Kamu

Hastaneleri Ornegi

Banu KUMBASAR 1

Ozet

Anahtar Kelimeler

Sosyal medya kurum/kuruluslarin paydaslariyla iletisim kurma olanag:
sunmast nedeniyle Onemli kanallar arasinda yerini almaktadir.
Giintimiizde kurum/kuruluslar kurumsal duyurularini sosyal medya
tizerinden yapmakta ve es-zamanl geri bildirim alabilmektedirler. Bu
da sosyal medyanin zaman ve mekan farkini ortadan kaldirdiginin bir
gostergesidir. Bu calismada Tiirkiye’deki kamu hastanelerinin sosyal
medya hesaplar1 incelenerek vyetersizliklerin saptanmasiyla birlikte
gerekli ¢coziim Onerileri sunulmaktadir. Bu ¢alisma 10 Nisan — 15 Aralik
2017 tarihleri arasinda yapilmistir. Nicel tiirde betimsel tarama
arastirmasi olan bu arastirma kapsaminda Tiirkiye’de hizmet veren tiim
kamu hastanelerinin sosyal medya kullanim aliskanliklar1 incelenmistir.
Tiirkiye’de hizmet veren tiim kamu hastanelerinin (n=713) sadece %
15.4'tintin (n=110) Twitter hesab1 oldugu saptanmistir. Hastanelerin %
25.5'inin (n=182) Facebook hesab1 oldugu belirlenmistir. Hastanelerin
Youtube kanalma sahip olma durumuna bakildiginda kamu
hastanelerinin sadece % 2.0'1un (n=14) Youtube kanalina sahip oldugu
saptanmustir. Kamu  hastanelerinin =~ Facebook  paylasimlari
incelendiginde  paylasimlarin  ¢ogunlugunun kurumsal igerikli
haberlerden, Twitter paylasimlarinin ise saghk ile ilgili bilgilendirici
haberlerden olustugu goriilmektedir. Dolayisiyla Facebook daha ¢ok
kurumsal tanitim amacgh bir kanal olarak kullanilirken, Twitter'in ise
saglik ile ilgili biling olusturmaya yonelik kullanildig1 sonucu ortaya
¢ikmaktadir. Arastirmada elde edilen sonuglar 1siginda Tiirkiye
genelindeki tiim kamu hastanelerinin sosyal medya kullanimin
gelistirmeleri onerilmektedir.
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Keywords

Social media is an important channel for institutions/organizations to
offer the opportunity to communicate with their stakeholders. Today,
organizations can make their corporate announcements via social media
and receive simultaneous feedback. This is a sign that social medi has
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removed the time and space difference. In this study, together with the
necessary solutions for the detection of failure by examining the social
media accounts of public hospitals in Turkey are presented. This study
was conducted between April 10 — December 15, 2017. Social media
usage habits of serving all public hospitals in Turkey within the scope of
this research, which is descriptive quantitative research were studied.
Social media usage habits of all the public hospitals that provide
services were examined. All public hospitals providing services in
Turkey (n=713), only 15.4% (n=110) were found having a Twitter
account. It was determined that 25.5% (n=182) of the hospitals had
Facebook accounts. Only 2.0% (n=14)of public hospitals had a Youtube
channel. When the Facebook shares of public hospitals are examined, it
was seen that the majority of the shares are composed of corporate news
and the Twitter shares are informative news about health. Therefore,
Facebook is mostly used as a channel for corporate promotion purposes,
while the result of using Twiter for health consciousness emerges. In the
light of the results obtained in the study it is recommended that
improving the usage of social media of all the public hospitals in
Turkey.

GIRiS

Sosyal medya kurum/kuruluslarmna paydaslariyla iletisim kurma olanag:
sunmaktadir. Giintimiizde kurum/kuruluglar kurumsal duyurularmi sosyal medya
tizerinden yapmakta ve es-zamanli geri bildirim alabilmektedirler. Sosyal medya
organizasyonlarin hedef kitleleriyle iliski kurmak ve bu iliskiyi gelistirmek igin firsat sunan
onemli bir kanal olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Glintimiizde sadece iyi iiriin veya hizmet
sunmak yeterli goriilmemektedir. Hedef kitlesiyle iletisim kuran, hedef kitlesini dinleyen,
yorum ve diislincelerini dikkate alan bir kurum/kurulus olmak gerekmektedir. Zaman ve
mekan farkliliklarini ortadan kaldirarak iletisim kurma olanagi sunmasi nedeniyle sosyal
medya tiim organizasyonlar icin olmazsa olmaz bir kanal halini almistir. Sosyal medyay1
kullanan organizasyonlar hedef kitle {izerinde kendileriyle ilgili alg1 olusturmaktadir ve bu
alg1 hedef kitlenin tercihlerini etkilemektedir.

Bu calismada Tiirkiye’deki kamu hastanelerinin sosyal medya hesaplar:1 incelenerek
yetersizliklerin saptanmasiyla birlikte gerekli ¢oziim 6nerileri sunulmaktadir.

Sosyal Medya

1979’da Duke Universitesinden Tom Truscott ve Jim Ellis internet kullanicilarinin
kamuya agik mesajlar yayinlamasma izin veren diinya ¢apinda bir tartisma sistemi olan
Usenet’i yaratmistir. Yine de bugiin anladigimiz sosyal medya dénemi muhtemelen yaklasik
20 y1l 6nce Bruce ve Susan Abelson’un gevrimigi gilinliik yazarlarini biraraya getiren sosyal
paylasim sitesi Agik Giinliik’ti kurmasiyla baglamistir. “Weblog” terimi ilk kez bu donemde
kullanild: ve bir y1l sonra terim “blog” olarak kisaltilmistir. Yiiksek hizli internet erisiminin
artmas1 2003’de Myspace, 2004’te Facebook gibi sosyal paylasim sitelerinin olusturulmasina
yol agmistir. Boylelikle “sosyal medya” terimi ortaya ¢ikmistir (Kaplan & Haenlein, 2010; 60).

Sosyal medyay:1 tanimlamadan once tamimlarda sikga birlikte anilan Web 2.0 ve
kullanic1 tarafindan olusturulan igerik (UGC-user generated content) terimlerinin
aciklanmasi gerekmektedir. Web 2.0; yazilim gelistiricilerinin World Wide Web’i kullanmaya
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basladiklar1 yeni bir yontemi tanimlamak igin ilk kez 2004’te kullanilan bir terimdir. Web 2.0;
icerik ve uygulamalarin tek bir kisi tarafindan olusturulup uygulanmadigi aksine tiim
katilimcilarin modifiye edebildigi platformlardir. Kisisel web siteleri, ¢evrimigi Britannica
Ansiklopedisi gibi Web 1.0’a dahil olan tiim uygulamalar bloglar, mikro bloglar, wiki gibi
tiim katihmcilarin isbirligine dayalit Web 2.0 uygulamalarina yerini birakmistir. Web 2.0'm
sosyal medyanin gelisimi i¢in 6nemli bir platform oldugu sdylenebilir. UGC ise; kamuya
agik, kullanicilar tarafindan igerik olusturulan ¢ok gesitli medya igerigini tanimlayan ve
2005'te popiilarite kazanan bir terimdir. Ekonomik Isbirligi ve Kalkinma Orgiitii (OECD)
UGC uygulamasmin ii¢ temel sart1 saglamasi gerektigini ileri stirmiistiir: (a) kamuya agik bir
web sitesi veya secili bir kitleye agik bir sosyal ag, (b) yaratici ¢aba, (c) profesyonel rutin ve
pratiklerin disinda iiretilen, paylasilan, degistirilen igerik. Bu {i¢ temel sart UGC'nin ne
oldugunu aciklamaktadir: Kamuya veya 6zel bir kitleye agik, profesyonel rutin ve pratiklerin
disinda kullanicilar tarafindan iiretilen, degistirilen, paylasilan igerik. Web 2.0 ve UGC ile
ilgili bu agiklamalar sosyal medya tanimi yapmay1 kolaylastirmaktadir (Kaplan & Haenlein,
2010; 60-61).

Sosyal medyay1 agiklamaya yonelik gesitli tanimlamalar iletisim disiplini ve benzer
disiplinler igerisinde yapilmaktadir. Genel olarak tanimlar sosyal medyanin kullanicilar
tarafindan {iretilen icerik paylasimini ve kullanicilar arasindaki etkilesimi saglayan dijital
teknolojiler oldugu yoniindedir. Literatiire bakildiginda sosyal medya tanimlar: igerisinde
Facebook ve Twitter gibi kanallarin Ozellikleriyle ilgili atiflar yapildigr goriilmektedir.
Disiplinler arasinda sosyal medya ile ilgili bir¢cok tanim yapilmis olsa da kabul edilmis net ve
formal bir tamim bulunmamaktadir. Ortak bir tanimin bulunmayisi bu konudaki
arastirmalara rehberlik edecek ortak bir anlayisin olusturulmasini zorlastirmaktadir. Bazi
mevcut tanimlar mesaj yapisimin dogasina odaklandig icin oldukca sade ve basittir. Ornek
verilecek olursa en sade tanimiyla sosyal medya; igbirligine ve iletisime olanak saglayan
sosyal aglardir. Benzer bir tanima gore sosyal medya; kullanici tarafindan igerik
olusturulmasma imkan sunan ve Web 2.0'in teknolojik temelleri iizerine kurulu olan
uygulamalardir (Carr & Hayes, 2015; 47-48; Lemel, 2014; 68). Bir diger tanumda sosyal
medya; metin gonderileri, dijital fotograf ve videolar gibi kullanici tarafindan {iretilen
icerikleri ¢cevrimigi sosyal aglar lizerinden paylasmaya izin veren internet tabanl teknolojiler
seklinde agiklanmistir (An, Ji & Zhang , 2017; 670). Marketo’ya gore (2010) sosyal medya;
cevrimigi sosyal aglar tizerinden sosyal etkilesimler araciligiyla enformasyonun {iretimi,
tiiketimi ve degisimidir. O halde sosyal medya; deger yaratmay1 amaglayan bir kurulusun,
hedef kitlesiyle iletisim kurma islevine destek olan teknolojik bir arag seklinde tanimlanabilir
(Andzulis, Panagopoulos & Rapp, 2012; 308). Bu tanimlar sosyal medyay1 e-posta gibi benzer
ozelliklere sahip kanallardan net bir bicimde ayirmamaktadir. Tanumlar; internet forumlars,
bloglar, sosyal aglar, fotograf ve video paylasimi, yaymlar, iiriin incelemeleri ve
degerlendirmeleri gibi bir¢ok alt unsuru igermektedir ve internet gelistikce bu liste
uzamaktadir (Lemel, 2014; 68). Howard ve Parks (2012) ii¢ 0geyi igeren kapsamli bir
tanimlama yapmistir (Carr & Hayes, 2015; 48) : “(a) igerik iiretmek ve dagitmak igin
kullanilan enformasyon altyapisi ve araglari, (b) kisisel mesajlarin, haberlerin, diisiincelerin
dijital formunu alan igerik ve (c) dijital igerik iireten ve tiiketen insanlar, kuruluslar ve
endiistriler”. Gilintimiiz uygulamalarinda sosyal medya bu ii¢ 6geyi de icermektedir. Bu
tanimlar 1s181nda aciklanmasi gereken cesitli sosyal medya platformlar1 vardir. Bloglar,
Facebook, Twitter, Youtube kullanim bic¢imi agisindan agiklanmasi gereken sosyal medya
platformlarindan bazilaridir.
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Heinonen’in (2011) sosyal medya ile ilgili olarak kavramsal cercevesine gore sosyal
medya; tiiketim, katilim veya iiretim faaliyetleri igin tiiketici girdisine izin verecek sekilde
tasarlanmistir. Nihai amag toplulugun daha fazla katilimiyla birlikte {iiretim ve tiiketim
artis1 saglamaktir. Bu baglamda sosyal medya kullanimi kurum/kuruluslara i)kitle katilimi
ve iletisimi, ii)bilgi yayma gibi cesitli faydalar saglayabilir. Etkilesim ve geri bildirim sosyal
medya kullaniminin kritik 6geleridir. Saglik hizmeti sunanlar ve hastalar iletisimi artirmak
ve baghlik kurmak i¢in sosyal medya aracilifiyla igbirligine dayali bir iligskiye sahip
olabilirler. Bu iliski kurum/kurulusun tiiketici tizerindeki imajin1 algilayabilme imkani
sunmas! nedeniyle 6nemlidir. Sosyal medyada bilgi yayma; hasta egitimi, personel profilleri
ve kurumun faaliyetlerinin duyurulmas: gibi gesitli bicimlerde olabilir. Sosyal medya
geleneksel reklam bicimlerine kiyasla nispeten diisiik bir maliyetle genis bir kitleye ulasma
kapasitesine sahiptir (Heinonen, 2011; 356-364; Bacigalupe, 2011; 1-14; Thackeray vd., 2008;
338-343; Forbat vd., 2009; 84-90).

Genglik Arastirma Merkezi Cint tarafindan Tiirkiye’de kullanilan sosyal medya
kanallarinin 2016 ve 2017 yillarinda dagilimi iizerine yapilan bir arastirmanin sonuglar:
ankete katilanlarmn % 24.47’sinin Facebook kullandigini ortaya koymustur. Twitter % 16.63
kullanim oramiyla ikinci siradadir. Google+ % 15.93 kullanim oramiyla tiglincii sirada,
Youtube ise % 10.1 kullanim oraniyla dordiincti siradadir. Sosyal medyanin diinya genelinde
kullanimina bakildigindaysa Facebook bir milyar kayitli hesab: asan ilk sosyal ag olmus ve
suanda ayda 2.2 milyar aktif kullaniciyla lider durumdadir.

Tablo 1: Tiirkiye ve Diinyada Sosyal Medya Kullanim

Sosyal Medya Tiirkiye (%) Diinya (milyon)
Facebook 24.47 2167
Twitter 16.63 330
Google+ 15.93 -
Youtube 10.1 1500
Instagram 8.44 800
Foursquare 6.95 -
Linkedin 6.15 -
Myspace 2.23 -
Flickr 1.52 -
Bebo 0.77 -
Diger 6.07 -

Kaynak: https://www.statista.com
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Yukarida belirtildigi gibi hizla artan bir kullanici kitlesine sahip sosyal medya
gliniimiiz kurum ve kuruluglarmin hedef kitleleriyle iletisim kurmalar1 yoniinde olanak
sunan onemli bir kanaldir.

Bloglar

Web 2.0 tek basina bir teknoloji degil, kullanicilarin serbestce veri olusturmas: ve
paylasmasma olanak saglayan teknoloji tabanli interaktif bir ortamdir. Sosyal aglarin bir
parcast olan bloglar bireyler ve kuruluslar tarafindan tercih edilen Web 2.0'm baslica
ornekleri arasindadir. Blog; kullanicilar tarafindan olusturulan bir aractir (Heo & Lee, 2013;
134). Bloglar tiiketicilerin tirtin ve markalar ile ilgili bilgi edindikleri etkili kaynaklardandr.
Ozellikle Techcrunch, Engadget, Mashable ve Artstechnica gibi taninmis blog platformlart
bircok web sitesi tarafindan referans alinarak kullanilan platformlardir. Gazete ve dergi gibi
geleneksel medyadan farkliligi katkida bulunanlarin paylasimlarinda belirli bir derecede
ozerkliklerini koruyor olmasidir. Bloglar sosyal medya kokenli olsa da ti¢ unsur agisindan
diger sosyal medya platformlarindan farklilik gosterir (Luo vd., 2017; 372):

i)Konu ile ilgili deneyime sahip tiiketiciler igerik {iretir ve paylasir.

ii)Icerikler genel tiiketim deneyimlerinden degil, profesyonel iiriin degerlendirmeleri ve
endiistri anlayislarindan olusur.

iii)Katkida bulunanlar1 ve igerikleri bagimsiz, bireysel bloglara dagilmis olarak degil,
taninmus bir platform etrafinda onlar1 kolay tanimabilir ve tanimlanabilir kilmaktadir.

Bloglar; bilgilerin elektronik ortamda yayinlandigi, sik¢a giincellendigi ve ters
kronolojik sirayla sunulan ¢evrimigi giinliiklerdir. Dijital kisisel gazete olarak da adlandirilan
bloglar okuyucularin yorum yapmasma ve yanit vermesine olanak taniyan bir ozellige
sahiptir. Blog kullanicilar1 bir diger deyisle bloggerlar giinliik konular isleyen yazarlardir
(Lawson-Borders, 2005; 548). Bloggerlar kisisel diislincelerini ve degerlerini yaratma,
paylasma ve diger bloggerlarla iletisim kurma, ilgili mesajlarin birbirine baglanmasiyla
birlikte kisisel bir kayit arsivi olusturma amaciyla blog kullanurlar. Bu eylemler ile
“blogosphere” ad1 verilen bir siber ortam olusturulur. Tipik sosyal medya uygulamalarindan
biri olan bloglar internette 6nemli bir bilgi tiretim kaynag1 halini almistir. Son zamanlarda
bloglar kurumsal baglamda da yaygmn bigcimde kullanilmaya baglanmigtir. Kurumsal
bloglarin bilgi paylasimini etkin bir bicimde kolaylagtiracak ve ortaya cikan yenilikleri
destekleyebilecek esnek bir kurum i¢i ag olusturma asamasina yardimci olacag:
diistintilmektedir. Bir¢ok kurulus yogun olarak kurum igi bloglara yatirrm yapmakta ve
¢alisanlarini blog kullanmaya tesvik etmektedir (Guo, Wei & Chen, 2017; 1105-1106).
Kurumsal bloglar organizasyon ile hedef kitlesi arasinda iliski olusturmak amaciyla
kullanilmaktadir. Kurumsal bloglarda 6nemine dikkat cekilen ii¢ kriter s6z konusudur
(Kelleher & Miller, 2006; 399): (i) organizasyonda resmi yetkiye sahip kisiler tarafindan
yonetilmeli, (ii) organizasyon tarafindan onaylanmis, kabul edilmis olmali, (iii)
organizasyonu dogrudan yansitacak nitelikte bir kisi tarafindan yonetilmeli.

Twitter

Mikroblog, blog yazisi bigiminde bir yaym aracidir. Bir mikroblog, igerigindeki
karakter sayisiin daha az olmasi nedeniyle geleneksel blogtan farklidir. Mikroblog;
kullanicilarin kisa ciimleler, kisisel gorseller ve video linkleri gibi kiigiik boyutlarda igerik
Ogelerini paylasma imkani sunar. Twitter yaygin kullanim kitlesine sahip popiiler

61



Researcher: Social Science Studies 2018, Cilt 6, Say1 1, s. 57-70

mikrobloglardan birisidir. Twitter; enformasyon paylasimi fonksiyonu agisindan
kullanicilar1 harekete geciren 6nemli bir sosyal medya araci olarak ortaya ¢ikmistir (Zhang,
Xia & Bu, 2014; 1; Waters & Jamal, 2011; 321). Kullanicilar “tweet” ad1 verilen 140 karakterlik
kisa mesajlarla Twitter iizerinden enformasyon yayma egilimindedirler. Ayrica durum
giincellemelerini almak igin diger kullanicilar: takip etmektedirler. Twitter yaygin bir anlik
mesajlasma platformu olusturmakta ve bireyler Twitter't diinyadan haber ve gelismeleri
ogrenmek icin kullanmaktadir. Bu platformda farkli duygu ve diisiinceleri igeren
enformasyonun ortaya ¢ikmasi kagimilmazdir. Bu durum ozellikle kuruluslara onemli
firsatlar sunmaktadir. Ornegin bir kurulus yeni bir {iriin {iretiminden 6nce son pazarladiklar
urtinle ilgili gelen geri bildirimler sayesinde farkli diisiinceleri O0grenme avantajini
kullanabilir. Twitter, benzer sekilde yeni bir {iriiniin piyasaya siiriilmesinden sonraki siireg
icerisinde kullanic1 analizi yapma avantajini da sunmaktadir (Kanavos vd., 2017; 1-2).

Twitter Mart 2006’da Jack Dorsey, Evan Williams, Biz Stone ve Noah Glass tarafindan
olusturulmus, Temmuz 2006’da kullanima agilmistir. Twitter, kullanicilarin anlik kisa mesaj
paylasimini saglayan bir sosyal medya aracidir. Karakter sayisinin 140 ile smirli olmasi
nedeniyle ayni1 zamanda bir mikroblog olarak adlandirilmaktadir. Mesajlarin kisa olusu,
tweetlerin mobil cihazlardan hizli bir bicimde gonderilecegini vurgulamaktadir. Boylelikle
diinya tizerinde tiim kullamicilar fiziksel mesafe smurlarmi agarak anlik mesajlasma
sayesinde iletisim kurabilmektedir (Glassman, Straus. & Shogan, 2010; 2-3). Giintimiizde
karakter sayis1 140’tan 280’e ¢ikarilmistir. Bu durum Twitter'in niteligini degistirmemis,
halen kisa anlik mesajlasma platformu seklinde sosyal aglar arasinda yerini korumaktadir.

Facebook

Facebook popiilarite agisindan sosyal medya kanallari arasinda ilk sirada yerini
almaktadir ve diinyada milyarlarca kisiden olusan bir kitleye hitap etmektedir (Ryan &
Xenos, 2011; 1658). Facebook diger sosyal medya kanallarindan farkli olarak kullanicilarin
mesleklerine, dini ve siyasi gortiislerine, sevdikleri film ve miizisyenlere kadar cesitli
alanlarda kendileriyle ilgili bilgi paylasabilecekleri bir profil olusturmalarini saglamaktadir.
Bu profilde hem kullanici hem de kullanicinin arkadaslar: ilgi alanlarma gore linkler,
fotograflar ve videolar paylasabilmektedir. Facebook ayrica aninda mesajlasma imkan1 da
sunmaktadir. Tim bu Ozellikler Facebook’u ¢evrimigi sosyallesme adina popiiler hale
getirmektedir (Hughes vd., 2012; 561). Kisacas1 Facebook kiiresel bir fenomen haline
gelmistir ve popiilaritesini her gecen giin arttirmaktadir. Popiilaritesini kullanicilara mevcut
iligkileri stirdiirme veya yenilerini baglatma imkan1 sunan bir platform olmasina bor¢ludur.
Facebook bireylerin kiiltiirel 6zelliklerinden, milliyetlerinden ve inanglarindan bagimsiz
olarak milyarlarca insanin pargasi oldugu sanal bir gerceklik yaratmaktadir. Tiim bu olumlu
yonlerin yan1 sira bu kiiresel fenomen; sorunlu kullanim veya bagimli olma tehlikesi gibi
olumsuz bir durum da tasimaktadir. Basta Facebook olmak tiizere sosyal paylasim aglarini
problemli sekillerde kullanan ve internet bagimlisi olma riski tasiyan insanlarin sayisi
gittikce artis gostermektedir (Przepiorka, Blachnio & Diaz-Moralez, 2016; 59).

Mart 2016’da diinya genelinde Facebook'un giinde ortalama 1.09 milyar aktif
kullaniciya sahip oldugu aciklanmistir. Bu rakam Facebook iizerinden sosyal paylagsimin
yaygin oldugunu gostermektedir (Young vd., 2017; 24). 2011 yilinda yapilmis olan bir
arastirmada; 2010 yilinda Avrupa genelindeki 873 hastanenin % 10"unun Facebook hesabinin
oldugu belirlenmigken bu oranmn 2011 yilinda % 67’ye ¢ikti1 belirlenmistir (Van de Belt vd.,
2012; 61).
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Youtube

Son yillarda internet sosyal aglarda video paylasiminin artisina tanik oldu. Bu aglar
arasinda Youtube en yaygin tercih edilenlerden. Youtube Subat 2005te Google Inc.
tarafindan kuruldugundan bu yana en genis kullanic1 kitlesine sahip video paylasim sitesi
haline gelmistir. Youtube'un piyasaya siiriilmesinden sadece {i¢ yil sonra, 2008'de veri
havuzunda 45.000.000'den fazla video bulundugu ve her dakikaya yedi saatlik bir video
yliklendigi hesaplanmis ve sasirtici bir oranda biiytdiigii gozlemlenmistir. Giintimiizde
Youtube, internetteki en genis video paylasim sitesidir (Malik & Tian, 2017; 194). Bugiiniin
en popiiler video paylasim platformu olan Youtube, ziyaretci sayisi ve sayfa goriintiileme
agisindan Google’dan sonra ikinci sirada yer almaktadir. Kullanicilar videolar: “begen” veya
“begenme” ikonlariyla derecelendirip en sevdikleri igerik {ireticilerinin kanallarmna abone
olabilmektedir (Ferchaud vd., 2018; 88).

2016’dan itibaren Youtube’un bir milyar kayith kullanicist oldugu bilinmektedir.
Diinya genelinde kullanicilar her giin kitlesel olarak Youtube videolarmi izlemek igin
ylizlerce milyon saat harcamakta ve milyarlarca goriintiileme olusturmaktadir. Dakikada
yaklagik 300 saatlik video kullanicilar tarafindan yiiklenmektedir ve bu her saniyede bes
saatlik video yiiklenmesine esdegerdir. Kullanicilarin ilgilendikleri videolar1 veya video
kategorilerini hizla bulabilmelerini saglamak igin, bu 6nemli miktardaki video igerigini etkin
bir bigimde yonetmek ve siniflandirmak hayati 6neme sahiptir. Cogu video paylasim sitesi
kullanicilarin - video kategorilerini kendilerince etiketlemelerine olanak tanimaktadir.
Ornegin; Youtube etiketlemek adma 15 varsayilan kategori sunmaktadir. Bu, kullanicilarin
ilgi alanlarina gore video bulmalari igin anahtar kelime aramasi yapmalarin1 veya
Youtube'un varsayilan kategorilerini takip etmelerini saglamaktadir. Video cesitliligi artis
gostermeye devam ederken kullanicilar video kategorilerini tanimlamay1 giderek daha zor
bulmaktadir. Ornegin; bir video ayni anda komedi ve eglence videosu olarak
tanimlanabilmektedir. Dahasi farkli kullanmicilarin ayni videoyla ilgili farkli anlayisa sahip
olmast da miimkiindiir. Bu nedenle bir video yiiklendiginde cesitlilik gosteren kategoriler
kullanilarak etiketlenebilir ancak bu durum da kullanicilarin video aramasi yaparken sikinti
cekmesine neden olacag1 gercegini ortaya ¢ikarmaktadir. Bu sorun otomatik video
smiflandirmasiyla ortadan kaldirilabilir. Bagka bir deyisle, bir kullanict bir video
ylklediginde uygun video kategorisi otomatik olarak tanimlanir ve boylelikle videolarin
tutarsiz bicimde etiketlenme sorunu ortadan kaldirilmis olur (Chen, Chang & Yeh, 2017; 40).

2016 yilinda Birlesik Devletlerdeki ¢ocuk hastanelerinin sosyal medya hesaplariyla
ilgili yapilmis bir arastirmaya gore hastanelerin ¢ogunlugunun 6ncelikli olarak Facebook ve
Twitter kullandig1 goriilmiistiir. Hastanelerin tercih ettii bir diger sosyal medya kanali
Youtube'dur. Kiiciik 6lcekli hastanelerin % 80’inin, orta 6lgekli hastanelerin % 82.6’sinin,
biiytik 6lgekli hastanelerin % 83.3’iinlin Youtube kullandig: belirlenmistir (Wong vd., 2016;
18).

YONTEM

Tiirkiye’deki kamu hastanelerinin sosyal medya hesaplar1 incelendiginde sosyal
medya kullanimmin gelistirilmesinin faydali olacag1 diistiniilmektedir. Bu nedenle kamu
hastanelerinde sosyal medya kullanimi dikkate alinmasi gereken onemli bir konudur. Bu
calismada Tiirkiye’deki kamu hastanelerinin sosyal medya kullanim aligkanliklarinin
incelenmesi ve bu konudaki sorunlara dikkat ¢ekilmesi amaglanmistir. Bu amag¢ kapsaminda
asagidaki arastirma sorularia yamt aranmistir:
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S1:Tiirkiye’deki kamu hastanelerinin sosyal medya hesaplar1 var midir?

§2:Sosyal medya hesaplar1 hedef kitleyle iletisim kurmak icin aktif olarak kullanilmakta
midir?

$3:Sosyal medya paylasimlarinin igerikleri ne ile ilgilidir?

Bu calisma 10 Nisan — 15 Aralik 2017 tarihleri arasinda yapilmistir. Nicel tiirde
betimsel tarama arastirmasi olan bu arastirma kapsaminda Tiirkiye’de hizmet veren tiim
kamu hastanelerinin sosyal medya kullanim aligkanliklari incelenmistir. Arastirmanin
yapildig: tarihte Kamu Hastaneleri Birligi'nin verilerinden yararlanilarak Tiirkiye’de 713
adet kamu hastanesi bulundugu belirlenmistir. Bu kamu hastanelerinin tamami arastirma
kapsamina dahil edilmistir.

Veri Toplama ve Analiz Siireci

Tiirkiye’de bulunan kamu hastanelerinin giincel listesi Kamu Hastaneleri Birligi web
sitesinden temin edilmistir. Arastirmada hastanelerin biiytikliikleri degisken olarak kabul
edildiginden yatak sayilar1 dikkate alinmistir. Yatak sayilarmna iliskin veriler Kamu
Hastaneleri Birligi web sitesinden elde edilmistir. Hastane biiyiikliiklerinin belirlenmesinde
yatak sayilarina iliskin su kriterler baz alinmistir:

Kiigiik olgekli hastaneler: yatak sayis1 <200
Orta 6lgekli hastaneler: 200 < yatak say1s1 < 500
Biiytik olgekli hastaneler: yatak sayis1 > 500

Hastanelerin biiytikliikleri belirlendikten sonra arastirmaci tarafindan asagidaki
degiskenler internet ortaminda g¢evrimigi bigimde arastirilmistir:

Web sitesi (var/yok)
Twitter hesabi (var/yok)
Facebook hesab1 (var/yok)
Youtube hesabi (var/yok)

Hastanelerin sosyal medya hesaplarinin varlig: belirlendikten sonra sahip olduklar:
sosyal medya kanallarindan yaptiklar1 paylasimlarin igerikleri incelenmistir. Her bir kamu
hastanesinin sosyal medya hesaplar1 yedi giin siiresince takip edilmis ve yaptiklar:
paylasimlarin igerik tiirleri degerlendirilmistir. Hesaplarin sayis1 dikkate alindiginda, her
yedi giinliik siire icerisinde on adet kamu hastanesi degerlendirmeye alinmistir. Paylagimlar;
saglk ile ilgili bilgilendirici haber, hastaneye iliskin kurumsal bilgi ve haberler ve diger
secenekleri baz alinarak degerlendirilmistir. Sosyal medya hesaplarmnin dinamik olmasi
nedeniyle her bir hastanenin sosyal medya hesaplar1 bir hafta (yedi giin) siiresince
incelenmistir.

Elde edilen veriler SPSS 17.0 programinda olusturulan veri tabanma eklenmis ve
hastane biiytikliiklerine gore frekans dagilimlar: analiz edilmistir.

BULGULAR

Tiirkiye’de hizmet veren 713 kamu hastanesinin biiyiikliigiine bakildiginda
hastanelerin % 71.0'min kiiglik 6lgekli, % 18.9’unun orta 6lgekli, % 10.1'inin biiyiik olgekli
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oldugu saptanmustir. Bu veriler Tiirkiye’deki kamu hastanelerinin biiyiik cogunlugunun
kiigiik o6lgekli hastane yapisina sahip oldugunu ortaya koymaktadir.

Kamu hastanelerinin bolgesel olarak yerlesim bdolgelerine bakildiginda ise
hastanelerin % 18.2’sinin Marmara Bolgesi'nde, yine % 18.2’sinin Karadeniz Bolgesi'nde, %
16.8'inin ig Anadolu, % 14.3'tintin Ege, % 11.6’sinin Dogu Anadolu, % 10.9’unun Akdeniz, %
9.8’inin Giineydogu Anadolu Bolgesi'nde oldugu belirlenmistir.

Kamu hastanelerinin tiir smmiflandirilmasina bakildiginda hastanelerin % 74.5'inin
genel dal hastanesi, % 12.3’iiniin entegre ilce hastanesi oldugu saptanmisgtir.

Tablo 2: Kamu Hastanelerine Ait Betimleyici Veriler

Degiskenler n (%)
Biiyiikliik

Kiigiik 506 (71.0)
Orta 135 (18.9)
Biiyiik 72 (10.1)

Yerlesim Boélgesi

Marmara 130 (18.2)
Karadeniz 130 (18.2)
I¢ Anadolu 120 (16.8)
Ege 102 (14.3)
Dogu Anadolu 83 (11.6)
Akdeniz 78 (10.9)
Giineydogu Anadolu 70 (9.8)
Tirleri

Genel Dal 531 (74.5)
Entegre 88 (12.3)
Kadin dogum ve ¢ocuk 19 (2.7)
Dis 18 (2.5)
Fizik tedavi ve rehabilitasyon 14 (2.0)
Kalp damar ve cerrahisi 12 (1.7)
Diger 31 (4.3)
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Hastanelerin % 93.5'inin web sitesi bulunmaktadir. Biiyiik 6lgekli hastanelerin %
94.4'tinlin, orta Olgekli hastanelerin % 95.6’sinin, kii¢iik 6l¢ekli hastanelerin % 92.9unun web
sitesine sahip oldugu saptanmastir.

Tablo 3: Kamu Hastanelerinin Sosyal Medya Hesaplar1

Degiskenler Kiigiik 6l¢ekli n (%) Orta 6l¢ekli n (%) Biiyiik olcekli n (%)
Web sitesi

Var 470 (92.9) 129 (95.6) 68 (94.4)
Yok 36 (7.1) 6 (4.4) 4 (5.6)
Twitter

Var 75 (14.8) 20 (14.9) 15 (20.8)
Yok 431 (85.2) 114 (85.1) 57 (79.2)
Facebook

Var 115 (22.7) 39 (28.9) 28 (38.9)
Yok 391 (77.3) 96 (71.1) 44 (61.1)
Youtube

Var 6(1.2) 3(2.2) 5(6.9)
Yok 500 (98.8) 132 (97.8) 67 (93.1)
Blog

Var - - -

Yok 506 (100.0) 135 (100.0) 72 (100.0)

Tiirkiye’de hizmet veren tiim kamu hastanelerinin (n=713) sadece % 15.4’tiniin
(n=110) Twitter hesab1 oldugu saptanmistir. Kiigiik 6lgekli hastanelerin % 14.8’inin, orta
Olcekli hastanelerin % 14.9'unun, biiyiik Olgekli hastanelerin % 20.8'inin Twitter hesabi
bulunmaktadir. 2011 yili Oncesinde Twitter hesabi agan hi¢bir hastane bulunmazken,
hastanelerin % 35.8'inin 2011-2016 yillar1 arasinda Twitter hesab1 actigl, % 64.2'sinin 2017
yilinda hesap agtig1 belirlenmistir. Kiiglik oOlgekli hastanelerin % 74.3'i, orta Olgekli
hastanelerin % 50.0"1, biiyiik 6lgekli hastanelerin % 33.3"ii 2017 ve sonrasinda Twitter hesab1
agmustir. Tiirkiye genelinde Twitter hesabina sahip 110 hastanenin 109'unun takipgileri
tarafindan Twitter {izerinden iletilen soru nitelikli tweetleri yanitlamadig1 saptanmustir.
Hastanelerin paylastig1 tweet tiirlerine bakildiginda tiim hastanelerin % 89.4’tiniin saglik ile
ilgili haber igerikli tweetler attig1 belirlenmistir. Tweetlerin % 8.7’sinin kurumsal igerikli
tweetler oldugu goriilmiistiir.
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Hastanelerin % 25.5’inin (n=182) Facebook hesab1 oldugu belirlenmistir. Kiigiik
Olcekli hastanelerin % 22.7’sinin, orta Olgekli hastanelerin % 28.9unun, biiyiik O6lgekli
hastanelerin % 38.9'unun Facebook hesabi bulunmaktadir. Tiim hastanelerin Facebook
paylasimlarina bakildiginda % 55.2’sinin kurumsal igerikli paylagimlar yaptigi, % 37.0'mnm
saglik ile ilgili haber paylastig1 belirlenmistir.

Hastanelerin Youtube kanalmna sahip olma durumuna bakildiginda kamu
hastanelerinin sadece % 2.0'min (n=14) Youtube kanalia sahip oldugu saptanmistir. Kiigiik
Olcekli hastanelerin % 1.2’sinin, orta Olgekli hastanelerin % 2.2’sinin, biiyiik o6lgekli
hastanelerin % 6.9unun Youtube kanali bulunmaktadir. Tiim hastanelerin Youtube
videolarmin igeriklerine bakildiginda % 76.9’unun kurumsal, % 23.1'inin saghk ile ilgili
haberlerden olustugu goriilmiistiir. Hastanelerin % 15.4’iinlin paylasilan videolara yorum
yapabilme 6zelligini devre dis1 biraktig1 saptanmuistir.

Tiirkiye genelinde hizmet veren 713 kamu hastanesinin higbiri bir blog
kullanmamaktadir.

Tablo 4: Kamu Hastanelerinin Sosyal Medya Paylagim Igerikleri

Degiskenler Kiiciik 6l¢ekli n (%) Orta 6lgekli n (%) Biiyiik 6l¢ekli n (%)

Tweet icerik

Haber 66 (94.3) 16 (80.0) 11 (78.6)
Kurumsal 4 (5.7) 3 (15.0) 2 (14.3)
Diger - 1(5.0) 1(7.1)
Facebook igerik
Haber 47 (41.2) 13 (33.3) 7 (25.0)
Kurumsal 56 (49.1) 26 (66.7) 18 (64.3)
Diger 11 (9.6) - 3(10.7)
Youtube icerik
Haber 1(16.7) 1(33.3) 1(25.0)
Kurumsal 5(83.3) 2 (66.7) 3 (75.0)
Diger - - -
SONUC

Tiirkiye genelindeki tiim kamu hastanelerinin sosyal medya kullanimlar:
arastirlldiinda sosyal medya kullanimina yeterince Onem verilmemis oldugu
goriilmektedir. Ozellikle 2000'li yillardan sonra hizla gelisim gosteren sosyal medyanin
onemli bir fonksiyonu kurum ve kuruluslarin hedef kitlelerine seslenmek ve hedef
kitleleriyle iletisim kurmaktir. Hastanelerin biiyiik ¢ogunlugunun Twitter, Facebook,
Youtube gibi sosyal medya hesaplarinin olmadig1 goriilmektedir. Sosyal medya hesab1
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bulunan hastanelerin ise mevcut hesaplarmi aktif bir bigimde kullanmadig; tespit edilmistir.
Twitter hesab1 bulunan 110 hastanenin 109"u kendilerine iletilen soru niteligindeki tweetleri
yanitlamamaktadir. Bu da hastanelerin hedef Kkitleleriyle iletisim kurmadigim
gostermektedir.

Internetin 1990'l yillarda ortaya ¢ikmasiyla birlikte Web 1.0'1 iceren web siteleri
ortaya cikmaya baslamistir. Tiirkiye genelindeki tiim kamu hastanelerinin web siteleri
incelendiginde (n=713) hastanelerinin tamamina yakiinin (n=667) web sitesi oldugu
goriilmektedir. Ancak az da olsa (n=46) halen daha web sitesi bulunmayan hastanelerin
oldugu da belirlenmistir.

2000'Li yillar itibariyle Web 1.0'mn yerini Web 2.0’a birakmasiyla birlikte katilimc
ortam sunan sosyal medya kanallar1 ortaya cikmis ve giintimiizde kurum/kuruluslarin
onemli bir iletisim araci olarak yayginlasmaya baslamistir. Web 2.0 ile birlikte gelisen sosyal
medyanin onemli bir 6zelligi tiim kullanicilarin paylasim yapabilmesi ve paylasilanlara
yorum ve tepkiler ekleyebilmesidir. Bu da sosyal medyamin onemli bir iletisim araci
oldugunu ortaya koymaktadir. Ancak kamu hastanelerinin sosyal medya hesaplar:
incelendiginde kullanicilardan gelen sorular1 yanitsiz biraktiklar1 ve yorumlar: dikkate
almadiklar1 goriilmektedir. Youtube iizerinden paylastiklar1 videolarn yorum iznini
devredisi birakmalar1 ve gelen tweetleri yanitlamamalari kamu hastanelerinin hedef
kitleleriyle iletisim kurmaktan kagindigimi gostermektedir.

Kamu hastanelerinin Facebook paylasimlar1 incelendiginde paylasimlarin
cogunlugunun kurumsal igerikli haberlerden, Twitter paylagimlarmin ise saghk ile ilgili
bilgilendirici haberlerden olustugu goriilmektedir. Dolayisiyla Facebook daha ¢ok kurumsal
tanitim amach bir kanal olarak kullanilirken, Twitter'in ise saglik ile ilgili biling olugturmaya
yonelik kullanildig1 sonucu ortaya ¢ikmaktadir.

Aragtirmada elde edilen sonuglar 1s1§inda Tiirkiye genelindeki tiim kamu
hastanelerinin sosyal medya kullanimini gelistirmeleri 6nerilmektedir.
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