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OZET

Bilgiye erisimin ve paylasimin kolaylastigi 21.yiizyilda insanlar her tiirli
ihtiyacina cevap bulabiliyor. Bu ihtiyaglardan en énemlisi siiphesiz sagliktir. Insanlar
artik saglikla ilgili her tiirlii bilgiye dijital kanallar sayesinde erisebiliyor. Dolayisiyla
artik dengeler degismis durumdadir. Artan rekabet ortami, hastalarin daha bilingli
olmasi, degisen hasta-doktor iliskisi, hasta memnuniyet diizeylerinin azalmasi saglik

hizmetlerinde pazarlama kavraminin 6nemini ortaya koymaktadir.

Agiz ve dis sagligi merkezleri ve burada sunulan hizmetler saglik hizmetlerinin
onemli bir pargasidir. Agiz ve dis sagligi hizmetlerinde, 6zellikle 21.ylizyilda yiikselen
trend dijital pazarlama 6nem kazanmistir. Geleneksel pazarlama kavrami yerini dijital
pazarlamaya birakmis durumdadir. TV, radyo, dergi gibi kullanilan gorsel ve isitsel
araclar yetersiz kalmakta, internet, mobil uygulamalar ve diger interaktif kaynaklarla
desteklenmektedir. Yeni nesil teknolojiler kullanilarak daha 6nce yapilmamis seyleri
yaparak artan rekabet ortaminda sayilari ¢ok fazla olan 6zel muayenehanelerin ve dis
Kliniklerinin var olabilmenin yollarin1 bulmalar1 gerekmektedir. Dijital pazarlama
Ozellikle yasadigimiz bu pandemi doneminde daha da hiz kazanmistir. Sosyal
ortamlarimiz bile piyasaya déniismiis durumdadir. Iste tam da buradan yola ¢ikarak
6zel muayenehaneler ve 6zel dis hastanelerinde yapilacak dijital pazarlama stiregleri
,web sitesi, mobil uygulamalar, sosyal medya ve bunun hastalar tizerindeki etkisi
arastirma konumuzu belirlemistir. Derinlemesine goriisme yontemiyle Istanbul’un
farkli ilgelerinde subesi olan bir 6zel dis Klinikleri ve 6zel muayenehaneler (dis

hekimi) ile goriisme yapilmustir.

Anahtar Kelimeler: Dijital Pazarlama, Agiz ve Dis Sagligi1 Merkezleri, Saglik
Hizmetlerinde Pazarlama, Web Sitesi, Sosyal Medya



ABSTRACT

In the 21st Century, where the access to and sharing of information got easier,
people are able to find an answer to all their needs. No doubt, one of the most
important needs is health. Thanks to digital channels, people are now able to reach all
kinds of information about health. Hence the balance from here on has changed. The
soaring competitive environment, the more informed patients, the change in patient-
doctor relationship, the decrease of patient satisfaction levels, reveal the importance

of the marketing concept in healthcare services.

Oral and dental health Centers and the care offered, constitute a big chunk of
healthcare services. Marketing, especially the growing trend of digital marketing in
the 21 century, has gained importance for oral and dental healthcare services. The
concept of conventional marketing has been replaced by digital marketing. Visual and
auditory media such as TV, radio and magazines have become insufficient, and are
supported by internet, mobile applications and other interactive means. Innumerable
private surgeries and dental clinics have to find a way to survive in this competitive
environment, doing things first time using new generation technologies. Digital
marketing has gained velocity during this period of pandemic. Even our social
environments have turned into a market. With this in view, the digital marketing
processes, web sites, mobile and social media applications for private surgeries and
private dental hospitals and their effects on patients have defined the scope of our
research. Interviews were made with Private dental clinics and private
practices(dentists), which have branches in different districts of Istanbul, using in-

depth interview method.

Key Words: Digital Marketing, Oral and Dental Health Centers, Marketing in

Healthcare Services, Web Sites, Social Media
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ONSOZ

21. yiizyilin yiikselen trendi dijital pazarlama 6zellikle yasadigimiz pandemi
kosullarinda daha ¢ok ivme kazandi. Diger sektorlere bakildiginda hassas bir sektor
olmasindan kaynakli saglik hizmetlerinde ve 6zellikle agiz ve dis sagligi hizmetlerinde
pazarlama kavrami yakin zamanda kullanilan bir kavramdir. Rekabetin yogun
yasandig1 ve son teknolojinin kullanildig1 agiz ve dis sagligi hizmetlerinde dijital
pazarlamanin kullanimi kagimilmazdir. Bu ¢alismada degisen yeni medya teknolojileri
ile birlikte 6zel agiz ve dis sagligi merkezlerinde dijital pazarlama kullanimi ve bunun

hastalarin karar verme siirecine etkisi arastirtlmistir.

Tez yazim asamamin her evresinde hem pozitif enerjisiyle hem de akademik
birikimiyle tam destegini eksik etmeyen Sayin Dr. Sebnem Giirsoy Ulusoy’a sonsuz
tesekkiir ederim. Hayatimin her doneminde oldugu gibi bu donemde de yanimda olan
sevgili aileme ,6zellikle canim annem Beyhan Algiil’e tesekkiirii bir borg bilirim. Her
zaman yamimda olan hayat arkadasim, sevgili esim Hakan Ozkavci ve biricik oglum

Arda Ozkaver’ya sonsuz tesekkiir ederim.
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GIRiS
Son yillarda diinyada pazarlama kavrami yenilik¢i yaklasimlarla kendini
giincellemektedir. Giiniimiizde 6zellikle pandemi siirecinin etkisiyle birlikte 6nemi ve
etkinligi artmistir. Kiiresel olarak teknolojinin artan kullanimi: hemen hemen herkesin

sahip oldugu akilli telefonlar ve tabletler yasam bigimimizi ,satin alma

aliskanliklarimizi ,tercihlerimizi de etkilemektedir (Kingsnorth, 2018).

Internet, ticari bir ortam olarak, son 40 y1lin pazarlama ortaminda meydana gelen
en 6nemli gelismelerden bazilarini ortaya koymaktadir. Sanal pazar, 1960'larin Kitlesel
pazarlarindan gittikce boliimlere ayrilmis, Kitlesel olarak 6zellestirilmis, son derece
etkilesimli ve giiniimiiziin kiiresel pazarlarina dogru evrim siirecini 6zetlemektedir.
Yeni ortamin etkisi, pazarlamacilarin odak noktasinin miisteriyi elde tutma, miisteri
hizmetleri ve iligski pazarlamasina ¢ok daha fazla vurgu yaparken kolektif ihtiyaglardan
ziyade bireysel ve kisisellestirilmis hale gelmesidir. Bu tiir degisiklikler, daha bilgili,
daha zengin tiiketicilerin yeni nesillerinin degisen davranis kaliplarini yakindan takip
eder. Pazarlama siireci iizerinde giderek daha fazla kontrol talep eden tiiketiciler,
kisisellestirilmis yaklasima deger veriyor ve siirekli degisen ihtiyaglarina aninda

uyarlanabilen iiriin veya hizmetleri tercih etmektedir.

Bilgiye erisimin ve paylasimin kolaylastigi 21.yiizyilda insanlar her tiirli
ihtiyacina cevap bulabiliyor. Bu ihtiyaglardan en onemlisi siiphesiz sagliktir.
Insanlarin en temel hakki sagliktir. Diinya saglik orgiitiine gore saglik; yalnizca
hastaliklarin tedavisi degil ayn1 zamanda fiziksel, zihinsel ve sosyal tam bir iyilik
halidir. Saglik hizmetleri diger hizmet sektorlerinden degisiklikler gosterir. Bunlar
kisiye 6zel olmasi , tahmin edilemez olmasi, ikamesinin olmamasi, aninda miidahale
gerektiren ve teknolojinin ¢ok fazla kullanilmasidir. insanlarin saglikli olarak almalar
gereken saglik hizmetlerini, herkesle esit, kaliteli ve ulasilabilirligi miimkiin olan
sekilde almalar1 devletin gorevidir.(Grmiis,2013:241)insanlar artik saglikla ilgili her
tirlii bilgiye dijital kanallardan erisebiliyor. Artan rekabet ortami, hastalarin daha
bilingli olmasi, hasta kavraminin yerine misteri kavraminin gelmesi, teknolojinin
hizla gelisimi, devlet kontrolii gibi etkenler sonucunda saglik hizmetlerinde pazarlama
kaginilmazdir (Tengilimoglu, 2000; Erdem, 2007). Pazarlama g¢alismalar1 hassas bir
sektor oldugu i¢in uzun bir zaman saglik hizmetlerinde gereken 6nem verilmemistir
(Ozbasar 1997).



Agiz ve dis sagligi merkezleri ve burada sunulan hizmetler saglik hizmetlerinin
onemli bir pargasidir. Agiz ve dis sagligi hizmetlerinde pazarlamanin 6zellikle 21.
Yiizyilda yiikselen trend dijital pazarlamanin 6nemi artmistir. Geleneksel pazarlama
kavramu yerini dijital pazarlamaya birakmistir. Maliyetinin geleneksele gore daha az
olmast ve giiniimiiz kosullarinda daha hizli sonu¢ vermesi agisindan da 6nem

kazanmastir.

Dijital ¢cag olarak adlandirilan 21.yiizy1l’da hizmet sektoriinde, dijital pazarlama
ciddi rol oynamaktadir. Hizmet sektoriiniin 6nemli bir kolu olan saglik hizmetlerinde
de dijital pazarlama yaygin olarak kullanilmaya baslamistir. Dijital pazarlama
kullandig: dijital araglar, internet ve diger dijital stratejiler ile bircok avantaja sahiptir.
Kolay o6lgiilenen analiz sonuglarina, 6zellesmis kontrol araglarina ve kullaniciya
ulasmak i¢in ¢evrimici, ¢evrimdis1 kanallara sahiptir. Dijital pazarlamanin 6nemli
kanallarindan biri olan bloglar saglik sektoriinde hizmet sunanlarla hizmeti talep
edenler arasinda iyi bir etkilesim olanag: saglamaktadir (Oziidogru, 2014). Yeni nesil
teknolojiler kullanilarak daha o6nce yapilmamis seyleri yaparak artan rekabet
ortaminda sayilar1 ¢ok fazla olan 6zel muayenehane ve 6zel dis kliniklerinin var
olabilmenin yollarin1 bulmalar1 gereklidir. Bu noktadan yola ¢ikarak 6zel agiz ve dis
saglig1 hizmeti veren kuruluslarda kullanilan dijital pazarlama siiregleri, web sitesi,
mobil uygulamalar, sosyal medya ve bunun hastalar iizerindeki etkisi aragtirma
konumuzu olusturmaktadir. Glinimiizde dis klinikleri degisen ortamlara uyum
saglamaktadir. Gegmiste agiz ve dis sagligi merkezlerinde pazarlama pek popiiler
olmasa da dis klinikleri bugiinlerde pazarlamanin faydalarini gérmeye baslamislardir.
Tiiketicinin saglik hizmeti tercihlerine katilim1 katlanarak artti; bu nedenle, hastaneler
tilketiciye deger vermeli, gereksinimlerini aragtirmali ve memnuniyeti artirmalidir.
Tiiketicinin klinigi nasil sececegini anlamak, dis hekimligi hizmetleri pazarlamasinda
onemli bir konudur, c¢iinkii hastalar klinikler arasinda aligveris yapabilir ve
karsilastirma yapabilirler. Bu giinlerde, gelismis isletme stratejisi ile nasil rekabet
avantaji1 elde edilecegi, is basarisi i¢in 6nemli bir konudur. Dis hekimleri bu zorluklarla

yiizlesmeli ve kendilerini gelecege hazirlamalidir.

Dis hekimligi hizmetleri sektoriinde rekabetin artmasiyla birlikte dis hekimi ve
dis kliniklerini 6ne ¢ikaran pazarlama araglarinin kullanilmasi gerekmektedir. Dijital
pazarlama, web sitelerini ve sosyal aglari bir iletisim, reklam ve tanitim araci olarak

kullanan saglik calisanlar1 arasinda en hizli biiyiiyen mevcut kaynaklardan biridir.



Verimliligi artirmak, yeni hastalara erismek ve tedavide olanlarin bagliligini artirmak
icin dijital pazarlamay1 dis hekimliginde diger pazarlama stratejileri ve etik kurallar
cergevesinde Kkullanmak gerekmektedir. Giiniimiizde sosyal medya bir iletisim
bi¢imidir. Saghig: iyilestirme yoniinden biiyiik bir potansiyele sahiptir. Hastalar artik
saglikla ilgili merak ettikleri bilgileri es zamanli alabilmektedirler. Toplum iginde
katilimi, paylagimi, sosyal etkilesimine is birligini elektronik olarak tesvik etmek igin
cep telefonlar, tabletler gibi gesitli teknolojik araglar kullanilmaktadir (Korda ve itani,
2013).

Arastirmanin  Saglhik kurumlarinda oOzellikle ozel agiz ve dis saghg
merkezlerinde bu kavramin yeni olmasindan dolay1 ve yapilan tanitimlarin kanun,
yonetmelik ve tiiziikklerle kisitlanmis olmasi nedeniyle ¢ok fazla bir calisma
olmadigindan faydali olacagi beklenmektedir. Derinlemesine goriisme yontemiyle
Istanbul’un farkli ilgelerinde toplam yirmi bes subesi olan dzel dis klinigi ve bes 6zel

muayenehane (dis hekimi) ile goriisme yapilmistir.



BIiRINCI BOLUM
ARASTIRMANIN GENEL ESASLARI

1.1. Pazarlama Kavrami, Hedefleri ve Amaci

Pazarlama kavrami sozliik anlami olarak: 1.Pazarlamak eylemi 2. Ticaret
TERIMI bir malin, bir {iriiniin, bir hizmetin satisin1 arttirmak amaciyla satis elemanlari
yetistirme, piyasa durumunu ve gereksinimini saptama ,tanitma, paketleme gibi
etkinliklerin timii olarak geger .Pazarlama nedir? sorusuna refleks olarak verilen ilk
cevap ise McKenna'nin (1991) belirttigi gibi, “Pazarlama her seydir ve her sey
pazarlamadir” veya Haeckel'in (1997) belirttigi gibi, “Pazarlamanin gelecegi isin bir
islevi degil, isin islevidir.” Gliniimiize kadar arastirmacilar pazarlama kavramu ile ilgili
sayisiz arastirma yapmislardir. Kimi pazarlamay1 dagitim ve satig tizerinden Kimi

reklam tlizerinden arastirmistir.

Modern pazarlamanin babasi kabul edilen Dr. Philip Kotler ise pazarlamay1

“hedef kitleye karla deger bulma, yaratma ve sunma sanati1” olarak tanimlar.

Bir yonetim teorisyeni olan Peter Drucker, “pazarlamanin amac satis1 gereksiz
kilmaktir. Pazarlamanin amaci, misteriyi 0 kadar iyi tanimak ve anlamaktir ki, tirtin
veya hizmet ona yakisir ve kendisini satar. Ideal olarak, pazarlama, satin almaya hazir

bir miisteri ile sonuglanmalidir.”
AMA (American Marketing Association) pazarlama tanimlari.
1935

Pazarlama, ireticiden tiiketiciye mal ve hizmet akisini yonlendiren ticari
faaliyetlerin  performansidir. Mal ve hizmetlere yonelik arz ve talebin
koordinasyonundan sorumlu bir yonetim islevini destekleyen bir ekonomik yaklasim
oldugu unutulmamaldir. Pazarlama, dagitimin ve islemlerin 6nemini vurgulayan ve

ozellikle kisa vadede bir ticari faaliyet olarak goriiliiyor.
1985

Pazarlama, bireysel ve organizasyonel hedefleri karsilayan degisimler yaratmak
icin fikirlerin, mallarin ve hizmetlerin konseptini, fiyatlandirilmasini, tanitilmasini ve
dagitimin1 planlama ve yiiriitme siirecidir. Pazarlama, degisimleri tatmin etmek igin

tasarlanmis bir yonetim islevi olarak goriilmeye devam ediyor. Pazarlama midiiriiniin



ana gorevi, temelde iki hedef arayarak pazarlama karisimini (4 P) yonetmektir: pazarin

ihtiyaglarini karsilamak ve bu tiir alisverisler yoluyla sirket karliligini saglamaktir.
2004

Pazarlama, organizasyonel bir islev ve miisterilere deger yaratmak, iletmek ve
sunmak ve miisteri iliskilerini kurulusa ve paydaslarina fayda saglayacak sekillerde
yonetmek igin bir dizi siirectir. Pazarlama, yalnizca belirli bir alanin ¢aligmasini
icermeyen organizasyonel bir islevdir. Disiplinin temel amaci, piyasa i¢in deger
yaratmaktir. Tiim ¢ikar gruplar1 veya paydaslarla iliskileri yonetmenin 6nemi not
edilmelidir. Bu, is diinyasi ile toplum arasinda net bir iliski oldugunu ve bu konudaki

pazarlama faaliyetlerinin etkilerini ortaya koymaktadir.
2007, 2013

Pazarlama; miisteriler, ortaklar ve genel olarak toplum igin degeri olan tekliflerin
yaratilmasi, iletilmesi, sunulmasi ve degis tokusu i¢in faaliyet, kurumlar dizisi ve
stiregleridir. Topluma bir biitiin olarak fayda saglamak i¢in pazarlama faaliyetlerine
ihtiyag vardir. Bu kapsayici tanim, disiplinin aragsal rasyonalitenin 6tesinde diger
basarilarim1 agik¢a kabul eder. Pazarlama aynmi zamanda sadece bir yonetim
sisteminden ziyade bir bilim, egitim siireci ve felsefe olarak kabul edilir. Herkesin iyi
yapmak igin her seyi pazarlamasina veya toplumu biiyiik 6l¢iide hesaba katmasina izin

verir.
Pazarlama diisiincesinin gelisimi su sekilde siniflandirilabilir:

1900-1910 Kesif Dénemi. ilk pazarlama dgretmenleri, dagitim ticareti hakkinda
gercekleri aradilar. Teori, dagitim, diinya ticareti ve emtia piyasalar1 ile ilgili

ekonomiden 6diing alindi. Pazarlama anlayisi olustu ve ona bir isim verildi.

1910-1920 Kavramsallastirma Donemi. Baslangigta birgok pazarlama konsepti

gelistirildi. Kavramlar siiflandirildi ve terimler tanimlandi.

1920-1930 Entegrasyon Donemi. Pazarlama ilkeleri one siiriildii ve genel

diistince yapisi ilk kez entegre edildi.

1930-1940 Gelisim Dénemi. Ozel pazarlama alanlari gelistirilmeye devam
edildi, varsayimsal varsayimlar dogruland1 ve 6l¢iildii ve pazarlamanin agiklamasina

yonelik baz1 yeni yaklagimlar tistlenildi.



1940-1950 Yeniden Degerlendirme Donemi. Pazarlama kavrami ve geleneksel
aciklamasi, pazarlama bilgisi i¢in yeni ihtiyaglar agisindan yeniden degerlendirildi.

Konunun bilimsel yonleri dikkate alindi.

1950-1960 Yeniden Yaratma Donemi. Pazarlama c¢alismalarina yonelik
geleneksel yaklagimlar, yonetimsel karar verme, pazarlamanin toplumsal yonleri ve
nicel pazarlama analizine artan vurgu ile desteklenmistir. Bazilar1 yonetim alanindan

ve diger sosyal bilimlerden 6diing alinan bir¢ok yeni kavram, pazarlamaya tanitildi.

1960-1970 Farklilasma Donemi. Pazarlama diisiincesi genisledikge, Yyeni
kavramlar tiim diisiince yapisinin 6nemli bilesenleri olarak énemli bir kimlik aldi.
Bunlarin arasinda yonetimsellik, holizm, ¢evrecilik, sistemler ve enternasyonalizm

gibi unsurlar vard.

1970 Sosyallesme Doénemi. Toplumun pazarlama iizerindeki etkisi degil,

pazarlamanin toplum {izerindeki etkisi ilgi odagi haline geldiginden, sosyal konular ve

pazarlama ¢ok daha 6nemli hale geldi.

Gereksinimler
istekler, ve
talepler

AV4
Uriinler Pazarlamacilar
(Mallar, ve miisteriler

hizmetler ve
diisiinceler)

| |

Deger, Fiyat Takas Iliskiler ve Pazarlar
ve Tatmin aglar

— —

Sekil 1. Pazarlamanin 6geleri
Kaynak: Kotler (1997, s. 9)



Pazarlama faaliyetlerinde ¢esitliligin fazla olmasindan dolay1 amag ve hedefleri
de fazladir. Dort klasik hedefi vardir:

l.insanlarin fazla tiiketim yapmasi saglanmalidir. Sirketlerin kazanglari

arttirilmali,
2 Miisterilerin satin aldig1 hizmetten memnun olmasi saglanmalidir,

3.Uriin gesitliliginin fazla olmas1. Bunun olumsuz tarafi tiiketicinin karar verme
stirecini etkilese de uzun vadede gelecekteki ihtiyaglarina cevap vermesi agisindan

onemli bir unsur,

4. Miisteri yasam kalitesini arttirmak. Bunun i¢in aldiklar1 hizmetlerden memnun

kalmalar1 i¢in 6zel kosullar saglanmalidir.

Pazarlama kavramimin temelini olusturan ogeler yukaridaki sekilde gosterildigi
izere;istekler,talepler,iiriinler,fiyat-tatmin,degisim(tkas),miisteri

iligkileri(memnuniyeti) ve pazarlardir.

Misterilerin ne istediklerini ve bunlari nereden temin ettiklerini bulmak
oldukga zor bir istir. Pazarlama karmasi ,giiniimiiz rekabet ortaminda iiriiniin ne
olacagi ,nasil pazarlanacagmni planlamaya yardimer olur. Pazarlama karmasinda 4 P
vardir: Uriin (product), fiyat (Price), yer (place), tutundurma (Kotler ve dig., 2017)
Degisen ve gelisen giiniimiiz sartlarinda bu karma da miisterilerin yogun katilimiyla
farkliliklar gostermeye baglamistir.4 P olarak bilinen pazarlama karmasi giiniimiizde
yerini 4 C ye (Ortak yaratim-co-creation, Doviz kuru-currency, Toplulugun harekete
gegcirilmesi-communal activation, Sohbet-conversation) birakmistir. (Kotler ve dig.,
2017)

Pazarlama karmasinin gii¢lii bir kavram olmasinin ana nedenleri, pazarlamay1
idare etmeyi kolaylastirir, pazarlamanin firmanin diger faaliyetlerinden ayrilmasina ve
pazarlama gorevlerinin uzmanlara devredilmesine olanak tanir ve Pazarlama
karmasinin bilesenleri bir firmanin rekabet¢i konumunu degistirebilir (Gronroos,
1994). Pazarlama karmasi1 konseptinin ayrica iki 6nemli faydasi vardir. Birincisi,
pazarlama miidiirliniin isinin, biyiik dl¢tide, pazarlama karmasindaki rekabet giictiniin
faydalarimi digerlerinin faydalarina karsi takas etme meselesi oldugunu goérmeyi
saglamak i¢in kullanilan 6nemli bir aractir. Pazarlama karmasinin ikinci yarari,
pazarlama miidiiriiniin isinin baska bir boyutunu ortaya ¢ikarmaya yardimct olmasidir.

Tiim yoneticiler mevcut kaynaklari ¢esitli talepler arasinda tahsis etmek zorundadir ve
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pazarlama miidiirii de bu mevcut kaynaklar1 pazarlama karisiminin gesitli rekabetgi
cihazlar1 arasinda paylastiracaktir. Bunu yaparken, bu organizasyonda pazarlama
felsefesini asilamaya yardimci olacaktir (Low ve Tan, 1995). Bunlara ek olarak yeni
P'ler eklendi ¢iinkii bugiin pazarlama her zamankinden ¢ok daha fazla miisteri odakl
ve ekonominin hizmet sektorii bu tlkedeki ekonomik faaliyete hakim olmaya

baslamistir.
1.2. Hizmet Pazarlamasi

Hizmetler, tanimlanmalarini zorlastiran ¢ok sayida farkli ve genellikle ¢ok
karmagik faaliyeti kapsar (Qiu, 2008). Hizmet sozcligii baslangigta hizmetlilerin
efendileri icin yaptiklaryla iligkilendirilmistir. Zamanla, sozlikkte “hizmet etme,
yardim etme veya fayda saglama eylemi; Bir baskasinin refahina veya yararina
yonelme. cihazlar, materyaller, nesneler veya seyler.” (Rathmell, 1966) Bu ilk
tanimlarda, hizmetleri mallardan elestirel olarak ayiran en ¢ok alint1 yapilan iki 6zellik

soyutluk ve bozulabilirlikti.

Hizmetler, bir tarafin digerine sundugu ekonomik faaliyetlerdir. Genellikle
zamana dayali performanslar, alicilara, nesnelere veya alicilarin sorumlu oldugu diger
varliklara istenen sonuglar1 getirir. Para, zaman ve ¢aba karsiliginda hizmet miisterileri
mallara, isgiiciine, profesyonel becerilere, tesislere, aglara ve sistemlere erisimden
deger bekler; ancak normalde ilgili fiziksel unsurlarin herhangi birinin miilkiyetini

almazlar.

Hizmet diistincesinin ilk donemi yaklasik 1950-1980, Fisk, Brown ve Bitner
(1993) tarafindan "Disar1 Cikma" olarak nitelendirilen, hizmetlerin tanimi ve
hizmetlerin mallardan tanimlanmasi iizerine bir tartisma donemiydi. Judd (1964),
“aciklayict tanimlar1” ve “listeleyerek tanimlari” tartisarak ve ardindan “diglama
yoluyla (iirtinlerden) hizmetlerin tanimlanmasini tavsiye ederek ¢cagdas tanim ve tasvir
yaklasiminin temelini atti. Ancak, bu tanimlama yaklagiminin "kusurlu™ oldugunu,
¢linkii ondan "bir hizmetin temel ozelliklerinin neler oldugu hakkinda higbir sey
ogrenilemeyecegini" belirtti. Bununla birlikte Rathmell, tim ekonomik iirtinlerin bir
mal-hizmet siirekliligi boyunca dizilebilecegini iddia etti. Ayrica, mallarla
karsilastirildiginda, somutluk, standart olmama dahil olmak {izere hizmetlerin 13
pazarlama o6zelligini belirledi.1990'larin sonlarinda bilgi teknolojisi (BT), hizmet
arenasina tamamen yeni altyapilarla (6zellikle e-posta, Internet, giiclii diziistii

bilgisayarlar ve mobil telefon) girdi, ancak hizmet uygulamalar1 pazarlama
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gercekliginden daha fazla abartili ve oldukga farkliydi. 2000'li yillarda, temel miisteri
ihtiyaglar1 6nemli Ol¢iide degismedigi i¢in hizmetlerin ¢ogu ayni kalsa da birgok
hizmetin siparisi ve tiretimi degisti.

Solomon ve ark. (1985), "hizmet pazarlamasiin nesnelerden ¢ok faaliyetlerin
ve siireclerin pazarlanmasi anlamina geldigini" belirtmistir. Lovelock (1991) hizmeti
“bir seyden ¢ok bir siire¢ veya performans” olarak tanimlamigtir. Hala genel kabul
goren, olumlu bir hizmet tanimi yoktur. Gummesson'un (2000) dedigi gibi:
“Hizmetlerin ne oldugunu bilmiyoruz ve daha genel anlamda hangi mallarin oldugunu
bilmiyoruz” . Hizmetlere kars1 mal tartismasinin bu kisminin ¢6ziilmekten daha fazla

terk edildigi anlasiliyor.

Hizmet pazarlamasi, pazarlamanin bir alt disiplini olarak gelismistir, ¢iinkii
geleneksel mal tabanli imalat modeline uymayan pazar tekliflerini ele almak igin
pozitif ve normatif teorinin gelistirilmesi i¢in bir pazar talebi (Berry ve Parasuraman
1993) wvardi. Bu iretim modeli, standartlastirllmis (veya en azindan
standartlagtirilabilir), somut bir ¢ikti varsaydi, imalat yoluyla deger Katarak,
tilketicinin miidahalesi olmadan iiretildi ve talep edilene kadar envanteri yapildi ve
sonra satildi. Bu, ilk olarak klasik ve neo-klasik iktisat¢ilar tarafindan gelistirilen ve
daha sonra, ekonomik degisimdeki bariz biiyiik ilerlemelerin maddi mallarin tiretimi
ve dagitimi ile ilgili oldugu bir zamanda pazarlamacilar tarafindan benimsenen bir

modeldi.

Gummesson 1995 yilinda sunu ileri siirmiistiir; Miisteriler mal veya hizmet satin
almazlar: deger yaratan hizmetler sunan teklifler satin alirlar. Mallar ve hizmetler
arasindaki geleneksel ayrimim modasi ¢oktan ge¢mistir. Mesele, hizmetleri yeniden
tanimlamak ve miisteri perspektifinden gormek degildir; faaliyetler hizmet verirken,
seyler hizmet verir. Odaktaki hizmetlere gecis, araglardan ve iiretici perspektifinden
kullanim ve miisteri perspektifine dogru bir kaymadir. O dénem ve amaglari igin
model iyi hizmet etti ve pazarlamanin ilk odagi bu somut mallarin dagitimi oldugu
icin, model pazarlama teorisinin gelisimi icin yeterli bir temel sagladi. Ancak,
pazarlama, dikkatini imal edilmemis pazar tekliflerinin degisimine dogru
genislettiginden, model ve onun iizerine insa edilen pazarlama teorisi yetersiz hale
geldi. Dixon (1990), “hizmet pazarlamast literatiiriine yol acan pazarlama teorisinden
duyulan memnuniyetsizlik” veya daha genel olarak, bir alt disiplin olarak hizmet

pazarlamasinin yaratilmasi oldugunu ileri siirmiistiir.



Hizmet, degis tokusun ortak paydasidir, 6zel bir miibadele bi¢imi degildir. Bazi
bilim adamlarinin 6rnegin, Gummesson 1995; Kotler 1977°de belirttigi gibi hem

mallar hem de hizmetler hizmet verir.

Geleneksel pazarlama modellerinde iiriin, pazarlama iletisimi, dagitim ve
fiyatlandirma ile ilgili kararlarin baslangic noktasidir . Bir hizmet pazarlama
modelinde, planlama i¢in baslangic noktast bir iriin degil, bir hizmet anlayisi, yani
kalite tireten kaynaklarin nasil ¢calismasi gerektigi ve miisteri i¢in nasil bir sonug elde

etmeleri gerektigi hakkinda bir fikirdir.

Hizmet pazarlamasinin ayirt edici karakterinin altinda yatan maddi ve gayri
maddi varliklar arasindaki farkliliklar1 tanimlayan ilk referanslar Branton (1969) ve
Wilson'un (1972) ¢alismalarinda bulunur. 70'lerde daha fazla arastirmaci, hizmetlerin
ozel karakterini vurguladi (Blois 1974; Bessom ve Jackson 1975; Shostack 1977); O
zamandan beri hizmet pazarlamasi igin birkag alternatif metodoloji ve pazarlama
kavramsal ¢ercevesi Onerilmistir. Hizmet pazarlamasi alani yavas yavas diger
pazarlama alt disiplinleri arasinda belirgin bir konum kazandi. Bu gelismeye iki neden
katkida bulundu: Ilki, hizmetler, bati post-endiistriyel ekonomilerde ekonomik
faaliyetin baslica iireticileri ve 6nemli kurumsal gelir kaynagi haline geldi. Digeri ise
hizmet, artirilmis iiriin boyutunun bir unsuru olarak fiziksel iiriinlerin giderek artan bir
parcast haline geldi (Kotler ve dig., 2001; Jobber 2001). Boylelikle hizmet, iiriin
farklilagmasinin 6nemli parametresi ve rekabet avantajlarinin en 6nemli temeli haline

geldi.

Gliniimiiziin geleneksel gercegi, hizmet sektoriiniin biliylidiiglini ve biiytimeye
devam ettigini, mal sektoriiniin geriledigini ve bir¢ok iilkede tarim sektoriiniin yok
oldugunu sdyliiyor (Communications of the ACM 2006). Iddiaya gore tarim gagini
endiistriyel ¢ag icin terk ettik ve sanayi sonrasi doneme, bilgi ¢agina, bilgiye dayali

topluma veya hizmet ekonomisine girdik.

Her seyin degistigi 21.yiizyilda pazarlama alaninda da birgok degisiklikler soz
konusudur. Her alanda oldugu gibi hizmet sektoriinde de gelismeler yaganmaktadir.
Hizmet pazarlamasinin bilinen klasik pazarlamadan farkli olmasi, hizmetlerin sonucu
alindiktan sonra degerlendiriliyor olmasi, zaman ve mekanda korunamaz, stoklanamaz
olmasi, tasmmamaz olmast bakimindan ayri bir degerlendirme yapilmalidir
(Bardakoglu, 2016). Son yillarda hizmet pazarlamasinin 6nemi daha da artmustir.

Bunun nedeni; kadinlarin islerde daha fazla s6z sahibi olmasi, tiiketici beklentileri,
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teknolojik gelismeler, iiriin ve hizmetlerin ¢esitliligi, toplumdaki alim giicliniin
artmasidir (Al, 2012).

Uc¢ yiizyildan kalma felsefi katkilar, su anda onlari mallardan ayirdig:
iddia edilen hizmetlere bir dizi "6zellik" sagladi. En iinliileri, soyutluk,
heterojenlik, ayrilmaziik ve bozulabilirliktir. Iskocya'da Adam Smith (1723-
1790) hizmetlerin bozulabilirligini tartist:; Fransa'da, Jean-Baptiste Say (1767-
1832) soyutlugu (maddi olmayan) ve ayrilmazligi ortaya cikard: Ve Ingiltere'de
Joan Robinson (1903-1983) heterojenligi beraberinde getirdi.

Kalite, iiretkenlik ve karlilik ti¢iizdiir, birini digerinden aywmak mutsuz
bir aile yaratir ”(Gummesson 1998). Uciizlerin tiimii, operasyonlari hem
tedarik¢iye hem de miisteriye verimli kilma amacina hizmet eder. Hizmet
pazarlamasinda yapimas: gereken en onemli sey miisteri memnuniyetidir.
Ciinkii memnun olan tiketici hizmeti tekrar almaya ve c¢evresine referans
vermeye hazirdir. Soyut bir seyi pazarlamak olduk¢a giictiir. Beklenmeyen
stkintilar meydana gelebilir. Asagida siraladigimiz yonlere onem verilmelidir
(Rizaoglu, 1994).

1. Zaman ve mekanda korunamaz,

2. Hizmet kendi dogasinda ele alinmali ona gore bir pazarlama plani yapilmalidir,
3. Miisteri memnuniyet 6lgtimii hizmet pazarlamasinda daha giigtiir,

4. Pazarlama stratejileri tilkelerin gelismislik diizeylerine gore farkliliklar gosterir.

5.Uriin pazarlamas1 ya da hizmet pazarlamas: ile olusan problemler birbirinden
farklidir.

Hizmetlerin ¢ok farkli siniflandirmalarina rastlamak miimkiindiir. Yukarida
goriildiigii tizere hizmetler en basit sekliyle 3 gruba ayrilmaktadir: Malla ilgili
hizmetler ,Ekipmana dayali hizmetler, Insana bagl olarak verilen hizmetler (Mucuk,
2012).

11



[nsan Fiziksel Mal ve Miilk

Somut Malla ilgili Hizmetler
-Nakliye
-Bakim-onarim
-Depolama
-Garantiler
-Yedek Parga

Ekipmana Dayal
insana Bagh Olarak Hizmetler
Verilen Hizmetler -Oto yikama makinasi
-Hekimlik -Cimen bigme makinasi

-Avukathik Kuru temizleme makinas
-Mali Miisavirlik 3 o l

Soyut

-Cocuk Bakim -Taksi-otobiis vb ile seyahat

Hizmetleri hizmetlerinde hizmetin

-Giivenlik Hizmetleri yapilmasinda kullanilan alet
ve cihazlar.

Sekil 2. Insan, sekiller, mal ve miilk
Kaynak: Yiikselen (2014 s. 362); Mucuk (2012 5.306).

Pazarlama karmasi, firma tarafindan mal ve hizmetlerini pazarlamak igin
kullanilan farkli pazarlama karar degiskenlerinin birlesimidir. Pazar1 belirledikten ve
onunla ilgili temel bilgileri topladiktan sonra, bir sonraki adim piyasa
programlamasmin yoniidiir, miisterilerin ihtiyaglari1 ve rakiplerin zorluklarini
karsilayacak araglara ve stratejiye karar vermektir. Sirketlerin 6rnegin kar, satig hacmi,
pazar payi, yatirim getirisi vb. gibi hedefleri gerceklestirebilmesi i¢in tiim pazarlama
bilesenlerinin optimum bir kombinasyonunu sunar. Pazarlama karmasi, Uriin, Fiyat,
Yer, Promosyon olmak iizere dort unsur altinda gruplandirilmistir (Abrams, Rhonda
2000). Pazarlama operasyonlarinin karli bir formiili, c¢ogunlukla pazarlama
karistmimin pazarlama kosullarina ve ayrica degisen ¢evresel faktorlere gore
degismesidir.

Pazarlama karmasinin kokenleri 60'lara dayanir: Neil Borden (1964), uygun sekilde
yonetildiginde "karl bir isletme operasyonu™ ile sonuglanacak on iki kontrol edi-
lebilir pazarlama unsurunu belirlemistir; yani: triin planlama, fiyatlandirma,
markalagma, dagitim kanallari, kisisel satig, reklam, promosyonlar, paketleme,

teshir, servis, fiziksel kullanim ve bilgi bulma ve analiz.
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Jerome McCarthy (1964), Borden'in faktorlerini basit bir dort unsurlu gergeveye indir-
gedi: Uriin, Fiyat, Promosyon ve Yer. Uygulayicilar ve akademisyenler, kisa sii-
rede pazarlama teorisinin ve operasyonel pazarlama yonetiminin yaygin ve vaz-

gecilmez unsuru haline gelen pazarlama karmasimi hemen benimsedi.

Hizmetlerin dogas farkli pazarlama zorluklar1 ortaya ¢ikarir. Bu nedenle, mal
pazarlamasinin 4 P'si, pazarlama hizmetlerinden kaynaklanan sorunlarin iistesinden
gelmek igin yeterli degildir ve uyarlanmasi ve genisletilmesi gerekir. Uriin pazarlama
karmasindaki 4 P ;Hizmet pazarlamasi karmasinda karsimiza 7 P olarak ¢ikmaktadir.
Geleneksel pazarlama karmasi miisteri ara yiiziinii yonetmeyi kapsamaz. Bu nedenle,
hizmet sunumu ile iliskili i¢ P ekleyerek pazarlama karigimini genisletmemiz
gerekiyor: siireg, fiziksel ¢evre ve insanlar (Booms and Bitner, 1981).Toplu olarak, bu
yedi 6ge hizmet pazarlamasinin 7 P’si, i¢in uygulanabilir stratejiler olusturmak i¢in

gerekli bilesenleri temsil eder. Hizmet pazarlama karmasi;

URUN (PRODUCT), FIYAT (PRICE), DAGITIM (PLACE), TUTUNDURMA
(PROMOTION), INSAN (PEOPLE), FIZIKSEL OLANAKLAR (PHYSICAL
EVIDENCE), SUREC (PROCESSES) elemanlardan olusmaktadir.

Hizmet pazarlamasin fiziksel iiriinlerin pazarlamasindan ayiran temel faktor,
genellikle hizmet pazarlama karmasina yeni bir parametre olarak dahil edilen insan
unsurudur. (Booms ve Bitner, 1981; Cowell, 1984; Heuvel, 1993; Melewar ve
Saunders, 2000; Grove ve dig., 2000). Insan faktorii, hizmet pazarlamasinin kisisel
dogasinin altin1 gizer; hizmet saglayicilar pazarlamada ¢ifte rol oynar. Hizmet saglama
faktorleri olarak stireg; personel, gii¢lii bir miisteri ikna aracidir ve miisterinin sunulan

hizmet kalitesi hakkindaki algisini etkileyen 6nemli bir parametredir.

Etkilesim ve kalite genellikle 4P c¢ercevesinde eksik olan, ancak hizmet
pazarlamasinda 6zel dikkat gerektiren iki sorun olarak tanimlanir. Ayrica, hizmetlerin
kisisel karakteri, kalite standardizasyonunu zor ve zorlu bir gorev haline getirir.
(Rushton ve Carson, 1989; Fryar, 1991; Beckwith, 2001).

Bire bir iletisim ve iligki kurma da hizmet pazarlamasmin 4P'ler tarafindan

yeterince ele alinmayan temel unsurlaridir (Doyle, 1994).
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1.3. Dijital Pazarlama
1.3.1. Dijital Pazarlama Nedir?

Son yillarda diinyada pazarlama kavrami yenilik¢i yaklasimlarla kendini
giincellemektedir. Gliniimiizde 6zellikle pandemi siirecinin etkisiyle birlikte 6nemi ve
etkinligi artmistir. Kiiresel olarak teknolojinin artan kullanimi: hemen hemen herkesin
sahip oldugu akilli telefonlar ve tabletler yasam bigimimizi, satin alma

aliskanliklarimizi ,tercihlerimizi de etkilemektedir (Kingsnorth, 2018).

Tiiketicilere ve miisterilere zamaninda, ilgili kisisel ve uygun maliyetli bir
sekilde ulagmak i¢in 6ncelikle veri tabanina dayali dagitim kanallarini kullanarak tiriin
ve hizmetleri yenilik¢i bir sekilde tanitma uygulamasi, teori ve pratikte dijital

pazarlama olarak bilinir (Wsi, 2013).

Dijital pazarlama, potansiyel miisterilere ulasmak ve miisterilere doniistiirmek
ve onlar1 korumak icin dijital teknolojileri kullanarak mallarin veya hizmetlerin
hedeflenmis, Olgiilebilir ve etkilesimli pazarlanmasi i¢in genel bir terimdir. Temel
amag, markalar1 tanitmak, tercihleri sekillendirmek ve c¢esitli dijital pazarlama

teknikleriyle satislar1 artirmaktir.

Dijital pazarlama icin alternatif terimler genellikle: “cevrimici pazarlama”,
“internet pazarlamas1” veya “web pazarlamasi” dir. Dijital pazarlama; bloglar,
podcast'ler, videolar, e-Kitaplar, e-biiltenler, tanitim yazilari, SEO, fiziksel iiriinler,
sosyal medya pazarlamasi ve satin alma doniisiim hunisinin farkli asamalarinda
miisterilerin ilgisini ¢eken diger igerik pazarlama yontemleri araciligiyla bir isletmeyi
tanitmak anlamina gelir. Ayrica, ziyaretgileri ¢eken, tiiketicilerin dikkatini ¢eken,
isletmenin bulunmasii kolaylastiran ve ayni zamanda uyarici igerik {reterek

miisterileri web sitesine ¢eken pazarlama faaliyetleri anlamina gelir (Halligan, 2009).

Teknoloji gelismeye devam ettigi siirece, dijital pazarlama da gelisecektir.
Dijital pazarlama, geleneksel reklamciliga benzer, ancak temel fark, dijital cihazlarin
kullanimindadir.  21.yilizyillda e-ticaretin  yayginlagsmasiyla birlikte interaktif
uygulamalar ,pazarlamaya farkli bir boyut kazandirmis ve dijital pazarlamanin
gelisimini hizlandirmistir. Dijital pazarlama, dijital teknolojiler aracilig: ile yapilan
pazarlamay1 ifade eder. Dijital Pazarlama, elektronik ortamda iiriin ve hizmetlerinizi

tanitabileceginiz avantajli bir pazarlama yontemidir. Bir firmanin ya da markanin
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dijital ortamdaki en yeni, en gelistirilmis agik pazarlama yontemidir. Bu yontem

sayesinde isletmelere yeni iletisim ve etkilesim kanallar1 saglamaktadir.

Dijital Pazarlama, esas olarak Internet ve arama motoru web sitelerinden
kaynaklanmaktadir. ilk arama motoru 1991 yilinda sorgu ve arama i¢in Gopher adli
bir ag protokolii ile baslatildi. Yahoo'nun 1994'te piyasaya siiriilmesinden sonra
sirketler web sitesinde siralamalarmi en st diizeye ¢ikarmaya basladilar (Smyth,
2007). Internet, sirketlere yeni iletisim ve etkilesim kanallar1 saglamaktadir. Satis,
pazarlama ve miisteri desteginde miisterilerle daha yakin ve daha uygun maliyetli
iliskiler olusturabilir. Sirketler siirekli bilgi, hizmet ve destek saglamak i¢in interneti
kullanabilir. Ayrica, uzun vadeli iliskilerin temeli olarak hizmet edebilecek ve tekrar

satin alimlar1 tegvik edebilecek miisterilerle olumlu etkilesim yaratir.

Dijital pazarlama kullanimi giiniimiizde ¢ok genis bir yelpazede karsimiza
cikmaktadir. Internet siteleri, blog yaymlarda, e-kitaplar, sosyal medya kanallari
(Facebook, Linked-in, Twitter vs.), ders kitaplari, marka varliklar1 olarak karsimiza
cikmaktadir. Dijital pazarlama ayn1 zamanda tiim faaliyetlerin kaydin1 tutmakta ve
boylece bu faaliyetlerin etkinligini 6l¢mede sirketlere biiyiik yararlar saglamaktadir.
Belirli bir reklamin veya gonderinin ,goriintiilenme sayisi, siiresi ile bunlarin satislara
olan etkilerini olgerek 6nemli bir veri saglar. Sirketler ayn1 zamanda tiiketici
davraniglar1 ile ilgili kayitlar1 dijital kanallar sayesinde ¢ok rahat tutabilmektedir.
Kullanicinin satin alma siirecinin hangi asamasinda olduguna gére bolimlere ayirma
ve onlara 6zel bir mesajla erisme yetecegine sahiptir. Kullanicilarin aligkanliklarini
bilmek ¢ok onemlidir. Bu da etkili bir pazarlama stratejisi yapmasina veya
planlamasina olanak verir. Satig, pazarlama ve miisteri desteginde miisterilerle daha

yakin ve daha uygun maliyetli iliskiler olusturabilir.

Internet, ticari bir ortam olarak, son 40 y1lin pazarlama ortaminda meydana gelen
en 6nemli gelismelerden bazilarini ortaya koymaktadir. Sanal pazar, 1960'larin Kitlesel
pazarlarindan gittik¢e boliimlere ayrilmis, Kitlesel olarak 6zellestirilmis, son derece
etkilesimli ve giiniimiiziin kiiresel pazarlarina dogru evrim siirecini 6zetlemektedir.
Yeni ortamin etkisi, pazarlamacilarin odak noktasinin miisteriyi elde tutma, miisteri
hizmetleri ve iligski pazarlamasina ¢ok daha fazla vurgu yaparken kolektif ihtiyaglardan
ziyade bireysel ve kisisellestirilmis hale gelmesidir. Bu tiir degisiklikler, daha bilgili,
daha zengin tiiketicilerin yeni nesillerinin degisen davranig kaliplarini yakindan takip

eder. Pazarlama siireci iizerinde giderek daha fazla kontrol talep eden tiiketiciler,
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kisisellestirilmis yaklasima deger veriyor ve siirekli degisen ihtiyaglarina aninda

uyarlanabilen iiriin veya hizmetleri tercih etmektedir.

Miisteriler dijital pazarlama sayesinde sadece isletmeyle etkilesimde olmakla
kalmayip diger miisterilerle de etkilesim i¢ine girmektedirler. Dijital pazarlama
acisindan bu hem avantaj hem de dezavantajdir. Dogru sekilde ele alinirsa isletmeye
biiyilk fayda saglar tersi bir durum isletmenin felaketidir. Sirketler pazarlama
faaliyetlerini yaparken; sosyal medya kullanicilarinin promosyon igerigini kendi
aglarindaki Kkisilerle paylasmalarimi saglarlarsa iyi bir destek almistir ve sirketin
kullanicilar tarafindan kabul gorecegi anlamina gelmektedir. Anlasilmaktadir ki; yakin
bir arkadas tarafindan paylasilan tanitim iceriginin, pazarlamacinin yonlendirdigi
icerikten etkisinin daha az oldugunu goérmekteyiz. Maliyetinin az olmasi ve kisa

zamanda ¢ok fazla miisteriye ulagmasi en 6nemli avantajlarindandir.

Dijital pazarlama ve geleneksel pazarlama arasindaki temel fark, dijital
pazarlamada ipler neredeyse miisterilerin elindedir. Miisterilere kisisellestirilmis
mesaj ve sorularma yanit vermesidir. Giiniimiizde kullandigimiz ¢ok fazla arama
motorlar1 bulunmaktadir ve bunlar sirketler i¢in biiyiik 6nem arz etmektedirler. Arama
motorlarimi sirketler iki sekilde kullanmaktadirlar. SEO bir arama motorunun bunu
belirli bir anahtar kelime i¢in yapilan aramalarinin, en énemli SOnucu gostermesi igin
cevrimigi igerigi optimize etme islemidir. Kullanilan diger bir yontem ise,
pazarlamacilarin arama sonuglarinda envanter satin almasina olanak taniyan arama

motoru pazarlamaciligidir (SEM).
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Cogu arama motoru, reklam verenlerin anahtar kelimeler i¢in teklif verdikleri ve
dolayisiyla reklam sunma igin rekabet ettikleri bir agik artirma sistemi kullanir.
Reklam verenler, reklamlarin arama motorunda goriinebilecegi sinirli sayida yer igin

acik artirmaya teklif verir.

Televizyon ve radyo reklamciligi gibi geleneksel reklam yontemleri yerini dijital
reklamciliga birakti. Arama motorlari igin bir bagka benzersiz pazarlama segenegi,
reklam verenin yalnizca, birisi reklama ilgi gosterdiginde, yani reklama tikladiginda
6deme yapmasidir. Bu nedenle, bu reklam bigimine tiklama bas1 6deme (PPC) veya
tiklama bas1 maliyet (TBM) denir. Belirli bir anahtar kelime i¢in SEM, kurulusun web
sayfasinin bu arama sorgusuna yanit olarak bir sonug olarak goriinmesini saglar. Uzun
vadede web trafigi olusturmak i¢in organik stratejiler kullanmak onemli olsa da
rekabette kalmak i¢in SEM'i uygulamak ve ayrica web'de belirgin bir varliga sahip
olmak i¢in SEM aracini kullanmak daha iyidir. Arama motoru pazarlamaciligi, ticretli
arama olarak adlandirilir ve tiklama basina 6deme (PPC) modeline dayanir. SEM'de,
reklam verenler yalnizca ziyaretgilere neden olan tiklamalar i¢in 6deme yapar ve bu
da bir kurulusun pazarlama biitgesini tahsis etmesini etkili kilar. Ziyaret¢i varsayilan

olarak web sitesinin organik arama sonuglarindaki siralamasini iyilestirdigi icin SEM
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SEO'yu tamamlar. Kaliteli bir iriin tamitimi yapmanin en etkin yolu; arama

motorlarinin ¢alisma seklini anlamak ve bunun tizerine reklam vermektir.

Sosyal aglar aymi zamanda onde gelen medya reklam kanallarindandir.
Tiiketicilerle giinlik etkilesime izin vermektedir. Bunun yaninda marka
farkindaliginin da olusmasmi saglamaktadir. Ayn1 zamanda isletmelerin ideal
misterileri bulmalarimi1 kolaylastirmaktadir. Eski bir reklam modeli olan e-posta
pazarlamada dijital pazarlamada tamamlayicidir. Sosyal agin en biiyiik giic,
potansiyel misterileri ve miisterileri demografik bilgiler, kullanic1 davranislar1 ve
belirli ilgi alanlarina gore hedefleme yetenegidir. Ancak igerik tanitiminin yani sira,
sosyal ag reklamlar1 da e-posta kampanyalarinda web sitesi trafigini veya veri
toplamay1 artirmak i¢in harika bir yoldur. Teknoloji Kitlelerin sosyal hayatini
degistirmistir. Geleneksel yontem ve bununla birlikte aligkanliklar da degisime
ugramistir. Buna bagli degisim kaginilmaz olmustur. Gegmis yillara gore dijitallesme
stirecleri git gide yogunluk kazanmistir (Bulunmaz, 2016). Sirketlerin basarist siirekli
degisen dijital ortamda ne yaptigimiz ya da yapmadigmiza baghdir. Ozetleyecek
olursak; dijital pazarlama trendleri, geleneksel reklamciliktan aktif etkilesime gegis,
sosyal ag sayfalariin niteligi, kontroliin tiiketicide olmas1 gibi avantajlara sahiptir.

Pazarlama hedefleri her zaman isletmenin temel hedeflerine baglanmalidir.
1.3.2. Dijital Pazarlama Tarihgesi

Dijital pazarlama kavramimin ilk duyulmaya basladig: tarih 1990 yilidir. Dijital
cag, internetin gelisi ve Web 1.0 platformunun gelismesiyle basladi. Web 1.0
platformu, kullanicilarin istedikleri bilgileri bulmalarina izin verdi ancak bu bilgileri
web lizerinden paylagmalarina izin vermedi. O zamana kadar, diinya g¢apindaki
pazarlamacilar hala dijital platformdan emin degillerdi. Internet heniiz yaygin bir
uygulama gérmedigi igin stratejilerinin ise yarayip yaramayacagindan emin degillerdi.
Web 1.0 de sadece igerik sunuluyor, yani insanlar dinliyor ve izliyordu. 1993°te ilk
banner reklami, ardindan HotWired, reklamlari i¢in birka¢ banner reklam satin aldi.
Bu, dijital pazarlama ¢agina gegisin baslangici oldu. Bu kademeli degisim nedeniyle,
1994 y1l1 yeni teknolojilerin dijital pazara girdigini gérdii. Ayn1 y1l Yahoo lanse edildi.
Kurucusu Jerry Yang'in ardindan “Jerry's Guide to the World Wide Web” olarak da
bilinen Yahoo, ilk y1l i¢cinde 1 milyona yakin ziyaret aldi. Bu, sirketlerin web sitelerini
daha yiiksek arama motoru siralamalari elde etmek i¢in optimize etmesiyle dijital

pazarlama alaninda toptan degisikliklere yol acti. 1996, HotBot, LookSmart ve Alexa
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gibi birkag arama motoru ve aracin daha piyasaya siiriildiiglinii gordii.1998 yilinda
Google kullanima gegti. Bununla birlikte Blogger, Myspace, MSN gibi sosyal
platformlar da hayatimiza girmistir (Kingsnorth, 2018). iki yil sonra, internet balonu
patlad1 ve tiim kii¢iik arama motorlar1 ya geride kald1 ya da isin devleri i¢in daha fazla
alan birakildi. Dijital pazarlama diinyasi, 2006 yilinda, arama motoru trafiginin tek bir
ayda yaklasik 6,4 milyara yiikseldigi bildirildiginde ilk biiyiik artisin1 gordii. Geride
kalmayan Microsoft, MSN'yi arka plana att1 ve Google ve Yahoo ile rekabet etmek
icin Live Search'ii baslatti. Web 2.0 1999 yilinda ortaya ¢ikmasina ragmen 2004
yilinda taninir olmustur. Bu sayede insanlar dinlemekten o6te konusabilmeye
baglamistir. Web 2.0 daha insan odakli olmasindan dolay1 yeni bir ¢cag da baslamis
olmustur. igerik iiretmesi Dijital pazarlama acisindan da énemli bir gelismedir. 2000°li
yillarda ortaya ¢ikan sosyal medya siteleri ve Google m arama motorunu g¢ok
gelistirmesi pazarlama agisindan 6nemli kanallar olmaya baslamistir. Sonug olarak,
dijital pazarlamacilar tarafindan kullanilan kanallar da dahil olmak tizere bilgi akis
hacimleri ¢ok sayida artt1 ve 2004 itibariyle, yalnizca ABD'de internet reklamciligi ve
pazarlama yaklasik 2,9 milyar dolar getirdi.2002 de Linkedin,2004 te Facebook,2006
da twitter 2010 da Instagram’in kullanima agilmasiyla birlikte 6nemli birer reklam
kanali oldular. 2006 yilinda Google’m YouTube’u almasiyla birlikte dijital

pazarlamada 6nemli bir hal almistir (Goksin, 2017).

Cerez, dijital pazarlama endiistrisindeki bir baska onemli déniim noktasiydi.
Reklam verenler, yeni gelisen teknolojiden yararlanmak igin baska yollar aramaya
baglamisti. Bu tekniklerden biri, promosyonlar1 ve pazarlama materyallerini kendi
zevklerine gore uyarlamak igin Interneti sik kullananlarin yaygin tarama
aliskanliklarmi ve kullanim modellerini izlemekti. ilk cerez, kullanici aliskanliklarini
kaydetmek i¢in tasarlandi. Tanimlama bilgisinin kullanimi yillar i¢inde degismistir ve
bugiin tanimlama bilgileri, pazarlamacilara ger¢ek kullanici verilerini toplamak igin
cesitli yollar sunmak tizere kodlanmistir.  Mobil cihazlarin giin gectikge fazlalagsmasi
mobil pazarlama kavraminin ortaya ¢ikmasina sebep olmustur. 10S ve Android gibi
isletim sistemlerinin gelisimiyle birlikte mobil kullanicilarinin artmasi1 dijital

pazarlama gelisimine ciddi katkilar1 olmustur.

Pazarlamacilar degisiklikleri takip etmek ve biiyiikk arama motorlariin web
sayfalarmi siralama bi¢imine ayak uydurmak i¢in adapte olduklarindan, dijital

pazarlamanin tarihi biiyiik 6l¢iide genel olarak internet tarihinin ve 6zellikle de arama
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motorlarmin bir iriiniidir. Dijitaldeki gelismeler devam etmektedir. 1AB Tiirkiye
2019 verilerine gore dijital mecra yatirimlarinin yiizde 64’ mobil ekranlar, yiizde
36’s1 PC ve Laptop iizerinden gerceklesmistir. Gegen yila goére mobil ekran
harcamalarinin toplam dijitaldeki kirilimi artmis ve yiizde 35,6 oraninda biliytimiistiir
(Medya ve Reklam Yatirimlar1 Raporu, 2019). Bu gelismeler yeni bir miisteri modeli
ortaya ¢ikardi. Yeni miisteri modelinin digerlerinden farki ¢ok fazla mobil olmalaridir
(Kotler ve dig., 2018).

Arama motorlarmin web sitelerini siralama sekli her zaman degisiyor ve artik
Web 2.0 kanallar1 ve sosyal medyadan giderek daha fazla etkileniyor. Dijital
pazarlama uzmanlari, bu degisikliklere ayak uydurmali ve yeni, daha akilli arama
motoru algoritmalarinin geligsmesini ve ortaya ¢ikan egilimleri tespit etmelidir. We are
Social 2020 2. geyregi verilerine gére; Internet kullamimi diinya niifusunun yiizde
59’unu, sosyal medya kullanimi diinya niifusunun yiizde 49’unu, mobil kullanim ise
ylizde 66’sm1 olusturmaktadir. Mobil kullanimimin artisi devam etmekle birlikte
internet kullaniminin  yarisindan fazlasi mobil cihazlar {izerinden yapildig:
goriilmektedir (Diinya Internet, Sosyal Medya ve Mobil Kullanim Istatistikleri 2.
Ceyrek, 2020).

1.3.3. Dijital Pazarlama ve Geleneksel Pazarlama

Teknolojinin  hizla gelistigi; internetin , dolayisiyla sosyal medyanin
hayatimizda ciddi bir hal aldig1 giiniimiizde pazarlama konusunda da hizli degisimler
yasanmaktadir. Bu hiz giin gegtik¢e de artmaktadir. Dijital pazarlamanin 6ne ¢iktigi
giiniimiizde geleneksel pazarlamay1 goz ard1 etmemeliyiz. ikisini birlikte kullanmak

pazarlamanin verimini daha da arttiracaktir (Kotler ve dig., 2020).

Dijital pazarlamaya ilk yaklasimlar, onu geleneksel pazarlamanin, araglarinin ve
stratejilerinin Internet iizerindeki bir projeksiyonu olarak tanimladi. Bununla birlikte,
dijital diinyanin 6zellikleri ve pazarlama igin tahsis edilmesi, ¢evrimdisi olarak
diistiniilemez araglara ve stratejilere yol agan kanallarin, formatlarin ve dillerin
gelisimini tesvik etti. Giintimiizde, geleneksel pazarlamanin bir alt tiirii yerine, dijital
pazarlama, pazarlama hedeflerine ulagsmak i¢in 6zellestirme ve toplu dagitim1 bir araya
getiren yeni bir fenomen haline geldi. Teknolojik yakinsama ve cihazlarin ¢ogalmasi,
tizerinde diisiinme yollarimizin agilmasina yol acti. Hi¢ siiphe yok ki dijital bir cagda
yastyoruz Ve internet kullanimi artt1 ve istatistiklerin gosterdigi gibi biiyiime devam

ediyor. Diinya cok dijital bir ortama déniistii. Internet kullanimindaki en biiyiik arts,

20



tabletlerin ve akilli telefonlarin kullaniminin artmasiyla birlikte, gectigimiz 10 yilda
cevrimigi olarak gegirilen siirenin neredeyse ii¢ katina ¢ikmasiyla geng yetiskinler
arasinda yasandi. Yash insanlar hala zamanlarin1 televizyon veya radyo gibi daha
geleneksel medya kanallarinda gecirmeyi tercih ediyor gibi goriinebilir ve sonug
olarak hala geleneksel pazarlamanin tiiketicisidirler. Dijital pazarlamanin geleneksel
pazarlamay1 asip asmadigi konusunda siirekli bir tartisma var. Bir¢ok analist dijital
pazarlamanin devraldigini ve geleneksel markalamanin 6nemini yitirdigini diistintiyor.
Ancak digerleri, geleneksel pazarlamanin hala ¢ok kullanildigin1 ve dijital

pazarlamanin bununla ¢ok iyi birlestigini diistiniiyor.

Herhangi bir iste, pazar1 hedeflemek ve pazar potansiyelini degerlendirmek
nesnel hedeflerle baslar. Biitge; uzmanlik ,zaman imaj, itibar, yanit ve halkla iligkiler
olusturmak i¢in Kilit girdilerdir (Monz and Ross, 2014). Biitge, pazarlama i¢in en

uygun sekilde tahmin edilmelidir.

Dijital pazarlamadaki uzmanlik, dogru zamanda verimli ve etkili stratejileri
uygulamayi etkiler. Bilgi ve deneyim ayn1 zamanda icerigi yonetmeye, web sitesi
trafigini tasarlamaya ve gelistirmeye, sosyal medya etkilesimlerini gelistirmeye
yardimet olur, bu da karda goriiniirliigii ve miisteri memnuniyetini artirmaya yardimci
olur. Dijital pazarlama stratejilerinin planlanmasi, uygulanmasi ve izlenmesi zaman ve
zaman gerektirir. Stratejileri 6lgmek ve izlemek ve hedeflere ulasmak i¢in bunlari
ongoriilen doneme gore hizalamak i¢in zaman gereklidir. Dijital pazarlama stratejisi
temel olarak miisteri erisimini, edinmeyi, doniisiimii (harekete gegir ve doniistiir) ve

elde tutmay1 (uzun vadeli katilim) igerir.

Hem geleneksel pazarlama hem de dijital pazarlamanin farkli yaklagimlari vardir
ve hedef pazara ulagsmak ve kar elde etmek i¢in olumlu niteliklere sahiptir. Dijital
stratejide geleneksel ve dijital pazarlama yontemlerini birlestirerek, birden ¢ok kanal
aracihigiyla genisletilmis erisim, daha fazla etkilesim ve miisterileri daha etkili bir

sekilde tutmak i¢in daha kisisel iliskiler kurmak esastir (Freeman, 2014).

Geleneksel pazarlamanin en 6nemli reklam kanallarini dergi ,televizyon, radyo
ve gazete reklamlart olustururken, dijital pazarlama giiglii teknolojik alt yapilari
kullanarak hedeflerine ulasir. Geleneksel pazarlamada yerel hedef kitleye ulasmaniz
daha kolaydir ve reklam i¢in kullanacaginiz malzemeler daha akilda kalic1, saklamasi
kolaydir. Geleneksel pazarlama reklamlar1 ve yapilan stratejiler genellikle tim yas

gruplarinin anlayabilecegi diizeydedir. Bu pazarlama yonteminin 6lgiilemez olmasi,
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tiiketicilerle etkilesimin olmamasi, ulasilan hedef kitlenin az olmasi ,genis Kitlelere
ulagsmak ig¢in yapilan reklamlarin maliyetli olmasi agisindan dezavantajlarini
siralayabiliriz. Ote yandan dijital pazarlama kullandig: teknolojik alt yapilar sayesinde
hem yerel hem uluslararasi Kitleye ulasmak agisindan ,miisteriler ve markalarla ¢ift
tarafli iletisim kurma ozelligine sahip, kullanicisina deneyim imkani Yyaratan,
geleneksel pazarlamaya nazaran daha az maliyetli ve yapilan reklamin basarisini
rahatlikla Olgebileceginiz alacagimiz geri  bildirimlerle stratejinizi  kolaylikla
degistirebileceginiz avantajlara sahiptir. Giiniimiizde birgok firma geleneksel ve dijital

pazarlamayi birlikte kullanmakta ve eksik noktalarini birbirleri ile telafi etmektedirler.

Dijital veya geleneksel pazarlama yontemlerini sektér ne olursa olsun
bulundugunuz sektore nasil uyumlayacaginiz ¢ok 6nemlidir. Bunu yapabilmek igin her

seyden once dogru bir strateji belirlemek gerekir (Kingsnorth, 2018).

Sirketler dijital diinyaya uyarlanmis aktif bir varliga sahip olmak i¢in yeterli
kaynaklara sahip degillerse, en azindan web'de sirketleri hakkinda neler sdylendigini

izlemek ve bilmek i¢in bir stratejiye sahip olmalar1 gerekir.

Kullanicilart ve dogru Kitleleri ¢gekmek, miisterilerin kuruluslara ve markalara
sadik kalmasi i¢in c¢ekici ve ilging igerikler yaratmak i¢in bazi teknikler
bulunmaktadir. Sonuglar1 6lgmek igin bazi somut stratejiler ve tekniklerden
yararlanmalidirlar. Dijital ortamda ¢alisan kuruluslar, karmasik araglar ve platformlar
evreninde kaybolmamak i¢in dikkatli olmalidir. Deger vermeli ve almalidirlar. Salehi,
M., Mirzaei, H. ve Aghaei, M. (2012) hem dijital hem de geleneksel pazarlamay1
karsilastirir, dijital Pazarlama daha ekonomik ve aliciya dogrudan ulagsmanin daha hizl
yoludur; yerel veya uluslararas1 reklam vermek i¢in ideal bir yoldur. Sonug olarak
karsilastirma durumunda; her iki pazarlama tiirii de tiiccarlarin ve pazarlamacilarin is
yapmalarina yardimci olabilir. Her birinin avantajlar1 ve dezavantajlart vardir.
Geleneksel pazarlamada tiiketiciler ger¢ek mallart veya hizmetleri goérebilir ve
dokunabilirler ancak etki alani diisiiktiir, diger yandan dijital pazarlamasinin kullanimi
siirlar1 agacak ve internet kullanicilarinin demografisine mal ve hizmet sunacaktir.
Ayrica interneti kullanmak, pazarlama i¢in daha hizli ve daha uygun olacaktir.
Yaklagik olarak dijital pazarlamasinin avantajlari, geleneksel pazarlamanin
avantajlarindan ¢ok daha fazlasidir. Asagidaki Tablo, geleneksel pazarlama ve dijital

pazarlamasi arasindaki temel farkliliklart tanimlamaktadir.
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Tablo 1. fliskisel pazarlama ve geleneksel pazarlama karsilastirmasi

[LISKISEL PAZARLAMA

GELENEKSEL PAZARLAMA (Islemsel Yonetim)

Misteriyi elde tutma, siirekli kilma

tizerine odaklanma

Tek satis lizerinde odaklanma

Stirekli miisteri iligkisi

Olaylara gore kesintili miisteri iligkisi

Miisteri degeri lizerine odaklanma

Uriin 6zellikleri tizerinde odaklanma

Uzun dénemli bakis agis1

Kisa donemli bakis agis1

Miisteri hizmetleri iizerinde ¢ok durma

Miisteri hizmetleri iizerinde az durma

Miisteri beklentilerini karsilamak igin

yiiksek vaatte bulunma

Miisteri beklentilerini karsilamak igin simirli vaatte

bulunma

Tiim ¢alisanlarin kalite ile ilgilenmeleri

Sadece iiretici elemanlarin kalite ile ilgilenmeleri

Mevcut miisteriler ve deger esasina gore

Genellikle tiim misteriler lizerinde esdeger bigimde

isletmeye en ¢ok getiriyi saglayan | odaklanma

miisteriler tizerine odaklanma

Kaynak: Odabasi, 200, s. 20’den uyarlanmustir.

Pazarlama hedeflerini basarili kilmak, her sirketin hedefledigi ortak hedeftir.
Tiiketicilerle eski iligkilerini gelistirmek, yenilerini yaratmak, satislar1 biiyiitmek ve
artirmak ve pazarda tinlii olmak istemektedirler(Salehi, M., Mirzaei, H. ve Aghaei, M.,
2012). Dijital pazarlama ve geleneksel pazarlama arasinda entegrasyon isletmeye

basarili sonuglar getirir.
1.3.4. Dijital Pazarlama Kanallar1

Dijital kanallarin ¢ok fazla artmasi dijital pazarlamanin ne kadar onemli
oldugunu gostermistir. Bu sayede dogru miisterilere, dogru zamanda ve dogru fiyatla
ulasilmasi kolaylasti. Dijital pazarlamada tiim kanallar1 ayn1 anda kullanamay1z. Her
birinin amaci farkli olabilir. Bizim hedeflerimiz i¢in en verimli hangisi 6nce onu tespit

etmeliyiz.

Dijital pazarlama, dijital kanallar sayesinde yapilmaktadir. Dijital pazarlama
kanallari; kurumsal web siteleri, mobil pazarlama, arama motoru optimizasyonu

(SEO), sosyal medya igerikleri ve reklamlar, igerik pazarlama ve saglik blog yonetimi
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bulunmaktadir (Chaffey and Smith, 2013; Dahiya and Gayatri, 2018; Taiminen and
Karjaluoto, 2015; Yalginkaya, 2018).

Dijital kanallarin ig¢erisinde bulunan Web siteleri dijital pazarlamanin 6nemli
unsurlarindandir. Internetin ¢ok kullanilmasiyla birlikte kurumlar icin Web sitesi
onemli rol oynamaya baslamistir. Tanman ve etkin kullanilan kurumsal bir web
sitesinin birtakim 6zelliklere sahip olmas1 gerekmektedir. Basarili bir web sitesinden
bahsetmemiz igin; tasarimin giincel web trendlerine uygun yapilmasi, iyi
programlanmis, ayrintili gorsel ve fazla bilgi sunan, ziyaret¢ilerin 7 giin 24 saat
ulagabilecegi online bilgi formlar1 bulunan, arama motoru sonuglarinda {ist siralarda
yer alan, web ziyaretci analizi yapabilen ve buna gore kendini yenileyen, yiiklenmesi
kisa siiren Ve yiiksek derecede kullanilabilirlik 6zelliklerinin bir arada yapildig: etkin

bir galisma yapilmasi gereklidir.

Bir sirketin web sitesi, markanin ¢evrimigi ortamdaki evi olarak tanimlanabilir
(Christodoulides, 2009). E-posta, bilgi paylasimi, promosyon, iligkiler kurma ve
stirdiirme ve miisterileri web sitelerine yonlendirmeyi igeren cesitli pazarlama
amagclari i¢in kullanilabilir (Simmons, 2007). E-posta, dogas1 geregi iki yonli bir
iletisim kanali olmasina ragmen, genellikle haber biiltenlerini veya reklamlari iletmek
icin tek yonlii bir kanal olarak kullanilir. Bu iki temel dijital pazarlama bi¢imi
genellikle kiigiik isletmelerde kullanilmaktadir. Teknolojinin hizla gelistigi, rekabetin
arttigr dijital diinyada genis bir Kitleye ulasmanm en hizli yollarindan biri mobil
pazarlamadir. Giiniimiizde O6zellikle pandemi donemi mobil alisveriglerin arttigi
goriilmektedir. We are social 2020 2. Ceyrek raporuna gore mobil E-ticaret 16-44 yas
gruplar1 arasindakilerin yarisindan fazlasinin on-line aligveris yaptigi goriilmektedir.
Otomotive, liiks irin, kiyafet, giizellik, ev, teknoloji, market ve seyahat
kategorisinden mobil cihazlardan daha fazla ziyaret yapildigi goriilmiistiir (Diinya

Internet, Sosyal Medya ve Mobil Kullanim Istatistikleri 2. Ceyrek, 2020).

Arama motoru optimizasyonu (SEO), web sitesinin organik arama
sonuclarindaki arama motoru siralamasini iyilestirme siireci ve arama motoru
reklamciligi (SEA), bir arama motorunun bazi anahtar kelimelerle ilgili sonuglar
sayfasindaki ticretli reklamlar, tek yonlii iletisim kanallaridir. Amaglari, insanlari
mevcut triinler veya hizmetler hakkinda bilgilendirmektir ve bir sirketin web'deki
goriiniirligii icin ¢ok onemlidirler. Hem SEO hem de SEA, daha biiyiikk firmalar

arasinda yaygin olarak kullanilmaktadir. Gliniimiizde SEO uzun vadeli bir yatirimdir.

24



Yeni ve taze bir web sitesi ile iyi sonuglar almak neredeyse imkansizdir. Daha iist
siralarda yer almak i¢in simdi ve gelecekte yapilmasi gereken birkag temel unsur
vardir: Her seyden 6nce, web sayfasinin yiiksek Kaliteli icerige ihtiyaci vardir. Ikincisi,
yetkin bir kullanici deneyimine ihtiyag duyar. Web sayfasi kullanici dostu ve
bilgilendirici olmalidir. Ugiinciisii, sosyal aglarda iyi bir markaya ihtiyaci var. (Alexa
2016.)Sosyal medyanin temel niteligi, sirket pazarlamasinin sirketten gelen
monologlar yerine miisterilerle iki yonlii iletisim seklini almasini gerektirir. Dogal
olarak, sosyal medya kanallarinda sirketin markas1 tizerinde daha az kontrolii var.
Sosyal medyada izleyiciler, satis konusmalar1 ve pazarlama mesajlar1 degil, marka
etrafindaki konusmalardan tiretilen gercek bilgiler (Christodoulides, 2009; Weinberg
ve Pehlivan, 2011) ve 6zgilin hikayelerin anlatilmasini1 bekler (Fournier ve Avery,
2011). Hem miisteriler hem de isletmeler agisindan 6nemli bir hale gelmistir. Durum
boyle olunca web sitenizin arama motorlar1 ile uyumlu olmasi1 gerekmektedir, ¢linkii
web sitesi ziyaret¢ilerinin ¢gogu arama motorlarindan gelmektedir. Bu yilizden Web
sitelerinde; 6zgiin ve dogru sayfa basliklari, uygun diizeyde gorsel kullanimi, Sitenin
mobil cihazlar ile uyumunu saglamak, kolay kullanabilen navigasyon olusturmak, web
master araglari ile sitenizi Bing, Google, Yandex gibi arama motorlarina bildirmeniz

arama motorlari ile uyumlu olmasini saglayacaktir.

Icerik Pazarlamasi; satis yapmaksizin miisteriler ve potansiyel miisterilerle
iletisim kuran bir pazarlama seklidir. Bu pazarlamanin ana diisiincesi alicilariniza
dogru tutarli ,degerli bilgiler verdiginiz siirece onlarm da bir giin sizi
odiillendirecegidir. Bugiin birgok biiyiik firmalar gibi kiigiik isletmeler de bu yontemi
kullanmaktadirlar. igerik Pazarlama Enstitiisii kurucusu Amerikali Joe Pulizzi’nin
tamimu ile “Igerikle pazarlama, net olarak tanimlanmis ve dogru anlasilmis hedef
kitleyi karli misteri hareketi yaratma hedefiyle etkilemek, ¢ekmek, bagliliklarini
saglamak ic¢in ilgili ve degerli icerigin yaratilmasi ve dagitilmasini kapsayan

pazarlama teknigidir.”

Miisterilerin sorunlart anlamalarina yardimci olmak ve segebilecekleri hizmetler
hakkinda yararl1 bilgiler vermektir. Miisterilerinizin ilgisini kaybetmeden potansiyel
miisteriler toplamanin bir yoludur. Bazen igerik pazarlamasi, miisteriler i¢in 6nceden
ticretsiz olarak verilen bir sey olabilir. Baska bir deyisle icerik pazarlamasi,
miisterilerin kendi baslarina arayabilecekleri ve iletisime gegebilecekleri bir sekilde

potansiyel miisteriler toplamaktir (Gattis, 2014). icerik pazarlamas1 genellikle sosyal
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medya kanallar1 veya blog gonderileri ile yapilir. En 6nemlisi, icerik pazarlamasi bir
miisterinin ihtiyaglarma yénelik ¢oziimler bulmaktir. Igerik pazarlamasi, diizgiin
calismasini saglamak i¢in ¢ok zaman ve ¢aba gerektirir. Bir¢ok sirket, web sayfalarina
veya sosyal medya kanallarina icerik hazirlamak igin tam zamanli yazarlar
aramaktadir. Icerik pazarlamas1 da sirket i¢in potansiyel miisteriler olusturmak igin
cok caligsma gerektirir (Gattis, 2014). Gattis'e (2014) gore basarili igerik olugturmak

igin ti¢ temel sey vardir:
» Icerikte hata olmadigin1 ve her seyin diizgiin ¢alistigini takip eden bir editor;
* Blog gonderilerini, videolarini veya resimleri olusturan igerik yazarlari;
» {gerigin etkinligini dlgen bir analist.

Icerik, blog gonderileri veya sosyal medya gonderileri araciligiyla
olusturulabilir. Videolara, resimlere ve hatta indirilebilir bilgilere sahip olabilir. Igerik
pazarlamasi i¢in bir plana sahip olmak ¢ok 6nemlidir. Amag, miisterilere deger vermek
ve miisterilerin ne aradigini bulmaktir. Sosyal medya platformlarinin ¢ogu, génderi
katiliminin etkinligini 6lgmek i¢in i¢ goriiler ve araglar sunar (Gattis, 2014). Dijital
pazarlamanin en 6nemli kanallarindan biri sosyal medya reklamlaridir. Sosyal medya
reklameciligi; en kisa siirede ¢ok fazla insana ulasmay1 amaglayan bir reklam tiirtidiir.
Internet kullaniminin yogun oldugu giiniimiizde isletmeler de markalarin1 sosyal
medya platformlarin1 kullanarak daha genis Kitlelere duyurmaktadirlar. Internet
ortaminda kullanilan ¢ok cesitli reklamlar bulunmaktadir. En bilinenleri banner
reklamlart ve site sponsorluklaridir. Bunlarin disinda kullanilan farkli reklamlarda
bulunmaktadir (Wells ve dig., 2000). Yapilan bir arastirmada insanlarin yarisindan
fazlas1 sosyal medyada gordiikleri reklamlari diger kullanicilara da 6nermektedirler.
Dolayisiyla sosyal medya reklam uygulamalariin 6nemi gitgide artmaktadir
(Haciefendioglu, 2011). Dijital pazarlamada, sosyal medyanin etkili olmasinin
getirdigi birgok avantajlar vardir. Kolay erisim, reklamin Kitlelere hizli yayilimi, diisiik
maliyetli olmasi, kag kisinin gordiigii ve tiklandigi1 gibi analizlerin kolay yapilmasi,

kontrol edilebilir olmasi, hangi kitleye ulasacagini hedefleme yapmaya imkan verir.

Dijital pazarlamada hedef ve stratejilerinizi belirledikten sonra en uygun

dijital kanali belirlemeniz gerekmektedir.
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1.4. internette Pazarlama

Yazdanifard, R., Venpin, M., Wan Yusoff, Wan F. and Rabiul Islam, M.
(2013)’e gore Internet pazarlama, dzellikle pazarlama alanindaki arastirmacilar igin
ilging bir konudur. Bir tiriinti / hizmeti diinya ¢apinda hedeflenen pazara pazarlamanin
yeni bir yoludur. Bu ayn1 zamanda pazarlama ydneticilerini, sirketin daha iyi gelisimi

icin pazarlama planlar gibi daha fazla katma degerli gorevler i¢in rahatlatir.

Stuart E. J. (2014)’e gore tiiketiciler tarafindan diizenli kullanimlarda gevrimigi
hizmetlerde her gegen giin artis goriilmektedir. Hoge'nin (1993) internet pazarlama
fikri, misteri iligkisinin 6nemli yoniine dokunmasa da basittir. Strauss ve Ansary
(2006) son kitaplarinda internet pazarlamasini, miisterilere deger yaratma, iletme ve
miisterilere deger katma siirecinde bilgi teknolojisinin kullanilmasi ve kurulusa ve
paydaslarma fayda saglayacak sekilde miisteri iliskilerini yonetmek olarak
tanimladilar. Bu agiklama, internet pazarlamasinin yalnizca iriin satmak veya BT
araciligiyla hizmet saglamakla ilgili olmadigini, bundan ¢ok daha fazlasi oldugunu
soyliiyor. Bilgi teknolojisi araglarini kullanan geleneksel pazarlama sadece degil, ayni
zamanda marka degerine ulagsmak ve miisteri memnuniyeti saglamak i¢in stratejik bir
modeldir. Internet pazarlamacilhig: fikri, internet, interaktif TV ve cep telefonlar gibi
elektronik iletisim araglar1 kullanilarak hedeflere ulasilan pazarlama tiirii olarak

turetilebilir.

Sanal pazarlama, e-pazarlama, online pazarlama olarak da adlandirilan internet
pazarlama; sirketlerin Griin ya da hizmetlerinin tanitimi veya satisin1 yapabilmek,
hedef Kitleyle iletisimi saglayabilmek igin internet araciligi ile gergeklestirdigi
faaliyetlerdir. Tiiketicilere promosyon amacgh pazarlama mesajlar1 iletmek igin
interneti kullanan bir pazarlama seklidir. Burrett (2008)internet pazarlamasini; dikkatli
bir sekilde hedef kitlenin sizinle iletisime gegmesini saglamak olarak tanimlamistir.
En kapsamli tanim Chaffrey (2007) tarafindan yapilmis ve hedeflenen pazarlama
caligmalarina fayda saglamasi agisindan dijital kanallarin yardimiyla yapilan
pazarlama olarak tanimlanmistir. 1990’larda internetin kullanicilarinin sayisinin
artmasiyla birlikte pazarlamacilar bu yeni ortamin ticari boyutunu degerlendirmeye
basladilar. Internette pazarlama ¢alismalarinin tam ne zaman olduguna dair net bir sey
olmamasina ragmen c¢ogu arastirmaciya gore 1994°te afis reklamlarla basladig

sOylenmektedir.
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Internet pazarlamasmin geleneksel pazarlamadan cok cesitli kanallar1 ve
pazarlama araglar1 bulunmaktadir. Ayrica geleneksel tanitim kanallarindan da birgok
avantajlar sunmaktadir. Internetin sagladig1 avantajlar; giiclendirici etkisi, cografi
sinirlamalarin  veya zorluklarin ortadan kaldirilmasi, etkili hedefleme, maliyet
etkinligi, daha genis Kitlelere ulasmak, Olgiilebilir sonuglardir. Tiiketicileri
pazarlamacinin web sitesine ¢ekmek; etkili bir web sitesinin varligiyla miimkiindiir ve
tilketicilerin bu sitelerde uzun kalabilmesi de web sitelerinin basar1 olgiisiidiir
(Hoffman ve Novak, 1996). Internet pazarlamas1 sayesinde isletmeler tek bir tik ile
uluslararas1 is yapma potansiyeline sahip olmaktadirlar. Internet pazarlamasmin
getirdigi avantajlardan biri de cografi sinirlamalar1 da ortadan kaldirmis olmasidir.
Eskiden genis Kitlelere erisim uluslararas1 sirketlerde iken giiniimiizde internet
teknolojileri sayesinde kiigiik sirketlerde bu imkanlardan yararlanmaya baslamislardir.
Geleneksel pazarlamanin agirt maliyetli olmasina karsilik internet pazarlamasi daha az
maliyetlidir (Allen and Fjermestad, 2001). 2l.yiizyilda smirlar1 olmayan
pazarlamacilarin, {irtin ve hizmet sunabilmelerinin basit bir kosulu var, internete

erigimin olmasidir.

Ekim 2020 verilerine gore diinya niifusunun yiizde 59’unu olusturan yaklasik
4,66 milyar insanin internet kullanmakta; mobil internet kullananlar toplam internet
kullananlarin yiizde 91’ini olusturmaktadir (www.internetworldstats.com, 2020)
Internetin yaygim kullanilmasiyla birlikte internet pazarlama isletmeler icin etkin bir
rol oynamaktadir. Internet {izerinden yapilan alisverisler 6zellikle yasadigimiz bu
pandemi déneminde hizla artmistir. Internetin 7 giin 24 saat ulasabilir olmasindan
dolay: tiiketiciler; gliniin herhangi bir saati, gece-giindiiz istedikleri zaman online
aligveris yapabilmektedirler. Tiiketiciler farkli magazalari ziyaret edebilir, farkl: {iriin
ve fiyatlar1 karsilagtirma imkanina sahip olmaktadirlar (Lane, A.1996). Sirketlerin
pazarlama g¢alismalarinin basarili olup olmamasinin takibi de internet sayesinde
olduk¢a kolaylasmistir. Internet her seyin kolay ol¢iimlenmesini saglamaktadir.
Cevrimici miisterilerin sayisi, izlenme siiresi, goriintiilenme tarihi gibi bilgilerin

erisimine olanak verir (Granitz and Greene, 2003).

Yapilan arastirmalarda Tirkiye internet pazarlamasinda diinyada hizla
biiyliyerek 15.siraya yiikselmistir. Bu da bir¢ok yatirimcinin iilkemize gelmesini
saglamistir. Rusya merkezli diinyanin en biiyiik arama motoru Yandex kendi iilkesi

disinda ilk olarak yatirnmini {ilkemize yapmistir. Internet pazarlamasinin cezbedici
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yonleri oldugu gibi dezavantajlar1 da vardir. Giivenlik sorunu ,yasal diizenlemeler, etik
sorular, tiriinlerin test edilmesi ya da denenme imkaninin olmamasi, dijital esitsizlik
ve her ne kadar giiniimiizde kullaniminin artmis olmasina ragmen simirli sayida
miisteriye ulasmasi gibi etkenleri siralayabiliriz. Bazi tiiketiciler internet ortamini
aradiklari iiriinii elle tutamayip ya da diger miisterilerle sosyallesememekten dolay1
pek tercih etmemektedir. Yas gruplar1 ve kiiltiirlerin 6nemli bir degisken oldugu
gozlemlenmektedir (Kiang and Chi, 2001).

Internet pazarlama daha ucuz, daha pratik ve daha etkili olarak
gerceklesmektedir. Clinkii klasik pazarlamadaki zaman alic1 ve mali yiik getiren bir¢ok
asamay1 ortadan kaldirir. Kisiye 6zel iiretim yapma olanagi saglar. internet vasitasiyla
miisterilerin kisisel istekleri en kisa zamanda 6grenilmekte ve buna uygun mal ve
hizmetler sunulmaktadir. Zengin igeriklidir; sunulan {irtin ve hizmeti destekleyecek
video, ses, grafik gibi araglarin hepsi ayni anda kullanilabilir. Siirekli ve saglikli bir
tiretim sistemi internet ortamina tasinarak tedarikgi-liretici uyumu saglanmakta
boylece maliyetler diismektedir. Pazar ve pazarlama arastirmalarinda var olan zaman
ve mekan sorunu ortadan kalkmakta, biiyiik ¢apli arastirmalar daha ¢abuk ve ucuz
yapilabilmektedir. Insanlar tiiketimini yaptiklari {iriinler hakkinda konusmay1, yorum
yapmayi severler. Simdilerde bu yorumlar sosyal aglar sayesinde tanimadig: insanlar
tarafindan okunabilmektedir. Internet pazarlamasi bilgi verimliligi yaninda islem
verimliligine de olanak vermektedir. Burada onemli olan artan rekabet ortaminda
bunun siirdiiriiliir olmasin1 saglamaktir. Isletmelerin geleneksel stratejilerinden farkli
olarak internet pazarlama stratejilerini olustururken tiiketicilerde meydana gelen

davranis degisikliklerini de géz 6niinde bulundurmalar1 gerekmektedir.

Internetten en ¢ok etkilenen pazarlama alanlari arasinda fiyatlandirma
gelmektedir. internet, bir firmanin fiyatlandirma stratejisini, tiiketicilere daha fazla
bilgi saglama, rekabeti artirma, tedarik¢i sayisini artirma ve fiyatlandirma arastirmasi
gibi cesitli sekillerde etkiler. internetin 6nemli bir etkisi, firmalar arasinda daha fazla
rekabet ve daha diisiik fiyatlar ile sonuglanan bilgi patlamasidir (Zettelmeyer, 2000).
Yalnizca Internet kullanan bircok sirket, diger perakende sirketlerinden énemli 6l¢iide
daha distik fiyatlar sunmaktadir. Cevrimici kitap ve CD fiyatlari, geleneksel
perakende magazalardaki fiyatlardan yiizde 9 ila 15 daha diistiktiir (Clay ve dig.,
2001).
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Internetin ~ fiyatlandirma uygulamalar1  {izerindeki  diger bir etkisi,
pazarlamacilara miikemmel yeni fiyatlandirma arastirma ve test yetenekleri
sunmasidir. Fiyat arastirmasimin zaman ve para agisindan maliyetli oldugu geleneksel
perakendeciligin aksine, internet, pazarlamacilarin fiyatlandirma kararlarmi gergek
zamanli Ve diisiik maliyetlerle arastirmasina ve test etmesine olanak tanir. E-saticilar,
tilketicilerin fiyatlara verdigi tepkileri izlemeyi kolaylastirarak fiyatlari ¢cok daha
hassas bir sekilde belirleyebilir ve gerektiginde uygun fiyat ayarlamalar1 yapabilirler
(Baker ve dig.,2001). Elektronik kanallar, internetin son kullanicilara ulasmanin bir

yolu olarak kullanilmasini igeren herhangi bir kanaldir (Coughlan ve dig., 2001).

Sonug olarak internet, sirketlerin islerini yliriitme bigiminde devrim yaratiyor ve
pazarlama basaris1 i¢in giderek daha kritik bir ara¢ haline geliyor. internet, sirketlerin
rekabette bircok rekabet avantaji elde etmesini saglar. Internetin getirdigi baz
degisiklikler, mal ve hizmet satin alma, triin ve hizmetler hakkinda bilgi bulma ve
bankacilik islemlerimizde goriilebilir. Internet, yazilim, haber, miizik, hisse senedi
fiyatlar1 ve resimler gibi dijital tirtinlerin tiretilmesi ve dagitilmas: maliyetini 6nemli

Olciide diigtirmiistiir.
1.5. Sosyal Medya
1.5.1. Sosyal Medya Tanim , Gelisimi ve Pazarlamasi

Sosyal medya ;insanlar arasinda erisim, doniisiim, etkilesim ve baglanti
kurmanin basit, kolay ve dijital yolu anlamindadir. Sosyal medya kullanicilar
tarafindan icerik olusturulmasi ve degis tokus edilmesine izin veren bir grup ¢evrimigi
uygulamay1 kapsamaktadir. Tiirk Dil Kurumu “iletisim ortam1” ve “iletisim araglar1”

olarak tanimlamaktadir.

Web 2.0 teknolojileri, “daha biiyiik bir topluluk duygusu gelistirerek" kullanici
tarafindan olusturulan diyalogu, deneyim ve fikir aligverisini miimkiin kilan "web
lizerinde insan etkilesim yaklagimidir” (Boulos and Wheeler, 2007). Ozellikle sosyal
medya teknolojileri, bilginin yayilmasi, is birligi, diyalog ve birlik olusturma i¢in bir
platform saglar. Sosyal medya, Internet forumlari, web giinliikleri, sosyal bloglar,
mikro bloglar, wiki'ler, podcast'ler ve sosyal yer imi gibi birgok farkli bigim alir
(Hamburg, 2012). Sosyal medya uygulamalari, etkilesimli i¢erigin metin, resim, ses
ve video gibi ¢esitli formatlarda paylasilmasini ve depolanmasini saglar. Bu nedenle,

sosyal medya iki yonlii gergek zamanli iletisim, bilgi yayimi, bu bilgilerle etkilesim
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ve iliski kurmayr miimkiin kilar. Vargo ve Lusch (2004) basarili sirketlerin:
“miisterilerle is birligi yapmak ve onlardan 6grenmek ve onlarmn bireysel ve dinamik
ihtiyaglarma uyum saglamak” gerektigini iddia etmektedir. Sosyal medyada mesaj
olusturmanin dogasina odaklanan bazi mevcut tanimlar nispeten basittir. Ornegin
Russo, Watkins, Kelly ve Chan sosyal medyay1 “gevrimigi iletisimi, ag kurmay1 veya
is birligini kolaylastiranlar” olarak tanimlamistir. Kaplan ve Haenlein, “Web 2.0'm
ideolojik ve teknolojik temellerini temel alan ve kullanici tarafindan Olusturulan
Icerigin olusturulmasma ve degis tokusuna izin veren bir grup internet tabanli
uygulama” olarak benzer sekilde kisa bir sosyal medya tanimi sunar. Lewis , “sosyal
medyanin” basit¢e "insanlarin baglanti kurmasina, etkilesim kurmasina, igerik
iretmesine ve paylagmasina olanak taniyan dijital teknolojiler i¢in bir etiket" olarak

hizmet ettigini belirtmistir.

Bazi arastirmacilar mevcut ve muhtemel miisterilerle iliski kurmanin bir yolu
olarak tanimlarken (Chan and Guillet, 2011; Chi, 2011; Chang ve dig., 2015; Choi ve
dig, 2016), bazilar1 ise sosyal medya platformlarini pazarlama iletisimine dahil ederek
pazarlama faaliyetleri yoluyla paydaslarin degerini artirma siireci olarak
tanimlamaktadir (Pham ve Gammoh, 2015; Tuten ve Solomon, 2016; Felix ve dig,
2017). Bununla birlikte, bu tanimlar arasinda sosyal medya pazarlamasinin benzer
bilesenlerinden bazilar1 sosyal medya platformlarinin kullanilmasi ve kullanicilart
etkilesim, bilgi, agizdan agiza, kisisellestirme vb. Gibi sosyal medya pazarlama
icerigini yaymaya tesvik etmektir. Kalici paydas iliskileri kurmak ve siirdiirmek
amagtir. iliski pazarlamasinin (Gronroos, 1994; American Marketing Association,
2017) ve sosyal medya pazarlamasinin 6zii de iliskidir. Howard ve Parks , sosyal
medyanin {i¢ boliimden olusan daha karmasik bir tanimini 6nermistir: “igerik tiretmek
ve dagitmak i¢in kullanilan bilgi altyapis1 ve araglar; kisisel mesajlarin, haberlerin,
fikirlerin dijital bigimini igine alan kiiltiirel tirtinler ve dijital icerik iireten ve tiikketen
kisiler, kuruluslar ve endiistriler” seklinde tanimlamistir. Sosyal medyanin ek
tanimlar, iletisim biliminin 6tesinde sunulmustur. Halkla iliskiler i¢inde Kent , sosyal
medyay1 genis bir sekilde “iki yonlii etkilesim ve geri bildirime izin veren herhangi bir

etkilesimli iletisim kanali” olarak tanimlamaktadir.

Stephen ve Toubia (2010) “Sosyal ticaret ve sosyal aligveris, insanlarin
cevrimigi pazarlarda ve topluluklarda iiriin ve hizmetlerin pazarlanmasina ve satigsina

aktif olarak katilmalarina olanak taniyan internet tabanli sosyal medya bigimleridir.”
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seklinde tanimlanmaktadir. Her biiytikliikte ve tiirde sirket, cesitli paydaslarla iligkiler
olusturma ve siirdiirme amagclariyla giderek artan bir sekilde sosyal medyay1
kullaniyor ve pazarlama faaliyetlerine dahil etmektedir. Sosyal medya platformlari,
kiigiik isletmeler tarafindan uygulanan kisisel ag kurma, “yaparak 6grenme” ve iliski
kurma yaklagimlaria son derece uygundur. Sosyal medya ucuzdur, ileri teknik bilgi
gerektirmez ve isletmeler igin pahali ve karmasik olabilecek diger isbirlikgi
teknolojilerin aksine uygulanmasi kolaydir (Chui ve dig., 2009; Zeiller ve Schauer,
2011). Onceki yillarda sosyal medyada insanlar tek tarafli etkilesime girerken;
giiniimiizde cift tarafl1 bir etkilesim s6z konusudur. Internetin ¢ok fazla yayilmasindan
dolay1 birgok kisi ve isletme sosyal medya’y: aktif bir sekilde kullanmaktadir. Sosyal
medya tanidik olmayan bir sosyal ortama girerken kullanicilara rehberlik eder. Mevcut
sosyal medya sitelerine az maliyetle veya hi¢ para dédemeden erisim firsat1 sunar.
Kullanicilar kendi tiriinlerini olusturabilir. Sosyal aglar sayesinde kullanicilar kendi
tirettigi igerikleri paylasmaya baslamislardir. Bu sayede insanlar ya da isletmeler;
iceriklere, makalelere, haberlere, diisiincelere, giincel haberlere, gorsellere ve
videolara erisimleri oldukca kolaylasmustir. Insanlar ozellikle; Facebook, twitter,
Google Plus, YouTube, Pinterest ve Instagram gibi sosyal aglart ¢ok fazla
kullanmaktadirlar. Sosyal medya bir y1l 6ncesinde farklidir, bir y1l sonra daha da farkli
olacaktir. Bunun nedeni sosyal medyanin hem teknoloji tarafindan hem
kullanici/tiiketici tarafinda meydana gelen siirekli yeniliklerdir. Sosyal medya;
sitelerine girmeye karar veren kullanicilar agisindan ¢esitli faydalar saglamaktadir. Bu
faydalari; Islevsel faydalar (Bilgi alisverisi ve genis bilgiye erisim), Sosyal fayda
(Kullanicilarin birbiriyle iletisim kurabilecegi ve bilgi alisverisinde bulunabilecekleri)

olarak siralayabiliriz.

Kisisel bilgilerimizi cevrimicinde paylasmak yeni normallerimizdendir. Insanlar
teknoloji araciligi ile sagliklari, refahlar1 dahil olmak tizere yasamlari ile ilgili her

ayrintiy1 paylasir hale gelmistir.
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Tiiketicilerine ulasmak i¢in bloglar, podcast'ler ve sosyal medya gibi reklam
mekanizmalarint kullanan pazarlama (Thach, 2009), kullanicilarla etkilesime girip
topluluklar yaratma olasiligi sunmaktadir(Lopez and Garcia, 2011). Bu baglamda,
sosyal aglar, tyelerin etkilesimde bulundugu, tartistigi ve bilgi aligverisinde
bulundugu (Palacios ve dig., 2005) baglantili bireyler, kuruluslar, topluluklar veya
toplumlardan olusan sinirli gruplar olarak tanimlanir. Bireylerin sinirli bir alan i¢inde
kamusal veya yar1 kamusal bir yap1 olusturmasina izin veren web tabanli hizmetler

olarak tanimlanir.

+«Telgrafin
(1792),telefonun
(1890) ve radyonun
(1891) kullarlmas:.

*Cin, Misir ve
Yunanistan'da

dumanin kullanilmas:
ve ran'da posta
servisinin kurulmasi.

« Wikipedia'nin (2001 Yeni Bir
F.rlendstllalrln (2002), Dénem 20 e-postanin (1966),
Linkedin'in (2003), " . ARPANET'in (1969),
Facebook'un (2004), Yizyil Listserv'in {1989)
Youtube'un (2005), USENET in {19?9i
Twitter'in (2006}, ' )
Netlog'un (2009) ve E:;Tlgagn?:r;:su[.lggg}

daha pek cok sitenin
kullarlmasi.

Sekil 4. Sosyal medya gelisimi
Kaynak: (Baruah, 2012: s. 3-4)

Pazarlama endiistrisindeki birgok uzman, sosyal medyanin olusumunu iletisim
teknolojisinin yiikselisine bor¢ludur. 1844'te Samuel Morse, Washington D.C.'den

Baltimore'a bir telgraf gondererek uzun mesafeli iletisimleri doniistiirdii.

1979 yilinda Usenet’in ortaya cikisi sosyal web’in doniim noktalarindandir.
Usenet, giinlimiiziin internet forumlarina benzer sekilde mesaj okuyup

gonderebileceginiz diinya ¢apinda bir iletisim baglantisidir.

Six Degrees 1997'de piyasaya siiriildii ve ilk modern sosyal ag oldu.
Kullanicilarin bir profil olusturmasina ve diger kullanicilarla arkadas olmasina izin
verdi. Site artik islevsel olmasa da bir zamanlar aslinda oldukga popiilerdi ve zirvede

yaklagik bir milyon tiyesi vardi.
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2000 y1linda 125 milyon dolara satildi ve 2001 yilinda kapatildi.1999 yilinda ilk
Blogger’in kullanilmasi web’in sosyallesmesinin ilk adimlarindandir. Milenyum
¢agina basladigimiz yillarda Wikipedia 2000, Friendster 2002, LinkedIn 2003 yilinda
hayatimiza girmistir. Bugiin hayatimiza hakim olan sosyal aglarin ¢ogu, orta
donemlerde ortaya ¢iktr: Ornegin Facebook, 2004'te agildi ve sadece on ayda bir
milyon kullaniciya ulast. SMS'den ilham alan mikroblog hizmeti Twitter, 2006'da
kuruldu ve hashtag'i 2007'de tanitti; Sosyal scrapbooking sitesi Pinterest ilk olarak
2009 yilinda kavramsallastirilirken, Instagram 2012'de Facebook tarafindan satin
alinmadan 6nce 2010'da agild1 ve ilk milyon kullanicisint kazandi. Bu alt1 yillik siire,

tartismasiz sosyal medya tarihindeki en 6nemli olanidir.

Bu siteler kullanicilar ve gelir i¢in rekabet ettikge veya is birligi yaptiklarinda
veya birbirlerini satin aldiklarinda, dijital manzaray1 geri doniisii olmayan bir sekilde

bugiin yasadigimiz alana doniistirmeye yardimci oldular.

Baslangig olarak, bu donem Facebook'un mobil versiyonunu (yaklasik 2006) ve
iPhone uygulamasini (2008) piyasaya siirdii; bu arada Twitter, mesajlasma kiiltiiriiniin
yiikselisinden etkilendi ve Instagram, mobil cihazlara 6ncelik veren bir deneyim igin
tasarlandi. Bugilin, c¢evrimi¢i kullanimimizin ¢ogu aslinda mobil cihazlarda
gerceklesiyor ve bu biiyiik mobil patlamanin sosyal medyanin artan popiilaritesinin de

yardimiyla yasantimizi ne kadar degistirdigini sdyleyebiliriz.

Ozellikle Facebook, pazarlamacilari sosyallesmeye sevk etme sorumluluguna
onciiliik etti; 2007'de ilk self servis reklam platformunu ve markali sayfalarini baglatti
ve agin bir yil iginde 150 milyon dolarlik reklam gelirine ulasmasini sagladi. Diger
aglar, Twitter'in 2010'da tanitilan igerik ve hesaplar yaymlamasiyla ayni seyi takip etti.

Facebook giiniimiizde hala bir numara.

Facebook begenilerinin ve paylagiminin miisteri satin alma niyeti tizerindeki
etkisini analiz eden Smith ve Gallicano , YouTube, Twitter ve Facebook'u
karsilastirdilar ve Facebook ve Twitter'm yalnizca miisteriyle etkilesime girmekle
kalmay1p ayn1 zamanda markalarin hikayelerini yaratan ve sunan daha giiclii sosyal

medya platformlar1 oldugunu buldular.

Trendlik, bir iiriin veya hizmetle ilgili en yeni ve en giincel bilgileri ifade eder.
Cogu tiiketici aynmi kiyafetleri giyen digerlerinin goriiniisiine gore kiyafeti seger. EK

olarak, sosyal medya en giincel moda ve haber bilgilerine sahiptir. Bu nedenle sosyal
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medya, en giincel triinleri kesfedebileceginiz bir platformdur. Sano'ya gore, sosyal
medya, tiiketicileri sirketlerle etkilesime girmeye ve modaya uygun ve yeni bilgileri
kontrol etmelerini saglayan bir aragtir. Hizla gelismekte olan sosyal medya
;kurumlarin hedeflenen Kitleye erisimini kolaylastirmaktadir. Isletmeler kullanicilari
Sosyal Medya’ya katilmaya motive eden nedenleri ortaya ¢ikarmalidir. Bu davranis
kullanicilarin  karar verme siireglerini etkileyerek isletmeye yonelik tutum ve
davraniglar1 etkileyecektir. Sosyal medya potansiyel miisteriyle temasa ge¢mek igin

mevcut en iyi olanaklardandir. Miisterilerle derin baglantilar kurar.
SOCIAL MEDIA ADVERTISING AUDIENCE PROFILE Cs
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Sekil 5. Tiirkiye sosyal medya kullanicisi yas dagilimi
Kaynak: We Are Social Tiirkiye sosyal medya kullanim istatistikleri, 2020

Giiniimiizde uluslararas1 sirketler sosyal medya araciligi ile tanitimlari
yapmaktadirlar. Yapilan arastirmalar internet iizerinden pazarlamanin g¢ok etkili

oldugunu gdostermistir.

Giliniimiiz Sosyal medya kullanimlar1 gittik¢e artmaktadir. Diinya’da sosyal
medya kullanim sayis1 3,81 milyara ulagmistir. Diinyada en ¢ok kullanilan sosyal
medya platformlarina gore Facebook ilk sirada gelmektedir. Onu YouTube ve
Instagram izlemektedir. Tiirkiye’de ise bu rakam 54 milyona ulasmistir. Tiirkiye’de
Sosyal medya kullananlarin yas dagilimi1 25-34 yas aras1 oldugu tespit edilmistir. Tiirk
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insaninin ortalama 3 saate yakin sosyal medyada vakit gegirdigi saptanmistir. Social’a

gore Tiirkiye niifusunun yiizde 64’liniin sosyal medya kullandig tespit edilmistir.

54.00 64% +4.2%

MILLION +2.2 MILLION

we

% Hootsuite
social

Sekil 6. Tiirkiye sosyal medya kullanimi genel tablo
Kaynak: We Are Social, 2020

Sosyal medya dijital pazarlamanin en 6nemli kanallarindan biridir. Bu yiizden
sosyal medya stratejilerinizi ¢ok iyi planlamaniz gerekmektedir. Pazarlamacilarin
tilketicilerle reklam yoluyla iletisim kurmak sosyal medyay1 aktif olarak
kullanmaktadirlar. Sosyal medya kanallari tizerinden markalar geleneksel yontemlerle
daha dar bir alana erisim saglarken, sosyal medya bunun daha genis Kitlelere ulagimini
saglamaktadir (Viedmann and Buxel, 2005). Ayrica ¢evrimigi pazarlamanin en etkili

bi¢imlerinden biri olarak miisteri sorunlarina aninda yanit verme imkani sunmaktadir.

Sosyal medya pazarlama esas olarak internet tabanlidir. Agizdan agiza
pazarlama gibi internet tabanli olmayan pazarlama yontemleri ile benzerlikleri vardir.
Sosyal medya pazarlama; sosyal medya kanallar1 araciligr ile mevcut veya potansiyel
miisteri etkilesiminde bulunarak; onlarin ilgilerini ¢ekerek bir markayi yahut bir

isletmeyi tanitmanin yoludur.

De Swaan Arons, van den Driest ve Weed (2014) dijital cagda pazarlamaya eslik
eden {istiin dinamizmi vurgulamaktadir. “Sadece birkag yil dnce son teknoloji olan
stratejilerin hizla eskimeye basladigini ve her giin yeni yaklagimlarin ortaya ¢iktigini”
hatirlatmaktadirlar.  Bu  nedenle, pazarlamacilar, pazarlama eylemlerinin

yiriitilmesine diger departmanlarin veya c¢alisanlarin dahil edilmesi gibi
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organizasyonel ve felsefi degisikliklerin yani1 sira siirekli olarak yeni zorluklari

yonetmelidirler.

Bir sosyal ag yoneticisi, bireylerin kapali bir sistem i¢inde genel veya yar1 genel
bir profil olusturmalarina, baglantilarin1 paylastiklar1 diger kullanicilarin bir listesini
ifade etmelerine ve bu kullanici listesini kullanmalarina olanak tantyan bir hizmettir.

Bu tiir baglantilarin dogas1 ve adlandirilmasi bir siteden digerine degisebilir.

Bu biiylik miisteri tabani, sosyal medyay: sadece kullanicilar arasinda degil,
sosyal medyay1 bir pazarlama iletisimi araci olarak kullanan sirketler arasinda da
oldukca popiiler hale getiriyor (Hood and Day, 2014; Yadav, 2017). Rapp ve ark.
(2013), sirketlerin (Hizli Tiketim ve Perakende, Medya, Bilgi Teknolojileri ve
Telekomiinikasyon ve Seyahat ve Eglence) yaklasik yiizde 88'i farkli sosyal medya
platformlarini kullanmaya baslamis ve neredeyse giinliik pazarlama stratejilerine farkli

sosyal medya platformlarini tam olarak entegre etmistir.

Bu tiir platformlar, giderek daha aktif bir rol oynayan bir kullanici igin alan ve
araglar sagladiklari i¢in igerik kapsayicilari haline gelir. Bu anlamda sosyal Medyada

en ¢ok karsimiza ¢ikan terimler:

App: Bir bilgisayarda veya mobil cihazda kullanilan belirli bir islevi yerine

getiren yazilim programi.

Avatar: Bir bilgisayar oyunundaki veya bir internet sitesindeki belirli bir kisiyi

temsil eden grafik veya illiistrasyon.

Blog: Bir birey, bir grup birey veya diizenli olarak yorum ve etkinlik girisleri

yayinlayan bir kurulus tarafindan saglanan etkilesimli bir web sitesi.

Crowdsource: Sorunlart igbirlik¢i bir sekilde ¢6zmek, bilgiyi paylasmak

amaciyla disaridan bir grubun bilgi tabanindan yararlanmak.

Direct message(dogrudan mesaj):Twitter kullanicilarmin  kullandigr  6zel

mesajlar.

Hashtag: Bir tweet’in aranabilir hale gelmesi igin anahtar kelimelerin 6ntinde

kullanilan # sembolii.

List: Herkese acik veya bireysel olarak se¢ilmis Twitter kullanici listesi.
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Mikroblog: Abonelerin diger abonelere kisa mesaj gondermelerine izin veren

web hizmeti.

Podcast: Daha sonra oynatmak igin bilgisayar ya da mobil cihazlara indirilen

gorsel isitsel igerik.
Tweet:140 karakterden fazla olmamasi gereken twitter mesaji.

Tags: Blog gonderilerine veya fotograflara eklenen adlar veya anahtar

kelimelerdir.
Wiki: Siteye erisimi olan herkes tarafindan diizenlenebilen ortak web sitesidir
1.5.2. Sosyal Medyanin Kusaklararas1 Kullanimi

Kusaksal farkliliklar, sosyal medya davranisinin motive edicileri hakkinda
onemli bilgiler sunar. Prensky (2001) baby boomers'tan “dijital gogmenler" olarak s6z
ediyor. 1946 ile 1964 arasinda dogan boomers'lar, énemli ve dramatik degisim
zamanlarinda biytidiiler. Bu grup yeni teknolojileri basariyla benimsedi, ancak Y
kusag1 kadar rahat degiller. Baby boomers ile ilgili literatiir, onlar1 ¢aliskan, sosyal
nedenleri destekleme ve kendini gerceklestirme ve kisisel gelisim {izerine odaklanma
olarak gormektedir (Littrell, Ma ve Halepete, 2005; Obal ve Kunz, 2013). Literatiir
bazen baby boomers't en kasvetli nesil olarak kabul eder. Baby boomers ya
ebeveynlerini, gocuklarini ya da her ikisini birden destekler ve boylece grup ekonomik

giivenlik ve kariyer basarisina odaklanir (Jackson ve dig., 2011; Pew Research, 2010).

X Kusagi (1965 ile 1980 arasinda dogdu), zorlu ekonomik ve sosyal
donemlerden gegti (Eastman ve Liu, 2012). X kusagi ile ilgili literatiir, genellikle
yiiksek egitime sahip, teknoloji ve medya bilgisine sahip, girisimci, bagimsiz,
duygusal giivenlik arayan ve gayri resmi olarak tasvir eder (Howe ve Strauss, 2007,
Pew Research, 2010).

Y kusag: ile ilgili literatiir (1981-1999“den itibaren), onlar1 giivenli, baglantili,
giivenilir, hosgoriili, iyi seyahat eden, degisime agik, grup odakli, yiiksek egitimli,
teknoloji meraklist ve genel olarak ben merkezli olarak tasvir etmektedir (Pew
Research, 2010; Syrett ve Lammiman, 2003). Prensky (2001), yasamlari boyunca
etraflarin1 saran dijital teknolojiye asinaliklar1 ve rahatliklar1 nedeniyle bu grubu

“dijital yerliler” olarak adlandirmaktadir. Bu asinalik, Y kusaginin, is birligine ve
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kolayliga deger verdikleri baglantili ve hizli tempolu bir ortamda biiyiimesiyle

sonuc¢lanmistir.

Yaklasik olarak 2000 ve sonras1 doganlar Z kusagi olarak adlandirilir. Giinde 24
saat fise takilan bir nesil, teknoloji konusunda rahat ve yiiz yiize konusmaktansa e-
posta veya metin ile iletisim kurmay1 tercih etmektedirler. Yaklasik 2000 ile gliniimiiz
arasinda dogan Z Kusagi, 1yi dinleyici degiller ve kisileraras: becerilere sahip degiller.
Web konusunda rahatlar ve etkili iletisimciler olduklarmi hissediyorlar; Web
tizerinden iletisim kurmaktadirlar. Z Kusagi, teknolojinin diinyay1r yonetmesi
nedeniyle “sessiz” nesil olarak da biliniyor ve “sessiz, iGeneration, sessiz nesil ve
gelecek nesil” olarak da anilmaktadirlar. Interneti dogal kabul etmekte ve Google ve
Facebook gibi web sitelerini topluluklari olarak gormektedirler. Bu siber uzay
toplulugu iginde, bir kisi, kisisel olarak kimseyle tanismadan birgok tanidiklara sahip
olmaktadirlar. Sessiz nesil olarak kabul edilen bu neslin tiyeleri, arkadaslariyla iliskiye
yol agabilecek kisisel toplantilar yapmazlar. Baskalarinin etrafinda yasamayi kendi
alanlarinin istilasi olarak gérmektedirler. Arastirmalar, her neslin kendi giiglii ve zayif
yonlerine sahip oldugunu gostermistir. Daha eski nesillerin tiyeleri, miisteri
hizmetlerini ve bir kurulusa baglilig1 barindiran 6zellikler gosterir. Geng kusaklarin
tiyeleri, teknolojiyi kurulusun yararina kullanabilmek igin teknik bilgi ve baskalarini

egitme becerisine sahiptir Harber, Jeffery G. (2011).
1.6. Web Siteleri

Internetin en énemli unsurlarindan olan web siteleri; sayfalar ,metinler ve
gorsel materyalleri internet ziyaretgilerine aktarmaya yardimei olan dokiimanlarin yer
aldig1 internet sayfasidir. Web sayfalar1 sayesinde internet ortaminda bilinmesini
istediginiz bir konunun ¢ok hizli bir sekilde hedeflenen kitleye ulagmasini saglayan bir

medya ortamidir.

Web gegmisinin ne oldugunu ve ne olmadigini ayirt etmek faydalidir. Web
gegmisi internet gecmisi degildir. Birgok internet kullanicis1 "web™ i "internet” ile es
tutsa da ikisi ayni degildir. Web, internetin belirli bir bolimiidiir, yani internetin
1990'larin basinda icat edilen www protokoliinii / protokollerini kullanan bolimiidiir.
Www ve Web ac¢ilimi nedir? WWW world wide web diinya ¢apinda internet
sunuculart agi, WEB ise birbiriyle baglantili internet iizerinde ¢alisan ve  www ile
baglayan internet sitesi adreslerindeki sayfalarin goriintiilenmesini saglayan servis

agidir. Web 1.0 1989 yilinda, Tim Burners-Lee tarafindan gelistirilen web
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platformudur. Internet basladiginda, web sitelerinin sayis1 kendi etki alanlarindan
erisebilecek kadar diisiiktii. internet genisledik¢e, Web aramalarma izin veren ve
erisimi saglayan bir sistem yaratma ihtiyact oldugu ortaya ¢ikti. Kullanicilarinin
sadece bilgileri okumakla siirl1 bir rolii vardi. HTML tabanli bu sitelerde web sitesi

yapmak neredeyse imkansizdi.

Web 2.0’nin en 6nemli 6zelligi kullanicilarin aktif bir sekilde etkilesime
girebilmesidir. Teknik bilgisi olmayan bir kullanici bile farkli platformlarda aktif
olabilir. Reilly Web 2.0’1in tanimin1 “*Web 2.0 bilgisayar endiistrisinde internetin bir
diizlem olarak ilerlemesiyle bir isletme devrimi ve bu diizlemin kurallarini basari igin
anlamaya calismaktir. Bu kurallar arasinda baslicas1 sudur :Ag etkilerini daha ¢ok

insanin kullanabilmesi i¢in programlar kurmak.” seklinde yapmustir.

Web siteleri
| 1 1
Ticari Hizmet Karma
i | | | |
B2B B2C c2c Self Bilgi Eglence iletisim
Servis amach amacli amach

Sekil 7. Web sitelerinin siniflandirilmasi
Kaynak: (Cebi, 2013: s. 1031)
Web sayfasi siniflandirmast, bir web sayfasini 6nceden belirlenmis bir veya daha

fazla kategori etiketine atama islemidir.

Web sayfalarinin siniflandirilmasi gereklidir ve normalde web sitesinin igerigine
gore yapilir. Web siteleri yalmizca URL’lere gore siniflandirilirsa, web sayfalarinin
getirilmesi ve analiz edilmesi gerekmez. URL tabanli web sitesi siniflandirmasi,
paketleri gozlemleyerek bir organizasyondan iiretilen anormal trafigi tanimlamak igin
kullanilabilir. Bu nedenle sistemler, URL'lere dayali olarak siniflandirma siirecini
otomatiklestirmek icin tasarlanmistir. Genel olarak web siteleri igerikleri kullanilarak
siiflandirilabilir.URL 6zelliklerini kullanarak web sitesi smiflandirmasi artik son

trenddir ve web sayfalarinin biiyiik i¢erigini dnceden islemeye gerek olmadigi i¢in bu
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en avantajli olanidir. URL'nin kendisi oldukg¢a bilgilendiricidir, insanlar tarafindan
okunabilir ve insanlar, kategorinin ipuglarint URL'den alabilir (Kan, 2004). Ayrica her
web sitesinin URL'si benzersizdir ve igerik olusturucular her zaman URL adim web
sitesi kategorisine gore belirler. Boylece URL siniflandirmasi sunlar1 yapabilir:
kullanicinin sosyal ag, forum ve e-postalardaki gonderilerini veya mesajlarini

yonetmek gibi ger¢ek diinya uygulamalarinda 6nemli bir rol oynar.

Arama motorlar1 ayrica web sitelerini daha hizli indeksleyebilir ve arama
sonuglarini kategorize edebilir. Ayrica, e-posta saglayicilarinin URL i¢eren mesajlari
URL smiflandirmasina gore siniflandirmasi kolay olacaktir. Siniflandirilmig URL'lere
gore, e-posta saglayicilart mesajlart birincil, sosyal, promosyon veya spam klasoriine
dagitabilir. Web tarayicilari, web sitesi siiflandirmasina gére web sitelerini

kullanicilara dogru bir sekilde onerebilir.

Sosyal Medya ve Web 2.0 terimleri genellikle birbirinin yerine kullanilir; ancak,
baz1 gozlemciler Web 2.0 terimini esas olarak ¢evrimigi uygulamalarla ve Sosyal
Medya terimini Web 2.0 uygulamalarinin sosyal yonleriyle iliskilendirmektedir
(SpannerWorks, 2007).

Web 2.0"n artan 6énemi Ve tiiketiciler ve kuruluslar tizerindeki etkileri oldukga
fazla ve dikkat ¢ekicidir. Ilgi genellikle bu uygulamalarin miisteri davranig
degisikligine nasil katkida bulunduguna ve stratejistlerin ve pazarlamacilarin

karsilastig1 yeni zorluklara odaklanir (Urban, 2003; Quarterly, 2007).

Web 2.0 veya Sosyal Medya olarak adlandirilan olgu, insanlarin iletisim kurma,
karar verme, sosyallesme, 6grenme, eglenme, birbirleriyle etkilesim ve hatta aligveris
yapma bi¢imlerini etkilemektedir. Ayrica, Web 2.0'm, insanlarin bireysel ve grup
davraniglarin1 doniistiirmenin yani sira, pazardaki gii¢ yapilarini da etkiledigini ve bu
da iireticilerden veya saticilardan miisterilere dogru 6nemli bir pazar giiciiniin gegisine
neden olmaktadir. Bunun ana nedeni, giiniimiiziin ¢evrimigi tiikketicisinin daha 6nce
bilinmeyen bir bilgi ve bilgi rezervuarinin yami sira bilgisayar faresi tiklamasiyla

sunulan smirsiz segenege erisebilmesidir.

Bugiin kullanilan web teknolojilerinde web ortami web 2.0 {izerine kuruludur.
Web 2.0;kullanicilarin igerik gelistirdigi, birbiriyle is birligi yapabildigi, kullananlar
arasinda bilgi ve fikir aligverisi yapabilmesine olanak saglamaktadir(Krisnamurthy ve
Cormodo, 2008).
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Ayrica egitim alaninda da web 2.0 araglar1 ¢ok fazla kullanilmaktadir. Egitimde
kullanilan Web 2.0 araglari: Bitmoloji, Blogger, Canva, Edpuzzle, Google Jamboard,
Kahoot gibi 6rnekler verebiliriz. Web 2.0 araglar1 egitim alaninda hem 6grencilere
hem de Ogretmenlere kolayliklar saglamaktadir. Ogrenciler bilgiye bu araclar
vasitastyla hizli ve dogru bir sekilde ulasmaktadir (O’Reilly, 2007). Karsilikli
etkilesimlerinin yiiksek olmasina ve sonrasinda oOzellikle oOgrencilerin meslek

secimlerinde de faydali olmaktadir (Punie and Cabrera, 2006).

Bir web sitesi sayesinde isletmenizin tanitimini ya da kendiniz ile ilgili bilgilerin
sunumunu daha genis kitlelere daha az maliyetle yapabilirsiniz. Bir web sitesinin
bagarili bir dijital doniisiim yapabilmesi i¢in kurumsal kimliginize uygun, hedef

Kitlenizin beklentilerini ve ihtiyaglarini karsilamasi gerekmektedir.

Islevlerine gore farkli web siteleri bulunmaktadir: Online satis siteleri, Haber
siteleri, Oyun siteleri ,Tanitim siteleri, Blog siteleri, Kurumsal web siteleri, Kisisel
web siteleri, Paylasim siteleri, Forum siteleri gibi sayabiliriz. Halen kullanmakta
oldugumuz Web2.0’da igerik iiretme kullanicilarda olmasina ragmen kisisellestirme
cok da yeterli degil. ileri seviye internet ,yapay zeka, semantik web teknolojisi gibi bir
stirii adlandirmanin yapildigi Web 3.0 igerik kontroliiniin yazilimlarin eline gectigi
kisisellestirilmis bir Web sistemidir. Web 3.0 RDF/ XML ,N3,Turtle gibi
teknolojilerden olugmaktadir.

Web 1.0 Web 2.0 Web 3.0

100,000 websites 100,000,000 websites 1,000,000,000 websites
(read-only Web) (read-write Web) (read-write Web)

L T e
O

50,000,000 users 'H"H"H"ﬂ"ﬂ"ﬂ"ﬁ"ﬂ"ﬂ"ﬁ’fﬁ”ﬂ”ﬁ‘vw_ T’H”ﬁ"ﬂ"ﬁ"ﬁ' M 2 LR
Terrerrtrrrres | FEePEEIEETEREPEPETE

1,000,000,000 users 2,500,000,000 users

Sekil 8. Web 1.0, web 2.0, web 3.0 nedir?

Kaynak: (www.bilimcag.com, 2019)
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Web kullanicis1i ve teknoloji olgunlastikga, pazarlamacilar, geleneksel
pazarlama medyasi ve uygulamalari araciligiyla tiikketici davranisini etkilemenin daha
az etkili hale geldiginin farkina vardilar. Karar siireci denklemine giren yeni
parametrelerin yani sira, daha once agiklandigi gibi tiiketicilerin geleneksel, toplu
pazarlama taktiklerine karsi artan giivensizligi de ek bir sorundur; bu tiiketici
tutumlari, Kitle iletisim araglarinin azalan etkisine yansimaktadir. Kullanici
deneyimini gelistirmenin yollarin1  belirlemek, miisterinin bilgi ihtiyaglarini
karsilamak ve miisterilerin basarili olmasina yardimci olmak basarinin gelecekteki

anahtarlar1 olacaktir.

Daha once jenerik olarak kabul edilen tiriin kategorileri s6z konusu oldugunda
bile (seyahat ve tatil hizmetleri gibi), saticilar, yalmzca diisiik fiyatlardan daha
fazlasim sunarak miisterileri kazanabileceklerini ve elde tutabileceklerini kesfettiler
(Gilden, 2006).

Farkli forumlarda veya c¢evrimi¢i topluluklarda yaymlanan misteri
incelemelerinin, Web bloglarmin ve podcast'lerin, pazarlama araglar1 olarak uzman
tirtin incelemelerinden ¢ok daha gii¢lii olduguna dair kanitlar vardir (Gillin, 2007);
Izleyicilerin ve katkida bulunanlarin hizla genislemesi nedeniyle bloglarin ve

podcast'lerin etkisi artmaktadir.

Giintimiizde sosyal aglarin ¢ok fazla kullanilmasinin artmasiyla isletmeler;
pazarlama yaklasimlarin1 ¢evrimigi sosyal kanallar1 kullanarak hedeflendirmelidirler.
Sosyal ag web siteleri; isletmelerin driinlerini belirli pazar segmentlerine, disiik
maliyetle tanitimina imkan vermektedir. Yiikselen bu web tabanli sosyal etkilesim

olgusu isletmelerin ¢alisma seklinin degismesine yol agmaktadir.

Web Sitesi, sirket-misteri ara yiizii, miisteri deneyiminin ana kaynagi ve
dolayistyla E-Ticaretin en dnemli iletisim unsurudur. Web sitesi sanal iiriin teshir,
promosyon malzemesi, fiyat katalogu ve satis / dagitim noktasidir. Web sitesi bu

nedenle iletisimin islevsel platformudur.

Web Sitesinin ana misyonu trafigi ¢cekmek, ¢evrimi¢i hedef pazarlarla iletisim
kurmak ve ¢evrimigi organizasyonu markalastirmaktir. Bu 'genel’ misyonun yaninda,
Web sitesine ticari hedeflerin bir karisimi da atanabilir - ancak genellikle personel

alimi, hissedar bilgileri vb. Gibi ticari olmayan hedefler ve 6nceden tanimlanan
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stratejik role bagli olarak gorevler de atanabilir. Ortak site hedeflerinden ve

gorevlerinden bazilari sunlardir:
* E-ticaret imajini, etiketlerini ve iirtinlerini / hizmetlerini iletmek ve tanitmak;
* miisterilere Ve paydaslara sirket bilgilerinin saglanmasi;
« firmanin fiziksel veya sanal tanitim faaliyetlerini etkili bir sekilde iletmek;

» Miisteri sadakatini ve sadakatini artirmak i¢in miisteri hizmetleri ve yardim

masasi islevselligi saglamak;
* satis firsatlar1 ve miisteri / pazar verilerini saglamak;

* Miisterilerin sirket ile iletisim kurmalarina ve etkilesimde bulunmalarina ve

ayrica ¢evrimi¢i olusturmalarina izin vermek igerik;

» dogrudan satigsa izin verme ve ¢evrimigi kolaylastirma 6demeler (islem

siteleri).

Etki alam adlar, site ve islem giivenligi ve ayrica gizlilik ilkeleri gibi internet'e
Ozgii bir dizi husus, Web sitesinin ve Web deneyiminin kritik parametreleridir. Kisisel
verilerin ¢evrimigi gizliligi ve korunmasi, milyonlarca tiiketicinin kisisel bilgilerinin
nasil kullanildigiyla ilgili ¢cok endiseli goriinmesine ragmen, c¢evrimigi isletmeler

tarafindan genellikle géz ardi1 edilmektedir.

Web siteleri, miisteri ¢ekiciligini artirmak, hizmet sunmak, islemleri
kolaylastirmak vb. icin énemli bir pazarlama aracidir. Onceki arastirmalar bu ortam
etkilesimli bir iletisim kanali (Duncan ve Moriarty, 1998; Hoffman ve Novak, 1996),
bir e-aligveris arac1 (Wolfinbarger ve Gilly, 2003), isletmeler arasi bir platform
(Varadarajan ve Yadav) olarak incelemistir. Bu aragla iligkili birgok énemli 6zellik

arasinda etkilesim, diger Kitle iletisim araglarina kiyasla benzersizdir.

Teknoloji gelistikge, firmalarin Web'in interaktif yeteneklerinden yararlanma
egilimi atmaktadir. Ornegin, Barwise ve Farley (2005), Web sitesinin en yaygin
kullanilan etkilesimli pazarlama araci oldugunu bulmustur. Bu nedenle hem
pazarlamacilar hem de Web sitesi tasarimcilar1 etkilesimli Web sitelerinin nasil
olusturulacagini bilmek isterler. Ornegin, neden bazi siteler digerlerinden daha
etkilesimli olarak algilaniyor? Bunun cevab; gelisen teknolojiden kaynaklanmaktadir.

Yakin zamanda yapilan arastirmalar, bazi Web sitesi ozelliklerinin miktarinin
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artirtlmasinin daha fazla etkilesimle sonuglandigini ileri siirmektedir (Coyle ve
Thorson, 2001; Macias, 2003; Sicilia ve dig., 2005).

Bir web sitesi, dogrudan satis (ziyaretgiyi bir diyaloga dahil edebildigi i¢in) ve
reklamecilik arasinda bir karisim olarak goriilebilir ¢iinkii farkindalik yaratabilir, bilgi
saglayabilir ve iriinii gosterebilir. Ayrica, bir web sitesi, isletmeler arasi tedarikgiler
ve tiiketici Uiriinlerinin reklamcilari tarafindan kisisel satig ¢abalarinin tamamlayicisi
olarak goriilebilir. Ek olarak, Internet, bir elektronik ticaret fuar1 ile bir topluluk

arasinda bir ¢aprazlama gorev yapabilir (Berthon ve dig., 1996).

Pazarlamanin 6nemli bir yonii, arzu edilen miisterilerle siirekli bir iletisim
programi olusturmaktir. Bazi sirketler bu iletisim gorevini, misterileri bilgilendirmeye
ve miisterilere fikirlerini, disiincelerini ve sorularin1 misteri hizmetleri ve satislara
iletmeleri i¢in yollar sunmaya odaklanan web siteleri olusturarak gergeklestirir. Bu tiir
sirketlerin web siteleri, hizmet tekliflerinin bir pargasi olarak ek bilgi ve teknik yardim
icin diger Sitelere baglantilar saglar. Bu web sitelerinden bazilari ziyaretcinin adini alir
ve ziyaretgiyi Siteye her dondiigiinde ziyaretginin ilgi alanlariyla ilgili yeni bilgiler

sunmak i¢in kullanir.

Internet sirketleri ayrica bir firmanimn web sitesini tanitan ve sirketin web sitesine
baglantilar saglayan banner reklamlar1 kullanir. Birgok sirket, sitelerini Google ve
Yahoo gibi gesitli arama motorlarina ve dizinlere kaydederek tanitir. E-ticaret basarisi
icin gerekli bir kosul, ¢evrimigi miisterilerle iki yonlii iletisim kurmaktir. Etkili iki
yonli iletisim, miisterilerle iletisim kurmay1 ve sirketle kolayca iletisim kurmalarini
saglamay1 igerir. Sirket tarafindan baslatilan iletisim, miisterilere satin almak

isteyebilecekleri tirtinlerle ilgili bilgileri e-posta ile géndermeyi igerir.
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IKINCi BOLUM
BOLUM-SAGLIK
2.1. Saghk Hizmetleri ve Pazarlama Ozellikleri

Pazarlama, Amerika Birlesik Devletleri ve diger gelismis iilkelerdeki is
uygulamalarina derin bir sekilde kok salmis olsa da halk sagligi igin pazarlama
uygulamasi en eksiksiz ifadesini daha az gelismis tlkelerde bulmustur. 1960'larin
sonlarindan ve 1970'lerin baslarindan bu yana Asya'da beslenme, aile planlamasi ve
diger halk saglig1 projeleri igin gesitli sosyal pazarlama faaliyetleri gergeklestirildi;
daha sonra bu faaliyetler Afrika, Latin Amerika ve Orta Dogu'ya yayildi. Geligmekte
olan ilkelerdeki halk sagligi sorunlar1 0 kadar biiyiik ve acildir ki hem acil eylemler
hem de yenilik¢i yaklasimlar gereklidir.

1980'lerde, saglik ekonomisinin tiiketici arzi yiikseldi ve akabinde saglik
hizmetlerinde ticarilesmeye kars1 6nyargi azaldi. Ekonomilerin uzun siiredir merkezi
olarak planlandig iilkelerde bile ticari terimler giderek artan bir kabul gordii. Halk
sagligi hizmetleri "iriinler" haline geldi, insanlar "misteriler" ve "tiiketiciler" oldu ve

dagitacak bir tiriinti olan kuruluslar “satic1” oldu.

Giintimiizde saglik hizmetleri, miisteri ve tedarikg¢i iliskisine dayanan birbiriyle
iliskili faaliyetler sonucunda tiiketici tarafindan elde edilen ve fiziksel, zihinsel ve
sosyal bir iyilikle sonuglanan fayda olarak tanimlanabilir (Cetina, 2009). Bu tanima
gore, doktor-hasta iliskisi saglik hizmetlerinin yaratilmasi ve sunulmasi siirecinde

onemli bir rol oynamaktadir.

Saglik hizmetleri pazarlamasi, Amerikan Hastane Birligi'nin saglik hizmetleri
pazarlamasi iizerine ilk konferansa sponsor oldugu ve bu konuyla ilgili ilk kitabin
yayinlandigi1 1977 yilinda dogdu. Saglik sigortasi kuruluslari, ilag ve tibbi tedarikgiler
pazarlama faaliyetlerini benimsese de saglik hizmeti saglayicilar1 isteksizdi.
Hastaneler ve diger saglik kuruluslari halkla iliskiler, hekim iligkileri gelistirme,
toplum hizmetleri ve diger faaliyetler kisvesi altinda “pazarlama” yapiyordu, ancak

cok az saglik profesyoneli bunlar1 pazarlama ile 6zdeslestirdi (Thomas, 2005).
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1950'lerde doktorlar ve hastane yoneticileri pazarlama faaliyetlerinin uygunsuz
ve etik olmadigin1 diisiiniiyorlardi. O zamandan beri saglik hizmetleri alan1 ¢esitli
biiyiime, gerileme, daralma ve yenilenen biiyiime doénemlerinden gecti (Thomas,
2005). 1960'larda hastaneler PR islevlerini genisletti, ancak PR'nin hedefi hastalar
degil, birinci basamak hekimleriydi. Hastaneler, hastalarin hastane se¢imi kararinda
bir rol oynayabilecegini anladiginda, halka satis igin bir strateji ortaya ¢ikt1 (Thomas,
2005).

1970'lerde, programlarini tanitmak igin bir¢ok hastane tarafindan kitlesel reklam
stratejileri benimsendi. Televizyon ve radyo reklamlar1 ve ayrica sagladiklari
hizmetleri tanitan reklam panolari kullandilar. Temel amag, verdikleri hizmetlerin
bilinmesini saglamak ve hastalar1 hastane olanaklarin1 Kkullanmaya ¢ekmekti
(Berkowitz, 1996).

Saglik hizmetleri, pazarlama yaklasimlarini diger pek ¢ok sektdrden ¢ok daha
sonra benimsedi ve pazarlama doneminin, saglik hizmetlerinde, sektoriin bir saticinin
pazarini bir alicinin pazarina donistigii 1980'lere kadar baslamis oldugu
diistiniilmiiyordu (Thomas, 2005). 1990'lardan 6nce hastane personelinin yararina

hastane politikalari ve prosediirleri olusturulmustur.

1990'lar, saglik hizmetlerinde gergek bir pazarlama perspektifi gelistirmede bir
degisiklikle ortaya ¢ikti. Bu donemde tiim hastane poligeleri yeniden incelendi ve
miisterilerin bakis acis1 dikkate alinarak yenilendi. Pazarlamacilar tist diizey idari
pozisyonlar1 isgal ettiler ve pazarlama, "gerekli bir kotiiliikten" sirketin yoniini

belirlemek i¢in temel bir isleve gecti (Thomas, 2005).

2000'den sonra pazarlama, saglik hizmetleri sektorii tizerinde biiyiik bir etkiye
sahip olmaya basladi. Gliniimiizde hastalar, saglik hizmeti tercihleri yapmaya giderek
daha fazla dahil oluyorlar. Doktorlarin ve saglik kuruluslarinin finansal olarak ayakta
kalmast i¢in saglik hizmetlerinin pazarlanmasinin zorunlu hale gelmesinin ana nedeni
budur. Siirekli degisen pazarda rekabet giiciinii korumak ve hasta memnuniyeti ve
baghiligin1 kazanmak icin doktorlar temel hizmet pazarlama ilkelerini basariyla
kullanabilir. Hizmet kalitesi, tiiketici memnuniyeti seviyeleri, hosgorii bolgesi,
hizmetlerin markalagmasi, satis siirecine hasta katilimi ve hizmetin iyilestirilmesi gibi
kavramlar, hastanin kalbini ve zihnini kazanmak igin her saglik hizmeti saglayicisi ve

kurulusu i¢in ¢ok yararli olabilir (Corbin ve dig., 2001).
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2000'den sonra yeni bir konsept ortaya ¢ikti: miisteri odaklilik. Miisteri
odaklilik, miisterilerle Karli uzun vadeli iligkiler gelistirmek Ve siirdiirmek igin miisteri
beklentilerinin siirekli olarak belirlenmesi ve analiz edilmesi, bunlar1 miisterilerle
etkilesim siirecinin gelistirilmesi yolunda tiriin yapma ve hizmet olusturma siirecine

gevirme siireci anlamina gelir (Bruhn, 2011).

Doktor-hasta iliskisi temelde diger hizmet saglayici-tiiketici iligkilerinden
farklidir. Hastalar doktorlarin onlar1 samimi bir sekilde, temel bir sekilde tanimasini
bekler ve doktorlarin da hastalarin1 gercekten tanimasi ve rahatlatmasi gerekir.
Endiseli bir hasta bilgiyi tam olarak anlayamayacak ve iyilesme siirecini gereginden
daha zor hale getirecektir (Goold, 1990). Bu nedenle, tedavi ve konsiiltasyonun
basaris1 sadece doktorlarin bilimsel bilgi ve teknik becerilerine degil, ayn1 zamanda
doktor ile hasta arasindaki iliskiye de baglidir - giiven ve empatiye dayanmasi gereken
bir iliski (Roter and Hall, 2006).

Saglik hizmetleri, insanlara hak ettikleri kaliteli bir hayat saglamak, koruyucu,
tedavi edici ve yetersizliklerini gidermek amaciyla yapilan biitiin calismalardir (Oztek
ve Eren, 2018). Buradan yola ¢ikarak, saglik hizmetlerini 3 grupta inceleyebiliriz:
Koruyucu saglik hizmetleri, Tedavi edici saglik hizmetleri, Rehabilitasyon (Akar ve
Ozalp, 2004).

1978 yilinda Kazakistan’m Alma-Ata sehrinde diizenlenen Uluslararasi
Temel Saglik hizmetleri Konferansinda yayinlanan bildirgede; temel saglik hizmetleri,
“lilke ve toplumca karsilanabilir bir harcama sonucunda toplumun geneli tarafindan
kabul edilen ve tam katilim saglanan esas saglik hizmeti” seklinde tanimlanmistir. Bir
tilkenin saglikla ilgili tim verilerini bilmek; saglik hizmetleri pazarlarin1 ve bu

pazarlarda ilerlemesinin nasil olacagini anlamak agisindan 6nemlidir.

Hastanelerdeki ve saglik kuruluslarindaki pazarlama karmasi, tibbi ihtiyaglar

onceden belirler, pazar pay: kazanir ve ilgili kurulusun verimliligini ve etkinligini
artirir (Adebi and Abedini, 2017).

Gorilinlise gore, bugiin bir doktor muayenehanesinin basarili bir sekilde
calismasi hem klinik hizmetlerin saglanmasina hem de doktor muayenehanesinin etkin
yOnetimi Ve pazarlanmasina baghdir. Hastanelerde ve saglik kuruluslarinda pazarlama
ilkelerinin benimsenmesi 6nem kazanmaktadir. Yeni hizmetler ve toplum programi

gelistirme potansiyeli, kurulusun hizmet sunumunun hedef pazarini yeniden
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degerlendirme ve yeniden tanimlama ihtiyact ve daha dogru ve kapsamli stratejik
planlama ihtiyaci, etkili olan temel kaygilar ve itici giiglerdir (Fontana, 1984). Saglik
kuruluslarinin performans kalitesini yiikseltmek igin pazarlama diisiincesini anlamak
ve uygulamak, rekabet¢i bir ortamda bir zorunluluk haline gelmektedir (Dosen and
Bili¢, 2009).

Standart pazarlama ilkelerinin uygulanmasi, saglik hizmeti kuruluslari igin farkli
zorluklar ortaya ¢ikarmaktadir. Heterojen hastalarin belirli bir hizmete yo6nelik
taleplerindeki genis varyasyonlar nedeniyle, ilgili hizmetlerin yararin1 sunmak ve
bunlar1 6nceden goriiniir ve somut hale getirmek ciddi bir zorluk haline gelir
(Kickbusch, 2008). Cogunlukla kar amaci giitmeyen kuruluslar olarak faaliyet
gosteren kamu sektorii saglik kuruluslari, hizmetlerin kalitesine ve zamaninda
sunulmasimna daha ¢ok inanmaktadir. Hastane pazarlamasindaki hedef pazarlar
arasinda hastalar ve aileler, topluluklar, doktorlar, saglik personeli, hastane personeli
ve hayirsever bagiscilar bulunmaktadir (Chang ZE.1991).

Hastaneler bir dizi hizmetle ortaya ¢ikarken, bu tiir hizmetleri devasa pazarda
konumlandirmak zorlasiyor. Pazarlama planlamasi iyi distiniilmis bir sekilde
tasarlanmazsa, tibbi hizmetlerin kalitesini etkileyebilir ve gereksiz rekabete yol
acabilir ve tibbi hizmetlerin gereksiz regetelenmesine neden olabilir (Kotler and
Clarke, 1987). Hastane hizmetlerinin pazarlanmasinda bir dizi islevsel faaliyet varken,
kurulusun bakis acisindan hedef pazarm analizi, tiketicilerin gelecekteki ihtiyag
degerlendirmesi iyi bir yonetim stratejisi i¢in olduk¢a onemlidir (Chang, 1986).
Bununla birlikte, yoneticiler i¢cin hastane ve saglik organizasyonu hizmetlerinin
pazarlanmasina destek saglamak igin farkli departmanlardan gelen ¢oklu taleplerin
tistesinden gelmek tirkiitiicii bir gorev olmustur. Bu nedenle, saglik kuruluslarindaki

faaliyetlerin ¢cogu, dogas1 geregi proaktif ve iyi planlanmig olmaktan ¢ok reaktiftir.

Saglik sektoriindeki en biiyik zorluklardan biri, belirli bir kurulusun
hizmetlerinin dogru tanimlanmamasidir. Iyi tanimlanmamis ve kendi ¢alisanlari
tarafindan anlasilmamigsa, hizmet sunumu i¢in yenilik¢i bir iletisim platformu
olusturmak g6z korkutucu bir gorev haline gelir. Yine saglik kuruluslarinda hizmet
sunum modeli sosyo-ekonomik, demografik ve teknolojik faktorlere bagl olarak

onemli dl¢gtide farklilik gostermektedir.

Saglik harcamalar1 iilkelerin gelismislik diizeylerine gore degisiklikler
gostermektedir.2019 TUIK raporuna gore OECD iilkeleri igerisinde yapilan
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arastirmaya gore Amerika saglik icin biitceden en fazla pay aywran iilke olarak ilk
siradadir. ABD’yi Isvigre, Almanya ve Fransa takip etmektedir. Tiirkiye yiizde 4.4 ile
alt siralarda yer almaktadir. Legatum Refah Endeksi 2019 kapsaminda en iyi saglik
sistemine sahip iilkelerden ilk sirada Singapur yer almakta Japonya, Isvigre ,Giiney-

Kore’nin takip ettigi siralamada Tiirkiye 64. Siradadir (www.haberler.com, 2020).

Ulkeler arasi saglik hizmetlerinde farkliliklar goriilebilir. Bu farkliliklar
tilkelerin ekonomileri ve politikalariyla dogrudan alakalidir. Ortalama insan 6mriiniin
uzamasiyla birlikte yasli niifusunun artmasi ve teknolojik gelismeler saglik hizmetleri
harcamalarinin artmasina neden olmustur (Mendelson and Schwartz, 1993). ABD’de
saglik hizmetleri; vatandaslarinin 6dedigi 6zel saglik primleri sayesinde olmaktadir.
Buna ragmen odeyecek durumu olmayan vatandaglar bu hizmetlerden
yararlanamamaktadir. Ingiltere ve Isveg’te ise saglik hizmetleri iicretsizdir. Isveg’te

hastaneler Avrupa’nin en ileri saglik kurumlaridir.

Saglik hizmetlerinde, teknolojinin fazla kullanimi1 ve insan faktoriiniin de
yogun olmasi diger sektorlere gore pahali bir hizmet olmasina neden olmaktadir.
Bununla birlikte saglik hizmetleri ,hizmet sektoriiniin bir kolu olmasina ragmen
kendine 6zgii farkliliklar1 da bulunmaktadir. Bu farkliliklar; arzinin pahali olmasi
J[fiyatlandirilmasinin zorlugu, talep esnekliginin kati olmasi, ikamesinin olmamasi,
tesadiifi olmasi, kar degil sosyal amagli olmasi, talebin hasta(miisteri) tarafindan
belirleniyor olmasi ve bir boliimiiniin toplumsal olmasidir. Tirkiye’de; Saglik

Bakanlig1 5510 sayili kanunun 70’inci maddesinde saglik hizmetleri sunumunu

asagida belirtildigi iizere {i¢ grupta toplamaktadir.

Resmi Kurum Tabiplikleri

Saglik Ocag1

Birinci Basamak Saglk Merkezi

Saghk Hizmetleri Ana ve Cocuk Saghgi ve Aile Planlamas1 (ACS-AP) Merkez
Ozel Poliklinikler

Verem Savag Dispanserleri
SSK Saglik istasyonu ve Dispanseri

Egitim ve Aragtuma Hastanesi Olmayan Devlet Hastaneleri ve Dal Hastaneleri
ikinci Basamak Ozel Hastaneler

Saglik Hizmetleri Egitim ve Arastuma Hastanesi Olmayan Askeri Hastaneler

Saglk Bakanlhgina Bagh Agiz ve Dis Saglgi Merkezleri

Universite Hastaneleri
Saghk Bakanhima Bagh Egitim ve Arastima Hastaneleri
Uygulama ve Aragtirma Merkezleri

flciincii Basamak
Saghk Hizmetleri

Sekil 9. Tiirkiye saglik bilgi sistemi eylem plani
Kaynak: Saglik Bakanligi, 2004, s.10
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Birinci Basamak Saglik hizmetleri toplumdaki tiim bireylerin hizmete esit
erigimini temin etmelidir (Starfield, 2009). Birinci basamak saglik hizmetleri; ayakta
teshis tedavinin etkin ve yaygm olarak yapildig1 yerlerdir. Ikinci basamak saglik
hizmetleri; uzman hekimlerin oldugu, yatarak ,ileri tetkik imkanlarinin oldugu, teshis
ve tedavi hizmetlerinin verildigi yerlerdir. Ugiincii basamak saglik hizmetlerinde ise,
ileri tetkik ve 6zel tedavi gerektiren hastaliklar igin yiiksek teknoloji igeren veya

gerekli altyapiya sahip egitim Ve arastirma hizmetlerinin verildigi saglik kurumlaridir.

Toplumun saglik refahinin yiikseltilmesi ve devamliliginin saglanmasi,
bireylerin hastaliklardan korunmasi , uygun sekillerde tedavi edilmesi ve tam iyilik
halinin saglanmasi saglik hizmetlerinin temel gorevidir. Sayilart her gegen giin hizla
artan 6zel saglik kuruluslarinda hizmet sunumu 6nemli bir hale gelmistir. Teknolojinin
fazla kullanimi ,artan rekabet kosullari, hasta tatminsizligi, maliyetlerin yiiksek
olmasindan dolay1 saglik hizmetlerinin etkin ve basarili bir sekilde pazarlanmasina
ihtiya¢ duyulmustur. Pazarlama kavraminin saglik sektoriinde basarili olamayacagina
yonelik goriisler olsa bile saglik hizmetlerinde pazarlamaya talepler fazlalasmistir
(Celik, 2009). Tesadiifi olmasi, kisiye ©zel olmasi pazarlamayr oldukca
zorlastirmaktadir. Saglik sektoriinde pazarlamanin tercih edilme sebepleri;
maliyetlerin ¢ok fazla olmasi ve bunun isletmeye olan yiikii, hizli artan 6zel hastaneler,
hasta yerine miisteri yaklagimi, hastalarin daha bilingli olmas1 ve memnuniyetsizligin
artmasidir, diyebiliriz (Odabasi, 2002).

Sayilar1 giin gectikge artan ve rekabetin de yogunlastigi saglik sektoriinde
insanlarin bu hizmeti esit olarak almasini saglamak devletin kontroliindedir (Giirsoy
ve Aksu, 2007). Ortaya ¢ikabilecek farkli fiyatlandirmalar1 da ortadan kaldirmasi
gerekmektedir (Kursun ve Yakici, 2014).

1950’lerde baslayan pazarlama faaliyetleri ancak 1970’lerin sonlarina dogru
hastanelerin reklam ve tanitim faaliyetlerini kullanmasiyla saglik sektoriinde
kullanilmaya baslamistir.2000°li yillara gelindiginde saglik hizmetlerinde pazarlama
faaliyetleri ;6zel saglik kurumlarinin hizla artmasi, ortaya ¢ikan isletmecilik anlayisi
ile ivme kazanmistir (Y1lmaz ve Giilmez, 2013). Saglik sektoriiniin hassas yapisi ve
icinde bulundugu yasal diizenlemeler geregi diger hizmet sektorlerinden farklidir.
Dolayisiyla hizmet pazarlamasinda kullanilan yontemlerden farkli ydntemler
kullanilmalidir (Tengilimoglu, 2000). ilk olarak kurumun amaglar1 dogrultusunda

dogru bir saglik hizmeti pazarlama stratejisi yapilmas: gerekmektedir. Hedef pazari
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tespit edip faaliyetler o yonde yapilmalidir (Karahan, 2000; Giiler, 2006). Yaygin
olarak kullanilan pazarlamanin 4 P (Product, Price, Place, Promotion)’si saglik hizmet
pazarlamasinda 7 P (People, Physical Evidance, Process) olarak kullanilmaktadir
(Tengilimoglu, 2000).

Saglik hizmetleri pazarlamasinda; hasta memnuniyeti en 6nemli kriterlerdendir.

Ciinkii hastalarin almis olduklar1 hizmetten memnun kalmasi 6zellikle bu rekabet

ortaminda isletmeye saglayacagi avantaj agisindan olduk¢a 6nemlidir (Varinli ve
Cakar, 2004).

Saglik hizmetleri pazarlamasini;

1.Yasal kisitlamalar ¢er¢evesinde yapilmaktadir,

2.Pazarlama karmasi olarak 7 P’nin kullanilmasi,

3.Ne zaman, nerede ihtiyag olacaginin bilinmemesi,

4.Saglik hizmeti talep edenlerin konu hakkinda fikir sahibi olmamalari,
5.Maliyetinin ne olacaginin bilinmemesi,

6.Hizmet talep edenlerin pazarlik yoniinden yetersiz kalmas,

7.Hasta memnuniyetinin onceden Ongoriillememesi olarak ozetleyebiliriz
(Kurtulmus, 1998; Akkilig, 2002; Sargutan, 2005).

2.2. Saghk Sektoriiniin Tiirkiye’de ve Diinya’da Dijital Pazarlama Uygu-

lamalar

Dijital ¢ag olarak adlandirilan 21.yiizy1l’da hizmet sektoriinde, dijital pazarlama
ciddi rol oynamaktadir. Hizmet sektoriiniin 6nemli bir kolu olan saglik hizmetlerinde
de dijital pazarlama yaygin olarak kullanilmaya baslamistir. Dijital pazarlama
kullandig: dijital araglar, internet ve diger dijital stratejiler ile birgok avantaja sahiptir.
Kolay olgiilenen analiz sonuglarina, 6zellesmis kontrol araglarma ve kullaniciya
ulagsmak i¢in ¢evrimigi, ¢evrimdis1 kanallara sahiptir. Dijital pazarlamanin 6nemli
kanallarindan biri olan blog’lar saglik sektoriinde hizmet sunanlarla hizmeti talep
edenler arasinda iyi bir etkilesim olanag: saglamaktadir (Oziidogru, 2014). Gelisen
teknolojiler sayesinde artik hastalar bilgiye daha hizli ulasmakta ve bu sayede
eskisinden daha bilingli olmaktadirlar. Hizla artan 6zel saglik kuruluslar1 rekabetin

yogunlugu saglik hizmetlerinde dijital pazarlamay1 etkin bir hale getirmistir (Kannan,
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2017). Tirkiye’de saglik hizmetlerindeki dijital adimlar 1990 yilinda
baslamistir.2000’1i yillardan giiniimiize hiz kesmeden devam etmistir. 2003 yilinda
yapilan Saglikta Doniistim Programi 6nemli bir atilimdir. Bir diger 6nemli girisimde
e-Nabiz uygulamasidir. Bu sayede hasta-doktor arasindaki diyalog kolaylasmus,
hastalarin kendileri ile ilgili bilgilerine ulasmasi agisindan ¢ok onemlidir (Saglik
Bakanligi, https://enabiz.gov.tr/). Tirkiye’de ve diinyada saglikta dijitallesme
ozellikle pandemiyle birlikte hizlanmistir. Tirkiye 2020 biitgesinden sagliga 190
milyar TL pay aymrmustir. Insanlarn bu donemde WhatsApp, Zoom gibi

platformlardan aldig: saglik hizmetleri artmistir.

Ozel teklifler ve mevcut yeni hizmetler hakkinda bilgilendirmek icin mevcut
hastalarla e-posta yoluyla iletisime gegmek, pazarlamada modern teknolojinin bir
baska biiyiik kullanimidir. Yine de basarili bir strateji olabilmesi i¢in e-postanin
hedefledigi alicinin saglik kurumundan zaten haberdar olmasi gerektigi belirlenmistir.
Aksi takdirde, e-posta okunmadan bile hizla geri doniisiim kutusuna goénderilebilir.
Alicinin postay1 agacagini belirlemek igin e-posta basligi da dikkat ¢ekici olmalidir.
E-postanin dogrudan posta postasina gore avantaji, gereken minimum masraftir ve
bilgiler hedefine hemen ulasacaktir. E-postalarin pazarlama kampanyalarinda
kullanilmasiin bir dezavantaji, resimler e-posta yoluyla gonderilebilmesine ragmen
promosyon hediyelerinin gonderilememesidir. Ayrica, yliz yiize temasin olmamasi,
potansiyel bir hastayr tip kurumunun sundugu hizmetleri denemeye ikna etme

yetenegini sinirlar .

Ulkemizde saglik hizmetleri tamitim ve pazarlama faaliyetlerine iliskin birtakim

yasal diizenlemeler bulunmaktadir.
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TABABET VE SUABATI SAN'ATLARININ TARZI ICRASINA DAIR
KANUN (1)

Kanun Numarasi: 1219 Resmi Gazete Tarih: 14.4.1928; Sayi1: 863

Madde 24 - icray: sanat eden tabipler hasta kabul ettikleri mahal ile muayene
saatlerini ve ihtisaslarin1 bildiren ilanlar tertibine mezun olup diger suretlerle ilan,

reklam ve saire yapmalar1 memnudur.
TURK TABIPLERI BIRLIGI KANUNU
Kanun Numarasi: 6023
Resmi Gazete
Tarih: 31.1.1953; Say1: 8323
Madde 28 — Idare Heyetinin diger vazifeleri sunlardur.

d) Sinema, radyo, miistahdemler veya sair yazili ve sozlii vasitalarla reklam

yapilmasini 6nlemek.
TIBBI DEONTOLOJI NIZAMNAMESI
Resmi Gazete
Tarih: 19.2.1960; Say1: 10436

Madde 8 - Tabiplik ve dis tabipligi; mesleklerine ve tedavi miiesseselerine, ticari
bir veche verilemez.

Tabip ve dis, tabibi, yapacagi yaymlarda tababet mesleginin serefini istiin
tutmaya mecbur olup, her ne suretle olursa olsun, yazilarinda kendi reklamini

yapamaz.

Tabip ve dis tabibi, gazetelerde ve diger nesir vasitalarinda. reklam mahiyetinde

tesekkiir ilanlar1 yazdiramaz.

Madde 9 - Tabip ve dis tabibi, gazete ve sair nesir vasitalari ile yapacagi ilanlarda
ve regete kagitlarida. Ancak ad ve soyadi ile adresini, Tababet Ihtisas Nizamnamesine
gore kabul edilmis, olan Ihtisas subesini, akademik {invanin1 ve muayene giin ve
saatlerini yazabilir.
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Muayenehane kapilarina veya binalarin disina asilacak tabeldlarin ebadi ve
adedi, mahalli tabip odalari tarafindan tespit edilebilir. Tabipler ve dis, tabipleri, tabip

odalarmin bu husustaki kararlarina riayet etmekle miikelleftirler.

Tabelalarda en ¢ok iki renk kullanilabilir. Isik verici vasitalarla tabeldlar

stislemek yasaktir.

Madde 39 - Tabip ve dis, tabibi meslektaslarinin hastalarini elde etmeye matuf

hareket ve tesebbiislerde bulunamaz.
(Turk Tabipler Birliginin Web sayfasindan alinmistir.)

Bu yasal diizenlemeler dogrultusunda saglik hizmetleri dijital pazarlamast;
cesitli kanallar yoluyla yapilmaktadir. Hayatimizin dijitale doniistiigii bu giinlerde
saglik hizmetlerinde rekabetin oniine gegebilmek ve var olabilmek adina dijital
pazarlamanin avantajlarin1 kullanmak gerekmektedir. Dijital kanallar aktif bir sekilde
kullanabilen(sosyal medya, saglik bloglar1 vs.) 6zel saglik kurumlar1 diger saglik
kurumlar1 arasinda 6ne ¢ikabilecektir (Royle ve Laing, 2014). Tirkiye’de saglik
hizmetlerinde en ¢ok kullanilan uygulamalar; yiizde 21 whatsapp, yiizde 19 medcalc,
prognosis, yiizde 18 cepilac, yiizde 10 medscape, yiizde 7 e-nabiz, yiizde 2 kalori dlger

olarak tespit edilmistir.

Saglik hizmetlerinde dijitallesme hastanelerle birlikte medikal alanda da
onemli bir rol oynamaktadir. Proteus Digital Health ,medikal alanda yenilik¢i bir
caligmayla kanser tedavisinde kullanilan dijital bir ilag gelistirdi. Diinyaca tinlii ilag
sirketleri arastirmalarini giinlimiizde yapay zeka sirketleriyle birlikte yiiriitmeye
baslamislardir. Goriinen 0 Ki bu ¢alismalar ileri yillarda ciddi gelismeleri beraberinde
getirecektir.(www.tekdozdijital.com sitesinden ahinmistir.)Hemen hemen her sektorde
oldugu gibi saglik sektoriinde de dijital donisiim yasanmaktadir. Yapay zeka
girisimlerinin 2000 yilindan bu yana 14 kat arttigi goriilmektedir. Bircok iilke
yatirimlarini bu yonde arttirmistir. ABD’nin 6niimiizdeki yillarda saglik ekonomisine
yapay zeka sayesinde 150 milyar dolar tasarruf saglamasi beklenmektedir. Saglik
sektdriinde yapay zeka yaninda robotlardan da yararlanilmaya baslanmustir. Ozellikle

bu pandemi déneminde Italya’da hastanelerde robotlar kullanilmistir.

Amerika Birlesik Devletleri; 2019 yili TUIK raporuna gére OECD iilkeleri
icinde saglik harcamalarina biitgeden en fazla pay ayiran iilke durumundadir.

A.B.D’de saglik maliyetlerinin yiiksekligi ve birgok Amerikali’nin sigortali olmayist
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ciddi bir sorun teskil etmektedir. Ayrica A.B.D’de saglik hizmeti yapan tesislerin
biiyiik bir kismini 6zel isletmeler olusturmaktadir. ABD’de insanlarin en ¢ok tercih
ettikleri en iyi saglik alaninda bilgiler igeren on internet sitesi; WebMD,
drugs.com,HealthGuruCondition,HealthGrades, MedicineNet, Everyday Health,
Centers for disease Control and Prevention, MedlinePlus, Health Central’dir
(www.slideshare.net, 2020).

2.3. Sosyal Medya’nin Saghk Alanindaki Dijital Doniisiime Etkisi

Saglik hizmetleri pazarlamasinin amaci, bu gereksinimleri en yiiksek
standartlarda karsilayabilmek i¢in olasi hastalarin ihtiyaglarini ve isteklerini 6grenmek
ve anlamaktir. Medikal kurumlarda pazarlama yoneticileri tarafindan pazarlama
stratejilerini gelistirirken reklam araci olarak kullanilmasina yol agan elektronik

medyanin hedeflenmesi biiyiik bir avantajdir.

Sosyal medyaya gelince, belirli davranislar1 tesvik edebilen ve boylece karar
vermeyi etkileyen iletisim platformlarinin oldugunu séylemek giivenlidir. Sosyal
medya araciligiyla, insanlar diger insanlarla iletisim halinde kalirlar ve tibbi
kurumlarin mevcut hastalarla veya potansiyel olanlarla kalic1 olarak iletisim kurmasi
icin bir yol saglayabilir. Ayrica sosyal medya, belirli bir kurum tarafindan saglanan
tirtinlere erisimin indirimleri, teklifleri ve avantajlari hakkinda bilgiler yaymlayarak
reklam ve tanitim stratejilerinde kullanilabilir. Hizla artan sosyal media kullanimi
neredeyse tiim sektorleri harekete gecirmektedir. Gliniimiizde sadece kisiler arasi
etkilesim degil, bir¢ok isletme, hizmet sektorii sosyal medyada kendini gosterme
yoluna gitmektedir. Sosyal medya saglik ve ilgili sorunlar hakkinda bilgi almak igin
cok fazla tercih edilir olmustur. Sosyal medya kullanimi saglik hizmet saglayicilari
arasinda hizla artmaktadir (Belt ve dig., 2012). Artan rekabet ortaminda; 6zellikle 6n
plana ¢ikmak isteyen saglik kurumlart sosyal medya’yr kullanmaktadirlar. Biiyiik
hastaneler ve ila¢ firmalar1 tarafindan da sosyal medya kullanim alanlari
genislemektedir. Hastanelerden bu sitelere aktarilan bilgiler; son dakika saglik bilgileri
ve organizasyonel olaylara kadar ¢ok cesitlilik gostermektedir. Ancak diinyada ve
tilkemizde mevzuat geregi saglik hizmetlerinde birtakim kisitlamalar bulunmakta bu
da saglik sektoriinde sosyal medya pazarlamasini engellemektedir. Bu kisitlamalar
gergevesinde saglik kurumlart sosyal medya firsatlarindan yararlanmaya

caligmaktadir. Web sayfalarinda ve sosyal medya paylasimlarinin alt kisminda “Sayfa
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icerigi sadece bilgilendirme amacghdir, tan1 ve tedavi i¢in mutlaka doktorunuza

bagvurunuz.” yazilma zorunlulugu vardir.

Sosyal pazarlamacilar, farkindalik yaratmak veya belirli saglik uygulamalarini
tesvik etmek ve pekistirmek igin belirli Kitlelere mesajlar iletirken Kitle iletisim
araclarini kullanirlar, halk sagligi projelerinin cogunun medyaya erisimiyle keskin bir

tezat olusturur.

Saglik kurumlart iletisim agisindan sosyal medyadan ciddi yararlar
saglamaktadir. Saglikla ilgili bilgi kirliliginin 6niine gegmek agisindan hastalara dogru
bilginin verilmesi ¢ok 6nemlidir. Saglik kurumlari bu bilgileri egitici bir sekilde sosyal

medya aracilig1 ile verebilmektedirler.

Amerika Birlesik Devletleri Hastalik Kontrol ve Korunma Merkezi CDC
(2011) Saglik Iletisimi Uygulayicilar: i¢in El Kitabi’nda sosyal medya kanallarinin
saglik hizmetleri sunumunda 6nemli ve ¢ok etkin oldugunu ayrica daha birgok
yararinin oldugunu belirtmistir (Centers for Disease Dontrol and Prevention, 2011)
.Bu faydalar; Saglikla ilgili bilgilerin ¢ok daha fazla insana kisa siirede ulasmasi, fazla
insanin katilmasiyla birlikte iletisimin daha kuvvetlenmesi, bilgi paylagiminin
kolaylagsmasi, insanlarin birbirine daha fazla destek olacagi ve istedikleri saglik

bilgilerine her an her yerde sahip olabilecekleri bir ortam saglamaktadir.

Birlesik Krallikta yapilan bir aragtirmada sosyal medyada saglikla ilgili
aramalarda devlet saglik kurumu olan NHS’nin iist siralarda oldugu goriilmistiir.
Taninmig doktorlar, egzersizler, kar amaci giitmeyen saglik kurumlari siralamanin
diger takip edilenleri arasindadir. En popiiler sosyal medya aglarindan olan Instagram
oldukga fazla saglik bilgisi kaynagmna sahiptir. Burada temas etmemiz gereken dnemli
bir husus daha var ki o da hastalar i¢in yanlis bilgilendirme veya yanlis yonlendirme

bu sosyal aglar i¢in ciddi bir sorundur.

Sosyal medya insanlarin hayatinda 0 kadar 6nemli bir yerdeki karar verme,
secim yapma siireclerinde etkin bir rol oynamaktadir. Insanlarm kendi sagliklar ile
ilgili  durumlarmi diger hastalarlarla sosyal medya {izerinden paylastiklari
goriilmektedir. Hastalarin daha bilingli oldugu, hastaliklarla daha rahat basa ¢ikma

becerilerinin arttig1 yapilan arastirmalarda saptanmuistir.

Hekimlerin ¢ogu da sosyal medyay1 profesyonel amaglarla kullanmaya

baglamislardir. Hastalariyla aktif iletisimin yanisira meslektaslariyla paylasimlari
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acisindan ve takip ettikleri tartisma platformlar1 sayesinde kendilerini de

gelistirmektedirler.

Toplum

Hasta

/ Baglantilar /

V4

Sekil 10. Sosyal medyanin hekim, hasta ve toplum arasindaki etkilesimi

Kaynak: (Chretien and Kind, 2013)

Sosyal medya ;hizmet verdiginiz veya vermek istediginiz hedef Kitlenize karsi
goriintirliginii arttirmak, hastalarla iletisimi kolaylastirmak ve vermis oldugunuz
hizmetler hakkinda bilgilendirmeyi yapmak agisindan oldukga etkili bir aragtir. Ayrica
birgok maliyeti de diisiirdiigii s6ylenebilir. Saglik uzmanlarinin hastalarin algisini ve
saglanmasini bekledikleri bakim diizeyini garpitmamalari i¢in Olusturduklari gevrimigi

yayinladiklari igerik konusunda dikkatli olmalar1 gerekmektedir.

Insanlar artik internet ve sosyal medya sayesinde saglikla ilgili her tiirlii bilgiye
¢ok hizli ulasabiliyor. Hatta baz1 uygulamalar sayesinde hastalarin klinik ilerlemelerini
takip edebilmeleri ,bu sayede hekim ve hasta arasindaki iletisimin daha aktif olmasini
saglamaktadir (Karagdz, 2016). Dijital ve sosyal medya etkilesimi giliniimiizde
kaginilmaz bir sekilde devam etmektedir. Akilli telefonlardaki saglikla ilgili
uygulamalar giin gectikge artmaktadir. Saglik kurumlarmin personelinin egitimi

,gelisimi gibi konularda da sosyal medya etkin bir aragtir.

Saglik talep edenler aradiklari saglikla ilgili bilgileri giivenilir kaynaklardan
almak istemektedirler. insanlarin en cok kullandig1 sosyal medya kanallari; 2020
verilerine gore Facebook, Twitter, Youtube, Instagram, Vikiler, podcastler oldugu
goriilmektedir. Facebook’un bir numara olmasinin bir¢ok sebeplerinin yaninda en
onemlisi her seviyede insan profiline hitap edecek diizeyde olmasidir. 2018 yilinda

Tiirkiye’de insanlarin yiizde 64’tiniin sosyal medya kanallar1 {izerinden doktor ve
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saglik personeli hakkinda bilgi aldiklart; ylizde 55’inin saglik bilgilerine ihtiyag

duyduklarinda arama motorlarini kullandiklar1 ortaya ¢ikmustir.

Dijital saglik hizmetleri alaninda A.B.D Ohio’da bulunan St. Vincent Charity
Tip merkezi; 2013 yilinda bir diz protez ameliyatini canli olarak Twitter’da yayiladi.
Ayni anda 3800 kisi ameliyati izledi. 3000 kisi ise daha sonra videosunu izledi. 2014

yilinda ise Toronto’daki bir hastane kalp baypas ameliyatini canli tweetledi.

Jeff Cole ve James Heywood tarafindan 2004 yilinda kurulan Patients Like Me;
kardeslerinin ge¢irdigi amiyotrofik lateral skleroz (ALS) hastaligi sirasinda
yasadiklar1 tecriibelerden yola ¢ikarak bugiin diinyanin en genis sosyal ag hizmetlerini
kurmusglardir. 2900°den fazla hastaliga sahip birgok insanin yasadiklari
deneyimlerinden elde edilen bilgiler sayesinde, ayni hastaliga yakalanan kisilerin
hayatlarin1 biraz olsun iyilestirmek amaciyla kisisel Oykiilerin ve bilgilerinin
paylasildigi bir platformdur (https://partners.healthgrades.com/blog/the-evolving-
role-of-social-media-in-healthcare, 2020).

Yapilan arastirmalarda her 3 doktordan 2’sinin LinkedIn gibi profesyonel amagh
sosyal medya kullandigi goriilmektedir. Devlet tarafindan yapilan e-Devlet
uygulamasinin aylik ziyaret¢i sayisi 13 milyon,182-Merkezi Hekim Randevu

Sisteminin mobil uygulamasinin ziyaretci sayisi 4,5 milyon oldugu tespit edilmistir.

Doktorlar genellikle haber makalelerini  okuyabilecekleri, uzmanlari
dinleyebilecekleri, tibbi gelismeleri takip edecekleri, hasta sorunlari ile ilgili
meslektaglarina danigabilecekleri ¢evrimigi topluluklara katilmaktadirlar. Burada

vakalari ve fikirleri paylasabilir, arastirmalarini yayinlayabilirler.

Giiniimiizde hekimler klinik bakimi arttirmak i¢in hastalarla dogrudan iletisim
kurmak i¢in sosyal medyay1 kullanmaktadir. Uygun bir sekilde kullanildiginda, sosyal
medya diger iletisim stratejilerine giiglii bir yardimci olabilir. Sosyal aglar araciligiyla
diinya ¢apinda meslektaslarla baglanti1 kurmak, saglik profesyonelleri i¢in bir 6grenme
kaynagi olabilir. Ancak saglik c¢alisanlari, kisisel sosyal aglarda oldugu gibi bu
forumlarda da kendilerini nasil tanitacaklar1 ve isverenlerini nasil temsil ettikleri

konusunda dikkatli olmalidir.

Hastane Facebook sayfalarindaki gonderiler, sayfanin takipgilerine yararli saglik
bilgileri saglarken, onlarla siirekli bir iliski kurabilir. Ayrica, 6zel, yalnizca davetle

kullanilabilen Facebook sayfalari, saglik hizmeti saglayicilarinin ortak kosullar ve
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endigeleri olan belirli hasta gruplariyla etkilesimde bulunmalar1 ve hatta bunlar
yonetmeleri igin etkili bir forum saglayabilir. Bagkalarin1 takip etmek (gonderi
yapmasa bile) miikemmel bir egitim kaynagi olabilir. LinkedIn, profesyonel ag

olusturma ve baglanti i¢in mitkemmel bir kaynaktir.

Sosyal medya kanallari, saglik hizmetleri ile ilgili haberleri geleneksel medya
yayimciligindan farkli olarak iliskiler ve konusmalar gelistirme imkani saglar. Siirekli
gelisen teknolojiyle birlikte sosyal medya sitelerinin sagladigi imkanlar1 fark
edemeyen isletmeler, beklenen bir iletisim bigimi olarak sosyal medyaya uyum
saglayamamalar1 nedeniyle yalniz kalma ihtimaliyle karsilasmaktadirlar. Sosyal
medya kanallar1 saglik bilgisi arayisinda daha aktif kullanicilari ¢ekmeye devam
ettikge, bu kanallar1 verimli bir sekilde kullanan isletmeler biiyiikk 6l¢iide avantaj

saglamaya devam edeceklerdir.

Hasta takibi
2%

Saglik kayitiarina erigim
7% \

Zaman yonetimi
8%

_lletigim ve danisma
21%

Medikal egitim _
10%

Kiinik karar alma destegi
19%

Referans biigilere erigim
18%

Sekil 11. Tiirkiye'de doktorlarin mobil saglik uygulamalarini kullanim amaglari
Kaynak: E. Sezgin, S. Ozkan-Yildirim ve S. Yildirim, (2017). Investigation of Physicians'

Awareness and Use of mHealth Apps: A Mixed Method Study. Health Policy And Technology. 6
(3), 251-267
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2.3. Web Siteleri ve Saghk Hizmetlerinde Kullanimi

[k kullanima basladigindan bugiine kadar internet; diger iletisim teknolojileri
arasinda gelisimini hizla siirdiirmektedir. Neredeyse vazgecilmezlerimiz arasina
girmistir. Tarihgesi ¢ok eskilere dayanmamakla birlikte ciddi degisimlere etkisi
olmustur. Bilimden sanata ,ekonomiden sagliga hemen hemen her sektorde varligini
gostermektedir (Firat ve Keskin, 2015).

Cevrimigi saglik bilgilerine artan erisim, hastalarin sagligi daha iyi yonetmesini
saglayabilir. ABD'deki kanser hastalar1 tizerinde yapilan bir anket, hastalarin yiizde
92'sinin Internetin kendilerine daha iyi saglhk kararlar1 vermelerini sagladigina ve
doktorlartyla iletisim kurmalarina yardimecr olduguna inandiklarini  gosterdi

(McMullan, 2006).

Hastalar g¢evrimigi saglik topluluklarina giderek daha fazla katilmakta ve
cevrimigi saglik bilgileri aramaktadir. Web 1.0 internet donemindeki tek tarafli
iletisim; Web 2.0 teknolojisinde yerini daha dinamik ,daha interaktif iletisimi karsilikli
bir ortama birakmustir. Web 2.0; kullanici ile web sitesi arasinda higbir engellemenin
olmadig1 6zgiir bir ortamda paylasim yaptigi yeni bir donemi baslatmistir (Kahraman,
2013). Birgok web sitesi, saglik sorunlart ile ilgili asir1 bilgi, tedavi planlari ve

deneyimler saglamaktadir.

Giintimiizde hastalar, hastanelerin web sitelerini kullanarak ihtiyaclar1 olan
hizmetleri ¢ok rahatlikla alabilmektedirler. Hastalara ¢evrimici bilgi saglayabilecek
kolay erisilebilen web sitelerinin varlig1 ,teorik olarak saglik bakimlartyla ilgili olarak
daha iyi bilgilendirilmis se¢cimler yapmalarini saglamaktadir (Sanchez, 2003). Ayrica
saglik hizmeti almak isteyen ya da ileriye doniik yeni hasta portfoyii saglamak,
hastalardan geri bildirim almak gibi birtakim faaliyetleri de saglamaktadir (Sanchez,
2003).

Iyi bir web sitesine yatirim yapmak her zaman iyi bir fikirdir. Cok sayida bilgi
sunan etkilesimli ve kullanic1 dostu bir web sitesi, harika bir reklam platformunu
temsil eder. Potansiyel hastalar, calisanlar veya diger personel iiyeleri i¢in bir bilgi
kaynag1 olabilir. Hastalar, tibbi tesisin, sunulan hizmetlerin bir tanimini analiz edebilir,
ayrica diger misterilerin yorumlarini okuyabilir, fotograflara goz atabilir veya fiyatlar
ve teklifleri diger kliniklerinkilerle karsilastirabilir. Bir avantaj, arama motorunu

kullanan herhangi bir kisinin web sitesine anahtar kelimeler yardimiyla

61



erisebilmesidir. Bu sekilde potansiyel hastalar hedef alinmaktadir. Tibbi kurulus, web
sitesi araciligryla kurumun kendisi veya iiriin teklifleri hakkinda iletisim kurabilir, bu
da Internet kullanicisinin tam olarak istedigi bilgiyi aramasina ve ayrica tiiketiciler ve

Klinik arasinda bir diyalog siirdiirmesine izin verebilir .

Internet'i saglik bilgileri i¢in kullanan insanlarin say1s1 giin gectikce artmaktadir;
70.000'den fazla web sitesi saglik bilgisi saglamaktadir (Sbaffi and Rowley 2017).
Internet saglik bilgisi arama tahminleri biiyiik 6l¢iide degiskendir (Cline and Haynes
2001).

Tiiketicilerin ¢evrimigi saglik bilgisi arayisinin artmasinin nedenleri arasinda
katilimcr veya tiiketiciye yonelik saglik hizmeti modellerinin gelistirilmesi, herhangi
bir klinisyenin ayak uydurmasini zorlastiran saglik bilgilerinin biiyiimesi, klinisyenleri
azaltan maliyet sinirlama ¢abalar1 yer almaktadir. hastalarla zaman gecirme ve en iyi
bakima erisim konusunda endiseleri dile getirme, 6z bakim ve 6nlemeye vurgu, artan
saglik bakimi ihtiyaglar1 olan yaslanan niifus ve saglik hizmetlerine alternatif

yaklagimlara ilgi stirekli artmaktadir (Grandinetti 2000).

Fennell ve ark. (2017), bir saglik web sitesinin kalitesi, kullanicilar1 siteye karsi
olumlu bir tutumu daha iyi hatirlamaya ve tanimaya yonlendirecek ve bilgileri tibbi
bilgileri iyilestirmede daha alakali, okunabilir ve etkili olan iyi tasarlanmis bir web
sitesi olarak tanimlanmaktadir. Pazarlama agisindan, bir web sitesi ancak pazarlama
stratejilerine entegre edilirse basarili olacaktir. Oncelikle, hasta web sitesine ¢alisanlar
tarafindan, el ilanlar1 veya pankartlarla ve ayrica medyadaki diger reklamlarla
erismeye tesvik edilmelidir. Ayrica, pazarlama yoneticileri web sitesi araciligiyla
erisilebilen ve potansiyel miisterileri tibbi kurulusa ziyaret etmeye tesvik edecek

teklifler, promosyonlar ve indirimler hakkinda ayrintili bilgi verebilir.

Saglik web sitesi baglaminda, doktor ve hemsire rollerinin yerini arama
ozellikleri almistir. Bu nedenle, tedavi bulmak igin arag olarak saglik web sitelerini
veya cevrimigi sistemleri kullandiklarinda insanlar igin giiven ¢ok énemlidir. Dahasi,
saglik web sitelerini kullanma konusundaki giiven seviyesi, algilanan yararliliklarimi

artirabilir ve bu web sitelerini saglik bilgisi aramak i¢in kullanma niyeti artacaktir.

Dijital donemde ;saglik isletmelerinde web sitelerinde yapilan etkili tanitimlar,
saglik isletmesinin pazarlamasinda Onemli bir rol oynamaktadir. Bu tanitim

igeriklerinin hastalarin ihtiyaglarina cevap verecek nitelikte olmasi gerekmektedir
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(Ryan, 2003). Giiniimiizde hemen hemen biitiin saglik kurumlarinin web siteleri
bulunmaktadir. Burada 6nemli olan bu web sitesinin profesyonel kisiler tarafindan
dogru yonetilmesi isletmeyi rakip isletmeler yaninda daha degerli yapabilir

(Saravanakumar ve Lakshmi, 2012).

Hastane ve hasta arasindaki karsilikli etkilesim bagka bir vasitaya gerek
kalmadan internet sayesinde yapilabildigi gibi hizli bir sekilde geri dontisler de
alinabilmektedir (Kirgova 2005). Yapilan arastirmalarda internet kullanicilarinin
yiizde 93’lintin online videolar, yiizde 45’inin blog yaynlar ile vakit gegirdigi tespit
edilmistir. Doktorlarin uzmanlik alanlar1 ile ilgili yaymladigi videolar1 seyreden
hastalar, doktorlar1 az da olsa taniyip daha giivenli bir sekilde randevu alabilmektedir.
Bugiin; hastaneye gitmeden 6nce insanlarin ¢ogu kurumun web sayfasindan fikir

sahibi olmaktadir.

Saglik kurumlari Web sitelerinin, kullanici odakli yani her yas grubuna ,farkli
egitim diizeyine sahip kisilere hitap eden bir tasarim olmasi 6nemli hususlardandir.
Ciinki kullanicilar web sitenizde ne kadar rahat hareket ederlerse bu isletme agisindan
avantajdir (isleyen ve dig., 2005). Ayrica mobil kullanimin fazlaligii goz 6niinde

bulunduracak olursak web sitelerinin mobil uyumlu olmalidir.

Kullanicilar aradiklar1 hastanelere arama motorlar1 tizerinden ulagsmaktadir. Bu
yiizden web sitelerinin arama motorlarina (SEO) uygun olarak giincellenmesi
gerekmektedir. Web sitelerinde bunlarin yanisira; hakkimizda sayfasi, igeriginin
kaliteli ve 0Ozglin olmasi, hizmet sayfalar1 ya da blog igerikleri icinde link
baglantilarinin olmasi, hastane iletisim bilgileri, doktor 6zgegmisleri, medikal
videolar, zengin gorseller, kurumsal detaylar, kurumun finansal bilgileri olmalidir
(Ryan, 2003).

Web siteleri avantajlarindan en oOnemlisi kuskusuz reklam giderlerin
azalmasina olanak vermesidir. Bu sayede isletmeler kaynaklarmi farkli sekilde
kullanabilirler (Clark ve dig., 2003). Hastane web sitelerinin hastalarin anlayabilecegi
seviyede ,isteklerine cevap verebilecek sekilde olmasi hastalar agisindan 6nemli bir
kriterdir. Web siteleri; saglik hizmeti talep edenlerle saglik hizmeti sunucular

arasindaki iletisimi en iyi sekilde yapmaktadir (Mendi, 2012).

Web tabanli sosyal medyanin popiilaritesi arttikga deneyimlerini paylasan veya

saglikla ilgili sosyal medyadan destek isteyenlerin sayis1 giin gectikge artmaktadir.
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Web tabanli sosyal medyanin en 6nemli faydalarindan biri yas, egitim, gelir veya
konumdan bagimsiz olarak ¢esitli demografik gruplara bilgi erisiminin artmasidir.
Sosyal web’in ortaya ¢ikmasiyla saglig:1 talep edenler ve profesyonelleri tarafindan
kullanim1 da degismistir. Bundan 10-15 yil oncesinde Web kullanimi e-ticaret
motorlarinda iken giiniimiizde insanlarin birbirini ¢evrimici hayatlarina ¢ok fazla dahil
ettigi bir yer haline geldi. Bilgi paylasiminin arttigi sosyal etkilesim ve igerik

olusturma platformlarinda artis gériilmektedir.

Saglik tiiketicileri de sosyallesmekte, saglik bilgileri aramakta ve kullanici
profilleri, bloglar veya videolarda sagliklari hakkinda igerik olusturmaktadirlar.
Internetin ortaya ¢ikmasiyla web siteleri dinamik olarak degismeye baslad1 ve her
kullanici igin farkli web igerigi saglamay1r miimkiin hale getirmistir. Web igeriginin

statikten dinamige gegmis olmasi ¢ok daha zengin bir etkilesimin olmasini saglamistir.

Bir tibbi kurulusun pazarlama stratejilerine entegre edilebilecek diger internet
araglar tirleri, potansiyel ziyaretgileri klinigin kendi web sitesine yonlendiren diger
web sitelerindeki veya sosyal medya platformlarindaki baglantilar, agilir pencereler ve

afig reklamlardir .
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UCUNCU BOLUM
AGIZ VE DiS SAGLIGI HIiZMETLERI
3.1. Agiz ve Dis Saghg

Diinya saglik orgiitii agiz ve dis, saghigini “kronik orofasiyal agri, agiz ve bogaz
kanseri, oral enfeksiyon, diseti hastaliklari, dis, ¢iiriigii , dig kaybi ve bireyin isirma,
cigneme, giilme, konusma ve psikososyal iyilik durumunu kusitlayan herhangi bir
bozukluk veya hastaligin bulunmayisi” olarak tamimlamaktadir. Diinya Saglik
Orgiitii’ne gore ag1z ve dis, sagligi, bireylerin yasam standartlarmni ve biitiin sagligini
onemli 6l¢iide etkileyen bir dnemdedir. Dolan (1993) agiz sagligini “bireylerin sosyal
yasamlarina devam etmelerini saglayan rahat ve islevsel dislenme” olarak
tamimlamistir." Glick ve arkadaslari (2016) agiz saghgmin yeni tanimini
Ozetlemektedir “Agiz sagligi ¢ok yonlidiir ve yiiz ifadeleri araciligiyla konusma,
gilimseme, koku alma, tatma, dokunma, ¢igneme, yutma ve kraniyofasiyal
kompleksin hastalig1 olmadan giivenle ve agri, rahatsizlik ve hastalik olmaksizin bir
dizi duygu iletme becerisini icermektedir.” Agiz sagligimin diger 6zellikleri: Sagligin,
fiziksel ve zihinsel iyiligin temel bir bilesenidir. insanlarin ve topluluklarin
degerlerinden ve tutumlarindan etkilenen bir siireklilik boyunca var olur. Yasam
kalitesi icin gerekli olan fizyolojik, sosyal ve psikolojik 6zellikleri yansitir. Kiginin
degisen deneyimlerinden, algilarindan, beklentilerinden ve kosullara uyum saglama

becerisinden etkilenir.

Dis hekimligi, M.0.7000 yilna dayanan en eski tip mesleklerinden biridir. O
zamanlar Siimerce bir metin, dis solucanlarinin dis ¢iiriimesine neden oldugunu

tanimliyordu, bu 1700'lere kadar yanlis oldugu kanitlanmamus bir fikirdi.

Antik Yunan'da Hipokrat ve Aristoteles dis hekimligi hakkinda, ozellikle
cliriyen dislerin tedavisi hakkinda yazmiglardi, ancak 1530’da tamamen dis

hekimligine ayrilms ilk kitap yayinlandi.

1700'lerde dis hekimligi daha tanimlanmis bir meslek haline geldi. 1723'te,
Modern Dis Hekimliginin Babasi olarak anilan Fransiz cerrah Pierre Fauchard, ilk kez
diglerin bakimi ve tedavisi i¢in kapsamli bir sistem tanimlayan etkili kitab1 The
Surgeon Dentist, a Treatise on Teeth'i yayinladi. I¢inde ortodonti, protez, periodontal
hastaliklar ve agiz cerrahisi dahil olmak iizere dis hastaliklarinin tan1 ve tedavisinin

tiim yonlerini tartigti ve anlatti. EK olarak, Fauchard ilk olarak dis dolgular1 ve dis
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protezi kullanimi fikrini ortaya att1 ve sekerden gelen asitlerin dis ¢iiriimesine yol
actigin1 Fauchard dis hekimligini daha genis cerrahi alanindan etkili bir sekilde ayirdi
ve boylece dis hekimligini kendi meslegi haline getirdi. Fauchard bugiin modern dis
hekimliginin babasi olarak biliniyor. 1840 yilinda, ilk dis koleji (Baltimore Dis
Cerrahisi Koleji) acgildi. Amerika Birlesik Devletleri'nde, Alabama, 1841'de ilk dis
hekimligi muayenehanesi yasasin yiiriirliige sokarak onciiliik etti ve yaklasik 20 yil
sonra, Amerikan Dis hekimleri Birligi (ADA) kuruldu. Universiteye bagl ilk dis
hekimligi kurumu olan Harvard Universitesi Dis hekimligi Okulu 1867'de
kuruldu.1873'te Colgate ilk dis macununu seri olarak {iretti ve birkag yil sonra seri
iiretilen dis fircalar1 izledi. ilging bir detay, dis hekimligi diplomas1 alan ilk Afrikali
Amerikalinin 1869 yilinda olmasi ve ilk kadin dis hekimi asistaninin 1885'te New

Orleans'ta ¢calistirilmasidir.

Halk sagligi arastirmalari, bir dizi bireysel, profesyonel ve toplum onleyici
tedbirlerin ve toplum odakli agiz saghgini gelistirmenin agiz hastaliklarinin
kontroliinde ve agiz saghigimin gelistirilmesinde etkili olabilecegini gdstermistir

(Petersen ve Kwan 2010).

Agiz ve Dis Saghigi Merkezi (ADSM) ;Yatakli Tedavi Kurumlari Isletme
Yonetmeligi madde 3’de su sekilde tanimlanmaktadir: “Dis hekimliginin tiim
branglarinda koruyucu ve tedavi edici saglik hizmetleri ile ayaktan veya gerektiginde
yatarak muayene, tetkik, teshis ve tedavi hizmetlerinin yanmi sira ileri tetkik ve
tedavilerin de uygulandigi, en az 10 ftnite kapasiteli, idari ve mali bakimdan
kendilerine bagh dis, tedavi ve protez merkezleri ile dis, poliklinikleri de agilabilen
miistakil saghik kurumlaridir.” Saglhik hizmetlerinin en 6nemli sunucularindandir.
Koruyucu dis hekimligi uygulamalar1 ¢ocuklarda ilk dis siirmesiyle baglar ve hayat
boyu devam eder. Etkili bir hizmet i¢cin anne ve babalarin katkis1 ¢ok Onemlidir.
Cocuklarda ozellikle gelisme doneminde dis takiplerinin diizenli yapilmasini
saglamak, dis fircalama aligkanligin1 dogru bir sekilde kazandirmak, ¢ocukta eger
parmak emme, emzik kullanma ,tirnak yeme gibi kotii oral aliskanliklar var ise bu
aligkanliklarin  erken fark edilip Onlenmesi koruyucu dis hekimliginin
gorevlerindendir. Cocukluk déneminde bu koruyucu uygulamalarin ileriki donemlerde
birgok sorunu onlemede biiyiik etkisi vardir. Ayrica ¢ocuklara nasil dogru
beslenmeleri gerektigini anlatmak koruyucu dis hekimligi uygulamalari arasindadir.

Ciinkii bilingli beslenmek ¢ocuklar i¢in sadece biiyiimek degil; agiz ve dis sagliklari
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ile ilgili olarak ileriye doniik bir yatirnmdir (Stanski, 2015). Toplum sagliginin 6nemli
gostergelerinden biri ¢ocuk gelisimidir. Cocuk gelisimi toplumlarin saglik ve
beslenme durumlarimi izlemede 6nemlidir. Cocuklarin saglikli beslenmeleri olasi dis
ciirtiklerinin engellenmesi ag¢isindan da etkilidir (Usmen, 1975). Bunun yanisira
yetigkinler i¢in de bireylere dogru agiz hijyeni aliskanliklar1 edindirmek i¢in egitimler
vermek ve diizenli olarak hekim kontrollerine gitme aliskanligi kazandirma gibi rolleri
de vardir. Agiz ve dis saghg ile ilgili aliskanliklarin erken yasta kazanilmasi ileride
yasanacak problemlerin daha biiylimeden miidahalesi agisindan da 6nemlidir. Bu
sayede hem erken ¢o6ziime ulasilir hem de maliyetler artmadan saglik sorunlari
giderilmis olur (Rethman, 2010). Koruyucu dis hekimligi uygulamalar1 bu yiizden ¢ok

onemlidir.

2019 TUIK raporuna gore Tiirkiye’de 7-14 yas grubunda goriilen hastaliklarda
yiizde 14,2 ile agiz ve dis saglig1 sorunlar1 oldugu goriilmektedir. Bu oranin yiizde
14,9°u Erkek, yiizde 13,4 linilin K1z ¢ocuklarda oldugu saptanmisgtir (Www.tuik.gov.tr,
2020). Ulkelerin gelismislik seviyelerine bakilirken egitim ve saglik durumlar1 da
onemli bir faktordiir. Gelismekte olan ilkeler arasinda gosterilen Tiirkiye’de bu
istatistikler dogrultusunda agiz ve dis saghg: problemlerinin oldukga {ist seviyelerde
oldugu goriilmekte ve halk sagligi problemleri arasinda gosterilmektedir (Akar, 2014).
Agiz ve dis sagligi problemleri bireyin saglik yapisini her anlamda bozmaktadir.
Bireyin yasam Kkalitesini ciddi anlamda dezavantaja doniistirmektedir. Sindirim
agizda baslar. Agiz ve dis saglhigi problemlerinde sadece sindirim sistemi etkilenmez.
Kalp rahatsizliklari, diyabet gibi birgok hastaligi beraberinde getirir. Hatta gebelikte
bile problemler yasanmasina sebep olmaktadir. Agiz ve dis sagligi hizmetleri maalesef
tilkemizde de yeterli degildir. Dis sagliginda dis ¢iiriikleri ve dis eti problemlerinin
onemli ama zamaninda onlenebilir olmast koruyucu uygulamalarm etkin bir sekilde
yapilarak insanlardaki agiz ve dis sagligi diizeylerinin gelismesi saglanmalidir (Bayar,
2005). Yapilan arastirmalarda dis ¢iiriiklerinin koruyucu uygulamalar sayesinde yiizde
80 ortadan kalktig1 goriilmiistiir.

Tiim viicudu etkileyen sistemik hastaliklar ilk olarak agiz lezyonlar1 veya diger
agiz problemleri olarak ortaya cikabilir. Dis problemlerinin hem finansal hem de
sosyal sonuglart vardir. Agiz saglhig: alkol kullanimi, diyet, hijyen, sigara, stres ve

travma ile belirlenir ve bu nedenler diger bircok kronik hastalikta ortaktir. Dolayisiyla
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dis saglig1 bilinci bu mesajlar1 ayirmak yerine biitiinlestirmelidir (Sheiham and Watt,
2000).

Koti dis saglig ile kisinin saglig1 ve refahi tizerindeki etkisi oldukga fazladir.
Fiziksel saglik agisindan bakildiginda, periodontal hastaligi solunum yolu
enfeksiyonlari, kardiyovaskiiler hastalik, diyabet, yetersiz beslenme, diisiik,
osteoporoz ve romatoid artrit gibi bir dizi rahatsizlik ile iliskilendiren ¢ok sayida
bilimsel kanit vardir (King, 2012). Bununla birlikte, iyi agiz sagliginin 6nemi fiziksel

sagligin ¢ok otesine gegmektedir.

Tedavi edilmeyen dis hastaliklari, bir kisinin sagliginin islevsel, psikolojik ve
sosyal boyutlar1 izerinde derin bir etkiye sahip olabilmektedir.

Aragtirmalar, insanlarin diglerinden utandiklarinda bunun kendi imajlarini ve
iletisim kurma yeteneklerini etkiledigini ortaya koymaktadir. Bu, 06zgiivenin

azalmasina katkida bulunur ve nihayetinde istihdam firsatlarini ve yakinlik da dahil

olmak tizere sosyal iligkileri etkileyebilir (Locke, 2009).

Fonksiyonel Agri-
-Cigneme Rahatsizhk
(Cigneme, i Ll
\sirma, yutma) | i ¢ -Kronik
Konugma
Yasam
g o | Kalitesi
]P; izyolojik i alitesi ’ Sosyal Durum
-Goruntg -Iletisim
-Kendine Sayg1 -Sosyal
etkilesim

Sekil 12. Agiz dis sagligi alaninda tilkemiz kosullarina uygun sigorta planlarinin mo-
dellenmesi

Kaynak: R. Ulgen, 2005, Ag1z dis saglhig1 alaninda iilkemiz kosullarina uygun sigorta planlarinin model-
lenmesi, Istanbul Universitesi, Yayimlanmus Doktora Tezi, s.14

Kisilerin agiz sagligi hizmetlerine erisememesinin sonuglar1 ciddi ekonomik
maliyetlerle birlikte gelir ve ac1 verici bir insan bedeli tasir. Diisiik gelirli yetiskinler
ve yaslilar i¢in Onleyici tedaviler saglanirsa, bu maliyetler ve sorunlar ciddi sekilde

azaltilabilir ve bir¢ogu tamamen onlenebilir.

Ozellikle yiiz estetiginin en onemli unsurlarindan olan dislerin eksikligi
konusma fonksiyonunun da bozulmasina neden olmaktadir. Bu da kisilerde ileriye

doniik psikolojik sorunlara neden olmaktadir. Goriildigi tizere agiz ve dis saghgi
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sadece kronik hastaliklara sebep olmakla kalmayip beraberinde birgok sorunlara yol
acmaktadir. Bu yiizden insanlarin agiz ve dis saghg: ile ilgili bilgilendirilmesi,
bilinglendirilmesi gerekmektedir. Yapilan arastirmalar agiz ve dis saghg ile ilgili
uygulamalarin egitim seviyesi, sosyo-kiiltiirel durumlar1 ve en 6nemlisi ekonomik
sartlarla dogrudan alakalidir (Marmot, 2011). Sosyal boyutlar1 incelendiginde; ayni
DSO’niin sagligin sosyal belirleyicileri olarak sundugu; sosyal tabaka, stres, erken
yasam, sosyal ayrimcilik, ¢alisma saatleri, issizlik, sosyal destek, bagimlilik, gidanin

agiz ve dis saghg ile ¢ok ilintili oldugunu soyleyebiliriz (Ravaghi, ve dig., 2013).

Tiirkiye’de verilen Agiz ve Dis sagligi hizmetleri; Saglik Bakanligina bagl
hizmetler (663 sayili KHK, 2011).

Kamu hastanelerine bagl hizmetler:

Agiz Dig Sagligi Egitim ve Aragtirma Hizmetleri
Agiz Dis Sagligi Hastaneleri

Agiz Dis Sagligi Merkezleri

Dis Tedavi ve Protez Merkezleri

Agiz Dig Saglig1 Poliklinikleri

Tiirkiye Halk sagligi kurumuna bagl hizmetler:
Entegre ilge Hastaneleri

Toplum Sagligi Merkezleri

Universitelere Bagl Hizmetler:

Dis Hekimligi Egitim Hastaneleri

Dis Hekimligine ait semt poliklinigi

Universite Hastanesi Agiz dis sagligi poliklinikleri
Milli Savunma Bakanligina Bagli Hizmetler:
Askeri Hastanelerdeki Agiz Dis Sagligi semt poliklinikleri
Askeri tesislerdeki Agiz Dis Saglig: poliklinikleri

03.02.2015 tarih ve 29256 sayi1l1 resmi gazetede yayinlanan “Agiz ve Dis Saglig

Hizmeti Sunulan Ozel Saglik Kuruluslari Hakkinda Yonetmelikte saglik kurumlari
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ADSM, poliklinik ve muayenehanelerden olusmakta ve ilgili kuruluslar asagida
verilen sartlari tasimaktadir (Yonetim ve Ekonomi  Dergisi / Journal of Management

and Economics Research).

Muayenehane: Dis hekimi/uzmanlarin 6zel agtiklar1 hastalarini kabul ettikleri,

muayene ettikleri saglik kurulusudur.

A tipi poliklinik: En az iki dis hekimi ve iki dis tinitine sahip, diger hizmet

birimleriyle baglantili olan saglik kurulusudur.

B tipi poliklinik: Bu yonetmelikten 6nce ruhsatlandirilmis; iki dis hekimi

tarafindan isletilen saglik kurulugudur.

A tipi ADSM: En az On bes dis tiniti olan, bir veya birden fazla dis hekimi veya
yiizde 51hisseli dis hekimi ve tabip ortakligi olan saglik kurulusudur.

B tipi ADSM: Bu yonetmelikten 6nce ruhsati alinmig birden fazla dis hekiminin

birlikte kurdugu saglik kurulusudur.

Saglk Bakanlig Universite Ozel Toplam

Kurum Unit Kurum Unit Kurum Unit Kurum Unit

997 9.522 58 5.378 1.958 7.984 3.013 22.884

Sekil 13. Agiz ve dis saglhigina ait veriler

Kaynak: Kamu hastaneleri genel miidiirligii
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2016 2,7 5,6 0306
2014 2.8 5.1 0405
2012 3.1 4,7 0405
2010 2,7 4.1 0503
2008 25 3.8 0,403
2006 1.9 3,1 oEmo,2
2004 1,3 23 oymo,1
2002 1.1 1IN0y 0,08
0 05 1 15 2 25 3 35 4 45 5 55 6 65 7 75 8 85 9 95 I(

Birinci Basamak = Hastaneler = Ozel Tip Merkezleri ™ Agiz Dis Saglhigi Merkezleri

Sekil 14. Tiirkiye’de yillara gore kisi basina saglik kuruluslarina miiracaat sayisi
Kaynak: SB 2012b, 2017

Yukaridaki grafikte Tirkiye’de yillara gore kisi basina diisen saglik

kuruluglarina miiracaat sayisi goriilmektedir.

Tiirkiye’de 2002 yilinda bir dis hastanesi, on dort ADSM varken;2017 yilinda
22 Agiz ve Dis Saghigi hastanesi, 132 ADSM oldugu tespit edilmistir (Saglik
Istatistikleri  Yilligi, 2017). Aym verilere gore dis hekimlerinin 6zellikle
muayenehanelerde ya da 6zel kliniklerde ¢alistiklar1 goriilmektedir. Bunun en biiyiik
sebebi; Tiirkiye’de var olan SGK kapsaminda agiz ve dis sagligi hizmetlerinin kismi
giivence kapsaminda olmasidir. Buna bir 6rnek verecek olursak, Saglik Uygulama
Tebligi (SUT)’ne gore yapilacak olan implant uygulamalari, sabit protez olarak
yapilan zirkonyum uygulamalart giivence kapsami disindadir. Devletin agiz ve dis,
sagligi hizmeti sunan kurumlarinm artan talep dogrultusunda yetersizligi de sebepler
arasindadir. Koruyucu ve onleyici agiz ve dis sagligi hizmetlerini i¢ grupta
toplayabiliriz (Akar, 2014).

Bireysel koruma; hekim tarafindan yapilan uygulamalar ve tavsiyelerdir. Ornek
olarak, kisilere dis fircalama aligkanliginin kazandirilmasi, koruyucu flor ajanlar

uygulamasi gibi.

Grup koruma; okul ¢agi ¢ocuklarina ve toplumda bulunan meslek gruplarina

yapilan koruyucu uygulamalardir. Okul taramalar1 gibi.

Genel koruma; toplumdaki tiim bireylere uygulanmaktadir. Genel agiz

taramalar1 ve takibi, agiz ve dis sagligi ile ilgili verilen seminerleri 6rnek verebiliriz.
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Pazarlama stratejisi, firsatlari, kaynaklari, hedefleri belirleyen ve pazarlama
faaliyetlerini kontrol etmek igin bir program gelistiren bir siiregtir. Pazarlama kelimesi
denildiginde, ¢ogumuz reklami diisiiniiriiz. Ancak pazarlama ¢ok daha fazlasini ifade
eder. Pazarlama yoluyla, hizmet ihtiyaglar1 ile teklif arasinda uygun bir iliski

saglanabilir.

Hastalarin saglik hizmetlerine iliskin endiseleri, istekleri ve goriislerinin,
kullanom ve memnuniyet iizerindeki potansiyel etkileri nedeniyle dikkatlice

arastirtlmasi gerekir.

Hastalarin anketleri araciligiyla saglanan bilgilerin, stratejik degerlendirme ve
saglik hizmetlerinin kalitesini iyilestirmenin basarili bir yolu oldugu kanitlanmistir.
Dis hekimligi insan giicii arzi doyurulacak ve dis hekimligi endiistrisinin rekabeti
artacaktir. Bu nedenle, dis hekimligi pazarinda rekabet¢i avantajlarin nasil elde
edilecegi, dis hekimligi hizmetleri pazarlamasi alaninda acil bir konu haline gelmistir
(Popovici ve dig., 2008).

Pazarlamacilar; talep ve arz tarafini agiz sagligi hizmetlerinin saglanmasinda iki
temel unsur olarak kabul etmektedirler. Talep tarafi, hasta ve hasta demografisi,
bakimin finansmani, dis bakimi ihtiyaci ve bakim satin almanin ekonomik araglari vb.
cesitli unsurlardan olusur. Arz tarafinda tedavi ve kadrolagsma uygulamasi yer
almaktadir. Dis hekimligi hizmetlerinin pazarlanmasi, diger saglik hizmetleri
pazarlamasina kiyasla biraz farklidir (Nash and Brown, 2012). Dis hekimliginde pazar
sartlarna uyum saglamak i¢in pazarlamanin genel oOzelliklerini degistirmek
onemlidir.. Bireyler agiz sagligini siirdiirebilmek igin hizmeti se¢mektedirler. Dis
hekimligi hizmetleri, uzun yillardir dis sagligi hizmetlerinin biiyiimesi nedeniyle bazi
sorunlarla karsilasmaktadir. Ulke ekonomisi, agiz sagligi hizmetlerinin verilmesinde
onemli bir rol oynamaktadir. Bu nedenle, agiz ve dis sagligi ile ilgili konularin tam
olarak anlasilmasi ¢ok &nemlidir (Grembowski ve dig., 1988). internetin ortaya
¢ikmasindan bu yana, insanlarin birbirleriyle iletisim kurma bigimleri garpici bigimde
degisti. Ek olarak, sosyal medyanin tanitimi, insanlarin birbirleriyle etkilesim bi¢imini
degistirdi. Sosyal medya, sanal topluluklar ve aglar araciligiyla bilgi, fikir, kariyer ilgi
alanlar1 ve diger ifade bigimlerinin olusturulmasini1 ve paylasilmasini kolaylastiran
bilgisayar aracil1 bir teknolojidir (Kietzmann and Kristopher, 2011). Ozel dis hekimi

muayenehaneleri; imaji, statii, bakim tiirii, dis hekiminin mesleki davranigi, sunulan
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bir dizi hizmet ve en 6nemlisi, maliyet / fayda orani acisindan 6zel bir role sahiptir
(Kent and Jackson, 2012).

Saghigin ticarilestirilmesi, hastalar tarafindan tedavi secencklerinin segilme
seklini biiyiik ol¢tide etkilemektedir. Dis hekimleri, her hasta i¢in meslektaslariyla
rekabet etmek zorundadir ve ayni1 zamanda, hasta memnuniyetinin sunulan kaliteyi
belirledigi ve basarisinin dis hekimi igin 6nemli bir hedef haline geldigi daha hasta

merkezli bir yaklasima dogru stirekli bir gecis vardir (Dewi ve dig., 2011).

Rekabet¢i bir piyasa ortaminda, dis hekimligi muayenehanesinin olumlu ve
oldukga ayirt edici bir sekilde one ¢ikmasi gerekir, ¢linkii dogrudan digerleriyle
karsilagtirillmaktadir.  Giiniimiizde dis  klinikleri  degisen ortamlara uyum
saglamaktadir. Ge¢miste agiz ve dis sagligi merkezlerinde pazarlama pek popiiler
olmasa da dis klinikleri bugiinlerde pazarlamanin faydalarin1 gérmeye baglamislardir.
Tiiketicinin saglik hizmeti tercihlerine katilim1 katlanarak artti; bu nedenle, hastaneler

tiketiciye deger vermeli, gereksinimlerini arastirmali ve memnuniyeti artirmalidir.

Tiiketicinin klinigi nasil segecegini anlamak, dis hekimligi hizmetleri
pazarlamasinda onemli bir konudur, ciinkii hastalar Klinikler arasinda aligveris
yapabilir ve karsilagtirma yapabilirler. Bu giinlerde, gelismis isletme stratejisi ile nasil
rekabet avantaji elde edilecegi, is basarisi i¢in 6nemli bir konudur. Dis hekimleri bu
zorluklarla yiizlesmeli ve kendilerini gelecege hazirlamalidir. Klinik segimini
etkileyen bir¢ok 6zellik vardir. Pazarlama stratejisinde, dis hekimi klinik se¢iminde
cesitli gruplarin  farkli Onemli Gzellikleri vurguladigini  bilmelidir. Kamu
hastanelerindeki dis hekimligi hizmetleri tarifesi 6zel dis kliniklerine gore ¢ok daha
diisiiktiir ve dis hekimligi hizmetleri 6zel dis Kliniklerine gore daha az maliyetle
yapilmaktadir (Gheisari ve dig., 2003).Bu nedenle, bu merkezlerin gelirlerini
artirmaya Ve istenmeyen hizmetlerin kamusal pazarlama kiiltiiriinii gelistirmesi

gerekmektedir.
3.2. Agiz ve Dis Saghg Merkezlerinde Sosyal Medya Kullanimi

Sosyal medyanin bu kadar sik kullanimiyla, hastanelerin, doktorlarin ve diger
saglik calisanlarinin pazari baglamak ve hastalariyla iletisim kurmak igin sosyal
medyay1 kullanmasi sasirtict degil. Son zamanlarda dis hekimligi, hastalariyla iletisim
kurmak ve pazarlamak i¢in sosyal medyay1 kullanmaya baslamistir. Sosyal medyanin

saglikla ilgili alanlarda kullanimiyla iligkili bir¢ok etik ve yasal sorun vardir (Henry
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ve dig., 2012). Sosyal medya pazarlamasinin faydalar1 su anda saglik hizmetleri ve
sosyal medya alaninda dental pazarlamada etkili bir yontem olarak goriilmektedir.
Sosyal medya pazarlamasi, bir hekimin hizmetlerini ve yeterliligini arayan yiizlerce

yeni muhtemel hastaya ulasmanin uygun maliyetli bir yoludur.

Saglik hizmeti pazarlamasinin amaci, bu gereksinimleri en yiiksek standartlarda
karsilayabilmek i¢in, olasi hastalarin ihtiyaglarmi ve isteklerini 6grenmek ve
anlamaktir. Dis hekimligi pratiginde, sosyal medya hastalarla iletisim kurmak,
bilgilerini gelistirmek, itibar olusturmak ve yeni hastalar1 ¢ekmek i¢in kullanilabilir.
Farkli platformlarda canli videolarin paylasilmasi gibi ¢ok ¢esitli mesajlasma
teknikleri, hastanin ayni1 anda doktoru gérmesine ve duymasina yardimci olabilir
(Sharp, 2011). Dis hekimligi hasta kazanmanin yollari, hasta yonlendirmeleri,
personel yonlendirmeleri ve toplum katilimi yoluyla goriiniirliik, reklamlar ve sigorta

kaynaklaridir.

Dis hekimligi hizmetleri sektoriinde rekabetin artmasiyla birlikte dis hekimi ve
dis kliniklerini 6ne ¢ikaran pazarlama araglarinin kullanilmas: gerekmektedir. Dijital
pazarlama, web sitelerini ve sosyal aglar1 bir iletisim, reklam ve tanitim araci olarak
kullanan saglik calisanlar1 arasinda en hizli biiyiiyen mevcut kaynaklardan biridir.
Verimliligi artirmak, yeni hastalar1 yakalamak ve tedavide olanlarin bagliligini
artirmak i¢in dijital pazarlamay1 dis hekimliginde diger pazarlama stratejileri ve etik
kurallar ¢ercevesinde kullanmak gerekmektedir. Gliniimiizde sosyal medya bir iletisim
bi¢imidir. Saghgi iyilestirme yoniinden biiyiik bir potansiyele sahiptir. Hastalar artik
saglikla ilgili merak ettikleri bilgileri es zamanli alabilmektedirler. Toplum iginde
katilimi, paylagimi, sosyal etkilesimine is birligini elektronik olarak tesvik etmek i¢in
cep telefonlari, tabletler gibi cesitli teknolojik araclar kullaniimaktadir (Korda ve itani,
2013). Diger meslek gruplarinda oldugu gibi; Dis hekimleri icin de &grenmeyi
gelistirmek ag¢isindan potansiyelin ¢ok fazla oldugu bir alandir. Yeni dis tekniklerinin
tanitimini1 yapmak i¢in YouTube’a yiiklenen videolar, kullanilan son teknolojiler, dis
hekimligi ile ilgili yapilan arastirmalar, diinya ¢apinda yapilan ya da yapilacak olan
konferanslar ile ilgili bilgilendirmelere sosyal medya sayesinde ulasilabilmektedir.
Sosyal medyaya olan ilgi her gegen giin hizla artarken milyonlarca insan hekimlere
danismak yerine cevaplari sosyal medyada aramaktadirlar. Dis hekimliginde 6zellikle
estetik problem yasayan yetiskin hastalar Instagram uygulamasimi oldukca fazla

kullanmaktadir.
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Internet tabanli sosyal medya sitelerinin popiilaritesinin arttig1 giiniimiizde
sadece iletisim Ve eglence degil, egitim, pazarlama, saglik vb. her alanda sosyal medya
etkin bir sekilde kullanilmaktadir. Dis hekimleri, meslektaslari, dis hekimligi
ogrencileri mesleki egitim videolar1 ve sunumlar yiiklemektedir. Ayrica 6grenciler
sanal olarak etkilesimli oturumlar sayesinde egitmenleriyle vakalari, teshis ve tedavi
yontemlerini tartisma firsati bulabilmektedirler. Bu da verilen egitimlerin 6grenciler

acisindan oldukga verimli olmasini saglamaktadir.

Dis hekimleri kliniklerinin reklamimi yapmak konferanslar gibi profesyonel
faaliyetleri pazarlamak igin sosyal medyay1 kullanmaktadirlar. Birgok dis hekimi
muayenehanelerinin web siteleri ve Facebook sayfalarinda; muayenehane agilis
saatleri, saglik konularinda giincellemeler yaninda siklikla memnun hastalarin

ifadelerine de yer vermektedirler.

Diger bir yarar1 da ¢ogu sosyal medya platformunun zengin analiz olanaklari
saglamasidir . Bu, dis hekiminin kullanici davranisini incelemesine olanak taniyan bir
altin madenidir. Cep telefonlarin1 ne zaman kullandiklarini, en aktif olduklarinda nasil
paylastiklarin1 ve nereden geldiklerini kontrol edebilir (Lawson, 2016). Bu nedenle
sosyal medya hesaplarinin igeriginin bilgilendirici ve en iyi sonuglar i¢in iyi yazilmis

olmas1 ve paylagimlarinin diizenli olarak yenilenmesi ¢ok 6nemlidir.
Biikres'teki bir dis kliniginde 126 hasta lizerinde bir arastirma yapildi.

Ocak 2015'ten Ekim 2016'ya kadar 22 aylik bir siire i¢ginde 126 yeni hasta secildi.
Hastalar bu klinikte hi¢ tedavi gérmemisler ve dis saglig1 hizmetlerini aramak igin
internetten etkilenmislerdir. Bu ¢alismanin amaci, bir klinige yeni hastalar getirerek

tibbi hizmetleri tanitmanin dijital yontemlerini degerlendirmekti.

Calismanin sonuglari, bir isletmeyi genisletmek ic¢in tibbi bakim hizmetlerini
tanitmanin dijital yontemlerine olan ihtiyaci gosterdi. Bu durumda stratejik bir
diisiince tarzi, yeni hastalarin ¢ekilmesi ve onlara kaliteli saglik hizmetleri sunulmasi
anlamina geliyordu, bu da onlarin memnuniyetini ve saglik kurulusunu daha fazla

tavsiye etme olasiligin1 garanti ediyordu

Bu caligma, sosyal ag sitelerinin taniimda onemli bir rol oynadigimi ortaya
koydu. Bu yiikksek yanit muhtemelen hedeflenen tamitim hizmetlerinden
kaynaklaniyordu. Formu dolduran hemen hemen tiim yeni hastalar gelecekte bu

klinigin hastalar1 olarak kalacaktir.
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Dis hekimlerinin gelirlerini en {ist diizeye ¢ikarabilmeleri i¢in Onemli
faktorlerden biri, modern dis hekimligine uyum saglama ve takip etme becerisinin yani
sira tliketici demografisindeki, tutumlarindaki ve tercihlerindeki degisikliklerdir.
Klinik becerilere ek olarak, bu pazarlama stratejilerini gelistirebilecek birkag faktor
vardir ve bunlardan biri sosyal medyadir. dis hekimligi muayenehanesi igin sosyal
medya platformlarin1 kullanirken hastalart daha fazla ilgilendirebilecek faktorler ve
dis hekimligi muayenehanesini segerken goriislerinde farklilik yaratip yaratmayacagi
konusu onemli bir husustur. Sosyal medya sitelerinin hasta-dis hekimi iliskisini

gelistirmede dnemli bir role sahip oldugunu gostermistir.

Sosyal medya, yeni hastalar1 dahil etmek ve elde etmek igin genel olarak
potansiyel olarak etkilidir. Ayrica sosyal medya dis hekimligi muayenehanesinin
olanaklar1 ve teknolojisi de kullanilarak en yeni ve en giincel tedaviyi saglamalarina
ve durumlarimi veya randevularini izlemelerine yardimer olabilmektedir (Eysenbach
and Wyatt, 2002).

Giintimiizde bir dis hekimi, ¢evrimigi olarak gii¢lii bir markaya odaklanmalidir,
¢linkii hastalariin etkilesimlerinin ¢cogunun gerceklesmesini bekledigi yer burasidir.
“Herkesin her zaman cebinde internet vardir ve bu, kiigiik isletmeler i¢in her seyi
degistirir” (Cory Capoccia, Forbes). Tiiketicilerin yiizde doksan yedisi yerel hizmetleri
bulmak icin ¢evrimigi oluyor ve ciddi bir kismu dis tedavilerini arastirmak i¢in
gevrimi¢i arama motorlarin1  kullanmaktadir. Dijital stratejilerin  sirketlerin
performanslarini iyilestirmelerine ve yeni miisterileri elde tutmalarma yardimci
oldugu kanitlanmistir. Sonu¢ olarak, potansiyel hastalarin dis hekimligi
muayenehanesini ¢evrimici olarak kolayca bulabilmesi zorunludur . Farkli bir web
sitesi, tim dijital pazarlama stratejilerinin merkezidir, rakiplerin arasindan siyrilir ve

uygulamay1 belirli yeni hasta demografik hedefiyle birlestirir (Keller, 2009).

Web sitesinin kalitesi, hastalar1 ve ziyaretcileri etkileyen 6nemli faktorlerden
biridir ve dis hekimligi muayenehanesi agisindan 6nemli bir etkiye sahiptir.
Miisterilerin klinigin profesyonelligine olan Saygisini artirmaya yardimecr olur.
Hastalarin randevularini organize etmek icin bir web sitesine giivenmek de zamandan
tasarruf etmeye ve muayenehaneyi iyi yonetmeye yardimei olur. Hatta klinigin web
sitesinin tasarimi ile hastanin web sitesine iliskin algisinin iyilestirilmesi arasinda bir
baglanti vardir (Khanbodaghi ve dig., 2019). Sosyal medyanin, 6zellikle doktor-hasta

iliskisinde pazar1 ve tibbi alan1 yonlendirmeye yardimeci oldugunu sdyleyebiliriz.
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Ayrica asagida belirtilen farkli sosyal medya platformlarimi kullanarak g¢ok cesitli
agizdan agiza mesajlagsma teknikleriyle deneyimlerini daha genis ve daha 6zenli bir

Kitleyle paylasabilirler.

Facebook, Twitter, Google Plus, Instagram, YouTube ve LinkedIn gibi sosyal
medya aglari, bagimsiz uygulamalarini tanitmak isteyen dis hekimleri igin olaganiistii
bir pazarlama firsat1 sunuyor. Potansiyel hastalar, giinlik yasamlarinin ayrilmaz bir

pargasi olarak sosyal aglari giderek daha fazla benimsiyorlar (Hutson and Vij, 2012).
Facebook

Yapilan bir arastirmada yetiskinlerin tigte ikisinin ¢evrimigi olarak Facebook'u
kullandigini, diinya ¢apinda en fazla aktif kullanicis1 olan Facebook'ta dis hekimlerinin
dahil oldugu bir¢ok grup vardir. Bireysel pazarlamanin yani sira diger sosyal medya
bigimlerine sosyal ag baglantilari ve ag olusturmaya, 6grenme materyallerine, kurslara

ve forumlara izin veren iiyelik firsatlar1 sunmaktadir.

Facebook, birgok isletmenin g¢evrimici iliskiler kurmasi ig¢in popiiler bir
secimdir. Genis bir demografi yelpazesini temsil etmektedir. Burada ayrica baska
hastalar1 sizi ziyaret etmeye tesvik edecek mutlu hastalardan yorumlar toplayabilir,

toplulugunuz ve sektoriiniizle ilgili haberleri paylasmak i¢in ideal bir platformdur.

Facebook reklamlari, dis hekimlerine, kullanicilar1 ilgi alanlari, aktivite,
cinsiyet, yas ve konuma gore hedefleyerek hizmetlerini tanitmanin uygun maliyetli ve
etkili bir yolunu sunar. Dig muayenehaneniz tarafindan sunulan hizmetleri pazarlamak

icin mitkemmel bir yerdir.

Facebook aym zamanda Ingiliz Dis hekimleri Birligi (BDA), Birlesik
Krallik'taki dis hekimleri i¢in profesyonel bir sendika ve dernektir. BDA, ¢evrimigi bir
web sitesinin yam sira, iiyeligin uygun oldugu bir mobil 'uygulamaya' sahiptir. Uye
olduktan sonra, biiyiik bir egitim materyali veritabani, bir blog, uzman goriisii ve

tavsiyeleri ve British Dental Journal'a baglantilar saglar.
Instagram

Instagram'in giiniimiizde ¢ok fazla aktif kullanicis1 var. Temelde, kullanicilarin
diger Instagram takipgileriyle paylasabilecekleri resim veya kisa videolar ¢cekmesinin
yani1 sira Facebook gibi diger sosyal medya tiirlerine baglanmasini saglayan bir mobil

uygulamadir. 'Dis hekimligi' terimi arandiginda, sonug¢ Ornekleri arasinda agiz

77



cerrahisiyle ilgili videolara odaklanan bloodytoothguy ve vakalarin egitim videolar1

ve fotograflarinin bir kombinasyonunu igeren dis hekimligi diinyas1 yer almaktadir.
Twitter

Twitter, kullanicilarin diger Twitter kullanicilar1 tarafindan okunabilen kisa
mesajlar veya 'tweet' gondermelerine olanak taniyan bir mikro blog'tur. Kullanicilar
kimi 'takip etmek' istediklerini beyan edebilirler, bu durumda kullanic1 herhangi bir
bilgi gonderdigi her seferinde giincelleme alirlar. Arama sirasinda Twitter'in
fotograflarin, videolarin ve tartismalarin ve forumlarin bulundugu biiyiik bir veritabani

oldugu kanitlanmistir.
Youtube

YouTube, kullanicilarin  dijital medya igerigini  {cretsiz  olarak
goriintiilemelerine, yayinlamalarina ve bunlara yorum yapmalarina olanak taniyan bir
video paylasim sitesidir. Ozel mesajlasma ve ag olusturma firsatlar1 da vardir. Bu,
diger bircok sosyal medya big¢iminde oldugu gibi, mobil ve tablet cihazlardan
erisilebilir. Ayrica egitim amagh YouTube kanallari tizerinden kendi medyasina katki
yapan kurumlarin sayisinda artis oldugu goriilmektedir. Arama ¢ubuguna ‘anahtar
kelimeler' girilerek kolayca erisilebilen hasta iletisim araglarinin yani sira ¢ok gesitli

konularda egitim videolar1 igeren genis bir veritaban1 bulunmaktadir.

Videolarin arama sonuglarinda organik olarak siralanma olasiligi metin
sayfalarina gore 50 kat daha fazladir ve diiz metin sonuglarina kiyasla yiizde 41 daha
yiiksek tiklama orani elde ederler . Son zamanlarda yapilan bir arastirmaya gore
videolar, evrensel olarak tiim Google aramalarinin yiizde 62'sini olusturdugundan |,
Kitleyi mesgul etmenin ve eglendirmenin harika bir yoludur. Ayrica, dis sorunlartyla
ilgili en sik sorulan sorulart yanitlayan videolar igeren bir YouTube sayfasi
olusturmak, yalnizca dis hekimini konusunun ehli haline getirmekle kalmayacak, ayni
zamanda verdigi hizmetler hakkinda bilgi sunacaktir (Okazaki, 2006). Saglik
hizmetleri, bilgi verme ve sik sorulan sorulari yanitlama yollarinin esnekligi nedeniyle

videoyu kullanmak igin birincil sektordiir.
Pinterest

Pinterest, goriintiilerin paylasilabildigi ve 'sabitlenebildigi' bir 'pin panosu’ tarzi
web sitesi olarak giderek artan bir popiilerlik kazanmistir. Giderek artan kullanicisi

vardir ve bilgisayarlara da kullanilabilir veya bir mobil uygulama ile senkronize
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edilebilir. Guidry tarafindan yapilan bir arastirma, ziyaretcilerin Pinterest'te diger
sosyal medya platformlarina gore daha fazla zaman gegirdigini (14,2 dakika) gosterdi
(Guidry, 2015). Arama sekmelerine 'dis' ve 'agiz cerrahisi' girildi. Bundan, dis
hekimligi aletleri gibi birgok goriintii ve semaya Ve ayrica hasta egitimi i¢in kaynaklara
erisildi.

Dental Bloglar

Dental bloglar tavsiye sunar, bilgi pargalarini paylasir ve dis hekimi ile hastalar
arasinda gercekten baglanti kurar (Lawson, 2016). Bir blog, dislerini ne siklikla
firgalamalar1 gerektiginden ne tiir bir dis fircas1 kullanmalar1 gerektigine kadar
hastalarin merak ettigi her seye yanit veren igerige sahip makaleler igerebilir. Yapilan
arastirmalarda; son yillarda “en iyi dis firgas1” aramalarinin oldukga fazla oldugu

goriilmektedir.

Tip mesleginin sosyal medyanin dogru kullanimi ile ilgili aragtirmasinin bir
sonucu olarak, Amerikan Tabipler Birligi (AMA) bu konuyu ele alarak Kasim 2010'da
AMA Delegeler Meclisi “Sosyal Medya Kullaniminda Profesyonellik” baslikl1 bir
politika yayinladi. Bu politika, internet'i "tip 6grencilerinin ve hekimlerin bilgiyi hizli
bir sekilde iletisim kurmalari ve paylasmalart ve milyonlarca insana kolayca
ulagmalari i¢in bir platform” olarak kabul etmektedir. Ayrica, bu firsatin “hekimlerin
kigisel ifadelerini destekleyebilecegini, bireysel hekimlerin ¢evrimici olarak
profesyonel bir varliga sahip olmalarin1 saglayabilecegini, meslekte meslektaslik ve
dostlugu besleyebilecegini ve halk sagligi mesajlarini ve diger saglik iletisimini genis
capta yayma firsati saglayabilecegini de dikkate almaktadir. Sosyal aglar, bloglar ve

diger ¢evrimigi iletisim bigimleri de hasta-hekim iligskisinde yeni zorluklar yaratiyor.”

Bu AMA politikasi, hasta gizliligini korumak, uygun gizlilik ayarlarini
kullanmak ve gonderilen tiim bilgilerin kamu tiiketimine agik kabul edilmesi
gerektigini kabul etmek, hasta-hekim iliskisinde uygun sinirlar1 korumak ve kisisel ve
profesyonel ¢evrimigi icerigi ayirmakla ilgili tavsiyeler sunar. Ayrica, stipheli igerigi
kaldirmak i¢in diger tip uzmanlarmin tavsiyelerini reddeden meslektaslarin
profesyonel olmayan ilanlarina ve kendi ¢evrimigi igeriginin hastalar ve meslektaglari
arasindaki itibarlarini olumsuz etkileyebileceginin farkina varan ve bununla ilgili
sonuglart agiklayan yetkilileri uyarma konularmi da ele alir (American Medical
Association, 2011).
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DORDUNCU BOLUM

BULGULAR

Icinde bulundugumuz yiizyilin 6zellikle yasadigimiz bu pandemi déneminde en
¢ok kullandigimiz kavramlardan biri de siiphesiz dijitallesme kavramidir. Bilgiye
erisimin Ve paylasimin kolaylastigi 21.yiizyilda insanlar her tiirlii ihtiyacina cevap
bulabiliyor. Hayatin her alaninda oldugu gibi saglikta dijitallesme oldukca
yayginlasmaya baslamigtir. Artan rekabet ortami, hastalarin bilingli olmasi, degisen
hasta-doktor iliskisi, hasta memnuniyet diizeylerinin azalmasi saglik hizmetlerinde
pazarlama kavraminin 6nemini arttirmistir. Agiz ve dis saglhigi merkezleri ve burada
sunulan hizmetler saglik hizmetlerinin 6nemli bir parcasidir. Dijital pazarlama, web
sitelerini ve sosyal aglar1 bir iletisim, reklam ve tanitim araci olarak kullanan saglik
caliganlar1 arasinda en hizli biiyiiyen mevcut kaynaklardan biridir. Verimliligi
arttirmak, yeni hastalara erismek, var olan hastalarin bagliliginin devamini saglamak
amaciyla dijital pazarlamay1 dis hekimliginde diger pazarlama stratejileri ve etik
kurallar cercevesinde kullanmak gerekmektedir. Iste tam da buradan yola ¢ikarak 6zel
muayenehaneler ve 6zel agiz ve dis sagligi kliniklerinde yapilacak dijital pazarlama
stiregleri, web sitesi, mobil uygulamalar, sosyal medya ve bunun hastalar iizerindeki
etkisi aragtirma konumuzu belirlemistir. Hastalarin istek ve ihtiyaglarmin nasil
karsilanmasi, tasarlanmasi, begeniye sunulmasi sirasinda sosyal medyanin etkisinin de

ne sekilde oldugu ile ilgili sorulara cevaplar aramak tezimin amacini olusturmaktadir.

Dis hekimlerinin dijital pazarlamaya bakis acilari, dijital kanallar1 6zellikle
sosyal medyayr mesleki agidan ne yonde kullandiklarini ortaya g¢ikarmaktir. Bu
nedenle bu ¢alismada nitel arastirma yontemlerinden igerik analizi ve derinlemesine

goriisme yontemi kullanilmistir.
ARASTIRMANIN YONTEMI

Ulke genelini yansitmasi acisindan ¢ok fazla ilde goriisme yapilmasi
gerektiginden, maliyet fazlalig1 ve yasadigimiz pandemi siirecinden dolay1 ¢ok fazla
kisiye ulasamamaktan kaynakli olumsuzluklar tezin smirliligimi olusturmaktadir.
Istanbul’un Anadolu ve Avrupa yakasinda subeleri bulunan 3 6zel agiz ve dis saghg
klinigi ve 17 &zel muayenehane, toplam 20 katilimci ile derinlemesine goriisme
sorular1; yiiz yiize miilakat ya da sorularin kisilere, kurumlara internet yoluyla

gonderimi seklinde yapilmastir.
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Katilimcilara 11 soru sorulmustur. Bu sorulara verilen cevaplar karsilastirilarak
analizi yapilmistir. Arastirmaya katilan kisiler, kurumlari ismi sakli tutulmustur.
Derinlemesine goriismede katilimcilar arasinda bulunduklari ilgeler, yas gruplari,
butik muayenehaneler, klinikler olarak kategorilere ayrilarak inceleme yapilmstir.
Arastirmada katilimeilar dis hekiminin D’si seklinde D1, D2, D3, D4, D5, D6, D7,
D8, D9, D10, D11, D12, D13, D14, D15, D16, D17, D18, D19, D20 olarak
kodlanmustir. Katilimeilarin ilk Gigii 6zel agiz ve dis saghgi klinigi digerleri 6zel
muayenehane sahibi dis hekimlerini temsil etmektedir. Bu 17 katilime1 dis hekiminin
10°u erkek, 7’si kadindir.D4-D13 aras1 erkek katilimcilar1 D14-D20 aras1 kadin
katilimcilar1  olusturmaktadir. Katilmeilarin  7°si Avrupa yakasi,13’i4 Anadolu
yakasinda bulunmaktadirlar. Katilimeilarin 5’1 30-40 yaslari aras1 Y kusagi, 8’1 45-55
yas arast X kusagi, 4’1t 60 yasinda olup Bebek patlamasi kusagi olarak adlandirilan
kusaklar1 temsil etmektedirler.

Tiim bu kuramsal ¢ergeve ve arastirma ile 6zel agiz ve dis sagligi kliniklerinde
ve oOzel muayenehanelerde dijital pazarlama kullanimi, hastalarin karar verme

stirecinde dijital kanallarin ne derece etkili oldugunun ortaya konmasi amaglanmustir.
SORULAR

Aragtirma problemi ve amacina uygun olarak katilimcilara yoneltilen agik uglu

sorular sunlardir:

1-Kliniginizde etkin bir pazarlama stratejiniz ve konuyla ilgilenen bir bolim ya

da kisi var m1?

2-Kliniginizde planli bir pazarlamay1 desteklemek icin dijital kanallari

kullantyor musunuz?
3-Kurumsal bir Web siteniz var mi?
4-Web sitenizdeki igeriginiz giincel mi?
5-Mesleki olarak sosyal medyadan yararlaniyor musunuz?
6-Hastalarin ¢ok fazla alternatif arasindan size ulasmasi nasil miimkiin oluyor?
7-Potansiyel hastalarla iletisiminizin kalitesi nedir?

8-Kliniginizde hasta katilim programlart uyguluyor musunuz?(interaktif soru-

cevap seklinde)
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9-Sizce dijital kanallarin hastalarin karar verme siirecine etkisini nedir?

10-Kliniginiz pazarlama biit¢esini fazla arttirmadan marka farkindaligini

arttirmak i¢in ne yapabilir?
11-Dijital pazarlama sonrasinda hasta sayinizda ya da cironuzda artis oldu mu?
ARASTIRMANIN BULGULARI

Kliniginizde etkin bir pazarlama stratejiniz ve bu konuyla ilgilenen bir boliim
ya da kisi var mi1? Sorusuna D1: “Evet var. Klinik isletme miidiiriimiiz bu konuyla
ilgilenmektedir” cevabini vermistir.D2, ’Tamamen profesyonel bir bélimiimiiz var”
seklinde yanitlamistir.D3, “’Klinigimiz 20 subeli bir zincirden olusan bir klinik,
dolayisiyla merkezden yapilan ve yonlendirilen bir bolim ve kisiler var” cevabini
vermistir.D4, “Ben ilgileniyorum” seklinde cevaplandirirken D5, “Bizzat ben
yapiyorum” yanitini vermistir.D6, “Bolim ya da kisi yok, ben ilgileniyorum” derken

D7, “Hayir yok. Pazarlama bize yabanci bir durum” seklinde ifade etmistir.

D8, “Bayle bir boliim yok. Kendim ilgileniyorum” cevabini vermistir.D9, “Ben
yapiyorum. Bizdeki pek pazarlama gibi olmasa da” seklinde ifade etmistir.D10,
“Hekim olarak sahsen ben ilgileniyorum’’ derken D11, “Boyle bir bolim ve ilgilenen
kisinin olmadigmi” ifade etmistir. D12, “Ben yapiyorum” cevabini vermistir. D13,
“Bizzat ben ilgileniyorum. Gergi ¢ok bilerek yaptigim bir sey degil” seklinde ifade
etmistir.D14, “Boyle bir bolim yok ama bununla ben ilgileniyorum” derken D15,
“Kendim ilgileniyorum” yanitin1 vermistir.D16, “Pazarlama kavrami bize uzak bir
kavram. Su ana kadar hi¢ diisiinmedim dolayisiyla bdyle bir bolim ve kisi yok”
cevabini verirken D17, “Bununla ilgili vaktim yok” seklinde ifade etmistir.D18 ise
“Pek ilgilendigim bir konu degil, boyle bir stratejim de yok™ yanitini vermistir.D19,
“Bir pazarlama stratejim yok. Bunun igin ayr1 bir vakit gerekli”” seklinde yanit verirken

D20 ise, “Ben ilgileniyorum” olarak cevaplandirmistir.

Kliniginizde etkin bir pazarlama stratejiniz ve bu konuyla ilgilenen bir béliim ya
da kisi var mi? sorusuna verilen yanitlardan anlasildigi tizere, 6zel kliniklerde
pazarlamanin daha profesyonel bir sekilde yapildigi buna karsiik butik
muayenehaneler de dedigimiz 6zel muayenehanelerde bu isin hekimler tarafindan

yapildigin1 ya da buna gerek duyulmadigini gérmekteyiz.

D1 Kliniginizde planli bir pazarlamay1 desteklemek icin dijital kanallari

kullaniyor musunuz? sorusuna; “Evet dijital kanallari kullaniyoruz. Internet
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reklamlari, SEO ¢aligmalar1 ve sosyal medya hesaplari seklinde” cevap vermistir.D2,
“Instagram, Youtube gibi dijital kanallardan faydalaniyoruz™ derken D3, “Cok fazla
olmamakla birlikte kullaniliyor” seklinde ifade etmistir. D4, D5, D10, D12, D13, D15,
D20 isimli kullanicilar da “Evet kullaniyorum. En ¢ok sosyal medya hesaplarim;

Facebook, Instagram ve YouTube olarak” yanitin1 vermislerdir.

D7,D011,D16,D18 “Pazarlama ile ilgili dijital kanallar1 kullanmiyorum” seklinde
cevaplandirmiglardir. D6,D8,D19  “Vaktim elverdigi kadariyla sosyal medya
hesaplarimi bu yonde kullantyorum” yanitin1 vermislerdir.D9 “Aktif olarak
kullaniyorum” derken D14, “Pazarlama kavrami bizim sektor i¢in yabanci bir kavram.
Bu yiizden planli bir pazarlama etkinligim yok. Dijital kanal olarak Instagram ve
WhatsApp kullaniyorum” D17 ise, “Sosyal medya hesaplarim var bazen oradan bir

seyler paylasiyorum” seklinde ifade etmistir.

Kurumsal bir Web siteniz var mi1? Ve Web siteniz giincel mi? Sorularina
D1,D2,D3, “Kurumsal bir Web sitemiz var. Ve c¢esitli araliklarla bu isin
profesyonelleri tarafindan giincellenmektedir” cevabini vermislerdir. D4,D5, “Evet
var. Cesitli araliklarla kendim  giincelliyorum” seklinde yamitlamislardir.
D6,D7,D011,D13,D15,D16 ve D20 ise Web sitelerinin olmadiginmi ifade etmislerdir.
D8,D14,D17 kodlu katilimcilar ise Web sitelerinin oldugunu fakat giincellemek igin
vakit ayiramadiklarin1 sdylemislerdir. D9,010,D012,D18,D19, “Web sitem var.
Kendim yapmiyorum digaridan destek alarak gesitli araliklarla giincelleniyor” seklinde

cevap vermislerdir.

Mesleki olarak sosyal medyadan yararlaniyor musunuz? D4, “Her zaman
olmasa da yararlantyorum. Bizim sektoriimiizde teknoloji cok 6nemli. Gelistirilen yeni
cihazlar mesleki agidan bizim gelismemiz igin ¢ok 6nemli. Ozellikle teknoloji takibi
icin sosyal medyadan yararlaniyorum” derken D5, “Web sitesi ve Facebook
platformlarindan kendimi duyurmak ve begeni toplamak gibi imkanlarim var. Ancak
pek tizerine diismityorum. Dis hekiminin reklam verme yasagi mevcuttur ama pratikte
ozellikle biiytik kurumlar bunu rahatga ¢igniyor” yanitini1 vermistir.D6, “Instagram’a
arada tedavi sonrasi hastalarin dnceki ve sonraki halini paylasiyorum. Instagram’dan

cok giizel seminerler takip edebiliyorum. Ozellikle pandemi déneminde. Begendigim

meslektaglarimin islerini takip ediyorum ve ¢ok da faydasini goriiyorum”
seklinde cevap vermistir. D11,D12 ,D14 ise, “Takip ettigim meslektaglarim var,

diizenli olarak yaptiklari igleri ve yazilarini takip ediyorum” yanitini vermislerdir.
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D7, “’Cok sik olmasa da kullaniyorum. Meslektaslarimla bazi vakalarla ilgili
bilgi aligverisinde bulunuyorum. Ayrica malzeme tedarik etmek iginde kullaniyorum”
diye cevap verirken D8, “YouTube kanallarinda mesleki anlamda cok iyi vaka
gorselleri ve videolar1 var. Mesleki gelisim programlari, seminerlerde bulunmakta
onlar1 da takip ediyorum” seklinde ifade etmistir.D9 ise yasalarin izin verdigi dlgiide
sosyal medyadan tanitim reklam amagli yararlandigini belirtmistir.D10 ve D15, “’Evet
yararlantyorum. Hastalarin tedavi oncesi-sonrasi(tabi izinleri dahilinde)gorselleri
sosyal medya hesaplarimdan  paylasiyorum.  Meslektaglarimla  mesleki
degerlendirmelerde bulunabiliyoruz’> cevabini vermislerdir.D13, “Instagram ve
WhatsApp kullaniyorum. Hastalarimin tedavileri ile ilgili gorselleri paylasiyorum.
Hastalarin merak ettigi sorulart WhatsApp’tan cevapliyorum. Meslekle ilgili

kullanilan cihazlarin arastirmasi veya teminini de sagliyorum” demistir.

KATILIMCILAR B <L anaN
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Sekil 15. Yas gruplarina gore muayenelerde web sitesi kullanim1

D17,D20, “Reklam ve pazarlama olarak yararlanamiyorum. Ciinkii para cezalari
var. Ama mesleki gelisim agisindan yararlanmaya ¢alistyorum. Sosyal medya olmazsa
olmazimiz. Dis hekimligi ile ilgili diinyada ve iilkemizdeki gelismeleri takip
ediyorum” cevabimi vermis ayni zamanda olumsuz durumdan da bahsetmistir.
D1,D2,D3 ise, sosyal medyadan oldukga yararlandiklarini, reklam verdiklerini egitim
videolar1 ¢ekip yayinladiklarini belirtmislerdir. D16 “Sosyal medyay1 takip ediyorum.
Yararlanmaya calisiyorum .Pandemi donemi birkag egitime denk geldim. Cok iyi
oldu. Ayrica yeni ¢ikan, gelistirilen malzemeleri, cihazlar arastirabiliyorum” seklinde
yanitlamistir. Ayni1 soruya D18 ve D19°da ayni cevaplart vermis ve Web sitelerinde
hastalarinin gorsellerini paylastiklarini ayn1 zamanda takip ettikleri mesleki siteler

oldugunu belirtmislerdir.
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Sekil 16. Mesleki olarak sosyal medyadan yararlantyor musunuz?

Hastalarin ¢ok fazla alternatif arasindan Size ulagmasi nasil miimkiin oluyor?
Sorusuna ise D11,D12 “Genelde tavsiye iizerine oluyor. Fakat goriiyorum Ki son
zamanlarda hastalar sosyal medya tizerinden de hekim tercihi yapabiliyorlar” ifadesini
kullanmiglardir.D2, “Sosyal medya iizerinden gelen ¢ok hastamiz var. Kurumsal
anlagmalar tizerinden ve tabi referansla gelen hastalarimiz var” D3, “Daha ¢ok tavsiye
tizerine oluyor ama klinigin lokasyonuna gore, kurumsal anlagsmalar ve sosyal medya
da etkili olmaya baslad1” cevabini vermistir.D1, “Internet, referans hastalar1 ve yoldan
gecerken gelenler” olarak ifade etmistir. Ayni1 soruya D4, D5, D6, D7, D8, D9, D10,
D13, D14, D15, D16, D17, D18, D19 ve D20 hastalarin genellikle tavsiye iizerine

geldiklerini ifade etmislerdir.

Potansiyel hastalarla olan iletisiminizin kalitesi nedir? diye sordugumuz 7.
soruya D1, “Bunun cevabi ancak disaridan bir gézle miimkiin” seklinde D2, “Iletisimi
etkin ve verimli tutmak onceligimiz. Bunun igin ¢esitli ¢aligmalarimiz miimkiin”
ifadesini kullanmigtir.D3 ise, “Kanunlar 6l¢iistinde iletisim kurmaya gayet ediyoruz”
cevabimi vermistir.D4, “Hasta memnuniyeti énemli. Bunun i¢inde iletisimin etkili
olmasi gerekiyor. Elimizden geldigince buna énem veriyorum” D5, “Kullandigimiz
mesleki hasta kayit programlarinda hastalara kontrol randevularini hatirlatan sistemler
mevcut. Bunu aktif kullanmak miimkiindiir. Ancak hekim olarak “miisteri aramak!”
gibi bir duruma girecek ¢abalar meslek onuru ile bagdastirilamaz diislincesindeyim”

ifadesini kullanmustir.

D6, D7, D8, D9, D10, D11, D12, D13, D14, D15, D16, D17, D18, D19 ve D20
iletisimlerinin gayet iyi oldugunu genelde hastalariin ¢ok eski hastalar oldugunu

kontrol randevular 6zel giinlerinde aradiklarini belirtmislerdir.
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Kliniginizde hasta katilim programlart uyguluyor musunuz? (interaktif soru
cevap seklinde) sorumuza D1, “Evet anlat ¢alismas1 yapiyoruz” demistir. D2 “Yilda
iki kere ¢6ziim ortaklarimiz ile gergeklestirdigimiz hasta-hekim soru-cevap seklinde
programlarimiz mevcut. Bu pandemi donemi 6zellikle ¢ok etkili oldu” yanitini
vermistir. D4 ise bu soruya “Tedavi sonrasi hastalara memnuniyet anketi yollaniyor”
cevabi vermistir. D4,D05,D6,08,010,D011,D12,D014,D016,D20 katilimcilar1 bunun
igin ayr1 bir vakit olmasi bir de boyle bir talebin olmadigini bunun i¢in bu uygulamay1
yapmadiklarini belirtmiglerdir. D7 “Hasta portfoylim c¢ogunlukla orta yas {istii
dolayisiyla internette ¢ok aktif degiller. Bu yiizden talep olmadig: i¢in bu tarz bir

uygulama kullanmiyorum” yanitini vermistir.

D9 ise, “Internetten egitim veriyorum” seklinde D13, D15 ve D17 bu soruya
“Hastalar artik ¢ok bilingli. Bazen sorular1 oluyor. Bu yiizden WhatsApp’tan ¢ok
olmasa da arada soru-cevap seklinde kendi hastalarimla bunu yapiyorum” cevabini
vermislerdir. D18, “Bazen hastalarima birkag¢ sorudan olusan memnuniyet anketi
yolluyorum ve ¢ok giizel geri déniisler aliyorum. ileriye doniik (tabi vakitte gerekli)
hasta-hekim etkilesimli bir seyler yapmayi disiinliyorum” D19 bu soruya
“Bagkalarmin bir adim 6niinde olmak gerekli. Arada yapiyorum. Hastalarin ¢ok
hosuna gidiyor. Hem bdoylece kulaktan dolma bilgilerin dogru bilgiler olmasini

sagliyorum” ifadesini kullanmstir.

Sizce dijital kanallarin hastalarin karar verme siirecine etkisi nedir? sorusuna
katilimecilarimizdan D4, “Sosyal Medya’nin hastanin karar verme siirecine yiizde 50
etkisi oldugunu diisiiniiyorum. Hastalarin gelmeden sorularina cevap bularak
gelmeleri ¢ok giizel. Daha farkli bir hastayla karsilasiyoruz” seklinde D5, “Bilingli
hastalarin bu konuda ¢ok onemli ve 6n planda tuttuklari en rahat aydinlanabilecekleri
yol gibi tercih ettiklerini diisiiniiyorum. Hastada algi olusturmada ¢ok manipiilatif bir
yontem. Mekan1 ve kendini ¢ok farkli empoze etme olanagin bile var. Ilk temasi
saglamak i¢in bu ne kadar etik tartisilir?” yanitin1 vermistir.D6, D8 ise bu soruyu
“Sosyal medyadaki dis estetigi ile ilgili gorseller hastalarin yapilacak isi gormeleri
anlamimda olumlu yonde etkili olmakta. Hastalar bu sayede daha bilingli ve ne

yapilacagini goriip geliyorlar” cevaplandirmiglardir.

D2, “Son yillarda ¢ok fazla etkisi goriilmeye basladi. Hastalar ¢ok fazla
arastiriyor. Sorup sorusturuyor. Dijital kanallar bu yiizden ¢ok 6nemli” olarak D3 ise,

“Mutlaka etkilidir, gorsellik ve gorsel algilama giiniimiizde karar asamasinda bir
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avantaj saglar. Fakat tek etken bu degildir” tanitim1 vermistir.D13, D15, D19,
“Kesinlikle etkili 6zellikle yas grubu geng olan hastalarin internette siirekli vakit

gecirdiklerini diisiinecek olursak geng hastalarda ¢ok etkili” oldugunu séylemislerdir.

D10, “Hekimin paylasimlari, fotograflari, hasta yorumlar1 ¢ok etkili oluyor”
D12, D14 “Sosyal medya web sitem iizerinden bana ulasan hastalar diger hastalardan
daha farkli. Ne istedigini bilerek geliyor. Konuyu arastirtyor. Kullanilacak malzemeye
kadar biliyor. Dolayisiyla ¢ok etkili” D17 ise, “Cok etkisi var. Her sey degisiyor. Cok
eski iki kusak gelen hastalarim var. Yeni yeni web sitem {izerinden gelen hastalarim
var. Daha ¢ok geng¢ kusak daha cesaretliler. Arastirip geliyorlar” seklinde ifade
etmistir.D1, D7 ve D18’de dijital kanallarin hastalarin karar verme siirecinde etkisinin
yiiksek oldugunu belirtmislerdir.D11 ise dijital kanallarin olumlu bir etkisi oldugunu

fakat tek basina yeterli olmadigini dile getirmistir.

Iki katilimeimiz; D9 ve D16, dijital kanallarin karar verme siirecine etkisinin cok
fazla olmadigimi diisiindiiklerini ifade etmislerdir. Bu soruya son olarak D20,
“Gozlemledigim kadariyla etkisi var. Eskiden, ¢ok fazla olmasa da yoldan hasta
geliyordu. Simdi bu pek kalmadi sanki. Bunun yerini arastirip gelen hasta aldi. Bir de
geng kusak daha ¢ok boyle bir davranis iginde. Belli bir yasin iizerindeki hastalar hala

tavsiye tizerine geliyor” demistir.

Kliniginiz pazarlama biitgesini fazla arttirmadan marka farkindaligini arttirmak
icin ne yapabilir? Sorusuna D9: “Birinci basamak saglik hizmetlerine daha ¢ok 6nem
vererek” ifadesini kullanarak farkli bir bakis agisi1 getirmistir.D4,D20, “Her seyden
once hasta memnuniyetini arttirmaliyiz. Ayrica hizmet kalitesini de arttirmaliyiz”
seklinde cevap verirken D5, “Hasta portfoyiindeki bireylerle irtibatin kopmasini
onleyecek sekilde kontrol randevusuna cagirmak, o6zel giinleri kutlamak gibi

eylemlerle kayip azaltilmaya ¢alisilmalidir” yanitini vermistir.

D8, ’Simdiye kadar hasta tavsiyesi seklinde yaptik. Ama ileriye doniik daha
fazla; ger¢i yasal kisitlamalarimiz var, ciddi cezalar uygulanmakta ama bu kisitlamalar
cercevesinde sosyal medyay1 kullanarak yapabiliriz. Web sitemiz var ama igerigi
giincel degil icerigi araliklarla gilincellemek gerekli’’ ayn1 sekilde D6, D7 ve D15’te
Iyi tasarlanmis ve igeriginin siirekli giincellendigi bir Web sitesinin bu is i¢in olduk¢a

etkili oldugunu diistindiiklerini sdylemislerdir.
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D2’nin bu soruya verdigi cevap ‘’Pazarlama olmadan farkindalik artmaz.
Gilinimiizde dijital kanallar1 daha etkili bir sekilde kullanmaliyiz ve tabi hasta
memnuniyeti ve kaliteli hizmet sunumu da olduk¢a 6nemli. Bunlar1 dikkate alarak
klinigimizde dijital pazarlamay1 etkili bir sekilde kullaniyoruz’’ olmustur.D3 ayni
soruya, “Sosyal medya fazla bir biitge gerektirmiyor. Iyi bir kamera ki telefonlarimiz
bile bu isi siiper yapiyor, yeterli olmakta. Zaten diger mecralarda reklam kanun ve
yonetmeliklerle kisitlaniyor. En iyi yontem hastalarinizla diizenli ve kaliteli iletisim
olmali. Sicak temasin her zaman daha etkili oldugunu diisiinmekteyim” seklinde
olmustur.D1’e gore “Hastalar tarafindan dijital kanallardaki varligimizin biytikligi
giiven olusturuyor. Bu yiizden dijital pazarlamaya 6nem veriyoruz” seklinde bir

tespitte bulunmustur.

D10, “’Hastalarin memnun olmasi, iyi tedaviler, yiiksek teknoloji igerikli
tedaviler ve paylasimlar yaparak marka farkindahigimi arttirabilirim  diye
distintiyorum’” derken, D14 ise “Pazarlamaya ¢ok fazla bir vakit ve biitce
ayirmiyorum ama var olan web sitemi iyi bir sekilde giincellemek yapilacak en dogru
is sanmirim. Vaktim oldugunda ilk isim bununla ilgilenmek olacak” seklinde
yanitlamiglardir.D11, D12, D13,D19, katilimcilar1 yasal kistaslarinin oldugunu bu
cerceve dahilinde dijital kanallar1 kullanarak bunun yapilabilecegini ifade etmislerdir.

D16’nin 10. soruya verdigi cevap ise, “Daha once de belirttigim gibi bizim
sektoriin yani hizmet sektoriiniin pazarlamayla pek bagdastigini diisiinmiiyorum. Ama
artik ¢cok fazla alternatifimiz var. Var olabilmemiz igin bir seyler yapmak gerekiyor.
Cilinkii 6ntimiizdeki yillarda tilkemizde dis hekimi fazlasi olacak. Bu yiizden bir adim
one gegmek i¢in hasta memnuniyetini arttirmak 6nceligimiz. Dijitallesme 6zellikle bu
pandemi doéneminde ¢ok etkili oldu giderek de artacak. Bu yiizden bu kanallar

tizerinden daha fazla paylasim yapmak kaginilmaz” seklindedir.

D17, “Giliniimiizde bir adim 6ne ¢ikmak i¢in farkl bir seyler yapmak gerekli. Bu
da dijital kanallarla miimkiin. Daha ¢ok kisiye ulasma sansimiz var bu sayede hem de
neredeyse sifir maliyetle. Tabi bunun i¢in birazda zaman gerekli” oldugunu ifade
ederken D18 ise, “Simdiye kadar buna pek ihtiyag duymuyorduk aslinda fakat artik o
kadar ¢ok muayenehane ve klinik var ki Kklinikler ¢cok fazlalasti. Muayenehaneler
azalmaya basladi. Yasaklar ¢ercevesinde dijital kanallarda reklami arttirmak, daha

cok paylagim yaparak farkindaligi arttirabiliriz kanaatindeyim” cevabini vermistir.
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Son olarak katilimeilara Dijital pazarlama sonrasinda hasta saymnizda ya da
cironuzda artis oldu mu? Sorusunu sorduk. Bu soruya D5, “yiizde 5-10 arasi nitelikli
ve ne istedigini bilen bir grup ve dolayisiyla onlarla birlikte gelen ¢evreleri seklinde
evet bir miktar katki yapmistir” yanitin1 verirken D3 ise, “Mutlaka etkisi olmustur.

Giiniin sonunda yaptiginiz is sizin siirekliliginizi ve kaliciliginizi saglar” demistir.

D6, D7,D16,D20, Kullanmadiklarin1 fakat 6nemli bir etkisi olacagi goriisiinde
olduklarini ifade etmislerdir. D14, “Web sitem sayesinde gelen birkag hastam oldu.
Simdiye kadar tavsiye seklinde gidiyorduk. ileriye déniik bir potansiyel oldugunu
diistiniyorum. Sonug olarak evet artis oldu” D11, sosyal medya yoluyla gelen
hastalarda bir artis oldugunu ve gelen hastalarin 6zellikle geng kusak hastalar
oldugunu ifade ederek ayni1 zamanda bir gozleminden bahsetmistir. Bunun aksi bir

gortis ise D11°den gelmis ve cirolarinda 6nemli bir artisin yasanmadigini belirtmistir.

D1,D2,D12 ve D19 ise ciddi bir artis gozlemlediklerini belirtmislerdir.D8, “Evet
oldu. Bize hasta sokaktan gecerken gelmiyor. Genelde tavsiye seklinde fakat bu aralar
dijital kanallar sayesinde gelen hastalar var ve daha artacagin1 umuyorum? ifadesini

kullanmustir.

D17 ve D18’de 11.soruya web siteleri sayesinde hastalarinin olmaya basladigini
ve giderek artacagini diigiindiiklerini ifade etmislerdir. Tabiki bu sayede de cirolarinda

onemli bir artigin oldugunu sdylemislerdir.
Hipotezlere Gore Arastirma Bulgularinin Degerlendirilmesi

Hipotez: Dijital pazarlama o6zel agiz ve dis sagligi merkezlerinde,

muayenehanelerde hastalarin karar verme siireglerini etkilemektedir.

Hipotez: 21.yiizyilda degisen yeni medya teknolojileriyle birlikte 6zel agiz ve
dis Kliniklerinde, muayenehanelerin pazarlama ve tanitim amaciyla bu mecralari

yogunlukla tercih ettikleri goriilmektedir.

Dijital pazarlama anlayisina ve bunun sonucunda miisteri tatmin ve
mutluluguna hizmet etmenin en 6nemli yolu internet ortaminin aktif kullanilmasidir.
Ciinkii internet neredeyse her yas grubunda oldukca fazla kullanilmaktadir.
Yaptigimiz arastirmamizda katilimcilarin ¢ogunlugu hastalarin karar verme stirecinde
dijital kanallarin etkisinin oldukga fazla oldugunu ifade etmislerdir. Bu dijital kanallar
hastalarin dis hekimi ziyaretleri sirasinda belirli bir hizmet tedavi ve deneyimlerini

paylasmak i¢in giderek fazla kullanilmaktadir. Ayrica dijital kanallar vasitasiyla gelen
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hastalarin diger hastalara gore daha bilingli ve iletisimin daha kolay oldugunu
belirtmislerdir. Gelen hastalarin oldukga geng bir kusak oldugunu da vurgulamislardir.

Her alanda oldugu gibi saglik sektoriinde de dijitallesmenin 6nemi artmaktadir.

Ozel ag1z ve dis saghigi merkezlerinde, muayenehanelerde reklam ve tanitim
faaliyetleri; yasaklar ¢ercevesinde yeni medya teknolojileri  kullanilarak
yapilmaktadir. Dis hekimlerinin en ¢ok kullandig: dijital kanallar ise Facebook,
YouTube, Instagram ve WhatsApp oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin
¢ogunlugunun sosyal medya arag¢larini tanitim yapmak ve mesleki konularda arastirma
yapmak tizerine oldugu goriilmektedir. Bu sayede katilimcilar hizmet ve tiriinlerini

halka pazarlayarak kendi yararlari i¢in dijital medyay1 kullanmaktadirlar.
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TARTISMA, SONUC VE ONERILER

Rekabetin yogunlastig1 ve iletisim teknolojilerinin gelistigi bir donemde artik
diinya adeta bir koy kadar kiigiilmiistiir. Insan etkilesiminin ve samimiyetin
dijitallesmesi diinyay1 bir diigmenin tiklamasiyla yakinlastirmistir. Bu hizli tempolu
diinyada sosyal medya saglikla ilgili birgok davranis ve sorunu gelistirme, degistirme
potansiyeline sahiptir. Buradan yola ¢ikarak yaptigimiz arastirmada 6zel agiz ve dis
saglig1 merkezlerinde ve 6zel muayenehanelerde dijital kanallarin kullanimi, dijital
pazarlamada etkisi, hastalarin karar verme siireglerine etkisinin oldugunu
gormekteyiz. Katilimcilarin yorumlarmi goéz Oniine aldigimizda isaret ettikleri

konular1 su sekilde siralayabiliriz:
1-Pazarlama kavrami sektor olarak bize oldukga yabanci bir kavram,

2-Pazarlama i¢in kullandigimiz bir stratejim yok, bu is i¢in ¢ok fazla vaktim de
yok 3-Cok fazla reklam ve tanitim yapma sansimiz yok, ciddi cezalar uygulaniyor,

4-Genelde gelen hastalarim referans yoluyla geliyor fakat son zamanlarda dijital

kanallar yoluyla gelen hastalarimda olmaya basladi.
Amerikan Dis hekimleri Birligi (ADA), tipik bir dis hekimligi
muayenehanesindeki  yeni hastalarin  yiizde 70-80'inin  mevcut hastalarin

tavsiyelerinden geldigini belirtmektedir.

5-Dijital kanallarin ciddi potansiyel oldugunu diistiniiyorum, bunun igin dijital

kanallarda daha aktif yer almak gerekli,

6-Web sitem sayesinde gelen hastalarim var ve bu hastalar diger hastalara gore

dahabilingli ve istedigini biliyorlar, iletisimimizin daha farkli oldugunu diisiiniiyorum.

Ozel Klinikler veya muayenehaneler kendilerine ait Web sitelerini olusturmali
ve bunlarn siirekli giincellemeli, sayfa igeriklerini zenginlestirmelidirler. Bu sayede
daha fazla hastaya ulasmay: hedeflemelidirler. Katilimcilarimizdan ézellikle Ozel
Klinikler in web sitelerine daha 6nem verdiklerini, igeriklerini zenginlestirdiklerini ve

diizenli giincelleme yaptiklarini gérmekteyiz.

7-Instagramda hastalarimin tedavi éncesi ve sonras1 durumlarini paylastyorum.

Bu sayede diger hastalarinda konuyla ilgili fikir sahibi olmasina yardime1 oluyoruz.

Giliniimiizde hastalar ayrica tedavilerle ilgili videolar izlemeyi seviyorlar. Bu,

teknolojideki gelismelerle birlikte dis hekimlerine yonelik pazarlama stratejilerinin,
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hastalara ulagsmaya ve onlar1 cezbetmeye yardimer olmak i¢in dijital medyanin ¢ok

fazla kullanilmasi gerektigini gostermektedir.

Whoopi Goldberg, 2019 yilinda “The View” adli bir televizyon programinda,
YouTube tizerinden izlenebilen periodontal hastalikla miicadelesini anlatmis ve bu,
dis hekimlerine dis bakimi i¢in giden hastalarin sayisinda bir artisa neden olmustur.
Bu ornek, dijital medyanin ne kadar yaygin oldugunu gostermektedir. Ve sosyal
medya anin kamuoyunu etkileyebilecegi ve agiz sagliginin onemi konusundaki
farkindaliklarini artirabilecegini gostermektedir. Sosyal medya, bilgiyi diger tiim
medya platformlarindan daha hizli yayma konusunda muazzam bir kapasiteye sahiptir.
Dis hekimleri bunu, hizmetlerini pazarlamak ve hastalarimi1 dis bakimi arayislari

konusunda egitmek i¢in kendi avantajlari i¢in kullanabilirler.

Bagka bir 6rnekte Jack Klugman, agiz kanseriyle miicadelesinde kisisel
deneyimlerini paylasan ve izleyicileri agiz kanseri taramalari i¢in dis hekimlerini
ziyaret etmeye tesvik eden bir YouTube videosu araciligiyla Kitlelere ulasti. Oakley'e
gore, "Sosyal medya forumlart Milyonlarca kisiye, televizyon izleyici kitlesinin
Otesinde tek bir fare tiklamasiyla ulasma yetenegi, dis sagligi misyonunun daha biiyiik

yarar1 igin, popiiler bireylerin fikirlerinden kolayca faydalanabilir.

Yeni medya teknolojileri mesleki ve sosyal ¢evrelerle iletisim agisindan firsatlar
sunmaktadir. Ayrica sosyal medya kliniklerin veya muayenehanelerin taniirligini ve
imajlarin1  gelistirip markalagsmalar1 i¢in olduk¢a essiz firsatlar sunmaktadir.
Arastirmaya katilan katilimcilarimizin ¢ogu marka farkindaliklarini arttirmak igin
dijital kanallardan faydalandiklarint belirtmislerdir. Kliniklerin bu isi daha

profesyonel yaptiklart gézlemlenmektedir.

Huang ve Dunbar (2013) tarafindan ABD’de faaliyette bulunan hastanelerde
sosyal medya kullanimina iligkin yapilan ¢alismada 6zellikle biiyiik hastanelerin
pazarlama faaliyetlerini gergeklestirirken Facebook ziyaretgileri ile etkilesim halinde
olmak i¢in ¢ok fazla caba gosterdikleri tespit edilmistir. Sosyal medya kullaniminin
ziyaretgilerle iletisim kurabilmek i¢in hastaneler agisindan etkili bir kanal olduguna

vurgu yapilmaistir.

Gergeklestirilen goriismeleri degerlendirdigimizde; giiniimiizde artan rekabet
kosullar1 ,maliyetlerin olduk¢a artmasi, degisen hasta davranislari ile birlikte 6zellikle

6zel muayenehaneler agisindan durum bir hayli zor olmaya baslamistir. Birka¢ dis
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hekiminin bir araya gelerek kurduklar1 6zel agiz ve dis kliniklerindeki durum
muayenehanelere gore farklidir. Hekimlik disindaki konular profesyoneller tarafindan
yapilmaktadir. Goriismemizdeki D1,D2,D3 katilimcilari 6zel Klinikler olup goriildiigii
tizere pazarlamayla ilgili ayr1 bir departmanlarinin oldugu ve pazarlamayla ilgilenen
bu konuda egitimli insanlarin gérev aldigin1 gormekteyiz. Yeni medya teknolojilerini
miimkiin olan seviyede kullandiklarin1 da gormekteyiz. Yaptigimiz arastirmamizda
dijital kanallar1 kullanarak kliniklere ya da muayenehanelere giden hasta profillerinin
de farkli oldugu dis hekimleri tarafindan ifade edilmistir. Ozel muayenehanelerde
dijital pazarlamanin ¢ok etkili kullanilmadigi genelde gelen hastalarin tavsiye yoluyla
geldikleri ve ¢ok eski hastalar oldugu goriilmektedir. Rekabetin ¢ok yogun oldugu ve
artan ozel klinikler karsisinda varliklarini siirdiirebilmek i¢in muayenehanelerin dijital
pazarlamaya daha ¢ok 6nem vermeleri gerekmektedir. Dis hekimlerinin bir kismi
pazarlamay1 dis hekimliginde saglik hizmetinden ¢ok bir ticaret gibi goriindiigiini

diistiniip meslek etigi agisindan dogru olup olmadigini diistinmektedir.

Sosyal medya, meslektaslar arasindaki iletisimi kolaylastirmak, mesleki gelisim
faaliyetlerine katilma sansi, reklam ve hizmetlere kadar saglik profesyonellerine
birgok firsat sunmaktadir. Ayrica dis hekimleri arasinda is birligine dayali aragtirma
ve gelistirme projelerinin baslatilmasina da yardimer olur. Ayni zamanda sanal
uygulamali 6gretim Ve egitim kurslari i¢in bir firsat saglar. Sosyal medya dogru sekilde
kullanilirsa, saglik hizmetlerinin kalitesini artirmak igin giiglii bir aragtir (Sykes ve
dig., 2017) Facebook, YouTube, twitter dis hekimleri icin olaganiistii bir pazarlama
firsat1 sunmaktadir. Dis hekimleri is becerilerini ve zekalarmi kullanarak iyi bir

yonetici olmalidirlar.

Bu calisma nitel bir arastirma olup ilerleyen zamanlarda 6rneklem ve nicel
aragtirma ilkelerine uygun gergeklestirilerek ve bu yolla daha dogru, gegerli sonuglar
elde edilebilecegi diisiiniilmektedir. Anket ile veri toplama yontemine gidilerek veya
aragtirmaya baska degiskenler ekleyerek c¢alismanin genisletilmesi ya da yontem
degisikligine gidilmesi olasidir.

SONUC

Dijital ¢ag olarak adlandirilan 21.yiizyilda hizmet sektoriiniin 6nemli bir kolu
olan saglik hizmetleri ve agiz ve dis sagligi hizmetlerinde dijital pazarlama yaygin

olarak kullanilmaya baslanmistir. Yiiksek teknoloji odakli olan agiz ve dis saglig

hizmetleri de dijital donlisim doneminde. Dis hekimligi hizmetleri sektoriinde
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rekabetin artmasiyla birlikte dis hekimi ve dis kliniklerini 6ne ¢ikaran pazarlama

araglarinin kullanilmasi gerekmektedir.

Dijital pazarlama, web sitelerini ve sosyal aglar bir iletisim, reklam ve tanitim
araci olarak kullanan saglik ¢alisanlari arasinda en hizli biiyliyen mevcut kaynaklardan
biridir. Verimliligi artirmak, yeni hastalar1 yakalamak ve tedavide olanlarin bagliligini
artirmak i¢in dijital pazarlamay1 dis hekimliginde diger pazarlama stratejileri ve etik
kurallar ¢ergevesinde kullanmak gerekmektedir. Dis hekimlerinin  klinik
becerilerilerine ek olarak, pazarlama stratejilerini gelistirebilecek birkag faktor vardir
ve bunlardan biri sosyal medyadir. Dis hekimligi muayenehanesi i¢in sosyal medya
platformlarin1 kullanirken hastalar1 daha fazla ilgilendirebilecek faktorler ve dis
hekimligi muayenehanesini secerken goriislerinde farklilik yaratip yaratmayacagi
konusu onemli bir husustur. Sosyal medya sitelerinin hasta-dis hekimi iliskisini
gelistirmede 6nemli bir role sahip oldugu goriilmektedir. Hastalar saglik hizmetlerinde
daha akillr alicilar haline gelmekte ve harcamalarinin karsiligini almak istemektedirler.
Internet tabanli sosyal medya sitelerinin popiilaritesinin arttig1 giiniimiizde sadece
iletisim ve eglence degil, egitim, pazarlama, saglik vb. her alanda sosyal medya etkin

bir sekilde kullanilmaktadir.

.....

ve sunumlart yiiklemektedir. Ayrica 6grenciler sanal olarak etkilesimli oturumlar
sayesinde egitmenleriyle vakalari, teshis ve tedavi yontemlerini tartigma firsati
bulabilmektedirler. Bu da verilen egitimlerin 6grenciler agisindan oldukga verimli
olmasini saglamaktadir. Dis hekimleri Kliniklerinin reklamin1 yapmak konferanslar
gibi profesyonel faaliyetleri pazarlamak i¢in sosyal medyayir kullanmaktadirlar.
Bir¢ok dis hekimi muayenehanelerinin web siteleri ve Facebook sayfalarinda;
muayenehane acilis saatleri, saglik konularinda giincellemeler yaninda siklikla
memnun hastalarin ifadelerine de yer vermektedirler. Tanitim ve reklam kisitlarinin
bulundugu sektorde artan rekabet ortaminda dijital pazarlamanin ve tabi yeni medya

teknolojilerinin kullanim1 giin gegtikge artmaktadir.
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