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0z
Amag: Bu calismada rinoplasti hastalarinda hekim tercihinde
sosyal medyanin etkisi arastirild1.

Hastalar ve Yéntemler: Bu retrospektif calisma, rinoplasti
konusunda deneyimli ve sosyal medyay: aktif kullanan bir
cerrahin klinigine 1 Ocak 2022 ve 31 Ekim 2022 tarihleri
arasinda rinoplasti olma istegi ile bagvuran hastalar Gizerinde
yapildi. Hekim tercihini degerlendirmek amaciyla hastalara
anket uygulandi. Hastalara hekime nasil ulastiklar:
soruldu ve dort secenek sunuldu: “sosyal medya-internet”,
“sosyal cevre-tavsiye”, “eski hastasiyim” veya “baska hekim
yonlendirdi”.

Bulgular: Caligmaya 216 hasta (145 kadin, 71 erkek; ort. yas:
329 yil; dagilim, 14-76 yil) dahil edildi. Hastalarin %23.1,
%62.5, %4.6 ve %9.7’si sirastyla sosyal medya-internet, sosyal
cevre-tavsiye, eski hastastyim ve bagka hekim yodnlendirdi
secenegini secti. Istatistiksel olarak doktor tercihlerinde sosyal
cevrenin etkisinin digerlerinden anlamli derece fazla oldugu

goriildii (p<0.01).

Sonug: Rinoplasti hastalarinin hekim tercihinde sosyal
cevrenin etkisinin diger faktdrlere gore daha etkilidir. Sosyal
medyaya tamamen giivenmek, agresif reklam anlayisinda
ilerlemek ve hastalari gercekci olmayan beklentilere
sokmak yerine cerrahin daha ©nceden ameliyat ettigi
hastalarin memnuniyetini tanidiklarina anlatmas: icin siire
taninmalidir.

Anabhtar sézciikler: Doktor tercihi, internet, rinoplasti, sosyal medya.

ABSTRACT

Objectives: The aim of this study was to investigate the effect
of social media on doctor preference in rhinoplasty patients.

Patients and Methods: This retrospective study was carried
out on patients who came with the desire to have rhinoplasty
between January 1, 2022, and October 31, 2022, in the clinic
of a surgeon experienced in rhinoplasty and actively using
social media. A questionnaire was applied to the patients to
evaluate the doctor preference. The patients were asked how
they discovered the physician and presented with four options:
“social media-internet,” “social environment-advice,” “I am a
former patient,” or “another physician referred me.”

Results: Two hundred sixteen patients (145 females, 71 males;
mean age: 32.9 years; range, 14 to 76 years) were included in the
study. Of the patients, 23.1%, 62.5%, 4.6%, and 9.7% chose
social media-internet, social environment-recommendation,
I am a former patient, and another physician referred me,
respectively. Statistically, it was seen that the effect of social
environment on doctor preferences was significantly higher
than the others (p<0.01).

Conclusion: The social environment is more effective in the
physician preference of rhinoplasty patients than other factors.
Instead of relying completely on social media, employing
an aggressive advertising approach, and putting patients
into unrealistic expectations, time should be provided to
the previously operated patients for them to express their
satisfaction to their acquaintances.
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Son yillarda dlkemizde ve diinyada estetik islemlere
ilgi gosteren hasta sayisi gittikge artmaktadir.! Bu
artig da beraberinde bu alana ilgi duyan hekim sayisini
da artirmaktadir. Bu durum sadece ulkemizde degil
tim diinyada bu gekildedir. Estetik cerrahi iglemler
arasinda burun estetigi ilk siradadir.? Ayrica Amerika
Birlesik Devletleri (ABD)'nden alinan verilere gore
en stk uygulanan d¢ estetik ameliyat bag-boyun
boélgesindedir; sirasi ile rinoplasti, bleferoplasti ve
faceliftdir.”®! Saglik turizminin tilkemizde yayginlagmas:
ile cerrahlarin tlke ve diinya ¢apinda taninir olma
istekleri artmigtir. Bu istek teknoloji ¢caginin getirdikleri
ile paralel olarak degisime ugramaktadir. Onceden
hastalar sadece sosyal cevrelerinden duyduklar: ile
doktor tercihi yaparken giinimiizde artik yazili-gorsel
basin ve sosyal medya da etkili olmaya baglamigtir.
Ozellikle akilli cep telefonlarinin  yayginlagsmas:
ile sosyal medyanin insanlarin hayatlarinda ve
tercihlerindeki yeri yadsinamayacak diizeye gelmistir.
Onceki yillarda doktorlara uygulanan reklam yasag1 son
yillarda gevsetilmis ve 6zel sektériin maddi imkanlari
gelismistir. Bircok cerrah hem Tirkce hem de yabanci
dillerde sosyal medyada paylasim yaparak taninirliklarini
artirmaya c¢aligmaktadir. Rekabetin arttig1 bu ortamda
ise alinan egitim ve sertifikalarin, yapilan her
ameliyatin sosyal medyada paylasilmasi; siklikla canli
yaywn ile hastalarla konusma gibi agresif pazarlama
stratejileri 6n plana ¢ikmaya baglamistir. Ayrica bu
isler icin profesyonel sirketler ile anlagilip hatir1 sayilir
meblaglar 6denmektedir. Ancak meslektaglarimizin
uyguladiklar: bu pazarlama stratejilerinin etkinligi ise
pek bilinmemektedir. Hastalarin ameliyat olmaya karar
verme ve ameliyat hakkinda bilgi edinme agamasinda
sosyal medyadan yararlandigini kanitlayan yayinlar
olmakla birlikte sosyal medyada gordiklerinin doktoru
tercih etmede ne kadar etkili oldugunu gésteren bir
caligma bulunmamaktadir. Bu pazarlama stratejilerinin
nihai sonucu hastanin ameliyat olmaya karar verip
cerrahla goriigmeye gelmesidir. Meslektaglarimizin
hasta tercihi olma amaciyla verdigi emeklerin etkinligini
merak ederek hastalarin kararini en ¢ok etkileyen
faktorlerin neler oldugunu aragtirmaya karar verdik. Bu
nedenle uzun yillardir rinoplasti ile ugrasan deneyimli,
sosyal medyay:1 aktif olarak kullanip sadece tek sosyal
medya platformunda 150 bine yakin takipgisi olan,
uluslararas: rinoplasti egitimleri veren bir cerrahin 2022
ythinin ilk sekiz ayinda gériigmeye gelen hastalarina
sorulan sorulara verilen yanitlar1 derledik.

HASTALAR VEYONTEMLER

Retrospektif klinik c¢aligma olarak tasarlanan
bu caligmada 20 yili agkin bir stiredir rinoplasti ile
ugragsan ve bu konuda uluslararasi cerrah egitimi

verip uluslararasi yayinlari olan bir cerrahin klinigine
1 Ocak 2022 ve 31 Ekim 2022 tarihleri arasinda rinoplasti
ameliyat: olma istegi ile gelen hastalara sorulan sorulara
verilen yanitlar degerlendirildi. Bu klinige gelen 18-65 yas
arast ek hastali§i olmayan her hastaya kisisel bilgilerinin
yani sira, hekime nasil ulastiklari soruldu. Bu soruya cevap
olarak ise 4 segenek sunuldu (7) ‘sosyal medya-internet’,
(ii) ‘sosyal cevre-tavsiye’, (7ii) ‘eski hastasiyim’, (iv) ‘baska
hekim yénlendirdi’ ve hastalardan bu segeneklerden
en uygun olan sikk: isaretlemesi istendi. Birden fazla
faktoriin etkiledigi hastalardan ise en ¢ok etkili olan
faktorlin igaretlenmesi talep edildi. Ayrica hastalardan
ankette, yas, cinsiyet ve ikamet bolgelerini de belirtmeleri
istendi. On sekiz yasindan kiiciik, 65 yasindan biiytik
hastalar; genel anestezi almaya uygun olmayan hastalar;
aktif psikiyatrik hastalik tanisi olan hastalar; aktif
kanser tedavisi goren hastalar; gecirilmis serebrovaskiiler
olay (SVO) &ykiisii olan hastalar; birden fazla segenegi
isaretleyen hastalar caligmaya dahil edilmedi. Caligma
kriterlerine uygun olan 216 hasta (145 kadin, 71 erkek;
ort. yag: 32.9 yil; dagilim, 14-76 yil) caligmaya dahil
edildi. Caligma planinda 2022 yilinda gelen hastalar
olarak belirtildigi i¢in power analiz yapilmadi. Caligmada
kullanilan anketlerin doldurulmas: sirasinda kullanilan
formlarda verilen bilgilerin kigisel verilerin korunmas:
kanunu (KVKK) kapsaminda islenebilecegi ve bilimsel
caligmalarda kullanilabilecegine dair hastalardan onay
alindu.

Istatistiksel analiz

Calismada elde edilen verilen veriler IBM SPSS 25.0
versiyon (IBM Corp., Armonk, NY, USA) program
kullanilarak analiz edildi. Bu asamada tanimlayici
istatistikler; kategorik degiskenler icin sayr (n) ve
yizde (%), sayisal degiskenler i¢in ortalama * standart
sapma (SS) olarak verildi. Bagimsiz iki grup icin sayisal
degiskenlerin kargilagtirmalari normal dagilim kogulu
saglandiginda Student t-test, normal dagilim kogulu
saglanmadiginda nonparametrik testte Mann-Whitney
U testi ile yapildi. Kategorik degiskenlerin gruplar
arasindaki oran1 ki kare analizi ile test edildi. Istatistiksel
anlamhilik dizeyi p<0.05 olarak kabul edildi.

BULGULAR

Anketler degerlendirildiginde hastalarin hekim
tercih nedenini sirasiyla, 135’inin (%62.5) ‘sosyal
cevre-tavsiye’; 50’sinin (%23.1) ‘sosyal medya-internet’;
2%inin (%9.7) ‘bagska hekim ydnlendirdi’, 10’unun
(%4.6) ‘eski hastasiyim’ seklinde belirttigi gorildi.

Caligmaya dahil edilen 216 hastadan 88’i (%40.7)
bagvurduklar: cerrah tarafindan ameliyat edilmigti.

Ameliyat edilen hastalar degerlendirildiginde 48 hastanin
(%54.5) ‘sosyal cevre-tavsiye; 26 hastanin (%29.5)
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Tablo 1
Hastalarin doktor tercih sebepleri

Sosyal medya Sosyal cevre Eski hastas: Hekim yonlendirmesi
Say1 Yiizde Say1 Yiizde Say1 Yiizde Say1 Yiizde

Muayeneye gelen tiim hastalar 50 231 135 62.5 10 4.6 21 9.7
Anmeliyat olan tiim hastalarda 26 29.5 48 54.5 4 4.5 10 11.4
Tablo 2
Ameliyat olan hastalarin doktor tercih sebepleri
Sosyal medya Sosyal ¢evre Eski hastasi Hekim yonlendirmesi

Say1 Yiizde Say1 Yizde Say1 Yiizde Say1 Yiizde
Turkiye’de ikamet eden 18 28.6 33 52.4 4 6.4 8 12.7
Yurtdisinda ikamet eden 8 32 15 60 0 0 2 8

‘sosyal medya-internet’; 10 hastanin (%11.4) ‘bagka arasinda en disik ameliyat olma oranina sahip olan

hekim yonlendirdi’; 4 hastanin (%4.5) ‘eski hastastyim’ grup sosyal cevresi vasitasiyla gelenlerdi (Tablo 4).
olarak cevaplayan hastalar oldugu gérildu (Tablo 1). Bu Ayni tabloda sosyal medya vasitasiyla gelen hastalarin

durum istatistiksel olarak degerlendirildiginde doktor ameliyat olma orani %52 ile en yiiksek oldugu goriildi
tercihlerinde sosyal ¢evrenin etkisinin digerlerinden (Tablo 4). Ancak bu durumu istatistiksel olarak
anlamli derece fazla oldugu goérildu (p<0.01). inceledigimizde anlamli bir farklilik saptanmadi.

Ameliyat olan hastalar ikametlerine gore
(yurtigi/yurtdist) degerlendirildiginde ise hem Turkiye’de
hem de yurtdiginda ikamet eden hastalar i¢in doktor
tercih nedenlerinin benzer oldugu goérildi (Tablo 2). Tablo 3
Bu tabloda da istatistiksel olarak doktor tercihlerinde Yas ortalamalar:
sosyal cevre etkisinin digerlerinden anlamli diizeyde fazla Sayt  Yiizde
oldugu goriildi (p<0.05).

Turkiyede ikamet eden
Muayeneye gelen tim hastalar ele alindiginda yas Kadin 115 32.9
ortalamas1 34.4+12.0 olarak hesaplandi. Hastalarin ikamet Erkek 59 371
bolgeleri, cinsiyetleri ve ameliyat olma durumlarina gére Toplam 174 34.4

yas ortalamalari tek tek ele alindiginda en geng grup

29.4 yas ortalamas: ile Tirkiye’de yasayip ameliyat olan Tuirkiyede yasayip ameliyat olan

kadin hastalar oldu. Yas: en ileride olan grup ise 40.9 yas Kadin 42 29.3
ortalamas: ile yurtdiginda yasayip ameliyat olan erkek il el 2
hastalar oldu (Tablo 3). Bagvuran hastalar arasinda kadin Toplam 63 319
hasta sayis1 145 (%67.1) iken erkek hasta sayis1 71 (%32.9) Yurtdisinda yasayan

idi. Ameliyat olan hastalara baktigimizda ise kadin hasta Kadin 30 32.7
sayist 58 (%65.9) iken erkek hasta sayis: 30 (%34.1) idi. Erkek 12 39.3
Hem bagvuruda hem de ameliyat olan hasta sayilarinda Toplam 42 34.6

cinsiyetler degerlendirildiginde bagvuruda bulunan kadin

Yurtdisinda yasayip ameliyat olan
hasta sayisinin erkek hastalardan istatistiksel anlamli o yasayip 4

olarak daha fazla oldugu saptand: (p<0.05), ancak Kadin 16 32.3
. - ey 1o n .. Erkek 9 40.8
ameliyat olanlar degerlendirildiginde cinsiyetler arasinda
istatistiksel anlamli fark saptanmad. Toplam 25 35.4
Tiim hastal.
Sosyal ¢evresi vasitasiyla toplamda 135 hasta gelmis o et

) . Kadin 145 34.4
ve bu hastalarin 48’i (%35.5) ameliyat olmustur. il ) 5

Hastalarin doktor tercihlerinde etkili olan nedenlerinin rie ’
Toplam 216 B

ameliyat olma oranlar: ile kargilastirildiginda gruplar
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Tablo 4
Hastalarin gelis nedenlerine gore ameliyat olma oranlari

Gelis nedenleri Bagvuran hasta sayist  Ameliyat olan hasta sayis1 ~ Yuzde
Sosyal medya 50 26 52
Sosyal cevre 135 48 355
Eski hastasiyim 10 4 40
Hekim yonlendirmesi 21 10 47.6
Toplam 216 88 40.7

Tablo 5
Cinsiyet oranlar:

Ameliyat1 Ameliyat olan Ameliyat Cinsiyete gore Toplam
gerceklesen hastalar arasinda gerceklesmeyen ameliyat olma hasta
hasta sayisi cinsiyet orani hasta sayisi orani

Say1 Yiizde Yiizde Say1 Yiizde Yiizde Say1
Kadin 58 65.9 87 40 145
Erkek 30 341 41 423 71
Tum hastalarda orani 40.7 59.3
Toplam hasta 88 100 128 216

Tablo 6
Ikamet durumuna gére cinsiyet oranlari

Kadin Erkek
Say1 Yiizde Say1 Yiizde Toplam
Turkiye’'de ikamet eden 115 66.1 59 339 174
Yurtdisinda ikamet eden 30 71.4 12 28.6 42

Hastalarin cinsiyet ve ikametgah durumlarina gére
hesaplamalari Tablo 5 ve 6’da gésterilmigtir.

TARTISMA

Hastalar ilk ameliyat olmay: digtindikleri zaman
cagin getirdigi teknoloji ile ilk bilgi kaynagi olarak
interneti kullanmaktadirlar. Ozellikle sosyal medyada bu
konu ile ilgili paylagim yapan ve bilgi veren hekimlerin
soyledikleri hastalarin ameliyat olma agamasinda karar
vermede etkili oldugu gosterilmistir. Obeid ve ark.nin
yaptiklart bir ¢alismada insanlarin 6zellikle wnldlerin
gecirdigi estetik ameliyatlar: yaptirmak istedikleri ve bu
ameliyatlar ile ilgili bilgileri sosyal medyadan 6grendikleri
gosterilmistir.

Ayni ¢aligmada sosyal medyada burun estetigi
ameliyat1 dncesi ve sonrasi fotograflarinin karar verme
agamasinda etkili oldugunu séyleyen katilimcilarin
orani neredeyse %80 bulunmugtur. Katilimeilarin %60’
da sosyal medyadaki konu ile ilgili yazilar: takip ettigini

soylemistir. Ayrica bu ¢alismada 6z¢ekimlerde daha iyi
gorinmek istemek de ameliyat olmalari i¢in 6nemli bir
motivasyon kaynagi olmustur. Bizim ¢alismamizda da
sosyal medya doktor seciminde en etkili ikinci faktor
olmustur.

Hastalarin ilgi duyduklari alan ile ugrasan
cerrahlan takip ettikleri bilinen bir gergektir. Yapilan
bir ¢aligmada hastalar doktorlarin sosyal medyasinda
ne gormek istiyorlar, onlart en ¢ok ne cezbediyor diye
soruldugunda ise 6ncesi-sonrasi fotograflar %50 ile agik
ara en etkili faktor, sonrasinda ise %28 oraninda cerrahi
ile ilgili bilgilendirmeler seklinde yanitlar gelmistir. En
az ilgi ¢ekici sey ise bu konu ile ilgili bilimsel yayinlarin
yayinlanmas: olmustur.”) Yani hastalar doktorlarin
bilimsel olarak aktif olmasina veya akademik camiadaki

yayinlarina dikkat etmemektedirler.

Yukarida da bahsi gectigi Uzere son yillarda
sosyal medyanin devreye girmesi ile birlikte cerrahin
oncesi-sonrast fotograf paylagimlar: hastalarin dikkatini
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cekmektedir. Ancak bu paylagimlar ¢esitli 151k oyunlars,
makyaj ile kapatmalar ve fotograf diizeltme uygulamalar:
ile duzeltilebilmektedir. Bunu etik olmayan bir bi¢imde
kullanan kimi cerrahlar hastalar1 gercek¢i olmayan
bir beklenti icine sokmakta ve sonrasinda hasta
memnuniyeti ile ilgili sorunlar ortaya ¢ikmaktadir.’!
Rinoplasti gibi zaten hasta memnuniyeti oraninin disik
oldugu bir cerrahide hastalara gercekei bilgiler vermek
onemlidir. Freiberg ve ark.” tarafindan yapilan bir
calismada mamoplastide hasta memnuniyet oran1 %100’
yakin iken bu oran rinoplastide %70 diizeylerinde
kalmistir. Buradaki en buytk eksik ise derneklerin hasta
bilgilendirme konusunda sosyal medyay: yeteri kadar
kullanmiyor olmasidir.®) Bizim ¢alismamizda da sosyal
medyadan daha giivenilir olan sosyal ¢evre tavsiyesinin
doktor se¢iminde daha etkili oldugu gérilmistir.
Bu sonucu cerrahin 20 yili agkin stredir rinoplasti
yapmasina baglayabilecegimizi digiindik. Rinoplasti
ameliyatini daha az stredir uygulayan cerrahin dogal
olarak sosyal ¢evre taninirlig1 daha az olacak ve oransal
olarak sosyal medya faydalanimi artacaktur.

Estetik ameliyat konusunda ¢ok fazla bilgi
karmagasinin yagandigi bir ortamda hastalar neye
gore hekim tercihinde bulunuyorlar; bu konu ile ilgili
yapilan bir aragtirmada hastalar estetik ameliyatlar i¢in
hekimlerini tercih ederken en ¢ok sertifikalarina ve
yakinlarindaki insanlardan duyumlarina gére hareket
etmektedirler.’’” Buradan yola ¢ikarak sosyal medyada
yapilan reklamlara ve bu konuda profesyonel sirketlere
6denen paralarin karsiliginin alinmasinin aslinda zor
oldugunu anlayabiliriz. Agresif bir reklam anlayis ile
taninir olmak yerine ilgilendikleri alan ile ilgili egitim
ve seminerlere katilip buralardan aldiklari sertifikalari
paylagmalar1 hastalar icin daha anlamli olmaktadir.
Bizim ¢alismamizda da hastalarin tercihlerinde en etkili
faktoriin sosyal gevresi yani fisilti gazetesi oldugu ortaya
¢iktr. Aslinda hastalar sosyal medyada gordiikleri oncesi-
sonrast fotograflardan ve hasta yorumlarindan ziyade
gercek hayatta gercek insanlardan duyduklar: tavsiyeler
ve yakinlarindaki insanlarin gecirdigi degisimlerden
etkilenerek karar vermektedirler. Teknolojinin getirdigi
onca yenilige ragmen aslinda hasta hastay1 getirir anlayist
ginimizde de gecerliligini korumaktadir.

Yahanda ve ark.ninM aragtirmasinda hastanenin
yakinligi ve imkanlari ile sosyal cevresinden aldig:
duyumlarin en O6nemli faktérler arasinda oldugu
bildirilmistir. Ancak rinoplasti gibi hastane imkanlarinin
¢ok 6nemli olmadig1 ve ekipten ziyade tek bagina cerrahin
6nemli oldugu bir ameliyat tiiriinde sosyal ¢evre One
¢ikmalidir. Bizim ¢aligmamizda da bu bulgu ile paralel
sonuglar ortaya ¢ikmigtr.

Bir¢ok  meslektagimizin  uyguladigi  sosyal
medya paylasgimlar1 ve reklamlari hastalarin ilgisini
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¢ekmekle birlikte bu paylasimlara yapilan kétd, art
niyetli veya asilsiz yorumlar da bir¢ok kigi tarafindan
goriilmektedir.' Bu durum ise sosyal medyadan
beklenen etkinin tam tersinin gorilmesine neden
olmaktadir. Yapilan bir ¢alismada rinoplasti ameliyat:
gecirmek isteyen hastalarin topluma gore 5.5 kat artmig
kot mental saghik riski tagidigi saptanmistir.'? Bu
nedenle sadece sosyal medya-internet gibi kaynaklardan
taninir olmaya ¢aligmak aslinda cerrahin taninirlig: icin
cok tehlikeli ve riskli bir igtir.

Calismamizda hem yurtdist hem de Turkiye'de
ikamet eden hasta sayilarina bakildiginda en ¢ok
hastanin tim gruplarda sosyal cevresi vasitasiyla
gelenler oldugu gorilmistir. Bu da ¢alismamizda
savundugumuz tezin sadece ulusal degil global dlcekte
dogrulugunu ortaya koymaktadir. Tuim gruplarda
en yiksek bulunsa da sosyal ¢evre vasitasiyla gelen
hastalarda ameliyat olma oranlari daha disik
bulunmustur. Ancak bu durum istatistiksel olarak
anlamli bulunmamigtir (Tablo 4). Bu durumun
daha genis 6l¢ekli hasta gruplarinda aragtirilmasi
gerekmektedir.

Yaptigimiz c¢aligmada hasta sayisinin az olmasi
ve tek hekime baghiligi, caligmanin kisithiligim
olusturmaktadir.

Sonug olarak, bahsi gecen nedenlerle tamamen sosyal
medyaya giivenip agresif reklam anlayisi ile hastalari
gercekei olmayan beklentilere sokmak yerine, cerrah daha
6nceden ameliyat ettigi hastalarin memnuniyetlerini
cevresine yeterince
yapabilmesi icin kendine bir siire tanimalidir. Sosyal
medyay: tamamen g6z ardi etmemek gerekir elbette,
ancak cerrahin paylasimlarinda kendini gelistirdigini
kanitlayan sertifikalari, gercek hasta fotograflarini
paylasmasi ve ameliyat bilgilendirmeleri yapmas: daha
faydali olacaktir. Cok hizli gelisen bu diinyada yeniye
ayak uydurmaya caligirken, insanlarin karar agamasinda
hila eski tarzda dustindiiklerini de unutmamaliyiz. Bizim
caligmamizda da tiim gruplarda en fazla hasta sayisi sosyal
cevrede olsa da en ylksek ameliyat olma oraninin sosyal
medyada oldugu goértlmistir. Bu durum istatistiksel
olarak anlamli olmasa da daha biiyiik hasta gruplar ile
karsilagtirmak gereklidir. Bu konu ile ilgili veriler her
gecen gin degisse de daha kapsamli ¢alismalara ihtiyag
vardur.

anlatabilmesi ve tanitimin

Etik Kurul Onay1: Caligma, $igli Hamidiye Etfal Egitim
ve Aragtirma Hastanesi Hastanesi Etik Kurulu tarafindan
onayland: (tarih: 20.09.2022, no: 3666). Bu ¢alisma Helsinki
Deklerasyonu Prensipleri’ne uygun olarak yapild..

Yayin icin Hasta Onayi: Her hastadan yazili
bilgilendirilmis onam alind:.
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Veri Paylasgim Beyani: Bu caligmanin bulgularin:
destekleyen veriler talep tzerine ilgili yazardan temin

edilebilir.

Yazar Katkilari: Makalenin yazimi, veri toplama: S.§,;
Veri toplama, literatiir tarama, analiz yorumlama: E.T.; Fikir/
tasarim, kontrol: A.Y.K.

Cikar Cakismasi Beyani:
hazirlanmas: ve yayinlanmas: agamasinda herhangi bir ¢ikar
cakigmasit olmadigini beyan etmislerdir.

Yazarlar bu yazinin

Finansman: Yazarlar bu yazinin arastirma ve yazarlik
sirecinde herhangi bir finansal destek almadiklarini beyan
etmiglerdir.
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