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ETIiK iLKE VE KURALLARA UYGUNLUK BEYANNAMESI

Bu tezin bana ait, 6zgiin bir ¢alisma oldugunu; c¢aligmamin hazirlik, veri
toplama, analiz ve bilgilerin sunumu olmak iizere tiim asamalarinda bilimsel etik ilke ve
kurallara uygun davrandigimi; bu ¢alisma kapsaminda elde edilemeyen tim veri ve
bilgiler i¢in kaynak gosterdigimi ve bu kaynaklara kaynakc¢ada yer verdigimi; bu
calismanmn Alanya Alaaddin Keykubat Universitesi tarafindan kullanilan “bilimsel
intihal tespit programiyla tarandigini1 ve “intihal i¢ermedigini” beyan ederim. Herhangi
bir zamanda, ¢alismamla ilgili yaptifim bu beyana aykiri bir durumun saptanmasi

durumunda, ortaya ¢ikacak tiim ahlaki ve hukuki sonuglara razi oldugumu bildiririm.

Ismail GUMUS



OZET

MEDIKAL TURIZM HiZMETi SAGLAYAN SAGLIK TURIZMi YETKi BELGELI
OZEL HASTANELERIN WEB VE SOSYAL MEDYA SITELERININ
DEGERLENDIRILMESIi: ANTALYA iLi ORNEGI

Ismail GUMUS
Saglik Turizmi Anabilim Dali
Alanya Alaaddin Keykubat Universitesi, Lisansiistii Egitim Enstitiisii,

Temmuz, 2024 (46 Sayfa)

Bu c¢alismada Antalya ilinde medikal turizm hizmeti saglayan saglik turizmi
yetki belgeli 6zel hastanelerin web ve sosyal medya sitelerinin degerlendirilmesi
amaglanmis ve bu amag dogrultusunda basit rastgele 6rneklem yontemiyle belirlenen
10 6zel hastaneyi kapsayacak sekilde icerik analizi teknigi ile incelenmistir. Orneklem
olarak secilen hastanelerin incelenen web siteleri ve sosyal medya hesaplar icerik
analizi yontemi ile incelenmistir. Analiz sonuglarina gore arastirmaya dahil edilen 10
0zel hastanenin tiimiinde aktif bir web sitesi bulunmaktadir ve bu sitelerden tiimiinde
tesisin tarihine iliskin bilgi, site i¢i arama 0Ozelligi, iletisim formu, kurumsal bililer,
hekimlere iliskin bilgiler, sosyal aglara iliskin linkler ve gorsellerde saglik turizmine
uygunluk yakalanmistir. Fakat hastanelerden yalnizca 6’sinda aktif bir Facebook
sayfasinin bulundugu goriilmiistiir. Bu anlamda diger sosyal medya hesaplarina kiyasla
Facebook’un artik popiilerligini kaybettigi ve isletmelerce ¢ok da Onemsenmedigi
¢ikarimi yapilabilmektedir. Ayrica hastanelerin 8’inin aktif Instagram hesab1 oldugu
belirlenmistir. Instagram paylasimlart incelendiginde ise 8 hastanenin hastaliklar
hakkinda bilgilendirme, saglikli yasam oOnerileri, 6zel glin mesajlar1 ve profil
giincelleme konusunda aktif oldugu belirlenmistir. Son olarak aktif Youtube hesabi
bulunan 9 6zel hastane bulunmaktadir. Bu hastanelerden 9’unun hastaliklar hakkinda
bilgilendirici ve saglikli yasam Onerilerinde bulunduklar1 videolar paylastiklart
belirlenmistir. Calisma sonuglarinda dikkat ¢eken en 6nemli bulgu sosyal medya

hesaplarinda yabanci dilde paylasim yapilmasma 6zen gosterilmedigi ve higbir



hastanenin aktif olarak bir yabanci dilde paylasimda bulunmadigi belirlenmistir. Saglik
turizminde en Onemli bilesen olan dil kavraminin iilkemiz Saglik Bakanligi’nca
onaylanmis kurumlarca daha fazla dikkate deger bir unsur olarak degerlendirilmesi
gerektigi, web siteleri agisindan SEO caligmalarinin yapilmasi gerektigi ve sosyal
medya acisindan oOzellikle Facebook igin daha fazla 6zen gosterilmesi gerektigi

konusunda 6nerilerde bulunulmustur.

Anahtar Sozciikler: Antalya, Medikal turizm, Saglik turizmi, Sosyal medya.



ABSTRACT

EVALUATION OF THE WEBSITE AND SOCIAL MEDIA SITES OF PRIVATE
HOSPITALS WITH HEALTH TOURISM AUTHORITY CERTIFICATE THAT
PROVIDE MEDICAL TOURISM SERVICES: ANTALYA PROVINCE EXAMPLE

[smail GUMUS
Department of Health Tourism
Graduate School of Alanya Alaaddin Keykubat University,
July, 2024 (46 pages)

In this study, it was aimed to evaluate the web and social media sites of private
hospitals with health tourism authorization certificates that provide medical tourism
services in Antalya, and for this purpose, content analysis was carried out to include 10
private hospitals determined as a simple random sample. The examined websites and
social media accounts of the hospitals selected as a sample were examined using the
content analysis method. According to the analysis results, all 10 private hospitals
included in the research have an active website, and all of these sites have information
about the history of the facility, in-site search feature, contact form, corporate
information, information about physicians, links to social networks and visuals that are
suitable for health tourism. However, it was observed that only 6 of the hospitals had
an active Facebook page. In this sense, it can be concluded that Facebook has lost its
popularity compared to other social media accounts and is not given much importance
by businesses. It was also determined that 8 of the hospitals had active Instagram
accounts. When Instagram posts were examined, it was determined that 8 hospitals
were active in providing information about diseases, healthy life recommendations,
special day messages and profile updates. Finally, there are 9 private hospitals with
active YouTube accounts. It was determined that 9 of these hospitals shared videos that
were informative about diseases and gave healthy life suggestions. The most important
finding in the study results was that care was not taken to share posts in foreign
languages on social media accounts and no hospital actively shared posts in a foreign

language. Suggestions have been made that the concept of language, which is the most



important component in health tourism, should be considered as a more noteworthy
element by institutions approved by the Ministry of Health of our country, that SEO

studies should be carried out for websites, and that more attention should be paid to

social media, especially Facebook.

Keywords: Antalya, Medical tourism, Health tourism, Social media.

Vi



ICINDEKILER

ONAY SAYFASI ..ottt s te e ee s re e s be et esneesbe e teaseesteeneeas I
ETIK ILKE VE KURALLARA UYGUNLUK BEYANNAMESTI .........ccccooviniiiniinrinninn. ii
OZET oottt bbb iii
ABSTRACT ...ttt ettt r et e e s e s bt et e e n e e b e e be e Rt e nreenteeneenre et e %
ICINDEKILER ..ottt teeeeete ettt ettt s s esae s en et vii
TABLOLAR LISTEST ....ccooiiiiiiiiiiiiniiciicssis s X
SIMGELER VE KISALTMALAR LISTESI ....ccccooiiiiiniiiiininiscecceceseean, Xi
1. GIRUSh......... N........... ... ... A A 1
2. LITERATUR.....coouiiiiiiiiiicis s 3
2.1. Saglik Turizmi Kavraml..........ccocoiiiiiiiiiiiiiii e 3
2.2. Saglik Turizminin Tarihsel GEliSIMI......c.ccovvviiiiiiiiiiiii 3
2.3. Saglik Turizmi CeSItIETT ......uevueeiiieiiiiie e 5
2.3.1. Termal TUMZIM ..o 6
2.3.2. Tleri yas ve engelli tUFIZM ........ccvevevieirerereiieecee e 7
2.3.3. MediKal TUIMZIM ... 8

2.4. Internet Kavrami ve ONEMI .........cceveveveueueieeeeeeeieeeeeeieeietese e sese e sesen, 15
2.4.1. Internet gelisimi Web 1.0, Web 2.0, Web 3.0......c.ceueucueeeuiieeeieeeeeeeeie e, 15

2.5. Sosyal Medya Kavrami..........ccoooviiiiiiiiiicnieecsec e 18
2.6. Sosyal Medya Gelisimi ve OZelliKIET ..........oceviveiriecreiireisicreiee e 18
2.7. Sosyal Medya Pazarlamasinda En Cok Kullanilan Platformlar .......................... 20
0 T 10151 7 T | = 1 PSSR 21
2.7.2. FACEDOOK ... 21
G T VAV g P 1Y AN o ISP 22
2.7 4. YOUTUDE ... 22

vii



2.7.5. X (TWILEET) ©eeveeieiie sttt ettt st e sre e nae e e 23

2.8. Pazarlamada Dijital DONEM .........cccoeiiiiiiiiiiiiciieie e 23
2.8.1. Web ve sosyal medya pazarlamast............cccooveriiiinieniiiciiceeee e 24
2.8.2. Sosyal medya pazarlamasinda avantaj ve dezavantajlart ............cccocovevnennee. 25
2.8.3. Sosyal medya pazarlama SUIECT .........ccervriiiieriiiiiiese e 26
2.8.4. Hizmet sunucular bakimindan sosyal medya pazarlamasi ...........c.cc.ccveeneee. 27

2.8.5. Hizmet alicilar bakimindan sosyal medya pazarlamasimin tiiketici

davranislart GzerindeKi €tKISI.........uviiiiiiiiiee i 27
2.8.6. Geleneksel medya ile sosyal medyaya gecis ve arasindaki farklar .............. 28
2.8.7. Sosyal medya pazarlama Stratejileri ...........c.ccoviiiinieieiiie e, 28
2.8.8. Medikal turizmde WD SITESI.........ccoerveiririieiseieese e 29
2.8.10. Diinyada saglik turizminde basarili iilkelerde sosyal medya kullanimi ..... 31
2.8.11. Tiirkiye’de sosyal medya Kullanimi............ccooveiiiiiiiiiiiicinec e 32

3L YONTEM Lottt 33
3.1, Arastirmaninn ATNACT ....coivieeiiieiiiiee ittt sb et e s bn e e s e e annee e e 33
3.2. Arastirmanin ONEMi.........cccevevvreereereeeeee e es ettt es e 33
3.3. Arastirmanin STIrIIIKIATT ...c.vveiiiii e 33
3.4, Arastirmanin MOAEI .....cuuviiiiiiiiiiiiiie e 34
3.5. EVren ve OMMEKIEM ........c.cvviviuiiiieceeee ettt s 34
3.6. Veri Toplama ATaClart ..........ccceiiiiiiiiiiiii s 35
3.7 VRIHEriN ANGLIZE ... 36
4. BULGULAR. ..ot 37
4.1. Saglik Turizmi Kuruluslarinda Web Siteleri ve Ozellikleri .............ccccevevevennnee. 37
4.2. Saglik Turizmi Kuruluslarinda Facebook Sayfalari ve Ozellikleri...................... 38
4.3. Saglik Turizmi Kuruluslarinda Instagram Sayfalari ve Ozellikleri ..................... 38
4.4. Saglik Turizmi Kuruluslarinda Youtube Sayfalari ve Ozellikleri........................ 39
5. TARTISMA, SONUC VE ONERILER ........c.coceoiiiiiiiiiiieteisieecee s 41

viii



6. KAYNAKLAR ..ot

OZGECMIS



TABLOLAR LISTESI

Tablo 2.1 Saglik turizmi GESIIETT ....c.civeiuerieiiieiesie e 6
Tablo 2.2 Diinyada medikal turizm yapan GIKeler ...........cccoovveieiiniiiiiinicieee 10
Tablo 2.3 Yillara gore Tiirkiye’de saglik turizmi gelir ve giderleri ...........cccoveeviienne, 14
Tablo 3.1 Arastirmaya dahil edilen hastanelerin 6zellikleri.........ccocoevveveiiierecieiiennn, 35
Tablo 4.1 Incelemeye alinan kuruluslarin web sitelerine iliskin degerlendirme............ 37

Tablo 4.2 incelemeye alinan kuruluslarin Facebook sayfalarina iliskin degerlendirme 38
Tablo 4.3 Incelemeye alinan kuruluslarin Instagram sayfalarina iliskin degerlendirme 39

Tablo 4.4 Incelemeye alinan kuruluslarin Youtube sayfalarina iliskin degerlendirme .. 39



SIMGELER VE KISALTMALAR LiSTESI

Kisaltmalar
BM Birlesmis Milletler
ICANN Internet Corporation for Assigned Names and Numbers
IP Internet Protocol
JCI Joint Commission International
MMS Multimedia Messaging Service
SPA Selus Per Aqua
SEO Search Engine Optimization
SMS Short Message Service
TCP Transmission Control Protocol

WHO World Health Organization

Xi



1. GIRIS

Sifa, yiizyillardir tiim canlilarin éncelikli ihtiyact olmustur. insanlar sagliklarina
kavugsma umuduyla her zaman farkli seyler aramislardir. Aramalar sonucunda elde
edilen tibbi bilgiler, zamanla yeni tedavi yontemlerinin olusturulmasini, insanligin ve
teknolojinin gelismesini miimkiin kilmistir. Giinlimiizde teknolojinin de katkisiyla
ulasimin kolaylagmasi, bilginin yayillmasinin hizlanmasi, insanlarin evlerinde saglik
hizmetlerinin yetersiz kalmasi, artan maliyetler ve niifus yogunlugu gibi faktorler
insanlar1 yeterli saglik hizmetinin alinabilecegi yerlere seyahat etmeye yoneltmistir. Bu
tiir yonergeler, gliniimiizde turizm ve saglik hizmetlerinin birlesimi olan ve saglk
amagli seyahatleri de igeren Saglik Turizmi’nin ortaya c¢ikisini ve yliikselisini
desteklemistir. Saglik turizminin son yillarda yayginlagmasi yeni bir sektoriin, is
rekabetinin ve gelir kaynaklarinin gelismesine yol agmistir (Asikoglu ve Ovey, 2022).
Saglik turizminin uluslararas1 is potansiyeli, ililke ekonomisine doviz girisinin
saglanmasi agisindan olduk¢a dnemlidir. Tiirk turizm sektdriinde saglik potansiyeli olan
kisilerin sec¢im siirecinde yaz, kis, kiiltiir, din ve doganin yani sira saglik, uygun maliyet
ve hizli islem avantajlart gibi vasifli calisanlar 6nemli Slgiide etkilenmektedir. Bu
avantajlarin is diinyasinda, taninirlikta ve markalagsmada etkin bir sekilde kullanilmasi

gerekmektedir (Uslu ve ark., 2023).

Pazarlama, isletme alaninda taninirlik, popiilerlik ve markalasma acisindan
onemli bir rol oynamaktadir. Teknolojilerin gelismesi dijital pazarlama kavramina yeni
bir soluk getirmistir. Dijital pazarlamanin gelisimine diinyanin dijitallesmesi ve
pazarlama kavraminin 6nem kazanmast Onciililk etmistir. Yeni dijital pazarlama
kanallarinin  gelismesiyle dijital pazarlama kavrami giigclenmektedir. Giinlimiizde
teknolojiyle birlikte gelisen dijital pazarlama kanallar1 hemen hemen her evde ve hatta
her insanin cebinde bulunmaktadir. Oyle ki insanlar artik dijital kanallar iizerinden
etkilesime giriyor ve etkilesime girmektedir. Ayrica bu kanallar aligveris yapma,
giyinme ve stile karar verme gibi bireysel tercihleri de etkilemektedir. Bu durum dijital
pazarlamay1 bir¢cok sektor i¢in ¢ok Onemli hale getirmis ve getirmeye de devam

etmektedir (Buldukoglu, 2014).

Diinya capinda saglik turizmine olan talebin artmasi nedeniyle bu sektordeki
saglik turizmi destinasyonlarmma yapilan finansal yatirimlar da artmaya devam

etmektedir. Saglik hizmetlerinin sunumunda rekabetin artmasiyla birlikte hizmet

1



saglayicilar kaliteli saglik hizmeti sunmanin Onemini arttirmiglardir. Saglik turizmi
stirecinde kisinin siirekli beklentisi can ve mal giivenliginin saglanmasi en onemli
faktordiir (Akalin ve Demirbas, 2024). Bu giivenceyi garanti eden nitelikleri ve kalite
standartlarin1 tanimlayan uluslararas1 akreditasyonlar bulunmaktadir. Saglik turizmi
yapan kisilerin satin alma karar1 verdikten sonra arastirmalarinda hizmet saglayicilarin
internet sitelerine baktiklarina inanilmaktadir. Karar verme siirecini etkileyen en énemli
faktorler giivenlik, hizmet kalitesi ve maliyettir. Hayatimiza giren dijital pazarlama
kavramu bir tiriiniin, hizmetin veya markanin tiim tanitim ve pazarlama faaliyetlerinin
internet, mobil ve interaktif platformlar kullanilarak gergeklestirilmesini amaglayan
pazarlama tiiriidiir. Internetin hemen hemen tiim topluluklara uygun fiyata erisilebilirligi
tesvik etmesi, pazarlama taktikleri acisindan oldukca onemlidir. Olgiilebilir dijital
pazarlama isletmeler i¢in dnemlidir. Ciinkii yatirimlarin sonraki asamalarinda belirsizlik

ve dlgiilemeyen egilimler vardir (Diilgaroglu ve ark., 2020).

Verilen bilgiler dogrultusunda bu c¢aligmada Antalya ilinde medikal turizm
hizmeti saglayan saglik turizmi yetki belgeli 6zel hastanelerin web ve sosyal medya
sitelerinin degerlendirilmesi amaglanmis ve bu amag¢ dogrultusunda 6rneklem olarak

belirlenen 10 6zel hastaneyi kapsayacak sekilde icerik analizi gergeklestirilmistir.



2. LITERATUR

2.1. Saghk Turizmi Kavrami

T.C. Saglik Bakanlig1 saglik turizmini "bir hastalifin tedavisi i¢in planh gezi"
olarak tanimlamaktadir. Saglik hizmetlerinden yararlanan siradan gezginler saglik
turizmi kapsamina girmemekte ancak turistin sagligi kapsamima girmektedir. insanlarin
saglik turizmine yonelmelerinin bir¢ok nedeni bulunmaktadir. Bu nedenlerden bazilari
saglik maliyetleri, kalite beklentileri, zaman, inanglar ve zaman ayirma istegidir. Ancak
bu tiir gezilerin asil amaci ¢ogunlukla saglik hizmetlerinden yararlanmaktir. Saglik
turizmi yalnmizca bozulmus sagligr iyilestirmekle kalmamakta, ayni zamanda
destekleyici tedavi ve temel tibbi bakim da saglamaktadir (Padilla-Meléndez ve Del
Aguila-Obra, 2016). Bu destekleyici tedaviler; Buna eglence ve onarici faaliyetler,
diyet, sagligi korumaya yonelik tamamlayict ve alternatif tedaviler dahildir. Saglik
turizmi hizmetlerinin belirli standartlar1 i¢cermesi ve bu standartlar g¢ercevesinde bu
alanda kaliteli hizmet giivencesinin degerlendirilmesi gerekmektedir. Joint Commission
International (JCI), uluslararas1 belgelendirme ve akreditasyon hizmetleri saglayan
uluslararasi1 bir kurulustur. Kurulusu 1999 yilina dayanmaktadir. Bu kurulus ¢esitli
egitim ve danismanlik hizmetleri sunmaktadir (Bostani ve ark., 2021). JCI, kalite
standartlarin1 karsilayan tesislere uygun sertifikalar vermektedir ve Tirkiye'nin de
aralarinda bulundugu 30'dan fazla iilke, uluslararasi diizeyde saglik turizmi hizmeti
sunmaktadir. Orta Dogu, Tayland ve Brezilya'da da JCI standartlarin1 karsilayan
temsilcilikler bulunmaktadir. Arastirma verilerine gore Tiirkiye’de 2015 yilinda saglik

turizmi alaninda 50'ye yakin JCI belgesi bulunmaktadir. Sunulan saglik turizmi hizmeti;

e Termal,
e Medikal,
e Spa & wellness ve

e Yasli-engelli turizmi olarak 4'e ayrilmaktadir (Hedge ve ark., 2024).

2.2. Saghk Turizminin Tarihsel Gelisimi

Daha onceki uygarliklarda goriilen saglik turizminin bir 6rnegi de Hiristiyanlik
oncesi donemde Siimerlerin sicak suyu saghik amagli kullanmalaridir. Asklepion
tapinaklari tarihte saglik turizminin ilk noktasi olarak kabul edilmektedir. Tung Cagi'nda

giiniimiiz Isvigre'sinin cevresinde demir acgisindan zengin su kaynaklar1 bulunmustur.



Tiirk diinyasindan Orneklere bakildiginda da kullanilan kaplicalar medikal turizme
ornek olarak gosterilmektedir (Cetinkaya, 2010). Osmanli déoneminde Anadolu'da pek
¢cok hamam insa edilmis ve daha sonra Japonya, Misir, Avrupa ve daha sonra Amerika
gibi diinyanin bir¢ok yerinde benzer yapilarin izlerine rastlanmistir. Cumhuriyet
doneminde Tiirkiye’de termal turizme yon verebilecek hidroklimatolojik bir kurum
acilmigtir. Daha sonraki yillarda bolim haline gelen bu kiirsii ayni zamanda tip
doktorlar1 da yetistirmistir. Daha sonra ortaya ¢ikan kiiresel ekonomik kriz, 20. yiizyilin
sonlarinda Asya iilkelerini yeni arayislara yoneltmistir. Bu arayislar Giiney Asya

tilkelerini 6nemli saglik turizmi merkezleri haline getirmistir (Kilig ve Sak, 2021).

Saglik turizmi son 20 yilda iilkeler i¢in 6nemli bir gelir kaynagi haline gelmistir.
Bu siireg, sagligi korumak, siirdiirmek ve gelistirmek i¢in yapilan bir yolculuk olarak
tanimlanmaktadir. Tarihsel baglamda ¢ok eski ¢aglardan bu yana saglik hizmeti almak
icin ikamet ettigi iilke disgina seyahat eden kisilere rastlamak miimkiindiir.
Kiiresellesmenin bir sonucu olarak saglik turizmi son 10 yilda daha popiiler hale gelmis
olsa da ge¢misi en az 2000 yilliktir. Antik Yunanlilarin ve Romalilarin sifa aramak ve
termal sularda yikanmak i¢in uzun mesafeler kat ettiklerine dair bircok kayit vardir (Li
ve ark., 2011). Ornegin, 19. yiizy1l Avrupa'sinda orta gelirli insanlarm, saglig1 gelistiren
ozelliklere sahip olduguna inanilan saglikli sulardan igmek ve arinmak i¢in Sanus Per
Aquam (SPA) kasabalarma gitmesi bir gelenekti. lyi sagliga ve genel refaha odaklanan
saglik turizmi yeni bir olgu degildir (Hall, 2012). Ya da italya'da ve tiim Roma
eyaletlerinde, eski Romalilar hamamli kaplicalar insa ettiler ve eski Yunanlilar, sifa
tanris1 Asklepios'un tapinagini ziyaret etmek i¢in Saronik Korfezi'ndeki Epidauria'ya
gitmislerdir. Avrupa'da saglik kosullarinin kotii olmasi nedeniyle 15. yiizyilldan 19.
yiizyila kadar zengin insanlar yasamlarmi siirdiirebilmislerdir (Dunets ve ark., 2020).
11. yiizyila kadar insanlarin saglik amaciyla sifali kaplicalara, kaplicalara ve donemin
tinlii tip okullarina seyahat ettigi bilinmektedir. Sanayilesme sehirlerin saglik durumunu
kotiilestirse de daha 1yi saglik arayanlarin uzak cografi bolgelere ulagmasini da
saglamistir. Endiistriyel alanlarin hizli kentlesmesine kars1 gelistirilen degerler
nedeniyle toplumun saglik konusunda artan kaygisi yeni arayislara ortam yaratmistir
(Melikh ve ark., 2019).

Pazarlama agisindan ise saglik turizmi, diinyanin diger iilkelerinden saglik
hizmetlerinin yurt disindan satin alinmasidir. Bu yaklagima gore saglik turizmi de

turizm tiirlerinden biridir. Saglik, pazarlanan ve satin alinan bir saglik {iriinii (hizmeti)



olarak degerlendirilmektedir. Baska bir iilkeden saglik hizmeti satin almak, kalite veya
maliyet avantaji saglamak amaciyla olabilecegi gibi, tiiketicinin bulundugu iilkede
mevcut olmamasi veya yasak olmasi nedeniyle de olabilmektedir (Smith ve Puczko,
2014). Diinyada kiiresellesme, ulusal saglik sistemlerinde maliyetlerin yiiksek olmasi,
bekleme siirelerinin uzamasi vb. nedenlerle tiiketicinin bu konulardaki farkindaligi ve
farkindaligiyla hem tatil hem de medikal bir ortam sunan saglik turizmi sektorii de hizla
biiyiimektedir. Yapilan arastirmalara gore heniiz 21. yiizyilda insanlar istedikleri kaliteli
ve uygun fiyath saglik hizmetini alabilmek i¢in az gelismis iilkelere seyahat etmeye
baglamislardir. Boylece az gelismis iilkelere yapilan seyahatler bolgesel hareketliligi
artird ve bakim hizmetleri i¢in uluslararasi bir pazar yaratmigtir (Padilla-Meléndez ve
Del Aguila-Obra, 2016). Saglik turizmine bakilacak olursa da hizmetler arasi ticareti
gerektiren, tip ile turizm arasinda bag olusturan ekonomik bir faaliyettir. Turizm {izerine
yapilan sosyolojik caligmalar ¢ogunlukla turizmi, turistin yabanci bir yerde “Gtekine”
baktig1, giinliik yasamdan ayrilmis bos zaman olarak siniflandirmistir. Ancak saglik ve
medikal turizm, gesitli nedenlerden dolay1 bu tiir kavramlara meydan okumaktadir. Tlk
olarak seyahat etmek mutlaka bireyin kendisini giinliik deneyimlerden uzaklastirmasi
anlamima gelmemektedir. Yani turistlerin saglik sorunlari ve sorunlari varsa onlarla
birlikte seyahat etmektedirler. Bu nedenle turizm giindelik gergeklikle etkilesimi
azaltmay1 degil artirmay1 icerebilmektedir. ikinci olarak ise turizmin mutlaka pasif bir
aktivite degil, somutlagsmis bir deneyim oldugunu ileri slirmektedir. Saglik ve tip
turistlerinin "seyahat deneyimi" kismen veya tamamen sagliklarina veya saglik
algilarina gore sekillenmektedir. Ayrica viicutlarim1 yanlis kullanmak aci ve iyilesmeyi
de beraberinde getirebilmektedir. Bu nedenle turizm karmasik bir is olabilir, zaman ve
mekanla sinirlt olmayabilmekte; miidahale turistle yapilan yolculukta kalmaktadir. Uzun
vadeli iyilesme ve saglik ve tip turizminin faydalari gercekten evde olabilmektedir
(Jonas-Berki ve ark., 2015; Romanova ve ark., 2015).

2.3. Saghk Turizmi Cesitleri

2017 yilinda Resmi Gazete’de yaymlanan Uluslararast Saglik Turizmi ve
Turistin Saghigi Hakkinda Yonetmelige goére “uluslararasi saghk turizmi faaliyeti
yiirtiten saglik tesisi ve aract kuruluslar, yiiriirliik tarihinden itibaren 1 (bir) yil icinde
vetkinlik kriterlerine uygunluk saglayarak Bakanlik tan yetki belgesi almak zorundadir”.
T.C. Saglik Bakanligi'nin siniflandirmasina gére de saglik turizmi; "medikal turizm,

yaslh ve engelli turizmi, termal saglhk turizmi ve spa wellness" olarak



siiflandirilmaktadir. Bu smiflandirma T.C. Saglik Bakanligi Saglik Hizmetleri Genel
Miidiirligi Saglik Turizmi Daire Baskanligi tarafindan belirlenmistir. Saglik turizmi
tiirlerinde kullanilan hizmetler 6nleme, tedavi ve rehabilitasyon hizmetleri olarak
ayrilmaktadir. Termal ve spa ve wellnes turizmi Onleyici, medikal turizm tedavi edici,
rehabilite amacgh olarak ise ileri yas ve engelli turizmi olarak degerlendirilmektedir

(Romanova ve ark., 2015). Tablo 2.1’de mevcut siniflandirma paylasiimistir.

Tablo 2.1 Saglik turizmi gesitleri (Kuzkaya, 2022)

Rehabilitasyon Hizmetleri Koruyucu Hizmetler Tedavi Edici Hizmetler
Teri yas Beslenme Tam
Engelli Bedensel aktiviteler Goz
Bagimlilik Dinlenme Fizik tedavi
Diyaliz Ruhsal aktiviteler Tiip bebek

Zihinsel aktiviteler Kalp-damar

Ekoturizm Organ nakli

SPA Dis

Tamamlayict aktiviteler Kanser

Estetik

2.3.1. Termal turizm

Termal turizm, sicak suyun kullanildigi alternatif bir saglik turizmidir. Kisaca
suyun faydalarina dontismektedir. Bu turizm tiirtine kaplica turizmi de denilmektedir.
Termal turizmin kokenleri ¢ok eski ¢aglara dayansa da bir¢ok dini kaynak, antik
caglarda sifali sularin dini amaclarla kullanildigini dogrulamaktadir. Avrupa'da 18.
yiizyildan sonra simya gibi uygulamalarin yerini termal turizm almistir. Sicak su turizmi
tedavisinde gilines, camur ve havadan da yararlanilabilmektedir. Termal turizmin
amaglar1 bireysel stresi azaltmak ve i verimliligini arttirmaktir. Ayrica bireyler termal
turizmi bir dinlenme ve dinlenme araci olarak gormektedir (Aydin, 2012). Termal

turizmin bu kadar ragbet gormesinin sebepleri arasinda (Tengilimoglu, 2013);

e Termal turizmden 24 saat yararlanma olanaginin olmasi,

e Hizmetlerin ¢oklugu ve ulagim hizmetlerinin gelismesi yer almaktadir.

Termal su tedavisi; mineralli termal su, gazlar ve ¢amur bilesenleri ve gevresel
iklim faktorleri kullanilarak, insan sagligina olumlu etkisi olan, deneyimli bir saglik
ekibi esliginde yapilan bakimdir. Termal turizm sadece giinde 2-3 defa termal su ile
banyo yapmak degildir. Termal turizmin amaci termal suyun (sifali) 6zelliginin tibbi
acidan endikasyonu ile uzman gézetiminde etkili ve uygun tedavinin yani sira; temel
olarak insanlarin sagligin1 korumak ve formda kalmak amaciyla dinlenme, bos zaman
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gecirme, dinlenme ve spor gibi amagclarla saglikli bir yasam ortami saglamaktir
(Aklanoglu, 2008). Bu durumda sicak su kullanan isitma istasyonu hastane, poliklinik
veya spa degildir. Amaci, termal sularin 6zelliklerinin ve termal turizmin ana unsurlari
olan doganin giizelliklerinin, glinesin, temiz havanin, uygun iklimin dogru kullanilmasi

yoluyla insanlarin saglik ve turizm olgularini birlestirmektir (Zengin ve Eker, 2016).

Termal depolama alanlar1 6zellikle deniz kenarinda bulunanlar turizm ¢esitliligi
acisindan daha biiyiik avantajlar sunmakta ve diger turizm olanaklariyla entegre olma
avantajina sahiptir. Dagcilik ve orman alanlarinda yer alan termal kaynaklar, sundugu
cevresel ve dogal kullanim olanaklarinin yani sira ¢esitli ¢ekici unsurlara da sahiptir.
Kiiltiirel tarihi degerleri barindiran ve kiiltiir turizmine kaynak olan ortamlarda yer alan
termal kaynaklar, yil boyunca saglik, kiiltiir ve kongre turizmi igin firsatlar sunan
alanlardir (Se¢ilmis, 2012).

2.3.2. Tleri yas ve engelli turizm

Yaslilarin veya engellilerin farkli bolgelere seyahat etmelerine yasli ve engelli
turizmi adi verilmektedir. Bu tiir saglik turizminin bir¢ok ¢ekici yonii vardir. Bunlar;
Bolgenin iklimi, tibbi secenekler, ulasim ve yasam kalitesidir. Diinyanin g¢esitli
yerlerinde saglik hizmetlerinin artmasi yasam beklentisini artirmis, bu da yash ve
engelli insan sayisini artirmistir. BM raporlarina gore diinyada yarim milyardan fazla
engelli insan var. Tirkiye’de bu sayt 9 milyon civarindadir. Bu bireylere ¢esitli oteller,
huzurevleri ve huzurevleri saglik hizmetleri sunmakta olup, ilgili saglik hizmetlerinin
bircogunun hem yaslilarin hem de engellilerin kullanimina yonelik tasarlanmis olmasi,

bu turizm tiirliniin 6nemli bir potansiyel sundugunu gostermektedir (Tengilimoglu,
2013).

Pek cok iilkede yasam beklentisindeki artis ve dogum oranlarindaki siirekli
diisiis, yaslh tiiketicileri hem ylizde hem de mutlak say1 olarak giderek turizmin hedef
grubu haline getirmektedir. Ozellikle diinya geneline bakildiginda 2019 yilinda toplam
nifusun %9,33"nii olusturan 65 yas istii niifusun 2050 yilinda %15,9'a ulasacagi
ongoriilmektedir. Tirkiye'de ise bu payin %8,9'dan artmasi beklenmektedir. Tim
diinyada beklenen bu onemli artiglarin, turizm sektorii de dahil olmak {izere bir¢ok
sektorde yaslanan niifusa hizmet saglanmasini gerektirecegi tahmin edilmektedir.
Bununla birlikte, pazarin 6nemi yalnizca hacim degil, ayn1 zamanda yash turizmini

cazip ve karl bir tiiketici hedef grubu haline getiren alic1 davranis kaliplarindaki temel



degisikliktir (Y1ldiz ve ark., 2018). Bu baglamda, yaslanan niifusun artmasinin yani sira,
emeklilik sonrasi aktif yagsamin artmasi, zaman esnekligi ve finansal refahin artmasi
nedeniyle yash turizmi cazip bir pazar haline gelmektedir. Insanlarin subjektif yaslarina
gore gelistirilen turizm faaliyetleri yiiriitiiliirse, ana turizm pazar1 hem yolculuk sayisi
hem de harcama miktar1 agisindan yaslanacaktir (Aytekin, 2023). Bu, bir¢ok yash
insanin emeklilik nedeniyle seyahat edecek vakti oldugu ve tasarruflarinin 6nemli bir
boliimiinii seyahate harcamaya istekli oldugu gercegine dayanmaktadir. Zaman
sinirlamas1  olmadig1 i¢in ileri yastakilerin yolculuk yapmasi konaklama denilen
konaklama yerlerinden yararlanma oranini artirmaktadir. Bu baglamda yash turizmi,
yaslanan niifusun topluma entegrasyonu gibi sosyal etkilerin yanmi sira turizm geliri
seklinde iilkelere 6nemli ekonomik faydalar saglayan bir alandir (Alén ve ark., 2012;
Kamyabi ve Alipour, 2022).

2.3.3. Medikal turizm

2.3.3.1. Medikal turizm tanimi

Insanlarin saglik hizmetleri amaciyla bir yerden baska bir yere siirekli hareketine
saglik/medikal turizmi denilmektedir. Bu tiir saglik turizmi tiim diinyada hizla
yayginlagiyor. Medikal turizm yapan saglik turistleri ayn1 zamanda tatil ihtiyaglarini da
karsilamaktadir. Gelismis iilkeler normal tatili tercih ederken, gelismekte olan iilkeler
saglik turizmini tercih etmektedirler. Saglik turizminin bu kadar gelismesinin nedeni,
gelismekte olan llkelerde saglik hizmetlerinin maliyetlerinin daha diisiik olmasidir.
Saglik turistinin tesis tercihinde bir¢ok faktor bulunmaktadir. Kisinin iilkesi ve etnik
kokenine en fazla agirlik verilmektedir. Bu bakimdan insanlar kendini yakin hissettigi
tilkeleri tercih ederler. Diger 6nemli se¢im faktorleri ise ulasgim mesafesi ve saglik

hizmetlerinin maliyetidir (Buzcu ve Birdir, 2019; Ozkan, 2019).

Kiiltiir ve Turizm Bakanligi'nin (2010) tanimina gére medikal turizm, bir saglik
tesisinde bireyin bozulan sagligini iyilestirmek amaciyla sunulan tiim saglik hizmetleri
ve terapileri icermektedir. Ancak medikal turizm, baska bir iilkedeki yiiksek kaliteli bir
saglik kurulusuna tedavi veya ameliyat i¢in diisiik maliyetli seyahati igermektedir.
Medikal turizm hizmeti almak isteyen hastalar, kendi {ilkelerindeki yetersizlikler
nedeniyle baska iilkelere seyahat etmektedirler (icoz, 2009). Bugiin ucuz saglik hizmeti
sunan iilkelere seyahat etmektedirler ancak medikal turizm hastalarinin iilke ve saglik

tesisi se¢imini etkileyen en dnemli unsurlar (Ataman ve ark., 2017);



e Maliyetler,

e Tibbi teknoloji,

e Kaliteli ve hizli tedavi yontemleri,

e Deneyimli doktorlarin varligi,

e Servis personelinin yabanci dil bilgisi,
e Bilgilerin dogrulugu,

e Lokasyona yakinlik,

e Barinma kosullar1 ve

e Saglik tesisinin akreditasyonudur.

Bu nedenle hastaneler JCI tarafindan akredite olmakta ve medikal turizm
hizmeti verebilmek ic¢in hizmet kalite standartlarini karsilamaktadir. Medikal turizm
alaninda diinyanin baglica iilkeleri; Hindistan ve Tayland'n fiyat avantaji, Amerika
Birlesik Devletleri, Almanya, Giiney Kore'in ileri teknolojileri, Singapur, Tayland ve
Kibris'taki turist dogast ve Urdiin, Iran, Malezya ve Brezilyanmn konumu olarak
sayllmaktadir (Lee ve ark., 2012; Campra ve ark., 2022). Tiirkiye ise saglik sektoriinde
cok basarili atilimlar yaparak diinya standartlarinda hizmet saglayict olma yolunda
ilerlemektedir. Medikal turizm diinya g¢apinda bir¢ok iilkenin ekonomisine Onemli
katkilar saglamaktadir. Saglik turizmi hizmeti sunan bir iilke, turizm olgusu araciligiyla
is olanaklari, konaklama, yeme-igme vb. olanaklar1 yaratmaktadir (Cinar ve Ozkaya,
2020). Hastalara diisiik maliyetli bakim, zaman tasarrufu ve tedaviyle birlikte seyahat
secenekleri sunan {ilkeler giderek sayilarini artirmaktadirlar. Bu bakimdan medikal
turizm gelismekte olan iilkeler i¢in karli bir sektordiir. Medikal turizm hizmetlerinin
uluslararasi ticaretin bir pargasi haline gelmesiyle birlikte bir¢ok tilke medikal
turizmden faydalanmak ve turizmi ¢esitlendirmek icin plan ve politikalar
gelistirmektedir. Tiirkiye dahil yaklagitk 37 iilkede medikal turizm hizmeti
sunulmaktadir (Hudson ve 2017). Bu iilkeler asagidaki Tablo 2.2'de siralanmustir.



Tablo 2.2 Diinyada medikal turizm yapan iilkeler (Buzcu ve Birdir, 2019)

Asya  ve Amerika Avrupa Afrika Diger
Ortadogu
Cin Arjantin Belcika Giliney Afrika Avustralya
Hindistan Brezilya Cek Cumbhuriyeti Tunus Barbados
Israil Kanada Almanya Kiiba
Urdiin Kolombiya Macaristan Jamaika
Malezya Kostarika Italya
Singapur Ekvator Letonya
Giiney Kore Meksika Litvanya
Filipinler ABD Polonya
Tayvan Portekiz
Tiirkiye Romanya
Birlesik Arap Rusya
Emirlikleri
Ispanya
2.3.3.2. Medikal turizm tarihsel gelisimi
Medikal turizmin tarihi c¢ok eskilere dayanmaktadir. Antik Yunan

imparatorlugunun hastalar1 termal su tedavisi icin Akdeniz iilkelerine giderken, 18.
yiizyildan sonra zengin Avrupalilar kaplicalar i¢in Nil Nehri'ne gittiler. 21. ylizyilda
maliyetlerin nispeten diisiik oldugu ve bekleme siiresinin kisa oldugu tibbi tesisleri
ziyaret etmeye basladilar. Daha sonralar1 saglik turizminin ilk bicimleri gelismeyi
amaglamis ve 18. ylizyillda Avrupa'da kaplicalar yayginlagmaya baslamistir. Tarih
boyunca medikal turizm zengin ve ayricalikli kisiler tarafindan uygulanmistir (Giileng,
2023). Ancak kiiresel ekonominin gelismesi, fiziksel, finansal ve kiiltiirel engellerin
ortadan kalkmas1 vb. ile birlikte medikal turizm herkes i¢in uygun hale gelmistir. Bu
gelisme, kendi tilkelerinde tedavi gormekte zorlanan ya da imkansiz hale gelen hastalar
icin yeni firsatlar sagladi. Diinyada medikal turizmin gelisimi iilkeden tlkeye farklilik
gostermis ve insanlarin ihtiyaglarina gore farkl sekillerde gergeklestirilmistir (Akbolat
ve Deniz, 2017).

Son yillarda saglik fikri her zamankinden daha goriiniir hale gelmistir. Turizm
ayni zamanda sicak iklim ve sularda eglence yerine kurumsal ortamdan uzaklasip
sagligina kavusma temasiyla da one c¢ikmaktadir. Saglik turizmi kavrami genellikle
saglik ve formda kalmayla ilgili tiim kavramlar1 i¢erirken, medikal turizm kavrami tibbi
islemler ve tedavi amagl seyahat etmek olarak anlasilmistir (Rai ve Rai, 2019). Saglik
turizmi heniiz baslangic asamasindadir. Ancak biiyiime ve gelisme asamasinda 6nemli
bir potansiyele sahiptir. 90'l1 yillardan sonra birgok iilkede yabanci turist sayisi1 artmistir.
21. ylizyilda giderek daha fazla insanin dahil oldugu, {i¢iincii diinya iilkeleri i¢in 6nemli
bir endiistri haline gelmektedir. Pek ¢ok kisi, kisa bekleme kuyruklari ve ucuz tibbi

prosediirlerin, en son teknolojiye sahip 6zel bir oda, 6zel bir hemsire ve ayr1 bir banyo
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likksiiyle birlestirilmesinden hoslanmaktadir. Sonug olarak medikal turizm artmaktadir
ve gelismis iilke vatandaglari arasinda diizenli bir rutin haline geldigi goriilmektedir

(Hadian ve ark., 2021).

2.3.3.3. Medikal turizm ozellikleri

Medikal turizm, genel turizmin ve tip, ekonomi gibi bilimlerin bir¢ok arag ve
bileseniyle etkilesim icindedir. Bu etkilesime bagli olarak turizm sektorii, mikro ve
makro ekonomi alanlarinda smiflandirilabilecek farkli  6zellikler kazanmustir.
Mikroekonomik 6zellikler arasinda asagidakiler er almaktadir (Demirer, 2010; Ustiin ve
Uslu, 2022):

e Saglik turizmi bir pazardir ve daha ¢ok liberal ekonomik ilkelere gore isleme
egilimindedir. Giiglii arz ve taleple ilgili olan bu sektoérde sagligina yeterince
dikkat eden ve Onem veren kisiler bu alanda ciddi bir talep potansiyeli
olusturmaktadir. Bu durum arz tarafinda ne kadar yatirim ve iiretim yapilacagi
konusunda gerekli sinyali vermektedir.

e Tiirkiye medikal turizm pazari oligopolistik bir yapidan tam rekabetci bir yapiya
dogru evrilmektedir. Clinkii bu pazarda hizmet veren pek ¢ok firma var ve pek
¢cok miisteri bu pazardan hizmet satin almaktadir. Saglikli turistlerin hizmet
tiretim ve dagitim fiyatlariin disiiriillmesi ve kalitenin artirilmasindan fayda
saglayacag agiktir.

e Saghk turizmi diger turizm tiirleri ile kiyaslanabilir nitelikte olsa da bunlarin

yerini tutamayacagi yani alternatifinin olmadig: bilinmektedir.

Medikal turizm alaninin anahtari, halihazirda 6nemli bir pazarlama unsuru olan
maliyet etkinligi ile genel turistik ¢ekiciligin birlesimidir. Diisiik fiyat politikas1 medikal
turizmin gelismesinde oldukga etkilidir. Medikal turizm pazarina sunulan {riin ve
hizmetler piyasa fiyatlarina gore oldukc¢a kirillgan oldugundan arz ve talepleri de

oldukga esnektir (Seyfullahogullari, 2014).

2.3.3.4. Diinyada medikal turizm ve medikal turizm verileri

Diinyanin bir¢ok tlkesi saglik turizmini 6nemli bir sektor olarak gérmekte ve
gerekli yatirnmlara baglamistir. Bu yatirimlarin temel nedenleri finansal performans,
eyaletler arasi iliskiler ve ulagim aginin gelismesidir. Bu gelismenin yani sira tilkeler
aras1 vize zorunlulugunun gevsetilmesi de medikal turizmi 6nemli Slgiide etkilemistir.

Saglik turizminde sadece turist getiren degil, turist de ¢eken iilkeler vardir. Bu tlkeler
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genellikle li¢ grupta ele alinmaktadir (Vovk ve ark., 2021). Bunlardan ilki, yeterli saglik
hizmetlerine ve bu hizmetleri sunabilecek uzmanlara sahip olmayan Afrika ve az
gelismis Asya iilkeleridir. Ikinci grupta ise saglik hizmetlerinin pahali oldugu Avrupa
tilkeleri yer alirken, son grup, ¢ok sayida yaslinin oldugu ve bakim maliyetlerinin

yiiksek oldugu iilkelerdir (Sandberg, 2017).

Avrupa llkelerinden biri olan Almanya, termal turizm alaninda 6nemli bir yere
sahiptir. 263 adet resmi belgeli termal merkezin bulundugu Almanya'da, tesislerde
toplam 750.000 yatak bulunmaktadir. Son yillarda Cek Cumbhuriyeti ve Slovakya'da
oldukca gelismis spa merkezleri kurulmustur. iki iilkede 60 tibbi termal merkez
bulunuyor ve her yil 500.000'e yakin hastaya tedavi hizmeti verilmektedir. Ayrica
Fransa'da 104, Ispanya'da 128 ve Italya'da 360 termik santral bulunmaktadir. Rusya'da
cok sayida tip merkezi bulunmaktadir ve her yil 8 milyon turist gelmektedir. Japonya'da
100 milyon gece kapasiteli 1.500 kaplicada termal turizm yapilmaktadir. Amerika'nin
Arkansas eyaletinde 55 bin kisiye fayda saglayacak termal istasyon insa edilmis ve
Hawaii'de yeni olusturulan termal su tesislerinde turizmin 12 aya kadar uzatilmasi
amaciyla termal turizm uygulamalarina baglanmistir. Macaristan, Avrupa'daki konumu
nedeniyle Avrupa'ya saglik turisti gonderen {ilkeler i¢in 6nemli bir saglik merkezidir.
Dis hekimligi, plastik ve estetik cerrahi, sa¢ ekimi gibi tedavilerde Avrupa'nin 6nde

gelen iilkelerinden biridir (Yardan ve ark., 2014; Mutlubas, 2020).

2.3.3.5. Tiirkiye’de medikal turizm ve medikal turizm verileri

Tiirkiye jeopolitik konumu nedeniyle lic kitanin kesisme noktasinda yer
almaktadir. Ge¢is noktalarinin kavsagi olarak nitelendirilen Tiirkiye, saglik turizmi
sektoriinde hem yer alti hem de yer iistii potansiyelini her gecen giin artis goriilmektedir.
Saglikli turistlerin Tiirkiye’yi tercih etmesinin bir¢ok nedeni bulunmaktadir. Bunun
baslica nedenleri sunulan saglik hizmetlerinin fiyatlarinin uygun olmasi ve saglik
hizmetlerinde kullanilan tibbi ekipman ve uzmanlarin kalitesidir (Aydin ve ark., 2011).
Tiirkiye’de saglik turisti gonderen iilkeler bes farkli gruba ayrilmaktadir (Sayin ve ark.,
2017; Buzcu ve Birdir, 2019);

e Grup I: Almanya, Fransa ve Hollanda gibi Tiirk niifusunun yogun oldugu
iilkeler.
e Grup II: Orta Asya'da vasifli personel ve saglik hizmetlerinin yetersiz oldugu

Tirk devletleri.
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e Grup Ill: ABD, Ingiltere ve Almanya gibi saglik hizmetlerinin pahali oldugu ve
sigortasiz tedavi i¢in Tirkiye’yi tercih eden iilkeler.

e Grup IV: Ingiltere, Kanada, Hollanda gibi saglik arzinimn talebi karsilayamadig1
tilkeler.

e Grup V: Tirkiye ile ikili anlagmas1 bulunan Sudan, Afganistan ve Yemen gibi

ulkeler.

Tiirkiye’ye gelen saglik turistlerinin kamu sektorii yerine 6zel sektorii tercih
ettigi gozlemlenmistir. Kesitsel bir aragtirmaya gore Tiirkiye’ye gelen saglik turistlerinin
%091'1 6zel saglik hizmetlerini tercih etmektedir. Tiirkiye’ye saglik hizmeti almak igin
gelmeyen ancak gelisinden sonra ¢esitli nedenlerle saglik hizmeti almasi gereken
turistler turist sagligi kapsaminda hizmet almaktadir. Turizmin sagligini bir kez daha
hafife alan turistler ¢ogunlukla 6zel sektorii (%62) tercih etmektedir (Temizkan ve
Temizkan, 2020). Tirkiye’ye gelen saglik turistlerinin en ¢ok ragbet ettigi sehir
Istanbul'dur. istanbul'u Kocaeli, Ankara ve Antalya takip eder. Bu turistler agirlikl
olarak Tirkiye'de gbz, plastik cerrahi, kalp ve dis hizmetleri almak istemektedirler
(Otamis ve Yiizbasioglu, 2015; Ekinci, 2020). Tirkiye, Avrupa Birligi vatandaslari
arasinda saglik turizmi agisindan en popiiler iilkelerden biridir. Bu ittifak igerisinde
Tiirkiye'ye en ¢ok turist gonderen iilke Almanya'dir. Tiirkiye, saglik turizminde lider
tilkeler arasinda Tayland ve Hindistan'dan sonra 5. sirada yer almaktadir. Saglik
Turizmini Gelistirme Konseyi'ne gore Tiirkiye, 2016 yilinda tibbi prosediirlerden (%90)
ve kozmetik uygulamalardan (%10) yaklagik alti milyar dolar gelir elde etmistir.
Tiirkiye'de saglik turizminin baslamasi bu yonde uygulanan olumlu bir politikanin
sonucudur. Bu durum, 2010 yilindan bu yana ozellikle kamu destekli politikalarda
stirece dahil edilmis olup, 2013-2017 Stratejik Plan1 bu alanda bir¢ok iyilestirmeyi
igcermektedir (Sandberg, 2017; Sevim ve Sevim, 2019). Asagida Tablo 2.3’de yillara
gore Tiirkiye’deki saglik turizmi gelir-giderleri paylasilmistir.

13



Tablo 2.3 Yillara gore Tiirkiye’de saglik turizmi gelir ve giderleri (Kuzkaya, 2022)

Yallar Gelir Gider | Gelir/Gider Yallar Gelir Gider | Gelir/Gider
(0008) (0008) (Kat) (0003) (000%) (Kat)
2005 427.000 | 158.000 2,7 2013 746.000 | 12.000 62,2
2006 255.000 35.000 7,2 2014 1.104.000 | 20.000 55,2
2007 278.000 15.000 18,5 2015 904.000 | 24.000 37,6
2008 340.000 12.000 28,3 2016 637.000 | 20.000 31,9
2009 327.000 29.000 11,3 2017 763.000 | 21.000 36,3
2010 289.000 27.000 10,7 2018 856.000 | 20.000 42,8
2011 340.000 9.000 378 2019 1013.000 | 16.000 63.3
2012 513.000 34.000 15,1 2020 347.000 3.000 115,7

2.3.3.6. Medikal turizm destinasyonlarinin se¢imini etkileyen faktorler

Medikal turizm destinasyonlarinin se¢imini etkileyen faktorler oldukca cesitlidir.
Bu faktorler genellikle hastalarin tedaviye erisimini, tedavi kalitesini, maliyetleri ve
destinasyonla ilgili diger unsurlar1 icermektedir (Ustiin ve Uslu, 2022). Birincil
faktorlerden biri erisimdir. Hastalar, tedaviyi almak i¢in seyahat etmeyi secerken
destinasyonun kolayca ulasilabilir olmasi 6nemlidir. Uygun ugus secenekleri, vize
gereksinimleri ve saglik hizmetlerine erisimdeki kolaylik bu faktdrler arasindadir
(Bostan ve Yal¢in, 2016). Bu aktorler arasinda tedavi kalitesi de biiylik bir etkendir.
Hastalar, saglik hizmetlerinin kalitesini, tedavi yontemlerini ve kullanilan teknolojiyi
gdz oniinde bulundurarak bir destinasyonu tercih edebilmektedirler. Unlii doktorlarin
veya saglk kuruluslarinin varligr da tercih edilen destinasyonlar1 belirlemede etkili

olmaktadir (Siigiir, 2016).

Maliyetler, medikal turizmde Onemli azledilen bir diger faktordir. Tedavi
maliyetleri, seyahat ve konaklama masraflariyla birlikte degerlendirilmektedir. Bazi
iilkeler, ayni kalitede saglik hizmetlerini daha uygun fiyatlarla sunabildikleri i¢in bu
faktor biliylik Onem tagimaktadir. Diger faktorler arasinda destinasyonun turistik
cekiciligi, kiiltiirel farkliliklar, dil engeli, saglik hizmetlerine giivenilirlik, medikal
turizm paketlerinin ve hizmetlerinin ¢esitliligi de yer alabilmektedir. Bu faktorler,
onemli

hastalarin medikal turizm destinasyonlarini

unsurlardir (Yigit, 2016).

secerken dikkate aldiklar
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2.4. internet Kavrami ve Onemi

Internet, diinya capinda milyonlarca bilgisayara bagli, aralarinda veri aktarimi
yapabilen ve belirli protokollere gore iletisim kurabilen elektronik sistemler
toplulugudur. Internet kelimesi, ana bilgisayarlarla bu bilgisayarlara bagh bir yerel ag
tizerindeki yerel bilgisayarlar arasindaki veri trafigini ifade eden "birlikte calisma"
teriminden tiiretilmistir. Internet, insanlar1 bilgisayarlar araciliiyla birbirine baglayan
uluslararasi bir ag olarak da tamimlanabilmektedir. Internetin belirli bir sahibi yoktur ve
diinyadaki tiim aglarin birlesiminden olusur. internet kurallar1 ve standartlari
uluslararasi ICANN kurulusu tarafindan tanimlanir (Sudzii ve Demir, 2011). Veriler
elektronik olarak bilgisayarlarda veya sunucu bilgisayarlarda saklanir. Elektronik veriler
internet araciligiyla bir yerden baska bir yere kolaylikla aktarilabilmektedir. Elektronik
bilgilerin igerigi resimlerden, miizik dosyalarindan veya sistem otomasyon verilerinden
herhangi bir sey olabilmektedir. Internet {izerinden iletilen veriler paketler halinde
iletilir (Mestgi, 2013). Gonderilecek veriler oncelikle uygun paketlere boliiniir, ardindan
kullanilan sistemle internete gider ve orada kullanilan yonlendiriciler kullanilarak hedef
bilgisayara iletilmektedir. Internet diinya capinda yerel ve &6zel aglardan olusur ve
bunlar arasinda baglant1 ve veri aktarimi saglar. Internetin en biiyiik avantaji, diinyadaki
tim ag yapisinin kontrol edildigi bir sahibi veya merkezinin olmamasidir. Bu,

kullanicilarin daha 6zgiir hareket etmelerini saglamaktadir (Aslan ve ark., 2017).

2.4.1. internet gelisimi Web 1.0, Web 2.0, Web 3.0

Internetin  gelisimi, 1960'larda Soguk Savas ddneminde ABD'nin askeri
aragtirma projesi olan ARPANET ile baslamisti. ARPANET, bilgisayarlarin birbirleriyle
iletisim kurmasin saglayan ilk agdir. 1970'lerde, ARPANET'e ek olarak diger aglar da
gelistirilmeye baslanmis ve bu aglar zamanla birbirleriyle baglant1 kurarak internetin

temellerini olusturmustur (Patel ve Cassou, 2015).

Internetin kronolojik gelisim siireci yalin bir sekilde 6zetlenirse 1980'lerde,
TCP/IP protokolii gibi standartlar belirlenerek farkli bilgisayar sistemlerinin birbiriyle
iletisimini saglayacak ortak bir dil gelistirilmis ve bu donemde, internet daha da
yayginlagsmaya baslamistir ancak genellikle akademik ve askeri alanlarda kullanilmistir
(Goralski, 2017). 1990'larin basinda, World Wide Web (WWW) adli grafiksel ve
kullanic1 dostu bir araylize sahip olan sistem, internetin popiilerlesmesini saglamis, Tim

Berners-Lee tarafindan gelistirilen WWW, web tarayicilar1 araciligiyla web sayfalarina
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erigsimi kolaylastirdi ve internet kullanimi genis kitlelere agilmistir (Berners-Lee, 2010).
1990'arin ortalarinda ve 2000'lerin baslarinda, ticari internet hizmetleri ve e-ticaretin
gelismesiyle birlikte internetin yayginligi ve onemi daha da artmis ve bu donemde, web
siteleri daha interaktif hale gelmis, arama motorlar1 popiilerlesti ve ¢evrimigi iletisim
araglart (e-posta, anlik mesajlagsma) yayginlagsmistir (Kour ve Arora, 2020). 2000'lerin
sonlarina dogru ve 2010'larin baslarinda ise sosyal medya, bulut bilisim, mobil
teknolojiler ve akilli cihazlar gibi yeni teknolojilerin gelismesi internetin daha da
evrimlesmesine yol agmistir. Internet artik giinliik yasami ayrilmaz bir pargasi haline
gelmis ve insanlarin iletisim, bilgi paylasimi, eglence ve is yapma sekillerini kokten
degistirmistir. Bugiin, internetin gelisimi devam etmektedir ve nesnelerin interneti
(IoT), yapay zekd (AI), blok =zinciri gibi yeni teknolojilerle daha da ileriye
tasinmaktadir. Internetin gelecegi, daha da baglantili, akilli ve giivenli bir ortami
icerecek sekilde sekillenmeye devam etmektedir (Chang ve Park, 2006; Yang ve ark.,
2021).

Web 1.0, World Wide Web'in ilk evresidir ve bu donem, internetin yaygin olarak
kullanilmaya basladig1, ancak web sitelerinin ¢ogunlukla statik ve etkilesimsiz oldugu
bir zamandi. Web 1.0'da web siteleri genellikle bilgi sunmak amaciyla olusturulmustur
ve kullanicilar genellikle igerigi tiiketmekle sinirlidir; yorum yapma, icerik paylasma
veya etkilesime ge¢me gibi Ozellikler yaygmn degildir (Aghaei ve ark., 2012). Bu
baglamda Web 1.0'n kullanici etkilesimine ve igerige katkisi oldukg¢a smirliydr ¢iinkii
web tabanli bilgilerin diinyanin diger ucunda aranmasina ve okunmasina olanak
sagliyordu. Web 1.0 teknolojisi, temel Internet protokolleri olarak HTML, HTTP ve
URL protokollerini kullanmaktadir. Berners Lee'ye gore Web 1.0 "salt okunur bir web"
olarak kabul edilmektedir (Ibrahim, 2021). Web 1.0, daha fazla bilgi arama yapilmasina
ve okumaya olanak taniyan web'in baslangicini ifade etmektedir. Dolayisiyla Web 1.0'1n
yalnizca insan  tarafindan  anlasilabilen, makinelerle uyumlu  olmadig
sdylenebilmektedir. Ozetle Web 1.0, bilgi akismin iireticiden tiiketiciye tek yonlii olarak

sunuldugu bir donemi ifade etmektedir (Kollmann, 2020).

Zaman icerisinde teknolojinin ve internetin gelismesi ve ilerlemesi sonucunda
sosyal aglarda ve kullanicilarinda degisiklikler meydana gelmistir. Degisiklikler
sonucunda kullanicilarin  yeni fikir ve diislincelerini hayata gecirebilmelerinde
olumsuzluklarin ortaya ¢ikmasi Web 2.0'n ortaya ¢ikmasinin en énemli nedenlerinden

biridir. Web 2.0. ifadesi ilk olarak 2004 yilinda O'Reilly Media Web 2.0 konferansinin
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organizasyonuyla baglantili olarak ortaya ¢ikmistir. Konferansa katilimlari sirasinda
Tim O'Reilly ile yakin temas halindedir (O’reilly, 2009). Web 2.0. terimi, World Wide
Web (WWW) iizerinden etkilesimli bir sekilde bilgi paylasmak i¢in tasarlanmus,
kullanicilarin birbirleriyle is birligi yapabilecegi, kullanimi kolay ve kullanigli olan
Internet uygulamalarim ifade etmektedir (Stephens, 2007). Web 2.0. Sinirh sayida
kullanicis1 olan web sitelerinden farkli olarak web siteleri, kullanicilarina sanal
topluluklarda olusturulan igerikleri yonetme, diger kullanicilarla bilgi paylasma ve
kullanicilarla is birligi yaparak deneyim paylasimi gibi firsatlar sunmaktadir. Web 2.0.

uygulamalar, bloglar, wiki'ler ve sosyal aglar1 icermektedir (Herring, 2013).

Web 3.0, giiniimiizin bliyiik miktardaki bilgisini kullanicinin anlayabilecegi
diizeye getirmekte ve bilgileri kategorilere ayirarak kullanimini kolaylastirmaktadir.
Misyonu, ¢evrimic¢i bilgi kaynaklarini kullanicilar igin erisilebilir kilmak ve bunlari
kullanicilar i¢in basitlestirmektir. Web 3.0'in igerdigi teknolojik yeniliklerle kullanicilar
daha kolay islem yapabilmekte ve daha aktif olabilmektedirler (Rudman ve Bruwer,
2016). Sirketler, yeniliklere ve degisimlere uyum saglamak ve kullanicilarla iliskiyi
stirdirmek i¢in hizmetlerini ve sunumlarini gelistirmeye baglamistir. Teknoloji
gelistikce sirketler de organizasyonlarinda yetkin calisanlar yetistirmeye baslamis ve

departmanlarini teknolojinin getirdigi yeniliklere gore tasarlamistir (Demirli ve Kiitiik,

2010).

Web 4.0. Sistem aglarinin ve teknolojinin gelismesiyle birlikte sirketler ve
kullanicilar arasindaki aktif ve pasif iligkiyi destekleyen, ¢ift yonlii iliskiler olusturmak
ve slirdiirmek icin en son teknolojiyi kullanan bir sosyal ag olgusudur. Teknoloji her
gecen gilin gelisip ilerledikge robotik ag teknolojileri de ileri gitmeye baslamistir. Web
4.0. Robotlasmanin biiylimesi sonucunda kullanicilarina yeni deneyimler, giinliik is
kolaylig1 ve zenginlestirilmis sanal ortam gibi avantajlar sunmaktadir (Ersdz, 2020).

Web 4.0. Kotler bunu ii¢ seyle agiklamaktadir (Aghaei ve ark., 2012);

e Teknolojinin gelismesiyle birlikte siirekli artan rekabette One c¢ikti§1 icin
firmalarin marka bilinirliginin arttirilmasinda énemli rol oynamaktadir.

e Kullanicilarin frekans ve frekansa gore sistemle baglantida kalmasina yardimci

olmaktadir.
e Sponder ve Khan'in Web 4.0'inda tanimlandig1 gibi, aktif ve pasif sosyal aglarda

sadakat ve doniisiim yaratmaktadir.
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2.5. Sosyal Medya Kavram

Sosyal medya; iletisim, bilgi paylasimi ve igerik iiretimi igin internet teknolojisi
kullanilarak olusturulan bir ortamdir. Yeni medya platformlar1 kavram olarak internet
baglantisin1 sunarken internet iizerinden "etkilesim" olanagi da sunmaktadir. Sosyal

medya; Icerigi kullanicilar tarafindan olusturulan bir platformdur (Giizel, 2020).

Sosyal medya, internet tabanl dijital platformlar araciligiyla kullanicilarin igerik
olusturmasina, paylagsmasina, etkilesimde bulunmasina ve ag olusturmasina olanak
tantyan bir iletisim aracidir. Bu platformlar, genellikle kullanicilarin profiller
olusturmasina ve diger kullanicilarla baglanti kurmasina izin verir. Sosyal medya ayn1
zamanda metin, resim, video, ses gibi ¢esitli medya tiirlerinin paylasimina olanak tanir.
Sosyal medyanin Onemli oOzelliklerinden biri, kullanicilarin igerikleri tizerinde
etkilesimde bulunabilmesidir (Ozdemir ve ark., 2014). Kullanicilar, paylasilan iceriklere
begeni yapabilir, yorum ekleyebilir, paylasabilir veya igerigi isaretleyebilir. Bu sekilde,
igerikler hizla yayilabilir ve genis kitlelere ulasabilir. Sosyal medya, bireylerin ve
kurumlarin iletisim bicimlerini degistirmis ve etkilesim diizeyini artirmistir. Ozellikle
isletmeler i¢in, sosyal medya pazarlama stratejileri bliylik 6nem tagimaktadir ¢iinkii bu
platformlar genis kitlelere erisim saglar ve marka bilinirligini artirabilir. Ancak, sosyal
medya kullaniminin bazi riskleri de bulunmaktadir. Bunlar arasinda gizlilik endiseleri,
cevrimigi taciz ve kdtiiye kullanim, yanlis bilgi yayilmasi ve bagimlilik gibi sorunlar yer
alir. Bu nedenle, sosyal medya kullanimi dikkatli ve bilingli bir sekilde yapilmalidir

(Ulug ve Yarci, 2017).

Sosyal medya, teknolojik araglar sayesinde etkilesimde bulunan insan
topluluklari, gruplar ve kurumlar arasinda iletisimin, bilgi aktarimimin ve is birliginin
gelistirilmesine yonelik ¢evrimi¢i ara¢ ve cihazlarin genel tanimidir. Sosyal medyanin
bu karmagik tanimi aslinda sosyal medyanin dogasinda var olan karmasiklhigi ifade

etmektedir (Manning, 2022).

2.6. Sosyal Medya Gelisimi ve Ozellikleri

Sosyal medya bireyler i¢in yeni ¢agin sosyal ortami olarak tanimlanmaktadir.
Safko (2010) sosyal medyanin anlaminin kullanici tarafindan olusturulan kavramlarla
tanimlandigini belirtmistir. Bagka bir acidan Safko, sosyal medyayi isletmelerin mevcut
miisterilere ve hedef gruplara ulagsmak icin kullandiklar1 araglar olarak tanimlamaktadir.

Sosyal medya kavrami ve teknolojileri, {iriin veya hizmet sunan firmalara giiven
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yaratacak sekilde miisterilere ve hedef gruplara ulagma, iletisim kurma ve iligkiler

kurma firsatt sunmaktadir (Akt. Bahcecik ve ark., 2019).

19901 yillarin ortalarinda anlik mesajlasma ve dosya paylagimini saglayan
"IRC, ICQ ve Instant Messaging" gibi programlarin sosyal aglarin ortaya ¢ikmasina
stiphesiz biiyiik katkis1 olmustur. Bu anlik mesajlasma programlarinin yani sira sosyal
aglarin atasi, insanlarin tanimadig kisilerin profillerini goriintiileyebildigi ve
birbirleriyle iletisim kurabildigi "arkadaghik siteleri" adi verilen web siteleri de
sayilabilmektedir (Schneider, 2014). Bazi1 sosyal ag islevlerini igeren bilgisayar
iletisiminin ilk 6rneklerinden bazilari America Online, Prodigy, CompuServe, ChatNet
ve The WELL gibi web siteleridir. Theglobe.com (1995), Geocities (1994) ve
Tripod.com (1995), World Wide Web'deki ilk sosyal ag hizmetleridir. Bu sosyal
hizmetlerin ortak noktasi, insanlar1 sohbet odalarinda bir araya getirmeleri, onlar1 sohbet
etmeye tesvik etmeleridir (Teoh ve ark., 2011). Web sitelerinde birbirleriyle etkilesime
giren ve kisisel verilerini paylasan bu web siteleri ayn1 zamanda basit, iicretsiz veya
diisiik maliyetli hizmetler de sunulmaktadir. Classmate.com gibi baz1 hizmetler farkli
bir yol izlemis ve insanlarin e-posta adresleri araciligiyla birbirleriyle iletisim
kurmasina olanak tanimistir (Zhaveri, 2013). 1990'larin sonlarinda sosyal aglarin temel
islevleri, kullanic1 profilleri ve arkadas listeleri olusturmak ve benzer kullanicilar
arasinda arama yapmak haline gelmistir. 1990'larin sonlarinda bircok web sitesi arkadas
bulma ve liste olusturma gibi gelismis 6zellikler sunmaya baslamistir. Bu yeni nesil
sosyal aglarin ilk 6rnekleri SixDegrees.com (1997), Makeoutclub (2000), Hub Culture
ve Friendster (2002)'dir. Internet diinyasmin popiiler sosyal aglarini MySpace ve

LinkedIn takip etmistir (Tambe, 2015).

Ozetlenecek olursa sosyal medya, internet iizerinden kullanicilarin igerik
paylasimi, etkilesim ve iletisim kurma amaciyla kullandiklari dijital platformlardir.
Sosyal medyanin temel 6zellikleri ise asagidaki gibi siralanabilmektedir (Russmann ve
Svensson, 2017; Vardarlier ve Zafer, 2019):

e Sosyal medya platformlari, kullanicilarin kendi igeriklerini olusturmalarini,
paylasmalarin1 ve diger kullanicilarin igeriklerine etkilesimde bulunmalarini
saglar. Kullanicilar, kendi profillerini olusturabilir, arkadaglariyla baglanti

kurabilir ve topluluklara katilabilirler.
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e Sosyal medya platformlari, metin, resim, video, ses gibi farkli tiirlerde
igeriklerin paylasimina olanak tanir. Bu sayede kullanicilar farkli sekillerde
iletisim kurabilir ve igeriklerini zenginlestirebilir.

e Kullanicilar sosyal medya Tlizerinden birbirleriyle etkilesimde bulunabilir,
icerikleri begenebilir, yorum yapabilir ve paylasabilirler. Bu sayede kullanicilar
arasinda anlik ve dinamik iletisim saglanmaktadir.

e Sosyal medya platformlar1 genellikle anlik giincelleme imkani1 sunar.
Kullanicilar, anlik olarak igerik paylasabilir ve takip ettikleri kisilerin veya
sayfalarin giincellemelerini takip edebilirler.

e Sosyal medya, kullanicilarina genis kitlelere ulasma imkan1 saglar. Bu sayede
bireyler, fikirlerini, diisiincelerini veya iirlinlerini genis bir kitleye kolayca
ulastirabilirler.

e Sosyal medya platformlari, kullanicilarin davraniglari ve tercihleri hakkinda veri
toplama ve analiz etme imkani sunar. Bu veriler, platformlarin ve kullanicilarin
daha iyi anlagilmasina ve hedef kitleye daha etkili sekilde ulasilmasina olanak

tanir.

Bu 6zellikler sosyal medyanin genel 6zellikleridir ve platformlara gore farklilik
gosterse de genel olarak, sosyal medya kullanicilarin iletisim kurma, i¢erik paylasma ve
etkilesimde bulunma ihtiyaclarin1 karsilayan dinamik ve interaktif bir ortam

sunmaktadir (Russmann ve Svensson, 2017).

2.7. Sosyal Medya Pazarlamasinda En Cok Kullanilan Platformlar

Popiiler sosyal medya platformlari, milyonlarca insanin giinliik olarak iletisim
kurdugu, igerik paylastigi ve etkilesimde bulundugu platformlardir. Sosyal aglar Web
2.0 teknolojisinin bir uzantisidir. Web 2.0, kullanicinin web igerigi olusturmasina olanak
tantyan ve kullanici tarafindan olusturulan bir modele dayanmaktadir (Szeto ve ark.,
2021). Bu yeni siiriimde kullanicilar, ¢evrimi¢i olarak herkesin erisebildigi web
sitelerine igerik (metin, fotograf, miizik vb.) kolaylikla yiikleyebilmektedir. Sosyal aglar
bu icerigin olusturulmasina yonelik yonergelerdir. Kullanicilar en sevdikleri miizikleri,
filmleri vb. profilleri aracilifiyla paylasabilmektedirler. Listeler olusturup fotograf,

video ve miizik igeriklerini sisteme yiikleyebilmektedirler (Eghtesadi ve Florea, 2020).
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2.7.1. Instagram

Instagram, fotograf ve video paylasimi odakli bir sosyal medya platformudur.
Kullanicilar, mobil cihazlarindan veya web tarayicilarindan hesaplarina giris yaparak
fotograf ve videolarini paylasabilir, bu gonderilere begeni ve yorum yapabilirler. Ayrica,
hikaye ad1 verilen kisa siireli paylagimlar da yapilabilmektedir. Instagram, kullanicilarin
cesitli filtreler ve diizenleme araglar1 kullanarak gonderilerini kisisellestirmelerine
olanak tanir. Hashtagler (#) kullanarak gonderilerin kesfedilmesi kolaylastirilmaktadir
ve diger kullanicilarla etkilesime gegilebilmektedir (Hu ve ark., 2014).

2.7.2. Facebook

Facebook, kullanici sayismin fazla olmasi ve kiiresel c¢apta kullanilmasi
nedeniyle diger sosyal aglara gore daha fazla giindemde yer almaktadir. Diinya ¢apinda
her giin Facebook'ta 3 milyar dakikadan fazla zaman gecirilmektedir. Facebook, 2004
yilinda Harvard Universitesi 6grencisi Mark Zuckerberg tarafindan kurulmustur.
Facebook ilk kuruldugunda iiyeligi Harvard Universitesi ile sinirliydi. Ancak daha sonra
Facebook yayildi ve iiye olmanin sartt egitim kurumlarma ait bir e-posta adresi
olmasiydr (Appel ve ark., 2016). Sonraki yillarda tiyelik kosullart herkes igin esit hale
gelmis ve isteyen herkes Facebook hesabi sahibi olabilmistir. Facebook kullanicilar
cinsiyet, egitim, ilgi alanlar1 ve yas gibi kisisel Ozelliklerini tanimlayan profiller
olusturabilmektedir ~ ve  Ozelliklerinin ~ gérmek  istemedikleri  kisimlarini
gizleyebilmektedirler. Facebook'ta kullanicilar iletisim kurmak istedikleri kisiye 6zel
mesaj gonderebiliyor, istedikleri kisi ve tanidiklara arkadaslik istegi gonderebilmekte,
arkadaslarmin "duvarlarina" mesaj gonderebilmektedirler. Yine kullanicilar kendi
fotograflarint  Facebook'ta paylasabilmekte, baskalarinin veya arkadaslarmin
fotograflarint  begenebilmekte ve/veya yorum yapabilmektedirler (Bucher, 2021).
Facebook'ta da diger sosyal aglarda oldugu gibi kullanicilar begendikleri videolari,
sarkilari, sesleri, fotograflar1 veya metinleri paylasabilmektedir. Bunlarin disinda
Facebook'ta bircok sayfa vardir. Bu sayfalar iinlii kisiler, film yildizlari, sanatgilar,
miizik gruplari, yazarlar, sairler, filmler, diziler hakkinda olabilecegi gibi eglence amaclh
olusturulmus sayfalar da olabilmektedir. Facebook kullanicilari bu sayfalar araciligiyla
sevdikleri sanatgilari, yazarlari, film yildizlarin1 vb. paylasabilmektedirler. Takip
edebilmekte veya komik videolar izleyebilmekte ve eglence amagli olusturulmus

sayfalarda paylasabilmektedirler (Fuchs, 2011).
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2.7.3. WhatsApp

WhatsApp, Facebook tarafindan satin alinmis ve popiiler bir mesajlasma
uygulamasi haline gelmistir. Uygulama, kullanicilarin metin mesajlari, sesli mesajlar,
goriintiilii ve sesli aramalar yapmasina olanak tanimakta; ayrica, kullanicilar fotograf,
video, belge ve konum gibi ¢esitli medya tiirlerini de paylasabilmektedirler.
WhatsApp'in temel 6zelliklerinden biri, kisilerin telefon numaralariyla baglanti kurarak
iletisim kurmalarin1 saglamasidir. Bu nedenle, uygulama genellikle arkadaglar, aile
tiyeleri ve is arkadaslar1 arasinda iletisimde yaygin olarak kullanilmaktadir (Hamidi ve
ark, 2023).

WhatsApp, grup sohbetleri olusturma 6zelligi ile birden fazla kisiyle ayn1 anda
iletisim kurma imkan1 da sunmaktadir. Bu 6zellik, etkinlik planlama, is birligi ve bilgi
paylasimi gibi amaglarla kullanilabilmektedir. Gizlilik ve gilivenlik, WhatsApp'in
odaklandig1r 6nemli konulardan biridir. Uygulama, mesajlarin ugtan uca sifrelenmesini
saglayarak kullanicilarin iletilerinin giivenligini artirmaktadir. Ayrica, kullanicilar
istemedikleri kisilerin kendileriyle iletisime ge¢mesini engelleyebilmektedir ve
hesaplarini ekstra koruma altina alabilmektedirler (Odili, 2021). WhatsApp ayrica,
isletmelerin misterilerle iletisim kurmasini saglayan WhatsApp Business adli bir
stirimii de bulunmaktadir. Bu siiriim, isletmelerin {iriin ve hizmetleri hakkinda bilgi
vermesine, siparis almasina ve miisteri hizmetleri saglamasina imkan vermektedir

(Giordano ve ark., 2017).

2.7.4. YouTube

YouTube, Google tarafindan isletilen bir video paylasim platformudur.
Kullanicilar, ¢esitli kategorilerde video igerikleri yiikleyebilir, izleyebilir ve
paylasabilirler. YouTube'da egitim, miizik, oyun, teknoloji, makyaj gibi bir¢ok farkli
konuda video igerikleri bulunmaktadir. Kullanicilar ayrica diger videolara yorum
yapabilir, begenebilir ve abone olabilirler. YouTube, ayn1 zamanda bir¢ok kisi ve marka
icin gelir kaynagi olan bir platformdur. Yiiksek abone sayisina ve izlenme sayisina sahip
olan kullanicilar, YouTube'un reklam ortaklik programina katilarak videolarindan para
kazanabilirler. Ayrica, markalar da YouTube'u iriinlerini tanitmak, hedef Kitlelerine
ulagmak ve etkilesim saglamak i¢in kullanmaktadir. YouTube, genis kitlelere ulasma ve

igerik olusturma konusunda 6nemli bir arag haline gelmistir (Arthurs ve ark., 2018).
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2.7.5. X (Twitter)

X, kisa mesajlarin (tweet) paylasildigi bir mikroblogging platformudur.
Kullanicilar, 280 karakterlik metinlerle mesajlarin1 paylasabilir, gorseller, videolar,
GIF'ler ve anketler ekleyebilmektedirler. X, kullanicilarin ilgi alanlarina gore takip
ettikleri kisilerin ve kurumlarin gilincellemelerini takip etmelerine olanak tanimaktadir
(Wang ve ark., 2014). Bu sekilde, kullanicilar kendi goriislerini paylagabilmekte,
tartigmalara katilabilmekte ve diinya glindemini yakindan takip edebilmektedirler.
Hashtagler (#) kullanarak konular1 kategorize etme ve kesfetme imkani sunan X, énemli
olaylar ve kampanyalarin da duyuruldugu bir platformdur. Ayrica, markalar ve sirketler
de X misteri iligkileri yonetimi, pazarlama ve marka bilinirligi i¢in etkili bir ara¢ olarak

kullanmaktadir (Kalsnes ve Larsson, 2018).

2.8. Pazarlamada Dijital Donem

Rekabetin yogunlastig1 ve tiiketici odakli pazarlamanin giiclenmeye basladigi
19901 yillar ayn1 zamanda internet teknolojisinin de yayilmaya basladig1 donem olarak
tarihe gecmistir. 20. yiizyilin en 6nemli teknolojik gelismelerinden biri olan internet,
diinyay1 kii¢tiltmiis, bilgi akisin1 hizlandirmis ve yeniliklerin tiim hedef kitlelere aninda
ulagmasii saglamistir. Dijital devrim olarak da adlandirilan internet teknolojisinin
gelismesiyle birlikte pazarlama diinyasi yeni bir boyut kazanmaya baslamistir (Kaya ve
Undil, 2022). Béoylece geleneksel pazarlama uygulamalar1 bir nebze yikildi ve is
diinyasi liderleri bu sanal diinya iizerinden pazarlamaya odaklanmak zorunda kalmstir.
Geleneksel pazarlama uygulamalarinin sanal ortamda hayata gegirilmesi olarak
degerlendirilebilecek bu yeni uygulama alani, hem daha genis bir hedef kitleye ulagsma
firsat1 sunmakta hem de bu faaliyetleri ¢ok daha diisiik maliyetlerle gergeklestirme
olanagi sunmaktadir (Tuncer, 2022). Dijital pazarlamanin tiiketicilere sundugu en
onemli ayricaliklardan biri zaman, mekan ve ulasim agisindan sundugu kolayliklardir. Is
acisindan bakildiginda miisterilerle birebir etkilesimli iletisim kurarak miisteri
iliskilerinin hizli bir sekilde gelistirilmesini saglamaktadir. Sirketler, dijital araglar
araciligiyla tiiketici geri bildirimlerine gore iriin/hizmetlerini gelistirebilmekte, hatta
hizmetleri kisisel mesajlarla paylasarak iletisim kurabilmektedir (Bilge, 2021). Boylece
pazarlama fonksiyonunun alicisinda miisteri deneyimini miimkiin kilan djjital
pazarlama, hedef kitleye cesitli kanallardan ulasarak Ozellikle zaman, emek ve para
acisindan biiyiik faydalar sunulmaktadir. Dijital pazarlamanin geleneksel pazarlamaya

gore daha dlgiilebilir olmasi da sirketler i¢in dnemlidir. Clinkii Sl¢iilemeyen bir yatirim
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veya yonde bir sonraki adimi nasil atilacagi bilinmektedir (Dogan, 2021). Dijital
ortamda verilen mesajlara aninda geri bildirim verilmesi, sirketlerin bir sonraki
iretimde hangi stratejiyi uygulamasi gerektigi veya nelere dikkat etmesi gerektigi
konusunda 6nemli ipuglar1 vermektedir. Aslinda, dijital pazarlamanin ilk giinlerinde,
yalnizca e-postayla gonderilen geri bildirimler artik sosyal medya araglari ve hatta
cevrimici ¢agrt merkezleri araciligiyla aninda yanitlanabilmekte ve bu da misteri
sorunlarinin hizli bir sekilde ¢oziilmesi i¢in énemli bir siire¢ olusturmaktadir. Hiz ve
degisim c¢ag1 olarak adlandirilan gilinlimiiz piyasa sistemine firmalarin yogun
adaptasyonu hem satiglarin artmasina hem de firma imajinin olumlu yonde degismesine

ve taninirhiginin artmasina yol agmaktadir (Leeflang ve ark., 2014).

2.8.1. Web ve sosyal medya pazarlamasi

Sosyal medya kavramina ge¢gmeden once internet teknolojilerinin getirdigi bir
yenilik olarak sosyal medyanin hangi asamada ve hangi 6zelliklerle konumlandirildigini
incelemek gerekmektedir. 19901 yillarda popiiler hale gelen Web 1.0 adi verilen
Internet sisteminin altyapisinin temel &zelligi, siteyi olusturanin sagladig tipik statik
icerigin olusturulmasina dayanmaktadir. Su anda yapilan firmalarda miisteri katilimi
oldukea diisiik olup, bu siteler basit ve dogru bir islevi yerine getiren firmalara destek
saglamaktadir. 2004 yilinda Web 2.0'in dogusuyla, kullanicilarin teknik bilgiye ihtiyag
duymadan igerik olusturup paylasabilecekleri devrim niteliginde bir siire¢ baglamistir
(Ozgen ve Doymus, 2013). Bdylece tek tarafin yaymladigi icerik ve uygulamalar
atlanarak tiim kullanicilar sisteme aktif olarak katilmaya baslamis ve olusturduklari
mesajlarda istenilen degisiklikleri yapma olanagina kavusmustur. O yillarda Facebook,
YouTube ve MySpace gibi sosyal paylagim siteleri olusturulmus ve bloglar yazilmaya
baglanmistir (Constantinides, 2014). Ayrica e-ticaretin yayginlagsmasiyla birlikte
tilkketiciler online magazalar1 daha hizli kesfetmeye baslamistir. Bu nedenle miisterilerin
aligveris deneyimlerini ¢ift yonlii iletisim yaratarak olusturmasi sayesinde sisteme
miisteri odakl1 bir yap1 kazandirilmustir. Igerikle ilgili miisteri derecelendirmeleri ve
yorumlari, isletmelerin dikkat etmesini zorunlu hale getirmistir. Sosyal medyada yapilan
yorumlar ortaya ¢iktik¢a ve genis bir kitleye sunuldukea, izleyici iizerinde olumlu ya da

olumsuz bir etki olusmaktadir (Shaltoni, 2017).
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2.8.2. Sosyal medya pazarlamasinda avantaj ve dezavantajlari

Dijital pazarlama genellikle ¢evrimici pazarlamaya odaklanir ancak ayni
zamanda Internet kullanimini gerektirmeyen diger kanallar1 da kullanmaktadir. Ayni
zamanda sabit hat, cep telefonu, MMS ve SMS hizmetleri, banner reklamlar ve dijital
acik alan gibi teknik araglari da kullanarak {iriin ve hizmetlere dogrudan tiiketici
katilimini desteklemektedir. Firmalarin artik geleneksel markalar olmaktan ¢iktigi bu
cagda, dijital marka imaji olusturmak ve marka degerini artirmak biiylik Snem
tasimaktadir (Alan ve ark., 2018). Dijital ortamin sundugu firsatlardan yararlanan
firmalar bu kanallar araciligiyla genis Kkitlelere ulasabilmekte, iiriin ve hizmetlerini
pazarlayabilmekte, satis ve siparisleri gergeklestirebilmekte, satis sonrasi miisteri
iligkileri firsatlarin1 yonetebilmekte ve miisterilere fikirlerini rahat bir sekilde iletebilme

olanagi sunabilmektedir (Becerikli, 2022).

Geleneksel pazarlama giliniimiizde etkisini kaybetmeye baglamistir. Teknolojinin
gelismesi insanlarin yagam standartlarini, satin alma ve tliketim aliskanliklarini
degistirmistir. Sirketlerin 6ne ¢ikmasi ve fark edilmesi giderek zorlasmaktadir.
Degisimin farkina varan firmalar, dijital kanallar iizerinden hedef kitleye daha hizli
ulasmak icin harekete gecti ve reklam maliyetlerinin biiylik bir kismin1 bu alana
tasimistir. Bazi durumlarda genis kitlelerle konusmak yerine dogru hedef kitleyi
belirleyip onlarla iletisim kurmak daha etkili olabilmektedir (Van der Bank ve van der
Bank, 2014). Dijital pazarlamanin olgiilebilirligi geleneksel pazarlamaya gore daha
yiksek oldugundan firmalar dijital pazarlamaya yonelmeye baslamistir. Dijital
pazarlama isletmelere iki 6nemli fayda saglar. Bu, bir hedef grup i¢in yapilabilir ve
onlemlerin ve hedeflerin basarisin1 6lgmek igin yapilabilmektedir. Bu faydalardan
dolayr dijital pazarlamanin isletmeler acisindan Onemi her gecen giin artmaktadir
(Veleva ve Tsvetanova, 2020). Dijital pazarlamanin birgok avantajinin yani sira hem
isletmeler hem de tiiketiciler agisindan dezavantajlar1 da bulunmaktadir. Bunlardan ilki
ve ticari agidan telif hakki ilan edildi. Sirketler tarafindan tretilen dijital pazarlama
kampanyalarinin kopyalanmasi, taklit edilmesi dogas1 geregi kolaydir ve hatta markalar
ve logolar rakip sirketler tarafindan kopyalanabilmektedir. Online pazarlama isi olmak,
internetteki kesintiler ve aksamalar bazen miisteriye ¢ok fazla zaman kaybettirmektedir
ve dijital pazarlamanin eglencesini bozmaktadir. Ayrica dijital pazarlamanin tamamen
teknoloji odakli olmasi zaman zaman bazi aksakliklarin yasanmasina da olanak tanir

(Ztuimriit, 2016). Dijital kanallar, tiriinleri satin almadan dokunmaniza veya kesfetmenize
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olanak vermedigi icin, 6zellikle geleneksel kanallardan aligveris yapmay1 tercih eden
yasli nesiller i¢gin ne yazik ki cazip bir kanal degildir. Diger bir dezavantaj ise elektronik
para transferi islemlerinin giivenlik ve mahremiyet sorunlar1 nedeniyle (kart bilgilerinin
kopyalanmasi, c¢alinmasi, satilmasi vb.) kisilerde tam olarak giiven duygusu
olusturamamasi ve insanlari dijital para transferinden korkutmasi, ¢iinkii %100 giivenlik

saglanamamasidir (Malhotra, 2012).

2.8.3. Sosyal medya pazarlama siireci

Giiniimiizde tiiketiciler bir iirlin veya hizmeti satin almadan 6nce internette daha
fazla arastirma yapmaktadir. Sosyal medya pazarlamasi, tiiketicilerin ilgilendikleri bir
marka, iirlin veya hizmete erismelerine yardimci olan bir ¢ekim stratejisidir. Cevrimigi
hedef kitle gergek bir hedef kitle olarak kullanilmaktadir. Bir¢ok tartismadan, blogdan,
fikir sitesinden ve sosyal agdan olusur. Sirketler sosyal medyay1 dogru ve siirdiiriilebilir
bir sekilde ydnetmek icin sosyal medya pazarlama siireglerine odaklanir. Isletmeler
sosyal medya pazarlama siirecini dort temel adimda ilerletirler. Bunlar; dinleyin,

baglanin, 6l¢iin ve optimize edin seklindedir (Alan ve ark., 2018).

Dinleme, miisterinin iiriin veya hizmetten memnuniyetini, marka bagliligini,
iirtin geligtirmeyi ve yeni iriin fikirlerini, rakiplerin faaliyetlerini ve pazar firsatlarinin
durumunu ortaya ¢ikarir. Aym1 zamanda sirketlerin miisterilerini daha derinlemesine
anlamalarina da olanak tanir. Miisteri konusmalarinin niteliksel denetimini dinlemenin
faydalarindan biri, ilgili tiim c¢evrimi¢i konusmalarin kendi baglamlari iginde

incelenerek neden-sonug iligkilerini agikliga kavusturmasidir (Akgiin ve Ergiin, 2017).

Marka sadakati, tiiketicinin belirli bir markaya karst olumlu bir tutum
gelistirmesi, sadik oldugu bir markay: siklikla satin almasi, satin almaya devam etmesi
ve o markay1 uzun siire kullanmasi1 anlamina gelmektedir. Giintimiizde tiiketiciler marka
tercihi yaparken bir¢ok segenekle karsi karsiya kalmaktadir. Markalar arasinda se¢im
yaparken kendilerine en biiylik faydayr sunan markay: secerek satin alma davranisi
gosterirler (Bulut, 2020). Tiiketicilerin ihtiyag, istek ve beklentilerinin karsilanmasindan

dogan memnuniyet diizeyi ayn1 zamanda marka baglilig diizeyini de etkilemektedir.

Firmalarin, sosyal aglarda olusturulan sayfalarda miisterilerinin markalarina olan
baghiligini artirmaya yonelik faaliyetlerinde ¢ok dikkatli olmalar1 gereklidir (Islek,
2012). Sosyal medya faaliyetleri etkili bir sekilde tiiketici sadakati olusturur. Sirketler

karar alirken hatirlanmay1 ve tiiketicilerin zihninde duygusal baglantilar kurmay1
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hedeflemektedir. Bu nedenle sirketler yeni yontemler ve araglar kullaniyor. Sosyal

medya da sirketlerin bu amaglarla kullandig1 araglardan biridir (Giiney, 2015).

2.8.4. Hizmet sunucular bakimindan sosyal medya pazarlamasi

Sosyal medya pazarlamasi, hizmet sunucular i¢in olduk¢a Onemli bir strateji
haline gelmistir. Bu strateji, sosyal medya platformlarim1 kullanarak hizmetlerin
tanitimin1 yapmay1, marka bilinirligini artirmay1 ve miisterilerle etkilesimde bulunmay1
amaclamaktadir. Hizmet sunuculari, sosyal medya platformlarini kullanarak genis bir
kitleye ulasabilmektedirler. Ozellikle Facebook, Instagram, X gibi popiiler platformlar,
hedef kitleye dogrudan erisim saglar. Bu platformlar {izerinden yapilan paylasimlar,

potansiyel miisterilerin dikkatini ¢ekebilir ve marka bilinirligini artirabilir (Arik, 2023).

Sosyal medya pazarlamasi, hizmet sunucularina hedef kitlelerine uygun igerikler
olusturma ve paylasma imkan1 da sunar. Ornegin, video, gorsel veya metin formatinda
iceriklerle hedef kitleye hitap edebilirler. Bu sekilde, hizmet sunucular1 marka imajlarini
gliclendirebilir ve miisterilerin ilgisini ¢ekebilmektedirler (Aydin, 2020). Miisteri
etkilesimi de sosyal medya pazarlamasinin 6nemli bir pargasidir. Hizmet sunuculari,
sosyal medya platformlarin1 miisterilerle iletisim kurmak ve geri bildirim almak i¢in
kullanabilmektedirler. Bu geri bildirimler, hizmetlerin gelistirilmesi ve miisteri
memnuniyetinin artiritlmasi i¢in 6nemli ipuglar1 saglayabilmektedir (Yesilkaya ve

Akalin, 2022).

2.8.5. Hizmet alicilar bakimindan sosyal medya pazarlamasinin tiiketici

davranislari iizerindeki etkisi

Sosyal medya pazarlamasinin, hizmet alicilar1 lizerinde énemli bir etkisi vardir.
Tiiketicilerin sosyal medya platformlarimi aktif olarak kullandig1 gilinlimiizde, bu
platformlar tiiketicilerin satin alma davranislarin1 etkileme potansiyeline sahiptir.
Oncelikle, sosyal medya platformlar tiiketicilere iiriin ve hizmetleri kesfetme imkani
sunar. Hizmet alicilari, sosyal medya tizerindeki reklam, igerik ve Oneriler araciligiyla
yeni hizmetleri 6grenmekte ve aragtirabilmektedirler. Bu da satin alma siirecinin ilk
asamalarinda 6nemli bir rol oynamaktadir (Surenderkumar, 2016). Ayrica, sosyal medya
pazarlamasi tiliketicilerin satin alma kararlar1 iizerinde dogrudan etkili olmaktadir.
Kullanicilarin paylastigir yorumlar, degerlendirmeler ve gonderiler, diger tiiketicilerin
satin alma kararlarini etkileyebilmektedir (Chowdhury, 2019). Olumlu geri bildirimler

tiikketicileri bir hizmeti denemeye tesvik ederken, olumsuz yorumlar ve sikayetler ise
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tiiketicileri bagka seceneklere yonlendirir. Ilaveten, sosyal medya tiiketiciler arasinda
marka sadakati olusturmaktadir. Markalarin sosyal medyada diizenli olarak icerik
paylasmasi, tiiketicilerin markayla duygusal bir bag kurmasina ve markaya sadik
olmalarina yardimci olan sosyal medya, markalarin sosyal medya tizerinden miisteri

hizmetleri saglamas1 da miisteri memnuniyetini artirmaktadir (Palallic ve ark., 2021).

2.8.6. Geleneksel medya ile sosyal medyaya gecis ve arasindaki farklar

Dijital pazarlamanin tiiketicilere sundugu en onemli ayricaliklardan biri zaman,
mekan ve ulasim agisindan sundugu kolayliklardir. Firmalar agisindan bakildiginda
miisterilerle birebir etkilesimli iletisim kurarak misteri iligkilerinin hizli bir sekilde
gelistirilmesini saglar. Sirketler, dijital araglar araciliiyla tiiketici geri bildirimlerine
gore iirlin/hizmetlerini gelistirebiliyor, hatta hizmetleri kisisel mesajlarla paylasarak
iletisim kurabilmektedir (Altunay, 2012). Boylece pazarlama fonksiyonunun alicisinda
miisteri deneyimini miimkiin kilan dijital pazarlama, hedef kitleye ¢esitli kanallardan
ulagarak Ozellikle zaman, emek ve para agisindan biiyiik faydalar sunar. Dijital
pazarlamanin geleneksel pazarlamaya gore daha Olciilebilir olmast da sirketler i¢in
onemlidir. Clinkii dl¢lilemeyen bir yatirim veya yonde bir sonraki adimin nasil atilacagi
bilinmemektedir (Manago ve ark., 2021). Dijital ortamda verilen mesajlara aninda geri
bildirim verilmesi, sirketlerin bir sonraki tiretimde hangi stratejiyi uygulamasi gerektigi
veya nelere dikkat etmesi gerektigi konusunda 6nemli ipuglari vermektedir. Aslinda,
dijital pazarlamann ilk giinlerinde, yalnizca e-postayla gonderilen geri bildirimler artik
sosyal medya araglar1 ve hatta cevrimi¢i c¢agr1 merkezleri araciligiyla aninda
yanitlanabiliyor ve bu da miisteri sorunlarinin hizli bir sekilde ¢oziilmesi i¢in 6nemli bir
stirec olusturmaktadir. Hiz ve degisim c¢agi olarak adlandirilan giliniimiiz piyasa
sistemine firmalarin yogun adaptasyonu hem satiglarin artmasina hem de firma imajimin
olumlu yonde degismesine ve taninirliginin artmasina yol agmaktadir (Giiney, 2015;

Thomas ve ark., 2017).

2.8.7. Sosyal medya pazarlama stratejileri

Birgok igletmenin sosyal medyada bu kadar aktif rol almasi, paylasimlarinin ve
katilimlarinin her gegen giin artmasinin nedeni ise sosyal medyanin isletmelere sundugu
faydalardan kaynaklanmaktadir. Bir dizi kaynak, pazarlama ve halkla iliskiler, dahili ag
olusturma ve harici akran ag1 olusturma gibi sosyal medyanin ticari kullanimim

tartigmaktadir (Evans, 2010). Sosyal medyanin pazarlama agisindan is hayatina
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katkisina bakilacak olursa; pazar arastirmasi, tiiketici iligkileri ve iletigimi, biitiinlesik
pazarlama iletisimi, iliskisel pazarlama gibi konular o6ne ¢ikmaktadir. Pazar
arastirmacilarinin  goziinde tiim sosyal medya kullanicilar1 ayn1 zamanda tiiketici,
miisteri veya potansiyel miisteridir. Sosyal medya ortamlarindaki profillerin,
baglantilarin ve paylasimlarin otomatik veri toplama ve degerlendirme yontemlerine
sunulmasi, pazar arastirmacilarina pazari segmentlere ayirma, tiiketici davraniglarini
izleme, irliniin pazardaki konumunu izleme ve iiriin gelistirme faaliyetleri igin geri

bildirim alma firsat1 sunmaktadir (Pentina ve Koh, 2012).

Interneti ve sosyal medya platformlarini aktif olarak kullanan kisi sayis1 dikkate
alindiginda sirketler, faaliyetlerini veya uygulama planlarini kamuoyuna duyurmak ve
sirketin faaliyetlerini tiiketici ve tiiketicilerle tartismak i¢in is bloglarin1 veya sosyal
aglarin1 da kanal olarak kullanabilmektedirler (Li ve ark., 2021). Halkla iligkilerin
temeli olan kamuoyuna, sosyal medya kanallar1 araciligiyla sirket hakkindaki bilgilerin
ilgi gruplarina giivenilir bir sekilde iletilmesi, markaya olan giivenin giiglenmesine
yardimci1 olarak, o6zellikle kriz zamanlarinda toplumun dogrudan dogru bilgiye sahip
olmasimi saglar. Sirketler halkla iligkiler ve kriz yonetiminin yani sira tiiketici geri
bildirimi almak i¢in sosyal medya ortamlarini da kullanmaktadir (McCabe, 2017). Hizla
gelisen teknoloji sayesinde sosyal medya ortamlar1 sirketlerin miisteri iliskilerini
yonetmek icin kullanabilecekleri en énemli araglardan biri haline gelmistir. Isletmeler
tilketicilerle etkili bir sekilde iletisim kurmak ve isletmeleri veya tiriinleri hakkinda geri
bildirim almak i¢in sosyal medyanin interaktif iletisimini kullanmaktadir. Sirketler
sosyal aglar1 yalnizca reklam amaciyla degil, biitiinlesik pazarlama iletisiminin her
asamasinda yaygin olarak kullanmaya baglamistir. Biitiinlesik pazarlamada ise reklam,
halkla iliskiler, satis gelistirme, dogrudan pazarlama gibi farkli iletisim yontemlerinin
stratejik rollerini degerlendiren ve acik tutan kapsamli bir plana dayanmaktadir. Tutarli
ve maksimum iletisim etkisi yaratmak i¢in bu alanlar1 birlestiren kapsamli bir pazarlama

iletisimi tasarim konseptidir (Assimakopoulos ve ark., 2017).

2.8.8. Medikal turizmde web sitesi

Medikal turizm, insanlarin saglik hizmetleri almak icin yurt disina seyahat
etmelerini igeren bir turizm tiiriidiir. Bu tiir turizmde, hastalar genellikle daha iyi hizmet
alabilmek, daha kisa siirede tedavi olabilmek veya maliyetleri diigiirebilmek amaciyla
yurt disindaki saglik kuruluslarini tercih ederler. Bu alanda faaliyet gosteren saglik

kuruluglart i¢in ise web sitesi, miisteri gekmek ve hizmetlerini tanitmak acisindan son
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derece 6nemlidir (Temizkan ve Konak, 2018). Medikal turizm web siteleri, potansiyel
hastalara hizmetlerini, uzmanlik alanlarini, tesislerini ve basar1 hikayelerini tanitan
onemli bir aragtir (Birdir ve Buzcu, 2014). Bu siteler, hasta memnuniyetiyle ilgili
referanslar1 ve saglik kurulusunun uluslararas1 akreditasyonunu da vurgulamaktadir.
Ayrica, web siteleri, tedavi slireci hakkinda bilgi vermek, fiyatlandirma bilgileri sunmak
ve randevu alma siirecini kolaylagtirmak i¢in kullanilmaktadir. Web sitesi ayn1 zamanda
saglik kurulusunun itibarimi ve gilivenilirligini artirmaktadir. Profesyonel tasarim ve
icerikle desteklenen bir web sitesi, potansiyel hastalara saglik kurulusunun kalitesi ve

hasta odakli yaklasimi hakkinda olumlu bir izlenim birakmaktadir (Urkmezer ve Sargm,
2023).

2.8.9. Hastane web siteleri

Yeni bilgi ve iletisim teknolojilerinin artan Onemi, hastanelerin ve
bakimevlerinin internet {izerinden bilgiye erisim seklini degistirmistir. Saglik
birimlerinin internet sitelerindeki olumlu gelisme dikkat cekicidir. Hastaneleri web
siteleri araciligiyla halka acarken en onemli noktalar reklam hizmetlerinin verilmesi,
kaliteli bir imaj olusturulmasi ve kamuoyunun hastanenin varligindan haberdar olmasini

saglamaktir (Ugurluoglu, 2009).

Web siteleri hastane hedef kitlesine ulagsmak i¢in yapilan siirekli bir zaman ve
para yatirimidir. Hastanelerin kamusal imaji yoneticiler ve saglik c¢alisanlari igin
onemlidir. Hastanelerin imaji, yalnizca kendileri hakkinda topluma vermek istedikleri
bilgilerden etkilenmemekte, ayn1 zamanda bu imaj ayni zamanda hastane ic¢indeki
hastalar, hastane disindaki kisiler, yoneticiler, saglik profesyonelleri ve tedarikciler
arasindaki kapsamli etkilesimlerin de bir sonucudur (Ozsar1 ve ark., 2016). Hastanelerin
operasyonel imajin1 takip eden hizmetler, hastanelerin bu hizmetleri sunma yetenegini
igerirken, organizasyonel imaj, hizmetleri hatasiz sunma yetenegini veya olas1 zararlari
azaltmaya yonelik ¢abalar1 igerebilmektedir. Hastanenin sunmak istedigi imaj uygun bir
imaj olarak saglanir. Bu bakimdan hastane web sitelerinin dogru imaj agisindan énemi
her gecen gilin artmaktadir. Bu da kamuoyuna sunulan kiiresel imajin degerini
artirmaktadir (Boydak ve lleri, 2021). Hastane web siteleri, sunulan hizmet veya
hizmetler hakkinda bilgi vermenin yani sira, hasta egitimi ve saglik egitimi yoluyla da
hastane web sitelerini ziyaret eden Kisilerin dikkatini ¢ekebilmektedir. Ayrica hastane
web siteleri, hastanelerin yapisal organizasyonlari, kaynaklari, uzman sayilari,

fonksiyonlari, gerceklestirilen ameliyat sayilari, hastane istatistikleri, ameliyat siireleri
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ve her tiirli bilgi, bekleme stireleri vb. konularda bilgi verebilmektedir. Hastane
ziyaretleri, hizmet listeleri, yapilan tahlil vb. sonuclarin hastalara iletilmesi, hastalarin

doktorlarla uzaktan iletisimi ve hastalara internet {izerinden egitim verilmesi

miimkiindiir (Colak ve ark., 2006; Geng, 2019).

2.8.10. Diinyada saghk turizminde basarih iilkelerde sosyal medya kullanin

Bir destinasyon secerken sosyal medya iceriginin dnemi, mevcut bilgilerle tutarl
bir sekilde desteklenmektedir. Sosyal medya verilerine baktigimizda ortalama %63'"iniin
stirekli ¢cevrimi¢i oldugunu ve giinliik kullanim stirelerinin ortalama 2 saat 24 dakikasini
sosyal medya platformlarinda gegirdikleri goriillmektedir. Teknolojinin yayginlagmasi ve
hayatin her anina entegre olabilmesi sayesinde degisim ve degisim devam edecegi
tahmin edilmektedir. Turizm siireglerinin ve saglikla ilgili faaliyetlerin nemi her gecen
giin artmaktadir (Tontus, 2018). Covid-19 siirecinde seyahat krizine iligskin sosyal
medyada yapilan yorumlara bakildiginda; hizmetin kalitesi agisindan sosyal medyanin
Ozglnliigii ve turistlerin risk algisi bilgisi dikkate alinirsa krizlere karsi savunmasiz olan

turizm altyapisi endise verici derecede zarar gormektedir (alan ve ark., 2018).

Diinya Saglik Orgiitii'niin (WHO) &nerileriyle kiiresel seyahat sinirlandirilsa da
her iilke kendi politikalarini belirleyerek zarart en aza indirmeye c¢aligmaktadir.
Ozellikle saglikla ilgili faktorlerin belirleyici rolii iilkelerin goriiniirliigiinden ve
uyguladiklart  politikalardan ~ dogrudan  etkilenmektedir. Turizmin  gelecegini
sekillendiren pandemi siireci, farkli bakis agilart gelistirilmesini ve hizmet saglayicilar
icin sosyal etkiler gerektirmektedir. Makul Onlemlerin alindigi ve kiiresel
koordinasyonun saglandig1 i¢ pazarda kriz yOnetiminin tiim paydaslar1 kapsayacak
sekilde ve hassas noktalara dikkat edilerek uygulanmasi gerekmektedir (Armstrong ve
ark., 2016).

Destinasyonlarin sosyal ger¢ekliklerinin degerlendirilmesi, agik erisim ve seffaf
ulusal politikalarin, saglik hizmetlerinde yanlis bilgilendirmeyi, zarar1 ve esitsizligi
onlemek i¢in bir 6nlem olarak destinasyon hareketliligini artirmasit beklenmektedir.
Bahsi gecen faktorlerin saglik turizminin 6ncelik kriterlerini agik¢a olusturdugu bu
stirecte, modernizasyon ve iliskisel pazarlama cercevesinde saglik turizminde saglik
iletisiminin etkinligi ve verimliligi saglanmalidir. Giinlimiiziin degisim siirecinin saglik
iletisimine etkisi, miisteri bilgilerinin edinilmesinin dogrudan sosyal medya

platformlarina taginmasidir. Bireyler, sektorler ve hatta iilkeler arasinda is birligi
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ihtiyacini ifade eden bu siireg, insani degerlere maksimum fayday1 esas alarak yiiriitiilen
veya gelistirilen faaliyetlerin dogru sekilde aktarilmasiyla miimkiindiir. Miisterilerin
saglikl iletisimde ihtiya¢ duydugu ¢ift yonlii iletisim ancak sosyal kanallar araciligiyla
aktif olarak saglanabilmektedir. Sosyal medya iletisiminin saglikta ulastig1 yer, hedef
kitlede giivenilirligin, farkindaligin, tavsiyelerin ve dolayisiyla tavsiye sikliginin
artmasina dayanmaktadir. Ilgili hizmetin niteligi, degerleri, kalitesi ve seffafligi,
sundugu hizmetlerin hedef kitleye etkisi ile Olg¢lilmektedir. Sosyal medya, iletisim
araclar aracilifiyla saghigin tesviki ve gelistirilmesinin milkemmel bir saglayicisi olarak

kabul edilmektedir (Alves ve ark., 2016; Karimi ve Naghibi, 2015).

2.8.11. Tiirkiye’de sosyal medya kullanim

Tiirkiye niifusunun {igte biri yani 25 milyon kisi interneti c¢esitli amaclarla
kullantyor. Tiirk gencleri arasinda internet kullanimi %57°dir. 2012 yilinin ikinci
ceyreginde Tiirkiye'deki toplam internet abone sayisi 18,30 milyonu agmistir. Toplam
cevrimigi abonelik sayisi 2012 yilinin ikinci ¢eyreginde onceki li¢ aylik doneme gore
%10,2 artt1; Fiber, kablolu ve ozellikle mobil internet abone sayisi arttikca internet
abonelerindeki genel biiyiime egilimi de devam etmistir (Kartal, 2013). Toplam Internet
abone sayisinin yillik artist %65,9 olmustur. Diinyaca iinlii denetim ve danigsmanlik
sirketi Pricewaterhouse Coopers'in (PwC) yaptigi arastirmaya gore Tiirkiye, sosyal
aglarda gecirilen siire agisindan ayda ortalama 10,2 saatle dordiincii sirada yer almistir.
Tiirkiye'de internet kullanimina iliskin en giincel ve en gergekg¢i verilerden olusturulmus
infografige gore Tiirkiye'nin niifusu 75 milyon olmasina ragmen internet kullanici sayisi
35 milyon civarindadir. Interneti ortalama kullanma yas1 28,5'tir. Tiirkiyede Facebook'ta
yaklasik 31 milyon kullanici, yaklagik bir milyon Google+ kullanicisi, yaklasik 6
milyon X kullanicisi ve yaklagik bir milyon Linkedin kullanicisi bulunmaktadir. Ayrica
Tiirkiye, siirekli gelisen sosyal medya kanali i¢in "Sosyal Medya Odiilleri" etkinligine
ev sahipligi yapan bir tilkedir (Durak ve Seferoglu, 2016).
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3. YONTEM

3.1. Arastirmanin Amaci

Bu ¢alismanin amaci Antalya ilindeki medikal saglik turizmi yetki belgeli 6zel

hastanelerin web ve sosyal medya sitelerinin degerlendirilmesi amaglanmustir.

Mevcut literatiir calismalarina bakildiginda Tiirkiye’nin bazi illerinde saglik
turizmi hizmeti saglayan sunucularin mevcut web ve sosyal medya sayfalarina ait
icerikler agiklanmaktadir. Yapilan arastirmalar bakildiginda Antalya ilinde medikal
saglik turizmi hizmeti veren hastanelerin web ve sosyal medya sayfalar

arastirilmamustir.

3.2. Arastirmanin Onemi

Literatiirde saglik turizmi sunucularinin web ve sosyal medya sayfalarina ait
calismalar bulunmaktadir. Tiirkiye’de son yillarda saglik turizmi alaninda 6nemli bir
destinasyon olarak yerini almaktadir. Tiirkiye’nin profesyonel saglik calisanlar1 ve
teknolojik alt yapist ile sundugu kaliteli saglik hizmetleri, fiyat avantaji ve yapilacak
tedavilerdeki bekleme siirelerinin neredeyse hi¢ olmamasi sebebiyle Tiirkiye’nin tercih
edilen destinasyon olurken, saglik sunuculari saglik turistlerine ulagsmada zorluklar

yasamaktadirlar.

Literatiirde Tiirkiye’nin cesitli illerinde saglik turizmi hizmeti sunucularina ait
web ve sosyal medya iceriklerine ¢aligmalar bulunmaktadir. Ancak Antalya ilindeki
medikal saglik turizmi hizmeti sunucularina ait dijital mecra (web ve sosyal medya)
icerikleri yeterince arastirllmamis olmast bu calismanin 6zgilinliiglinii ortaya

cikarmaktadir.

Arastirmaci bu ¢aligma ile Antalya ilindeki saglik turizmi yetki belgeli medikal
saglik hizmeti veren 0zel hastanelerin daha ¢ok saglik turistlerine ulagsmasi amaciyla

web ve sosyal medya sayfalar1 incelenerek literatiire katki saylayacagi diistiniilmektedir.

3.3. Arastirmanmin Simirhliklar:

Bu calisma T.C. Saglik Bakanlig1 tarafindan saglik turizmi yetki belgesi almaya
hak kazanmis Antalya ilindeki medikal saglik turizmi hizmeti sunan 6zel hastaneler

kapsamaktadir.
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Bu calisma O6rnek alinarak Tiirkiye’nin cesitli illerindeki saglik turizmi yetki
belgeli kamu ve 6zel hastaneleride kapsayacak sekilde Tiirkiye’nin farkli illerinde de

uygulanarak gelistirilebilir.

Turizm ve saglik sektorlerini kapsayan saglik turizmi yapisi geregi siyasi,
ekonomik, salgin gibi bolgesel veya diinya ¢apinda ki gelismelerden etkilenmektedir.
Covid-19 pandemisi nedeniyle tim diinya da oldugu gibi Tiirkiye’de de etkisini
gostermis ve pandemi doneminde lilkeler arasi seyahat kisitlamalar1 ve acil olmayan
cerrahi ameliyatlar pandemi sonrasina ertelendiginden pandemi dénemine ait saglikli
sayisal verilere ulasilamadigindan bu caligmada yer verilmemis ve c¢alismanin

sinirliliklarini olusturmaktadir.

3.4. Arastirmanin Modeli

Bu c¢alismada T.C. Saglik Bakanligi tarafindan verilen Saglik Turizmi Yetki
Belgesini almaya hak kazanmis 6zel hastanelere ait web sitesi, Facebook, Instagram ve
YouTube sayfalarinda bulunan ozellikler nitel arastirma deseninden icerik analizi
teknigi kullanilarak incelenmistir. Nitel arastirmalar saglik hizmeti sunuculari ile saglik
hizmetinden faydalananlar i¢in neyin miithim oldugunu vurgulamak amaciyla cesitli
yontemler sunar (Mutlu, 2021). Nitel arastirmalarda elde edilen verilerin islenmesinde

genel olarak igerik analizi tekniginden yararlanilir (Baltaci, 2019).

Icerik analizi; arastirmaci tarafindan arastirilan  dokiimanlarin, miilakat
dokiimlerinin ya da kayitlarinin incelenerek, gruplandirilarak verilerin karsilastiriimasi
icin kullanilan bir tekniktir (Tas ve ark., 2018). Yaygin olarak igerik analizlerinde yiizde

gibi yontemlerle elde edilen veriler siniflandirilir (Cilingir, 2017).
3.5. Evren ve Orneklem

Bu calismanin evrenini saglik turizmi yetki belgesine sahip olan Antalya’daki
tim Ozel hastaneler olusturmaktadir. T.C. Saglik Bakanliginca verilen bilgilere gore 8
Aralik 2023 tarihi itibariyle, Antalya ilinde saglik turizmi yetki belgesine sahip 370
saglik merkezi bulunmaktadir. Tiirkiye’ye gelen saglik turistlerin tercih ettigi

destinasyonlarin basinda Antalya ili gelmektedir (TURSAB, 2014:1).

Calismanin Orneklemini ise bu kriterlere uygun sekilde aktif hizmet vermekte
olan 10 hastane olusturmaktadir. Bu hastaneler T.C. Saghik Bakanligi’nin yayimlamis

oldugu listeden rastgele secilmistir. Basit tesadiifi orneklemede evrendeki her bir
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birimin esit secilme sanst vardir (Baltaci, 2018). Nitel calismalarda orneklemin

sayisinin ¢ok olmasi degil 6rneklem olarak segilen 6rneklerin arastirilan konu hakkinda

daha ¢ok veri toplanmasina yardimc1 olmasi esastir (Kurar ve Baltaci, 2021).

Asagida Tablo 3.1°de dahil edilen hastanelerin kodlar ile birlikte sosyal medya

hesaplarina iligkin temel bilgileri paylasilmistir.

Tablo 3.1 Arastirmaya dahil edilen hastanelerin 6zellikleri

Saghk Web sitesi Instagram YouTube Facebook
kurulusu
K1 Ac¢ilma tarihi: Acilma  tarihi: | Ag¢ilma tarihi: Acilma tarihi:
12.04.2008 10.04.2016 26.07.2017 13.07.2010
Takip¢i: 10 B Abone: 1,36 B Takip¢i:17 B
K2 Agilma tarihi: Acilma tarihi: Agilma tarihi: Agilma tarihi:
07.06.2009 04.09.2015 04.07.2011 18.09.2011
Takipgi: 7 B Abone: 26,7 B Takipei: 9,4 B
K3 Agilma tarihi: Agilma tarihi: Agilma tarihi: Acilma tarihi:
16.12.2015 13.09.2017 07.04.2017 14.12.2015
Takip¢i: 10 B Abone: 65 Takipgi: 5,6 B
K4 Agilma tarihi: Agilma tarihi: Acilma tarihi: Agilma tarihi: -
23.10.2008 21.10.2018 05.03.2011 Takipgi: -
Takipgi: 7 B Abone: 573
K5 Agilma tarihi: Agilma tarihi: - | A¢ilma tarihi: - | A¢ilma tarihi: -
13.12.2012 Takipgi: - Abone: - Takipei: -
K6 Agilma tarihi: Acilma tarihi: Agilma tarihi: Agilma tarihi: -
02.08.2013 08.11.2022 10.05.2017 Takipgi: -
Takipgi: 2 B Abone: 753
K7 Acilma tarihi: Ac¢ilma tarihi: Acilma tarihi: Acilma tarihi:
10.01.2010 01.10.2015 05.04.2012 11.05.2012
Takipci: 13 B Abone: 1,12 B Takipci: 13 B
K8 Acilma tarihi: Acilma tarihi: Acilma tarihi: Acilma tarihi: -
08.04.2014 03.08.2020 22.08.2020 Takipgi: -
Takipc¢i: 3B Abone: 24
K9 Ac¢ilma tarihi: Ac¢ilma tarihi: Acilma tarihi: Acilma tarihi:
10.10.2015 06.01.2019 16.12.2019 18.08.2018
Takipci: 2 B Abone: 442 Takipci: 2 B
K10 Acilma tarihi: Ac¢ilma tarihi: - | Agilma tarihi: Acilma tarihi:
07.03.2012 Takipgi: - 15.02.2016 08.10.2018
Abone: 951 Takipgi: 6,3 B

3.6. Veri Toplama Araclar

Calismada verilerin toplanmasinda 6ncelikle T.C. Saglik Bakanligi resmi web

sitesinden saglik kurulusu listelerinin alinmasi saglanmis ve sonrasinda 6zel hastaneler

arasindan basit tesadiifi 6rneklem teknigi kullanilarak rastgele bir secim yapilmistir.
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Sonrasinda 6zel hastanelerin isimleri arama motoruna girilerek web adreslerine,

Facebook, Instagram ve YouTube sayfalarina ulasilmaya ¢alisilmistir.

3.7. Verilerin Analizi

Bu calisma olasilikli 6rneklem yonteminin basit tesadiifi 6rneklem teknigi ile
secilen saglik turizmi yetki belgeli 10 6zel hastanenin web siteleri igerik analiz teknigi;
bu analiz teknigi ile ayn1 yerde gruplandirilabilen ve kaydedilebilen verileri bir araya
getirerek konu hakkinda bilgisi olmayanlarin bile anlayabilecegi sekilde diizenleyerek
yorumlamaktir. Igerik analizinin 4 asamasi bulunmaktadir. Birincisi verilerin
kodlanmasi, ikincisi temalarin bulunmasi, tg¢ilinciisii verilerin  kodlara gore

diizenlenmesi ve kodlanmasi, dordiinciisii bulgularin yorumlanmasidir (Karatas, 2015).

Icerik analizinin asamalar1 &rneklem olarak segilen hastanelere sirasiyla
uygulanarak, incelenen hastanelerin web ve sosyal medya platformlarinin her biri igin
ayrn bir form, web sayfalar1 i¢in 23 maddeden olusan kriter formu olusturulmus, yine
orneklem olarak segilen 10 6zel hastanenin sosyal medya mecralart incelenerek
Facebook sosyal medyalar1 i¢in 8 maddeden olusan kriter formu, Instagram sosyal
medyalar1 icin 10 maddeden olusan kriter formu, Youtube sosyal medyalar1 i¢in 9
maddeden olusan degerlendirme kriter formu belirlenmistir. Web ve sosyal medya
icerikleri secilen formlardaki kriterleri karsiliyorsa “Var” karsilamiyorsa “Yok” olmak

tizere secenekler bulunmaktadir.

08-30 Aralik 2023 tarihleri arasinda hastanelerin Web, Facebook, Instagram,
YouTube igerikleri analiz edilmis belirlenen kriterleri saglayan hastane i¢in “Var”
kriteri saglamayan hastane icin “Yok™ hanesi isaretlenmistir. Kriterler her bir hastane
icin uygulandiktan sonra her bir form ig¢in hastanelerin kriter karsilama sayilar1 ve
oranlar1 bulunarak degerlendirme formuna rakamsal ve yiizde olarak iglenmistir. Veriler

islenerek hastanelerin degerlendirilmesi ve yorumlanmasi saglanmistir.
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4. BULGULAR

4.1. Saghk Turizmi Kuruluslarinda Web Siteleri ve Ozellikleri

Bu ¢alismada 6rneklem olarak belirlenen 10 6zel hastanenin web siteleri ayri

ayr1 incelenerek asagidaki kriterlere gore degerlendirme yapilmistir (Tablo 4.1).

Tablo 4.1 Incelemeye alinan kuruluslarin web sitelerine iliskin degerlendirme

Toplam tesis: 10

Kriterler Var Yok

n % n %
Aktif bir web sitesine sahip olma 10 100 0 0
Saglik tesisinin tarihi ile ilgili bilgi 10 100 0 0
Vizyon ve misyon 8 80 2 20
Site i¢i arama 0zelligi 10 100 0 0
Cevrim igi anket 3 30 7 70
Iletisim formu 10 100 0 0
Kurumsal bilgi icerikleri 10 100 0 0
Bir yabanc1 dil secenegi 9 90 1 10
Tedaviler 8 80 2 20
Saglik turizmi hekimlerine yonelik bilgi 10 100 0 0
Hekim dis1 saglik personeline yonelik bilgi 1 10 9 90
Tedavilere iliskin gorsel, fotograf, video vb. 8 80 2 20
Tedavi paket fiyatlari 4 40 6 60
Canli destek hizmeti 4 40 6 60
Sosyal ag iletisim baglantilar 10 100 0 0
Saglik tesisine ait oda gorseli 2 20 8 80
Saglik tesisine ait video 2 20 8 80
Saglik tesisinin haritasi 10 100 0 0
Kullanic1 Yorumlari i¢in Ayrilmis Alan 2 20 8 80
Gorsellerin saglik turizmine uygunlugu 10 100 0 0
Calisilan acente ile ilgili bilgi 6 60 4 40
Vize ile ilgili bilgilendirme 1 10 9 90
Sanal gergeklik ile islem simiilasyonu 0 0 10 100

Tablo 4.1°de goriildiigii lizere arastirmaya dahil edilen 10 6zel hastanenin
timiinde aktif bir web sitesi bulunmaktadir ve bu sitelerden tiimiinde tesisin tarihine
iliskin bilgi, site i¢i arama 6zelligi, iletisim formu, kurumsal bilgiler, hekimlere iligskin
bilgiler, sosyal aglara iliskin linkler ve gorsellerde saglik turizmine uygunluk
yakalanmistir. 9 hastanede yabanci dil segenegi; 8 hastanede, vizyon ve misyon,
tedaviler hakkinda bilgiler ve tiirleri, tedavilere iliskin gorseller; 6’sinda baglantili

calisilan acenteler hakkinda bilgi; 4 hastanede tedavi paket fiyatlari, canli destek
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hizmeti; 3 hastanede ¢evrim i¢i anket; 2 hastanede kullanici yorumlari, tesise iliskin
video ve oda gorseli ve son olarak 1 hastanede vizeye iligskin bilgilendirme ve hekim
dis1 saglik personeli hakkinda bilgiye yer verilmistir. Arastirmaya dahil edilen higbir

hastanede ise sanal gerceklikle islem simiilasyonuna iliskin bir veri yer almamaktadir.

4.2. Saghk Turizmi Kuruluslarinda Facebook Sayfalari ve Ozellikleri

Calismanin Orneklemini olusturan 10 6zel hastanenin Facebook sayfalarina

iliskin bilgiler Tablo 4.2°de paylasilmistir.

Tablo 4.2 incelemeye alinan kuruluslarin Facebook sayfalarina iliskin degerlendirme

Toplam tesis: 10

Kriterler Var Yok

n % n %
Aktif Facebook hesabi 6 60 4 40
Hastalik bilgilendirme S o0 S o0
Saglikli yagam Onerileri 5 50 5 50
Kurulusun hizmetleri ve olanaklari 4 40 6 60
Hastaliklardan korunma metotlar1 & 6nlemler 3 30 7 70
Hasta haberleri & hikayeleri 2 20 8 80
Kurulus tanitim haberleri gorselleri videolar: 5 50 5 50
Ozel giin mesajlari 3 30 7 70

Tablo 4.2 incelendiginde Ornekleme dahil edilen 6zel hastanelerden yalnizca
6’sinda aktif bir Facebook sayfasmin bulundugu goriilmiistiir. Hastanelerin 5’inde
hastaliklara iligkin bilgilendirme, saglikli yasam onerileri, kurulus ve tanitim haberlerine
iligkin gorsellere dair paylasimlarin yapildigi, 4’tinde kurulusun hizmet ve olanaklarina
iligkin bilgileri iceren paylasimlar; 3’linde hastaliklardan korunma metotlar1 ve 6nlemler
ile 6zel giin mesajlarini igeren paylasimlar; 2’sinde hastalarin haber ve hikayelerinin
paylasildigi  belirlenmistir.  Hastanelerin  4’tinlin  ise  Facebook  sayfalarina

erisilememistir.

4.3. Saghk Turizmi Kuruluslarinda Instagram Sayfalar1 ve Ozellikleri

Orneklem olarak segilen 10 &zel hastanenin Instagram sayfalarina iligkin veriler

Tablo 4.3’te paylagilmistir.
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Tablo 4.3 incelemeye alinan kuruluslarin Instagram sayfalarina iliskin degerlendirme

Toplam tesis: 10

Kriterler Var Yok

n % n %
Aktif Instagram hesabi 8 80 2 20
Hastalik bilgilendirme 8 80 2 20
Saglikli yagam Onerileri 8 80 2 20
Kurulusun hizmetleri ve olanaklar1 5 50 5 50
Online randevu- web sitesine yonlendirme 6 60 4 40
Hasta haberleri & hikayeleri 5 50 5 50
Kurulus tanitim haberleri gorselleri videolari 6 60 4 40
Bilimsel toplantilar diizenleme toplantilara katilim 3 30 7 70
Ozel giin mesajlari 8 80 2 20
Profil kapak fotografi giincelleme & diger 8 80 2 20

Tablo 4.3 incelendiginde drnekleme alinan hastanelerin 8’inin aktif Instagram
hesab1 oldugu belirlenmistir. Instagram paylasimlar1 incelendiginde ise 8 hastanenin
hastaliklar hakkinda bilgilendirme, saglikli yasam onerileri, 6zel giin mesajlar1 ve profil
giincelleme konusunda aktif oldugu; 6 hastanenin kurulus tanitim haberleri, gorselleri
ve videolari, online randevu ve web sitesine yonlendirme sagladigi; 5 hastanenin
kurulus hizmet ve olanaklari ile hasta haberleri ya da hikayelerine iliskin paylagimlarda
bulundugu; 3 hastanenin ise bilimsel toplant1 ve canli yayinlar konusunda aktif oldugu

belirlemistir. 2 hastanenin ise Instagram hesabina ulagilamamastir.

4.4. Saghk Turizmi Kuruluslarinda YouTube Sayfalar1 ve Ozellikleri

Ornekleme alman &zel hastanelerin YouTube sayfalarmin ozelliklerine iliskin

veriler Tablo 4.4’te paylasiimstir.

Tablo 4.4 incelemeye alinan kuruluslarm YouTube sayfalarma iliskin degerlendirme

Toplam tesis: 10

Kriterler Var Yok

n % n %
Aktif YouTube sayfasi 9 90 1 10
Hastalik bilgilendirme 9 90 1 10
Saglikli yagsam Onerileri 9 90 1 10
Kurulusun hizmetleri ve olanaklari 2 20 8 80
Ameliyat 6ncesi & sonrasi incelemeleri 3 30 7 70
Hasta haberleri & hikayeleri 4 40 6 60
Bilimsel canli yaymlar diizenleme 2 20 8 80
Ozel giinlere iliskin videolar 2 20 8 80
Yabanci dilde yayinlar 1 10 9 90
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Tablo 4.4’e gore aktif YouTube hesab1 bulunan 9 6zel hastane bulunmaktadir. Bu
hastanelerden 9’unun hastaliklar hakkinda bilgilendirici ve saglikli yasam Onerilerinde
bulunduklar1 videolar paylastiklari; 4’liniin hasta haberleri ve hikayelerine iliskin
videolar paylastiklari; 3’tniin gerceklestirilen ameliyatlara iliskin Oncesi sonrasi
videolar1 paylastiklari; 2’sinin de platformda bilimsel canli yaymlar diizenledikleri ve
0zel gilinlere de iligkin paylasimlarda bulunduklari; 1’inde ise yabanci dilde video
paylasimlarina yer verdikleri belirlenmistir. Hastanelerden 1’inin ise Youtube hesabina

ulasilamamustir.
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5. TARTISMA, SONUC VE ONERILER

Tiirkiye, son yillarda saglik turizmi alaninda 6nemli bir destinasyon haline
gelmistir. Ulkenin sundugu kaliteli saglik hizmetleri, deneyimli saglik profesyonelleri
ve modern tibbi altyapisi, yabanci hastalarin Tirkiye'yi tercih etmesinde etkili
olmaktadir. Saglik turizmi saglayan hastaneler i¢in sosyal medya araglar1 ve web siteleri
ise bliylik bir 6nem tasimaktadir. Sosyal medya araglari, hastanelerin saglik turizmi
hizmetlerini tanitmak, potansiyel hastalarla iletisim kurmak ve gilivenilirliklerini
artirmak i¢in etkili bir platform saglamaktadir ve bu platformlar arasinda Facebook,
Instagram, X gibi platformlarda diizenli olarak paylasilan igerikler, hastanelerin hizmet
kalitesini, tedavi yontemlerini ve hasta deneyimlerini potansiyel hastalara aktarmada
yardimc1 olmaktadir. Ayrica, sosyal medya araglar1 iizerinden yapilan reklam ve
tanitimlar, hastanelerin uluslararas1 alanda taninirligini artirabilmektedir (Mesci ve
Saglik, 2020; Tekingiindiiz ve ark., 2021). Web siteleri ise hastanelerin sanal bir vitrini
gibidir. Saglik turizmi saglayan hastaneler i¢in profesyonelce tasarlanmis ve giincel
tutulan bir web sitesi, hastalarin tedavi se¢encklerini arastirirken ve iletisim kurarken
giiven duymasini saglamaktadir. Web siteleri tizerinden sunulan detayl1 bilgiler, tedavi
paketleri, doktor profilleri ve hasta yorumlari, hastalarin karar verme siirecinde etkili
olmanin yani sira web siteleri araciligiyla online randevu alma ve iletisim kurma gibi
hizmetler sunmak, hastanelerin miisteri memnuniyeti yine artirabilmektedir (Ozyurt,

2022; Isikdemir, 2024).

Bu c¢aligmada Antalya ilinde medikal turizm hizmeti saglayan saglik turizmi
yetki belgeli 6zel hastanelerin web ve sosyal medya sitelerinin degerlendirilmesi
amaglanmis ve bu ama¢ dogrultusunda 6rneklem olarak belirlenen 10 6zel hastaneyi

kapsayacak sekilde igerik analizi gerceklestirilmistir.

Arastirmada ilk olarak hastanelerin web siteleri incelenmistir. Arastirmaya dahil
edilen 10 6zel hastanenin tiimiinde aktif bir web sitesi bulunmaktadir ve bu sitelerden
tiimiinde tesisin tarihine iligkin bilgi, site i¢i arama ozelligi, iletisim formu, kurumsal
bililer, hekimlere iliskin bilgiler, sosyal aglara iliskin linkler ve gorsellerde saglik
turizmine uygunluk yakalanmistir. 9 hastanede yabanci dil secenegi; 8 hastanede,
vizyon ve misyon, tedaviler hakkinda bilgiler ve tiirleri, tedavilere iligkin gorseller;
6’sinda baglantili ¢alisilan acenteler hakkinda bilgi; 4 hastanede tedavi paket fiyatlari,

canli destek hizmeti; 3 hastanede ¢evrim ici anket; 2 hastanede kullanic1 yorumlari,
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tesise iligkin video ve oda gorseli ve son olarak 1 hastanede vizeye iliskin bilgilendirme
ve hekim dis1 saglik personeli hakkinda bilgiye yer verilmistir. Aragtirmaya dahil edilen
higbir hastanede ise sanal gergeklikle islem simiilasyonuna iligkin bir veri yer
almamaktadir. Buradan da anlasilacag: lizere son dénemde hayli popiiler olan sanal
gerceklik uygulamalart Tiirkiye’de heniiz yaygin bir sekilde kullanilir hale gelmemistir.
Buna ek olarak bu sonuglarda en dikkat ¢eken nokta web sitelerinde yabanci dil
secenegine gereken Onemin verilmis olmasidir. Saglik turizmi, hastalarin saglik
hizmetlerini almak i¢in yurt disina seyahat etmelerini igeren turizm tiirii olmasi
nedeniyle saglik turizminde faaliyet gdsteren hastanelerin web sitelerinde yabanci dil
seceneginin bulunmast son derece énemlidir. Yabanci dil segenegi, uluslararasi hasta
Kitlesine hizmet veren hastaneler i¢in iletisim ve erisilebilirlik agisindan kritik bir rol
oynamaktadir (Yilmaz ve Yilmaz, 2022). Zira birgok hasta, tedavi alacaklar iilkede
veya sehirdeki dilde iletisim kurmakta zorluk yasayabilir. Bu nedenle, hastane web
sitelerinde sunulan bilgilerin, en azindan Ingilizce olmak iizere birka¢ yaygin yabanci
dilde sunulmasi, uluslararas1 hastalarin web sitesini kullanmalarin1 ve dogru bilgiye
erismelerini saglar. Ayrica, yabanci dil secenegi, hastanelerin uluslararasi hasta ¢ekme

kapasitesini artirmaktadir (Safak ve ark., 2022).

Ozellikle saglik hizmetlerinden memnun kalan yabanci hastalar, deneyimlerini
iilkelerine dondiiklerinde paylasarak agizdan agiza pazarlama ile de hastanenin
pazarlama hacmini artirabilmektedirler. Bu da hastanenin uluslararasi alanda itibarini
artirarak daha fazla uluslararasi hastanin ilgisinin ¢ekilmesine yardimci olmaktadir.
Hastane web sitelerinde yabanci dil se¢enegi ayrica hastalarin tedavi siireci hakkinda

daha iyi bilgi sahibi olmalarini saglar (de los Rios ve Hernandez, 2016).

Tedavi siireci, hasta i¢in stresli ve karmagsiktir. Web sitesinde sunulan bilgilerin
hastanenin sundugu hizmetleri, tedavi seceneklerini ve randevu alma siirecini
aciklamasi, uluslararasi hastalarin kendilerini daha giivende hissetmelerini saglar. Ayrica
bu segenekle birlikte hastaneye iliskin tablodaki diger 6zelliklerin erisilebilirligi ortaya
cikmaktadir. Profesyonelce tasarlanmis ve yaygin yabanci dillerde sunulan bir web
sitesi, hastanenin uluslararasi alanda rekabet edebilirligini artirabilmektedir (Behmane
ve ark., 2019). Fakat tesise iliskin detaylarda (fotograf-video) ayni 6zen ve tutum
gosterilmemistir. Gorsel araglar da gliniimiiz medyasi i¢in son derece dnemlidir ve
ozellikle tesisin icerigi hakkinda hastalara fikir sunabilmektedir. Bu nedenle de mevcut

durumun iyilestirilmesinin gerektigi acikca goriilmektedir. Literatiirde yer alan
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arastirma sonuglari da incelendiginde gorsel araclara dikkat edildigi goriilmektedir.
Turanct (2019), arastirmasinda saglik turizminde son derece basarili olan Tiirkiye icin

web siteleri ve sitelerde yer alan gorsellerin 6nemli olduguna deginmistir.

Calismada elde edilen bir diger bulgu hastanelerin Facebook hesaplarindan
erigilenlerdir. Sonuglara gore 6rnekleme dahil edilen 6zel hastanelerden yalnizca 6’sinda
aktif bir Facebook sayfasinin bulundugu goriilmiistiir. Bu anlamda diger sosyal medya
hesaplarina kiyasla Facebook’un artik popiilerligini kaybettigi ve isletmelerce ¢ok da
onemsenmedigi c¢ikarimi yapilabilmektedir. Ancak diinyadaki duruma bakildiginda
durum boyle degildir. Ozellikle saglik turizminde faaliyet gdsteren hastaneler, klinikler
ve saglik merkezleri, Facebook'u uluslararasi hasta ¢ekmek, hizmetlerini tanitmak ve
iletisim kurmak igin aktif bir sekilde kullanmaktadir (Timan ve ark., 2018). Facebook
sayfalar1 iizerinden saglik hizmetleri, uzmanlik alanlari, tedavi secenekleri ve hasta
hikayeleri gibi igerikler paylasarak uluslararasi hastalarin dikkatini ¢ekmeye
calismaktadirlar. Facebook'un sundugu reklam ve hedefleme secenekleri sayesinde,
saglik turizmi sektoriindeki igletmeler hedefledikleri kitlelere daha kolay ve etkili bir
sekilde ulasabilmektedir (Arif ve Chandwani, 2024). Ayrica, Facebook'un canli yayn,
video paylasimi ve etkilesimli igerik gibi Ozellikleri, saglik turizmi sektoriindeki
isletmelerin daha etkileyici ve ilgi ¢ekici igerikler olusturmasina olanak tanimaktadir.
Hatta literatlirde yer alan bir¢ok arastirma sonucuna gore saglik turizminde hastanelerin
Facebook'a verdikleri 6nem, giinlimiizde giderek artmaktadir. Facebook, sosyal medya
platformlar1 arasinda en biiylik kullanici kitlesine sahip olan ve genis kitlelere erisim
imkani sunan bir platformdur. Bu nedenle, hastaneler i¢in Facebook, uluslararasi hasta
¢ekme stratejilerinin onemli bir pargast haline gelmistir (Medhekar, 2018). Ancak bu
calismada elde edilen verilere gore hastanelerin 5’inde hastaliklara iliskin bilgilendirme,
saglikli yasam Onerileri, kurulus ve tanitim haberlerine iligkin gorsellere dair
paylasimlarin yapildigi, 4’tinde kurulusun hizmet ve olanaklarina iliskin bilgileri iceren
paylasimlar; 3’linde hastaliklardan korunma metotlar1 ve Onlemler ile 6zel giin
mesajlarin1 igeren paylasimlar; 2’sinde hastalarin haber ve hikayelerinin paylasildig:
belirlenmistir. Bu nedenle de Facebook’a segilen o6rneklemdeki hastanelerin diisiik

oranda 6nem verdikleri goriilmektedir.

Calismada ornekleme alinan hastanelerin 8’inin aktif Instagram hesabi oldugu
belirlenmistir. Instagram paylasimlar1 incelendiginde ise 8 hastanenin hastaliklar

hakkinda bilgilendirme, saglikli yasam Onerileri, 6zel giin mesajlar1 ve profil
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giincelleme konusunda aktif oldugu; 6 hastanenin kurulus tanitim haberleri, gorselleri
ve videolari, online randevu ve web sitesine yonlendirme sagladigi; 5 hastanenin
kurulus hizmet ve olanaklar ile hasta haberleri ya da hikayelerine iliskin paylagimlarda
bulundugu; 3 hastanenin ise bilimsel toplant1 ve canli yayimnlar konusunda aktif oldugu

belirlemistir. 2 hastanenin ise Instagram hesabina ulasilamamistir.

Instagram Ozellikle saglik turizminde yaygin bir sekilde kuruluslarin kullandigi
bir platform haline gelmistir. Instagram, hastanelerin kendilerini tanitabilecegi,
hizmetlerini ve uzmanlik alanlarmi gorsel olarak paylasabilecegi bir platform
saglamakla birlikte potansiyel hastalarin kurumu kesfetmesine ve tercih etmesine olanak
tamimaktadir (Khosihan ve ark., 2021). Ek olarak Instagram, hastanelerin saglik
konularinda bilgilendirici icerikler paylasarak toplumu egitmesi i¢in bir platform
saglamaktadir ve bu sekilde, hastalar saglikla ilgili dogru bilgilere eriserek bilingli
kararlar alabilmektedirler. Bu nedenlerden dolay1 iyi bir Instagram varligi, hastanenin
marka imajin1 giigclendirebilir ve rekabet giiciinii artirmakta ve estetik ve diizenli bir
profil, kurumun profesyonellik ve kalite algisin1 artirabilmektedir (Salzmann-Erikson ve
Eriksson, 2024).

Bu baglamda Antalya ilindeki saglik kuruluslarinin da Instagram sayfalarini
gelistirmeleri gerektigi goriilmektedir. Orneklemdeki hastanelerin kurulus yillarina gore
takipci sayilar1 da diisiiktir ve daha profesyonel bir yoOnetimin saglanmasi

gerekmektedir.

Calismada incelenen son sosyal medya platformu YouTube’tur. Elde edilen
verilere gore aktif YouTube hesabi bulunan 9 6zel hastane bulunmaktadir. Bu
hastanelerden 9’unun hastaliklar hakkinda bilgilendirici ve saglikli yasam Onerilerinde
bulunduklar1 videolar paylastiklari; 4’linlin hasta haberleri ve hikayelerine iliskin
videolar paylastiklari; 3’liniin gerceklestirilen ameliyatlara iligkin Oncesi sonrasi
videolar1 paylastiklari; 2’sinin de platformda bilimsel canli yayimnlar diizenledikleri ve
0zel giinlere de iliskin paylasimlarda bulunduklar belirlenmistir. Hastanelerden 1’inin
ise YouTube hesabina ulagilamamistir. YouTube, gorsel ve isitsel igeriklerin paylasildigi,
genis kitlelere ulagsma imkani sunan bir video paylasim platformu olarak aslinda saglik
turizmi anlaminda hastanelerin en fazla islerine yarayacak platformdur. Ciinkii bir islem
yaptirmak isteyen hastalar elbette islem siirecini, siirece iliskin detaylar1 fotograflardan

cok videolar seklinde gérmek isteyecektir. Zira saglik turizmi, hizmet alacak kisiler igin
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genellikle bilgi eksikligi ve karar verme siirecinde yasanan belirsizliklerle baglayan bir
stireci igerir. Bu nedenle, saglik turizmi destinasyonlart ve saglik hizmeti sunan
kurumlar, YouTube'u bilgilendirici ve tanitici igerikler olusturmak ic¢in kullanmalidirlar.
YouTube, saglik turizmi hizmetleri hakkinda detayli bilgilerin paylagilmasina ve
potansiyel miisterilerin destinasyonlar1, tedavi seceneklerini ve saglik hizmeti
saglayicilari1 daha yakindan tanimalarina tam anlamiyla yardimci olabilecek bir
platformdur (Moghavvemi ve ark., 2017). Ayrica, YouTube'da saglik turizmi
deneyimlerini paylasan kisilerin videolari, potansiyel miisterilere ger¢ek yasam
deneyimlerinden yola ¢ikarak daha dogru bir sekilde karar vermelerine yardimei
olacaktir (Ertekin, 2023). Ornekleme alinan hastaneler elbette saglik turizminin yaninda
Tirk hastalara da hizmet vermektedir. Ancak incelenen YouTube hesaplarina

bakildiginda 9’unun yabanc1 dilde video paylasiminda bulunmadigi goriilmiistiir.

Bu durumda yabanci miisterilere hitap edecek bir igerik olusturulmamasi saglik
turizmi kapsaminda ciddi bir kayiptir. En azinda videolar i¢in yabanci dilde altyazi

seceneginin hazirlanmasi gerekmektedir.

Bu veriler dogrultusunda ornekleme alinan 6zel hastanelerin en fazla web
sitelerine 6nem verdikleri goriilmektedir. Sosyal medya hesaplarindan ise en fazla
YouTube, sonrasinda Instagram ve en son Facebook’un aktif olarak kullanildigi
gozlenmistir. Yukarida detayli incelendigi iizere elde edilen veriler 1s18inda asagidaki

Oneriler gelistirilmistir;

e Saglik turizmi de dahil olmak tizere hemen her alanda ilk izlenimin Gnemi
biiyiiktiir. Hastanelerin web siteleri profesyonelce tasarlanmali, kolay gezinme
ve bilgiye erisim saglamalidir.

e Saglik turizmi kapsaminda hizmet veren O6zel hastanelerin web sitelerinde
saglanan tiim hizmetler ve uzman doktorlar1 tanitan detayli bilgiler olmalidir.
Hizmetler aymi zamanda uzmanlarin fotograflariyla desteklenmeli ve
giivenilirlik saglanmalidur.

e Basarili tedavi hikayeleri ve tedavilerden memnun kalan hastalarin referanslarini
medya araciligiyla paylasmak, potansiyel hastalarin giiveninin kazanilmasina

yardimci olacaktir.
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daha

Web sitelerinin haricinde diger platformlarda da olusturulan online randevu
hizmetleri ile kolayca randevu alinabilen bir sistem sunmak, hastalar i¢in biiyiik
bir kolaylik saglayacaktir.

Facebook, Instagram, X gibi sosyal medya platformlarmin aktif olarak
kullanilmast ile hastalarla etkilesimde bulunmayi, saglikla ilgili faydal icerikler
paylasilmasi saglanmalidir.

Sosyal medya platformlarinda yabanci dilde paylasimlara 6zen gosterilerek
hedef kitle genisletilmelidir,

Saglikla ilgili bilgilendirici igerikler sunarak, hastalar1 saglik konularinda
bilinglendirmek 6nemlidir. Bu, ayn1 zamanda hastalarin giivenini de artiracaktir.
Web sitelerinin arama motorlarinda daha iist siralarda ¢ikmasi i¢in SEO (Arama
Motoru Optimizasyonu) ¢alismalar1 yapilmalidir.

Web siteleri ve sosyal medya araglarindaki paylasimlarin diizenli olarak
giincellenmesi ve igeriginin zengin olmasi, ziyaretgilerin ilgisini canli tutacaktir.
Mobil cihazlara uyumlu bir web sitesi, kullanic1 deneyimini artirir ve daha genis
bir kitleye erisim saglar.

Sosyal medya ve diger online platformlarda diizenli olarak reklam ve
promosyonlar yapilarak, 6zellikle yurtdisindaki potansiyel hastalarin dikkatinin
cekilmesi saglanmalidir.

Konuya iligkin alanyazinin genisletilebilmesi igin nicel verilerin de toplandigi

farkli galismalarin yapilmasi gerekmektedir.

Bu oneriler ile saglik turizmi kapsaminda faaliyet gosteren 6zel hastanelerin,

genis bir kitleye wulasabilecegi ve rekabet avantaji elde edebilecegi

distiniilmektedir.
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