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OZET

TURKIYE’DE “SAGLIK TURiIZMIi YETKI BELGESINE” SAHIP SAGLIK
KURULUSLARININ DIJITAL PAZARLAMA KANALLARININ INCELENMESI:
EGE BOLGESI ORNEGI

Isikdemir, I. Aydin Adnan Menderes Universitesi, Saghk Bilimleri Enstitiisii, Saghk
Turizmi Programi, Yiiksek Lisans Tezi, Aydin, 2024.

Amag: Caligmanin ana amact Ege Bolgesi’nde bulunan “Saglik Turizmi Yetki Belgesi’’
almaya hak kazanmis saglik kuruluslarinin web siteleri ve sosyal medya hesaplar1 gibi dijital
pazarlama kanallarina verdigi Onemi saptamaktir. Tirkiye’de “Saghik Turizmi Yetki
Belgesine’’ sahip saglik kuruluslar icerisinde, Ege Bolgesi’'nde faaliyet gosteren isletmelerin
dijital pazarlama kanallarinin mevcudiyeti, aktifligi, erisilebilirligi ve ulasilabilirligi ise

calismanin alt amacini olusturmaktadir.

Gere¢ ve Yontem: Calismada hem nitel hem de nicel arastirma yontemlerinden
yararlanilmistir. Arastirmanin verileri toplanirken ikincil veri kaynaklarindan yararlanilmis ve
icerik analizi yontemiyle veriler analiz edilmistir. Arastirma kapsamima Temmuz 2023 tarihinde
Saglik Bakanligi’nin web sitesinde yayinlanan “’Saglik Turizmi Yetki Belgesi’’ almaya hak
kazanan ve Ege Bolgesi’nde yer alan Google {izerinde en yiiksek yorum sayisina ve 4 puan
tizeri degerlendirmeye sahip ilk 20 kurulus girmektedir. Dijital pazarlama kanallari, 25.09.2023

ile 19.10.2023 tarihleri arasinda incelenmistir.

Bulgular: Belirlenen kriterlerden; “mevcut medikal teknolojiler: 27, “performans bilgileri: 3”,
“saglik turizmi sekmesi: 17, “dilek sikayet boliimii: 47, “yabanci hastalara 6zel bilgi: 17,
“6deme bilgisi: 1” ve “hasta hak ve sorumluluklari: 4, kurulusun web sitesinde bulunmaktadir.
Ayrica; “branglar/hizmet tiirti: 17, “yabanci dil destegi: 27, “hekim listesi: 3, “sertifika ve belge
bilgisi: 9” ve “hasta memnuniyet anketi: (0) hi¢bir kurulusta” bulunmamaktadir. Arastirmada
sosyal medya entegrasyonu ve hesab1 olmayan: 1’er kurulus tespit edilmistir. Facebook puan
ve yorum degerlendirmesinin 6 kurulusta aktif olmadigi tespit edilmistir. Facebook

uygulamasinda 4 ve Instagram uygulamasinda 3 kurulusun 1 hesap ilizerinden farkli dillerde

Xi



ortak paylasim yaptig1 belirlenmistir. Facebook’da 10 ve Instagram’da 9 kurulug yabanci dilde
icerik bulundurmamaktadir. Canli destek hizmeti 12 kurulus tarafindan verilmekte olup, bu
kuruluslardan 8’i WhatsApp, 2’si web sitesi ve 2’si ise hem WhatsApp hem web sitesi

uzerinden hizmet vermektedir.

Sonug: Arastirmanin ana amaci kapsaminda incelenen isletmelerin web sitesi ve sosyal medya
hesaplarina yeterli 6nem vermedigi sonucuna ulasilmistir. Arastirmada elde edilen bulgular
genel olarak degerlendirildiginde 6zellikle uluslararasi saglik turizmi alaninda dijital pazarlama
kanallarmin yetersiz oldugu sonucuna varilmistir. Incelenen isletmelerin sosyal medya
hesaplariin yabanci dil kullanimi agisindan yetersiz diizeyde oldugu ve bu sebeple uluslararasi

saglik turizmi ag¢isindan erisilebilir durumda olmadig1 tespit edilmistir.

Anahtar kelimeler: Dijital Pazarlama, Saglik Turizmi, Sosyal Medya, Web Sitesi

xii



ABSTRACT

INVESTIGATION OF DIiGITAL MARKETING CHANNELS OF HEALTH
INSTITUTIONS WiTH HEALTH TOURiISM AUTHORIZATION CERTIFICATE iN
TURKEY: THE CASE OF AEGEAN REGIiON

Isikdemir, I. Aydin Adnan Menderes University, Health Sciences Institute, Health
Tourism Program, Masther Thesis, Aydin, 2024.

Objective: The main purpose of the study is to determine the importance given to digital
marketing channels such as websites and social media accounts by health institutions in the
Aegean Region that are entitled to receive the "Health Tourism Authorization Certificate.”. The
presence, activity, accessibility, and accessibility of digital marketing channels of businesses
operating in the Aegean Region among the health institutions with the "Health Tourism

Authorization Certificate” in Turkey constitute the sub-objective of the study.

Material and Method: Both qualitative and quantitative research methods were used in the
study. While collecting the data for the study, secondary data sources were used, and the data
were analyzed by the content analysis method. Within the scope of the research, the top 20
organizations that are entitled to receive the "Health Tourism Authorization Certificate"
published on the website of the Ministry of Health in July 2023 and have the highest number
of comments and more than 4 points of evaluation on Google in the Aegean Region are
included. Digital marketing channels were examined between 25.09.2023 and 19.10.2023.

Results: From the determined criteria, “Current Medical Technologies: 27, “Performance
Information: 3”, “Health Tourism Tab: 17, “Wish Complaint Section: 4, “Information Special
for Foreign Patients: 17, “Payment Information: 1" and “Patient Rights and Responsibilities: 4”
are available on the website of the organization. In addition, “Branches/Service Type: 1,”
“Foreign Language Support: 27, “Physician List: 37, “Certificate and Document Information:
9”, and “Patient Satisfaction Survey: (0) in any organization” are not available. In the research,
one organization without social media integration and accounts was identified. It was

determined that Facebook rating and comment evaluation were not active in 6 organizations. It
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has been determined that 4 organizations in the Facebook application and 3 organizations in the
Instagram application share jointly in different languages through 1 account. 10 organizations
on Facebook and 9 on Instagram do not have content in a foreign language. Live support service
is provided by 12 organizations; 8 of these organizations serve via WhatsApp, 2 on the website,
and 2 on both WhatsApp and the website.

Conclusion: Within the scope of the main purpose of the research, it was concluded that the
enterprises examined did not give sufficient importance to their websites and social media
accounts. When the findings obtained in the research are evaluated in general, it is concluded
that digital marketing channels are insufficient, especially in the field of international health
tourism. It has been determined that the social media accounts of the examined enterprises are
insufficient in terms of foreign language use and therefore are not accessible in terms of

international health tourism.

Keywords: Digital Marketing, Health Tourism, Social Media, Website
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1. GIRIS

Iyilesme yiizyillardir tiim canlilarin 6ncelikli ihtiyaci olmustur. insanlar her zaman
sagliga kavugmak iimidi ile gesitli arayislarda bulunmuslardir. Bu arayislar sonucunda elde
edilen tibbi uygulama verileri zamanla insanligin ve teknolojinin gelisimi ile beraber yeni tedavi
yontemlerinin olusmasini saglamistir. Giiniimiizde teknolojinin katkisi sayesinde ulasimin
kolaylagmast, bilgi yayiliminin hizlanmasi, insanlarin yagam alanlarindaki yetersiz tibbi tedavi
hizmetleri, artan maliyetler ve niifus yogunlugu gibi etkenler nedeniyle bireyleri uygun saglik
hizmeti alabilecegi bolgelere seyahat etmeye yonlendirmistir. Bu gibi yonlendirmeler
giiniimiizde saglik hizmeti almak amaciyla yapilan seyahatleri igeren turizm ve saglik
sektorlinlin bilesimi olan “’saglik turizmi’’ sektdriiniin dogusunu ve ylikselisini desteklemistir.
Saglik turizminin son yillarda yayginlagmasi yeni bir sektor olusumuna, ticari rekabet
alanlarina ve gelir kapilarina yol agmistir. Saglik turizminin uluslararasi ticaret potansiyeli iilke

ekonomilerine doviz girdisi saglanmasi agisindan olduk¢a 6nemlidir.

Tiirkiye turizm sektoriinde yaz, kis, kiiltiir, inan¢ ve doga alanlarindaki ve saglik
sektoriindeki nitelikli personel, uygun maliyet ve hizli islem avantajlari saglik hizmeti alma
potansiyeline sahip bireylerin tercih siirecinde onemli etkiye sahiptir. Bu avantajlarin ticari

faaliyet, taninirlik ve markalagsma yolunda etkin kullanilmasi gerekmektedir.

Ticari bir sektorde taninirlik, tercih edilebilirlik ve markalasma anlaminda pazarlama
faaliyetleri biiyiik rol tistlenmektedir. Gelisen teknolojiler glinlimiizde dijitallesme kavrami
altinda pazarlamaya yeni soluklar getirmistir. Diinyanin dijitallesmesi ve pazarlama kavraminin
onemi dijital pazarlamanin olusumuna yon vermistir. Dijital pazarlama kavrami yeni dijital
pazarlama kanallarinin olusumu ile beraber giiclenmektedir. Giintimiizde teknoloji ile gelisen
dijital pazarlama kanallar1 neredeyse her evde hatta her bireyin cebinde bulunmaktadir. Oyle ki
artitk insanlar dijital kanallar iizerinden iletisim kurmakta, bu kanallar {izerinden
sosyallesmektedir. Ayrica bu kanallarin, bireylerin aligveris, giyim kusam ve tarz belirleme gibi
secimlerine etkisi bulunmaktadir. Bu durum dijital pazarlamay1 bir¢ok sektor agisindan oldukga

onemli kilmaktadir.

Dijital pazarlama; internet, mobil ve interaktif platformlar kullanarak iiriiniin, hizmetin
ya da markanin tanitim ve pazarlama etkinliklerinin tiim alaninda katki saglama amaci giiden

1



pazarlama cesididir. Internetin uygun iicretlere neredeyse tiim topluluklarin ulagimina katki
saglamasi pazarlama taktikleri agisindan biiyiik 6nem arz etmektedir (Kogak Alan ve digerleri,
2018). Daha fazla 6l¢iimlenebilir olmasi dijital pazarlamayi isletmeler agisindan 6nemli duruma
getirmektedir. Cilinkii dlgiimlenemeyen yatirim ve yonelimlerde sonraki adimlarda belirsizlik

s06z konusudur (Mert, 2018).

1.1. Arastirmanin Problemi

Bu aragtirmanin kapsamina isletmelerin kullandig1 dijital pazarlama kanallar
incelemesinde web sitesi ve sosyal medya kanallar1 girmektedir. Bu kanallar Oncelikle
hesaplarin aktif olarak kullanilmasi; daha sonrasinda ise turizm, saglik veya saglik turizmi
acisindan 6nemli igeriklere yer verip vermemesi goz Oniine alinarak arastirmaya dahil

edilmistir. Buna gore arastirmanin problemleri su sekilde belirlenmistir:

e isletmeler dijital pazarlama kanallar1 kullanimina uluslararasi saglik turizmi baglaminda
yeterince dnem vermekte midir?

e Dijjital pazarlama kanallarindan hangilerine sahiptir, bu kanallardan hangileri aktif
kullanilmaktadir?

e Web sitelerinde ne tiir iceriklere yer vermislerdir?

e Web sitelerinde kullanilan dil secenekleri nelerdir?

e Web sitesinin mobil platformlarla iliskisi nasildir?

e Kurumlar web sitelerinde sahip olduklar sertifikalar veya belgelere yer vermis midir?

e Kurumlarin sosyal medya hesaplarinda hangi dil ve iletisim segenekleri ile ne tiir

igerikler bulunmaktadir?

1.2. Literatiir Taramasi

Simgek ve Yazict Ayyildiz (2023) calismasinda Kusadasi’'nda bulunan saglik
kuruluglarinin web sitesi, Instagram ve Facebook hesaplarini incelemis; erisim ve ulagim
verileri, yabancilara sunulan olanaklar, sahip oldugu belgelere rastlanmadigini, sosyal medya
hesaplarinda az takipgi sayisi ve giincel paylasim olmamasini tespit etmistir. Calismada saglik
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kuruluglarinin sistematik ve planl dijital pazarlama stratejilerine sahip olmadiklar1 sonucuna

varmiglardir.

Cetinkaya ve Bostan (2023) ¢calismasinda web sitelerini kalite yonetimi ve saglik turizmi
boyutlarinda degerlendirmis; Aydin ilinde yaptiklar1 g¢alismada “Saghik Turizmi Yetki
Belgesine” sahip saglik kuruluglarmin higbirinin  JCI akreditasyon belgesine sahip
olmadiklarini ve hasta haklar1 konusunda bilgi eksikligi oldugunu saptamistir. Caligmada saglik

turizmi ve kalite yonetimi konusunda eksiklikler oldugu sonucuna varmislardir.

Kara (2017) galismasinda Istanbul’da yer alan A smifi 6zel saglik tesislerinin Instagram
uygulamasint saglik iletisimi amaciyla kullanma durumlarini tespit etmeyi amaglamis;
aragtirmaya konu olan tesislerin bircogunun 2015 yilinda Instagram hesab1 agtiklarini tespit
etmistir. Bir diger bulgusu ise 6 adet web sitesinin Instagram baglantisinin olmadigi
yoniindedir. Sonug olarak ¢ok daha fazla paylasim yapan ve takip¢i sayisi yiiksek olan hesaplara
sahip tesislerin saglik iletisimi agisindan bilgilendirme igerikleri irettigini ve dagitima

sundugunu sdylemistir.

Bektas ve digerleri, (2017) ¢alismasinda amacg olarak saglik turizmi sektoriine dijital
pazarlamanin getirdigi yenilikleri gdstermek, degerlendirmek ve gelecekteki roliinii tartigmay1
hedeflemis; mobil uygulamalardan ve akilli telefonlardan saglik turizmi alaninda yararlanma
isteginin artmasi, bu alana yatirimlarin yapilmasi ve giyilebilir teknolojilerin kullanilabilir hale
gelmesi ile elde edilebilecek verilerin dijital pazarlamaya entegrasyonu konusunda ihmal

edilmemesi gereken bir nokta oldugu sonucuna varmustir.

Demirci ve Ugurluoglu (2020) calismasinda 6zel saglik kurumlarinin dijital pazarlama
kanallariin etkin kullanima sahipligi bakimindan degerlendirilmesini amaglamistir. Bu amag
dogrultusunda, ¢alisma kapsaminda bulunan kurulus web sitelerinin belirlenen kriterleri tam
anlamiyla karsilayamadigi, bircok kurulusun mobil uygulamalarinin ve blogunun bulunmadigi
tespit edilmistir. Bu baglamda arastirmaya konu olan kurumlarin dijital pazarlama kanallarinin
kullanimlarinda belirlenen kriterler dogrultusunda eksiklikler bulundurdugu sonucuna

ulagmustir.

Yapilan literatiir taramalar1 sonucu Ege Bolgesi 6zelinde bulunan “Saglik Turizmi Yetki
Belgesine’’ sahip saglik kuruluslarmin dijital pazarlama kanallarmin incelenmesi tizerine bir

calisma bulunmamaktadir.



1.3. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu c¢alismanin icerigi Ege Bolgesi’nde bulunan “’Saglik Turizmi Yetki Belgesine’’ sahip
saglik kuruluslarmin dijital pazarlama kanallarini1 incelemektir. Calismanin ana amaci Ege
Bolgesi'nde bulunan ‘’Saghik Turizmi Yetki Belgesi’” almaya hak kazanmis saglik
kuruluglarinin web siteleri ve sosyal medya hesaplar1 gibi dijital pazarlama kanallarinin
dijitallesmeye verdigi 6nemi saptamaktir. Bu calisma kapsamina dahil edilen kuruluslarin
dijital pazarlama kanallarinin mevcudiyeti, aktifligi, erisilebilirligi ve ulasilabilirligi alt amag
olarak incelenmektedir. Giiniimiizde kisiler herhangi bir hizmet veya iriine ilk temas 6ncesi
dijital pazarlama kanallar1 yoluyla arastirma yaparak bilgi edinmektedir. Bu yapilan

arastirmalar kisilerin karar verme siirecinde 6nemli etkiler olusturmaktadir.

Arastirma; saglik turizmi hizmetlerinde dijital pazarlama kanallar1 araciligiyla pazarlama
faaliyetlerinin gelistirilmesi ve etkin kullanilmasiyla hem sezonluk turizm harici y1l boyu gelir
elde edilecek kaynaklara ve yeni istihdam kanallarina hem de gelir seviyesi diisiik, turizm
faaliyetleri zayif olan bolgelerin yeni gelir kaynagi olusturmasina katki saglamasi bakimindan

onem kilmaktadir.



2. GENEL BILGILER

2.1. Saghk Turizmi Kavrami

Aydin’a (2012) gore saglik turizmi, bireylerin saglik hizmeti almak amaciyla ikamet
ettikleri bolgenin disina seyahat etme talepleri sonucunda nis bir turizm tiirii olarak ortaya
cikmistir. Saglik turizmi, iyilesme ihtiyact duyan ve sagligini koruma niyetinde olan kisileri
hedefleyen bir turizm tiirtidiir. Bunun yani sira daha giizel, daha farkli veya daha iyi goriiniime

sahip olmak isteyen bireyleri de hedeflemektedir.

Hazarika (2010) ve Aksoy ve Yilmaz (2019) arastirmalarinda yetersiz saglik hizmetleri,
saglik hizmetlerinde maliyet artiglar1 ve gelismekte olan ekonomilerde daha ucuz alternatiflerin
mevcudiyeti ile muazzam biiyiime oranina sahip yeni bir kiiresel hizmet sektoriiniin olugsmasina
yol agtigini saptamistir. Bu durum beraberinde saglik hizmetlerinin kiiresellesmesine de katkida

bulunmaktadir.

Vrlkjan ve Grazio’ya gore (2017) saglik, turizm aktivitelerinin en kokli ve en etkili
motivasyon kaynaklarindan biridir. Turizm her daim, her tiiriiyle bir saglik islevi barindirmistir.
Turizm faaliyetlerinin sonucunda olusan sosyal g¢evre, fiziksel ve ruhsal degisimin birey
tizerinde iyilestirici bir etkisi bulunmaktadir. Yani kisaca turizmin tamamai saglik turizmi olarak
degerlendirilmektedir. Bireylerin kendi yasamlar1 hakkinda farkindalik ve ¢agdas yasamlarinin
yani sira bos zaman degerlendirmeleri de bu gergege katkida bulunmustur. Bu sebepten saglik
turizminin aktif yasam ve yaslanma kavraminin 6nemli bir unsuru haline geldigini kabul etmek

gerekir.

Dalkiran’a (2017) gore saglik hizmetleri faaliyetlerinin tarihi antik uygarliklara kadar
uzanmaktadir. Gegmisteki uygarliklarin birgcogunun faydali sular1 ve kutsal tapinak banyolarini
kullandiklar1 ve ayn1 zamanda sicak su havzalarinin yakinlarina yerlesim alanlart kurduklar
bilinmektedir. Diinyanin ilk tedavi merkezi, Yunan mitolojisinde saglik ve hekimlik tanrisi
olarak adlandirilan Asklepios anisina insa edilen Asklepios Tapinaklari olarak bilinmektedir.
Farkli bolgelerden tedavi ihtiyact duyan insanlar hastaliklarina ¢are bulabilmek maksadiyla bu

tapinaklar1 ziyaret etmislerdir. Hindistan benzer bir bigimde alternatif tip tedavilerini
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uygulayarak, 5000 y1l 6ncesinde farkli bolgelerden tedavi ihtiyact duyan bir¢ok insanin tercihi

olmustur.

Giliniimiizde saglik turizminin gelisimine etki eden bir¢ok faktdr bulunmaktadir. Saglik
turizmi faaliyetlerinde hasta taleplerinin artis sebepleri kisaca su sekilde agiklanmaktadir
(Tontus, 2022):

¢ Diinya capinda kiiresellesme siireci,

e Saglik hizmetlerinde bekleme siirelerinin artisi,

¢ Teknolojide yasanan gelismeler ve bu baglamda daha gelismis teknoloji ve donanimla
kendini diinya ¢apinda kanitlamis iilkelerde saglik hizmeti alma talebi,

o ikamet edilen iilkedeki saglik sistemi yetersizlikleri ve aksakliklar,

e Uriin cesitliligi

e Sektorlerin yeni pazar talebi ve bilingli tiiketici artisi,

¢ Avrupa Birligi gibi etkenler,

e Ulkelerindeki saglik hizmeti giderlerinin yiiksek durumda olmast,

e Ayni saglik hizmetlerine gelismis tilkelere kiyasla farkli tilkelerde daha uygun fiyata ve
daha kaliteli imkanlarla ulasilabilmesi,

e Mevcut saglik sigortasi ile ilgili problemlerin bulunmasi,

e Yaslilarin, engellilerin, kronik hastalarin veya bagimlilik sorunu olan hastalarin
kendilerine uygun ya da farkli bir ortam arayislari,

e Uciincii yas grubu niifusun yiiksek seviyelerde olmast,

e Turizm faaliyetlerinde bulunan turistlerin es zamanl olarak tedavi arayislari.

Saglik turizmini incelerken terim olarak saglik turisti, turist sagligi ve turizm sagligini da
incelemek gerekmektedir. “’Saglik turisti’’; saghk hizmeti almak amaciyla ikamet adresi
disinda bulunan bélgeye seyahat eden bireylerken *’turist sagligir’’; ise hali hazirda turizm
faaliyetlerinde bulunurken saglik hizmeti almak durumunda kalan turistleri kapsamaktadir
(Cetinkaya, 2023). **Turizm saghgi’’; ise faaliyet gosterdigi bolgede ¢evre sagligi, ¢calisanlarin

saglig1 ve turist saglig1 gibi konular1 da icine alan bir kavramdir (Ozkan, 2019).

Saglik turizmi, Diinya Turizm Orgiitiiniin “’Mesleki Hizmetler’> ana bashg altinda
“uzmanlik gerektiren hizmetler’’ listesinde bulunmaktadir. Ayn1 zamanda saglik turizmi
hizmet sektoriiniin 6nemli aktorlerinden birisidir (Tontus 2022). Saglik turizmi sunumunda

paydaslar sekil 1°de listelenmistir.
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Sekil 1. Saglik turizmi sunumunda paydaslar (Tontus, 2018).

Paydaslar, bir isletmenin bulundugu sektore ya da farkli sektorlere dogrudan veya dolayl
yoldan etki eden sahislar veya gruplar olarak bilinmektedir. (Byrd, 2007). Saghk turizmi
baglaminda paydaslar; Saglik Bakanlig1, Kalkinma Bakanlig, Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 6zel
sektore ve kamuya hizmet veren saglik kurumlari, seyahat acenteleri, turizm isletmeleri,

iletisim ve bilisim sektort, sigorta sirketleri ve araci kuruluslardir (Cetinkaya, 2023).

Sekil 1°de bahsi gegen saglik turizmi sunumu paydaslari bagimli/bagimsiz farkli
sektorlerden olugmaktadir. Bahsi gegen paydaslarin muhtemelen farkli sektorlere silsile yolu
ile etkisi olacag: diisiiniilmektedir. Bu da saglik turizminin yiikseliginin faaliyet bolgesinde
veya faaliyet bolgesine bagli birgok farkli sektoriin gelisimine dogrudan katkida bulunacagini

ve yeni isttihdam kanallarinin olusumuna etki edecegini gostermektedir (Tontus, 2022).



2.1.1. Saghk Turizmi Cesitleri

Turizm sektoriiniin alt dali konumunda bulunan saglik turizmi uygulamalar1 kendi
igerisinde sunulan hizmet, yas grubu, tedavi tiirleri, kullanilan kaynaklar ve fiziksel ve zihinsel
engelleri baz alarak smiflandirilmaktadir. Saglik turizmi tiirleri; Termal Turizm, Medikal
Turizm, Ugiincii Yas Turizmi (Yash Turizmi ya da ileri Yas Turizmi) ve Engelli Turizmi olarak

ayr1 basliklar altinda incelenmektedir (Tontus, 2022).

2.1.1.1. Termal Turizm

Termal turizm; yer alti dogal kaynak sulari ve mineralli sular1 i¢eren zinde
hissetme, istirahat etme, tedavi olma ve yenilenme gibi ihtiyaglar1 gidermeyi amaglayan
bir turizm tiridir. Eski Yunanlhlarin ve Romalilarin sifa aramak ve termal sularda
yikanmak i¢in uzun mesafeler kat ettiklerine dair birgok kayit bulunmaktadir. Bazi kayaitlar,
Siimerlerin tibbi bakim amaciyla M.O. 4000 yillarinda termal sulari kullandiklarmi
gostermektedir (Omay ve Cengiz, 2013). Kiiltiir ve Turizm Bakanligi (2023) termal
turizmi, mineralli termal sularin ve gamurlarin, termal kaynaklarin yer aldigi iklim ve ¢evre
etmenleri ve alaninda uzman hekimler ile egzersiz, diyet, psikoterapi fizik tedavi ve
rehabilitasyon gibi uygulamalarla esgiidiimlii olarak kullanilan kiir tedavi hizmetleri

maksadiyla faaliyet gosteren bir turizm ¢esidi olarak tanimlamaktadir.

Postact ve Atay’in (2021) yaptigi arastirmaya gore yer alti kaynagi sular1 yapisal
anlamda termal sular, mineralli sular, termomineralli sular, karbondioksitli sular, kiikiirtli
sular, radonlu sular, tuzlalar, iyotlu sular, floriirlii sular, kiir, kaplica tedavisi, balneoterapi,
inhalasyon uygulamalari, i¢gme kiirleri, pleoidterapi (sifali c¢amurlar), klimaterapi,
talassoterapi, hidroterapi, medikal tedavi, destek uygulamalar, fizik tedavi ve

rehabilitasyon, olarak siniflandirilmaktadir.

Termal sular, zinde kalma veya tedavi maksatli kullanilmaktadir. Termal turizmin
cogunlukla tercih grubu 60 yas ve lzeri hastalardir. Ayni1 zamanda {igiincli yas turizmi
kapsamina da giren bu grubun termal turizm talebinde yogunlagmasinin sebebi; emeklilik

sonrast degerlendirilmek istenen serbest zaman, biyolojik ve fiziksel yas ilerlemesi ve



romatizmal rahatsizliklara yatkinlik veya omurga rahatsizliklaridir (Dereli ve Temizkan, 2019).
Sandik¢1’ya (2008) gore termal turizmin sagladigi imkanlar;

e Sabit bir sezona bagli kalmaksizin 12 ay devam etmesi,

o Yiiksek doluluk oranlari,

eDiger turizm tiirleri ile kolayca biitiinleserek bolgesel turizmin gelisimine katki
saglamasi,

eTedavi edici etkinliklerin yani sira eglence, dinlenme ve saglikli insan yaratma
imkanlaria sahip olmasi,

o Kiir tedavisi ile biitiinlesik tesislerin, maliyet ve yatirimlarin geri dontisiini hizli

saglayan karli ve rekabet yaratan yatirimlar olmasidir.

Contu’ya (2006) gore diinyada SPA olarak bilinen turizm tiiriiniin 6gesi olan termal
turizm Tirkiye’de saglik turizminin ana bileseni konumundadir. Tiirkiye’de SPA etkinlikleri

ve uygulamalar1 da son yillarda gelisim gostermektedir.

SPA-Wellness; SPA teriminin baslangi¢c noktasinin Belgika’da pinar “’espa’” anlamina
gelen kavram oldugu diisiiniilmektedir. Aym zamanda ‘’Su ile Gelen lyilik>> olarak
adlandirilmaktadir (Ozgiir Oztiirk, 2019). Anlam ‘’sudan gelen saglik’” olarak da bilinen SPA,
koken olarak Latince <’Salus Per Aquam’’ agilimi ile ifade edilmektedir. SPA, su kullanilarak
uygulanan terapi tiirlerini kapsamaktadir. Bu terapi yOnteminin Romali’lar tarafindan
kullanildig1 ve giintimiize kadar geldigi bilinmektedir. Suyun; sicak, soguk, damlatma, akitma,
puskiirtme gibi farkli formlarda kullanilarak, temelde rahatlama ve ferahlama etkisi vermesi
i¢cin uygulanan yenileyici bir tedavi tiirli olan SPA kapsaminda bir¢ok farkli kiir tedavileri
uygulanmakta, bu 6zellikleriyle iyi ve zinde hissetme ihtiyacini karsilama amacina hizmet
etmektedir. Birgok farkli kiir tedavilerinin kullanildigi SPA amag¢ bakimindan iyi ve zinde
hissetme ihtiyacin1 karsilamay1 hedeflemektedir. SPA, ayrica toksinlerden kurtulmak maksadi
ile de kullanilmaktadir (Edinsel ve Adigiizel, 2014). Biitiin bu zengin igerikleri nedeniyle, SPA;
sifal1 sular, sicak su havuzlari, masaj terapileri, camur terapileri, bakim ve giizellik hizmetleri
gibi kiir tedavisi uygulamalar1 sunan tesislere verilen ad olarak bilinmektedir (Ozgiir Oztiirk,
2019). Giiniimiizde stres seviyesinin ylikselmesi ve sosyal hayattaki temponun yogunlagmast
neticesinde SPA’ya olan talep giinden giine artig gostermektedir. Sayilan bu faydalari nedeniyle
saglik turistleri i¢in SPA olduk¢a dnemlidir (Edinsel ve Adigiizel, 2014). SPA, bugiin saglik

turizmi igerisinde dnemli bir yer edinerek; natliropati, homeopati, kolonik sulama, hidroterapi,



stres yonetimi ve seliilit kontrolii gibi kilo kontrol uygulamalarinin yaninda yiiz germe, cilt
temizleme ve giizellik tedavileri gibi yaslanma karsit1 uygulamalari da barindirmakta, boylece
“zindelik ve giizellik turizmi” olarak da anilmaktadir. Mutlak genglik arayisi, yalnizca bir
hekimin bigag: degil, iki haftalik bir tatil kagcamag: anlamina da gelebilmektedir (Ozgiir Oztiirk,
2019).

2.1.1.2. Medikal Turizm

Saglik turizmi denilince ilk akla gelen medikal turizmdir (Ergiiven, 2018). Medikal
turizm; goz operasyonlari, kalp damar cerrahisi, dis tedavileri, estetik operasyonlar-kozmetik
cerrahi, organ-doku ve hiicre nakil igslemleri, tiip bebek-kisirlik tedavisi ve diger lireme sistemi
hastaliklari, ortopedik cerrahi, bariatrik cerrahi, kontrol ve teshisler uluslararasi medikal
turizmde Onde gelen saglik hizmetleri olarak goriinmektedir. Medikal turistler, tilkeleri disinda
verilen tiim bu tedavi hizmetlerinden yararlanmak amagli seyahatler gerceklestirmektedir.
Medikal turistlerin seyahatlerinin diger seyahat tiirlerine gore onemli farkliliklar1 vardir.
Uygulanacak olan tedavi siirecinde aksaklik yasanmamasi i¢in seyahat dncesi 6n hazirlik ve
operasyon siirecine uygun bir plan program hazirlanmasi gerekmektedir. Medikal turizm amagli
seyahatler; saglik turisti tedavi merkezine ulasmadan once gerekli tibbi kayitlari, hastalik
slireci, operasyon Oncesi yonergeler, tedavinin invaziv olup olmayacagi, operasyon sonrasi
konaklama, olagan dis1 gelisebilecek tibbi destek ihtimalleri, saglik turistinin ikamet adresine
ulastiktan sonra takip edilmesi, bakim planlamasi ve iyilesme siireci gibi faktorlerin
planlanmasi boyutlariyla, diger seyahatlerden (yaz turizmi, kis turizmi, kiiltiir turizmi vs.) farkl

konuma getirmektedir (Cetin, 2019).

Medikal turizm hakkinda farkli tanimlar da bulunmaktadir. Anvekar’a (2012) gore,
medikal turizm tedavi ve bakim maksadiyla planlanan seyahatleri kapsayan saglik turizmi
tiirtidiir. Turizm ve saglik gibi iki farkli kavramin birbirine entegre olmasi ile olusan bir kavram
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Jose ve Sachdeva (2010) ve Cohen’e (2012) gore medikal turizm,
tedavi hizmeti alacak bir bireyin, ikamet adresi diginda bulunan bir iilkede hem ekonomik hem
de daha iyi imkanlara sahip saglik tesislerinde hizmet almasi maksadiyla planlanan seyahatleri
kapsayan turizm tiiri olarak tanimlanmaktadir. Musa ve digerleri (2012) ise medikal turizmi

ikamet ettigi lilkeden farkli bir iilkeye seyahat edip, en az bir gece konaklama faaliyetinde
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bulunan ve orada alinan saglik hizmeti i¢in 6deme yapan turistleri kapsayan bir terim olarak

tanimlamiglardir.

Giliniimiizde ise medikal turizm faaliyetlerinden faydalanmak isteyen hastalar araci
kurumlar tarafindan fayda-maliyet agisindan uygun oranlara sahip saglik kuruluslarina
yonlendirilmektedir (Ergliven, 2018). Bu baglamda medikal turizmi énemli kilan 6ncelikli
tercih etkeni diisiikk maliyetlere karsilik yiiksek kalitede tedavi imkani bulunmasidir. Tiirkiye
bu hususta dnemli bir yere sahiptir. Almanya, ABD, Hollanda, Fransa ve Ingiltere vatandaslari,
saglik hizmeti almak i¢in farkl iilkeleri tercih etmektedir. Bunun oncelikli nedeni kendi
tilkelerinde saglik hizmetleri maliyetlerinin ¢ok yliksek olmasidir. ABD ve Avrupa iilkelerinde
saglik hizmetleri maliyetleri Tiirkiye ile karsilastirildiginda; Tiirkiye ABD’ye kiyasla %50-65,
Avrupa iilkelerine kiyasla %45-60 oraninda daha diisiik maliyetlere karsilik gelmektedir. Ornek
vermek gerekirse, bir by-pass operasyonunun maliyeti ABD’de 125 bin USD bandinda iken,
Tiirkiye’de 25 bin USD bandinda seyretmektedir (Boliiktas, 2020). Bu da Tiirkiye’yi medikal

turizmde tercih yoniinde avantajli hale getirmektedir.

2.1.1.3. Uciincii Yas Turizmi (Yash Turizmi-ileri Yas Turizmi)

Ucgiincii yas turistinin yas ortalamas1 konusunda ortak bir goriis olmasa da 60-65 ve iizeri
yas grubunda yer alan insanlarin gerceklestirdikleri turizm etkinliklerine tigiincii yas turizmi ad1
verilmektedir. Konuyla ilgili farkli gortisler de bulunmaktadir. Ulu, (2021) baz1 ¢aligmalarda
iclincii yag grubunun baslangicinin elli bes, bazi caligmalarda da altmis bes yas ve tizeri olarak
belirtildigini ifade etmektedir. Bununla birlikte gilinlimiizde artik, yas simirlandirmasi
olmaksizin aktif ¢alisma hayatinin sonlandigi ve bos zamanin arttigt déneme tiglincii yas
dénemi ve bu donemde turizm faaliyetine katilan turiste de ligiincii yas turisti denilmektedir.
Nitekim UNWTO (2020) tarafindan yapilan tanimlamada da tgiincii yas turizmi igin; para
kazanma ve cocuk yetistirme gibi sorumluluklar1 6nemli dlgiide azalmis, boylece artan bos

zamanlarini degerlendirmek amaciyla seyahat eden bireyleri kapsadigi belirtilmistir.

Giinden giine yagh niifusunun diinya tizerindeki sayilarinin artigta olmasi, turizm sektorii
gibi bir¢ok sektdr i¢in li¢lincii yas turistinden olusan miisteri kitlesini daha da 6nemli hale
getirecegini gostermektedir (Belirdi, 2020). Ornegin; 2050 yilia gelindiginde 60 yas ve iizeri

turist sayisinin 2 milyar ciharinda olacag diisiiniilmekte ve toplam turizm harcamalarinin tigte
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birinin bu segment tarafindan yapilacagi isaret edilmektedir (Cengiz ve Kantarci, 2013).

Uciincii yas turist grubunun aktif calisma hayati sonras1 faaliyetlerini barindiran seyahat,
etkinlik ve serbest zaman segeneklerinin ¢ok ¢esitli oldugu da bilinmektedir. Bu sebeple turizm
sektorii agisindan ti¢lincii yas turizmi oldukga cezbedici bir pazar haline gelmektedir. Bu
nedenle son donemlerde oldukg¢a kuvvetli bir gelisim gdsteren liglincli yas turizminde, siire¢

icerisinde de biiylimenin hizla devam edecegi tahmin edilmektedir (Belirdi, 2020).

Yavuz’a (2018) gore, iiglincii yas turizmine dahil olan turistlerin genel olarak
faydalandigi turizm faaliyetleri;

o “Tarihi ve kiiltiirel gezi turlari,

e Bakim hizmetleri,

o Klinik merkezlerinde tedavi hizmetleri,

o Engelli bireyler icin 6zel hizmet veren bakim yerleri ve gezi organizasyonlari aldiklar
bazi hizmetlerdir.”’

Aydemir ve Kilig’a gore (2017) gelismis tilkeler altmis bes yas lizerindeki vatandaslarinin
tedavi tcretlerinin ilerleyen yillarda yiikselecegini disiindiikleri igin Koruyucu saglik
hizmetlerini desteklemek amaci ile yeni yollar gelistirerek, altmis bes yas ve lizerindeki
vatandaslarini, iklimi ve dogast insan sagligi icin daha verimli iilkelere seyahate tesvik
etmektedirler. Ornegin; AB, AB iiyesi iilkeler disinda kalan bdlgelerin, akrediteye uygun olan

hizmetlerine 6demeler yapmaktadir.

2.1.1.4. Engelli Turizmi (Erisilebilir Turizm)

Engelli turizmi evrensel tasarima sahip, higbir ayrimcilik hissiyatina kapilmadan esit bir
bicimde gérme, isitme ve bilissel boyutlar1 da dahil olmak {izere erisim gereksinimleri olan
bireylerin katilim sagladig1 turizm tiirii olarak tanimlanmaktadir. Ayni1 zamanda bebek arabasi
ile seyahat eden, hamile, yasli ve engelli tim insanlar1 kapsayan bir turizm {iriiniidiir (Darcy ve
digerleri, 2010). Yani, engelli turizmi, engelli ve ¢esitli sebeplerle hareket kisitliligi yasayan
bireylerin turistik faaliyetlerde bulundugu turizm tiirii olarak adlandirilmaktadir. Son yillarda
engelli turizmi literatlirde ‘’engelsiz turizm’’ olarak da yer almig bulunmaktadir (Akdu ve

Akdu, 2018).

Ne yazik ki eskiden engelli bireyler birgok toplumda hatira deger goriilmeyen, alt sinif

12



insan kategorisine dahil edilen ya da saklanmak zorunda kalan kesim olarak
degerlendirilebiliyordu. Giiniimiizde de sayilar1 giderek azalmakla birlikte maalesef bu tiir
toplumlar ya da kisiler bulunabilmektedir. Egitim seviyesinin artmasiyla bu tiir istenmeyen
durumlar en aza inmis olsa da engelli turizminin sadece 6zel bakima muhta¢ veya engelli
bireylere degil, herkese hizmet verme ihtimali olan bir sektor olduguna dikkat c¢ekilmelidir.
Giiniimiizde diinyada zihinsel, fiziksel veya duyusal bir engele sahip birey sayis1 600 milyonu
asmis durumdadir. Bu nedenle siirdiiriilebilir ve giivenilir turizm politikasi i¢in “’erisilebilirlik’’
son derece onemlidir. Erisilebilirlik insan haklar1 bakimindan zorunluluk olmasinin yani sira

yeni bir is koludur (Tontus, 2022).

2.1.2. Diinyada Saghk Turizmi

Turizm genel olarak kiiltiir, eglenme, dinlenme ve tatil gibi amaglar igermektedir. Ancak
tarih boyunca tedavi maksatli seyahatlere de ilgi gosterildigi asikardir (I¢dz, 2009). 15’inci ve
17°nci ylizy1l arasinda Avrupa’da yasayan zenginler, kendi bolgelerindeki olumsuz saglik
kosullar1 sebebiyle hem sagliklarin1 korumak i¢in mineralli sular, sahiller ve kaplicalarin
bulundugu bolgelere hem de tedavi olmak i¢in o donem meshur olan tip fakiiltelerinin
bulundugu bolgelere seyahat etmislerdir (Kordeve, 2016). Ayrica 18’inci yiizyilda Avrupa
tilkelerinde yasayan insanlar arasinda, kaplica merkezlerine seyahatlerin yaygimlasmasi saglik
turizmi faaliyetlerinin baslangi¢ rehberi olarak goriilmektedir (I¢dz, 2009). 18’inci ve 19’uncu
ylzyilda yayginlasan bu seyahatler kaplica kasabalarinin olusumuna ve termal turizmin
gelisimine onemli katkilar saglamistir (Kordeve, 2016). 19 uncu yiizyilda sifali sulardan igmek
ve bu sifali sular yardimiyla arinmak icin yapilan seyahatler bir gelenek haline gelmistir
(Tengilimoglu, 2021). Aymi doénemde tropik iklime sahip Yeni Kaledonya gibi uzak
topluluklarda da saglik turizmi hareketleri gériilmiistiir (Icdz, 2009). 20. yiizyilda zengin
bireyler daha iyi egitim almis hekimlere tedavi olmak ve daha iyi imkanlara ulasmak i¢in ikamet
ettikleri bolgelerden farkli iilkelere seyahatlerde bulunmuslardir (Tengilimoglu, 2021). Bu
donemde saglik turizmi yeni bir sektdr haline gelmeye baslanmistir (Kordeve, 2016). Insanlar
tarafindan deger goren saglik amaclh turizm faaliyetleri talebi saglik alaninda “uluslararasi

pazar’’ kavraminin olusumunu da desteklemistir (Tengilimoglu, 2021).

Altin ve digerlerine (2012) gore gliniimiizde saglik turizmi sadece saglik amaci igeren
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seyahatlerle simirli kalmayip beraberinde tatil ihtiyaglarinin da karsilandigr bir sektor haline
gelmistir. Bulut ve Sengiil’e (2019) gore saglik turizmi baglaminda genel olarak Tirkiye,
Hindistan, ABD, Malezya, Macaristan, Singapur, Tayland, Giliney Kore, Arjantin, Brezilya,
Kiiba, Meksika, Giiney Afrika, Yunanistan, Almanya, Fransa, Ispanya, Italya, Polonya ve BAE
gibi iilkeler 6n plana ¢ikmaktadir. Giiniimiizde diinyada saglik turizmine dahil iilkeler Resim

1’de gosterilmektedir.

' Belgika
| Barbados | Almanya
. e | Fransa
| Dominik Cumhuriyeti . Polonya
. | Hu’vatlsta;}' | Macaristan
Meksika
| Kosta Rika

| Israil
| Giiney Kore

' Panama

' Kolombiya

 Brezilya

- Malezya

| Singapur

| Tayland

Resim 1. Diinyada saglik turizmine dahil olan iilkeler (Bulut ve Sengiil, 2019).

Resim 1°de goriildigii iizere diinyada saglk turizmine dahil olan iilkeler Barbados,
Dominik Cumhuriyeti, Meksika, Kosta Rika, Panama, Kolombiya, Brezilya, Fransa, 1spanya,
Hirvatistan, Tirkiye, Israil, Hindistan, Tayland, Bel¢ika, Almanya, Polonya, Cekya,
Macaristan, Giiney Kore, Tayvan, Filipinler, Malezya ve Singapur (Bulut ve Sengiil, 2019)
olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Diinyada saglik turizmi hareketliliginde bulunan {ilkelerin 6ne ¢ikan saglik hizmeti

faaliyetlerine 6rnek olarak sunlar verilebilir:

e Estetik ameliyatlar1 ile medikal turizm pazarinda 6nemli konumda bulunan Tayland,
1970’11 y1llarda cinsiyet degistirme ameliyatlari ile pazarda yer bulmustur. Cerrahi operasyonlar
konusunda Malezya kisa bekleme siireleri ile pazar rakiplerine gére daha avantajli durumdadir

(Bulut ve Sengiil, 2019).
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¢ 1998 yilinda yasanan Asya mali krizi sonrasinda Malezya kriz etkilerinden kurtulus
yolunda medikal turizme atilim yapmistir. Hindistan’t medikal turizm anlaminda avantajli
konuma getiren etkenler ise hem maliyetlerin diisiik olmast hem de nitelikli saglik personeli
konusunda gerekli arz1 fazlasiyla karsilayabiliyor olmasidir. Alaninda uzman saglik personeli,

medikal turizmi cezbedici kilan 6nemli unsurlardan birisidir (Bulut ve Sengiil, 2019).

2012
$100.000.000

2019
$300.000.000

m2012 w2015 m2017 w2019

Sekil 2. Diinyada saglik turizmi biiyiikliigii verileri (USTIS, 2022).

Sekil 2’de verilen grafige gore saglik turizmi sektorii diinya ¢apinda 2012 yilinda 100
milyar USD bir pazar payina sahipken 2015 yilinda 150 milyar USD, 2017 yilinda 200 milyar
USD ve 2019 yilinda 300 milyar USD pazar payina sahip oldugu goriilmektedir (USTIS, 2022).

2.1.3. Tiirkiye’de Saghk Turizmi

Saglik sektoriiniin sosyal, kiiltiirel, ticari ve politik anlamda gelismesinde ve uluslararasi
pazarda yiiksek kar payina getirileri hususunda 6nemli bir yere sahip olmasinda serbest piyasa
politikalari onemli bir konumda bulunmaktadir. Saglik turizmi standart turizm

organizasyonlarina oranla daha yiiksek seviyede getirilere sahiptir (Aslanova, 2013).
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Tiirkiye’de saglik turizminin gelisiminde 2003 yilinda hayata gegen ‘’saglikta doniisiim
program1’’ dnemli rol oynamistir. Saglik Bakanlig1 6nderliginde kamu ve 6zel sektor arasindaki
ortak calisma girisimleri de saglik turizminin gelisimine 6nemli Ol¢lide katki saglamistir

(Aslanova, 2013).

Tiirkiye’nin hem ekonomik durumu ve saglik sektorii hem de kiiltiirel yapisi ve cografi
konumu saglik turizmi acisindan avantaj saglamaktadir. Ancak Tirkiye diinya saglik turizmi
pazarinda heniiz kapasitesine gore beklenen seviyelere ulasamamistir (Dastan, 2014). Diinya
saglik turizmi pazarinda rekabet giiciini arttirmak Tiirkiye’yi olduk¢ca Onemli seviyelere

tastyacaktir.

Tiirkiye’de belirli donemleri kapsayan kalkinma planlarinda saglik turizminden
bahsedilmistir. Tirkiye’nin Birinci Bes Yillik Kalkinma Plani’nda (1963-1967), saglik
turizmine yapilmasi planlanan yatirimlar yil basina 11,1 milyon TL toplamda 55,5 milyon TL

olarak belirlenmistir (Cumhurbaskanlig1 Strateji ve Biitce Bagkanligi, 2023).

Ikinci Bes Y1llik Kalkinma Plani’nda (1968-1972), 1965 fiyatlari ile toplamda 75 milyon
TL yatirrm yapilmas: planlanmistir. Ugiincii Bes Yillik Kalkinma Plami (1973-1977) ve
Dordiincii Bes Yillik Kalkinma Plani’nda (1979-1983) saglik turizminden bahsedilmemistir
(Cumhurbagkanlig1 Strateji ve Biit¢ce Baskanligi, 2023).

Tiirkiye nin Besinci Bes Yillik Kalkinma Plani’nda (1985-1989) saglik turizmi ve diger
turizm tiirlerinin potansiyeli giizellestirme, ekolojik ortami koruma, dogay1 saglikli ve temiz
tutma ilkelerine bagli kalinarak degerlendirileceginden bahsedilmistir (Cumhurbaskanligi

Strateji ve Biit¢e Baskanligi, 2023).

Altinc1 Bes Yillik Kalkinma Plani’nda (1990-1994) 3. Yas turizmini daha cazip duruma
getirecek tesvik politikalar gelistirilmesine deginilmistir. Yedinci Bes Yillik Kalkinma Plani
(1996-2000) ve “Uzun Vadeli Strateji ve Sekizinci Bes Yillik Kalkinma Plani’nda (2001-
2005)” saglik ve termal turizmi gelistirme ve yonlendirme faaliyetlerine devam edileceginden

bahsedilmistir (Cumhurbaskanlig1 Strateji ve Biitce Bagkanligi, 2023).

Tiirkiye’nin Dokuzuncu Kalkinma Plan1 6zel bir plan olup yedi yili kapsayan bir sekilde
yapilmistir. Dokuzuncu Yedi Yillik Kalkinma Plani’nda (2007-2013) saglik turizmi “’saglik
hizmetleri turizmi’’ terimi ile adlandirilmaktadir. Saglik turizmine ek olarak ’saglik’ ve
“turizm’’ bagliklar1 altinda saglik turizmini de ilgilendiren hedefler asagida siralanmistir

(Cumhurbagkanlig: Strateji ve Biitge Baskanligi, 2023):
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e Saglik veri tabanini gelistirmek icin uluslararasi kriterlere uygun hale getirmek,

e Turizmin, turizm potansiyeli olan ancak heniiz yeterli ilgi gérmemis bolgelerde
gelisiminin saglanarak sosyal ve ekonomik kalkinma saglamasi,

e Turizm sektoriiniin Tiirkiye’deki ilerleme diizeyi ve refah seviyelerinde bulunan
dengesizlige ¢are olarak yonlendirilmesi,

o Sektor kapasitesinin arttirilmast,

e Halihazirda bulunan iiriin kapasitelerinin ve kalitelerinin artirilmasi,

e Kamunun ve sektdrdeki yeni aktdrlerin goérev tanimlarinin yeniden belirlenmesi,

e Turizmin bir mevsim veya cografyaya bagli kalmadan daha iyi bir dagilima sahip
konuma getirilmesi,

¢ Diinya genelinde farkli tiiketici tercihleri géz 6niinde bulundurularak yeni potansiyel is
kollar1 yaratilmasi ve bunlarin ilgili alanlara (dag, kis, kongre vb.) yonlendirme faaliyetlerinin
devam etmesi,

e Tiirkiye’nin jeotermal kaynaklar, hizmet kalitesi ve iicret bakimindan rekabet avantajina
sahip olmasi nedeni ile saglik turizminin desteklenmesi,

e Halihazirda bulunan kapasitelerin talep seviyelerinde kar ve doluluk oranlarinin
maksimum seviyelere getirilene kadar, kalite gelisimi, hava ulastirmasi, pazarlama ve turizm
tesviklerine dncelik saglanmasi,

e Turizm faaliyetlerinin artista bulundugu yorelerde atilacak fiziki altyapr yatirimlarina
ve turizmle alakali kararlara tiiketicilerin ve yerel yonetimlerin de istirak etmesi,

e Turizmde istihdam i¢in verimliligin arttirilmasi, yetenek seviyesinin belirlenmesi, is
kalitesi ve kalite standartlarini arttirmak i¢in turizm egitiminde belgelendirme sisteminin hayata
gegmesi,

¢ Uzun vadede turizm sektoriiniin saglikli gelisimini desteklemek tizere *Turizm Sektorii

Ana Plan1’’ hazirlanmasi hedeflenmektedir.

Tiirkiye’nin Onuncu Bes Yillik Kalkinma Plani’nda (2014-2018) saglik turizminin
istthdam katkisi, turizmde cesitlilik, katma deger artis1 ve cari denge unsurlari géz Oniine
alarak ve sektorel altyapinin gelisimiyle yeni yatirimlara yol agabilecek bir alan oldugu
vurgulanmaktadir. Tiirkiye’nin saglik turizmi potansiyelinin yani sira saglik hizmetleri, tesisleri
ve kaynaklarina talebin artis1 iilke adina 6nemli avantajlar saglamaktadir. Onuncu Bes Yillik
Kalkinma Plani’'nda (2014-2018) sunulan “Saglhik Turizmi Gelistirme Programi” ile

Tirkiye’nin termal, medikal, iigiincii yas ve engelli turizmi alanlarinda diinyada ytikselen
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pazarlar arasinda oldugu belirtilmektedir. Bu alanlardaki rekabet avantajinin artirilmasi igin
hizmet Kkalitesinin artirllmast da planlanmaktadir (Cumhurbagkanligi Strateji ve Biitce

Bagkanligi, 2023).

Tablo 1. Tirkiye’nin Onuncu Bes Yillik Kalkinma Plan1 (2014-2018) saglik turizmi
gelistirilmesi programinin hedefleri (Cumhurbaskanligr Strateji ve Biitge Bagkanligi, 2023).

Hedefler | Termal Turizm Medikal Turizm Ugiincii Yas Turizmi

Gelir 3 milyar USD 5,6 milyar USD 750 milyon USD

Jiyaret 600.000 Tedavi, Tedavi edilen 750.000 Medikal | 150.000 Ugiincii Yas Grubu
Toplamda 1.500.000 Turist Turist

Kapasite |100.000 Yatak Kapasitesi Diinya'da ilk 5 10.000 Yatak Kapasitesi

Tablo 1°de de belirtildigi tizere Onuncu Bes Yillik Kalkinma Plani’nda (2014-2018)
saglik turizmi programi hedefleri kapsaminda, gelir beklentisi termal turizmde 3 milyar USD,
medikal turizmde 5,6 milyar USD ve iiclincli yas turizminde ise 750 milyon USD olarak
belirlenmistir. Ziyaret hedeflerinde, termal turizm kapsaminda Tiirkiye’yi ziyarete gelecek 600
bin tedavi maksatli olmak tizere toplamda 1,5 milyon uluslararasi termal turist hedeflenmistir.
Bu ziyaret¢i hedefi medikal turizmde 750 bin ve {iglincii yas turizminde ise 150 bin ziyaretgi
olarak belirtilmektedir. Medikal turizmde bir diger hedef ise Diinya’da ilk 5’te yer almaktir. EK
olarak Termal turizmde 100 bin ve igiincii yas turizminde 10 bin yatak kapasitesine sahip

olmak, saglik turizmi programi hedefleri igerisinde yer almaktadir.
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Tablo 2. Tiirkiye’nin Onuncu Bes Yillik Kalkinma Plani’nda (2014-2018) saglik turizmi
programi koordinasyon sorumlular1 ve bilesenleri (Cumhurbaskanligi Strateji ve Biitce

Bagkanligi, 2023).

1. Bilesen 2. Bilesen 3. Bilesen 4. Bilesen

Saglik Bakanlig1 Kiiltiir ve Turizm Bakanligi | Saglik Bakanligi Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1

Hedef pazar ve | Mevcut medikal  turizm

branslara odakli | altyapist ve termal turizm
i i Saglik turizmi
aksiyon ve strateji | kaynaklarinin envanter | >28 o e e e v
lan1 hazirl kayitl hazirl gorevlilerinin  sayisinin o
plani hazirlanmasi ayitlarinin hazirlanmasi . : e @R
yeterli seviyelere

Kamu  kurumlarmin daha yiiksek seviyelere

Saglik tesislerinin saglk getirilmesi  ve  kalite

sdiimlii o ¢ikarilmasi
esglidimli galisma T olanaklarinm | diizeylerinin artirilmasi
faaliyetlerinin

o ) artirilmasi
gelistirilmesi
Kamu ve o6zel sektor| . . .. | Saglik turizminde tesis ve

Saglik turizmi
birlikteligini hizmet tandartl
frktehiginim planlamalarinda ve | Ame standartaiiiitl g amu ve  ozel  sektoriin
rtirtl . | gelistirilmesi
artirtimast mevduatlarinda destekei gefistirtimest taniim ve pazarlamada
i‘ztrzlitlllslzlilrmzsel fiyat | olunmasi ve yer temini igin Saghik turizmine yonelik ortak faaliyetlerinin
3 yeni prototiplerin | isleyisin basitlestirilmesi | artirilmasi

kapsaminda
" . (Konaklama, Yardime1
yonetmeliklerinin olusturulmast .

o . hizmetler)
gelistirilmesi

Tablo 2’de belirtildigi lizere program 4 farkli bilesenden olusmaktadir. Bilesenler igerik
bakimindan ele alindiginda birinci bilesen hukuki ve kurumsal altyap, ikinci bilesen teknik ve
fiziki altyapi, tiglincii bilesen hizmet kalitesinin artirilmasi ve dordiincii bilesen ise reklam ve
pazarlama konularinda etkin faaliyet uygulanmasi konularini igermektedir. Saglik turizmi
gelistirme programi organizasyonunda Saglik Bakanligi ve Kiiltiir ve Turizm Bakanlig:
esglidiimlii olarak hareket edecegi belirtilmektedir. Bu bilesenlerden birinci ve {igiincii
bilesenlerin  sorumluluklarim1 ~ Saglik Bakanligi, ikinci ve dordiincii bilesenlerin
sorumluluklarini da Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 tistlenmektedir (Cumhurbagkanligi Strateji ve

Biitce Baskanligi, 2023).

Tiirkiye’nin On Birinci Bes Yillik Kalkinma Plani’nda (2019-2023) yatirim, tanitim,
hizmet kapasitesi, hizmet kalitesi, hukuki mevzuat diizenlemeleri, pazarlama, denetim ve

akreditasyon mekanizmalar1 gelistirilerek taninirlik ve tercih edilebilirlik anlaminda bir sezona
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bagl kalmaksizin yilin tamaminda, ortalama konaklama siirelerinin tizerinde konaklama hedefi
ile faaliyet gosteren yatirim etkinliklerinin uygulanacagindan bahsedilmektedir. Medikal ve
termal turizme ek olarak {igiincli yas ve rehabilitasyon turizminin de saglik turizmine
entegrasyon c¢alismalarinin yapilmasi on birinci kalkinma plani kapsami i¢inde bulunmaktadir

(Cumhurbaskanligi Strateji ve Biit¢e Baskanligi, 2023).

Bu degerlendirmelerden hareketle 2015-2023 yillar1 arasinda saglik turizmine yapilan
yatirim, tesvik ve planlamalarla ilgili USHAS (2023) tarafindan elde edilen veriler Sekil 3’te

gosterilmektedir.
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Sekil 3. Tiirkiye’ye gelen saglik turistleri ve saglik turizmi gelirleri (2015-2023) (USHAS,
2023).

Sekil 3’te de goriilecegi lizere (USHAS, 2023); 2015-2023 yillar1 arasinda Tiirkiye’ye
gelen saglik turistleri ve saglik turizmi gelirlerine bakildiginda 2015°te 395.019 ziyaret¢iden
638.622 USD, 2016’da 400.699 ziyaretciden 715.438 USD, 2017°de 467.302 ziyaretgiden
827.331 USD ve 2018’de 594.851 ziyaretgiden 863.307 USD gelir elde edilmistir. Yani 2015
yilindan 2019 yilina kadar Tirkiye’ye gelen saglik turistleri ve saglk turizmi gelirlerinde
diizenli bir artig goriilmektedir. 2019 yilinda Tiirkiye’ye gelen saglik turisti sayist 701.046
olarak gerceklesmis ve yine Onceki yillarda oldugu gibi yakin oranlarda artis gostermistir.

Tiirkiye, 2019 yil1 saglik turizminden 1.412.438 USD gelir elde etmis ve dnceki yillara gore
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onemli dl¢lide bir gelisme gostermistir. 2020 yilinda tiim diinyay1 etkisi altina alan Covid-19
pandemisinin yol agtig1 kiiresel kriz nedeniyle her sektor gibi saglik turizmi de yiiksek oranda
etkilenmistir (Kabacik, 2021). Kiiresel Covid-19 salginin etkisinde bulunan 2020 yilinda
407.423 ziyaretgiden 1.164.779 USD ve pandemi etkilerinin devam ettigi 2021 yilinda 670.730
ziyaretgiden 1.726.973 USD gelir elde edilmistir. Bu donemlerde hem saglik turisti ziyaretci
sayisinda hem de turizm gelirlerinde negatif ivme goriilmektedir. Ancak onceki yillar ile
kiyaslandiginda 2020 ve 2021 yilinda gelen ziyaret¢i sayisina gore saglik turizmi gelirlerinde
bir artis s6z konusudur. 2022 yilinda pandemi etkilerinin azalmasiyla birlikte ziyaretgi sayisi
1.258.832 ziyaret¢i ve saglik turizmi gelirleri 2.119.059 USD olarak tekrar yiikselis donemine
gecmistir. USHAS (2023) tarafindan saglik turizmi 2023 verileri yilin tamamini kapsayacak
sekilde heniiz aciklanmamis olsa da yilin ilk ¢eyreginde 746.290 ziyaretciden 1.033.942 USD
gelir elde edildigi tespit edilmistir.

Tiirkiye Biiyiik Millet Meclisi Genel Kurulunun 31 Ekim 2023 tarihinde onay verdigi
Tiirkiye’nin On Ikinci Bes Yillik Kalkinma Plani (2024-2028) icerisinde saglik turizminin
gelisimi kapsaminda planlanan hizmet kalitesinin arttirilmasi, insan kaynagi ve fiziki altyapi
konusunda 6nemli ilerlemeler saglandigindan bahsedilmistir. 2018 yilinda on bin kisiye 28,3
yatak, Saglik Bakanlig: tesislerinde %67,4 oraninda nitelikli yatak, yliz bin kisiye 187 hekim
ve yliz bin kisiye 232 hemsire ve ebe bulundugu belirtilmistir. 2022 yilinda elde edilen veriler
dogrultusunda on bin kisiye 30,7 yatak, Saglik Bakanlig1 tesislerinde %79,6 oraninda nitelikli
yatak, yiiz bin kisiye 228 hekim ve yiiz bin kigiye 356 hemsire ve ebe sayisina ulagilmistir. Bu
veriler bahsi gegen ilerlemeyi de acik¢a gostermektedir. Tiirkiye nin on ikinci kalkinma plani
kapsaminda, 2053 yilinda gelismis teknolojilerinde destegi ile mekandan bagimsiz, saglik
hizmetlerinde robotik islemlerin diinyaya yayildig1 ve diinya saglik turizminin bagkenti olarak
anilan bir Tiirkiye hedeflenmektedir. Bu hedefler dogrultusunda (Cumhurbaskanlig: Strateji ve
Biitce Baskanligi, 2023);

¢ Nicelik ve nitelik anlaminda saglik turizmi hizmet kapasitesinin gelistirilmesi,

¢ Akreditasyon, tanitim ve pazarlama faaliyetleri artirilmast,

e Tiirkiye’nin uluslararasi pazarda tercih edilebilirlik diizeyinin artirilmasi,

e “Health Tiirkiye” markasinin kiiresel hale getirilmesi,

e “Saglik Turizmi Yetki Belgesine” sahip araci kuruluslar ve saglik tesislerinin denetim
mekanizmasinin giiclendirilmesi,

e Mevcut veya yeni saglik kuruluglarinin saglik turizmi akreditasyonuna tesvik edilmesi,
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e Saglik turizmi sektoriinii katma degeri yiiksek sahalara yonlendirecek faaliyetlerin
gelistirilmesi,
e Sektdrden yararlanan kimselerin uzaktan takibi icin ihtiya¢ duyulacak altyapinin

olusturulmasi planlanmaktadir (Cumhurbaskanlig1 Strateji ve Biitce Bagkanligi, 2023).

2.1.4. Tiirkiye’de Saghk Kuruluslarinin “Saghk Turizmi Yetki Belgesi” Alma Kriterleri

Tiirkiye’de SHGM tarafindan 2003 yilinda “’Saglikta Doniisiim Programi’’ kapsaminda
saglikta kalite ¢alismalar1 giindeme getirilmistir. Yasanan bu gelisme sonucunda SHGM
tarafindan, bugiin ‘’Saglikta Kalite Standartlari’’ olarak bilinen kavramin temelleri atilmistir.
SHGM’ye (2020) gore 6ziinde saglik sektoriinde ¢alisanlar: ve hastalar1 kapsayarak yola ¢ikilan
bu kavram 17 yillik bir ¢alismanin sonucunda (2003-2020) saglik hizmetlerinde Kkalite
konusunda diinyaya 6rnek olacak bir yap1 haline gelmistir. Bu yapi1 sayesinde standartlar biitiinii
bircok hizmet alanin1 kapsayacak sekilde gelistirilmis ve saglikta kalite degerlendirmeleri
gerceklestirilmistir. Yasanan bu gelismeler 1s181nda Tiirkiye’de saglik alaninda kalite kiiltiiriinii
olusturmak ve ortak dil kullanmak maksadiyla uygulanan bu ¢alismalar basarili sonu¢ vermistir
(SHGM, 2020). Kalite belirleyici sistem olan SKS ayni zamanda saglik turizmi faaliyetlerinde
bulunacak kuruluslarin sektoérde calisabilmesi igin zorunlu olan “’Saglik Turizmi Yetki

Belgesi’’ i¢in bir kriterdir.

Saglik Bakanligi’nin Resmi Gazete’de (2017) yaymlanan 30123 sayili kararina gore,
saglik tesislerinin saglik turizmi faaliyetlerinde bulunabilmesi ic¢in; ¢’Uluslararast Saglik
Turizmi ve Turistin Saglhig1 Hakkinda Y6netmelik’” kapsaminda bulunan ‘’Uluslararas1 Saglhik
Turizmi Saglik Tesisi Yetkinlik Kriterleri’’ saglik tesisi tarafindan karsilanmak zorundadir. Bu

kriterler (Resmi Gazete, 2017);

e“Saglik tesisi, bagvuru tarihinden / denetimden once yapilan son saglikta kalite
standartlar1 degerlendirmesinden asgari 85 puan almis olmalidir. (Saglikta kalite standartlar1 ve
kalite gostergeleri yayimlanmamis olan saglik kuruluslart bu kriterden muaftir. Bu saglik
kuruluglar, ilgili standart seti ve rehberlerin yayimlandigi tarihten itibaren alt1 (6) ay igerisinde
bu kriteri saglamak zorundadir.)

eBu Yonetmeligin 6’nc1 maddesindeki sartlari haiz uluslararast saglik turizmi birimi
olusturulmus olmalidir.

e Saglik tesisinin, uluslararasi saglik turistinin, tedavi gorecegi doktorun / doktorlarin
mesleki gecmisi / gegmisleri hakkinda saglik tesisinin internet sitesinden bilgi alabilecegi bir
altyapiya sahip olmas1 gerekir.
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e Saglik tesisi, uluslararasi saglik turistinin saglik tesisine gelmeden dnce, tedavi gorecegi
doktordan/doktorlardan hastaligiyla ilgili genis bilgi alabilecegi ve tedavi planini
Ogrenebilecegi bir iletisim ve bilgi aktarim sistemine sahip olmalidir.

e Uluslararasi saglik turistinin 6demelerini saglik tesisine ulasmadan 6nce depozito olarak
hastanenin hesabina yatirabilecegi bir altyapir olmalidir. 6. Saglik tesisi otomasyon sistemi
lizerinde, uluslararasi saglik turizmi ve turistin sagligi kapsaminda sunulacak saglik hizmetleri
kapsaminda yapilacak tiim islemleri yabanci hasta modiilii izerinden yapmalari igin gerekli alt
yap1 olmalidir.

e Saglik tesisi, bagvuru ile birlikte asagidaki hususlar1 yerine getirecegini yazili olarak
taahhiit etmelidir. Bu taahhiitlerin yerine getirilip getirilmedigi, yapilacak olan tim
denetimlerde dikkate alinacaktir. a) Uluslararasi saglik turizmi ve turistin sagligi kapsaminda
sunulacak saglik hizmetleri ¢er¢evesinde sunulan tiim faaliyetler hakkinda bilgilendirmede
bulunacak ve uluslararasi saglik turistinin dilinde olusturulan onam formu uluslararasi saglik
turisti ve saglik hizmetini sunan doktor tarafindan imzalanacaktir. b) Hastalarin klinik ve
laboratuvar bulgulari, hastaligin teshisi, seyri, yapilan incelemeler ile tedaviye ve tedavinin
sonucuna iligkin bilgiler, tedavi sonrasi hastaya saglik tesisi tarafindan verilen epikriz, taburcu
edildikten sonra hastanin yapmasi gerekenler, hastanin kendi dilinde hazirlanarak hastaya imza
karsiliginda teslim edilecektir.”

2.2.Dijital Pazarlama

2.2.1. Dijital Pazarlamanin Ortaya Cikisi

Bilgisayar kavrami avcilikla ugrasan ilk insanin avlarini saymasi mantigi ile giiniimiize
kadar uzanmaktadir. Mekanik hesaplama makinasinin icadi sonrasi da gelisimi hiz kazanmigtir
(Isman, 2001). 1941 yilinda, ikinci Diinya Savasi sirasinda, ortaya cikan bir fikirle yola
cikilmistir. 1945 yilinda tamamlanmis ve 1947 yilinda da basinda yer bulmustur. Bu biiyiik
bulusa ENIAC ad1 verilmistir. ENIAC giiniimiizde kullanilan bilgisayarlarin atasi olarak da
bilinmektedir (Ketizmen, 2019). 1957 yilinda Sovyet Rusya ve ABD arasinda ¢ikan diinyanin
ilk yapay uydusu rekabetleri, internetin ve internet aginin ilk girisimlerine 6n ayak olmustur.
Baslangigta bu projeye ARPA ad1 verilmistir. 1962 yilinda ABD Hava Kuvvetleri olasi niikleer
saldir1 sonrasi tiim {ilke kapsaminda faaliyetlerini siirdiirebilecek bir bilgisayar ag1 tasarlamistir.
Bu tasarlanan ag, ARPA projesi ile entegre edilerek giiniimiizde kullanilan internetin atasi olan
ARPANET’i hayata gecirmistir (Arisoy, 2009). 1989 yilinda CERN’de bulunan bir
aragtirmacinin “URL’> ve “HTTP’’ protokoliinii gelistirmesi “WWW?’* Kkonseptini hayata
gecirmistir (Aslanyiirek, 2015). Ketizmen’in (2019) arastirmasina gore internet aginin

kullanimi, yazilim ve donanim gibi bilgisayar teknolojisindeki gelismeler neticesinde 1991
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yilinda ilk defa profesyonel olarak hayata gegmistir. Bilgisayar teknolojisindeki hizli gelisimin
internet kullanimiyla entegre olmasi1 90’11 yillarda diinya genelinde yayginlagsmasina da 6n ayak
olmustur. Bilgisayar ve internet kullaniminin yayginlasmasi, hem zamanla sosyal medya
kavraminin hayata gegmesinde hem de tasarim, taniim ve pazarlama diinyasinin yeni bir

modelde gelisiminde 6nemli rol oynamastir.

Pazarlama kavrami ise genel olarak, insanligin sosyal yasantiya gecis doneminde eline
gecen veya elinde bulunan iriinleri takas etmesi ile ortaya ¢ikmustir. Siiregelen zamanda
insanlar istek ve ihtiyaglarin karsilanmas1 maksadi ile liretim yapmaya ve bu iiretimleri baska
iireticilerin iiriinleri ile takas etmeye baslamistir. Insanoglunun gelisimi ile bu siirecte takas
kiiltiiriine altin ve para gibi unsurlar da dahil olmustur (Ondogan, 2010). Giiniimiizde ise
pazarlama; {iretilen bir hizmet veya iriiniin, tiiketiciye ulasim evresine kadar tiim siireci
barindiran bir kavramdir. (Bahgecik, 2019). Ozmen’e (2013) gore pazarlama bir isletmenin,
tiim iglevleri igerisinde tiiketicilerle en fazla baglanti kuran birimidir. Pazarlama kavrami; yeni
tiiketicilerle bulusmay1 ve mevcut tiiketici portfoyiinii korumay1 hedeflemektedir. Bu baglamda
yeni potansiyel tiiketicilerin talep ve beklentilerini karsilayici isleve sahip olmak, mevcut
tilketici portfoylinii korumak ve tiiketicileri isletme i¢in 6zel hissettirecek tutum sergilemek

pazarlamanin Oncelikli amaglarindandir.

Comertpay’mn (2019) yaptigi arastirmaya gore 1998 yilinda Google’in kurulmasi
pazarlama alaninda yeni gelismelere 6n ayak olmustur. Google’in kurulusu ile ayn1 zamanda
PPC yontemi hayata ge¢mistir. Bu yontem ziyaretcilerin web sitelerde bulunan reklam igerikli
eklentilere tikladik¢a, reklam sahibi sahis veya kurumlarin para kazanmasina olanak saglayan
bir sistem haline gelmistir. Ilk baslarda blog sayfalar {izerinden faaliyete gegen bu sistem,
zamanla kullanicilarin sosyal medya kanallar1 gibi farkli mecralara yonelimi neticesinde dijital

pazarlama alaninda da farkli bir ivme almis bulunmaktadir.

2.2.2. Dijital Pazarlama Tanim ve Kavram

Dijital terimi verilerin elektronik mecralarda sunulmasi ya da bilgisayar dili olarak
bilinmektedir. Temelde teknolojiden ziyade insani baz almaktadir. Pazarlamaci ve tiiketici
arasinda koprii kurarak satiglar arttirmay1 amaglamaktadir (Kose, 2017). Teknolojinin gelisimi

sayesinde pazarlama sektorii web siteleri yonetimi ve is hedeflerine ulagmalar1 i¢in yeni
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imkanlar yaratmistir (Kiani, 1998).

29

“’Dijital pazarlama’> kavraminin hayata gecisi 1990’lh yillara dayanmaktadir. Bu
kavramin hayatimiza girmesinde, insanlarin evlerinde kisisel bilgisayara sahip olmaya
baslamas1 ve internet kullanimmin yayginlasmasi1 6ncii olmustur. 1k tiklanabilen reklam ve
tanitim gorseli (Banner) AT&T sponsorlugunda, Hotwired.com sitesinde Ekim 1994°te hayata
gegmistir. Bu durum da pazarlamanin dijital hayata gegisinde oncii olmustur (Goksin, 2017).
Dijital pazarlama tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarin1 gidermek icin pazarlama calismalarinda
teknolojiden faydalanilan bir yontemdir (Bala ve Verma, 2018). Dijital pazarlama, elektronik
aygit (goriintiilii reklamcilik, mobil telefonlar ve diger dijital ortamlar) ya da internete dayali
biitiin pazarlama faaliyetlerini kapsamaktadir. Tiiketicilerin yogun zaman harcadigi mecralarda
onlarla baglant1 kurmak i¢in ¢ok ¢esitli dijital kanal ve taktikler uygulanmasi ile bilinmektedir.
Icerik pazarlamasi, igerik otomasyonu, SEO, SEM, kampanya pazarlamasi, veriye dayali
pazarlama, sosyal medya pazarlamasi, sosyal medya optimizasyonu, e-ticaret pazarlamasi,
influencer pazarlama, e-posta pazarlamasi, e-kitaplar, goriintiilii reklamcilik, oyunlar ve optik
diskler gibi dijital mecralarin teknolojinin gelismesi ile beraber daha da yayginlasmaktadir.
Bunlarin yani sira internet harici kanallar1 da kapsamaktadir. Mobil telefonlarda geri arama,
cagr1 esnasinda bekleme zil sesleri, SMS, MMS, gibi yontemler de 6rnek olarak belirtilmektedir
(Desai, 2019). Dijital pazarlama, yalnizca e-pazarlama veya internet pazarlama ile sinirl
degildir. Tiiketiciye ulasmak icin internet sadece sonsuz segeneklerden birisidir. Isletmeler
hedef pazardaki belirledigi tiikketicilere 6zel igerikler iletebilirler. CRM sisteminden elde edilen
veriler ile tiiketiciye ulasacak igerikler kisisellestirilebilmektedir. Miisteri iliskileri dogru
yonetildigi takdirde hedef kitle ve tercihleri i¢in fayda saglayan oldukg¢a fazla veri
tiretilebilmektedir. Bu veriler sadece hedef tiiketici gruplarmin istek ve beklentilerini

saglayacak tiriin/hizmet olusturma siirecinde kullanilabilmektedir (Sawicki, 2016).

2.2.3. Dijital Pazarlamanin Onemi

Isletmeler ile tiiketici arasinda bir kdprii kurmak oldukg¢a &nemlidir. Bu siirecte e-posta,
sosyal medya, web siteleri ve arama motorlar1 gibi unsurlar fayda saglayici olarak

goriilmektedir. Dijital pazarlama farkli olarak ‘’web pazarlamasi’’, “’internet pazarlamasi’’

veya “cevrimici pazarlama” olarak da anilmaktadir. Dijital pazarlama igerisinde g¢evrimigi
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brostlirler, e-posta pazarlamasi, dijital reklamcilik vb. birgok taktik bulunmaktadir (Desai,
2019). Parsons ve digerleri (1998) isletmelerin dijital pazarlamanin Gnemini kavramalari
nedeniyle basar1 oranlarini arttirabilmek ve tiiketici ihtiyaglarina net ¢éziimler sunabilmek i¢in
geleneksel pazarlama yontemleri ile dijital alanda birlesmek durumunda kalacaklarindan

bahsetmektedir.

Dijital pazarlama bir isletme i¢in dijital kimlik anlamina da gelmektedir. Bu nedenle sanal
ortamda kullanicilara ulasmak agisindan 6nemli rol oynamaktadir. Markalar tiriinlerini dijital
teknolojiler sayesinde diledigi her miisteriye ulagtirabilmektedir. Markalarin ya da {irtinlerin
elektronik cihazlar veya ortamlar araciligiyla tanitilmasi dijital pazarlamayi olusturan
unsurlardir. Ayrica belirli hizmet veya iiriinlerin dijital pazarlamada kullanilma potansiyelinin
tespit edilmesinin énemli oldugu belirtilmektedir (Sawicki, 2016). Dijital pazarlama her ne
kadar dijital ortamlarda kullanilan bir pazarlama yontemi olarak aktarilsa da geleneksel
pazarlama yontemlerine gore fazlasiyla iistiinliige sahip bir yontemdir. Hedef kitle ve {irtin,
hizmet veya marka arasinda iletisim siireci dogru yonetilmelidir. Pazarlama yontemlerinde
sosyal medyanin yenilik, kullanilabilirlik, 6lgiilebilirlik, erisim/ulasilabilirlik, seffaflik, maliyet
ve hedef kitle belirleme gibi unsurlar1 nedeniyle isletmeler agisindan web 2.0 teknolojileri daha
cazip goriinmektedir (Ozer ve digerleri, 2018). Tan’a (2022) gore dijital pazarlamada &ncelik
kullanicilarin dikkatini ¢cekip web sitesine ziyaretini saglamaktan gecer. Web siteleri, video ve

bloglar dijital pazarlama agisindan cezbedici 6rneklerdendir.

Dijital pazarlama, hizli geligsen teknolojinin etkisi ile tiiketicilerin satin alma tutumlarinda

tiiketiciler acisindan olumlu farkliliklara yol agmistir. Bu farkliliklar (Ismayilov, 2022);

e Teknolojinin getirdigi bilgiye hizli ulasim sayesinde tiiketici kitlesinin takip ettigi,

kullandig1 veya arzuladig iiriin hakkinda siirekli giincel bilgiye sahip olmasini saglamasi,

e Tiketiciler ve isletmelerin arasinda etkin bir iletisim ag1 (Cevrimigi aligveris, iiriin
hakkinda fikir/yorum/goriis bildirme imkani, mevcut veya potansiyel miisterilerin iiriin

hakkinda farkli kullanic1 yorumlar ile beraber bilgi alabilmesi vb.) olusturmasi,

e Dijjital ortamda hizmet veya iiriin hakkinda daha net ve aranilan kriterlere yonelik

bilgilere ulasma imkaninin kolay olmasi,

e Ayni hizmet veya {iriinii birden fazla magaza ya da muadilleri ile kiyaslama imkan1

sayesinde kazandirdig1 zaman tasarrufu,

e internetin siirekli mevcut oldugu ortamda belirli bir zaman sinirlamasi olmadan
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kesintisiz aligveris imkani,

e Tiiketicilerin, izleyicilerle veya bagka tiiketicilerle hizmet/liriin igeriklerini

sorunsuzca paylasma imkani sunmast,
e Internetin herkese acik olmasi nedeniyle seffaf fiyatlandirma imkan1 sunmasi,

e Tiiketiciye ilgilendigi bir hizmet veya iiriinii, bir magazay1 ziyaret etme zorunlulugu

kilmadan aninda satin alma olanagi sunmasi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Dijital pazarlama acisindan, tiiketicilerin vakit harcadigi dijital alanlar1 tespit etmek
onemlidir. Bu baglamda diinyada aylik trafik bazinda en ¢ok ziyaret edilen ilk 5 web sitesi Sekil

4’te degerlendirilmistir.

Google Youtube Facebook Twitter Instagram
M Ayhk Trafik 83.900.000.000 32.700.000.000 16.800.000.000 6.400.000.000 6.300.000.000

Sekil 4. 2023 Mayis ayinda diinyanin en ¢ok ziyaret edilen ilk 5 web sitesi (onedio.com, 2023)

Sekil 4’te gosterilen Mayis 2023 verilerine gore diinyanin en ¢ok ziyaret edilen web
siteleri siralamasinda ilk sirada (83,9 milyar aylik trafik) Google bulunmaktadir. Bu incelemede
Youtube (32,7 milyar aylik trafik) ile 2’nci ve Facebook (16,8 milyar aylik trafik) 3 {incii sirada
yer almaktadir. Twitter (6,4 milyar aylik trafik) ve Instagram (6,3 milyar aylik trafik)

uygulamalari ise aylik trafik bazinda yakin seyrederek 4’iincii ve 5’inci sirada bulunmaktadir.

Giincel olmas1 bakimindan 2023 Ekim ay1 verileri Sekil 5°te paylasiimistir.
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Google Youtube = Facebook Instagram Twitter
m Ortalama Siire 10,51 19,51 10,35 8,14 10,52

m Sayfa/Ziyaret 8.8 11,49 9,03 11,31 10,09
Hemen Cikma Oran1  28,10% 21,71% 31,27% 35.19% 31.91%

Sekil 5. 2023 Ekim ayinda en ¢ok ziyaret edilen web siteleri (similarweb.com, 2023)

Sekil 4’te gosterilen Mayis 2023 verileri ile Sekil 5°te gosterilen Ekim 2023 verileri
kiyaslandiginda diinyada aylik trafik bazinda en ¢ok ziyaret edilen siteler listesinin ilk 3
sirasinda bir degisiklik gériilmemistir. Mayis 2023°te Twitter 4 {incii sirada, Instagram 5’inci
sirada iken 2023 Ekim ayinda Instagram 4’{incii siraya yiikselmis ve Twitter ise 5’inci siraya
diismiis bulunmaktadir. Kullanicilarin web siteleri ziyaretleri sirasinda ortalama sitede kalma
stireleri Google 10,51, Youtube 19,51, Facebook 10,35, Instagram 8,14 ve Twitter 10,52 dakika
olarak gergeklesmistir. Ziyaret basina goriintiilenen sayfa sayilar1 Google 8,8, Youtube 11,49,
Facebook 9,03, Instagram 11,31 ve Twitter 10,09 ortalamasina sahiptir. Sayfay: ziyaret eden
kullanicilarin hemen ¢ikma oranlart ise Sekil 5’te goriildiigi gibi Google %28,10, Youtube
%21,71, Facebook %31,27 Instagram %35,19 ve Twitter %31,91 olarak gergeklesmistir.

2.2.4. Dijital Pazarlama fletisim Araglar

Isletmelerin dijital mecralarda dijital pazarlama faaliyetlerini hayata gecirebilmek icin
bazi dijital iletisim araglarina ihtiyaclar1 bulunmaktadir. Bunlar; SEM, SEO, Google Adwords,
goriintiilii reklamcilik, icerik pazarlamasi, viral pazarlama, e- posta pazarlamasi, ROI, satis

ortaklig1 ve sosyal medya pazarlamasi olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Sengiiler, 2019).

SEM: Literatiirde arama motoru pazarlamasi olarak da bilinen SEM, belirli bir iicret

karsiliginda, tiiketicilerin aramalarinda alaka diizeyine baglh olarak bir {iriiniin, web sitesinin
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veya hizmetin goriiniirliigiinii 6n plana ¢ikaran bir dijital pazarlama stratejisidir (Sagan ve Eren,

2022).

SEO: Arama motoru optimizasyonu olarak da bilinen SEO, trafigi ya da dijital ziyaretleri
arttirma taktigi olarak kullanilan bir yontemdir. Basar1 oranlarinda artis yakalamak isteyen tiim

isletmeler i¢in dijital pazarlama yollar1 olduk¢a 6nemlidir (Tan, 2022).

Google Adwords: Belirlenen anahtar kelimeler ile iiriin, web sitesi, hizmet veya
isletmenin, aramalarda 6n plana ¢ikmasini saglayan yontemdir. PPC yontemi ile 6demeye tabi

tutulan bu yontem ayni zamanda reklamcilikta kullanigh yontemlerden birisi olarak da

bilinmektedir (Bircan, 2019).

Goriintiilii Reklamcilik: Isletmelerin web sitelerinde hareketli veya hareketsiz gorseller
iceren reklam igeriklerinin bulunmasidir. Bu yontem tiiketicilerin hafizalarinda yer etmek icin

kullanilan bir yontemdir (Sengtiler, 2019).

icerik Pazarlamas:: Belirlenmis bir hedef kitleyi elde etmek, onlar1 gekmek ve etkilesim
halinde bulunmak nedeniyle dijital kanallarda ilgili ve degerli i¢erikler olusturmak ve dagitmak
olarak tanimlanmaktadir (Goldstain, 2013).

Viral Pazarlama: Watts ve digerlerine (2007) gore diger pazarlama modellerinden
oldukgca farkli bir yontemdir. Yayilmasi planlanan mesaj1 arkadaglari ile paylasarak yayilmasini
saglayan bireylerin olusturdugu “’kiiclik bir tohuma’’ benzetilmektedir. Diger deyisle agizdan

agiza aktarim yoluyla ger¢eklesen pazarlama tiirtidiir.

E-Posta Pazarlamasi: Gedik’e (2020a) gore hedef kitleye gonderilen ticari igerikli
elektronik postalarin iletildigi bir yontemdir. Ticari bir kurulusun, potansiyel veya mevcut
tilketici kiimesine ilettigi elektronik gonderiler, genel olarak e-posta pazarlamasi grubuna

girmektedir.

ROI: Yatirim getirisi olarak bilinmektedir. Yapilan yatirrmlarin getiri durumunu 8lgen
yontemdir. Hesaplamasi gelir-maliyet formiilii ile yapilmaktadir. Isletmelerin yatirrm
etkinliklerinin yatirim dénemindeki etki derecesini 6l¢gmektedir. Isletmelerin ¢ikarlar1 agisindan
yapilan yatirimlarin gelecekte de devam edip etmemesi hakkinda data toplamasina yardimci

olur (Sengiiler, 2019).

Satis Ortakh@ Pazarlamasi: Saticinin web sitesine potansiyel miisterileri ¢ekmek

maksadiyla belirli bir komisyon {icret 6denen satici ve satis ortagi iligkisidir. Genellikle hizmet
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veya Uriin hususunda bilgi alma, satin alim ve dijital magazalara tiklama gibi segeneklerle

ticretlendirilmektedir (Gedik, 2020b).

Sosyal Medya Pazarlamasi: Bloglar, sosyal aglar, i¢erik paylasimi ve sosyal isaretleme
vb. web tabanli sosyal kanallar araciligi ile kullanilan pazarlama tiirtidiir. Bir hizmet veya
irtiniin tanitim faaliyetlerinde, tiiketici ve isletme arasinda yasanan hizli geri bildirimler ile
alacak onlem veya diizenlemelerde ve isletmenin marka degerinin yiikselisinde énemli rol

oynamaktadir (Alan ve digerleri, 2018).

2.2.5. Dijital Pazarlama Kanallan

Yalginkaya’ya (2018) gore teknolojide web 2.0°in gelisimi ile firmalarin tiiketicilere
ulagim saglamalari, tiriin/hizmet tanitim faaliyetleri ve tiiketiciye iletilen veya iletilmek istenen
verilerin isglevlerini artisa gegirecek yeni ve etkili kanallar ortaya ¢ikmaktadir. Firmalarin
pazarlama faaliyetleri agisindan bu kanallar olduk¢a onemli durumdadir. Bu kanallar anlik
mesajlasma uygulamalari, e-posta, bloglar, web sitesi, mobil uygulamalar ve sosyal medya

olarak simiflandirilmaktadir.

Anlik mesajlasma uygulamalari: Insanlar arasinda kurulan iletisimin genellikle mobil
cthazlar lizerinden yapilmasini saglayan uygulamalar olarak bilinmektedir. Bu uygulamalarin
SMS ve MMS gibi mesajlasma ydntemlerinden oldukg¢a farkli yonleri bulunmaktadir. Bu
farklar iletisim halinde olan kisiler arasinda durum bilgisi, mesajin iletilme ve alinma bilgisi
ses/resim/video paylagsma imkani sunmasi ve beklemeden aninda iletisim durumu gibi
avantajlar sunmaktadir. Ayrica kullanicilara senkronik olarak bilgisayar tizerinden kullanim
imkani da saglamaktadir. Bunlarin yani sira giiniimiizde bir¢ogunun fiicrete tabi tutulmadan
kullanim imKkani, ticretli kismmin da uygun fiyatlara sahip olmalari ve grup sohbetleri gibi
avantajlar1 da bulunmaktadir (Yalginkaya, 2018). 2022 y1l1 verilerine gore diinyada en popiiler
mesajlasma uygulamalari sirasiyla WhatsApp %31, Facebook Messenger %7 ve Telegram %4
olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Similarweb.com, 2022). Bunlarin yani sira Viber, Line,
KakaoTalk, Wechat ve imo gibi uygulamalar da diinyada popiilerlige sahip uygulamalardan

bazilandir.
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W Whatsapp

M Facebook

M Telegram

W Viber

M Line
KakaoTalk

B WeChat

MW imo

Resim 2. Diinya genelinde en popiiler anlik mesajlasma uygulamalar1 (Similarweb.com,
2022)

Resim 2’ye gore WhatsApp uygulamasi 60 iilkede (Almanya, Arjantin, Avusturya,
Belgika, Birlesik Arap Emirlikleri, Birlesik Krallik, Bolivya, Brezilya, Cezayir, Cek
Cumhuriyeti, Dominik Cumhuriyeti, Ekvador, Endonezya, Finlandiya, Fransa, Gana,
Guatemala, Giiney Afrika, Hirvatistan, Hindistan, Hollanda, Honduras, irlanda, Ispanya, Israil,
Isvigre, Italya, Jamaika, Kenya, Kosta Rika, Letonya, Malezya, Meksika, Misir, Nepal, Nijerya,
Ozbekistan, Pakistan, Panama, Paraguay, Peru, Portekiz, Romanya, Rusya, Sri Lanka, Suudi
Arabistan, Sili, Tanzanya, Tunus, Tirkiye, Uruguay, Venezuela, ve diger iilkeler), Facebook
Messenger uygulamas: 13 iilkede (ABD, Avusturalya, Kanada, Norveg, Isve¢, Danimarka,
Polonya, Litvanya, Slovakya, Macaristan, Tayland, Filipinler ve Yeni Zelanda) ve Telegram
ise 8 iilkede (Azerbaycan, Belarus, Ermenistan, Kambogya, Kazakistan, Kirgizistan, Moldovya
ve Urdiin) en popiiler uygulama olarak gosterilmistir. Viber uygulamas: Bulgaristan, Ukrayna
ve Yunanistan, Line uygulamasi Japonya ve Tayvan, WeChat uygulamasi1 Cin, KakaoTalk
uygulamasi Giiney Kore ve imo uygulamasi da Katar’da en popiiler uygulama konumunda

bulunmaktadir.

E-posta: Bilgisayarlar arasinda metin verilerinin aktarilmasi olarak bilinmektedir.
Bilgisayarlar arasinda olusturulan elektronik posta aglarmin sebeplerinden biri bireylerin
giivenli ve hizli mektuplasma istegidir. Bu sebep dogrultusunda kullanilan servisler e-posta

olarak adlandirilmaktadir (Kusku, 2008).
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Bloglar: Oziidogru’ya (2014) gore bireylerin sahsi fikir, diisiince ve iliskili aglarim
paylastig1 dijital platformlar olarak tanimlanmaktadir. Yeni nesil gazetecilik yolu gibi
goriilmesinin yan1 sira ticari isletmeler agisindan Onemli pazarlama kanali olarak

goriilmektedir. Ayrica pek ¢ok kullanici igin dijital glinliik gérevi de gérmektedir.

Web sitesi: Tiiketicilerin internet kullanimi1 i¢in anahtar gorevi goren bir kullanict ara
yiiziidiir (Palmer, 2002). Internet; egitim, ekonomi, sosyal ve kiiltiirel anlaminda yeni yollar
yaratma giicline de sahiptir. Ayrica hem tasarimcilar hem de kullanicilar tarafindan
gelistirilmeye acik bir alandir. Web siteleri de bu gelisimi destekleyen profesyonel bir
platformdur (Armutlu ve digerleri, 2012).

Mobil uygulamalar: Android veya IOS gibi isletim sistemine sahip tasinabilir tabletler
veya cep telefonlarinda kullanmak {izere tasarlanan yazilimlardir. Tiiketiciler bu yazilimlara

dijital platformlar tizerinden ulagabilmektedir (Uslu ve digerleri, 2020)

Sosyal medya: Tecriibelerin, farkli fikir ve goriislerin web tabanli mecralarda
paylasilmasini saglayan alandir. Ayn1 zamanda gelisen teknoloji ile birlikte hayatimizin bir
pargasi haline gelmektedir (Ketizmen, 2019). Tiiketiciler arasinda iletisim kurulmasina, kisisel
bilgilerini paylagsmalarina, sahsi baglantilar kurarak bu baglantilar1 paylasmalarina imkan veren
dijital platformlardir. Facebook, Instagram ve Twitter gibi uygulamalarda sosyal medya

kapsamina giren ilgi ¢ekici 6rneklerdendir (Ulug ve Yarct, 2017).

Facebook: Sosyal medya kanallari icerisinde en fazla dneme sahip olan uygulamadir.
Insanlarin tanidiklari ile baglant: kurup iletisim saglamasinin yani sira fikir aligverislerine de
imkan taniyan bir sosyal agdir. 2004 yilinda Mark Zuckerberg tarafindan, kendisinin de
ogrencisi oldugu Harvard Universitesi biinyesinde bulunan 6grenciler igin tasarlanmistir.
Zamanla Facebook’un gelisimi, 6nce Bostan civarindaki tniversiteleri kapsama alanina
almistir. Bu durum devaminda iki ay gibi kisa bir zamanda Ivy ligi kapsaminda bulunan
tiniversitelerin tamamini ve 1 y1l igerisinde ABD’de bulunan tiim {iniversiteleri biinyesine dahil
etmistir. Baglangigta bagli bulunan egitim kurumlarinin elektronik posta adresleri ile tiyelik
vermekle smirli iken, 2006 yilinda gelen giincelleme ile yas sinirlamasi dahilinde tim
elektronik posta adresleri ile iiye olma imkan1 sunmaya baglamistir. Facebook kullanicilardan
bir licret talep etmemektedir. Gelir kaynagi sponsorlar ve reklamlar {izerinden saglanmaktadir.
Facebook iiyeleri fikir veya diisiinceleri, kisisel bilgileri, gorselleri, hobileri ve arkadas
gruplarin1 paylasima sunmaktadir. Kullanicilarin paylastigir kisisel igerikleri gorebilecek

hesaplar i¢in belirli limitler dahilinde sinirlandirma seg¢enekleri de mevcuttur (Yagmurlu Dara,
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2011). Hasgiil (2023) tarafindan yayinlanan arastirmaya gore Facebook uygulamasinin aylik

bazda aktif kullanict sayis1 2,9 milyar kullanicidir.

Instagram: Turan (2020) tarafindan paylasilan bir habere gore, bir kafede ayakiistii
tanisan Mike Krieger ve Kevin Systrom tarafindan kurulmustur. ilk baslarda farkli birgok fikir
ve girisimlerle yola ¢ikarak birbirlerinden destek alan Mike ve Kevin, 2010 yilinda
kullanicilarin fotograflarini paylastigi ve bu fotograflara metin ve filtreler ekleme imkan1 sunan
Instagram’in ilk versiyonunu kullanima sundular. Rakip uygulamalarda paylasilacak gorsele
eklenecek yazi ve tasarlamalar tamamlandiktan sonra fotograflarin sisteme yiiklenmesi gibi
optimizasyon eksiklikleri bulunmaktaydi. Ancak Instagram’da kullanilmak tizere Krieger ve
Kevin’in gelistirdigi, kullanicilarin paylasmak istedigi fotograflara filtre ve metinler ile
diizenleme yaparken ayni anda fotografi sisteme yiiklemesi, uygulamay1 daha hizli ve kullanisl
kilmistir. Bu da Instagram’in gelisim siirecinde biiyiik avantaj saglamigtir. Bu gibi avantajlar
sayesinde 1 milyar kullaniciya ulagmalari 10 yildan daha kisa bir siirede gerceklesmistir.
Hasgiil’lin (2023) yaptig1 aragtirmada Instagram’in aylik 2 milyar aktif kullaniciya sahip oldugu
belirtilmektedir. Simsek’in (2019) yaptigi arastirmaya dahil olan katilimcilarin %41,5°i mekan,

kiyafet, tarz ve yeme/igme davranislarinda Instagram’1 belirleyici unsur olarak belirtmislerdir.

Twitter: Dijital diinyaya girisi Jack Dorsey’in 21 Mart 2006 tarihinde paylastigi ilk mesajla
baglamistir (Ovali, 2020). Twitter tiir bakimindan bir mikroblog sitesidir. Mikroblog; sms, blog,
elektronik posta ve aninda mesajlasma uygulamalarinin en etkin 6zellikleri ile harmanlanan bir
yazilim tirtdiir. 140 harfle sinirli mesaj paylagimi yapilan Twitter platformunda mesajlar
“tweet’’ olarak adlandirilmaktadir. Diger bir¢ok dijital platformda oldugu gibi Twitter’da da
kullanicilar profil olusturmaktadir. Genel olarak haberlerin yayilmasinda, olaylarda organize
olmada, fikir farkliliklar1 ve tartigmalarda ve kamuoyu yonlendirme gibi durumlarda kullanilan
bir uygulamadir. Kurulusundan bu yana bir yere ya da bir seye bagli olmadan bagimsiz bir yap1
imaj1 sergilemektedir (Bayraktutan ve digerleri, 2012). Twitter’in aktif kullanici sayist aylik
bazda incelendiginde 556 milyon kullanici olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Hasgiil, 2023).
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2.3. Saghk Turizmi ve Dijital Pazarlama

2.3.1. Turizmde Dijital Pazarlama

Turizm, giinden giine gelisen teknolojilerin de katkilariyla, kiiresellesen diinyada
milyonlarca kisinin sisteme dahil oldugu 6nemli, hareketli ve faal bir pazardir. Bu yiizden
birgok sektdr gibi turizm sektorii de bu gelisime uygun aksiyonlar almak durumundadir. Gelisen
internet teknolojileri bir¢ok alanda kullanildig1 gibi pazarlama alanda da kullanilmaktadir.
Yogun rekabete sahip turizm pazarinda, pazarlamanin dijital alanda kullanimi turizm
isletmelerinin devamliligi i¢in bir zorunluluk haline gelmis bulunmaktadir. Dijital teknolojiler
ayni zamanda hizmet tiirlerinde yenilikler yapilmasina neden olmaktadir. Yeni teknolojiler ve
turiste sunulan mal ve hizmetler arasinda entegrasyon saglanarak, farkli tecriibeler
kazandirmasinin yani sira pazarlama etkinliklerinde de kullanilmaktadir (Ercan, 2020). Dijital
teknolojiler turizm sektoriinde 6demelerde, rezervasyon iglemlerinde ve is birligi halindeki

kurumlar arasindaki pazarlama ve satis islemlerinde kolayliklar sunmaktadir (Pirnar, 2005).

Dijital pazarlama her ne kadar standart pazarlama yontemlerinden farkli teknik ve
techizatlara sahip olsa da geleneksel pazarlama yontemlerine giincel teknolojilerle entegre
olarak siireklilik arz eden bir gelisim saglayabilmektedir. Bu da dijital pazarlamay1 daha
kullanish ve karli bir yéntem haline getirmektedir. (Ince ve Dogantan, 2020).

Turizm firmalar, dijital pazarlama faaliyetlerine genellikle sosyal medya ve web siteleri
kanallar1 ile dahil olmaktadir. Bunlara ek olarak ¢okca isletme elektronik ticaret siteleri ve
mobil uygulamalar1 {izerinden, miisteriler ile siparis ve iletisim yontemleri uygulamaktadir

(Pirnar, 2005).

Dijital pazarlama her ne kadar turizm isletmeleri agisindan avantajlar saglasa da
isletmeler agisindan kotli imaja sebebiyet verebilecek dezavantajlart bulunmaktadir. Bunlara;,
herkese acik olan, yorum ve puanlama sistemi drnek olarak gosterilebilir. Bu sistemin yalnizca
hizmet veya iirlin satin alan kisiler ile sinirlandirilmasi, isletmeler ve tercihte bulunacak
tiikketiciler acisindan daha objektif sonuglara yol acacag diisiiniilmektedir (ince ve Dogantan,

2020).
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2.3.2. Saghk Turizminde Dijital Pazarlama

Internetin ve internete bagli teknolojilerin evrimi isletmeleri dijital pazar ve etkinliklerine
dahil olmak durumunda birakmustir. Isletmelerin, tiiketicilerin istek ve beklentileri hakkinda
veri toplama acgisindan dijitallesme biiyiikk oneme sahiptir. Bu sebeptendir ki pazarlama
faaliyetleri giiniimiizde giderek dijital pazarlamaya dogru evrilmektedir (Hassan ve digerleri,
2022). Saglik kurumlarinda yogun kullanilan bilgi islem teknolojileri sayesinde pazarlama
alaniin saglik alaninda bulunan sinirlar1 da 6nemini yitirmektedir. Bu da dijitallesmeye hiz
kazandirmaktadir. Saglik kuruluglar tiiketicilere ulagmak i¢in web siteleri, mobil uygulamalar,

sosyal medya gibi dijital kanallardan faydalanmaktadir (Cavmak, 2021).

Saglik turizmi sektoriiniin de birgok sektor gibi dijital kanallari etkili bir bigimde
kullanmas1 gerekmektedir. Saglik turistlerinin saglik hizmeti alacag tesis ve bolge hususunda
bilgi almasi, dijital pazarlama kanallar1 sayesinde hem daha hizli hem daha ekonomik hem de
daha kolay yontemler sunmaktadir. Ek olarak dijital pazarlama kanallarindan biri olan sosyal
medya sayesinde tiiketici ve isletme arasinda etkilesimin artmasi Ve sorularinin cevapsiz
kalmamasi agisindan olduk¢a 6nemlidir (Oksiiz ve Altintas, 2016). Iyi bir iletisim saglik
tesislerine giivenilir bir imaj saglamaktadir. Glivenilir imaj sahibi bir saglik tesisi olmanin yolu
da saglik hizmeti alan bireylerin sorularina somut ve detayli verilen cevaplardan gegmektedir.
Bu da saglik tesisini saglik turizmi sektoriinde basarili kilacak onemli etkenlerdendir. Bu
basarili tutumun nihayetinde dijital pazarlama kanallar1 aracilifiyla etkilesim seviyesini
yiikselterek daha fazla saglik turistine ulasmasina olanak saglayacagi diistiniillmektedir (Zengin
ve Turan, 2021). Firtina {lhan (2023) arastirmasinda giivenilir ve sorunsuz iletisimin saglik
turizminde basar1 kaynagi olmasindan bahsetmektedir. Ayni zamanda saglik turistleri agisindan
giiven duygusu olduk¢a Onemlidir. Tercihlerinde isletmenin verdigi giiven duygusu biiyiik

etkiye sahiptir. Dijital pazarlama kanallar1 da giivenilir imaj verilmesinde 6nemli role sahiptir.

Dijital pazarlama kanallarinin saglik endistrisinin {izerinde gelistirici faktorleri
bulunmaktadir. Dijital pazarlama kanallarindan elde edilen veriler tiiketicilerin istek ve
beklentileri dogrultusunda islenerek isletmeye sadik olmalarimi ve katilim isteklerinin
tetiklenmesini saglamaktadir. Dijital pazarlama stratejilerinin evrimi bir¢ok sektérde oldugu
gibi saglik sektoriinde de etkili bir sekilde devam etmektedir (Santas ve Santas, 2020). Dijital
pazarlama tiiketicilerin bilgiye ulasim kolayhgi ve satin alma tutumlari siirecinde etkin unsur

olarak 6ne ¢ikmaktadir (Oksiiz ve Altintas, 2016).
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3. GEREC VE YONTEM

3.1. Arastirmanin Yontemi

Hazirlanan tez c¢alismasinim literatiir taramasi asamasinda ADU Kiitiiphane ve
Dokiimantasyon Daire Baskanligi tarafindan hizmete sunulan kaynaklardan Google Scholar
veri tabanlarindan faydalanilmistir. incelenen kuruluslarin bilgilerine Saglik Bakanlig1 resmi
sitesinde yayinlanan ve Temmuz 2023 tahininde giincellenen * Saglik Turizmi Yetki Belgesine
Sahip Saglik Tesisleri’’ listesinden ulasilmistir. Belirlenen kuruluslari inceleme asamasinda
arastirmact; kisisel bilgisayar, akilli telefon ve akilli telefon uygulamalarindan faydalanmistir.

Bu stirecte katlanilan maliyetler aragtirmaci tarafindan karsilanmaktadir.

Aragtirmanin amact Ege Bolgesi’nde bulunan “Saglik Turizmi Yetki Belgesine” sahip
saglik kuruluslarinin dijital pazarlama kanallarindan olan Web Sitesi, Facebook ve Instagram
uygulamalari lizerinden incelenerek pazarlama alaninda dijitallesmeye vermis olduklar1 6nemi

tespit etmektir. Arastirma amaci bakimindan betimsel arastirma tiiriindedir.

Arastirmada hem nitel hem de nicel arastirma yontemlerinden faydalanilmistir. Nitel
arastirma, ‘’gozlem, goriisme ve dokiiman analizi gibi nitel veri toplama tekniklerinin
kullamildigi, algilarin ve olaylarin dogal ortamda gercek¢i ve biitiinciil bir bigimde ortaya
konmasna ydnelik nitel bir siirecin izlendigi arastirma’ olarak tanimlanmaktadir (Karatas,
2015). Nicel arastirma, istatistiksel veya sayisal veriler kullanilarak sosyal olaylarin sistematik
olarak arastirilmasiyla ilgili bir dizi yontemi kapsayan, incelenen olgunun olgiilebilecegini
varsayan ve ol¢liim kullanarak veri toplamak, bu verileri egilimler ve iliskiler agisindan analiz
etmek ve yapilan 6lglimleri dogrulamak i¢in kullanilan arastirma tiirii olarak tanimlanmaktadir.
(Watson, 2015). Ayrica arastirmada tarama modeli kullanilmistir. “Tarama modeli, gegmiste
ya da halen var olan bir durumu var oldugu sekliyle betimlemeyi amaglayan arastirma
yvaklasimidir” (Agikgiil ve Aslaner, 2014).

Aragtirmada kullanilan veri toplama yontemi dokiiman analizidir. Bowen’a (2009) gore
dokiiman analizi elektronik veya basili belgelerin incelenmesi ya da nitelik ve niceliklerini

belirlemek i¢in kullanilan sistematik bir yontemdir. Nitel arastirmalarda dokiiman analizi
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yonteminde bir¢ok ¢dziimlemeli prosediirler gibi materyaldeki anlami ¢éziimlemek, deneysel
bilgiyi gelistirmek ve anlayis kazanmak i¢in verilerin incelenmesi ve yorumlanmasi
gerekmektedir. Arastirmada elde edilen veriler Excel tizerinde tablolar halinde derlenmistir.
Verilerin hesaplamalarinda Excel’den yardim alinmistir. Veriler 25 Eyliil 2023-11 Ekim 2023

tarihleri arasinda toplanmustir.

Arastirmanin evrenini Tirkiye’de “Saglik Turizmi Yetki Belgesine” sahip saglik
kuruluglarinin dijital pazarlama kanallar1 olusturmaktadir. “Evren arastiriimakta olan konuyu

olusturan elemanlarin tiimiinii kapsayan yapidir’> (Ozen ve Giil, 2007).

Evreni olusturan tiim kuruluslarin incelenmesi zaman ve maliyet acisindan uygun
olmayacagi i¢in Ege Bolgesi orneklem alani olarak belirlenmistir. Kilig (2013), evrenin alt
kiimesi olan evrenden daha kiigiik ve her anlamda temsil eden boliim veya grubu drneklem

olarak tanimlamaktadir.

Arastirmanin amacina yonelik bir 6rneklem grubu kullanilmaktadir. Amagh 6rnekleme;
nitel aragtirmalarda, toplanan kisitl verilerin yeterli diizeyde bulgularla harmanlanarak etkili
bir bicimde kullanilmasina yarayan bir yontemdir. Yapilan arastirma hususunda yeterli
donanima ve tecriibeye sahip gruplarin veya kisilerin belirlenmesine ve yorumlanmasina olanak

tanir. Nitel aragtirmada tatmin edici olmasi 6nemlidir (Yagar ve Dokme, 2018).

Bu amag dogrultusunda “Saglik Turizmi Yetki Belgesine” sahip saglik kuruluslar1 T.C.
Saglik Bakanligi web sitesinde, Temmuz 2023’te yaymlanan giincel saghk kuruluslar
igerisinden Ege Bolgesi’nde olanlar se¢ilmistir. Temmuz 2023 tarihine kadar Tiirkiye genelinde
toplamda 3210 adet “Saglik Turizmi Yetki Belgesine” sahip kurulus bulunmaktadir. Saglik
Bakanlig1 resmi sitesinde yayinlanan “Saglik Turizmi Yetki Belgesi” almaya hak kazanan
kuruluglar Saglik Bakanligi tarafindan belirli tiirlere gore simiflandirilmaktadir. Saglik
Bakanlig1 resmi sitesinde yayinlanan verilere gore, Tiirkiye genelinde; “Belediye Hastanesi”,
“Genetik Hastaliklar Degerlendirme Merkezi”, “Kamu Agiz ve Dis Saglhigi Merkezi”, “Kamu
Agiz ve Dis Saghigi Hastanesi”, “Kamu Fizik Tedavi ve Rehabilitasyon Merkezi”, “Kamu
Hastanesi”, “Kamu Universitesi Hastanesi”, “Konaklamali Fizik Tedavi ve Rehabilitasyon
Merkezi”, “Muayenehane”, “Miistakil Uremeye Yardimci Tedavi Merkezi”, “Ozel Agiz ve Dis
Saglig1 Hastanesi”, “Ozel Agiz ve Dis Saghigi Merkezi”, “Ozel Ag1z ve Dis Saglig1 Poliklinigi”,
“Ozel Diyaliz Merkezi”, “Ozel Evde Bakim Merkezi”, “Ozel Fizik Tedavi ve Rehabilitasyon
Hastanesi”, “Ozel Fizik Tedavi ve Rehabilitasyon Merkezi”, “Ozel Fizik Tedavi ve

Rehabilitasyon Tip Merkezi”, “Ozel Hastane”, “Ozel Miiessese”, “Ozel Poliklinik”, “Ozel
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Radyoloji Merkezi”, “Ozel Tibbi Laboratuvar”, “Ozel Tip Merkezi”, “Radyoloji Merkezi” ve
“Vakif Universitesi Hastanesi” olmak suretiyle 26 farkls tiir listelenmektedir. Ege Bélgesi’nde
ise; “Belediye Hastanesi”, “Genetik Hastaliklar Degerlendirme Merkezi”, “Kamu Agiz ve Dis
Saghigi Merkezi”, “Kamu Agiz ve Dis Sagligi Hastanesi”, “Kamu Hastanesi”, “Kamu
Universitesi Hastanesi”, ‘“Konaklamali Fizik Tedavi ve Rehabilitasyon Merkezi”,
“Muayenehane”, “Ozel Agiz ve Dis Sagligi Merkezi”, “Ozel Agiz ve Dis Sagh@ Poliklinigi”,
“Ozel Evde Bakim Merkezi”, “Ozel Fizik Tedavi ve Rehabilitasyon Merkezi”, “Ozel Fizik
Tedavi ve Rehabilitasyon Tip Merkezi”, “Ozel Hastane”, “Ozel Poliklinik”, “Ozel Tip
Merkezi”, “Radyoloji Merkezi ve Vakif Universitesi Hastanesi” olmak kaydiyla 18 farkli tiir
bulunmaktadir. Ege Bolgesi’nde tesislerin illere gore dagilimi ise; Afyonkarahisar 8, Aydin 57,
Denizli 20, Izmir 279, Kiitahya 4, Manisa 8 ve Mugla’da 60 kurum olmak kaydiyla 436
kurulustan olusmaktadir. Google arama motorunda isletmelere 5 yildiz sistemi iizerinden
derecelendirme yapilmaktadir. Bu derecelendirmeler; 1 (¢cok koti), 2 (kotii), 3 (orta), 4 (iyi) ve
5 (¢ok iyi) puan lzerinden degerlendirilmektedir. Kullanicilar tarafindan verilen puanlarin
ortalamasi isletmelerin Google iizerindeki kullanici memnuniyetini ortaya ¢ikarmaktadir. Ege
Bolgesi’nde faaliyet yliriittligi tespit edilen kuruluslar, Google arama motorunda kullanicilar
tarafindan 4 (iyi) puan ve tizeri derecelendirmeye sahip isletmeler olarak filtrelenmistir.
Sonrasinda ise en yiiksek yorum sayisina sahip ilk 20 isletme belirlenmistir. Elde edilen
verilerin tamamu islenirken incelenen kuruluslarin isim bilgileri etik ihlal yasanmamasi adina

kodlanarak sunulmaktadir. Aragtirmanin etik kurul raporu da ekte bulunmaktadir.
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Tablo 3. Tiirkiye’de Ege Bolgesi’nde bulunan “Saglik Turizmi Yetki Belgesine” sahip,
Google’de en fazla yorum alan 4 puan ve tizeri ilk 20 saglik kurulusu listesi

Kod Yorum Puan Tiir

K1 2320 4 Konaklamali Fizik Tedavi ve Rehabilitasyon Merkezi
K2 2283 4.8 Ozel Hastane

K3 1683 4,7 Ozel Hastane

K4 1396 4,9 Ozel Tip Merkezi

K5 1255 4,3 Ozel Hastane

K6 1185 4 Ozel Hastane

K7 874 4.8 Ozel Agiz ve Dis Saghg Poliklinigi

K8 867 4.8 Ozel Agiz ve Dis Saghgi Poliklinigi

K9 836 4.7 Ozel Hastane

K10 795 4.6 Konaklamali Fizik Tedavi ve Rehabilitasyon Merkezi
K11 670 4 Ozel Hastane

K12 656 4,2 Ozel Poliklinik

K13 624 4 Ozel Hastane

K14 613 5 Muayenehane

K15 590 5 Ozel Agiz ve Dis Saghgi Poliklinigi

K16 569 4,6 Ozel Poliklinik

Ik 20’ye giren isletmelerden 4’ii zincir subesi ile listede yer almaktadir. Bahsi gecen 4
isletme biitlin zincir subelerini de kapsayarak tek web sitesi ve sosyal medya hesaplar
tizerinden hizmet vermektedir. Bu nedenle tek kod altinda incelenmektedir. Arastirmaya 16
adet kurumun dijital pazarlama kanallar1 dahil edilmistir. Tabloda; “Konaklamali Fizik Tedavi
ve Rehabilitasyon Merkezi”, “Ozel Hastane”, “Ozel Tip Merkezi”, “Ozel Agiz ve Dis Saghgi
Poliklinigi”, “Muayenehane” ve “Ozel Poliklinik” olmak iizere 6 farkl: tiir bulunmaktadir.

3.2. Verilerin Analizi

Elde edilen veriler nitel ve nicel arastirma yontemleri ile degerlendirilmektedir. Verilerin
analizi siirecinde “igerik analizi” ve “frekans ve yiizde analizinden” faydalamilmustir. Icerik
analizi, not dokiimii veya kayith unsurlarin gorsel, yazili ya da basili araclar1 araciligiyla

cikarimlar yapilmasina olanak veren formalist bir arastirma tiiriidiir (Olgun, 2008). Bu analiz
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yonteminde uygulanan islem, belirlenen gorseller, konular ve konseptlerden benzerlik bulunan
bilgilerin belirli konular, gorseller ve kavramlarla benzer verileri derlenmekte ve bu veriler
belirli bir diizende kiimelestirerek yorumlanmaktadir. Igerik analizi, nitel arastirma
cercevesinde elde edilen bilgilerin aktarilmasi, kodlanmasi, uygun bir diizene yerlestirilmesi ve
tanimlanir hale getirilip bulgular niteliginde yorumlanmasi olmak kaydiyla dort asamadan
olusmaktadir. (Ozsar1 ve digerleri, 2016). Harwood ve Garry’e (2003) gore igerik analizi; tipik
olarak, 'acik uglu' verilerin analizinin tan1 amaciyla yapilandirilmasini saglayan bir tekniktir.
Icerik analizi bir analiz ydntemi olarak ortaya ¢iktigindan beri psikoloji, antropoloji, egitim,
dilbilim ve tarih dahil olmak iizere ¢esitli arastirma alanlarina uygulanmistir. Bu teknik ilk
olarak 200 yildan daha uzun bir siire 6nce gazete ve dergi makaleleri, reklamlar, Siyasi
konusmalar, ilahiler, halk hikayeleri ve bilmecelerden metinsel materyalleri analiz etmek i¢in
kullanild1. Son zamanlarda, teknolojik gelismeler, gortismeler ve tartigma grubu kayitlar: gibi
arastirma teknikleri yoluyla iiretilebilecek biiylik miktarda verinin daha fazla ve daha derin bir

sekilde analiz edilmesini kolaylastirmaktadir.

Saglik turizminde dijital pazarlamaya yonelik calismalarda igerik analizi yonteminden
faydalanilmistir. Literatiir taramasinda Birdir ve Buzcu’nun (2014), Oksiiz ve Altintas (2016),
Kara (2017), Yalginkaya (2018), Sengiiler (2019), Aladag Bayrak ve Dalkiran (2020), Ercan
(2020), Mesci (2020), Cullu Kaygisiz (2021), Acikgdz ve Biger (2022), Firtina {lhan (2023),
Oztel (2023) ve Simsek ve Yazic1 Ayyildiz (2023), calismalarinda igerik analizi yénteminden
faydalandig1 saptanmuigtir.

Arastirmada Ege Bolgesi’nde bulunan kurulusglar incelenirken Demirci ve
Ugurluoglu’nun (2020) calismasinda uyguladigi kriterlerden faydalanilmistir. Calismada
verilerin analizi Cullu Kaygisiz’in (2021) ¢alismasinda yararlandigi “’frekans ve yiizde analizi’’

ile yapilmistir.

3.3. Arastirmanin Simirhihiklar:

Arastirma Ege Bolgesi'nde bulunan Google’de tiiketiciler tarafindan en c¢ok
degerlendirme alan ilk 20 sira ve 4 puan iizeri derecelendirmeye sahip kuruluslar ile
siirlandirilmistir. Arastirmaya dahil olan kuruluslarin Facebook, Instagram, Twitter, Youtube,

LinkedIn ve Pinterest gibi sosyal medya hesaplarindan sadece Facebook ve Instagram
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hesaplarinin aktif olarak kullanildig: tespit edilmistir. Bu nedenle Twitter, Youtube, LinkedIn

ve Pinterest gibi sosyal medya hesaplar1 arastirmaya dahil edilmemistir.

3.4. Arastirmanin Gecgerliligi ve Giivenilirligi

Gegerlilik ve gilivenilirlik kavrami “’bilimsel bir ¢aliymanmin niteligi, arastirmanin
giivenilir ve gegerli olmastyla yani bilimsel bir ¢calismanin sonuglarinin olgusal diinyada olup-
bitenleri agiklama ve temsil edebilme yetenegi ile dogrudan iliskilidir. Arastirma bulgularinin
hangi bilimsel temelde elde edildigini gosteren gecerlilik ve giivenilirlik olciitii tiim gorgiil

calismalar icin 6nemli bir bilimsellik él¢iitiidiir’’ (Tutar, 2022).

3.5. Arastirmanin Gecerliligi

Gegerlilik, deneysel argiimanlarin ve kuramsal gerekgelerin, test puanlarina bagl eylem
ve c¢ikarimlarin uygunlugunu ve yeterliligini destekleme seviyesine dayali biitiinlesmis bir
degerlendirme yargisidir. Bu sebeple gegerlilik, testin kullanilmasi ve yorumlanmasinin mevcut
kanitlar ve potansiyel sonuglarinin tiimevarimsal 6zetidir (Messick, 1987). Bu arastirmanin
gecerlilik diizeyini attirmak maksadiyla kavramsal cerceve ’saglik turizmi’® ve ’dijital
pazarlama’’ igerikli veriler gegerliligi genel kabul gormiis yayin organlart ve resmi
kurumlardan elde edilmistir. Arastirmaci ¢alismaya dahil olan dijital pazarlama kanallarin
kendisi incelemistir. Arastirmada elde edilen veriler ve rastlanilan farkliliklarin notlar

bilgisayar ve elektronik posta ortaminda muhafaza edilmistir.

3.6. Arastirmamn Giivenilirligi

Giivenilirlik, 6lgtimlerin hatasiz olma ve dolayisiyla tutarli sonuglar verme derecesidir
(Thanasegaran, 2009). Joppe’ye (2000) gore, sonuglarin zaman igerisinde ne kadar tutarh
oldugu ve evrenin dogru bir sekilde temsil edildigi kontrol edildikten sonra giivenilirlikten s6z

edilebilir. Arastirmanin giivenilirligi, arastirmanin sonuglarinin benzer yontemler ile tekrar
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tiretilebilmesine baghdir (Golafshani, 2003). Bu arastirmanin giivenilirligini saglamak
maksadiyla aragtirma dahilindeki kuruluglarin isimleri kodlanarak gizli tutulmustur.
Aragtirmaci kisisel bilgisayar ve mobil telefon yardimiyla arastirma kapsaminda bulunan
kuruluglarin dijital pazarlama kanallarini tekrar tekrar incelemistir. Bu esnada elde edilen

veriler kategorilere ayrilarak detaylica notlart alinmistir.

3.7. Arastirmanin Varsayimlari

Arastirma kapsamina giren kuruluslarin Google iizerinde kullanicilar tarafindan yapilan
puan ve yorum sistemi baz alinarak yapilmistir. Bir isletmeye yorum ve puan degerlendirmesi
yapabilmek i¢in isletme ile alakali faaliyetlerde bulunma gibi bir zorunluluk bulunmamaktadir.
Bu nedenle isletmelere kullanicilar tarafindan yapilan degerlendirmelerin objektif oldugu

varsayilmaktadir.
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4. BULGULAR

Arastirmada Oncelikle, belirlenen dijital pazarlama kanallarinin olup olmadigi tespit
edilmistir. Daha sonra Web Sitesi, Facebook ve Instagram hesaplar1 belirlenen Kriterler
cercevesinde incelenmistir. Incelenen tablolarda mevcut olan igerikler *’1°°, mevcut hesaplarda

eksik olan igerikler <’0’” ve hesab1 mevcut olmayan ve bu hesaplardan beklenen igerikler

seklinde kodlanmustir.

Tablo 4. Arastirmaya dahil kuruluslarin dijital pazarlama kanallar1 tablosu

Dijital Pazarlama Kanallar1
KOD | Web Sitesi | Facebook | Instagram
K1 1 1 1
K2 1 1 1
K3 1 1 1
K4 1 1 1
K5 1 1 1
K6 1 1 1
K7 1 1 1
K8 1 1 1
K9 1 1 1
K10 1 1 1
K11 1 1 1
K12 1 1 1
K13 1 1 1
K14 1 0 0
K15 1 1 1
K16 1 1 1

Tim kuruluslarda web sitesi mevcuttur. K12 kodlu kurulusun farkli tasarima ve uzantiya
sahip iki farkli web sitesi bulunmaktadir. incelemede Google arama motorunda goriintiilenen

web sayfasi degerlendirilmektedir. Ikinci web sitesi Tiirkce dil seceneginden farkl bir dile gegis
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yapildiginda goriintiillenmektedir. Tekrar Tiirk¢e dil se¢imine doniis yapildiginda ilk web sitesi

degil 2’nci web sitesi lizerinden gezinti yapilmaktadir. Sosyal medya hesaplar1 incelendiginde

sadece K14 kodlu kurulusun Facebook ve Instagram hesaplart mevcut degildir.

Incelenen isletmelerin web siteleri, Facebook ve Instagram hesaplar1 incelemeleri ayri

basliklar altinda incelenmektedir.

4.1. Web Sitesi incelemesi

Tablo 5’te igerikler 4 ana basliga ayrilmistir. Belirlenen basliklar altinda uygun kriterler

verilmektedir. Bu bagliklar; “Genel Bilgiler”, “Hedef Grup ve Paydas Bilgisi”, “Cevrimici

Hizmet Bilgisi” ve “Saglik Bilgisi” olarak siniflandirilmistir.

Tablo 5. Tiirkiye’de Ege Bolgesi’nde bulunan “Saglik Turizmi Yetki Belgesine” sahip saglik

kuruluglarinin web sitesi igerikleri inceleme tablosu

Web sitesi icerigi

Genel Bilgiler

K1

K2

K3

K4

K5

K6

K7

K8

K10

K11

K12

K13
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R
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R
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e T TS

[EEN
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O |k |k|k

[EEN

O |k (k|

o oo

o oo

O (k||

o (O

o Ol |F
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O |k |F

o oo

o oo

o Ol

Basinda Yer Alan
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[y

[y
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Tesis Logosu

Kapasite

Mevcut Medikal
Teknolojiler

Tesis Haritas1

Otopark Bilgisi

Sanal Tur

Branglar / Hizmet
Tirleri Bilgisi
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P OO O [Pk

= |O0O|0O|] O (O, |O| O
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Performans (Ameliyat,
Yatan, Tedavi Edilen
vs. Hasta) Bilgileri
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[EN

o
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o

o
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o

o
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o
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o
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N
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Tablo 5. Tiirkiye’de Ege Bolgesi’nde bulunan “Saglik Turizmi Yetki Belgesine” sahip saglik

kuruluslarinin web sitesi igerikleri inceleme tablosu (devam)

Telefon Numarasi 1 11111 |1]|1]1 1 1 1 1 1 1 1

Iletisim Formu 1 111111 1|1]|1 1 1 1 1 0 1

Ulasim Segenekleri 0 o|jo0jo0ojoj1jo0o|0|1]|0 1 0 0 0 0 0

Saglik Turizmi

Sekmesi 0 1/0(]0(0|OjO|O|O]| O 0 0 0 0 0 0

Hedef Grup ve Paydas Bilgisi

Hekim Listesi 1 111111110 1 0 1 0 1 1

Hekim Ozgegmisleri 1 1/0j12(0f2]j0|2(|2|0O0 1 0 1 0 1 1

Hasta Gizliligi 0 ojo0jO0jO|1|]0]j0O|1]0O0 0 0 0 0 0 1

Hasta Memnuniyet

Anketi 4 0 0j0|0|]0|O0O|O|O0O|]0O] O 0 0 0 0 0 0

Hasta Hakl e

Serml Ik ans o|lojo|ofo|1]o|ojo|lo|1]o|1]o0]0]|1

Odeme Bilgisi 0 0oj0|O0|O|]O|O|O]|1] O 0 0 0 0 0 0

Ziyaretci / Refakatgi

Kurallari 0 i1/0j0(0]2]j0|0|2]| 0O 1 0 1 0 0 0

Hasta Bakma

Politikas 0 0oj0|0|0O|]1|0|0O]|0O] O 0 0 0 0 0 0

Yabanci Hastalar I¢in

Bilgi 0 ojo0o|jo0j0|jO0O|jOjO|]1]O 0 0 0 0 0 0

Cevrimici Hizmet Bilgileri

Cevrimi¢i Randevu 1 111111111 1 1 1 1 0 1 1

Canli Destek Web

St 0 1/0(1(0|0j2|0|O0]| O 0 0 0 0 0 1

Canli Destek

WhatsApp 0 oj1{1j1|1|12j0]2]0 1 1 0 1 1 0

Cevrimi¢i Dokiiman

Sonug 0 oj1|{0j1|]0|0j0O]|21] O 1 0 1 0 0 0

Web Sitesi Uyelik 0 1/0j0(O0O|OjO|O|O]| O 0 0 0 0 0 0

Yabanci Dil Destegi 1 1111|021 |1|1]|1 1 1 1 1 0 1

Elektronik Posta ile

fletisim 1 111111111 1 1 1 1 1 1

Dilek ve Sikayet

e 0 oj1|{0|]0|0O|O]jO]|21]O 0 0 1 0 0 1

Site I¢i Arama 0 1|1(1j1(0j0]|0]1]O0 0 0 1 1 0 1

Hekimle Iletisim 0 1/0j0(2|212j0|0|O0O]| O 0 0 1 0 0 0

Saghk Bilgisi

Genel Saglik Bilgisi 0 1j0j1(0f2j21 12|10 1 1 1 1 1 1

Daha Fazla Bilgi Ici

Snorilon Linkler | 0 ]o]ojofo]olofofofofofofo0ofo0ofo0]o0

Saglik Etkinlik

Haberleri 0 0oj0|0j0|]0O|O]jO]|]0O] O 0 0 0 0 0 1
n ninjinin|{nj{nj|{nj|nij|n n n n n n n

Belirlenen Kcriterleri 18 |26 (20(20|20 (22|14 |14 (27| 10 | 20 | 13 | 25 | 11 | 13 | 21

Kargilama Orani % | % | % | % |%|%|%|%|%| % | % | % | % | % | % | %
42 | 60|47 |47 |47151|33|33|63| 23 | 47 | 30 |58 |26 | 30| 49
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Tablo 5’te verilen kriterler ana bagliklar halinde asagida agiklanmustir:

4.1.1. Genel Bilgiler

Tanitim/Tarihge boliimii; incelenen tiim kuruluslarin web sitelerinde bulunmaktadir.
Ancak K4 kodlu kurulusun Tiirk¢e web sitesinde bulunmamaktadir. Bu kurulusun yabanc dil
destekli web sitelerinde mevcut durumdadir. K4 kodlu kurulus tek hekim iizerinden tanitim
yapan Ozel bir muayenehanedir. Tanitim/Tarih¢e boliimiinde kisaca kendi tanitimini
yapmaktadir. Bu nedenle var kabul edilmektedir. K16 kodlu kurulusun “Tanitim/Tarihge”

aciklamasi diger kuruluslara nazaran daha detayli ve daha bilgilendirici durumdadir.
Vizyon/Misyon Boliimii; 10 kurulus web sitesinde bulunmaktadir.
Degerler Boliimii; 8 kurulus web sitesinde goriintiilenmektedir.
Giincel Haberler/Duyurular Boliimii; 4 kurulusta bulunmaktadir.

Basinda Yer Alan Haberler Boliimii; 10 kurulus web sitesinde goriintiilenmektedir. K4
kodlu kurulus basinda biz bashigi altinda kendileri tarafindan hazirlanan kurulus tanitim
videolarina yer vermektedir. K13 kodlu kurulus web sitesinde haberler/basinda biz boliimii
kurum i¢i haberler ve basindan haberler olmak iizere iki alt baslik altinda goriintiilenmektedir.
K14 kodlu kurulus web sitesinde haberler/basinda biz basgligi mevcut durumda ancak igerik

olmadigi i¢in yok kabul edilmektedir.
Bilimsel Caligsmalar Boliimii; yalnizca 2 kurulusun web sitesinde bulunmaktadir.

Tesis Logosu Boliimii; incelenen tiim tesislerin web sitelerinde kurum logosu

gorilintiilenmektedir.

Kapasite Bilgisi; hakkinda bilgiye yalnizca 4 kurulusun web sitelerinde

ulasilabilmektedir.
Mevcut Medikal Teknolojiler Boliimii; 2 kurulus web sitesinde bulunmaktadir.
Tesis Haritas1 Boliimii; Hicbir kurulusun web sitesinde bulunmamaktadir.
Otopark Bilgisi; 2 kurulus web sitesinde bulunmaktadir.

Sanal Tur Bolimi; 2 farkli kurulusun web sitesinde bulunmaktadir. Bu 2 farkli kurulusa
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ek olarak K1 kodlu kurulusun web sitesinde sanal tur bulunmaktadir ancak ‘’Adobe Flash
Player’’ giincellemesi istemektedir. Arastirmacinin kisisel cihazlarinda bu uygulama giincel
olmasmma ragmen hala giincelleme uyarisi gelmesi nedeniyle sanal tur boliimiine
ulasilamamaktadir. Bu nedenle yok kabul edilmektedir. K4 kodlu kurulus zincir isletme oldugu
icin Ege Bolgesi’ne dahil olan sube tizerinden islem yapilmaktadir. Ege Bolgesi’nde bulunan
subede sanal tur imkan1 bulunmamaktadir. Tiirk¢e harici diger dil segeneklerindeki web siteleri
ziyaret edildiginde Ege Bolgesi’nde bulunmayan merkezi tesisin sanal tur imkan

bulunmaktadir. Bu nedenle yok kabul edilmektedir.

Branglar/Hizmet Tiirleri Bilgisi Boliimii; yalnizca 1 kurulusta (K10) bulunmamaktadir.

Bu kurulus otel konseptini 6n planda tutmaktadir.

Anlasmali Kurumlar B6liimii; incelenen isletme web sitelerinin 9’unda mevcuttur. K4
kodlu kurulus diger zincir isletmelerden farkli olarak web sitelerinde her tesisleri i¢in ayr1 ayr1

anlagsmali kurumlar listesi bulundurmaktadir.

Performans (tedavi edilen/yatan hasta, ameliyat vd.) Bilgileri Bolimii; 3 kurulusta

bulunmaktadir.
Akreditasyon Bilgisi Boliimii; incelenen kuruluslarin 2’°sinde bulunmaktadir.
Sertifika ve Belgeler Boliimii; 7 kurulug web sitesinde bulunmaktadir.
Adres Bilgisi Boliimii; tiim kuruluglarin web sitelerinde bulunmaktadir.
Telefon Numaras1 Boliimii; tiim kuruluslarin web sitelerinde bulunmaktadir.

fletisim Formu Boliimii; Inceleme alanindaki kuruluslardan K15 harici tiim kuruluslarda

iletisim formu bulunmaktadir.

Ulasim Secenekleri Boliimii; yalnizca 3 kurulusun web sitesinde bulunmaktadir. K6
kodlu kurulugun web sitesinde haftanin belirli giinlerinde ve saatlerinde belirli bolgelere servis
hizmeti imkan1 bulunmaktadir. K9 kodlu kurulusun web sitesinde kisisel araci ile ulagim
saglayanlar i¢in yol tarifi bilgisi ve bolgede bilindik yakin konumlardan yiiriiyiis yolu tarifi
bilgisi bulunmaktadir. K11 kodlu kurulusta hastanin tesise gidebilecegi rotaya uygun farkl

toplu tasima araglariyla yol tarifleri de mevcut bulunmaktadir.

Saglik Turizmi Sekmesi Bolimii; yalmizca 1 (K2) kurulusun web sitesinde
bulunmaktadir. Bu kurulusun web sitesinde 5 farkli dil segeneginde de “saglik turizmi sekmesi”
mevcuttur. incelemede 1 kurulusta (K1) “saglik turizmi sekmesi” bulunmamasina ragmen web
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sitelerinde 4 farkli dilde ayr1 diizenlenmis tanitim videolarinda saglik turizminden
bahsetmektedir. 1 kurulusun (K11) yabanci dilde web sitelerinde “saglik turizmi sekmesi”
mevcut durumdadir ancak ulasim seceneklerine yonlendirmektedir. Bu nedenle tabloda yok

kabul edilmektedir.

4.1.2. Hedef Grup ve Paydas Bilgisi

Hekim Listesi Boliimii; saglik tesislerinin 6nemli bileseni olan bu boliim 3 kurulusun web
sitesinde bulunmamaktadir. Bu kuruluslardan 1’isi (K14) tek hekimle calisan 6zel bir tesis
oldugu i¢in Tiirkge web sitesinde bilgi bulunmamaktadir. ingilizce web sitesinde ise <> Team”’
baslig1 altinda saglik calisanlarinin fotograflarinin bulundugu bir sayfaya yonlendirmektedir

ancak isim vb. herhangi bir bilgi barindirmamaktadir. Bu nedenle yok kabul edilmistir.
Hekim Ozgegmisleri Boliimii; 6 kurulusta bulunmamaktadir.
Hasta Gizliligi Boliimii; 3 kurulusun web sitesinde bulunmaktadir.
Hasta Memnuniyet Anketi Boliimii; higbir kurulusta bulunmamaktadar.

Hasta Haklar1 ve Sorumluluklari Boliimii; yalnizca 4 adet kurulusun web sitesinde

bulunmaktadir.

Odeme Bilgisi Boliimii; 1 kurulus 6deme bilgisi hakkinda icerik bulundurmaktadir.
Bulundurdugu igerik farkli para birimlerine 6zel hesap numaralarina kadar detayli bilgi

vermektedir.
Ziyaretci/Refakat¢i Kurallart Boliimii; 5 kurulusun web sitesinde mevcut durumdadir.
Hasta Bakma Politikas1 Boliimii; yalnizca 1 kurulusun web sitesinde bulunmaktadir.

Yabanci Hastalar i¢in Bilgi Béliimii yalnizca 1 kurulus web sitesinde bulunmaktadir. Bu
kurulus web sitesinde yabanci hastalar i¢in bolgeye ulasilabilecek havayolu sirketleri ve

havalimanindan tesise tahmini taksi licretleri gibi bilgiler bulunmaktadir.
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4.1.3. Cevrimici Hizmet Bilgisi

Cevrimi¢i Randevu Boliimii; yalnizea 1 kurulus web sitesinde bulunmamaktadir.

Canli Destek Web Sitesi Boliimii; 4 kurulus web sitesinde bulunmaktadir. K12 kodlu
kurulusun web sitesi mobil cihazlardan ziyaret edildiginde web sitesi lizerinden canli destek
hizmeti bulunmakta ancak kisisel bilgisayarlardan erisim saglandiginda bulunmamaktadir. Bu

sebeple tabloda yok olarak belirtilmektedir.

Canli Destek WhatsApp Boliimii; 10 kurulusun web sitesinde mevcut bulunmaktadir. K4
ve K7 kodlu kurulug hem web sitesi hem de WhatsApp uygulamasi iizerinden canli destek
hizmeti saglamaktadir. K2 kodlu kurulus tiim dil se¢eneklerinde canli destek hizmeti verirken
yalnizca Arapga dil seceneginde bu hizmeti vermemektedir. Bu kurulus zincir isletme oldugu

icin tek tesis iizerinden degil direkt kurumsal marka {izerinden canli destek hizmeti vermektedir.
Cevrimi¢i Dokiiman Sonu¢ Boliimii; incelenen tesislerden 5 tanesinde bulunmaktadir.
Web Sitesi Uyelik Béliimii; 1 isletmenin web sitesinde bulunmaktadir.
Yabanci Dil Destegi Boliimii; 14 kurulus web sitesinde bulunmaktadar.

Elektronik Posta ile Iletisim Béliimii; Tiim kuruluslarin web sitesinde mevcuttur. Web

sitelerinde elektronik posta adresleri acik olarak goriintiillenmektedir.

Dilek Sikayet Formu Boliimii; incelenen tesislerden 4 adet kurulusun web sitesinde
bulunmaktadir. Direkt dilek ve sikayet igin form segenegi bulunduran web siteleri mevcut
olarak belirtilmektedir. K16 nin web sitesinde dilek sikayet sekmesinde diger web sitelerinden

farkli olarak oneri ve sikayet politikalart detayl1 olarak agiklanmaktadir.

Site Ici Arama Boliimii; 8 adet kurulusta bulunmaktadir. Site ici arama bdliimii mevcut

olan web sitelerinde sorunsuz ¢alismaktadir.

Hekimle Iletisim Secenegi Boliimii; 4 adet kurulusta bulunmaktadir.
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4.1.4. Saglik Bilgisi

Genel Saglik Bilgisi Boliimii; 12 kurulus web sitesinde bulunmaktadir.

Daha Fazla Bilgi icin Onerilen Linkler Boéliimii; higbir kurulus web sitesinde

bulunmamaktadir.
Saglik Etkinlik Haberleri Boliimii; Incelenen kuruluslardan 1 tanesinde bulunmaktadir.

“Belirlenen Kriterleri Karsilama Oranina” bakildiginda ise; Tablo 5’te gosterilen *’Saglik
Turizmi Yetki Belgesine’” sahip isletmelerden K9 kodlu kurulus %63’liik bir oranla en yiiksek
performansi gostermektedir. Bu kuruluslardan 2°nci sirada K2 %60, 3’lincii sirada K13 %58 ve
4’iincii sirada K6 %51 performans gostermektedir. Kalan kuruluglardan 12°si %50°nin altinda
performansa sahiptir. Bu kuruluslarin beklenen kriterleri karsilama orani1 “K16 %49, “K3, K4,
K5 ve K11 %477, “K1 %427, “K7 ve K8 %33”, “K12 ve K15 %307, “K14 %26 ve “K10 %23”
olarak goriintiilenmektedir. Tiim kuruluslarin genel ortalamasi alindiginda ise %42,56 olarak

cikmaktadir.

Incelenen web sitelerinin mobil platformlar ile iliskisi detayli olarak Tablo 6’da

gosterilmektedir.
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Tablo 6. Tiirkiye’de Ege Bolgesi’nde bulunan “Saglik Turizmi Yetki Belgesine” sahip saglik

kuruluslarinin web sitelerinin mobil platformlarla iligkisi tablosu

Mobil Uygulama

Sosyal
Blog Medya
Entegrasyonu

Mobil Uyumlu
Web Sitesi

Google

Kod Haritalar Android los

K1
K2
K3
K4
K5
K6
K7
K8
K9
K10
K11
K12
K13
K14
K15
K16

Rl RrRr|RrRPr|RRRP|RRP|RR|~
Rk lolkr|lkr|lololkrRr|lkr|lkR|PRFR|R|FLR|FLR|O
Rk lolkRrlkrlkRlRIR|IFPRIR|IRPRP|IRP|R|FP|~
NI EIEIRE R R
o|lo|lo|lo|o|o|r|o|lo|o|lo|o|o|o|r|o
o|lo|o|lo|o|o|o|o|o|o|o|o|o|o|r|o

Mobil Uyumlu Web Sitesi Boliimii; incelenen web sitelerinin tiimiinde bulunmaktadir.

Blog Yazilar Bolimii; 4 adet kurumun web sitesinde bulunmamaktadir. Blog yazilar
boliimii bulunmayan 4 kurulustan 1’inde blog boliimii mevcut bulunmaktadir ancak boliimde

icerik bulunmadigi i¢in yok kabul edilmektedir.

Sosyal Medya Entegrasyonu Boliimii; K14 kodlu kurulus haricinde hepsinde mevcuttur.
K1 kodlu kurulusun web sitesi sosyal medya entegrasyonuna sahip olmasina ragmen Instagram
baglantis1 calismamaktadir. 6 Agustos 2023°te giincel Instagram hesaplarindan ti¢ farkli dilde
yaptiklar1 gonderide Onceki Instagram hesaplarinin 3. sahislar tarafindan ele gecirildigini
belirtmektedirler. Bu sebeple sosyal medya entegrasyonu var olarak degerlendirilmistir. K8’in
2’nci  dil segeneginde goriintilenen web sayfasinda sosyal medya entegrasyonu
bulunmamaktadir. K10 kodlu kurulusta sosyal medya entegrasyonu mevcut olmasina ragmen
goriliniir olmayan bir konumda sayfanin en altinda goriintiilenmektedir. K12 kodlu kurulusun
sosyal medya entegrasyonu Tiirkce sayfada calisir vaziyette oldugu i¢in tabloda var kabul edilse

de farkli dil segeneklerinde sosyal medya butonlar1 calismamaktadir.

Google Haritalar Boliimii; 2 adet web sitesinde bulunmamaktadir. K6’da Google

Haritalar bolimii goriintiilenme konusunda sorun yasamaktadir. Ancak Google Haritalar
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boliimiine tiklandiginda dogrudan yol tarifine yonlendirmektedir. Bu sebeple tabloda var kabul
edilmektedir. K8 kodlu kurulusta Google Haritalar boliimii, iletisim ve ulasim boliimiiniin yant

sira sosyal medya entegrasyon butonlarinda da mevcuttur.

Mobil Uygulama Bolimii; Android isletim sisteminde 2 kurulusta I0S’ isletim

sisteminde tek kurulusta mevcuttur.

“Saglik Turizmi Yetki Belgesine” sahip saglik kuruluslarinin uluslararas1 saglik turizmi

sektoriinde tercihte bulundugu dil segenekleri ise Tablo 7°de gosterilmistir.

Tablo 7. Tiirkiye’de Ege Bolgesi’nde bulunan “Saglik Turizmi Yetki Belgesine” sahip

saglik kuruluslarinin web sitelerinin dil segenekleri tablosu

K1 Tiirkce, Ingilizce, Almanca ve Norvegce

K2 Tiirkce, Ingilizce, Almanca, Rusca, Arap¢a ve Azerbaycan Tiirkgesi

K3 Tiirkge, Ingilizce ve Almanca

K4 Tiirkce, Ingilizce, Almanca, Rusca ve Arapca

K5 Tiirkge ve Ingilizce

K6 Tiirkge

K7 Tiirkge ve Ingilizce

K8 Tiirkge ve Ingilizce

K9 Tiirkce, Ingilizce, Almanca, Rusca, Portekizce ve Danca

K10 Tiirkce, Ingilizce, Rusca, Arapca, Fransizca ve Cince (Basitlestirilmis veya Geleneksel)

K11 Tiirkge, Ingilizce ve Almanca

K12 Tiirkge, Ingilizce ve Almanca

K13 Tiirkce, Ingilizce, Almanca, Rusca, Arapga, Fransizca, Azerbaycan Tiirkcesi, Cince, Portekizce,
Afrika Dili (Afrikaanca), Ermenice, Farsca, Felemenkge, Ispanyolca, Italyanca, Ozbekge, Romence
ve Yunanca

K14 Tiirkge ve Ingilizce

K15 Tirkge

K16 Tiirkce, Ingilizce, Almanca ve Fransizca

Tablo 7°de gosterildigi tlizere tiim kurumlar ana dil etkisiyle Tiirk¢e dil segenegini
kullanmaktadir. Evrensel dil konumunda olan Ingilizce dil se¢enegini 2 kurulus disinda tiim
kurumlar kullanmaktadir. Almanca dil segenegi 9 kurulus tarafindan web sitelerinde aktif
olarak kullanilmaktadir. Rusga dil segenegi 5 kurulus tarafindan kullanilmaktadir. Arapga 4

kurulus tarafindan tercih edilmektedir. Fransizca 3 kurulus tarafindan kullanilmaktadir.
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Azerbaycan Tiirkgesi 2 kurulus tarafindan kullanilmaktadir. Cince 2 kurulus tarafindan
kullanilmaktadir. Portekizce 2 kurulusun dil secenekleri listesinde bulunmaktadir. Norveg dili
yalnizca 1 kurulusun dil segenekleri arasinda mevcuttur. Danca 1 kurulusun web sitesinde
kullanilmaktadir. Afrika Dili, Ermenice, Farsca, Felemenkge, Ispanyolca, italyanca, Ozbekge,
Romence ve Yunanca dilleri ise yalnizca 1 kurulusta kullanilmaktadir. Bu durumda 1 isletme
18 dilde, 2 isletme 6 dilde, 1 isletme 5 dilde, 2 isletme 4 dilde, 3 isletme 3 dilde, 4 isletme 2
dilde ve 2 isletme tek dilde hizmet vermektedir. K13 oldukg¢a zengin dil segenegi sunmasina
ragmen dil tercihlerinde diger web sitelerinden farkli olarak Google Ceviri hizmetinden
yararlanmaktadir. K13 harici diger tesislerin web sitelerinde ceviriler web sitelerine manuel
olarak cevrilmis site icerisinde gomiilii dil segenekleri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. K7°de
Tiirkce ve Ingilizce olarak 2 farkli dil secenegi ile sunum yapmaktadir ancak farkli olarak

Ingilizce dil gevirisi Google Ceviri iizerinden yapilmaktadir.

Incelenen kuruluslarmn web sitelerinde yer alan sertifikalar ve belgeler Tablo 8’de

gosterilmektedir.

Tablo 8. Tirkiye’de Ege Bolgesi’nde bulunan “Saglik Turizmi Yetki Belgesine” sahip saglik

kuruluslarinin web sitelerinde sundugu sertifikalar ve belgeler tablosu

K1 |1SO 9001, ISO 14001 ve 1SO 18001

K2 | JCI (Joint Commisson International), SKS (Saglikta Kalite Standartlar1), ISO 9001 ve ISO 10002
K3 |ISO 10002 ve Saglik Turizmi Yetki Belgesi

K4 | Tiiv Rheinland 1SO 9001 ve ISO 10002

K5 |-
K6 |1SO 9001, ISO 10002, ISO 14001, ISO 27001 ve ISO 45001
K7 |-

K8 |-

K9 |1SO 9001

K10 | -

K11 |-

K12 |-

K13]-

K14 |-

K15 ] 1SO 9001, ISO 10002, ISO 14001 ve ISO 45001

K16 | -
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Incelenen kurumlardan 9’u web sitesinde sertifikalarina yer vermemis bulunmaktadir.

Incelemeye dahil olan kuruluslarin tamami “Saglik Turizmi Yetki Belgesine” sahipken sadece

K3 kodlu kurulus “Saglik Turizmi Yetki Belgesini” web sitesinde sunmaktadir. Diger

kuruluslar ise web sitelerinde kalite belgelerine yer vermis bulunmaktadirlar.

4.2. Facebook incelemesi

Arastirma kapsaminda bulunan isletmelerin Facebook hesaplar1 “Agilis Tarihi”,

“Takipgi”, “Facebook Puan” ve “Dil Kullanim Tiirii” olarak ayri basliklar altinda incelenmistir.

Isletmelerin Facebook hesabi incelemesi Tablo 9°da verilmistir.

Tablo 9. Tirkiye’de Ege Bolgesi’nde bulunan “Saglik Turizmi Yetki Belgesine” sahip saglik

kuruluslarinin Facebook hesab1 inceleme tablosu

Agcilis Tarihi Takipgi Sayist Facebook Puan Dil Kullanim Tiirii
Kod | 1.Hesap | 2. Hesap %;{?;Z? 21;;(?;2? Yorum Puan Tek Ortak
K1 May.14 - 27000 - - - 0 1
K2 Oca.10 - - - 119 3,3 1 0
K3 Ara.ll = 6400 = = = 1 0
K4 May.12 Oca.22 363000 20000 - - 1 0
K5 [ Tem.11 - 13000 - - - 1 0
K6 Mar.16 - 26000 - - - 1 0
K7 Agu.15 - 13000 - 23 4,6 1 0
K8 Kas.23 - 6600 - 18 4,8 0 1
K9 Ara.10 - 29000 - 483 4,4 1 0
K10 | Mar.17 - 5300 - 763 3,5 0 1
K11 | Oca.l4 - 11000 - 412 4,6 1 0
K12 Eyl.14 - 21000 - - - 0 1
K13 Eki.14 - 49000 - 118 4,3 1 0
K14 - - - - - - - -
K15 Eyl.20 - 2000 - 10 4,3 1 0
K16 | Ara.23 - 7800 - 356 4,1 1 0
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Tablo 9°da 1. hesap ve 2. hesap olarak belirtilen boliimlerden 1. hesap asil hesabi 2. hesap

ise farkl1 bir dile 6zgii agilan hesaplarin bilgilerini bulundurmaktadir.
Acilis Tarihi Boliimii; Facebook hesab1 mevcut isletmelerin tamaminda bulunmaktadir.

Takip¢i Sayis1 Boliimii; Yalnizca 1’inde takipgi sayisi gizli durumda olmasi nedeniyle
goriintiilenememektedir. Isletmelerin 1°i farkli dil iceren 2 ayr1 hesaba sahiptir. 2 hesapta tercih

edilen dil lizerinden benzer paylasimlar yapilmaktadir.

Facebook Puan Boliimii; 9 kurulusun web sitesinde goriintiilenmektedir. Google’da
oldugu gibi Facebook igerisinde de kullanici yorumlar1 ve puanlama boliimii bulunmaktadir.
Bu boliimii agik durumda olan hesaplarin puan ve yorumlari da “’Facebook Puan’’ basligi
altinda gosterilmektedir. Google yorumlarinda dort puan ve iizeri olarak belirledigimiz
isletmelerin ’Facebook’’ degerlendirmelerinin 6 isletmede kapali ve 9 isletmede de aktif
durumda oldugu goriilmektedir. *’Facebook’’ degerlendirmelerinin aktif oldugu 9 isletmeden
2’si Google degerlendirme puanlarina nazaran diisiik, 1’1 “’Facebook’’ degerlendirmelerinde
Google puan seviyesinden yiiksek ve kalan 6 isletme ise degerlendirmelerde esit veya yakin

olarak seyretmektedir.

Dil Kullanim Tiirt Bolimi; tek ve ortak olmak tizere 2 baslik altinda incelenmistir. Bu
basliklar 1 hesap icerisinde birden fazla dil kullanan hesaplar ortak, tek dile 6zgili kullanilan
hesaplar i1se tek baslig1 altinda gosterilmektedir. Tek dile 6zel hesap kullanan 11 isletme ve

ortak dil kullanilan 4 isletme hesab1 bulunmaktadir.

Incelenen kurumlarin Facebook hesaplarindaki dil iletisim ve igerik tiirleri Tablo 10°da

verilmistir.
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Tablo 10. Tirkiye’de Ege Bolgesi’nde bulunan “Saglik Turizmi Yetki Belgesine” sahip

saglik kuruluslarinin Facebook hesaplarindaki dil, iletisim ve igerik tiirleri tablosu

Kullanilan Dil Segenekleri fletisim Adresleri Icerik Tiirii
Kod | Tiirkge | Ingilizce |Almanca |Norvegce E-Posta | Adres | Tel Web | Hizmet | Tesis
Kl |1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
K2 |1 0 0 0 1 0 0 1 1 1
K3 |1 0 0 0 1 1 1 1 1 1
K4 |1 1 0 0 1 0 1 1 1 1
K5 |1 0 0 0 1 1 1 1 1 0
Ké |1 0 0 0 1 1 1 1 1 0
K7 |1 0 0 0 1 0 1 1 1 0
K8 |1 1 0 0 1 1 0 1 1 0
K9 |1 0 0 0 1 1 1 1 1 0
K10 (1 1 0 0 1 1 1 1 1 1
K11 (1 0 0 0 1 1 1 1 1 0
K12 (1 1 0 0 1 1 1 1 1 1
K13 (1 0 0 0 1 1 1 1 1 0
K14 |- - - - - - - - - -
K15 |1 0 0 0 1 1 1 1 1 1
K16 (1 0 0 0 1 1 1 1 1 0

Kullanilan Dil Segenekleri Boliimiinde; isletmelerin Facebook hesaplarinda Tiirkge,
Ingilizce, Almanca ve Norvegce olmak iizere 4 farkli dil kullanilmaktadir. Facebook hesabi
mevcut 15 isletmenin tamam hesaplarinda &ncelikle Tiirkge dili kullanmaktadir. Ingilizce dil
secenegi 5 isletme hesabinda kullanilmaktadir. Almanca ve Norvegge dilleri ise 1 hesap
tarafindan kullanilmaktadir. Tablo 9°da bahsi gecen 2 hesaba sahip 1 isletme Tablo 10°da
gosterildigi iizere 2 hesabinda Tiirkge ve Ingilizce olmak iizere 2 ayr1 dil kullanmaktadir. Bu
isletmenin web sitesinde bulunan dil sekmelerinden Tiirkce dil secildiginde Tiirk¢e Facebook
hesabina yonlendirmektedir. Web sitesinde bulunan diger tiim dil se¢eneklerinde 2’nci hesap
olan Ingilizce hesaplarina yénlendirmektedir. Yani farkli bir dile zel hesap agmayan ve sabit
bir hesap lizerinden 1 isletmede 4 dil, 3 isletmede 2 dil ve 10 isletmede 1 dil kullanilmaktadir.

Kalan 1 isletme ise 2 ayr1 hesap tizerinden 2 farkli dile 6zel paylasim yapmaktadir.

lletisim Adresleri Boliimiinde; e-posta ve web sitesi bilgileri Facebook hesabi mevcut

olan 15 isletmenin tamaminda, adres bilgileri 12 isletmede ve telefon numarasi bilgisi 13
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isletmede bulunmaktadir.

Icerik Tiirii Béliimii; hizmet tanitimlar1 Ve tesis tanitimlar seklinde smiflandirilmaktadar.
Incelenen isletme hesaplarindan 7’sinde hem hizmet tiirii hem de tesis tanitim1 temali igerikler
paylasilmaktadir. Isletmelerden 8’1 yalnizca hizmet tiiriine odaklanmustir ve tesis tanitimlar ile
alakali paylasimlarda bulunmamaktadir. K1 hizmet tanitimlarinda otel hizmetini 6n planda
tutmaktadir. K6 diger kuruluslardan farkli olarak ayri bir sekmede hizmet verdigi alan

bilgilerini bulundurmaktadir.

4.3. Instagram Incelemesi

Arastirma kapsaminda bulunan isletmelerin Instagram hesaplart “Ag¢ilis Tarihi”,
“Takipei” ve “Dil Kullamm Tiirli” olarak ayri1 basliklar altinda incelenmistir. Isletmelerin

Instagram hesab1 incelemesi Tablo 11°de verilmistir.
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Tablo 11. Tirkiye’de Ege Bolgesi’nde bulunan “Saglik Turizmi Yetki Belgesine” sahip saglik

kuruluslarinin Instagram hesabi inceleme tablosu

Agcilis Tarihi Takipgi Sayisi Dil Kullanim Tiiri
Kod | 1.Hesap 2. Hesap 3. Hesap 1T.aHk?;2? Zfaifszip S)T.aifszip Tek Ortak
K1 Agu.22 - - 1054 - = 0 1
K2 Ara.23 Oca.18 Eyl.21 71900 2504 1497 1 0
K3 Eyl.16 - - 3706 = = 1 0
K4 Haz.14 Ara.18 - 108000 2188 - 1 0
K5 Haz.16 - = 10300 = = 1 0
K6 Agu.16 - - 12700 - - 1 0
K7 Mar.15 = = 6009 = = 1 0
K8 Eyl.14 - - 23500 - - 0 1
K9 Sub.14 = = 7019 = = 1 0
K10 Kas.13 - - 238000 - - 1 0
K11 Nis.16 - - 12500 = = 1 0
K12 Eki.14 - - 216000 - - 0 1
K13 | Tem.15 - - 11100 - - 1 0
K14 - - - - - - - -
K15 Sub.20 = = 13300 = = 1 0
K16 | Agu.13 - - 33200 - - 1 0

Tablo 11°de goriilecegi gibi, incelemeye dahil olan 16 isletmenin yalnizca 1’inin

Instagram hesab1 bulunmamaktadir.

Acilis Tarihi Bolimii; Instagram hesabi mevcut olan isletmelerin tamaminda
bulunmaktadir. Incelenen isletmelerin 1. hesap, 2. hesap ve 3. hesap béliimleri bulunmaktadir.
Belirtilen boliimlerden 1. hesap asil hesab1 temsil ederken, 2. hesap ve 3. hesap farkli bir dile

0zel agilan Instagram hesaplarini temsil etmektedir.
Takipgi Sayis1 Boliimii; incelenen isletmelerin tiimiinde mevcuttur.

Dil Kullanim Tiirii Boliimii; isletmelerden 3’ii tek hesap lizerinden farkli diller iceren
paylasimlar yapmaktadir. Instagram hesab1 mevcut olan diger 10 isletme ise tek dil {izerinden
hizmet vermektedir. isletmelerden K2 kodlu kurulus farkli dil igeren 3 ayr1 hesaba sahiptir. K4
kodlu kurulus ise farkli dile 6zgli 2 ayr1 hesap kullanmaktadir. Bu isletmeler kullandiklar

hesaplarda farkli dillerde paylasimlar yapsa da kendi hesaplar1 arasinda benzer igerikler
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paylagmaktadir. Bu isletmelerin dil kullanim tiirii degerleri Tablo 11°de “Tek” baglig1 altinda

gosterilmektedir. Ayrica her hesaplarinda agilis tarihleri ve takipgi sayilari agik durumdadir.

Incelenen kurumlarin Instagram hesaplarindaki dil, iletisim ve igerik tiirleri Tablo 12°de

verilmistir.

Tablo 12. Tiirkiye’de Ege Bolgesi’nde bulunan “Saglik Turizmi Yetki Belgesine” sahip

saglik kuruluslarinin Instagram hesaplarindaki dil, iletisim ve igerik tiirleri tablosu

Kullanilan Dil Segenekleri Tletisim Adresleri Igerik Tiirii

Kod | Tiirkce | ingilizce | Almanca | Norvegce | Rusca E- Adres | Tel Canls Web | Hizmet | Tesis
posta Destek

K1 1 1 1 1 0 0 0 1 0 1 1 1
K2 1 1 0 0 1 0 0 1 0 1 1 0
K3 1 0 0 0 0 0 0 1 0 1 1 1
K4 1 1 0 0 0 0 0 1 0 1 1 0
K5 1 0 0 0 0 0 0 0 0 1 1 0
K6 1 0 0 0 0 0 0 1 1 1 1 0
K7 1 0 0 0 0 1 0 1 0 1 1 0
K8 1 1 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0
K9 1 0 0 0 0 0 0 1 0 1 1 0
K10| © 1 0 0 0 0 0 0 0 0 1 1
K11 1 0 0 0 0 0 0 0 0 1 1 0
K12 1 1 0 0 0 0 0 1 0 0 1 0
K13 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0
K14 - - - - - - - - - - - -
K15 1 0 0 0 0 0 0 1 0 1 1 1
K16 1 0 0 0 0 0 0 1 0 1 1 0

Tablo 12°de bulunan Instagram hesaplar1 kullanilan dil bakimindan incelendiginde
Tiirkce, Ingilizce, Almanca, Norvecce ve Rusca olmak iizere 5 farkli dil secenegine sahip
oldugu tespit edilmistir. Mevcut Instagram hesabi olan 15 isletmeden 14°ii Tiirkce dilde hesap
kullanmaktadir. Isletmelerden 1°i ana hesaplarinda yalnizca Ingilizce dil {izerinden paylagimlar
yapmaktadir. Bu isletme harici Ingilizce dil kullanan 5 isletme daha bulunmaktadir. Almanca,

Norvegce ve Rusca dil seceneklerinde ise 1’er isletme hesabi1 bulunmaktadir.

Tablo 11°de bahsedilen 3 ayr1 hesaba sahip olan K2 kodlu isletme, mevcut hesaplarini
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Tiirkce, ingilizce ve Rusca dillerine 6zel olarak kullanima sunmuslardir. Bu hesaplar web
sitelerinin Tiirkge dil segeneginde Tiirkge, Rusca seciminde Rusca ve mevcut olan diger tiim
dil segeneklerinde Ingilizce Instagram hesaplarina yonlendirmektedir. Farkli dilde farkli bir
hesaba sahip olan K4 isletmesi ise Tiirkce ve Ingilizce dilleri i¢in ayr1 Instagram hesaplarina
sahiptir. Bu igletmenin web sitesinde Tiirk¢e dil segenegi Tiirkge ve diger tiim dil secenekleri

Ingilizce Instagram hesabina yénlendirme yapmaktadir.

Iletisim segeneklerinde e-posta bilgisi yalnizca 1 hesapta bulunmaktadir. Isletmenin
bulundugu adres bilgisi hi¢bir isletme hesabinda bulunmamaktadir. Telefon numarasi bilgisi 10
isletme hesabinda mevcut durumdadir. K2 kodlu hesabin Tiirkce ve Ingilizce hesaplarinda
telefon numaras1 bilgisi mevcutken Rusca hesabinda bulunmamaktadir. ilk 2 hesabinda
bulunmasi nedeniyle var olarak isaretlenmistir. Canli destek hatt1 yonlendirmesi yalnizca 1
hesapta mevcut durumdadir. Web sitesi baglantisi 11 isletmenin Instagram hesabinda
bulunmaktadir. Instagram hesabina sahip incelemeye dahil olan tiim isletmeler hizmet tanitim1
barindiran igeriklerle tanitim yapmaktadir. Tesis tanitimi konusunda ise yalnizca 4 igletme
paylasim yapmaktadir. Ekstra olarak 1 kurulus (K6) Instagram hesabinda ameliyatlarda taksit
secenekleri gibi kampanya ve bilgilendirmelerde bulunmaktadir. K10 tema olarak tamamen otel

ve standart turizm temali i¢erikler paylagsmaktadir.
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5. TARTISMA

Ege Bolgesi’nde bulunan “’Saglik Turizmi Yetki Belgesine’” sahip kuruluglarin dijital
pazarlama kanallarinin incelendigi bu ¢alismanda kavramsal ¢ergeve; saglik turizmi ve dijital
pazarlama basliklar1 altinda literatiirden elde edilen bilgiler yardimiyla olusturulmustur.
Calismaya uygun arastirmalar belirlenmis olup, bu arastirmalardan elde edilen yontemlerle

calisma tamamlanmuistir.

Turizmin en hizli biiyliyen dallarindan birisi saghk turizmidir. Saglik turizmi, ana
bilesenleri tibbi tedavilerin kullanildigi medikal turizm ve sagligi korumay1 hedefleyen saglikli
yasam turizmidir (Gulyas ve Molnar, 2023). Son donemlerde popiilaritesi artista olan ve
bireylerin zorunluluktan veya keyfi sebeplerden dahil oldugu saglik turizmi giinden giine daha
fazla 6nemli hale gelmektedir. Sadece tibbi miidahaleler degil, insan sagligina olumlu katki
saglayabilecek temiz doga havasi ve yeme igme gibi birgok etken de saglik turizmi kapsaminda
degerlendirilmektedir (Coskun, 2023). Heydarov’un (2016) arastirmasina gore saglik turizmi,
tilkeye doviz girisi, yeni isttihdam kanallar1 yaratma giicii ve lilke ekonomisine olan pozitif
etkileri nedeniyle olduk¢a onemlidir (Demirel ve Sahin, 2023). Saglik turizmi, literatiir
taramasinda bahsi gegen Asya iilkelerinin ekonomik kriz etkilerinden kurtulmak i¢in denedigi
gibi bugiin iilkemizde ve tim diinyada Covid-19 pandemisi etkisi ile yasanan mali sorunlarin
¢ozlimiine yonelik careler iiretebilecek bir sektordiir. Saglik turizmi, ayni zamanda bir¢ok
iilkede saglik turizmi faaliyetlerini arttirmak ve rekabet piyasasinda giiclii olmak adina tibbin

ve tip teknolojilerinin gelisimine katkida bulunmaktadir.

Dijital teknolojilerin gelisimi insanlarin giinliik aktiviteleri, is veya 6zel hayatta etkilesim
ve iletigsimleri gibi birgok kavrama etki etmistir. Covid-19 pandemisinin etkisiyle bireylerin
dijitallesmeye uyum saglamasi olduk¢a hizlanmigstir. Dijital platformlarin yayginlagmasi
bireyler ve kurumlar arasi etkilesimi arttirmistir. Bu tiir gelismeler dijital pazarlama

faaliyetlerini fazlasiyla 6nemli hale getirmistir (Cevher, 2023).

Gedik’in (2022) yaptig1 arastirmada Google’in, 2021 Haziran ayinda kiiresel pazarda
insanlarin en ¢ok kullandig1 (%92,47) arama motoru oldugu ifade edilmistir. Kog, (2023)
caligmasinda arastirmada da 2023 yilinda ufak bir diisiis yasayarak %92’lik bir kullanim
orantyla liderligini korudugu belirtmektedir. Ayrica Google, 2023 Ekim ayinda yapilan bir
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aragtirmaya gore diinyanin en ¢ok ziyaret alan web siteleri arasinda lider konumdadir
(similarweb.com, 2023). Google’n ezici istiinliikle hem en ¢ok ziyaret edilen web sitesi hem
de en ¢ok kullanilan arama motoru unvanina sahip olmasi nedeniyle bu arastirmada tiiketicilerin

Google degerlendirmeleri iizerinden se¢im yapilmuistir.

Arastirmanin yontemi segilirken benzer ¢aligmalar incelendiginde; Birdir ve Buzcu
(2014), Oksiiz ve Altintas (2016), Bektas ve digerleri (2017), Kara (2017), Yal¢inkaya (2018),
Sengiiler (2019), Aladag Bayrak ve Dalkiran (2020), Ercan (2020), Mesci (2020), Cullu
Kaygisiz (2021), A¢ikgdz ve Biger (2022), Cetinkaya ve Bostan (2023), Firtina ilhan (2023),
Oztel (2023), ve Simsek ve Yazict Ayyildiz (2023) gibi saglik turizminde dijital pazarlama
araglar1 lizerine yapilan arastirmalarda nitel arastirma ve igerik analizi yontemlerinden sikca

faydalanildig: belirlenmistir.

Bu arastirmaya web sitesinin yani sira sosyal medya kanallarindan Facebook ve
Instagram da dahil edilmistir. LinkedIn, Twitter, Pinterest ve Youtube gibi farkli sosyal medya
kanallarinin aktif kullanilmamasi, mevcut olmamasi veya arastirma amaci diginda kullanimda
olmalart nedeniyle dahil edilmemistir. Giiniimiizde her sosyal medya kanalinin
azimsanmayacak oOl¢iide kullanicist bulunmaktadir. Sosyal medyada ilgi cekici bir igerik
kullanicilar tarafindan diger kullanicilarla paylagilmaktadir. Bir nevi viral pazarlama

konseptine de dontismektedir.

Incelenen isletmelerin sosyal medya araglar1 {izerinden tiiketiciye ulasmalarinda eksiklik
oldugu goriilmektedir. Ornegin LinkedIn saglik turizmi is ortakliklar1 ve yeni baglantilar

kurmak acisindan degerlendirilebilir.

Demirci ve Ugurluoglu’nun (2020) ¢calismasinda kullandig kriterlerin isletme ile tiiketici
arasindaki bilgi paylasimini ve bagi kuvvetlendirecegi diisiiniilmektedir. Ayni zamanda
tilketicinin merak ettigi sorular1 giderecegi ve dikkat ¢ekici olmasi gibi unsurlar sayesinde tercih

stirecine etki edecegi diistiniilmektedir.

Kriterlerden giincel haberler/duyurular boliimiiniin tesis hakkinda yeni gelismeler,
kampanyalar, alinan basarilar gibi bir¢ok igerigi barndiracak bir boliim olmasi nedeniyle
tiiketiciye kars1 olusan imaj1 etkileyecegi diisiiniilmektedir. Bu ¢alismada ortaya ¢ikan bulgu
isletmelerin bircogunun bu boliime deger vermedigi yoniindedir. Demirci ve Ugurluoglu (2020)

caligmasi ile kiyaslandiginda farklilik goriilmektedir.

Incelenen tesislerden ¢ok az1 web sitelerinde mevcut medikal teknolojileri hakkinda bilgi
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saglamis durumdadir. Saglik tesislerinin web sitelerinde mevcut medikal teknolojilerin
bulunmas: isletmeye giincel ve giivenilir bir imaj kazandiracaktir. Ornegin; énemli cerrahi bir
operasyon sirasinda yasanabilecek bir komplikasyonda tesis yeterli imkanlara sahip mi yoksa
farkli bir tesise transfer yasanma durumu olabilir mi, gibi sorulara cevap verebilir. A¢ikgoz ve
Biger ‘in (2022) calismasinda incelenen tesislerin hicbirinin web sitesinde mevut medikal
teknolojiler bilgisine yer verilmemistir. Incelenen isletmelerden ¢ok az sayida kurulus mevcut

medikal teknolojiler bilgisine yer vermistir.

Bireylerin yabanci bir bolgede saglik turizmi tercihi siirecinde hizmet alacagi tesis
icerisinde sanal olarak gezmesine imkan veren sanal tur boliimi kalite ve giiven algisinda
olumlu bir imaj yaratmak adina tatmin edici olacaktir. Mesci’nin (2020) ¢alismasinda sanal tur
sekmesine ortalama bir seviyede 6nem verilmis durumdadir. Ancak sanal tur bu ¢alismada gok

az sayida isletme tarafindan web sitesinde yer bulmustur.

Incelemede dnemli goriilen bir diger konu brans/hizmet tiiriidiir. Giiniimiizde isletmeler
gelirlerini ve isletme imajlarini yiikseltmek i¢in tesislerine yenilikler katmaktadir. Hem mevcut
tilkketicilerin, isletmelerin yeni baslayan hizmet/brans tiirleri hakkinda bilgi sahibi olup tercih
etmesi hem de potansiyel tiiketicilerin almak istedigi hizmet imkaninin olup olmadig: bilgisini
vermesi agisindan Onemlidir. Bu arastirma kapsaminda incelenen tesis web sitelerinde
brans/hizmet tiiri bilgisi Acikgdéz ve Biger (2022) ve Birdir ve Buzcu’nun (2014)
caligmalarinda oldugu gibi biiyiik cogunlukta bulunmaktadir.

Web sitelerinde tesislerin anlagmali kurumlar bilgisinin bulunmasi ortalama iizeri
seviyede bulunarak Acikgdéz ve Biger (2022) ve Simsek ve Yazic1 Ayyildiz’in (2023)
calismalari ile benzerlik gostermektedir. Bu alanda yapilan farkli calisma incelemelerinde ise
Mesci’nin (2020) aragtirmasinda tesis web sitelerinin bilylik ¢ogunlugunda, Birdir ve Buzcu
(2014) ve Demirci ve Ugurluoglu’nun (2020) arastirma kapsamindaki tesislerin tamaminda

bulunarak farklilik gostermektedir.

Performans kriteri tesisin ameliyat olan, yatan veya ayakta tedavi olan hastalarda basari
seviyesini gosteren boliimdiir. Hasta memnuniyet anketi veya performans becerilerini gosteren
boliimler tercih siireci agisindan etkilidir. Bu incelemede performans kriterinin ¢ok diistik
sayida igletmenin web sitesinde yer aldig1 ve hasta memnuniyet anketinin higbir isletme web
sitesinde bulundurulmadig tespit edilmistir. Tiiketicilerin tercih siirecinde bu tarz bilgiler etkili
olacaktir. Bu ¢alismada elde edile edilen performans ve hasta memnuniyet anketi bulgular

Demirci ve Ugurluoglu (2020)’nin ¢alismasi ile benzerlik gostermektedir. Ayrica performans
63



kriteri Simgek ve Yazict Ayyildiz (2023) ve Mesci (2020)’nin ¢alismasinda hicbir kurulusta

bulunmamaktadir.

Akreditasyon bilgisi bu ¢alisma kapsaminda bulunan yalnizca 2 saglik tesisinin web
sitesinde bulunmaktadir. Demirci ve Ugurluoglu’nun (2020) ¢alismasinda ise tiim kuruluslarda
bulunmaktadir. Caligmalar kiyaslandiginda biiyiik bir farklilik gériinmektedir. Bunun yani sira
akreditasyon bilgisi Cullu Kaygisiz (2021)’inn aragtirmasinda incelenen isletmelerin
%27’sinde, Oztel (2023)’in arastirmasinda %71’inde bulunmaktadir. Cetinkaya ve Bostan

(2023)’1n galismasinda ise hi¢bir kurulusta bulunmamaktadir.

Kalite belgeleri kriteri bircok ¢alismada ISO belgeleri basligi altinda incelenmistir. Bu
calismada ise gegerli biitiin kalite belgeleri dahilinde incelenmistir. Incelenen tesisler arasinda
kalite belgesi bulunan tesisler web sitelerinde Tiiv Rheinland, 1SO, JCI ve SKS belgelerine yer
vermistir. Fakat bununla birlikte incelenen isletmelerin ¢ogunlugu web sitelerinde kalite
belgelerine yer vermemistir. Bu ¢alismada kalite belgesine yer veren kurulus sayis1 Cetinkaya
ve Bostan’in (2023) calismasina oranla yliksek seviyededir ancak hala yetersiz durumdadir.
Kalite belgelerine ek olarak 1 kurulus “’Saglik Turizmi Yetki Belgesine’’ yer vermistir.
Kuruluslarin web sitelerinde sertifikalarini ve belgelerini tiiketicilere sunmasinin giiven

saglayict olacag diisiiniilmektedir.

Adres ve telefon numarasi gibi iletisim bilgileri genel olarak tiim tesisler tarafindan web
sitelerinde belirtilmistir. Tiiketicilerin nerede tedavi alacagi ve merak edilen bir unsur hakkinda
iletisim kurabilmesi agisindan onemli kriterlerdir. Ulasim secenekleri konusunda tesisler
cogunlukla web sitelerinde bilgi bulundurmamaktadir. Bolgeye tedavi maksath gelen bir saglik
turistinin olast aksi bir durumda tesise nasil ulasim saglayacagi yoniinde bilgiler bulunmasi
ayrica onem arz etmektedir. Adres, iletisim ve ulasim bilgileri bulgusu Mesci’nin (2020)

arastirmasi ile ortiismektedir.

Saglik turizmi sekmesi, saglik turizmi faaliyetlerini desteklemek adina oldukga
onemlidir. Bu sekme altinda tesis yakinlarindaki turistik imkanlar, saglik turizminin avantajlari
(maliyet/kaliteli hizmet gibi), tesis yakinlarindaki etkinlikler gibi bircok bilgi verilebilir.
Yalnizca saglik hizmeti agisindan degil tiiketici grubunun ilgisini ¢ekecek saglik ve turizm
kapsaminda farkli bilgiler de verilebilir. Saglik turizmi sekmesi Cetinkaya ve Bostan’in (2023)
caligmasinda ortalamaya yakin sayida tesis tarafindan web sitesinde yer bulmustur. Bu
caligmada elde edilen bulgular sonucunda ise yalnizca 1 kurulusun énem verdigi ve onun da

cok eksik bilgi barindirdig: tespit edilmistir. Bu kapsamda ¢aligmalar farklilik gdstermektedir.
64



Bireyler tedavi alacag: tesisi gormek istemesi gibi hizmeti alacagi hekim ve hekimin
nitelikleri ya da kariyeri gibi konulari da merak edebilmektedir. Bu baglamda saglik tesislerinin
web sitelerinde mevcut hekimlerinin listesi ve 6z ge¢mislerinin bulunmasi giiven saglayacagi
gibi tercih siirecine de etki edecektir. Ayn1 zamanda Saglik Bakanligi’nin Resmi Gazete’de
(2017) yaymnladigi “’Saglik Turizmi Yetki Belgesi’” kriterlerinde belgeyi almaya hak
kazanabilmek i¢in hekim bilgilerinin belirtilmesi gerekmektedir. Bu calismada hekim
O0zgeemislerinin web sitesinde bulunma bulgusu ortalama iizerinde kurulus tarafindan
gosterilmis olup ayrica Simsek ve Yazici Ayyildiz (2023) ve Birdir ve Buzcu’nun (2014)
calismalariyla benzerlik gostermektedir. Mesci’nin (2020) ¢alismasinda ise kapsama alanina
giren kuruluslarin timiine yakini web sitelerinde hekim 6zge¢misleri bilgisine yer vermis

bulunarak bulgular bu calismaya gore farklilik gostermektedir.

Mahremiyet her insanin hakkidir. Saglik tesisleri tiiketicilere veya potansiyel tiiketicilere
bu konuda bilgi vermelidir. insanlar saglik sorunlar tetkik, sonug gibi kisisel bilgilerinin
paylasimindan endise duyabilir ya da sadece gizlemek isteyebilir. Bu maksatla hasta gizligi
konusunda rahatlatic1 bilgi ve gilivence veren igeriklerin web sitelerinde bulunmasi
gerekmektedir. Bu ¢aligmada az sayida kurulusun web sitesinde hasta gizliligi konusunda bilgi
verdigi tespit edilmistir ve elde edilen bulgu sonucu Simsek ve Yazici Ayyildiz’in (2023)
calismasi ile benzerlik gosterip Birdir ve Buzcu’nun (2014) c¢alismasi ile farklilik

gostermektedir.

Web sitelerinde hasta haklari ve sorumluluklari bilgisine az sayida kurulug yer vermistir.
Bu bilginin verilmesi hem tesis hem de hasta agisindan 6nemlidir. Bu bilgi tedavi alacak
hastanin haklar1 ve sorumluluklar1 konusunda bilgilenmesine yardimci olup ayni zamanda
giivende ve bilingli hissetmesini saglayabilir. Ayrica hasta tesisi aramadan veya sormadan bilgi
sahibi olabilecegi igin ilgili birimlerin is yiikiinii de azaltabilir. Bu ¢alismada ¢ikan bulgu ile
Simsek ve Yazict Ayyildiz’in (2023) bulgular1 benzerlik gdstermektedir. Bulgular Birdir ve

Buzcu’nun (2014) caligsmasi ile kiyaslandiginda ise degerler farklilik gostermektedir.

Genel olarak hasta haklar1 ve sorumluluklar1 béliimiinde hasta sorumluluklar
kapsaminda bulunan ziyaretgi/refakat¢i kurallar1 bilgisi incelenen kuruluslarin biiyiik
cogunlugunun web sitelerinde bulunmamaktadir. Yabanci bir kiiltiirden bilmedigi bir bolgeye
tedavi hizmeti almak i¢in gelen veya gelecek olan hastalar, bu siiregte yalnizlik, magduriyet
veya caresizlik duygusu yagamaktan ¢ekinebilir. Ayn1 zamanda tedavi hizmeti aldig1 bolgede

bulunan yakinlari tarafindan bu siiregte ziyaret edilmek gibi bir beklentisi olabilir. Bu sebeple
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ziyaretci/refakatci bilgisi bulunmasi hasta agisindan rahatlatici olabilir. Bu calismada elde
edilen bulgular kiyaslandiginda Demirci ve Ugurluoglu'nun (2020) calismasinda biiyiik

cogunlukta olmasi nedeniyle farklilik gostermektedir.

Incelenen tesislerin web sitesinde ddeme bilgisine detaylica bakildiginda bu arastirmada
yalnizca 1 tesiste 6deme yapilacak IBAN bilgisi verilmistir. Bu bulgunun disinda 6deme
konusunda higbir bulguya rastlanamamistir. Saglik Bakanlig1 tarafindan belirlenen *’Saglik
Turizmi Yetki Belgesi’’ kriterleri i¢inde, zorunlu olmasina ragmen incelenen web siteleri
O0deme bilgisi konusunda yetersiz bilgiye sahiptir. Bunun sebebinin denetim eksikligi oldugu
diisiiniilmektedir. Mesci’nin (2020) arastirmasi kapsaminda olan kuruluslarin biiytlik gogunlugu
O0deme bilgisine web sitelerinde yer vermistir. Dolayisi ile bu ¢alismada elde edilen veriler ile
farklilik gostermektedir. Ayrica 6deme bilgisi Birdir ve Buzcu (2014)’nun ¢alismasi ¢ok az

kurulus tarafindan web sitelerinde yer bularak bu arastirma ile yakin sonuglar gostermektedir.

Yabanci iilkelerden gelecek hastalar i¢in onlara 6zel verilecek bilgi olduk¢a dnemlidir.
Insanlarin bilmedikleri, tanimadiklari bir kiiltiire tedavi hizmeti almaya gitmek i¢in tercih siireci
zorlayici olabilir. Bu boliimde tedavi oncesi prosediirler nedir, nasil anlasma saglanir, nasil
ulasilir, tedavi bagladigi siirecte islemler nasil ilerleyecek, nelere dikkat edilecek, tedavi
sonrasinda siire¢ nasil olacak, nasil geri doniis yapilacak, geri doniis sonrasi siire¢ nasil olacak
gibi birgok sorunun cevabi bulunmalidir. Bu ¢alismada elde edilen bulguya gore yalnizca 1
kurulus web sitesinde yabanci hastalar i¢in bilgi paylasimi yaparken Birdir ve Buzcu’nun
(2014) calismasinda biiyiik ¢ogunlugun web sitesinde yer vermesi nedeniyle incelemeler

arasinda farklilik ¢ikmaktadir.

Bu inceleme kapsamindaki kuruluslar web sitelerinde canli destek hizmetini gogunlukla
WhatsApp uygulamasi iizerinden yapmaktadir. Giiniimiizde birgok telefon kullanicinin
cihazlarinda anlik mesajlagsma uygulamasi olan WhatsApp mevcuttur. Ancak bazi iilkelerde
farkl1 anlik mesajlasma uygulamalari da kullanilmaktadir. Ornegin, Azerbaycan ve Urdiin’de
Telegram uygulamasi popiiler olarak kullanilmaktadir. Bu sebeple farkli anlik mesajlasma
uygulamalarinin kullanildig1 iilkelerde WhatsApp iizerinden verilen canli destek hizmeti
yetersiz kalacaktir. Ayni zamanda kullanicilar web sitelerine bilgisayarlardan da erisim
yapmaktadir. Web siteleri bilgisayarlardan ziyaret edildiginde canli destek hizmeti eger
WhatsApp iizerinden saglaniyorsa, sistem iletisime gegebilmek i¢in kullanicinin bilgisayarina
WhatsApp uygulamasi kurmasini zorunlu kilmaktadir. Tiiketici tercih siirecinde uygulama

kurmak gibi bir zorunlulukla karsilastiginda listesinde bulunan daha hizli iletisim kurabilecegi
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diger isletmeleri ziyaret edebilir. Ancak web sitesi lizerinden sunulan canli destek hizmeti,
tiklama aninda araci bir uygulamaya gerek duymadan ve vakit kaybetmeden dogrudan iletisim
kurulmasina olanak vermektedir. Bu da isletmeyi, canli destek hizmetinin web sitesi iizerinden
saglanmas1 ile potansiyel miisteriyi kagirmamak adina avantajli kilmaktadir. Ayrica
isletmelerin  web sitelerine  mobil platformdan baglanildiginda WhatsApp iizerinden,
bilgisayarlardan baglanildiginda ise dogrudan web sitesi lizerinden destek vermesi kullanicilar
acisindan daha pratik ve daha islevsel olacagi disiiniilmektedir. Ancak WhatsApp
uygulamasinin popiiler olmadigi iilkelerde ise o bolgenin alternatif uygulamalar veya direkt
web sitesi ilizerinden hizmet vermenin daha makul olacag: diisiiniilmektedir. Bu arastirmada
elde edilen bulgulara gore isletmelerin ¢ogunlugu canli destek hizmeti vermektedir. A¢ikgoz
ve Biger (2022) ve Demirci ve Ugurluoglu (2020)’nun ¢aligmasindaki kuruluslarin tamami
canli destek hizmeti sunmaktadir. Aladag Bayrak ve Dalkiran (2020)’1n ¢alismasinda incelenen

kurulusglarin %40,8’1 canli destek hizmeti sunmus olup bu ¢alisma ile farklilik géstermektedir.

Insanlar kendi iilkelerinde farkli bir tedavi hizmeti alacag siirecte zaruri olarak daha dnce
aldig1 bir tedavinin komplikasyon yaratabilme gibi olasiligina karsilik evraklarina ulagsmak
durumunda kalabilir. Bu sebeple saglik turistleri aldiklar1 tedavi esnasi veya sonrasinda
¢evrimici kanallar yardimiyla saglik tesisinde hastaligi ile ilgili olan dokiiman ve sonuglara
ulasabilmelidir. Bu incelemede az sayida kurulusun g¢evrimi¢i dokiiman/sonu¢ alma imkani
verdigi tespit edilmistir. Simsek ve Yazict Ayyildiz’in (2023) saglik turizminde dijital

pazarlama temali ¢aligmasi incelendiginde benzer sonuclarla karsilagilmaktadir.

Tesislerin veya isletmelerin gelismesi i¢in tiiketici geribildirimleri ¢ok énemlidir. Olasi
gbzden kacgan bir eksiklik veya aksaklik bu yol ile hizlica fark edilebilir ve sorun giderilebilir.
Bu da isletmenin basar1 ve begeni ortalamasini arttiracaktir. Bu sebeple dilek ve sikayet formu
oldukca 6nemlidir. Ancak bu inceleme kapsamindaki kuruluslarin ¢ogunlugu dilek sikayet
formu kriterine web sitelerinde yer vermemektedir. Elde edilen bulgular kiyaslandiginda
Simsek ve Yazict Ayyildiz’in (2023) arastirma bulgusu ile benzerlik gostermekte ve Demirci
ve Ugurluoglu’nun (2020) c¢alismasindaki yer alan tiim kuruluslarda bulunarak farklilik

gostermektedir.

Uluslararas1 saglik turizmi faaliyetlerinde hedef kitlenin isletmeyi tanimasi, anlamasi,
bilgilenmesi ve karar vermesi gibi sebeplerden dolay1 yabanci dil bilgisi kriterler i¢erisinde en
onemlisidir. Isletmelerin biiyilk ¢ogunlugunun bu kritere onem verdigi arastirmada

goriilmektedir. Ancak yabanci dil segenegi bulunmayan web siteleri de mevcuttur. Bu konuya
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olabildigince hassasiyet gosterilmelidir. Saghk Bakanligi’nin saglik tesisleri i¢in “’Saglik
Turizmi Yetki Belgesi’” kriterleri icerisinde yabanci dil bilgisine dair bir zorunluluk
bulunmamaktadir. Bu nedenle bazi isletmelerin bu konuya hassasiyet gostermedigi
diisiiniilmektedir. Inceleme kapsamindaki tesisler yabanci dil tercihlerini ¢ogunlukla Ingilizce
ve Almanca iizerinden yapmaktadir. Incelemedeki bir kurulusun 18 farkli dilde hizmet veren
web sitesine sahip olmasi olduke¢a dikkat ¢ekicidir. Ancak bahsi gegen dil seceneklerini Google
ceviri altyapist ile gerceklestirmektedir. Google cevirinin altyapisi ile verilen bu hizmetin
arastirmaci tarafindan yeterli olmayacagi diisiiniilmektedir. Bu ¢alisma web sitesinde yabanci
dil bilgisi konusunda diger arastirmalarla kiyaslandiginda Cetinkaya ve Bostan’da (2023)

oldugu gibi benzer igerikli ¢aligmalarda da benzer sonuglar gostermektedir.

Genel saglik bilgisi bolimii ve “’Blog’’, hastalar1 bilgilendirmenin yani sira yeni
tiiketicileri gekmeye de yardimci olabilir. Ornegin Google’n tiiketicinin aradig igerikteki
anahtar kelime iizerine icerik gostermesi (SEO pazarlama) gibi etkenler hastane web sitesini
arama motorlarinda ilk siralarda g¢ikarabilir. Genel olarak saglik tesisleri bu boliimde, bir
hastalik nedir, neden olusur, nelere dikkat edilir, bu siirecte nasil beslenilir, tedavisi nasildir
gibi bircok igerik bulundurmaktadir. Bu gibi fazlaca bilgi igeren icerikler SEO etkisi ile
isletmeyi arama motorlarinda 6n siralara tasimaktadir. Bu da daha fazla saglik turisti ¢ekmek
adina katki saglamaktadir. Yapilan arastirmada web sitesinde genel saglik bilgisine kuruluslarin
cogunlugu yer vermistir. Bu ¢aligmada yapilan literatiir taramast sonucunda genel saglik bilgisi
Demirci ve Ugurluoglu’nun (2020) calismasi ile benzerlik gosterdigi ancak “’Blog’’, boliimii

ile farklilik gosterdigi tespit edilmistir.

Web siteleri giiniimiizde bilgisayarlar harici mobil cihazlar tarafindan da ziyaret
edilmektedir ve giin gectikge mobil cihazlarin kullanim orani artmaktadir. Bu nedenle web
sitelerinin mobil cihazlara uyumlu halde tasarlanmasi olduk¢a 6nemlidir. Bilgisayarlarin ve
mobil cihazlarin farkli 6l¢iilerde icerikleri sunuyor olmasi, ziyaret edilen web sitelerinde veya
tasarimlarda daginik goriintiilere veya verimsiz tasarimlara yol agabilmektedir. Bu nedenle web
sitelerinin tasarim asamasinda sadece bilgisayarlar degil mobil cihazlara da uyumlu olacak
tasarimlar tercih edilmelidir. Web sitelerinin mobil cihazlara uyumlu olmas: tiiketicilere
kolaylik saglayacag gibi isletmelere de olumlu imaj katacaktir. Bu ¢aligmada igletmelerin web
sitelerinin mobil cihaza uyumlulugu “’Mobil Uyum’’ kriteri altinda incelenmis ve tiim isletme
web sitelerinin mobil cihazlara uyumlu oldugu tespit edilmistir. Aladag Bayrak ve Dalkiran’in

(2020) galismasinda elde edilen bulgular ise inceleme dahilinde bulunan kuruluslarin biiytik
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¢ogunlugunun bu kritere 6nem verdigini gostermektedir. Ercan (2020)’1n ¢alismasinda ise web

sitelerinin tamami mobil uyuma sahip olup bu caligsma ile benzerlik gostermektedir.

Sosyal medya entegrasyonu isletme web sitelerinden sosyal medya kanallarina ulasmak
icin web sitelerine eklenen butonlar olarak degerlendirilmektedir. Bos zamanlarinda sosyal
medya kanallarinda vakit geciren kullanicilar agisindan web sitesinde detaylica gezmek yerine
sosyal medya entegrasyonu sayesinde aligkin oldugu sosyal medya kanalina gegis yaparak daha
rahat inceleme yapmasina olanak saglayacaktir. Sosyal medya entegrasyonu Aladag Bayrak ve
Dalkiran’in (2020) ¢alismasinda oldugu gibi bu ¢alismada da isletmelerin biiyiikk ¢ogunlugu
tarafindan web sitesine eklenmistir. incelenen kuruluslardan 1 tanesinin web sitesinde
karsilagilan sosyal medya entegrasyon butonlarinda digerlerinden farkli olarak Google Haritalar
boliimii bulunmaktadir. Bu buton direkt tesis konumunu gostermekte ve aninda uydu iizerinden
yol tarifi vermektedir. Tesise ulagmak isteyen veya konumunu goérmek isteyen potansiyel
miisteriler, web sitesine girdikleri anda zaman kaybetmeden ulasim saglayabilir. Bu da ulagim
adina tesis web sitesini daha iglevsel ve pratik kilmaktadir. Google Haritalar boliimii ayrica
inceleme kriterleri arasinda yer almaktadir. Isletmelerin biiyiik ¢ogunlugu web sitesinde
giiniimiizde ulasgim agisindan kolaylik saglayan Google Haritalar boliimiinii web sitelerine

eklemistir.

Incelenen isletmelerin 1’inde digerlerinden farkli olarak web sitesinin yabanci dil
se¢imlerinde goriintiilenen sayfalarda Google Reviews, Trustpilot, WhatClinic ve Bookimed
basar1 derecelerini gosteren gorseller mevcuttur. Birgok platformda bagar1 derecesini gosteren
bu igerikler tiiketicilerin tercih silirecinde giiven duygusu olusturmasi bakimindan oldukca

onemlidir. Ayrica isletmeye de saglik turizmi pazarinda avantaj saglayacaktir.

Inceleme kapsamindaki kuruluslarin web siteleri genel hatlar ile degerlendirildiginde
yeterli seviyede olmadiklari kanisina varilmigtir. Gliniimiizde web siteleri dijital isletmeler
konumuna gelmistir. Bu nedenle isletmelerin tesislerine gosterdigi 6zeni web sitelerine de
gostermeleri gerekmektedir. Unutulmamalidir ki artik tiiketici 6nce tesisleri degil web sitelerini
ziyaret etmektedir. Tiiketiciye aktarilan imaj acisindan bakildiginda diizensiz, daginik, eksik

veya aksakliklarla dolu bir web sitesi benzer 6zelliklere sahip bir tesis gibi goriilebilir.

Sosyal medya giiniimiizde bireyler icin dijital kimlik isletmeler i¢in ise dijital magazalar
haline gelmistir. Genellikle tiiketici ile isletme arasinda ilk temasi saglayan sosyal medya
araglari, taninirlik ve markalagsma yolunda biiylik 6neme sahiptir. Bireyler sosyal medyay1

yalnizca vakit gecirmek i¢in degil bilgi edinme, egitim igerikleri, eglence gibi bir¢ok farkli
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amagla kullanmaktadir. Ayrica bireylerin yogun vakit gecirdigi, iletisim kurdugu, fikir
paylagiminda bulundugu, bu dijital mecralar giinden giine sosyal hayatin yerini almaktadir. Bu
sebepten isletmelerin sosyal medya kanallarinda varligi hem bilinirlik hem de tutundurma

faaliyetleri adina oldukga 6nemlidir.

Bu arastirmada sosyal medya kriterleri olusturulurken Demirci ve Ugurluoglu (2020) ve
Aladag Bayrak ve Dalkiran’in (2020) ¢alismalarindan esinlenilmistir. inceleme dahilinde olan
Facebook ve Instagram uygulamasinin bazi degerleri su sekildedir: Facebook uygulamasi
Ahlgren’in (2023a) arastirmasina gore giinlik 1,98 milyar aktif kullaniciya ve kuruldugu
giinden beri diinyanin en popiiler sosyal medya platformu olma iinvanina sahiptir. Ayni
zamanda ayda 1,8 milyar kisi Facebook gruplarii kullanmaktadir. Ahlgren (2023a)
Kullanicilarin %81,8’inin Facebook’a mobil cihazlardan eristigini, Ocak 2022’de elde ettigi
verilere gore kullanici kitlesinin genellikle 25-34 yas aras1 erkeklerden olustugunu ve Temmuz
2022 verilerine gore kullanici kitlesinin %43,2’sinin kadin, %56,8’inin erkek kullanicilardan
olustugunu belirtmektedir. Ayn1 aragtirmada Ahlgren (2023a) bireylerin Facebook vasitasiyla
basitge erisilen bir markadan aligveris yapma ihtimalinin %53 oldugunu ve ABD’de yapilan
incelemeye gore bireylerin %78’inin Facebook sayesinde yeni bir iriin kesfettiklerini
belirtmektedir. Ahlgren’in (2023b) incelemesine goére Instagram uygulamasinin giinliik 500
milyon, toplamda 1,28 milyar aktif kullanicisi bulunmakta ve aktif kullanici sayis1 Facebook’a
oranla daha diisiik olmasia ragmen Instagram gorselleri %23 daha fazla etkilesime sahip
olmaktadir. Ahlgren (2023b) ayrica bireylerin Instagram’da giinliik gecirdikleri vaktin ortalama
53 dakika oldugunu, kullanicilarin %63’liniin giinde 1 defa uygulamay1 ziyaret ettigini,
Instagram uygulamasinin kullanict kitlesinin  9%52,8 erkek, %47,2 kadin kullanicidan
olustugunu, bu kitlenin %70’inin ise 35 yas alti kullanicilardan olustugunu, Instagram
kullanicilarinin %581 gordiikleri hikayelerin markaya olan ilgisini arttirdigini, %44°l aligveris
icin bu uygulamayi kullandigini ve %80°1 Instagram’da gordiikleri bir {irlin veya hizmeti satin
aldiklarim1 belirtmektedir. Bu veriler géz Oniine alindiginda sosyal medya araglarindan

Facebook ve Instagram bu arastirma ag¢isindan deger bulmustur.

Hitap edilen kitle ile kurulacak olan iletisim siirecinde yabanci dil bilgisi oldukca
onemlidir. Incelemede bazi isletmelerin Facebook uygulamasi iizerinde hi¢ yabanci dil
katkisinda bulunmadigi, bazi isletmelerin tek hesap iizerinden farkli dillerde paylasim yaptigi
ve bazi hesaplarin ise yabanci tiiketici kitlesinin kullandig1 yabanci dile 6zel hesaplar kullandig1

tespit edilmistir. Tek hesap igerisinde farkli dillerde igeriklerle paylasimda bulunmak tiiketiciler
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acisindan zorlayici, hatta sikict olabilir. Hedef kitlenin kullandig1 dile 6zel agilan hesaplarin
daha verimli olacagi, kavram karmasasinin Oniine gececegi Ve isletmenin hedef pazari
tanimasina ve anlamasina yardimci olacagi diisiiniilmektedir. Bu sayede hedef kitle diline 6zgii
gelen mesaj veya yorumlar igletme daha hizli ve daha dogru olarak degerlendirebilir.
Incelemeye dahil kuruluslarm Facebook hesaplar1 yabanci dil kullanimi konusunda yetersiz
diizeydedir. Yabanci dil bilgisi bulunan hesaplar genel olarak Ingilizce hizmet vermektedir.
Tiiketici kitlesine 6zel dil kullanan tek isletme hesabi da aymi sekilde Ingilizce hizmet
vermektedir. Ancak farkli dil gruplar i¢in ¢alismalar yapilmasi, isletmenin hedef pazardaki
etkinliklerini arttirmasi adina faydali olacaktir. Sosyal medya hesaplarinda yabanci dil bilgisi
Instagram uygulamasinda Facebook’a gore farkliliklar olsa da genel anlamda benzerlik
gostermektedir. Instagram uygulamasinda 2 isletme hedef pazara 6zel dilde kullanilan
hesaplara sahiptir. Bahsi gegen 2 isletmenin Tiirkce ve Ingilizce dillerine &zel kullandiklar1 ayr
hesaplar1 bulunmaktadir. Bu isletmelerden 1 tanesi farkli olarak Rusga dil kullanan ekstra bir
hesaba sahiptir. Bu da isletmeyi Rus tiiketicilere ya da Rusca bilen tiiketicilere karsi hem daha
anlasilir hem de daha hizli sonuglar alacak sekilde avantajli kilacaktir. Literatiirde saglik turizmi
baglaminda sosyal medya iizerine yapilan ¢aligmalar incelendiginde sosyal medya hesaplarinda
yabanci dil kullanim bi¢iminin ayni hesapta ortak kullanimla birden fazla dilde hizmet veya
belirledikleri dile 6zel farkli hesaplar tizerinden hizmet veren isletmeler ile ilgili bir calismayla

karsilasilmamistir. Bu da ¢alismayi farkli kilmaktadir.

Facebook uygulamasinda diger uygulamalardan farkli olarak ayni Google gibi tiiketici
degerlendirme boliimii  bulunmaktadir. Bu inceleme dahilindeki kuruluslarin  biiyiik
cogunlugunda Facebook isletme puani aktif durumdadir. Facebook uygulamasi {izerinden
baglant1 kurma potansiyeline sahip tiiketici gruplarinin isletmeyi tercih etmesinde etkili olacag:
diistiniilmektedir. Ancak iyi yonetildigi takdirde isletmelerin sosyal medya imajia ve tercih
edilebilirlik diizeyine olumlu katkilar saglayabilir. Ayrica inceleme dahilindeki kuruluslarin
genel olarak tesis tanitimlar1 ve gorselleri barindirmamasi, tesis tanitimi barindiran isletmelere
gore bu kuruluslarn tiiketicilerin tercih siirecinde dezavantajli duruma getirecegi

diistiniilmektedir.

Instagram uygulamasinda genel olarak isletmelerin iletisim bilgilerinde eksiklik olmasi,
arastirmact tarafindan Onemli bulunan farkli bir sorun olarak degerlendirilmektedir.
Tiiketicilerin ulasabilecegi farkli iletisim bilgilerinin Instagram hesaplarinda yer almast, ihtiyag

durumunda isletme ile dogrudan temas kurulmasi agisindan 6nemlidir.
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Sosyal medya hesaplarin1  kullanicilar istekleri dogrultusunda gizli konuma
alabilmektedir. Yapilan bu ¢alismada da 1 kurumun sosyal medya hesabinin gizli konumda
oldugu tespit edilmistir. Gizli hesaplar, takip etmek isteyen kullanic takip istegi gonderildikten
sonra takip edilen hesap sahibinin onay vermesi ile goriintiilenebilmektedir. Bu ¢alismadaki
gizli hesaba sahip kurum arastirmacinin takip istegine 22 saat 25 dakika sonra geri doniis
yapmustir. Tedavi hizmeti i¢in arastirma yapan tiiketici agisindan bakildiginda icerik veya
isletme bilgileri dogrudan goriintiilenememektedir. Tiiketici takip istegine onay gelene kadar
beklemek yerine farkli kurumlari incelemek isteyebilir, farkli bir kurumu tercih edebilir veya
saglik turizmi faaliyetlerinden vazgegebilir. Bu nedenle igletmelerin sosyal medya hesaplari

acik, seffaf, giincel ve anlasilir olmalidir.

Bu caligmanin, potansiyel saglik turistlerinin dijital kanallar aracilifiyla talep ettikleri
saglik hizmetlerine erisimi noktasinda kolaylik saglarken ayn1 zamanda saglik kuruluslarinin

pazardaki etkinliklerinin arttirilmasina katki saglayacagi diisiiniillmektedir.
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6. SONUC VE ONERILER

Arastirmanin ana amacina yoOnelik olarak elde edilen bulgular degerlendirildiginde
isletmelerin web siteleri ve sosyal medya kanallarina yeterli diizeyde 6nem vermedigi tespit

edilmistir. Ozellikle uluslararas1 saglik turizmi baglaminda eksiklikler bulunmaktadir.

Calismada, Tiirkiye’de Ege Bolgesi’nde saglik turizmi yetki belgesine sahip saglik
kuruluglarinin web sitesi igerikleri, gerek i¢ metinlerde yapilmaya calisilan analizlerde gerekse
tartigsma ve bulgular kisimlarinda ayrintili olarak incelenmis olmakla birlikte, sonug boliimiinde

tizerinde 6nemle durulmaya deger goriilen saptamalar sunlardir:

“Genel Bilgiler” kategorisinden “Mevcut Medikal Teknolojilerin”, giiniimiiziin dijital
pazarlama anlayisina uygun sekilde 6nemsenmedigi ya da konunun isletmeler tarafindan heniiz
dogru olarak anlagilamadig tespit edilmistir. Oysa, glinimiizde saglik turizmi tiiketicilerinin
web sitelerinde arastirma yaparken en ¢cok onem verdikleri dijital kanallarin basinda, kurumun
ne tiir teknolojiler kullandig1, hangi cihazlari bulundurdugu, yeni teknolojileri hizla giincelleme
kapasitesine sahip olup olmadigi gibi konular yer almaktadir. Bu yiizden, saglik kuruluslarinin
web sitelerinde mevcut medikal teknolojiler bilgisi ve igeriklerinin yer almasi glivenilir bir
kurum imaj1 ve kalite algis1 olusturmasi bakimindan 6nemsenmelidir. Yine “Genel Bilgiler”
kategorisinde yer alan “Performans (ameliyat, yatan, tedavi edilen vs. hasta) Bilgileri”
konusuna da yeteri kadar 6nem verilmedigi anlagilmaktadir. Ozellikle nemli bir performans
kriteri olan hasta memnuniyet anketlerinin dogru degerlendirilemedigi goériilmektedir. Bu da
saglik turistini objektif olmayan beklentilere yonlendirme riski bulundurmaktadir. Glinlimiizde
cesitli sektorlerde pek cok kurulusun Facebook puanini aktif etmis olduklari dikkate
alindiginda, saglik tesislerinin web sitelerinde de hasta memnuniyet anketleri veya performans
bilgilerini gosterir verilerin bulundurulmasi daha etik bir profil ¢izilmesi bakimindan

Onerilebilir.

“Hedef Grup ve Paydas Bilgisi” kategorisinde, yer alan “Yabanci Hastalar Igin Bilgi”
konusu 6zellikle 6nemsenmelidir. Hastanin nerede, nasil, ne sekilde tedavi alacag: bilgileri ve
ayn1 zamanda bulunulan bdlgeye ait turizm faaliyetleri hakkinda tanitici bilgiler, igeriklere
konulabilir. Boylece, saglik hizmeti alacak bireyde tedavinin yaninda ayni1 zamanda turistik bir
tatil imaj1 yaratilarak karar verme siirecinde daha rahat davranmasi saglanabilir.
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“Cevrimi¢i Hizmet Bilgileri” kategorisinde yer alan “Canli Destek Web Sitesi” ve “Canlt
Destek WhatsApp” uygulamalart konusu da iletisim siireci i¢in olduk¢a Onemlidir.
Bilgisayarlardan girildiginde kuruluglarin anlik mesajlasma uygulamasi olan WhatsApp gibi
kanallar {izerinden hizmet vermek istemesi, bilgisayarinda WhatsApp uygulamasi aktive
edilmemis tiiketiciler ic¢in iletisimde zorluklar ¢ikartabilmektedir. Bunu gidermek igin,
bilgisayardan girildiginde web sitesi iizerinden, mobil cihazlarda ise WhatsApp gibi anlik
mesajlasma uygulamalarindan hizmet verilmelidir. Yine “Cevrimi¢i Hizmet Bilgileri”
kategorisinde bulunan web sitelerinde ““Yabanci Dil Segenekleri” her ne kadar bulunsa da
sosyal medya hesaplarinda yetersiz diizeydedir. Hatta bazi isletmelerin sosyal medya
hesaplarinda yabanci dil destegi bulunmamasi biiyiik bir eksikliktir. Bu sebeple uluslararasi
saglik turizmi baglaminda kurumun erisilebilirlikten uzak oldugu sonucunu getirmektedir.
Bununla birlikte, isletmelerin sosyal medya kanallarinda genel olarak Tiirkce bilen tiiketici
grubuna hitap etmesi uluslararasi saglik turizmi faaliyetlerine ancak belirli bir 6l¢iide katkida

bulunabilmektedir.

“Saglik Bilgisi” kategorisinde yer alan “Genel Saglik Bilgisi” kisminda saglik tesisinin
marka bilinirligini arttirmak icin glinlimiiziin dijital pazarlama kanallar1 iizerindeki etkinlikleri
artirmaya yonelik SEO, SEM, gorintiilii reklamcilik ¢aligmalar1 kullanilarak banner
olusturulmasi gibi web sitesi etkinligini arttirarak daha fazla kitleye ulastiracak pazarlama

uygulamalarina yer verilebilir.

Bunlara ek olarak, incelenen kuruluslarin web sitelerine arama motorlar1 iizerinden,
sosyal medya hesaplarina ise web siteleri tizerinden kolaylikla ulasilabildigi tespit edilmistir.
Aragtirma kapsaminda bulunan kuruluslardan ilk 20 igerisine hi¢bir kamu kurulusu
girememistir. Bu durumun ayrica bir aragtirma konusu olabilecegi diigiiniilmektedir. Ayrica
Saglik Bakanligi’nin “’Saglik Turizmi Yetki Belgesi’’ alabilmek icin belirledigi kriterlerden
birisi olan 6deme bilgisi konusunda 6nemli 6l¢iide eksiklikler oldugu belirlenmistir. Bu
baglamda “’Saglik Turizmi Yetki Belgesi’’ almaya hak kazanan kuruluslarin sonraki siiregte

tam manasiyla denetlenmedigi sonucuna ulasilmistir.

Bir¢cok uluslararas1 sektorde oldugu gibi saglik turizmi agisindan da yabanci dil
secenekleri olduk¢a dnemlidir. Hitap edilen kitleye yonelik dil segenekleri bu kitlenin bilgi
edinmesinde ve karar verme siirecinde kolaylik saglamaktadir. Bu nedenle dil zorunlulugu
Saghik Bakanligi’min saglik turizmi aract kurumlarinin “’Saglik Turizmi Yetki Belgesi”

kriterlerinde oldugu gibi saglik tesislerinde belgelendirme siirecinde de zorunlu olmalidir.
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Ayrica dil seciminde bazi1 web sitelerinin kullandigr “Google Ceviri” altyapili ceviri
uygulamasinin verimlilik diizeyi de arastirilmalidir. Eger verimlilik diizeyi yeterli ise web
sitelerindeki dil segeneklerinin “Google Ceviri” altyapisiyla saglanmasi daha uygun
maliyetlerle kullanim1 kolay bir eklenti ile kisa zamanda web sitelerinde uygulanabilir. Bu
eklentiler isletmeye diledigi taktirde “Google Ceviri” altyapisinda bulunan 133 dil

seceneginden istedigini aktif etme avantaji saglayacaktir.

Saglik Bakanlig1’nin “Odeme Bilgisi” ve “Yabanci Hasta Modiilii” gibi kriterleri yeniden
degerlendirilmeli, detaylandirilmali ve bu arastirmada bahsi gegen saglik tesisleri i¢in <’Saglik
Turizmi Yetki Belgesi’” kriterlerinde belirtilen ancak ‘’Saglik Turizmi Yetki Belgesi’’ almaya
hak kazanmasina ragmen yasanan eksiklikleri ortadan kaldirabilecek denetim mekanizmasi

olusturulmalidir.

Gilinlimiizde ¢ok ©nemli olan sosyal medya hesaplarinda da yabanci dil kullanimi
arttirllmali ve bu hesaplarin, saglik tesisinin hedef kitle diline 6zel olusturulmus hesaplarda
yonetilmesi gerekmektedir. Sosyal medya hesaplarinda verimlilik diizeyinin ylikselmesi igin
tesisler ayr1 departmanlar kurmali ve hesaplar hizmet verilen dil lizerine uzmanlig1 olan bireyler

istihdam edilerek takip edilmelidir.

Bu degerlendirmeler 1s1ginda, bu ¢aligmanin “Saglik Turizmi Yetki Belgesine” sahip
kurulusglarin saglik turizmi pazarinda rekabet gliciine erisim, pazar payini arttirma, marka haline
gelme gibi hedeflerini gergeklestirebilmesi igin dijital pazarlama kanallar1 {izerine ¢aligmalar
yapilmasi ve bu kanallarin gelistirilmesi onerilmektedir. Bununla birlikte, Ege Bolgesi ornegi
tizerinde yapilan bu c¢alismanin, ayn1 zamanda tlilkemizin her yerinde “Saglik Turizmi Yetki
Belgesine” sahip kuruluslarin dijital pazarlama kanallarin1 etkin sekilde kullanmalar
sonucunda elde edilebilecek faydalari agiga cikarabilmesi ve bahsedilen Onerilere referans

olabilmesi bakimindan katk1 saglayacagi umulmaktadir.
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