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ETIiK iLKE VE KURALLARA UYGUNLUK BEYANNAMESI

Bu tezin bana ait, 6zglin bir ¢aligma oldugunu; calismamin hazirlik, veri
toplama, analiz ve bilgilerin sunumu olmak {izere tiim agamalarinda bilimsel etik ilke ve
kurallara uygun davrandigimi; bu c¢alisma kapsaminda elde edilemeyen tiim veri ve
bilgiler icin kaynak gosterdigimi ve bu kaynaklara kaynakcada yer verdigimi; bu
calismanin Alanya Alaaddin Keykubat Universitesi tarafindan kullanilan “bilimsel
intihal tespit programiyla tarandigin1 ve “intihal igermedigini” beyan ederim. Herhangi
bir zamanda, ¢aligmamla ilgili yaptigim bu beyana aykir1 bir durumun saptanmasi

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

Fazilet ULUHAN
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Bu tez ¢aligmasinin hazirlanmasinda emegi gecen ve bana destek olan bir¢ok
kisi ve kuruma tesekkiirii bir borg bilirim. Oncelikle, degerli danismanim Dog. Dr. Ishak
Suat OVEY'e, ¢alismam boyunca bana sagladigi rehberlik, sabir ve destek i¢in sonsuz
tesekkiirlerimi sunarim. Kendisinin bilgi ve deneyimleri, tezimin her agamasinda yol
gosterici olmustur.

Tez konumun belirlenmesinde ve veri toplama siirecinde bana yardimeci olan
Alanya Alaaddin Keykubat Universitesi Turizm Fakiiltesi'nin degerli 6gretim iiyelerine
ve personeline tesekkiir ederim.

Ailem ve arkadaslarim, tez calismam siiresince bana verdikleri moral ve destekle
bu siireci daha kolay ve katlanilabilir hale getirdiler. Ozellikle sevgili annem ve babama,
her daim yanimda olduklar1 ve bana inandiklar1 i¢in minnettarim.

Son olarak, bu calismanin tamamlanmasinda katkis1 olan ve ismini burada
anamadigim herkese tesekkiir ederim. Emegi gecen herkese sonsuz saygi ve sevgilerimi

sunarim.



OZET

TURKIYE’DE SAGLIK TURIZMi YETKi BELGESI OLAN KURUMLARDA
DIJITAL PAZARLAMANIN ETKISi

Fazilet ULUHAN
Saglik Turizmi Anabilim Dal1
Alanya Alaaddin Keykubat Universitesi, Lisansiistii Egitim Enstitiisii

Haziran, 2025 (90 sayfa)

Saglik turizmi, giinlimiizde turizm sektoriiniin en yliksek katma deger saglayan
alanlarindan biri haline gelmistir. Bu alana yonelik ilgi, hem kiiresel diizeyde hem de
Tiirkiye 6zelinde giderek artmaktadir. Internet teknolojilerinin yaygmlasmasi sayesinde
bireyler, farkli iilkelerde uygulanan giincel tedavi yontemleri hakkinda anlik bilgi
edinme imkanina sahip olmustur. Bu durum, saghk turizmi kapsaminda sunulan
hizmetlerin tanitiminda dijital mecralarin 6nemini daha da artrmustir.

Saglik turizmi alaninda faaliyet gosteren ve Saglik Bakanligi tarafindan
yetkilendirilen kurumlar agisindan dijital pazarlama, yalnizca bir tanitim araci degil;
ayni zamanda markalagsmay1 destekleyen stratejik bir iletisim kanahdir. Dijital
platformlarin etkili ve bilingli bir sekilde kullanilmasi, kurumlarin uluslararasi hasta
potansiyeline erisimini kolaylagtirmakta, marka giivenilirligini artirmakta ve rekabet
avantaji saglamaktadir.

Bu dogrultuda c¢alismanin temel amaci, dijital pazarlama faaliyetlerinin
Tiirkiye’de saghk turizmi yetki belgesine sahip 6zel saghk kurumlar iizerindeki
etkilerini analiz etmektir. Arastrma kapsaminda, Tirkiye’de Saglik Bakanligi
tarafindan yetkilendirilmis 10 6zel hastane orneklem olarak sec¢ilmistir. Calisma, bu
hastanelerin resmi web siteleri ile sosyal medya platformlar1 (Facebook, Instagram ve
YouTube) iizerindeki igeriklerinin sistematik olarak incelendigi nitel igerik analizi
yontemiyle gerceklestirilmistir. Boylece dijital pazarlama uygulamalarinin kurumlarin
tanitim, hasta kazanimi, marka degeri olugturma ve uluslararasi saglik turistlerine erigim
konularindaki rolii biitiinciil bir bakis agisiyla degerlendirilmistir. Ayn1 zamanda hangi
dijital pazarlama araglarmmn daha yogun ve etkin kullanildigmi belirlemek, sektore

yonelik somut degerlendirmeler yapilmasina olanak tanimaktadir.



Calismanm O6nemi, dijital pazarlama stratejilerinin saglik turizmi alanindaki
roliinii kurumsal diizeyde somut verilerle ortaya koymasi bakimidan oldukca yiiksektir.
Tiirkiye’nin saglik turizmindeki rekabet giiclinii artirmaya yonelik politika gelistirme
stireglerine katki sunacak bu ¢alisma, yetki belgesi bulunan saglik kuruluslarina dijital
tanitim stratejilerini nasil gelistirebileceklerine dair O6nemli ipuglar1 sunmaktadir.
Ayrica, literatlirde smirli yer bulan bu konuya yonelik kapsamli bir igerik analizi
sunmast ag¢isindan, hem akademik hem de sektorel bir boslugu doldurmasi

beklenmektedir.

Anahtar Kelimeler: Saglik Turizmi, Dijital Pazarlama, Saglik Turizmi Yetki

Belgesi, Tiirkiye.



ABSTRACT

THE IMPACT OF DIGITAL MARKETING ON INSTITUTIONS WITH HEALTH
TOURISM AUTHORIZATION CERTIFICATES IN TURKEY

Fazilet ULUHAN
Department of Health Tourism
Graduate School of Alanya Alaaddin Keykubat University
June, 2025 (90 pages)

Health tourism has emerged as one of the most value-generating sectors within
the tourism industry today. Interest in this field continues to grow both globally and
specifically in Turkey. With the widespread adoption of internet technologies,
individuals now have instant access to up-to-date information regarding treatment
methods applied in different countries. This has significantly increased the importance
of digital channels in promoting the services offered within the scope of health tourism.

For institutions operating in the field of health tourism and authorized by the
Ministry of Health, digital marketing is not merely a promotional tool; it also functions
as a strategic communication channel that supports brand development. The effective
and conscious use of digital platforms facilitates access to international patient potential,
enhances brand credibility, and provides a competitive advantage.

In this context, the main objective of the study is to analyze the impact of digital
marketing activities on private healthcare institutions in Turkey that hold a health
tourism authorization certificate. Within the scope of the research, a sample of 10
private hospitals authorized by the Ministry of Health in Turkey was selected. The study
was conducted using the qualitative content analysis method, through the systematic
examination of the content shared on these hospitals’ official websites and social media
platforms (Facebook, Instagram, and YouTube). In this way, the role of digital
marketing practices in institutional promotion, patient acquisition, brand value creation,
and access to international health tourists was evaluated from a holistic perspective.
Furthermore, identifying which digital marketing tools are used more intensively and
effectively enables concrete assessments of the sector to be made.

The significance of the study lies in its ability to reveal, with empirical data at
the institutional level, the role of digital marketing strategies in the field of health

tourism. This research is expected to contribute to policy-making processes aimed at

Vi



enhancing Turkey’s competitiveness in health tourism. Additionally, it offers valuable
insights to authorized healthcare institutions on how to improve their digital
promotional strategies. By providing a comprehensive content analysis on a subject that
has received limited attention in the literature, the study aims to fill an important gap
both academically and within the industry.

Keywords: Health Tourism, Digital Marketing, Health Tourism Authorization
Certificate, Turkey.
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1. GIRIS

Pazarlama kavrami, giiniimiize kadar bir¢ok farkli asamadan ge¢mistir. Birinci
ve Ikinci Diinya Savaslar1 siirecinde iiretilen iiriinler rahat bir sekilde satilabiliyordu.
Makinelesmenin ve liretimin artmasiyla birlikte satis asamalar1 da degismeye basladi.
Ureticiler, iiriinlerini daha kolay satabilmek amaciyla, tiiketicilerin istek ve arzularma
gore iiretim yapmaya basladilar. Bu durum, tiiketicinin odak noktasi oldugu modern
pazarlama anlayismi ortaya c¢ikmasini saglamistir. Ortaya c¢ikan yeni kavramlarla
birlikte pazarlama gelismeye devam etmektedir (Durmaz, 2008).

Teknolojinin ilerlemesi ve sanayinin gelismesiyle birlikte dijital ¢ag donemi
baslamustir. Internet kullaniminin yaygimnlagmasiyla istenilen bilgiye, istenilen zaman ve
mekanda ulasmak kolaylasmistir. Bu durum, insanlara zamandan tasarruf saglayarak
Ozgiirce bilgiye ulasma imkan1 sunmus ve yeni bir dijital pazar anlayismi ortaya
cikarmistir (Yiicel ve Inan, 2020).

Dijitallesmenin isletmelere sagladig1 birgok avantaj vardir. Ornegin; miisterilerin
ihtiyaglar1 ve isteklerine ulasma, diisik reklam maliyetleriyle hedef kitleye erisim
saglama, miisterilerin tepkilerine anlik olarak ulasabilme ve yeni stratejiler belirleme
imkan1 sunmustur. Bu gelismeler, pazarlama alaninda farkli bir bakis agismin
benimsenmesine neden olarak geleneksel pazarlama anlayismi geride birakmistir
(Bulunmaz, 2016).

Isletmelerin  varhklarmi siirdiirebilmeleri igin tiiketicilerin ihtiyaclarmi
karsilayacak mal ve hizmetleri {iretmeleri gerekmektedir. Tiiketicilerin istek ve
taleplerini karsilayabilmek igin ise yeni pazarlama stratejileri gelistirilmelidir (Demirci
ve Ugurluoglu, 2020).

Ayrica pazarlama, toplumun refahini saglayarak ulusal verimliligi artirmaktadir.
Pazarlama; sahiplik, zaman ve mekan faydasi saglayarak isletmeler ile miisteriler
arasinda bir koprii gérevi gormektedir. Miisterilerin, mal ve hizmete istedikleri zaman
ve yerde ulagmalarini saglamaktadir. Teknoloji ¢agina ayak uyduran isletmeler,
miisterilerinin istek ve taleplerine gore mal ve hizmet iireterek toplumun yasam
standardinin ve refah diizeyinin yiikselmesine katkida bulunmaktadir (Bulunmaz, 2016).

Giliniimiizde internetin yaygin olarak kullanilmasiyla birlikte dijital pazarlama
araglarmi sirketler daha aktif bicimde kullanmak zorunda kalmiglardir. Dijital pazarlama

araciligiyla treticiler, dijital ara¢ ve teknikleri kullanarak tiiketiciye dogrudan ulagma



imkani1 elde etmektedir. Bu nedenle isletmeler, rakiplerinin Oniine gegebilmek icin
internet teknolojilerini daha etkin bir bigimde kullanmak durumundadirlar. Dijital
pazarlama, miisterilerin igletmelere cesitli dijital platformlar iizerinden ulagmasini
saglar. Bu platformlar arasinda web siteleri, sosyal medya, mobil uygulamalar, video
paylasim siteleri, ¢cevrimici reklamlar, e-posta, bloglar ve dijital televizyon kanallari
bulunmaktadir (Demirci ve Ugurluoglu, 2020).

Saglik turizmi, son yillarda kiiresel diizeyde biiyiik bir ivme kazanarak dnemli
bir sektor haline gelmistir. Saglik hizmetlerine erisimin artmasi ve teknolojik
gelismelerin hiz kazanmasiyla birlikte bireyler, saglik gereksinimlerini kargilamak icin
yalnizca kendi tllkeleriyle sinirli kalmayip, uluslararasi diizeyde cesitli secenekler
aramaktadir. Bu egilim, saglik turizminin 6nemini ve cazibesini giderek artrmaktadir
(Edinsel ve Adiglizel, 2014). Saghk turizmi, yalnizca tedavi ve iyilesme siireglerini
kapsamakla kalmayip; ayn1 zamanda seyahat ve tatil deneyimini birlestiren biitiinciil bir
yaklagim sunmaktadir. Bu sayede saglik turizmine katilan bireyler, hem saglk
hizmetlerinden faydalanmakta hem de yeni yerler kesfetme, kiiltiirel deneyimler yasama
ve dinlenme firsat1 bulmaktadir. Bu ¢ok yonlii deneyim, saglik turizmini diger turizm
tiirlerinden ayiran en 6nemli 6zelliklerden biridir (Bayar, 2019).

Saglik turizminin etkileri ve bu alandaki farkindalik diizeyi iizerine yapilan
arastirmalar, hem saglik sektorii hem de turizm endiistrisi a¢isindan 6nemli bir bilgi
kaynag1 olusturmaktadir. Bu arastirmalar, saglik turizminin ekonomik, sosyal ve
kiiltirel boyutlarmi derinlemesine inceleyerek sektordeki gelismelerin anlagilmasina
katki saglamaktadir. Ayrica bu calismalar sayesinde; saglik turizmi hizmetlerinin
kalitesini artirmak, hasta memnuniyetini saglamak ve sektoriin siirdiiriilebilirligini temin
etmek icin gerekli stratejiler gelistirilebilmektedir. Ozellikle son yillarda saglik
turizminin etkilerine yonelik yapilan arastirmalar, bu sektoriin ekonomik katkilarmi
acikca ortaya koymaktadir. Saglik turizmi, degisen ve gelisen lilkeler arasinda onemli
bir gelir kaynagi haline gelmistir. Bu baglamda saglik turizmi faaliyetleri, {ilkelerin
saglk altyapilarin1 gelistirmelerine ve uluslararas1 diizeyde rekabet avantaji elde
etmelerine olanak tanimaktadir (Deniz, 2016).

Tiim bu gelismelere ragmen, Tiirkiye’de saglik turizmi yetki belgesine sahip
kurumlarm dijital pazarlama uygulamalarmma iliskin akademik aragtirmalar oldukga
smirhidir. Ozellikle dijital kanallarm ne sekilde ve ne diizeyde kullamldigi, bu araglarmn
saglik turistleri tizerindeki etkisi ile hasta kazanimindaki rolii gibi temel konular alan

yazinda yeterince temsil edilmemektedir. Ayrica, tanitim faaliyetlerinin Saglk
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Bakanlhigi’nin belirlemis oldugu yasal mevzuatla ne Olg¢iide Ortiistiigii ve dijital
iletisimde karsilasilan sinirliliklarin sektorel uygulamalara etkisi gibi 6nemli hususlar
cogu zaman g6z ardi edilmektedir. Bu baglamda, yetki belgesine sahip saglik
kurumlarmin dijital pazarlama stratejilerinin sistematik bicimde incelenmesi, mevcut
durumun ortaya konulmasi ve gelistirici Onerilerin sunulmasi biiyiik 6nem tasimaktadir.

Bu dogrultuda calismanin temel amaci, dijital pazarlama faaliyetlerinin
Tiirkiye’de saglik turizmi yetki belgesine sahip 0zel saglik kuruluslari iizerindeki
etkilerini analiz etmektir. Arastrma kapsaminda, Saglik Bakanlhgi tarafindan
yetkilendirilmis 10 6zel hastanenin dijital tanitim faaliyetleri ele alinmig; bu kurumlarin
web siteleri ve sosyal medya platformlar1 (Facebook, Instagram, YouTube) iizerinde
yurtttiikleri igerikler, nitel icerik analizi yontemiyle degerlendirilmistir. Boylece, dijital
pazarlama stratejilerinin tanitim, marka olusturma ve uluslararasi hasta kazanimi
stireclerine katkis1 kapsamli bir bicimde incelenmistir. Ayrica bu ¢alisma, hangi dijital
kanallarn daha etkin kullanildigimi belirleyerek sektore Ozgii Oneriler gelistirmeyi
hedeflemektedir.

Bu c¢alismanin yapilmasini gerekli kilan temel unsur, dijital pazarlama
stratejilerinin saglik turizmi sektoriindeki etkisine iliskin kapsamli ve giincel veri
eksikligidir. Literatiirdeki bu boslugu doldurmayi hedefleyen ¢alisma, yalnizca teorik
bir katki sunmakla kalmayip, ayni zamanda saghk kurumlarinin dijital iletisim
stireclerini daha etkin yonetebilmelerine yonelik pratik c¢iktilar da saglamaktadir. Elde
edilecek bulgularm, hem akademik c¢evrelerde saglk turizmi ve dijital pazarlama
iligkisine dair anlayisi derinlestirmesi hem de uygulayici kurumlara stratejik yol

haritalar1 sunmasi1 beklenmektedir.



2. KAVRAMSAL CERCEVE

2.1. Saghk Turizminin Tamimlanmasi ve Tarihsel Gelisim Siireci

Saglik turizmi hakkinda gesitli tanimlar yapilmistir. Diinya Turizm Orgiitii’niin
(DTO) tanimina goére saglik turizmi, “bireyin, kaplicalar basta olmak iizere iyilik halini
gelistirmek amaciyla saglik merkezlerine gitmesidir.”

Kiiltiir ve Turizm Bakanli§i’na gore ise saglik turizmi, “tedavi amaci ile yapilan
seyahatler biitlinlidiir.” Ayrica saglik turizmi, fizik tedavi alaninda ve iyilestirme
alaninda ihtiyag duyan uluslararasi1 hastalardan faydalanarak saglik kuruluslarinin
bliylimesi ve gelismesine imkan saglayan bir turizm tiiriidiir. Bu nedenle saglik
turizminin hedefinde saglhigi bozulmus kisilerle, sagligini1 korumak isteyen kisiler; saglik
turizminin hedef kitlesini olusturmaktadir (T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanhgi , 2023).

Sanayilesmenin olumsuz etkileriyle ortaya ¢ikan saglik sorunlari endise yaratmis
olsa da, sanayilesmenin artmasi bireylerin saglik arayisi1 i¢in uzak iilkelere seyahat
etmesine olanak saglamistir. Saglikli bir yasam amaciyla farkli cografyalara seyahat
eden bireyler, bdylece farkli bir turizm pazarmin ortaya ¢ikmasina katkida
bulunmuslardir (Holden, 2004). Farkli bir bakis agisiyla degerlendirildiginde; saglik
turizmi, pazarlama turizmi kapsaminda saglik hizmetlerine baska iilkelerde ulasabilme
ve bu hizmetleri satin alma siirecidir. Bu baglamda saglik turizmi, turizm gesitleri
arasinda yer almakta; pazarlanabilir ve satin almabilir bir hizmet olarak
degerlendirilmektedir. Saglik hizmetlerinin baska {ilkelerden tercih edilme nedenleri
arasinda, hizmetin sunuldugu iilkedeki maliyet ve kalite avantajlar1 ile bireyin kendi
iilkesinde bu hizmetin yasaklanmis ya da mevcut olmamasi gibi sebepler yer almaktadir
(Baymn, 2015).

Diinyada meydana gelen kiiresellesme ile birlikte iilkelerin sundugu saglik
hizmetlerinin yiiksek maliyetli olmasi, istenilen saglik hizmetine ulasim siiresinin
uzunlugu gibi nedenlerle tiiketiciler bilinclenmis; seyahatlerinde tatil ve tedavi
olanaklarmi bir araya getirmeye baslamislardir. Bu durum, turizm anlayisina farkl bir
bakis acis1 kazandirmis; boylece saglik turizmi pazari hizla bliylimeye devam etmistir
(Barca vd., 2013). Uluslararas1 bir pazar haline gelen saglik turizminde bireylerin,
istedikleri maliyet ve kalitede hizmete ulasmak i¢cin ¢ogunlukla az gelismis iilkeleri

tercih ettikleri gdzlemlenmektedir. Kaliteli ve uygun maliyetli saglik hizmeti arayisinda



olan bireylerin seyahat ettikleri bolgelerde bu durum, yerel kalkinmay1 desteklemis ve
uluslararasi bir pazarlama siirecinin ortaya ¢ikmasina neden olmustur (Lunt vd., 2011).

Yapilan tiim tamimlar ve saglik turizminin tarihsel gelisimi goz Oniinde
bulunduruldugunda; saglik turizmi, sagligi korumaya yonelik olarak, tedavi edici,
hastaliklar1 Onleyici ve rehabilite edici saglik hizmetlerinin, bu hizmetlerden
yararlanmak amaciyla seyahat eden bireylere sunulmasini kapsayan bir hizmet
biitiiniidiir. Ayrica, saglik bakimi disinda konaklama, ulasim ve bos zamanlari
degerlendirmeye yonelik hizmetlerin bir arada sunuldugu tiim iliskiler biitiinii de saglik
turizmi kapsaminda degerlendirilmektedir.

Turistin saghgi, baska iilkelerden saglik turizmi amaciyla gelen bireyler icin
sunulan saglik hizmetlerini ifade eder. Bu hizmetler, acil tedavi, yogun bakim gibi
saglik hizmetlerinin yani sira, bulagici hastaliklardan ve kazalardan korunmaya yonelik
onlemleri de kapsamaktadir.

Turizm sagh@1 ise daha genis bir perspektifien ele alman bir kavramdir. Bu
kavram; turistlerin saghgini, turizm sektoriinde calisan bireylerin saghgini, c¢evre
sagligin1 ve genel toplum sagligini kapsayan biitiinciil bir yaklagimi ifade etmektedir.

Giliniimiizde saghk turizmi, yalnizca popiiler bir alan olmakla kalmayip ayni
zamanda hizla gelismekte ve yogun sekilde tercih edilen bir sektér konumundadir.
Literatiir taramalari, insanlarin ge¢misten gliniimiize kadar saglikli yasamak ya da
kaybettikleri sagliklarina yeniden kavusmak amaciyla gesitli seyahatlere katildiklarmi
gostermektedir. Bu durum, saglik turizminin temellerini olusturan en Onemli
unsurlardan biridir.

Yapilan arastirmalar, eski donemlerde yasayan insanlarin sifali olduguna
inandiklar1 kisileri ya da yerleri ziyaret ederek sagliklarina kavusmaya calistiklarini
ortaya koymaktadir. Ornegin, Roma Imparatorlugu déneminde insanlar, sagliklarina
yeniden kavusmak veya saglikli bir yasam siirdiirebilmek amaciyla genellikle sicak su
kaynaklarinin yakmninda yer alan 06zel tesisleri tercih etmislerdir. Antik Yunan
doneminde insa edilen ve hastalarin sifa arayisiyla ziyaret ettigi Asklepeion, bu tiir
merkezlere 6rnek olarak gosterilebilir (Ural vd., 2020).

Giliniimiiz teknolojisinin gelismesi ve internet kullaniminin yayginlasmasi, saglk
hizmetlerine erigimi biliylik Olclide kolaylastirmistir. Bu gelismelerle birlikte saglik
hizmetleri de doniisim ge¢irmis ve hizli bir ilerleme siirecine girmistir. Diinya
genelinde saglik uygulamalarma anlik erisimin saglanmasi sayesinde herkesin esit

olgiide yararlanabilecegi dijital bir platform olusmustur. Insanlar, seyahat ettikleri

5



iilkelerde hem tedavi géormekte hem de tatil yaparak gittikleri tilkenin ekonomisine
katkida bulunmaktadirlar.

Saglikli bir yasam siirmek isteyen bireyler ile tedaviye ihtiya¢ duyan hastalar,
baska sehirlere veya iilkelere saglik amaciyla seyahat etmektedirler. Yapilan caligmalara
gore saglik turizmi; Tibbi (Medikal) turizmi, Termal (Kaplica ve Spa/Welness) Turizmi,
Yaslt Turizmi ve Engelli Turizmi seyahatlerin amaglarina gore smiflandirilan saglik
turizm ¢esitleridir.

Bu boliimde, literatiire dayanilarak saglik turizminin tiirleri, tarihsel gelisimi,

faydalar1 ve olasi sakincalar1 degerlendirilecektir.

2.1.1. Saghk turizminin gelisme nedenleri

Ekonomik bir pazar alani olan saglik turizmi, birgok iilke agisindan 6nemli
oldugu gibi Tiirkiye i¢in de biiyiik bir oneme sahiptir. Bu alanda yeni talep alanlari
olugsmustur. Saglik turizmi, gelisen ve degisen bu pazarda yalnizca tiiketiciler agisindan
degil; ayn1 zamanda alinan ve sunulan hizmetlerin kiiresel dolagima katki saglamasi
yoniiyle de 6nem arz etmektedir.

Saglik hizmetlerinin sunumu, uluslararas1 standartlara bagli olmalidir. Bu
standartlar, saglik turistlerinin ihtiya¢c duyduklar1 hizmetlere giivenli bir sekilde
erismelerini saglarken; hizmet sonrasinda bireylerin haklarinin korunmasi agisindan da
biiyiik 6nem tasimaktadir. Bireylerin aldiklar1 hizmetlerde sigorta desteginin bulunmasi,
tercih edilen merkeze duyulan giiveni artirmaktadir. Uluslararas1 standartlarin
uygulanmamasi, hem hizmeti sunan iilke hem de saglik hizmetlerinin kalitesi agisindan
bircok sorunu beraberinde getirmektedir. Ornegin, iilkeler arasinda siyasi sorunlar
ortaya cikabilecegi gibi pazarlama faaliyetlerinde yasanan eksiklikler; sunulan hizmete
olan giivenin azalmasma, saglik alaninda yeterli personel bulunamamasma ve
dolayisiyla hizmet kalitesinin diismesine neden olabilir. Bu tiir sorunlarin Oniine
gegmenin yollarindan biri, sigorta kapsaminda kiiresel bir politika izlemek ve
tikketicilerin  saglik hizmetlerine daha kolay erisebilmesi i¢in seyahatlerini
kolaylastiracak strateji ve planlamalar gelistirmektir. Saglik hizmetlerinin uluslararasi
standartlara uygun bi¢imde sunulmasi, yalnizca turistlerin giivenini artirmakla kalmaz;
ayni zamanda sunulan hizmetin seffaf ve yasal bir sistem igerisinde yiiriitiilmesine de
olanak tanir.

Saglik turizmi faaliyetlerinin artmasina neden olan bir¢ok faktor bulunmaktadir.

Talep edilen hizmet ve ldrilinler, bireylerin yasam tarzlarmma goére degisiklik



gostermektedir. Yasam tarzindaki bu farkliliklar, saglik hizmetlerine yonelik talepleri de
etkilemektedir. Tiiketicilerin yasadiklar1 bolge ve yasam aliskanliklari; kaplica turizmi,
spa/wellness hizmetleri ve bagimlilikla miicadele merkezlerine olan ilgiyi artirmaktadir.

Yiiksek saglik hizmeti maliyetleri, uzun bekleme siireleri ve sigorta kapsaminin
yetersiz ya da eksik olmasi gibi nedenler, bireylerin baska iilkeleri tercih etmelerine yol
acmaktadir. Bu durum, hizmetin almamadigi iilkeler agisindan ciddi ekonomik
kayiplara sebep olurken; hizmet sunan iilkelerde ekonomik gelismelere katki
saglamaktadir. Dolayisiyla, uygun ve yeterli saglik hizmeti sunulmasi, bir iilkenin
kalkinmas1 acgisindan biiylik bir 6neme sahiptir. Bununla birlikte, saglik hizmetlerinin
pazarlanmasinda bircok kisitlayict unsurla karsilasilmaktadir. Saghk turizmi
hizmetlerinin 6niindeki bu engeller, kimi zaman kamu politikalarindan, kimi zaman ise

ekonomik politikalardan kaynaklanmaktadir (Borman, 2004).

2.1.2. Saghk turizminin tarihcesi

Son 25 yilda biiyiikk bir gelir kaynagma doniisen saglik turizmi, kisilerin
yasadiklar1 iilkelerden sagliklarmni iyilestirmek ve korumak amaciyla baska iilkelere
seyahat etmeleri seklinde tanimlanabilir. Bu durum, eski caglardan bu yana devam
etmektedir (Lunt vd., 2011). Saghk turizminin tarihgesi incelendiginde, kokenlerinin
oldukca eski zamanlara dayandig1 goriilmektedir. Kentsel yasamin ilk izlerini birakan
medeniyetlerden biri olan Siimerler, M.O. 4000’lerde Mezopotamya’da yasamis ve
bircok modern medeniyetin temelini olusturmuslardir. Saglikla ilgili pek cok konuda da
ilerleme kaydeden Siimerler doneminde, ¢esitli tedavi yontemleri, tip uygulamalar1 ve
hastane benzeri yapilarin izlerine rastlanmaktadir. Bu nedenle insanlar, saglik
hizmetlerinden yararlanmak ve tedavi olmak igin farkli bolgelere seyahat etmeye
baslamiglardir. Siimerler doneminde baslayan ve giiniimiize kadar siiregelen bu
hareketlilik, saglik turizmi agisindan tarihsel bir temel teskil etmektedir (Kozak vd.,
2013).

Isvigre’de bulunan St. Moritz Tepesi'nde, M.O. 2000'li yillarda demir agisindan
zengin bir mineral kaynagi kesfedilmistir. Bu kaynaktan ¢ikan suyun saglik acisindan
faydali ve bir¢ok hastalifa karsi tedavi edici 6zellige sahip oldugu diisliniilmiistiir. Bu
suyla banyo yapmak ve suyu igmek saglik bulmanin yollar1 olarak goriilmiistiir.
Isvigre'de kullanilan tung kaplarin Almanya ve Fransa'da da bulunmasi, bu bdlgeler
arasinda saglik amagli seyahatlerin yapildigini ve saglik turizminin tarihsel koklerinin

bu seyahatlerle sekillendigini gostermektedir (Giindiiz, 2015).



Saglik turizminin tarihi, Antik Yunan ve Roma donemlerine dayanmaktadir. Bu
donemlerde kisiler, sifa bulmak amaciyla uzun mesafeler katederek termal sulara
ulagmak istemistir. Arsivlerde yer alan bilgilere gore, 19. ylizyilda Avrupa'da orta gelirli
bireyler, sifa bulmak, armmmak ve sagliklarini korumak i¢in manevi yonii oldugu
diistiniilen "Sanus Per Aquam" (SPA) sehirlerine seyahat etmislerdir (Reisman, 2010).

Saglik turizmini baglatan medeniyetlerden biri olarak kabul edilen Antik
Yunanlilar, mitolojik inan¢lar1 dogrultusunda tanrisal figiirleri saglikla iligskilendirmisler
ve diinyadaki ilk saglik merkezleri olarak bilinen Asklepios Tapinaklarmi insa
etmiglerdir. Saglik tanris1 Asklepios’un adina insa edilen bu tapmaklar, hastalarin sifa
bulmak i¢in ziyaret ettikleri mekanlar olmustur. Bu tapinaklarda fiziksel egzersizler,
dini torenler ve farkli tedavi yOntemleri uygulanmistir. Delfi’deki Tapmak ve
Olimpos’taki Zeus Sigmagi da saglik merkezi olarak bilinmektedir. Ayrica Epidauria,
Antik Yunanlhlarin sifa bulmak i¢in seyahat ettikleri 6nemli saglik merkezlerinden biri
olmustur (Bookman ve Bookman, 2007).

Saglikli yasam arayisi, saglik turizmi agisindan yeni bir olgu degildir. Roma
Imparatorlugu déneminde de termal kaplica kdyleri kurulmus ve bu kdylerde saglikh
yasam arayan bireyler i¢in hizmet verilmistir. Romalilar, termal su kaynaklarmi
yalnizca hastaliklarmm tedavisinde degil, ayn1 zamanda savasta yaralanan askerlerin
tyilestirilmesinde de kullanmiglardir. Bu kaynaklarin sifali oldugu ve askerlerin
tyilesmesine katki sagladigma inanilmistir. Ayrica bu kaplicalar, zenginlerin fiziksel
aktivite ve dinlenme ihtiyaclarmi karsiladigi sosyal ve kiiltiirel merkezler haline
gelmistir. Dolayisiyla kaplicalar, yalnizca saglik amagh degil, ayn1 zamanda eglenmek
ve dinlenmek i¢in de tercih edilen yerler olmustur (Ertugrul, 2009).

Orta Cag’a gelindiginde saglik turizminde bazi degisiklikler yasanmistir. Bu
donemde, klinik tedaviler tapmnaklarin yerini almistir. Japonya'da bulunan Onsen adli
mineral su kaynaklari, savas sonrasi yaralanmalarin ve travmalarin tedavisinde yogun
olarak kullanilmistir. Ayrica 1248 yilinda Kahire’de kurulan Mansuri Hastanesi, 8.000
kisilik kapasitesiyle doneminin en biiyiik saglik tesislerinden biri olarak saglik turizmine
onemli katkilar saglamistir. Bu hastane, ayrim gdzetmeksizin herkese saglik hizmeti
sunmus ve insanlar bu hizmetlerden faydalanmak i¢in seyahat etmistir (Demir, 2013).

Avrupa'da Ronesans Donemi’yle birlikte bilim, kiiltiir ve sanat alanlarinda
biiytik ilerlemeler yasanmistir. Bu gelismelere paralel olarak saglik turizminde de
onemli gelismeler meydana gelmistir. Demir mineralli termal su kaynaklari, saghk

arayisinda olan bireylerin seyahat ettigi merkezler héline gelmistir. Bu kaynaklarin
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etrafina kurulan saglik merkezlerinde sadece tedavi hizmetleri degil, sosyal etkinlikler
ve eglenceler de sunulmus, boylece bireylerin ruhsal iyilesmesine de katki saglanmistir.
“Sudan gelen saglik” anlamma gelen Salude Per Aqua (SPA) kavrami da bu donemde
ortaya ¢ikmig ve giiniimiizde SPA’lar, termal turizmin Oonemli bir pargasi haline
gelmistir (Zengingoniil vd., 2012).

Endiiliis Emevileri doneminde, bilim ve fen alanlarinda 6nemli merkezler olan
Fas, Kurtuba ve Girnata gibi sehirlerde bir¢ok egitim kurumu kurulmustur. Avrupa’daki
ilk tip fakiiltelerinden biri olan Kurtuba Tip Fakiiltesi, iist diizey devlet adamlar1
tarafindan tercih edilen bir saglik merkezi olmustur. Bu donemde hizla yayilan ciizzam
hastaligi, saglik sisteminde ciddi agiklar1 ortaya ¢ikarmis ve yeni tesislerin kurulmasima
neden olmustur. Halife el-Velid tarafindan kurulan ve Islam tarihinin ilk hastanesi
olarak bilinen kurum, bulasic1 hastaliklarla miicadele etmis ve ilk ciizzamli hastalarin
tedavisini iistlenmistir. Ayrica, fakir ve ihtiya¢ sahiplerine iicretsiz saglik hizmeti
verilerek toplumsal refahin artmasina katki saglanmaistir.

Osmanli doneminde de saglik alaninda 6nemli gelismeler yasanmistir. Bu
donemde pek cok saglik tesisi kurulmus; igme suyunun saglik iizerindeki etkilerine,
dengeli beslenmeye ve kanalizasyon sistemlerine onem verilmistir. Birgok sehirde
hastaneler ac¢ilmis ve saglik hizmetleri yaygmlastirilmistir. Ayrica, ¢ocuklara yonelik
cicek asis1 uygulamalar1 bu dénemde baslatilmistir. Osmanli Imparatorlugu’nun saglhk
alanindaki bu ilerlemeleri, halk saghigmin gelismesine yonelik 6nemli ¢alismalar
arasinda yer almistir (Zengingoniil vd., 2012).

1980’lere gelindiginde, Amerika Birlesik Devletlerinde saglik hizmetlerinin
maliyetleri artmis ve bu durum, hastalarin tedavi i¢in bagska iilkelere yonelmesine neden
olmustur. Bu siirecte Kiiba, kalp, goz ve estetik cerrahi alanlarinda 6ne ¢ikan tilkelerden
biri olmustur. Saglik turizmi hizla gelismis; hizmet sunan kurum ve kuruluslarin
uluslararasi1 standartlara uymasi ve hizmet kalitesinin artirilmasi saglanmistir. Bu
donemde, saglik alaninda hizmet sunan kurumlarin denetlenmesi amaciyla uluslararasi
akreditasyon kuruluslar1 kurulmustur. Bu kurumlardan biri olan Joint Commission
International  (JCI), saghk kuruluslarinin  belirli standartlara uygunlugunu
degerlendirerek saglik hizmetlerinin kalitesini yiikseltmistir. JCI akreditasyonu alan
saglik kuruluslari, giivenilirliklerini artirmis ve hasta sayilarinda artig gézlemlenmistir.

Tayland, Singapur ve Hindistan gibi iilkeler, JCI'nin sagladig1 uluslararasi kalite

ve tanmirlik sayesinde saglik turizminde 6ne ¢ikan iilkeler haline gelmistir. Bu iilkeler,



uygun fiyatli, kaliteli, giivenilir ve turistik olanaklarla desteklenmis saglik hizmetleri

sunarak saglik turizminde lider konuma ulagmiglardir (Giindiiz, 2015).

2.1.3. Tiirlerine gore saghk turizmi

Saglik turizmi, farkli hizmet alanlarmna gore cesitli kategorilere ayrilmaktadir.
Bu kategoriler arasinda medikal turizm, ileri yas ve engelli bireylere yonelik turizm,
termal saglik turizmi ile spa ve wellness turizmi yer almaktadir. Smniflandirma, T.C.
Saglik Bakanligr’nin ilgili birimi olan Saglik Turizmi Daire Bagkanlii tarafindan
olusturulmustur. Her bir saglk turizmi tiirii farkli amaglara hizmet etmektedir: Termal
saglik ile spa ve wellness turizmi koruyucu (Onleyici) saglik hizmetleri kapsaminda
degerlendirilirken, medikal turizm tedavi edici hizmetler sunmaktadir. Ileri yas ve
engelli bireyleri kapsayan saglik turizmi ise daha c¢ok rehabilitasyon amacli hizmetler
icermektedir (Saglik Bakanligi, 2022).

Saglik turizmi kapsaminda sunulan hizmetler; tedavi edici, koruyucu ve rehabili-
tasyon odakli olarak ii¢ ana baslik altinda toplanmaktadir. Tedavi edici hizmetler, ge-
nellikle medikal turizm bashgi altinda ele alinmakta olup, tani, estetik cerrahi, dis
saglhigl, goz tedavileri, kanser tedavileri, organ nakli, kalp-damar hastaliklarinin tedavisi,
fizik tedavi uygulamalar1 ve tiip bebek gibi alanlar1 kapsamaktadir. Bu hizmetler,
ozellikle yiiksek teknoloji gerektiren ve uzmanlik isteyen tibbi miidahaleleri
icermektedir (Oztiirk, 2021).

Koruyucu hizmetler ise daha ¢ok termal turizm ve wellness (esenlik) kavramlar1
etrafinda sekillenmekte, bireylerin saglhigini korumaya ve yasam kalitesini artirmaya
yonelik uygulamalar1 icermektedir. Bu kapsamda giizellik ve bakim hizmetleri,
bedensel, ruhsal ve zihinsel aktiviteler, saglikli beslenme programlari, ekoturizm
etkinlikleri, SPA hizmetleri (termal, hidroterapi, thalasso terapileri), dinlenme alanlar1
ve tamamlayict uygulamalar (masaj, camur banyosu, bitkisel kiirler vb.) One
cikmaktadir (Y1ilmaz ve Kaya, 2020).

Rehabilitasyon hizmetleri ise yasli ve engelli bireyler icin 6zel olarak
tasarlanmis turizm tiirlerini icermektedir. Yaslh turizmi kapsaminda ileri yas grubundaki
bireylerin sosyal ve kiiltiirel etkinliklere katilmasi, arkadas cevresi edinmesi ve aktif
yaslanma siirecine destek olunmasi amaglanmaktadir. Engelli turizmi kapsaminda ise
bagimliliklarla miicadele, toplumsal iligkilerin  gelistirilmesi ve bireylerin

sosyallesmesine katki saglayacak programlar yer almaktadir. Bu hizmetler, hem fiziksel
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hem de psikolojik iyi-lesmeye yonelik destek saglayarak saglik turizminin kapsamini
genisletmektedir (Yalkin, 2020).

2.1.3.1. Medikal turizm (tibbi saghk turizmi)

Medikal turizm, cerrahi miidahale ya da 06zel uzmanlik isteyen saglik
hizmetlerine ihtiya¢c duyan bireylere, uygun maliyetlerle kisisellestirilmis tibbi bakim
sunulmasini amaglayan; saglik ve turizm sektorlerinin ortaklasa yiirtittiigli bir faaliyet
alanidir. Medikal turizm; genellikle tedavi hizmetlerinin maliyetlerindeki farkliliklar,
baz1 tibbi hizmetlere erigimin kolaylig1 veya daha yiiksek kalitede saglik hizmeti alma
istegi gibi nedenlerle tercih edilmektedir (Yalkimn, 2020).

Genel anlamda saglik turizmi saglikli ve ayn1 zamanda zinde olmaya ydnelik
biitlin uygulamalar1 igerirken, medikal turizm; tedavi amagli tibbi miidahaleleri
kapsamaktadir. Bu kapsamda, Asya bolgesi medikal turizmde en ¢ok tercih edilen
bolgelerden biri haline gelmistir. Diinyada medikal turizmin gelisimi, iilkeden tlkeye
farklilik gostermekte olup; hizmetler, duyulan ihtiyaclara goére sekillenmektedir
(Tengilimoglu, 2013).

Medikal turizm; uluslararas1 hastalarm, saglik hizmeti almak amaciyla kendi
iilkeleri disindaki bir iilkeye seyahat ederek tedavi olduklar1 bir turizm tiiriidiir (Ozgiil,
2014). Ozellikle teknoloji alanindaki gelismelerin yani sira saglik hizmetlerindeki
maliyet artiglari, bireyleri saglik turizmine yonlendirmistir. Bununla birlikte; saglik
personeli yetersizligi, teknolojik alt yapmin eksikligi, bazi tedavi segeneklerinin sigorta
kapsamina alinmamasi ve saglik hizmetlerinde karsilagilan uzun bekleme siireleri gibi
etkenler, hastalarin alternatif ¢oziimler aramasina yol agmistir (Cooks vd., 2012). Tiim
bu gelismeler neticesinde diinyada medikal turizm hizli bir yiikselis gostermistir.
Uluslararasi hastalar; ulasim olanaklari, tedavi maliyeti, kullanilan tibbi cihazlar, hizli
tedavi imkani, alaninda uzman saglik personeli, sunulan saglik hizmetinin kalitesi,
saglik tesislerinin sahip oldugu belgeler ve akreditasyon diizeyi ile konaklama
olanaklarin1 dikkate alarak saglik hizmeti alacaklar {ilkeyi tercih etmektedirler (Imison
ve Schweinsberg, 2013).

Medikal turizm, giiniimiizde hastalarim tedavi olmanin yani1 sira tatil
yapabildikleri bir pazar haline gelmistir. Tatil ile tedaviyi birlestirme fikri, medikal
turizm sektériiniin hizla biiyiimesine ve gelismesine katki saglamustir. Ozellikle gelismis
iilkelerde teknolojinin ilerlemesi ile birlikte bu pazar, ulusal bir endiistri konumuna

ulagmustir.
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Medikal turizme; plastik ve estetik cerrahi operasyonlari, kanser tedavileri, agik
kalp cerrahisi, goz kusurlarini diizeltmeye yonelik ameliyatlar, tiip bebek uygulamalari,
obezite tedavisi ve dis tedavisi gibi gesitli tibbi miidahaleler 6rnek olarak verilebilir.
Tiirkiye, medikal turizm alaninda 6ne ¢ikan iilkeler arasinda yer almakta ve saglik
hizmeti kalitesiyle dikkat ¢ekmektedir. Ulkemizde saglik turizmi kapsaminda sunulan
tedavi hizmetlerine 6rnek olarak; organ nakli, acik kalp cerrahisi, estetik ve plastik
cerrahi ameliyatlari, eklem protezi operasyonlar1 ve géz kusurlarint diizeltmeye yonelik

ameliyatlar verilebilir (Budiawan vd., 2020).

2.1.3.2. Termal saghk turizmi

Termal turizmine kaplica turizmi de denilmektedir. Gegmis ¢aglardan bu yana
bilinen en dogal kaplica tedavileri, termal merkezlerden saglanmaktadir.

Termal ya da kaplica turizmi; mineral igerigi yiiksek termal su banyolari, camur
uygulamalari, inhalasyon ve igme kiirleri gibi ¢esitli yontemlerin yani sira iklim terapisi,
fizik tedavi, rehabilitasyon, psikolojik destek, beslenme programlar1 ve egzersiz gibi
yardime1 tedavilerin biitiinciil bir yaklasimla uygulandig kiir programlarina dayanan bir
turizm tiiri olarak tanimlanabilir (Newman, 2011). Bu hizmetlerin sunuldugu tesisler,
termal kiir merkezleri ya da kaplica tedavi merkezleri olarak adlandirilmaktadir.

SPA, suyun farkli bigimlerde kullanimiyla tedavi edici etkiler saglanan
uygulamalar1 ifade ederken; wellness turizmi ise cilt bakimi, masaj, camur banyosu,
talassoterapi (deniz terapisi) ve yosun tedavileri gibi ¢esitli uygulamalar1 kapsamaktadir
(Iidiz, 2019).

Termal sularin saglik ve tedavi i¢in kullanilabilir olmasi i¢in bazi kriterlere
ihtiyac1 vardir. Yeraltindan ¢ikan bu sularm sicakligmin en az 20°C olmasi gerekir.
Mineral acisindan her litrede bir gram mineral olmalidir. Termal sular; ¢esitli
hastaliklarin tedavisinde, sagligin korunmasinda ve iyilestirilmesinde 6nemli rol oynar.
Fiziksel saghigin yani sira zihinsel refah iizerinde de olumlu etkiler sunar (Celikdz ve
Celik6z, 2009).

Tarihsel siirecte geleneksel saglik uygulamalari igerisinde 6nemli bir yere sahip
olan termal su kaynaklari, icerdigi zengin mineral ve tuz bilesenleri sayesinde cesitli
saglik sorunlarmin iyilestirilmesinde destekleyici bir unsur olarak kullanilmaktadir. Bu
dogal kaynaklarin yalnizca fiziksel rahatsizliklarin tedavisinde degil, ayni zamanda
bireyin psikolojik 1iyilik halinin desteklenmesinde de olumlu etkiler sundugu

bilinmektedir. Giiniimiizde de bu 0Ozellikleri sayesinde termal tedavi uygulamalari,
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modern saglik sistemleri tarafindan kabul goren alternatif tedavi yaklasimlar1 arasinda
degerlendirilmektedir.

Tiirkiye diinyada kaynaklarinin zenginligin ve potansiyel degerleri agisindan
bakildiginda 6nemli bir jeotermal kusak tizerinde bulunan ilk yedi iilkenin arasinda yer
almaktadir. Sicaklik degerleri 20°C -110°C arasinda, debileri 2-500 I/sn arasinda
degisen 1000’den fazla kaynak bulunmaktadir. Bu kaynaklardan yararlanarak 200’tin
izerinde termal merkez kurulmustur” (Akat, 2000).

Tiirkiye’nin cografi konumu ve Avrupa llkelerine olan yakinligi, termal saglik
turizmini stratejik bir noktaya tasimaktadir. Ayrica, 6zel hastanelerin kaliteli hizmet
sunmasi, Avrupa Birligi normlarmin ¢ogu sektorde kabul gormesi, iilkeler arasi girig
cikiglarda yasanan kolayliklar, dogal ve tarihi zenginlikler ile iklim avantajlar1 da
tilkemizin saglk turizminde One ¢ikmasina katki saglamaktadir (Global Wellness
Institute, 2024).

Termal saglik turizmi, glinlimiizde diinyada 6nemli bir sektor haline gelmis ve
her gegen giin gelisen bir pazar yapisina ulagsmistir. Tiirkiye’de uygulanan termal turizm
faaliyetleri arasinda; kiir tedavileri, kaplica (termal) tedavileri, balneoterapi, inhalasyon
uygulamalari, igme kiirleri, klimaterapi, hidroterapi, peloidoterapi, talassoterapi,
fizyoterapi ve spa/wellness uygulamalar1 yer almaktadir (Tengilimoglu, 2005).

Fizyoterapi; regeteye dayali tedavi protokolleri ile birlikte manuel terapi, hasta
egitimi, sicak-soguk uygulamalari, elektroterapi yontemleri ve oOzel egzersiz
programlarini i¢ceren ¢ok yonlii bir tedavi siirecidir (Metin, 2010).

SPA-Wellness uygulamalar1 ise viicudun dinlenmesini saglamak amaciyla,
alaninda uzman ekipler tarafindan gesitli aromaterapi kiirleri ve su terapileri esliginde
gergeklestirilir. Bu uygulamalar, viicutta agr1 ve rahatsizlik hissini azaltmayi, fiziksel ve
zihinsel rahatlamay1 hedefler (Postac1 ve Atay, 2021).

Pazarda uzmanlarin da ilgisini ¢eken wellness sektorii, “saglik” ve “esenlik”
kavramlarmi bir araya getiren, saglik turizmi alaninda gelismekte olan yeni bir alt
sektordiir. Wellness turizmi, bireylerin ruhsal ve fiziksel olarak yenilenme ihtiyaglarini
karsilayarak hem sosyal hem de ekonomik anlamda genis etkiler yaratmaktadir. Saglk
turistlerinin ilgisini ¢eken wellness turizmi, bu yoniiyle oldukga sik tercih edilmektedir
(Torlakeik, 2021).

Wellness turizmine olan ilgi diinya genelinde giderek artmaktadir. Uzun ¢aligma
saatleri, ig rekabeti, stres ve kotii calisma kosullar1 gibi nedenlerle bireyler saglik ve

giizellik arayigina yonelmektedir. Bu nedenle insanlar, sagliklarini korumak ve
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gelistirmek amaciyla wellness uygulamalarindan faydalanmak igin seyahat

etmektedirler (Yalgm, 2018).

Entellektii .
el

Sekil 2.1. Wellness Turizmi

Almanya’da biiyiik degisim gosteren wellness turizmi, rahatlama, dinlenme ve
esenlik kavramlarini igeren 6zel banyolar, masaj ve viicut bakimiyla birleserek 6n plana
cikmustir. Ayrica bu bolgeye daha ¢ok tiiketimden zevk ve haz alan anlayisi 6ne ¢ikaran
wellness yasam tarzi hakim olmustur. Wellness terimi saglikla ilgili olumlu kavramlar
ifade etmekte ve lriin isimlerinde yer almaktadir. Wellness yogurdu, Wellness c¢orabi,
Wellness kremleri, Wellness ilaglar1 vb bir¢ok iiriin ismi sayabiliriz (Lanz-Kaufmann,
2002).

Wellness, Otellerin brosiirlerinde, tatil kataloglarinda, gazetelerin hafta sonu
eklerinde ve reklamlarda yer almistir. Kisilerin kendilerini iyi hissetmelerini, ruhen ve
bedenen dinlenmesini &n plana cikartmaktir. Ozellikle Almancanin konusuldugu
iilkelerde; wellness tatillerini, saglikla birlestirerek; daha cazip hale getirmektir.
Ziyaretgilerine ruhsal ve fiziksel yenilenme hizmeti sunan wellness giilliik hayatin
yorgunlugunu ve stresini azaltma imkani saglar (Lee, 2012).

Spa turizmi, mineral ya da termal Ozelliklere sahip su kaynaklari, havuzlar,
saunalar ve benzeri wuygulamalarin kullanilmasi yoluyla bireylerin saglhigini

desteklemeyi ve yeniden kazandirmayr amaclayan bir saghk turizmi tiirtidiir.
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(Scharnhorst, 2006). Spa’lar sundugu hizmet agisindan degerlendirildiginde sadece
saglik bir yasam i¢in degil ayn1 zamanda tibbi tedaviler i¢inde kullanilmaktadir. Latince
’de su yoluyla saglik anlamina gelen bu terim profesyonel saglik hizmet ve tedavilerde
kullanilarak, fiziksel ve ruhsal saghgm gelisiminde de 6nemli bir rolii almistir (Wenzel

vd., 20086).

2.1.3.3. Yash turizmi

Genellikle ¢alisma hayati sona ermis (emekli) ve belirli bir yasin {izerinde olan
kisilerin, yasadiklar1 yerlerden ayrilarak farkli tilkelere yaptiklar1 seyahatlere yash
turizmi denilmektedir. Bu gruptakiler, seyahat edecekleri bolgelerin uygun iklim
kosullarina sahip olup olmadigini, ekonomik agidan avantajlarini, saglik hizmetlerinin
yeterliligini ve bolgeye ulasimin kolayligini g6z oniinde bulundurarak seyahat planlarini
sekillendirmeye 6zen gosterirler (Smith, 2016).

Yash turizmi, literatirde “Uciincii Yas Turizmi” olarak da amlmaktadir.
Teknolojik gelismeler ve yasam kosullarindaki iyilesmeler sonucunda bireylerin yasam
beklentisi artmis, buna bagl olarak toplumda yasli niifus oram ylikselmistir. Bu durum,
65 yas ve iizeri bireylerin ihtiyaclarma 06zel olarak tasarlanmis hizmetlerin 6nem
kazanmasina neden olmustur. Yash turizmi, bu yas grubuna yonelik saglik, dinlenme,
kiiltiirel etkinlikler ve sosyal katilim gibi alanlarda sunulan biitiinciill hizmetleri
kapsamaktadir. S6z konusu gelismeler sadece gelismis iilkelerde degil, gelismekte olan
iilkelerde de etkisini gostermekte olup, yasli turizmini hizla biiyliyen kiiresel bir sektor
haline getirmistir (Romanova vd., 2015).

Gelir seviyesi yiiksek ve bos zamani fazla olan bireyler, sosyal ve kiiltiirel
aktiviteleri igeren seyahatleri tercih etmektedir. Bununla birlikte, tgilincii yas
turistlerinin biiylik bir bolimii saglik, dinlenme, sosyallesme, huzur, aile ile birlikte
zaman geg¢irme gibi daha sakin ve planli tatil arayisi i¢indedir (Albu vd., 2016).

Yash niifus her gecen giin artmakta olup, gelismis lilkelerde yasli bakim
hizmetlerinin maliyeti oldukca yiiksektir. Bu nedenle, yasli bakim hizmetlerini daha
uygun maliyetle sunabilen gelismekte olan {ilkeler tercih edilmekte ve bu {ilkeler,
yasllara yonelik bakim hizmetleri de sunmaktadir (T.C. Kiiltlir ve Turizm Bakanhg: ,
2023).

Yash turizmini diger turizm c¢esitlerinden aymran bazi 6zellikler bulunmaktadir.
Bu farkliliklar; uzun siireli tatilleri tercih etmeleri, diger turist gruplarina kiyasla daha

fazla harcama yapmalari, konforlu ve kaliteli hizmetlere yonelmeleri, memnun
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kaldiklar1 destinasyonlara tekrar tekrar gitmeleri ve yogun turist donemleri yerine daha

sakin zamanlari tercih etmeleri seklinde siralanabilir (Avcikurt, 2009).

2.1.3.4. Engelli turizmi

Bireylerin fiziksel ya da zihinsel engellerine ragmen, giinliik yasam faaliyetlerini
bagimsiz bi¢imde siirdiirebilmeleri ve toplumsal yasama etkin sekilde katilabilmeleri
amaciyla sunulan saglik hizmetleri, genel olarak engelli saglig1 hizmetleri bashgi altinda
ele alinmaktadir. Bu hizmetler, bireyin yasam kalitesini artirmayi, fonksiyonel
kapasitesini korumay1 ve sosyal entegrasyonunu desteklemeyi hedeflemektedir.

Diinya Saghk Orgiitii'ne gore saghk; yalnizca hastalik ya da sakatlik halinin
yoklugu degil, bireyin fiziksel, ruhsal ve sosyal a¢idan tam bir iyilik durumunda
olmasidir. Bu biitiinciil saglik tanimi, bireylerin yasam kalitesini artirmaya yonelik ¢ok
yonlii yaklagimlar1 da beraberinde getirmistir. Bu baglamda, engelli turizmi kavramu,
Diinya Turizm Orgiitii tarafindan sadece engelli bireyleri degil; yaslilar, hamile kadmlar
ve kiiclik cocuklar gibi 6zel gereksinimleri olan bireyleri de kapsayan, herkes icin
erigilebilir bir turizm anlayisi olarak tanimlanmaktadir (Littrell vd., 2004).

Birlesmis Milletler tarafindan paylasilan giincel verilere gore, diinya niifusunun
yaklasik %15'n1 engelli bireyler olusturmaktadir. Bu oran yalnizca dogustan engeli
bulunan bireyleri degil, ayn1 zamanda yaslanma siireciyle birlikte cesitli fiziksel veya
zihinsel kisitliliklar gelistiren bireyleri de kapsamaktadir. Bu egilimin devam etmesi
durumunda, 2050 yili itibariyla diinya genelindeki engelli birey sayismmin 2 milyara
ulasacagi ongoriilmektedir (Oduncuoglu, 2021).

Saglik turizmi baglaminda engelli ve yash bireylerin ihtiyaglari, seyahat ve
hizmet planlamasinda 6zel diizenlemeler gerektirmektedir. Bu kapsamda, s6z konusu
bireylerin ihtiya¢ duydugu temel diizenlemeler sunlardir:

1. Engelli bireyler seyahat destinasyonlarmi, engel durumlarma ve G&zel
ihtiyaglarma uygunluklarina goére se¢gmektedir. Genellikle yanlarinda bir refakatci ile
seyahat etmeyi tercih ederler ve buna uygun sekilde planlama yaparlar. Ayn1 zamanda,
aile bireyleri veya arkadaslariyla birlikte seyahat etmeleri de sik goriilen bir durumdur.
Bu baglamda, engelli turizmi pazari, yiiksek potansiyele sahip dikkat ¢ekici bir turizm
alani olarak one ¢ikmaktadir (World Health Organization , 2024)

2. Yash ve engelli bireyler i¢in konaklama, ulasim, asansor erigimi, havuz
kullanimi, restoran hizmetleri ve diizenlenen gezi programlarmnin eksiksiz ve erisilebilir

bicimde diizenlenmesi biiylik 6nem tasimaktadir. Tiim bu kriterleri bir arada sunabilen
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kaliteli tesis bulmak olduke¢a giictiir. Ancak, ekonomide 6nemli bir paya sahip olan bu

hizmetler giiniimiizde hizla gelismekte ve tercih edilir hale gelmektedir (Akalin, 2020).

2.1.4. Diinya'da saghk turizmi

Saglik turizmi, tarihsel siirecte farkli cografyalarda ve donemlerde gelisim
gostermistir. Antik Yunan doneminde, insanlarin Akdeniz {ilkelerine termal su
kaynaklarindan faydalanmak amaciyla seyahat ettikleri bilinmektedir. 18. ylizyila
gelindiginde ise Avrupa’da, Nil Nehri ¢evresi kaplica tedavisi icin tercih edilen bir
bolge haline gelmistir. 21. ylizyilda ise saglk turistleri, tedavi hizmetlerinin maliyet
acisindan daha diisiik ve bekleme siirelerinin daha kisa oldugu iilkelere yonelmeye
baslamistir (Kordeve, 2016).

Avrupa kitasinda Almanya, termal turizm agisindan 6nemli bir konumda yer
almaktadir. Ayrica Cek Cumhuriyeti ve Slovakya gibi llkeler de saglik turizmine
yonelik kaplica merkezleri olusturmuslardir. Fransa, Ispanya ve Italya gibi iilkelerde de
gelismis termal tesisler bulunmaktadir. Rusya, ¢ok sayida kiir merkezine ev sahipligi
yapmakta ve bu tesisler her yil milyonlarca ziyaret¢iyi agirlamaktadir. Japonya'da ise
1.500'n iizerinde kaplica bulundugu bilinmektedir. Amerika Birlesik Devletleri'nde de
termal tesislerin sayisi giderek artmaktadir. Macaristan ise stratejik konumu nedeniyle
Avrupa’nin 6nemli saglik turizmi merkezlerinden biri olarak kabul edilmektedir (T.C.
Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 2024).

Avrupalilarin yaklagik 200 yil 6nce Nil Nehri ¢evresinde bulunan kaplicalara
yonelik ilgisiyle baslayan bu siireg, giiniimiize kadar biiylik bir doniisiim gecirmistir.
Giiniimiizde, Giiney ve Orta Amerika tilkeleri; estetik cerrahi, obezite tedavisi ve plastik
cerrahi alanlarinda 6nemli gelismeler gostermis ve saglik turistleri tarafindan tercih
edilen destinasyonlar arasinda yer almistir. Asya kitasinda ise Tayland, Singapur ve
Hindistan; oOzellikle kalp damar cerrahisi ve ortopedi alanlarinda 6ne ¢ikan {iilkeler
olmuslardir. Bu iilkeler arasinda Hindistan, sundugu saglik hizmetlerinin diisiik
maliyetli olmasi nedeniyle saglik turistleri ac¢isindan avantajli bir konumda
bulunmaktadir.

Ote yandan, kapsamli cerrahi miidahaleler konusunda Almanya, Belgika, Italya
ve Kanada gibi ilkeler; gelistirdikleri uzmanlik alanlar1 sayesinde, tedavisi zor olan
hastaliklar igin dncelikli tercih edilen iilkeler arasinda yer almaktadirlar (Yazan, 2011).

2010 yilinda Jagyasi tarafindan yapilan bir arastirmaya gore, toplam 35 iilke

medikal turizm alaninda 6n siralarda yer almaktadir. Bu iilkeler; Avustralya, Arjantin,
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Brezilya, Almanya, Belgika, Tirkiye, Kosta Rika, Karayipler, Kiiba, Macaristan, Cin,
Fransa, Polonya, Hindistan, Meksika, Israil, Fas, Isvicre, Malezya, Urdiin, Japonya,
Filipinler, Suudi Arabistan, Singapur, Yeni Zelanda, Giiney Afrika, Ispanya, Tayland,
Panama, Giiney Kore, Tayvan, ingiltere, Tunus, Amerika Birlesik Devletleri ve Birlesik

Arap Emirlikleri seklinde siralanmaktadir (Saglik Bakanligi, 2013).

Tablo 2.1. Medikal Turizm indeksi 2023 verileri

Tedavi Hacmine Gére En Cok Saghk Turizmi Ceken Ulkeler

1 Tayland 9 Kosta Rika
2 Macaristan 10 Brezilya

3 Hindistan 11 Meksika

4 Singapur 12 GiineyKore
5 Malezya 13 Kolombiya
6 Filipinler 14 Belgika

7 ABD 15 Tiirkiye

Kaynak: (Mali Kilavuz, 2024)

Medikal turizm kapsaminda, seyahat acenteleri ve tur operatorleri, hastalarin
tedavi stlireglerini  baska bir iilkede daha kolay ve planli bir sekilde
gergeklestirebilmeleri adina ¢esitli organizasyonlar {istlenmektedir. Bu kapsamda
gelistirilen paket programlar; cerrahi miidahaleler, konaklama ve ulasim gibi hizmetleri
bir arada sunarak hastalara hem ekonomik hem de lojistik avantajlar saglamaktadir.
Newman’m degerlendirmelerine gore, Amerika Birlesik Devletleri’ndeki saglhk
hizmetleriyle kiyaslandiginda, bazi iilkelerde %80’e varan maliyet avantaji elde
edilebilmektedir. Ornegin, New York’ta yaklasik 250.000 dolara mal olan bir kalp
damar ameliyat1, Hindistan’m Yeni Delhi kentinde ayni tibbi standartlarla 50.000 dolara
gergeklestirilebilmektedir. Bu durum, medikal turizmin neden kiiresel olgcekte hizla
biiyiidiiglinii agiklayan 6rneklerden biri olarak degerlendirilmektedir (Newman, 2006).

Ozellikle Asya, medikal turizmde bazi konularda uzmanlik kazanan en popiiler
bdlgelere sahip olmustur. Ornegin, 1970'lerde Tayland estetik cerrahi alaninda kendini
gelistirmeye baslamis ve bu cerrahi alanda tercih edilen bir saglik merkezi haline
gelmistir. Bunun yani sira Tayland’da maliyetlerin yliksek olmasi ve yerel halkin bu
yiiksek fiyatlar1 karsilayamamasi nedeniyle Malezya, saglik turizminde tercih edilen
iilkelerden biri olmustur. Sektore sonradan dahil olan Singapur ise, rekabet edebilmek
icin saglik hizmeti fiyatlarin1 Tayland ve Malezya'dan daha asagiya ¢ekerek tercih

edilen bir yer haline gelmistir. Ayrica ulasim konusunda kolaylik saglayarak ve
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havaalanlarinda medikal turizm hakkinda bilgi vererek saglik turistlerine avantaj
saglamig; bu durum Singapur'u bu pazarda 6n plana ¢gikarmistir (Newman, 2006).

Meksika, son yillarda saglik hizmetlerinde gosterdigi biiyiik gelismelerle,
diinyada saglik hizmetlerinin en ¢ok 6zellestigi lilkelerden biri haline gelmistir. Medikal
turizmde One c¢ikan bu iilkede, saglik hizmetlerinin biiyiik bir kismi 6zel sektor
tarafindan sunulmaktadir. Ulkede JCI tarafindan akredite edilmis 8 adet saglik kurulusu
bulunmaktadir. Son yillarda kanser hastalarinin tedavisinde de 6nemli adimlar atilmistir.
Konumu, uygun maliyetleri ve alaninda uzman doktorlar1 nedeniyle saglik turizminde
daha ¢ok tercih edilmektedir. ABD, Ingiltere, Kanada ve Ispanya gibi iilkeler tarafindan
tercih edilmektedir. Kozmetik cerrahi ve tip alanindaki basarilarinin yani sira gelismis
dis hekimligi hizmetleriyle saglik turizminde biiyiilk kazanclar elde etmis ve tercih
edilen iilkeler arasinda yer almistir (Aktepe 2013).

Belcika, Bat1 Avrupa’da yer alan ve yliksek kaliteli saglik hizmetleriyle tanian
bir iilkedir. Saglik sistemi, hem kamu hem de 6zel sektdr tarafindan sunulan kapsamli
ve erigilebilir hizmetlerle yapilandirilmistir. Avrupa Birligi icerisinde yer almasi,
diizenleyici altyapisinin giiclii olmasi ve saglik profesyonellerinin yiiksek egitim diizeyi
sayesinde Belgika, saglik turizmi acisindan dikkat ceken iilkelerden biridir. Ozellikle
komsu Avrupa iilkelerinden gelen hastalar i¢cin kaliteli ve giivenilir bir alternatif
sunmaktadir. Uzmanlik Alanlari: Belgika, 6zellikle kanser tedavileri, kalp cerrahisi,
ortopedi, noroloji, organ nakli, estetik cerrahi, dis tedavileri ve dogurganlik (IVF)
hizmetleri ile 6ne ¢ikmaktadir. Ulkede genetik arastirmalar, robotik cerrahi ve minimal
invaziv teknikler konusunda da 6nemli gelismeler yasanmakta; klinik arastirmalar ve
ileri tani-tedavi yontemleri yaygin olarak uygulanmaktadir. Saghk Altyapisi: Belgika’da
hastaneler yiiksek teknolojiyle donatilmis olup, Avrupa saglik standartlarina uygun
sekilde hizmet vermektedir. Briiksel, Gent, Leuven ve Anvers gibi sehirlerde bulunan
universite hastaneleri, hem ulusal hem de uluslararasi hastalara hizmet sunmaktadir.
Ulkede saglik personelinin biiyiik boliimii Fransizca, Flamanca ve Ingilizce
konusabilmektedir, bu da yabanci hastalar i¢in iletisimi kolaylastirmaktadir.

Belgika, saglik turizmi agisindan Avrupa’nin 6nde gelen iilkeleri arasinda yer
almaktadir. Ozellikle Fransa, Hollanda, Almanya, Liiksemburg ve Birlesik Krallik gibi
komsu ve yakin Avrupa iilkelerinin yani sira Orta Dogu ve Kuzey Afrika iilkelerinden
de hasta kabul etmektedir. Avrupa Birligi (AB) vatandaslarina yonelik sinir 6tesi saglik
anlagmalar1 ¢ercevesinde, Belcika cazip bir tedavi destinasyonu olarak one ¢ikmaktadir.

Medikal tedavi kalitesi, kisa bekleme siireleri, ileri diizey tibbi altyapisi ve yiiksek
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standartlara sahip hastane ortami sayesinde yabanci hastalara gilivenli ve konforlu bir
saglik hizmeti sunmaktadir. Ayrica, ¢ok dilli saglik personeliyle iletisimde kolaylik
saglanmakta, bu da hasta memnuniyetini artiran Onemli bir faktér olarak
degerlendirilmektedir. Belg¢ika’nin Avrupa’nin merkezinde konumlanmasi ulagimi
kolaylastirmakta; bu da saglik hizmetlerinin kiiltiirel ve tarihl turizmle entegre bir
sekilde sunulmasma olanak tanimaktadir. Ozellikle planli cerrahi operasyonlar ve
dogurganlik tedavileri gibi alanlarda yiliksek basari oranlarina sahip olmasi, iilkenin
saglik turizmindeki rekabet giiciinii artirmaktadir (OECD, 2024).

Macaristan, Orta Avrupa’da yer alan ve saglik turizmi alaninda son yillarda
adindan sik¢a soz ettiren bir {ilkedir. Avrupa Birligi tiyesi olmasi, yiiksek saglik
standartlari, uygun maliyetli tedavi segenekleri ve cografi konumu sayesinde hem
Avrupa’dan hem de diger kitalardan gelen medikal turistler i¢in cazip bir destinasyon
haline gelmistir. Macaristan, ozellikle dis tedavileri konusunda Avrupa’da lider
iilkelerden biri olarak kabul edilmektedir. Ulkedeki dis klinikleri; implant, kaplama,
estetik dis tedavileri ve ortodonti gibi hizmetlerde gelismis teknolojiler kullanmakta ve
fiyatlar, Bat1 Avrupa iilkelerine kiyasla %50-70 oraninda daha uygun olabilmektedir.
Uzmanlik Alanlari: Dig hekimligi basta olmak iizere, plastik ve rekonstriiktif cerrahi,
ortopedi, goz hastaliklar1 (6zellikle lazer g6z ameliyatlar1), rehabilitasyon hizmetleri ve
termal spa tedavileri 6ne ¢ikan alanlardir. Ulke ayn1 zamanda dogal termal kaynaklar:
ve kaplica kiiltiiriyle taninmakta, bu da saglikli yasam ve rehabilitasyon turizmini
desteklemektedir. Saglik Altyapisi: Macaristan’da kamu ve 6zel saglik kuruluslar1 bir
arada hizmet vermektedir. Ozel hastaneler, genellikle kisa bekleme siireleri, cok dilli
saglik personeli ve uluslararasi standartlarda donanim ile hizmet sunar. Ulkede bazi
saglik kurumlari, JCI gibi uluslararasi akreditasyonlara sahiptir.

Macaristan,  saghk  turizmi  alaninda  Avrupa’nin  dikkat  ¢eken
destinasyonlarindan biri olarak dne ¢ikmaktadir. Almanya, Avusturya, isvicre, Birlesik
Krallik ve Fransa gibi Bat1 Avrupa iilkelerinin yani sira, iskandinav iilkeleri, Amerika
Birlesik Devletleri ve Kanada’dan da hasta kabul edilmektedir. Ulkenin tercih edilme
sebepleri arasinda uygun maliyetli ancak yiiksek kaliteli tedavi hizmetleri, Avrupa
Birligi saglik standartlarma uyumlu altyapi, Avrupa’nin merkezindeki stratejik konumu
ve kolay ulagim imkanlar1 yer almaktadir. Ayrica, termal kaynaklarla desteklenen
alternatif tedavi secenekleri, Ingilizce konusan saghk personeli ve profesyonel hasta
koordinatorleri sayesinde uluslararasi hastalara yonelik etkili bir hizmet sunulmaktadir.

Macaristan, yalnizca tibbi tedavi amaciyla degil, ayn1 zamanda kiiltiirel ve turistik
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deneyimlerle zenginlestirilen bir saglik seyahati arayan bireyler i¢cin de cazip bir
secenek olarak degerlendirilmektedir. Bu 6zellikleriyle, hem medikal tedavi hem de
rahatlatic1 bir tatil arayan saglik turistleri acgisindan ideal bir Avrupa destinasyonu
niteligi tagimaktadir (Treatment Abroad, t.y.).

Hindistan, Asya'da uygun maliyetlerle kaliteli saglik hizmetleri sunmasi
nedeniyle tercih edilen iilkeler arasinda yer almistir. Diinyanin dort bir yanindan gelen
saglik turistleri, yiiksek kalite, alaninda uzman doktorlar, yeterli saglik personeli ve kisa
bekleme siireleri nedeniyle bu ilkeyi tercih etmektedir. Asya, Latin Amerika ve
Afrika’dan gelen saglik turistleri, Hindistan'm istiin saglik hizmetleri kalitesinden,
akredite tibbi tesislerinden ve Bati'da egitim almis nitelikli saglik personelinden
etkilenmektedir. Ulkede JCI tarafindan akredite edilmis 54 hastane/klinik mevcuttur.
Onde gelen hastaneler ve tip merkezlerindeki saghik hizmeti kalitesi, Amerika ve
Ingiltere ile karsilastirildiginda ayni seviyede; cogu Asya iilkesinden ise daha iistiin
oldugu goriilmektedir. Birinci sinif akredite tesisleri tercih eden Bat1 iilkelerinden gelen
hastalara, doktorlar, hemsireler ve diger saglik profesyonelleri Bati standartlari ve
uygulamalaria gore egitilip hizmet vermektedir. Hindistan; Endonezya, Gliney Asya,
Malezya, Cin, Singapur ve Orta Dogu gibi iilkeler tarafindan tercih edilmektedir
(Yalgn, 2018).

Singapur, Diinya Saglik Orgiitii (DSO) tarafindan siklikla ilk on saglik sistemi
arasinda gosterilmektedir. Bu oldukga kiiclik iilkede saglik turizmi, saghk sektorii
ekonomisinin ayrilmaz bir pargasidir. Singapur'da su anda JCI tarafindan akredite
edilmis 22 hastane ve tip merkezi bulunmaktadir. Yaygm olarak konusulan Ingilizce,
temiz ve giivenli cevre ile istikrarli siyasi durum, saglk turistlerini Singapur'a
cekmektedir. Endonezya, Avustralya, Malezya, Filipinler, Cin ve AB iilkeleri
Singapur’u tercih eden bashca iilkelerdir. Ingilizcenin yaygm olarak konusulmas,
diinyada sug¢ islenme oraninin diisiik olmasi, giivenli ¢evre ve istikrarl siyasi durum,
gelismis teknoloji ve iletisim altyapisi, saglik ve lojistik faaliyetlerine erisim kolayligi
nedeniyle daha ¢ok tercih edilmektedir (Health-Tourism.com, t.y.).

Malezya, Asya'da saglik turizmi igin en hizli gelisen destinasyonlardan biridir
ve agirhkli olarak Asyali saglik gezginlerine hizmet vermektedir. Malezya Ozel
Hastaneler Birligi'ne (APHM) gore, Malezya'nin saglik turistlerinin ¢ogunlugu, iilkenin
sundugu istiin saglik hizmeti kalitesi nedeniyle Endonezya’dan gelmektedir. Ayni
sebep, Banglades ve Pakistan gibi diger Asya iilkelerinden de saglik turistlerini

cekmektedir. Singapur ve Japonya gibi daha zengin Asya iilkelerinden gelen hastalar ise
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tibbi prosediirlerin daha diisiik fiyatli olmasi nedeniyle Malezya’y1 ziyaret etmektedir.
Avustralyalilar ve Avrupa Birligi’nden gelenler Malezya’daki tibbi prosediirlerin daha
diisiik maliyetli olmasindan etkilenirken, Orta Dogulu tibbi gezginler Malezya’y1 hem
fiyat hem de saglanan saglik hizmetlerinin kalitesi i¢in ziyaret etmektedir.

Giliniimiizde Malezya'da medikal turizm alaninda faaliyet gosteren 35 hastane
bulunmaktadir. Bu saglik kuruluslari, Malezya Saglik Kalite Tip Dernegi (MSQH)
tarafindan akredite edilmis olup, Malezya Saglik Bakanlig1 tarafindan da resmi olarak
ruhsatlandirilmistir. Bu hastanelerin 18’1, Bat1 {ilkelerindeki saglik standartlarina
esdeger diizeyde hizmet sunmakta ve JCI ile Uluslararas: Standartlar Orgiitii (ISO) gibi
uluslararasi1 otoritelerden de akreditasyon almis durumdadir. Malezya’daki uluslararasi
nitelikteki hastanelerde gdrev yapan hekimler ve saglik personeli, ingilizce iletisim
kurabilmekte ve cogunlukla yurtdisinda egitim almis profesyonellerden olugmaktadir.
Bu nitelikler sayesinde iilke; Endonezya, Singapur, Japonya, Bati Asya iilkeleri,
Avustralya ve Avrupa Birligi liyesi lilkelerden gelen hastalar tarafindan sikg¢a tercih
edilmektedir. Malezya’nmn tercih edilmesinde; yliksek kaliteli saglik hizmetlerinin
sunulmasi, tedavi maliyetlerinin diisiik olmasit ve bolgedeki diger medikal turizm
destinasyonlar1 olan Hindistan ve Singapur’a kiyasla daha ekonomik segenekler
sunmasi etkili olmaktadir. Ayrica iilkede Malayca ve Cince'nin yani sira Ingilizce'nin de
yaygin bicimde konusulmasi, gii¢lii turizm altyapisi, ameliyat sonrasi iyilesme siireci
icin uygun fiyath konaklama olanaklar1 ve genel olarak cazip bir turizm destinasyonu
olmasi da bu tercihi destekleyen diger faktorler arasinda yer almaktadir (Malelak ve
Pryscillia, 2020).

Filipinler, Giineydogu Asya’da yer alan ve son yillarda saglhk turizmi alaninda
dikkat c¢eken iilkelerden biridir. Ingilizce konusan genis saglik personeli agi, Bati
standartlarinda tibbi egitim almis doktorlar ve uygun maliyetli saglik hizmetleri
sayesinde 6zellikle ABD, Kanada, Avustralya ve Orta Dogu’dan gelen medikal turistler
tarafindan tercih edilmektedir. Filipinler, yurt disinda calisan genis Filipinli diasporanin
da etkisiyle, geri donen hastalar i¢in ikinci bir saglik merkezi gorevi gormektedir. Hem
0zel hastaneler hem de devlet hastaneleri saglik hizmeti sunmakta, ancak saglik turizmi
genellikle 6zel sektdr iizerinden yiiriitiilmektedir. Ulkede bazi hastaneler uluslararasi
standartlara sahiptir ve JCI gibi kurumlarca akredite edilmistir. Uzmanlik Alanlart:
Filipinler, 6zellikle kozmetik cerrahi, dis tedavileri, kardiyoloji, ortopedi, bariatrik

cerrahi (obezite ameliyatlar1), goz cerrahisi ve dogurganlik tedavileri (IVF dahil) gibi
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alanlarda 6n plana ¢ikmaktadir. Ayni zamanda, hemsirelik ve hasta bakimi alaninda da
yiiksek kaliteli hizmet sunmaktadir.

Filipinler’in saghk turizmi altyapisi, 6zellikle Manila, Cebu ve Davao gibi
biiyiik sehirlerde yogunlagmis modern 6zel hastaneler araciligiyla gelismis bir goériinim
sergilemektedir. Bu saglik kurumlari, ileri diizey tibbi teknolojilerle donatilmis olup,
tan1 ve tedavi siireclerinde uluslararasi standartlara uygun hizmet sunmaktadir. Ayrica,
saglik personelinin biiyiilk bir kisminm Ingilizce konusabiliyor olmasi, yabanci
hastalarla etkili iletisim kurulmasina olanak tanimakta ve hasta memnuniyetini artiran
onemli bir faktor olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Filipinler, son yillarda saghk turizmi alaninda O©ne ¢ikan kiiresel
destinasyonlardan biri olarak dikkat ¢ekmektedir. Amerika Birlesik Devletleri, Kanada,
Japonya, Avustralya, Suudi Arabistan, Birlesik Arap Emirlikleri, Giiney Kore ve Cin
gibi birgok iilkeden gelen hastalar tarafindan tercih edilmektedir. Ozellikle ABD’de
yasayan Filipin kdkenli bireylerin tedavi amaciyla anavatanlarini se¢meleri, iilkenin
uluslararas1 hasta trafigini artiran Onemli bir unsur olarak degerlendirilmektedir.
Filipinler’i cazip kilan baslica etkenlerden biri, Ingilizce’nin resmi dillerden biri
olmasidir. Saglik calisanlarinin biiyilk c¢ogunlugunun bu dili akici bir sekilde
konusabilmesi, yabanci hastalarla etkili iletisim kurulmasini saglamakta ve tedavi
stirecinde giiven ortami olusturmaktadir. Ayrica, bircok hekimin Bati iilkelerinde tip
egitimi almis ya da klinik deneyim edinmis olmasi, verilen hizmetin niteligini
artirmaktadir.

Filipinler’de sunulan saglik hizmetlerinin maliyet agisindan uygunlugu ise,
ozellikle gelismis llkelerden gelen hastalar icin ekonomik bir avantaj saglamaktadir.
Ulke, 6zellikle estetik ve kozmetik cerrahi alanlarmda uzmanlasmis profesyonelleriyle
bu segmentte rekabet gliciinii artirmaktadir. Asya ile Amerika kitalar1 arasinda stratejik
bir konumda yer almasi sayesinde ulasim agisindan da avantajhidir. Gelismis turizm
altyapisi, beyaz kumsallar, tropikal adalar ve dogal giizelliklerle birlestiginde; tedavi
stireci, ayn1 zamanda dinlendirici bir tatil deneyimiyle biitiinlesmektedir. Tiim bu
ozellikler, Filipinler’i saglik ve turizmi entegre sekilde sunan ideal bir destinasyon
haline getirmektedir (Philippine Department of Tourism, t.y.).

Amerika Birlesik Devletleri (ABD), Amerika Birlesik Devletleri (ABD), ileri
diizey tibbi altyapisi, yiiksek teknolojiye dayali tani ve tedavi sistemleri ile saglik
turizmi alaninda 6ne ¢ikan kiiresel bir destinasyon konumundadir. Kanser tedavisinde

immiinoterapi ve proton terapi gibi yenilik¢i yontemler, organ ve kemik iligi nakilleri,
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kardiyovaskiiler cerrahi, ndrosirurji, robotik cerrahi, genetik tani testleri ve deneysel
tedavi protokolleri gibi ileri uzmanlik gerektiren alanlarda sundugu hizmetlerle
uluslararasi1 hastalar i¢in cazip bir secenek haline gelmistir. Ayrica, tiip bebek ve
yumurta dondurma gibi ileri fertilite tedavileri, dis ve ¢ene cerrahisi, fiziksel
rehabilitasyon uygulamalar1 ve estetik operasyonlar da ABD’nin gii¢lii oldugu diger
saglik hizmetleri arasinda yer almaktadir.

Ulkedeki 6nde gelen hastaneler Mayo Clinic, Cleveland Clinic, Johns Hopkins
Hospital ve MD Anderson Cancer Center gibi sadece tedavi hizmetlerinde degil, ayni
zamanda akademik arastirmalar ve klinik deneyler yoluyla tibbin gelisimine yon
vermektedir. Bu kuruluslarin birgogu, JCI gibi uluslararasi akreditasyonlara sahiptir ve
bu durum, sunulan saglik hizmetlerinin kiiresel standartlarda oldugunu kanitlamaktadir.
ABD, basta Suudi Arabistan, Birlesik Arap Emirlikleri, Katar, Kuveyt, Cin, Kanada,
Meksika, Latin Amerika tlkeleri ve bazi Avrupa iilkeleri olmak iizere c¢ok sayida
bolgeden saglik turistini agirlamaktadir. Bu tercihlerin temelinde, ileri diizey tibbi
uzmanlik, Ingilizce saglik hizmeti sunumu, uluslararas: erisilebilirlik, yenilik¢i tedaviye
ulasim kolaylig1 ve tedavi siirecinin 1§ veya aile ziyaretiyle entegre edilebilme olanagi
yer almaktadir (Patients Beyond Borders, t.y.).

Kolombiya, son yillarda Latin Amerika’da saglik turizmi agisindan 6ne ¢ikan
iilkelerden biri olmustur. Ozellikle estetik cerrahi, dis tedavileri ve ortopedi
alanlarindaki uzmanlagsmis saglik hizmetleri sayesinde bdlgesel ve uluslararasi hastalar
tarafindan tercih edilmektedir. Hem kamu hem de 6zel sektoriin sundugu modern saglik
altyapisi, uygun fiyatlar ve kaliteli hizmet ile Kolombiya, medikal turistlerin dikkatini
cekmektedir.

Kolombiya’nin saglik altyapisi, uluslararasi saglik turizmi agisindan giiclii
yonler barindirmaktadir. Ulkede bir¢ok hastane ve klinik, uluslararasi kalite ve giivenlik
standartlarin1 temsil eden JCI akreditasyonuna sahiptir. Saglik hizmeti sunan
profesyonellerin 6nemli bir kismi1 Amerika Birlesik Devletleri ve Avrupa’da egitim
almis olup, ¢ogu Ingilizce bilen deneyimli doktorlardan olusmaktadir. Ozellikle &zel
hastaneler; gelismis teknolojik altyapilari, kisa bekleme siireleri ve hastaya 6zel sunulan
kisisellestirilmis saglik hizmetleriyle 6ne ¢ikmaktadir. Bu unsurlar, Kolombiya’y1 saglik
turizmi agisindan tercih edilen destinasyonlardan biri haline getirmektedir.

Kolombiya’y: tercih eden iilkeler arasinda basta Amerika Birlesik Devletleri,
Kanada, Karayip iilkeleri, Venezuela, Panama ve Ekvador yer almaktadir. Hem Kuzey

hem de Giiney Amerika’dan gelen hastalar, Kolombiya’y1 saglik turizmi agisindan cazip
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bir destinasyon olarak gormektedir. Ozellikle ABD’de yasayan Latin kokenli bireyler,
uygun maliyetler ve Ispanyolca konusulan bir iilkede saglik hizmeti almanin kolaylig
nedeniyle Kolombiya’y1 tercih etmektedir. Ulke, yiiksek kalite-diisiik maliyet dengesi
ile dikkat ¢ekmekte; tedavi maliyetleri ABD ve Avrupa iilkelerine kiyasla %40 ila %70
oraninda daha diisiik diizeydedir. Kolombiya’nin modern saglik sistemi, kisa bekleme
stireleri, deneyimli saglik personeli ve turistik imkanlar1 bir araya geldiginde, saglik
hizmeti ile tatil deneyimini birlestirmek isteyen hastalar i¢in giiglii bir ¢ekim merkezi
olusturmaktadir (ProColombia, t.y.).

Brezilya, diinyanin besinci biiyiik iilkesi olup, niifusu yaklasik olarak 206
milyondur. Federal bir saglik sistemi yapisina sahiptir. Eyalet sistemiyle
yonetildiginden, merkezi yonetim ¢ok etkili bir yontem degildir. Brezilya, medikal
turizm acgisindan one ¢ikan destinasyonlardan biridir. Ayrica, kozmetik cerrahi alaninda
sundugu egitim avantajlar1 sayesinde bir¢ok cerrahin ilgisini ¢ekmektedir. Egitim alan
doktorlarin ¢ogu burada klinik acgarak, baska iilkelerden gelen hastalara saglik hizmeti
sunmaktadir. Brezilya, kozmetik cerrahinin yani sira; ruh sagligi, tireme sagligi ve kadin
hastaliklar1 gibi farkli alanlarda da medikal turizm acgisindan talep gormektedir.
Brezilya’da bulunan Hospital Israelita Albert Einstein hastanesi, JCI tarafindan akredite
edilen ilk hastanedir. 1999 yilindan bu yana toplam 43 hastane ve kurum JCI tarafindan
akredite edilmistir. Brezilya; Ekvador, Bolivya, Uruguay ve Portekiz gibi ilkeler
tarafindan tercih edilmektedir (Health-Tourism.com, t.y.).

Tayland, saglik turizmi ekonomisinin 6nemli bir pargasi haline gelmistir. Son
15 yildir bu alanda ciddi yatirimlar yapilmistir. Giiniimiizde milyonlarca Taylandls,
evrensel saglik kapsammin yani sira son teknoloji triinii tibbi tesislere de
erisebilmektedir. Bu gelismelerin sonucu olarak, saglik turizmi Tayland ekonomisinin
Oonemli bir pargasi haline gelmistir.

Tayland'm saglik turizmindeki uzmanlik alanlari, medyada sikca yer bulan
cinsiyet degistirme ameliyatlarmin 6tesinde oldukca cesitlidir. Ulke; kalp cerrahisi,
kozmetik cerrahi, dis hekimligi ve gebelik hizmetleri gibi farkli tibbi alanlarda da
yiiksek standartlarda hizmet sunmaktadir. Tayland, yalnizca komsu Asya {ilkelerinden
degil, ayn1 zamanda Avrupa Birligi iilkeleri ve Batili medikal turistler tarafindan da
yogun sekilde tercih edilmektedir. Gelismis saglk altyapisi, nitelikli uzman kadrosu ve
uygun maliyetli hizmet sunumu sayesinde, cinsiyet degistirme operasyonlariyla birlikte

kalp cerrahisi, estetik uygulamalar, dis tedavileri ve dogurganlik hizmetleri agisindan da
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one ¢ikan bir destinasyon haline gelmistir (Alanya Alaaddin Keykubat Universitesi,
2024).

Giiney Kore, ileri teknolojiye dayali saglik hizmetleri, yiiksek hasta
memnuniyeti ve estetik tip alanindaki kiiresel iinii sayesinde Asya’nin en 6nemli saglik
turizmi destinasyonlarmdan biri haline gelmistir. Ozellikle son yillarda hiikiimetin
medikal turizmi tesvik eden politikalar1 ve altyapi yatirimlar: sayesinde iilkeye gelen
yabanc1 hasta sayisinda biiyiik artig yasanmustur.

Giliney Kore, saglik turizmi alaninda 6zellikle estetik ve plastik cerrahi, kanser
tedavileri, kardiyoloji, ortopedi, omurga cerrahisi, organ nakli, kisirlik tedavileri ve
dijital dis hekimligi gibi alanlarda 6ne ¢ikmaktadir. Seul ve Busan gibi biiyiik sehirlerde
yer alan tiniversite hastaneleri ile 6zel tip merkezleri, bu uzmanlk alanlarinda diinya
standartlarinda hizmet sunmaktadir. Ulkedeki birgok hastane, uluslararas1 diizeyde
kalite ve hasta giivenligini belgeleyen JCI akreditasyonuna sahiptir. Saghk kuruluslari,
robotik cerrahi, yapay zeka destekli tan1 sistemleri ve genetik testler gibi ileri
teknolojilerle donatilmustir. Ayrica, Ingilizce konusabilen saglhk personelinin sayismnin
artmas1 ve uluslararasi hasta merkezlerinin sagladigi rehberlik hizmetleri, yabanci
hastalar i¢in siireci daha erisilebilir hale getirmektedir.

Saglik hizmetleri almak amaciyla Giiney Kore’yi tercih eden baslica hasta
gruplar1 Cin, Japonya, Rusya, Orta Dogu iilkeleri, Amerika Birlesik Devletleri ve
Vietnam uyruklu bireylerden olusmaktadir. Ozellikle Asya-Pasifik bolgesinde
popiilerlesen Kore dizileri ve K-pop etkisiyle olusan “Kore dalgas1”, iilkeye yonelik
estetik cerrahi taleplerini artrmistir. Giiney Kore, yiiksek teknolojili hastaneleri, uzman
hekim kadrosu, kisa bekleme siireleri, rekabetci fiyat politikasi ve estetik cerrahideki
basaris1 sayesinde saglik turizmi agisindan cazip bir destinasyon haline gelmistir. Ayni1
zamanda, tedavi siirecini turizmle birlestirmek isteyen hastalar i¢in gelismis ulasim
altyapisi, konforlu konaklama imkanlar1 ve zengin Kkiiltiirel etkinlik secenekleri
sunmaktadir (Korea Health Industry Development Institute, t.y.).

Birlesik Arap Emirlikleri (BAE), Orta Dogu'nun en biiylik {igiincii
ekonomisidir ve kisi basma diisen milli gelir bakimindan bdlgenin en zengin
iilkelerindendir. BAE, saglik turizmi endiistrisini Hindistan, Singapur ve Tayland
seviyesine getirmek amaciyla gelisim gostermektedir. BAE’ye saglik turizmi amaciyla
gelenlerin ¢ogunlugunu Asyalilar olusturmaktadir. Bu grubu Arap ve Korfez iilkeleri,
Avrupa iilkeleri, Afrika iilkeleri, ABD ve diger iilkelerden gelen medikal gezginler takip
etmektedir. Dubai, Arap bdlgesinde tibbi seyahatler igin en ¢ok tercih edilen
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destinasyonlardan biridir. Ulkede 104 hastane bulunmakta olup, bunlardan 91'i JCI
akreditasyonuna sahiptir. BAE’de konusulan ana dil Arapgadir; ancak turistler i¢in
Ingilizce de yaygin olarak kullamlmaktadir. Ulke; ¢evre Arap iilkeleri, Orta Dogu
iilkeleri, Asya iilkeleri, Afrika ve AB iilkeleri tarafindan tercih edilmektedir. Uzmanlik
Alanlart: Kanser tedavisi, dis bakimi, norosirurji, kalp cerrahisi, genel cerrahi, gebelik,
dermatoloji ve spor hekimligi gibi bir¢ok alanda uzman klinik ve hastaneler mevcuttur.
Yiiksek kaliteli tibbi bakim, inovatif teknoloji ve 6zel saglik tesisleriyle dikkat c¢eker.
Ozel hastanelerde genellikle bekleme siiresi yok denecek kadar azdirr (Health-
Tourism.com, t.y.).

Japonya, yiiksek kaliteli tibbi hizmetlerinin yam1 swa turistik cazibe
merkezlerine de sahip oldugu igin, her yil yurt disindan Ozellikle diger Asya
tilkelerinden binlerce hastayr kabul etmektedir. Japon hiikiimeti, medikal turizmin
popiilaritesindeki artisin farkina vardiktan sonra bu alandan pay almak amaciyla biiyiik
caba gostermektedir. Japonya'daki uzmanlar; yiiksek partikiilli 15 tedavisi ve
rejeneratif tip alanindaki ¢alismalariyla taninmaktadir. Ancak, sundugu yiiksek kaliteli
saglik hizmetlerine ragmen, diger Asya iilkeleriyle karsilastirildiginda halen yetersiz
kaldig1 da belirtilmelidir. Japonya; Cin, Amerika, Rusya, Giiney Kore, Filipinler,
Mogolistan ve Endonezya gibi iilkeler tarafindan tercih edilmektedir. Uzmanlik
Alanlart: Gelismis saglik altyapisi, ylksek wvasifli tip uzmanlari, yenilik¢i tedavi
secenekleri ve kisisellestirilmis kapsamli hasta bakimi1 sunmaktadir. Ozellikle kozmetik
cerrahi, kardiyovaskiiler cerrahi, ortopedik islemler, kanser tedavileri, dis saglig1r ve
rejeneratif tip alanlarinda tercih edilmektedir (ALKU, 2024)

Kosta Rika, Orta Amerika’da konumlanmis bir tilkedir. Hem Karayip Denizi’ne
hem de Kuzey Pasifik Okyanusu’na kiyis1 vardir. Nikaragua ve Panama arasinda yer
alir. Kosta Rika, hem kamu sektorii araciliiyla (Caja Costarricense de Seguro Social -
CCSS) neredeyse evrensel saglik kapsami sunmakta, hem de 6zel sektdr araciligiyla
hizmet vermektedir. Anayasal olarak dogrudan saglik hakki tanimlanmamis olsa da,
anayasa insan yasamimin dokunulmaz oldugunu kabul eder ve bu madde araciligiyla
saglik hakki korunmaktadir.

CCSS, Saglik Bakanlhigi’ndan bagimsiz bir kurum olarak; saglik hizmetlerinin
finansmani, alim1 ve sunumundan sorumludur. Kamu saglik sistemi, 30 hastane ve 250
klinikten olusan bir agdan meydana gelir. Bekleme siireleri uzun olabilse de, uygun

kalitede ve uygun maliyetli bakim sunma hedefi giidiilmektedir. CCSS ayn1 zamanda
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hastalik ve dogum sigortasi (SEM), engellilik-yaslilik-6liim rejimi (IVM) ve primsiz
rejim olmak tizere {i¢ farkli sosyal giivenlik rejimini de yonetmektedir.

Kosta Rika, saglik hizmetlerini hem kamu hem de 6zel sektor araciligiyla genis
bir yelpazede sunarak vatandaglarma kapsamli saglik hizmeti saglamaktadir. Turistlerin
%80’inden fazlas1 ABD’den gelmektedir. Tercih sebepleri arasinda uygun maliyetli
tibbi tedaviler, yiiksek kaliteli 6zel saglik hizmetleri, ulasim kolayligi, vize kolaylig1 ve
turistik firsatlar yer almaktadir. Ozellikle ortopedik tedaviler, kozmetik islemler ve

kisirlik tedavileri 6ne ¢ikmaktadir (Kutlu ve Yildirim, 2017).

2.1.5. Tiirkiye’de saghk turizmi

Tiirkiye, 1990’11 yillarda saglik turizmi alaninda 6nemli adimlar atarak bu alanda
ilerleme kaydetmis ve gilinlimiizde saglik turizmi agisindan diinya genelinde tercih
edilen {ilkelerden biri haline gelmistir. O donemde sosyal giivenlik sistemindeki
eksiklikler, saglik personeli yetersizligi ve altyap1 sorunlari, Tiirkiye i¢in bir dezavantaj
gibi goriinse de, bu zorluklar firsata gevrilerek reform siirecleri baslatilmistir. Ozellikle
2005 yili sonrasinda kamu ve Ozel sektordeki gelismeler, stratejik planlamalarla
desteklenmis ve 2010 yilinda Saglk Turizmi Biriminin kurulmasiyla yonetimsel
faaliyetler daha merkezi ve etkili bir yapiya kavusmustur. Tirkiye, izledigi politikalar
ve sorunlara ¢6ziim odakli yaklagimi sayesinde uluslararast saglik turizmi pazarinda
onemli bir aktér konumuna gelmistir (Kiling, 2017).

Tirkiye, tarithi ve Kkiiltiirel zenginliklerinin yani sira saghk altyapisinin
giiclendirilmesiyle birlikte 6zellikle kardiyoloji, organ nakli, dis sagligr ve goz
hastaliklar1 gibi alanlarda dikkat c¢ekici ilerlemeler kaydetmistir. 2013 yilina ait Diinya
Turizm Orgiitii (UNWTO) raporuna gore Tiirkiye’ye gelen uluslararasi hasta sayisinda
artis goriilmiistiir. Ancak bu sayilarn, diinya ortalamasiin bir miktar gerisinde kaldigi
belirtilmistir. OECD iilkeleriyle karsilastirildiginda Tiirkiye bazi alanlarda geride kalmis
olsa da, gelismekte olan iilkeler arasinda hizla yiikselen bir saglik turizmi destinasyonu
olarak one ¢ikmaktadir.

Kamu ve 6zel saglik sektorlerinde kaydedilen gelismeler neticesinde, nitelikli
saglik personeli sayis1 artmis; hizmet kalitesi ve verimlilik 6nemli 6l¢iide yiikselmistir.
Bu ilerlemeler, Tiirkiye’yi Avrupa standartlarinda saglik hizmeti sunan ve uluslararasi
hasta tercihlerinde 6n siralarda yer alan bir {lilke haline getirmistir.

Tiirkiye'nin tercih edilme nedenleri arasinda; stratejik cografi konumu, kaliteli

kaplica kaynaklari, uluslararasi diizeyde akredite saglik kurumlari, alaninda uzman
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saglik personeli, ekonomik tedavi secenekleri, tarihi ve kiiltiirel zenginlikler ile uygun
iklim kosullar1 yer almaktadir (Kiling, 2017).

Tiirkiye, SPA ve Wellness, medikal turizm, kaplica turizmi, yash turizmi ve spor
turizmi gibi birgok alt dalda hizmet vererek uluslararasi diizeyde dikkat ¢ekmektedir.
Ozellikle Orta Dogu iilkeleriyle olan kiiltiirel yakmlik ve jeopolitik avantajlar,
Tiirkiye’nin bu bolgelerden gelen hastalar agisindan cazip hale gelmesini saglamistir.
Saglik ve termal turizm alanlarinda liderlik potansiyeli tagiyan Tiirkiye, bu alanlarda
yaptig1 yatirimlarla kiiresel 6lgekte rekabet giiciinii artirmaktadir (Biilbiil, 2015).

Ozellikle Ege ve Akdeniz bdlgeleri, lazer géz ameliyat1 gibi alanlarda yogun
talep gormekte; bu durum yeni projelere ve yatirimlara zemin hazirlamaktadir.
Talepteki artis, hizmet kalitesinin ylikselmesiyle paralel olarak devam etmekte ve
Tiirkiye’nin saglik turizmindeki biiylimesini desteklemektedir.

Tiirkiye'de siklikla tercih edilen medikal hizmetler arasinda gdéz ameliyatlari,
estetik ve plastik cerrahi islemleri, dis tedavileri, tiip bebek uygulamalari, kalp ve damar
cerrahisi yer almaktadir.

Saglik turizmine yonelik faaliyetlerin koordinasyonu i¢in Saglik Hizmetleri
Genel Miidiirliigii biinyesinde Saghk Turizmi Daire Baskanlig1 kurulmustur. Universite
hastaneleri, kamu ve 6zel hastaneler, yabanci hastalarin kayitlarmi tutmakta ve saglik
turizmi kapsaminda veri toplamaktadir. Ayrica Almanca, Fransizca, Ingilizce, Arapga,
Fars¢a ve Rusca dillerinde hizmet veren 444 47 28 numarali ¢agr1 merkezi, yabanci
hastalara terclimanlik ve rehberlik hizmeti sunmaktadir. 112 Acil Cagr1 Hatt1 ve 184
SABIM hatt1 iizerinden de terciime destegi saglanmaktadr (T.C. Saghk Bakanlig
Saglik Turizmi Daire Bagkanligi, t.y).

Tim bu gelismeler, Tiirkiye’nin sundugu kaliteli saglik hizmetlerini daha
erisilebilir ve cazip hale getirerek iilkeyi uluslararasi saglik turizmi arenasinda giivenilir
ve rekabetci bir konuma tagimaistir.

Tiirkiye’de saglik turizmi yetki belgesi alan kuruluslarin sayisi, degisen pazar
dinamikleri ve uluslararasi standartlara ulasma hedefi dogrultusunda her gecen giin
artmaktadir. Bu artis, saglik turizmi alaninda rekabetin yoniinii degistirmis; sektérde one

cikmak isteyen saglik kuruluslari, kalite ve belge odakli bir strateji izlemeye baslamigtir.
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Tablo 2.2. Saglik Turizmi Yetki Belgesi Olan Kuruluslar

Kuruluslar 2024 yih 2025 yih
Yetkili Hastaneler 651 656
Yetkili Tip Merkezleri 189 197
Yetkili Muayenehaneler 2566 3318
Yetkili Diger Saglik Tesisleri 1318 1691
Toplam 4724 5862

Saglik Hizmetleri Genel Miidiirliigiiniin verileri temel alinarak hazirlanmustir .

Saglik turistleri, tedavi icin seyahat edecekleri saglik kurulusunu secgerken,
yalnizca fiyat ve hizmet kalitesini degil, ayn1 zamanda uluslararasi gegerliligi olan yetki
belgelerine sahip olup olmadigini da dikkate almaktadir. Bu durum, Tiirkiye nin saglik
turizmi altyapisim  gliglendirmis ve sektér adina Onemli bir gelisme olarak
degerlendirilmistir.

Ancak kurulus sayisindaki bu hizl artisin yalnizca olumlu etkiler yaratmadigi da
gdz Onilinde bulundurulmalidir. Siirekli artan saghk kurulusu sayisi, sektoriin bu
biliylimeyi stirdiiriilebilir sekilde tasiyip tasiyamayacagi konusunda bazi tartigmalari
giindeme getirmektedir. Artan rekabet ortami, fiyat politikalarinda dalgalanmalara,
hizmet kalitesinde ise olas1 farkliliklara yol acgabilir. Bu siirecin nasil sekillenecegi,
ilerleyen yillarda uygulanacak saglik politikalar1 ve sektor diizenlemeleri ile netlik

kazanacaktir (Yardan vd, 2014).

Tablo 2.3. TUIK, Saglik Harcamalari Istatistikleri

Genel devlet Ozel sektor
qulam Toplam saghk saghk saghk
saghk - -
Kisi basina saghk harcamasinin harcamasinin harcamasinin
Yil harcamasi . . < <
. harcamasi (TL)  gayri safi yurtici  toplam saghk toplam saghk
(Milyon o
TL) hasilaya oram (%) harcamasina harcamasina
orani (%) orani (%)
2012 74 189 987 4,7 79,2 20,8
2013 84 390 1108 4,6 78,5 21,5
2014 94 750 1228 4,6 77,4 22,6
2015 104 568 1337 4,4 78,5 21,5
2016 119 756 1511 4,6 78,5 21,5
2017 140 647 1751 4,5 78,0 22,0
2018 165 234 2030 4,4 77,5 22,5
2019 201 031 2434 4,7 78,0 22,0
2020 249 932 2997 5,0 79,2 20,8
2021 353 941 4 206 4,9 79,2 20,8
2022 606 835 7141 4,0 76,4 23,6
2023 1244 237 14 582 4,7 77,5 22,5

Kaynak: (Tiirkiye Istatistik Kurumu, 2023)
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Diinya genelinde saglik hizmetlerinin finansmani incelendiginde, farkli iilkelerde
cesitli uygulamalarin benimsendigi goriilmektedir. Ancak pek ¢ok iilkede saglik
hizmetlerinin tamami ya da biiylik bir boliimii devlet destegi ile sunulmaktadir. Zira
saglik hizmetleri, yiiksek maliyetli olup yalnizca 6zel sektoriin karsilayabilecegi
diizeyde degildir. Bu baglamda saglik harcamalari, toplumun tiim bireyleri i¢in zorunlu
ve karsilanmasi gereken temel ihtiyaclar arasinda yer almaktadir.

Tiirkiye’de ise saglik hizmetleri, kamu ve 0Ozel sektoriin is birligiyle
sunulmaktadir. 2012-2023 donemine ait veriler incelendiginde, saglik harcamalarmin
kamu ve 6zel kaynaklara gore dagilimi bu is birliginin boyutlarini ortaya koymaktadir.
Tirkiye, karma finansman modelini benimsemis iilkeler arasinda yer almaktadir. 2006
yilindan itibaren ise saglik harcamalarmin biiyiikk bir kismi, Genel Saglik Sigortasi
sistemi kapsaminda devlet destegiyle karsilanmaktadir.

TUIK'in 2023 yilma iliskin Saglik Harcamalar: Istatistikleri (Tablo 2.4)
incelendiginde, Tirkiye'de toplam saglik harcamasinin 1.244.237 TL oldugu
goriilmektedir. Genel devlet saglik harcamasi 2022 yilinda %76,5 iken 2023 yilinda bu
oran %77,5°e yiikselmistir. Ozel sektdr saglik harcamasmin toplam saglik harcamasima

orani ise %23,6’dan %22.5’e diismiistiir.

Tablo 2.4. TUIK, Saglik Harcamalari Istatistikleri (2023)

Genel devlet (Milyon TL) Ozel sektor (Milyon TL)
: . Sosyal
Kurumu

Toplam saglik
harcamasi 1244237 964355 432550 7589 524216 279883 220914 58 968
Cari saglik harcamast 1134894 861651 330334 7335 523983 273243 216166 57077
Hastaneler 652877 524569 227001 546 297022 128308 91760 36548
Evde hemsirelik
bakim 5 - - - - 5 - 5
Ayakta bakim
sunanlar 132949 83515 42024 2961 38 529 49 435 41847 7587
Perakende satis ve
diger tibbi malzeme
sunanlar 256832 180739 459 81 180200 76 092 66 954 9139
Halk sagligi
programlarinin
sunumu ve yonetimi 58722 58722 57451 1271 - - - -
Genel saglik
yoOnetimi ve sigorta 4214 2386 - - 2 386 1828 - 1828
Smiflandirilamayan
diger kategori 29 296 11721 3399 2476 5 846 17 575 15 605 1970
Yatirim 109343 102703 102216 254 233 6 639 4748 1891

Kaynak: (Tiirkiye Istatistik Kurumu, 2023)
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= Tirkiye’de Saglik Turizmine Yo6nelik Mevzuat ve Dijital Tanitim Sinirlamalar

Tiirkiye, son yillarda saglik turizmi alaninda uluslararas1 6l¢ekte dnemli bir
destinasyon haline gelmistir. Bu gelismeye paralel olarak, saglik turizmi hizmetlerinin
kalitesini artirmak, hasta giivenligini saglamak ve kayit dis1 faaliyetlerin 6niine gegmek
amaciyla c¢esitli yasal diizenlemeler yapilmistir. Bu diizenlemeler hem hizmet sunan
saglik tesislerine hem de araci kuruluslara yonelik ¢esitli yiikiimliiliikler getirmistir.

1. Saglik Turizmi Yetki Belgesi ve Diizenlemeleri

Tiirkiye’de saghk turizmi alaninda faaliyet gosterecek saglik tesislerinin, Saglk
Bakanlig: tarafindan verilen **“Uluslararas1 Saghk Turizmi Yetki Belgesi”**ne sahip
olmalar1 zorunludur. Bu belge; 13 Temmuz 2017 tarihli ve 30123 sayili Uluslararasi
Saglik Turizmi ve Turistin Saghg1 Hakkinda Yonetmelik kapsaminda tanimlanmastir.
Yonetmelik kapsaminda bir saglik tesisinin yetki belgesi alabilmesi icin su kriterleri
karsilamas1 gerekmektedir:

= Yabanci dil bilen hasta danismanlarinin istthdamu,

= (Cok dilli web sitesi ve hasta bilgilendirme altyapisi,

= Akreditasyon ve kalite belgelerinin sunulmasi,

= Fiziki altyapmin saglik turizmine uygunlugu (6rnegin VIP karsilama alani,
ulagim organizasyonu),

= Hasta haklar1 ve etik ilkeler dogrultusunda hizmet sunumu.

Ayrica, aract kurumlar (6rnegin saglik turizmi firmalari, danismanlik sirketleri)
da bu yonetmelik kapsaminda yetki belgesi almakla yiikiimliidiir. Bu durum, hizmetin
hem saghk kurulusu hem de organizasyonel diizeyde denetlenebilir olmasini
saglamaktadir.

2. Dijital Tanitim ve Reklam Kisitlamalari

Saglik hizmetlerinde tanitim ve reklam faaliyetleri, 1219 sayili Tababet ve
Suabat1 San’atlarinm Tarzi Icrasma Dair Kanun ile Saglikta Tanitim ve Bilgilendirme
Faaliyetleri Hakkinda Kilavuz ¢er¢evesinde sinirlandirilmistir. Bu diizenlemelere gore:

= Saglik kuruluslari, sosyal medya ve web sitelerinde “abartili ifadeler”, “vaat
iceren ciimleler” ve “kiyaslama” gibi igerikler kullanamaz.

= Hasta Oncesi/sonrasi gorseller, izinsiz hasta yorumlar1 ve 6zendirici kampanya
icerikleri etik dis1 olarak degerlendirilir.

= Saglik profesyonellerinin gorsel, sesli ya da yazili tanitim yapmalar1 ancak

bilgilendirme amac1 tagiyorsa ve bilimsel temele dayaniyorsa miimkiindiir.
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Bu baglamda, saglik turizmi yapan kurumlarin dijital pazarlama stratejilerini
olustururken etik ilkeler, mevzuata uyum ve hasta haklar1 gibi boyutlar1 gdzetmeleri
zorunludur.

3. Yeni Mevzuat Geligsmeleri (2023-2024)

2023 sonras1 donemde mevzuatta bazi giincellemeler yapilmistir:

= Web sitelerinde seffaf fiyat bilgisi, hizmet kapsami, hizmet 6ncesi ve sonrasi
stireglerin agik sekilde sunulmasi zorunlu hale gelmistir.

= Dujital igeriklerin Tiirk¢e ve en az bir yabanci dilde sunulmasi beklenmektedir.

= Kurumlarin hasta bilgilendirme formlari, sézlesme ornekleri ve iletisim kanallar1
gibi temel belgeleri dijital ortamda erisilebilir kilmasi tesvik edilmektedir.

= Denetimlerde artik sadece fiziksel altyap1 degil, dijital igeriklerin dogrulugu ve
giincelligi de incelenmektedir.

Bu gelismeler, hem hasta giivenligi hem de uluslararasi rekabet acisindan
kurumsal dijital varligin stratejik nemini artirmistir.

Tiirkiye'de saglik turizmine iligkin yasal ¢erceve, hizmet kalitesini artirmak ve
uluslararasi hasta memnuniyetini saglamak amaciyla siirekli olarak giincellenmektedir.
Bu cercevede, dijital pazarlama faaliyetlerinin mevzuata uygun bigimde yiiriitiilmesi,
hem yasal uyumluluk hem de kurumsal itibar1 korumak agisindan kritik bir dneme
sahiptir. Kurumlarm, dijital goriiniirliiklerini artirirken yasal sinirlar i¢inde kalmalari,
etik tanitim ve hasta haklarina duyarh bir iletisim dili benimsemeleri gerekmektedir

(Saghk Bakanligi, 2023).

2.1.6. Saghk turizminin avantajlar ve dezavantajlan
Saglik turizmi, hem bireysel hem de ekonomik ac¢idan birgok avantaj ve
dezavantaj sunmaktadir. Bu yonleriyle degerlendirmek, bireylerin dogru kararlar

almasina katki saglar (Edinsel ve Adigiizel, 2014).

2.1.6.1. Avantajlan
Maliyet Avantaji: Birgok iilkede, 6zellikle gelismekte olanlarda, tibbi islemler;
Amerika Birlesik Devletleri veya Avrupa gibi gelismis lilkelere kiyasla daha diisiik
maliyetlidir. Bu durum, hastalar agisindan 6nemli mali tasarruflar saglayabilir.
= Bekleme Siirelerinin Azalmasi: Baz iilkelerde, 6zellikle niifus yogunlugunun
yiksek oldugu bolgelerde, belirli tibbi islemler igin uzun bekleme siireleri
yasanabilir. Saglik turizmi sayesinde hastalar daha kisa siirede tedavi olma firsati

bulabilir.
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Uzmanlik ve Teknoloji: Bir¢ok saglik turizmi destinasyonu, belirli alanlarda iist
diizey uzmanliga ve ileri teknolojilere sahip saglik tesisleri sunar. Bu da diinya
standartlarinda tedavi imkan1 saglar.

Tatille Birlestirme Imkan1: Tedavi siirecinin bir tatille birlestirilmesi, hastalarin
iyilesme siirecini olumlu yonde etkileyebilir. Dogal ve huzurlu bir ortamda

dinlenmek, ruh halini iyilestirerek iyilesme siirecine katki saglar.

2.1.6.2. Dezavantajlar

Tibbi Riskler ve Komplikasyonlar: Seyahat swrasinda ortaya cikabilecek
komplikasyonlar, yan etkiler ya da tibbi hatalar ciddi sonuglar dogurabilir.
Ayrica, farkli lilkelerde tibbi standartlar ve denetim uygulamalar1 degiskenlik
gosterebilir.

Dil ve Kiiltiir Farkliliklari: Tedavi i¢in yabanci bir lilkeye gitmek, dil engelleri
ve kiiltiirel farkliliklar nedeniyle iletisim sorunlarma neden olabilir. Bu durum,
hasta ile saglik hizmeti saglayicilar1 arasinda yanlis anlagilmalara ve olas1 tedavi
hatalarina yol agabilir.

Takip Stirecindeki Eksiklikler: Saglik turizmi kapsaminda tedavi olan hastalar,
genellikle uzun doénemli takip hizmetlerinden mahrum kalabilir. Bu durum,
komplikasyonlarin ya da yan etkilerin zamaninda tespit edilmesini zorlastirabilir.
Etik ve Yasal Sorunlar: Bazi durumlarda saglik turizmi, organ ticareti veya etik
dis1 tibbi uygulamalar gibi yasa dis1 faaliyetlerle iliskilendirilebilir. Ayrica, olasi
tibbi hatalarda yasal siireclerin takibi ve hasta haklarmin korunmasi giiglesebilir.

Sonug olarak, saglik turizminin avantajlar1 ve dezavantajlar1 bireyin kisisel

ihtiyaclarina, mali olanaklarma ve risk toleransina gore degiskenlik gosterebilir.

Ozellikle ciddi tibbi miidahaleler s6z konusu oldugunda, tiim segeneklerin ve risklerin

dikkatle degerlendirilmesi biiyiik 6nem tasir.

34



3. SAGLIK TURIZMIiNDE DiJITALLESME VE PAZARLAMA DiNAMIiKLERI

3.1. Dijital Pazarlama

3.1.1. Dijital pazarlamanin gelisimi ve 6nemi

Diinya genelinde 1990’11 yillarda sanayinin gelismesi ve internet kullaniminin
yayginlagmastyla birlikte yeni bir dénem baslamustir. Internet teknolojilerinin bilgiye
hizli erisim saglamasi ve yeniliklere anlik uyum kabiliyeti, pazarlama sektoriine farkl
bir bakis agis1 kazandirmistir (Saglik Turizmi Daire Bagkanligi, 2024).

Gliniimiiziin hizli degisim gosteren yapisi, dijital devrimin etkisiyle kiiresel
Olcekte biitlinlesmis bir pazar yapisinin ortaya c¢ikmasina zemin hazirlamistir. Bu
donilistim siirecinde isletmeler, dijitallesmenin sundugu imkanlar1 kullanarak rekabet
avantaji elde edebilmek adina dijital pazarlama alaninda aktif bir sekilde faaliyet
gostermeye baglamiglardir (USAS, 2024). Bu teknolojik gelismeler, pazarlamanin
kiiresel olcekte dijital ortama tasinmasmi saglamis ve dijital pazarlama kavramini
giindeme getirmistir (Zengin ve Turan, 2021).

Dijital pazarlama; dijital kanallar araciligiyla pazarlama siireclerinin
yiriitiilmesidir. Geleneksel pazarlama yontemleriyle kiyaslandiginda dijital pazarlama,
tikketicilere ve isletmelere bircok avantaj sunmaktadir. Finansal anlamda 6nemli
tasarruflar saglamakla birlikte, dijital pazarlama; hedef kitleye kolay ulasim, es zamanlh
etkilesim, siirekli giincellenebilme, yenilige ve yaraticiliga acik olma gibi niteliklerle
rekabet giiciinii artirmaktadir (Yiicel ve Inan, 2020).

Geligen internet teknolojilerinin etkin bigimde kullanildig1 dijital pazarlama;
iirlin ve hizmetlerin tanitimini ¢esitli dijital araglar iizerinden gercgeklestirmektedir.
Sosyal medya pazarlamasi, arama motoru reklamciligi, goriintiilii reklamlar ve mobil
pazarlama bu araglardan bazilaridir (Akar ve Kayhan, 2007).

Dijital pazarlama, tiiketicilere gesitli avantajlar saglamaktadir. Ornegin, sunulan
iirlin ve hizmetlere aninda erisim saglanabilir, {iriin hakkinda detayl bilgi edinilebilir ve
cevrim i¢i satin alma islemi hizli bir sekilde gerceklestirilebilir. Ayrica, tiiketiciler
driinleri diger markalarla kolayca karsilagtirarak hem zamandan hem de maliyetten
tasarruf edebilirler (Cavmak, 2021). Sosyal medya gibi dijital platformlar araciligiyla
miisteri memnuniyeti artirilarak marka degeri yiikseltilebilir. Ayni zamanda, yeni
miisterilere ulasmak ve onlarla etkili iletisim kurmak da dijital pazarlama sayesinde

miimkiin olmaktadir (Saglik Turizmi Daire Baskanligi, 2024).
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Isletmeler, dijital pazarda yer alabilmek ve hedef kitleye ulasmak amaciyla
dijital pazarlama stratejilerinden faydalanmaktadir. Bu sistemin igerisinde yer alan
dijital teknolojiler; web siteleri, veri tabanlari, kablosuz ve mobil iletisim araglari, dijital
televizyonlar ve e-posta gibi unsurlar1 kapsamaktadir (Saglik Turizmi Daire Baskanligi,
2024).

3.1.2. Dijital pazarlamanin geleneksel pazarlamaya gore iistiinliikleri ve etkileri

Gelismis internet teknolojilerinin kullanimiyla birlikte, geleneksel pazarlama
yontemlerine alternatif olarak yeni bir pazarlama kanali olusmus ve bu kanala "dijital
pazarlama" adi verilmistir. Dijital pazarlama, geleneksel pazarlamaya kiyasla iireticilere
daha fazla avantaj sunmaktadir. Ciinkii dijitallesme sayesinde tireticiler dogrudan hedef
kitleye ulasabilmekte, tiiketicilerin istek ve taleplerini daha 1yi analiz ederek kendilerini
bu dogrultuda gelistirebilmektedirler.

Dijital pazarlama her ne kadar gelencksel pazarin internet ortamindaki bir
yansimasi gibi goriinse de, dijitallesmeyle birlikte diinya genelinde pazarlama
anlayisinda yeni bir donemin baslangicini temsil etmektedir. Giiniimiizde pazarlama
acisindan degerlendirildiginde, dijital pazarlama hedeflere ulagsmay1 kolaylastirmakta ve
kullanic1 merkezli, Olgiilebilir, etkilesimli yeni bir yaklasim sunmaktadir (Bulunmaz,
2016).

Ureticiler ve tiiketiciler, internet teknolojileri kapsaminda yer alan arama
motorlari, sosyal medya platformlari, e-posta pazarlama, web siteleri ve 6demeli
reklamcilik gibi dijital kanallar1 kullanarak {irtin, hizmet ve marka tanitimi
gerceklestirmektedir. Dijital pazarlama, kurumlarin diizenledikleri kampanyalarin basari
ya da basarisizliklarin1 ger¢ek zamanli olarak analiz etmesini saglamakta; ¢evrim igi
araclar araciligiyla tiiketicilerle dogrudan, hizli ve etkili iletisim kurarak geleneksel
pazarlamadan farklilasmaktadir (Zengin ve Turan, 2021).

Tiiketicilerle tireticiler arasinda bir koprii gérevi goren dijital pazarlama, zaman
ve mekan ayrimi yapmaksizin diinyanin dort bir yanma ulasabilme olanagi sunmaktadir.
Bunun yani sira, tiiketicilerin yalnizca lireticilerle degil, kendi aralarinda da etkilesim
kurmasina imkan tanimaktadir. Dijital pazarlama, geleneksel pazarlama anlayisina gore
daha dinamik bir yapiya sahiptir. Isletmeler bu sayede miisterilerinin ihtiyaglarini daha
erken tespit edebilir ve bu dogrultuda olusan firsatlar1 daha etkili sekilde
degerlendirebilir. Yeni iletisim kanallar1 yaratan dijital pazarlama sayesinde taraflar,

anlik iletisim kurarak pazarlama siireglerini birlikte yiiriitebilmektedir. Mobil cihazlar
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ve bilgisayarlar araciliiyla internet {izerinden yapilan dijital pazarlama, tiiketiciler ile
isletmeler arasinda daha giiclii ve dogrudan bir bag kurmaktadir (Santas ve Santas,
2020).

Teknoloji alaninda gelismis ve gelismekte olan {ilkelerde mobil cihazlarin
yaygin sekilde kullanildigi gz Oniine alindiginda, iireticilerin tiiketicilere ulagsmasinda
dijital pazarlamanin biiyiik bir avantaj sagladig1 aciktir. Tiiketicilerin talepleri, onerileri
ve sikayetleri dijital platformlar araciligiyla dogrudan tireticilere iletilebilmekte; bu da
miisteri memnuniyetini artiran bir unsur olarak 6ne c¢ikmaktadir. Gliniimiizde diinya
genelindeki tiim pazarlarin dijital pazarlamay1 entegre bigimde kullanmasiyla birlikte,
reklam ve tanitim sektorii kendini stirekli glincelleyerek pazarda giiclii bir konum elde

etmistir (Bulunmaz, 2016).

3.1.3. Dijital pazarlama kanallan
Dijital pazarlama kanallari, treticilerin dijital aglar aracilifiyla tiiketicilerle es
zamanli olarak deger yaratabildigi, gelistirebildigi ve sunabildigi internet tabanl
sistemlerdir. Bu sistemler sayesinde firmalar, miisteri ihtiyaglarma daha hizli ve etkin
bir sekilde yanit verebilmekte, pazarlama siireclerini optimize edebilmektedir. Ozellikle
COVID-19 pandemisinin ortaya c¢ikmasiyla birlikte dijital pazarlama, isletmeler
acisindan vazgec¢ilmez bir arag haline gelmistir. Pandemi Oncesinde dijital pazarlama
uygulamalaria yeterince yatirim yapmamis olan pek cok kurulus, bu siirecte dijital
sistemlere ciddi kaynaklar ayirarak dijital pazarlama aglarina dahil olmustur (Kotler ve
Keller, 2022)
Gilinitimiizde yaygin olarak kullanilan baglica dijital pazarlama araglar1 sunlardir:
(Chaffey ve Ellis-Chadwick, 2019).
= Sosyal Medya Pazarlamasi: Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn gibi
platformlar lizerinden hedef kitleyle etkilesim kurmay1 amaglar.
= Arama Motoru Optimizasyonu (SEO): Web sitelerinin arama motorlarinda daha
iist siralarda yer almasi icin yapilan teknik ve igeriksel iyilestirmeleri kapsar.
= Arama Motoru Pazarlamasi (SEM): Arama motorlari izerinden ticretli reklamlar
araciligiyla goriiniirliiglin artirilmasini saglar.
= E-Posta Pazarlamasi: Potansiyel ya da mevcut miisterilere dogrudan e-posta
yoluyla ulasarak iirlin ve hizmet tanitim1 yapilmasini igerir.
» [gerik Pazarlamast: Hedef kitlenin ilgisini gekecek bilgilendirici, egitici veya

eglendirici igerikler olusturarak marka bilinirligini artrmay1 hedefler.
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» Cevrimici Halkla iligkiler (Online PR): Dijital ortamda marka itibar1 ydnetimini
ve medyada goriiniirligii artirma faaliyetlerini kapsar.

» Satis Ortakhg1 (Affiliate Pazarlama): Uriin veya hizmetlerin tanitim1 i¢in iiglincii
taraflarla is birligi yaparak satig basina komisyon 6demesi esasina dayanir.

= Gorintilii Reklamcilik (Display Advertising): Web sitelerinde gorsel reklamlar
(banner, video vb.) araciligiyla kullanicilarin dikkatini ¢cekmeyi amaglar.

* Tiklama Basina Odeme (Pay Per Click — PPC): Reklamlara yapilan her tiklama
icin Uicretlendirme yapilan bir dijital reklamecilik modelidir.

= Web Analitigi: Ziyaretgi verilerinin analiz edilerek dijital pazarlama
stratejilerinin optimize edilmesini saglar.

= Gelen Pazarlama (Inbound Marketing): Kullanicilarin ilgisini ¢ekerek onlari
markaya yonlendirmeyi amaglayan bir igerik ve etkilesim stratejisidir.

= Mobil Pazarlama: Akilli telefonlar ve tabletler araciligiyla kullaniciya ulagsmay1
hedefleyen pazarlama yontemidir.

» Viral Pazarlama: Igeriklerin kullanicilar arasinda hizli ve yaygin sekilde
paylasilmasi yoluyla marka bilinirliginin artirilmasi stratejisidir.
Dijital pazarlama araglari, giinimiizde markalarin tiiketicilerle olan iletisiminde

kritik bir rol oynamakta; Olctlilebilirligi, etkilesimi ve erisilebilirligi sayesinde

isletmelere 6nemli avantajlar saglamaktadir.

3.1.3.1. Sosyal medya pazarlamasi

Sosyal medya pazarlamasi; sosyal aglar, mikro bloglar, icerik paylasim
platformlar1 ve sosyal isaretleme gibi ¢esitli sosyal medya araclari1 kullanilarak bir
isletme, marka, liriin ya da birey i¢in dijital ortamda farkindalik yaratilmasmni ve
pazarlama faaliyetlerinin yiriitiilmesini saglayan biitiinsel bir sistemdir (Yasmin vd.,
2015). Bu pazarlama tiirli, dogrudan ya da dolayli olarak tiim pazarlarda etkinlik
gostermeyi miimkiin kilarak, kurumlarin hedef kitleleriyle etkilesim kurmasini
kolaylastirmaktadir.

Sirketler ve organizasyonlar, iirlin ve hizmetlerinin tanitimini yapmak, dijital
platformlarda goriiniirliiklerini artirmak ve marka degerlerini gliglendirmek amaciyla
sosyal medya pazarlama stratejilerinden faydalanmaktadir. Sosyal medya pazarlamasi,
yalnizca geleneksel tanitim yontemlerine alternatif sunmakla kalmayip, ayn1 zamanda

kullanicilarla ¢ift yonlii iletisim kurma olanagi da tanimaktadir.
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Sosyal medya pazarlamasi, sosyal aglar, sanal topluluklar, sosyal haber siteleri,
icerik paylagim platformlar:1 ve toplumsal diisiince kanallar1 gibi dijital kiiltiir unsurlarimi
kullanarak  markalarin  hedeflerine ulasmalarm1 ve markalasma siireglerini
desteklemektedir. Ancak bu pazarlama stratejisinin etkinliginin kisa vadede 6l¢tilmesi
her zaman miimkiin olmayabilir. Sosyal medya pazarlamasinin sundugu faydalar, uzun
vadeli planlamalar ve siirdiiriilebilir dijital stratejiler dogrultusunda daha belirgin hale

gelmektedir (Zengin, 2017).

3.1.3.2. SEO (Arama motoru optimizasyonu)

Arama Motoru Optimizasyonu, literatiirdeki 6zgiin adiyla SEO (Search Engine
Optimization), web sitelerinin arama motoru sonucglarinda daha {ist swralarda yer
almasmi saglamak amaciyla uygulanan stratejik bir dijital pazarlama yontemidir. Bu
yontem, hem teknik altyapiya hem de igerik diizenlemelerine yonelik c¢esitli
tyilestirmeleri icermektedir. SEO uygulamalari, internet kullanicilarmin g¢evrimigi
bilgiye erisim siire¢lerini daha verimli ve hizli hale getirmeyi amaglamakta; dolayisiyla
dijital diinyada bilgiye ulagmanin etkinligini artirma agisindan Onemli bir rol
istlenmektedir (Yalgin ve Kése, 2010).

Arama motorlar;, kullanicilarm belirli anahtar kelimeler iizerinden
gerceklestirdigi sorgulara yanit bulmak amaciyla internet iizerindeki milyonlarca web
sayfasii tarayan ve elde ettikleri i¢erikleri belirli algoritmalar dogrultusunda siralayan
web tabanli yazilimlardir. Bu motorlar; metin dosyalari, web sayfalari, gorseller ve
diger belgeleri analiz ederek, kullanicilara en alakali sonuglar1 sunmak iizere arama
sonuglarmi koprii goreviyle listeler.

Arama motorlari, genis bir veri tabaninda yer alan sayisiz web sayfasini siirekli
olarak tarayarak, diinya genelinde erisilmesi gii¢c olabilecek bilgilere ulasmakta ve bu
bilgileri yalnizca toplamakla kalmayip, anlamlarina ve igerik yapilarma gore
siniflandirmakta ve siralamaktadir (Gunelius, 2011). Bu siralama siireci, kullaniciya en

uygun ve kaliteli i¢erigi sunma hedefi dogrultusunda gerceklestirilir.
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Tablo 3.1. SEO Literatiirii

Yazar(lar)

Bulgular

Lewandowski vd. 2021

Schultheifl Lewandowski,
2021

Setiawan vd.2020

Husain vd. 2020
Nagpal ve Petersen, 2020

Bhandari ve Bansal, 2019

Harto, 2019
Karisma vd. 2019
Iskandar ve Komara,
2018

Lee vd. 2016

Lotfipanah, 2016

Arama motorlarinda SEO tekniklerini uygulamadan goriiniirlilk
saglamanin oldukca zor oldugu tespit edilmistir.

SEO tekniklerini kullananlar, SEO’nun yapilan arama sonuglari
tizerinde nasil bir etkiye sahip oldugu konusunda ¢ok fazla bilgiye
sahip degildir. Yiiksek egitimli SEO kullanicilar1 egitim diizeyi
diisiik olan kullanicilara oranla daha fazla SEO bilgisine sahip
olmaktadir.

SEO kullanilirken dikkat edilmesi gereken en 6nemli nokta
Google’da (arama motorlarinda) markalagma ve goriiniirligi
arttirmaktir.

SEQO’ nun dogru kullanilmasi, web sayfasim ziyaret eden kisi
sayisini ve siralamasini arttirabilmektedir.

Ust siralarda yer almak, daha tanmir olmak, daha ¢ok 6n plana
¢ikmak ve web sitelerinin tiklanma oranlarinda artis saglamaktadir.

SEO stratejileri olusturulurken tiiketicilerin davranig bigimlerine
dikkat edilmelidir. Teknoloji kullanicilari, demografik durumlarina
gore farkli davranig bigimlerine sahiptir.

SEO aktif olarak kullanan web sitelerinin taninirlik orani daha
yiiksektir.

SEO, markanin taninir olmasini, web sitesi goriiniir olmasimi ve
satiglar1 artirmaktadir.

SEO’nun iiriin pazarlamasmin gelistirilmesinde olduke¢a faydali
oldugu gorilmiistiir.

SEO teknikleri arama motorlar1 yardimiyla ziyaretgi sayisini
arttirmistir.

SEO, bilimsel makalelerin goriiniirliigiinii artirmis ve daha ¢ok
goriintiileme saglayarak, indirme ve atif alma konusunda da yardimci
olmustur.

Tablo 3.1’de SEO ile ilgili giincel istatistikler, SEO zorluklari, avantajlar1 ve

stratejileri incelenmistir. SEO uzmanlarinin ve isletme yoneticilerinin karar vermesi

gereken konularda yardime1 olmay1 hedeflemektedir (Tuten, 2008).

3.1.3.3. Arama motoru pazarlamasi (Search engine marketing-SEM)

Arama motoru pazarlamasi, markalarm, web sitelerinin, iirlinlerin ve hizmetlerin

dijital ortamlarda goriinirliigiinii artirmak amaciyla arama motorlar1 {izerinden

gerceklestirilen pazarlama faaliyetlerini kapsamaktadir. Bu yontem, 6zellikle internetin

yaygm kullanimi1 ve teknolojik geligsmelerin etkisiyle, gliniimiizde en sik basvurulan

dijital pazarlama stratejilerinden biri haline gelmistir. Giliniimiizde milyonlarca

kullanici, ihtiyag duydugu bilgiye — bir tatil planindan aligveris tercihlerine, bir
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problemin ¢oziimiinden belirli bir mekanin konumuna kadar — arama motorlar
araciligiyla ulagsmaktadir.

Yapilan arastirmalar, kullanicilarin biiyiik cogunlugunun arama sonuglarinda ilk
siralarda yer alan baglantilara tikladigini ortaya koymaktadir (Sharma, 2013). Bu
durum, arama motoru pazarlamasinin isletmeler icin stratejik Onemini ortaya
koymaktadir. Ciinkii arama sonuclarinda iist siralarda yer almak, potansiyel miisterilere
erisimde dnemli bir avantaj saglar. isletmeler agisindan bakildiginda, arama motoru
pazarlamasi; web sitelerinin dijital goriintirliiglinii artirmak, iirtin ve hizmetleri daha
genis kitlelere tanitmak ve ¢evrim i¢i satislar1 desteklemek agisindan oldukga etkilidir
(Gedik, 2022). Ayni zamanda isletmeler, bu pazarlama yontemi sayesinde hizli geri
dontisler alarak mevcut miisterilere daha cabuk ulasabilirken, potansiyel miisterilere
erisim saglayarak miisteri tabanlarmi genisletebilirler. Bu durum, dijital rekabet

ortaminda isletmelere 6nemli bir iistiinliik saglamaktadir (Dogan, 2021).

3.1.3.4. E-posta pazarlamasi

E-posta pazarlamasi, iirlin ve hizmetlerin tanitimin1 gerceklestirmek, ticari bilgi
paylasmak ve marka bilinirligini artrmak amaciyla e-posta yoluyla gergeklestirilen
cevrim i¢i bir pazarlama yontemidir. Bu yontem, diisik maliyetli olmasi, kolay
uygulanabilirligi ve zaman tasarrufu saglamasi1 nedeniyle dijital pazarlama stratejileri
arasinda 6nemli bir yer tutmaktadir.

E-posta pazarlamasi; isletmelerin mevcut ve potansiyel miisterilere dogrudan
ulagmalarin1 saglayarak, ¢evrim i¢i satislar artirilmasina katki sunar. Ayni zamanda
markanm bilinirligini ve glvenilirligini artirmak, miisteri sadakatini gelistirmek ve
miisteri iliskilerini giiclendirmek acgisindan etkili bir aragtir. Bu pazarlama ydntemi
sayesinde firmalar; kampanyalarim1 duyurabilir, 6zel teklifler sunabilir, miisterilere
yonelik 6zellestirilmis icerikler hazirlayabilir ve ani gelismeleri hizlica bildirme imkan
elde edebilir (Scott, 2009).

Ozellikle hedef Kkitleye yonelik &zellestirilmis igeriklerin zamanimda
iletilebilmesi, miisteri memnuniyetini artrmakta ve uzun vadede marka ile tiiketici
arasinda giiclii bir bag kurulmasmma yardimci olmaktadir. Bu yOniiyle e-posta
pazarlamasi, hem miisteri iletisimini siirdiirmek hem de satig potansiyelini yiikseltmek

isteyen igletmeler i¢in stratejik bir avantaj sunmaktadir.
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3.1.3.5. icerik pazarlamasi

Igerik pazarlamasi, hedef kitleye deger sunmayi amaclayan stratejik bir
pazarlama yaklasmmidir. Bu yontem, ilgi c¢ekici, bilgilendirici ve faydali icerikler
iireterek potansiyel misterilerin dikkatini ¢ekmeyi, onlar1 etkilemeyi ve nihayetinde
sadik birer tiiketiciye doniistirmeyi hedefler. Icerik pazarlamasi yalnizca iiriin ya da
hizmet tanitimi yapmakla sinirli kalmayip, tiiketiciye bilgi, ¢6ziim ve gliven sunma
amacini da tagir.

Dijitallesmenin  hiz  kazanmasiyla birlikte icerik pazarlamasi, dijital
platformlarda markalarin kendilerini konumlandirmalar1 ve dijital goriintirliklerini
artirmalar1 a¢isindan 6nemli bir ara¢ haline gelmistir. Blog yazilari, e-Kitaplar, videolar,
infografikler, podcast'ler ve sosyal medya igerikleri gibi ¢esitli formatlarda sunulan
icerikler, kullanicilarin ilgisini ¢ekerek marka etrafinda bir topluluk olusmasina katki
saglar.

Icerik pazarlamasmin temel amaci, tiiketicinin ihtiyacina uygun bilgiler sunarak
giiven olusturmaktir. Bu sayede marka bilinirligi artarken, tiiketicilerin satin alma
kararlarint olumlu yonde etkileyen bir siire¢ de baslamis olur. Ayrica icerik pazarlamasi,
arama motorlarinda st siralarda yer almak isteyen isletmeler igcin SEO ile entegre
calisarak organik trafik kazanimina da katki sunar.

Gilinitimiizde rekabetin yogun oldugu dijital ortamda, isletmelerin stirdiiriilebilir
basar1 elde etmeleri i¢in yalnizca iiriin ya da hizmet kalitesi yeterli olmamakta; ayni
zamanda bu Uriin ve hizmetlerin etkili bir bigimde anlatilmasi da biiyiikk 6nem
tasimaktadir. Bu baglamda icerik pazarlamasi, hem miisteri iliskilerini gelistirme hem
de marka degerini artirma agisindan dijital pazarlamanin vazgec¢ilmez bir pargas: haline

gelmistir (Hicdonmez, 2010).

3.1.3.6. Cevrimigi halkla iliskiler (online public relations)

Cevrim ic¢i halkla iligkiler, gelisen dijital teknolojilerle birlikte iletisim
olanaklarmin genislemesi sonucu, halkla iligkiler faaliyetlerinin dijital ortama
tasinmastyla ortaya ¢ikan bir iletisim stratejisidir. Literatiirde “dijital halkla iligkiler” ya
da “online PR” olarak da anilan bu kavram, markalarin hedef kitleleriyle dogrudan, hizli
ve ¢ift yonlii iletigim kurmasini saglayan bir yapiya sahiptir (Aktuglu, 2021).

Bu yaklagim; web siteleri, bloglar, sosyal medya platformlari, ¢cevrim i¢i haber
siteleri, e-posta ve diger dijital mecralar araciligiyla kurumlarin hedef kitleleriyle

iligkilerini dijital ortamda ydnetmesini ifade eder. Ozellikle sosyal medya kullaniminin
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yayginlagmasiyla birlikte ¢evrim i¢i halkla iliskiler, kurumlarin algi yonetimi, itibar
gelistirme, kriz yonetimi ve miisteri memnuniyeti gibi dnemli alanlarda etkin bir arag
haline gelmistir.

Glinlimiizde isletmeler ¢evrim i¢i halkla iliskiler faaliyetlerini yalnizca tanitim
yapmak amaciyla degil, aynt zamanda kamuoyunda olusabilecek olumsuz algilarin
online gecmek, yanlis bilgileri diizeltmek, hedef kitlelerin tutum ve davraniglarini
yonlendirmek ve marka itibarini artirmak i¢in kullanmaktadir. Bu stratejiler, dijital
medya ortammda dogrudan kullanicilarla kurulan etkilesimli iletisim sayesinde,
geleneksel halkla iliskilerden farkl: bir dinamik sunmaktadir.

Cevrim 1i¢i halkla iliskilerin sundugu bir diger 6nemli avantaj ise zaman ve
mekan kisitlamalarini ortadan kaldirarak, kurumlarin kiiresel 6lgekte goriintirliik ve
etkilesim imkani elde etmesidir. Boylece kurumlar yalnizca yerel degil, uluslararasi
diizeyde de hedefkitlelerine kolaylikla ulasabilmektedir (Kaplan ve Haenlein, 2010).

Sonug olarak, dijitallesmenin hiz kazandig1 cagimizda ¢evrim i¢i halkla iligkiler,
kurumlarin iletisim stratejilerinde merkezi bir rol iistlenmis; pazarlama iletisimi, kriz
yonetimi ve miisteri iliskileri gibi temel alanlarda etkili bir dijital ¢6ziim olarak 6nem

kazanmustir.

3.1.3.7. Bagh kurulus (affiliate pazarlama) pazarlamasi (satis ortakhgi)

Ingilizce’de  affiliate marketing olarak adlandirilan  kavram, literatiirde
performansa dayali bir pazarlama yontemi olarak tanimlanmaktadir. Bu yontem, ¢evrim
ici ortamda yiriitiilen ve genellikle ortaklik ya da tavsiye temelli pazarlama
yaklasimiyla uygulanan bir sistemdir.

Satis ortaklig1 pazarlamasinda, bir isletme baska bir isletmenin iirlin ya da
hizmetlerini kendi dijital platformlarinda (web sitesi, blog, sosyal medya vb.) tanitarak
bunun karsiliginda belirli bir komisyon veya {icret ile ddiillendirilir. Bu yap1, iki taraf
arasinda gelir paylasimina dayanan bir is birligi modelidir.

Tiiketiciler, bu bagli kuruluslarin (affiliate partner) internet sitelerini ziyaret
ederek burada tanitimi yapilan iiriin ve hizmetlere ulasabilirler. Ilgili iiriin ya da hizmete
yonlendirme saglayan bagl kurulus, her basarili yonlendirme veya satis basina gelir
elde eder. Bu sistem, iiriin sahiplerinin yeni miisterilere ulagmasini saglarken, kiiclik

Olgekli igletmelerin de ¢evrim i¢i gelir elde etmesine imkan tanimaktadir.
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Sonug olarak, satig ortaklig1 pazarlamasi diisiik maliyetli ve performansa dayali

yapistyla dijital pazarlama stratejileri arasinda etkili ve yaygin bir yontem olarak 6ne
¢cikmaktadir (Gedik, 2020).

3.1.3.8. Goriintiilii reklamcilik (display)

Gorintiilii reklamcilik, isletmelerin {irlin ve hizmet mesajlarini tiiketicilere
cevrim i¢i ortamlarda iletebildigi dijital reklam tiirlerinden biridir. Bu reklamlar
genellikle web siteleri veya bloglar araciligiyla sunulmakta olup; gorsel Ogeler,
metinler, videolar, animasyonlar ve gesitli grafik tasarimlar ile desteklenmektedir (Benli
ve Karaosmanoglu, 2017).

Internet kullanimmm yayginlasmas:1 ve teknolojinin gelismesiyle birlikte,
bireyler cevrim i¢i platformlarda daha fazla zaman ge¢irmeye baslamistir. Bu
gelismeler, isletmelerin hedef kitlelerine ulasmak i¢in goriintiilii reklamlara daha fazla
yonelmelerine neden olmustur. Goriintiilii reklamlar sayesinde markalar, kullanicilarin
dikkatini cekebilmekte ve {riin ya da hizmet tanitimim1 etkili bir bigimde
gergeklestirebilmektedir.

Ayrica, kullanicilarin internette uzun siire vakit gecirmesi, bu reklamlarin
goriiniirliglnii ve etkilesim oranlarini artirmakta; bu da isletmelere pazarlama agisindan
onemli avantajlar sunmaktadir. Sonu¢ olarak, goriintiilii reklamcilik hem marka
bilinirligini artirmakta hem de tiiketiciyle etkilesimi giiglendiren bir yontem olarak 6ne

¢ikmaktadir.

3.1.3.9. Tiklama basina 6deme (pay per click)

Web sitesi sahipleri, olusturduklar1 siteler yeterli ziyaret¢i sayisina ulastiktan
sonra bu trafigi gelir elde etmek amaciyla degerlendirme yollar1 aramaya baglamislardir.
Bu dogrultuda gelistirilen Tiklama Basma Odeme (Pay Per Click - PPC) servisleri, s6z
konusu ihtiyac1 karsilamaya yonelik etkili bir ¢6ziim sunmugtur. PPC sistemleri, web
sitelerinde yayinlanan reklamlara her tiklama basina belirli bir komisyon 6denmesini
saglayan bir model iizerine kuruludur (Ryan, 2017).

Bu sistemde, reklam verenlerin igeriklerinin goériinmesini saglamak amaciyla
web sitesine 6zel bir kod yerlestirilir. Bu kod araciligiyla reklamlar web sitesinde
otomatik olarak yaymlanir ve ziyaretciler bu reklamlara her tikladiginda site sahibine
o0deme yapilir. Boylece, PPC reklamciligi hem web sitesi sahiplerine gelir kaynagi
olusturmakta hem de reklam verenlerin hedef kitlelerine dogrudan ulagmasmna imkéan

saglamaktadir.
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3.1.3.10. Web analitigi

Web analitigi, ¢evrim i¢i miisterilerin dijital ortamdaki davraniglarin1 anlamak,
dijital pazarlama faaliyetlerine verdikleri tepkileri 6lgmek ve bu dogrultuda miisteri
yararina olan davraniglar1 tesvik edecek pazarlama stratejilerini optimize etmek
amaciyla kullanilan bir sistemdir. Dijital pazarlamanin 0&lgiilebilir olmasi, onu
geleneksel pazarlama yontemlerinden ayiran temel 6zelliklerden biridir. Bu baglamda,
cevrimdist pazarlama faaliyetleri dahi web analitigi destegiyle izlenebilir ve
degerlendirilebilir hale gelmistir (Hoi, 2020).

Veriler, dogru bir sekilde analiz edilip anlamli bilgilere doniistiiriilmedigi siirece
isletmeler agisindan degerli sayilmaz. Bu nedenle dijital ortamlarda yiiriitiilen pazarlama
faaliyetlerinin analiz edilmesi ve Olclilmesi, dijital pazarlama siirecinin kritik bir
parcasini olusturur. Tiim bu amaclara hizmet eden ve ¢ok sayida 6lgiimleme aracini
icinde barindiran temel bilgi sistemi, web analitigi olarak adlandirilmaktadir.

Isletmeler, dijital kanallar aracilifiyla kendilerine ulasan miisterilerle daha etkili
iletisim kurmak ve bu etkilesimlerden elde ettikleri performansi 6lgmek i¢in web
analitigine ihtiya¢ duymaktadir. Bu kapsamda, internet verilerinin sistematik olarak
toplanmasi, analiz edilmesi ve raporlanmasini saglayan web analitigi sistemleri, dijital

stratejilerin gelistirilmesinde dnemli bir rol oynamaktadir (Ozen ve Sar1, 2008).

3.1.3.11. Gelen pazarlama (inbound pazarlama)

Inbound pazarlama, tiiketicilerin ihtiya¢ duyduklar1 anda isletmelere veya
iirtinlere daha kolay ulasmalarii saglamak amaciyla sosyal medya platformlari, arama
motorlar1, bloglar ve benzeri dijital kanallar araciligiyla bilgi sunma siireci olarak
tanimlanabilir (Kubinaa vd., 2015). Bu yontem, geleneksel pazarlamadan farkli olarak,
tikketicilere dogrudan reklam vermek yerine onlarin ilgisini g¢ekebilecek igerikler
sunarak markaya yonelmelerini amaglamaktadir.

Maliyet agisindan  degerlendirildiginde  inbound  pazarlama, reklam
harcamalarinin azaltilmasina katki sagladigi icin isletmeler tarafindan siklikla tercih
edilmektedir. Bu yaklasimi savunan uzmanlar, 6zellikle arama motoru optimizasyonu
(SEO), sosyal medya pazarlamasi ve igerik pazarlamasmin, tiiketici beklentileri
iizerinde dogrudan etkili oldugunu ifade etmektedirler.

Geleneksel pazarlamada pazarlamacilarin temel amaci, {iriin ve hizmetlerin
satigini artirmak adina televizyon, radyo, e-posta veya dogrudan posta, basili yaymlar ve

ticaret fuarlar1 gibi cesitli kanallarda reklamlar yayimlamaktir. Ancak teknolojik
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gelismelerle birlikte tiiketiciler bu reklamlar1 gormezden gelme egilimi gostermekte ve
cesitli dijital engelleme yontemleri kullanmaktadirlar (Chaffey ve Smith, 2013). Bu
nedenle, giiniimiizde geleneksel pazarlama yontemleri etkisini biiyiik 6l¢iide yitirmistir.
Isletmeler ise daha diisiik biitcelerle hedef kitleye ulasmanin yollarmi aramaktadir.
Inbound pazarlama teknikleri, isletmelere arama motorlarinda st siralarda yer alma
imkan1 sunmakta; bunun i¢in sosyal medya, SEO, ¢evrim i¢i marka yonetimi ve icerik

iretimi gibi dijital stratejilerden yararlanmaktadir (Jarvinen, 2015).

3.1.3.12. Mobil pazarlama

Isletmeler, mobil pazarlama sayesinde énemli dlgiide olumlu geri doniisler elde
etmektedir. Kurumlar, mobil pazarlama uygulamalar1 araciligiyla miisterilerinin
bilgilerine izinli bir sekilde ulagsmakta ve bu veriler dogrultusunda stratejik pazarlama
planlar1 gelistirerek daha kaliteli {irlin ve hizmet sunmay1 hedeflemektedir. Elde edilen
miisteri verilerinin analiz edilmesi, isletmelere tiiketici ihtiyacglarina yonelik 6zel
cOzlimler gelistirme firsat1 sunmakta ve bu durum pazarlama siireglerinde 6nemli bir
avantaj saglamaktadir.

Mobil pazarlamay1 diger pazarlama yontemlerinden ayiran en belirgin fark;
kullannminin kolay, ¢agm gerekliliklerine uygun ve hizla yaygmlasan bir sistem
olmasidir. Bu yoOniiyle mobil pazarlama, giinlimiiz dijital pazarlama stratejilerinin

vazge¢ilmez bir pargasi haline gelmistir (Chaffey ve Smith, 2013)

3.1.3.13. Viral pazarlama

Viral pazarlama, internet araciligiyla bireylerin bilgi, haber ya da eglence
iceriklerini birbirleriyle paylagmasi siireciyle iligkilendirilen bir pazarlama yontemidir.
Ancak bu siire¢ kendiliginden olusmaz; isletmelerin bu tiir kampanyalar i¢in 6zel
stratejiler gelistirmesi gerekmektedir. Genellikle ortiik bir yontem olarak uygulanan
viral pazarlama, kullanicilar tarafindan fark edilmeden yayilabilecek igerikler iiretmeyi
hedefler. Bu baglamda, dogrudan reklam algist olusturan iceriklerden kagmmak
onemlidir; zira kullanicilar bu tiir iceriklere karsi giderek daha fazla duyarlilik
gostermektedir (Kaya,2009).

Viral pazarlamanin basarisi, kullanicilarin kayitsiz kalamayacagi kadar dikkat
cekici ve paylagsmaya deger mesajlar olusturulmasma baghdir. Bu yontem, diisiik
maliyetli olmas1 ve genis kitlelere ulasabilme potansiyeli nedeniyle 6zellikle kiigiik ve

orta Olgekli isletmeler agisindan cazip bir pazarlama stratejisidir. Ayrica geleneksel
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medya kanallarindan sikilan tliketicilerin ilgisini ¢ekerek, satis artisina katkida
bulunabilir (HubSpot, t.y.)

Pazarlama yontemleri i¢cinde en diisiik biit¢eyle uygulanabilen tekniklerden biri
olan viral pazarlama, bireyler arasindaki dogal iletisim aglar1 sayesinde genis bir
yayilim saglayabilir. Ornegin, iki arkadas arasindaki etkilesim zincirleme bir sekilde
biiyiliyerek reklamin daha fazla kisiye ulagsmasina olanak tanir.

Tiiketiciler, Twitter, Facebook, bloglar ve ¢esitli sosyal medya platformlar: ile
cevrim i¢i forumlar gibi dijital araglar1 kullanarak hem eglenceli zaman ge¢irmekte hem
de bu siirecte isletmelerin viral igerikleriyle karsilasmaktadir. Cogu zaman reklam
oldugunu fark etmeden izledikleri ya da okuduklar1 yaratic1 ve bilgilendirici igerikleri
kendi aglarinda paylasmalari, markalarin kisa siirede genis kitlelere ulagmasini
saglamaktadir.

Viral pazarlamanin baslica avantajlar1 arasinda diisiik maliyetli olmasi, yiiksek
erisim potansiyeli, kullanicilar tarafindan istilac1 olarak algilanmamasi, markalagsmaya
katki sunmasi, etkisinin Olciilebilirligi ve mevcut popiiler dijital iletisim kanallarmin

etkin kullanimi yer almaktadir (Cruz, 2008).

3.2. Saghk Turizmi Yapan Kurum ve Kuruluslarda Dijital Pazarlama

Saglik turizmi alaninda faaliyet gésteren kurum ve kuruluslarin dijital pazarlama
yontemlerini  etkin bicimde kullanmalar1 biiyilk ©Onem tasimaktadir. Saglhk
hizmetlerinden yararlanmak isteyen bireyler, seyahat etmeyi planladiklar1 yer hakkinda
detayli bilgi edinmek istemektedir. Bu noktada dijital iletisim araglari, saglik
turistlerinin  ihtiya¢ duyduklar1 bilgilere hizli, ekonomik ve kolay bir sekilde
ulagmalarina olanak tanimaktadir. Ayn1 zamanda sosyal medya platformlar1 sayesinde
bir¢cok sorularma yanit bulabilmekte, daha bilingli kararlar verebilmektedirler (Brown
vd, 2010).

Saglik turistlerinin ulagsmak istedikleri kisilerle glivenilir ve sorunsuz bir iletisim
kurmalari, dijital pazarlamanin saglik turizmindeki basarisinin temelini olusturmaktadir.
Bu alanda duygusal giivenlik ihtiyaci kritik 6neme sahiptir. Saglhk hizmeti almak
isteyen bireyler, genellikle daha 6nce deneyimlemedikleri bir saglik kurulusunu tercih
etme konusunda ¢ekimser davranirlar. Tercihlerini, kendilerini giivende hissedecekleri
ve olumlu izlenim birakan kurumlar yoniinde kullanirlar (Fraile, 2019).

Saglik turistleri, hizmet almay1 diisiindiikleri kurulugun sundugu hizmet kalitesi,

kurumun genel yapis1 ve daha dnce hizmet almis bireylerin yorumlar1 gibi pek ¢ok
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faktorii degerlendirmektedir. T1bbi ekipmanlarin niteligi, uygulanacak tedavi yontemleri
ve konaklama kosullar1 gibi konularda ayrintili bilgiye ulasmak igin siklikla saglik
kuruluslarmin web sitelerini ve sosyal medya hesaplarini ziyaret ederler. Bu baglamda,
dijital iletisim araglariyla saglik turizmi hizmeti sunan kurumlar, potansiyel miisterilere
ulagarak sunduklar1 hizmetleri tanitabilir, onlarin seyahat ve tedavi planlarin1 daha kolay
ve diisiik maliyetle yapmalarina yardimei olabilirler.

Gliniimiizde internet teknolojilerinin yaygmlasmasiyla birlikte dijital mecralar,
bilgi arayisinda basvurulan ilk kaynaklar haline gelmistir. Ozellikle saglk turizminde
dijital iletisim araglarmin etkin kullanimi, giiven olusturma ve seffaf bilgi paylasimi
acisindan biiyiik Oneme sahiptir (Brown vd, 2010). Kurumlar, potansiyel saglik
turistlerine agik, net ve giiven verici bir iletisim diliyle ulasarak profesyonel bir imaj
olusturmalidir.

Ayrica dijital pazarlama kanallar1 sayesinde saglik isletmeleri, hedef kitlelerine
daha kolay ulasabilir, onlarla siirekli iletisim halinde kalarak etkilesim diizeyini
artrrabilir (Santas ve Santas, 2020). Gelisen internet teknolojileri sayesinde isletmeler
yalnizca yerel pazarda degil, uluslararas1 alanda da varlik gosterebilmekte ve dijital
sistemler sayesinde siirdiiriilebilirliklerini devam ettirebilmektedir. Miisteri odakli dijital
yaklasimlar; bilgi akis1 saglamak, analizler gerceklestirmek ve diger dijital sistemlerle
entegre olmak agisindan oldukca gereklidir. Dijital kanallarin tercih edilmesinin temel
sebeplerinden biri, tiiketicilerin ihtiya¢ ve beklentilerine uygun iiriin ve hizmetlerin,

zaman ve mekandan bagimsiz olarak sunulabilmesini saglamasidir (Oksiiz ve Altintas,

2016).

3.2.1. Saghk turizmi yapan kuruluslarda dijital pazarlamanin 6nemi

Giintimiiz kosullar1 dogrultusunda her gegen giin daha fazla 6nem kazanan dijital
pazarlama, beraberinde getirdigi yeni sistemlerle maliyetleri 6nemli 6l¢iide diislirmiis ve
bu sayede genisleyen bir pazar haline gelmistir. Geleneksel pazarlama yontemleriyle
karsilastirildiginda, dijital pazarlamanin hedef kitleye diisiik maliyetlerle dogrudan
ulagabilme imkani sundugu ve bu avantajin giderek daha degerli hale geldigi
goriilmektedir (Saglik Turizmi Daire Bagkanligi, 2024).

Dijital pazarlama kanallary, saglik sektoriiniin doniisim ve gelisim siirecine
onemli katkilar saglamaktadir. Bu kanallar aracilifiyla hedef kitleye yonelik sosyal
icerikler hazirlanarak tiiketicilerin saglik kuruluslarinin web sitelerine yonlendirilmesi

saglanmakta; boylece kullanici katilimi1 ve sadakati artirilabilmektedir. Arama motorlar1
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bu siirecin temel bilesenlerinden biri olarak 6ne ¢ikmaktadir. Gelismekte olan dijital
pazarlama, saglik turizmi kapsaminda faaliyet gosteren kurumlara yeni bir vizyon
kazandirmakta ve bu kuruluslarin etkinlik alanini1 genisletmektedir. Saglik sektoriinde
hizla biiyliyen ve gelisen dijital pazarlama stratejileri, sektorel rekabeti de yeniden
sekillendirmektedir (Akar ve Kayahan, 2007).

Hem firetici hem de tiiketici agisindan degerlendirildiginde, saglik alaninda
bilgiye ekonomik, hizli ve giivenilir bigimde ulasmanin en etkili yolu dijital kanallar
olarak one c¢ikmaktadir. Bu dijital kaynaklar icinde sosyal medya araglar1 ve saglik
kuruluslarmin web siteleri, tiiketiciler tarafindan en fazla tercih edilen platformlardir.
Bilgi teknolojilerinin saglik turizmi alaninda etkin bicimde kullanilmasi, dijitallesme
strecinin saglik hizmeti sunan pazarlarda daha giiclii bir sekilde yer almasini
saglamaktadir. Mevcut kisitlamalara ragmen dijital pazarlama araclarini aktif olarak
kullanan saglik kurumlari, sektdrde daha avantajli konumlara ulasabilmektedir.

Dijital pazarlama sayesinde, saglik sektoriinde hizmet veren kuruluslar yalnizca
tiikketici ihtiya¢ ve beklentilerine daha iyi yanit vermekle kalmaz; ayn1 zamanda kendi
zaylf yonlerini analiz ederek bu alanlarda gelisim saglayabilirler. Saglik turizminde
giivenilir ve kesintisiz bir iletisim kurmak giiniimiiziin en kritik basar1 faktorlerinden
biri haline gelmistir. Bu hedefe ulasmanin en etkili yolu ise dijital pazarlama araglarinin
kapsamli, stratejik ve bilingli bir bicimde kullanilmasindan ge¢mektedir (Zengin ve
Turan, 2021).

3.2.2 Saghk turizmi yapan kuruluslarda kullanilan dijital pazarlama kanallan

Kurum ve kuruluslar agisindan dijital pazarlama stratejilerinin planlanmasi
oldukg¢a 6nemli bir siirectir. Isletmelere yonelik gelistirilen dijital pazarlama stratejileri
sekiz temel asamadan olusmaktadir (Scott, 2009).

1. Farkindahk: Ik asamada, potansiyel miisterilerin isletmenin varligindan
haberdar olmasit hedeflenir. Bu dogrultuda dijital kanallar araciigiyla firmalar
bilinirligini artirabilir, goriiniirliik saglayabilir ve kendilerini tanitabilir. Farkindalik
yaratmak amaciyla kullanilabilecek dijital araglar arasinda sosyal medya platformlari,
arama motoru optimizasyonu (SEO), djjital reklamcilik ve icerik iiretimi yer almaktadir.

2. Katim: Bu asamada firmalar, miisteri adaylariyla iletisime gecerek etkilesim
kurmaya baslar. Talep dogrultusunda, bilgi, eglence veya fayda odakl igerikler sunarak

kullanicilarla bag kurarlar. Katilimi1 artirmak i¢in tercih edilen dijital pazarlama araglari;
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kisa mesaj yoluyla pazarlama, sosyal medya yOnetimi, icerik pazarlamasi ve e-posta
pazarlamasidir.

3. Abonelik: Firmalar, kullanicilarin yasal izinleri dogrultusunda iletisim
bilgilerini dijital ortamlarda depolayarak potansiyel miisterilere ulasabilirler. Abone
sayisini artirmak i¢in dijital reklamlar, e-posta kampanyalari, doniisiim optimizasyonlar1
ve icerik pazarlama yontemleri kullanilmaktadir.

4. Doniistiirme: Bu asama, abone olmus kullanicilarin marka ile daha fazla
etkilesim kurarak taahhiit diizeylerinin artirildigi boliimdiir. Sadakat olusturmak ve
kullanicilar1 kalict miisterilere doniistiirmek bu siirecin temel hedefidir. Doniistiirme
stirecinde kullanilan dijital araglar arasinda; icerik pazarlamasi, SEO, dijital reklamcilik
ve e-posta pazarlamasi bulunmaktadir.

5. HeyecanYaratma: Bu noktada firmalar, sunduklar1 hizmetin hedef kitle
iizerinde ne derece etki brraktigini, saglik hizmetine yoOnelik arzuya doniisiip
donlismedigini analiz eder. Bu siirecte abonelere somut faydalar saglanarak, marka
degerinin pekistirilmesi amaglanir.

6. Yiikselme: Bu bolimde firmalar, mevcut miisterilerin ihtiyaclarina uygun
olarak daha fazla {iriin ya da hizmet satin almalarim1 tesvik eder. Cazip teklifler
sunularak miisteri bagina diisen islem hacmi artirilmaya calisilir. Bu siiregte ilk satigtan
elde edilen kazang diisiik olabilir; asil ama¢ miisteriyi kalic1 hale getirmektir. Yeni bir
miisteriye ulagmanin maliyeti, mevcut bir miisteriye satis yapmaktan genellikle daha
yiiksektir. Icerik pazarlamasi, e-posta kampanyalar1 ve dijital reklam stratejileri bu
asamada one ¢ikmaktadir.

7. Avukathk(Savunuculuk): Sadik miisteriler, markaya olan olumlu
yaklasimlarini c¢evresiyle paylasarak, isletme adina goniilli birer savunucu haline
gelirler. Bu kullanicilar, hizmet deneyimlerini paylasarak diger kullanicilarin giivenini
kazanilmasina katki saglar. Bu siirecte sosyal medya pazarlamasi, e-posta pazarlama ve
SEO gibi dijital kanallardan yararlanilir.

8. Tamitim: Son asamada ise memnun kalan miisteriler, isletmeye dair olumlu
goriislerini kamuya agik sekilde paylasarak yeni miisteri adaylarmi etkiler. Bu durum
agizdan agiza pazarlama olarak tanimlanir ve olduk¢a diisiik maliyetle yeni miisteri
kazanimi saglar. Bu kapsamda kisa mesaj ve e-posta pazarlama stratejileri 6n plana
cikar.

Teknolojik gelismelerin hiz kazandig1 gliniimiizde, dijital pazarlama siireglerine

katilan yeni aktdrler, saglik sektoriindeki rekabeti artirmaktadir. isletmelerin bu rekabet
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ortaminda siirdiirtilebilirligini saglayabilmesi adina dijital pazarlamaya gereken dnemi
vermesi ve giincel gelismeleri yakindan takip etmesi biiylik 6nem arz etmektedir.

Saglik sektoriinde yaygin sekilde kullanilan dijital pazarlama kanallari; sosyal
medya pazarlamasi, arama motoru optimizasyonu (SEO), icerik pazarlama, arama
motoru pazarlamasi, mobil pazarlama, e-posta kampanyalari, web analitigi, ¢evrim i¢i

halkla iligkiler ¢aligmalar1 ve kisa mesaj yoluyla pazarlama olarak siralanabilir.

3.2.2.1. Saghk turizminde sosyal medya pazarlamasi

Sosyal medya, saglik sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin hizmet ve
bilgilendirmelerini daha genis kitlelere ulastirmasinda etkili bir ara¢ haline gelmistir. Bu
dijital platformlar sayesinde hem hedef kitleyle hizli iletisim kurulabilmekte hem de
bireylerin daha bilingli ve gilivenli kararlar almasma katki saglanmaktadir. Bireyler;
Facebook, YouTube, Instagram ve Twitter gibi sosyal aglar araciligiyla diisiincelerini
paylasabilmekte, duygularini1 ifade edebilmekte ve saglik alaninda ihtiyag duyduklar
bilgi, belge ve dokiimanlara ¢evrim i¢i olarak erisebilmektedir.

Son yillarda s6z konusu platformlar iizerinden yapilan saghk icerikli
paylasimlarim sayisinda dikkat c¢ekici bir artis gozlemlenmistir. Sosyal medya
kullanicilari, saglk kuruluslariyla daha hizli bir sekilde iletisime gecebilmekte ve bu
sayede zaman tasarrufu saglamaktadir. Isletmeler agisindan degerlendirildiginde ise
sosyal medya kullanimi, rakip kuruluslara karsi rekabet avantaji saglamakta; ayni
zamanda saglik kurulusunun taninirligimi artirmakta ve sundugu hizmetlerin daha genis
bir pazara ulasmasina olanak tanimaktadir (Ozsar1 ve Karatana, 2013).

Tiurkiye’de yapilan bir arastirmada, on Ozel hastane incelenmis ve bu
hastanelerin sosyal medya platformlar1 arasmmda en ¢ok Facebook, Instagram ve
YouTube’u kullandiklar1 tespit edilmistir. Sosyal medya, geleneksel pazarlama
yontemlerinden farkli olarak daha genis kitlelere ulasmay1 miimkiin kilmakta; sunulan
saglik hizmetlerinin etkin bir sekilde tanitilmasina katki saglamakta ve ulasilan bilginin

giivenilirligini artirarak giiclii bir pazarlama araci olarak 6ne ¢ikmaktadir.

3.2.2.2. Saghk turizminde arama motoru optimizasyonu (SEO)

Arama motoru optimizasyonu (SEO), web sayfalar1 araciligiyla bilgiye daha
hizli ve etkili bicimde erisilmesini saglayan bir tiir dijital yazilim uygulamasidir. Bu
sistem, kullanicilarin ulagsmak istedikleri bilgi ve belgeleri organize ederek erisim
slirecini kolaylastirir. Arama motorlar, gergeklestirilen sorgular1 konu bagliklarma gore

smiflandirmakta; hangi anahtar kelimelerin daha sik kullanildigi, aramalarin hangi
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zaman araliklarinda yogunlastig1 gibi bircok veriye ulasilmasint miimkiin kilmaktadir.
Yapilan gesitli arastirmalarda, bireylerin 6zellikle tibbi konularda ilk basvurduklari bilgi
kaynagmin internet oldugu ortaya konmustur (Khan ve Nawaz, 2021). Tiirkiye Istatistik
Kurumu’nun (TUIK) gergeklestirdigi bir ¢alismaya gore, son ii¢ ayhk dénemde internet
kullanimiyla ilgili yapilan degerlendirmelerde, bireylerin %68,8’inin saglikla ilgili bilgi
edinmek amaciyla arama motorlarini kullandig: tespit edilmistir (Ilgiin ve Ugurluoglu,
2017).

SEO uygulamalari, bir web sitesinin Google, Yandex, Yahoo gibi popiiler arama
motorlarinda yapilan aramalarda ilk siralarda ya da ilk sayfada yer almasmi saglamak
amaciyla gergeklestirilen teknik ve stratejik diizenlemeleri kapsar. Isletmeler acisindan,
arama motoru sonuglarinda iist siralarda yer almak oldukga kritik bir unsurdur. Ciinkii
bu durum, potansiyel miisterilerin {iriin ve hizmetlere daha kisa siirede ulasmasina
olanak tanimakta; dolayisiyla arama motoru optimizasyonu, dijital pazarlama
kapsaminda isletmelerin goriiniirligiinii ve satis potansiyelini artiran énemli bir unsur

olarak dne ¢ikmaktadir (TUIK, 2018).

3.2.2.3. Saghk turizminde icerik pazarlamasinin rolii

Teknolojinin hizla gelismesiyle birlikte, diinya genelinde birgok isletme dijital
pazarlama kanallarmi etkin bigimde kullanmaya baglamistir. Bu dijital araglardan biri de
web siteleridir. Saglik kuruluslarmin sahip oldugu web siteleri, mevcut ve potansiyel
tim miisterilere hitap edebilecek sekilde tasarlanmali ve icerik agisindan
zenginlestirilmelidir. Ozellikle saghk turizmi alaninda faaliyet gosteren kurumlarin, bu
platformlara 6zel 6nem vermesi gerekmektedir.

Icerik pazarlamasi kapsaminda odaklanilmasi gereken temel nokta, mevcut ya da
potansiyel miisterilerin web sitelerinde karsilasabilecegi sorunlar1 en aza indirerek,
aradiklar1 bilgiye kolay, acik ve erisilebilir iceriklerle ulagmalarin1 saglamaktir. Saghk
turizmi alaninda hizmet sunan kuruluslar, saglik turistlerini bilgilendirmek amaciyla
kapsamli icerikler iiretmelidir. Bu icerikler; hastanenin genel yapisini tanitan sanal
turlar, doktorlarla ilgili tanitic1 bilgiler, agiklayici yazilar, ameliyatlarin nasil ve hangi
yontemlerle gergeklestirildigini  gosteren videolar ve gorseller araciligiyla
desteklenmelidir.

Ayrica, hastalar tarafindan yoneltilen sorulara anlik yanitlar verilmeli ve
doktorlar ¢evrim i¢i iletisim kanallar1 yoluyla hastalarla dogrudan iletisim

kurabilmelidir. igerik pazarlamasmnin temel amaci; yeni hastalara ulasmak, hasta
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memnuniyetini en iist diizeye ¢ikarmak ve hastada olusturulan giiveni koruyarak
stirekliligini saglamaktir. Tiim bu siiregler, saglik kurumlarin dijital ortamda etkili bir

pazarlama stratejisi olusturmasinda kritik rol oynamaktadir (Kesen vd., 2008).

3.2.2.4. Arama motoru pazarlamasimin saghk turizmindeki rolii (SEM)

Dijital pazarlama stratejileri i¢erisinde dnemli bir yere sahip olan arama motoru
pazarlamasi (Search Engine Marketing - SEM), saglik turizmi sektoriinde sikca tercih
edilen etkili araglardan biridir. SEM, saglik kuruluslarinin arama motorlar1 araciligiyla
hedef kitlelerine ulagsmasini saglayan, Olciilebilir ve sonu¢ odakli bir pazarlama
yontemidir. Bu strateji kapsaminda olusturulan reklam kampanyalari, web sitelerinin
arama motoru sonug sayfalarinda (SERP) daha iist siralarda yer almasini miimkiin kilar.
Ozellikle gorsel ve video tabanli reklam formatlarinin kullanimi, hedef kitlenin
dikkatini ¢ekerek marka bilinirligini artirmakta ve potansiyel hasta sayisinda kayda
deger artis saglamaktadir. Bu yoniiyle SEM, uluslararas1 pazarda rekabet eden saglik
turizmi isletmeleri i¢in dijital goriiniirligt giiglendiren kritik bir unsurdur (Chaffey ve

Ellis-Chadwick, 2019).

3.2.2.5. Mobil pazarlamanin saghk sektoriindeki yeri ve 6nemi

Teknolojinin hizli gelisimiyle birlikte akilli telefon kullanim oranlarinda da
onemli bir artis gézlemlenmektedir. Bu gelismeye paralel olarak, saglik alaninda hizmet
sunan birgok kurum ve kurulus, web sitelerini mobil uyumlu hale getirerek kullanici
deneyimini iyilestirmeyi hedeflemektedir. Ozellikle saglik hizmetlerinde hedef kitleye
daha kolay ulagmak isteyen kurumlar agisindan mobil pazarlama yontemleri artik bir
tercih degil, zorunluluk haline gelmistir (Chaffey ve Ellis-Chadwick, 2019).

Yapilan c¢esitli arastirmalar, internet kullanicilarinin biiyiik ¢ogunlugunun akill
telefonlar iizerinden ¢evrimigi islemlerini gergeklestirdigini ortaya koymaktadir. Bu
dogrultuda gelistirilen saglik uygulamalari, bireylerin yasam kalitesini artrmaya
yonelik énemli islevler iistlenmektedir. One ¢ikan mobil saglik uygulamalar1 arasinda e-
Nabiz, adim sayar, su igme hatirlaticilari, ila¢ kullanimi takibi, kalori ve kalp atis hizi
Olgtimleri ile uyku diizeni takibi gibi hizmetler yer almaktadir (Saglik Bakanligi, 2022).

Mobil pazarlama stratejileri sayesinde bireyler; saglik danigmanlig1 alabilmekte,
saglik kuruluglar1 hakkinda detayli bilgiye ulasabilmekte, randevu olusturabilmekte,
tetkik sonuglarmi goriintiileyebilmekte ve koruyucu saglik onlemleriyle ilgili egitim

iceriklerine erigebilmektedir. Bu kapsamda mobil teknolojiler, hem saglik hizmetlerinin
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etkinligini artirmakta hem de bireylerin saglik ydnetimini daha bilingli bir sekilde

gerceklestirmesine katki saglamaktadir (Arslan ve Yilmaz, 2021).

3.2.2.6. Saghk turizminde e-posta pazarlamasinin rolii

Saglik turizmi alaninda faaliyet gdsteren saglik kuruluslari, diisiik maliyetli ve
kullanim1 pratik olmasi nedeniyle e-posta pazarlama yontemini yaygin olarak tercih
etmektedir. E-posta pazarlamasi sayesinde saglik kurumlari, hem mevcut hastalarina
hem de potansiyel miisterilere zaman ve mekan smirlamasi olmaksizin dogrudan
ulasabilmektedir (Chaffey ve Ellis-Chadwick, 2019).

Bu dijital pazarlama araci, kampanya ve bilgilendirme iceriklerinin hizli bir
sekilde iletilmesini miimkiin  kilarak  hasta iligkilerinin  gliclendirilmesini
desteklemektedir. Ayn1 zamanda saglik hizmetleri, tedavi secenekleri ve kampanyalar
hakkinda detayl bilgi verilmesini saglayarak, hedef kitle ile etkili bir iletisim kurma
imkan1 sunar. E-posta pazarlamasi, hasta sadakatini artrrmanin yani swra yeni hasta
kazanimini da destekleyen stratejik bir iletisim kanali olarak saglk turizmi sektoriinde

onemli bir yere sahiptir (Ellis ve Doherty, 2012).

3.2.2.7. Saghk hizmetlerinde veri analitiginin rolii ve 6nemi

Saglik sektoriinde dijitallesmenin artmasiyla birlikte veri analitigi, hizmet
kalitesini artiran ve maliyetleri azaltan stratejik bir ara¢ haline gelmistir. Ozellikle hasta
takibi ve yOnetimi agisindan veri analitigini etkin bicimde kullanan saglik kuruluslari,
kullanmayanlara kiyasla daha yiiksek verimlilik ve kazang saglamaktadir. Veri isleme
stirecleri sayesinde saglik tesisleri, operasyonel giderlerini 6nemli Slgiide azaltmakta;
ayni zamanda hasta memnuniyetini artirarak daha kaliteli ve kisisellestirilmis hizmet
sunabilmektedir.

Hasta sikayetlerinin degerlendirilmesi, taleplerin karsilanmasi ve hizmet
iyilestirme siire¢lerinde veri analitigi biiylik katki saglamaktadir. Wiggin (akt. Chaffey
ve Ellis-Chadwick, 2019), saglik kurumlarinin biiyiik veriden anlamli sonuglar elde
edebilmeleri i¢in su basliklara dikkat etmeleri gerektigini belirtmektedir:

= Veri kesfine yatirim yapilmasi

= Tiim isletme verilerinin analize dahil edilmesi

= Analitik siireglerin sadelestirilmesi

= Kisa ve siirekli analizlerle kesiflerin desteklenmesi
= Zaman ve emekten tasarruf saglanmasi

* Yapilandirilmamus verilerin géz ardi edilmemesi
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= Bagsari1 hikayelerinden ders ¢ikarilmasi
= Net is hedeflerinin belirlenmesi
»  Onceki deneyimlerin analiz edilmesi
= Sifirdan baglamamak, deneyimli ekiplerle ¢caligmak
* Analitik  siireglerin  tiim  ¢alisanlara  yaygmlastirilmast  (analitigin
demokratiklesmesi)
= Veri analitigine gegmeden Once pilot uygulamalar yapilmasi
Bu yaklasimlar, saghk tesislerinin yalnizca teknolojik degil, ayni zamanda
stratejik bir doniisim yasamasina katki saglamaktadir (Chaffey ve Ellis-Chadwick,
2019).

3.2.2.8. Cevrim i¢i halkla iliskilerin saghk turizmindeki 6nemi (¢cevrimici PR)

Gilintimiizde dijitallesmenin etkisiyle halkla iliskiler faaliyetleri de ¢evrim ici
ortama tasimmustir. Geleneksel halkla iligkiler uygulamalarindan farkli olarak, ¢evrim igi
halkla iligkiler (CHI), tiim iletisim siireclerinin dijital platformlar aracihigiyla
gerceklestirilmesini esas alir. Bu yontem, saglik sektoriinde faaliyet gésteren kurumlara
ozellikle miisteri kazanimi agisindan 6nemli avantajlar sunmaktadir.

Saglik turizmi 6zelinde degerlendirildiginde, tedavi amaciyla yurt disindan gelen
hastalar i¢cin ¢evrim i¢i destek hizmetlerinin sunulmasi kritik bir rol oynamaktadir.
Hastalarin tedavi siireci Oncesinde, sirasinda ve sonrasinda saglhk kurumlariyla
dogrudan iletisim kurabilmeleri, onlarin giiven duygusunu artirmakta ve memnuniyet
diizeylerini yiikseltmektedir. Cevrim i¢i halkla iliskiler birimi, hastalarm merak ettikleri
sorular1 hizlica yanitlayabilmelerine, bilgiye kolay erismelerine ve siire¢ hakkinda daha
bilingli kararlar almalara olanak tanir (Theaker, 2020).

Ayrica bu dijital etkilesim kanali, hasta ile kurum arasinda dogrudan ve siirekli
bir iletisim kopriisii olusturarak, bireyin kendisini degerli hissetmesini saglar. Bu
durum, kurumun itibarini artirirken ayni zamanda hasta sadakati ve gliven olusumuna da
katkida bulunur. Dolayisiyla ¢evrim i¢i halkla iliskiler, saglik turizmi alaninda hizmet

kalitesini ylikselten, stratejik bir iletisim araci olarak 6n plana ¢ikmaktadir
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4. YONTEM

Bu arastrmanin temel amaci, dijital pazarlama uygulamalarmin saglik turizmi
alanindaki 6zel hastaneler lizerindeki etkilerini analiz etmektir. Calismada, hastanelerin
dijital pazarlama faaliyetlerini nasil yonettikleri, hangi ara¢lar1 etkin kullandiklar1 ve bu
faaliyetlerin  hasta iletisimi ile kurumsal goriinlirlik {izerindeki etkileri
degerlendirilmektedir.

Bu baglamda arastirma su soruya odaklanmaktadir:

“Ozel hastanelerin saglhk turizmi kapsaminda yiiriittiigii dijital pazarlama
stratejileri, kurumsal goriiniirliikleri ve uluslararas: hasta etkilesimleri {izerinde nasil bir

etkiye sahiptir?”

4.1. Arastirma Problemi

4.1.1. Ana problem

Tiirkiye’de saghk turizmi yetki belgesine sahip kurumlarin dijital pazarlama
stratejilerini nasil uyguladiklar1 ve bu uygulamalarin saglik turistleri {izerindeki
etkisinin ne oldugu konusunda yeterli sayida bilimsel veri ve sistematik analiz
bulunmamaktadir. Bu durum, hem mevcut durumun tam olarak anlasilmasini hem de bu

alana yonelik stratejik planlamalarm yapilmasini gli¢lestirmektedir.

4.1.2. Alt problemler
= Saglhk turizmi yetki belgesine sahip kurumlar dijital pazarlama araglarini ne
diizeyde kullanmaktadir?
= Dijital pazarlama araglar1 bu kurumlarm tanitim ve markalagsma siireglerine nasil
katk1 saglamaktadir?
= Hangi dijital kanallar (web sitesi, sosyal medya vb.) daha etkili kullanilmakta ve
bu kullanimin saglik turistlerini cekme tlizerindeki etkisi nedir?
= Dijital pazarlama uygulamalar: ile hasta/turist kazanimi arasinda anlamli bir
iliski var mudir?
Bu arastirmada, Tirkiye’de Saglik Turizmi Yetki Belgesi’ne sahip 06zel
hastanelerin dijital pazarlama faaliyetlerini incelemek amaciyla nitel icerik analizi
yontemi kullanilmustir. Igerik analizi; yazili, gorsel ya da sozlii iletisim igeriklerini

sistematik, nesnel ve tekrarlanabilir bir bicimde ¢6ziimlemeye imkén taniyan nitel ya da

nicel bir aragtirma yontemidir (Krippendorff, 2004). Arastirmacilar, igerik analizini
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belirli bir konuya dair igeriklerde yer alan anlam oOriintiilerini, tema yogunluklarini ve
iletisim stratejilerini ortaya koymak amaciyla tercih etmektedir.

Igerik analizi, kullanilan yaklasima gore farkl tiirlere ayrilmaktadir:

1. Nitel icerik Analizi

= Anlam ¢oziimlemesi, tematik kodlama ve baglam analizi igerir.

* Amag, iceriklerin derin yapisal anlamlarin1 kesfetmektir.
2. Nicel i¢erik Analizi

= Frekanslar, oranlar ve sayisal dagilimlar temel alinarak yapilir.

= Belirli sézciik, kavram ya da simgelerin sayilmas1 esas almnir.
3. Betimsel icerik Analizi

= Hem nitel hem de nicel 6g8eleri birlestirerek icerikleri smiflandirir ve sayisal
dagilimlarla destekler.

4, Tematik Icerik Analizi

» [gerikler tema bazinda gruplandirilir ve her bir temanin derinligi analiz edilir

(Krippendorff, 2013; Braun ve Clarke, 2006; Schreier, 2012).

Nitel arastirmalar, bireylerin veya kurumlarin deneyimlerini, tutumlarim ve
uygulamalarini baglam i¢inde derinlemesine anlamaya olanak tanir. Dijital pazarlama
faaliyetleri; kurumlarin web siteleri, sosyal medya platformlar1 ve ¢esitli dijital icerikler
aracilifiyla yiiriitiilmektedir. Bu baglamda icerik analizi yontemi, sz konusu dijital
mecralarda yer alan metinsel, gérsel ve yapisal verilerin sistematik ve gozleme dayali
olarak incelenmesine olanak tanidigi i¢in arastirma agisindan uygun bir yontem olarak
tercih edilmistir.

Ayrica veri gesitliliginin yiiksek olmasi ve bu platformlara erisimin kolay
saglanabilmesi, i¢erik analizinin uygulanabilirligini artiran 6nemli unsurlar arasinda yer
almaktadir. Nitel igerik analizi, bu iceriklerin saglik turizmi baglaminda tasidigi anlami
ortaya koymak ve hastanelerin iletisim stratejilerini kavramsal diizeyde degerlendirmek

amactyla tercih edilmistir. .

4.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Aragtrmanm evrenini, Tiirkiye genelinde Saghk Bakanligi tarafindan
yetkilendirilmis 6zel hastaneler olusturmaktadir. Orneklem ise, Saglik Bakanliginin
resmi internet sitesinde yayimlanan “Yetkilendirilmis Saghik Tesisleri” listesinden,
amacl 6rnekleme yontemiyle secilen 10 aktif 6zel hastaneden olusmaktadir. Se¢im

kriterleri arasinda, hastanelerin giincel bir web sitesine sahip olmasi, en az iki farkh
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sosyal medya platformunda (Instagram, Facebook, YouTube) aktif olarak faaliyet
gostermesi ve saglik turizmine yonelik dijital icerik liretmeleri yer almaktadir. Bu
aragtirmada, dijital mecralarda aktif olmalar1 ve cografi dagilimi temsil etmeleri dikkate
alinarak, Adana, Ankara, Antalya, Bursa, Diyarbakir, Istanbul, Izmir, Samsun, Trabzon
ve Van illerindeki 10 6zel hastane amagli drnekleme yontemiyle belirlenmistir. Etik
ilkeler geregi, hastane isimleri gizli tutulmus ve her biri HI, H2 ... H10 seklinde

kodlanmustir.

4.3. Veri Toplama Siireci

Veriler, belgesel tarama ve dokiiman incelemesi yontemleriyle Eyliil 2024—
Mayis 2025 tarihleri arasinda toplanmistir. Bu siirecte hastanelerin resmi web siteleri ile
sosyal medya hesaplar1 sistematik olarak incelenmistir. Inceleme kapsaminda;
“Hakkimizda” boliimleri, hizmet sunumlari, yabanci hastalara yonelik igerikler, blog
yazilar1 ile sosyal medya gonderileri, videolar, kullanic1 yorumlar1 ve etkilesim verileri

degerlendirilmistir.

4.4. Veri Analizi

Toplanan  veriler, betimsel analiz ve igerik analizi teknikleriyle
degerlendirilmistir. Analiz siirecinde; dijital igerik tiirli, paylasim siklig1, medya formati,
hedef kitleye yoneliklik, SEO uyumlulugu, ¢ok dilli igerik kullanimi1 ve etkilesim diizeyi
gibi kodlama basliklar1 kullanilmistir. Ayrica segilen hastanelerin dijital pazarlama
acisindan giiclii ve zayif yonleri ile firsat ve tehditleri, SWOT analizi ¢ergevesinde

analiz edilmistir.

4.5. Gegerlik ve Giivenirlik (Inandiricilik)

Arastirmanin gegerli ve giivenilir olmasmi saglamak amaciyla veri ¢esitliligi ve
seffaf analiz silireci benimsenmistir. Kodlama siireci boyunca her kriter acik ve
sistematik bicimde degerlendirilmis, bazi igerikler bagimsiz bir ikinci arastirmaci
tarafindan da  gozlemlenmistir.  Bulgular, SWOT analizine dayandirilarak
yapilandirilmis ve karsilagtirmali yorumlarla desteklenmistir. Kodlamalarm tutarlilig
géz oOniinde bulundurulmus, bulgulara iligkin yorumlar dogrudan verilere
dayandirilmigtir.  Bu  yoniiyle arastirma, nitel arastwrmalarda sik¢a vurgulanan

“inandiricilik” Slciitiinii saglamaktadir.
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Kodlama siireci iki bagimsiz arastirmaci tarafindan yiiriitiilmiis ve kodlayicilar
aras1 uyum saglanarak giivenilirlik artirilmistir. Bulgular ilgili literatiirle karsilastirilmas,
boylece yorumlayici gegerlilik giiclendirilmistir. Tiim analiz siireci seffaf bir sekilde

belgelenmis ve bilimsel etik ilkeler gdzetilmistir.
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5. BULGULAR

Bu c¢aligmada literatiir taramasi yapilmistir. Daha sonra nitel arastirma
yontemlerinden igerik analizi kullanilmigtir. Tiirkiye’de farkli illerinden Saglik Turizmi
Yetki Belgesi olan 10 farkli Ozel Hastanenin sosyal medya hesaplarma (Youtube-
Facebook- Instagram) ve Web sitelerinin igerikleri {izerinden analizler yapilmustir.
Oncelik olarak veriler arastirilmistir. Daha sonra gdzlemlenerek derlenen veriler Excel
formatinda tablolara aktarilmistir. Hazirlanan bu tablolar yardimiyla dijital pazarlama
stratejilerinin kullanim detaylar1 ve etkinligi detayli bir sekilde degerlendirilmistir.
Calisma i¢in farkl illerden, farkli hastaneler secilmis Saglik Turizmi Yetki Belgesi olan

10 Ozel Hastane (OH) Tablo 5.1°de yer almaktadr.

Tablo 5.1. Cahisma i¢in Secilen Ozel Hastaneler
OH1

OH2

OH3

OH4

OH5

OH6

OH7
OH8

O 0 N o O] b W N

OH9

OH10

[EEN
o

Kaynak: www.shgmturizmdb.saglik.gov (30.11.2024)

Tiirkiye’de farkli illerinden segilen; Saglik Turizmi Yetki Belgesi alan Ozel
Hastanelerden 10’nun web sayfalar1 incelendi. Bu kapsamda Tablo 5.2 olusturuldu.
Tablo 5.2°de yer alan; Hastane hakkinda genel bilgiler, Hastanenin misyon/vizyon ve
degerleri, Hastanede sanal gezinti, Hastanenin fotograf veya videolar1 (dis ve ig),
Doktorlar hakkinda bilgi, Hastanede uygulanan tedaviler, Tibbi birimler, Uygulanan
tedaviler hakkinda bilgiler, Uygulanan tedavilere ait video ve fotograflar, Tedavi siireci
hakkinda bilgi, Hasta yorumlari, Sik¢a sorulan sorular, Anlagsmali kurumlar, Fiyat

bilgisi, Dil Secenegi, Gelen hasta sayisi, Akreditasyon, Kullanilan teknolojiler, E-
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Randevu, E- Oneri, E-Sikayet, Dijital saglik asistani, Iletisim numarasi, E-mail ile bilgi,

Adres bilgisi, Google Map’de harita bilgisi gibi boliimler web sitesinde incelendi.

Tablo 5.2. Ozel Hastanelerin Web Sitesi Ozellikleri

Ozel Hastaneler 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Hastane hakkinda genel bigiler + o+ + o+ o+ o+ o+ o+ o+ o+
Hastanenin misyon, vizyon ve + + + o+ o+ o+ o+ o+ o+ o+
degerleri

Hastanede sanal gezinti + o+ + -+ + -+ - -
Hastanenin fotograf ve videolar1 + + + + + o+ 4+ o+ o+ o+
(dis ve i¢)

Doktorlar hakkinda bilgi + + + + + + + o+ o+ o+
Hastanede uygulanan tedaviler + + + o+ o+ o+ o+ o+ o+ o+
T1bbi birimler + + + + + o+ o+ o+ o+ o+
Uygulanan tedaviler hakkinda + + + + + + + + + o+
bilgiler

Uygulanan tedavilere ait video + + + + + + + + o+ o+
veya fotograflar

Tedavi siireci hakkinda bilgiler + + + + + o+ o+ o+ o+ o+
Hasta yorumlar1 + + + o+ o+ o+ -+ - -
Sikca sorulan sorular - + + - . - - - .
Anlasmali kurumlar + + + o+ o+ o+ o+ o+ o+ o+
Fiyat bilgisi - - - - - - - oo
Dil secenegi + + + o+ o+ o+ o+ o+ o+ o+
Gelen hasta sayisi - - - .
Akreditasyon + + + O+ o+ o+ o+ - -
Kullanilan teknolojiler + + + + o+ o+ o+ o+ o+ o+
E-Randevu + + + o+ o+ o+ o+ o+ o+ o+
E-Oneri - + + -+ - - ¥
E-Sikayet + + + -+ -+ -+ o+
Dijital saglik asistani + + + o+ o+ - - - - -
[letisim numarasi + + + + o+ o+ o+ o+ o+ O+
E-Mail Ile bilgi + + + o+ o+ o+ o+ o+ o+ 4
Adres bilgisi + + + 0+ o+ o+ o+ o+ o+ 4
Google Map’de harita bilgisi + + + o+ o+ o+ o+ o+ o+ o+
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Tablo 5.2'de, incelenen Ozel Hastanelerin web sitelerinde yer alan boliimler
listelenmistir. Her bir Ozel Hastanenin web sitesinde yer alan igerikler, 'yok' (-) ve 'var'
(+) isaretleri ile belirtilmistir. Tiirkiye’ye medikal tedavi almak icin gelen bireylerin
saglik kurulusu secerken dikkat ettigi en 6nemli kriterler Tablo 5.2°de yer almaktadir.
Olusturulan tabloya gore segilen hastanelerin web sayfalar1 incelendi.

Hastane hakkinda genel bilgiler basligi altinda yapilan arastirmalarda biitiin
hastanelerin gerekli bilgilere yer verdigi goriilmektedir. Medikal turizm agisindan
hastane hakkinda detayl biitiin bilgilerin web sitesinde yer almasi 6nemlidir.

Hastanelerin misyon/vizyon degerleri konusunda gerekli biitiin bilgilendirmeleri
yaptig1 goriilmektedir. Medikal Turizm agisindan 6nemli olan sanal gezinti, alt1 hastane
tarafindan sayfalarina eklenmistir, fakat diger dort hastane bu konuya yer vermemistir.

Hastaneler fotograf veya videolar1 (dis ve i¢) konusunda gereken Ozeni
gostererek, tedavi almak icin gelen hastalara giiven verecek bir durum olusturmustur.

Biitiin hastaneler doktorlar hakkinda gerekli biitiin bilgileri paylasmislardir. Bu
durum bu hastanelerin tercih edilmesi agisindan ¢ok 6nemlidir. Hastalar bu sayfalarda
gezinerek doktorlar hakkinda biitiin bilgilere ulasabilmektedir. Biitiin doktorlarin
uzmanlik alanlarmin yer aldigi bu sistem hastaneler acisindan biiyiilk avantaj
saglamaktadir. Hastalar kendilerini tedavi edecek doktorlar hakkinda bilgi sahibi olmak
isterler ve onlar1 mesleki yeterlilik agisindan tanimak isterler.

Hastanede uygulanan tedaviler basliginda biitlin hastaneler gerekli bilgilere yer
vermistir. Hastalarin tercih yapabilmelerinde tedavilerin ¢ok 6nemli bir yeri vardir.
Tibbi birimler konusunda biitiin hastaneler gerekli bilgilere yer vermistir. Hastalarin
ihtiya¢ duydugu birime zamandan tasarruf saglayarak ulagsmasini saglamaktadir.

Uygulanan tedaviler hakkinda bilgiler incelendiginde biitiin hastanelerin bu
konuya yer verdigi goriilmiistiir. Bu hastaneleri tercih etmek isteyen hastalarmn karar
vermesi acisindan bu durumun etkin bir rolii vardir.

Uygulanan tedavilere ait video ve fotograflar konusunda biitiin hastaneler gerekli
Ozeni gostermistir. Hastalar yapilan islemlerin sonuglarini gérmek isterler. Bu konu
hastalar agisindan olduk¢a dnemlidir. Hastaneyi tercih ve bu siirecin nasil ilerleyecegi
konusunda bilgi saglamaktadir.

Tedavi siireci hakkinda bilgiler konusunda hastaneler gerekli agiklamalara yer
vermistir. Bu siirecin medikal turizm agisindan 6nemli bir yeri vardir. Tedavi olan ya da
tedavi olmay: diisiinen hastalarin tedavi sonrasindaki siireci takip ederek karar

vermesinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Tedavinin ne kadar siirecegi hastalar agisindan
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onemli bir kavramdir. Bu durum zamani kisitli olan hastalar agisindan 6nem arz
etmektedir. Yani zaman planlamasinda 6nemli bir kavramdur.

Hasta yorumlarmin hastaneler agisindan biiyiik bir 6nemi vardir. Insanlar tedavi
olmak istedikleri hastaneler hakkinda yeterli bilgiye sahip olmak isterler. Bu
arastirmalar1 da yaparken Ozellikle hastanelerin web sayfalarindaki hasta yorumlaria
bakarlar. Bu durum hastaneye giiven agisindan ¢ok dnemlidir; ¢iinkii yapilacak islemler
ciddi islemlerse daha da dnemlidir. Hastanelerin web siteleri incelendiginde {i¢ hastane
disinda diger biitlin hastanelerin bu konuya gereken 6nemi verdigi goriilmektedir.

Sikca Sorulan sorular baglhig1 hakkinda yapilan web arastirmalarinda ii¢ hastane
disinda digerlerinin bu konuya yer vermedigi goriilmiistiir. Bu konu basligi tedavi
olmay1 disiinen hastalar agisindan onemlidir. Tedavi olmak isteyen hastalar hangi
alanda tedavi alacaklarsa o konuda sorular sormak isterler. Bunun yaninda tedavi
olacaklar1 hastanenin yakminda hangi oteller var, tedavi siiresi ne kadar, tedavi
sonrasinda olusabilecek komplikasyonlar nelerdir, tedavinin iicreti ve bunun gibi bir¢ok
konuda bilgi almak istemektedirler.

Anlagsmali kurumlar basligi hastaneyi tercih edecek olan medikal turistler
acisindan O6nemli bir yere sahiptir. Gelismis {ilkeler veya acenteler ile yapilan
anlagsmalar agisindan bakildiginda tedavi masraflarmin diismesini saglamaktadir. Bu
durum hastalar i¢in ¢ok Onemlidir. Web sayfasinda yapilan arastirmalarda biitiin
hastanelerin bu duruma gerekli 6zeni gosterdigi goriilmektedir.

Fiyat bilgisi konu bashgi ele alindiginda biitiin hastanelerin yapilan
incelemelerinde bu konuya yer vermedigi goriilmiistiir. Aslina bakildiginda medikal
turizm amaciyla gelen hastalar acisindan bu kistas ¢ok Onemlidir. Tercih edecekleri
tedavinin iicretinin ne kadar oldugunu bilmek istemektedirler. Gerekiyorsa diger
hastaneler ile kiyaslama yaparak kendileri i¢in uygun ekonomiye sahip tedaviyi tercih
etmektedirler. Bu konuda biitiin hastanelerin seffaf olmalar1 beklenmektedir. Ama
yapilan incelemelerde bu konuda higbir bilgiye rastlanmamastir.

Dil secenegine bakildiginda biitiin hastanelerin web sayfalarindan bu konuya
oldukca 6nem verdigi goriilmiistiir. Bu durum hastalarla iletisim kurma agisindan
olduk¢a 6nemli bir yere sahiptir.

Gelen hasta sayis1 hakkindaki konu baglig1 incelendiginde hi¢bir hastanenin web
sayfasindan bu konuya yer vermedigi goriilmiistiir. Hastalarin hastaneleri tercih
etmeden Once tedavi olmak istedikleri alani daha once kag¢ hastanin tercih ettigini

gormek istemektedirler. Hasta sayilarmin aciklanmasi yapilan tedavi agisindan ve tercih
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edilebilirlik orami acisindan o6nemlidir. Ozellikle biiyiik operasyonlar agisindan
diisiiniildiigiinde giiven her seyden dnemlidir.

Akreditasyon hastanelerin ulusal veya uluslararasi alanda sunduklar1 saglik
hizmetinin kalitesini, stirekliligini ve gelismesini saglamaktadir. Saglik turizminde 6n
plana ¢ikmak isteyen ve uluslararast hizmet vermek isteyen hastanelerin bu alanda
kendini gelistirmesi i¢in 6nemli bir kriterdir. Hastaneleri web sayfalar1 incelendiginde
iic hastane diginda diger hastanelerin bu duruma 6nem verdigi ve gerekli akreditasyona
sahip oldugu goriilmiistiir.

Kullanilan teknolojiler agisindan hastaneler incelendiginde biitiin hastanelerin
gerekli onemi verdigi gorilmiistiir. Tedavi olmak isteyen hastalar agisindan 6zellikle
hangi teknolojilerin kullanacagi hastalar tarafindan dnceden arastirilmaktadir. Hastalar
etkili ve son teknolojilerin oldugu uygun maliyetli hastaneleri arastirarak tercih
etmektedirler. Kullanilan teknolojiler saglik kriterleri agisindan ¢ok 6nemli bir yere
sahiptir.

E-Randevu sistemi bulundugumuz ¢ag geregi onemli bir yere sahiptir. Hizla
gelisen ve degisen teknolojiye ayak uydurmak amaciyla bu teknolojilerin kullanilmasi
onem tasimaktadir. Bu sebeple hastalar zamandan tasarruf saglamak amaciyla randevu
sistemini  kullanmaktadirlar. Hastanelerin web sayfalar1 incelendiginde biitiin
hastanelerin E-randevu sistemine 6nem verdigi gériilmektedir.

E-Oneri konu bashg hastalardan gelecek geri bildirimler agisindan oldukga
onemlidir. Hastanelerin web sayfalar1 incelendiginde sadece dort hastanenin bu konu
bashigina yer verdigi goriilmektedir.

E-Sikdyet konu bashgi incelendiginde iic hastane disinda biitiin hastanelerin
hastalarin gikayetlerine yer verdigi gorilmiistiir. Bu durum hastanelerin sikayet
konularim ele alarak eksik oldugu konularda kendilerini gelistirmeleri agisindan biiyiik
oneme sahiptir. Bu konuyu ciddiye alarak gereken 6zeni gostermek, yapilan hatalari
diizeltmek, kendini gelistirmek hastaneler agisindan 6nemli bir yere sahiptir.

Dijital saglk asistan1 konu baslig1 incelendiginde hastanelerin yarisinin bu
konuya yer verdigi goriilmiis diger yarismin ise web sayfasinda bu konu bashigma yer
vermedigi gorlilmiistiir. Hastaneleri tercih eden hastalar agisindan degerlendirildiginde
dijital saglik asistan1 zaman tasarrufu acisindan 6nemli bir yere sahiptir. Hastaneye
ulagsmak isteyen hastalar aninda dijital saglik asistanina baglanarak ihtiya¢ duydugu

biitlin bilgileri elde edebilir bu da hastanelerin tercih edilebilirligini arttrmaktadir.
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[letisim numaras1 konu baghgma biitiin hastaneler web sayfasinda yer vermistir.
Hastalarin hastaneyle iletisim kurabilmesi agisindan bu bilgilerin mutlaka hastane
sayfalarinda yer almasi gerekmektedir.

E-mail ile bilgi konu baslig1 incelendiginde biitiin hastanelerin web sayfasinda
bu bashga yer verdigi gorilmistiir. Tedavi olmak isteyen hastalarin bilgilerinin
paylagilmasi hastalara geri doniis yapilmasi agisindan degerlendirildiginde konu basligi
onemli bir yere sahiptir. Ozellikle gece giindiiz farki olan iilkeler agisindan ve zaman
sorunu yasayan hastalar acisindan degerlendirildiginde e-mail ile bilgi bashg: hayat
kurtaracak bir 6neme sahiptir.

Adres bilgisi konu baglig1 ele alindiginda biitiin hastanelerin web sayfasinda bu
konuya yer verdigi goriilmiistiir. Hastalarin zaman kaybetmeden hastaneye ulagmalar1
hastalar agisindan onemlidir. Hastane adreslerinin agik ve anlasilir sekilde belirtilmesi
ayrica harita lizerinde konum bilgisinin paylasilmasi 6nem arz etmektedir. Hastalar bu
sekilde konaklayabilecekleri yerleri de kolaylikla kesfedebilir.

Google Maps’te harita bilgisi hastanelerin web sayfasi incelendiginde hepsinin
bu konuya 6zen gosterdigi goriilmiistiir. Hastalarin hizli ve kisa yoldan hastaneye
ulasmasi acisindan 6nemli bir konudur.

Tiirkiye’de farkl illerinden secilen; Saglik Turizmi Yetki Belgesine alan Ozel
Hastanelerden 10’nun Sosyal Medya kullanimi incelendi. Bu kapsamda Tablo 5.3
olusturuldu. Tiirkiye’de farkli illerinden segilen; Saglik Turizmi Yetki Belgesine alan
Ozel Hastanelerin YouTube. Facebook, Instagram hesaplarma bakildi. Bu tabloda

hesaplarin Abone sayisi, Video sayisi, Takip¢i sayisi, Begeni sayisi, Gonderi sayisi

incelendi.
Tablo 5.3. Ozel Hastanelerin Sosyal Medya Kullanimi
Sosyal Medya Araclar

Ozel Youtube Facebook Instagram
Hastaneler Abone Video Takipci Begeni Takipci Gonderi

Sayisi Sayisi Sayisi Sayisi Sayisi Sayisi
OH1 4,27 B 231 10B 10B 154 B 3.553
OH2 178 B 2,1B 3,1B 29B 270 1
OH3 178 B 2,1B 2B 2,1B 4.278 320
OH4 2,7B 889 12B 11B 8.995 2.740
OHS5 178 B 2,1B 11B 12B 256 0
OH6 239B 28B 248 B 252 B 61B 2532
OH7 246 B 955 128 B 128 B 423 B 3952
OHS8 239B 28B 248 B 252 B 61B 2532
OH9 24,6 955 41B 45B 423 B 3952
OH10 2B 221 27B 27 B 16 B 1620
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Tablo 5.3’de yer alan 6zel hastanelerin sosyal medya hesaplar1 incelendi. Ozel
Hastanelerin YouTube kullanimlariin incelenmesi sonucunda ozellikle ii¢ tanesinin
abone sayisinin ¢ok yiiksek oldugu ve hastane hakkinda paylasilan video sayisinin diger
hastanelere gore daha fazla oldugu goriildii. YouTube aktif kullanan 6zel hastanelerin
bilgilendirici paylagimlar yaptigi ve sikga tercih edildigi goriilmiistiir. Diger 6zel
hastanelerin ise abone sayisi ili¢ hastaneye gore az olsa da video paylasim sayis1 fazla
olan iki hastane vardwr. Incelemenin sonucunda 6zel hastanelerin Facebook
uygulamasini daha yaygm olarak kullandig1 gériindii. Ug hastanenin takipgi sayisinm
cok vyiiksek oldugu digerlerinin ortalama sayida oldugu goriildii. Instagram
uygulamasina bakildiginda 6zel hastanelerin yarismin takip¢i sayisinm  diger
hastanelerden fazla oldugu goriildii. Diger hastanelerin ise bu uygulamayi c¢ok
onemsemedigi goriilmiistiir. Instagram kullanan 6zel hastanelerin uyguladiklar1 tedavi

yontemleri ile ilgili videolar ve fotograflar paylastiklari, hastane hakkinda bilgiler,

yapilan islemlerin 6ncesi ve sonrasi gibi bilgilere yer verildigi gorildii.

Saglik Turizminde Ozel Hastanelerin Sosyal Medya Takipci Sayilari

YouTube Abone
| mmm Facebook Takipci

400000 M Instagram Takipgi

350000
& 300000
250000

200000

Takipci/Abone Sayisi (Bin)

< 150000

100000

50000 ,,,,,

| i — f— i : i
0 OH1 OH2 OH3 OH4 OH5 OHE OH7 OH8 OH9 OH10
Ozel Hastaneler

Sekil 5.1. Takipg¢i Sayilari

Sekil 5.1°de, 10 6zel hastanenin YouTube, Facebook ve Instagram tizerindeki
abone/takip¢i sayilaria gore karsilastirmasi yer almaktadir. Agikca goriilebilecegi gibi:
* Instagram en yogun kullanilan platform (6zellikle OH6, OH7 ve OHS8’de).
* YouTube’nin genelde diisiik kaldig1 goriilmektedir. (OH2 ve OH3 diginda).
=  Facebook kullaniminda ciddi farklar mevcut, bazi hastanelerde 100 binler,

bazilarinda binlerle sinirli.
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Tablo 5.4. Sosyal Medya Gonderi Tiirli Analizi

Platform Egitim icerigi Tamtim Videosu Hasta Yorumlarn  Etkilesimli I¢erik

Instagram 15% 35% 10% 40%
Facebook 20% 30% 15% 35%
YouTube 5% 80% 0% 15%

Tablo 5.4’de hastanelerin sosyal medya igeriklerinin biiyiik 6l¢iide tanitim odakl
oldugunu gostermektedir. YouTube’da igeriklerin %80’1, Instagram ve Facebook’ta ise
sirastyla %35 ve %30’u tanmitim videosudur. Buna karsmn egitim igerikleri tim
platformlarda diislik oranlardadir. Hasta yorumlar1 ve etkilesimli icerikler kismen yer
alsa da, kullanici deneyimi ve bilgilendirme iceriklerinin yetersiz kaldig1 goriilmektedir.
Bu durum, saglik kuruluslarinin sosyal medya stratejilerinde tanitimin 6n planda
oldugunu, bilgilendirme ve etkilesim boyutunun ise geri planda kaldigini ortaya
koymaktadir. Hastane igeriklerinin bilgilendirme yerine tanitim odakli oldugu tespit

edilmistir.
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6. SONUC, TARTISMA VE ONERILER

6.1. Sonuc¢

Diinyada gelisen teknolojilerle birlikte pazarlama yontemleri de degismis
geliserek farkli seviyelere gelmistir. Onceki donemlerdeki geleneksel pazarlama
yaklasimdan uzaklasarak, modern bir yaklagimla dijital pazarlamaya gecilmistir. Dijital
pazarlamanin sagladigi kolaylikla saglik alaninda daha etkin hizmet verilmesi, daha
yaygin bir iletisimin aginin olusturulmasi saglanmistir. Ayrica giincel bilgilere aninda
ulasim saglanmasi ve giindem konularmin degerlendirilmesi, bireylerin aktif
katilimlarinin saglanmasi dijital pazarlama yontemini ¢ok 6nemli bir konuma tagmmustir.

Pazarlama stratejilerin gelistirmesinde dijital teknolojiler biiylik 6neme sahiptir.
Diger sektorlerden farkli olan saglik sektorii insan hayati agisindan kritik bir 6neme
sahiptir. Bu nedenle insan hayatinin etkilenebilecegi bir durumda mevcut uygulamalar
kullanilirken daha hassas bir c¢alisma yapilmasi ve uygulamanin bu alana gore
uyarlanmas1 6nemli bir konudur. Saglik sektoriin de kullanilan dijital pazarlama
teknikleri kigilerin hayatlarmi olumsuz yonde etkileyebilecek yonlendirmelere imkan
vermeden hedef kitlelere ulasmak i¢in kullanilmaktadir.

Dijital pazarlama birgok farkli alanda etkisini gdstermektedir. Ozellikle saglik
sektoriinde oldukca yaygin bir sekilde kullanilan dijital pazarlama, saglik Turistleri
tarafindan da medikal tedavi bilgilerine hizli bir sekilde ulagmalarina imkéan
saglamaktadir. Cagimizda en aktif olarak sosyal medya araglar1 ve web siteleri
pazarlama alanindan en ¢ok kullanilan iletisim kanallaridir. Giiniimiizde gelisen Internet
teknolojilerini kullanarak saglik alanindaki bilgilere giivenilir ve dogru bir sekilde
ulagilmasmi saglanmaktadir. Verilen bu bilgilerin dogru ve gilivenilir olas1 da bir
zorunluluk haline gelmistir.

Web sitelerinin ve sosyal medya platformlarinin giivenilirligi ile hedef kitlenin
kolayca anlayabilecegi bir dil kullanilmas1 biiyiik 6nem tasir. Bu yilizden, saglik turizmi
yetki belgesi sahibi olan saglk kuruluslarinin dijital pazarlama araclarmni kullanirken
titizlik gostermesi gerekmektedir. Dijital pazarlama alaninda uzman kisilerden yardim
almak ve aktarilan bilgilerin dogru oldugundan emin olmak olduk¢a 6nemlidir. Yapilan
caligma kapsaminda 6zel hastanelerin hasta-hastane baglantilarini sosyal medya, dijital
reklam, yurt dis1 ortaklar, kurumsal yurt digi anlagsmalar, hasta tavsiyeleri yardimiyla

elde ettigi goriilmiistiir. Uluslararas1 saglik turizminde gii¢lii bir rekabet ortamu vardir.
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Bu rekabetin icinde yer alabilmek i¢in dijital pazarlama araglariin etkin bir sekilde
kullanilmas1 olduk¢a 6nemlidir. Dijital pazarlama araglarinin yaygin olarak kullanildigi
bu donemde kurumlarin dijital pazarlama araglarimi kullanmadan varliklarini
stirdiirebilmesi miimkiin degildir.

Bu arastirmada Tiirkiye’de farkl illerde bulunan saglik turizmi yetki belgesi alan
on 0zel hastane incelenmistir. Bu ¢aligma i¢in se¢ilen on 6zel hastanenin sosyal medya
hesaplar1 (YouTube, Facebook, Instagram) ve web sayfalarina yonelik icerik analizi
yapilmistir.

Arastirmada, hastanelerin sosyal medya hesaplarmi (YouTube, Facebook,
Instagram) kullanma oranlar1 agisindan arti ve eksileri oldugu tespit edilmistir.
Tiirkiye’de yapilan bu ¢alismanin bulgulari, saglik turizmi sektoriinde faaliyet gosteren
0zel hastanelerin biiylik bir kisminin dijital pazarlama araglarini etkin bir sekilde
kullandig1, baz1 6zel hastanelerin ise bu alanda ¢ok etkin olmadig1 ve 6nemli eksiklerin
de bulundugunu ortaya koymaktadir.

Sosyal medya hesaplarinda yapilan inceleme sonucunda YouTube platformunun
ozel hastaneler tarafindan etkin bir sekilde kullanildig1 gériilmiistiir. OH2, OH3, OH5
abone sayist 178B oldugu ve en yiiksek abone sayisina sahip olan hastaneler oldugu
goriildii. Bu {i¢ hastanenin YouTube’da yaymladigi video sayismin 2,1 B oldugu
goriilmektedir. OH7 ve OH9 24,6 B abone sayisiyla ikinci sirada yer almaktadir. Bu iki
hastanenin YouTube’da yaymladig1 video sayismin 955 oldugu goriilmiistir. OH6 ve
OHS dokuz 23,9 B abone sayisiyla bu siralamayi takip etmektedir. Bu iki hastane 2,8 B
video yaymlayarak video sayisinda ilk sirada yer almaktadir. OH1¢in 4,27 ve OH4’iin
2,7 B abone sayis1 bulunmaktadir. Bu hastanelerden OH1’in 231 videoyu ve OH4’iin
889 videoyu YouTube’da paylastigi goriilmiistiir. OHI10 ise en az abone sayismna
sahiptir. 2 B abone sayis1 ve 221 video sayis1 bulunmaktadir.

Sosyal medya hesaplarindan hastanelerin Facebook hesabinda yapilan inceleme
sonucunda Ozellikle ii¢ hastanenin Facebook hesabini daha aktif olarak kullandigi
goriilmiistir. OH6 ve OH8 248 B takipgi sayistyla Facebook hesabini en ¢ok kullanan
hastanelerden olmustur. Bu iki hastane 252 B begeni sayisina sahiptir. 128 B takipci
sayistyla OH7 kullamim oraninda ikinci sirada yer almaktadir ve 128 B begeni sayisi
vardir. OH10 Facebook’ta 27 B takipgi sayisina ve 27 B begeni sayisma sahiptir.
OH4’iin 12 B takipgi sayis1 ve 11 B begeni sayis1 oldugu goriilmektedir. OH1’in 10 B
takipci sayis1 ve 10 B begeni sayisi oldugu goriilmektedir. OH2, OH3, OH5, OH9 * un
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takipci sayilarmm 1 B - 4 B arasinda oldugu, begeni sayilarinin ise 1 B - 5 B
arasindadir.

Diger bir sosyal medya hesabi olan Instagram hesabinin incelenmesinin
sonucunda, hastanelerin ¢gogunun Instagram hesabini aktif bir sekilde kullandig: fakat
gonderi sayilarinin ¢ok yiiksek olmadig1 goriilmiistiir. Bu hastaneler i¢inde hi¢ gonderisi
bulunmayan hastanelerde yer almaktadir. OH7 ve OH9 423 B takipgi sayisiyla
Instagram‘1 en ¢ok kullanan 6zel hastanelerdir. Bu hastanelerin 3952 adet gonderi sayis1
oldugu goriilmiistiir. OH6 ve OHS 61 B takip¢i sayisina sahiptir ve 2532 adet gonderisi
oldugu goriilmektedir. OH10’un 16 B takipgi sayis1 ve paylastigi 1620 adet gonderi
vardir. OH1’ in 14.8 B takip¢i sayis1 ve 3290 adet gonderi sayisinin oldugu
goriilmektedir. OH2, OH3, OH4 ve OHS5’in takipgi sayilarmin 200-7000 arasmnda
oldugu arastirmalarda ortaya ¢ikmustir. OH3 ve OH4’iin 200-3000 arasinda gonderi
paylasimi yaptig1 goriilmektedir. OH2 ve OHS5’ in ise Instagram hesabinda hig
gonderisinin olmadig1 goriilmektedir.

Arastirma kapsaminda, ©6zel hastanelerin sosyal medya araglarim1 kullanma
tercihleri incelenmis ve bu mecralarin genel olarak yaygin bicimde kullanildig1 tespit
edilmistir. Ozellikle Facebook, Instagram ve YouTube gibi platformlarm 6ne ¢iktig
goriilmektedir. Hastanelerin ¢ogunlugu sosyal medya hesaplarina sahip olmakla birlikte,
bu mecralar1 kullanma diizeyleri ve igerik paylasim sikliklar1 kurumsal farkliliklara gore
degisiklik gostermektedir.

Arastirma kapsaminda, saglik turizmi yetki belgesine sahip kurumlarin dijital
pazarlama stratejilerinde Facebook’un Onemli bir kanal olarak kullanildig:
belirlenmistir. Facebook™un genis kullanici kitlesi ve gelismis reklam hedefleme
ozellikleri, saglik turizmi kurumlarmin hem bolgesel hem de uluslararasi diizeyde hedef
kitlelerine etkin bir sekilde ulasmasini saglamaktadir. Bu platformda igerik paylasima,
etkinlik duyurular1 ve hasta deneyimlerinin yayinlanmasi gibi uygulamalar, kurumlarin
dijital goriiniirliikklerini  artirmakta ve marka giivenilirligine olumlu katkilar
saglamaktadir.

Bununla birlikte, incelenen kurumlarin Facebook hesaplarindaki takipgi
sayilarinda ve dijital pazarlama uygulamalarinda 6nemli farkliliklar gozlemlenmistir.
Bazi1 hastaneler dijital pazarlama faaliyetlerini daha etkin ve profesyonel yliriitiirken,
digerlerinin sosyal medya kullanimi smirl kalmaktadir. Bu durum, saglik turizmi
alaninda rekabet avantaji elde etmek isteyen kurumlarin dijital platformlarin

potansiyelini tam olarak degerlendiremedigini gostermektedir. Takip¢i sayisindaki
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farkliliklar, igerik kalitesi, reklam yatirimlari ve sosyal medya yOnetimi gibi

uygulamalardaki ¢esitlilikten kaynaklanmaktadir.

Aragtirma kapsaminda incelenen bazi 6zel hastanelerin Instagram hesabina sahip

olduklari, ancak bu hesaplarda olduk¢a smirli sayida paylasim yaptiklari

gozlemlenmistir. Bu durum, s6z konusu kurumlarin Instagram platformuna gereken

0zeni gostermedigini ortaya koymaktadir. Bu ilgisizligin altinda yatan baslica nedenler

su sekilde siralanabilir:

Yapisal ve stratejik eksiklikler: Her seyden once, bazi kurumlarmn sosyal
medya stratejisi olusturma ve siirdiirme konusunda yapisal eksikliklere sahip
oldugu anlasilmaktadir. Stratejik bir planlama ve hedef kitle analizinin
yapilmamasi, sosyal medya hesaplarinin amacina uygun ve sirdiiriilebilir
bi¢imde kullanilmasini zorlastirmaktadir.

Profesyonel insan kaynagi eksikligi: Profesyonel sosyal medya yoOnetimi
konusunda kurum iginde yeterli insan kaynagi bulunmamasit da onemli bir
etkendir. Igerik iiretimi, grafik tasarim, diizenli paylasim ve takipgi etkilesimi
gibi konular, uzmanlik gerektiren faaliyetlerdir ve bu alanda profesyonel
destegin olmamasi, hesaplarin pasif kalmasina yol agabilmektedir.

Mevzuat kisitlamalar: Tiirkiye’de saglik hizmetlerinin tanitiminda uygulanan
mevzuat kisitlamalar1 da bir diger etkili unsurdur. Saglik Bakanlig: tarafindan
belirlenen tanitim ilkeleri dogrultusunda; yaniltici, abartili ya da dogrudan hasta
yonlendirme igeren igeriklerin paylasimi yasaklanmistir. Bu tiir sinirlamalar,
baz1 hastanelerin dijital mecralarda 6zellikle sosyal medya platformlarinda daha
temkinli davranmasina ve igerik iiretiminden ka¢immasina neden olabilmektedir.
Yanhs mecra algis1 ve geri bildirim eksikligi: Ayrica, bazi kurumlar
Instagram’t  hedef  kitleleri  ag¢isindan uygun bir mecra  olarak
degerlendirmemekte ve platformun etkili bir tanitim araci olmadigi yoniinde
kanaate sahip olabilmektedir. Bu durum, 6zellikle saglik turistlerinin Instagram
kullanim1 hakkinda yapilan yeterli analizlerin bulunmamasindan kaynaklaniyor
olabilir. Bununla birlikte, yapilan paylagimlardan beklenen geri bildirimlerin
almamamasi veya dogrudan hasta kazanimi elde edilememesi de Instagram
kullaniminin ikinci plana atilmasina yol agmaktadir.

Biitce oncelikleri ve kurumsal imaj kaygisi: Son olarak, biitce
onceliklendirmesi kapsaminda, bazi hastanelerin dijital pazarlama yatirimlarmi

web sitesi optimizasyonu, Google Ads veya YouTube gibi daha gii¢lii doniisiim
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saglayan platformlara yoOnlendirdikleri anlagilmaktadir. Instagram ise bu
siralamada daha az Onemsenerek ihmal edilebilmektedir. Ayrica, kurumlarin
kurumsal imajlarin1 zedeleme endisesiyle daha “resmi” ve duragan igerikler
iretmeye yonelmeleri de platformun dinamizmine ters diiserek kullanici
etkilesimini azaltmaktadir.

Tiim bu nedenler bir arada degerlendirildiginde, Instagram kullanimindaki diistik

diizeyin yalnizca teknik degil; ayni zamanda stratejik, mevzuatsal ve kurumsal

tercihlere dayali cok boyutlu bir mesele oldugu anlagilmaktadir.

Arastirma bulgularma gore, 6zel hastanelerin YouTube platformunu diger sosyal

medya araglarina kiyasla daha yaygin ve aktif bir sekilde kullandiklar1 gériilmektedir.

Tim hastanelerin kurumsal bir YouTube hesabina sahip oldugu ve bu hesaplar

araciligiyla yapilan tedavilere dair bilgilendirici igerikler sunduklari tespit edilmistir. Bu

tercihin altinda yatan nedenler ¢ok boyutlu bir ¢cercevede degerlendirilebilir:

Gorsel ve isitsel anlatim imkani: YouTube, video tabanli bir platform olmasi
nedeniyle hem gorsel hem de isitsel anlatimi bir arada sunarak saglik
hizmetlerinin tanitiminda giiglii bir iletisim araci olarak kullanilmaktadir.
Ozellikle cerrahi islemler, hasta deneyimleri, saglik kontrolleri gibi
uygulamalarmn izleyiciye dogrudan aktarilmasi, giiven duygusunu artirmakta ve
potansiyel hastalar agisindan agiklayici bir rol {istlenmektedir.

Uzun bi¢cimli icerik iiretme imkani: Instagram ve Facebook gibi platformlara
kiyasla YouTube, daha uzun ve detayh igeriklerin paylasilmasina olanak
saglamaktadir. Bu durum, saglik hizmeti gibi teknik bilgi iceren alanlar i¢in
oldukca avantajlidir. Hastaneler, Ornegin bir operasyon siirecini, hekim
goriislerini veya tanitim videolarini profesyonelce kurgulayarak hedef kitlesine
daha derinlikli bilgiler sunabilmektedir.

Egitici icerik formatina uygunluk: YouTube, kullanicilarin yalnizca eglenmek
icin degil, bilgi edinmek amaciyla da siklikla basvurdugu bir platformdur. Bu
nedenle O6zel hastaneler; hasta bilgilendirme videolar:, saglik farkindalik
kampanyalar1 ve uzman doktor anlatimlariyla hem kurumsal imajlarini
giiclendirmekte hem de kamu sagligina katki sunmaktadirlar.

SEO (arama motoru optimizasyonu) avantaji: YouTube, Google’a ait bir
platform oldugundan, burada paylasilan videolar arama motorlarinda daha
goriiniir hale gelmektedir. Bu durum, 6zellikle saglik turistlerine ulagmak isteyen

hastaneler icin stratejik bir avantaj olusturmaktadwr. Hastaneler, YouTube
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iizerinden daha genis bir kitleye erisim saglayarak uluslararasi diizeyde
gorliniirliiklerini artirabilmektedirler.

= Kurumsal ve profesyonel algiy1 desteklemesi: YouTube icerikleri genellikle
daha Ozenli bir prodiiksiyon siireci gerektirdiginden, bu mecrada yer alan
hastaneler profesyonel bir kurumsal izlenim birakmaktadir. Bu da hasta giiveni
ve marka itibar1 agisindan olumlu sonuglar dogurmaktadir.

Sonug olarak, 6zel hastanelerin YouTube’u daha yaygin ve etkili bicimde tercih
etmeleri; platformun sundugu teknik ve stratejik avantajlardan kaynaklanmakta olup,
hem bilgilendirme hem de tanitim agisindan yiliksek etki potansiyeline sahiptir. Bu
baglamda YouTube, saglik turizmi kapsaminda hizmet sunan kurumlar i¢in 6nemli bir
dijital pazarlama kanali haline gelmistir.

Tirkiye’de saglik turizmi yetki belgesi alan 6zel hastanelerin web siteleri
iizerine yapilan igerik analizi kapsaminda bu hastanelerin web sitesi kullanimlar
acisindan artilar1 ve eksileri oldugu tespit edilmistir. “Hastane hakkinda genel bilgiler,
Hastanenin misyon/vizyon ve degerleri, Hastanenin fotograf veya videolar1 (dis ve i¢),
Doktorlar hakkinda bilgi, Hastanede uygulanan tedaviler, Tibbi birimler, Uygulanan
tedaviler hakkinda bilgiler, Uygulanan tedavilere ait video ve fotograflar, Tedavi siireci
hakkinda bilgi, Anlagsmali kurumlar, Dil se¢enegi, Kullanilan teknolojiler, E-randevu,
Iletisim numarasi, Adres bilgisi, E-mail ile bilgi, Google Maps’ de harita bilgisi”
basliklarna biitiin hastanelerin gerekli dnemi gosterdigi ve web sitelerinde yer verdigi
tespit edilmistir. Bu arastirmada web sitesinde yer alan “Hastanede sanal gezinti”
bashigma OH1, OH2, OH3, OH5, OH6, OH8’in gereken dnemi verdigi goriilmektedir.
OH4, OH7, 09, OH10’un web sitelerinde bu konu basligma yer vermedigi goriilmiistiir.
Diger bir konu bashigi olan “Hasta yorumlarma” OH7, OH9, OH10’un hi¢ yer
vermedigi diger OH1, OH2, OH3, OH4, OH5, OH6, OHS8’in bu konu bashigma gereken
onemi gosterdigi goriilmektedir.” Sik¢a Sorulan sorular” konu bashgma OH2, OH3,
OH5 disinda diger OH1, OH3, OH4, OH6, OH7, OH8, OH9, OH10’un hi¢ yer
vermedigi goriilmektedir. “Fiyat bilgisi”, gelen hasta sayis1 konu basligina higbir
hastanenin web sitesinde yer vermedigi goriilmektedir. “Akreditasyon” konu basligina
ise OH8, OH9, OH10’un web sitelerinde yer verdigi goriilmektedir. Diger OH1, OH2,
OH3, OH4, OH5, OH6, OH7’nin bu konu bashigina hi¢ yer vermedigi goriildii. Web
sitelerinin incelenmesi kapsaminda “E-6neri” konu bashgina OH2, OH3, OH5, OH10’
un yer verdigi diger OH1, OH4, OH6, OH7, OH8, OH9’un bu konu bashgma yer

vermedigi goriilmektedir. Inceleme kapsaminda yer alan “E-sikdyet” konu bashigina ise
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OH4, OH6, OHS’in hicbir sekilde yer vermedigi fakat diger OH1, OH2, OH3, OHS5,
OH7, OH9, OH10’un bu konu bashigina dnem verdigi ve web sayfasinda yer aldig
goriilmektedir. Bu kapsamda incelenen “Dijital saglik asistan1” konu basligma ise OH1,
OH2, OH3, OH4, OH5’in web sitesinde yer verdigi, diger OH6, OH7, OH8, OH9,
OH10’un ise bu konu basligina web sitelerinde yer vermedigi goriilmektedir.

Web sitelerine yonelik yapilan analizler kapsaminda, saglik kurumlar1 agisindan
dijital pazarlamanin ne kadar 6nemli bir iletisim agi oldugu anlasilmaktadir. Ancak
yapilan bu igerik analizinde saglik kurumlarmin dijital pazarlama araglarmin yeterince
kullanmadiklar1 ve gereken 6nemi vermedikleri tespit edilmistir. Aragtirmada belirtilen
eksikler saglik turistleri agisindan onemli konular1 igermektedir. Yapilan analizler
kapsaminda dijital pazarlama araglarmin etkin bir gsekilde kullanilmas1 saglik
kurumlarina pazarlama alaninda ¢esitli imkanlar sunmaktadir. Saglik kurumlar1 dijital
pazarlama araglarin1 kullanarak {irin ve hizmetlerini gelistirebilir, pazar agini
genigletebilir, giiclii bir rekabet ortaminda yer alabilir.

Saglik turizmi uluslalar arasinda biiyiik bir rekabet ortami olusturmaktadir. Bu
rekabet ortaminda yer almak isteyen saglik kurumlarmin iletisim araglarini etkin bir
sekilde kullanmasi olduk¢a Onemlidir. Dijital pazarlama araglarmin bu pazarda
kullanilmasiin kurumlar agisindan c¢esitli faydalar1 vardir. Saglik turizminde tedavi
merkezleri segilirken saglik turistlerinin dikkat ettigi en 6nemli konulardan bir tanesi
giivendir. Bu giliven duygusu gii¢lii bir iletisim agiyla saglanmalidir. Tedavi merkezleri
web siteleri ve sosyal medya araglar1 yardimiyla saglik turistleri tarafindan tercih
edilmektedir. Ancak yapilan analizler kapsaminda arastrma sonucuna gore saglik
turizmi yetki belgesi alan 0zel hastanelerin tercih edilebilir oldugu goriilmektedir.
Saglik turizmi yetki belgesi alan bu hastaneler dijital pazarlama araglarmi etkin bir
sekilde kullanmakta ve gereken Onemi gostermektedirler. Dijital pazarlama araglar1
geleneksel pazarlama yontemlerine gére daha diisiik maliyetlidir. Bu alanda yapilan
calismalar aninda gozlemlenebilir ve potansiyel miisterilerin ve hedefteki miisterilerin
davranislarma gore kurumlarin hizli kararlar almasinda olduk¢a 6nemli bir avantaj

saglar.

6.2. Tartisma

Bu arastirmada Tiirkiye’de Saglik Turizmi Yetki Belgesi’ne sahip 10 6zel

hastanenin dijital pazarlama stratejileri igerik analizi yontemiyle incelenmistir. Elde
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edilen bulgular, mevcut literatiir 15181nda yorumlanmis ve uygulamadaki eksiklikler ile
firsatlar ele alinmustir.

1. Djjital Pazarlamanin Rolii ve Kurumsal Farkliliklar

Calismada ulasilan temel bulgulardan biri, dijital pazarlama araclarmin saglik
turizmi yapan hastaneler agisindan ciddi farkliliklarla uygulandigidir. Ozellikle sosyal
medya platformlarinin (Instagram, YouTube, Facebook) kullanim yogunlugu ile igerik
kalitesi arasinda belirgin farklar bulunmaktadir. Bu bulgu, Chaffey ve Ellis-Chadwick
(2019) tarafindan da vurgulanan, dijital strateji eksikligi olan kurumlarin gériiniirliikten
yeterince faydalanamadig tespitini desteklemektedir.

2. Sosyal Medya Etkinligi ve Hasta Giiveni

Instagram gibi gorsel temelli platformlarda bazi hastanelerin aktif igerik tiretimi
yapmasma ragmen, hasta yorumlari, Oncesi-sonrasi gorselleri ve etkilesimli
kampanyalar gibi unsurlarin eksik oldugu goriilmiistiir. Bu durum, Smith ve Zook
(2016) tarafindan hasta giiveni olusturmanm temel bileseni olarak degerlendirilen
“seffaf dijital iletisim” ilkesinin eksik kaldigimi gostermektedir. Dijital gilivenin
saglanamadig1 durumlarda, hasta bagliligi ve sadakati olusmamakta, bu da hizmet
tercihlerini dogrudan etkilemektedir.

3. SEO ve Web Sitesi Uygulamalar1

Kurumsal web sitelerinin bazilar1 ¢ok dilli yapidayken ¢ogunlukla sadece Tiirkce
icerik sunmaktadir. Web sitelerinin mobil uyumlulugu, hizli yiiklenme 6zellikleri ve
kullanic1 deneyimi agisindan bazi zayifliklar oldugu goriilmektedir. Bu bulgu, Kotler ve
Keller (2022)’nin dijital erisilebilirligin uluslararas1 pazarlarda rekabet giiciinii
dogrudan etkiledigi yoniindeki goriisiiyle ortiismektedir.

4. Literatiirle Ortiisen ve Farklilasan Yonler

Arastirmanm bulgulari, Hudson ve Thal (2013)’iin “markalasma ve g¢evrimigi
giivenin saglik turizminde hasta tercihlerini sekillendirdigi” tespitini desteklemektedir.
Ancak caligmada tespit edilen kurumsal pasiflik ve igerik tekrarlari, literatiirde one
cikan yenilik¢i ve etkilesimli dijital pazarlama 6rnekleriyle ortiismemektedir. Bu durum,
Tiirkiye'deki 6zel saglik kurumlarmin dijitallesme siirecini heniiz stratejik diizeyde
yonetemedigine igaret etmektedir.

Literatiirde saglik turizmi isletmelerinin dijital pazarlama uygulamalarini
bolgesel diizeyde ele alan calismalar mevcuttur. Bu baglamda, Simsek ve Yazici
Ayyildiz’ in (2021) “Saghk Turizmi Isletmelerinde Dijital Pazarlama Uygulamalarinin

Analizi: Kugadasi Ornegi” adli calismasi, Kusadasi’ndaki 13 saglk tesisinin web sitesi
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ve sosyal medya hesaplarini igerik analizi yontemiyle incelemistir. Sonuglar, bu saglik
kuruluslarinin dijital platformlarda planlt ve sistematik bir pazarlama stratejisine sahip
olmadigin1 gostermistir. Buna karsilik, bu tez Tiirkiye genelinde Saglik Turizmi Yetki
Belgesi’ne sahip 6zel hastaneleri kapsamakta, daha genis bir cografi alan1 analiz ederek
farkli bolgelerdeki uygulamalarin karsilagtirilmasina olanak tanimaktadir. Boylece daha
kapsamli ve karsilastirmali bir analiz sunmaktadir.

Polat ve Omar’m (2022) yiirtittigl “Dijital Pazarlama Giiveninin Medikal Turist
Sadakati Uzerindeki Etkisi: Uluslararasi Hastalardan Kamtlar” adli ¢alisma, dijital
pazarlamaya duyulan giiven ile medikal turist sadakati arasindaki iligkiyi uluslararasi
turistler tizerinden incelemistir. Bu arastirma, bireysel turist algilarina odaklanarak
dijital giivenin sadakat iizerindeki etkisini degerlendirmistir. Buna karsilik, bu tez Saglk
Turizmi Yetki Belgesi’ne sahip kurumlarin dijital pazarlama stratejilerini analiz ederek
dijital mecralardaki etkinlik diizeylerini ve bu stratejilerin saglik turizmine olan
katkilarin1 kurumsal diizeyde ortaya koymaktadir. Kurum bazli bu degerlendirme, saglik
kuruluslarmin dijital pazarlama uygulamalarindaki performansini 6lgcmeye ve sektorel
diizeyde karsilastirmali bir bakis agis1 sunmaya yoneliktir.

Aykin’m (2023) “Yapay zeka ve teletip uygulamalarmmin saglik turizmi
pazarlamasindaki rolii ’adl1 ¢alismasi teknolojik gelismelerin saglik turizmi iizerindeki
etkilerini degerlendirmistir. Bu c¢alisma, yenilik¢i teknolojilerin saglik hizmetlerinin
sunumu ve pazarlamasi lizerindeki potansiyelini ortaya koyarken; bu tez, dogrudan
dijital pazarlama stratejilerine odaklanarak, Saglik Turizmi Yetki Belgesi’ne sahip
kurumlarin dijital platformlardaki etkinligini analiz etmektedir. Bdylece pazarlama
stratejileri  ve uygulamalarina farkli bir kurumsal ve uygulamali bakis agis1
kazandirmaktadir.

Yukarida belirtilen calismalar, saghk turizmi ve dijital pazarlamayi1 farklh
acilardan ele alirken, bu tez Tiirkiye genelinde Saglik Turizmi Yetki Belgesi’ne sahip
0zel hastanelerin dijital pazarlama stratejilerini kapsamli ve 6zgiin bir bi¢imde analiz
ederek literatiirdeki boslugu doldurmaktadir. Hem kapsami hem metodolojisiyle saglik
turizmi alaninda dijital pazarlama stratejilerinin etkinligini degerlendiren nadir
calismalardan biridir.

Urdiin’deki baska bir calisma ise saglik hizmeti sunan kuruluslarin dijital
pazarlama stratejileri ile uluslararasi hastalarin memnuniyeti arasindaki iliskiyi

incelemistir (Al-Weshah et al., 2020). Bu tez ise Saglik Turizmi Yetki Belgesi’ne sahip
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kurumlarin dijital pazarlama uygulamalarint dogrudan analiz ederek, bu stratejilerin
saglik turizmi iizerindeki etkisini kurum bazli olarak degerlendirmektedir.

Yunanistan’da yapilan bir tez turizm destinasyonlarinin dijital pazarlama
stratejilerini ve destinasyon gelisimi tizerindeki etkilerini incelemis, Ozellikle sosyal
medya ve influencer pazarlamasma vurgu yapmistir (Anthopoulos, 2024). Bu tez ise
saglik turizmi Ozelinde Tiirkiye’deki 6zel hastanelerin dijital pazarlama stratejilerini
analiz ederek sektore ve kurum tiiriine 6zgii daha spesifik ve derinlemesine bir bakis
sunmaktadir.

Bat1 Balkanlar’da gergeklestirilen bir arastrma, COVID-19 pandemisi
doneminde saglik turizmi sektoriiniin dijital pazarlama stratejilerini inceleyerek kriz
donemlerinde dijital pazarlamanin roliinii degerlendirmistir (Ostoji¢, Bogdanovi¢ ve
Ruzi¢, 2022). Bu tez ise normal donemlerde Tiirkiye’deki Saglik Turizmi Yetki
Belgesi’ne sahip 6zel hastanelerin dijital pazarlama stratejilerini analiz ederek kriz dis1
donemlerde dijital pazarlamanin etkisini degerlendirmesi bakimindan farklilik
gostermektedir.

Arastirma sonuglar1 dogrultusunda dijital pazarlama alaninda asagidaki SWOT

degerlendirmesi yapilabilir:

Tablo 6.1. Saglik Turizmi Yapan Kurumlarmn Dijital Pazarlama Ag¢isindan SWOT

Analizi

Giiglii Yonler Zayif Yonler

* Web sitesi sahibi olma * Cok dilli icerik eksikligi

* Sosyal medya hesaplarma sahip olma ) D U}s}lk_etklleslm ve kullanicr geri
bildirimi

* Marka taninirlig1 cabast * SEO/SEM altyapisinin zayifligi

Firsatlar Tehditler

» Uluslararasi hasta potansiyelinin artis * Rekabetei iilkelerin dijital giictiniin
artmasi

» Saglik Bakanligi’nin tesvik ve destekleri * Dijital giiven eksikligi

* Yenilikgi dijital pazarlama araglar * Online itibar kayb1 riski

Genel olarak, dijital pazarlamanin saglik turizminde giderek daha belirleyici bir
faktor haline geldigi ve bu alandaki eksikliklerin kurumlarin rekabet¢iligini dogrudan
etkiledigi goriilmektedir. Tirkiye’deki 6zel hastaneler, dijital goriiniirlik konusunda

ciddi bir potansiyele sahip olmakla birlikte, bu potansiyelin biiyiik 6lgiide teknik
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yetersizlikler, icerik eksiklikleri ve strateji eksikligi nedeniyle tam olarak
kullanilamadig1 gézlemlenmistir.

Bu aragtirma, Tiirkiye'de Saglik Turizmi Yetki Belgesi'ne sahip olan 10 6zel
hastanenin dijital pazarlama faaliyetlerini inceleyerek, dijital pazarlamanin saglik
turizmi {izerindeki etkilerini ortaya koymayir amaclamistir. Elde edilen bulgular
dogrultusunda asagidaki sonuglara ulasilmistir:

= Arastirma bulgulari, dijital pazarlama araclarmin 6zellikle web siteleri ve sosyal
medya platformlarmin saglik turizmi yetki belgesine sahip hastaneler agisindan
saglik turistlerine ulagsmada stratejik bir Ooneme sahip oldugunu ortaya
koymaktadir. YouTube, video tabanli yapisi sayesinde saglik hizmetlerinin
ayrmtili tanitimina, hasta deneyimlerinin paylasilmasina ve bilgilendirici igerik
sunumuna olanak taniyarak en etkili dijital platform olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bu
gorsel igerikler, hem hasta giivenini pekistirmekte hem de marka algisini olumlu
yonde etkilemektedir.

= Ancak bazi kurumlarin YouTube gibi giiclii bir platformu yeterince aktif ve
giincel kullanmamasi, dijital pazarlamanin 6nemi goz oniine alindiginda 6nemli
bir zayiflik olarak dikkat ¢ekmektedir. Benzer sekilde, bazi hastanelerin web
sitelerinin giincel olmamasi da dijital goriiniirliik ve erisilebilirlik agisindan ciddi
bir eksikliktir. YouTube’un yami swa Instagram ve Facebook, kurumlar
tarafindan en ¢ok tercih edilen diger platformlar olup; 6zellikle hizli igerik
paylasimi, kullanici etkilesimi ve hasta iletisimi agisindan etkili araclar olarak
kullanilmaktadir.

= Bununla birlikte, saglik turizmi yapan kurumlarm biiyiik bir kismmnmn dijital
pazarlama stratejileri genel olarak kurumsal yapilariyla uyumlu olsa da,
etkilesim oranlar1 arasinda dikkat g¢ekici farkliliklar mevcuttur. Bu durum, bazi
kurumlarin profesyonel sosyal medya yonetimi, icerik iiretimi ve stratejik dijital
planlama konusunda yetersiz kaldigini gostermektedir. Bu baglamda, dijital
pazarlama faaliyetlerinin sadece var olmakla degil; stireklilik, glincellik ve igerik
niteligiyle desteklenmesi gerektigi sonucuna ulasilmistir.

= Saglik turizmi yapan kurumlarm bir¢ogunun dijital pazarlama stratejileri
kurumsal yap1 ile uyumludur ancak etkilesim oranlar1 arasinda ciddi farklar
bulunmaktadir. Bu durum, profesyonel sosyal medya yonetimi ve igerik

planlamasi konularinda bazi hastanelerin yetersiz kaldigimi géstermektedir.
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= SEO (arama motoru optimizasyonu), icerik pazarlamasi ve ¢ok dilli web siteleri
gibi dijital uygulamalarda biiyiik oranda eksiklikler mevcuttur. Bu da
uluslararasi hasta ¢ekme potansiyelini sinirlamaktadir.

= Arastirmaya dahil edilen kurumlarin biiyliik boliimii yalnizca tanitim amagh
icerik tretmekte, etkilesim odakli (soru-cevap, canli yayn, hasta deneyimleri)
stratejilerden uzak durmaktadir. Bu durum, hasta baghligi ve giiven insasini
olumsuz etkileyebilir.

» Jgerik analizinde hastanelerin yalnizca dijitalde goriiniir olmakla kalmayip,
etkilesime agik, bilgilendirici ve kullanici dostu bir iletisim dili benimsemeleri

gerektigi sonucuna varilmistir.

6.3. Oneriler

6.3.1. Saghk kurumlarina yonelik 6neriler

* Profesyonel dijital pazarlama ekipleri kurulmal: Sosyal medya ve dijital
icerik yonetimi konusunda alaninda uzman ekiplerle ¢alisilmalidir.

= (Cok dilli web siteleri gelistirilmelidir: Uluslararas1 hasta ¢ekmeyi hedefleyen
kurumlar i¢in en az 3 farkli dilde (Ingilizce, Arapga, Rus¢a) hizmet sunan web
sayfalar1 gereklidir.

= Hasta deneyimi paylasimina odaklamilmahdir: Gergek hasta hikayeleri,
oncesi-sonrasi gorselleri ve video igerikleri marka gilivenilirligini artirir.

= SEO ve SEM uygulamalann etkin Kkullanilmahdir: Kurumlarin arama
motorlarinda iist siralarda ¢ikmasi icin diizenli anahtar kelime ¢alismalar1 ve
reklam yatirimlar1 yapilmalidir.

= Sosyal medya platformlarinda Kkullanici etkilesimi tesvik edilmelidir:
Anketler, canli yaymlar ve soru-cevap igerikleriyle takipgilerle daha giiclii bag

kurulabilir.

6.3.2. Kamu kurumlarina yonelik 6neriler
= Dijital pazarlama tesvikleri olusturulmahdir: Saglik Bakanlg: tarafindan
saglik turizmi yetki belgesi olan kurumlara yonelik dijital doniistim ve reklam
harcamalarinda tesvik verilmelidir.
= Egitim programlan diizenlenmelidir: Saglik turizmi yapan kurumlarm dijital
pazarlama konusunda bilgi diizeylerini artrmak i¢in kamu-iiniversite is

birligiyle egitimler yapilmalidir.
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» Dijital performans kriterleri denetlemeye dahil edilmelidir: Yetki belgesi
denetim siireclerine, kurumlarm dijital goriiniirliik ve etkilesim kriterleri de dahil

edilmelidir.

6.3.3. Akademik alana yonelik oneriler

= Kantitatif analiz iceren genis él¢ekli ¢calismalar yapilmahdir: Bu ¢alismanin
nitel odakli olmast nedeniyle, daha fazla hastane ve hasta grubunu kapsayan
anket temelli arastirmalar yapilmalidir.

= Dijital pazarlamanin hasta memnuniyeti iizerindeki etkisi arastirllmahdir:
Ilerleyen galigmalarda dijital stratejilerin hastalarin tercih kararlar1 iizerindeki
etkileri detayli bicimde 6l¢iilmelidir.

= Yapay zekd ve otomasyonun saghk turizmindeki yeri incelenmelidir:

Gelecege doniik dijital stratejilerde chatbotlar, sanal danigmanliklar ve

otomatiklestirilmis sistemler daha fazla giindeme alinmalidir.

Bu arastirma yalnizca Tiirkiye’deki 10 6zel hastaneyi kapsamaktadir. Bu nedenle
elde edilen bulgular, farkli bolgelerdeki kurumlar i¢in genellenemez niteliktedir.
Gelecekte yapilacak caligmalarin Tirkiye genelinde daha genis Orneklemlerle
yiiriitiilmesi, saglik turizmi alanindaki dijital pazarlama uygulamalarmin daha kapsamli
sekilde degerlendirilmesine katki saglayacaktir. Ayrica, dijital pazarlama stratejilerinin
etkinligini; miisteri memnuniyeti, geri doniis oranlar1 ve isletme basaris1 gibi Olciitler
iizerinden inceleyen nicel arastirmalar, bu alandaki akademik literatiire 6nemli katkilar
sunacaktir.

Saglik turizmi kapsaminda dijital mecralarin etkin kullanimi, kurumlarin
uluslararas1 hastalar nezdinde giivenilirlik, seffaflik ve erisilebilirlik algisin1 dogrudan
etkilemektedir. Bu dogrultuda, saglik turizmi yetki belgesine sahip kurumlarin web
sitelerinde; fiyat bilgileri, gelen hasta sayilari, sik¢a sorulan sorular (SSS), sanal hastane
gezintisi, hasta yorumlari, akreditasyon belgeleri, e-Oneri/e-sikayet sistemleri ve dijital
saglik asistanlar1 gibi unsurlara yer verilmesi biiyiik 6nem tagimaktadir. Bu bilesenler,
hasta karar verme siirecini kolaylastirmakta, kullanici deneyimini artirmakta ve
Kurumsal seffaflik ile rekabet giiciinii desteklemektedir. Bu nedenle saglik kurumlarmin
dijital pazarlama stratejilerini bu unsurlar1 icerecek sekilde yeniden yapilandirmalari
onerilmektedir.

Bu ¢aligma, saglik turizmi ve dijital pazarlama kavramlarini1 Tiirkiye baglaminda

bir araya getiren 0zgilin yapisiyla literatiire katki sunmaktadir. Genellikle ayr1 ayr1 ele
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alinan bu iki kavram, tez kapsaminda biitiinciil bir yaklagimla degerlendirilmis; 6zellikle
Saglik Turizmi Yetki Belgesi’ne sahip kurumlarin dijital mecralarda yiiriittiikleri
faaliyetler sistematik bicimde analiz edilmistir. Bu yoOniiyle ¢alisma, saglik turizmi
alaninda dijitallesme olgusuna odaklanan arastirmalara Onciilik etmekte ve ileride
yapilacak bilimsel ¢aligmalar i¢in saglam bir zemin olusturmaktadir.

Ayn1 zamanda, 6zel hastanelerin dijital pazarlama stratejilerine iliskin kapsamli
bir icerik analizi sundugundan, uygulayicilar agisindan yol gosterici nitelik tagimaktadir.
Saglik yoneticileri ve pazarlama profesyonelleri, dijital mecralardaki etkili uygulamalari
ve mevcut eksiklikleri bu g¢alisma sayesinde daha acik bicimde gorebilmekte; bu
dogrultuda dijital stratejilerini gelistirerek uluslararasi hasta portfoylerini artirmaya
yonelik stratejik kararlar alabilmektedir. Bu yoniiyle tez, yalnizca akademik degil, ayni
zamanda pratik diizeyde de rehberlik eden bir kaynak niteligi tasimaktadir.

Buna ek olarak, ¢alisma; saglik politikalarinin olusturulmas: ve gelistirilmesi
stirecinde de dnemli bir rol tstlenmektedir. Saghk ve turizm alanlarinda diizenleyici
konumda bulunan kamu kurumlarma, dijital pazarlama uygulamalarinin saglik
turizmine etkilerini somut verilerle ortaya koyarak stratejik planlama konusunda
bilimsel bir dayanak sunmaktadir. Ayrica, dijitallesmenin saglik hizmet sunumuna
etkilerinin anlasilmas1 agisindan da, bu tez saglik sektoriiniin dijital doniisim
stireclerinin analizine katki saglamaktadir.

Son olarak, bu arastirmada kullanilan nitel yontem ve icerik analizi yaklasimu,
benzer alanlarda yapilacak ¢alismalar i¢in metodolojik bir 6rnek olusturmaktadir. Elde
edilen bulgular, farkli iilke Orneklerine veya farkli tiirden saglik kurumlarina
uyarlanarak karsilastirmali arastirmalara zemin hazirlayabilir. Bu yoniiyle tez, hem
kuramsal bilgi birikimini genisletmekte hem de sektdrel uygulamalara yon verme
potansiyeli tasiyan ¢ok yonlii bir bilimsel ¢alisma olarak degerlendirilmektedir.

Uluslararasi literatiirdeki benzer calismalardan farkli olarak bu tez, Tiirkiye’deki
Saglik Turizmi Yetki Belgesi’ne sahip 6zel hastanelerin dijital pazarlama stratejilerini
ayrmtili bicimde analiz etmektedir. Bu yoniiyle calisma, hem kapsami hem de yontemi
acisindan 6zgilin bir katki sunmakta ve saglik turizmi alaninda dijital pazarlama
stratejilerinin  etkinligini degerlendiren nadir arastirmalardan biri olarak One

cikmaktadir.
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