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ETIiK iLKE VE KURALLARA UYGUNLUK BEYANNAMESI

Bu tezin bana ait, 6zgiin bir ¢alisma oldugunu; ¢alismamin hazirlik, veri toplama,
analiz ve bilgilerin sunumu olmak iizere tiim asamalarinda bilimsel etik ilke ve kurallara
uygun davrandigimi; bu calisma kapsaminda elde edilemeyen tiim veri ve bilgiler igin
kaynak gosterdigimi ve bu kaynaklara kaynak¢ada yer verdigimi; Bu ¢alismanmn Alanya
Alaaddin Keykubat Universitesi tarafindan kullanilan “bilimsel intihal tespit programryla
tarandigin1 ve “intihal igermedigini” beyan ederim. Herhangi bir zamanda, calismamla
ilgili yaptigim bu beyana aykir1 bir durumun saptanmasi durumunda, ortaya ¢ikacak tiim

ahlaki ve hukuki sonuglara razi oldugumu bildiririm.

Candan FIRTINA ILHAN



OZET

ANTALYA’DA SAGLIK TURIZMI YETKI BELGESI OLAN KURUMLARDA
DIJITAL PAZARLAMANIN ETKISI

Candan FIRTINA ILHAN
Saglik Turizmi Anabilim Dali
Alanya Alaaddin Keykubat Universitesi, Lisansiistii Egitim Enstitiis(,
Ocak, 2023 (56 Sayfa)

Turizm alaninda katma degeri en yiiksek turizm tiirlerinden biri olan Saglik
Turizmine olan ilgi her gegen giin artmaktadir. Internet teknolojilerinin yayilimiyla saglik
alaninda uygulanan yeni tedavi yontemleri hakkinda saglik turistleri aninda bilgi sahibi
olabilmektedir. Dijital pazarlama araglar1 Saghk Turizmi yetki belgesi olan kurumlar
acisindan oldukca etkili bir tanitim ve markalagsma araci olmasindan dolay1 kritik bir
oneme sahiptir. Bu ¢alismanin amaci, dijital pazarlamanin Antalya’da Saglik Turizmi
yetki belgesi olan kurumlar iizerindeki etkisini ortaya koymaktir. Bu ¢alisma Antalya
ilinin Muratpasa ilgesine bagli Fener mahallesinde bulunan 10 Ozel Agiz ve Dis
Poliklinigini kapsamaktadir. Bu ¢alisma dogrultusunda Antalya’da Saglik Turizmi yetki
belgesi olan kurumlarin web siteleri ve sosyal medya (Facebook — Instagram - Youtube)
hesaplarma yonelik igerik analizi yapilmistir. Bu ¢alismanin 6nemi dijital pazarlamanin
Antalya’da Saglk turizmi yetki belgesi olan kurumlar iizerinde etkisi olup olmadigini
belirlemeye yoneliktir. Bu kapsamda yapilan literatlir taramas: ve igerik analizi

sonucunda, dijital pazarlamanin saglik kurumlar1 iizerinde etkisi oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Sozclkler: Dijital Pazarlama, Saglik Turizmi, Antalya.



ABSTRACT

THE EFFECT OF DIGITAL MARKETING ON INSTITUTIONS WIiTH
HEALTH TOURISM AUTHORIZATION CERTIFICATE IN ANTALYA

Candan FIRTINA ILHAN
Department of Health Tourism
Graduate School of Alanya Alaaddin Keykubat University
January, 2023

Interest in Health Tourism, one of the highest tourism types added in tourism, is
increasing every day. Health tourists can be instantly informed about new treatment
methods in health care through the spread of Internet technologies. Digital marketing
tools are critical because they are a highly effective means of promotion and branding for
institutions with a Health Tourism authorization document. The purpose of this study is
to show the impact of digital marketing on institutions with Health Tourism authorization
in Antalya. This study covers 10 Special oral and dental clinic located in the Fener
neighborhood of Muratpasa district of Antalya province. In this study, content analysis
has been performed on websites and social media accounts of institutions with Health
Tourism authorization in Antalya. The importance of this study is to determine whether
digital marketing has an impact on institutions that have a Health tourism authorization
certificate in Antalya. In this context, the literature screening and content analysis found

that digital marketing has an impact on healthcare institutions.

Keywords: Digital Marketing, Health Tourism, Antalya.
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1. GIRIS

Bu c¢alisgmanin temel amaci Antalya’da Saghk Turizmi yetki belgesi olan
kurumlarda dijital pazarlamanin etkisini ortaya koymaktir. Bu ¢aligma dogrultusunda
Antalya’da Saglik Turizmi yetki belgesi olan kurumlarin Web sitelerine ve sosyal medya
(Facebook — Instagram - Youtube) hesaplarina yonelik igerik analizi yapilacaktir. Bu
calismanin 6nemi Antalya’da Saglik Turizmi yetki belgesi olan kurumlarda dijital
pazarlamanin etkisi olup olmadigini ortaya koymaktir.

Geleneksel pazarlama rekabette basar1 saglamak igin siirekli yeni firsatlar
arayisindadir (Bulunmaz, 2016). Isletmeler ayakta kalabilmek i¢in ve tiiketicinin
ihtiyaglarma cevap vermek adina mal/hizmet tiretmek durumundadir. Tiiketicilerin talep
ve isteklerini karsilayabilecek mal/hizmet iiretimi i¢in etkin bir pazarlama stratejisi
gerekmektedir (Demirci & Uguroglu, 2020). Ayn1 zamanda pazarlama, toplumsal refahi
saglayan ve ulusal verimi arttirmanin bir yoludur. Pazarlama, Isletmeler ile miisteriler
arasinda bir koprii olma niteligindedir. Mekan, zaman ve sahiplik faydasi yaratir.
Hizmet/mal istenildigi bi¢im ve zamanda hazir bulundurarak miisterilerin arzu ettigi
yerde ona sahip olmalarmi saglar. Caga ayak uydurarak miisterilerin beklenti ve
taleplerine gére mal/hizmete yeni degerler katarak, yeni alanlar yaratip toplumun yasam
standardimin yilikselmesine, refah diizeyinin artmasina katki saglar (Bulunmaz, 2016).

Sanayinin gelismesi ile birlikte teknolojinin ilerlemesi yeni bir donemin
baslamasina neden olmustur. Bu donem dijital ¢cag olarak adlandirilmaktadir (Yiicel &
Inan, 2020). Degisen, farklilasan ve gelisen pazarlama anlayisinda kullanilan ydntemler
cok farkli seviyelere gelmistir. Saha profesyonelleri, dijital teknolojilerin pazarlamanin
gelecegini kokiinden degistirdigini ifade etmektedir (Cinibulak, 2018). Dijital
teknolojilerin yarattig1 bu yeni diizende, sistemin i¢inde bulunan isletmelerin, hedef
kitlelere ulasma yontemleri de degismistir (Bulunmaz, 2016). Dijitallesme, modern
pazarlamanin temelini olusturmustur. Geleneksel pazarlamada kullanilan ¢ogu yontem,
dijitallesmenin yarattigi smirsiz yontemler ile hizli bir sekilde revize edilmistir
(Bulunmaz, 2016). Degisen iletisim teknikleri, yeni is modelleri, degisen sistemler,
degisen calisma yontemleri hemen hemen tiim sektdorleri etkileyip, degismelerine neden
olmustur (Yiicel & Inan, 2020).

Internetin dogrudan pazarlama araci olarak kullanimmin yayginlasmasiyla, bireyler
diledikleri zaman diledikleri her yerde bilgiye ulasabilir hale gelmislerdir. Boylece zaman

ve mekan ozgiirligii yaratarak, siirekli online olan bir hedef kitle yaratmistir. Bu da

1



isletmelere yepyeni bir pazarlama kanali sunmustur (Yiicel & Inan, 2020). Dijitallesme
isletmelere birgok avantaj saglamaktadir. Ozellikle miisterilerin anlik olarak tepkilerinin
alinabilmesinden, tanitim faaliyetlerinin diisiik maliyetlerle yapilmasi veya tiiketicilerin
anlik olarak istek, ihtiyag, Onerilerine gore strateji belirleyip aksiyon almalarini
saglamaktadir. Geleneksel pazarlama anlayisini geride birakarak pazarlamada farkliligin
ve degisimin ortaya ¢ikmasini saglamistir (Bulunmaz, 2016). Pazarlama agisindan dijital
kanallar, saglik kuruluslari i¢in oldukca anlamli ve 6nemli hale gelmistir (Cinibulak,
2018).

Gilintimiizde internetin yaygin olarak kullanilmasma baglh olarak sirketlerin dijital
pazarlama araglarmi aktif sekilde kullanimini bir zorunluluk haline getirmistir. Dijital
pazarlama iireticilerin dijital araglar ve tekniklerle dogrudan tiiketiciye ulasmasini
saglamaktadir. Bu nedenle isletmeler rakiplerinden geri kalmamak i¢in internet
teknolojilerini aktif sekilde kullanmak durumundadirlar. Dijital pazarlamada miisterilere
mobil uygulamalar, sosyal medya, web siteleri, e-mail, video paylasim siteleri, bloglar,
online reklamlar, dijital TV kanallar1 vb. dijital kanallar araciligiyla ulasilmaktadir

(Demirci & Ugurluoglu, 2020).



2. LITERATUR
2.1. Bolim 1
2.1.1. Saghk Turizmi

Gunlimuzde popiiler olan ve ¢ok ragbet edilen Saglik Turizmi hizla gelismeye
devam etmektedir. Literatlirde yer alan bilgiler 151¢3inda insanlar gegmisten giiniimiize
kadar olan siiregte saglikli olmak ve sagliklarini geri kazanmak i¢in gesitli seyahatler
yapmiglardir. Bu seyahatler kapsaminda Saglik Turizmi kavrami ortaya c¢ikmuistir.
Literatiir kapsaminda eski caglarda insanlar sifali saydiklar1 yerleri ve kisileri ziyarete
giderlerdi. Roma imparatorlugu doneminde sagliklarini geri kazanmak veya saglikli
kalmak adma insanlar 6zel tesislere giderlerdi. Ve bu tesisler Ozellikle sicak su
kaynaklarina yakin yerlerde bulunurdu (Ural vd., 2020; Tokpanov vd., 2021). Antik
caglarda ise Yunanlilar tarafindan insa edilen Asklepeion birgok hasta tarafindan ziyaret
edilmistir.

18. ve 19. Yiizyillarda insanlar saglik durumlarmi iyilestirmek ya da saglik
durumlarin1 korumak i¢in SPA ve su kenarlarina daha bilingli bir sekilde ziyaretler
gerceklestirmeye devam etmislerdir. Ozellikle bu dénemlerde tiiberkiiloz, karaciger
rahatsizliklari, gut gibi yaygm goriilen hastaliklar nedeniyle insanlar tedavi olmaya
gelmislerdir. 20.Yiizyil ile birlikte medikal cerrahi 6nem kazanmaya baglamistir.
Tayland, Kiba bu donemlerde oldukca popdler Glkelerdir. Bircok tlkede alternatif tip ve
mental hastaliklar i¢in tedavi merkezleri kurulmustur (Yirik vd., 2015; Sevim, 2019).

Giiniimiizde teknoloji ve internetin biitiinlesmesiyle birlikte saglik hizmetleri hizla
gelisim gostererek, kompleks destinasyonlar haline gelmistir. Ulagimin Diinya’nin dort
bir yanina olmasi, internet kaynaklari ile Diinya’daki anlik iletisim ve akabinde yapilan
saglik uygulamalarmin anlik paylasimi ile mesafeler kisalarak herkese esit hizmet
sunulmustur. Gegmis yillarda insanlar saglik hizmeti almak adina gelismis tilkelere saglik
ziyareti yaparak, tedavi olup ulkelerine donerlerdi. Fakat teknoloji ile birlikte insanlar
artik gelismemis veya gelismekte olan iilkelere de saglik tedavisi icin ziyaretlerde
bulunmaktadirlar. Bununla birlikte sadece tedavi olmakla kalmayip ayn1 zamanda tatil
yapmak kismima evrilen bir kavram ortaya ¢ikmasma neden oldu. Saglhk Turizmi ile
insanlar gittikleri iilkede tedavi olmanin yani sira tatil yaparak {ilke ekonomisine yiiksek

oranda katma deger yaratmaktadir.



Diinya’da hizl1 bir gelisim gdsteren Turizm ayr1 ayr1 boliimlere ayrilmaktadir. Ve
her bir alan1 farkli bir hedef kitlesine sahiptir. Turizm tiirleri kapsaminda asagida yer alan

Tablo 2.1°de gosterilmektedir.

Tablo 2.1 Turizm ¢esitleri

TURIZM CESITLERIi
Amacina Gére Turizm | I Turizmi Saglik Turizmi | Rekreasyon Turizmi
Etkinlige Katilan Kisi
Sayisina Gore Turizm | Bireysel Turizm Grup Turizmi Kitle Turizmi
Oznelerin

Oznelerin Ekonomik Ekonomik
Guglerine Gore Turizm | Glglerine Gore

Turizm Sosyal Turizm Geleneksel Turizm
Oznelerine Gore
Turizm Yetiskin Turizmi | Genglik Turizmi | Ugiincii Yas Turizmi
Giizergahlarina Gore )
Turizm Dis Turizm I¢ Turizm

Kaynak: Yalkin & Avci, 2020. Dogu’dan Bati’ya Saglik Turizmi ve Etik Anlayzs.

Turizm tiirleri Diinya’da 6nemli bir pazar konumundadir. Tirkiye neredeyse
bltin Turizm turlerine ev sahipligi yapmaktadir. Bunun nedenler arasinda dért mevsimin
olmasi, ucuz maliyet, alaninda uzman bireyler ve ekiplerin olmasi, ulasim kolaylig1 gibi
nedenler bulunmaktadir.

T.C. Mevzuatina gore Turizm, gegici siireli§ine bir yere tedavi olmak, eglenmek,
dinlenmek gibi sebeplerle ya da kiiltiir, sanat hareketleri maksadiyla yalniz veya grupla
yapilan seyahatlerdir (Yalkin & Avei, 2020: 11). UNWTO (Diinya Turizm Orgiiti) gore
Turizm kavrami, siirekli kalmamak ve gelir getiren bir ugrasida bulunmamak kosuluyla
insanlarin gecici olarak kalmalarindan olusan olay ve iligkiler biitlintidiir.

Yapilan literatlir arastrmasi sonucunda en ¢ok karsilasilan Saglik Turizmi
tanimlar1 su sekildedir: Turizmin alt dallarindan biri olan Saglik Turizmi, insanlarm farkli
tedaviler almas1 ya da fiziksel ve mental saglik diizeylerini artirmay1 amacladiklar1 bir
alandir (Zhong vd., 2021: 2). 2012-2020 Ulusal Saglik Hizmetleri Gelistirme
Stratejisi’nin Saglik Turizmi tanimima gore; Asil hedefi, turistleri fizyolojik sagliklarina
kavusturmak olan saglik kuruluslarinin ya da diger merkezlere yapilan seyahatleri
kapsamaktadir. Bu saglik kuruluglarinin verdigi hizmetler ise terapi rejimi, kontrollii
beslenme, fiziksel egzersizler ve tibbi saglik bakimiyla ilgili diger hizmetlerdir (Loncaric
vd., 2015: 161). Birlesmis Milletler Diinya Turizm Orgiitii'niin 6nciisii olan Uluslararasi
Resmi Seyahat Kuruluslar1 Birligi'nin (1973) Saglik Turizmi tanimina gore; Kirsal

alanlarda saglik kuruluslarma kaplica alanlari, dogal kaynaklar ve mikemmel iklim



alanlar1 olusturmak olarak tanimlanmistir (Lee & Li, 2019: 1-2). Bir bagka Saglik Turizmi
tanimi ise; Birey i¢in ev ortamindan uzakta minimum bir geceyi kapsayacak sekilde
saghgin geri kazandirilmasi ya da korunmasi adina yapilan destinasyona yapilan
seyahatleri kapsamakla birlikte bu tesislerin tanitiminit ve tedarigini iceren ticari bir
endiistri olarak tanimlanmaktadir (Schmude vd., 2021: 3). Carrera & Bridges (2014)
makalesinde Saglik Turizmi, Kisinin bulundugu ortamdan uzaklasarak psikolojik ve
fizyolojik refahini iyilestirmek, gelistirmek ve korumak icin planlt yaptig1 seyahat olarak
tanimlanabilir. Izadi vd., (2012) makalesinde Saghk Turizmi; Bireyin yasadig1 bolgeden
farklh bir bolgeye fiziksel ve psikolojik saghigina yeniden kavusmak, sagligini korumak
adina diizenlenen organize bir seyahattir. Pessot vd., (2021) makalesinde, Turizmin
dallarindan biri olan Saglik Turizmi, turistlerin belirli tedavi yontemleri almasi ya da
ruhsal, zihinsel ve fiziksel saglik durumlarini arttirmak nedeniyle seyahat etmelerini
saglamaktadir. Ve son olarak Tiirkiye Saglik Turizmi Derneginin Saglik Turizmi
taniminda ise, Yasadigi iilkeden sagligini geri kazanmak admna farkl bir iilkeye tedavi

olmak maksadiyla yapilan seyahattir (saglikturizmi.org.tr).

Saglik Turizminin 0Ozellikleri, diger Turizm tiirlerinden farkli olarak; Saglik

Turizminin kendine 6zgu 6zellikleri vardir. Bu 6zellikler su sekilde siralanabilir.

e Tibbi teknolojinin her zaman giincel ve uygulanabilir olmas1 gerekir.

e Uluslararasi medikal alandaki protokoller, kanun ve yonetmeliklere uygun olmasi
gerekmektedir.

e Saglik Turizminde kalifiye personel ¢alistirilmalidir. Ancak Saglik Turizminde
personel secerken dikkat edilmesi gereken bazi kriterler vardir. Her seyden once giiglii
bir iletisim, uyum ve 6n yargili olmamalidir. Ciinkii farkli kiiltlir ve dile sahip bireyler
bilmedikleri bir cografya’ya tedavi olmak icin gelmektedirler. Bu nedenle personelin
calistig1 bu alani ¢ok iyi anlayip, bilmesi, 6ziimsemesi gerekir ve bdylece ciddiyetle
calisabilir.

e Saglik Turizminde, verilen saglik hizmetlerinin ulasilabilir olmas1 gerekir.

e Saglik Turistleri i¢in iilkeye ulagim kolay olmalidir.

e Saglk Turizminde etik degerler olduk¢ca Onemlidir. Bu alanda calisan saglik
kuruluslar1 veya araci hizmetler buna gereken hassasiyeti gostermelidir.

e Saglik Turizminde sunulan hizmetlerin ulusal ve uluslararasi standartlara uygun

olmasi gerekir.



Saglik Turizmi igerisinde bir¢ok hizmet sektoriinii bulundurmasi nedeniyle ¢ok

yonli fayda saglamaktadir. Bu faydalar su sekilde siralanabilir.

e Saglik Turizmi ile uluslararasi iligkiler giiclenebilir.

o Kiiresel pazarlarda ticaret giicli saglanabilir.

e Birgok is alanmin birlikte ¢alismasina imkan saglar.

e Rekabet saglar. Bu da sunulan hizmetlerin siirekli yenilenerek, iyilesmesini saglar.

e Saglk Turizmi nedeniyle gelen kisilerin, sosyal ve Kkiltirel deneyimlerini
zenginlestirir.

e Saglk Turizmi, lilke ekonomisine yliksek oranda katma deger yaratmaktadir.

e Saglik kuruluglarinin sundugu hizmet dolayisiyla uluslararasi bir marka olmasina
oncullk eder.

e Saglik Turizmi, lilkeler aras1 iletisimi giiglendirebilir.

e Saghk kuruluslarmin, saglik turistlerine sundugu hizmetler nedeniyle siirekli
kendisini giincelleyerek, yenilemesi ayni1 zamanda vatandasa kaliteli hizmet saglanmasini
da saglamaktadir.

e Saglik Turizmi ile ulusal ya da uluslararasi is ortakliklar1 kurulmasini saglar.

e Ulkeler arasinda teknolojinin, yeni tedavi yontemlerinin, tibbi malzemelerin

paylasilmasini saglar.

Saglik Turizmi Koordinasyon Kurulu (SATURK), Saglik Turizmini dorde

ayirmaktadir: Termal Turizm, Medikal Turizm, Yash Turizmi ve Engelli Turizmi.

2.1.1.1. Termal Turizm:

Termal Turizm Zengin mineralli yer alt1 sulariyla, sagligi korumak ve saglig1 geri
kazanmak nedeniyle her donem 6nemini korumustur. Saghigimn gelistirilmesi, korunmasi
ve tedavi etmek amaciyla kaplicalara talep artmaktadir (Valeriani vd., 2018; Anaya
Aguilar vd., 2021: 1-2; Ari, 2022; Giil vd., 2022; Singh vd., 2022). Ilica veya kaplica
adlariyla anilan bu dogal kaynaklar, Termal Turizm kapsaminda yer almaktadir.
Romalilar doneminde termal olarak kullanilan kelimenin anlamdasi ilica kelimesidir.
Glinlimiizde de bu terimler kullanilmaktadir (Sevim, 2019).

Mineralli camur ve yer alt1 kaynak sularinin, hastaliklarin tedavisinde kullanilarak
veya tedaviye yardime1 olacak sekilde kullanimimin yani sira sagligin gelistirilmesi adina
kullanildig1 ve alaninda uzman doktorlarin denetiminde uygulanan turizm faaliyetlerinin

biitiiniine Termal Turizm denir. Termal kaynaklar ge¢cmis zamanlardan giiniimiize kadar



uzanan siirecte sadece tedavi amagl kullanilmamigtir. Ayni zamanda en ¢ok tercih edilen
giizellik yontemlerinden birisidir. Bu kapsamda zengin mineralli camurlarin, sularm vb.
maddelerin mekanik gereclerle uzman doktor denetiminde psikoterapi, fizyoterapi, masaj
gibi uygulamalarla insan sagligin1 korumak, gelistirmek ve saglig1 geri kazandirmak i¢in
yapilan uygulamalar1 icermektedir.

Yiizyillardir kullanilan, geleneksel tedavi yontemlerinden biri olan termal su
kaynaklar1 igeriginde bulunan zengin mineraller ve cesitli tuzlardan dolay1 bir¢ok
hastalig1 tedavi edici 6zellige sahiptir. Fiziksel tedavi edici 6zelliginin yaninda mental
olarak da kisilerde bir iyilestirme sagladig1 bilinmektedir. Bu tedavi sekli giinlimiizde
tibbi olarak da kabul gormektedir.

14 yiizyil sonrasinda SPA kullanilmistir. SPA olarak bilinen “Sanus Per Aquam”
yani “sudan gelen saglik” anlami tasimaktadir. Roma imparatorlugu doneminde
savaslardan sonra, askerlerde meydana gelen agrilar1 azaltmak ve gidermek icin sicak su
kaynaklarmnin kullandig1 bilinmektedir (Sevim, 2019; Akalin & Veranyurt, 2020; Sapcilar
& Ilyasov, 2021).

Tirkiye zengin mineralli yer alt1 sular1 bakimindan 5 bin yillik bir ge¢mise
sahiptir. Termal Turizmde dogal kaynaklardan gelen ya da yeralt1 sularindan gelen ve
insanlar1 iyilestirici etkisi olan dogal maden suyu kullanilmaktadir. Yeralt1 sular1 yap1
olarak 9 boliime ayrilmaktadir (Postac1 & Atay, 2021). Bunlar asagidaki sekilde

smiflandirilmaktadir:

e Termal Sular: Cikis noktasinda 20 C ve lizerinde sicaklig1 olan sulardir.

e Mineralli Sular: Tedavi edici 6zelligi bilimsel olarak kanitlanmis sulardir. Dogal
ve sondaj-galeri araciligiyla yeryliziine ¢ikarilmaktadir. Kimyasal kirlenmeye ugramamis
olan ve litresinde en az 1 gram mineral igeren sulardir.

e Termomineralli Sular: 20 C’nin iizerinde dogal sicakliga sahiptir. Litresinde 1
gramdan fazla ¢6ziinmiis mineral igeren termomineralli sulardir.

e Karbondioksitli Sular: 1g/lt ilizerinde ¢Oziinmiis serbest karbondioksit igeren
sulardir.

o Kukdrtlu Sular: 1 mg/It Gzerinde -2 degerli kiikiirt igermektedir.

e Radonlu Sular: 666 Bg/It izerinde radon 1smimi1 igermektedir.

e Tuzlalar: 14g/lt izerinde NaCl igeren sulardir.

e Iyotlu Sular: Iyot oran1 1 mg/It {izerinde olan sulardr.

e Florlii Sular: Floriir oran1 1 mg/lt lizerinde olan sulardir.
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Termal Turizm faaliyetleri tim Diinya’da ¢ok 6nemli boyutlara tasinmistir ve
onemini koruyarak gelismeye devam etmektedir. Tiirkiye’de uygulanmakta olan Termal
Turizm faaliyetlerini asagidaki sekilde belirtebiliriz (Yalin & Avci, 2020; Postaci & Atay,
2021; shgmturizmdb.saglik.gov, 2021).

Kdir; Bir tedavinin diizenli araliklarla sabit bir dozda tekrarlanarak, uygulanmasini
iceren tedavi yontemidir.

Kaplica (Termal) Tedavi; Diger tedavilere destek amaci tasiyan, zengin mineralli
su kaynaklari, camurlar, gazlar vb. tedavi kaynaklarmm kullanildig: tedavi yontemidir.

Balneoterapi; Gaz, ¢amurlarin ve termal sularin soluma, igme veya banyo
aracilifiyla uygulandigi kiir tarzi tedavi yontemidir.

Inhalasyon Uygulamalar;; Solunum yoluyla, termomineral su taneciklerinin
kullanildig: tedavi yontemidir.

Igcme Kdrleri; Kaplicalarda uygulanan, mineralli sularin kullanildigi tedavi
kurleridir.

Klimaterapi; Rizgar, Nem ve hava sicakligi gibi iklimsel etkenlerin diizenli bir
sekilde, belirli seviyelerle kiir olarak kullanilmasidir.

Hidroterapi; Su tedavisi olarak bilinen “hidropaty” viicut sicakligindaki suyun
icerden veya digsardan tedavi etmesi yontemidir (Giines, 2021: 27).

Peloidterapi; jeolojik ve biyolojik olaylar sonucunda olusan camur ve topraklardir.
Kaplica tedavisinin bir parcasi olup banyo, maske seklinde diizenli araliklarla yapilan
0zel bir tedavi yontemidir (Hiismenoglu & Baydin, 2021).

Talassoterapi; Deniz suyu ve Giines ile yapilan kiir uygulamasidir (Ugurlu vd.,
2016; Ulusoy vd., 2018).

Fizyoterapi; Bu tedavi yonetimi davranigsal rehabilitasyon tekniklerini ya da
recete edilen tedavi yontemlerini kapsamaktadir. Bu tedavide hasta egitimi, manuel
terapi, elektro fiziksel yontemler, spesifik egzersizler, sicak-soguk uygulamalar gibi
tedavi yontemleri kullanilmaktadir (Torlakcik, 2021: 6).

Spa — Wellness; Profesyonel ekiplerce uygulanan, su ve ¢esitli aromatik kiirler
araciligiyla viicuttaki agr1 ve acilarin azaltilmasi, viicudun dinlenmesi i¢in uygulanan bir
tedavi yontemidir (Yalgin, 2018).

Gunlimuzde Termal Turizm kapsaminda, hizmet vermekte olan birgok tesis
bulunmaktadir. Bu tesisler; Kiirler, kaplicalar, konaklama vb. Hizmetleri kendi

biinyelerinde vermektedirler. Tiirkiye mineral bakimindan zengin topraklari, dogal



kaynaklar1 ve ekonomik olarak sundugu faydalar ile Termal Turizm agisindan potansiyeli

yuksek bir tlkedir (Sevim, 2019; Akalin & Veranyurt, 2020).

2.1.1.2. Medikal Turizm:

Medikal Turizm; Saglik Turistinin, saglik hizmeti almak i¢in kendi {ilkesinin
disinda baska bir iilkeye giderek tedavi olmasini kapsamaktadir (Crooks vd., 2012;
Snyder vd., 2013; Hanefeld vd., 2014: 410; Hansen, 2017: 2; Labonte vd., 2018: 1;
Boguszewicz Kreft vd., 2020: 3; Kosaka vd., 2021; Bulatovic & lankova, 2021). Ozellikle
teknolojinin ilerlemesine bagli olarak artan saglik hizmeti maliyetleri nedeniyle insanlar
Saglik Turizmine yonelmistir. Sadece artan saglik hizmeti maliyeti degil bunu yaninda
uzun bekleme siralari, lgisiz saglik personeli, teknolojinin yetersiz olmasi, yapilacak olan
tedavinin sigorta kapsaminda kismi olmasi veya olmamasi gibi durumlarda saglik
turistlerini tedavi olmak i¢in farkl alternatif yollar1 aramalarina neden olmustur (Imison
& Schweinsberg, 2013: 2; Noree vd., 2016: 30; Seo & Park, 2018: 1078; Ahmed vd.,
2018; Altundal Biyan vd., 2018: 54; Budiawan vd., 2020; Klimova & Kuca, 2020; Lwin
vd., 2021). Sonug olarak Diinya’da Medikal Turizmin hizli bir ivme kazanmasina neden
olmustur. Saglik Turistleri, tedavi olmak i¢in destinasyon secgerlerken bazi kriterlere
dikkat etmektedirler. Bu kriterleri siralayacak olursak; Ulasim, maliyet, tibbi teknolojik
cihazlar, hizli tedavi yoOntemleri, saglik hizmeti kalitesi, alaninda uzman saglik
personelleri, konaklama, saglik tesisinin akreditasyonu olduk¢a 6nemlidir.

Medikal Turizm, Saglik Turistleri i¢in tibbi bakim almak ve akabinde tatil
yapabilmelerine imkan saglayan bir pazar haline gelmistir. Ve bu endiistri her gegen giin
biiyiimeye devam etmektedir. Gelismis tilkelerde, Teknolojinin gelisimine paralel olarak
artan tedavi maliyetleri, tedavi olmak i¢in uzun bekleme siiresi gibi nedenlerle ulasimin
kolay olmasi ve uygun fiyath saglk hizmetleri nedeniyle ciddi bir biiyiime
gerceklesmistir. Son yillarda araci kuruluslarla, yeni teknolojilerin benimsenmesiyle ve
ozellikle tilkeler aras1 yapilan igbirligiyle birlikte Medikal Turizm hizla geliserek, buytime
gostermistir.

Medikal Turizmi, ge¢misten giiniimiize gecen siire zarfinda inceleyecek olursak
ilk tedavi siirecinin, az gelismis veya gelismekte olan iilkelerden geligmis tilkelere dogru
oldugunu goérmekteyiz. Bunun en spesifik nedenleri ise mevcut saglik hizmetlerinin
yetersizligi, teknolojik donanimin yetersiz kalmasi, alaninda uzman saglik personellerinin
olmamas1 veya az olmasi olarak goriilmektedir. Giliniimiizde ise gelismis lilkelerde saglik

hizmeti maliyetinin artmasi, ilgisiz saglik personeli, uzun bekleme siralar1 gibi



nedenlerden dolayr Medikal Turizmin yonii gelismekte olan veya az gelismis olan
iilkelere dogru yonelmistir. Bununla birlikte Saglik Turistleri sadece saglik hizmeti satin
almakla kalmayip, gittikleri iilkede tatil yapmak istemektedirler. Bu sebeple Saglik
Turizmi ulusal bir endiistri konumuna gelmistir.

2020-2021 Medikal Turizm Indeksi kiiresel destinasyonlar raporu yayinlanmis
olup s6z konusu raporda 46 iilke yer almistir. Bu raporda incelenmis olan 46 Ulke

asagidaki Tablo 2.2’de bulunmaktadir.

Tablo 2.2 Medikal Turizm indeksi 2020-2021 verileri.

1 Kanada 24 Filipinler

2 Singapur 25 Kolombiya

3 Japonya 26 Misir

4 Ispanya 27 Malta
Ingiltere 28 Brezilya

6 Dubai 29 Polonya

7 Kosta Rika 30 Tirkiye

8 Israil 31 Fas

9 Abu Dabi 32 Bahreyn

10 Hindistan 33 Cin

11 Fransa 34 Yunanistan

12 Almanya 35 Sudi Arabistan

13 Umman 36 Urdiin

14 Guney Kore 37 Panama

15 Cek Cumhuriyeti 38 Tunus

16 Tayvan 39 Katar

17 Tayland 40 Jamaika

18 italya 41 Rusya

19 Dominik Cumhuriyeti 42 Meksika

20 Arjantin 43 Lubnan

21 Portekiz 44 Guatemala

22 Glney Afrika 45 Kuveyt

23 Macaristan 46 fran

Kaynak: www.medicaltourism.com (01.06.2022 / saat: 11:20)

Bu raporda incelenmis olan 46 iilke arasindan ilk sirada yer alan iilkeler sirastyla;
Kanada, Singapur, Japonya, Ispanya, Birlesik Krallik, Dubai, Kosta Rika, Israil, Abu
Dabi, Hindistan bulunmaktadir. Rapora gore yer alan diger iilkeler ise; Fransa, Almanya,
Umman, Giiney Kore, Cek Cumhuriyeti, Tayvan, Tayland, Italya, Dominik Cumhuriyeti,
Arjantin, Portekiz, Giliney Afrika, Macaristan, Filipinler, Kolombiya, Misir, Malta,
Brezilya, Polonya, Tirkiye, Fas, Bahreyn, Cin, Yunanistan, Suudi Arabistan, Urdiin,

Panama, Tunus, Katar, Jamaika, Rusya, Meksika, Liibnan, Guatemala, Kuveyt, Iran yer
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almaktadir. Bu listede 30’uncu sirada ise Tiirkiye bulunmaktadir (medicaltourism.com,

2020; Colakoglu & Caner, 2021).

2.1.1.3. Yash Turizmi:

Yash Turizmi veya Uciincii Yas Turizmi olarak da isimlendirilmektedir. Bu
kapsamda toplumda bulunan 65 yas ve iizeri bireylerin taleplerini karsilamaya yonelik
yapilan hizmetler biitiinii olarak ifade edilebilir. Teknolojinin gelismesine bagli olarak,
tiptaki ilerlemeler dogrultusunda yasam sartlarmin kaliteli bir yone evrilmesiyle yasam
stiresi uzamig ve ortalama insan Omrii artmistir. Bu durum sadece gelismis iilkeleri degil,
ayn1 zamanda gelismekte olan tilkeleri de etkilemistir. Bu durumda yash popiilasyonun
artmasina yol agmistir. Artan yash popiilasyonuna bagh olarak hizmet sektoriiniin hedef
kitlesi de degisim gostermistir. Yasli popiilasyonunun artmasi ile Yash Turizmi birgok
iilkenin énemli bir pazari haline gelmistir. Ozellikle turizmden katma deger yaratmak
isteyen tilkeler i¢in yash bireylerin ihtiyaglarina, taleplerine cevap vermek oldukca 6nem

tasimaktadir.

2022 YILINDA DUNYA NUFUSUNUN VE
BOLGELERIN SECILEN YAS GRUPLARININ
ORANI

E 15 Yas Alti =65 Yag Ustii
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Afrika Latin Diinya Asya Okyanus Kuzey
Amerika, Amerika
Caribbean

Sekil 2.1 2021 Yilinda bolgelere gore diinya niifusunun se¢ilmis yag gruplarinin orani
(Kaynak: www.statista.com (03.12.2022/15:00))
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Yirik vd., (2015)’e gore, Diinya genelinde yasl niifusu hizla artmaktadir. Statista,
2022 verilerine gore 2050 yila kadar, bircok geligsmis iilkede yaslh niifus orani geng
niifustan fazla olacaktir. Yasl popiilasyonun artmasi saglik ve bakim harcamalarmin
artmasina neden olmaktadir. Ve bu durum da hem bireyler hem de iilke i¢in bir yiiktiir.
Gelismis tilkelerde saglik hizmetlerinin yiiksek maliyetli olmasi, evde bakim, yasli tedavi
merkezleri vb. sebeplerden dolay1 saglik hizmetleri maliyetlerinin daha diisiik oldugu
ulkeleri tercih etmektedir.

Akalm ve Veranyurt (2020)’e gore, Yash bireylerde en ¢ok karsilasilan saglik
sorunlar1 gogunlukla kronik ve siirekli bakim ihtiyaci gerektiren hastaliklardir. Genellikle
diyabet, kanser, solunum yolu hastaliklar1, kardiyovaskiiler hastaliklar gorilmektedir. Bu
nedenle Ugiincii Yas Turizmi, yaslh bireylerin hem tedavilerini siirdiirebilecekleri hem de
tatil yapabilecekleri bir Turizm tiirtinii kapsamaktadir.

2019 Diinya Niifus Beklentileri verileri incelendiginde, Diinya’da yash
popiilasyon artis gostermektedir. Bu kapsamda Yasli Turizmi tizerinde durmak biiyiik bir
onem tasimmaktadwr. S6z konusu yashh popililasyona en fazla sahip iilkeler
degerlendirilmelidir. Bu iilkeleri siralayacak olursak; Japonya, Italya, Finlandiya,
Portekiz, Yunanistan, Almanya, Bulgaristan, Hirvatistan, Fransa, Letonya (Arslan, 2021)
iilkeleri Ugiincii Yas Turizmi kapsamimda 6nemli pazarlardir.

Diinya Saglik Orgiitii 1998 raporuna gore kronolojik yas siniflandirmast;
e Ortagrup (45-59)
e Yasli grup (60-74)
e {leri yas grubu (75-89)
e Ihtiyar grup (90 yas ve iizeri) olarak belirtilmistir (MEB, 2011:8).

Yash Turizminin, diger turizm tiirlerine gore bazi farkliliklar bulunmaktadir.
Bunlar 6zetle; Uzun donemli tatili benimsemeleri, diger turistlere gore yiiksek miktarda
para harcamalari, kaliteli ve konforlu hizmete ¢cok énem vermeleri, memnun kaldiklar1
destinasyonlart siirekli tercih etmeleri, turist yogunlugunun az oldugu donemleri tercih

etmeleri olarak siralanabilir.

2.1.1.4. Engelli Turizmi:

Engelli birey kavrami tanimlarina bakacak olursak, Diinya Saglik Orgiitii (WHO)
‘niin yapmis oldugu tanima gore; Saglikli olma durumu yalnizca hastaligin olmayisi degil
bununla birlikte kisinin fiziksel, ruhsal ve toplumsal iligkilerinin de saglikli olma durumu

olarak tamimlanmaktadir. Engelli Turizmini ise Dinya Turizm Orgiti (WTO) 2005
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yilinda kapsamini genisleterek engelli bireylerle birlikte, hamileleri, ¢ocuklari, yaslilar
da i¢ine alarak “herkes i¢in erisilebilir turizm” olarak gelistirmistir. Boylelikle Diinya
Turizm Orgiitii herkes icin erisilebilir turizm ile, Engelli Turizm kapsaminda engelli
kisileri, yash kisileri, ¢ocuklar1 ve onlara refakat eden saglikli bireyleri de dahil ederek
daha kapsamli bir kavram literatiire kazandwrnmustrr (DSO, 2011; inan vd., 2013;
Oduncuoglu, 2021).

Yalnizca dogustan engelli olan bireyleri degil bununla birlikte, yash bireylerinde
yasa bagli olusan engel durumlar1 veya sonradan engelli olan bireylerle birlikte, Diinya’da
engelli niifusu her gegen giin artmaktadir. Ozellikle tipta yasanan gelismelerden dolay1,
bulasict hastaliklarda gerileme goriilmektedir. Bu da engelli birey sayisinm artmasina
neden olmaktadir. Uluslararasi Birlesmis Milletler Orgiitii verileri incelendiginde,
Diinyadaki toplam niifusun %15’ini engelli kisiler olusturmaktadir. S6z konusu bu
Saymin giderek artmasina bagli olarak giderek yiikselecegi belirtilmektedir. Diinya Saglik
Orgiitii, 2050 yilina kadar Diinya genelinde engelli sayisinin 2 milyara yaklasacagini
ongormektedir (www.worldhealt.org).

Engel tiirlerine gore, engelli kisileri kategorilendirmek mumkinddr. Tirkiye

Oziirliiler Arastirmasi (2002), engelli kisileri 6 gruba ayirmaktadir.
e Ortopedik engelli

e GOrme engelli

e isitme engelli

¢ Dil ve konusma engelli
e Zihinsel engelli

e Siiregen (Stirekli hastalik) hastalik

Avrupa iilkelerinde turizmi, engelliler i¢in ulasilabilir hale getirmek cogu sorunu
da beraberinde getirmektedir. Engelliler i¢in ulasilabilirlik kavrami oldukc¢a 6nemli bir
konudur. Ve ulagilabilirlik neticesinde bir yerlere gitmeye ya da gitmemeye karar verirler.
Engelli bireylerin bir turistik seyahatte minimum beklentileri engelsiz bir ulagim ve
engelli kisilere uygun konaklama tesisi yapisidir. Fakat ne yazik ki ulagim bagl basma
biiyiik bir problemdir. Bu nedenle 6ncelikle engelli bireylere uygun ulagim sistemlerinin
olusturulmas1 gerekmektedir. Engelli kisiler seyahate ¢ikmadan once gidecekleri yerler
hakkinda detayli arastrmalar yapmaktadirlar. Dolayisiyla destinasyon hakkinda yeterli
bilgiye ulasmamalar1 durumunda gitme kararlar1 etkilenecektir. Ote yandan seyahat

acentelerinin engelli calisanlarla c¢alismasi ve hazirladiklar1 reklamlarda engelli
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personelleri kullanmalar1 kaynakli engelli turistlerin bu gibi acentelere ulagmalarina
neden olacaktir. Ve seyahat kararlarm etkileyecektir (Brown vd., 1999; Yayl & Oztiirk,
2006; Yirik vd., 2015).

Engelli kisiler destinasyon segerken engel durumlarina ve ihtiyaclarina cevap
verebilecek yerleri tercih ederler. Genellikle seyahatlerini refakatci esliginde planlarlar.
Veya aile, arkadaslartyla da seyahat plani yaptiklar1 goriilmektedir. Bu nedenle Engelli
Turizm pazar1 oldukca dikkat cekici ve ciddi bir potansiyeli olan bir pazardir. Engelli
birey ihtiyaglari, daha spesifik oldugu i¢in yaratilacak miisteri memnuniyeti etkisi Saglik

Turizmi agisindan kalici olacaktir (Akalin & Veranyurt, 2020; Oduncuoglu, 2021).
2.1.2. Saghk Turizminin 6nemi

Katma deger olarak bakildiginda Saglik Turizmi, normal turizme gore daha
yiiksek oranda katma deger yaratmaktadir. Aslanova, 2013 makalesi iginde yer alan T.C.
Saglik Bakanligi, Saglik Turizmi ve Turist Sagligi Uygulama Rehberi, 2011 e gore; 2023
yilinda “Saglikta Doniistim Programi”™ ile birlikte Saglik Turizmi gelisim gostermistir. Bu
alanda Saghk Bakanligi’nin koordinasyonunda kamu ve 0Ozel sektor isbirligi
uygulanmaya baslanmistir.

Tirkiye’nin Saglik Turizminden 1.5 milyar dolarlik gelir elde ettigini belirten
DEIK (D1s Ekonomik Iliskiler Kurulu) Saghk Komisyonu iiyesi Dr. Servet Terziler,
yaklasik 1 milyar dolarlik kisminin sa¢ ekiminden geldigini ifade etmektedir. Sa¢ ekimi
icin gelen 500 bin kisinin yiizde 50’sinden fazlasmin Avrupali olduguna dikkat ¢eken
Terziler, Tirkiye’nin estetik konusunda da ciddi talep gordiigiinii belirtmektedir
(Hdrriyet.com, 2020).

USHAS verilerine gore, Saglik Turizmi ve turistin sagligi kapsaminda Tiirkiye’de
2019 yilinda 662.087 hasta saglik hizmeti almistir. Saglik ve medikal nedenlerle gelen
yabanci turistler ve yurt diginda ikamet eden vatandas ziyaretgilerden elde edilen Turizm
geliri 1 milyar 65 milyon 105 bin ABD Dolar1 tutarinda gerceklesmistir. 2020 yilinda
yasanan Pandemi nedeniyle saglik turisti sayisinda bir azalma meydana gelmistir. Saglhk
hizmeti almak i¢in 388 bin 150 hasta Tirkiye’yi tercih etmistir. Saglhik Turizmi ve
medikal islemlerden dolay1 gelen yabanci turistler ve yurt disinda yasayan vatandas
ziyaretcilerden elde edilen Turizm geliri, 2020 yilinda 548 milyon 882 bin dolara
gerilemistir. 2021 yilinda ise 642.444 hasta saglik hizmeti almis ve buradan elde edilen
gelir 1 milyar 48 milyon 549 bin ABD Dolar1 tutarinda ger¢eklesmistir.
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2022’nin yarisinda Tiirkiye’ye saglik hizmeti almak icin gelen kisi sayisi
284.577°dir.  Buradan elde edilen gelir ise 332.212.000 ABD dolar1 tutarinda
gergeklesmistir.

Ulkemize Gelen Saglk Turisti Sayilari

431292

2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

Sekil 2.2 Ulkemize gelen saglik turisti sayilart
(Kaynak: www.ushas.com.tr (03.05.2022/13:00))

Saglhk Turizmi Gelirleri (Bin USD)

$772.901

$717.438

$548.882

Sekil 2.3 Saglik Turizmi gelirleri
(Kaynak: www.ushas.com.tr (03.05.2023/13:00))

Kaliteli saglik hizmetini, bekleme siiresi olmadan ve diisiik maliyetli almak
maksadiyla Saglik Turizmi kapsaminda iilkeleri digina ¢ikan yillik 30 milyon insandan

s6z edilmektedir. Saglik Turizmi harcamalarina bakacak olursak, Diinyadaki Saglik
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Turizmi harcamas yaklasik 500 milyar dolar ile ifade edilmektedir. Ulkemizin 2023 yil1
Saglik Turizmi hedefi 1,5 milyon saglik turistine ulasarak, 10 milyar dolar Saglik Turizmi
geliri elde etmektir (USHAS, 2022).

Tiirkiye Saglikta Doniisiim Programi kapsaminda kaliteli saglik hizmeti sunumu
ile Diinya’da Saglik Turizminde en cok tercih edilen iilkeler arasinda yer almaktadir.
Tirkiye tum Diinya’da profesyonel uzman kadrosuyla, kaliteli saglik hizmetiyle, hizli,
giivenli, etkin, uzun bekleme siralar1 olmadan, diisiik maliyetli saglik hizmeti almak

isteyenlerin taleplerini en basarili sekilde karsilamaktir.

2.2. Bolum 2
2.2.1. Dijital Pazarlama

1990’1 yillarda gelisen diinyada ivme kazanan pazarlama faaliyeti ile birlikte,
internetinde yaygmlasmaya basladigi bir dénem olarak tarihe gegmistir. Internet
teknolojileri hizli bilgi akist ile yeniliklerin anlik olarak hedef kitlelere ulasmasiyla
birlikte, Diinya’da her bdlgeye ulasimi kolaylastirmistir. Internet teknolojisinin hizla
gelismesine bagli olarak, pazarlama sektorii yeni bir yon kazanmistir (Zengin & Turan,
2021). Yasanan bu dijital devrim Diinya’nin tek bir pazar haline gelmesine neden
olmustur. Isletmelerin degisen bu pazarda var olabilmek igin, yeni teknolojileri kendi
bilinyelerine entegre etmeye c¢alismaktadir (Akar & Kayahan, 2007). Elektroniklesen
ticaretin gelisimi bir¢ok alanim dijitallesmesine neden olmustur (Ozdas, 2017).

Sanayi sonras1 degisen tiiketici davranislari, teknolojik gelismeler ile birlikte
tamamen farklilasmaktadir. Pazarlamanin oncii isimlerinden biri olan Kotler, pazarlama
yaklagimlarinda bireye ve topluma uyum saglanmasi gerekliligine dikkat c¢ekmistir.
Pazarlama yaklagimimda bu durum tigiincii dalga olarak adlandirilmaktadir. Bunun temel
nedeni ise tiliketicilerin geleneksel pazarlamaya karst olusturduklar1 direnistir.
Isletmelerin varligini devam ettirebilmeleri icin, pazarlama bakis acilarini degistirmeleri
gerekmistir. Internet teknolojilerinin yaygmlagmasiyla birlikte tiiketici davranislari
tamamen degismistir (Kotler vd., 2016). Bu degisimi gdzlemleyen isletmeler, miisterilere
ulagabilmek adma is gelistirme ve pazarlama yontemlerinde degisiklige gitmistir.
Kisacas1 pazarlama, iirlin ve hizmetlerin hedef kitle ile bulugsmasimi saglayacak olan biitiin
faaliyetlerini kapsamaktadir. Pazarlamanin temelinde tiiketicilere yonlenmek vardir.
Ancak teknolojinin yayginlasmasi ile bu bakis acis1 sadece tiiketicilerle siirli kalmayip,

toplum igin deger yaratan tekliflerin yaratilmasini ve sunulmasmi da kapsamistir.
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Yasanan bu gelismeler sayesinde Diinya’nin dort bir tarafinin, tek bir pazarda
toplanmasina sebep olmustur. Bu yeni bakis acis1 dijital pazarlama kavraminin ortaya
¢ikmasina neden olmustur (Cavmak, 2021).

Dijital pazarlama, hedef kitleye ulasarak onlar1 miisterilere doniistiirmek ve
korumak adina internet teknolojilerini kullanarak iiriin veya hizmetlerin 6lgiilebilir ve
etkilesimli pazarlanmasi i¢in kullanilan bir terimdir. Burada asil amag tireticileri tesvik
etmek, tiiketici tercihlerini belirlemek ve bu dogrultuda dijital pazarlama kanallariyla
satis1 arttirmaktir (Yiicel & Inan, 2020). Genel olarak, internet teknolojilerini kullanarak
gergeklestirilen ve biitlin pazarlama yontemlerini internet araciligiyla yapan pazarlama
arac1 olarak tanimlanabilecek dijital pazarlama, Cogu zaman geleneksel pazarlama
yontemlerinin internet teknolojilerinin kullanimiyla gergeklestirilmesi olarak agiklansa
da, geleneksel pazarlama yontemlerine gore dijital pazarlamanin isletmelere biiyiik
avantajlar1 vardir. Ik olarak iireticilere ekonomik anlamda fayda saglayan dijital
pazarlama, tiiketicilere anlik ulasim, etkilesim ile beraberinde taleplere yonelik
giincellenebilirlik ve yeniliklere agik olma gibi 6zellikleri nedeniyle rekabetci
Ozelliklerini ortaya koymaktadir (Qian vd., 2018; Bulunmaz, 2016). Business Sozligli’
niin (2018), Dijital pazarlama tanimi ise; Mal, iirin veya markanin dijital alanda farkl
sekil ve tiirlerle tanitilmasidir. Bu baglamda Penpece’a gore Dijital pazarlamada; dogru
tikketici grubuna ulasarak, etkilesimli bir iliski kurmak ve bu dogrultuda sonuglara
ulagmanin dnemini belirtmistir. Ayrica Dijital pazarlama kanallar1 sosyal aglar vasitasiyla
yeni miisterilerle iletisim kurmak, mevcut miisterinin memnuniyetini saglayarak satis
oranini artirmak ve marka sadakatini saglamak gibi amaclar1 gerceklestirir (Zengin &
Turan, 2021). Dijital pazarlama Grin ve hizmetleri internet teknolojilerini kullanarak
tanitan bir pazarlama tiriidiir. Cep telefonlari, goriintiilii reklamcilik, sosyal medya
pazarlamasi, arama motoru pazarlamasi ve diger dijital pazarlama araclar1 ile dijital
pazarlama yapilabilmektedir (Santag & Santas, 2020).

Dijital Pazarlama Enstitiistine gore, bir hedefe gore 6lgiilebilir bir iletisimi internet
teknolojisini kullanarak pazarlama amagclari dogrultusunda yerine getirecek bigcimde
kullanmak olarak tanimlamaktadir (Zengin & Turan, 2021). Giiniimiizde 7’den 70’e
herkes mobil cihazlarla veya bilgisayarlar aracilifiyla internet teknolojilerini kullanarak
aligveris yapabilmektedir. Bu durumun farkinda olan isletmeler, miisterilere direkt olarak
ulastig1 bu kanali her gecen giin daha aktif kullanmaktadir bu da dijital pazarlamanin

gelisimini hizlandirmstir (Yiicel & inan, 2020).
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Isletmeler pazarda var olabilmek icin elektronik kanallarn ve cihazlarin
kullanimini, teknolojiyi kullanarak hedef kitleye tanitim faaliyetlerini etkin, genis ve
kapsamli bir sekilde yaparak, miisteriler i¢in deger olusturan etkilesimli ve etkilesimsiz
tim pazarlama faaliyetlerini desteklemek igin veri tabanlari, web sayfalari,
mobil/kablosuz iletisim, e-posta ve dijital TV’yi de kapsayan dijital teknolojilerin
tamamin1 kullanarak yapilan faaliyetlerin tiimii dijital pazarlamanin igerisinde yer

almaktadir (Zengin & Turan, 2021).
2.2.2. Dijital pazarlamanin 6nemi

Geleneksel pazarlama yontemlerinin internet teknolojilerini kullanarak yeni bir
pazarlama kanali olusturmasmna dijital pazarlama diyebiliriz. Ancak geleneksel
pazarlamaya gore dijital pazarlamanin iireticilere olduk¢a fazla avantaji bulunmaktadir.
Ciinkii dijitallesme ile birlikte dogrudan hedef kitleye ulasan tireticiler, tiiketicinin istek
ve talepleri dogrultusunda kendisini revize etme sansi bulmustur (Bulunmaz, 2016).

Dijital pazarlama ile degisen pazarlama kavrami pazarlamanm teknoloji ile
biitlinlestirildigi sanal fakat dontistiiriilebilir bir boyut kazanmistir. Tanitim faaliyetlerini
etkili ve genis kitlelere aktarmak icin internet sistemleriyle sunulan biitiin olanaklardan
faydalanmay1 amaglayan bir pazarlama tiirii olarak ortaya ¢ikmaktadir dijital pazarlama
genel olarak ifade etmek gerekirsek, dijital araglar1 kullanarak gerceklestirilen ve tiim
pazarlama uygulamalarini tek bir ¢at1 altinda toplayan dijital pazarlama, pazarlamada bir
devrim yaratmustir.

Dijital pazarlama hakkinda ilk gorisler genellikle geleneksel pazarlama
kanallarinin internet ortamindaki bir yansimasi olmasi yoniindedir. Fakat diinyanin
dijitallesmesiyle yeni bir donem baslamis, bu donemde pazarlama agisindan uygunluk,
cevrimdigi olarak disiiniilemeyecek araclara ve yoOntemlere yol agan kanallarin,
bigimlerin ve dillerin gelisimini tesvik etmektedir. Dolayisiyla higbir pazarlama
yaklasimina benzemeyen dijital pazarlama, hedeflerine ulagsmak adina kisisellestirme ile
kitlesel dagitimi bulusturan kullanici merkezli, etkilesimli ve olgllebilir yeni bir
yaklagimdir (Otero & Rolan, 2016). Ureticilerin, tiiketicilere ulasarak iiriin, mal ve
hizmetlerini tanitmak, satmak i¢in kullandiklar1 internet teknolojilerinden olan sosyal
medya, arama motoru, e-mail pazarlamasi, 6demeli reklamcilik, web sitesi gibi dijital
araglarin kullanildig1 tiim faaliyetleri kapsar dijital pazarlama. Buradan yola ¢ikarak

dijital pazarlamanin bir {irlinii, hizmeti, markay1 internet teknolojilerini kullanarak
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tanitma siireci oldugunu ifade edebiliriz. Dijital pazarlama, isletmelerin pazarlama
kampanyalarinin basarisini ya da basarisizligini gergek zamanli olarak ¢evrimigi kanallar
araciligiyla izlemelerini saglayan ve bunun sonucunda zaman kaybetmeden aksiyon
almalarini saglayan hizli, etkin ve dogrudan tiiketici ile is birligi icinde olmasindan dolay1
gelencksel pazarlamadan farklhidir (Cavmak, 2021).

Pazarlamanin modernizasyonu, degisiminde en onemli faktdr olmustur. Boylece
pazarlamada uygulanan mevcut yontemlerle uyumlu hale getirilen islemler, miisterilerin
talep ve istekleri dogrultusunda ¢6ziimler tireterek ciddi degisiklikler yaratan etkinlik,
teknoloji  tarafindan saglanan olanaklar aracigiyla pazarlama faaliyetlerinin
sayisallastirilmasidir  (Zengin, 2017). Teknolojinin biitiin olanaklarin1 kullanan
pazarlama, tlketicilerin kitle iletisim kanallar1 araciligiyla tiriin, mal ve hizmetlere
kolaylikla ulagmalarin1 saglamaktadir. Diger bir ifadeyle, dijital pazarlama tiiketici ve
iretici arasinda bir koprii olmustur. Gilinlimiiz diinyasinda mobil teknolojinin sik
kullanilmasiyla, iireticiler ve tiiketiciler arasinda hizli bir iletisim ve pazarlama agi
gelismistir. Uretici ve tiiketiciler arasindaki iletisimi miimkiin kilan dijital pazarlama
ayrica tiiketicilerin kendi aralarinda iletisim kurmalarina da olanak saglamistir.

Yer, zaman ve mekan fark etmeksizin diinyanin dort bir tarafini ulasilabilir hale
getiren, tiiketiciler tarafindan talep edilen sirketlerin liriin, mal ve hizmetlerine ulasabilme
imkani uluslararasi ticaret hacmine de biiyiik katkilar saglamaktadir. Bu durum biiyiik
sirketlerin i¢cinde bulundugu pazarlarm artik kiigiik ve orta Olg¢ekli sirketlerin de dahil
olabilmesi i¢in bir firsat sunmustur. Geleneksel is anlayisiyla calisan isletmelere kiyasla,
dijital ortamda ¢alisan bu isletmeler daha esnek ve dinamik bir yapiya sahiplerdir.
Boylece misteri ihtiyaglarin1 erken fark edip o alana yonelebilir ve pazardaki firsat
alanlarmni daha hizli kesfederek aksiyon alabilirler (Ozdas, 2017).

Dijital pazarlamanin yeni iletisim kanallar1 yarattig1 gériilmektedir. Bu kanallar
vasitasiyla taraflar birbirleriyle anlik olarak iletisim kurabilmekte ve pazarlama
faaliyetlerini dogrudan yiiriitebilmektedirler. Dijital pazarlama, miisterilerin aktif
kullandiklar1 Internet, mobil cihazlar ve bilgisayarlar sayesinde isletmelerle miisterilerin
yakin olmasini saglamaktadir (Zengin, 2017; Keskin vd., 2022).

Gelismis ve gelismekte olan tilkelerin biiyiik bir ¢ogunlugunun mobil cihazlar
kullandigimi diistindiigliimiiz taktirde dijital pazarlama, tiiketicilere ulagmak i¢in etkili ve
tireticiler agisindan oldukca avantajli oldugu goriilmektedir. Dijital pazarlamada tim

sorumlulugu sirketler alir ve miisterilerin talep, istek, oneri, sikayetleri oldugu taktirde
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dogrudan kendilerine ulagsmalarin1 hedeflemektedirler. Dijital pazarlama ile diinyadaki
biitiin pazarlar bir biitiin haline gelmistir. Dijitallesmeyle birlikte diinyanin her yerinden
tiiketicilerin, geri bildirimleri agisindan firmalara aninda erisme imkani sagliyor. Dijital
pazarlama, Internet teknolojilerinin yaygin kullanimiyla beraber tanitim ve reklamcilik

sektoruntn kendisini stirekli glincelleyerek pazara hakim oldugu bir alandir.
2.2.3. Dijital pazarlama araclan

Ureticilerden tiiketicilere ayn1 anda dijital aglar aracilifiyla deger yaratma,
gelistirme ve sunma yetenegine sahip internet sistemlerine dijital pazarlama kanallar1
denir. Dijital pazarlama internet araciligiyla yapilmaktadir. Ozellikle COVID-19 ile
birlikte sirketler bu alana yonelmek zorunda kalmistir. Pandemi Oncesinde dijital
pazarlamaya Onem vermeyen kurumlar, simdilerde bu alan i¢in ciddi 6demeler
yapmaktadirlar.

En ¢ok kullanilan Dijital pazarlama araglari; Arama motoru optimizasyonu (SEO),
E-Posta pazarlamasi, Arama pazarlamasi (SEM), igerik pazarlamasi, Sosyal medya
pazarlamasi, Satis ortaklig1 pazarlamasi (Affiliate marketing), Tiklama basina 6deme
(PPC), Goriuntili reklamcilik, Cevrimigi halkla iliskiler (Cevrimi¢i PR), Gelen pazarlama

(Inbound marketing), Web analitigi, Viral pazarlama, Mobil pazarlama.

2.2.3.1. Arama motoru optimizasyonu (SEO)
Orijinal adiyla SEO (Search Engine Optimization) Arama Motoru

Optimizasyonunun kisaltmis halidir. Arama motorlarinda goriniirliigiinii artirmak igin
icerigini yonettigimiz web sitesine uygulanan ayarlar biitiinli olarak da tanimlayabiliriz.
Kisaca arama motorlarindaki goriiniirliigiinii gelistirme siireci olarak tanimlamak
miimkiindiir. Arama motoru optimizasyonun da insanlarin ne aradigi, hedef kitle
tarafindan hangi arama motorlarmin tercih edildigi, arama motorlarinin nasil ¢alistig1 ve
arama motorlarina yazilan ger¢ek arama terimleri SEO pazarlama stratejisinde dikkate

almir.

2.2.3.2. E-Posta pazarlamasi
Uriin veya hizmetlerin e-posta yoluyla tanitilmasi olarak ifade edilebilir. Gedik

(2020)’ye gore, Ticari veya fon toplayan mesajlar1 bir kitleye e-posta araciligiyla ileten
e-posta pazarlamasi, dogrudan pazarlama bigimidir. Kisacas1 hedef kitleye gonderilen her
e-posta iletisi, e-posta pazarlamasi olarak diisiiniilebilir. Bu pazarlama ¢esidi, kullanimi

kolay ve maliyetinin diisiik olmasindan dolay1 destinasyonlara katki saglamaktadir.
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Ayrica e-posta pazarlamasi potansiyel miisterilere ulagsmak, gelirleri arttirmak,
iriin/hizmet tanitimi, promosyon teklifleri, miisteri iliskilerini gelistirmek igin

kullanilmaktadir.

2.2.3.3. Arama motoru pazarlamasi (Search engine marketing)

Yurdakul ve Bat (2011)’a gore, internet sitelerinin arama motoru sonug
sayfalarindaki (SERPs) goriilebilirliklerini arttirarak tanitim yapmaya yarayan internet
pazarlama yontemine, arama motoru pazarlamasi denir. Hedef kitleye ulagsmak i¢in arama
motorlarinin kullanilmasiyla performans analizi, web sitesi optimizasyonu, internet

reklamcilig1 gibi kapsamli calismalar: icermektedir.

2.2.3.4. icerik pazarlamasi

Miisteri tatmini saglamasini amaclayan bir pazarlama anlayisidir. Bu nedenle
miisterilerin istekleri ve talepleri on plandadir. Igerik pazarlamasinda Benli ve
Karaosmanoglu (2017)’na gore odak nokta miisterinin istekleri dogrultusunda triin/
hizmetlere miisteriyi yormadan, zihninde bilgi kirliligine neden olmadan, secenekler
arasinda ¢aresizlestirmeden hizmet/iiriine yonlendirmeye yardimci olmaktir.

Icerik pazarlamasi iiriine ydnelik deger olusturan, miisteri beklenti, istek,
taleplerinin 6n planda tutuldugu ve buna bagh olarak hizmetler hakkinda bilgiler igin
metin, grafik, video gibi araclarin kullanilarak olusturuldugu pazarlama stratejisidir.
Icerik pazarlamasi, giiniimiizde internet kullanimina bagl olarak iiriin/hizmetler hakkinda
bilgiye kisa siirede ulasmak isteyen miisterilerin talebine hizli bir sekilde cevap veren

pazarlama tirlerinden biridir.

2.2.3.5. Sosyal medya pazarlamasi

Sosyal medya kullanimi isletmelerin is yOnetimi siireclerinde degisiklige
gitmelerine neden olmustur. Ayrica isletmelerin miisterilerle olan iletisim seklinde de
degisime gitmesine sebebiyet vermistir. Sosyal medyay: aktif kullanan firmalar
tiikketicilerle neredeyse birebir bir iletisim halindedirler (Topgu, 2021). Sosyal medya
pazarlamas1 mevcut ve potansiyel miisteriye hizli ulasim, marka bilinirligini saglamak,
giivenilir bir imaj algis1 yaratmak, {iriin/hizmet konusunda tanitim, hizli satig imkani,
hizmet kalitesinde siipheye yer vermeden dogrudan iletisimde kalmasindan dolayi

sirketlere biiylik avantajlar saglamaktadir.
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2.2.3.6. Satis ortakh@1 pazarlamasi (Affiliate marketing)

Cevrim i¢i ortaklik veya tavsiye demek de miimkiindiir. Bu ortaklik siireci saticilar
ve bagh kuruluslar arasinda olmaktadir. Gedik (2020)’ye gore bagh kuruluslar
miisterileri, saticilarin iiriinlerinin ek dagitim noktalar1 araciligryla tanitmak ya da iletigim
kurmak i¢in finansal olarak tesvik edildigi ¢evrimi¢i bir eylem olarak tanimlar. Satis
ortaklig1 pazarlamasi, firmanin birden ¢ok bagli kurulus ile yaptig1 anlagsmada, ¢evrimigi

bir dagitim kanali olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

2.2.3.7. Tiklama basina 6deme (PPC)

Bazi sitelerin ziyaretgi trafigi olduk¢a fazladir. Buna baglh olarak, bu ziyaretgi
trafigini paraya ¢evirmek isteyen site sahipleri, Pay Per Click (PPC) servisleri ile web
sitenizde verilen reklamin tiklanmasiyla komisyon almanizi saglamislardir. Ozen ve Sar1
(2008)’ya gore, Herhangi bir PPC servisinden alinan kod, web sitesine yerlestirilmekte
ve bu kod ile sitenizde reklam verenlerin reklamlar1 gozitkmektedir. Web sitesini ziyaret
edenlerin bu reklamlardan birisini tiklamas1 sonucunda, web sitesi sahibi bu tiklamadan

bir komisyon kazanmaktadir.

2.2.3.8. GOruntult reklameihk

Arama motoru pazarlamasinin (Search engine marketing) bir alt kiimesidir. Hedef
kitleler i¢cin firmalar, yapilan goriintiilii reklamcilik bigimlerini kullanabilmektedirler.
Ornek vermek gerekirse metin, resim, afis, video reklamlar gibi. Gériintiilii reklamcilikta
onemli olan hedef kitleye uygun mesajlarin1 igerik konularina, ilgi alanlarina ve
miisterinin sat alma dongiisiine gore diizenleyebilmektedir. Bu reklamcilik tiirii diger

dijital pazarlama gesitlerine kiyasla maliyetlidir.

2.2.3.9. Cevrimici halkla iliskiler (Cevrimici PR)

Cevrimici halkla iliskiler ¢ogunlukla kriz ve risk yOnetimi, itibar yOnetimi,
pazarlama iletisimi stratejisi ve miisteri iligkileri yonetimi olarak kullanilmaktadir.
Geleneksel halkla iliskilerden farki yapilan biitin hizmetlerin dijjital ortamda
bulunmasindan dolay1 miisterilerle dogrudan iletisim ve etkilesim agisindan son derece

Onem tagimaktadir.

2.2.3.10. Gelen pazarlama (Inbound marketing)
Bu pazarlama ¢esidi Kaya (2009)’a gore bloglar, arama motorlari, sosyal medya
gibi dijital araglar yardimiyla miisterilerin ihtiya¢ duyduklar1 anda kurumlara ve iiriinlere

kolayca ulagmalarmi saglamaktadir. Maliyet acisindan bakildiginda firma dostudur.
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Talep iiretmede arama motoru, icerik ve sosyal medya pazarlamasi énemli bir yere
sahiptir. Hedef kitleye diisiik maliyetle hizli ve kolay ulasabilmeyi miimkiin kilmaktadir.

Inbound pazarlama ile firma miisteri aramak durumunda kalmadan, miisteriye
ulasiyor. Buna 6rnek olarak Doganay (2021) bir aligveris merkezinde magazanizin
gorilinilir olmast i¢in yapilan her ekstra ¢alismanin (internet sitesinde duyuru, yonlendirme
levhalar1 vb.) Inbound pazarlama olarak belirtilebilecegini soylemektedir. Dijital alanda
miisterilere yonelik yapilan bloglar, sosyal medya hesaplari, igerikler Inbound pazarlama
konusudur. Bu pazarlama tiiriiniin kilit noktasi para yatirimindan ziyade orijinal igerik
iireterek mevcut ve potansiyel miisterileri kazanmay1 saglar.

Online markalar, sosyal medya, icerik olusturma ve arama motoru optimizasyonu
gibi Inbound pazarlama tekniklerini kullanarak, arama sonug¢larinda en iist sirada yer
alarak miisteriyi web sitesine c¢ekmektedir. Hedefi ise akilda kalic1 bir igerik
olusturmaktir. Toksar1 ve Miiriitsoy (2017)’a gore Inbound pazarlama, Uriin ve
hizmetlerin 6zelliklerine yonelik igerik paylasimiyla, sosyal medya etkilesimleri iizerinde
duran ve blog icerigi gelistirme konusuna odaklanan yaklasimlara sahip ¢ok kanalli bir

yontemdir.

2.2.3.11. Web analitigi

Girgin (2019)’a gore verinin bilgiye, bilginin yol haritasma doniistiiriilmedigi
stirece edinilen verinin bir énemi yoktur. Bu sebeple dijital pazarlamada yurtilen
faaliyetlerin Olctiliip, degerlendirilmesi kisminda onemli bir rol oynamaktadir. Web
analitigi, bu amag¢ dogrultusu ile kullanilan ve bircok araci i¢inde barmdiran temel bir
bilgi sistemi olarak tanimlanmaktadir. Site trafigini takip ederek, miisteri hakkinda
bilgiye ulasmak miimkiindir. Bu bize aym1 zamanda hedef kitlenin
iirlinlerimiz/hizmetlerimiz hakkindaki diisiinceleri, talep, istek ve Onerileri konusunda
bilgiler toplamamizi saglayan devrim niteliginde bir dijital kanaldir. Buradan yola
¢ikacak olursak, en genel tanimiyla web analitigi Girgin (2019)’a gore, “Internet
kullanimin1 6l¢gmek ve optimize etmek amaciyla internet verilerinin 6l¢limii, toplanmasi,

analizi ve raporlanmas1” olarak tanimlanmaktadir.

2.2.3.12. Viral pazarlama

Oztiirk (2019)’a gore, secilmis ya da segilmemis bir gruba ileti/mesaj vs.
gondermekle baglar viral pazarlama. Bu sekilde iletiyi alan bireylerin, ailesiyle veya
arkadaglariyla iletiyi paylagmalar1 sonucunda bir zincir gibi uzayarak, potansiyel

miisterilere kadar iletinin gitmesine neden olur. Geleneksel kitle iletisim araglarma
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kiyasla viral pazarlama, potansiyel hedef kitleye ulasmak ac¢isindan 6nem tagimaktadir.

Oztiirk (2019)’e gore bir enfeksiyona benzetilen viral pazarlama, viicudu hizla ele
gecirme konusunda benzetilmistir. Yani bilgilerin hizla yayillmasma sebep olmaktadir.
Cagimizin hizla gelisen teknolojisine bagli olarak viral pazarlama teknikleri de gelisim
gostermistir. Bunlara 6rnek vermek gerekirse; e-mail postalama, wikiler, advergaming,
tuketicilerin yaptig1 yorumlari iceren web siteleri, sosyal medya siteleri, bloglar, vloglar
gibi.
2.2.3.13. Mobil pazarlama

Mobil cihazlar araciligiyla firma ve miisteriler arasinda gerceklesen pazarlama
seklidir. Bu pazarlama ile tirtin/hizmet tanitimini, satigmi tiketiciye yer, zaman ve mekén
sorunu yasamadan dogrudan kisilere ulastirabilmesinden dolay1 firmaya biiyilik avantajlar
saglamaktadir. Giinliimiiz teknolojisi ile mobil cihazlarin artmasina bagli olarak isletmeler
web sitelerini ve igeriklerini mobil cihazlara gore olusturmaktadir. En ¢ok kullanilan ve

en etkili dijital pazarlama yontemidir.

2.3.Bolim 3
2.3.1. Saghk Turizmi Yapan Kuruluslarda Dijital Pazarlama

Dijital iletisim kanallarmin etkin bir sekilde kullanilmasini gerektiren en 6nemli
alanlardan biriside Saglik Turizmidir. Saglik hizmeti alacak kisilerin bulunduklar1 yer
disinda, gidecekleri yer hakkinda detayli bilgiye sahip olmak isteyecegi agiktir. Dijital
iletisim araglariyla saglik turistlerinin ihtiyaci olan bilgiler gerek hiz gerekse maliyet
acisindan rahatlikla ulasilabilmekte ve detayl bir sekilde sunulabilmektedir. Bunun yani
sira Saglik Turistlerinin iletisim siirecinin bir parcasi olan, sosyal medya araglari
etkilesime olanak vermesi ve sorularin cevaplanmasi bakimmdan biiyilkk 6nem tasir
(Oksiiz & Altmtas, 2016; Lai vd., 2021).

Woodman (2009)’a gore Saglik Turizmindeki bagarmmn en 6nemli kismi, bir
Saglik Turistinin kilit kisilerle olan temaslarda rahat ve giivenilir iletisim kurmasindan
gecmesidir. Duygusal giivenlik ihtiyact 0Ozellikle Saglik Turizminde kritik Onem
tasimaktadir. Saglik hizmeti almak isteyen Saglik Turistleri, kendilerini guvende
hissettikleri bir yerde tedavi olmak istemektedirler. Aksi halde bilmedikleri bir yerde
saglik hizmeti almak istememektedirler (Ozsar1 & Karatana, 2013: 138). Bu noktada
saglik kuruluslari igin iletisim ¢alismalari bitylik 6nem tagimaktadir. Saglik Turistlerinin,

saglik hizmeti alacaklar1 yer ve saglik kurulusu hakkinda 6zellikle saglik ¢alisanlariin
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giivenilir olduklarina dair algilar ancak etkili bir iletisim ¢alismasiyla saglanabilir. Saglik
Turistleri tedavi olacaklar1 saglik kurulusunun nasil bir yer oldugunu, bu saglik
kurulusundan daha 6nce hizmet alan kisilerin memnuniyet diizeyleri, tibbi arag-gereglerin
durumu, kalacaklar1 odanin dizayni gibi bir¢ok sorular1 saglik kurulusunun sosyal medya
hesaplarindan ve web sitelerinden detayl bilgilerle agikliga kavusturulmaktadir. Dijital
iletisimle hem destinasyonlarin hem de Saglk Turizmi alaninda faaliyet gdsteren
kuruluglarin turistlere ulasarak, hizmetlerini aktarabilmesi ile turistlerin seyahat
kararlarin1 etkilemeleri kolay ve maliyetsizdir. 21. Yiizyil’da internet teknolojilerinin
yaygin kullanimiyla birlikte insanlarm ilk bilgi arayacaklar1 yer dijital kanallardir. Bu
ylizden 6zellikle Saglik Turizminde, dijital iletisim araglarmin kullanimi olduk¢a 6nem
tastimaktadir (Oksiiz & Altintas, 2016).

Saglik Turizminde, Saglik kuruluslarmin basarisi 1yi bir iletisimde gizlidir. Bu
iletisimde saglik kuruluslart giivenilir olduklarimi1 Saglik Turistlerine hissettirmeli ve
gelebilecek her tiirli soruya genis, kacamaksiz cevaplar vermeleri gerekir. Dijital
pazarlama kanallartyla saghik isletmeleri dogrudan hedef kitlelere wulasarak
goriiniirliiklerini artirabilir ve miisterileri ile etkilesime gegebilir (Zengin, 2017).

Internet teknolojilerinin yaygmlasmasiyla beraber isletmeler pazarda var
olabilmek i¢in dijital teknolojileri kullanmaya baslamislardir. Miisteri odakl yaklasimlar,
miisteriye yonelik bilgi akismin saglanmasi, analizlerinin yapilmasi ve diger alanlarda
yapilan biitiin teknolojik alt yap1 sistemlerinin kullanimi bilgi teknolojileri ile
pazarlamanin entegrasyonunu saglayabilmek adma dijital kanallara gereksinim
duymaktadir. Pazarlamanin dijital kanallara yonelmesinin en temel sebebi yer, zaman ve
mekan kavramlarmni ortadan kaldirarak tiiketicilerin istek, Oneri, taleplerine uygun iiriin
ve hizmet {iretmelerine olanak tanimmasindan dolay1 dijitallesme 6nem kazanmistir
(Kannan, 2017; Khan & Nawaz, 2021; Hassan vd., 2022). Saglik alaninda pazarlamanin
kisitlanmasina ragmen, bilgi teknolojilerinin saglik kuruluslarinda yaygin kullanimi
dijitallesmeyi hizlandirmaktadir. Saglik kurumlar1 isletmelerinde pazarlama siirecinde
miisterilere mobil uygulamalar, web siteleri, sosyal medya, e-mail, bloglar, dijital TV
kanallari, online reklamlar ve video paylasim siteleri gibi dijital araclarla ulagilmaktadir

(Cavmak, 2021).
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2.3.2. Saghk Turizmi yapan kuruluslarda dijital pazarlamanin 6nemi

Donemin sartlart icerisinde giderek dnemi artan dijital pazarlamanin, yeni diizenin
getirdikleri ile maliyetleri olabildigince azaltabilmesinden dolay1 pazarda daha ¢ok 6nem
kazanmistir. Geleneksel yontemlerin aksine dogrudan hedef kitleye ulasabilmesi ve bunu
olduk¢a uygun maliyetlerle yapabilmesinden dolay1 6nemi her gegen giin artarak daha
ileri gitmektedir (Zengin & Turan, 2021).

Saglik sektoriinlin gelismesine dijital pazarlama kanallar1 yardimci olmaktadir.
Dijital pazarlama kanallarindan olan arama motorlar1 kullanilarak, hedef kitleye sosyal
bilgiler yaratilarak, miisterileri web sitesine yonlendirip, ¢esitli veriler yardimiyla
miisterilerin katilimi1 ve sadakati gelistirilebilmektedir. Mevcut saghk kurumlar
pazarlamasinin yeni bir yonii olan dijital pazarlama, saglik kurumlar1 faaliyetlerinin bariz
bir sekilde yoniinii degistirmektedir. Saglik sektoriinde Dijital pazarlama stratejileri
biliylimeye ve gelismeye devam etmektedir (Santas & Santas, 2020; Pasaribu vd., 2022).

Miisterilerin mevcut bilgileri, bilgi arayislari, satin alma kararlar1 akabinde karar
verme siireglerinde etkili olmaktadir (Oksiiz & Altmtas, 2016). Bu yiizden miisterilerin
kararlarinda etkisi olacak bilgileri isletmeler detayl bir sekilde sunabilmelidir. Miisteriler
Istenilen bilgilere ulasamadiklarinda, bilgi bosluklarmi baska kaynaklardan elde
edecekleri bilgilerle doldurup, bu dogrultuda se¢im yaparak, kararlarini verecektir.
Isletmelerin kontrolii disinda yayilan bu bilgiler olumsuz da olabilir olumlu da olabilir.
Bunu denetlemek isletmelerin kontrolii altinda degildir. Bu yiizden destinasyonlar dijital
araclar yardimiyla aktif olarak bilgilerini glincel tutmali1 ve yaymalidir.

Isletmelerin dijital teknolojileri dogru sekilde kullanmasu, turistlerin dogru bilgiye
ulagmalari agisindan 6nem tasimaktadir. Bilgi aramak i¢in kullanilan iletisim kanallarinin
cogunlukla dijitallesmesi sonucunda isletmelerin, dijital araglar1 etkin ve etkili bir sekilde
kullanabilme zorunlulugu ortaya c¢ikmustir. Dolayisiyla pazarda var olmak isteyen
kuruluslar dijital iletisim kanallar1 ve geleneksel pazarlama ortamlarinda isbirligi i¢inde
tanitimlarin1 yaparak, dogrudan hedef kitleye siirekliligi olan mesajlar vermesi
gerekmektedir. Sosyal medya ve web sitelerine odaklanan iyi bir iletisim stratejisi ile
saglik hizmetleri farklilik yaratabilir ve rakiplerinden kolaylikla ayirt edilebilirler.

Ulkemizde saglik alaninda uygulanan reklam yaptirimlar: séz konusu oldugunda,
cogu saglik kurumu dijital teknolojilerde ¢6ziim onerilerine yonelmektedir. Buna 6rnek
olarak arama motoru optimizasyonu (Search engine optimization) gosterilebilir. Bu

uygulamalar, saglik hizmeti almak isteyen miisterilerin belirli bir semptom, hastalik gibi
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anahtar kelimeleri internet teknolojilerini kullanarak arama yapmalar1 sonucunda
tilketiciye, dijital teknolojileri aktif kullanan saglik kuruluglarmi listeleyerek,
yonlendirmeyi amaglamaktadir. Bu hizmet saglik turistleri i¢in, saglik kurulusu hakkinda
bilgiye ve hizmete hizl erigimi saglamaktadir. Ayn1 zamanda saglik kurulusu veya saglik
profesyonelinin de tanitimi ve hizmetlerinin pazarlanmasmi kolaylagtirmaktadir.
Ulkemizde o6zellikle saglik sektoriinde dikkat geken birgok mobil uygulama, dijital
pazarlamay1 gelistirmeye yoneliktir. Saglik hizmeti almak isteyen kisiler, mobil
uygulamalar vasitasiyla randevu alabilmektedir. Saglik kuruluslarinda hastalarin
doktorlar ile iletisim kurabilecekleri, soru ve oneriler alabilecekleri dijital kanallar
olusturulmaktadir.

Saglik  hizmetlerinde kullanilan c¢esitli  dijital pazarlama stratejileri
bulunmaktadir. Saglik bilgisi arayan hastalar i¢in, kolay gezinmeyi saglayan web siteleri
kullanim kolaylig1 saglamaktadir. “Mayo Clinic” bu alanda uluslararasi bagarili sitelerden
birisidir. Saglik sorunlar1 olan bireyler i¢in, bilgilendirici bloglar hizli ipuglar1 ve saglik
kurumuna gitmeden alabilecekleri 6neriler ile fayda saglamaktadirlar. Kitlenin ilgisini
cekebilmek adina kisisellestirilmis bilgiler iceren, gondericinin kim oldugu belli olan
elektronik postalar da dijital pazarlama stratejisi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Saglik
sektorii miisterilerinin gittikce daha cok gorsel icerige yonelmesi, saglik alaninin egitici
ve ilham vermeye yoOnelik videolarla hastalarma ulasimini kolaylastrmaktadir. Bu
videolar yoluyla doktorlarm uzmanlik branglar1 hakkinda bilgi edinilebilmektedir.
Hastalar, doktordan hizmet almadan 6nce, bu videolar araciligiyla doktorlarinin mimik
ifadelerini, davraniglarii ve sesini duyarak bir asinalik kazanirlar. Buna bagl olarak
saglik hizmeti almaya gittiklerinde kendilerini daha rahat hissedebilmektedirler. Saghk
kurulusunun tanitimmimn yapilmasinda ve hastalarla iletisim kurulmasinda dijital
pazarlama stratejileri arasinda yer alan sosyal medya kanallar1 da olduk¢a 6nemli firsatlar

sunmaktadir (Santas & Santas, 2020).
2.3.3. Saghk Turizmi yapan kuruluslarda kullanmilan dijital pazarlama araclan

Isletmeler igin dijital bir pazarlama stratejisi hazirlamak énemli bir siirectir. Bu
nedenle adim adim siireci takip etmek gerekir. Gedik (2020)’e gore, Isletmeler igin dijital
bir pazarlama stratejisi sekiz adimdan olusur, sirasiyla; Farkindalik, katilim, abonelik,

doniistiirme, heyecan yaratma, yukselme, avukat, tanitim.
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Farkindalik: Bu boliimde miisteri, isletmenin farkina varmaktadir. Sosyal medya
kanallarinda reklamlar farkindalik i¢in 6nemli bir adimdir. Kurulusun farkindaligini
artirmak adma kullanabilecegi dijital pazarlama araglar1 ise; Sosyal medya pazarlamasi,

arama pazarlamasi, igerik pazarlamasi, dijital reklamcilik.

Katiim: Bu adimda Isletme, potansiyel miisterileri ile iliski kurmaya ve
konusmaya baslamaktadir. isletme bu siiregte potansiyel miisterilerine bilgi, eglence ya
da hepsini birden saglayan igerikler sunmayi segebilir. Kurumun katilmini ve
etkilesimini arttirmak igin kullanilabilecek dijital pazarlama araglari; Sosyal medya

pazarlamasi, e-posta pazarlamasi, igerik pazarlamasi.

Abonelik: Bu bolimde Kurum, potansiyel miisterilerin tekrar ziyaretlerini
saglamak adina iletisim bilgilerini almaktadir. Kurum abone sayisini arttirmak igin su
dijital pazarlama araglarmi kullanmalidir; E-posta pazarlamasi, donisiim orani

optimizasyonu, dijital reklamcilik, Igerik pazarlamasi.

Doéniistiirme: Bu adimda ise kazandigimiz abonelerin katilimlar1 devam ettigi
takdirde, s6z konusu olan abonelerin taahhiitlerini arttirmaya hazir olacaklardir. Bu
kisimda asil 6nemli olan nokta, miisteri edinmek ve sadik miisterilerin taahhit dizeyini
arttirmaktir. Kurumun doniisiimlerini iyilestirmek adma kullanilabilecek dijital
pazarlama araglari; Arama pazarlamasi, igerik pazarlamasi, e-posta pazarlamasi, dijital

reklamcilik.

Heyecan yaratma: Kurulusun, mevcut miisterilerinin gergeklestirdigi islemlerde
1yi bir deneyim yasadigina ve satm alma heyecaninin giivene doniistiiglinden emin olmasi
gereken adimdir. Bu asamada Kurulus, miisterilerine somut deger saglar ve bu degerin
keyfini ¢ikarmasi igin miisteriye firsat verir. Kurumun bu siiregte kullanabilecegi dijital

pazarlama araglari; Igerik pazarlamasi, e-posta pazarlamasi.

Yukselme: Kurumun, miisterileri daha sik satin alma davranisina yonelttigi ve
bunun i¢in temel teklifler yaptigr adimdir. Bu adim zamanla birden ¢ok satin almay1
saglayacak bir basamaklar biitiiniidiir. IIk yapilan satis islemleri karli degildir. Ancak
potansiyel miisteriyi, miisteriye doniistiirmekle alakalidir. Bdylece sadik miisteri siirecine
gecilebilir. Ayrica yeni bir miisteri edinmenin, her zaman mevcut bir miisteriye satis
yapmaktan daha maliyetli olacagi unutulmamalidir. Bu asamada kullanilabilecek dijital

pazarlama araglari; Igerik pazarlamasi, e-posta pazarlamasi, dijital reklamcilik.
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Avukat: Sadik miisterileriler bu adimda avukat roliindedir. Burada miisteriler,
kurum hakkinda olumlu konusan ve akabinde pasif bir destek¢i roliindedirler. Bu
asamada kullanilabilecek dijital pazarlama araglari; Arama pazarlamasi, sosyal medya

pazarlamasi, e-posta pazarlamast.

Tanitim: Bu siiregte, sadik miisteriler isletmeyle ilgili yasadiklart olumlu
deneyimleri yakin ¢evreleriyle paylagsmaya baslarlar. Boylelikle potansiyel miisteriler ve
hedefkitle tanidiklar1 ve giivendikleri insanlardan duyduklarma itimat ederler. Ve olumlu
agizdan agza pazarlamadan dolay1 bu ¢aba sarf edilmeden yeni miisteri olurlar. Bu

asamada kullanilabilecek dijital pazarlama araglar1; E-posta pazarlamasi.

Saglik sektoriinde ciddi bir pazar rekabeti goriilmektedir. Dijital caga ayak
uydurmaya 6zen gosteren saglik kuruluslarinin, pazarda var olabilmesi adina dijital
pazarlamaya hékim olmasi gerekmektedir. Saglik Bakanliginin resmi web sitesinden yola
cikarak, saglik sektoriinde dijital pazarlama kanallarmin kullanimina yonelik bir 6rnek
teskil etmektedir.

Saglik isletmelerinde en sik kullanilan dijital pazarlama araglari; Arama motoru
optimizasyonu (SEO), Arama pazarlamasi (SEM), Icerik pazarlamasi, Sosyal medya
pazarlamasi, Web analitigi, Mobil pazarlama, Cevrimigi halkla iligkiler (Cevrimi¢i PR),

E-Posta pazarlamasi.

2.3.3.1. Arama motoru optimizasyonu (SEO)

Konu reklam oldugunda, bir¢ok saglik kurulusu ¢oziimii dijital kanallara
yonelerek bulmustur. Bu dijital kanallardan biriside arama motoru optimizasyonu (Search
engine optimization)’dur. Buna 6rnek verecek olursak; Sa¢ ekimi yapacak olan bir kisi,
sa¢ ekim klinigi aramak i¢in Yandex, Google gibi arama motorlarindan yararlanarak
arastirma yapar. Bu arama motorlarinda firma ilk siralarda yer almak i¢in, arama motoru
optimizasyonunu kullanir.

Uriin ya da hizmet konusunda arastrma yapmak isteyen kisilerin, yapilan
aragtirmalardan yola ¢ikarak Demirci ve Ugurluoglu (2020)’a gore % 80’nin aragtirma
motorlarint kullandig1 gériilmektedir. Bu sonug isletmeci veya tiiketicinin iiriin/hizmete
erigiminin kisa siirede olmasi agisindan arama motoru optimizasyonunun gerekliligini

gostermektedir.
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2.3.3.2. Arama motoru pazarlamasi (SEM)

Arama motorlarinda olusturulan reklam kampanyalariyla, web sitesinin arama
motorlarinda goriiniirliiglini artirmak amactyla kullanilan dijital pazarlama kanallarindan
biridir. Arama motoru pazarlamasimnin en ¢ok karsimiza ¢ikan adi SEM (Search engine
marketing)’dir. Son yillarda Saglik Turizmi i¢in en ¢ok kullanilan bir dijital pazarlama
araci olmustur. SEM, Saglik isletmesinin bilinirligini ve hedef kitlesini video, goriintiilii

reklam gibi arama motoru reklam kampanyalarini kullanarak arttirmasini saglar.

2.3.3.3. Icerik pazarlamasi

Dijitallesen Diinya’da bir¢ok islem icin dijital kanallar kullanilmaktadir.
Bunlardan biri de web siteleridir. Bir saglik isletmesinin web sitesi mevcut ve potansiyel
miisterilere hitap edecek sekilde olmalidir. Ozellikle Saghk Turizmi alaninda ¢alisan
saglik tesisleri bu alana daha hassas yaklasip, gereken onemi gdstermelidir. Icerik
pazarlamasinda odak noktamiz miisterilerimiz ve potansiyel miisterilerimize uygun,
kolay, erisilebilir igerikler iireterek web sitesinde sorun yagsamadan islemlerini kolaylikla
yapmalarini saglamaktir.

Saglik Turizmi yapan kuruluslar igerik hazirlarken, Saglik Turistini bilgilendirici
metinler, doktorlar hakkinda bilgiler, hastanenin sanal bir gezintisi, ameliyatlarin nasil
yapildigia yonelik videolar, fotograflar ile igerikler olusturulmalidir. Anlik sorular veya
bilgilendirmeler i¢in online doktor ve online miisteri iliskilerine erisimi olmalidir. Icerik
pazarlamasinm Onemi hasta memnuniyetini saglama, yeni hastalara ulagmak, hasta

sadakatini strdurmek gibi pazarlama goérevi tstlenmektedir (Pasaribu vd., 2022).

2.3.3.4. Sosyal medya pazarlamasi

21.Yiizyi1l’da en ¢ok kullanilan pazarlama yontemlerinden birisi de sosyal medya
pazarlamasidir. Akilli telefonlarin ve internetin hizla yayilmasina bagl olarak Instagram,
Youtube, Facebook gibi sosyal aglar iizerinden insanlar diisiince, yorum, deneyim, bilgi,
belgelerini ¢evrimi¢i paylasmalari sonucunda sosyal medya pazarlamasi hizla
kullanilmaya basladi. Sosyal medya saglik kuruluslarina ve hastalara zaman ve tasarruf
kazandirmasi agisindan iki tarafa da fayda saglamaktadir. Sosyal medya pazarlamasi ile
saglik tesisleri mevcut ve potansiyel hastalarla anlik iletisim kurabilir, pazarlama
faaliyetlerini gelistirebilir, rakiplere karsi Ustlinliik saglayabilir, saglik kurulusunun

bilinirligini saglayabilmesi agisindan 6nemlidir.
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Tiirkiye’de 6zel saglik tesislerinin en fazla Youtube, Facebook, ve Instagram’in
kullanildig1 goriilmektedir. Kullanim amagclari ise genellikle saglikla ilgili bilgi saglama,
farkindalik olusturma, reklam ve pazarlama faaliyetlerini gelistirmek oldugu

gozlenmistir.

2.3.3.5. Web analitigi

Wiggin’e gore hasta takibi konusunda veri analitigine yatirim yapan saglik
tesisleri, yapmayanlara kiyasla bire on kazang saglamaktadirlar. Saglk alaninda veri
isleme ve veri analitigi, maliyetleri ciddi oranda diisiirmektedir. Bunun yam sira tedarik
zinciri yonetimi, hasta memnuniyetinin, hasta taleplerinin, sikdyetlerinin saglanmasi,
hizmet kalitesinin artirilmasi gibi ¢ogu alanda fayda saglamaktadir.

Saglik kuruluglarmin veri analitiginde basarili olmalar1 i¢in David Wiggin’e gore
on adim (www.dunya.com):

“Veri kesfine yatirim yapin, biitiin isletme verilerinizi analize dahil edin, analizi kolaylastirin, kisa

ve devamli analizlerle kesfi destekleyin, zaman ve emekten tasarruf edin, yapilandirilmamis

veriden korkmayin, dikkate alin, basart dykiilerini yabana atmayin, net is hedefleri belirleyin,

onceki deneyimlerden haberdar olun, ise sifirdan baslamayin, deneyimli bir ekiple ¢alisarak

birka¢ adim énde olun, analitigi demokratiklestirmek icin plan yapin, veri analitigine yatirim

yapmadan dnce bir deneme siiriisii yapin”.

2.3.3.6. Mobil pazarlama

Akilli telefonlarin artmasiyla bilgisayar {izerinden erigebildigimiz biitiin
hizmetlere mobil cihazlardan ulasabilmemiz miimkiindiir. Bir¢ok firma web sitesini
giincelleyerek, mobil cihazlarda kullanim kolayhig1 saglamustir. Ozellikle firmalar
acisindan, kisilere aracisiz olmadan dogrudan ulasabilmeleri adina mobil pazarlama
kullanimi bir zorunluluktur. We Are Social (2018)’de yiiriitiilen aragtirmada Turkiye
niifusunun %73 iiniin mobil telefon kullanicis1 oldugu belirtilmistir. Ayrica yapilan bu
aragtirmada internet kullanicilarinin %56’sinin internete akilli telefonlar ile baglandig:
tespit edilmistir.

Akilli telefonlarda ¢esitli uygulamalar bulunmaktadir. Saglhk i¢in bulunan
uygulamalardan birkagi: Adim sayar, ilag takibi, uyku kontrolii, iyilik halinin devam
ettirilmesi, su icme hatirlatmasi, kalori, nabiz, kalp atis1 6l¢limlerinin yapildigi; Bunun
yani sira saglik kurulusu hakkinda bilgiler, saglik danigsmanligi, saglik egitimi, koruyucu

onlemler, tetkik sonuglarina ulasma, randevu gibi igeriklerde mevcuttur.
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2.3.3.7. Cevrimigi halkla iliskiler (Cevrimici PR)

Geleneksel halkla iliskilerden farki, yapilan biitiin hizmetlerin dijital ortamda
bulunmasi olarak tanimlanabilir. Saglik tesislerinin ¢evrimigi halkla iligkiler boliimiine
yer vermeleri miisteri kazanmalar1 konusunda avantaj saglayacaktir. Ozellikle Saghk
Turizmi agisindan bakildiginda, Saglik Turistinin tedavi olmak i¢in yaptigi arastirmalarda
cevrim i¢i destegin dnemi inkar edilemeyecek oranda biiyiiktiir. Aklina takilan sorular1
sorabilecegi, dogrudan iletisime gecebilecegi, herhangi bir soruna maruz kaldiginda ilgili
bir saglik kurulusunu tercih edecektir. Ayrica ¢evrimici halkla iligkiler miisteri ve firma
arasinda dogrudan bir etkilesim saglayarak miisterinin kolay ve hizli bir sekilde karsisinda
bir muhatap bulmasi agisindan 6nem tasimaktadir. Boylelikle miisteri 6nemsendigini

hissedecektir ve bu durum miisteri sadakati ile neticelenecektir.

2.3.3.8. E-Posta pazarlamasi

E-Posta pazarlamasi, kullanim1 kolay ve maliyetinin diisiik olmasindan dolay1
destinasyonlara katki saglamaktadir. Bu pazarlama cesidi saglik kuruluslarinin mevcut
miisterilerine ve potansiyel miisterilerine tedaviler hakkinda bilgi vermek, 6zel indirimler
saglayarak yeni miisteriler kazanmak ve miisteri iliskilerini gelistirmek icin

kullanilmaktadir.
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3. YONTEM

Aragtirmanin evrenini, Saglik Turizmi yetki belgesi olan Antalya ilinin Muratpaga
ilcesindeki Fener mahallesinde bulunan Ozel Agi1z ve Dis Poliklinikleri olusturmaktadir.
Bu kapsamda ¢alismada yer alan Ozel Agiz ve Dis Poliklinikleri olarak belirlenmistir. Bu
baglamda Secilen; Antalya ilinin Muratpasa il¢esindeki Fener mahallesinde bulunan 10
Ozel Agiz ve Dis Polikliniklerinin web sayfalarina ve sosyal medya hesaplarina
(Facebook — Instagram - Youtube) yonelik igerik analizi yapilmistir. Arastirmada, veri

toplama araci olarak dokiiman analizi kullanilmstir.
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4. BULGULAR

Bu caligmada literatiir taramas1 yapilip, nitel arastirma yontemlerinden icerik
analizi kullanilmistir. Antalya ilinin Muratpasa ilgesindeki Fener mahallesinde bulunan
Saglk Turizmi alaninda yetkilendirilmis saglk tesislerinden olan Ozel Agiz ve Dis
Polikliniklerinden 10’nun web sitesi ve sosyal medya (Facebook — Instagram - Youtube)
hesaplar1 iizerinden analizler gergeklestirilmistir. Bu kapsamda oOncelikle veriler
arastirtlmig, gozlemlenmis ardindan, derlenen verilerin Excel (zerinden tablolar1
olusturulmustur.

Calisma igin Antalya ilinin Muratpasa il¢esi, Fener mahallesinden segilen; Saglik
Turizmi alaninda yetkilendirilmis saglik tesislerinden olan Ozel Agi1z ve Dis Saghgi

Polikliniklerinden (ADP) 10 saglik tesisi tablo 4.1’de yer almaktadir.

Tablo 4.1 Calisma igin segilen yetkilendirilmis saglik kuruluslari

ADP 1

ADP 2

ADP 3

ADP 4

ADP 5

ADP 6

ADP 7

ADP 8

© |00 N oo (o B W IN |k

ADP 9

10 ADP 10
Kaynak: www.shgmturizmdb.saglik.gov (11.06.2022/16:00)

Antalya ilinin Muratpasa ilgesi, Fener mahallesinden secilen; Saglik Turizmi
alaninda  yetkilendirilmis saglik tesislerinden olan Ozel Agiz ve Dis
Polikliniklerinden 10’nun web siteleri incelendi. Bu kapsamda Tablo 4.2
olusturulmustur. Tablo 4.2°de yer alanlar ise; Poliklinik hakkinda genel bilgiler,
Misyon/Vizyon, Sanal gezinti video veya fotograf (Poliklinik i¢i ve dis1), Yapilan
tedaviler, Yapilan tedavilere ait fotograf arsivi, video vs., Doktorlar hakkinda bilgi,
Yapilan islemler hakkinda bilgi, Tedavi siireci hakkinda bilgi, Sik¢a sorulan sorular,
Anlasmali Kurumlar, Gelen hasta sayisi, Sanal gergeklik teknolojisi ile Islem dncesi

yapilmasi planlanan tedavinin nasil goriilecegini gostermek, E-Randevu, E-
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Konsiiltasyon, E-Aninda sohbet baloncugu, Blog, WhatsApp ile iletisim, Iletisim
numarasi, Adres bilgisi, Otopark bilgisi, Dil segenegi, Akreditasyon, SO Belgeleri
ve Sertifikalar, Calisilan markalar, Hasta yorumlari, E-mail ile bilgi, Fiyat bilgisi,
Geri arama secenegi, Google Map’de harita bilgisi, Klinige yakin otel listesi,
Yurtdisindan gelen hastalara 6zel sehir, otel tanitimi ve Onerileri gibi web sitesine

yonelik bélimler incelendi.

Tablo 4.2 Saglik kuruluslarinin web sitesi ozellikleri

Saglik Kuruluslar 1 2 3 4 5 6 7 8 9 | 10
Poliklinik hakkinda genel bilgiler + + + + + + + + + +
Misyon/Vizyon - - - + - + | - - - R
Sanal gezinti, video veya fotograf (Poliklinik

ici ve dist) - + - + - + + + + +
Doktorlar hakkinda bilgi + + + + + + + + + -
Tedaviler + + |+ |+ |+ |+ ]+ ]+ ]+
Yapilan tedavilere ait fotograf arsivi, video vs. + - + - + £ - - - +
Yapilan islemler hakkinda bilgi + + + + + + + + + +
Tedavi siireci hakkinda bilgi + + + + + |+ |+ |+ |+ +
Blog yoénetimi + + + - + = - + + +
Sikc¢a sorulan sorular + - + = - - + - - +
Calisilan markalar + - + - = + - . - -
Anlagmali Kurumlar - + - - 3 3 + : + -
Fiyat bilgisi - - - - + - - R R +
Dil secenegi + + + + + + + + + +
Akreditasyon + - - - - - - + - -
1SO Belgeleri ve Sertifikalar + - - - - - - + - -
Gelen hasta sayis1 - - + - - - + + R -
Hasta yorumlar1 + - + + + - + + - +

Sanal gergeklik teknolojisi ile Islem éncesi
yapilmasi planlanan tedavinin nasil

goriilecegini gostermek + - - - - - - - - -
E-Randevu + - + - - + |+ + |+ +
E-Konsiiltasyon + - - - - - - - - +
E-Aninda sohbet baloncugu - - + - - - - - - +
E-mail ile bilgi + + + + + |+ |+ |+ |+ +
Geri arama segenegi + - + - + + | + - + -
WhatsApp ile iletisim + + + + + - + + |+ +
fletisim numarasi + + |+ |+ |+ |+ O+
Adres bilgisi + + + + + |+ |+ |+ |+ +
Otopark bilgisi + - - - - - - - - -
Google map’de harita bilgisi + + + + + |+ |+ + |+ +

Klinige yakin otel listesi - - - - - - - - - -
Yurtdisindan gelen hastalara 6zel sehir,otel
tanitimti ve Onerileri
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Medikal turizm i¢in Tiirkiye’ye tedavi olmak adina gelen bireylerin Saglik
kurulusu secerken en ¢ok dikkat ettigi kriterler Tablo 4.2°de yer verilmistir. Bu kapsamda
incelenen web sayfalarinda; Poliklinik hakkida genel bilgiler basligina, arastirmada yer
alan biitiin saglik kuruluglar1 gerekli 6zeni gostererek medikal turistler i¢in genel bilgilere
yer vermislerdir.

Misyon/Vizyon bashgma ise iki Poliklinik Medikal turistler i¢in gerekli
bilgilendirmeyi 6zenle yapmuslardir. Ancak diger Poliklinikler bu konuda bilgilendirme
yapmamistir.

Sanal gezinti, video veya fotograf (Poliklinik i¢i ve dis1) baslig1 Medikal Turizm
acisindan oldukg¢a 6nemli olan bir bagliktir. Tedavi i¢in gelmeye karar veren bir danisan,
tedavi olacagi yeri gitmeden once gormek isteyecektir. Bu ozellikle giiven acisindan
oldukga 6nemli bir kriterdir. Bu alanda birgok Poliklinik gerekli 6zeni gostererek klinik
ici ve dis1 Sanal gezinti ile gerek fotograflara gerek videolara yer vermislerdir.

Doktorlar hakkinda bilgi bashigna neredeyse biitiin poliklinikler gerekli 6nemi
vererek doktorlarn mezun olduklar1 okullari, meslek hayatlar1 gibi bilgilere yer
vermislerdir. Bu baslik medikal turistler i¢cin énemli basliklardan biridir. Onu tedavi
edecek doktorun alanindaki uzmanligini ve bu alanda ne kadar siiredir ¢alistigini bilmesi
gerekir. Neticesinde komplikasyonlar1 olabilecek tedavi siiregleri s6z konusu
olabilmektedir. Bu nedenle doktorlarm uzmanlik alanlar1 Medikal Turizmde kilit
noktalardan biridir.

Tedaviler basliginda saglik kurulusunda yapilan biitiin islemler belirtilmelidir.
Aksi takdirde hedef kitleye ulasmak olduk¢a zor olacaktir. Yapilan incelemede
Polikliniklerin bu kritere dnem verdikleri gorilmektedir.

Yapilan tedavilere ait fotograf arsivi, video vs., basligi Medikal turistler i¢in gerek
giiven gerekse islem silirecinin nasil olacagi hakkinda detayli bir bilgilendirme
icermelidir. Web sayfalarmin incelenmesi sonucunda bu kritere gerekli 6zeni gosteren
poliklinik sayis1 dorttiir.

Yapilan islemler hakkinda bilgi bagliginda, Poliklinikte yapilan tedavilerin yani
sira o tedaviyi biitiinlestirecek diger islemlere yer verilmesidir. Buna ornek verecek
olursak; Dis Polikliniklerinde, Dis tedavilerinin yani sira giiliis tasarimi gibi kiigiik

dokunuglarda yapilmaktadir.
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Tedavi siireci hakkinda bilgi basliginda, tedavi olmay1 diisiinen medikal turistlerin
islem Oncesi ve iglem sonrasi onlar1 bekleyen siire¢ler hakkinda detayli bir bilgilendirme
yapilmasi gerekmektedir. Medikal turistler tedavilerini tatil zamanlarina denk getirerek
planlama yapmaktadirlar. Bu da onlar icin kisitli bir zaman zarfinda tedavi olmalar1
anlamina gelmektedir. Bu nedenle tedavi siireci ve tatillerini birlestirmektedirler. Web
sayfalarinin incelemesi sonucunda biitiin Polikliniklerin buna gerekli 6zeni gosterdikleri
gorulmektedir.

Blog yonetimi basligi ise bir web sitesi i¢in olmazsa olmazlardan biridir. Hedef
kitleye ulagabilmek adina, her zaman gilincel olmali ve kendi pazari ile ilgili bilgiler
paylasilmalidir. Web sayfalarinin incelenmesi sonucunda c¢ogu Poliklinigin blog
yOnetimine 6nem verdigi goriilmektedir.

Sik¢a sorulan sorular basliginda, tedavi olmayi diisiinen hastalarin sorma ihtimali
olacagi sorulara yer verilmektedir. Bu alanda tedavi ile ilgili sorular oldugu gibi tedavi
olmay1 diistindiikleri il hakkinda, oteller hakkinda gibi bilgileri de kapsamalidir. Web
sayfalarmin incelemesi sonucunda bu bashga onem veren dort Poliklinik oldugu
gorulmektedir.

Anlasmali Kurumlar, medikal turistler i¢in 6nemli kriterlerden biridir. Acenteler
veya gelismis tilkeler ile yapilan anlagmalar dogrultusunda tedavi masraflarinin diismesi
saglanmaktadir. Bu da medikal turistler icin Onemlidir. Ancak web sayfalarmin
incelenmesi sonucunda buna 6nem veren Poliklinik sayis1 ti¢ oldugu goriilmektedir.

Fiyat bilgisi, Medikal Turizm ile gelen kisiler i¢in fiyat dnemli bir Kriterdir.
Yapacaklar1 islemin veya islemlerin iicretlerini dnceden bilmeleri gerekir. Gerekliyse
baska yerlerle kiyaslama yaparak mali agidan kendilerine en uygun olan klinigi tercih
edebilmeleri adina, bu konuda saglik kuruluslarinin seffaf olmalar1 beklenmektedir.
Ancak incelemeler sonucunda Fiyat bilgisi segenegi sunan iki Poliklinik oldugu
gorulmektedir.

Dil segenegi bashigna bakacak olursak, web sayfalarmin incelenmesi sonucunda
Polikliniklerin ¢ogunun 6nem verdigi goriilmektedir.

Akreditasyon, 1SO Belgeleri ve Sertifikalar bir saglik kurulusunun gerek ulusal
gerekse uluslararasi alanda sunduklari hizmetin kalitesini saglamak, gelistirmek ve
stirekliligini saglamak adina gereklidir. Medikal Turizm alaninda olmak zorunda olan
kriterlerden biridir. Bu kapsamda tedavi icin gelen hastalar iginde Onemlilik teskil

etmektedir. Polikliniklerin web sayfalarmin incelenmesi sonucunda, buna énem veren
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Poliklinik sayisinin iki oldugu goriilmektedir.

Gelen hasta sayis1 baslig1 6nemli bir diger kriterdir. Ciinkii Medikal Turizm igin
gelmeyi planlayan kisi tedavi olmadan dnce gidecegi saglik kurulusunu arastiracak ve bu
saglik kurulugsunu tercih eden hasta sayilarini gormek isteyecektir. Hasta sayilarmin
belirtilmesi yapilacak olan tedavi oncesi giiven i¢in olduk¢a onemlidir. Ancak web
sayfalarinin incelenmesi sonucunda buna Onem veren poliklinik sayisi {i¢ oldugu
goriilmektedir. Bu kapsamda konu cerrahi bir tedavi oldugu i¢in giiven her seyden dnce
gelmektedir.

Hasta yorumlari ise kritik 6neme sahip diger bir basliktir. Ciinkii insanlar bir yerde
tedavi olacaksa tedavi sonrast memnuniyeti gérmek, okumak, duymak isterler. Bunun en
temel nedeni giivendir. Ciinkii yapilacak olan islemler ciddi iglemlerdir. Web sitesi
incelemeleri sonucunda ¢ogu Poliklinigin buna 6nem verdigi gorilmektedir.

Sanal gergeklik teknolojisi ile Islem 6ncesi yapilmasi planlanan tedavinin nasil
goriilecegini gostermek baslhigi 6nemli adimlardan biridir. Ancak web sayfalarinin
incelenmesi sonucunda buna 6nem veren Poliklinik sayis1 ne yazik ki sadece bir oldugu
gorulmektedir.

E-Randevu sistemi bagligi teknoloji ¢gaginda olmamizdan dolay1 dnemli bir aragtir.
Hizli1 degisen ve gelisen teknolojik araglardan dolayr zaman kavrami biiyiikk 6nem
tasimaktadir. Bu nedenle neredeyse her islemimizi hizli bir sekilde yapmak istiyoruz.
Web sayfalarinin incelenmesi sonucunda, ¢ogu poliklinigin E-Randevu bashigina gereken
onemi verdikleri gorulmektedir.

E-Konstiltasyon bagligina bakacak olursak, bu sistemde doktor ile hasta arasinda
uzaktan bir goriisme gerceklesmektedir. Hasta bu boliimde doktora sikayetlerini ve
semptomlarmi elektronik ortamda anlatabilmektedir. Bu kriter de Medikal Turizmde
onemli bagliklar arsasindadir. Ancak yapilan web sitesi incelemelerinde, buna gereken
onemi veren Poliklinik sayismin iki oldugu goriilmektedir.

Caligilan markalar bashigi Medikal Turizmde en onemli kriterlerden birisidir.
Ozellikle cerrahi operasyonlarda kaliteden 6din vermemek son derece kritiktir. Bu
nedenle kullanilan markalar1 ve malzemeleri seffaf bir sekilde paylagmakta fayda vardir.
Ancak web sayfalarmin incelemeleri sonucunda ¢alisilan markalar1 paylagan Poliklinik

sayisinin ii¢ oldugu goriilmektedir.
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E-Aninda sohbet baloncugu basliginda, web sitesine girdiginiz anda karsinizda
sizi dinleyecek ve sizi yonlendirecek canli bir sohbet baglamasi ilk goriisme agisindan
kritik basamaklardan biridir. Ancak web sitelerinin incelemeleri sonucunda bu bdliime
6nem veren Poliklinik sayisinin iki oldugu goriilmektedir.

E-mail ile bilgi, zaman sorunu yasayan insanlar veya gece-giindiiz farki olan
iilkeler i¢in detayl bir bilgilendirme e-maili hayat kurtaracak niteliktedir. Web sitesi
incelemeleri sonucunda Polikliniklerin bu basliga 6nem verdikleri goriilmektedir.

Geri arama segenegi, tedavi agisindan danisan kisiler i¢in 6nemli bir ayricaliktir.
Ciinkii giin boyunca calisip, eve yorgun dondiiklerinde tedavi plani yapmayi
unutacaklarindan bir hatirlatma araci gibi de diisiiniilebilir. Yapilan web sitesi
incelemeleri sonucunda alt1 poliklinigin buna yer verdigi, kalan dort Poliklinigin buna yer
vermedigi goriilmektedir.

WhatsApp ile iletisim, iletisim numarasi, adres bilgisi basliklari iletisim ve saglik
kurulusunu bulmak adma Onemli bilgilerdir. Yapilan incelemeler sonucunda
Polikliniklerin bu bagliklara hassasiyetle yaklastiklar1 goriilmektedir.

Otopark bilgisine bakacak olursak ne yazik ki, bir Poliklinik disinda kalan diger
Polikliniklerin buna gereken onemi vermedigi goriilmektedir. Fakat otopark bilgisi
O6nemsiz gibi gorinse de 6nemlidir. Medikal Turizm i¢in gelen kisi, kendi araciyla saglk
kurulusuna gelecek olursa; Bilmedigi bir Ulke’ye veya sehir’e geldigi i¢in aracini park
edecek yeri bulmakta zorlanacaktir. Bu da zaman kaybetmesine sebebiyet verecektir.
Ulkemizde 6zellikle yaz aylarinda artan niifusa bagh olarak arac sayisinda da bir artis
olmaktadir. Ve bu da beraberinde otopark sorununu getirmektedir. Bu nedenle 6nemli bir
basliktir.

Google Map de harita bilgisi bashgi, poliklinigin yerini bulmak ag¢isindan
onemlidir. Web sitesini acan kisi kolaylikla bu yolla klinigi bulacaktir. Hatta klinige en
yakin otelleri bile bu sekilde kesfedebilecektir. Yapilan incelemede biitiin Polikliniklerin
bu basliga gereken hassasiyeti gosterdikleri goriilmektedir.

Klinige yakin otel listesi bagligi, tedavi igin gelecek kisilerin 6nem verdigi bir
baska kriterdir. Ancak yapilan incelemeler sonucunda bu bdliime hic¢bir klinigin yer
vermedigi goriilmektedir.

Yurtdisindan gelen hastalara 6zel sehir, otel tanitim1 ve onerileri, Saglik Turizmi
acisindan son derece onemli bir basliktir. Gerek sehri tanitmak gerekse kiiltiirii tanitmak

admna bu boliime gereken 6nemi veren saglik kurulusu sayisi oldukca azdir. Web siteleri

39



incelemeleri sonucunda ti¢ Poliklinigin bu bdliime yer verdigi goriilmektedir.

Bu kapsamda Antalya ilinin Muratpasa ilgesindeki Fener mahallesinde bulunan
Ozel Agiz ve Dis Polikliniklerinin Web sayfalar1 incelendikten sonra, Tablo 4.3
olusturulmustur. Tablo 4.3’de Antalya ilinin Muratpasa il¢esindeki Fener mahallesinde

bulunan, Ozel Agiz ve Dis Polikliniklerinin sosyal medya hesaplar1 incelenmistir.

Tablo 4.3 Saglik kuruluglarinin sosyal medya kullanim1

. Sosyal Medya Araclari
Saghk Facebook Instagram Youtube
Kuruluslar: Agilma Takipgi Takipgi Abone Gorinti
tarihi sayisl sayisl sayisl sayisl
Ortalama
(Ort)
ADP1 31.05.2012 1.299 9.842 6 30
ADP2 13.12.2013 1.653 9.073 7 Ortalama 300
ADP3 7.08.2017 1.458 11.000 268 Ortalama 300-1000
ADP4 20.05.2013 2.102 8.091
ADP5 19.01.2022 211 507 10 Ortalama 20
ADP6
ADP7 9.05.2020 555 10.700 123 Ortalama 100-2.000
ADP8 4.02.2012 6.902 33.200 7 449 (1 Video)
ADP9 8.03.2014 684 1.529 102 Ortalama 1000
ADP10 9.05.2011 39.076 167.000 806 Ortalama 500

Bu kapsamda Tablo 4.3°de yer alan Ozel Agiz ve Dis Polikliniklerinin sosyal
medya hesaplar1 incelemeleri sonucunda Facebook kullanimmin yaygin oldugu
goriilmektedir. Facebook takip¢i sayisina bakacak olursak, buna 6nem veren alti
poliklinik oldugu goriilmektedir. Sosyal medya hesaplarindan bir digeri olan Instagram
incelemesi sonucunda polikliniklerin buna biiyiik 6nem verdigi ve aktif olmaya 6zen
gosterdigi goriilmektedir. Ozellikle giin iginde poliklinik igi islemler ve bilgilendirici kisa
video paylasimlar1 dikkat ¢ekmektedir. Ve son olarak Youtube kullanimi incelemesi
sonucunda polikliniklerin dordiiniin takipgi sayisina 6nem verdigi goriilmektedir. Bunun
yani sira Youtube goriintiileme sayis1 ise yapilan inceleme sonucunda dort Poliklinigin
bunu aktif olarak kullandig1 ve hedef kitleye yonelik bilgilendirici videolar paylastigi

gorilmektedir.
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5. TARTISMA, SONUC VE ONERILER

Dijital pazarlama bir¢ok alani etkiledigi gibi saglik alanin1 da oldukg¢a fazla
etkilemektedir. Dijital pazarlama, Saglik profesyonellerinin yani sira Saglik Turistlerinin
de medikal bilgilere olduk¢a kolay ve hizli ulagmalarina imkan saglamaktadir.
Glinlimiizde en aktif kullanilan iletisim kanallarindan olan web siteleri ve sosyal medya
araglar, kitle iletisimine imkan saglayan yapis1 nedeniyle pazarlama alaninda en efektif
iletisim araglarindan birisidir. Internet teknolojileri sayesinde bilginin hizla yayildig1 bu
cagda, saglik alanindaki bilgilerin dogru ve giivenilir bir sekilde aktarilmasi zorunlu hale
gelmistir. Bireylerin saglik konusunda verecekleri kararlar1 olumsuz yonlendirebilecek,
bilgilerin 6niine gecilmesi gereklidir. Bu nedenle saglik alanindaki uzmanlarin, bu siirecte
etkin rol almasi ile bireylerin saglik alaninda dogru ve giivenilir kararlar almas1 miimkiin
olacaktir. Guniimlzde etkin pazarlama tekniklerinden biri olan internetin 6neminin
biiytikligl asikardir.

Sosyal medya ve web sitesinin giivenilir olmasi, seffaf olmasi, agik ve anlasilir bir
dil kullanilmasi, kullaniminin basit olmasi, islevsel olmasi hedef kitle agisindan oldukca
onemlidir. Bu nedenle Saglhik Turizmi yetki belgesi olan saglik kurumlarinin, Dijital
pazarlama araglarim1 kullanirken oldukca dikkatli olmasi gerekmektedir. Ozellikle
pazarlama konusunda uzman bir kisi ile ¢alismalar1 en dogru karar olacaktir. Clinkii isin
icindeyken bazen meslek korliigli yasamak miimkiindiir ve bu sebepten dolay1 aktarilmak
istenen bilgiler gozden kagabilmektedir. Bu ¢alisma kapsaminda Saglik Turizmi yetki
belgesi olan saglik kurumlarmin hasta-klinik baglantilarini dijital reklam, kurumsal
yurtdist anlagsmalar, yurtdisi ortaklar, sosyal medya, hasta tavsiyeleri araciligiyla yaptigi
tespit edilmistir. Ulkeler aras1 Saglik Turizminde giiglii bir rekabet ortami bulunmaktadir.
Bu rekabet ortaminda var olabilmek icin, dijital pazarlama araclarmnin etkin kullanimi
oldukca muhimdir (Yedekci, 2019; Kiling, 2020; Ozkavci, 2021; Sagan, 2022; Ozyurt,
2022; Sahin & Dikmetas Yardan, 2022; Ildas, 2022; Y1lmaz & Y1ilmaz, 2022; Fahmi vd.,
2022; Bahar & Akyiirek, 2022; Orak, 2022; Tor Kadioglu & Cavmak, 2022; Cicek, 2022;
Biger & Agikgdz, 2022; Pasaribu vd., 2022; Ostojic vd., 2022). Giiniimiiz rekabetci
ortaminda, Saglik Turizmi alaninda dijital pazarlamay1 etkin kullanamayan saglik

kurumlarmin ayakta kalmas1 miimkiin degildir.
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Bu arastirmada, Antalya ilinin Muratpasa ilgesindeki Fener mahallesinde bulunan
Saghk Turizmi yetki belgesi olan, 10 Ozel Agiz ve Dis Poliklinikleri incelenmistir. Bu
calismada segilen 10 Ozel Ag1z ve Dis Polikliniklerinin web sayfalarma ve sosyal medya
hesaplarma (Facebook — Instagram - Youtube) yonelik icerik analizi yapilmistir.

Yapilan aragtirmada Saglik Turizmi yetki belgesi olan kurumlarin sosyal medya
araglarin1 (Facebook — Instagram — Youtube) kullanmalari yoniinden artilar1 ve
eksiklikleri oldugu gorilmistir. Bu kapsamda ADP6’nin sosyal medya araglarini
kullanmadig1 gériilmektedir. Ayrica ADP4’iin “Youtube” hesab1 olmadig1 goriilmektedir.
Yapilan arastirmada sosyal medya hesaplarindan biri olan “Facebook™ hesabina ADP6
disinda, biitiin poliklinikler sahiptir. Facebook takipci sayisina sirasiyla bakacak olursak
ADP10’un takipgi sayis1 39.076, ADP8’in takipg¢i sayis1 6.902, ADP4’{in takip¢i sayis1
2.102, ADP2’nin takip¢i sayis1 1.653, ADP3’iin takip¢i sayis1 1.458, ADP1’in takipgi
sayist 1.299 oldugu gorilmektedir. ADPS, ADP6, ADP7, ADP9’un ise takipgi sayilari
ortalama 200-600 arasinda oldugu goériilmektedir.

Yapilan arastirmada sosyal medya hesaplarindan biri olan “Instagram” hesabinin
poliklinikler tarafindan kullanildig1 goriilmektedir. Instagram hesaplarinin takipgi sayilar
incelendiginde; ADP10’nun takipg¢i sayist 167.000 oldugu ve yapilan arastirmada en
yiiksek takipgi sayisina sahip oldugu goriilmektedir. ADP10’dan sonra gelenler ise
sirastyla su sekildedir; ADPS8’in takipgi sayis1 33.200, ADP3’iin takipgi sayis1 11.000,
ADP7’nin takip¢i sayis1 10.700, ADP1’in takipg¢i sayis1 9.842, ADP2’nin takip¢i sayis1
9.073, ADP4’iin takipgi sayis1 8.091, ADP9’un takipgi sayis1 1.529, ADP5’in ise takipgi
sayisinin 507 oldugu ve en diisiik takip¢i sayisma sahip oldugu goriilmektedir. Bu
kapsamda ad1 gegen Polikliniklerin instagram hesabina dnem verdigi sdylenebilir.

Sosyal medya hesaplarindan biri olan “Youtube” hesabmnin aragtirmasi
kapsaminda abone sayilart ADP10’un 806 oldugu ve diger polikliniklere gore en yiliksek
abone sayisina sahip oldugu goriilmektedir. ADP10’da sonra sirasiyla ADP3’{in abone
sayist 268, ADP7’nin abone sayist 123, ADP9’un abone sayisinin 102 oldugu
goriilmektedir. Ayrica ADP1, ADP2, ADP5, ADP8’in ise abone sayilar1 ortalama 6-10
arasinda oldugu goriilmektedir. Bu arastirmada “Youtube” hesabmnin goriintiileme
sayilarina bakildiginda ADP7’nin ortalama 100-2.000 olarak en yiiksek goruntiileme
sayisina sahip oldugu goriinmektedir. ADP9’un goriintiileme sayisinin 1.000 oldugu ve
stirastyla ADP3’lin goriintiileme sayisinin 300-1.000, ADP10’nun goriintiileme sayisinin

500, ADP2’nin goriintiileme sayisinin 300 oldugu goriilmektedir. ADP1’in goriintiileme
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sayisinin ise 30 oldugu ve en az goriintilleme sayisina sahip oldugu goriilmektedir. Ve
son olarak ADP8’in sadece bir videosu oldugu ve bu videonun goriintiileme sayisinin 449
oldugu goriilmektedir.

Bu arasgtirma kapsaminda Polikliniklerin sosyal medya araglarin1 kullanma
tercihlerinin farkli oldugu tespit edilmistir. Baz1 saglik kuruluslarinin agirlikli olarak
Instagram kullandiklar1 ve bu alanda aktif olduklar1 goriilmektedir. Bazi saglik
kuruluslarmin ise Youtube kullandig1 ancak yeterli sayida video yiiklemedikleri
goriilmiistiir. Buna bagh olarak Youtube’da abone sayisina tezat olacak bir izleme
sayisina ulastiklar1 da goriilmektedir. Bu da sosyal medya araglarindan biri olan Youtube
gerekli onemi vermediklerini gostermistir. Facebook’un ise daha nadir kullanildigi
gorulmektedir. Ancak Polikliniklerin ¢ogunun instagram hesabina sahip oldugu ve
gerekli 6nemi verdigi gorilmektedir.

Yapilan icerik analizi kapsaminda Saglik Turizmi yetki belgesi olan kurumlarin
web sitesi kullanmalar1 yoniinden artilar1 ve eksiklikleri oldugu goriilmiistiir. Biitiin
polikliniklerin web sitelerinde bulunan; “Tedaviler, Poliklinik hakkinda genel bilgiler,
Yapilan islemler hakkinda bilgi, Tedavi siireci hakkinda bilgi, Dil se¢enegi, E-mail ile
bilgi, Iletisim numaras1, Adres bilgisi, Google Map” de harita bilgisi basliklarma gerekli
onemi verdigi goriilmektedir. Bu kapsamda web sitesinde bulunan “Misyon/Vizyon”
basligina gereken 6nemi ADP4 ve ADP6’nin verdigi goriilmektedir. Diger polikliniklerin
web sitesinde bu baslik bulunmamaktadir. Web sitesi incelemesi kapsamindaki diger
konu baghg1 ise “Sanal gezinti, video veya fotograf (Poliklinik i¢i ve dis1)”dir. Web
sitesinde bu baslig1 bulunduran ADP2,ADP4, ADP6, ADP7, ADP8, ADP9, ADP10’d1r.
Ancak ADP1, ADP3 ve ADP5’in bu bashga yer vermedigi goriilmektedir. Web sitesi
incelemesi kapsamindaki “Doktorlar hakkinda bilgi” basligina sadece ADP10’nun yer
vermedigi diger polikliniklerin bu bashga yer verdigi goriilmektedir. Web sitesi
incelemesi kapsamindaki “Yapilan tedavilere ait fotograf arsivi, video vs.” bashigina
ADPI1, ADP3, ADP5, ADP10’nun yer verdigi ancak ADP2, ADP4, ADP6, ADP7, ADPS,
ADP9’un ise yer vermedigi goriilmektedir. Web sitesi incelemesi kapsamindaki “Blog
yonetimi” bashigina ADP1, ADP2, ADP3, ADP5, ADPS, ADP9, ADP10’nun yer verdigi
fakat ADP4, ADP6, ADP7’nin yer vermedigi goriilmektedir. Web sitesi incelemesi
kapsamindaki “Sik¢a sorulan sorular” bashigina ADP1, ADP3, ADP7, ADP10’nun yer
verdigi goriilitken ADP2, ADP4, ADP5, ADP6, ADPS, ADP9’un yer vermedigi

goriilmektedir. Web sitesi incelemesi kapsamindaki “Calisilan markalar” bashigina
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ADPI1, ADP3, ADP6’nin yer verdigi goriilirken ADP2,ADP4, ADP5, ADP7, ADPS,
ADP9, ADP10’nun yer vermedigi goriilmektedir. Web sitesi incelemesi kapsamindaki
“Anlagmali kurumlar” basligina ADP2, ADP7, ADP9’un yer verdigi ancak ADP1, ADP3,
ADP4, ADP5, ADP6, ADP8, ADP10’nun yer vermedigi goriilmektedir. Web sitesi
incelemesi kapsamindaki “Fiyat bilgisi” basligina ADP5 ve ADP10’nun yer verdigi
goriiliirken ADP1, ADP2, ADP3, ADP4, ADP6, ADP7, ADP8, ADP9’un yer vermedigi
goriilmektedir. Web sitesi incelemesi kapsamindaki “Akreditasyon” basligina ADP1 ve
ADP&’in yer verdigi ancak ADP2, ADP3, ADP4, ADP5, ADP6, ADP7, ADP9Y,
ADPI10’nun yer vermedigi goriilmektedir. Web sitesi incelemesi kapsamindaki “ISO
Belgeleri ve Sertifikalar” bashigina ADP1 ve ADP8’in yer verdigi fakat ADP2, ADP3,
ADP4, ADP5, ADP6, ADP7, ADP9, ADP10’nun yer vermedigi goriilmektedir. Web
sitesi incelemesi kapsamindaki “Gelen hasta sayisi1” bagligina ADP3, ADP7, ADP8’in yer
verdigi goriilitrken ADP1, ADP2, ADP4, ADP5, ADP6, ADP9, ADP10’nun yer
vermedigi goriilmektedir. Web sitesi incelemesi kapsamindaki “Hasta yorumlar1”
bashigina ADP2, ADP6, ADP9’un yer vermedigi ancak ADP1, ADP3, ADP4, ADP5,
ADP7, ADP8, ADPI10’nun yer verdigi goriilmektedir. Web sitesi incelemesi
kapsamindaki “Sanal gerceklik teknolojisi ile Islem dncesi yapilmasi planlanan tedavinin
nasil goriilecegini gostermek” basligini yalnizca ADP1’in yer verdigi gorilmektedir.
Diger polikliniklerin (ADP2, ADP3, ADP4, ADP5, ADP6, ADP7, ADPS, ADP9,
ADP10) yer vermedigi goriilmektedir. Web sitesi incelemesi kapsamindaki “E-Randevu”
bashigina ADP2, ADP4, ADP5’in yer vermedigi goriilirken ADP1, ADP3, ADP6,
ADP7, ADP8, ADP9, ADP10’nnun yer verdigi goriilmektedir. Web sitesi incelemesi
kapsamindaki “E-Konsiiltasyon” bagligina ADP1 ve ADP10’nun yer verdigi fakat ADP2,
ADP3, ADP4, ADP5, ADP6, ADP7, ADP8, ADP9’un yer vermedigi goriilmektedir. Web
sitesi incelemesi kapsamindaki “E-Aninda sohbet baloncugu” basligima ADP3 ve
ADPI10’nun yer verdigi ancak ADP1, ADP2, ADP4, ADP5, ADP6, ADP7, ADPS,
ADP9’un yer vermedigi goriilmektedir. Web sitesi incelemesi kapsamindaki “Geri arama
secenegi” basligina ADP2, ADP4, ADPS, ADP10’nun yer vermedigi goriilirken ADP1,
ADP3,ADPS5, ADP6, ADP7, ADP9’un yer verdigi goriilmektedir. Web sitesi incelemesi
kapsamindaki “WhatsApp ile iletisim” bashgmma sadece ADP6’nin yer vermedigi
goriiliirken diger polikliniklerin bu bashiga yer verdigi goriilmektedir. Web sitesi
incelemesi kapsamindaki “Otopark bilgisi” bagligina ADP1’in yer verdigi ancak diger

polikliniklerin bu basliga yer verdigi goriilmektedir. Web sitesi incelemesi kapsamindaki
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“Klinige yakin otel listesi” basligna hicbir poliklinigin yer vermedigi gortlmektedir.
Web sitesi incelemesi kapsamindaki “Yurtdisindan gelen hastalara 6zel sehir- otel
tanitimi-Onerileri” bashgmma ADP3, ADPS5, ADP7’nin yer verdigi goriilirken ADPI,
ADP2, ADP4, ADP6, ADP8, ADP9, ADP10n’un yer vermedigi goriilmektedir.

Yapilan analizler kapsaminda, dijital pazarlamanin saglik kurumlar1 bakimmdan
oldukg¢a 6nemli bir iletisim ag1 oldugunu sdylemek anlamli olacaktir. Ancak bu caligmada
yapilan igerik analizi kapsaminda saglik kuruluslarmin dijital pazarlama araglarina
gereken 6nemi vermedikleri gorilmektedir. Yukarida belirtilen eksiklikler Saglik
Turistleri i¢in olduk¢ca oOnemli konular1 kapsamaktadir. Saglik kuruluslar1 dijital
pazarlama araclarmin sagladigi imkanlar1 etkin olarak kullanabildikleri takdirde Saghk
Turistleri tarafindan daha fazla tercih edilecekleri asikardir. Dijital pazarlama araglari
saglik kurumlarinm tanitimini, imajin1 gelistirip markalagsmalari saglayabilecek giiclii
bir aractir.

Saglik Turizmi {ilke ekonomisine katma degeri en yiiksek Turizm gesitlerinden
birisidir. Ve bu nedenle iilkeler arasinda ciddi bir rekabet ortami olusturmaktadir. Mevcut
pazarda bulunmak isteyen Saglik kuruluslarmin iletisim caligmalarina biiyiik 6nem
vermesi gerekmektedir. Bu dogrultuda Dijital pazarlama araglarmin biiyiik bir roli
oldugu ortadadir.

Saglik Turistleri icin tedavi merkezi secerken kilit nokta ‘Giiven’dir. Ve bu
guvende, gucli bir iletisimle olmaktadir. Saglik Turistleri tedavi merkezi secerken ilk
olarak web sitesi ve sosyal medya yoluyla bilgiye basvurmaktadir. Ancak yapilan
arastirma sonucunda Saglik Turizmi yetki belgesi olan kurumlarin dijital pazarlama
araclarma gereken onemi vermediklerini gostermistir. Diger iilkelerin web sitelerinde
oldugu gibi fiyat bilgisi, Klinige yakin otel ya da anlagmali otel listesi, yurtdisindan gelen
hastalara 6zel sehir ve otel tanitimi, otopark bilgisi, sanal gerceklik teknolojisi ile islem
oncesi yapilmasi planlanan tedavinin nasil goriilecegini gostermek, akreditasyon bilgisi,
ISO belgeleri ve sertifikalari, calisilan markalar, gelen hasta sayilari, e-konsultasyon, e-
aninda sohbet gibi alanlarda bilgiler verilmelidir.

Dijital pazarlama araglar1 diger pazarlama araglarma kiyasla, daha disiik
maliyetlidir. Ve bu alanda yapilan pazarlama faaliyetlerini anlhk go6zlemlemek
miimkiindiir. Bu da miisteri davranisia gore kurumlarin hizli aksiyon almasini saglamasi

yoniinden oldukc¢a avantaj saglamaktadir.
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Yapilan caligma kapsaminda Akademisyenlere arastirma Onerisi; Medikal
Turizmin Diinya’daki siralamasinda bulunan 46 ulkenin her biri bir arastirma konusu
niteliginde olmaktadir. Ayrica Medikal Turizm kapsamindaki bu {ilkeler arasinda
karsilastirma yapilmasi da bir arastirma konusu niteligindedir. S6z konusu olan tilkeler
sirasiyla: Kanada, Singapur, Japonya, Ispanya, Birlesik Krallik, Dubai, Kosta Rika, Israil,
Abu Dabi, Hindistan, Fransa, Almanya, Umman, Giiney Kore, Cek Cumhuriyeti, Tayvan,
Tayland, Italya, Dominik Cumbhuriyeti, Arjantin, Portekiz, Giiney Afrika, Macaristan,
Filipinler, Kolombiya, Misir, Malta, Brezilya, Polonya, Fas, Bahreyn, Cin, Yunanistan,
Suudi Arabistan, Urdiin, Panama, Tunus, Katar, Jamaika, Rusya, Meksika, Liibnan,

Guatemala, Kuveyt, iran yer almaktadir.
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