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OZET
SAGLIK TURiZMi PAZARLAMA CALISMALARINDA YENI

MEDYA UYGULAMALARININ YERI VE ONEMi

Insanlarin seyahat ederek, ikamet ettikleri yerin disinda bir yerde konaklayarak tedavi
olmay1 amagladiklar1 seyahat cesidine, Ozel bir turizm c¢esidi olan saglik turizmi
denilmektedir. Saglik turizminin hedef kitlesi, ¢esitli saglik sorunlar1 bulunan, saglig
bozulmus olan kisiler ile birlikte sagligin1 koruma amaci giiden kisilerden olusmaktadir.
Glinlimiizde insanlar saglik problemlerini ¢ozerken, sadece kendi iilkelerindeki
doktorlar1 ya da iicretleri degil ayrica en iyi tedavi ve en iyi fiyat seceneklerini de
degerlendirerek hareket etmektedir. Buradan hareketle tedavi ve tatil amagli,
sehirlerarast ya da iilkelerarasi yapilan bu turistik etkinliklere ¢’Saglik Turizmi”’
denilmektedir.

Calismanin temel amaci saglik turizmi pazarlama g¢alismalarinda yeni medya
kullaniminin yeri ve Onemini ag¢iklamaktir. Tirkiye'nin saglik turizmi agisindan
konumunun belirlenmesi, diinyada saglik turizmi agisindan nasil daha iyi bir noktaya
gelinecegine iligkin yeni medya uygulamalarina dayanan pazarlama Onerilerinin
getirilmesi ve saglik turizmi sirketlerinde yeni medya uygulamalarinin ne 6l¢iide faydali
oldugunun tespiti arastirmanin 6ncelikli amaglar1 arasindadir. Calismada derinlemesine
miilakat yontemi kullanilmigtir. Miilakat sonucu elde edilen veriler surveymonkey isimli
cevrimici veri diizenleme platformu araciligi ile yorumlanabilir hale getirilmistir. Elde

edilen bulgulara gore, saglik turizmi yapan firmalarin bircogunun yeni medya



uygulamalarini ¢ok sik sekilde kullandiklar1 ve miisteri portfoylerini bu yeni medya
uygulamalari sayesinde genislettikleri tespit edilmistir.
Anahtar Kelimeler: Saglik Turizmi, Saglik Turizmi Pazarlamasi, Saglik Acentalari,

Saglik Klinikleri, Yeni Medya Uygulamalari.



ABSTRACT
THE ROLE AND IMPORTANCE OF NEW MEDIA

APPLICATIONS IN HEALTH TOURISM MARKETING STUDIES

The type of travel in which people aim to travel and be treated by staying outside their
place of residence is called health tourism, which is a special type of tourism. The target
group of health tourism is composed of people with various health problems and people
whose health is impaired as well as those who aim to protect their health. Today, when
people solve their health problems, they act not only by doctors or fees in their own
countries, but also by considering the best treatment and best price options. From this
point of view, these touristic activities are called yapilan Health Tourism yapilan for
inter-city or inter-country treatment and holiday purposes.

The main purpose of this study is to explain the importance and place of new media
usage in health tourism marketing studies. Determination of the position in terms of
Turkey's health tourism, based on how a better point to new media applications for that
point in terms of health tourism in the world of marketing to bring their suggestions and
health tourism To what extent is determined to be useful for new media applications in
the company is among the primary goals of the study. Questionnaire method was used in
the study. The questionnaires were interpreted with surveymonkey. According to the
findings, it was found that most of the health tourism companies use new media
applications very frequently and they expand their customer portfolios thanks to these

new media applications.

Vi



Key Words: Health Tourism, Health Tourism Marketing, Health Agencies, Health

Clinics, New Media Applications.
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GIRIS

Saglik, insanlarin ortak kaygisini olusturmaktadir. Saglikla ilgili bir sorun olmasi
durumunda insanlarin iyi kosullarda tedavi olmay1 istemeleri, diinyanin farkli
bolgelerine saglik icin ziyaretler yapilmasini beraberinde getirmektedir. Sosyal, politik,
ekonomik ve kiiltiirel agidan saglikla ilgili konularin tizerinde daha fazla durulmasi ve
sagligin 6nemli bir pazar haline gelmesiyle birlikte saglik turizmi ortaya ¢ikmuistir.
Turizm gibi temel gelir kaynaklarindan birisinin saglikla bir araya gelmesi neticesinde
tip turizmi, saglik seyahati gibi isimlerle de anilan saglik turizmi kavramindan soz edilir
olmustur.

Diinyada yasanan teknolojik ilerlemelerle birlikte tip biliminin gelisme kaydetmesi,
insanlarin saglikla ilgili hizmetleri temin etmek igin farkli iilkelere gitmelerini
beraberinde getirmistir. Saglikla ilgili iilkeler arasindaki ziyaretlerin varligi, saghk
turizminin ortaya ¢ikmasindaki baglica etken olarak goriinmektedir. Olanaklarin
genislemesinin yaninda insanlarin saglikla ilgili daha fazla harcama yapmaya
baslamalar1 bu kosullarin olusmasinda etkili olmustur.

Saglik turizmini sadece tedavi hizmetleri ile smirlandirmak dogru degildir. Saglik
turizminin igerisinde tedavi ile ilgili siireclerin yaninda terapi amacgh girisimler de yer
almaktadir. Saglik turizminin ¢ok boyutlu bir yapida oldugunu gosteren bu ozellikler,
bdyle bir calisma konusunun se¢ilmesinin temel nedenlerinden bir tanesidir. Yapilacak
olan ¢aligmada saglik turizminin ¢ok yonlii yapist géz 6niinde bulundurularak ilerleme
kaydedilmesi tasarlanmaktadir. Saglik turizmi agisindan Tiirkiye’nin diger Onemli

ozelliklerinden biri de estetiktir. Estetik amach saglik turizmi, 6zellikle orta dogu



vatandaslari tarafindan talep edilmektedir. Sa¢ ekimi giiniimiizde Tiirkiye’nin en 6nemli
saglik turizmi girdilerinin basini ¢gekmektedir.

Giderek artan bir talebin s6z konusu oldugu saglik turizminde bireylerin farkli amaglarla
saglik turizmi faaliyetleri icerisinde yer aldigi goriilmektedir. Buna gore tatilde tedavi
goren birey, tatil ve tedavi amagl tedavi goren birey, tatil yaparken hasta olan birey ve
yalnizca tedavi olan birey seklinde kategorilerden bahsedilmektedir. Saglik turizminden
faydalanilan bireyler genel hatlariyla bu sekilde smiflandirilmak suretiyle
degerlendirmeye aliabilmektedir. Saglik turizmi kapsaminda farkli ziyaretci tiirlerinin
olmasi, konuya genis bir kapsam kazandirmaktadir.

Insanlarin saglik konusunda bilinglerinin artmas: ve kiiresellesmeyle birlikte saglik
turizminin giderek biiyliyen bir sektér konumunda oldugu sdylenebilir. Maddi olanagi
bulunan bireylerin tedavi olmak i¢in diinyanin farkli yerlerine seyahat etmeleri, hem
saglikla ilgili gelismeler hem de diinyanin kiiresellesmesi siireci etrafinda ele alinmak
durumundadir.

Saglik turizmi ile birlikte tedavi olan hastanin iyilesme olasiligi daha yiiksek olmakta ve
bdylece insan sagliginin olumlu yonde gelismesine katkida bulunulmaktadir. Bunun yani
sira tedavinin gerceklestigi iilkeler onemli dl¢lide turizm geliri elde etmektedir. Bu da
saglik turizmi ile birlikte karsilikli fayda saglandigin1 ortaya koymaktadir. Saglik
turizminin gelismeye devam etmesiyle birlikte elde edilen gelir diizeyinin yiikselmesi
s06z konusudur ve saglik turizminden saglanan gelirlerin yakin gelecekte artarak devam

etmesi beklenmektedir.



Sunulan hizmetlerin daha ¢ok kisiye ulasmasi i¢in saglik turizminin etkili bir sekilde
pazarlanmasi gerekmektedir. Saglik turizminde yapilacak olan pazarlama faaliyetleri ile
birlikte bu hizmetlerin daha genis kitleler tarafindan bilinmesi s6z konusu olacak ve
turizm gelirleri artacaktir. Saglik turizmi ve pazarlama arasindaki bu etkilesim, bdyle bir
¢alisma konusunun tercih edilmesinin oncelikli nedenleri arasindadir.

Calismanin konusu saglik turizminden elde edilen kazanimlarin artirilabilmesi igin, yeni
medya uygulamalarinin Oneminin bilinmesi gerekliligidir. Saglik turizmi yapan
sirketlerin yeni medya platformlarini kullanmaya ne derece acik olduklar1 ve ne siklikla
kullandiklarini tespit etmek ¢alisma kapsamindadir. Calismanin amaci, saglik turizmi
pazarlama c¢aligmalarinda yeni medya uygulamalar1 olarak adlandirilan platformlarin
yeri ve Onemini ortaya ¢ikarmaktir. Tiim diinya genelinde saglik turizmine olan ilginin
artmas1 ve saglik turizminin baglica bir sektor haline gelmesi, bu sektérden saglanan
yabanci para cinsinden kazanimlarin {ilkeye faydasi1 diigiiniildiigiinde arastirmanin énemi
anlasilmaktadir. Tiirkiye'nin saglik turizmi potansiyelinin belirlenmesi ve diinyadaki
saglik turizmi siralamasinda daha iyi bir yere gelinebilmesi i¢in incelemelerde bulunmak
caligmanin hedeflerindendir. Calismada Ek 2. ve Ek 3.’te yer alan sorular derinlemesine

miilakat sirasinda katilimeilara uygulanmigtir.



1. BOLUM: ARASTIRMANIN KAVRAMSAL CERCEVESI VE

YONTEMI

Tiim diinya genelinde saglik turizmine olan ilginin artmasi ve saglik turizminin baslica
bir sektor haline gelmesi, bu pazari iilkeler i¢in olduk¢a degerli kilmaktadir.
Pazarlamanin saglik alaninda kullanilma sikliginin artmasi, saglik turizmi ve pazarlama
Ozelinde yapilacak olan c¢alismalarin da Onemini arttirmaktadir. Zira biyiik bir
potansiyele sahip olan bu sektdr, Tiirkiye’nin dis ticaret dengesine de ciddi katki
verebilecek diizeydedir. Bu sebeple Tirkiyemin saglik turizmi potansiyelinin
belirlenmesi ve diinyadaki saglik turizmi siralamasinda rakiplerinden daha iyi bir
konuma gelebilmesi i¢in ¢alismalarda bulunmak, olduk¢a O6nemlidir. Saglik turizmi
pazarlama ¢aligmalarinda yeni medya uygulamalarinin yeri ve 6nemini belirlemek de, bu
arastirmanin temel amaci olarak belirlenmistir.

Caligmanin varsayimi, Tiirkiye’de saglik turizmi sektoriinde faaliyet gosteren kliniklerin
ve seyahat acentalarinin, hizmet ya da diirlinlerinin pazarlamasinda yeni medya
uygulamalarin1 kullanma oraninda taninirliklarinin artmis olmasidir. Giiniimiizde birgok
tiiketici herhangi bir {irlin ya da hizmet alacagi zaman oncelikle onun hakkinda yeterli
bilgi sahibi olmak istemektedir. Miisteriler, forumlar gibi yeni medya platformlarindan
iiriin ya da hizmeti daha once kullanmis-tiikketmis diger miisterilerden deneyimleri
hakkinda bilgi edinebilmektedir. Miisteriler ayrica arama motorlari, web siteleri ve
bloglar1 kullanarak da sirket ve iiriinii ya da hizmeti hakkinda istedigi bilgiye, kisa

stirede ve diledigi zamanda ulagabilmektedir.



Calismanin evreni iki gruptan olusmaktadir. Ilk grup Saghk Turizmi Yapan Klinik
calisanlar1 iken, ikinci grup saglik turizmi yapan turizm acentalar1 c¢alisanlardir.
Aragtirma kapsaminda derinlemesine miilakat saglik turizmi yapan klinik ¢alisanlari ile
saglik turizmi yapan turizm acentalar1 ¢alisanlarina uygulanmistir. Calisma
katilimcilarinin - 13’tinden geri doniis alabilmistir. Saglik turizmi yapan Klinik
calisanlar ile yapilan derinlemesine miilakat sayis1 7 iken, saglik turizmi yapan turizm
acentalar1 ¢alisanlar1 ile yapilan derinlemesine miilakat sayis1 ise 6 olarak
kaydedilmistir. Calismada yer alan katilimer sayisinin az olmasinin sebeplerinden biri,
sektorde rekabetin ¢ok yiiksek olmasi nedeniyle, katilimcilarin kurumlar1 hakkinda 6zel
bilgileri (gelir, miisteri kitlesi, miisteri kazanmada kullandiklar1 araglar gibi bilgileri)
vererek rekabet avantajini kaybetmek istememeleri. Bir diger neden ise yasal
makamlardan ¢ekinme ve aleyhlerine kullanilabilecek bilgileri verme gibi nedenler

oldugu gozlemlenmistir.



2. BOLUM: SAGLIK TURIZMININ DUNYA VE

TURKIYE’DEKI DURUMU

Turizm insanlarin c¢alistiklar1 ve oturduklart yerlerin disindaki yerlere gecici (kisa
donemli) olarak seyahat etmelerini, gittikleri yerlerde kaldiklar1 siire igindeki
faaliyetlerini ve ayrica, bu siire i¢indeki gereksinimlerini karsilamak i¢in gereken mal ve
hizmetleri tireten birimlerin faaliyetlerini igerir. Bu tanima gore turizmin temel
ozellikleri soyle siralanabilir. Turizm birden fazla faaliyeti iceren bir olgudur. Turizmin,
hem insanlarin calistiklart ve oturduklari ¢evrenin disina akmasini igeren dinamik bir
boyutu (seyahat), hem de gittikleri yerlerdeki faaliyetlerini iceren statik bir boyutu
(kalis) vardir. Seyahat etmek gegici bir faaliyettir. Seyahatin amaci gidilen yerde para
kazanmak degildir. Seyahat insanlarin ¢aligtiklari1 ve oturduklari ¢evrenin digina ¢ikmasi
demek oldugundan, gittikleri yerlerdeki faaliyetleri ve gereksinimleri yasadiklari
yerlerdekinden farklidir. Ornegin, insanin yasadig1 yerde gece uyumak igin otele ihtiyaci
yoktur. Dolayisiyla turizm, turistlerin konaklama, ulagim, yeme-igme gibi farkli

gereksinimlerini karsilamaya yonelik faaliyetlere yol acar (Roney, 2018: 4).

2.1. Saghk Turizminin Tarihsel Gelisimi

Saglik turizmi tedavi ve terapi amacli faaliyetleri iceren, saglik hizmetleri almak igin
ikamet edilen yerin disinda bir yere gidilmesini igeren bir turizm tiirii olarak ifade

edilmektedir (Bayin, 2015: 50). Saglik turizmi hakkinda bu kisimda yapilacak olan



incelemede saglik turizmi tanimi, saglik turizminin tarihi gelisimi, saglik turizmi tiirleri,
saglik turizmini tercih eden turistlerin 6zellikleri, saglik turizmi ekonomisi, saglik
turizminin faydalar1 ve zararlari, Tiirkiye'de saglk turizmi ve diinyada saglik turizmi
basliklar1 altinda aciklama getirilecektir.

Turizm ve turist modern toplumlara 6zgii ve oldukca yeni kavramlar olmakla birlikte,
toplu ve amacl seyahat olgusunun tarihi ¢ok eskidir. Bu seyahatlerin iki temel amaci
ticaret ve dindir. Ornegin Hagl seferleri sadece bir isgal ordular seferi degil, aym
zamanda ilk toplu seyahat 6rnegidir. 17. ylizyil sonlarinda baslayip 18. ylizyillda devam
eden, genc ingiliz soylularinin Rénesans'n besigi olan Italya ve Avrupa'daki sanat
eserlerini gérmek ve kendilerini egitmek i¢in yaptiklar (ve ingilizcede “Biiylik Tur” adi
verilen) kiiltlir amagl seyahatler ise belirli bir sosyal sinifla sinirlidir (Roney, 2018: 16).
Sanayi Devrimi 6ncesinde hayat diizeni dogaya gore bigimlenmisti. Insanlar mevsim ve
hava kosullar1 elverdigince, giinesin dogumundan batimina dek topraga bagli olarak
calistiklarindan saat nemli degildi. Onemli olan giinliik islerin bitirilmesiydi. Baska bir
ifadeyle, calisma ve dinlenme siireleri arasinda belirgin bir ayrim yoktu. Dolayisiyla bu
donemde sadece imparatorlar, krallar, prensler, vb. aristokratlarin olusturdugu kiictik bir
smif seyahat edebiliyordu. Sanayi devrimiyle birlikte yasamin merkezi yavas yavas
tarrmsal alanlardan sanayilesen sehirlere dogru kaymustir. Uretimin fabrikalarda
yogunlagsmasina paralel olarak calisma ve dinlenme siireleri fabrikalarin is basi yapma
ve isi birakma diidiikleriyle belirlenmeye ve dolayisiyla giindelik hayatin ritmi ¢alar
saatlerle diizenlenmeye baslamistir. Sanayilesmenin baslangicinda is¢ilerin ¢alisma

saatleri ok fazlayken, daha sonra giderek azalmistir. Ornegin 1800'lerin ortasinda bir



isci haftada 70 saat ¢alisirken, 1965 yilina gelindiginde bu siire 46 saate ve 1980'lerde 39
saate diismiistiir. is¢ilere bos zaman verilmesinin nedeni onlarin dinlenmelerini ve
sonrasinda daha verimli ¢alismalarini saglamakti. Serbest zamanla ilgili olarak daha ileri
tarihlerde yapilan iki diizenlemenin turizmin gelisimine olumlu katks1 olmustur.
Bunlardan birincisi iki giinliik hafta sonu tatili, digeri de ticretli yillik izin hakkidir
(Roney, 2018: 17).

Turizmin uluslararas: bir boyut kazanmasi Ikinci Diinya Savasi’ndan sonra ortaya ¢ikan
bir gelismedir. Savas sonrasinda elde kalan jet ugaklar1 6zel tasimacilik sirketlerine
devredilmistir. Ugakla seyahat etmek hizli, rahat ve giivenilir oldugu icin (baslangicta
olduk¢a pahali olmasina ragmen) giderek yaygmlasmistir. 1950'lerde havacilik
teknolojisindeki gelismeler sonunda ilk kez 1958’de Pan Amerikan Havayollar1 Boeing
707 tipi jet ucaklarla Atlantik Okyanusu lizerinden Amerika ve Avrupa arasinda giinliik
seferlere baslamistir. Ote yandan Avrupa'da yaygimlasan 6zel arabalar, bu iilkelerin
yiizolgtimlerinin kii¢iik olmasindan otiirii kisa mesafeli seyahatlere bile uluslararasi bir
nitelik kazandirmistir (Roney, 2018: 18). Olusan faktorler ile birlikte turizm
faaliyetlerinde de gelisme yasanmis ve insanlar bagka iilkelere daha kolay seyahat etme
firsat1 yakalamigtir. Hemen hemen her turizm faaliyetinin gelismesini dogrudan
etkileyen ulasim faktorii, saglik turizmi icin de kritik dneme sahip olmustur. Insanlar
cesitli saglik operasyonlarin1 gerceklestirmek i¢in binlerce kilometer uzaktaki bir iilkeye
giderek, o konuda uzman insanlar tarafindan kisa siirede isleme alinip, sagligina

kavusabilmektedir. Bu imkanlar saglik turizminin gelismesine 6nemli katki vermektedir.



2.1.1. Diinyada Saghk Turizminin Tarihsel Gelisimi

Saglik turizminin ge¢misi ¢ok eskilere uzansa da bugiinkii haliyle saglik turizminin
tarihi gecmisi ¢ok eskilere uzanmamaktadir. Diinyada saglik konusundaki bilincin
artmasi ve saglik hizmetlerine iligkin olanaklarin gelismesiyle birlikte saglik turizminin
gelisiminin ivme kazandigimi sdylemek miimkiindiir. Bu gelismeler etrafindan saglik
turizmi 2010 yilinda diinya genelinde 60 milyar dolarlik bir hacme ulasmistir (Ozsar1 ve
Karatana, 2013: 136). Bu da saglik turizminin ne denli 6nemli bir konumda oldugunu
gosteren bir veridir. Saglik turizminin gelisim egiliminin siirmesine yonelik beklentiler,
kisa slirede bu kadar biiyiikk bir pazarin ortaya c¢ikmasiyla dogrudan iligkili
goriinmektedir.
Yirminci yiizyilin sonlarina gelindiginde saglik turizmi, kendisini ayr1 bir sektor olarak
gostermeye baslamistir. Ulagimin daha hizli ve giivenli olmasmin yaninda insanlarin
sahip olduklar1 olanaklarin genislemesi, saglikla ilgili gelismelerin hizlanmasi gibi
hususlar, saglik turizminin bir sektor olarak ortaya ¢ikmasinda etkili olmustur.
Saglik turizminin tarthi gelisimini etkileyen baslica faktorler asagidaki gibi
siralanmaktadir (Tontus, 2018: 4):
i.  Ulkelerin asil gelirlerinin turizm olmasi ve bunun saglik turizmine
yonelimi artirmasi — Singapur ve Tayland gibi —,
ii.  Cografi ve politik konum avantajiin saglik turizmine katki saglamasi —
Malezya ve Brezilya gibi —,
iii.  Saglik hizmetleri kalitesi ve saglik teknolojisinin yiiksek olmasi — ABD

ve Almanya gibi —,



iv.  Gegmisten itibaren turizm ve saglik turizmine dnem verilmesi — Ispanya
ve Hindistan gibi —,
V.  Yabanci sermaye ve yurtdisinda egitim goren saglik personeli avantajinin

kullanilmas1 — Hindistan ve Malezya gibi —,

vi.  Cografi konum ve turizm iilkesi olmanin avantajlarimin kullanilmasi —
Tiirkiye ve Israil gibi —,
vii.  Kaliteli saglik sunumu, ekonomik fiyat, saglik teknolojisi gibi faktorlerin

bir arada etkisinin kendisini gostermesi — Tiirkiye ve Malezya gibi —

seklindedir.

Yukarida siralanan maddelerden anlasilacagi iizere saglik turizminin tarihsel gelisimi,
iilkeden iilkeye farklilik gostermektedir. Ulkelerin saglik turizmi agisindan sahip
olduklar1 olanaklarin farkli olmasi ve farkli faktorlerin 6n plana ¢ikmasi, boyle bir
sonucun ortaya ¢ikmasindaki temel etken olarak gdriinmektedir.
Ulasim olanaklarinin gelismesi ve saglik konusunda bireylerin biling diizeylerinin
gelismesi ile birlikte saglik turizmi diinya genelinde ilgi goren ve rekabetin yliksek
oldugu bir sektor konumuna gelmistir (Kordeve, 2016: 54). Diinyada saglik turizminin
durumu hakkinda inceleme yaparken sahip olunan olanaklar ve saglik hizmeti ihtiyaci
olan bireyler acisindan bir arada degerlendirme yapilmasinda fayda vardir.
Diinyada saglik turizminin durumunu belirleyen temel etkenler asagidaki gibi
siralanmaktadir:

I.  Kamu sektorii ve 6zel sektor tarafindan yapilan saglik yatirimlarinin

miktar1 ve siklig1,
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Vi.

Vii.

viil.

Xi.

Xii.

Uluslararasi diizeydeki hasta akisi,

Uluslararasi akreditasyon,

Saglik hizmetlerinde yeni ve iyi uygulamalardan faydalanabilme,

Siyasi agidan seffaflik ve istikrar,

Saglikta yeniliklere uyum saglama diizeyi,

Tip teknolojisinde yasanan gelismeleri takip etme ve uygulamaya
gecirebilme,

Saglik hizmetleri agisindan siirdiiriilebilir bir itibara sahip olma,

Turizm sektoriiniin potansiyeli ve gelismisligi,

Turizm altyap1 erisim olanaklari,

Saglik personelinin uluslararas1 diizeyde egitim ve deneyim agisindan
yeterli olmasi,

Saglik turistlerinin katlandigr maliyetlerden tasarruf edebilme olanaklari

seklindedir (Can, Bayraktaroglu ve Atalig, 2014: 77).

Yukarida siralanan maddelerden anlagilacagi iizere iilkelerin turizm agisindan sahip

olduklar1 potansiyelin yaninda saglik hizmetleri konusunda bulunduklar1 konum, saglik

turizminin durumu agisindan belirleyici konumda olmaktadir. Diinyada saglik turizminin

diizenli bir sekilde gelisim gosterdigi diisiiniildiiglinde iilkelerin bu iki temel faktorii

gozeterek girisimlerini slirdiirmelerinde fayda oldugu diistiniilmektedir.

Diinyada saglik turizminin giin gegtikce geligsmesi ile birlikte sunulan olanaklar da ayni

sekilde gelismektedir. “Ornegin Barbados tiip bebek alaninda yogunlasmistir ve kendi

ilkelerinde maliyet, yumurta bulunamamasi, bekleme listelerinin uzunlugu vb. etkenler
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nedeniyle bu hizmetleri alamayanlar1 hedeflemektedir” (Aydin ve Karamehmet Aydin,
2015: 8). Barbados’ta hiikiimetin saglik turizmi ve tiip bebek konusundaki girisimlere
dair desteklerini artirmasiyla gelismenin stirmesi beklenmektedir.

Saglik turizmi alaninda en ¢ok tercih edilen iilkelerden birisi de Kiiba’dir. Son derece
gelismis bir saglik sistemi bulunan Kiiba, bu yoniiyle diinyanin bir¢ok farkli bolgesinden
saglik turistlerinin ilgisini ¢ekmektedir. ABD gibi iilkelerde saglik hizmetlerinin ¢ok
pahali olmasi sebebiyle Kiiba’nin tercih edilmesi de Kiiba’'nin saglik turizmi konusunda
ilerleme kaydetmesinde etkili olmakla birlikte saglik sistemi agisindan bulunulan
konum, {ilkenin 6ne ¢ikmasindaki temel etken olarak goriinmektedir (Barca, Akdeve ve

Balay, 2013: 68).

2.1.2. Tiirkiye’de Saghk Turizminin Tarihsel Gelisimi

Tiirkiye uluslararasi turizm hareketleri kapsaminda diinyada en ¢ok turist ¢eken ve en
cok gelir elde eden ilk on iilke i¢inde yer almaktadir. Turizm konusu cumhuriyetin ilk
yillarindan baslayarak Tiirkiye'nin giindeminde olmasina ragmen, turizm endiistrisinin
bugiin ulastigi hizli ve denetimsiz gelismenin baslangi¢ noktasi, 1982 yilinda ¢ikarilan
Turizmi Tesvik Yasasi'dir. Tiirkiye'de turizmin gelisiminin 1980'lerden giiniimiize dek
saglikli bir degerlendirmesini yapabilmek igin, ekonomik etkilerinin yani sira, gevresel
etkilerini de dikkate almak gerekir. Maalesef, iilkemizde turizmle uyumlu bir bi¢imde

gelistigi pek soylenemez (Ronay, 2018: 147).
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2.2.Saghk Turizmi Sektoriiniin Aktorleri

Sunulan hizmet kategorileri ve faydalanilan ozellikler g6z Onilinde bulundurulmak
suretiyle inceleme yapilacak oldugunda asagidaki selikde gosterilen saglik turizmi tiirleri

ortaya ¢ikmaktadir (Sekil 1°de goriilmektedir).

Ulagim Sektérii

Turizm Sektérii

Tletisim ve Bilisim Sektérii

Seyahat Sektorii
Saghk Turizmi Sunumunda

Paydaglar Finans Sektgrii

Ingaat Sektdrii
( Yeni Yatirimlar)

aglik Kurumlan
( Ozel ve Resmi Hastaneler)

Araci Kurumlar, Asistan Firmalar ve
Danisman Firmalar, Sigorta Sirketleri

Sekil 1. Saglik Turizmi Paydaslari
Kaynak: Tontus, 2018: 9.
Sekil 1’e gore saglik turizmi paydaslari ulasim sektorii, turizm sektort, iletisim ve
bilisim sektorii, seyahat sektorii, finans sektorii, ingaat sektori, saglik kurumlari, araci

kurumlar ve sigorta sirketleri seklinde siralanmaktadir.
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Saglik turizmi; medikal turizm, termal turizm, ileri yas ve engelli turizmi, spa ve
wellness turizmini igermektedir (Kiling, 2017: 131). Saglik turizminde en ¢ok tercih
edilen baslica alanlar siniflandirilarak bu saghk turizmi tiirleri ortaya g¢ikmaktadir.
Tedavi olacak kisinin ihtiyaglarmin saglik turizmi tiirlerinin temel belirleyicilerinden
birisi oldugu ifade edilmektedir. Bununla birlikte saglik turizminin yapildig1r yerin
ozellikleri de bu kapsamda etkisini géstermektedir.

Calismanin bu kisminda son olarak birbirine karistirilan iki kavram olarak saglik turizmi
ve turist sagligi tamimlarina yer verilecektir. “Saglik turizmi kisinin sagligini tekrar
kazanabilmek, gelistirebilmek ya da koruyabilmek igin gerceklestirdigi tiim turistik
seyahatler biitlinlidiir. Turistin saglig1 ise turistin seyahat halindeyken karsilastigi her
tirli saglik problemlerinin teshis ve tedavileri ve cesitli hastaliklar ve kazalardan

korunmak i¢in aldig1 dnlemler biitliniidiir” (Dastan, 2014: 145).

2.2.1. Turizm Sirketleri

Turizm endiistrisinde toptanci islevi géren tur operatorleri, oteller ve havayollar ile
pazarlik ederek, ¢ok sayida ucuz rezervasyon yapar ve diger bazl turizm hizmetlerini de
saglayarak tur paketini olustururlar. Bu sektérdeki yapr olduk¢a karmagiktir. Kimi tur
operatorleri olusturduklar1 paketi web sayfasi araciligiyla dogrudan tiiketicilere satarken,
kimileri de seyahat acentalar1 vasltasiyla satar. Avrupa merkezli tur operatorlerinin en
eski ve en taninmis olani, 19. ylizyilldan bu yana faaliyet gdsteren ve paket turlarin
mucidi olarak kabul edilen Thomas Cook tarafindan kurulan, ingiltere merkezli bir sirket

olan Thomas Cook Group'tur. Merkezi Almanya'da bulunan uluslararasl bir diger tur
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operatorii olan TUI Group ile birlikte, Avrupa seyahat endiistrisinin iki lokomotif iilkesi
olan Almanya ve Ingiltere' de pazarin énemli bir boliimiinii kontrol eden en biiyiik iki tur
operatoriinden biridir (Roney, 2018: 55).

Seyahat acentalar1 ve tur operatorleri: Tirkiye'de seyahat acentaciliginin
kurumsallagsmas1 yoniindeki atilan bir adim, 1972 yilinda ¢ikarilan 1618 sayili Seyahat
Acentalarn ve Seyahat Acentalar1 Birligi Kanunu'dur. Bu yasa ile seyahat acentalari
Tiirkiye Seyahat Acentalar: Birligi (TURSAB) adi altinda érgiitlenmistir.

Seyahat acentalar: faaliyetleri itibariyle ticari araci, yani acenta sayilmakla birlikte, 1618
saylli yasa ile yapilan diizenlemede "acente" yerine "acenta" kelimesi kullanilmstir.
Bunun nedeni olarak seyahat acentalarinin faaliyetlerinin sadece ticari aracilik ile sinirh
olmamasi gosterilmektedir.

1618 sayili yasaya gore iilkemizde faaliyet gosteren seyahat acentalar1 A, B ve C olmak
lizere li¢ gruba ayrilmaktadir:

e A grubu seyahat acentalar1 yurt disina tur diizenleyebilen, yurtdisindan gelen
turistlere yerel hizmetler veren, diger bir ifade ile seyahat hizmetlerinin timiini
orgiitleyen kuruluslardir.

e B grubu seyahat acentalar1 uluslararasi kara, deniz ve hava ulastirma A grubu
seyahat acentalarinin diizenledigi turlarin biletlerini satar.

e C grubundaki seyahat acentalar1 sadece Tiirk vatandaslari i¢in yurti¢i turlar

diizenler (Roney, 2018: 156).
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2.2.2. Konaklama Hizmetleri

Turistik mal ve hizmet iiretiminin gerceklestigi, ihtiyaca gore sekillenip, degistigi birinci
dereceden turistik isletmelerden olusan konaklama sektorti, turistlere kalacak yer hizmeti
sunmak {iizere faaliyet gosterir ve bu yiizden de temel bir fonksiyona sahiptir. Ciinkii
giintibirlikgiler hari¢ biitiin ziyaretgiler seyahatleri siiresince destinasyonda istirahat
edebilecekleri veya geceleme yapacaklart bir yere ihtiyag duyarlar (Toprak, L.,
Abedtalas, M., 2017: 108).

Konaklama sektoriiniin en belirgin 6zelligi ikili bir yapt arz etmesidir. Ikili yap:
isletmelerin hacmi (biiyiik - kiigiik), miilkiyeti (zincir isletmeler bagimsiz isletmeler),
kalitesi ve bulunduklart mekan (merkez - ¢evre) agisindan gegerlidir. Sektoriin bir baska
ozelligi de ozellikle biiyiik sehirlerde ve turistik merkezlerde sabit maliyetlerin (arazi ve
bina maliyeti) yiiksek olmasidir. Dolayisiyla, 6l¢ek ekonomilerinden yararlanarak birim
maliyetlerini azaltmak isteyen biiyiik oteller kiiresel 6lgekte faaliyet gosterirler.
Sektordeki ikili yapinin mekansal yansimalari da vardir. Uluslararas: biiylik oteller
genellikle kentsel yerlesim alanlarinda, havaalanlarina ve otobanlara yakin olan
noktalarda yer alir ve donemsel dalgalanmalardan daha az etkilenmek amaciyla daha ¢ok
is icin seyahat edenlerle, zengin turistlere bati standartlarinda hizmet verir. Ote yandan,
tatilcilere yonelik genis bir alana yayilir. Havaalanlarina yakin yerler, sehir merkezleri
ve denizin hemen kiyisindaki araziler pahali oldugundan, kiigiik biit¢elerle ¢alisan ¢ok

sayidaki otel bu merkezlerin ¢evresinde yer alir (Roney, 2018: 52).
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2.2.3. Havayolu Sirketleri

Ulastirma sektoriinde birbirlerinden ¢ok farkli ulasim tiirleri ve araglarinin olmasi, bu
sektorii olusturan alt sektorleri (piyasalar1) ayr1 ayr1 incelemeyi gerektirir. Havayollari,
demiryollari, denizyollar1 ve karayollarinda faaliyet gosteren firmalarin hepsinde sabit
maliyetler yiiksek olmakla birlikte; taginan yolcu sayisi, yaratilan gelir ve hizmetlerin
birbirleriyle ikame olanaklari, piyasaya giris diizenlemeleri agisindan her piyasanin
yapisi farklidir ve her piyasada kendi icinde rekabet vardir (Roney, 2018: 53).

Havayolu Sirketleri 60'l1 yillardan itibaren diinyada uluslararasi turizmde kullanilan en
popliler ulasim sekli olmaya baslamis ve uluslararasi turizmin 6nemli dl¢lide artmaya
basladig1 andan itibaren 6nemi artan havayolu sirketleri de artan talebi karsilamak i¢in
yeni yatirnmlara yonelmiglerdir. Paralel siiren gelisme sonucu havayolu tagimaciligi
0zellikle uzun mesafeli yolculuklarin ve paket tur programlarinin vazgecilmez seyahat
bicimi haline gelmistir. Bdylece tatil siiresini azaltan unsur olarak degerlendirilen

seyahat siiresinin etkisi de minimize edilmistir.

2.2.4. Saghk Kuruluslar1 ve Hastaneler

Saglik Turizminin en 6nemli aktorlerinden biri de siiphesiz saglik kuruluslart ve
hastanelerdir. Hastaneler, bir¢cok saglik turizmi hizmetinin yerine getirildigi, tedavilerin
gerceklestigi ve ¢esitli sebeplerle saglik turizmi yapan insanlarin isteklerinin karsilandig:

yerlerdir. Bu agidan incelendiginde hastaneler kritik 6neme sahiptir. Saglik turizminin
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gelismesinin amaclandigi lilkemizde hastanelerin kalitesinin en yliksek seviyede olmasi
olduk¢a 6nemlidir.

Ulkemizde ve diinyada, 450-500 yatak kapasitesine sahip 6zel hastaneler oldugu gibi,
yalnizca 40-50 yatakli klinik capinda 6zel saglik kurumlari da bulunmaktadir. Bu
hastane ve Kkliniklerin bir kismi zincir hastane biiyiikliigiine ulasan o0zel saglik
zincirleridir. Saglik Bakanlhigi verilerinde yer verildigi iizere, 6zel hastanecilik, irili
ufakli olarak {ilke geneline yayilmakla birlikte, cogunlukla biiylik sehirlerde
yayginlasmustir. Istanbul, Tiirkiye nin en biiyiik sehri olma avantaji ile tedavi amagh
saglik turizminde merkez konumundadir. Istanbul’un bilinirligi ve tarihi dokusunun yani
sira aligveris imkanlariin fazla olmasi, eglence ve gezi ¢esitliligi gibi pek ¢ok aktivite
bulunmasi, saglik turizmi i¢in 6nemli merkez olmasina katkida bulunan etkenlerden
bazilaridir. Bu etkenler sayesinde Istanbul’da saglik kuruluslar1 ve hastaneler yogun bir

sekilde artis gdstermis ve gostermeye devam etmektedir.

Tirkiye icin farkli bir 6rnek vermek gerekirse, Antalya, saglik turizmi faaliyetleri
acisindan onemli bir merkez konumundadir. Antalya, mevcut saglik kuruluslari ve
hastanelerin yaninda gelismis turistik tesisleri ile birlikte de saglik turizmi agisindan
onemli konumdadir. Bu acgidan incelendiginde, turizm faaliyetlerinin birbirini
destekledigi ve gelismesine yardimci oldugu goriilmektedir. Saglik bakanlhigi ve
iniversitelere ait hastanelerin de teknik, klinik donanim ve bilgi agisindan saglik

turuzimine elverisli olmas1 gerekmektedir.
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2.2.5. Saghk Personeli

Hastanelerle birlikte, saglik personelinin de saglik turizmindeki etkisi ¢ok biiyiiktiir. Her
turizm faaliyetinde oldugu gibi turistler miimkiin olan en iyi sekilde agirlanma ihtiyaci
hissederler. Bu yiizden saglik turizminde de saglik personeli 6nemli bir etkendir. Saglik
personelleri iyi egitim almis olmalar1 ve konularina hakim olmalari olduk¢a 6nemlidir.
Ek olarak, saglik turizmi alaninda ¢alisacak olan saglik personelinin, yabanci dil egitimi,
hasta haklar1 ve uluslararasi saglik hukuku hakkinda yeterli ek egitimi almis olmalari
gerekmektedir. Ilgili fakiilte ve saglik bakanliginin bu konu ile ilgili egitimler
diizenleyerek, saglik turizmi yapan hastane, klinik ve acentalara, saglik turizmi ile ilgili
ayrt bir sertifikasyon olusturmast ve bu kurumlarda bu personellerin gérev almasi

onemli bir adim olacaktir.

2.2.6. Araci ve Danisman Kuruluslar

Saglik Turizminde aract kurumlari ve damigman kuruluslari genis kapsamli olarak
degerlendirmek gerekmektedir. Bunun nedeni bu sektérden dogrudan ya da dolayl
olarak faydalanan ve uzmanlik gerektiren sektdrler bulunmaktadir. Diinya Ticaret
Orgiitii hizmet sektorii icerisinde yer alan saglhik turizmini hizmet sektérii olarak kabul

etmektedir.
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Yerel medikal turizm aracilar1 ya da diger bir ifade ile ajanslar, saglik hizmeti
sunuculariyla potansiyel tiiketici arasindaki komisyonculardir. Bu komisyoncular1 ek
hizmetlerle ve en uygun saglik hizmeti saglayicilari ile hastalar1 bulusturmaktadirlar. On
tedavi ve sonrasi, seyahat islemleri, terciiman ve kisisel danisman, yabanci tilkelerdeki
turlar dahil olmak iizere her sey araci tarafindan organize edilir. Bu yiizden araci
kurumlar hizla biiyiiyen bir medikal turizm sektor bileseni haline gelmistir. Araci
kurumlarla saglik turizmi sektorii oyuncularimin ortaklik kurmasi olduk¢a yaygin bir
uygulamadir (Bayar, 2019: 18). Kurulan bu ortakliklar ile birlikte saglik turizmi amaci
ile gelenler ayni siire¢ icerisinde saglik operasyonlarindan faydalanip hem de turistik
faaliyetlerini yerine getirebilmektedir. Araci kurumlar hastalarina istedigi saglik
operasyonu, konaklama, ve operasyonlara gore degisen siire icerisinde sehir turlart gibi
avantajlar saglayarak tiim islemleri tek bir pakette toplayabilmektedir. Bu sekilde
hastalar ya da istemciler hem olagan turizm faaliyetlerini hem de saglik turizmi

amaglarini bir arada gerceklestirme imkanina sahip olmaktadir.

2.3.Saghk Turizmi Cesitleri

Diinya Turizm Orgiitii'ne gore, belirli bir iilke agisindan turizm hareketleri esas olarak ii¢
gruba ayrilmaktadir:
1. Bir iilkenin vatandaslarinin o iilkenin smirlari iginde yaptiklari seyahatler (domestic

tourism/ yerli turizm) ya da (inbound tourism) seyahatler.

! Genellikle ticari islerde belirli bir yiizde iizerinden aracilik eden kimse.
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2. Bir iilkeye yabancilarin yaptiklar1 seyahatler, yani yurtdisindan gelenler

3. Bir iilkenin vatandaslarmin o {ilkenin disindaki iilkelere yaptiklari seyahatler.
(outbound tourism).

Diinya Turizm Orgiitii bu {ic grubun farkli bilesimlerinden hareketle {ic grup daha
tiiretmistir:

1. Ulke iginde seyahat eden yerli turistler ve yurtdisindan gelenlerden

2. Ulke iginde seyahat eden yerli turistler ve yurtdisina gidenlerden

3. Yurtdigina giden ve gelenlerin olusturdugu turizm hareketleri (Roney, 2018: 5).
“Saglik turizmi, kendi yasadigi yerden baska yerlere saglik amaci ile seyahat eden
insanlarin olusturdugu turizmdir” (i¢6z, 2009: 2260). Bu tanimdan da anlasilacag: {izere
saglik turizminden bahsedilmesi i¢in insanlarin saglikli olmak ya da saglik seviyelerini
daha yiikseklere tasimak icin farkli yerlere baska sehir ya da baska iilke olabilir seyahat
etmelerine gerek duyulmaktadir.

Daha genis bir tanimda saglik turizmi su sekilde agiklanmaktadir: “Saglk turizmi,
sagligin korunmasi, gelistirilmesi ve hastaliklarin tedavi edilmesi amaciyla ikamet edilen
yerden bagka bir yere seyahat edilmesi ve gidilen yerde en az 24 saat kalinarak saglik ve
turizm olanaklarindan yararlanilmasi olarak tanimlanabilir” (Koérdeve, 2016: 53). Saghk
turizminin seyahat etme, konaklama, tedavi, terapi gibi faaliyetleri icerdigi bu tanim
aracilifiyla anlasilmaktadir.

Hangi hizmetlerin yer aldig1 ¢ikis noktasi kabul edilerek soyle bir saglik turizmi tanimi
getirilmektedir: “Saglik turizmi, normal olarak ikamet edilen yerden farkli bir iilkeye

(veya bolgeye) tibbi (ameliyatlar, dis/goz tedavileri, organ nakli, tan1 hizmetleri, vb.) ve
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tibbi olmayan (estetik operasyonlari, saglikli yasam ve zindelik -wellness-, ti¢iincii yas
bakim/tedavi) hizmetleri almak iizere yapilan seyahatleri ifade etmektedir” (Aydin ve
Karamehmet Aydin, 2015: 2).

Yiiksek teknolojiye sahip saglik hizmetlerinden faydalanma isteginin yaninda tedaviyle
birlikte tatil yapma istegi, saglik alaninda nitelikli insan kaynaginin olmamasi gibi
sagligin korunmasi ve gelistirilmesi icerigine sahip faaliyetler, saglik turizminin ortaya
¢ikmasinda belirleyici olmustur (Ozer ve Songur, 2012: 70). Nitekim saglk turizmi
hakkinda gelistirilen tanimlar da bu faaliyetlerin bir veya daha fazlasini odak noktasi
kabul ederek agiklama getirmektedir.

Saglik turizminin sahip oldugu icerik ve isleyis Sekil 2.’de gosterildigi gibidir.
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[
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F
/

Sadgiik |

Hizmeti —
Sunanilar Yonetim Altyapi Egitim

Sekil 2. Saglik Turizminin Igerigi ve Isleyisi

Kaynak: Aydin ve Karamehmet Aydin, 2013: 132.
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Sekil 2.’de yer alan verilerden de anlasilacagi iizere saglik turizmi kapsaminda turizm
endiistrisi ve saglik hizmetlerinin bir arada belirleyici rolleri bulunmaktadir. Saglik
hizmetlerinin yonetim altyapt ve egitim Ozelliklerinin yaninda pazarlama, otel
hizmetleri, ulasim ve iletisim sistemleri saglik turizminin igerigini meydana
getirmektedir. Bunlara ek olarak saglik hizmetlerinin Kkalitesi, saglik turizminin
isleyisinde 6nemli roller tistlenmektedir.

Sunulan hizmet kategorileri ve faydalanilan Ozellikler goz onilinde bulundurulmak

suretiyle inceleme yapilacak oldugunda asagida Tablo 1.’de gosterilen saglik turizmi

tiirleri ortaya ¢ikmaktadir (Tablo 1°de goriilmektedir).

Tablo 1. Kategori ve Ozelliklerine Gére Saglik Turizmi Tiirleri

Sadhig gelistirmeye Tedaviye ynelik Rehabilitaston
ybnelik hizmetler hizmetler hizmetleri
Hizmetten - Orta ve st dizey - Orta ve lst diizey - Ust diizey gelir grubu
faydalananlar gelir grubu gelir grubu - Ozel ihtiyaclar
- 5aghikh - Seyahat edebilecek - Disiikten orta dilzeye
- Diistk saghik riski kadar saglikh dodru sadlik riski
- Blitlin yas grubu - Degisken saglik riski - Yash
- Orta ve lzeri yas grubu - Madde bagimlisi
Safjlik hizmetlerinin - lyi bir temel saglik - Uzman hekim - Yilksek diizeyde teknolo]i
kapasite gerekleri hizmeti - Midahalelerden destek - Uzman hekim
- Hastane hizmetleri tedavilere kadar - Temel saglik hizmetleri
icin artan bir beklenti cok cesitli Ihtiyaclar - Tibbi tedaviden ziyade
-Yilksek diizeyde teknoloji  terapdtik mildahaleler
Siire - Dedisken (Hizmeti -Tahmin edilebilir - Daha uzun
alan veya aldidi - Daha kisa - Degisken

hizmete gére degisiyor)]

- Takip gerektirebilir

Kaynak: Ozsar1 ve Karatana, 2013:

138.
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Tablo 1.’de goriildiigii tizere saglik turizmi tiirleri; hizmetten faydalanan taraflar, saglik
hizmetlerinin kapasite gerekleri, siirenin yani sira saghigi gelistirme hizmetleri, tedaviye
yonelik hizmetleri, rehabilitasyon hizmetleri seklinde bir igerige sahiptir.

Saglik hizmetleri tiirlerinin ortaya ¢ikmasinda saglik turizmi paydaslarinin etkisi oldugu

i¢cin paydaslarin bilinmesi gerekir.

2.3.1. Termal (Kaphca) Turizmi ve Wellness Spa Turizm

Insanlik tarihi boyunca sifali kaynak sularmin bulundugu bélgelerdeki sicak su, ¢amur
ve buharlar kaplicalarda, hamamlarda, 1licalarda, banyolarda tedavi amacl
kullanilmistir. Giiniimiizde ise termal turizme, spa ve wellness turizmi de denilmektedir.
Spa ve wellness’da termal sularla tedavi ile birlikte, masaj terapileri, aromatik terapiler,
camur terapileri, giizellik kiirleri de yapilmaktadir. Wellness turizmi bir felsefedir.
Insanlarin beden, ruh ve zihin sagh@mi bir biitiin olarak iyilestirmek amaciyla
gelistirilmistir. Diinyada termal turizm kavramini da i¢ine alan wellness ve spa turizmi
insanlara zindelik, dinamizm verir ve rahatlatir. Gelismis iilkelerde insanlar hem tedavi
amacli hem kaliteli vakit gecirip dinlenme amagli termal tesislere gitmektedirler. Termal
kaplicalarin tarihi oldukga eskidir ve antik doneme kadar uzanir. Antik dénemlerde sifali
sular askerlerin tedavisinde kullanilmistir. Gliniimiizde ise Macaristan, Cek
Cumhuriyeti, Avusturya, Bali ve Maldivler 6nde gelen termal tesislere sahiptir.
Ulkemizde de pek ¢ok kaplica bulunmaktadir. Bursa tarihteki ilk kaplicalardan bir

tanesine sahiptir. Yeralt1 sicak sularimin ¢iktig1 yere ise ilica denilmektedir. Ilicalarin
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sicakliklart 20 derecenin iistiinde olup, bulundugu alan bir mekan ile kapatilinca
kaplicalar olusmustur. Termal turizm, turizmin 12 aya yayilmasinda ¢ok Onemli bir
katkiya sahip olan alternatif turizm cesididir. Igerigini inceledigimizde hem doktor
kontroliinde fizik tedavi, rehabilitasyon ve psikoterapi hem de dinlenme ve eglence
aktiviteleri yer almaktadir. Termal tesislerin uluslararasi standartlara uygun olmasi da
Oonem arz eden diger bir noktadir. Fiziksel sartlar, ulasim imkanlari, hijyen, ekonomik
olarak rekabet giiciiniin yliksek olmasi, uzman doktorlar, akredite bir isletme olmasi ve
sigorta kapsaminda olup olmamasi, sularin kimyasal tetkiklerinin yapilmis olmasi, teshis
koymada basari, spor aktiviteleri ve altyapisi tesislerin se¢iminde 6nemli rol oynayan

faktorlerdir (Bayar, 2019: 4).

2.3.2. Medikal Turizm

Doktorlarin, acil ya da planli olarak hastanelere gelen uluslararasi hastalara yaptiklar
tedavilerden olusan saglik turizmidir. Uluslararas: hasta ile turist sagligi olarak ikiye
ayrilmaktadir. Turist sagligi, turist olarak tatile gelmis olan kisilerin baslarina gelen acil
bir durum nedeniyle hastanelere gelmesi sonucu dogar. Uluslararasi hasta da planh
olarak tedavi amacl seyahat eden kisilere denilmektedir. Onceleri hastalar, kendi
tilkelerindeki yetersiz imkanlardan dolay1r baska iilkelere seyahat etmekteyken
simdilerde ucuz saglik hizmeti veren lilkelere seyahat etmektedirler. Medikal turizmde
seyahat eden hastalarin iilke ve saglik kurulusu se¢imini etkileyen en dnemli noktalardan

bazilari; fiyatlar, tip teknolojisi, kaliteli ve hizli tedavi yontemleri ve konusunda uzman
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doktorlarin bulunmasidir. Diger énemli faktorler ise; hizmetlilerin yabanci dil bilgisi,
verilerin dogrulugu, bulundugu yere yakinlik, konaklama sartlar1 ve saglik kurulusunun
akredite olup olmadigidir (Bayar, 2019: 5). Tiirkiye ozellikle, estetik, goz, dis ve tiip
bebek konularinda medikal turizmde diger ilkelerle karsilastirildiginda bir istiinliige
sahip oldugu ifade edilebilir. Hastalarin kendi ceplerinden karsilayarak yaptirdiklar
ameliyatlar olan goz, estetik, bazi1 dis ameliyatlari, sa¢ ekimi vb operasyonlar, Tiirkiye
icin en Onde gelen ve ilk planda olan 6nemli pazarlardir. Ancak bu alanlarda da

Tiirkiye’nin oldukga fazla rakipleri oldugu unutulmamalidir. Bu alanlar su sekildedir:

2.3.2.1.Sa¢ Ekimi

Saglik turizminde Tiirkiye’de en revagta olan alanlarin basinda sa¢ ekimi gelmektedir.
Ozellikle estetik operasyonlarin genel itibariyle yasak oldugu arap iilkelerinden, sag
ekimi agirlikli olmak {izere bir¢ok alanla ilgili arap vatandaslar1 gelmektedir. Tiirkiye’de
saglik turizmi veren kuruluslar, sa¢ ekimi ile ilgili ileri teknoloji ekipmanlar getirerek ve
yetismis, bu konuda profesyonellesmis personel sayesinde tercih edilen iilkeler arasinda
yer almaktadir. Son zamanlarda avrupadan da sa¢ ekimi konusunda Tiirkiye’ye biiyiik
bir talep vardir. Ozellikle Ispanya ve Italyadan Tiirkiye’ye ¢ok sayida hasta gelmektedir.
Tiirkiye, sa¢ ekimi konusunda cografi olarak etkisini genisletmektedir ve saglik turizmi
konusunda iddali olan Brezilya gibi {ilkelerden dahi, hastalar Tiirkiye’ye talep

gostermektedir.
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2.3.2.2 Estetik Cerrahi

Tirkiye, estetik cerrahi agisindan konusunda uzman doktorlar1 ve teknolojik olarak
giiclii klinik ve hastaneleri sayesinde hemen hemen birgok iilkeden turistin estetik amag
ile ragbet gosterdigi bir iilke konumundadir. Ozellikle burun, gdgiis ve karin gerdirme
gibi ameliyatlar i¢in diinyanin bir¢ok bolgesinden hasta Tiirkiye’yi tercih etmektedir.
Tiirkiye, estetik konusunda basarili olmasinin yami sira saglik turizmi alanindaki
rakipleri ile kiyaslandiginda olduk¢a ekonomiktir. Bu da iilkemizin estetik cerrahi
alaninda tercih edilmesinin en 6nemli faktorlerindendir. Tiirkiye’ye estetik cerrahi i¢in
ozellikle, orta dogu tilkeleri, avrupa vatandaslar1 ve gurbetci olarak nitelendirdigimiz
yurt disinda yasayan Tiirk vatandaslar1 gelmektedir. Tiirkiye, basarili estetik ameliyatlar
ile adin1 her gegen giin diinyaya daha fazla duyurmustur. Bu sayede de Tiirkiye’ye yurt

disindan hasta akis1 her gegen giin artmaktadir.

2.3.2.3.Goz Tedavisi

Tiirkiye’nin saglik turizmi alaninda yer alan rakiplerine gore ekonomik olarak daha
uygun oldugu bir diger saglik turizmi ¢esidi de goz tedavileridir. Tiirkiye, bu alanda da
oldukca yetkin ve deneyimli hekimlere sahip olmakla birlikte, giincel teknolojilerle
donatilmis klinik ve hastaneleri sebebiyle oldukca talep edilen bir {ilkedir. Tiirkiye’nin
g0z tedavisi konusundaki en ciddi rakipleri, Tunus ve Fas ise Tirkiye ve Avrupadan

daha ekonomik operasyon flicretlerine sahip olmasia ragmen Tirkiye gibi teknolojik
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sartlara ve alaninda uzman iyi yetismis hekimlere yeterince sahip degildir. Tiirkiye nin
gz tedavisi konusunda en c¢ok turist ¢ektigi iilkelerin basinda Orta Dogu iilkeleri
gelmektedir. Birlesik Arap Emirlikleri, Suudi Arabistan ve Katar gibi tilkelerden bircok

hasta g6z tedavisi i¢in Tiirkiye’yi tercih etmektedir.

2.3.2.4.Dis Tedavisi

Tiirkiye, dis tedavisi konusunda sadece bu konuya odaklanmis bir¢ok saglik merkezine
sahiptir. Ozellikle Norveg, Isveg, Finlandiya ve Danimarka gibi kuzey avrupa
iilkelerinden dis tedavisi i¢in iilkemiz hem ekonomik hem de mevsim kosullar
nedeniyle tercih edilmekte, gelen hastalar tedavilerinin yani sira Tiirkiye’nin kiyi
turizminden, eglence olanaklarindan ve kiiltiirel zenginliklerinden faydalanmaktadir.
Genellikle bu segment turistler yiiksek gelir diizeyine sahip turistlerdir. Tiirkiye’de ileri

teknolojiler ve yetkin personel ile tedavi olmay tercih etmektedir.

2.3.2.5.Tiip Bebek Tedavisi

Tirkiye’nin saglik turizmi agisindan 6zellikle uzman oldugu alanlardan biri de tiip bebek
tedavisidir. Tiirkiye’nin bu alanda diger iilkelere gore mukayeseli istiinliige sahip
konumda oldugu ifade edilebilir. Saglik turizminde Tiirkiye’ye baslangi¢ asamasinda
yalnizca kaplica ve termal tesisler i¢in hastalar gelmekte iken, giinlimiizde tiip bebek
tedavisine kadar birgok saglik turizmi faaliyetinde dnemli konuma gelinmistir. Ozellikle

Kuzey Kibris Tiirk Cumhuriyeti’nde bulunan tiip bebek tedavisinde cinsiyet se¢gimi, tiip
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bebek tedavisi icin turistler tarafindan oldukca sik tercih edilmektedir. Cinsiyet se¢imi
heniiz Tiirkiye’de uygulanmamaktadir. Tiirkiye’nin bu alanda ise en onemli rakipleri
olan Cin ve Fransa ile rekabette avantajli konuma gelebilmesi i¢in bu alanda gerekli

hukuksal reformlan yiiriirliige koymas1 gerekmektedir.

2.3.3. Yash ve Engelli Turizmi

Geriatri turizmi; diger ifadeyle ileri yas turizmidir. 65 yas iistii bir veya birden fazla
kronik hastalig1 olan, bakima muhta¢ insanlarin gerekli iklim sartlar1 olusturularak
sertifikali kisiler tarafindan bakimlarini, rehabilitasyon ve tedavilerini saglamak icin
gittikleri baska {ilkelerdeki klinikler, bakim evleri, geriatrik tedavi merkezlerini
kapsamaktadir. Omriin uzamasi, ileri yas turizmine yonelik olarak ilginin artmasimna
katkida bulunmustur. Ileri yastaki turistlerin agirlanmasi agisindan iilkemiz cografi
olarak avantaj sahibidir. Sicak iklim, hizmet ve kalite anlayisi, maliyetlerin gorece diisiik
olmasi cazibemizi daha da artirmaktadir. Diinyada Avrupa en fazla yash niifusa sahip
bolgedir. Avrupa’da ileri yas grubunun yiiksek gelirli olmasi, daha ¢ok seyahat etmeleri
ve daha ¢ok harcamalar1 bu turizmin ekonomik anlamdaki katma degerini gozler oniine

sermektedir (Bayar, 2019: 6).
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2.4. Saghk Turizminin Diinya ve Tiirkiye Ekonomisindeki Yeri

Turizm yapisal o6zellikleri nedeniyle hem biiyiik bir pazar hem de sosyal, ¢evresel ve
politik etkiler nedeniyle 6nemli bir sektordiir. Milli gelire hatir1 sayilir 6lgiide Kkatki
yapmasimin yam sira, ulusal ekonomilere ddéviz kazandirict yoni ile Odemeler
dengesindeki agiklarmin kapanmasina yardimei olur. Sektorler arasi mal ve hizmet
iliskileri, cok yonlii ve karmagik bir yapidadir. 20. yilizyilin ikinci yarisindan itibaren
diinya ekonomisinde en hizli gelisen ve genisleyen sektorlerden biri haline gelirken 21.
yiizyilin da en hizli biiyliyecek sektorii olarak degerlendirilmektedir.

Turizm sektdriinli meydana getiren iiretim birimlerinden en 6nemlileri:

1. Konaklama isletmeleri

2. Seyahat ve ulastirma isletmeleri,

3. Yiyecek icecek igletmeleri.

4. Hatira ve hediyelik amagli yerel iiriinlerin iiretim ve satisi ile ilgili isletmeler,

5. Eglence ve animasyon faaliyetleri organize eden igletmeler,

6. Turizm ile ilgili kamu kuruluslari olarak siralanabilirler.

Sektoriin bu ozelligi iirliniin de karma olarak nitelendirilebilecegi anlamima gelir
(Toprak, L., Abedtalas, M., (2017: 25-26).

Ayni sekilde sagladigr istihdam imkanlar ile de iilke icindeki ekonomik ve sosyal
dengelerin olusmasina yardimci olur. Ote yandan, bir kisiye istihdam saglamak icin
gerekli olan sermaye yatirnmi diger sektorlerle karsilagtirildiginda turizm sektoriinde

gorece daha diisiiktiir. Bu da sermaye sikintist ¢eken gelismemis ve gelismekte olan
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iilkelerin igsizlikle miicadelesinde 6nemli bir avantaj saglar. Sektorler arast1 mal ve
hizmet iliskileri, cok yonlii ve karmasik bir yapidadir. Turizm sektorii 54 sektorden girdi
alarak ekonomiyi yiiksek derecede uyaran sektorler arasinda yer alir. Her gecen giin
Onemi gittik¢e artan turizm sektorii, istihdami arttirict etkisinin yani sira ¢evre dostu bir
sanayi gibi iretim yaparak ihracat gelirlerinde belirleyici bir rol oynamasi ile de
ekonomik gelismeye katki saglayarak gelismede lokomotif sektér olarak
degerlendirilmeyi hak eder.

2.4.1. Gelisen Yasam, Saghk, Trend ve Beklentilerin Dinamigi

Diinyada biiyiikk bir hizla gelismekte olan saglik turizmi sektdriinde rakip iilkelerin
uygulamalarim1 aragtirarak, sektdrde iilkemizi 6n plana ¢ikaracak mevcut durumlarin
incelenmesi ve arastirilmasi, kamu ve 6zel kuruluslarin dikkatinin bu konuya ¢ekilmesi,
bu alandaki yatirimlarin sayisinin ve miktarinin artmasinin nedenlerinin ve gerekliliginin
ortaya koyulmasi ihtiyaci artmaktadir.

Tiim diinyada turizm hareketleri Oniine ge¢ilmez bir bi¢imde artmaya ve sayisin
yiikseltmeye devam etmektedir. Diinya Turizm Orgiitii (WTO) verileri incelendiginde
2010 yilinda yaklasik 935 milyon insan farkli nedenlerden dolayr turizm hareketleri
icinde yer almistir. Harcanabilir gelir diizeyinde yasanan artis, ticaret hadlerinin bir¢cok
negatif gelismeye ragmen artmasi, kapali siyasi ve ekonomik sistemlerin diinya ile
entegrasyona yonelmeleri diinya turizminin Oniiniin agik oldugunu gostermektedir

(Ozsar1 ve Karatana, 2013: 137).
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2.4.2. Diinyada Saghk Turizminin Ekonomideki Yeri

Saglik turizmi ekonomide her gegen giin daha fazla yer edinmeye baslamistir. Diinya
genelinde 60 milyar dolarlik bir briit kar oranina sahip olan saglik turizmi, giderek daha
yogun bir bi¢cimde tercih edilmektedir (Kordeve, 2016: 55). Bu da saglik turizminin
ekonomideki yerinin artmasini beraberinde getirmektedir. Saghik turizminin
ekonomideki yerine iliskin degerlendirme yaparken ekonomik hacmin artan yapisinin
g6z onilinde bulundurulmasi gerekmektedir.

Diinyada eski donemlerden bu yana yeri olan saglik turizminin yeni bir alan olarak
gelisimi nispeten yenidir. Kiiresellesme siireci ve ulasim olanaklarinin kolaylagmasi gibi
gelismelerin etkili oldugu bu siirecte saglik turizminin yeni firsatlar meydana
getirdiginin farkina varilmigtir. Saglhik turizmi, iilke ekonomileri i¢in biiyiik kazanimlar
olusturacagr icin firsatlarin  degerlendirilmesine yonelik adimlarin  siklastigi
goriilmektedir (Aydin vd., 2011: 6). Tiim bunlar, saglik turizminin ekonomik agidan
saglayacag katkilarin yiiksek diizeyi ile ilgilidir.

Saglik turizmi; bireylere daha kaliteli saglik hizmetlerinin sunuldugu, saglik turisti
olarak nitelendirilen hastalarin beklentilerinin karsilandigi, turistlere iyi davranilan ve
odenen iicretin karsihiginin alindig1 bir siirec niteligi tasimaktadir (Oksiiz ve Altintas,
2017: 63). Bu sekilde ilerleyen bir siirecte turistlerin yapacaklar1 harcama miktarinin
artmast beklenmektedir. Saglik turizminin ekonomik ac¢idan katkilarmin artmasi
anlamina gelen bu husus, ayn1 zamanda ekonomide saglik turizminin yerini gosteren bir

ayrint1 olarak goriinmektedir.
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“Yirminci yiizyilin sonlarina kadar gelismekte olan tilkelerdeki zengin kesimler agirlikli
olarak iilkelerinde olmayan tedavi yontemlerini veya daha kaliteli saglik hizmetlerinden
faydalanmak i¢in bu iilkelere seyahat etmekteydiler. Ancak 2000°1i yillarda hasta
dolasimi yon degistirmeye baslamistir. Daha ucuz ve kaliteli hizmetler i¢in gelismekte
olan {ilkelere seyahatler artmistir” (Kantar ve Isik, 2014: 17). Saglik turizminin
gelisiminin yani1 sira ekonomideki yerinin anlasilmasina katkida bulunan bu ifadeler,
ayn1 zamanda saglik turizminde nasil daha fazla ekonomik fayda saglanabilecegine
ilisgkin bir igerige sahiptir. Deginilen tiim bu hususlar esliginde saglik turizminin
ekonomideki yerinin giin gectikge gelismesi beklenmektedir. Tiirkiye'de ve diinyada
saglik turizminin durumuna dair inceleme yapilmasi ile birlikte bu husus daha saglikli

bir bicimde anlasilacaktir.

2.4.3. Tiirkiye’de Saghk Turizminin Ekonomideki Yeri

Tiim diinyada oldugu gibi Tiirkiye'de de saglik turizminin katkilarinin farkina varilmis
caligmalar yapilmaya baglanmistir. Saglik Bakanligi ve Turizm Bakanlii onciiliiglinde
yiriitiilen caligmalarla birlikte son yillarda Tiirkiye'nin saglik turizminde gelisme
kaydettigi goriilmektedir. Ancak yine de Tiirkiye'nin saglik turizmi agisindan sahip
oldugu potansiyele ulastigim sdylemek giictiir (Ozsar1 ve Karatana, 2013: 136).

Tiirkiye'nin 2005-2014 yillar arasinda saglik turizmi gelirlerinin turizm gelirlerine orani

asagida Tablo 2.’de gosterildigi gibidir (Tablo 2’de goriilmektedir).
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Tablo 2. Tiirkiye'de 2005-2014 Yillart Arasinda Saglik Turizmi Gelirleri (Bin dolar)

T el s mecoinee

Turizm gelirleri

Igcindeki Pays %
2005 20 322 110 14 994 517 343 181 1.
2006 18 593 950 14 950 032 382 412 2.0
2007 20 942 500 16 886 247 441 677 2,1
2008 25 415 067 20 108 840 486 342 1.9
2009 25 064 481 19 472 432 447 296 1,7
2010 24 930 996 19 207 471 433 398 1.7
2011 28 115 693 21 803 615 488 443 1,7
2012 29 007 003 22 220 202 627 862 2,1
2013 32 308 991 24 B35 356 772 901 2.3
2014 34 305 904 26 002 950 837 796 2,4

Kaynak: http://www.saturk.gov.tr/images/pdf/stur/katar.pdf , Erisim Tarihi: 17.04.2018.

Tablo 2.”de yer alan verilere gore 10 yillik siiregte Tiirkiye'nin saglik turizmi gelirleri iki
katindan daha fazla diizeye ulagmasina karsin turizm gelirlerindeki pay orani yaklasik
yizde 50 oraninda artis gostermistir. Yasanan bu artig, Tirkiye'de saglik turizmi
acisindan olumlu yonde gelisme yasandigini desteklemektedir. Toplam turizm gelirleri
icerisinde saglik turizminin payinin artiginin siirekliliginin saglanmasi, Tiirkiye'de saglik
turizminin durumunu daha iyi bir konuma getirecektir.

Giglii/zay1f yonleri ve tehditler/firsatlar agisindan Tiirkiye'de saglik turizminin durumu

ise Tablo 3.’de yer almaktadir (Tablo 3’de goriilmektedir).
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Tablo 3. Tiirkiye'de Saglik Turizminin Giiglii/Zayif Yonleri ve Tehditler/Firsatlar

Giiclii Yonler

Layif Yonler

Saghk kurumlarnimin uluslararasi
akreditasyona olan ilgisi ve yiksek
sayida akredite kurulus sayisi sayesinde
ylksek standardizasyon seviyesi.

Saghk hizmetlerinin tutundurulmasinda
devlet destegi (Yurt disinda dizenlenen
fuar, kongre, konferans, sponsoriuk,
reklam, pazarlama, tanitim,
damismanhk, katilim we organizasyon
giderleri desteklenmektedir).

Gelismis Ulkelere gore saghk
hizmetlerinde maliyet avantaji.

Turistik firsatlanin fazla olmasi, saghk
amach turizm ile eglence, dinlenme
amach turizmin birlestirilebilme imkani.
Yakin kiltdrler ve komsu dlkelerdeki
ylksek saghk hizmet kalitesi algisi.

Ulke icerisindeki politik ve ekonomik
istikrar.

Saghk turizminde belirli branslarda
uzmanlasma noksanlig.

Devlet desteginin yurt disindan gelen
saghk turistleri tarafindan iyi
anlasilmamis olmasi, bu destegin tam
olarak hastaya yansitilmamasi.

Saghk turizmi alamnda en biyik
kaynak ulke oclan ABD'den yeterli
saghk turisti cekilememesi.

Saghk turizmi alamnda soz sahibi
olmaya baslayan gelismekte olan
ulkelere kiyasla fiyat avantaj
sunulamamasi.

Kiresel olarak soz sahibi olabilecek
hastane zinciri sayisimn az olmas.

Tehditler

Firsatlar

Fiziksel ve kiultirel mesafeden dolay
bolgesel saghk turizmi dlkelerinin tercih
edilmesi sebebiyle vzak dlkelerden
gelebilecek potansiyel misteri
tabanimin daralmasi.

Malpraktis ve hasta gizlilik yasalan gibi
vasal cercevede duzenleyici
standartlarin ve uygulamalarninin yeterli
olmamasi.

Turizm ozelligi agir basan saghk turizmi
faaliyetlerinin kiresel krizlerden
kolayhkla etkilenmesi.

Wuslararas: egitim gormis saglhk
personeline yatinm yapan ve
pazarlamada bu &zellige Gnem veren
ulkelerin varlig.

Kiresellesmenin hizlanmasi

» internet’in gelismesi.
= Gelismis ulkelerdeki saghk hizmetleri

harcamalarnmin yikselmesi.
Hawvayolu ulasimindaki gelismeler ve
masraflarnin dusmesi.

Estetik, dis ve goz operasyonlarina
olan talebin artisi.

Gelismis ulkelerdeki kisith sigorta
kapsamlar.

Tirkiye'de konaklama tesisleri
igerisinde saghk kurulusu acmaya
imkan veren yeni yonetmelik benzeri
bu alanda artan devlet destegi.
Tavsiyenin énemli oldugu saghk
turizmi alaminda kulaktan kulaga
pazarlama imkanlannin fazla olmas.
Uluslararas akreditasyona verilen
onemin artrmasi

Kaynak: Aydin ve Karamehmet Aydin, 2015: 12
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Tablo 3.’e gore Tiirkiye'de saglik turizmi; devlet destegi, gelismis iilkelere gore maliyet
avantaji, turistik firsatlarin ¢oklugu gibi faktorler araciligiyla gilicliidiir. Baz1 alanlardaki
uzman eksikligi, saglik turizmi konusundaki destegin hastaya yeterince yansitilamamasi
ve ABD gibi biiyiik kaynaklardan yeterli turistin ¢ekilememesi ise Tiirkiye'de saglik
turizminin zayif yonleridir. Uzak iilkelerden gelen talebin daralmasi, malpraktis, saglik
turizmine daha fazla yatirim yapan tilkelerin varligi ise tehditleri meydana getirmektedir.
Tiirkiye'nin saglik turizmindeki firsatlar ise kiiresellesmenin hizlanmasi, gelismis
tilkelerin saglik turizmi harcamalarinin artmasi, konaklama tesisinde saglik kurulusu
a¢ma imkanlarinin artmasi seklinde siralanmaktadir.

Tiirkiye'de saglik turizmi hakkinda verilen bilgiler gozetilerek saglik turizmi
konumunun kamuda ve oOzelde gii¢lendirilmesi igin Tablo 4.’de yer alan Oneriler

getirilmektedir. Bu oneriler kaynakta belirtilen yazara aittir (Tablo 4’de gériilmektedir).
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Tablo 4. Tiirkiye'de Saglik Turizminin Gelisimi Icin Oneriler

Devlet Kuruluslari ve Karar Alicilar (Politika Olusturucu) igin

Turistler icin dlkeye girisi kolaylastinc maddi ve manevi destekler olusturmak [vize
almada kolaylik, maddi ulasim destegi, havaalanlarinda irtibat ofisleri vd.)

Saghk kurumlarnina erisimi kolaylastiracak altyapi yatinmlanim gergeklestirmek (Yol,
internet vb.)

ilgili devlet ve 6zel sektdr kuruluglan arasinda isbirligini saglamak.

Ozel sektor katihmclanmin kendi arasindaki ishirligini ozendirici faalivetlerde
bulunmak.

Saghk turizminde belirli alanlarda uwzmanlasmay saglamak amaciyla
gnceliklendirme yapmak ve ilgili yatinm faaliyetlerine sibvansiyonlar uygulamak.
Saghk turizmi alaminda kaynak dlkelerle devletlerarasi ikili anlagmalar yapmak.
Saghk kurumlannda malpraktis kanunlanmin uluslararas: standartlara uygun
sekilde uygulanmasini saglamak.

Saglhk personelinin uluslararasi egitim ve tecribe kazanmasimi dzendirmek.
Uluslararas: gecerliligi (tazinabilirligi) olan saghk sigortalannin dinya genelinde
kullammimin dzendirilmesi ve dlke icerisinde bu sigortalanin gegerliligin saglanmas..
Saghk sektorinde uluslararas: finansal ve stratejik ortakhklanin Gzendirilmesi.

Ozel Sektor ve Uygulayicilar icin

Saghk turistlerinin devlet kuruluglanmin verdigi destekten bilgi sahibi olmalanm
saglamak.
Kurumlarin internet vb. kanallar iizerinden erisilebilirliklerini kolaylastirmak.

Devlet kurumlanyla isbirligini talep etmek; politikalar beliflenirken sektordn
problemlerini wve cozium dnerilerini dile getirmek.

Ozellikle tamamlayici hizmetler sunan saghk turizminde aktif diger kuruluslarla
iliskiler gelistirmek.

Belirli uzmanlik alanlanina yogunlasarak bu alanlarla ilgili dzellestirilmis pazarlama
iletisimi faaliyetlerinde bulunmak.

Wluslararas: sertifikasyonlarla standartlara uygun kurumlar haline gelmek

Uluslararas: kuruluglar ile isbirligi we ikili anlasmalar yaparak uzmanhk alanina
uygun ziyaretciler cekebilmek.

Gelismis dlkelerle maliyet farkhliklaninin vurgulanmas: ve kalite belgelerinin de
kullammiyla deger pazarlamasinin (value marketing) uygulanmas.

Yakin kiltirlere odaklanarak Ortadogu cografyasim kaynak dlke baglaminda daha
etkin kullanmak.

Saghk personelinin hastalarla iletisimine destek olabilecek personel bulundurmak.

Kaynak: Aydin ve Karamehmet Aydin, 2015: 12.
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Tablo 4.’te 6zel sektor ve kamu sektorii igin saglik turizminde nasil daha iyi konumuna
gelinebilecegi konusunda faydali Oneriler yer almaktadir. Saglik turizminde devlet
desteginin varligi sebebiyle 06zel sektor ve kamu sektorii seklinde ayr1 ayri
degerlendirme yapilmasi tercih edilmistir. Hangi sektor i¢in olursa olsun Onerilerin
dikkate alinmasmin Tiirkiye'nin saglik turizmi potansiyeline ulasmasi bakimindan
faydali olacag diistintilmektedir.

Tiirkiye turizm agisindan giiclii bir llkedir ve bunun saglik turizmini etkilemesi
kaginilmazdir (Edinsel ve Adigiizel, 2014: 187). Saglik turizmi konusunda etkili bir
pazarlama ve reklam g¢alismasinin yiiriitiilmesi ile birlikte Tiirkiye'nin daha iyi bir

konuma gelmesi beklenmektedir.
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3. BOLUM: SAGLIK TURIZMININ DINAMIiKLERI

Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 saglik turizmini su sekilde tanimlamaktadir:

“...Saglik turizmi, tedavi amacli kaplica ya da estetik cerrahi operasyonlar, organ nakli,
dis tedavisi, fizik tedavi, rehabilitasyon vb. Gereksinimi olanlar ile birlikte uluslararasi
hasta potansiyelini kullanarak saglik kuruluslarinin biiyiimesine olanak saglayan turizm
tiriidiir...”

Saglik turizmi ile ilgili bir diger tanimlama ise “kendi yasadigi yerden baska bir yere
saglik amaci ile seyahat eden insanlarin olusturdugu bir turizm tirtidir (Topuz, 2012:
7).

Saglik turizmi ve iletisimini ise belirli bir bigimde sinirlandirmak oldukg¢a zordur. Ciinkii
bu alan igerisinde degisik birgcok farkli disiplini bulundurmaktadir. Saglik iletigimi,
saglik konusuyla ilgili kisi ve kurumlarin, belirli hedef gruplarina yonelik olarak
gerceklestirmis oldugu iletisim seklidir. Bu yilizden saglik turizmi agisindan oldukga
onemlidir (Okay, 2016: 11).

Saglik Turizmi de, hastanin saglik amaci ile kendi yasadigi bolgeden baska bir yere
seyahat etmesi sonucunda olusan bir turizm tiiriinii ifade etmek i¢in kullanilan genis bir
kavram olmakla birlikte pek ¢cok kaynakta medikal turizm ismiyle de tanimlanmaktadir.
Saglik turizmi diger turizm faaliyetleri ile karsilastirildiginda heniiz oldukg¢a yeni bir
turizm tiirii olmas1 nedeniyle diinyada ve Tiirkiye’de bu alanda yapilan c¢aligmalarin

azligr dikkat ¢ekmektedir. Saglik turizmi tanimina iligkin gerek lilkemizde gerekse de

uluslararasi alanda ciddi bir kavram kargasasinin hiikiim siirdiigii goriilmektedir.
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Saglik turizminin dinamiklerini inceledigimizde birbirleriyle iligkisi bakimindan en
onemli alanlardan birinin pazarlama oldugu goriilmektedir. Pazarlama, saglik turizminin

gelismesinde oldukg¢a dnemli bir rol oynar ve dinamiklerinden biridir,

3.1. Saghk Turizmi ve Pazarlama iliskisi

Pazarlama, tiiketiciler ile lireticiler arasindaki etkilesimlerden meydana gelen bir siirectir
(Alabay, 2010: 214). Pazarlama ile ilgili bu kisimda yapilacak olan arastirmada
pazarlama tanimi ve karmalari, pazarlamanin tarihi gelisimi, pazarlamada faydalanilan
teknikler, glinlimiizde pazarlamanin gerekliligi, pazarlamanin gelisimi ve artan 6nemi
konularma yonelik agiklama getirilecektir.

“Pazarlama, kelime anlami olarak Ingilizce marketing kelimesinin karsilig1 olarak
benimsenmistir. Marketing kelimesi ise Latince kokenli olup ticaret yapmak, ticaretle
ugrasmak anlamima gelmektedir. Pazarlamanin sozliik tanimi ise iki veya daha fazla
taraf arasinda gerceklesen bir degisim ve miibadele siirecidir” (Oztiirk, 2011: 2).
Pazarlamanin en az iki tarafin varligini igeren bir etkilesim siireci oldugunu agiklamasi
bakimindan bu tanim faydali gortinmektedir.

Gilinitimiizdeki kosullar g6z onilinde bulundurularak pazarlamanin tanimi su sekilde
yapilabilir: “Pazarlama bircok faaliyeti iceren dinamik ve cagdas bir disiplindir.
Pazarlama, mamul ve hizmetlerin iireticiden tiiketiciye veya kullaniciya akisimni

diizenleyen isletme faaliyetleridir” (Tokol, 2010: 1). Bu tanimda pazarlamanin
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iireticiden tliketiciye dogru devam eden faaliyetleri i¢erdigine dikkat c¢ekilerek aciklama
getirilmistir.

Pazarlama ile ilgili literatiiriin Oncii isimlerinden Kotler’in tanimi ise sOyledir:
“Pazarlama; Hedef olarak alinacak pazarlarin secilmesi ve iistiin miisteri degerlerinin
yaratilmasi, sunulmasi ve iletisim kurulmasi suretiyle miisteri elde etmenin, muhafaza
etmenin ve sayilarini arttirmanin sanat ve bilimidir” (Ying, 2012: 34). Kotler yapmis
oldugu tanimda pazarlamada miisterinin merkezi konumda oldugu diisiincesiyle ilerleme
kaydetmistir.

“Pazarlama; dinamik bir ortamda miisterilerle tatmin edici degisim iliskilerini
kolaylastirmak, paydaslarla iyi iliskiler gelistirmek ve siirdiirmek iizere mallarin,
hizmetlerin ve fikirlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasi
stirecidir” (Mucuk, 2012: 5). Pazarlama karmalarmin neler olduguna odaklanan bu
tanimda ayni1 zamanda pazarlamanin amaglarina yonelik agiklamalarda bulunulmustur.
Bu tanimda ayni zamanda pazarlamada miisteri tatmininin gerekli oldugu konusuna
deginildigi goriilmektedir.

Uriin, fiyat, dagitim — yer olarak da kullamilabilir — ve tutundurma pazarlama karmalari
olarak bilinmektedir. Bunlarin her birisinin Ingilizce isimleri ‘p' ile basladig1 i¢in bu
karmalar ayn1 zamanda pazarlamasin ‘4p’si' olarak da literatiirde kendisine yer edinmis
durumdadir. Pazarlama ile ilgili alinacak olan stratejik kararlar bu karmalar ile dogrudan
iligkili bir yapidadir (Kogoglu ve Saritas, 2016: 126).

Pazarlama karmalarinin sahip oldugu icerik Sekil 3. iizerinde gosterildigi gibidir (Sekil

3’de goriilmektedir).
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Sekil 3. Pazarlama Karmalari- 4P

Fivat
Cesitlilik
) Kalite Liste Fivat
Dizayn-Tasarim Indirimler
Uiﬂlllljil'u‘l'. Odeme Sireci
Marka Ismm K 1
i uponlar
ﬁ{n alaj Kredi Diénemleri
\ Servis

J

Hedef Kitle ve
Konumlandirma

Tutundurma Yer N
Dagitim Kanallars
Sats Noktas: Yeri

Tasimma

Kizisel Satg
Reklam
Satig Tutuncurma Tedarik Zinciri Yénetimi
Halkla Iliskiler .
Dotrud ar] Stoklar-Depolama
QEFIMEA pazariama Mal Cesitliligi

. . S

Kaynak: Koksal ve Ozdemir, 2013: 324.

Sekil 3.’de goriildiigii tizere triin karmasi; c¢esitlilik, kalite, tasarim, isim, ambalaj ve
servis, fiyat karmasi; liste fiyati, indirimler, 6deme siireci ve kredi donemleri,
tutundurma karmast; kisisel satig, reklam, halkla iligkiler ve dogrudan pazarlama, yer
karmasi ise dagitim kanallari, satis yeri, tasima, tedarik zinciri yonetimi ve mal ¢esitliligi
seklinde bir icerige sahiptir.

Turizm pazarlamasi ise, bir iilkenin ya da onun turistik iiriinlerinin turistlerin ihtiyaglari,

istekleri ve beklentilerine uygun bir sekilde iiretilip fiyatlandirilmasi, dagitilmasi ve

42



tutundurulmasi ile iliskili faaliyetlerin sistematik bir biitiinliik igerisinde birlestirilerek

yonetilmesi olarak tanimlanmaktadir (Islamoglu, 2010: 21).

3.1. Giiniimiiz Pazarlama Unsurlarinin Degerlendirilmesi

Pazarlamada yasanan gelisimle birlikte 4p zamanla 7p’ye doniismiistiir. Bu donilisiim
ayn1 zamanda tiiketici yonlii pazarlama karmalarinda da olmustur. Tiim bunlar asagidaki
Sekil 4.”de gosterildigi gibidir (Sekil 4’de goriilmektedir).

Sekil 4: Yeni Pazarlama Karmalari

Uretici Yonli Pazarlama Karmas: Tiiketici Yinli Pazarlama
Karmasi

Produet (Uriin) Customer Value

A
¥

(Tiketiciye Deger
Katan Sey)
Price (Fiyat) + * Cost (Maliyet)
Place (Satis Yer, < p Convemence
Saty Kanal) { Uygunluk,

Mali Ayagima Gotiirme)

(._:U]TJII'.[LJIIiL: ation
(Iletisim Y dntemleri)

Promotion (Tutundurma)

F 3
L 4

&
L

People (Hedef Kitle) Consideration
(Faktor,bzenme,
ONemscme,
disiinme, 1tibar)
Process (Sidreg) . » Coordination
(Koordinasyon)

Physical Evidence (Fiziksel Kamit ) -

Y

Confirmation  (Teyid)

Kaynak: Goneng Giiler, 2009: 236.
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“Pazarlama liriin ¢agindan bu yana teknolojik avantajlarin gelisimi ile birlikte biiytlik
degisikliklere sahne olmustur” (Gtizel, 2012: 2). Tarihi siirecte pazarlamanin gelisiminde
teknolojik acidan kaydedilen ilerleme ile birlikte olanaklarin artmasi belirleyici
olmustur. Bunun bir getirisi olarak 20. Yiiz yilin ikinci yarisindan itibaren pazarlama
bliyiik bir hizla gelisim gostermistir. Bu gelisim egiliminin hala devam ettigini sdylemek
yanlis olmayacaktir.

Tarihi siiregte pazarlamanin gelisimi pazarlamayla ilgili pek cok alanda kendisini
gostermistir. Bu alanlar arasindan One c¢ikanlari ise pazarlama anlayisi, pazarlama
yaklagimi, odak noktasi, miisterinin rolii, pazarlamacinin rolii, strateji, kaynak yonetimi
seklinde siralanmaktadir (Marangoz ve Erboy, 2013: 74). Pazarlamada yasanan
degisimlerin koklii oldugu ve ¢ok genis bir kapsamda meydana geldigi, degisim
alanlarinin bu denli genis olmasiyla birlikte desteklenmektedir.

Tablo 5.°de donemlere goére pazarlamanin gelisimi agiklanmistir (Tablo 5’de

goriilmektedir).
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Tablo 5. Pazarlamanin Tarihsel Gelisimi

Uretim Dinemi Satis Dénemi Modern Pazarlama
Dinemi
Arz, talepten azdir Arz, talep ile esittir Arz, talepten ¢ok fazladir
1900-1930 aras1 donem 1930-1960 aras1 donem 1970"ten bugiine kadar
(Cok liretmek dnemli Satis yapmak 6nemli Miigteriyl memnun etmek
dneml
Rekabet yok Rekabet ¢ok az Rekabet gok yiiksek
Pazarlama birimine gerek | Pazarlama birimi gerekli Biitiinlesik pazarlama
vok birimi gerekli
Kisa donemli kar amac Kisa dinemli kar amaci Uzun dénemli kar amaci
guidiilir guidiilir giidiiliir

Kaynak: Alabay, 2010: 215.
Tablo 5.°¢ gore pazarlamanin gelisimi 1900’14 yillarin  ortalarindan itibaren
gerceklesmistir. Pazarlamada iiretim doneminin bitmesi ile birlikte satis doneminin etkili
oldugu, sonrasinda ise modern pazarlama anlayisinin hakimiyetinin bulundugu
goriilmektedir. Pazarlamanin giiniimiizdeki gelisiminin modern pazarlama kapsaminda
devam ettigi sOylenebilir. Pazarlamanin yasadig1 gelisimle birlikte miisterinin memnun

edilmesinin temel hedef halini aldig1 anlagilmaktadir. Rekabet diizeyinin ¢ok yiiksek
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olmasi, modern pazarlama anlayisinin igeriginin sekillenmesindeki temel belirleyici
faktor olarak goriinmektedir.
Pazarlamada kullanilan baslica teknikler ise asagidaki gibi siralanmaktadir (Kasli, Ilban

ve Sahin, 2009: 80):

e Bire bir pazarlama,

e Miisteri odakli pazarlama,
e Iliskisel pazarlama,

e Ilcsel pazarlama,

e Girisimci pazarlama,

e Gerilla pazarlama,

e Viral pazarlama,

e Veri tabanl pazarlama,

e Agizdan agiza pazarlama,
e Hizmet pazarlamasi,

e Etkinlik pazarlamasi seklindedir.

Pazarlamay1 gerekli hale getiren birgok faktdrden bahsedilmesi miimkiindiir. Bu
faktorlerin her birisi gelisen kosullarla birlikte degisen diinya ve artan rekabet etrafinda
sekillenmektedir denilebilir. Gliniimiizde uluslararas1 pazarlara agilmaya bagslayan
isletmeler; tiriin ¢esitliligi saglama, uygun fiyatlandirma yapma, iiriinleri dagitma, hedef

kitleye hitap etme gibi konularin tamaminda pazarlamaya ihtiya¢ duymaktadirlar
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(Kogoglu ve Saritas, 2016: 125). Tiim bunlar pazarlamay1 giliniimiizde bir zorunluluk

haline getirmektedir.

Degisen pazarlama faaliyetleri ve internetin biiylik bir hizla yayilmasi, pazarlamanin

gerekliligini meydana getiren hususlardan birisidir. Bu konuda asagida Tablo 6.’da yer

alan karsilastirma agiklayici roller iistlenmektedir (Tablo 6’da goriilmektedir).

Tablo 6. Pazarlamanin Gerekliligi ve Internette Pazarlama

Pararlama Faaliveti

Geleneksel Pazarlama

inte mette Pazarlama

Reklam

Basily video kavith va da ses
vapiims olarak hazrlanr ve
gazete gibi standart medya
araclan kullarnr Genellikle cok
smrh bilgt sunulabalir.

Cok gens kapsambl bilg
tasarlayarak, sletmenm web
sitesine kovulur, Ayrica difer

siielerden banner koyma hakka
satn alwur.

Misteri Hemetlern

Breyvsel gormsmelerden, odak
gruplardan ve telefon va da
mekiupla goinderilen
anketlerden vararkanilir.

Hafta yedi gin, ginde yirmi
diovrt saat hizmet
sunulur. Istenilen coziimler
telefon, faks va da e-posta ile
ginderdr. Onlme drvalog
strdurdlir. Bakum ve onarmm
hizmeti, uzaktan bilgisavar
destef le saflanr.

Sats

Misterder ve miisien adaylar
telefonla aranr. Urin ya fiziksel
olarak va da praojeksiyon
makineler: e tantilr.

Haber gruplan e iletsime
gecilir ve e- posta e vapilan
tetsim biglernden vararlamler.

Pazarlama Arastrmasi

Migterdern magazaya gelerek
va da teletonda soviedikleri
dikkate alnr veva yiiz vilkze

vapilan gorismelerke bailg
toplanmr.

Musterderle veva miisteri
adavlar e onlne gorismeler
veva vazismalarla bigiler
Lo larr.

Kaynak: Ying, 2012: 104.

47



Tablo 6.’da pazarlama faaliyetlerinden reklam, miisteri hizmetleri, satis ve pazarlama
arastirmasi acisindan aciklama getirilmistir. Geleneksel yoOntemlerin terk edilmeye
baslamas1 ve pazarlamada daha hizli ve siirekli bir sekilde faaliyetlerin devam
edebilmesi i¢in internette pazarlamanin etkinligine ihtiya¢ duyulmaktadir. Giliniimiizde
pazarlamanin gerekliliginin internetten pazarlamayla iliskilendirilerek agiklanmasinin
temel nedeni de budur. Artik geleneksel pazarlamadan ziyade miisteriyi en hizli sekilde
memnun edecek pazarlama tekniklerine gereksinim duyulmasi s6z konusudur.

Tiim diinyada hizmet sektdriiniin biiyiik bir hizla gelismeye devam ettigi bilinmektedir
(Giineng Giiler, 2009: 235). Hizmet sektoriiniin tiiketicilere sunduklarin iiretim
sektorline gore ¢ok daha farkli olmasi sebebiyle pazarlamanin gelisimi siirmekte ve
Oonemi artmaktadir denilebilir.

Miisterilerin pazarlama ile ilgili siire¢lerde giiclenmesi ve isletmeler tarafindan odak
noktasinda goriilme zorunlulugu, pazarlamanm gelisimi ve artan 6nemi kapsaminda
kendisine yer edinmistir. Pazarlamanin gelisimi ve artan onemiyle birlikte giiniimiizde
isletmelerin miisterileriyle isbirligi yapmalar1 gerekmektedir (Giizel, 2012: 3).
Miisterilerin memnun edilmesinin bir zorunluluk halini almasi da bu gelismelerin bir
sonucu olarak gortinmektedir.

Asagida Tablo 7. iizerinde pazarlamanin degisen rolii 6zelinde pazarlamanin gelisimi ve

artan 6nemi agiklanmistir (Tablo 7°de goriilmektedir).
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Tablo 7. Pazarlamanin Roliiniin Degismesi ve Yeni Pazarlama Anlayist

Roller

lﬂeleneksel Pazarlama Anlayis:

Yeni Pararlama Anlayvis

Hedef

Sats vapmak. s ats sonugiur ve
sletme basarnsmm Glotsidir,

Lzun dénemb misten diskiden meydana
getrmek Sats ilskisi baslhtmada etken
olarak gérilir Hedef iiskiler: devam
ettrrmektir.

Mstern Ankayis:

Miigter memmunpetme dnem
verimez ve misten bilgilen
kullamidmaz. Misten de@en satm
almr. Brbrnden baimmse misten
ve sletme vardr,

Migtern memmunnyett saglanarak misten)
baghhdn amaglanr. Misten e etkilesm
sonucunda misten degen
olugturulur, Birbrme bagh brebor digka
persnde misten ve sketme vardr,

Pamarlama Amac

Urin deger meydamna petrmek.
Urtin odakh olmak.

MMisten defernt meydana getrmek ve
mitistert odakh olmak.

Pazarlama Stratejisi

Pazar payeu arttrmak

Pazarlama varlklarm gelstirp
viimetmek

“Varsaymmlar

Pozttif pazar performans:

Pazarlama stratejlen defder odakh
degerlend milme hd .

Katky

Mugtery, rakip ve kanal balzsi

Pazarlamada misten degerm nasil
arttilacagm bilmek.

Pazarlamanm (Odagn

Urim odakh veni misterier
kazamimava ¢ahsibr. Urinlere
odaklanan sadece sats yapma
ankayes vardr,

Mugter: odakh vem migteriler kazamp
var olan misterdermn elde ediimesa
amaclanr. Hemete odaklanma gibn sats
wapma anlayis vardr. Breyse llestribmes
sk olugturulmaya calsilr,

Pamrlama Yetenckkn

Lizmanlhk

Lzmanhk ve temel vetkmbikler

S EWVLIIITE

Mugterilern anlamanm dnermi

Muigten de@en meyvdana getrmede
pazarlamamm rold

Varhk Kavramu

Somut varhklar

Soyut varhklar

Mantk

K arlar arttrr.

Muster: deferm arttrr.

Performans Olgilern

Pazar payy, misten tatmimy,
yatrmun gert dénisa olrine ve
fiyatlara gore degerkendorme
wapilr,

Muster: defermm Gloumi,misten

tatmm, clzdan paym arttrmak.

Problem ¢dzen vemanlgéa dayah
dcgcrlcrﬂm'u: vapilr,

Kaynak: Ying, 2012: 105.
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Tablo 7. iizerinde yer alan bilgiler pazarlamanin gelisiminin hedefler, miisteri yaklagima,
pazarlama hedefleri, pazarlama stratejileri, varsayimlar, katki, pazarlamanin odak
noktasi, pazarlama becerileri, savunma, varlik anlayisi, mantik ve performans ol¢iitleri
alanlarinda gerceklestigini ve geleneksel pazarlamanin gegerliliginin azalmaya
basladigini gostermektedir. Tiim bunlar, pazarlamanin gelisimini ve artan Gnemini
aciklamasi sebebiyle ayr1 ayr1 onem ifade etmektedir.

Diinya genelinde yasanan degisimlerle birlikte pazarlamaya yonelik yaklasimlarin
degismeye baslamasi s6z konusu olmustur. Boyle bir yaklasimla pazarlamanin
gelisimini ve artan 6nemini su sekilde agiklamak miimkiin gériinmektedir: “Teknolojiye
bagli olarak miisteri istek ve ihtiyaglarindaki hizli degisimler, sosyal degerler, zaman
kisit1 altinda karar verme ve ¢evresel faktorlerin uzun donemli kontroliiniin azalmasi;
isletmelerin girisimei bir bakis agisiyla yonetilmesi gerekliligini dogurmaktadir”
(Marangoz ve Erboy, 2013: 71). Girisimci bir bakis agisiyla pazarlama faaliyetlerinin
yiirlitiilmeye baglamasi, miisterilerin tercihi haline gelebilmek icin isletmelerin daha

yogun ¢aba gdstermesini beraberinde getirmistir.

3.2. Saghk Turizminde Pazarlama Bilesenleri

Saglik turizminin gelismesinde pazarlama faaliyetlerinin etkisini g6z ardi1 etmek
miimkiin degildir (Aktepe, 2013: 183). Saglik turizminde pazarlama hakkinda yapilacak
aragtirmada saglik turizminde pazarlamanin gelisimi, saglik turizminde pazarlama

iligkisini olusturan faktorler, saglik turizminde pazarlamanin yeri ve Onemi, saglik
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turizminde pazarlamanin etkileri, ilgili arastirmalar, saglik turizminde pazarlamanin

ilgili arastirmalara etkileri hakkinda agiklama getirilmektedir.

3.2.1. Saghk Turizmi ve Ulke Cografyas1 (Ulasim-dil-kiiltiir)

Diger turizm faaliyetlerinde oldugu gibi saglik turizminde de 6nemli olan bazi faktorler
vardir. Ornegin; yardimci hizmetler, destinasyonlarin biiyiik ¢ogunlugunun varlig
yerelde devlet veya 0Ozel kurumlarin veya turizm firmalarmin sagladigi tanitim,
enformasyon gibi yardimc1 hizmetlere dayalidir.

Altyap1; destinasyonda turizm ile ilgili ya da ilgisiz her tirlii aktivitenin
gerceklesebilmesi i¢in ihtiyag duyulan yer {isti veya yer altinda olusturulan
yapilanmalardir. Bunlara elektrik, su, kanalizasyon, yol, internet, telefon aglar1 ara¢ ve
sistemler ile hastane, polis, belediye hizmetleri gibi yapilanmalar da dahildir. Altyap:
genelikle devlet hizmeti olarak sunulur ve bu sayede 6zel sektorde iist yapilar insa
ederek hizmet saglama firsati verilmis olur.

Yasam Dongiisti modelini turizme uygulayan ilk bilim adamlari, destinasyonun yasam
dongiisiinde temelde iic asama tespit eder. Kesfetme, biiylime ve diisiis sonras1 agama

turistlerin bir destinasyonu, bir digerini tercih ederek terk etmesiyle baslar.

1. Destinasyon sahip oldugu dogal ve/veya yapay ¢ekicilikler, alt yapi ve {ist ya-

pist ile turistlerin ilgi alanina girmeye baslayinca kesif asamasi baslamis olur.
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Baglanma asamasinda, yerel aktiviteler turisti agirlama, eglendirme ve tesvik
etme amacini glider.

Gelisme asamasinda, 6zellikle sezonda destinasyon onemli sayida turist agir-
lamaya baslar.

Pekisme veya olgunlasma evresinde geceleme sayilarinda azalan oranlarda da
olsa hala bir artis gézlemlenir.

Durgunluk dénemi, geceleme sayisinin zirveye ulastigi ve artik artmaya devam
etmedigi donemdir.

Diisiis evresinde destinasyon yeni, ¢ekici ve trend haline gelen destinasyonlardan
ziyade yakin ¢evrede oturan kisa dénemli turistlerin ugrak yeri haline gelir.
Ikinci olasiliksa genclesme asamasidir. Genglesme (rejuvenation) asamasinda
yerel ilgi tekrar artmaktadir. Burada 6zellikle de yerel yoneticiler yeni tiretim

cesitleri, otantiklige doniis gibi cabalarla sektore can vermeye ¢aligir.

Bu asamalar sonrasi turistler bir degisim ve dongii igerisine girerek farkli adimlan farkl

destinasyonlar i¢in tekrar etmektedir. Turizm faaliyetlerinde olduk¢a olagan olan bu

durum yagam dongiisii modelinin turizme uyarlanmasi ile ortaya ¢ikmuistir.

3.2.2. Saghk Turizmi Hedef Kitlesinin Ozellikleri

Saglik turizmini tercih eden turistlerin 6zelliklerinin basinda ekonomik agidan belirli bir

seviyenin iizerinde olmalari gelmektedir. Saglik turizmini tercih eden ortalama bir
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turistin iilkesine 20 bin dolar harcayarak dondiigii tahmin edilmektedir (Can,
Bayraktaroglu ve Atalig, 2014: 77). Bu da saglik turizmini tercih eden turistlerin iilkeler
icin 6nemli bir kaynak halini almasini beraberinde getirmektedir. Saglik turizminde
ekonomik faktorlerin belirleyici bir konumda oldugu diisiiniildiigiinde turistlerin bu
Ozellikleri olagan karsilanmaktadir.

Turistlerin bir iilkeyi ziyaret etmeleri ¢ogunlukla tatil i¢in olsa da son yillarda bu durum
saglik turizmi orneginde oldugu gibi yeni segenekleri ortaya ¢ikarmistir. Saglik turizmini
tercih eden turistler, tatilin yam sira saglik amach seyahat etmektedirler (I¢6z, 2009:
2258). Bu ozellik, saglik turizmini tercih eden turistlerin ayirt edici 6zelliklerinden birisi
konumundadir.

Saglik turizmini tercih eden turistler, saglik turizmi ile ilgili faaliyetlere katilip yon
veren kisiler olarak gortinmektedir (Edinsel ve Adigiizel, 2014: 169). Bu yoniiyle saglik
turizmini tercih eden turistlerin 6zelliklerinin bilinmesi, saglik turizmi konusunda
olumlu sonuclar elde edilmesi bakimindan son derece Onemlidir. Saghk turizmi
kapsamindaki bazi hizmetlerle 6zdeslesen bolgeler ya da iilkeler, saglik turizmini tercih
eden turistlerin tercihleri lizerinde dogrudan etkili olmasi sebebiyle bu konuda belirleyici
bir etken niteligi tasimaktadir.

Turist tipolojileri ve destinasyon evrimine bakildiginda:

1) Organize edilmis kitle turisti; biiylik 6l¢iide cevre etkisiyle hareket ederler, paket
tatiller veya her sey dahil turlar satin alirlar.

2) Bireysel kitle turisti; bir dnceki gruptan daha 6zgiir davranirlar. Her iki turist tipi de

konaklama, ulagim, yeme-igme, eglence gibi cesitli turizm {riinlerinin bir araya
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getirilmesiyle olusturulan hizmet paketini tek bir {iriin gibi bir fiyattan satin almay1
tercih ederler.

3) Kagif turistler; yeni destinasyon arayisi i¢inde olurlar. Ancak konfor i¢in daha énceki
konaklama yerlerini de segebilirler.

4) Aylak turistler; her tiirlii turizm kurulusunu, yapilanmasini reddederler (Toprak, L.,
Abedtalas, M., 2017:67).

Saglik turizmi konusundaki farkli ihtiyaglarin varligi, turistlerin farkli 6zelliklerinin
olmasini beraberinde getirmektedir. Saglik turizmini tercih eden turistlerin tiirlerine gore

ozellikleri asagida Tablo 8.’de lizerinde gosterildigi gibidir (Tablo 8’de goriilmektedir).
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Tablo 8. Saglik Turizmini Tercih Eden Turistlerin Ozellikleri

Turist Tiirii

Turistlerin Ozellikleri

Sadece Turist

Saglik turizmi kapsamindaki hizmetlerden

faydalanmayan turistleri agiklamaltadir.

Tedavi Goren  Tatildeki

Turist

Tatili esnasinda ortaya ¢ikan bir durum neticesinde
saghk hizmetleri almak durumunda kalan turistleri

ifade etmektedir.

Hem Tedavi Goirme Hem

Tatil Amagh Turist

Bir yandan tatil yaparken bir yandan da gormekte
oldufu tedaviyi devam ettiren turistler bu simfta yer

almaktadir.

Hasta Turist

Tedavisini oncelikli gdren turisttir. Bu  turistler
tedavilerinin gerektirdifini yvaptiktan sonra tatillerine

devam etmey! tercih ederler.

Stradan Hasta Turist

Saglik hizmetlerinden faydalamirken tatil amac:

bulunmayan turistleri ifade etmektedir.

Kaynak: Deniz, 2016: 9.
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3.2.3. Saghk Turizminde Turizm Sartlarinin Onemi

Turizm arzi; belirli bir destinasyonda turistlerin ihtiyaglarim1 gidermeye yonelik belirli
bir zaman ic¢inde piyasaya belirli bir fiyattan veya iicretsiz sunulan her tiirlii mal, hizmet
ve kaynaktan olusur. Turizmde arz cephesi, bir destinasyonun seyahat edenlerin farkli
ihtiyaglarini karsilamada kullanilan deger ve olanaklari ya da belli bir zaman araliginda
ve yine belirli bir fiyatla seyahat eden insanlarin konaklama, yiyecek-igecek gibi temel
ile eglence, dinlenme, kiiltlirel gibi ekstra ihtiyaclarini karsilamak amaciyla piyasaya
sunulan mal ve hizmetler toplamindan olusur.

Cazibe ya da cekicilik turistlerin seyahat etmek istedikleri yerler arasnnda tercih
yapmalarina neden olan unsurlar olarak tarif edilebilir. Turistler genellikle
destinasyondaki ¢ekicilikler nedeniyle belirli bir yeri bir diger yere tercih ederler. Bu
cekicilikler goriilecek yerler ve yapilacak etkinlikler olarak tarif edilebilir (Toprak, L.,

Abedtalas, M., 2017:108).

3.2.4. Saghk Turizminin Fiyat ve Ekonomik Boyutlar:

Turizm politikasi, turizmle ilgili amaglara ulagilmasi konusunda yol gostericidir.
v" Turizm politikas1 dinamiktir.
v" Turizm politikast ¢ok yonlidiir.
v Turizm politikas1 kurumsaldir.

v" Turizm politikasi akilcidir (rasyonel).

56



Turizm politikasini olusturan elemanlar sunlardir:
-Turizm planlamasi
- Orgiit
- Parasal Kaynaklar
- Otorite
- Koordinasyon Esneklik
- Cevre iliskileri
-Denge insan
- Kontrol

- Ekonomik, kiiresel (global) ve akilci elemanlar (Kiigiikaltan, 2015:3-5).

Ulusal diizeyden yerel diizeye kadar tiim diizenlemeler, turizmin nasil planlanacagi,
gelisimi ve nasil yonetilecegi ile ilgili politikalar son derece onemlidir. Dogru amaglarin
yerine getirilmesi, dogru politikalarin yonlendirilmesine baglidir. Bu agidan
degerlendirildiginde, turizm politikalarimin  ve birtakim ilkelere sahip olmasi
gerekmektedir. Turizm politikalarinin ilkelerine su sekilde érnekler verebilir (i¢oz vd.,

2002:189-190):

e Turizm gelisiminin biitiin boyutlarmin (sosyo-kiiltiiirel, ekonomik, gevresel v.b.)
dikkatle incelenmesi ve kapsamli bir planlama yapilmasi,
e Turizmin hem kendi igindeki hem de iilkenin ve bolgenin biitiin gelisimindeki

boyutlarinin birlikte degerlendirilmesi,
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e Turizm gelisimi sirasinda dogal, kiiltiirel kaynaklara zarar verilmemesi ve bu
kaynaklarin gelecek nesiller tarafindan da kullanilmasinin saglanmasi,
e Turizm politikalarinin basartya ulasmasi i¢in gelisim siirecine yerel halkin
katiliminin saglanmasi ya da arttirilmasi,
e Turizm gelisim politikalar1 olusturulurken bunlarin ger¢ek¢i ve uygulanabilir
olmasia dikkat edilmesidir.
Biitiin bu ilkelere uyulmasi durumunda, turizm politikalarinda belirlenen amaglara

ulasilmasi saglanmis olacaktir.

3.3. Yurdisindaki Saghk Turizmi Pazarlamasiyla, Tiirkiye’deki Saghk Turizmi

Pazarlamasi Arasindaki Farklar

Planlama; toplumun amaglarini, isteklerini ve yaygin uygulamalarini igine alan stratejik
vizyon olusturma, belirlenen alana iliskin en uygun gelisme seklini ve belirli alanlarinin
kullanim tarzini belirleme siirecidir.

Planlama iglevinin temel 0&zelligi geregi turizm planlamasi "arastirma ve
degerlendirmeye" dayanan bir siiregtir. Turizm planlarmin temel 6zelligi; toplum
icindeki farkli ¢ikar gruplarmin faaliyetlerinin kontroliinii saglayan ve ortak amaclarin
olusmasinda etkili bir ara¢ konumunda olmasidir.

Turizm planlamasinin bir iilkenin bolgenin veya bir sehrin ekonomik, sosyal ve ¢evresel
gelisimine 6nemli katkilar olabilir. Bu nedenle turizm faaliyetleri de ulusal kalkinmanin

bir parcast konumunda olmali ve gelisme faaliyetleri belirli bir yonteme dayandirarak
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hareket edilmelidir. Turizm temelli planlama faaliyetlerinin hareket noktasi iiretim
faktorlerinin dengeli ve diizenli bir sekilde kullaniliyor olmasi nedeniyle planlama
faaliyetlerinin dikkatli bir sekilde yapilmasi gerekmektedir (Kiigiikaltan, v.d., 2015:
153).

Gelismis tilkelerde etik cergeveler, sektorlerin kendi dinamiklerinde bulunmasi
nedeniyle birgok alanda reklam ve tanitim yapma olasiligi daha fazla bulunmakta ancak
bu olgu iilkelere gore degiskenlik de gdstermektedir. ingilizce konusulan birgok iilkede
saglik ve ilag gibi driinlerin reklam ve tamitimlar1 bazi kisitlamalar disinda
yapilabilirken, Tiirkiye’de ilag ve medikal operasyonlarin reklamlar1 yasaktir. Bu
konularda reklam ve tanitim faaliyetlerinin daha rahat yapildig: iilkelerde pazarlama
faaliyetleri daha avantajli iken, Tiirkiye, saglik turizmi konusunda bazi kolayliklar
getirmis, ayrica geleneksel tanmitim yontemleri ve yeni medya reklamlart i¢in devlet

tesvigi gibi cesitli imkanlar sunmaya baglamistir.

3.4. Pazarlama Iletisimi ve Saghk Turizmi Etkilesimi

Reklam ve tanitim etkinlikleri iilkelerin uluslararasi turizm pazarlarinda olusan talebini
etkileyen en Onemli faktorler arasinda degerlendirilir. Tiiketiciyi iilke hakkinda
bilgilendirmesi 6zelligi ile reklam ve tanitim faaliyetleri turizm talebi iizerinde belir-

leyici bir rol oynar.
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3.4.1. Saghk Turizmi ve Reklam iliskisi

Reklam, tamtim araglarinin en Onemlilerinden biri olarak 6n plana ¢ikar ve amag
destinasyon hakkinda potansiyel seyyah iizerinde olumlu imaj yaratmaktir. Ote yandan
turistlerin sadece bir donemlik hafizaya sahip oldugu varsayimi altinda turistlerin
kaliteden ¢ok reklamlardan etkilendigi sanilmaktadir, gergekten de eger alicilarin sayisi
cok az ise, diisiik kaliteli markalar, yiiksek reklam harcamalari ile yeni turistleri daha
rahat ¢ekebilirler. Clinkii memnuniyetsizlik durumunda firmalar tarafindan 6denecek
itibar maliyeti sinirhidir. Tersine eger satin alma defalarca tekrarlanirsa, itibar daha
onemli hale gelir (Toprak, L., Abedtalas, M., 2017:153).

Saglik turizminde ise durum biraz daha farklidir. Saglik turizmi i¢in gelen hasta hangi
tirden olursa olsun, edindigi itibar ¢ok Onemlidir. Reklam ile ulasarak aldigi paket
oncesi, yeni medya kanallarinda yaptig1 klinik, acenta ve doktor arastirmas: ve daha
once deneyimleyen miisterilerin yorumlar: gibi daha sonra reklam aracilig ile gidecegi
tilkedeki saglik hizmetlerinden faydalanacak hastalar da aymi yolu izleyecekleri igin
sadece reklama dayali bir satis politikast dogru degildir. Saglik turizminde reklam

sonrasi verilen hizmet ile saglanan itibar en iyi reklam aracidir.

3.4.2. Saghk Turizmi ve Halkla Iliskiler/Tanitim Tliskisi

Halkla iliskiler, tiim ekonomik ve sosyal alanda bireysel ve kurumsal her tiirlii faaliyet,

caba ve olaylar1 6nemli dl¢lide etkileme giicline sahiptir. Halkla iliskilerin kendine 6zgii
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birtakim ilkeleri s6z konusudur. Hedef kitlenin gliveni kazanilarak olumlu tutum ve
davranis saglanmasina katki saglayan hakla iliskiler ger¢eklerden ayrilmadan, 6zellikleri
abartmadan, hedef kitleyi yansitmadan, gizlilik kurallarina uygun davranarak ve her seyi
oldugu gibi gostererek iliskide bulunan siiregte tiim isletme paydaslarmin ilgi ve
destegini kazanmalidir (Demir, 2016: 17-18).

Tiirkiye' de 1990'lh yillardan itibaren turizm sektériinde halkla iligkiler faaliyetlerine yer
verildigi goriilmektedir. Miisterilerle yliz ylize geldikleri i¢i turizm isletmelerinin
diizenlemis olduklar1 halkla iliskiler faaliyetlerini hedef kitleye ulastirmalari oldukca
kolay olmakta, dolayisiyla sonucun alinmasi i¢in de uzun siire beklemek
gerekmemektedir. Turizm isletmeleri, cogunlukla dogrudan gercek kisilerle ve bazen de
tiizel kisilerle iletisimde bulunmaktadir. Bu nedenle turizm isletmelerinde halkla iliski-
ler, genis bir bilgi toplama islevi ile elde ettigi iletileri ve bilgileri degerlendirerek
basariya ulasan bir etkinlik olarak degerlendirilmektedir. Turizm isletmesinin turizm
piyasasinda iyi bir isim yapmasina, kurum admimn veya markasinin daha etkin
tanitilmasina turizm igletmesinin karliliginin  artmasina, isletmenin siirekliliginin
saglanmasma katkida bulunmaktadir (Demir, 2016: 20). Giinliimiiz pazarlama
anlayisinda miisterinin merkez konumda bulunmasi nedeni ile bu gibi turizm isletmesi
ve halka iligkiler sirketlerinin is birligi yapmasi olduk¢a 6nemlidir. Turizm isletmeleri
bu sayede uzmanlik alanlarina daha fazla yogunlagarak halkla iligkiler kismin1 bu gibi

sirketlere devredebilmektedir.
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3.4.3. Saghk Turizmi ve Satis Promosyonu Iliskisi

Saglik Turizmi i¢in hastalarin bir {ilkeyi tercih etmelerini saglayan belirli satis kanallar
vardir. Bu kanallar geleneksel iletisim kanallar1 (radyo, televizyon, gazete) ve yeni
medya kanallaridir. Medikal turizmi etkili ve verimli bir bigimde gelistirebilmek i¢in bu
iletisim kanallariin tiimiine ihtiya¢ vardir. Ayn1 zamanda bu gelisimi saglamak i¢in
gerekli olan ii¢ temel unsur bulunmaktadir. Bu unsurlardan birincisi turizm i¢in sunulan
olanaklar, digeri saglik hizmetleri i¢in olanaklar ve licilinciisii ise miisteri (hasta) ile
saglik turizmi sektoriinii bulusturacak uzman organizasyonlarin (saghk turizmi
ajanslarinin) varligidir.

Eger Turizmi bir endiistri olarak diisiiniirsek turizm endiistrisinde hizmetlerin
ozelliginden dogan stok edilememe durumu mevcuttur. Otel odalar1 transfer i¢in
kullanilacak araglarin ¢aligmamasi, miisteri bulamayan restoranlar bileti satilmayan ucak
veya otobiis firmalar1 bu isten zarar ermektedir.

Bu durum Saglik Turizmi i¢in bir firsat sunmaktadir. Oteller, transfer firmalari,
havayollar1 gibi firmalar ellerindeki oda ve biletleri saglik hizmetleri i¢in dnceden
planlanmis veya kendine bir hedef belirlemis Saglik Turizmi acenta ve kliniklerine ¢ok
daha uygun fiyatlar ile 6nceden ve kesin bir sekilde satis yapabilmektedirler. Bu durumu
Tiirkiye disindan gelecek hastalar i¢in bir firsata doniistiiren Saglik Turizmi yapan firma
ve klinikler hizmetlerini tam bir paket halinde sunmaktadirlar. Bu fiyat avantaj
saglayan promosyonlarini da geleneksel medya ve yeni medya reklamlarindaki

tanitimlar1 ile maliyet avantaji sekilde arz edebilmektedirler. Genelde geleneksel
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medyada {iriin ve hizmet i¢in fikir sahibi olan hasta internet {izerinden arama
motorlarinda yaptig1 aramalarla dogru yeri ve uygun fiyat1 arastirmakta girdigi web
sitelerinde gerekli incelmeleri yapmaktadir. Karar asamasinda tanidiklardan fikir ve yeni
medya kanallarindan yorumlar1 inceleme siirecine girse de verilen hizmetin bir paket
halinde sunulmasi Tiirkiye gibi iilkelerde maliyeti ¢ok asagilara c¢eken en etkili

promosyon yonetmelerindedir.

3.4.4. Saghk Turizmi ve Kisisel Satis Teknikleri

1990’11 yillar itibariyle saglik bakim hizmetlerinin tanitiminda yeni gelismelerin
yasanmasi ve diger endiistriyel faaliyetlerde gerceklesen yeni tekniklerin 1s1ginda bazi
yaklasimlar g6z Oniine ¢ikmistir. Saglik iletisimi heniiz gelismeye devam eden bir
disiplin olmasindan dolay1 literatiirde ortak bir fikir birligine varilmis yaklagimlardan
sOz etmek pek miimkiin degildir. Genel olarak sosyal psikolojinin davranis modellerinin
ve iletisim disiplininin baz1 yaklagimlarinin saglik iletisimine goére uyarlanmis oldugu ve
bu uyarlamalara saglik iletisimi yaklagimlar1 ad1 verildigini goriilmektedir.
Bu yaklagimlar ise su sekildedir (Kogak ve Bulduklu, 2010: 8-9):
e Retorik Model, sozlii ya da sozsiiz mesajlar alicinin zihninde kaynak tarafindan
hedeflenmis anlamlarin olusturulmasi islemi olarak tanimlanmaktadir.
e Semiyotik Model, isaretler ve isaret sistemleri kullanilarak 6zneler arasi bir
anlam paylasimi olarak iletisimi kuramlastirmaktadir. Bu model, odagim

nesnelerin  disinda iligskilere dogru kaydirmaktadir. Bireysel isaretler ve
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anlamlarin dogas1 yerine, diger bireylerle iliskilerde isaretler ve bu isaretlerin
anlamlar1 gibi konular1 sorunsallastirmaktadir.

Fenomonolojik Model, bu model isaretlerin Ozneler arasi anlamlari
kazanmasinda Onemli olan kismin bireyin deneyimleri oldugunu ifade
etmektedir.

Sibernetik Model, davranigin kaynagini, giinliik olarak yiiriitiilen yakin iligkiler
ve gergeklesen durumlardan ortaya ¢ikmasi muhtemel olan beklentilerden
olustugunu ileri stirmektedir.

Sosyo-psikolojik Model, bu model beklentiler ve belirsizlikler arasinda bulunan
giiniimiize 6zgii olan gerilimleri azaltici nitelik tasimaktadir. Bu gelenek, yaygin
olan duygularin yaninda goriinmeyen yonleri de saglik iletisimi uygulamalar
neticesinde degerlendirmekte ve yaygin olarak kullanilan modeller arasinda
gormektedir.

Sosyo-kiiltiirel Model, iletisim kavrami bu modelde bireyin i¢inde yasadigi
toplumu ya da kendi herediter-kiiltiirel unsurlarin1 da kapsayan iligkilerini ve
iletisimini ifade etmektedir. Bu modele gore, insanlar gruplarla etkilesim sonucu,

o toplulugun niteliklerini benimsemektedir (Kogak ve Bulduklu, 2010: 8-9).

Satis teknikleri literatiirde satis gelistirme, satig tutundurma gibi isimlerle de kendine yer

bulabilmektedir. Bu teknikler tiiketicilere ve aracilara yonelik bir tesvik niteligindedir.

Uriinleri ve hizmetleri rakiplerinden ayiran, tiiketicinin zihninde {iriinii diger iiriinlere

kars1 ¢ekici kilan satig giicii olarak tanimlanabilmektedir. Diger bir tanim ise, tiiketici
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talebini ¢ekmek i¢in ve iiriin kalitesini arttirmak amaciyla belirlenmis, belirli bir zaman
igerisinde uygulamaya konulan her tiirlii medya ve medya dis1 pazarlama baskisidir.
Yapilan ¢alismalardan yola ¢ikarak tiiketicilerin %90’ 1nin satis gelistirmeyi énemli bir
faktor olarak gordiikleri belirlenmistir. Giiniimiizde artan rekabet ve buna paralel olarak
marka sayisinin da artmasi ile tiiketiciler bircok marka igerisinden tek bir iirlinii tercih
etmede kararsiz kalmaktadir. Bu rekabet icerisinde sirketler reklamlar1 kullanarak kendi
iriinlerini diger {iiriinlerin Oniine gegirme ¢abast igerisindedir. Sirketler bu amagla bazi
satig gelistirme araclarini kullanmaktadir.

Bu satis gelistirme araglarindan ilki fiyat indirimleridir. Fiyat indirimleri diger satis
gelistirme yontemleri ile karsilastirildiginda yaraticiliktan uzak ve basit goriinmesine
ragmen direkt bir sekilde tiiketicinin biitcesine yonelik olmasi nedeniyle en etkili yontem
olabilmektedir. Fiyat indirimleri 6zellikle talebin diisiik oldugu zamanlarda 6nemli bir
satig gelistirme teknigi olarak kullanilmaktadir. Tiiketicilere ekonomik bir fayda
saglayan fiyat indirimleri gibi fiyata dayal etkinlikler, tiiketicileri diger satis gelistirme
tekniklerine gore cok daha kolay etkileyebilmektedir. Fiyat indirimleri tiiketicilerde
Ozellikle daha oOnce denemedikleri triinleri ve hizmetleri denemelerine de neden
olabilmektedir.

Bir diger satig gelistirme teknigi de kuponlar ve armaganlardir. Kuponlar, belirli bir
iriiniin satin alinmasinda satin alacak tiiketiciye ¢esitli maddi imkanlar saglayan, ve
tiikketiciye tasarruf yapma imkani veren araglardir. Yalnizca iirlin satiginda kullanilmayan
kuponlar, hizmet satiglarinda da oldukca sik kullanilmaktadir. Saglik turizmi agisindan

da klinikler operasyonlarina 6zel indirim kuponlar1 uygulayarak miisteri ¢gekmektedirler.
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Ilave iiriin ve hizmetler, satis gelistirme teknikleri arasinda 6nemli bir yere sahiptir.
Ornegin saglik turizmi yapan seyahat acentalarmin miisterilerine yaptiracag
operasyondan ek olarak wulasim, konaklama gibi hizmetler sunmasi bu satig
tekniklerindendir. Ozellikle Istanbul gibi, turistik sehirlere saglik turizmi igin bile
gelmekte olan miisterilere turlar ile Istanbul gezileri yaptirmak onemli bir ilave iiriin ve

hizmet 6rnegidir.

3.4.5. Saghk Turizminde Pazarlama iletisimi Calismalarinda Yasal ve Etik Boyut

Etik kavrami, insanlar arasindaki iligkilerin temenlinde bulunan degerler biitiinii olarak
tanimlanmaktadir. Ahlak ise belirli bir donemde benimsenen kurallarin tiimii olarak
tanimlanmaktadir. Etik ve ahlak kavrami bazen birbirlerinin yerine kullanilmakta ve
karistirilmaktadir. Giiniimiizde etik kavrami, is hayati icerisindeki davranis bigcimlerini
degerlendiren inceleyen ve diizenleyen bir disiplin olarak goriilmektedir. Ahlak ise
kisilerin genellikle sosyal yasamlari icerisindeki davranislarini diizenleyen bir disiplin
olarak goriilmektedir. Etik daha ¢ok ilke, kural ve politikalara dayali davraniglar1 ifade
ederken kullanilmaktadir (Isik, 2013: 127).

Bilginin en 6nemli gili¢ haline geldigini giinimiizde, bilgisayar aglari, veri tabanlari,
kisisel bilgisayarlar, kablosuz iletisim ve uydu televizyon gibi teknolojik aletlerle bilgi
paylagimi stratejik onem tagimaktadir. Glinlimiiz iletisim imkanlart igerisinde pazarlama
ve reklam sektoriinde de birgok yenilik yaganmis ve geleneksel medya araglart yerini

yeni medya uygulamalarima birakmistir. Bu degisiklikler pazarlama ve reklam
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iletisiminin yasal ve etik boyutunu da degistirmistir. Giliniimiizde yeni medya
uygulamalar igerisinde yer alan sosyal medya platformlarinda birgok iirin reklami
gosterilmektedir. Bu iirtin reklamlarinin 6nemli bir kismin1 olusturan spor ve saglikli
beslenme reklamlar1 6zellikle gorsellerle ile kullanicilara sunulmaktadir. Kisisel saglik
alaninda yapilan bu reklamlarda Facebook’un en onemli ilkesi, reklamlarda ‘’6ncesi-
sonrast’’ gorselleri veya beklenmeyen ya da olast olmayan sonuclar iceren gorsellerin
bulunmamasidir. Facebook, reklam igeriklerinin, diyet, kilo verme ya da saglk
iriinlerinin tanittmini1 yapmak i¢in kisinin kendisi hakkinda olumsuz alg1 olusturacak bir
imada ya da tesebbiiste bulunmasina izin vermemektedir. Google ise, receteli veya
recetesiz ilaclar, hamilelik ve dogurganlikla alakali {iriinler, cinsel yardim tedavileri ve
onaylanmamis farmasotik triinler ile besin takviyeleri konusunda yapilan reklamlar
hakkinda ciddi diizenlemeler getirmistir. Bu iriinlerin Google {izerinden reklamini
yapmak isteyen kisilerin, tanitimin1 yaptig1 igerige ve reklamlarin gosterilecegi iilkeye
bagl olarak bir 6n yetkilendirme siirecinden ge¢mesi gerekmektedir. Google’in saglik
iriinleri politikasi iilkelere gore degisim gdsterebilmektedir. Google, ABD’de regeteli ve
regetesiz satilan ilaglarin tanitimina izin vermektedir. Kanada’da ise, reklam verenlerin
receteli satilan ilaglar1 tanitmasina izin vermektedir. Regeteli satilan ilaglarin tanitimini
yapan eczanelerin de uluslararast kurumlardan akredite edilmis olmasi ve daha sonra
Google tarafindan onaylanmis olmasi gerekmektedir. Google saglik turizmi agisindan
yapilan tibbi cihazlarin gosterildigi reklamlara ise izin vermektedir. Ancak saticilarin,
tibbi cihazlarin reklamu ile ilgili, reklamin gosterilecegi lilkeye 6zgii yasal gerekliliklere

uymast gerekmektedir.
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Ulkemizde de saglik turizminin yasal boyutuyla ilgilenen kurumlar bulunmaktadir. Bu
kurumlardan ilki T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’dir. Medikal turizm sektoriiniin,
turizm sektorii kismiyla ilgili ¢aligsmalar Kiltir ve Turizm Bakanligi tarafindan
yiritilmektedir. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi konaklama, seyahat acentalar1 gibi bu
sektore dogrudan hizmet veren sirketler i¢in kurallar1 koyucu, yol gosterici ve
denetleyici bir kurulustur.

Ayrica saglik turizmi konusunda Kiiltiir ve Turizm Bakanligi bagkanliginda Saglik
Bakanligi, TURSAB, TUROFED, Ozel Hastaneler, Saghk Kuruluslar1 Dernegi, Dis
Ekonomik Iligkiler Kurulu, Akredite Hastaneler Dernegi temsilcileri ve Prof. Dr. Zeki
Karagiille’nin katilimlar1 dahilinde kurumlar bir araya gelerek *’Tirkiye Saglik Turizmi
Platformu’’ olusturulmustur. Olusturulan bu platform ile saglik turizminin mevcut

potansiyelinin tespit edilmesi ve gelecege doniik gelistirme stratejisinin olusturulmasi

(3 199 ¢

amaglanmaktadir. Platformun “’saglik turizmi’’, “’termal turizm’’ ve “’spa ve wellness
turizmi’’ kapsaminda hastanelere, tesislere ve saglik hizmeti veren sirketlere yonelik
pazarlama ve tanitim ¢aligmalar1 yapmak hedeflerinden bazilaridir. Ayrica saglik turizmi
amaciyla gelen turist sayisini ve tesislerin hizmet kalitesini artirmak ve belirlenen
hedefleri gerceklestirebilmek amaciyla kisi, kurum ve kuruluslar arasinda koordinasyonu
saglamak, olusturulacak komitelerde ilgili sektor temsilcilerinin bir araya getirilerek
ortak ¢aba icerisinde hareket edilmesi gibi hedefleri de bulunmaktadir (Topuz, 2012:
70).

Saglik Turizmi kurumlar1 olan klinikler ve acentalar1 inceledigimizde bu kurumlarin

birgok reklam ve tanmitim firsatini degerlendirmek i¢in Onemli ¢aligmalar yaptig
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gorilmektedir. Bu calismalar daha 6nce de belirtildigi gibi sosyal medya kanallar1 gibi
yeni medya platformlarindan olabildigi gibi gazete, televizyon ve radio gibi geleneksel
medya araclar ile de yapilmaktadir. Saglik turizmi yapan bu kurumlarin pazarlama
iletisiminde kullandig1 yontemlerin etik boyutu bulunmakla beraber devletler de bu
kurumlara birtakim yasal zorunluluklar getirmistir. Ulkeden iilkeye gore degisiklik
gosteren bu uygulamalarin bir¢ogu kullanici ve miisteri sagligini korumaya yonelik
yasalardir. Bu sayede hem kullanicilar hem de kurumlar bu etik ve yasal zorunluluklara

uyarak kendilerini giivence altina almaktadirlar.
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4. BOLUM: YENi MEDYA UYGULAMALARI VE SAGLIK TURIZMi

4.1. Yeni Medya Kavram, Ozellikleri ve Giiniimiizdeki Onemi

Yeni Medya olarak isimlendirdigimiz iletisim platformlarinin giderek artan bir bigimde
yayginlagmasi, geleneksel medya ile karsilikli etkilesimini daha gozle goriinir
kilmaktadir. Glinlimiizde gerceklesen hizli bilgi akisi, iletisim ¢aginda her seyin hizl
tilkketilmesine neden olurken, sonu gelmeyen bir bilgi kaynaginin 6niinli acgarak, bilgi
caginin baglangicina da yol agmaktadir. Yeni teknolojilerle kullanicilar, iletisim siireci
lizerinde daha fazla kontrole sahip olmaktadirlar. Insanin sdz ile baslayan iletisim siireci,
giiniimiizde yerini dijital sistemlere ve g¢evrimigi platformlara birakmaktadir. Bilisim
cagmin getirdigi degisimlerle farkli bir yapiya biiriinen iletisim, geleneksel iletisimin
dogal bir uzantisi olarak devamliligin1 korumaktadir (Yengin, 2014: 119).

Yeni medya, internet baglantis1 bulunan akilli cihazlar ile ¢evrimigi olarak, mekandan
bagimsiz bir sekilde ulagilan yeni medya ortamlarina denilmektedir. Yeni medya
tamamen dijital bir alan olup, ortam igerisinde yer alan diger kullanicilar ile yiliksek
iletisim ve cift tarafli etkilesim yapma olanagi saglamaktadir. Internet baglantilarmin
zamanla gelismesi ve biiyiimesi beraberinde yeni medyanin da siirekli aktif olmasini
saglamaktadir (Yengin, 2014: 116). Yeni medya, bilinen bir¢ok farkli ortami1 ve yontemi
bir araya toplama yetisine sahiptir. Bu 06zelligine ¢oklu ortam denilmektedir. Metin,
duragan goriintii, hareketli goriintii ya da ses gibi ortamlarin bir araya gelmesi ile bu

ozelligi olugturmaktadir.
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Giiniimiizde birgok birey birka¢ yil dnce ismini bile bilmedigi ara¢ ve teknolojilerle i¢
ice yasamakta ve normal karsilamaktadir. Bireyler icinde bulundugu toplumla birlikte
teknolojiye bagli olarak kendilerini giincellemektedirler. Kusaklar arasi farkliliklar bu
degisiklikler ile ortaya ¢ikmaktadir. Son yillarda tiim diinyada gerceklesen dijital devrim
ile birlikte, teknolojinin yasamlarimizin bir parcgasi olmasi, ¢oklu kiiltiiriin yerini tek tip
bir toplum anlayisina birakmasina neden olmaktadir. Tek tip bir kiiltiir anlayisinda yeni
medyay1 anlayabilmek ve onu etkin bir sekilde kullanabilmek olduk¢a 6nemli bir hale
gelmistir. Bireyler, yeni medyay1 anlayabilmek i¢in, ekonomik, teknolojik ve yonetimsel
bakis acilar1 ile degerlendirme yapmak zorundadirlar. Bunun nedeni, saydigimiz ii¢
bakis agisinin da yeni medyaya bi¢im ve gii¢ vermektedir (Yengin, 2014: 128).

Yeni medyanin bircok farkli avantaji ve riskleri bulunmaktadir. Yeni medyanin
maliyetinin diisiik olmasi ilk avantajlarmdan biridir. Internet baglantisi olan her kullanict
sosyal medya kanallari, bloglar ve internet sitelerine erisim saglayabilmekte ve
Kurumlarin reklamlarin1 gorebilmektedir. Diger bir Ozellik ise modern pazarlama
anlaysinin da etkisiyle miisteri ile karsilikli etkilesim halinde olma durumudur. Bu c¢ift
tarafli iletisim ile miisteri istekleri daha hizli yanitlanabilmektedir. Miisterinin merkez
konumda bulundugu giiniimiiz pazarlama anlayisinda bu durum oldukg¢a 6nemli bir hal
almaktadir. Ayrica yeni medyada kurumlar reklamlarini istedigi herhangi bir gruba 6zel
olarak gosterebilmektedir. Bu sayede kurumlar belirli gruplara, o grubun tiiketimine 6zel
iiriin gosterimi yapabilmektedir. Yeni medyanin bir takim riskleri de bulunmaktadir.
Yeni medya araglarinin topluma ¢ok yiiksek bir hizla yayiliyor olmasina ragmen birgok

miisteri ve kullanict hala geleneksel medya araglarina daha fazla gliven duymaktadir. Bu
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riskin de zamanla ortadan kalkacagi ongoriilmektedir. Kiiresel ekonomi, kullanicilart
yeni medya platformlarini kullanmaya zorlamaktadir. Bireyler yeni medyayi tilketmekte
ve tiiketirken de bu {iriin igerisindeki uygulamalarla zamanlarin1 gegirmektedirler
(Yengin, 2014: 130). Saglik iletisimi alaninda da ge¢mise gore yeni medya
uygulamalarinin kullaniminin artmasi buna 6rnek olarak gosterilebilir. Saglik iletisimi
kavrami da birtakim iletisim aracglar ile gesitli yontem ve stratejiler kullanarak sagligin
korunmasini ve iyilestirilmesi saglamak amaciyla bilgi tireten bir bilim dali olarak
tanimlanabilir. Kullanilan birtakim iletisim araclar1 arasinda giiniimiizde yeni medya
uygulamalar1 da yer almaktadir. Bu uygulamalar sayesinde kurumlar, hastalar, hasta
yakinlar1 ve kurum calisanlari arasindaki iletisim de daha saglikli kurulabilmektedir. Bu
da yeni medya uygulamalarinin saglik iletisimine sagladigi diger faydalardan biri olarak
goriilebilmektedir (Yiiksel vd, 2014: 49).

Sosyal medya olarak isimlendirdigimiz internet ortaminda olusturulan sanal alanlar
aracilifiyla iletilen mesajlarin, mesajin iletim bi¢imi ve fonksiyonlar1 gibi etkilerin
bulundugu goz oniine alindiginda, geleneksel medyanin mesajlar1 aktarma hizina gore
daha etkili oldugu tespit edilmektedir. Iginde bulundugumuz iletisim ¢aginda yeni
medya sayesinde daha biiylik kitlelere ulasmak s6z konusu olmustur. Sosyal medyanin
bu yayilma giicli, yalnizca sosyal medyanin fonksiyonlarina bagli bulunmamasi
nedeniyle hali hazirda bulunan geleneksel medyadan da vazgecilememesine olanak
tanimaktadir. Dolayisiyla giiniimiizde, sosyal medya ve geleneksel medya biitiinlesmesi

karsimiza yeni ve giiglii bir yontem olarak ¢ikmaktadir (Eceoglu vd, 2015: 175).
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Yeni medya, kullanici tiirevli, dijital, etkilesimli, hiper metinsel, sanal ve ag baglantili
Ozellikleri sayesinde bireylerin yasamlarina girmeyi ve onlarin bir pargasi olmayi
basarmaktadir. Bu 0Ozellikler bize geleneksel ve yeni arasindaki ayrimda yol
gostermektedir. Ozellikle dijital kodlama, medyanin ‘yeni’ olarak tanimlanmasinda
onemli bir nitelik olarak goriilmektedir (Yengin, 2014: 139).

Geleneksel medya araglar1 ile yeni medya uygulamalart bu asamada i¢ ice
uygulanabilmektedir. Gilinlimiizde internette yapilan bir islemin, kullanicilara daha
spesifik reklamlar verebilmek amaci ile ¢erez adi verilen kisimda saklandigi
bilinmektedir. Cerezler aracilig1 ile kullanici daha 6nce yaptigi aramalara, ilgi alanlarina
ve demografik ozelliklerine gore reklamlar gérmektedir. Ornegin, belirli bir marka arag

satig ilanlarini inceledikten sonra diger marka araclarin reklamlarinin sunulmasi.

4.2. Saghk Turizminde Yeni Medyanin Kullanim Alanlar:

Iletisim ¢alismalarinda medya olduk¢a énemli bir yer tutmaktadir. Iletisim ortami olarak
da tanimlanmakta olan medya kavrami bu iletisim siirecine yon veren baslica etkendir.
Medya gliniimiizde geleneksel kimliginden siyrilarak farkli bir kimlik kazanmaktadir.
Yeni teknolojilerle her alanda yasanan degisimden medya da nasibini, internetin gelisi
ile almigtir (Yengin, 2014: 39). Geleneksel medyayr neredeyse tahtindan indiren
internet, lilkemize 90’11 yillarda girmistir. Geleneksel medyanin bu teknolojik gelismeler
sonucu ilk olarak dijitallesmesi ve daha sonra online medya ve son olarak da yeni medya

donemine gegmesi onun gelisiminin devam edeceginin de bir gostergesi konumundadir.
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Sosyal medya platformu 6zellikle diinya geneline yayilmis bir yeni kamusal alanlar
olarak nitelendirilmektedir. Bu alanlar kiiltiirel paylasima imkan veren ve birgok reklam
veren tarafindan, kiiresel anlamda olduk¢a degerli alanlardir. Ayrica birgcok reklam
verenin odaklandig1 ve ilgisini c¢eken alanlardir. Bu alanlarinda basini ¢ekenler
giiniimiizde, Facebook, Twitter, YouTube, Instagram, Flickr, LinkedIn ve bunlarin
disinda yer alan, daha farkli platformlar olan ancak benzer amaglarla kullanilabilen
sozliikler, forumlar, bloglar gibi birgok uygulama bulunmaktadir (Eceoglu, 2015: 180).

Facebook’un internete olan etkisi yalnizca kullanicilarina sagladigi 6zellikler ile sinirh
kalmamistir. Facebook, pazarlama ve reklamcilik alaninda da bircok degisiklige imza
atmustir. Glinlimiizde reklam denildiginde aklimiza gelen geleneksel medya araglarindan
televizyon ya da afis reklamlarindan ziyade internet reklamlaridir. Bu internet
reklamlarinin yayinlandig: sitelerin basinda hig siiphesiz Google, Facebook, YouTube ve
Twitter bulunmaktadir. Facebook gibi sosyal aglar kullanicilarin bir¢ok aligkanlarini
takip edebilmektedir. Kullanicilarin hangi markalar1 begendikleri, nerelerde yer bildirimi
yaptiklar1 ve hangi riinleri aradiklar1 gibi olduk¢a 6nemli bilgilere sahiptir. Facebook
ayrica kullanicilarindan cinsiyet, yas, dogum yeri, hobileri vs gibi bir¢ok bilgiye sahip
olmasi nedeniyle kullanicilarina onlarin hosuna gidecek ve ihtiyaci olan reklamlar
sunmaktadir. Bu demografik bilgilere sahip olmasi facebook’u kisiye o6zel reklam
sunmas1 agisindan oldukca avantajli hale getirmistir. Facebook milyonlarca kullanicist
arasindan hangi iiriinii hangi kitleye gosterecegini ¢ok bilen bir sirkettir. Bu sekilde en
uygun reklami en uygun kullanicilara ulastirarak, biiylik kitlelere erismektedir. Dijital

reklamda reklamlarin ne kadar biiyiik kitlelere ulastig1 izlenme sayisi, tiklanma sayis1 ve
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goriilme sayis1 gibi degiskenlerle belirlenmektedir. Reklam ajanslar1 da gosterilme ve
tiklanma bas1 gibi lcretlerle caligmaktadirlar. Reklam verilen siteyle yapilan birim
maliyeti anlasmasi, mecralar arasinda degiskenlik gosterebilmektedir. Instagram da yeni
medya uygulamalar1 igerisinde reklam ve pazarlamanin gelistigi  Onemli
platformlardandir. Instagram da kullanicilarinin ¢erez bilgilerini kullanarak onlara takip
ettigi sayfalara benzer sayfalar dnermektedir. Instagram ek olarak sponsorlu paylasim
adi altinda kullanicilarin ana sayfasinda takip etmemesine ragmen bir gonderi
gosterebilmektedir. Giiniimiizde en sik kullanilan fotograf paylasim platformu olan
Instagram, hikaye o6zelliginde 10 bin takipgisi olan kullanicilarina herhangi bir iirlin
satisinda ya da reklaminda kullanabilmesi amaciyla link verme 6zelligini
aktiflestirmistir. Bu sekilde kullanicilar1 reklami yapilan {iriiniin ya da hizmetin web
sitesine kolayca ulagsma imkani vermektedir.

Diinyanin en biiylik Video izleme platformu olan YouTube ise, geleneksel medya
araglarindan biri olan televizyonun yeni medya uygulamalarina benzer bir reklamcilik
sekline sahiptir. Yiiklenen videolar Oncesi, sonrast ya da video igerisinde belirli
boliimlere kullanicilarin ¢erez geg¢misine dayanarak reklamlar yerlestirilmektedir.
Kullanicinin daha 6nce aratmis oldugu iiriinlerin gesitli reklamlar1 Videolar igerisinde
tekrar kullanictya gosterilmektedir. Ayrica reklamlar Videonun i¢inde banner olarak da

yer alabilir, bu tiri 6zellikle YouTube'da sikca goérmek miimkiindiir. YouTube

tizerinden reklam ve pazarlama amaci giiden sirketler genellikle {irlinlerinin hitap ettigi
kitleye direkt olarak ulasabilecek igerik iireticisine reklam vermektedir. YouTube’da

bir¢ok igerik iireticisi bulunmaktadir. Bu igerik iireticileri ¢esitli alanlarda farkli farkli
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takipgi kitlelerine sahip olmaktadirlar. Reklam sirketleri de {iriiniin satis kitlesine en ¢ok
hitap eden icerik iireticisiyle Video anlasmasi yapabilmektedir. Izleyiciler giiclii baglari
olan, hayran oldugu kisilerin tavsiyelerine 6nem vermektedirler.

Bloglar, giinlimiizde kullanici deneyimini birebir yansitmayi basaran yeni medya
platformlarindandir. Blog yazarlari, tecriibe ettigi bir {irlin ya da hizmeti, alaninda
yazilar yazdigr blog’unda okuyucularmma aktararak {irliniin  pazarlamasini
yapabilmektedir. Bloglar kendine 6zel okuyucu kitlelerine sahip olduklarindan daha nig
tiriinlerin reklamlar tercih edilmektedir. Ornegin doga ve kamp iizerine yazilar bulunan
bir blog’da, cadir ya da diger kamp ekipmanlarinin reklaminin ve pazarlamasinin
yapilmasi daha faydali olmaktadir. Bu yontem giliniimiizde birgok blog tarafindan

pazarlama yontemi olarak kullanilmaktadir.

4.3.Yeni Medya Uygulamalariyla Saghk Turizminde Alg1 Yonetimi

Alg1 yonetimi kavrami gelisen iletisim teknolojileri iler birlikte toplumlarin ya da
bireylerin ¢esitli diisiince ve tutumlarini degistirme hedefiyle kullanilmaya baglayan bir
kavramdir. Alg1 yonetimi en kisa ifadesiyle bir hedef kitlenin ¢esitli duygu, diisiince,
davranig ve tutumlarini degistirmek ve ayrica onlari ikna etmek i¢in yapilan ¢aligmalar
olarak tanimlanabilmektedir. Alg1 yonetimi siirecini ve bireylerin algisin1 yonlendirecek
olan kisilerin 6grenmesi gerek dnemli siire¢ler bulunmaktadir. Bunlar toplum igerisinde

yasayan bireylerin ozellikleri, algilanacak igeriklerin 6zellikleri ve bireyin algilama
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islemini etkileyecek her tiirlii ortam olarak ifade edilmektedir. Saglik turizminde algi
yonetiminin hedefi ise saglik turizmi yapilacak muhtemel kitle olmaktadir.

Alg1 yoOnetimi yapmak isteyenlerin, belirledikleri hedef kitleleriyle ilgili bilgilere
ihtiyaclar1 olmaktadir. Ellerindeki bulundurduklar1 veriler sayesinde hazirlayacaklari
alg1 yonetimi igeriklerini sekillendireceklerdir (Pamukguoglu, 2017: 71).

Yeni medya uygulamalarinda g¢erezler olduk¢a Onemlidir. Cerezler aracilig: ile takip
edilen kullanici davraniglar islenerek ve kaybedilerek, kullanicilarin ilgilendikleri
alanlarla ilgili reklamlar sunulmaktadir. Reklam sunucular, etik agidan ve iilkelerin
yasal engellemeleri nedeniyle bazi reklam modellerine izin vermese de yeni medyadaki
birgok platformda reklam ve tanitimlar yapilabilmektedir. Algi yonetimiyle ilgili
orneklerin basinda, bir iinliinlin fikizi yapisi ile ilgili yaptiginiz arama sonucu, yeni
medya platformlarinda size cesitli estetik operasyon kliniklerinin reklamlarinin
sunulmasidir. Girilen bu sitelerden merak edilen estetik vb konular ile ilgili olarak
bir¢ok reklam gosterimiyle karsi karsiya kalinmaktadir. Glinlimiizde bir¢ok kisi hayrani
oldugu ve idolii olarak gordiigii kisilere ve tnliilere benzemek, onlar gibi olmak
istemektedir. Birgok reklam ajansi da bu kisileri reklamlarinda degerlendirerek iiriinlerin
pazarlamasii yapmaktadir. Kullanicilara bu kisiler araciligiyla gosterdikleri reklamlar
ile onlar1 bu tiir islemlere tesvik edebilmektedir. Burun, sa¢ vb. gibi estetik operasyonlar

bu grubun igerisinde yer almaktadir.
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5. BOLUM: TURKIYE’'DE SAGLIK TURIiZMi PAZARLAMASI

UYGULAMALARINA ILiSKIN ALAN INCELEMESI

5.1. Arastirmanin amaci

Bu c¢alismada, saglik turizmindeki pazarlama calismalarinda kullanilan yeni medya
platformlar1 ve uygulamalarinin, saglik turizmi yapan firmalar agisindan kullanimini ve

Onemini ortaya ¢ikarmak amaglanmustir.

5.2. Calismanin, Yontemi

Calismada nitel ve nicel arastirma yontemi kullanilmistir. Bu sayede karma yontem ile
aragtirma yapilmistir. Nicel arastirma yontemlerinden yiizyiize anket ve nitel aragtirma

yontemlerinden derinlemesine goriigme yapilmistir.

5.3. Calismanin Evreni

Bu ¢aligmanin evreni iki gruptan olusmaktadir. Ilk grup saghk turizmi yapan klinik
calisanlar1 iken, ikinci grup saglik turizmi yapan turizm acentalar1 galisanlaridir. Bu
calisanlar arasinda doktorlar, yoneticiler, koordinatorler ve sirket sahipleri gibi farkli
mesleklerden insanlar yer almaktadir. Calismada Oncelikli olarak nicel arastirma
yontemi kullanilmistir.  Yeterli geri doniis alinamamasi, derinlemesine miilakat

gereksinimini dogurmustur. Miilakat katilimcilari, saglik turizmi ¢aligmalarinda yeni
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medyanin etkisini anlamaya yonelik olmasi i¢in alaninda uzman kisiler arasindan
secilmistir. Calismada yer alan katilimcilarin klinik ve seyhat acentalar1 ¢alisanlari
olmas1 nedeniyle miilakatlar klinik ve acentalarin ofislerinde gerceklestirilmistir. — T.C.
Saglik Bakanlhigmin Saglik Hizmetleri Genel Miidirliigii Saglik Turizmi Daire
Baskanlig1 tarafindan aciklanan veriler incelendiginde Istanbul’datoplam 196 adet saglik
turizmi yapma yetki belgesi bulunan 6zel saglik tesisive 25 adet saglik turizmi yapma
yetki belgesi bulunan seyahat acentasinin bulundugu verisine ulagilmistir (T.C.
SaglikBakanligi, 14.06.2019 GiincellemeTarihliDosyast). Calismada 7 klinik ve 6 Saglik

turizmi yapan acenta ile nitel arastirma yapilmustir.

5.4.Arastirmanin simirhhiklari

Yiiz yiize ankete verilen cevaplarin evrenin biiylikliigli diislintildiigiinde yetersiz olmasi
nedeniyle nitel aragtirma yontemi yapilmis ve aragtirma  kisisel olup

genellenememektedir.

5.5 Arastirmanin Bulgular:

5.5.1 Aragtirmaya Katilanlarin Sosyo Ekonomik Ozellikleri

Yapilan 13 derinlemesine miilakat uygulamasinin, 7 tanesi saglik turizmi yapan klinik
calisanlar1 ile, 6 tanesi ise saglik turizmi yapan seyahat acentalar1 g¢alisanlar1 ile

gerceklestirilmistir. Calismada daha sonra detayli sekilde deginilmek iizere, birgok farkl
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meslek ve yas grubundan katilimer yer almaktadir. Arastirmaya katilanlara bu béliimde
toplam 5 soru yoneltilmis ve cevaplamalar istenmistir. Bu sorular yas, cinsiyet, meslek,
medeni durum ve aylik ortalama gelir sorularidir.

Saglik turizmi sektori, igerisinde bir¢ok meslegi barindiran ve bir¢ok farkli konumdan
insanlarin yer aldig1 bir sektordiir. Derinlemesine miilakat i¢in de tercih edilen Saglk
Turizmi Yapan Seyahat Acentalari ¢alisanlarinin 2°si Grup Koordinatori, 1’1 Doktor, 1’1
Sirket Sahibi ve 1’1 de Genel Miidiir olarak tercih edilmistir. Bu se¢imin sebebi, ayni
sektorde farkli pozisyonlarda ve yoneticilik gérevlerinde ¢alisan, farkli meslek sahibi
insanlarin goriislerine yer verebilmek ve her birinin diisiincelerini ¢aligmaya aktarmaktir.
Elde edilen bulgulardan calismaya katilan saghk turizmi yapan klinik calisanlarinin
1’inin 25-35 yas araliginda, Iki kisinin 36-45, iki kisinin 46-55 ve yine iki kisinin de 56-
65 yas araliginda secilmistir bdoylelikle katilimeilarin  farkli  profiled oldugu
goriilmektedir.

Derinlemesine miilakat uygulanan bir diger grup olan saghk turizmi yapan seyahat
acentalar1 ¢ahsanlarimin yas grubu dagilimini inceledigimizde elde edilen bulgulardan
calisanlarm ikisinin 25-35 yas araliginda, yine ikisinin 36-45 ve 46-55 yas araliginda
oldugu gozlemlenmistir. Toplamda 6 kisinin katildig1 derinlemesine miilakatta her yas
araliginda iki kisi bulunmaktadir.

Calismaya katilanlarin evlilik ve ortalama aylik gelir durumlar1 gibi sosyo ekonomik
Ozellikleri de bulgular igerisindedir. Caligmaya katilanlarin verdigi cevaplar
incelendiginde saghk turizmi yapan klinik calisanlarimin 6 tanesinin evli oldugu

goriilmektedir. Bu saghk turizmi yapan Kklinik c¢ahsanlarimin ortalama aylk
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gelirlerinin ise 6 tanesinin 7000 TL ve tizeri oldugu goriilmektedir. 1 katilimer ise 5000-
7000 aras1 cevabini vermistir.

Calismaya katilan diger grup olan saghk turizmi yapan seyahat acentalar: ¢alisanlar
derinlemesine miilakat verileri incelendiginde ise, ¢alismaya katilanlarin 5’inin medeni
halinin evli oldugu, 1’inin ise medenin halinin bekar oldugu goériilmektedir. Bu saghk
turizmi yapan seyahat acentalar1 ¢calisanlarinin ortalama aylik gelirlerinin ise 5’inin
7000 TL ve iizeri oldugu belirlenmistir.

Saghk Turizmi Yapan Kliniklerin pazarlama c¢aligmalarinda yeni medya kullanma
niteliklerini ortaya koyan miilakatta elde edilen cinsiyet bulgulari incelendiginde 5’inin
erkek, 2’sinin ise kadin oldugu goriilmektedir.

Elde edilen bulgulardan miilakata katilan saghk turizmi yapan seyahat acentalari
calisanlarimin 1’inin kadin, 5’inin ise erkek oldugu goriilmektedir.

Saglik turizmi yapan saglik kliniklerin pazarlama ¢alismalarinda yeni medya kullanma
niteliklerini ortaya koyan derinlemesine miilakat c¢alismasi igin tercih edilen
katilimcilardam 1’inin Uzman Doktor, 3’iiniin Operator Doktor ve 1’inin Asistan, 1’inin
Medikal Estetik Hekimi ve 1’inin de Hemsire oldugu goriilmektedir. Calismanin bir¢ok
farkli bakis acist ve diisiinceyi barindirmasi acgisindan, saglik kliniklerindeki farkli
alanlardan, farkli meslek sahiplerine yer verilmektedir. Uzman Doktor ve Operatdr
Doktorlarin yani sira en biiyiik saglik turizmi sebeplerinden biri olan Estetik konusunda
da bir Medikal Estetik Hekimi calismaya katilimlar1 ile katki vermektedirler. Ayrica

hastalarla ilgilenen ve onlarla daha fazla vakit ge¢irme imkanina sahip olan, hastalarin
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ihtiyaglarma daha hakim olan hemsire ve asistan hekim gibi mesleklerden de katilimcilar

caligsmamiza katilarak derinlemesine miilakatta yer almistir.

5.5.2. Saghk Turizminde Tercih Edilen Tedavi Yontemleri

5.5.2.1. Saghk Turizmi Yapan Acentalar

Yiiz yiize anket ve derinlemesine gériisme sonucu saglik turizmi yapan saglik acentalari
vasitastyla gelen hastalarin en ¢ok talep ettikleri operasyon tiirleri belirlenerek neden bu
operasyonlar1 tercih ettikleri ortaya konmustur. Besli liker tipi sorular ile hazirlanan
anketten elde edilen verilere gore en ¢ok tercih edilen operasyon sag¢ ekimi olmustur. Sag
ekiminden sonra en ¢ok tercih edilen operasyon ise, estetik operasyondur. Tiip bebek en
az tercih edilen saglik turizmi operasyondur.

Derinlemesine goriisme yaptigimiz saglik turizmi acenta personeli katilimcilarindan biri
neden sa¢ ekiminin tercih edildigi sorusuna sdyle cevap vermistir;

“Daha ¢ok arap turistlerin Tiirkiye’yi tercih ettikleri bunun birinci nedeninin fiyat
avantaj1 olmasi diger nedenlerin ise hem yeme i¢gmede helal gida sorunu yasamamalari
hem de biitiin estetik operasyonlarin bir¢ok arap iilkesinde yasak olmasi tercih nedenleri
oldugunundan geliyorlar.”

Bir diger katilimicinin Sag¢ ekimi uygulamasi ile ilgili agiklamasi soyledir;

“Biz Arap iilkelerinden daha gok Ispanya ve italya gibi avrupa iilkeleriyle calismaktay1z.
Gelir acisindan daha kazangli ve konaklama ve turistik faliyetler agisindan daha az

kaprisli bir kitle ile ¢caligmis oluyoruz”
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Derinlemesine goriisme yaptigim bir baska saglik acentasi yetkilisi sa¢ ekimi ve estetik
operasyon i¢in gelen hastalarin Tirkiye’yi tercih etme nedeni icin soyle cevap
vermektedir;

“Tirkiye’yi saglik turizmi igin tercih eden hastalarin ¢ogu ekonomik nedenlerden ve
kaliteli hizmetten dolay1 iilkemizi tercih ediyor. Ayni zamanda sundugumuz turizm
olanaklari ¢ok iyi. Bizi tercih hastalarin ¢oguna sa¢ ekimi hizmeti veriyoruz fakat bu yil
itibari ile (2019) burun estetigi ve meme estetigi konusundada c¢ok hasta getirmeye
basladik 6zellikle Arap turistler paket seklinde anlagsmalar yapmak istiyorlar.”

Saglik Turizminde tiip bebek operasyonlari Tiirkiye’de gelismis tiip bebek merkezlerinin
bulunmasi, bu konuda tecriibeli personelin olmasi ve yliksek basari oran1 nedeniyle tiip
bebek konusunda saglik turizminde oldukga iyi basari elde edebilir, fakat cinsiyet
belirlemenin yasak olmasi, sperm bankasi olmamasi gibi nedenlerden iilkemiz ¢ok sik
tercih edilmese de Tiirkiye’ye bu dalda hastalar da gelmektedir. Derinlemesine goriisme
yaptigimiz katilimeilardan biri tiip bebek tercih nedenini sdyle agiklamistir.

“Tip Bebek konusunda ¢ok basarili embiriyologlara sahibiz ve basar1 oranimiz ¢ok
yiksek. Yeni teknolojiler de iilkemize diinya ile aym anda gelmekte ve
uygulanmaktadir.”

Bir diger katilimcinin Tiip bebek uygulamasi ile ilgili agiklamas1 soyledir;

“Basar1 oranmimiz yiiksek ve Tiirkiye egitimli personel konusunda oldukg¢a iyi bir
konumda ayrica ilagsiz tiip bebek ve mikroenjeksiyon ile ¢ok basarili sonuglar elde

etmekteyiz”
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5.2.2.2. Saghk Turizmi Yapan Klinikler

Yiz yiize anket ve derinlemesine goriisme sonucu saglik turizmi yapan saglik
Klinklerinin vasitasiyla gelen hastalarin en ¢ok talep ettikleri operasyon tiirleri
belirlenerek neden bu operasyonlar tercih ettikleri ortaya konmustur. Besli liker tipi
sorular ile hazirlanan anketten elde edilen verilere gére en g¢ok tercih edilen operasyon
sa¢ ekimi olmustur. Sa¢ ekiminden sonra en ¢ok tercih edilen operasyon ise Burun
estetigi operasyonlaridir. Meme estetik operason ise sa¢ ekiminden sonra en ¢ok tercih
edilen {igiincii operasyondur.

Derinlemesine goriisme yaptigimiz Saglik turizmi klinik personeli katilimcilarindan biri
neden sa¢ ekiminin tercih edildigi sorusuna sdyle cevap vermistir;

“Sa¢ ekimi konusunda hastalarin bizi tercih etme nedeni oncellikle giiven duygusu,
klinik doktorlarimizla bire bir gériisme saglayabiliyorlar, sonrasinda diinya ile ayn1 anda
biitlin gelismis teknikleri klinigimizde uygulayabiliyoruz. Ayrica kendi iilkelerindeki
fiyatlarin nerdeyse 3’te biri oraninda fiyatlarla sa¢ ekimi ve tatil yapabiliyorlar.”
Derinlemesine goriisme yaptigimiz bir diger saglik turizmi yapan klinik ¢aligan ise yurt
disindan gelen hastlarin estetik operasyonlar ile ilgili kendilerini tercih nedeni olarak su
cevabi verdi;

“Klinigimizi genelde avrupali hastalar tercih etmekte oOzellikle, Almanya ve
Ingiltere’den yapmis oldugumuz calismalar ve orada anlagsmali oldugumuz acentalar
araciligi ile hastalar gelmektedir. Ozellikle Almanya’da yasayan Tiirk soydaslarimiz da

bu listenin i¢indedir ve genellikle burun estetigi i¢in geldikleri gibi meme estetigi de
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oldukea ragbet gormektedir. Bazen kisith zaman i¢inde hastalar bir iki operasyonu ayni

anda olmak isteyebiliyorlar.”

5.5.3. Tiirkiye’ye Saghk Turizmi Amaciyla Gelen Turistlerin Ulkeleri

Saglik Turizmi yapan seyahat acentalart ve Kklinkleri vasitasiyla Tirkiye’ye gelen
hastalarin en c¢ok hangi iilkelerden geldikleri iizerine sorulan derinlemesine miilakat
sorusunun cevaplar1 incelendiginde Saglik Turizmi yapan seyahat acentalarinin
vasitasiyla Tiirkiye’ye gelen hastalarin en fazla,

e Suudi Arabistan,

e Katar, Bahreyn,

e Birlesik Arap Emirlikleri
Avrupa tilkelerinden ise

e Ingiltere,

e Almanya,

e Ispanya
cevaplar1 yanitlar icerisinde yer almaktadir.
Saglik Turizmi yapan klinikler vasitasiyla Tiirkiye’ye gelen hastalarin en gok hangi
tilkelerden geldikleri {iizerine sorulan derinlemesine miilakat sorusunun cevaplari
incelendiginde Saglik Turizmi yapan seyahat acentalarinin vasitasiyla Tiirkiye’ye gelen
hastalarin tercih siras1 siklig1 ise su sekildedir;

e ispanya
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e Jtalya

o Katar

e Ingiltere,

e Almanya,

e Suudi Arabistan

e Birlesik Arap Emirlikleri

cevaplari yanitlar igerisinde yer almaktadir.

5.5.4. Turistlerin Acentalar1 Tercih Etme Sebepleri

Derinlemesine miilakat sirasinda, Saglik Turizmi yapan seyahat acentalari vasitasiyla
sunlar ortaya konulmustur. Tiirkiye’ye gelen hastalarin seyahat acentalarini tercih etme
nedenleri nelerdir sorusuna verilen cevaplar incelendiginde, Saglik Turizmi yapan
seyahat acentalarinin vasitasiyla Tiirkiye’ye gelen hastalarin acentalar1 tercih etme
sebeplerinin baginda ‘’Alaninda deneyimli olmasi’’> cevabi alinmistir. Hastalarin
acentalar1 tercih etmelerinin diger sebepleri ise “’Kliniklerle giivenli anlagmalarimizin
olmas1”” ve “’Turizm hizmetlerinin kaliteli olmas1” ve oOzellikle Arap iilkelerinden
gelenlerin “Helal gida sorunu yasamamalar1’’ segenekleri gelmektedir. Katilimcilar ek
olarak bu cevaplar1 da vermistir. “Hastalar1 tatmin edici glivenilir anlagmalar sayesinde”
cevabini verirken diger derinlemesine gérsme yapilan acentalar “turizm hizmetlerinin
kaliteli olmas1” cevabini vermistir. Konaklama ve ulasim gibi hizmetlerde tecriibe sahibi

olunmasi ve yurtdisinda tanitim g¢alismalarimizin fazla olmasi cevabi da derinlemesine
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goriisme yaptigimiz acenta c¢alisanlarmin ek olarak verdigi cevaplar igerisindedir.
Acentalarda mesleki cesitlilik cok olmakta olup, genelde saglik sektoriinden gelen kisiler
yonetici oldugu halde, saglik sektorii haricinde de c¢alisan ve yoneticilik yapanlar
bulunmaktadir.

Derinlemesine miilakat yaptigimiz diger bir grup olan, Saglik Turizmi yapan klinkler
vasitasiyla sunlar ortaya konulmustur. Genelde doktor agirlikli olan klinik calisanlari
hastalarin kendilerini tercih nedeni soruldugunda “operasyonalardaki yiliksek basari
oran1” cevabina ek olarak “hastalara karsi gosterilen samimi ilgi, hijyen ve yiiksek

kalite” cevaplar1 verilmistir.

5.5.5. Yeni Medya Uygulamalarinin Kullanim

Saglik turizmi yapan Kliniklerin pazarlama ¢alismalarinda yeni medya kullanma
niteliklerini ortaya koyan derinlemesine miilakat caligmasi sonucu elde edilen
“’Kliniginizin tanitim ¢alismalarii gergeklestirirken kullandiginiz yontemlerin derecesi
nedir’’ sorusuna verilen cevaplar incelendiginde cevaplar arasinda en ¢ok tercih edilenin
gosteren web sitesi segenegi oldugu goriilmistiir. Katilimcilardan 4’#i bu segenegi en
etkili tamitim kanali olarak gormektedir. Diger bir ifade ile katilimecilar i¢in saglik
turizmi yapan klinikler tamitimlarint ¢ok sik bir sekilde web siteleri tizerinden
yapmaktadirlar. Sik olarak tercih ettikleri diger cevaplar ise, Forumlar, Sosyal medya
kanallar1, arama motorlar1 ve internet reklamlar olarak tespit edilmistir. Daha sonra en
cok tercih edilen yoOntemler agizdan agiza pazarlama, dogrudan pazarlama,

sponsorluklar, ¢cevrimici iletisim kanallar1 ve halkla iligkiler ¢alismalaridir.
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Saglik turizmi yapan Kliniklere yeni medya {izerinden iletisim yapmak i¢in profesyonel
hizmet aliyor musunuz sorusuna verilen yanitlarin dagilimi ise sOyledir. Calismaya
katilanlarin 5’i evet profesyonel hizmet aliyoruz, 1°i hayir almiyoruz, 1°i ise bazen
aliyoruz cevabini vermistir (Sekil 8. ve Sekil 13°de goriilmektedir).

Gelisen teknolojilerle dogru orantili olarak yeni medya iletisim kanallariniz1 giincelliyor
musunuz sorusuna verilen yanitlar ise su sekildedir. Saglik turizmi yapan klinik
calisanlarinin 6’s1 bu soruya evet, 1’i ise bazen cevabini vermistir. Diger bir ifade ile
saglik turizmi yapan kliniklerin gelisen teknolojilerle dogru orantili olarak yeni medya
iletisim kanallarin1 giincellemekte oldugu goriilmektedir (Sekil 9. ve Sekil 14.’de
goriilmektedir).

Derinlemesine miilakat siiresince saglik turizmi yapan kliniklere sorulan hastalarinizin
klininiginizi asagidaki hangi kanallardan bularak geldigini diisiiniiyorsunuz sorusuna ise
verdigi cevaplar su sekildedir. Saglik turizmi yapan Klinik ¢alisanlarinin 7’si tavsiye
secenegini hastalarinin acentalar1 en ¢ok buldugu yol olarak gérmektedir. Ayn1 sekilde
tanitim ¢aligmalari, sosyal medya hesaplar1 da sik sekilde hastalarin klinikleri bulduklar
kanallar olarak tespit edilmistir.

Saglik Turizmi yapan seyahat acentalarinin, acentanizla gelen hastalarinizin
memnuniyetini 6lgme caligmalarinizda yeni medya kanallarimi kullaniyor musunuz
sorusuna verdikleri cevaplar1 inceledigimizde, 3’iiniin yeni medya kanallarmni
kullandigini, 1’inin kullanmadigini ve 2’sinin ise bazen kullandigimi gérmekteyiz (Sekil

7.’de goriilmektedir).
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Saglik Turizmi yapan seyahat acentalarinin pazarlama caligmalarinda yeni medya
kullanma niteliklerini ortaya koyan derinlemesine miilakat sonucu elde edilen
“’Acentanmizin tanitim ¢aligmalarini gergeklestirirken kullandiginiz yontemlerin derecesi
nedir’> sorusuna Vverilen cevaplar incelendiginde en ¢ok tercih edilenin web sitesi
secenegi oldugu gorilmiistiir. Toplam 6 kisi bu yaniti vermistir. Diger bir ifade ile
Saglik Turizmi yapan seyahat acentalar1 tanitimlarini ¢ok sik bir sekilde web siteleri
tizerinden yapmaktadirlar. Sik olarak tercih ettikleri diger cevaplar ise, Sosyal medya
kanallari, Arama motorlar1 ve internet reklamlar1 olarak tespit edilmistir. Daha sonra en
cok tercih edilen yoOntemler agizdan agiza pazarlama ve dogrudan pazarlama
calismalaridir.

Saglik Turizmi yapan seyahat acentalarina yeni medya iizerinden iletisim yapmak i¢in
profesyonel hizmet aliyor musunuz sorusuna verilen yanitlari inceledigimizde ¢aligmaya
katilanlarin 4’ evet profesyonel hizmet aliyoruz, 1’1 hayir almiyoruz, diger 1 kisi bazen
aliyoruz cevabini vermistir. Gelisen teknolojilerle dogru orantili olarak yeni medya
iletisim kanallarimiz1 giincelliyor musunuz sorusuna 5°i evet, 1’i ise bazen cevabini
vermistir. Bu soruya verdikleri cevaplar incelendiginde mesleki statii ile aldiklar1 yeni
medya danigmanlik hizmet tercihleri arasinda herhangi bir baglanti bulunmamaktadir.
Derinlemesine miilakatta saglik turizmi yapan seyahat acentalar1 calisanlarma sorulan
hastalariizin klininiginizi hangi kanallardan bularak geldigini diislinliyorsunuz sorusuna
ise verdigi cevaplar su sekildedir. Saglik Turizmi yapan seyahat acentalar1 ¢alisanlarinin
tamami ilk olarak tavsiye cevabmi vermektedir. Ayni sekilde web siteleri ve sosyal

medya hesaplar1 da daha sonra sik sekilde hastalarin klinikleri bulduklar1 kanallar olarak

89



tespit edilmistir. Tanitim g¢alismalari da yogun olarak verilen cevaplar arasinda yer
almaktadir. Diger 6nemli nokta ise, sizce saglik turizminin giiniimiizde geldigi konumun
olusmasina kaynaklik eden sebeplerin 6nem derecesi nedir sorusuna verilen yanitlardir.
Saglik Turizmi yapan seyahat acentalarinin verdikleri cevaplar incelendiginde en 6ne
cikan sebepler ’itibarli olmasi’’, “’Konusunda profesyonel olmasi’’, ’Giivenilir
olmas1’” ve “’Cerrahlarin tecriibeli olmas1’’ olarak goriilmektedir. Diger 6nemli sebepler
ise, pazarlamanin 1yi yapilmasi ve ekonomik olmasidir. Bu soruda ise her acenta verdigi

cevaplarla acentalarinin iyi oldugu konumda kendini 6ne ¢ikarmaktadir.

Sekil 5. Saglik Turizmi Yapan Seyahat Acentalarin Hastalarin Memnuniyetini Olgme

Calismalarinda Yeni Medya Kanallariin Kullanimi1
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0%
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Sekil 6. Saglik Turizmi Yapan Seyahat Acentalarinda Yeni Medya Uzerinden lletisim

Yapmak I¢in Profesyonel Hizmet Alma Durumu
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Sekil 7. Saglik Turizmi Yapan Seyahat Acentalarinin Gelisen Teknolojilerle Dogru

Orantili Olarak Yeni Medya Iletisim Kanallarinin Giincellenme Durumu
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Sekil 8. Saglik Turizmi Amaciyla Saglik Kliniklerine Gelen Hastalarin Yas Araliklari
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Sekil 9. Saglik Turizmi Yapan Saglik Kliniklerinde Hastalarin Memnuniyetini Olgme

Calismalarinda Yeni Medya Kanallariin Kullanimi1

100%
B0%
60%
40%,

20%

Evet Hawir Bazen Madiren Highir zaman

92



Sekil 10. Saglik Turizmi Yapan Saglik Kliniklerinde Yeni Medya Uzerinden Iletisim

Yapmak I¢in Profesyonel Hizmet Alma Durumu

100%
80%
60%
40%

20%

Evet Hayir Bazen Madiren Higbir zaman

0%

Sekil 11. Saglik Turizmi Yapan Saglik Kliniklerinin Gelisen Teknolojilerle Dogru

Orantili Olarak Yeni Medya Iletisim Kanallarinin Giincellenme Durumu
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6. SONUC

Saglik turizmi pazarlama ¢alismalarinda yeni medya ve uygulamalarinin yeri ve 6nemini
belirlemek amaciyla yapilan bu ¢alismada, saglik turizmi unsurlarindan saglik acentalari
ve bireysel saglik kurumu calisanlar1 iizerinde bir derinlemesine miilakat ¢aligmasi
uygulanmistir. Saglik turizmi yapan kliniklerin yeni medya kullanimi {izerine yapilan bu
derinlemesine miilakat ¢alismasinda arastirma grubuna toplam 27 soru sorulmustur. Bu
sorulardan ilk 5’1 yas, cinsiyet, meslek, medeni hal ve aylik gelir gibi kisisel bilgiler
iceren sorulardir. 6. ve 10. sorular klinigin aylik ortalama ka¢ operasyon yaptigi, yapilan
operasyonlarin sikligi, hastalarin kalis siireleri gibi sorular1 igermektedir. 11 ve 14.
sorular hastalarin cinsiyet, yas aralifi, saglik turizmi icin hangi iilkeden geldikleri ve
gelir diizeyleri gibi kisisel bilgilerini igermektedir. 15. sorudan itibaren kliniklerin yeni
medya uygulamalar1 kullanimlar1 ve miisterileri ile olan iletisimlerini gerceklestirme
araglar lizerinedir. Bu derinlemesine miilakat ¢alismasi verileri, surveymonkey isimli
cevrimici profesyonel veri toplama uygulamasi kullanilarak gelistirilmistir. Caligmada
sorulan sorular katilimcilara uygulanmadan Once uzman gorilisiine sunularak onay
alimmistir. Klinikler ve Saglik turizmi yapan seyahat acenteleri ¢alisanlar1 derinlemesine
miilakat sorularina cevap vermekte ¢cekimser kalmislardir. Bunun sebebinin, toplumsal
bakis agis1 disinda yasal makamlardan ¢ekinme, rakiplerin eline gecebilecek ve
aleyhlerine olabilecek bilgilerin kullanilabilmesi gibi nedenler oldugu diistintilmektedir.
Firmalar 6zellikle rekabetin yiiksek oldugu bu sektorde olduk¢a temkinli davranmakta

ve bilgi paylasiminda c¢ekimser durmaktadirlar. Calisma sonucunda calismaya
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katilanlarin yaklagik bir¢ogunun evli ve aylik gelirinin 7000 TL ve {izerinde oldugu
gorilmiistiir. Yas ortalamast ise iki grup i¢in de 36-45 ve 46-55 arasinda
yogunlagmaktadir. Miilakata saglik turizmi yapan klinikler tarafinda, 1 uzman doktor, 3
operator doktor, 1 asistan, 1 medikal estetik hekimi ve 1 hemsire katilmistir. Miilakata
saglik turizmi yapan seyahat acentalar1 tarafinda ise 2 grup koordinatoriiniin disinda
doktor, sirket sahibi ve genel midiir gibi acenta yoneticileri katilmistir. Bu bize
derinlemesine miilakat yapilan arastirma grubu tizerinde bilgi vermektedir.

Yapilan derinlemesine miilakat sonucunda seyahat acentalar1 vasitasiyla gelen hastalarin
biiyilik bir ¢ogunlugunun “sa¢ ekimi” operasyonu icin geldigi belirlenmistir. Tiirkiye’ye
saglik turizmi amaciyla gelen turistlerin iilkeleri siralamasinda ise basi, Suudi Arabistan,
Katar, Bahreyn ve Birlesik Arap Emirlikleri gibi orta dogu iilkeleri ¢ekmektedir.
Avrupada ise en ¢ok Ingiltere, Almanya ve Ispanya gibi iilkelerden saglik turizmi
amaciyla turist gelmektedir. Miilakat sonuglarina gore acentalarin tercih edilmelerinin en
biiylik sebepleri, “alaninda deneyimli olmalar1”, “turizm hizmetlerinin kaliteli olmas1”,
“glivenilir olmas1” ve “ekonomik olmasi” gibi sebeplerdir. Calismamizin en 6nemli
noktasi olan yeni medya uygulamalar1 kullanimi kismini inceledigimizde, saglik turizmi
yapan Kliniklerin web sitelerini, sosyal medya kanallarin1 ve internet reklamlarini ¢ok
stk sekilde kullandiklar1 tespit edilmistir. Ayrica kliniklerin tanitim c¢aligsmalarini
gerceklestirirken forumlari, arama motorlarin1 ve saglik turizmi fuarlarim sik sekilde
kullandig1 goriilmiistiir. Derinlemesine miilakat sonucunda bir dikkat ¢eken bulgu da
saglik turizmi yapan kliniklere yeni medya tizerinden tanitim ve iletisim ¢aligmalari igin

profesyonel hizmet aliyor musunuz sorusuna verilen cevaplar olmustur. Calismaya
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katilanlarin biiyiik gogunlugunun profesyonel hizmet aldig1 tespit edilmistir. Az bir grup
ise bazi durumlarda profesyonel hizmet aldigin1 belirtmistir.

Saglik turizmi yapan seyahat acentalarinin ise web sitelerini, sosyal medya kanallarini,
arama motorlarmi1 ve internet reklamlarmi ¢ok sik sekilde kullandigi goriilmistiir.
Ayrica bu acentalarin biiyiik boliimiiniin yeni medya uygulamalar1 {izerinden iletisim
kurmak ve pazarlama yapmak igin profesyonel hizmet aldigi, ¢ok az kisinin ise bu
hizmetten bazen yararlandig1 tespit edilmistir. Gelisen teknolojilerle dogru orantili
olarak yeni medya iletisim kanallarini gilincelleyen acentalarin ise olduk¢a fazla oldugu
gOriilmiistiir.

Arastirma sonucunda saglik turizmi yapan klinikler ve saglik turizmi yapan acentelerin
hastalarina genel itibari ile yeni medya kanallarindan ulastiklari, bunun igin de
cogunlukla yeni medya ajanslar ile calistiklari, calismayan klinik ve acentelerin de
zaman zaman yeni medya uygulamalarini kullanan ajanslardan destek aldiklari, global
capta hastalara ulasabilmek i¢in geleneksel medya kanallarimi tercih edenlerin bile
mutlaka popiiler yeni medya platformlarinda yer almak icin tanitim ve reklamlar yaptig
tespit edilmistir.

Tiirkiye’de saglik turizmi pazarlama c¢alismalarinda yeni medya uygulamalariin yeri ve
Ooneminin, zayif yonleri ve bu zayif yonlere iliskin ¢6ziim Onerilerini ise su sekilde

Ozetlemek mimkiindiir:

e Sektorlin biiylimesi ve gelismesi agisindan ilgili bakanliklar arasinda gerekli

isbirliklerinin sayisinin artmasi saglanarak Ssaglik turizmi yapan acenta ve
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kliniklere kendilerini yeni medyada tanitabilmeleri igin verilen destekler
artirtlmalidir.

Saglik turizmi yapan acenta ve kliniklerin kendilerini yeni medya ortamlarinda
nasil tanitabilecekleri konusunda egitimler ve organizasyon diizenlenmelidir. Bu
egitimlerde calisabilecekleri dijital ajanslarla nasil koordine olabilecekleri
konusunda detayli ¢alismalar yapilmalidir.

Tiirkiye nin 6zellikle orta doguda etkili oldugu dizi filmler araciligi ile edindigi
basarili ve ilgi ¢ekici imaj1, yeni medya kanallarinda ¢ok yonlii olarak kullanmast
ve saglik turizmine ragbetin artmasi i¢in bu tinliilerin sempati uyandiric1 ve cezp
edici paylasimlarla kitleleri bilgilendirmesi ve Kiiltiir ve turizm bakanligi
onciiliigiinde calismalar yapilmasi gerekmektedir.

Saglik turizmi konusunda uzmanlagmis dijital medya ajanslarinin sayisinin
cogaltilmasi ve bu ajanslarin yetismis personel bulabilmeleri i¢in {iniversitelerin
yeni medya boliimlerinde saglik turizminin reklam ve tanmitimi ile ilgili dersler
verilmesi gerekmektedir.

Yeni medya reklam ve tanitim tesviklerinden spa ve wellnes turizmi yapan
firmalarin daha fazla yararlanmalarina olanak saglanmalidir. “hometurkey.com”
isimli web sitede saglik turizmi ile ilgili daha ¢ok bilgi verilmeli ve gelecek
turistlerin hangi giivencelerde oldugu detayli sekilde agiklanmalidir. Ayrica bu
sitede devlet tarafindan lisans verilmis saglik turizmi acenteler1 da

listelenmelidir.
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Calismadan yola cikarak, glniimiizde her kurumun {riin ya da hizmet iiretmesi
farketmeksizin pazarlama anlayiglarimi en gilincel hale getirmeleri gerektigi sonucu
cikarilabilmektedir. Saglik turizmi 6zelinde de kurumlarin mevcut pazarlama anlayislar
ile ulasabilecekleri kitlelerin kisitli olmasi nedeni ile yeni medya uygulamalarina
yonelmeleri ve bu yeni medya platformlarmi kullanmak i¢in ajanslar ile ortaklik
kurmalar1 ya da destek almalar1 zorunlulugu goriilmistiir. Bu kriterleri yerine getiren
kurumlarin daha fazla kullaniciya ve miisteriye ulasacagi ongoriilmektedir. Calismadan
yola c¢ikarak, giderek artan yeni medya platformlarinin gelecekte daha fazla
kullanilacagi, kurumlarin bu gibi operasyonlar icin sirket igerisinde bdliimler kuracagi
ya da ajanslardan daha fazla destek alacagi tahmin edilmektedir. Tiirkiye 6zelinde de,
saglik turizminde, gelirde ve gelen turist sayisinda artisin hizlanarak devam edecegi,

yeni yapilanmalar ve kanunlarla daha giiclii bir sektor olacagi 6ngoriilmektedir.

98



KAYNAKCA
Kitaplar:

Demir, S. (2016). Turizm Isletmelerinde Halkla iliskiler ve Iletisim, 2. Baski,
Ankara: Detay Yayncilik.

Eceoglu, A., Sisman, B., Oztiirk, E., Engin, E., Kunt, E., Sener, G., Mutlu, G.,
Yildiz, E., Yurttas, O., Tanribilir, R., Kusay, Y. ve Balaban, Y. (2015). Yeni
Medya ve iletisimsel Yaklagimlar. Istanbul: Kriter Yaynevi.

Isik, M. (2013). iletisim ve Etik, 2. Baski, Konya: Egitim Kitabevi, ss. 128-129.

Islamoglu, A. (2010). Turizm Pazarlamasi, Istanbul: Beta Basim Yayim Dagitim,
108-1009.

Kiigiikaltan, D. Ceken, H., Mercan, S., (2015). Degisik Perspektifleriyle Turizm
Politikas1 ve Planlamasi, Ankara: Detay Yayincilik.

Mucuk, I. (2012). Pazarlama ilkeleri. 19. Baski, Istanbul: Tiirkmen Yayinlari.
Okay, A. (2016). Saglik Iletisimi, 3. Baski, Istanbul: Derin Yayinlari.

Oztiirk, A. (2011). Pazarlama ilkeleri. 2. Bask1, Ankara: Gazi Kitabevi.

Roney, S.(2018). Turizm Bir Sistem Analizi. 2.Basim, Ankara: Detay Yayincilik.
Tokol, T. (2010). Pazarlama Yénetimi. 10. Baski, Bursa: Dora Yaymevi.

Toprak, L., Abedtalas, M., (2017), Turizm Ekonomisi, Ankara: Detay Yayincilik

Yengin, D. (2014). Yeni Medya ve Dokunmatik Toplum, 2. Baski, Istanbul:
Derin Yayinlart.

Yiiksel, E., Kogak, A. ve Aydin, S. (2014). Check Up Saglik iletisimi, Konya:
Literatiirk.

Makaleler:

Aydin, D., Aypek, N., Aktepe, C., Sahbaz, R.P. ve Arslan, S. (2011). “Tiirkiye'de
Medikal Turizm”. Ankara. Saglik Bakanligi.

99



Aktepe, C. (2013). “Saglik Turizminde Yeni Firsatlar Ve Tiirkiye'de Yerlesik
Saglik Isletmelerinin Pazarlama Cabalar1”. Isletme Arastirmalar1 Dergisi, 5 (1),
170-188.

Alabay, M.N. (2010). “Geleneksel Pazarlamadan Yeni Pazarlama Yaklasimlarina
Gegis Siireci”. Siileyman Demirel Universitesi lktisadi ve Idari Bilimler
Fakiiltesi Dergisi, 15 (2), 213-235.

Aslanova, K. (2013). “Tirkiye'de Saglik Turizmi ve Saglik Turizmi Hukuku”.
Avrasya Uluslararasi Arastirmalar Dergisi, 2 (3), 129-145.

Aydin, G. ve Karamehmet Aydin, B. (2015). “Diinyada Ve Tiirkiye'de Saglik
Turizmi Pazarlama Uygulamalar1 Ve Karsilagtirmali Durum Analizi”. Pazarlama
ve Pazarlama Arastirmalar1 Dergisi, 16, 1-21.

Barca, M., Akdeve, E. ve Gedik Balay, 1. (2013). “Tiirkiye Saglik Turizmi
Sektoriiniin Analizi Ve Strateji Onerileri”. Isletme Arastirmalart Dergisi, 5 (3),
64-92.

Bayar, K. (2019). Dinyada Ve Tirkiye’de Saghk Turizminin Onemi ve
Gelisimi: Antalya Yoresi Arastirmasi, Yiiksek Lisans Tezi, Akdeniz Universitesi,
Antalya.

Baym, G. (2015). “Tirkiye'de Saglik Turizmi Alaninda Yapilan Lisansiistii
Tezlerin Igerik Degerlendirmesi”. Karamanoglu Mehmetbey Universitesi Sosyal
ve Ekonomik Arastirmalar Dergisi, 17 (28), 49-55.

Can, A., Bayraktaroglu, H. ve Atalig, H. (2014). “Global Perspektifle Turkiye'de
Medikal Turizm Yonetimi”. Mehmet Akif Ersoy Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii Dergisi, 6 (11), 73-81.

Dastan, 1. (2014). “Tiirkiye'de Saglik Turizmi: Tiirkiye ve Ozelinde izmir’de
Saglik Turizminin Mevcut Durum Analizi ve Strateji Onerileri”. Mehmet Akif
Ersoy Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 6 (10), 143-163.

Deniz, M. (2016). Tiirkiye Saglik Turizmi Ve Secilmis Ulkelerle
Karsilastirilmas1. Yiiksek Lisans Tezi, Atilim Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii, Ankara.

Edinsel, S. ve Adigiizel, O. (2014). “Tiirkiye'nin Saglik Turizmi Ac¢isindan Son
Bes Yildaki Diinya Ulkeleri Igindeki Konumu ve Gelismeleri”. Cankiri
Karatekin Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 4 (2), 167-
190.

100



Goneng Giiler, E. (2009). “Konaklama Isletmelerinde Tutundurma Faaliyetleri ve
Trakya’daki Oteller Uzerine Bir Arastirma”. Marmara Universitesi Iktisadi ve
Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 27 (2), 233-261.

Giizel, F.O. (2012). “Pazarlama Faaliyetlerini Y®nlendirecek Perspektifler”.
Akademik Bakis Dergisi, 32, 1-13.

Icoz, O. (2009). _“Strateji Kapsaminda Medikal Turizm ve Tirkiye'nin
Olanaklar1”. Yasar Universitesi Dergisi, 4 (14), 2257-2279.

Kantar, G. ve Isik, E. (2014). “Turkiye'de Saglik Turizmi”. Saglik
Akademisyenleri Dergisi, 1 (1), 15-20.

Kash, M., ilban, M.O. ve Sahin, B. (2009). “Modern Pazarlama Stratejileri: AB
ve Tiirk Turizmi”. Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi, 8 (27), 79-98.

Kiling, 1. (2017). “Tiirkiye Medikal Turizm Sektdriinde Hizmet Kalitesi ve
Memnuniyet Uzerine Bir Alan Arastirmasi”. Siileyman Demirel Universitesi
Vizyoner Dergisi, 8 (17), 130-143.

Kocak, A. ve Bulduklu, Y. (2010). “Saglik Iletisimi: Yaslilarin Televizyonda
Yaymlanan Saglik Programlarini izleme Motivasyonlar1”, 4. Uluslararas1 Sosyal
ve Uygulamali Gerontoloji Sempozyumu, Selguk Iletisim, 8-9.

Kogoglu, D. ve Saritas, E. (2016). “Ihracat Pazarlama Faaliyetlerinde Pazarlama
Karmasi Adaptasyonu ve Denizli Tekstil Sektoriinde Bir Arastirma”. Pamukkale
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisti Dergisi, 25 (1), 124-134.

Koksal, Y. ve Ozdemir, S. (2013). “Bir iletisim Arac1 Olarak Sosyal Medyanin
Tutundurma Karmasi Igerisindeki Yeri Uzerine Bir Inceleme”. Siileyman
Demirel Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 18 (1), 323-337.

Kordeve, M.K. (2016). “Saglik Turizmine Genel Bir Bakis ve Tiirkiye'nin Saglik
Turizmindeki Yeri”. Uluslararasi Saglik Yonetimi ve Stratejileri Arastirma
Dergisi, 2 (1), 51-61.

Marangoz, M. ve Erboy, N. (2013). “Pazarlamada Paradigma Degisimi”.
Ekonomi ve Yonetim Arastirmalart Dergisi, 2 (1), 67-91.

Oksiiz, B. ve Altntas, V. (2017). “Saghk Turizminde Dijital Iletisim
Kanallarmin Kullanim1”. Seyahat ve Otel Isletmeciligi Dergisi, 14 (1), 59-75.

101



Ozer, O. ve Songur, C. (2012). “Tiirkiye'nin Diinya Saglik Turizmindeki Yeri ve
Ekonomik Boyutu”. Mehmet Akif Ersoy Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Dergisi, 4 (7), 69-81.

Ozsar1, S.H. ve Karatana, O. (2013). “Saglik Turizmi Acisindan Tiirkiye'nin
Durumu”. Journal Kartal, 24 (2), 136-144.

Pamukguoglu, M. (2017). “Medyanin Toplumsal Algi Yoénetimindeki Rolii”,
Yiiksek Lisans Tezi, T.C. Istanbul Yeni Yiizy1l Universitesi, Istanbul.

Topuz, N. (2012). “Tirkiye Saglik Turizmi Stratejisi 20237, T.C. Kiiltir ve
Turizm Bakanligi Yatirm ve Isletmeler Genel Miidiirliigi, Uzmanlhk Tezi,
Ankara.

Ying, M. (2012). “Sosyal Medya Platformlar1 Uzerinde Yeniden Pazarlama ve
Bu Mecray1 Etkin Kullanan Sektorler”. Yiiksek Lisans Tezi, Kadir Has
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul.

Elektronik Kaynaklar:

Tiirkiye’de Medikal Turizmin Gelecegi,
http://www.byclb.com/Files/turizm/turkiyede-medikal-turizm-gelecegi.pdf,
(Erigim Tarihi: 15.04.2018.)

T.C. Saglik Bakanligi, Saglik Hizmetleri Genel Miidiirligli Saglik Turizmi Daire
Bagkanligi, Araci Kurum ve Ozel Tesis Sayilari,
https://dosyamerkez.saglik.gov.tr/Eklenti/30945,0zel-saglik-tesisleripdf.pdf?0
https://dosyamerkez.saglik.gov.tr/Eklenti/30924,araci-kuruluslarpdf.pdf?0 :
(Erigim Tarihi: 15.06.2019).

T.C. Saghk Bakanligi, Tiim Yonleriyle Saglik Turizmi, Katar Ulke Raporu,
http://www.saturk.gov.tr/images/pdf/stur/katar.pdf , (Erisim Tarihi: 17.04.2018).

Tontus, H.O. (2018). Saghk turizmi nedir, SATURK Yayini,
http://www.saturk.gov.tr/images/pdf/tyst/02.pdf , (Erisim Tarihi: 10.03.2018).

102



EKLER LiSTESI:

EK 1 : Saglik Turizmi Yapan Kliniklerin Yeni Medya Kullanimi1 Uzerine
Yapilan Derinlemesine Miilakat Caligsmasi Sorulari
EK 2 : Saglik Turizmi Yapan Seyahat Acentalarinin Yeni Medya Kullanimi

Uzerine Yapilan Derinlemesine Miilakat Calismas1 Sorulari
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SAGLIK KLINIKLERININ PAZARLAMA CALISMALARINDA YENI MEDYA
KULLANIM ALISKANLARINI OLCMEK ICIN YAPILAN DERINLEMESINE
MULAKAT CALISMASI SORULARI

Degerli Katilimc,

Saghk Kkliniklerinin pazarlama c¢alismalarinda yeni medya uygulamalarini
kullanma niteliklerini ortaya koymaya calisan asagidaki sorulardan olusan
derinlemesine miilakat calismasi istanbul Yeni Yiizyil Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii Iletisim Yénetimi Yiiksek Lisans Programi égrencisi Emrah
Yedekgi'nin Prof. Dr. Aysel AZIZ danismanlifinda yazdig: yiiksek lisans tezi icin
hazirlanmistir. Derinlemesine miilakat c¢alismasi icerisinde c¢oktan se¢meli
cevaplarin birini verebileceginiz gibi seceneklerde yer almayan tamamen farkl
bir cevap da verebilirsiniz. Verdiginiz cevaplar yalnizca s6z konusu akademik
calisma icin kullanilacak olup baska hig¢bir tliglinclii parti kisi ve kurumlarla
paylasilmayacaktir. Daha genis bilgi icin emrahyedekci@gmail.com adresinden
iletisime gecebilirsiniz. Katkilariniz icin tesekkiir ederiz.

1. Yasimiz Nedir?

18-25
25-35
36-45
46-55
56-65
66 ve uzeri

2. Cinsiyetiniz nedir?

Kadin
Erkek
Diger

3. Mesleginiz / bransiniz nedir?
Aile Hekimi

Uzman Doktor

Operator Doktor

Estetisyen

Diger

4. Medeni Haliniz nedir?
Evli
Bekar

5. Ortalama aylik geliriniz nedir?
1.500- 3.000 TL

3.000-5.000 TL

5.000-7.000 TL

7.000 ve tizeri



6. Kliniginizdeki aylik ortalama operasyon sayisi nedir?
10-20

20-30

30-40

40-50

50 ve tlizeri

6. Kliniginizde bir ay icerisinde en ¢ok uygulanan operasyon tiirtleri nelerdir?

Sag ekimi - ¢ok sik - sik- bazen-nadiren

Tup bebek - ¢ok sik - sik- bazen-nadiren

Estetik operasyon - ¢ok sik - sik- bazen-nadiren
Dis Tedavisi- ¢ok sik - sik- bazen-nadiren

Diger (belirtiniz) - ¢cok sik - sik - bazen - nadiren

7. Kliginize gelen hastalarin ortalama kalis stiresi nedir?

1-3 glin arasi
3-5 giin arasi
5-7 giin arasi
7-10 glin arasi
10 gtin ve tUzeri

8. Kliniginize gelen hastalarin yanindaki refakatgi sayis1 nedir?

Hig

0-1  Kkisi
2-3 Kkisi
4-5 kisi

6 ve lzeri

9.Kiliniginizde gerceklesen operasyonun tiiriine gore hastaya maliyeti nedir?
Sac ekimi- estetik operasyon - tiip bebek-dis tedavisi- diger (belirtiniz)

5.000-10.000 TL

11.000- 15.000 TL
16.000- 20.000 TL
20.000-25.000 TL
26.000- 30.000 TL
31.000 TL ve tizeri

9. Hastalarimizin cinsiyeti nedir?
10.

Kadin

Erkek

Diger



11. Hastalarinizin yas araligi nedir?

Cok sik-sik-bazen-nadiren-hi¢bir zaman
18-25
25-35
36-45
46-55
56-65
66 ve uzeri

12. Hastalariniz en ¢ok hangi tilkelerden geliyor?

Cok sik-sik-bazen-nadiren-hi¢bir zaman
Suudi Arabistan
Katar
Bahreyn
Birlesik Arap Emirlikleri
Irak
Iran
Suriye
Tiirki Cumhuriyetler
Rusya
Baltik Ulkeleri (Isve¢-Norve¢-Danimarka)
Ingiltere
Almanya
Ispanya
[talya
Yunanistan
Amerika
Kanada
Meksika
Avusturulya
Japonya
Kore
Cin
Diger (belirtiniz)

13. Size ulasan hastalarin gelir diizeyi nedir?
Cok sik -sik-bazen- nadiren- hi¢cbir zaman

1.500- 3.000 euro
3.000-5.000 euro
5.000-7.000 euro
7.000-euro ve lizeri



14. Hastalarimizin kliniginizi tercih etme nedenleri nedir?
Cok sik -sik-bazen- nadiren- hi¢cbir zaman

Ekonomik olmasi

Alaninda deneyimli cerrahlarin olmasi
Operasyonlarda risk oraninin diisiik olmasi
Giiclii aract kurumla galisiyor olmasi
Tanitim ¢alismalarinin iyi olmasi
Promosyon ¢alismalarinin ¢ok olmasi
Klinik himzet kosullarinin kaliteli olmasi
Konaklama- ulasim gibi hizmetlerin klinik tarafindan saglanmasi
Klinigin merkezi bir konumda olmasi
Klinigin hijyen kosullarinin ytiksek olmasi
Diger (belirtiniz)

14. Hastalarinizin memnuniyetini élctimlemek i¢in bir ¢alisma yapiyor
musunuz?

Evet
Hayir
Bazen
Nadiren

15. Kliniginize gelen hastalarinizin hizmetlerinizden memnuniyet derecesi
nedir?

Cok memnun-memnun-ne memnun ne memnun degil-az memnun-hig
memnun degil

Ekonomik olmasi

Alaninda deneyimli cerrahlarin olmasi

Operasyonlarda risk oraninin diisiik olmasi

Guclii araci kurumla ¢alisiyor olmasi

Tanitim ¢alismalarinin iyi olmasi

Promosyon ¢alismalarinin ¢ok olmasi

Klinik himzet kosullarinin kaliteli olmasi

Konaklama- ulasim gibi hizmetlerin klinik tarafindan saglanmasi
Klinigin merkezi bir konumda olmasi

Klinigin hijyen kosullarinin yiiksek olmasi

16. Hastalarinizin memnuniyetini 6lcme calismanizda yenimedya kanallarini
kullaniyor musunuz?

Evet-hayir-bazen-nadiren-hi¢bir zaman



17. Kliniginizin tanitim ¢alismalarini gerceklestirirken kullandiginiz
yontemlerin derecesi nedir?

Cok sik-sik-bazen-nadiren-hi¢bir zaman

Web sitesi

Forumlar

Bloglar

Vloglar

Sosyal medya kanallari
Cevrim ici iletisim kanallari
Halkla iligkiler ¢alismasi
Arama motorlari
Outdoor

Televizyon programlari
Sponsorlular

Dogrudan pazarlama

18. Kliginizle ilgili asagidaki yeni medya kanallarinda 6l¢iimleme yapma
dereceniz nedir?

Evet-hayir-bazen-nadiren-hi¢cbir zaman

Web sitesi

Forumlar

Bloglar

Vloglar

Facebook

Twiter

Instegram

Cevrimigi gruplar
Cevrim ici iletisim kanallari
Halkla iligkiler ¢alismasi
Arama motorlari

19. Yeni Medya iizerinden iletisim yapmak i¢in profesyonel hizmet aliyor
musunuz?

Evet-hayir-bazen- nadiren-hicbir zaman

20. Gelisen teknolojilerle dogru orantili olarak yeni medya iletisim kanallariniz
giincelliyor musunuz?

Evet-hayir-bazen- nadiren-hicbir zaman

20. Misteri iligkileri Yonetimi (CRM) uygulamalarini kullaniyor musunuz?



Evet-hayir-bazen- nadiren-hig¢bir zaman

14. Hastalarimizin Kkliniginizi asagidaki hangi kanallardan bularak geldigini
diistiniiyorsunuz?

Cok sik-sik-bazen-nadiren-hi¢bir zaman
Tavsiye-
tanitim ¢alismalari-
saglik truzmi acentalari
web siteleri-
sosyal medya hesaplari-
bloglar-
forumlar-
araci kurum-
diger (belirtiniz)

14. Arac1 kurum secerken dikkate aldiginiz kriterlerinizin 6nem derecesi
nelerdir?

Cok sik-sik-bazen-nadiren-hi¢bir zaman

[tibarli olmasi

Cok tilkeyle calisiyor olmasi

Cok subesinin olmasi

Konusunda profesyonel olmasi
Ekonomik olmasi

Guvenilir olmasi

Komisyon oranlarinin diisiik olmasi
Calisanlarinin tecrtibeli olmasi
[letisime 6nem vermesi
Pazarlamayi iyi yapmasi

Yeni medya olanaklarini iyi kullanmasi
Sigorta hizmetini iyi yapmasi

diger (belirtiniz)

23. Sizce Saglik truzminin gliiniimiizde geldigi konumun olusmasina kaynaklik
eden sebeplerin 6nem derecesi nedir?

Cok Onemli- 6nemli- ne 6nemli ne énemli degil- 6nemsiz- hi¢ 6nemli
degil

Gelir seviyesinin artmasi
Ulasim olanaklarinin gelismesi
Estetik kayginin artmasi

Moda ve trendler
Operasyonlarin kolaylagmasi
lyilesme stirelerinin kisalmasi



Saglik alanindaki teknolojik gelismeler

Pazarlama olanaklarindaki artis

Cerrahi operasyonlarin fiyatlarindaki diisiis

Hastalarin yiiksek beklentilerinin karsilaniyor olmasi

Cinsiyet ayrimi olmadan estetik yaptirmanin artmasi
Ulkelerin turizm geliri artisi icin farkli amaglar ortaya koymasi
diger (belirtiniz)

24. Saglik truzminin gelecegini tilkemiz agisindan nasil degerlendirirsiniz?
Diisiincelerini aktarir misiniz?



SAGLIK TURIZMI YAPAN SEYAHAT ACENTALARININ PAZARLAMA
CALISMALARINDA YENi MEDYA KULLANIM ALISKANLARINI OLCMEK ICIN
YAPILAN DERINLEMESINE MULAKAT CALISMASI SORULARI

Degerli Katilimc,

Saghk Turizmi yapan acentalarinin pazarlama c¢alismalarinda yeni medya
uygulamalarin1 kullanma niteliklerini ortaya koymaya c¢alisan asagidaki
sorulardan olusan derinlemesine miilakat c¢alismasi Istanbul Yeni Yiizyll
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Iletisim Yonetimi Yiiksek Lisans Programi
ogrencisi Emrah Yedekci'nin Prof. Dr. Aysel AZIZ danismanliginda yazdig yiiksek
lisans tezi icin hazirlanmistir. Derinlemesine miilakat ¢alismasi icerisinde ¢oktan
se¢cmeli cevaplarin birini verebileceginiz gibi seceneklerde yer almayan
tamamen farkli bir cevap da verebilirsiniz. Verdiginiz cevaplar yalnizca soz
konusu akademik ¢alisma icin kullanilacak olup baska hicbir tliglincii parti kisi ve
kurumlarla paylasilmayacaktir. Daha genis bilgi icin emrahyedekci@gmail.com
adresinden iletisime gecebilirsiniz. Katkilariniz i¢in tesekkiir ederiz.

1. Yasimiz Nedir?

18-25
25-35
36-45
46-55
56-65
66 ve uzeri

2. Cinsiyetiniz nedir?

Kadin

Erkek

Diger

3. Mesleginiz / bransiniz nedir?
Operator

Grup Koordinatorii

Miisteri Temsilcisi

Diger (belirtiniz)

4. Medeni Haliniz nedir?

Evli
Bekar

5. Ortalama aylik geliriniz nedir?

1.500- 3.000 TL
3.000-5.000 TL



5.000-7.000 TL
7.000 TL ve lzeri

6. Acentaniz ayda ortalama kag kisiden olusan hasta grubu tlkemize
getirmktedir?

0-100
101-250
251-500
500 ve tlizeri

6. Acentaniz vasitasiyla gelen hastalarin en ¢ok talep ettikleri operasyon
tiirtleri nelerdir?

Sac¢ ekimi - ¢ok sik - sik- bazen-nadiren

Tiip bebek - ¢ok sik - sik- bazen-nadiren
Estetik operasyon - ¢ok sik - sik- bazen-nadiren
Dis Tedavisi- ¢ok sik - sik- bazen-nadiren

Diger (belirtiniz) - ¢cok sik - sik- bazen-nadiren

7. Acentaniz vasitasiyla gelen hastalar Turkiye’'deki kalis stireleri nedir?

1-3 glin arasi
3-5 giin arasi
5-7 giin arasi
7-10 glin arasi
10 gtin ve uzeri

8. Acentanizla gelen hastalar yalnizca saglik operasyonu i¢in mi gelmektedir,
yoksa tatil amaglar1 da bulunmakta midir?

Evet
Hayir
Bazen
Nadiren

9. Acentanizla gelen hastalarin gerceklestirdikleri operasyonlarin ortalama
licreti nedir?

Sag ekimi- estetik operasyon - tiip bebek-dis tedavisi-saglik +turizm- diger
(belirtiniz)

5.000-10.000 TL

11.000- 15.000 TL
16.000- 20.000 TL
20.000-25.000 TL
26.000- 30.000 TL
31.000 TL ve tlizeri



11. Acentanizla Tiirkiye’ye gelen hastalar en ¢ok hangi tilkelerden geliyor?

Cok sik-sik-bazen-nadiren-hi¢bir zaman
Suudi Arabistan
Katar
Bahreyn
Birlesik Arap Emirlikleri
Irak
Iran
Suriye
Tiirki Cumhuriyetler
Rusya
Baltik Ulkeleri (Isve¢-Norveg-Danimarka)
Ingiltere
Almanya
Ispanya
[talya
Yunanistan
Amerika
Kanada
Meksika
Avusturulya
Japonya
Kore
Cin
Diger (belirtiniz)

14. Hastalarinizin acentanizi tercih etme nedenleri nedir?
Cok sik -sik-bazen- nadiren- hi¢bir zaman

Ekonomik olmasi

Alaninda deneyimli olmasi

Kliniklerle giivenilir anlasmalarinizin olmasi

Turizm hizmetlerinizin kaliteli olmasi

Tanitim ¢alismalarinin iyi olmasi

Promosyon ¢alismalarinin ¢ok olmasi

Konaklama- ulasim gibi hizmetlerinde tecriime sahibi olmasi
Yurtdisinda tanitim ¢alismalarinizin fazla olmasi

Diger (belirtiniz)



12. Acentaniza gelen hastalarinizin/misterilerinizin memnuniyetini
olciimlemek i¢in bir ¢calisma yapiyor musunuz?

Evet
Hayir
Bazen
Nadiren

13. Acentalarinizla gelen hastalarinizin /misterilerinizin hizmetlerinizden
memnuniyet derecesi nedir?

Cok memnun-memnun-ne memnun ne memnun degil-az memnun-hi¢ memnun
degil

Ekonomik olmasi

Alaninda deneyimli olmasi

Kliniklerle giivenilir anlagsmalarinizin olmasi

Turizm hizmetlerinizin kaliteli olmasi

Tanitim ¢alismalarinin iyi olmasi

Promosyon ¢alismalarinin ¢ok olmasi

Konaklama- ulasim gibi hizmetlerinde tecriime sahibi olmasi
Yurtdisinda tanitim ¢alismalarinizin fazla olmasi

Diger (belirtiniz)

14. Acentanizla gelen hastalarinizin/miisterilerinizin memnuniyetini 6l¢gme
calismanizda yenimedya kanallarini kullaniyor musunuz?

Evet-hayir-bazen-nadiren-hi¢cbir zaman

15. Acentanizin tanitim ¢alismalarini gergeklestirirken kullandiginiz
yontemlerin derecesi nedir?

Cok sik-sik-bazen-nadiren-hi¢bir zaman

Web sitesi

Forumlar

Bloglar

Vloglar

Sosyal medya kanallar
Cevrim ici iletisim kanallar1
Halkla iligkiler ¢alismasi
Arama motorlari
Outdoor

Televizyon programlari
Sponsorlular

Dogrudan pazarlama
Diger (belirtiniz)



16. Acentanizla ilgili asagidaki yeni medya kanallarinda 6l¢limleme yapma
dereceniz nedir?

Evet-hayir-bazen-nadiren-hi¢bir zaman

Web sitesi

Forumlar

Bloglar

Vloglar

Facebook

Twiter

Instegram

Cevrimici gruplar
Cevrim ici iletisim kanallar1
Halkla iligkiler ¢alismasi
Arama motorlari

17.Yeni Medya iizerinden iletisim yapmak i¢in profesyonel hizmet aliyor
musunuz?

Evet-hayir-bazen- nadiren-hi¢bir zaman

20. Gelisen teknolojilerle dogru orantili olarak yeni medya iletisim kanallarinizi
giincelliyor musunuz?

Evet-hayir-bazen- nadiren-hi¢bir zaman

18. Misteri iliskileri Yonetimi (CRM) uygulamalarini kullaniyor musunuz?

Evet-hayir-bazen- nadiren-hi¢bir zaman

14. Hastalarinizin/miisterilerinizin acentanizi asagidaki hangi kanallardan
bularak geldigini diistiniiyorsunuz?

Cok sik-sik-bazen-nadiren-hi¢bir zaman

Tavsiye-

tanitim ¢alismalari-
saglik truzmi acentalari
web siteleri-

sosyal medya hesaplari-
bloglar-

forumlar-

klinikler-

Diger (belirtiniz)



14. Klinik secerken dikkate aldiginiz kriterlerinizin 6nem derecesi nelerdir?
Cok sik-sik-bazen-nadiren-hi¢bir zaman

Itibarli olmasi

Cok subesinin olmasi

Konusunda profesyonel olmasi
Ekonomik olmasi

Guvenilir olmasi

Komisyon oranlarinin yiiksek olmasi
Cerrahlarinin tecriibeli olmasi
[letisime 6nem vermesi

Pazarlamayi iyi yapmasi

Yeni medya olanaklarini iyi kullanmasi
Sigorta hizmetini iyi yapmasi

Diger (belirtiniz)

23. Sizce Saglik turizminin giinlimiizde geldigi konumun olusmasina kaynaklik
eden sebeplerin 6nem derecesi nedir?

Cok Onemli- 6nemli- ne 6nemli ne énemli degil- 6nemsiz- hi¢ 6nemli
degil

Gelir seviyesinin artmasi

Ulasim olanaklarinin gelismesi

Estetik kayginin artmasi

Moda ve trendler

Operasyonlarin kolaylagsmasi

lyilesme siirelerinin kisalmasi

Saglik alanindaki teknolojik gelismeler

Pazarlama olanaklarindaki artis

Cerrahi operasyonlarin fiyatlarindaki diistiis
Hastalarin yiiksek beklentilerinin karsilaniyor olmasi
Cinsiyet ayrimi olmadan estetik yaptirmanin artmasi
Ulkelerin turizm geliri artisi icin farkli amaglar ortaya koymasi
Diger (belirtiniz)

24. Saghik truzminin gelecegini iilkemiz ac¢isindan nasil degerlendirirsiniz?
Diistincelerini aktarir misiniz?



