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SAGLIK TURIiZMi ACISINDAN MEDIiKAL ESTETIiKTE SOSYAL MEDYA
KULLANIMI; NiSANTASI ILCESI KAPSAMINDA MEDIKAL ESTETIK
DOKTORLARI UZERINE BiR ARASTIRMA

OZET

Dijital Pazarlama Kanallar1 araciligi ile gergeklesen saglik turizmi pazarlamasi,
ulusal ve uluslararasi diizeyde bireylerin saglik alaninda istek ve ihtiyaglarina yonelik
hizmetlerin ve {rlinlerin fiyatlandirilmasi, dagitimi, tanitiminin planlama ve eyleme
gecirmesini kapsamaktadir. Sosyal medyaya saglik turizmi kapsaminda bakildiginda,
kullanici kisilerin deneyimlerini birbirleriyle paylasabildikleri ortak bir alan sunmaktadir.
Bu durum dolayli olarak dijital mecralarin, saglik turizmi ile ilgili karar verme siirecinde

etkili olabilmektedir.

Sosyal medya araglari, ticaretten turizme, egitimden eglenceye bir¢ok alanda
etkili bir pazarlama ve iletisim araci haline gelmistir. Ozellikle turizm sektdrii, bu
dontigiimiin etkisini 6nemli Ol¢iide hissetmektedir. Turistler, destinasyonlarini segerken,
otel ve restoranlar1 incelemek i¢in sosyal medyayr sikg¢a kullanmaktadir. Calisma
kapsaminda doktorlarin ve saglik kurumlarinin sosyal medyayr ne o6l¢iide etkili
kullanabildikleri, hastalarin bu platformlar1 nasil degerlendirdigi ve sosyal medyanin
saglik turizmi sektorliine sagladigi avantajlar ve riskler ele alinmistir. Calisma
dogrultusunda nitel aragtirma yontemlerinden olan derinlemesine goriisme yOntemine
basvurulmustur. Istanbul ilinin Nisantas1 ilgesi kapsaminda gerceklestirilen calismada 20
medikal estetik doktoru/operatdrii ile goriisiilmiistiir. Elde edilen veriler, sektoriin daha
etkili bir sekilde yonetilmesine ve hastalarin daha bilin¢li kararlar almasina yardimci

olabilir.

Anahtar Kelimeler: Turizm, Saglik Turizmi, Dijital Pazarlama, Sosyal Medya,
Istanbul



SOCIAL MEDIA USE IN MEDICAL AESTHETICS IN TERMS OF HEALTH
TOURISM; A STUDY ON MEDICAL AESTHETICS DOCTORS IN
NiSANTASI DISTRICT

ABSTRACT

The marketing of health tourism through digital marketing channels involves the
planning and implementation of pricing, distribution, and promotion of services and
products tailored to the desires and needs of individuals in the health sector, both
nationally and internationally. When examined within the context of health tourism,
social media provides a shared space where users can exchange their experiences with
each other. This situation can indirectly influence the decision-making process related to

health tourism, as digital platforms play a role in the decision-making process.

Social media tools have become an effective marketing and communication tool
in various fields, ranging from marketing to tourism, education to entertainment.
Especially the tourism sector significantly feels the impact of this transformation. Tourists
often use social media to review hotels and restaurants when choosing their destinations.
The study covers the effective use of social media by doctors and healthcare institutions,
how patients evaluate these platforms, and the advantages and risks that social media
brings to the health tourism sector. As part of the study, the qualitative research method
of in-depth interview has been used. The study conducted in the Nisantas1 district of
Istanbul involved interviews with 20 medical aesthetic doctors/operators. The obtained
data can contribute to the more effective management of the sector and enable patients to

make more informed decisions.

Keywords: Tourism, Health Tourism, Digital Marketing, Social Media, Istanbul.
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GIRIS

Turizm, ekonomik faaliyetler i¢erisinde, turist cekme potansiyeline sahip tilkeler
icin biiyiik 6nem tagimaktadir. Milli gelire yaptig1 katki acisindan birgok {ilkede diger
sektorlere rakip olabilecek potansiyeline sahip hale gelen turizm sektorii, sektorler
arasinda segkin bir konuma yiikselmistir. Turizm, gelecek vaat ettigi gibi gelisime ve
degisime acik sektorlerden biridir. Kiiltiirel ve ekonomik acidan diger iilkelerle is
birliginin gelismesine destek olan, ayni zamanda verilen emeklerin istihdami i¢in biiyiik

katki sunan, uygarliklar1 yurt digina tagima araci turizmdir.

Glinimiizde teknoloji ve sanayini gelisimi ve buna bagli olarak ulasim,
haberlesme kanalarindaki teknolojinin de kolaylikla ilerlemesine, kisilerin kazancinin
artmasina, yasam kalitesinin yiikselmesine, evden ya da uzaktan caligma gibi is
olanaklarinin olugmasina, bireylerin bos vakitlerinin artmasi da buna bagli olarak turizm
sektoriine ivme kazandirmustir. Bireyler kisisel nedenlerden, is igin veya saglik hizmetleri
ihtiyaglarindan dolay1 seyahat edebilmektedir. Turizm sektorii gelismis ve gelismekte olan
tilkelerde, ekonomik gelisime katki saglamak, yeni istihdam alanlari olusturmak ve doviz
akist elde etmek igin biiylik bir 6nem sahiptir. Saglik turizmi iilkelerin 6zellikle son

yillarda lizerinde durdugu bir turizm alanidir.

Saglik turizmi, bireylerin saglik hizmeti almak i¢in devamli ikamet ettikleri
yerden saglik problemlerini ortadan kaldirmak, tedavi olmak veya estetik operasyon
gecirmek amaciyla, s6z konusu hizmeti sunan baska yere seyahat etmeleri olarak
tanimlanmaktadir. Insanlarin yasadiklar1 saglik sorunlar ile ilgili kendi iilkelerinde
istedikleri tedaviyi alamamasi, sunulan tedavilerin maddi yonden yiiksek olmasi ve uzun
stire sira beklenmesinin gerekmesi gibi faktorlerden kaynakli olarak bagka iilkelerden
saglik hizmeti almaktadirlar. Bu durum saglik turizminde evrenselligi olusturmaya zemin
hazirlamaktadir. Turist akisinin  katkisiyla, evrensellik daha genis bir yayilma
gostermektedir. Turizm alaninda, saglik hizmetleri agisindan olusan yeni firsatlar ile
tedavi amagli saglik turizmi alternatifler arasina girmistir. Saglik turizmi, bir¢ok farkli alt

kollara ayrilmaktadir (Boz, 2004).

Medikal turizm de saglik turizmi igerisinde yer alan 6nemli bir alandir. Bireylerin,
tedavi almak amaciyla seyahat etmesi medikal turizm olarak tanimlanmaktadir

(Bookman, 2007).



Medikal turizm, saglik sektorii ile turizm sektoriiniin gelismesiyle beraber ortaya
c¢ikan uluslararasi seyahatleri, tibbi tedavi ve cerrahi operasyonlari igeren ve bunu tatil
olanaklartyla birlestiren alternatif bir turizmdir. Medikal turizm, saglik ve turizm
sektoriiniin birlikte bir araya gelmesiyle ortaya c¢ikmustir. Tibbi tedavi ile cerrahi
operasyonlart uluslararasi tatil olanaklariyla birlestirme imkani sunmaktadir. Bireyin
kaybettigi sagliginin kazanilmasi amaciyla sunulan hizmetlerin biitiinii medikal turizmi

kapsamaktadir (Barca ve digerleri, 2013).

Gliniimiizde yeterli bir turizm hizmetine sahip olmak tek basina yeterli degildir,
turizm hizmetinin i¢ ve dis pazarda aktif bir sekilde var olmasi i¢in pazarlama becerisi de
gerekmektedir. Turizm endiistrisindeki gelismeler 1s18inda, turizm hizmetlerinin sosyal
medya iizerinden pazarlanmasi bir gereklilik halini almistir. Sosyal medyay1 kullanan
bireyler sosyallesmek, eglenmek, yeni bilgiler edinmek, giincel haberleri takip etmek gibi
kullanim amaglarmin yani sira artik kurumlarin pazarlama ve reklam girisimleri i¢in de
takip etmektedir. isletmelerde, sosyal medya araglarmin kullanimini arttirmas sonucunda

hedef kitlelerine daha hizl1 ve kolay ulagabilmektedir.

Turizm, isletmelerine ve destinasyonlara 6zgii agiklamalari igerdiginden fotograf
ve video paylasim siteleri onemli avantajlar i¢erdiginden dolayr turizm sektorii igin
olusturmaktadir (Eynard vd., 2012). Seyahat deneyimini soyut icerik haline getiren
fotograflar, belgelendirilebilen dokiimanlar oldugundan deneyimleri paylagma firsati
sunmaktadir (Lo vd., 2011). Yayimlanan video kayitlarinda ise ger¢ek¢i ve giivenilir
izlenim sunulmasindan dolayi turistlerin satin alma isteginde de artis saglanmaktadir
(Reino ve Hay, 2011). Hedef kitle ve yeni miisterilerle anlik iletisim kurarak ¢aga ayak
uydurma noktasinda teknolojiden daha yogun yararlanildigindan dolay:r sosyal medya

pazarlamasindan faydalanilmasi 6nem arz etmektedir (Y1lmazdogan ve Ozel, 2014)

Kurum ve kuruluslar istedikleri zaman ve yerden tiiketicilerle sosyal medya
tizerinden etkilesime gecebilmektedir. Tiiketiciler, yeni {iriinler, hizmetler, i3 modelleri
ve degerler gelistirmek i¢cin markalarla is birligi yaparak iligkilerini gelistirebilir. Miisteri
tabanini genisletmenin bir yolu da sosyal medyada viral bir hal alan marka reklamlaridir
(Schivinski vd., 2016). Markalar ilgi ¢ekici paylagimlarini sosyal medya platformlarindan
yayinlayarak hedef kitlelerinin algilarini etkilemeyi hedeflemektedirler. Rakiplerine karsi
avantaj saglamak icin sosyal medya veri tabanlarini arastirtp kimlerin ne yaptigi ve

paylastigini belirleyebilmektedirler (Yilmaz, 2016).



Teknolojinin hizla gelisimi ve diinyanin bu ivmeyi kaydetmesi, dijital cagin, altin
cag1 olarak adlandirilmasina olanak tanimaktadir. Bir¢ok alanda yasami kolaylastiran
teknoloji gilinlilk yasamin pargas1 haline gelmistir. Kurumsal ya da bireysel ticaretin de
15181 olan sosyal medya platformlar1 her sektoriin reklam amacina hizmet etmektedir.
Sosyal medya kullaniminin yayginlagtigi sektorlerden biri de saglik turizminin alt
dallarindan olan medikal estetiktir. Bu alanin yayginlagmasi, tercih edilmesi, 6zenilmesi
gibi etkenlerin olugsmasinda sosyal medya kavraminin payi olduk¢a fazladir. Sosyal
medya kullanimini saglik turizmi agisindan ele aldigimizda, sektérde ¢alisan doktorlarin
sosyal medyay1 aktif kullandig1 6n goriilerek bu kullanimin olumlu/olumsuz doniislerini

incelemek iizere bir arastirma yapilmasi amaglanmistir.



1. SAGLIK TURIZMi VE MEDIKAL TURIiZM KAVRAMLARI

Bu boliimde, saglik turizmi agisindan medikal estetikte sosyal medya kullanimi
ile ilgili ele alinan konuyu genel yapisi ve ¢oziimlenmesiyle ilgili teorik yaklagimlar ve
literatiir ¢aligmalart belli bir sistematik i¢inde sunulmustur. Konu genelden 6zele dogru
irdelenmis ve saglik turizmi agisindan medikal estetikte sosyal medyanin kullanimi

basliklarina detayl bir sekilde odaklanilmistir.

1.1. Turizm

Literatiire baktigimizda turizmin tanimyla ilgili karsimiza benzer sdylemler
cikmaktadir. Turizm kavrami, seyahat etmeyle dogrudan iliskili bir kavram oldugu i¢in
en genel anlamiyla, bireylerin dinlenmek, keyif almak veya is amaclari i¢in evlerinden ve
islerinden gecici olarak amag ve ihtiyaglarini yerine getirmek ic¢in yaptiklar faaliyetler

olarak tanimlanabilir. (Senel v.d. 1992; Mathieson ve Wall, 1982).

Kisaca turizm, ikamet edilen sehirden, tilkenden baska bir sehre veya farkli iilkeye
herhangi bir sebeple seyahat etmek ve seyahat edilen yerlerde konaklama hizmetlerinden

faydalanmak seklinde tanimlanabilir. (Golbasi, 2023).

Turizm, ekonomik kalkinmay1 hizlandirmasi, sosyo-kiiltiirel yapiy: iyilestirmesi,
yarattig1 istthdam olanaklar1 ve lilkeye doviz girdisi saglamasinda rol oynamasi nedeniyle
giintimiizde onemli bir sektordiir. Bu faktdrlerin yani sira ulusal ve uluslararas: diizeyde
turizme katilim, bos zaman gecirme istegi gibi nedenlerle dil, din veya etnik kdken
gbzetmeksizin insan-insan iliskilerinin gelismesine katki saglamaktadir (Ozdemir ve

Kervankiran, 2013).

Turizmin, insanlarin ¢ok cesitli ihtiyag¢ ve isteklerinden dogmus olmasi ve turist
taniminin kapsaminin genisligi, onun simiflandirilmasinda birgok tip ve sekle sahip
olmasindan dolay1 cok boyutlu ve yonliidiir. Farkli amaglara hizmet eden turizm sektorleri
bulunmakta ve cesitlilik artikca ekonomiye katkis1 da artmaktadir. Turistik faaliyetleri
meydana getiren motiflere ve turizmin amacina gore, turizm tipleri rekreasyon turizmi, is

turizmi ve saglik turizmi olarak siralanabilir (Olal1, 1990).



1.2. Saghk Turizmi

Giliniimiizde turizmde yasanan gelismelere paralel olarak insanlarin seyahat
amaclarinda farkli tercihler ortaya c¢ikabilmekte olup, bu tercihlerden biri de sagliktir
(Giines ve Diilger, 2017). Alternatif bir turizm ¢esidi olarak karsimiza ¢ikan saglik turizmi
giiniimiizde insanlar1 kaybettikleri sagliklarin1 geri kazanmak ya da var olan saglik
durumlarin1 korumak amaciyla baska sehirleri veya tilkeleri tercih edebilmelerine neden
olabilmekte ve bunlara ek olarak gittikleri yerde tatillerini de yapmalarini1 saglamaktadir.
Saglik ve turizmin alt yapilarim1 kullanan bir turizm ¢esidi olarak karsimiza ¢ikan saglik
turizmi “kendi sehri veya iilkesi diginda baska bir iilkeye seyahat etmek amaciyla yapilan,
saglik ve turizm hizmetlerini bir arada sunan bir turizm tiiri” olarak karsimiza

cikmaktadir (Cevirgen, 2014).

Saglik turizmi karsimiza, saglikli olma, sagligi koruma ve gelistirme veya
kaybedilen sagligin yeniden kazanilmasi amaciyla belirli bir siire i¢erisinde bulundugu
yerden bagska bir yere giden insanlarin dogal kaynaklara dayali turistik bir tesise giderek
orada kalma, dogal kiir uygulamasi, 6zel beslenme programlarini uygulamasi ve ayni
zamanda eglence ihtiyaglarinin karsiladig siire¢ olarak ¢ikmaktadir (Boz, 2004). Kisaca
saglik turizmini kisilerin devamli olarak hayatlarini siirdiirdiikleri yerlerin disinda baska
yerlere giderek saglik problemlerini tedavi ettirdikleri ve ¢6ziim aradiklar1 bununla
birlikte farkli yerlere gitmisken o yerlerin ¢esitli turistik imkanlarindan yararlanmalari
olarak tanimlanir (Akbas, 2008). Ekonomik kaynaklara dayanan bir turizm kolu olan
saglik turizmi bunu dogal kaynaklar ve bu kaynaklardan fayda saglamak i¢in seyahat eden
insanlardan olusturmaktadir (Ulusoy, 2018). Saglik turizmi; bireylere bir paket olarak
sunulmakta ve bu paketin igerigini kisinin saghg ile ilgili degisken tedavi, iyilesme
siirecini kapsayan uygulamalarin seyahat ve konaklama hizmetleri ile birlestirip

sunulmasini olusturmaktadir (Baykal, 2008).

1.3. Saghk Turizminin Tarihi

Saglik turizmini iceren ¢aligmalar 90’11 yillarda artmaya baslamis olsa da saglik
turizminin kokleri oldukga eskiye dayanmaktadir. Giinlimiize kadar gecen siire icerisinde
yapilan calismalarda saglik turizmini ii¢ farkli evrede incelemislerdir. Ik evrede MO
4000 yilinda Stimerler zamanindan 14 yy. Ronesans donemine kadar olan zamani

kapsamaktadir. Bu zaman aralifinda Siimerliler sicak su kaynaklarinin etrafina tesislerin



yapmustir. Bu tesisler bilinen en eski tibbi tesisler olarak anmilir. Ikinci evre, saglik
hizmetlerinin diisiik kalitede oldugu alanlardan yiiksek oldugu alanlara dogru zengin
kisilerin gerceklestirdigi seyahatleri igermektedir. Ugiincii evre olarak ise yeni saglik
turizmi olarak anilan ve gelismis iilkelerde yasayan orta gelirli kisilerin gelismekte olan
ilkelere yaptiklar1 ziyaretleri kapsayan bir alandan bahsetmek miimkiindiir (Pafford,

2009).

1.3.1. Diinya’da Saghk Turizmi

Diinya’da devletlerin bir¢ogu, onemli bir sektdr haline gelen saglik turizmine
yatirimlar yapmaya baglamistir. Yatirim yapan devletlerin en 6nemli nedenlerinin basinda
ekonomik getirileri, devletlerarasi iligkileri bulunmaktadir. Bunun disinda ulagim aginin
gelismesi de onemli sebepler arasindadir. Saglik turizmi agisindan iilkeler, turist ithal
ettikleri gibi bunun yaninda turist ihra¢ eden ilkeler de olabilmektedir. Genellikle bu
tilkeleri 3 baslik altina inceleyebiliriz. Birinci olarak yeterli saglik hizmeti verilmeyen ve
uygulayacak profesyonellerin olmadig1 Afrika ve gelismemis Asya iilkeleridir. Ikinci
olarak saglik hizmetlerinin maliyetinin ¢ok yiiksek oldugu Avrupa iilkeleridir. Ugiincii
olarak da yash niifusun ¢ok oldugu ve bakim maliyetlerinin yiiksek oldugu tilkelerdir

(Dokme, 2016).

1.3.2. Tiirkiye’de Saghk Turizmi

Ug kitanin birlesme noktast olan Tiirkiye, transit gecis noktasinda yer alan bir iilke
konumundadir. Tiirkiye sahip oldugu yeralt1 ve yeriistii kaynaklariyla saglik turizmi
sektorlinde oldukga yiiksek potansiyele sahip ve her gecen giin bu potansiyelin giderek
artirmaktadir. Ulkemizi, saglik turizmi igin tercih eden turistlerin birgok farkli nedenleri
bulunmaktadir. Baslica nedenlerinin arasinda saglik hizmetlerinin maliyetinin diislik
olmasi, saglik hizmeti veren uzmanlarin kalitesinin yiiksek olmasi1 ve saglik hizmetinde
kullanilan tibbi ekipmanlar bulunmaktadir. Ulkemize saglik turisti génderen iilkeler 5

farkli gruba ayrilmaktadir;

I Grup: Igerisinde yogun Tiirk niifusu bulunduran Almanya, Fransa ve

Hollanda gibi iilkeler

II.  Grup: Uzman personel ve saglik alt yapisinin yetersiz oldugu Orta Asya’daki
Tiirk Devletleri



III. Grup: Saglik hizmetlerinin pahali oldugu ve sigorta kapsami disindaki saglik

hizmetleri i¢in iilkemizi tercih eden ABD, Ingiltere ve Almanya gibi iilkeler

IV. Grup: Saglik hizmeti arz1 talebini karsilayamadigi Ingiltere, Kanada ve
Hollanda gibi tilkeler

V. Grup: Tirkiye ile ikili anlagsmalar imzalamis olan Sudan, Afganistan ve

Yemen gibi iilkelerdir (Ozkartal, 2022).

Ulkemize gelen saglik hizmeti alacak olan turistler en fazla tercih ettigi sehir
Istanbul’dur. Istanbul’u Kocaeli, Ankara ve Antalya sehirleri takip etmektedir. Avrupa
Birligi iiye iilkelerinin vatandaslari, saglik turizmi kapsaminda Tiirkiye'yi tercih ederken,
ozellikle goz, estetik cerrahi, kalp ve dis ameliyatlar1 gibi hizmetler en ¢ok talep edilenler
arasinda yer almaktadir (Deniz, 2016). Saglik Turizmini Gelistirme Konseyi’ne gore
Tiirkiye 2016 yilinda medikal islemlerden (%90) ve kozmetik ile iliskili uygulamalardan
(%10) olmak tizere alt1 milyar dolara yakin gelir saglamistir (Y1ldirim, 2021).

1.4. Istanbul’da Saghk Turizmi

Ulkemizde rekabet potansiyeliyle uluslararasi pazarda saghk turizmi alaninda
ozellikle Istanbul sehri 6ne c¢ikmaktadir. Medikal turizm, saglik turizminin alt
alanlarindan biri olup Istanbul’da one ¢ikan turizm cesitliginin icinde yer almaktadur.
Kaliteli hizmet ile teknolojiyi kullanan hastane veya merkezler, etkili personel ve alt yap1
Istanbul’un medikal turizmde avantajlar1 arasinda siralanabilmektedir. Istanbul’da saglik
turizmi alaninda faaliyet gosteren bircok hastane bulunmaktadir. Sigorta sirketleri,
konaklama, saglik hizmetleri, iletisim ve ulasim gibi sektorler geliserek ve beraber
hareket ederek saglik turizmi alaninda Istanbul’u merkezi bir nokta haline getirmeyi

saglayabilmektedirler (Kalkinma Ajansi, 2021).

Istanbul, medikal saglik alaninda gerceklestirdigi yenilikler ve sundugu kaliteli
hizmetlerle diinyanin dikkatini ¢eken 6nemli bir merkez haline gelmistir. Sehirde; plastik
ve rekonstriiktif cerrahi, gbz hastaliklari, tiip bebek tedavisi, kardiyovaskiiler cerrahi,
kulak burun bogaz hastaliklari, ortopedi, onkolojik cerrahi ve medikal onkoloji gibi
bircok tibbi tedavi basariyla uygulanmaktadir. Sekiz bin yillik koklii tarihi, kiiltiirel

zenginlikleri ve modern yasam tarziyla Istanbul, her yil milyonlarca saglhk turisti



agirlayarak hem saglik hem de turizm sektoriinde 6nemli bir rol oynamaktadir (Tanriverdi

& Isik, 2020).

Saglik turizmi faaliyetlerinde belirli lilkeler ve sehirler farkli alanlarda One
cikmaktadir. Ornegin, Macaristan dis tedavisinde taninirken, Istanbul dzellikle plastik
cerrahi, sa¢ ekimi ve medikal saglik turizmi alanlarinda diinya ¢apinda bir iine sahiptir

(Tanriverdi & Isik, 2020).

Hastalarim Istanbul’u segme nedenleri, saglik turizmi potansiyeli hakkinda yapilan

goriigme ve anket calismasiyla hazirlanan bir arastirma Sekil 1.1°de gosterilmistir.

Hastalanin istanbul'u Se¢me Nedenleri

Tirkiye'de istikrarll Bir Siyasi Yapilanma Olmasi = 1,61
Seyahat Sirasinda Saglik Problemi ile Kargilagiimasi = 1,61
Yeme-igme ve Ulastirma Masraflanmin Ucuz Olmasi w4, 84
Sigorta Sirketinin Hastayi istanbul'a Yonlendirmesi mmmm 4,92
Cografi Yalinhk  —— g 68
Hastalig Kendi Ulkesinde Sigortanin Kargilamamas) s 11, 29
Miisliman Bir Ulkede Bulunmasi  ee— 17 3
Difer =—— 15,13
Tedavi Olunan Hastanede Kalan Bir Yakinin Tavsiyesi 25,81
Turistik Olmasi 32,26

Tedavi Masraflaninin Daha Ucuz Olmasi 40,32
Saglk Personeline Gliven e — —— — — — — ——— (|5 O

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 30

W Yiizdeler

Sekil 1.1. Hastalarin Istanbul’u segme nedenleri (Zengingéniil vd., 2012: 37).

Saglik Turistinin istanbul’u segme nedenlerinden saglik ¢alisanina giiven tabloda
da goriindiigii lizere %45,9 oraniyla ilk sirada yer almaktadir. Tedavi masraflarinin
Istanbul’da saglik turistinin kendi iilkesinden daha ucuz olmas1 %40,32 oraniyla ikinci
sirada yer almaktadir. %32,26 oraniyla iiglincii olarak saglik turistinin segimlerini

etkileyen bir faktor Istanbul’un turistik bir sehir olmasidir (Zengingéniil vd., 2012)
1.4.1. Medikal Saghk Turizminde Hasta Sayilari

2012 yil1 verilerine gore, Istanbul'a medikal saglik hizmetleri almak igin gelen
turistlerin biiyiik bir boliimili goz hastaliklari tedavisini tercih etmistir. Bunu sirasiyla

ortopedi ve travmatoloji, i¢ hastaliklari, kadin dogum ve kulak burun bogaz hastaliklar



takip etmistir. Bu veriler, insanlarin estetik ve saglik ihtiyaglar1 igin Istanbul'u tercih
ettigini gdstermektedir (Tirkiye Cumhuriyeti Saglik Bakanligi Saglik Hizmetleri Genel
Miidirligi, 2013).

Tablo 1.1: 2012 Yilinda Istanbul'da Medikal Saglik Turizmi Kapsaminda Gelen Hasta

Sayilari:

Tedavi Tiirleri Kisi Sayis1
G0z Hastaliklar: 11,341
Ortopedi ve Travmatoloji 5,127
Beyin ve Sinir Cerrahisi 1,906
Ig: Hastaliklar1 4,253
Kulak Burun Bogaz Hastaliklar 3,472
Kadin Dogum 4147
Genel Cerrahi 2,317
Agiz, Dis ve Cene 2,244
Deri ve Ziithrevi Hastaliklar 2,772
Toplam 52,825

Kaynak: (Tiirkiye Medikal Turizm Degerlendirme Raporu, 2013 (Tirkiye Cumhuriyeti Saglik Bakanligi
Saglik Hizmetleri Genel Miidiirliigii, 2013).

Mart 2020'de yapilan arastirmalar, Tiirkiye'nin saglik turizmi kapsaminda 6nemli
gelirler elde ettigini gostermektedir. Bu gelirlerin biiyiik bir kismi medikal saglik
alanindan kaynaklanmakta olup, 6zellikle sa¢ ekimi tedavileri turistlerin Tiirkiye'yi tercih
etmesinde belirleyici bir faktdr olmustur. Bu alanda faaliyet gdsteren kurumlarin uzman
personeli ve yiiksek teknolojili donanimlari, Tiirkiye'yi tercih edilen bir destinasyon
haline getirmistir. Saglik turizminden elde edilen gelirler 1.5 milyar dolara ulagsmistir
(Deveci, 2020).

1.4.2. Kalkinma Plam ve Hedefler

Tiirkiye'nin 2014-2018 yillarim1 kapsayan Onuncu Kalkinma Plani, saglik
turizminin gelistirilmesine yonelik 6nemli hedefler belirlemistir. Planin amaci; temel
tibbi tedavilerin alinmasi, termal kaynaklarin etkin kullanilmasi ve iyilestirme
hizmetlerinin artiritlmasidir. Bu programla, Tiirkiye'nin medikal turizm, termal turizm ve
ileri yas-engelli turizmi alanlarinda hizmet kalitesinin yiikseltilerek rekabet giliciiniin

artirilmasi hedeflenmistir (Saglik Bakanligi, 2020).



Tablo 1.2. Kalkinma plani1 (2014-2018) saglik turizminin gelistirilmesi programi
performans gostergeleri

Gosterge 2013 2014 2015 2016 2017 2018

Termal Turizm
Yatak Kapasitesi

42,000 50,000 60,000 75,000 90,000 100,000

Termal Turizm
Turist Sayisi
Medikal Turizm
Turist Sayisi

500,000 625,000 780,000 975,000 1,250,000 1,500,000

308,500 360,000 435,000 520,000 620,000 750,000

Turizm Geliri

. 2.75 3.40 4.45 5.85 7.60 9.35
(Milyar dolar)

Kaynak: T.C. Saglik Bakanlig1 10. Kalkinma Plan1 (2014-2018) Saglik Turizminin Gelistirilmesi Programi
Eylem Plani1 (Saglik Bakanligi, 2020).

Saglik Bakanligi'nin belirledigi bu hedefler dogrultusunda, Tiirkiye'nin medikal
saglik alaninda diinyanin ilk bes {ilkesi arasinda yer almasi, 750,000 yabanci hastanin
tedavi edilmesi ve medikal turizmden 5.6 milyar dolar gelir elde edilmesi planlanmistir.
Bu stratejik planlamalar sayesinde Tiirkiye, 6zellikle de Istanbul, saglik turizmi alaninda
bolgedeki diger iilkelere gore avantajli bir konuma gelmistir. 2018 yil1 itibariyla, saglik
turizminden elde edilen gelirin li¢ kat artmasi ve 2023 yilinda bu rakamin 20 milyar dolara
ulagmas1 Ongoriilmiistiir. Bu kapsamda yapilan kalkinma programlar: biiyiik dlglide

basariya ulasmistir (Saglik Bakanligi, 2020).
1.4.3. istanbul'a Gelen Yabanci Ziyaretci Sayilar

Istanbul, yillar iginde saglik turizmi kapsaminda artan bir ziyaretci sayisina ev
sahipligi yapmistir. 2017 yilinda sehre gelen turistlerin yaklasik %3'i saglik turizmi

amaciyla gelmistir. Bu oran, yillar i¢inde istikrarli bir artis gostermistir.

Tablo 1.3. Istanbul'a Medikal Saglik Turizmi I¢in Gelen Yabanci Ziyaretgi Sayilari

Yil Ziyaretci Sayisi
2017 71,500
2018 88,440
2019 98,348

Kaynak: Istanbul i1 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii, 2019.
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2019 yilinda, bir 6nceki yila gore %20'lik bir artigla Istanbul, saglik turizmi
kapsaminda 662,087 ziyaretciyi agirlamistir. Ayni1 yil Euromonitor tarafindan yapilan
arastirmaya gore, Istanbul en c¢ok ziyaret edilen sehirler arasinda Avrupa'da iigiincii,

diinyada ise onuncu sirada yer almistir (Euromonitor International, 2019).

1.4.4. istanbul'un Saghk Turizmindeki Avantajlari

Istanbul, sahip oldugu ileri teknolojiye sahip saglik tesisleri, nitelikli saglik
personeli ve genis kapsamli saglik hizmetleriyle saglik turizminde 6nemli bir potansiyele
sahiptir. Ayrica, tarihi ve dogal giizellikleri, stratejik cografi konumu ve zengin kiiltiirel
mirasi ile turistler i¢in cazip bir destinasyon olmaktadir. Ulasim aglarinin merkezinde yer
almasi, zengin sosyal ve kiiltiirel hayat, ¢esitli saglik ve turizm kuruluslari ile istanbul,
saglik turizmi sektoriinde Tiirkiye'nin 6nde gelen sehirlerinden biri olmustur (T.C.

Kalkinma Bakanligi, 2015).

Saglik hizmet talebinin yiiksek olmasi ve uluslararasi standartlarda hizmet
sunmasi sayesinde Istanbul, bircok hastane ve saglik kurulusu icin tercih edilen bir
lokasyon haline gelmistir. Konaklama, sigortacilik, iletisim ve diger paydas sektorlerin is
birligi ile Istanbul, saglik turizmi alaninda 6nemli ilerlemeler kaydetmeye devam

etmektedir (T.C. Kalkinma Bakanlig1, 2015).

1.5. Saghk Turizminin Cesitleri

Saglik turizmi tiirleri bir¢ok kaynakta tedavi amaci ile gergeklestirilen yontemleri
kapsayan medikal turizm ve sagligin siirdiirtilebilirligi i¢in uygulanan termal turizm
olmak iizere iki kategoriye ayrilmaktadir (Temizkan, 2015). Aslinda, insanlarin sagligin
yeniden kazanmak ve var olan sagliklarin1 korumak ve siirdiirmek tizere gergeklestirilen
uygulamalarin ve tedavilerin tamami tibbi bir konudur (incekara, 2002). Kisaca,
literatiirde tedavi olmak amaciyla yapilan seyahatler olarak tanimlanan saglik turizmi,
genellikle medikal turizm, kaplica veya termal turizm, yashi ve engelli turizmi gibi

siiflandirmalar olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Kadioglu, 2021).
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1.5.1. Rekreasyonel Turizm

Rekreasyon, Latince “sagligin geri kazanilmasi” anlamina gelen “recreatio”
kelimesinden tiiremistir ve temel olarak kisinin fiziksel ve ruhsal sagligint koruma
amaciyla, zorunluluklardan uzak, istege bagl aktiviteler olarak tanimlanir. Geleneksel
olarak bu aktivitelerin is disindaki bos zamanlarda gergeklestirilen, kisinin hem bedenini
hem de zihnini yenileyen faaliyetler oldugu kabul edilir. Meyer ve digerlerine (1969)
gore, rekreasyon fiziksel, zihinsel ve duygusal aktivitelerden olusur ve tamamen goniillii
katilim gerektirir. Rekreasyonun herkes i¢in farkli bir anlam tasidigi ve bireylerin algisina
gore degisebilecegi belirtilir. Kelly (1989), bu kavrami sadece is odakli diisiinmenin
rekreasyonun kapsamini daraltacagini, ¢iinkii bu aktivitelerin ayn1 zamanda duygusal ve
sosyal faydalar sagladigini 6ne siirer. Bu tanimlar, rekreasyonun kiginin sagligini ve genel

mutlulugunu artirdigina isaret eder.

Kapsamli bir agiklamaya gore, rekreasyon; yogun is yiikii ve siradan yasamin
stresini azaltarak, kisinin hem bedensel hem de ruhsal sagligini1 koruyan, istege bagl ve
zevk alic1 etkinliklerdir. Ayn1 zamanda, sosyal iliskileri giiclendiren, enerji kazandiran ve
bireyin ruhsal dengesini saglayan faaliyetlerdir. Bu sekilde, rekreasyon sadece fiziksel bir
aktivite degil, ayn1 zamanda bireyin ruh sagligin1 koruyan ve dengeleyen bir siire¢ olarak

ele alinir.
1.5.1.1. Rekreasyonel ve Turizm Iliskisi

Rekreasyon ve turizm arasindaki iligki, insanlarin modern yasamin stresinden
uzaklasma ve dinlenme ihtiyaciyla sekillenmektedir. Rekreasyon, bireylerin bos
zamanlari keyifli ve faydali bir sekilde degerlendirmelerini saglarken, turizm bu siireci
daha uzun siireli seyahatlerle destekler. Ozellikle sehir hayatinin yogunlugu, turizm ve
rekreasyona olan talebi artirmaktadir. Turizm, en az bir gecelemeyi igeren, ekonomik ve
sosyal bir olay olarak tanimlanirken (Usta, 2012), rekreatif faaliyetler turizmin énemli bir
parcasi haline gelmistir. Bu faaliyetler, turistik bdlgelerin imajini giiclendirmekte ve bu

bolgeleri daha cazip hale getirmektedir (Tassiopoulos, 2005).

Kiiltiirel, sanatsal ve sportif etkinlikler, turizmi mevsimsellikten bagimsiz hale
getirerek bolgenin tanitimina katkida bulunur ve mevsim dis1 ziyaretgilerin ilgisini ¢eker
(Mc Donnel, 1998). Karakiiciik'e (1999) gore, turizm ve rekreasyon arasinda belirgin

farklar vardir; turizm bir satin alma olayi olarak goriiliirken, rekreasyon giinliilk yasamin
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bir parcasidir ve evin yakininda dahi gergeklestirilebilir. Turizm, bireyin bir yere seyahat

etmesini gerektirirken, rekreatif faaliyetler bu anlamda daha esnek ve erisilebilirdir.

BOS ZAMAN

Bos Zaman
Seyahatleri

Yari Bog Zaman .

Sekil 1.2: Turizm, rekreasyon ve bos zaman iligkisi

Turizm ve rekreasyon kavramlari, genellikle bos zaman kapsaminda
degerlendirilse de her zaman bireyin 6zgiir iradesiyle gergeklesen faaliyetler degildir. Is
amagl kongreler veya konferans seyahatleri turizm etkinlikleri olarak goriilse de bu tiir
etkinlikler rekreatif amag¢ tasimamaktadir. Benzer sekilde, bir bireyin is toplantilar1 i¢in
evine misafir ¢cagirmasi veya is konulu kitaplar okumasi, bos zaman gibi goriinse de

aslinda is zamanina etki eden faaliyetlerdir.

Tezcan (1977) bu tiir etkinlikleri “yar1 bos zaman” olarak tanimlar cilinkii bu

faaliyetler hem is sorumluluklarini i¢erir hem de maddi kazang¢ beklenmeden yapilir.

1.6. Is Turizmi Kavraminin Gelisimi ve Onemi

Turizmin tarihine bakildiginda, modern seyahatlerin M.O. 4000’li yillarda
Stimerler donemine kadar uzandig1 soylenebilir (Kozak, Gii¢lii ve Bahar, 2001, s. 29;
Goeldner ve Ritchie, 2009, s. 37). Siimerler'in ticareti baslattig1 ve parayr kullanan ilk
toplum oldugu gdz oniinde bulunduruldugunda (Barutcugil, 1981, s. 28), Mezopotamya
ile Anadolu arasinda diizenlenen ilk ticari seferlerde &nemli bir rol oynadiklari
bilinmektedir. Bu dénemde turizmin ilk hareketliliginin temelinde ticaret ve askeri

amaclar yer almistir (Ahipasaoglu ve Arikan, 2003, s. 2; Solmaz, 2019, s. 871). Zaman
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icinde turizmin kapsami genisleyerek, saglik, din ve kiiltiirel amaglarla yapilan
seyahatleri de igermeye baslamistir ancak ticaret diinyadaki turizm hareketlerinin en
onemli nedenlerinden biri olmaya devam etmistir. 18. yiizyilda sanayi devriminin
baslamasiyla birlikte, {ireticiler iirlinlerini pazarlamak ve rekabet avantaji saglamak
amactyla is amagli seyahatlere daha fazla ihtiyag duymaya baslamislardir (Tekin ve

Karaosmanoglu, 1991, s. 7).

Is turizmi tarih boyunca énemli bir gelisim gdstermistir. 1841 yilinda Thomas
Cook tarafindan Ingiltere’de bir festivale katilmak amaciyla diizenlenen tren seyahati,
toplu olarak ticari amagla gergeklestirilen ilk tren seyahati olarak kabul edilmektedir
(McIntosh, 1980, s. 20). Thomas Cook’un bu girisimi, onu turizm endiistrisinde ilk

seyahat organizatorii yapmustir.

Sanayi devrimi ile buhar giiciiniin kullanilmasi, seyahat ve turizm faaliyetlerinin
yayginlagmasini saglamis ve ticari amagcli seyahatlerin turizmin 6nemli bir pargasi haline
gelmesine katkida bulunmustur (Burkart ve Medlik, 1988, s. 3). Kristof Kolomb ve
Magellan’in kesif yolculuklarinin temelinde de ticaret ve bilinmeyen yerleri kesfetme
arzusu yer almaktadir (Kyartalnov, 2003). Bugiin is turizmi, kongreler, fuarlar ve sergiler
gibi etkinliklerle turizm endiistrisinde 6nemli bir yer tutmaktadir. Is seyahati yapan
kisiler, gittikleri destinasyonlarda is amacgl etkinliklere katilmanin yani sira, turistik

hizmetlerden de yararlanabilmektedirler.

Bu nedenle, is turizmi diger turizm c¢esitlerinin gelisimine katkida bulunan

stratejik bir turizm tiirii olarak degerlendirilmektedir (Karakiiciik, 1999, s. 211-212).

1.7. Medikal Turizm

Medikal turizm, insanlarin tedavi gérmek amaciyla ikamet ettikleri yerden baska
bir lilkeye seyahat etmesi olarak tanimlanir (Ross, 2001). Carrera ve Bridges (2006),
medikal turizmi kisilerin zihinsel ve fiziksel sagliklarini iyilestirmek amaciyla saglik
hizmetleri alabilecekleri destinasyonlara gitmeleri olarak tanimlamaktadir. Bu tiir
seyahatler i¢in yapilan ziyaretlerde yer alan kisilere medikal turist denir (Gyu Ko, 2011).
Medikal turistler, genellikle tedavi ve eglence amagli seyahat edenler olarak iki ana gruba
ayrilir (Wongkit ve McKercher, 2013). Ayrica, medikal turistler "Adanmis" ve "Kararsiz"
gibi tedavi odakli seyahat edenler ile "Tatil yapan" ve "Firsatg1" gibi eglence odakl

seyahat edenler olarak da siniflandirilabilirler.
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Medikal islemler, intrusif ve yasam tarzi prosediirleri gibi farkli kategorilere
ayrilabilir. Intrusif islemler kozmetik cerrahi, plastik cerrahi ve yasanu tehdit eden
ameliyatlar (6rnegin kalp ameliyatlari, organ nakli) gibi ciddi tibbi islemleri igerir
(Bookman ve Bookman, 2007). Yasam tarz1 prosediirleri ise botoks, masaj ve spa gibi

cerrahi olmayan uygulamalardan olusur.

Medikal turistler arasinda en ¢ok talep goren islemler, dis hekimligi, kozmetik
cerrahi, tiip bebek tedavileri, kilo verme operasyonlar1 ve kalp sagligi islemleri gibi tibbi
hizmetlerdir (Medikal Turizm Istatistikleri, 2008-2021; Medigo, 2019). Ayrica, sa¢ ekimi,
bariatrik cerrahi, ortopedi ve onkoloji tedavileri de oldukga talep goren medikal turizm

hizmetleridir (Medigo, 2019).

Medikal turistlerin motivasyonlari ise ekonomik maliyet, hizli saglik hizmetine
ulagim, saglik hizmetini tatille birlestirme gibi unsurlardan olusur (Hall, 2011). Bunun
yani sira, kanuni sinirlamalar nedeniyle iilkelerinde bulunmayan saglik hizmetlerine
ulagsma ve organ bulamama gibi sebepler de kisileri medikal turizme yonlendirmektedir

(Horowitz ve Rosensweig, 2007).

1.8. Medikal Estetik

Medikal estetik, cerrahi olmayan yontemlerle yapilan estetik miidahaleleri
kapsayan bir alandir. Bu uygulamalar, kisinin fiziksel goriiniimiinii iyilestirmek, yaslanma
belirtilerini azaltmak ve cilt yenileme gibi hedeflerle gerceklestirilir. Estetik miidahalelere
olan ilgi, giizellik standartlarinin degismesi ve 6zellikle sosyal medya etkisiyle her gecen
giin artmaktadir. Botoks, dolgu, kimyasal peeling, mezoterapi ve lazer tedavileri gibi
islemler, medikal estetik uygulamalarmin en sik kullanilanlar1 arasinda yer alir

(Giirkaynak, 2016).

Bu islemler, genellikle minimal invazivdir ve kisa siirede gergeklestirilebilir.
Botoks, kas kasilmalarin1 bloke ederek kirisikliklari dnlerken, dolgu maddeleri ciltteki
bosluklar1 doldurarak hacim kazandirir. Lazer tedavileri ise cilt yenileme, leke tedavisi ve
izlerin giderilmesi gibi alanlarda kullanilir. Mezoterapi ve kimyasal peeling gibi
yontemler de cildi beslemek, yenilemek ve parlakligini artirmak amaciyla tercih edilir

(Sezgin, 2011).
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Medikal estetik islemleri, bireylerin cerrahi miidahalelere basvurmadan, giinliik
yasantilarina hizla donebilmelerini saglar. Cerrahi miidahalelere gore iyilesme siiresi daha
kisadir ve genellikle diisiik risk tasir. Bu nedenle medikal estetik uygulamalari, is
hayatinda aktif olan ve uzun iyilesme siireci istemeyen bireyler arasinda yaygin olarak

tercih edilir (Dogramaci, 2018).

Glinlimiizde, sosyal medyanin etkisiyle fiziksel goriinliim iizerinde olusan baskilar
da artmistir. Sosyal medyada "miikemmel" fotograflar paylasma egilimi, bireyleri fiziksel
goriniislerini iyilestirmek i¢in medikal estetik uygulamalarina yoneltmektedir. Giizellik
algis1 ve geng kalma arzusu, bu uygulamalara olan talebi giderek artirmaktadir. Ozellikle
kadinlar arasinda bu islemlerin popiilaritesi oldukg¢a yiiksektir. ISAPS (Uluslararasi
Estetik Plastik Cerrahi Dernegi) verilerine gore, diinya genelinde en fazla uygulanan

cerrahi dis1 estetik islemler botoks ve dolgu enjeksiyonlaridir (ISAPS, 2020).

1.8.1. Medikal Estetik Tanimu ve Kapsam

Tirk Dil Kurumu'na (TDK) gore estetik, sanatsal yaratinin genel yasalariyla
sanatta ve hayatta giizelligin kuramsal bilimi olarak tanimlanmaktadir (TDK, 2021).
Medikal estetik ise, bu giizellik kavramini cerrahi miidahalelere bagvurmadan
gerceklestiren islemler biitiiniidiir. Medikal estetik, bireyin daha geng, fit ve ¢ekici
goriinmesini saglamay1 hedefler. Genellikle kozmetik ve estetik alaninda uzmanlagmis
dermatologlar veya estetik tip doktorlar1 tarafindan uygulanir. Estetik miidahaleler
arasinda cerrahi olmayan botoks, dolgu, kimyasal peeling ve lazer tedavileri bulunur. Bu

islemler hem estetik hem de fonksiyonel faydalar saglar (Glirkaynak, 2016).

Medikal estetik uygulamalari, daha ¢ok yaslanma belirtilerinin hafifletilmesi, cilt
lekelerinin ve izlerin giderilmesi, cilt yenileme gibi islemleri kapsar. Ayrica sag
dokiilmesi, kilo verme ve seliilit tedavisi gibi amaglarla da uygulanabilir. Bu islemler
cerrahi miidahalelere kiyasla daha az invaziv oldugu i¢in, bireylerin giinliik yagsamlarina
kisa siirede donmelerine olanak tanir. Medikal estetik, 6zellikle ig hayatinda aktif bireyler
ve kisa silirede sonu¢ almak isteyenler igin popiiler bir segenek haline gelmistir

(Dogramaci, 2018).
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1.9. Estetik Cerrahi

Estetik cerrahi, bireylerin fiziksel goriinlimiinii degistirmek amaciyla yapilan
cerrahi miidahalelerdir. Medikal estetigin aksine, estetik cerrahi daha invaziv bir siireg
gerektirir ve iyilesme siiresi daha uzundur. Estetik cerrahi, viicut veya yliz bolgesinde
daha kalic1 degisiklikler yapmay1 hedefler. Liposuction, burun estetigi (rinoplasti), karin
germe (abdominoplasti), gogilis biliylitme ve gogls kiiciiltme gibi islemler estetik

cerrahinin en yaygin uygulamalari arasindadir (Arici ve Usta, 2017).

Tarihi Gelisim: Estetik cerrahi, Birinci ve lkinci Diinya Savasi sonrasinda
rekonstriiktif cerrahilerin gelismesiyle ortaya ¢cikmistir. Ozellikle savas gazilerine yapilan
miidahalelerle, hasar géren yiiz ve viicut bolgelerini onarmak amaciyla yapilan cerrahiler,
estetik cerrahinin temellerini atmistir. Teknolojinin gelismesiyle birlikte, bu cerrahiler
estetik amagl olarak da uygulanmaya baslanmistir (Estetica, 2020). Tirkiye'de estetik
cerrahi, 1931 yilinda Halit Ziya Konuralp tarafindan yapilan ilk estetik cerrahi
miidahalesi ile baglamis ve 1960 yilinda Plastik Cerrahi Dernegi'nin kurulmasiyla hiz
kazanmigtir. Bugiin Tiirkiye, estetik cerrahide diinya siralamasinda ilk siralarda yer
almakta ve estetik turizmi acisindan onemli bir merkez haline gelmistir (Dogramaci,
2018). Estetik cerrahi islemlerinin talebi, 6zellikle yaslanma belirtilerini azaltmak isteyen
bireyler arasinda giderek artmaktadir. ISAPS verilerine gore, en sik yapilan estetik cerrahi
islemler arasinda gogilis biiyiitme, liposuction, karin germe ve burun estetigi yer
almaktadir. Estetik cerrahi islemleri, genellikle kalic1 sonuglar saglamakta ve bireylerin

fiziksel goriiniimiinde kokli degisiklikler yapmaktadir (ISAPS, 2020).

1.9.1. Medikal Estetikte Kiiresel Trendler

Medikal estetik, son yillarda diinya genelinde hizla biiyiiyen bir sektdr haline
gelmistir. Bu biiylime, teknolojiye olan erisim, sosyal medya etkisi ve estetik
anlayislarinin degismesiyle hiz kazanmistir. 2023 verilerine gore, diinya genelinde
yaklagik 35 milyon estetik islem gergeklestirilmis, bunlarin 19,1 milyonu ameliyatsiz
uygulamalardan olusmustur (ISAPS, 2024) (Surgical Times). Kiiresel trendler
incelendiginde, en ¢ok talep goren uygulamalar arasinda botoks, dolgu (hyaluronic acid),
lazer tedavileri, kimyasal peeling ve ameliyatsiz yag azaltma gibi yoOntemler

bulunmaktadir. Ozellikle ameliyatsiz uygulamalarin popiilaritesi artmis, insanlar daha az
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invaziv yontemlerle daha geng ve dinamik bir gériiniime sahip olmayi tercih etmektedirler

(ISAPS, 2024).

1.9.1.1. Botoks ve Dolgu En Popiiler Uygulamalar

Kiiresel estetik pazarda, botoks uygulamalar1 birinci sirada yer almakta olup,
yiizdeki kirigikliklar azaltmak ve yaslanma belirtilerini geciktirmek amaciyla yaygin
olarak kullanilmaktadir. 2023 verilerine gore, diinya genelinde 8.8 milyon botoks
uygulamasi gerceklestirilmistir. Hyaluronik asit bazli dolgu uygulamalar1 ise 5.5 milyon
kez uygulanarak, botokstan sonra en ¢ok tercih edilen ameliyatsiz estetik islemlerden biri
olmustur. Her iki islem de yillik %29 gibi yiiksek artig oranlarina sahiptir (ISAPS, 2024)

(Surgical Times).

1.9.1.2. Ameliyatsiz Yag Azaltma ve Yiiz Genglestirme

Ameliyatsiz yag azaltma ve yiiz genclestirme gibi teknolojik yeniliklerle
gelistirilen uygulamalar da kiiresel trendler arasinda yiikselise ge¢mistir. Ameliyatsiz yag
azaltma, yag hiicrelerini dondurarak veya lazer teknolojisi kullanarak bolgesel incelme
saglar. Yiiz genglestirme uygulamalar ise ciltteki yaslanma belirtilerini azaltarak daha
genc bir gorliinim kazandirir. 2023 yilinda bu uygulamalarda %8,8'lik bir artis
gozlemlenmistir (ISAPS, 2024).

1.9.1.3. Teknolojik Yenilikler

Medikal estetik alaninda stirekli gelisen yeni teknolojiler, tedavilerin etkinligini
artirmakta ve iyilesme siirelerini kisaltmaktadir. Mikro ablative resurfacing ve poly-I-
lactic acid gibi yenilikler, cilt yenileme ve dolgu uygulamalarinda kullanilmakta, daha
dogal ve uzun siire kalict sonuglar sunmaktadir. Bu yenilikler sayesinde medikal estetikte
cerrahiye gerek kalmadan basarili sonuglar elde edilmektedir (Temizkan & Temizkan,

2020).

1.9.1.4. Kiiltiirel ve Sosyal Etkiler

Estetik trendler, kiiresel c¢apta kiiltiirel ve sosyal farkliliklar gostermektedir.
Ornegin, meme biiyiitme ve liposuction gibi islemler o6zellikle Bati iilkelerinde

yayginken, Asya'da burun estetigi ve goz kapagi ameliyat1 daha fazla tercih edilmektedir.

18



Sosyal medyanin etkisiyle de ideal giizellik algilar1 yayilmakta ve bu durum, medikal

estetik iglemlerine olan ilgiyi artirmaktadir (Chopan vd.,2019).

Sonug olarak, medikal estetik alaninda kiiresel trendler, teknolojik gelismeler,
sosyal medya etkisi ve bireylerin gen¢ kalma arzusu etrafinda sekillenmektedir.
Ameliyatsiz estetik islemler cerrahi miidahalelere kiyasla 6n plana ¢ikmakta ve diinya

genelinde artan bir taleple uygulanmaktadir (Surgical Times).

1.10. Saghk Turizmi ve Medikal Estetik iliskisi

Saglik turizmi, diinya genelinde hizla biiyiiyen bir sektor haline gelmis ve bu
biliylimenin 6nemli bir kism1 medikal estetik islemlerle iliskilendirilmistir. Estetik cerrahi,
sa¢ ekimi, botoks, dolgu gibi cerrahi olmayan prosediirler, saglik turizmi kapsaminda en
cok tercih edilen iglemler arasinda yer alir (Lunt vd.,2011). Tiirkiye gibi iilkeler, bu tiir
medikal estetik islemleri, uygun fiyat avantaji1 ve yiiksek kaliteli hizmetlerle sunarak bu
alanda 6ne ¢ikmustir (Yildiz, 2019). Ozellikle, Avrupa, Orta Dogu ve Kuzey Afrika’dan
gelen hastalar, Tirkiye'yi medikal estetik islemler i¢in cazip bir destinasyon olarak
gormektedir (Kaya, 2020). Tiirkiye’nin cografi avantajlari, medikal estetik turizminin
gelismesinde Onemli rol oynamistir. Bu tiir iglemler i¢in gelen turistler, estetik
ameliyatlar1 genellikle tatil firsatlariyla birlestirerek estetik turizmi tercih etmektedirler
(Connell, 2013). Ayrica, sosyal medyanin yaygin kullanimi, bu siiregte 6nemli bir faktor
olarak ortaya ¢ikmaktadir. Klinikler, sosyal medya platformlarinda ameliyat oncesi ve
sonras1 goriintiiler paylasarak, potansiyel hastalarin giivenini kazanmakta ve islem sonrasi
iyilesme stireglerini takipcilerle paylasmaktadir (Montemurro vd.,2015). Bu sayede
sosyal medya, hem bilgilendirici bir ara¢ olarak kullanilmakta hem de estetik turizminin

global Olcekte yayillmasina katki saglamaktadir.

Tiirkiye’deki kliniklerin sundugu nitelikli cerrahlar, ileri teknolojiler ve uygun
fiyatlandirmalar, medikal estetik turizmini destekleyen baslica unsurlardir. Bu faktorler,
uluslararas1 hasta akisint  hizlandirmis ve Tiirkiye’yi bu alanda Onde gelen
destinasyonlardan biri haline getirmistir. Medikal estetik islemler, saglik turizmi
sektoriinde hem ekonomik biiyiime saglamis hem de Tiirkiye’nin kiiresel saglik turizmi

pazarindaki konumunu gii¢lendirmistir (Kaya, 2020; Y1ildiz, 2019).
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1.10.1. Medikal Estetik Turist Profili

Medikal estetik turizmi, tedavi ve estetik amacli seyahat eden bireylerin ¢esitli
motivasyonlarla ziyaret ettigi bir turizm tiirtidiir. Bu turist profilleri saglik turizmi
literatiiriinde genellikle birkag grupta ele alinmaktadir (Cohen, 2006; Ugpunar, 2013).
Medikal estetik turistleri de bu genel saglik turizmi ziyaretci gruplarina benzer sekilde
siiflandirilabilir. Bu turistler estetik ameliyatlar, dermatolojik uygulamalar, sa¢ ekimi

gibi islemler icin bagka iilkelere seyahat etmektedir.

1.10.1.1. Yalmizca Estetik Amach Ziyaret Edenler

Bu gruptaki turistler, estetik bir miidahale veya operasyon gecirmek amaciyla bir
destinasyonu ziyaret ederler. Asil hedefleri estetik operasyon olup, tatil yapma gibi bir
niyetleri yoktur. Bu gruptaki kisiler genellikle saglik hizmetlerinin kalitesi, fiyat
avantajlar1 ve doktorlarin deneyimleri nedeniyle yurtdisina gitmeyi tercih ederler (Cohen,

2006, s. 87; Ug:punar, 2013, s. 88-89).

1.10.1.2. Tatil ve Estetik Amaci Birlestirenler

Bu grup turistler, bir yandan tatil yaparken diger yandan estetik bir islem
gerceklestiren bireylerdir. Ziyaret ettikleri tilkede tatil yapmanin yani sira estetik bir
miidahale gecirmek icin de firsat bulurlar. Tatil sirasinda yiiz dolgusu, botoks gibi
minimal invaziv islemler yaptiran bu gruptaki bireyler, tatil ve saglik turizmini

birlestirerek seyahat ederler (Ugpunar, 2013, s. 88).

1.10.1.3. Tedavi Sonrasi Tatil Yapan Estetik Turistler

Bu gruptaki turistler, estetik operasyonlarim1i tamamladiktan sonra iyilesme
siirecinde ziyaret ettikleri iilkede tatil yaparlar. Estetik ameliyat geciren bu turistler,
ameliyat sonrasi dinlenme ve iyilesme siirecini daha rahat ve huzurlu bir ortamda

gecirmek amaciyla tatil bolgelerinde vakit gecirmeyi tercih ederler (Cohen, 2006, s. 87).

1.10.2. Medikal Estetik Turistlerin Tercih Kriterleri

Medikal estetik turistlerin tercihlerini etkileyen faktorler iki ana bashk altinda

incelenebilir: itici ve cekici faktorler. ltici faktorler, hastalarin kendi iilkelerindeki saglik
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hizmetlerine ulasmada karsilastiklar1 engellerle iliskilidir. Ornegin, uzun bekleme
stireleri, tedavi maliyetlerinin yiiksekligi ve bazi tedavilerin yapilamamas1 gibi unsurlar
medikal turistlerin baska iilkelere yonelmesine neden olur. Buna karsilik ¢ekici faktorler
ise, tedavi i¢in segilen ililkede sunulan yiiksek kaliteli hizmetler, sosyo-kiiltiirel yakinlik,

saglik kuruluslariin akreditasyonu ve uygun iklim kosullar1 gibi unsurlari icerir (Glinos
vd.,2010).

1.10.2.1. Maliyet Faktorii

Maliyet unsuru, medikal turistlerin en 6nemli tercih sebeplerinden biri olarak 6ne
cikmaktadir. Diger onemli faktorler ise doktorlarin egitimi, tedavi kalitesi, ameliyat
sonrast bakim imkanlar1 ve hastanelerin uluslararasi akreditasyon belgesi sahibi
olmasidir. Medikal turistler, tedavi i¢in gittikleri iilkede ayni zamanda dinlenme ve
turistik faaliyetlerde bulunma imkanmni géz oniinde bulundururlar. Ozellikle kozmetik

cerrahi islemleri i¢in bu faktor 6nemli bir motivasyon kaynagidir (Bristow vd.,2011).

1.10.2.2. Sosyo-Kiiltiirel Yakinlik ve Dil Faktorii

Gogmenler, saglik hizmeti almak i¢in siklikla kendi iilkelerini tercih etmektedirler.
Bunun temel nedeni, dil ve kiiltiirel yakinlik gibi unsurlarin tedavi siirecinde énemli bir
rol oynamasidir. Medikal turistler i¢in {ilkeler aras1 mesafe faktorii genellikle daha az
oneme sahip olmakla birlikte, baz1 hastalar i¢in tedavinin kaliteli olmasi, uygun fiyath

hizmetler ve turistik cazibe noktalar1 daha ¢ekici hale gelebilmektedir (Lee vd.,2010).

1.10.2.3. Medikal Turizmde Popiiler Alanlar

Diinya genelinde en yaygin medikal turizm hizmetleri; goz, dis, dermatoloji,
kardiyoloji, ortopedi ve plastik cerrahi gibi alanlarda sunulmaktadir. Kozmetik cerrahi de
medikal turizmin en ¢ok tercih edilen uygulamalar arasinda yer alir. Ornegin, Tayland
cinsiyet degistirme operasyonlariyla iinlii hale gelirken, Hindistan diigiik maliyetler ve iyi
egitim gormiis doktorlariyla medikal turizmin merkezi olarak kabul edilmektedir. Bu tiir
ilkeler, saglik hizmetlerinde maliyetlerin diisiik olmasiyla 6n plana ¢ikmaktadir (Wongkit

& McKercher, 2013; Connell, 2006).
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1.10.2.4. Medikal Tesislerin Se¢imi

Medikal tesislerin seciminde maliyet, akreditasyon, tedavi sonrasi bakim kalitesi
ve doktorlarin egitim durumu oOnemli rol oynamaktadir. Uluslararasi akreditasyon
kuruluglar1 tarafindan onaylanmis hastaneler, hasta sayisini artirmak amaciyla bu
belgelere sahip olmayi tercih ederler. Ayrica, yiiksek kaliteli tibbi hizmetler sunan
taninmis saglik kuruluslari, turistler i¢in daha giivenilir bir segenek olarak degerlendirilir

(Smith & Forgione, 2007).

Sonug¢ olarak, medikal turistlerin tercih kriterleri genis bir yelpazede
degerlendirilirken, maliyet avantajlari, sosyo-kiiltiirel faktorler, kalite ve akreditasyon
gibi unsurlar karar siireclerinde belirleyici olmaktadir. Ozellikle kozmetik cerrahi gibi

alanlarda, turistlerin tedavi siirecini tatille birlestirme egiliminde olduklar1 goriilmektedir.
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2. SOSYAL MEDYA KAVRAMI

Terimsel olarak, ag teknolojilerini kullanan kullanicilarin etkilesimini saglayan
hizmet, ara¢ ve uygulamalar sosyal medyay: temsil eder (Boyd, 2008). Sosyal medya,
tiim diinyada 6nemli rol almas1 ve ¢1g gibi biiyiimesiyle daha karmasik bir hal almistir.
Bundan dolay1 kurum ve kuruluslarda sosyal medyanin nasil yonetildigine onem vermeye

baslamistir (Di Satso vd., 2011).

Sosyal medyay1 kisilerin birbirleriyle internet ortaminda yaptigi paylasim ve
diyaloglar olusturur. Iletisim teknolojisinin degisimi ve evrimi ile sosyallesme kavrami
da degismistir. Sosyalligi “Sanal diinya iletisimi ve toplantilar1” nda kullanilan ¢evrimigi
platformlar yeniden tanimladi (Dikbiyik, 2016). Insanlar, iletisim igin yiiz yiize
goriismelerin yani sira sohbet etme firsatina internet platformlari sayesinde ulasabilirlik
sagladilar. Bireyler birbirleriyle iletisim kurma ve bilgi paylasiminda bulunmay1 sosyal
aglar, mikro bloglar, bloglar, anlik mesajlasma programlari, sohbet siteleri gibi bircok
uygulama sayesinde saglayabilmektedirler. Paylasilan bilgi veya igerikle ilgilenen kisi
sayist ilk bakista bireyler veya kii¢iik gruplar arasinda gergeklesen diyaloglar gibi goriinse
de oldukga fazla ve hizli sekilde artmaktadir. Kullanicilarin etkili bir sekilde etkilesime
girmesini bu internet uygulamalar1 saglamaktadir. Interaktif olan bu dijital platformlar,
genis igerikleri, medyanin karigik kompozisyonlari, fotograflari, video ve metin
boliimlerini igerir (Komito ve Bates, 2009). Sosyal medya platformlarinin kullanimi
sonucunda kullanicilar icerik iiretebilmektedir. Bu kanallar1 kullanan tiim kuruluslar ¢ok
sey kazanmakta olup iicretsiz etkinlikler diizenleyebilir, hedef Kitle ile kolayca iletisime
gecilebilmektedirler. Miisterilerin tavsiye ve fikirlerine ulagsmak olduk¢a miimkiindiir

(Koksal ve Ozdemir, 2013).

Sosyal Medya, kullanicilarin kisisel bilgilerini, videolarmi ve resimlerini zaman
ve mekan sinirlamast olmaksizin yayinlayabildikleri ¢evrimigi bir iletisim bigimidir
(Vural ve Bat, 2010). Sosyal ag araglarini, teknolojiyi kullanmay1 bilen herkes kolaylikla
kullanabilmektedir. Kullanicilara pek c¢ok avantaji sosyal medya saglamaktadir.
Eglendirir, bagkalariyla iletisim kurmaya yardimci olur, bilgilere ve haberlere bir tikla
ulagim imkani saglar ve bos zamanlar1 doldurur (Sabuncuoglu ve Giilay, 2016). Yaygin
olarak kullanilan sosyal medya, insanlarin birbirini etkilemesini kolaylastiran iletisim

teknolojileri veya yontemleri olarak adlandirilmaktadir (Blossom, 2011). Teknoloji
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paketi olarak kullanicilarin igerik olusturmasini ve paylasmasini saglayan platform sosyal
medya olarak adlandirilir (Demirok, 2017). Bagka bir ifadeyle, bireylerin ilgi alanlarini,
hobilerini ve diger bilgilerini paylastigi sosyal etkilesim platformuna sosyal medya
tanimlamas1 yapilmaktadir (Goktas ve Tarake¢i, 2018). Bireyler ilgi alanlarini,
baglantilarin1 ve paylasilanlar takip ederek sosyal medya sayesinde taze materyaller
bulabilmektedirler. Literatiirde birgok farkli sekilde tanimi bulunan sosyal medyanin en
sik kullanilan tanimi; ¢evrimigi sosyal etkilesimler, platformlar yoluyla bilgi iiretimi,

tiikketimi ve degis tokusu seklindedir.

Son olarak dile getirilen ayrimlara ragmen tiim bakis agilar1 ve yontemlerde agik
ve temel nokta krizlerin kontrol edilebilir ve kontrol edilemez olmasi, hazirliklarda ve
uygulamalarda alinacak dnlemlerde atilmasi gereken basarili adimlar olusturmaktir. Kriz
tanimini daha iyi anlamak ¢esitli yontemlerle nitelendirilen kriz siirecini etkin bir sekilde

yonetmek i¢in kriz 6zelliklerini bilmek dnemlidir (Alqaisi, 2022).

2.1. Sosyal Medyanin Tarihcesi

Insan, toplumsal bir varlik olarak siirekli olarak baskalariyla etkilesim i¢inde olma
ihtiyact duymaktadir. Bu baglamda, iletisim tarih boyunca insanlarin bir arada
yasamalarimi miimkiin kilan temel ara¢ olmustur. Giiniimiizde iletisim, sosyal medya
araciligiyla en modern ve etkili bigcimine kavusmustur. Sosyal medyadan dnce, duygu,
diisiince ve haber gibi bilgi yiiklii mesajlar kitle iletisim araglariyla tek yonlii olarak

insanlara sunulmaktayd: (Mutlu, 1992:119-120).

1950 ve 19601 yillarda, iletisim ¢alismalari1 bati diinyasinda daginik bir sekilde
yapilmis; ancak zamanla bu caligmalar disiplinler arasi bir biitiinliikk kazanarak kitle
iletisim araglar1 tiizerine odaklanmistir. 1970'li yillara gelindiginde, kitle iletisim
araclarinin glindem belirleme islevi 6ne c¢ikmistir. Profesor Maxwell McCombs ve
Profesér Donald Shaw, kitle iletisim araclarinin bireylere ne diisiinmeleri gerektigini
degil, hangi konular iizerinde diisiinmeleri gerektigini sdyledigini belirterek bu durumu

"agenda-setting" (glindem belirleme) olarak tanimlamiglardir (Vivian, 1999:388).

1979 yilinda Duke Universitesi'nden Tom Truscott ve Jim Ellis, diinya ¢apinda
bir tartigma sistemi olan "Usenet"i gelistirerek kullanicilarin  sosyal mesajlar

yayinlamalarina olanak tanimistir. Sosyal medya, bugiinkii anlamiyla ise Bruce ve Susan
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Abelson tarafindan 23 yil kadar 6nce kurulan "Open Dairy" ile baglamistir (Aktas ve
Ulutas, 2010:136).

1997 yilinda, kullanicilarina profil olusturma ve arkadas listeleme imkani taniyan
sixdegrees.com, sosyal aglarin ilk 6rnegi olarak ortaya ¢ikmustir. Site kisa siirede popiiler
olmus, ancak 2001 yilinda kapanmistir. Facebook, 2004 yilinda Mark Zuckerberg
tarafindan Harvard Universitesi icinde kurulmus ve 2006 yilinda tiim diinyaya agilmugtir

(Gonenli ve Hiirmerig, 2012:218-219; Hazar, 2011:155-156).

2.1.1. Web 1.0

Web 1.0, internetin ilk ve en temel donemini ifade eder. Bu donemde internet
kullanicilari pasif alicilar olarak yer alirken, web siteleri statik bir yapidaydi ve kullanici
etkilesimine izin verilmiyordu. Giilbahar (2009)'a gore, Tiirkiye'de turizm sektoriinde
Web 1.0 doneminde baslatilan dijital tanitim ¢alismalari, 1998 yilinda Kiiltiir ve Turizm
Bakanligi'nin resmi web sitesi araciligiyla baslatilmistir. Web 1.0 déneminde turizm
sektorli icin hazirlanan web siteleri, kullanicilara sadece bilgi sunmak amaci tagimaktaydi
ve iceriklerde giincelleme veya kullanici katilimi s6z konusu degildi (Demir, 2014).
Seyahat acenteleri ve otel tanitimlar1 bu donemde genellikle tek yonlii bir iletisim modeli
tizerine kurulu olup, kullanici geri bildirimine kapaliydi. Booking.com ve Tripadvisor
gibi seyahat platformlarinin bu dénemin sonunda ortaya ¢ikmasi, turizm sektoriinde

dijitallesmenin ilk adimlarini olusturmustur.

2.1.2. Web 2.0

Web 2.0, internetin etkilesimli ve katilime1 yapiya gegisini simgeler. Bu donemde
internet kullanicilar1 sadece bilgi tiiketicisi degil, ayn1 zamanda igerik iireticisi haline
gelmistir. Kaplan ve Haenlein (2010), Web 2.0 “kullanicilarin igerik olusturma,
diizenleme ve paylagsma imkani buldugu interaktif bir platform” olarak tanimlamaktadir.
Web 2.0 ile birlikte sosyal medya, bloglar, mikrobloglar (Twitter) ve video paylasim
platformlart (YouTube) gibi yeni medya araglar1 turizm sektoriinde onemli bir rol
oynamaya baglamistir. Bu donemde Tiirkiye'nin turizm tanitiminda, sosyal medya ve
dijital platformlar yaygin olarak kullanilmaya baslanmistir. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi,
1999 yilinda goturkey.com web sitesini kurarak, Tiirkiye nin turizm potansiyelini dijital

platformlarda daha genis kitlelere ulastirmay1 hedeflemistir (Demir, 2014). Web 2.0
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teknolojisinin sundugu imkanlar sayesinde, Tirkiye’nin dogal ve kiiltiirel zenginlikleri
sosyal medya platformlarinda daha goriiniir hale gelmis, seyahat bloglar1 ve sosyal medya
influencer'lar araciligiyla kisisel deneyimlere dayali igerik iiretimi baglamistir (Kaplan &
Haenlein, 2010). Web 2.0 ayrica turizm isletmeleri arasinda rekabeti artirmis, otel ve
turizm acenteleri sosyal medya platformlar1 iizerinden kullanicilarla birebir iletisim
kurarak, miisteri memnuniyetine dayali pazarlama stratejileri gelistirmeye baslamistir
(Eryilmaz, 2018). Facebook, Instagram, Twitter gibi sosyal medya araglarinin yani sira
Booking.com ve Tripadvisor gibi sitelerde kullanic1 yorumlar1 énemli bir yer tutmus,
potansiyel turistler destinasyon ve konaklama kararlarini alirken bu yorumlara gore

hareket etmeye baslamistir.

2.1.3. Web 3.0

Web 3.0, anlamsal web veya yapay zekd destekli internet olarak bilinir. Bu
donemde internet, sadece insan etkilesimiyle sinirli kalmaz, makineler ve yazilimlar da
internet tizerindeki igerikleri anlayabilir ve yorumlayabilir hale gelir. Berners-Lee vd.
(2001), Web 3.0'1 "bilgisayarlarin igerikleri anlama, isleme ve analiz etme yetenegi
kazandig1 bir donem" olarak tanimlar. Bu gelismeler turizm sektériinde de onemli bir
dontisiim yaratmistir. Web 3.0 ile birlikte, kullanicilar artik daha kisisellestirilmis ve
ithtiyaclarina uygun oneriler alabilmektedir. Yanik vd. (2019)'a gore, Web 3.0 teknolojisi,
turizm sektoriinde kullanicilarin arama motorlarindaki davraniglarina dayali olarak kisiye
0zel oneriler sunabilmekte ve yapay zeka algoritmalariyla bireysel seyahat ihtiyaclarma
en uygun destinasyonlar1 ve otelleri belirlemektedir. Web 3.0, turizm isletmeleri i¢in de
onemli firsatlar yaratmistir. Google Trends ve benzeri analiz araglari ile turizm
isletmeleri, mevsimsel turist hareketlerini ongorerek, dogru zamanlarda pazarlama
faaliyetlerini  yogunlastirabilmekte ve miisterilere  kisisellestirilmis  Oneriler
sunabilmektedir (Yanik vd., 2019). Ornegin, bir kullanict bir otel rezervasyonu
yaptiginda, sistem kullaniciya ayni bolgedeki popiiler restoranlari, turistik yerleri ve
etkinlikleri de dnerebilmektedir. Bu teknoloji, miisteri memnuniyetini artirmak ve turizm

deneyimini kisisellestirmek adina 6nemli bir adim olarak degerlendirilmektedir (Bruwer,

2016).
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2.1.4.\Web 4.0

Web 4.0, 2016 yilinda teknolojideki biiyiik evrimin bir sonucu olarak ortaya
¢cikmis ve kullanict deneyimini daha tahmine dayali, zeki ve kisisellestirilmis bir seviyeye
tasimistir (Smith, 2018). Derin 6grenme ve makine Ogrenmesi gibi teknolojilerin
gelismesiyle birlikte Google, Microsoft ve Facebook gibi biiyiik sirketler, insan beynine
benzer sekilde bilgi isleyebilen sistemler gelistirmistir (Johnson, 2021). Bu sistemler,
kullanicilarin taleplerine hizli ve dogru yanitlar verebilmekte, hatta bazen ihtiyaglari

onceden tahmin edebilmektedir.

Web 4.0''m 6nemli 6zelliklerinden biri sesli komutlar aracilifiyla calisan dijital
asistanlardir. Siri, Google Now ve Cortana gibi asistanlar, kullanicilarin komutlarin
algilayarak, onlara aninda ¢6ziimler sunar (Jones, 2017). Ayrica bu web evresi, makineler
arasi iletisim (M2M) sistemlerini de igerir; bu sistemler cihazlar arasi haberlesmeyi
saglayarak daha etkili hizmetler sunar (Doe, 2020). Web 4.0, kullanicilarin konum verileri
ve akilli cihazlardan gelen saglik verilerini kullanarak baglama dayali ¢oziimler

tiretebilme yetenegine sahiptir (Lee, 2019).

Kullanicilar artik, bir cihaz lizerinden “Su tarihte ugak bileti bul” ya da “Bana su
saatte bir taksi ayarla” gibi komutlar vererek otomatik yanitlar alabilmektedirler
(Johnson, 2021). Web 4.0, bu yoniiyle sadece bilgiye ulagsmay1 degil, ¢6ziim iiretmeyi
hedefleyen bir yapiya sahiptir. Ornegin, ise ge¢ kalindiginda kapali yollar igin alternatif
rotalar sunabilmekte ya da bir saglik acil durumu s6z konusu oldugunda kullanicinin kalp

ritmi bilgilerini analiz ederek ambulans ¢agirma Onerisi sunabilmektedir (Smith, 2018).

2.2. Sosyal Medyanin Ozellikleri

Sosyal medya, yeni iletisim araglarindan biridir. Her medya araglariin
yapamadig islevlere sahip, hatta tiimiinii icermektedir. Iki yonlii olan yeni medya sistemi
es zamanl bilgi paylasim sistemi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bir iletisim tiiri olan
sosyal medya, paylasimin sinirsiz ve zaman akisinin 6nemsiz oldugu mobil tabanl
platformdur. Diinyanin bir kdsesinden bir kdsesine insanlarin internet erisimi sayesinde
an ve an paylasim yaptiklari erisebilir iletisim teknolojisidir. Insanlar bu erisebilir
teknolojiyi ile devamlilik saglayabilir ve fikir beyanlarini hizlica beyan edebilir (Canéz,
2016).
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Cevrimici bir medya tiirli olan sosyal medya Mayfield tarafindan katilim, iletigim,
baglanabilirlik, agiklik ve topluluklar olarak bes ana baslikta incelenmistir (Mayfield,
2008).

Michael Fruchter (2011) ise baslica ana maddeleri iletisim, toplum, yorum yapma,
is birligi ve katki saglama olarak agiklamistir. Sosyal medya 6zellikleri Lerman’a (2007)
gore sOyledir; kullanicilar sosyal medya iceriklerinde farkli notlar yazabilir, aktif veya
pasif olarak degerlendirebilir, medya formatlarinda birgok tiirde icerik iiretebilir, sosyal

aglarda tanidiklarini ekleyerek baglanti kurabilmektedir.

Kiiltiirel degisimler nedeniyle teknolojik topluluklar, yayginlasma ve olgunlasma
stirecinden gegerek Youtube, Facebook, Bloglar gibi birbirine entegre sosyal topluluklara
doniismiistiir. Internet {izerinden aym amag¢ dogrultusunda insanlarin etkilesim icine
girmelerini ve hislerini paylagsmalarin1  kolaylastiran topluluga sosyal ag adi
verilmektedir. Cift yonlii simetrik iletisim araci halinde kullanilan sosyal aglar
isletmelerle miisteriler arasindaki sinir1 olmayan imkanlar1 kullanicilara sagladig: bir

ortam haline gelmistir (Goktas ve Tarakei, 2018).

Kitlelerin Diinya’da ve Tiirkiye’de popiiler olarak tercih ettigi sosyal medya
araglar1 hususunda Facebook, Twitter, Linkedin, Instagram, Bloglar ve Youtube

sitelerinden s6z edebiliriz. Bu siteler basliklar altinda genel bakis agisiyla ele alinacaktir.

2.2.1. Facebook

Facebook, kisilerin birbirleriyle kolayca etkilesim kurabilmelerini saglayan
giinlimiizde en ¢ok bilinen olmasinin yani sira en ¢ok da kullanilan sosyal ag hizmeti
sunan bir isletmedir (Alqaisi, 2022). 2004 yilinin Subat 4’tinde Mark Zuckerberg
tarafindan kurulmus platformun asil kurulug amaci kisilerin eski okul arkadaglarindan
yeni donem arkadagliklarina kadar iligki kurmasi ve iliskide kalabilmesidir (Weinberg,
2009). Bu platform, kendilerini tanitmak igin Amerika’daki okullarda insanlarin
doldurduklar1 form olan “kagit Facebook” teriminden adini almaktadir. Diinyadaki
internet kullanicilarinin kullanima 2006 yili itibariyle sunulmustur. Zaman ile sosyal
iletisim kanali olan Facebook daha ¢ok tercih edilmeye baslamis ve global marka
pazarlamasinda yer edinmistir (Tsai, 2013). Mobil reklamdan %89 reklam geliri elde eden
Facebook, dijital reklam diinyasinin 19,7’sini olusturmaktadir. Erisim orani en yiiksek

olan Facebook’un %6,03 dilimi video igeriginden olusmaktadir. Pazarladigi mal ve
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hizmetleri sosyal ag sitesi olan Facebook vasitasiyla 2020 yilinda 10 milyon aktif reklam
verenin kullandigin1 duyurulmustur. istatistikler ve kullanim oranlari gdz ©6niinde
bulunduruldugunda pazarlama hususunda Facebook’un Onemi ve hedef kitle

ulasilabilirligini kolaylastirdigi anlagilmaktadir (Algaisi, 2022).

fletisim kanali olan Facebook, isletmelerin miisterilerinin isteklerine yanit
verebildigi, sikayetleri yoneterek bireye miisteri deneyimini olumlu yonde hissettiren
sosyal ag platformudur. Tiiketicilerin sorunlari i¢in olusturduklar1 kiimelerdeki yorumlari
takip eden sirketler, miisteriyle daha yakin iliskiler kurma avantaji sahiptir. Facebook,
paylasilan istek ve onerilere duyarli olan isletmelerin, takipgilerini memnun ederek bir
marka toplulugu olusturmalarina olanak tanimaktadir. Markalar, daha fazla kisinin
takipci sayfalara katilmasini saglamak amaciyla tesvikler sunabilirler. Bu baglamda,
kulaktan kulaga pazarlama faaliyetleri, Facebook topluluklarinda gergeklesmekte olup,
insanlar iyi ya da kotii deneyimlerini birbirleriyle paylagsmaktadir. Bu sayede, Facebook
isletmelere miisteri memnuniyetini artirmak ve etkilesimi giiclendirmek i¢in etkili bir arag¢

sunmaktadir (Usta, 2012).

2.2.2. Bloglar

Bloglar, bireysel ya da toplu olarak kisiler tarafindan olusturulmus yapilan son
giincellemelerin dnceki giincellemelerin {izerinde goziiktiigii internet sayfasi, ters mesaj
kronolojisi i¢cermektedir. Bloglarin kullanict sayis1 milyonlarca kisiye ulasabildigi gibi
politik, kisisel veya herhangi bir konuda igerikten olusabilmektedir. Dijital ortamda
kisisel ve oOrgiitsel olarak iki bigimde yer alan bloglar, firma durusu ve mesajlarini
iletmek, giincel bilgiler sunmak ve tiiketicilerin geri bildirimlerini hizli bir sekilde
degerlendirmek adina biiyilkk 6nem tasimaktadirlar. Yetkin bireylerin dijital ortam
kullaniminda, fikirlerini, diisiincelerini, deneyimlerini, beklenti ve isteklerini hizli bir
sekilde okuyuculariyla paylasmasi kisisel bloglari, kurum, kurulus, markalarin kurumsal
bilgisini veya {irlin/hizmet igerikli tanmitimlarini, hedeflerini, tiiketicilerin beklenti ve
isteklerine karsilik olusturacak diisiincelerinin yer aldigi paylasimlarin yapilmasi da
orgiitsel bloglar1 olusturmaktadir. Markalar ve tiiketiciler arasindaki bagin da bloglar

sayesinde gii¢lendigi diistiniilmektedir (Ataman vd., 2012; Diken, 2018).
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2.2.3. Mikrobloglar

Daha kisa igerikli, normal bloglara gore daha dar kapsamli blog ¢esidi mikroblog
olarak adlandirilmaktadir. Metin, fotograf, video ve ses dosyalar1 bu servisler sayesinde
herkesle veya izin verilen kisilerle paylasilabilmektedir. Bir paragraf uzunlugunda yazi
veya bir fotograf yeterli oldugundan normal bloglara gore bu servisler i¢in icerik iiretmek
daha kolaydir. Bu nedenle hizla kullanici sayisi artmaktadir. Friendfeed, Quora, Twitter
ve Tumblr gibi popiiler sosyal aglarda mikroblog servisleri olarak goriilmektedir.
Twitter’in metin simirlamasinin 140 karakter olmasi mikroblog 06zelligini, ag icinde
takipgiler sayesinde yayilmasi da sosyal ag Ozelligini vurgulamaktadir (Odabasi ve

Oyman, 2007; Diken, 2018).

Pazarlama araci olarak isletmecilik anlayisi igerisinde sosyal medyada da ele
alinmaktadir. Pazarlama a¢isindan tutundurma karmasinin yeni aracinin sosyal medya
oldugu kanis1 konuyu degerlendiren arastirmacilar tarafindan ele alinmis ve geleneksel
pazarlamada olan agizdan agiza pazarlamanin dijital hali olarak degerlendirilmistir.
Tiiketicilerin satin alma siirecine de etki eden sosyal medyada yayilan bilgiler kurum
imajina olumlu ya da olumsuz katki saglayabilmektedir (Aydin, 2016). Sosyal medyanin
sagladigi olanaklar hususunda basta miisterilerle dogrudan iletisim kurulabilmesi geldigi
ve tiiketicinin sahip oldugu hizmetler hakkindaki diisiinceleri de ¢evrimigi ag iizerinden
Ogrenilmesi saglanmaktadir (Hvass ve Munar, 2012; Goktas ve Tarakei, 2018). Facebook,
Twitter, LinkedIn gibi mecralarin sosyal medyanin sadece kisisel kullanim amaciyla
sinirli olmadigl, 6nemli Olgiide isletmelerin satis seklini etkiledigi ve degistirdigi de
goriilmektedir. Kullanicilarin ilgi alanlarmi paylastiklar: bir iletisim platformu olan
sosyal medya, bunlarin yani sira hizmetler ve isletmeler hakkinda fikir aligverisi de
saglayabilmektedir. Isletmeler dnce pazari boliimleyerek hedef pazarlarini olusturup
belirledikleri bir veya daha c¢ok pazara yonelmektedirler. Pazar boliimlemesi sosyal
medya yayginlagmasiyla kolaylasmis ve tiiketicilerin tercihlerini belirleyerek yon
vermeye calisilmaktadir. Is hacminin artmasi, web sitesi trafigi ve iiyesinin artmasi, yeni
1§ ortaklar1 firsatinin yakalanmasi, arama motorunda iist siralara yiikselme, nitelikli
misteri adaylarinin artmasi, {irlin ve hizmetlerin satilmasi, pazarlama maaliyetlerinin
diistiriilmesi isletmelere sosyal medya pazarlamasimin sagladigi avantajlar olarak

siralanabilmektedir (Kara ve Coskun, 2012; Diken, 2018).
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2.2.4. Twitter (X)

Twitter, 2006 yilinin 21 Mart tarihinde yaratilan sosyal medya kanali projeler
gelistirmek icin bir arkadas grubunun tartismasiyla Francisco’da R&D Projesi olarak
glinlimiize taginan bir sosyal ag platformudur. Daha kolay mesajlasma kanali olarak
goriilebilen internet lizerinden daha islevsel bir web tabanli programa duyulan gereksinim
lizerine kurulmustur. ilk zamanlarda kurum i¢i kullanilmas1 hususunda gelistirilen sistem
daha sonrasinda ticari amagla diinyaya sunulmustur (Ozbek ve Torun, 2021).
Kendisinden sonra pek ¢ok sosyal ag kanali gelismesine ragmen giindemdeki yerini
korumay1 basarmis bu sayede en popiiler mikroblog platformu olarak pazarda yer
edinmistir (Stokes, 2013). Kullanicilarin maximum 140 karakter uzunlugundaki
yayinlayabildigi kisa mesajlara verilen isim olan tweet, timeline, follow, retweet, hashtag
gibi kendi terminolojisine sahip g¢evrimici sosyal ag hizmetidir (Gunelius, 2010; Alqazisi,
2022). 500 milyondan fazla kullaniciya sahip olan Twitter, 332 milyondan fazla da etkin
kullaniciya sahiptir (Orzan vd., 2016). Sirketler, Twitter’da sunduklar erigebilir miisteri
hizmetleri sayesinde miisterilerine ve kendilerine sagladiklari hem zaman hem para ile
avantaj olusturmaktadir. Markalar, giiniimiizde gelinen noktada miisteri hizmetlerini
sosyal ag kanallar1 {izerinden yiriiterek kitleyle etkilesim halinde kalmay1

hedeflemektedir (Lacy, 2011; Alqaisi, 2022).

2.2.5. LinkedIn

LinkedIn, kendine 6zgii dili, kiiltiirli, eglence anlayisi olan sosyal aglar disinda is
odakli kullanilan sosyal ag hizmetidir. 2002 yilinda kurulmus 2003 yilinda faaliyete
gecerek diinya genelinde yetkin kisilerce is amacli kullanim saglamaya baglamistir
(Weinberg, 2009). Hayatin i¢inde siklikla kullanilan sosyal aglar internet diinyasinin
vazgecilmezi oldugu gibi egitim ve i§ agisindan network kurmak isteyen basta Y ile Z
kusag1 icin kendilerini 6n plana cikarabilecekleri bir platformdur (Alqaisi, 2022). Is
hayatinin dinamigini yakalamak isteyen kullanicilarin aktif olabildigi, istatistiklere gore
yaklasik 730 milyon kitleye sahip LinkedIn, kullanim siralamasinda ABD, Cin, Hindistan
ilk 3 siralamasinda yer alirken Tiirkiye 14.sirada bulunmaktadir (Balc1 ve Sezer, 2021).
Kaliteli igerik i¢in pazarlama uzmanlarinin %91 inin tercih ettigi gibi, LinkedIn’i tercih
edenlerin %46°s1 da kurumsal sitelerden olusmaktadir (Akilli, 2018). Dijital 6z gegmis
gibi katilimcinin portfoyiinii olusturdugu, kullanicilarin bir¢ok kisiye profilleri sunma

imkan1 da buldugu sosyal ag ile sitesidir. Sirketlerin, insan kaynaklar1 biriminin yaygin
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olarak kullandigi, sektorel ilanlara hakim olugu bir platformdur (Parker, 2010). Sosyal
ag, diger iiyeleri bu platform sayesinde alaninda profesyonel kisilerle tanistirabildigi gibi
isletmelerin hedef kitleyle iletisim kurmasii saglayarak dogru hedeflere ulagilmasini

saglamaktadir (Alqaisi, 2022).

2.2.6. instagram

Instagram, kullanicilara hayatlarmi paylastiklar1 fotograf, video, hikaye,
gonderiler sayesinde diger kullanicilarla iletisim kurulmasini saglayan, hizli biliyliyen
sosyal medya araclarindan biridir (Algaisi, 2022; Goktas ve Tarakgi, 2018). 2010 yilinin
Ekim ayinda Mike Krieger ve Kevin Systrom tarafindan iicretsiz fotograf paylasma
uygulamasi amaciyla kurulmus, 2 yil sonra Facebook tarafindan satin alinarak
giiniimiizde diinya ¢apinda muazzam kitleye hitap eden en popiiler uygulama haline
gelmistir (Alqaist, 2022). Kullanict sayis1 arttirma rekabeti diinyasina dahil olan
instagram 15 Aralik 2016 yilinda hikaye 6zelliginin yani sira canli yaymn 6zelligini de
aktif ederek sosyal ag kanallar1 i¢inde 6n plana ¢ikmistir (Yilmaz, 2017; Goktas ve
Tarake1, 2018). Ilk basta fotograf paylasim platformu olan bu kanal video paylagim
erisimi izniyle 24 saatte 5 milyon adet video paylasimina ulagmistir (Sabuncuoglu ve
Goker, 2016; Goktas ve Tarakge1, 2018). Instagram, giiniimiizde video, fotograf paylasim
sosyal ag uygulamasi 6zelligi disinda pazarlama ve satis i¢in onemli bir ara¢ haline
gelmistir. Etkilesimi yliksek olan hashtagli fotograf ve video igerikler %12,6 daha fazla
izlenme oranina sahiptir. Gonderi sayis1 markalara gore degisiklik gosterebilmektedir
(Algais1, 2022). instagramin kullanimi geregi markalari dis etiketleme, link verme,
konum paylasma ve lriin yapisim1 ayrintili inceleyebilme icin direk web sitesine
yonlendirmesi 6zelliklerince kullanilabilmektedir (Ziimriit, 2016; Goktas ve Taraket,
2018).

2.2.7. Youtube

Baglanti hizinin diinya genelinde artmasiyla gelisen Youtube, Google ve
Facebook’tan sonra video izleme ve paylagma aliskanligiyla en ¢ok ziyaret edilen sosyal
medya kanallarindan biri konumundadir (Akar, 2010). Kiiresel ve genis kitleye sahip,
paylasilan igeriklere yayilma firsat1 sunan hem amatdr hem de profesyonel kullanicilara
hizmet veren bir platformdur. Youtube spordan 6zel yasam kogluguna, egitimden giinliik

rutinlere, siyasetten sanata her kesimden kitleye hitap etmektedir (Khan, 2016). Sosyal
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ag kanallariin yayginlagsmasiyla ve teknolojik cihazlara erisilebilirligin kolaylagsmasiyla
kullaniciya sunulan bir sosyal medya aracidir (Miletsky, 2010, 2022). istatistiklere
bakildiginda Facebook’tan sonra diinyada en ¢ok ziyaret edilen site olan Youtube, ayda
iki milyar ziyaret¢iye sahip ve arama motorunda en ¢ok aranan iigiincii kanal olarak goze
carpmaktadir. Kullanic1  portfoyliniin =~ %55’1  erkeklerden %45°’i kadinlardan
olusturmaktadir. Mobil goriintiilemesi %70, bir giinde izlenen video sayisi ise 1 milyar
olan bu platform kullanic1 sayis1 devamli yapilan giincellemeleri sayesinde hizla
artmaktadir (Digital, 2021). Kii¢iik veya biiylik 6l¢ekli firmalarin pazarlama amagh hedef
kitleye rahat ulasilabildigi, web sitelerine yonlendirebilmesiyle satis grafigini
yiikseltmesine de katki saglamaktadir. Youtube’a yiiklenen videolar baska sosyal ag
kanallarinda da paylasilabilmektedir. Bu sosyal kanal reklam mesajin1 yaymada, agizdan
agiza pazarlama da onemli oldugu gibi marka bilinirligine, tiriin reklamina, perakende
promosyonuna, dogrudan Satigina, {irlin destegine, calisan iletisimine, kurum i¢i egitime
katki saglamaktadir (Miller, 2011; Algaisi, 2022). Potansiyelini fark eden isletmelerin
aktif olarak kullandigi bu dijital pazarlama platformu dogru stratejik hamlelerle

kullanildiginda markalarin etkilesimi i¢in biiylik nem tagimaktadir.

2.2.8. TikTok

TikTok, son yillarda diinya genelinde biiyiik popiilarite kazanan bir sosyal medya
platformudur. Cin merkezli ByteDance tarafindan gelistirilen bu uygulama, 2016 yilinda
Douyin adiyla Cin’de piyasaya siiriilmiigtiir. Daha sonra 2018 yilinda TikTok adiyla
kiiresel pazara acilmis ve Ozellikle gen¢ kullanicilar arasinda hizla yayginlasmistir
(D’souza, 2023, s. 1). TikTok’un temel 6zelligi, kullanicilarin kisa, genellikle 15-30
saniyelik videolar olusturarak paylasmasi ve bu videolarmm mizik, dans, komedi gibi

cesitli igeriklerle zenginlestirilmesidir.

TikTok’un bu kadar kisa siirede bu denli genis bir kullanici kitlesine ulagsmasinin
temel nedenlerinden biri, algoritma destekli igerik Onerme sistemidir. Kullanicilar,
platforma katildiktan sonra izledikleri ve etkilesimde bulunduklar1 videolar iizerinden
kisisellestirilmis bir besleme gormeye baslarlar. Bu algoritmik yapi, kullanicilarin
ilgilerini ¢ekecek videolar1 sunarak onlar1 platformda daha uzun siire tutmay1 amaglar.
Ozellikle Z kusag: (18-25 yas aras) arasinda TikTok’un popiilaritesi oldukca yiiksektir
ve bu kullanici kitlesi, kisa siireli dikkat talep eden igerikleri hizlica tiiketmeye egilimlidir

(Fannin, 2019, s. 2).
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TikTok’un is diinyasinda pazarlama a¢isindan da biiyiik bir potansiyeli vardir.
Markalar, platformda influencer’larla is birligi yaparak genis kitlelere ulasabilmektedir.
Ayni zamanda, platformun sundugu artirilmis gergeklik (AR) 6zellikleri ve filtreler gibi
araglar, kullanicilarin daha etkilesimli ve dikkat ¢ekici igerikler olusturmalarina olanak
tanir (Cigeklioglu & Unal, 2021, s. 90-91). TikTok, sadece eglence amach degil, ayn
zamanda isletmelerin ve markalarin geng nesillere dogrudan ulagsmasi i¢in bir firsat olarak
degerlendirilmektedir (Soyleyici & Cetinkaya Bozkurt, 2017, s. 38). Ancak, TikTok’ un
veri toplama ve gizlilik politikalar1 hakkinda bazi endiseler bulunmaktadir. Kullanicilarin
kisisel bilgilerini toplamas1 ve bu bilgilerin nasil kullanildigina dair belirsizlikler, zaman

zaman elestirilere yol agmustir (Cigeklioglu & Unal, 2021, s. 91).

2.3. Sosyal Medyanin Avantaj ve Dezavantajlari

Hayatimizin bir pargasi haline gelen sosyal medyanin sagladig1 faydalarin yani
sira zararlart da bulunmaktadir. Sosyal medyanin kullanim grafigi, kullanici sayis1 ve
harcanan siire agisindan her gecen giin pozitif yonlii bir artis yasamaktadir. Dijital diinya
olarak da adlandirabilecegimiz sosyal medyay1, reddetmenin imkénsiz oldugu bu siirecte
dogru ve bilingli bir sekilde kullanmazsak pek ¢ok zararli unsura sahiptir. Genglerin cogu
sosyal medyay1 aktif olarak kullanmaktadir. Genglerin kimlik edinmeye calistiklar
donem olan ergenlikte kendilerinden memnun olmadiklar 6zelliklerini sosyal medyada
farkli yansitarak ifade etme istekleri oldugu, hatta sahte hesapla kendilerini farkli
yansittiklart bu yansitmanin da kimlik olusumlarin1 olumsuz etkiledigi goriilmektedir.
(Sener ve Yigit, 2021; Alqaisi, 2022). Sosyal medyanin gengler tizerindeki zararl etkileri
bu sekilde baglamaktadir. Bu yasanan durumlar sosyal medyanin giivenirliligini de
sorgulatmaktadir. Genglerin bu donemlerinde olusan diger bir duygu olgusu da
mahremiyettir. Kullanicilarin paylagimlarinda bu olgunun olmadigi kanisina varan
gencler kendi diinyalarindan da bu terimi kaldirmaya baglayacaklardir. Mahremiyet
duygusunun ortadan kaldirilmasima sebebiyet verilmesi sosyal medyanin diger
dezavantaji olarak ele alinabilir. Sosyal medya, genglerin onaylanma ve kabullenilme
donemlerinde kandirilmasina sebep olabilmektedir. Sosyal medyanin kandirilma,
suiistimal edilebilme durumu da diger bir dezavantaj olarak sdylenebilmektedir. Degisen
diisiince yapisiyla genglerin kandirilma durumu olagan hal alacaktir. Sosyal medyada
paylasilan bir bilgi ¢ok hizli bir sekilde yayilma giiciine sahiptir. Dogru bir bilginin
yayilabilecegi gibi gerceklerin ¢arpitilarak yanlis bilgi yayiliminin da miimkiin oldugu
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platform toplumda bilgi kirliligine de neden olabilmektedir (Sener ve Yigit, 2021). Bir
olaymn, sesin, videonun veya fotografin montaj uygulanarak kisinin diledigi gibi
diizenlemeler yapabildigi ve bir siirii insanda da bu yapilanlarin gergeklik algisinm
uyandirdigi paylasimlar yapilabilmektedir. Sanal diinyaya doniik yasayan bu kisilerin
dijital platformlarda gereginden fazla zaman harcamasindan kaynakli giinliik
yasantisindan uzaklasabilmektedir (Aydogan, 2010; Algaisi, 2022). Kullanicilarin takip
ettigi, rol model olarak gordiigii sosyal medya hesap sahipleri yiiziinden zaman zaman
benliklerinden uzaklagsma, kendi zevkleri disinda giyinme, yeme-igme, yasam sekli
olusturma c¢abasi var olmakta ve buna bagli da bireylerin degerler sistemleri
zedelenmektedir. Sosyal medya iletisim aginin yaygin kullanimi bireylerin asosyallik
durumunu da beraberinde getirmistir (Sener ve Yigit, 2021). Sosyal ihtiyaclarin sosyal
platformlarla giderilmesi genglerin zamanmin ¢ogunu paylasim sitelerinde gegirmesi
bilime, ilgi duyan genglerin sayisinin da azalmasina neden olmustur. Ulkemizde kitap
okuma oraninin 1/10.000 oldugu UNESCO tarafindan yapilan arastirmasiyla ortaya
konmustur (Caliskan ve Mencik, 2015; Algaisi, 2022). Ahlaki normlarin zayiflamasina
sebep olan sosyal medya ¢ocuklugun zedelenmesine de katkida bulunmustur. Sosyal
medya bilgi giivenirliginin 6nemini artirmigtir ancak internetin avantajlarina aldanilip

olasi tehlikeli de goz ardi etmemek gerekmektedir (Peltekoglu, 2012).

Sosyal medyanin avantajlarinin en basinda, bir tusla diinyanin her yerinden
bireylerin birbiriyle sohbet etmeye baslayabilmesi ve diinya giindeminden anlik bilgi
sahibi olunabilmesi gelmektedir. Herkesin igerik yayinlayabildigi sosyal medyanin hizi
etkileyici bir boyuta ulagmistir. Sosyal platformlarin her yerden erisebilir olmasi ve bityiik
bir gogunlugunun da iicretsiz kullaniminin olmasi sosyal medyanin sagladig1 avantajlar
kisminda yer almaktadir. Biiyiik veya kiiglik 6lgekli sirketlerin firma reklamlar: igin
kullandiklar1 internet reklamlarinin finansal masrafi olmaksizin yalnizca zaman
harcayarak kullandigin1 sdylemek miimkiindiir (Alqaisi, 2022). Sosyal medyanin
ogrencilere ders ve ddevleri hakkinda bilgi saglamasi ile egitime verdigi destek de diger
bir faydali bir islevidir (Sener ve Yigit, 2021). Sosyal medya aracilig1 ile kisilerin
hazirladig1 yazili veya gorsel materyallere kolayca ulasabilir, cevrimigi kitaplar ve kurslar
gibi 6grenim materyallerini de deneyimleyebilir. Akademik ¢alismalarin yapilabilmesi
icin elektronik, dokiimanlara ulasimi kolaylastirabilmektedir (Algaisi, 2022). Bununla

beraber 6gretmenler ve sosyal ¢cevreyle de kolay iletisime gegebilmeyi saglamaktadir (s6z
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konusu durum tiim sosyal medya araglar1 gecerlidir lakin kullanim bedeli degiskenlik

gosterebilmektedir.)

Sosyal medya sadece bu alanda degil yazarlardan politikacilara kadar
ulasilabilirligin kolayligin1 getirmektedir. Sosyal medyada paylasilan, yardima ihtiyaci
olan insan veya hayvanlar1 gorerek yardimda bulunan bireylerin yardimlagsma ve
merhamet duygusu gelismekte ve bu durum genclere de asilanmaktadir. Gengler sosyal
medyanin sagladigi ifade Ozgirliiginden dolayr kendilerini daha rahat ifade
edebilmektedir. Sosyal medyanin hizli yayilim giicli bazen insan hayati kurtarabilir bazen

de bir yardim projesinde daha fazla insana ulasilabilir (Sener ve Yigit, 2021).

Sosyal medyay1 kullanabilen herkesin fikrini Ozgiirce beyan edebildigi bir
platform olmasi nedeniyle sagladigi bilgilerin giivenirliliginin artmasi s6z konusu
oldugundan {iretilen {iriiniin gilivenirligi de pazarlama diinyasinda dogru orantili
artmaktadir. Sosyal medyanin is bulma ve ise alim konusundaki kolayligini1 da goz ardi
edilmemelidir. Bu platformlar sayesinde hizli ve {icretsiz is bulma s6z konusuyken
isveren tarafindan da dijital sosyal platformlar sayesinde adaylar hakkinda bilgi

edinilebilmektedir.

Kiiresel iiretim ve tiiketimin, teknolojinin gelismesi ve internetin hayatimizdaki
giinlik kullanim oranmin artmasiyla yasanan gelismelerinden etkilendigini
sOyleyebilmemiz miimkiindiir. Kiiresel endiistrideki hareketlenme olarak adlandirilan
hareket bir kurulusun, tiizel veya gergek kisinin herhangi bir {ilkeden diger insanlarla
internet vasitasiyla cografi sinir gozetmeksizin iletisim kurarak elektronik ticaretin

gerceklestirmesini miimkiin kildigr durumu nitelendirmektedir.

2020 yilmin baglarinda pandeminin ilan edilmesiyle birlikte sosyal medya
platformlarinin ekonomik, sosyal ve psikolojik etkenlerden dolayr 6nemi ve islevselligi
artmistir. Pandemi stireci ile sosyal medya ve dijital platformlarin kullaniminin artmasi

hala gegerliligini korumaktadir. (Alqaisi, 2022).

2.4. Sosyal Medya Pazarlama Stratejileri

Philip Kotler (1984) pazarlamayi, kurulusun amaglarina ulagsmak i¢in hedef
pazarlarla karli cesitlilikler ve iligkiler yaratma, programlar gelistirme, planlama,

uygulama ve kontrolii analiz etmek olarak tanimlamaktadir. Giiniimiiz diinyasinda gii¢
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dengelerinin degismesi pazarlama yontem ve tekniklerinin de degismesine neden
olmustur. Sosyal medyada giinlimiizde pazarlama alaninda kullanilmaktadir. Bir yandan
sosyal medyanin giicii ve etkisi, diger yandan sirketlerin rekabet avantajlarin1 yakalama
stratejileri, pazarlamada farkli taktiklerin gelismesine yol agmaktadir. Safko’ya (2010)
gore sosyal medya, sadece hedef kitlemiz ve miisterilerimizle yeterli iletisim kurmamizi
saglayan bir dijital sosyal kanal arac1 degildir, ayn1 zamanda telefon, posta, brosiir, radyo,
televizyon ve reklam panolarmin simdiye kadar gerceklestirdigi reklamin yerine
gecmesini de ifade etmektedir. Giiniimiizde sosyal medyanin bu platformlardan ¢ok daha
etkili oldugu sdylenebilir, sosyal medyanin ulasilabilirlik, kullanim kolaylig1 ve zaman
kaybin1 6nleme gibi avantajlari, tiiketicileri cezbetmesiyle ve daha etkin bir konuma
ulagmistir. Bazi kaynaklar ise sosyal medya, miisterilerle istedikleri zaman ilgi alanlari
olan konularda sohbet etmenin dijital kanal pazarlamasinin kalbi oldugu ifade etmektedir
(Solis ve Livingston, 2007; Sener ve Yigit, 2021). Sosyal medya pazarlamasi ile insanlar
tirtinleri diisiik maliyetlerle satin alabilmekte ve diger firmalar tizerinde yaptirim giiciine
sahip olabilmektedirler. Paylasim giiciiniin en iist diizeyde yasandig1 sosyal medya bu
noktada sirketler i¢in risk olusturabilmektedir. Firmalar i¢in iirlin ve marka imajlarinin
sosyal medyada zarar gormesinin endise verici olabilecegi gozlemlenmektedir. Bu
hususta sirketlerin pazarlama yontem ve taktikleri 6nemli hal almaktadir. Son donemde
tikketicilerin, kuruluglarm iiriin yonetimi ve pazarlamasi konusunda sz sahibi olmasi da
bunun bir kanitidir. Evans ve McKee (2010) geri bildirim dongiisii tiiketicilerin aligveris
ve kullanim deneyimleri ile sosyal medyada yaptiklar1 paylasimlar, tiiketici se¢imini ve
bunun satin alma kararlarini etkiledigini belirtmektedir. Ontario’ya (2008) gore sosyal
medya pazarlamasi, internette goriiniirliigii artirmak, iiriin ve hizmetleri tanitmak i¢in
sosyal medya araglarini kullanmaktir. Kisaca sosyal medya pazarlamasi; sirket, kurum ve
kuruluglarin sosyal medya platformlarin1 kullanarak pazarlama yapmasi1 olarak

tanimlanmaktadir.

Literatiire gore, pazarlama zekasi noktasinda en eski pazarlama yaklasimlarindan
bahseden kisi olarak karsimiza G. Reza Kiani ¢ikmaktadir. Giiniimiizde tiiketicilerin
egitim ve iletisim diizeylerinin gelismesiyle kiiresellesmenin degisen tiiketici pazari,
pazarlama anlaminda bazi degisimleri beraberinde getirmektedir. Gelisen pazarlar
karsilastirmalar1 ortaya ¢ikarmis, geleneksel pazarlama anlayisi yerini yeni bir pazarlama
anlayisina birakmistir. Geleneksel pazarlama anlayisi daha c¢ok iiretim, iirlin ve satig

kavramlarinin tstiinde dururken 21. yiizyilin yeni pazar anlayisinda yeni anlayislar
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benimsenmektedir. Uriin, satis ve daha c¢ok pazarlama boyutunda bahsedilen yeni
yaklagimda tiiketicilerin istek ve beklentileri 6n plana ¢ikmaktadir. Bu siire¢ {iretim
zorlugundan cok satis zorluguna neden olup, pazarlama yontem ve teknikleri pazar

anlayisinin anahtari haline gelmektedir (Kiani, 1998).

Kiani'ye (1998) gore en onemli fark gelencksel anlamda tek bir marka anlayisi
varken yeni yonetim anlayisinda markalarin ¢esitliliginin olmasidir. Giiniimiizde
markalar tek bir iiriine odaklanmak yerine iiriin gesitliligine dnem vermektedir. Ozellikle
tiikketicilere uygulanan anketlerle goriis ve Onerilerin dikkate alindiginda da Kiani’nin
yaklagiminin yerinde oldugunu gozlemlenmektedir. Bir diger 6nemli kavram ise Sosyal
Medya Stratejileridir. "Strateji" kavramini arastirdigimizda, bazi kaynaklara gére “Genel
Stratejiler” ile iliskilendirilmektedir. Kokeni askeri planlama, yontem ve taktiklere
dayanan kavram, bazi kaynaklara gore ise belirlenen ve arzulanan hedeflere ulagmak i¢in

izlenecek yol ya da yontem olarak tanimlanmaktadr.

Kenneth R. Andrews (1971) strateji kavramini sirketlerdeki amag, hedef ve tim
misyonlara ulagmak i¢in gerekli yontem ve teknikler ile sirketin ne yaptigini veya yapmak
istedigini ne tiir bir sirket oldugunu veya olmak istedigi seklinde tanimlamistir. Sirketler,
kurumlar ve hatta insanlar stratejilerle hareket ettiginden buna bagli olarak strateji,
tizerinde en ¢ok durulan kavramlardan biridir. Strateji kavramina sosyal medyada da bir
hayli rastlanmaktadir. Sosyal medya faaliyetlerinin planlandig: sekilde siirdiiriilmesi ve
istenilen hedeflere nasil ulasilacaginin belirlenmesi noktasinda birtakim stratejilerle

ilerlenmektedir.

Sosyal medya yonetimi ve organizasyonlarinda riskler ancak dogru taktik ve
stratejilerle ortadan kaldirilabilir. Yanlis stratejik uygulamalar sosyal medyaya daha etkin
yansiyacaktir. Marka prestijini ve imajin1 zedeleyerek pazarlama, tanitim ve reklam

slirecine zarar verebilir (Arnold, 1992).

David Arnold’a (1992) gore strateji, firma ve marka stratejileri olarak
siiflandirilmaktadir. Marka stratejisinde etkili olmasi istenen, kurum stratejisinde

yonetim ile ortaya ¢ikan avantajlar ve duyarhiliklardir.

Novak ve Lyman (1998) giiclii markalar i¢in rekabet edebilme yolu olarak sosyal
medya reklamlar1 planlamayi ve hizmet adimlarini 6n plana ¢ikarmaktadir. Sosyal medya

pazarlamasi, stratejiler ve yonetim organizasyonunun isleyisi i¢in zemin hazirlamaktadir.
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Kullanimu ile iletisimde yeni bir ¢ag bagslatan sosyal medya olusumu, pazarlama, strateji,
yonetim uygulamalarini derinden etkilemektedir. Sekil 2.1'de sosyal medya stratejileri

aktarilmaktadir.

Paz_arlama
Zirvesi

Adim 5 Uygulama ve Olcum

Adim 4 - Kaynaklari Tanimlama

R

Adim 3 - Igerigin Sosyal Medyaya Entegre Edilmesi

W

Adim 2 -llatigim, is Birligl ve Tanitim

B e ot

- T

Adim 1 - Mevcut Medya Analizi

Baslangic

Sekil 2.1. Sosyal Medya Stratejileri (Safko, 2010).

Safko (2010), sosyal medyada basari i¢in bes adimin gerekli oldugunu
savunmaktadir. SWOT analizinin de basarinin anahtari oldugunu belirterek firsat ve
tehditleri analiz eden stratejik planlamanin gerektigini vurgulamaktadir. Sosyal medya
stratejileri incelendiginde siralamanin ilk adimi mevcut medya analizidir. SWOT
analizlerinin yapildigi bu siralama, sosyal medya stratejilerinin mevcut kosullara gore
planlamalar dogrultusunda hedefler ve amaglarni belirlemektedir. ikinci adim iletisim, is
birligi ve tanitim siirecini icermektedir. Uciincii adim ise entegre stratejilerin
olusturulmasidir. Bu adimda mevcut analiz sonuglarinin sosyal medya pazarlama
stratejilerine entegre edilmesi gerekliligi savunulmaktadir. Dordiincii adimda kaynaklarin
belirlenmesinin sosyal medya stratejileri ve pazarlamasinda ¢ok Onemli oldugu

vurgulanmaktadir. Besinci ve son adimda ise uygulama ve 6l¢me tizerinde durulmaktadir.

Tiim arastirmalarda, 6lgme ve degerlendirmenin gerekliliginden, kontrol siirecinin
uygulanmasinin =~ 6neminden  bahsedilmektedir. Bu adimlar gbz  Oniinde

bulunduruldugunda, kurumlar ve markalar i¢in yonetim ve organizasyon yapilarinda
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degisiklige gitme gerekliligi ortaya ¢ikmistir. Sosyal medya pazarlama stratejilerinde bu
bes adimin eksiksiz uygulanmasi bagariy1 beraberinde getireceginden dolayr 6nem arz

etmektedir.

Yonetim uygulamalarinda mevcut medya analizlerinin yapilmamasi, amag¢ ve
hedeflerin etkisini azaltacak, risk ve krizlerin engellenmesi siirecini etkileyecek ve
stirecin igleyisini olumsuz yonde etkileyecektir. Giiniimiizde stratejik yonetim anlayisi bu
nedenle kabul gormektedir. Degerlendirme ve kontrollerin, izleme ve Ol¢limlerin,
raporlamalarin 6n plana c¢iktig1 stratejik yonetim modeli sosyal medyada deger
kazanmaktadir. Yeni pazarlama anlayist da bu fikri desteklemektedir. Solis’e (2010) gore,
sosyal medyanin pazarlari ve onlar1 tanimlayan insanlart yansitan ve onlara uyum
saglayan daha biiylik, daha eksiksiz bir satis, hizmet, iletisim ve pazarlama stratejisinin
kritik bir pargasi oldugunu agiklamaktadir. Bu nedenle, sosyal stratejileri insan giiciiyle
calisan dinleme, 6grenme, etkilesim kurma ve evrim gecirme makinesine nasil entegre
edecegimiz konusunda gergekci olunmalidir. Sosyal medya hi¢ bitmeyen bir ders ve
icgorii kaynagidir. Yeni iletisim araglarinin yani sira bunlarin nasil, ne zaman ve nerede
kullanilacagin1 6grenmek icin de yeni firsatlar sunmaktadir. Sosyal medyanin hem
dagitim kanallar1 hem de bilgi, egitim ve deneyim nehirleri oldugunu ve bir amag degil

bir ara¢ oldugunu diigiinmektedir.

Sosyal Medya, biz insanlarin sesinin oldugunun igerik ve fikirlerin
demokratiklesmesi yoluyla bir kez daha ortak tutkular etrafinda birlesebilecegimizin,
hareketlere ilham verebilecegimizin ve degisimi atesleyebilecegimizin bir ifsasidir.
Sosyal medya, yeni medyanin evriminde bir boéliimdiir. Tek yonlii bir yayin kanali
degildir. Bizler artik yayinci degiliz. Artik bilgilendirmek istedigimiz toplulugun bir
parcasiyiz ve bu nedenle dikkat ¢ekmek, cosku asilamak, elgileri giiclendirmek ve daha
anlamli bir "pazarlamama" ve iletisim bi¢imine dogru sadik isbirlik¢ilerden olusan bir

topluluk yaratmak i¢in 6ne ¢ikmali ve etki kazanilmalidir (Sar1, 2013).

2.5. Sosyal Medya Pazarlamasinin Saghk Turizmi Pazarlamasindaki Etkileri

Saglik hizmetleri pazarlamasi, geleneksel hizmet sektorlerinden farkli olarak
hastalarin saglikla ilgili ihtiyaglarini ve algilarini dikkate alir. Son yillarda dijitallesmenin
etkisiyle saglik hizmetlerinde dijital pazarlama 6nemli bir rol oynamaya baslamistir.

Ozellikle hasta-hekim iliskilerinin degismesi, hasta beklentilerinin artmas1 ve
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teknolojinin gelismesi, saglik sektoriinde dijital pazarlama stratejilerinin kaginilmaz bir

hale gelmesine yol agmistir (Sahin, 2013).

Saglik turizmi pazarlamasinda dijital kanallar, geleneksel yontemlere gore daha
etkin bir sekilde kullanilmakta, zaman ve mekan kisitlamasi olmadan genis bir kitleye

ulagma imkan1 sunmaktadir (Mumyakmaz, 2001).

Saglik turizmi baglaminda sosyal medya pazarlamasi, hastalarin bilgi edinme
siireclerinde 6nemli bir rol oynar. Dijital pazarlama kanallar1 sayesinde hastalar, tedavi
stirecleri, saglik hizmetleri, hastane olanaklar1 ve turizm segenekleri hakkinda ayrintili
bilgilere hizli ve giivenilir bir sekilde ulasabilirler. TUIK'in yaptig1 arastirmaya gore,
Tiirkiye’de internet kullanicilarmin %65,4'i saglikla ilgili bilgi almak i¢in interneti
kullanmaktadir (Ugurluoglu & Demirci, 2020). Bu nedenle saglik kuruluslari, dijital
platformlar1 etkin kullanarak hastalarin bilgi edinme ve karar verme siireglerine katki

saglayarak rekabet avantaji elde edebilirler (Giimis, 2017).

Sosyal medya, saglik turizmi pazarlamasinda miisteri etkilesimi ve sadakati
saglama acisindan giiglii bir dijital pazarlama kanalidir. Sosyal medya platformlari,
hastalarin saglik hizmetleri ile ilgili deneyimlerini paylagsmalarina, hastanelerle iletisim
kurmalarina ve geri bildirimde bulunmalarina olanak tanir. Sosyal medyanin bu etkilesim
ve geri bildirim saglama 6zellikleri, saglik turizmi agisindan 6nemlidir (Ashley & Tuten,
2015). Ayrica, hastalarin sosyal medya platformlarinda yaptiklari olumlu paylagimlar ve
tavsiyeler, diger potansiyel hastalarin saglik hizmetleri hakkinda karar vermesine
yardimcr olur. Bu da saglik kuruluslarinin goriiniirliigiinii artirmakta ve pazarlama
stratejilerinin etkinligini yiikseltmektedir (Gordhamer, 2009). Sosyal medya pazarlamasi,
saglik turizmi sektdriinde hasta memnuniyeti, gliven ve marka sadakati olusturmak icin
kullanilan 6nemli bir stratejidir. Dijital platformlar, hastalarin saglik kuruluslari ile olan
etkilesimlerini artirirken, viral pazarlama imkanlar1 sunarak marka bilinirligini de
giiclendirmektedir (Powell vd., 2011). Ayni1 zamanda, saglik kuruluslarinin sosyal
medyada aktif bir sekilde yer almasi, hastalar i¢in daha seffaf ve giivenilir bir hizmet
sunumu saglar. Dijital pazarlama stratejileri arasinda yer alan sosyal medya
platformlarmin aktif kullanimi, saglik turizmi agisindan biiyiik bir potansiyele sahiptir.
Sosyal medyanin kullaniciya aninda geri bildirim saglama 6zelligi, miisteri odakli bir
iletisim stratejisinin benimsenmesini kolaylastirir. Saglik kuruluslari, sosyal medya

tizerinden yiirtittiikkleri kampanyalar ve tanitim faaliyetleri ile hedef kitlesine daha etkili
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bir sekilde ulagmakta ve hastalarin karar verme siireglerini kolaylagtirmaktadir (Zengin,

Unal & Tas, 2019).

Sonug olarak, saglik turizmi pazarlamasinda dijital kanallarin etkin kullanimi,
hastalarin bilgi edinme siireglerini hizlandirmakta ve saglik hizmetlerine erisimlerini
kolaylastirmaktadir. Sosyal medya, mobil pazarlama ve arama motoru optimizasyonu
gibi dijital pazarlama yontemleri, saglik turizmi sektoriinde rekabet avantaji saglamakta
ve saglik kuruluslarinin global pazarda daha fazla hasta kazanmasma yardimci

olmaktadir.

2.5.1. Sosyal Medyamin Turistleri Destinasyonlara Yonlendirmedeki Rolii

Sosyal medya, giliniimiizde turistlerin destinasyon tercihlerinde 6nemli bir rol
oynamaktadir. Turistik destinasyonlarin tanitiminda sosyal medya platformlari, 6zellikle
YouTube, bireylerin seyahat dncesi, sirast ve sonrasinda edindikleri deneyimleri diger
kullanicilarla paylasmasina olanak taniyarak, potansiyel turistlerin karar verme
stireclerini etkileyebilmektedir. Sosyal medya sayesinde bireyler, seyahat deneyimlerini
genis kitlelere hizli ve etkili bir sekilde ulastirabilmekte, bu da destinasyonlarin

tanittminda biiyiik bir etki yaratmaktadir (Akg6z vd., 2021).

Facebook gibi sosyal aglar, kullanicilarin profiller olusturarak tatil deneyimlerini
paylasmalarina ve bu sayede diger kullanicilari etkileyebilmelerine olanak tanir. Ozellikle
tatil fotograflarinin paylasimi, diger kullanicilarin tatil kararlart {izerinde 6nemli bir
etkiye sahiptir (Gencer, 2014; White, 2010). Turistik destinasyonlar hakkinda bilgi
edinmek isteyen tiiketiciler i¢in bloglar 6nemli bir bilgi kaynagidir. Gezi bloglari, kisisel
deneyimler ve fotograflarla zenginlestirilmis icerikler sunarak turistlerin destinasyon

seciminde etkili olur (Yavuz ve Haseki, 2012; Kaya, 2019).

Twitter gibi mikrobloglar, kisa ve anlik igerik paylagimu ile turistik isletmelerin
giincel haber ve gelismeleri paylagsmasina, miisteri sikayetlerine hizli cevap vermesine

olanak tanir. Bu da isletme imajinmi gelistirmede etkilidir (Firat, 2017).

TripAdvisor gibi platformlar, kullanicilarin destinasyonlar hakkinda yorum
yapmasina, oylamalar yapmasmma ve bu bilgilerin diger kullanicilar tarafindan
dogrulanmasina olanak tanir. Bu tiir platformlar, destinasyon se¢imi yaparken turistlere

biiyiik kolayliklar saglar (Vardarlier, 2019; Parker, 2012).
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Wikipediya gibi wikiler, kullanicilarin igerik eklemesine ve diizenlemesine izin
vererek, destinasyonlar hakkinda kolektif bilgi olusturur. Bu da dogru bilgilere ulasmay1

kolaylastirir (Kolbitsch ve Maurer, 2006).

Instagram ve Youtube gibi platformlar, destinasyonlarin gorsel olarak tanitiminda
giiclii bir aractir. Ozellikle Instagram, #hashtag kullanimi ile genis kitlelere ulasmay1
saglar. Youtube ise turistlerin, diger turistlerin deneyimlerini izleyerek destinasyonlar

hakkinda bilgi edinmelerine olanak tanir (Gligdemir, 2017; Kalpaklioglu, 2015).

Ozellikle YouTube, destinasyon tanittminda énemli bir platform haline gelmistir.
Icerdigi gesitli videolarla turistlere zengin bilgiler sunmakta ve destinasyonlar hakkinda
daha Once deneyim sahibi olmus bireylerin Onerilerini sunmaktadir. Bu durum,
YouTube'daki kullanicilarin  paylastigi igeriklerin, geleneksel reklamlardan daha
giivenilir algilanmasimma yol agmakta ve bu platformun, destinasyon imajinin

sekillenmesinde kritik bir rol oynamasina neden olmaktadir (Eser ve Arslan, 2022).

Bu sosyal medya araglari, turistik tiiketicilerin ve destinasyonlarin 6zelliklerine
bagli olarak farkli sekillerde ve agirliklarda kullanilmaktadir. Sosyal medya, turistlerin
destinasyon se¢iminde Onemli bir rol oynayarak, turistik destinasyonlarin

pazarlanmasinda vazgecilmez bir arag haline gelmistir.

2.5.2. Saghk Turizminde Sosyal Medyanin Giiven Olusturmadaki Rolii

Sosyal medya platformlari, genis Kkitlelere erisim saglayarak gilivenin tesis
edilmesine ve marka bilinirliginin artirllmasina yardimer olur. Glinlimiizde, hastalar
tedavi almak i¢in farkli iilkeleri tercih ederken, sosyal medya lizerinden bilgi toplama ve
giiven olusturma siirecleri biiylik bir etkiye sahiptir. Arastirmalara gore, sosyal medya
tizerinden edinilen bilgi, kullanicilar tarafindan genellikle giivenilir kabul edilmekte,
ancak bu bilgilerin dogrulugu ve teyit edilme ihtiyaci ortaya ¢ikmaktadir (Thompson vd.,
2019).

Sosyal medya, kullanicilar tarafindan iiretilen igeriklerle giiclii bir giiven iliskisi
yaratmaktadir. Bu icerikler, kullanicilarin kisisel deneyimlerini paylagmalarini saglar ve
bu paylasimlar, potansiyel saglik turistleri i¢in bir referans niteligi tagir. Kim vd. (2020),

sosyal medyanin bireyleri daha aktif katilimcilar haline getirdigini ve kullanicilarin,
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cesitli saglik hizmetleri hakkinda bilgi edinirken, bu platformlarda yapilan yorumlar

dikkate alarak giliven insa ettiklerini belirtmistir.

Ayrica, sosyal medya platformlarinin giiven olusturmadaki rolii, kullanicilarin
yakin cevrelerinden ve sosyal medya fenomenlerinden aldiklar1 geri bildirimlere
dayanmaktadir. Bu durum, bireylerin saglik turizmi gibi 6nemli kararlar almalarinda
etkili olmakta ve sosyal medyadaki olumlu veya olumsuz deneyim paylagimlari,

kullanicilarin tercihlerini yonlendirmektedir (De Laguno-Alarcon vd., 2019).

Sonug¢ olarak, sosyal medya, saglik turizmi pazarlamasinda giiven olusturan
onemli bir kanal olarak degerlendirilmektedir. Kullanicilar, sosyal medyay1 bir haber
alma araci olarak goriirken, bu platformlar {izerinden aldiklar1 bilgilerle kendilerine

giivenilir bir referans noktasi olusturma egilimindedirler (Giingér, 2016).

2.5.3. Sosyal Medyamin Medikal Estetik Uzerindeki Rolii

Sosyal medya, modern toplumda estetik algilarin sekillenmesinde ve medikal
estetik uygulamalarinin yayginlagsmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir. Glinlimiizde
bireyler, sosyal medyada paylasilan igerikler araciligiyla belirli bir beden ve giizellik
standardin1 benimsemekte ve bu standartlara ulasmak i¢cin medikal estetik operasyonlara
yonelmektedir. Sosyal medya platformlari, 6zellikle Instagram ve TikTok gibi gorsel
agirhikli mecralar, ideal beden imajlarinin hizla yayilmasim1 ve normallesmesini

saglamaktadir (Kdse, 2011; Odabas, 2008).

Bedenin toplumsal bir nesne olarak degerlendirilmesi ve sosyal medyada
metalastirilmasi, bireylerin kusursuz bir bedene sahip olma arzusunu koriiklemekte ve
medikal estetigi daha erisilebilir bir hale getirmektedir. Sosyal medyada paylasilan ve
genis kitlelere ulasan estetikle ilgili i¢erikler, bireylerin bu islemleri normallestirmesine
ve bir ihtiyag olarak gormesine neden olmaktadir. Bu baglamda, sosyal medya
kullanicilari, bedenlerini bir "sosyal beden" olarak algilamakta ve bu algiy1 sosyal medya

tizerinden insa etmektedirler (Kose, 2011).

Sosyal medya, yalnizca estetik operasyonlarin popiilerlesmesine degil, ayni
zamanda bu operasyonlarin ekonomik olarak ulagilabilir olduguna dair bir alginin da
olugsmasina katkida bulunmaktadir. Artik ergenlik ¢agindaki genglerden ileri yaslardaki

bireylere kadar genis bir yelpazede estetik operasyonlar normallesmis ve yayginlagsmistir.
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Sosyal medya, bireylerin kendi bedenleri iizerindeki tasarruflari ve estetik kararlar

tizerinde ciddi bir etki yaratmaktadir (Isik, 2008).

Bu durum, sosyal medya kullanicilarinin kendi bedenlerini birer tiiketim nesnesi
olarak gormelerine ve bu bedeni toplumsal onay ve begeni kazanmak igin
kusursuzlastirma yoluna gitmelerine yol agmaktadir. Begenilme arzusu ve sosyal
medyada alinan geri bildirimler, bireylerin estetik operasyonlara yonelmesini tesvik
etmektedir. Sosyal medya, estetik algisinin sekillenmesinde ve medikal estetik islemlerin
yayginlagsmasinda giiclii bir ara¢ haline gelmistir (Twenge & Campbell, 2010; Arasli,
2017).

2.6. Medikal Estetikte Sosyal Medyanmin Kullamim Stratejileri

Giliniimiizde medikal estetik klinikleri ve saglik hizmeti sunuculari, sosyal
medyay1 sadece tanitim yapmak amaciyla degil, ayn1 zamanda giiven insa etmek ve marka
bilinirligi yaratmak icin stratejik bir sekilde kullanmaktadir. 2010'dan itibaren sosyal
medya platformlarinin kullaniminin iki katina ¢ikmasi (Bates, 2006; Lunt, 2010), medikal
estetik sektorii icin dijital diinyada yer almanin gerekliligini ortaya koymustur.
Glintimiizde, sosyal medya stratejileri medikal estetik klinikleri i¢in vazgegilmez bir arag
haline gelmistir ve etkili kullanim, marka sadakati, miisteri memnuniyeti ve potansiyel

hasta kitlesine ulasma agisindan kritik bir rol oynamaktadir.

2.6.1. Gorsel I¢erik Paylasimi ve Etkilesim

Medikal estetik klinikleri i¢in en Onemli stratejilerden biri, sosyal medya
platformlarinda gorsel igerik paylasimidir. Ozellikle Instagram ve TikTok gibi gorsel
agirhikli platformlar, estetik cerrahi islemlerinin oncesi ve sonrasi fotograflarini
paylasmak i¢in idealdir (Gupta, 2020). Bu fotograflar, potansiyel hastalarin islemin
sonuclarini net bir sekilde gérmelerini saglar ve onlar1 klinik hizmetlerine daha fazla
giiven duymaya tesvik eder. Gorsel igeriklerin, etkileyici bir sekilde diizenlenmesi ve
kullanicilarin sorularina dogrudan yanit verilmesi, etkilesimi artirir ve kliniklerin daha

genis bir kitleye ulagsmasini saglar (Montemurro, vd.,2015).
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2.6.2. Influencer Pazarlamasi

Sosyal medyada medikal estetik pazarlamasinin 6nemli bir unsuru, {inliilerin ve
influencer'larin bu islemleri tanitmalaridir. Ozellikle taninmus kisiler tarafindan yapilan
paylasimlar, genis kitlelere ulasarak kliniklerin popiilaritesini artirir (Wang & Rodgers,
2011). Bu strateji, sosyal medya kullanicilarinin iinliilerin deneyimlerine dayali olarak
karar vermesine yardimc1 olur ve giiven insa eder. Influencer'lar, sadece islem Oncesi ve
sonrasi gorseller degil, islem sirasinda yasadiklar1 deneyimleri ve iyilesme siireglerini de

paylasarak takipgilerinin medikal estetik islemlerine olan ilgisini artirir.

2.6.3. Hasta Deneyimleri ve Yorumlar

Sosyal medya kullanicilari, medikal estetik islemleriyle ilgili ger¢ek hasta
deneyimlerini ve yorumlarini incelemeye biiyiikk dnem verirler (Heung vd.,2010). Birgok
hasta, klinik se¢iminde sosyal medya iizerinden yapilan yorumlar1 dikkate alarak karar
vermektedir. Bu nedenle, hastalarin olumlu deneyimlerini paylagsmalari icin tesvik
edilmeleri, kliniklerin sosyal medya stratejilerinde 6nemli bir yer tutar. Gergek hasta
yorumlar1 ve islem sonrasi iyilesme siirecinin paylasilmasi, potansiyel hastalar i¢in bir

giiven unsuru olusturur.

2.6.4. Hedef Kitlenin ve Platformun Belirlenmesi

Sosyal medyada basarili bir strateji gelistirebilmek i¢in dogru platformlar1 ve
hedefkitleyi belirlemek kritik dneme sahiptir. Ornegin, daha geng yas grubuna hitap eden
estetik islemler Instagram ve TikTok gibi platformlarda 6ne ¢ikarilabilirken, daha
profesyonel bir kitleye yonelik estetik hizmetler LinkedIn gibi platformlarda tanitilabilir
(Lunt vd.,2010). Hedef kitlenin yas, cinsiyet ve sosyo-ekonomik durumu dikkate alinarak
icerik olusturulmali ve bu kitlenin sosyal medya tiikketim aligkanliklar1 g6z Oniinde

bulundurulmalidir.

2.6.5. Yasal Diizenlemelere Uygunluk

Sosyal medya stratejileri olusturulurken, yerel ve uluslararasi yasal diizenlemeler
g6z oniinde bulundurulmalidir. Ozellikle medikal estetik gibi saglikla ilgili sektorlerde
reklam yaparken, etik kurallara uygun hareket edilmesi ve hasta gizliliginin korunmasi

gerekmektedir (Bates, vd.,2006). Kliniklerin, sosyal medyada sunduklar1 bilgilerin dogru
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ve giivenilir olmasina dikkat etmeleri, hasta giivenligini artirir ve uzun vadede olumlu bir

imaj olusturur.

2.6.6. Medikal Estetik Doktorlarin Sosyal Medyada Uyguladig icerik Pazarlama

Stratejileri

Medikal estetik doktorlari, sosyal medya platformlarini aktif bir bigimde
kullanarak hem profesyonel kimliklerini giiclendirmekte hem de potansiyel hastalarla
daha yakindan etkilesim kurmaktadirlar. Sosyal medyada uygulanan igerik pazarlama
stratejileri, doktorlarin takipgi kitlesine bilgi verme, giiven olusturma ve marka

bilinirligini artirma gibi ¢esitli amaglarla sekillenmektedir.

Sosyal medya platformlari, doktorlarin estetik cerrahi gibi saglik hizmetlerini
daha genis bir kitleye tanitmasina olanak tanimaktadir. Sosyal medya fenomenlerinin
etkisi, tibbi hizmet saglayicilar i¢in bir firsat yaratmakta ve doktorlar bu mecralar etkili
icerik pazarlama stratejileri ile kullanmaktadir. Sosyal medya kullanicilart ile dogrudan
iletisim kurarak giliven kazanan doktorlar, videolar, fotograflar ve bilgilendirici
paylasgimlar araciligiyla hedef kitlesiyle etkilesim saglamaktadirlar (Medhekar, 2018, s.
132; Jin vd., 2019, s. 568-569).

Medikal estetik doktorlar1 tarafindan siklikla kullanilan sosyal medya
stratejilerinden biri, bilgilendirici ve egitici igerikler paylagsmaktir. Estetik ameliyat
siirecleri, tedavi yontemleri, iyilesme siirecleri ve hasta deneyimlerine dair bilgilendirici
videolar ve fotograflar, hastalarin karar siire¢lerini etkileyen 6nemli unsurlar arasinda yer
alir (Singh, 2013; Aslan & Unlii, 2016, s. 52-53). Ozellikle Instagram ve YouTube gibi
platformlar, bu tiir igeriklerin paylasilmasi ve viral etkisinin yaratilmasi i¢in en uygun

platformlar olarak 6ne ¢ikmaktadir (Kim vd., 2010).

Bunun yaninda, sosyal medya fenomenleri ile is birligi yapmak da estetik cerrahi
doktorlarinin igerik pazarlama stratejilerinin bir parcasidir. Sosyal medya fenomenlerinin
doktorlarla is birligi yaparak estetik cerrahi islemleri ile ilgili deneyimlerini paylasmalari,
takipci kitleleri tizerinde biiyiik bir etki yaratmakta ve doktorlarin daha genis bir kitleye
ulagsmasin1 saglamaktadir (Khamis vd., 2016; Reed, 2008, s. 1433). Medikal estetik
doktorlar1 sosyal medya platformlarini, giiven olusturma, bilgilendirme ve hizmetlerini
tanitma amaciyla etkin bir sekilde kullanmakta ve igerik pazarlama stratejilerini bu

dogrultuda sekillendirmektedirler.
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Bu stratejiler, sosyal medya kullanicilarinin karar verme siireglerinde 6énemli bir

rol oynamakta ve doktorlarin goriiniirliigiinii artirmaktadir.

2.6.7. Medikal Estetik Trendlerinin Sosyal Medya Uzerinden Yayilmasi

21. Yiizyilda iletisim teknolojilerinin hizli gelisimi, toplumun her kesiminde
kokli degisikliklere neden olmustur. Sosyal medya, 6zellikle medikal estetik alaninda,
bireylerin giizellik algilarini sekillendiren ve trendlerin yayilmasinda etkili olan 6nemli
bir platform haline gelmistir (Caliskan & Mencik, 2015). Sosyal medya platformlari,
kullanicilarin kendilerini ifade etmeleri ve yeni kimlikler kazanmalar1 i¢in bir mecra
sunarken, ayn1 zamanda bu platformlar {izerinden estetik trendlerin hizla yayilmasina da

katki saglamaktadir (Ulu¢ & Yarct, 2017).

Sosyal medya, bireylerin medikal estetik islemler hakkinda bilgi edinmeleri ve bu
islemlere olan ilgilerini arttirmalar1 agisindan 6nemli bir rol oynamaktadir. Platformlar
lizerinde paylasilan estetik miidahaleler, sonuglar ve kisisel deneyimler, diger
kullanicilant etkileyerek bu trendlerin daha genis kitlelere ulasmasini saglamaktadir
(Vural & Bat, 2010). Ozellikle Instagram, TikTok gibi gorsel odakli sosyal medya
kanallar1, estetik cerrahi ve diger medikal estetik islemler i¢in gii¢lii bir tanitim alani

olusturmustur (Tutgun-Unal & Deniz, 2020).

Medikal estetik trendleri, sosyal medya iizerinden yayilarak, kullanicilarin estetik
tercihlerinde belirleyici olmaktadir. Kullanicilarin paylasimlart ve bu paylagimlar
lizerinden yapilan yorumlar, estetik trendlerin evrilmesine ve bu alanin siirekli olarak
dinamik bir sekilde gelismesine yol agmaktadir (Koksal & Ozdemir, 2013). Sosyal
medya, bu baglamda, sadece bireyler arasindaki etkilesimleri degil, ayn1 zamanda
medikal estetik endiistrisinin pazarlama stratejilerini de sekillendirmektedir (Eren &

Aydin, 2014).

Sosyal medya platformlarinin sundugu genis kitlelere erisim imkani, medikal
estetik hizmetlerinin kiiresel diizeyde taninmasina katki saglarken, estetik miidahalelere
olan talebi de artirmaktadir. Bu durum, medikal estetik hizmeti sunan kurumlar i¢in
sosyal medya pazarlamasin1 vazgecilmez bir arag haline getirmistir (Biiyiiksener, 2009).
Sonug olarak, sosyal medyanin dinamik yapisi, estetik trendlerin hizla yayilmasina ve bu

trendlerin toplum iizerinde kalic1 etkiler birakmasina olanak tanimaktadir (Oksiiz, 2013).
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2.6.8. Sosyal Medyanmin Medikal Estetik Seyahat Planlarim Sekillendirmedeki Rolii

Sosyal medya, son yillarda saglik turizmi, 6zellikle medikal estetik operasyonlar
icin yapilan seyahat planlarimin sekillendirilmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir.
Tiketiciler, sosyal medya platformlari araciligiyla bilgi toplar, klinik ve doktor se¢cimini
etkileyen unsurlar1 degerlendirir ve karar verme siireglerini bu platformlardan edinilen

bilgilerle yonlendirirler.

2.6.8.1. Elektronik Agizdan Agiza iletisim (eWOM) ve Sosyal Medya

Sosyal medya, hastalarin tedavi secenekleri ve klinik tercihleri hakkinda
baskalarmin deneyimlerinden yararlanmasini saglar. Sosyal medyada paylasilan hasta
yorumlari, deneyimler ve tedavi sonuglari, yeni hasta adaylarinin giiven olusturmasina
katkida bulunur. Sigala et al. (2012)'ye gore, sosyal medya lizerinden yapilan elektronik
agizdan agiza iletisim (eWOM), kullanicilarin seyahat planlarini sekillendiren en 6nemli
faktorlerden biridir. Pop ve ark. (2021), bu siliregte sosyal medyanin karar verme
asamalarinda bilgi paylasimi agisindan etkili oldugunu belirtmektedir. Ozellikle
Instagram, YouTube gibi gorsel agirlikli platformlar, ameliyat Oncesi ve sonrasi

fotograflar araciligiyla hasta adaylarinin giivenini kazanmada biiyiik rol oynar.

2.6.8.2. Influencer Pazarlamasi

Sosyal medya platformlarinda influencer'lar tarafindan yapilan tanitimlar,
medikal estetik turizmi i¢in 6nemli bir pazarlama stratejisidir. Wang ve Rodgers (2011),
influencer'larin sosyal medya tizerindeki etkilerinin, kullanicilarin seyahat planlarini ve
tedavi kararlarimi sekillendirdigini vurgulamaktadir. Influencer'lar, kisisel deneyimlerini
paylasarak takipgileri tizerinde gliven yaratir ve bu da kliniklerin uluslararasi tanimirhigin

artirir.

2.6.8.3. Gorsel I¢erik Paylasimi ve Sosyal Medya Stratejileri

Medikal estetik klinikleri, sosyal medya platformlarinda ameliyat dncesi ve
sonrasi gorselleri paylasarak, potansiyel hastalarin ilgisini gekmeyi hedefler. Montemurro
et al. (2015), gorsel iceriklerin sosyal medyada klinik se¢imlerinde biiyiik rol oynadigini

belirtmektedir. Gorsel igeriklerin, estetik operasyonlarin sonucunu net bir sekilde

49



gostermesi, hastalarin karar verme siireclerini hizlandirir. Sosyal medyada gorselligin bu

denli gii¢lii kullanimi, hastalarin tedavi kararlarinda 6nemli bir etkendir.

2.6.8.4. Hedef Kitle ve Kiiresel Erisim

Sosyal medya platformlari, medikal estetik kliniklerinin kiiresel erisimini artirarak
genis bir hasta kitlesine ulagsmasina olanak saglar. Tiirkiye gibi iilkeler, sosyal medyada
aktif bir sekilde yer alarak medikal estetik turizmini desteklemekte ve uluslararasi
hastalar1 ¢gekmektedir (Heung vd.,2010). Sosyal medyanin global pazarda yarattigi bu

erisim, kliniklerin uluslararasi taninirligini artirarak hasta akisini destekler.

2.6.8.5. Karar Verme Siireci Uzerindeki Etkiler

Sosyal medya, hastalarin tedavi ve seyahat kararlarin1 vermesinde kritik bir rol
oynar. Lemon ve Verhoef (2016), miisteri yolculugunda sosyal medyanin her asamada
etkili oldugunu ve 6zellikle satin alma Oncesi asamada sosyal medya araciligiyla elde
edilen bilgilerin hasta kararlarini biiyiik 6l¢tide etkiledigini belirtmistir. Hastalar, sosyal
medya platformlarinda diger hastalarin deneyimlerine dayanarak klinik se¢imi yapar ve

kararlarin1 bu dogrultuda yonlendirir.

Sosyal medya, medikal estetik seyahat planlarini sekillendiren onemli bir
faktordiir. Bilgi edinme, elektronik agizdan agiza iletisim, influencer pazarlamasi ve
gorsel igerik stratejileri, medikal estetik kliniklerinin uluslararasi taninirligini artirarak
hasta akisini destekler. Sosyal medya iizerinden olusturulan giiven ve etkilesim, hastalarin

tedavi kararlarinda belirleyici bir rol oynar.

50



3. NISANTASI ILCESi KAPSAMINDA MEDIKAL ESTETIiK
DOKTORLARI UZERINE BIR ARASTIRMA

3.1. Arastirmanin Onemi

Giliniimiizde, saglik turizmi hizla biiyliyen ve uluslararasi alanda 6nemli bir yere
sahip olan bir sektdr haline gelmistir. Ozellikle medikal estetik, goz ve dis cerrahisi gibi
alanlarda Tiirkiye, diinya ¢apinda tercih edilen destinasyonlar arasinda yer almaktadir. Bu
bliylimenin arkasindaki itici giiclerden biri de dijital diinya ve sosyal medyanin etkisidir.
Teknolojinin altin ¢ag1 olarak nitelendirilebilecek bu doénemde, sosyal medya
platformlari, saglik hizmetlerinin tanittminda ve pazarlanmasinda kritik bir rol
oynamaktadir. Bu baglamda, saglik turizmi sektoriinde faaliyet gosteren doktorlarin ve
saglik kuruluslarinin sosyal medya kullanimini incelemek, sektordeki gelismeleri
anlamak agisindan biiyiik Onem tasimaktadir. Sosyal medya araciligiyla yapilan
pazarlama faaliyetlerinin, potansiyel hastalar tizerinde nasil bir etki yarattigin1 ve bu
etkinin sektordeki rekabeti nasil sekillendirdigini anlamak, saglik turizmi alaninda
stratejik kararlar alinmasma yardimer olacaktir. Bu arastirma, saglik turizminin dijital
pazarlama ile nasil entegre edilebilecegini ve bu entegrasyonun sektordeki basariya nasil
katki sagladigin1 ortaya koymay1 amaglamaktadir. Ayrica, sosyal medya kullaniminin
doktorlar ve saglik kuruluslari iizerindeki olumlu ve olumsuz etkilerini degerlendirerek,

gelecekteki pazarlama stratejilerinin gelistirilmesine katki sunmay1 hedeflemektedir.
3.2. Arastirmanin Amaci

Sosyal medya, ticaretten turizme, egitimden eglenceye bircok alanda etkili bir
pazarlama ve iletisim araci haline gelmistir. Ozellikle turizm sektdrii, bu doniisiimiin
fazlaca etkisini hissetmektedir, Turistler, destinasyonlarini segerken, otel ve restoranlari
incelemek i¢in sosyal medyay1 sik¢a kullanmaktadir, Ayrica, saglik turizmi gibi 6zel bir
sektor icin de onemli bir rol oynamaktadir, Saglk turizmi, 6zellikle medikal estetik
alaninda, diinya genelinde giderek daha fazla talep gérmektedir. Sosyal medya, bu tiir
saglik hizmetlerinin tanitimi1 ve bilgilendirmesi i¢in etkili bir platform olmustur. Hastalar,
doktorlar1 ve klinikleri inceleme, degerlendirme ve iletisim kurma firsatina sahiptir.
Ancak bu kullanimin olumlu ve olumsuz etkileri iizerine bir arastirma yapilmasi oldukca
onemlidir, Arastirma kapsaminda, doktorlarin ve saglik kuruluslarinin sosyal medyay1 ne

o6l¢iide etkili bir sekilde kullanabildigini, hastalarin bu platformlari nasil degerlendirdigini
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O0lcmek amaglanmaktadir, bu tiir bir g¢alisma, sektoriin daha etkili bir sekilde

yonetilmesine ve hastalarin daha bilingli kararlar almasina yardimer olabilir.
3.3. Arastirmanin Yontemi

Calismay1 kapsaminda verileri nicel bir arastirma yontemi olan derinlemesine
goriisme teknigi ile toplanmistir. Goriismelere 2023 eyliill ayinda baslanip 2024 subat
aymda tamamlanmistir. Doktor goriismeleri ortalama olarak 20-25 dakika siirmiistiir.
Aragtirmanin statiisli, Yiiksek lisans tezi ve arastirmanin niteligi derinlemesine goriisme
teknigidir. Ankettin birinci boliimii medikal estetik merkezleri hakkinda genel
bilgilerden, diger kisimlarinda ise arastirmanin konusuyla ilgili sorulardan olugmustur.
Onceden goriismeciye sormak igin hazirlanan sorular gdriismenin gidisatina gore 13-14
arasinda degiskenlik gostermistir. Bu arastirmada, medikal estetik alaninda calisan
doktorlarin sosyal medya kullanimin1 derinlemesine inceleyebilmek icin amach
ornekleme yontemi tercih edilmistir. Amagh 6rneklem, nitel arastirmalarda belirli bir
amaci1 olan, bilgi saglayabilecek ve aragtirmanin sorularina yanit verebilecek bireylerin
sec¢ilmesi siirecidir. Creswell (2021), bu tiir 6rneklem se¢iminin arastirmacinin amacina
uygun bilgi edinmeyi sagladigini vurgular. Arastirmada amacli 6rneklemin kullanilmasi,
aragtirma sorularina daha dogrudan ve derinlemesine yanit alabilmek igin gereklidir.
Ayrica, bu yaklagim aragtirmanin gegerlik ve giivenirligini artirir. Arastirmaya yonelik

sorular asagidaki gibidir;

S1: Medikal estetik doktorlarinin sosyal medya kullanimi, danisan cesitliligi

uzerine etkisi var midir?

S2: Medikal estetik doktorlarinin sosyal medya kullanimi, danisan iizerinde

giiven etkisi var midir?

S3:  Medikal estetik doktorlarinin estetik uygulama ¢esitliligini artirmada sosyal

medyanin etkisi var midir?

S4:  Saglik Turizmi iizerinde sosyal medyanin etkisi var midir?

3.4. Arastirmanin Simirhiliklar:
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Istanbul ili Nisantas1 ilcesinde ¢alismakta olan alaninda uzman kadin veya erkek
hekimlere/doktorlara uygulanacaktir. Goriigmelerde goriismecilerin isim/soy isimleri
alinmayacaktir. Calisma Istanbul ili, Nisantas1 ilgesi ile sinirlandirilmistir. Diger yerlesim

yerleri ve 6rneklemi olusturan meslek grubu disindaki bireyler kapsam digidir.
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4. BULGULAR

Aragtirma problemine agiklik getirmesi adina yapilan goriismelerden elde edilen
bulgular bu baglik altinda sunulmustur. Calismaya toplamda 18 katilimc1 dahil olmustur.
Katilimcilar K1-K18 olarak kodlanmigtir. Katilimeilarin demografik bilgilerine tablo

4.1°de yer verilmistir.

Tablo 4.1. Katilimci Bilgileri

Belge ad1 Cinsiyet Yas
K1 Erkek 44
K2 Erkek 50
K3 Erkek 43
K4 Erkek 36
K5 Erkek 64
K6 Erkek 46
K7 Erkek 40
K8 Erkek 43
K9 Erkek 49
K10 Kadin 51
K11 Kadin 50
K12 Erkek 44
K13 Erkek 48
K14 Erkek 48
K15 Erkek 50
K16 Erkek 50
K17 Erkek 50
K18 Erkek 46
Yas
36 I
40
43 2
44 2

Sekil 4.1. Katilimcilarin Yaslara Gore Dagilimi Alt Kodlarin Istatistigi
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Katilimcilarin  yaglara gore dagilimlarina iligkin bilgilere sekil 4.1°de yer
verilmigtir. Buna gore katilimcilarin 1’1 36, 1’1 40, 2’si 43, 2’si 44, 2’si 46, 2’s1 48, 1’1
49, 5150, 1’1 51, 1°1 64 yasindadir.

Cinsiyet

Kadin

Erkek 16

0 2 4 6 8 10 12 14 16

Sekil 4.2. Katilimcilarm Cinsiyete Gore Dagilimi Alt Kodlarm statistigi

Katilimeilarin cinsiyete gore dagilim grafigine sekil 4.2°de yer verilmistir. Buna

gore katilimcilarin 2’si kadin 16°s1 erkektir.

@]

Sosyal Medya Kullanimi

Saglik Turizmi Agisindan
(0] ——— Medikal Estetikte Sosyal Medya ©)

Sosyal Medya Yonetimi Kullamimi Sosyal Medyanin Avantaj ve

/ \ Dezavantajlar

@ @]

Sosyal Medya ve Hastalar Saglik Turizmi ve Sosyal Medya

Sekil 4.3. Temalar Gosterimi

Calisma sekil 4.3°te goriildiigli lizere 5 tema altinda toplanmistir. Bunlar; sosyal
medya kullanimi, sosyal medya yonetimi, sosyal medya ve hastalar, saglik turizmi ve

sosyal medya, sosyal medyanin avantaj ve dezavantajlaridir.
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4.1. Sosyal Medya Kullanimi

Katilimeilarin sosyal medya kullanimlarina iligkin genel ifadeleri sosyal medya

kullanimi temasi altinda toplanmustir. Sosyal medya temas1 kategorileri kodlar1 ve kod

frekanslarina iligkin bilgilere sekil 4.4°de yer verilmistir.
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Sekil 4.4. Sosyal Medya Kullanimi1 Temas1 Hiyerarsik Kod Alt Kod Gdsterimi
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4.1.1. Kullanmilan Araclar

Katilimeilarin kullandiklar sosyal medya araglarina yonelik ifadeleri kullanilan
araglar kategorisi altinda kodlanmistir. Kullanilan araglar kategorisinde katilimcilarin en
cok ifadede bulunduklari kod instagram kodudur. Katilimcilar en ¢ok instagram

kullandiklarini dile getirmistir. Konuyla iliskili katilimci ifadeleri su sekildedir:

“Hepsini kullanmak istiyorum ama ben en ¢ok Instagram't kullaniyorum. Bunun
yaminda Google'da da yani WEB sitemde de bilgilendirmelerle yola devam
ediyorum. Instagram'da yaptigim paylasimlart su anda platform el verdigi i¢in
Facebook'ta da paylasabiliyorum. Bunun yamnda YouTube bilgilendirme
videolart onemli bizim i¢in ama onda da ¢ok fazla yapmiyorum. Kisaca
Instagram Facebook ve sirasiyla YouTube kullaniyorum. Tik Tok ve digerlerini

kullanmyyorum.” K2

“Aslinda soyle, tek bir platform diyebiliriz ¢iinkii Instagram kullaniyordum,
Facebookta da bir hesabim vard: fakat ¢ok aktif kullanmadim. Sirketlerin satin
alimip birbirlerine entegre olunca benim Instagramda paylastigim bir sey
otomatik olarak Facebookta da paylasiliyor, oradaki profesyonel hesabimda.
Dolaywsiyla birbirine entegre olmasa iki farkly mecrayr kullantyor olurdum.
YouTube kanalim da var, YouTube kanalimin aklima gelmemesinin sebebi, evet
oyle bir kanal var ¢esitli paylagimlarim var ama hani her giin aktif paylasimlar
yaptigim, canli yayinlar yaptigim aktif bir mecra degil ama orda da sabit duran

birtakim icerikler mevcut.” K11

Kullanilan araglar kategorisinde katilimcilarin ifadede bulunduklari bir diger kod
facebook kodudur. Katilimeilar facebook kullandiklarini dile getirmistir. Konuyla iligkili

katilimcr ifadeleri su sekildedir:

“Google’t Facebook instagram ayni oldu zaten. Bir de Linkedin'i kullaniyyorum.
Ama Linkedin’de ¢ok bir paylasim yapmiyorum isin gergegi. Orada ismim var.”
K12

“Sadece instagram ve facebook'u kullaniyorum. “K10

Kullanilan araglar kategorisinde katilimcilarin ifadede bulunduklar: bir diger kod
youtube kodudur. Katilimcilar youtube kullandiklarini dile getirmistir. Konuyla iligkili

katilimcr ifadeleri su sekildedir:
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“Hasta bilgilendirme agisindan youtube digerleri instagram.” K3

“Youtube de daha cok videolar. Bunlar hem hasta videolar: éncesi ve sonrasi
hastalarin kendi sesleri hem de benim ac¢iklamalar yaptigim videolar. Bir de
ameliyat videolarim var ¢ok nadiren. Instagram'da fotograflar daha ¢ok arada
da yine hasta dncesi ve sonrasi videolart ve agiklama yaptigim icerik paylastigim
videolar benim prosediirlerle iliskili ameliyatlarla iligkili dolayisiyla Instagram

ve Youtube.” K14

Kullanilan araglar kategorisinde katilimcilarin ifadede bulunduklari bir diger kod
Google kodudur. Katilimcilar google kullandiklarini dile getirmistir. Konuyla iliskili

katilimc1 ifadeleri su sekildedir:

“Ben Google'a ¢cok onemsiyorum. Instagram't birazcik sey olarak gériiyorum igin
ger¢egi, olayin reklami gibi goriiyorum. Instagram'da boyle bir zaten seyli
¢ctkmiyoruz biz sponsorlu ¢ikmiyoruz. Instagram'a koyuyorum ama esas hastanin
Google'dan geldigini diigiiniiyorum. Daha ¢ok Google tizerinden yorumlari
ger¢ek hastalarda yorumlarim benim hi¢birinde bir fake yorum goremezsiniz.
Hatta bazi hastalar geliyor, biz o yorumuna da yazdik Siz dogrumusunuz diye.
Yorumu yazana da dogrulayp dyle gelen hastalar var. Gergek hastalar

Google'dan geliyor diyebilirim yani.” K12

“Direkt sosyal medya aracitigiyla ulasma orani Instagramdan ve biraz da
Facebook'tan siklikla olabiliyor. Bunu asagi yukar: ameliyat ettigimiz hastalarin
direk oradan yazma oramm %40 civarinda diyebiliriz. Kalanlari da eger kabul
sosyal medya kabul ederseniz Google'dan bizi bulup WhatsApp'tan direkt
yazabiliyorlar.” K16

Kullanilan araglar kategorisinde katilimcilarin ifadede bulunduklari bir diger kod
web sitesi kodudur. Katilimcilar web sitesi kullandiklarmi dile getirmistir. Konuyla

iliskili katilimer ifadeleri su sekildedir:

“Yani baktigimiz zaman iste instagram olsun Facebook olsun kullandigim web
sayfast olsun. Yani bunlar en ¢ok kullandigim sayfalar.” K5

“Aynen dyle, onu gériip ona gegiyor. Web sayfama geliyor bakiyorlar.” K12

Kullanilan araglar kategorisinde katilimcilarin ifadede bulunduklar bir diger kod
tiktok kodudur. Katilimeilar tiktok kullandiklarini dile getirmistir. Konuyla iliskili
katilimci ifadeleri su sekildedir:
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“YouTube su an kullanmiyorum, Tik Tok’a arada atiyoruz o kadar” K4

“Genellikle agirlikl olarak Instagram. Yani tiktok'ta da paylasmaya ¢alisiyoruz
ama orast ¢ok etkili bir platform degil. Facebook'ta dnceden yapiyordum ama

artik yapmiyorum.” K17

4.1.2. Sosyal Medya Platformlarinda Paylasilan Icerikler

Katilimcilarin sosyal medya platformlarinda paylastiklar1 igeriklere yonelik
ifadeleri sosyal medya platformlarinda paylasilan igerikler kategorisi altinda
kodlanmigtir. Sosyal medya platformlarinda paylasilan igerikler kategorisinde
katilimcilarin en ¢ok ifadede bulunduklar1 kod bilgilendirici i¢erikler paylasma kodudur.
Katilimcilar sosyal medyada bilgilendirici iceriklere yonelik paylasim yaptiklarini dile

getirmistir. Konuyla iliskili katilime1 ifadeleri su sekildedir:

“Yani tabii ki sosyal medyada nedir? Bilgi verici ozellikle icerikleri paylagsmay!
tercih ediyoruz. Tabii ki hasta goriintiileri bazen olabiliyor. Hani etiktir degildir
onlarin onaylary alinarak da paylasiliyyor. Bilgisini veriyoruz iste son zamanlarda
yasalar ¢ikti malum. Kisilerin de onaymm aldiktan sonra sey yapabiliyoruz,
paylasabiliyoruz ama bunlar genellikle bilgi icerikli oluyor. Hani bir paylasim
resmi de olsa bunu daha toplum bilin¢lendirici sekilde paylasmayi tercih

ediyoruz.” K5

“Sosyal medya platformunda sadece hastalar: konuyla ilgili bilgilendirme amagli
Video ve fotograf paylastyorum. Hichir sekilde hasta resmi paylasmiyorum.
Hasta fotograflart kanunen paylasimi yasak oldugu i¢in hasta fotografi
paylagmiyorum. Hastalart konularla ilgili detayl bilgilendirmek amacindayim.

“K10

Sosyal medya platformlarinda paylasilan igerikler kategorisinde katilimcilarin
ifadede bulunduklar1 bir diger kod fotograf paylagsma kodudur. Katilimcilar sosyal
medyada fotograf paylasimi yaptiklarini dile getirmistir. Konuyla iliskili katilimci

ifadeleri su sekildedir:

“Soyle hasta gorselleri paylasiyorum. Ameliyatla ilgili bilgilendirme gorselleri
paylasiyorum. Hastalarin ameliyat siirecini anlatan memnuniyetlerini anlatan

icerikler paylasiyorum. Kabaca boyle.” K6

“Genellikle biz video ve fotograf paylasiyoruz reels videosu ve story de

paylasiyoruz yani hepsini paylasiyoruz. Genellikle paylasimlar bilgilendirici
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bazen de kisa hikaye olabiliyor. Kendimizi tamitan paylasimlar, klinigimizin
yerini gosteren detaylar haricinde kullanmiyoruz. Yapilan iglemi oncesini ve
sonrasini gosteren sonu¢lart da mecburen paylasmaya ¢alistyoruz ¢iinkii en etkili

hasta akisini saglayan oncesi sonrast paylasimlar oluyor.” K16

Sosyal medya platformlarinda paylasilan igerikler kategorisinde katilimcilarin
ifadede bulunduklar1 bir diger kod video paylasma kodudur. Katilimcilar sosyal medyada
video paylagimi yaptiklarini dile getirmistir. Konuyla iligkili katilimci ifadeleri su
sekildedir:

“Evet o da var. Dogru YouTube videolar: var. Ameliyat oncesi sonrasi

fotograflar: var. Baska bir sey yok herhalde. “K8

“Genellikle biz video ve fotograf paylasiyoruz reels videosu ve story de
paylasiyoruz yani hepsini paylasiyoruz. Genellikle paylasimlar bilgilendirici
bazen de kisa hikaye olabiliyor. Kendimizi tamitan paylasimlar, klinigimizin
yerini gosteren detaylar haricinde kullanmiyoruz. Yapilan islemi oncesini ve
sonrasini gosteren sonu¢lar: da mecburen paylasmaya ¢alistyoruz ¢iinkii en etkili

hasta akisini saglayan éncesi sonrast paylasimlar oluyor.” K16

Sosyal medya platformlarinda paylasilan igerikler kategorisinde katilimcilarin
ifadede bulunduklar1 bir diger kod oncesi sonrasi fotograflarini paylagsma kodudur.
Katilimcilar sosyal medyada video paylasimi yaptiklarini dile getirmistir. Konuyla iligkili

katilimer ifadeleri su sekildedir:

“Youtube de daha ¢cok videolar. Bunlar hem hasta videolar: dncesi ve sonrasi
hastalarin kendi sesleri hem de benim agiklamalar yaptigim videolar. Bir de
ameliyat videolarim var ¢ok nadiren. Instagram'da fotograflar daha ¢ok arada
da yine hasta dncesi ve sonrasi videolari ve agiklama yaptigim igerik paylastigim
videolar benim prosediirlerle iliskili ameliyatlarla iligkili dolayisiyla Instagram

ve Youtube.” K14

“Genellikle biz video ve fotograf paylasiyoruz reels videosu ve story de
paylasiyoruz yani hepsini paylasiyoruz. Genellikle paylasimlar bilgilendirici
bazen de kisa hikaye olabiliyor. Kendimizi tamitan paylasimlar, klinigimizin
yerini gosteren detaylar haricinde kullanmiyoruz. Yapilan islemi oncesini ve
sonrasini gosteren sonuglar: da mecburen paylasmaya ¢alistyoruz ¢iinkii en etkili

hasta akisini saglayan oncesi sonrast paylasimlar oluyor.” K16
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Sosyal medya platformlarinda paylasilan icerikler kategorisinde katilimcilarin
ifadede bulunduklar1 bir diger kod reels kullanma kodudur. Katilimcilar sosyal medyada

reels paylasimi yaptiklarini dile getirmistir. Konuyla iliskili katilimci ifadeleri su
sekildedir:

“Genellikle biz video ve fotograf paylasiyoruz reels videosu ve story de
paylasiyoruz yani hepsini paylastyoruz. Genellikle paylasimlar bilgilendirici
bazen de kisa hikaye olabiliyor. Kendimizi tanitan paylasimlar, klinigimizin
yerini gosteren detaylar haricinde kullanmiyoruz. Yapilan islemi éncesini ve
sonrasini gosteren sonuglart da mecburen paylasmaya ¢alistyoruz ¢iinkii en etkili

hasta akisini saglayan oncesi sonrast paylasimlar oluyor.” K16

“Video, fotograf, reels, story degisiyor. Yaptigimiz islemin en ¢ok hangisinde bize
geri doniis saglayacaksa ona yoneliyoruz. Minik iglemler mesela devamhilikla
story'lerde doniiyoruz, botoks olsun dolgu olsun ama iste kalici islemler yani
burun ameliyat olsun yiiz germe, alin germe gibi islemleri genellikle post veya

oncesi sonrasi videolar seklinde paylasiyoruz.” K7

Sosyal medya platformlarinda paylasilan igerikler kategorisinde katilimcilarin
ifadede bulunduklar1 bir diger kod story kodudur. Katilimcilar sosyal medyada story
paylasimi yaptiklarini dile getirmistir. Konuyla iliskili katilimer ifadeleri su sekildedir:

“Sosyal medyada hemen hemen hepsini kullaniyoruz. Story, reels, video, after,

before fotograf hepsini kullaniyoruz.” K12

“Agirhkli olarak Instagram iizerinden paylasimlarimi yapiyorum. Eskiden
Facebook'ta kullaniyordum ama son donemde Instagram daha agirlikli yani
reels'larla postlar dengeli bir sekilde paylasilyyor. Bunlari da hikdyede
destekliyorum.” K6

Sosyal medya platformlarinda paylasilan igerikler kategorisinde katilimcilarin
ifadede bulunduklar bir diger kod hastalardan onay alinan igerikleri paylasma kodudur.
Katilimeilar sosyal medyada hastalardan onay aldiklar1 iceriklere yonelik paylasim

yaptiklarini dile getirmistir. Konuyla iligkili katilimci ifadeleri su sekildedir:

“Isle ilgili olanla da hastalarimin gonderdigi, kendi begendikleri resimleri
koyuyorum. Sanki kendi Instagram hesabina koymuslar. Istedikleri yani
kesinlikle kimi hastanin begenmedigi sey bir fotograf koymuyorum. Genelde daha
stk giizel bir sey olmasin istiyorum. Kendi yillarca orada kalacak internette

kalacak bir seyi begenmedigi bir seyin kalmasini istemiyorum.” K1
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“Yani tabii ki sosyal medyada nedir? Bilgi verici ozellikle icerikleri paylagsmayt
tercih ediyoruz. Tabii ki hasta gériintiileri bazen olabiliyor. Hani etiktir degildir
onlarin onaylart alinarak da paylasilyyor. Bilgisini veriyoruz iste son zamanlarda
yasalar ¢iktt malum. Kisilerin de onaymm aldiktan sonra sey yapabiliyoruz,
paylasabiliyoruz ama bunlar genellikle bilgi icerikli oluyor. Hani bir paylasim
resmi de olsa bunu daha toplum bilinglendirici sekilde paylasmayi tercih

ediyoruz.” K5

Sosyal medya platformlarinda paylasilan igerikler kategorisinde katilimcilarin
ifadede bulunduklar1 bir diger kod hastalarinin kendi videolarin1 paylagsmasi kodudur.
Katilimcilar sosyal medyada hastalarinin kendi igeriklerini paylastiklarini dile getirmistir.

Konuyla iligkili katilimci ifadeleri su sekildedir:

“Youtube da benim ameliyat ettigim hastalarin kendi videolar: var. Oradan
gortip gelen ¢ok var ama benim bizzat paylastigim seye istinaden gelen ¢ok yok.

Ya da sponsorlu ¢tkmadigim icin oradan gorven yok.” K3

4.1.3. Sosyal Medya Yonetimi

Katilimcilarin sosyal medya yonetimlerini kimlerle yaptiklarina yonelik bilgiler
sosyal medya yonetimi kategorisi altinda kodlanmistir. Sosyal medya ydnetimi
kategorisinde katilimcilarin en ¢ok ifadede bulunduklar1 kod kendi yonetiminde kodudur.
Katilimcilar sosyal medya hesaplarini kendileri yonettiklerini dile getirmistir. Konuyla

iliskili katilimcr ifadeleri su sekildedir:

“Hesaplarimi sadece kendimi yonetiyorum. “K10

“Dolayisiyla da kendimiz yapiyoruz su an biz. Herhangi bir ajansla vesaire ile

calismiyoruz. Videolarimizt da kendimiz ¢ekiyoruz, paylasimlarimiz da kendimiz

yapryoruz.” K16

Sosyal medya yonetimi kategorisinde katilimcilarin ifadede bulunduklar bir diger
kod ajans/sosyal medya ekibi kodudur. Katilimcilar sosyal medya hesaplarini ajansin ya
da kurduklar1 sosyal medya ekibi tarafindan yonetildigini dile getirmistir. Konuyla iligkili

katilimcr ifadeleri su sekildedir:

“Simdi sosyal medya paylasimlarimiz bir ajansla birlikte yiiriittiigiimiiz icin ¢ok
aktif rol almiyorum agikgast ben onlar daha ¢ok iste story paylasimlari,

diizenlemeleri, postlart ¢tkiyorlar. Ben sadece iste geri doniisiimler, mesajlar
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olsun, yorumlar olsun onlar da aktif olmaya ¢alistyorum. Bu da yaklasik giinde

toplam 2-3 saatimi altyordur totalde.” K7
“Karma, arada ajansla ¢alistyorum arada kendim yapryorum.” K14

Sosyal medya yonetimi kategorisinde katilimcilarin ifadede bulunduklari bir diger
kod sekreter/asistan yonetimi kodudur. Katilimcilar sosyal medya hesaplarini sekreterleri
ya da asistanlari tarafindan yonetildigini ya da onlardan destek aldiklarini dile getirmistir.

Konuyla iligkili katilimci ifadeleri su sekildedir:

“Daha ¢ok ben yonetmeye ¢calisiyorum ama vaktim olmuyor ¢ok ilgim de olmuyor
yani o platformlart pek sevmedigim igin daha ¢ok hep sekreterimi ya da

asistamm yonlendiriyorum buraya.” K2

“Sosyal medya hesaplarimizi kendimiz yonetiyoruz ben ve asistanlarumizia

birlikte yonetmekteyiz.” K16

4.1.4. Sosyal Medyada Gegirilen Siire

Katilimcilarin sosyal medya uygulamalarinda gegirdikleri siireye yonelik ifadeleri
sosyal medyada gegirilen siire kategorisi altinda kodlanmistir. Sosyal medyada gegirilen
stire kategorisinde katilimcilarin en ¢ok ifadede bulunduklar1 kod giinde yarim saat civari
kodudur. Katilimcilar sosyal medyada giinliik ortalama yarim saat zaman gecirdiklerini

dile getirmistir. Konuyla iligkili katilimcr ifadeleri su sekildedir:

“Bilmem, giinde yarim saat diyebiliriz.” K14

“Paylagim yaptigim zamanlarda hakikaten bir yarim saat bir saatimi ge¢mez
buna verdigim emek. Bunun yaninda su anda az paylagim yaptigim icin de yani

yarim saate kadar diigiirdiim onu hani paylagim yapacagim zaman da.” K2

Sosyal medyada gegirilen siire kategorisinde katilimcilarin ifadede bulunduklari
bir diger kod giinde 10 dakikadan az kodudur. Katilimcilar sosyal medyada giinliik on
dakikadan az zaman gecirdiklerini dile getirmistir. Konuyla iligkili katilimc ifadeleri su

sekildedir:

“Yok sadece paylasim yapryoruz. O da ne kadar 10 dakikamizi 5 dakikamizi alir.
Onun haricinde ben mesela sosyal medyada kim ne yapiyordur diye hi¢ merak

etmiyorum.” K17
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“Icerik iiretme icin videoyu cektikten sonrasinda bizim icin aywrdigimiz zaman

giinde yani 3-5 dakika diyelim.” K16

Sosyal medyada gecirilen siire kategorisinde katilimcilarin ifadede bulunduklari
bir diger kod giinde 1 saat civar1 kodudur. Katilimcilar sosyal medyada giinliik ortalama
1 saat zaman gecirdiklerini dile getirmistir. Konuyla iliskili katilimci ifadeleri su

sekildedir:

“Giinde bir saat gibi diyelim. ’K 13
“Bir saati gegmez.” K18

Sosyal medyada gecirilen siire kategorisinde katilimcilarin ifadede bulunduklari
bir diger kod kullanima gore/icerige gore degismesi kodudur. Katilimcilar sosyal
medyada gegirdikleri siirenin paylagim yapilacak icerige gore degistigini dile getirmistir.

Konuyla iligkili katilimci ifadeleri su sekildedir:

“Yani giinliik harciyorum diyemem. Haftalik belki bizim séyle ki tabii ki bir soru
cevap geldiginde zaman ayirmak gerekiyor. Giinliik mesela bir yarim saat
civarinda gelen bir soru cevap varsa yarim saat. Icerik paylasmada biraz daha
farkli olur. Ciinkii bir icerik olusturuyorsaniz ona bir zaman ayiracaksiniz. Hafta
icinde bir kere iki kere o icerik, belki 15 giinde bir olusabiliyor ama tabii ki soru
cevap olunca bir yarim saatlik zaman ayirmak gerekiyor. Yani cevap verme
agisindan yoksa herkes her zaman bir sosyal medya seylerini okuyabilir

platformda.” K5

“Her giin bir yarim saat ben profesyonel hesabima bir paylasim yapmasam bile
bana soru soran biri var mi diye bakiyorum, dolayisiyla hele bir de bir paylasim

yapacaksam bu siire bir, bir buguk saati buluyor.” K11

Sosyal medyada gegirilen siire kategorisinde katilimcilarin ifadede bulunduklari
bir diger kod calisanlarin bulunmasi kodudur. Katilimcilar sosyal medya ekipleri
bulunmasi sebebiyle kendilerinin vakit gecirdiklerini dile getirmistir. Konuyla iliskili

katilimcr ifadeleri su sekildedir:

“Aynen bizi cekmeye geldiginde bir saatimi veriyorum giinliik. O da haftada bir
saat gibi diisiiniin. Normalde islem yaparken de islem esnasinda hemsirem

¢ekiyor. O yiizden hani o kisimda da giinde belki 5 dakika 10 dakika.” K4

“Ashinda telefonda Instagram’da ¢ok zaman harciyorum. Ciinkii hani bagkalart

ne paylasmis ya da gelen mesajlart gézden gecirebilmem agisindan. Ama onun
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disindaki paylasimlar ajans yaptigi icin ona ¢cok zaman ayirmiyorum yani i¢erik

tiretmeye ¢ok zaman ayirmiyorum.” K6

Sosyal medyada gecirilen siire kategorisinde katilimcilarin ifadede bulunduklari
bir diger kod giinde 1 saat ve iizeri kodudur. Katilimcilar sosyal medyada giinde 1 saat ve

tizeri vakit gecirdiklerini dile getirmistir. Konuyla iliskili katilimci ifadeleri su sekildedir:

“Simdi sosyal medya paylagimlarimiz bir ajansla birlikte yiiriittiigiimiiz icin ¢ok
aktif rol almiyorum acik¢asi ben onlar daha cok iste story paylasimlari,
diizenlemeleri, postlart ¢ikiyorlar. Ben sadece iste geri doniisiimler, mesajlar
olsun, yorumlar olsun onlar da aktif olmaya ¢aligiyorum. Bu da yaklagik giinde

toplam 2-3 saatimi alryordur totalde.” K7

Sosyal medyada gegirilen siire kategorisinde katilimeilarin ifadede bulunduklar
bir diger kod gilinde 45 dakika civari kodudur. Katilimcilar sosyal medyada giinde 45
dakika civari vakit gecirdiklerini dile getirmistir. Konuyla iligkili katilimci ifadeleri su

sekildedir:

“Kendi gezmelerimde dahil maksimum 45 dakika diyeyim.” K15

Kod Sistemi K1 K2 K3 | K4 K5 K6 K7 K8 K9 K10 K11 K12 | K13 | K14 | K15 | K16 K17 | K18
~ ¢ Sosyal Medya Kullanim:

@ Kullanilan Araglar
o Instagram
e Facebook
» Youtube
o Google
o Web sitesi
o Tiktok

o Sosyal Medya Platformlarinda Paylagilan igerikler

« Bilgilendirici igerikler paylagma

o Fotograf paylagsma

@ Video paylasma

» Oncesi sonrasi fotogralarin paylasma

o Reels kullanma

# Story

e Hastalardan onay alinan igerikleri kullanma

e Hastalarinin kendi videolarimi paylagmasi n
~ @ Sosyal Medya Yénetimi

o Kendi yonetiminde
# Ajansfsosyal medya ekibi
@ Sekreterfasistanin yonetimi
@ Sosyal Medyada Gegirilen Siire
# Gunde yarim saat civari mn n
« Giinde 10 dakikadan az
o Glnde 1 saat civari
o Kullanima goérefigerige gore degigsmesi n n
o Galisanlarin bulunmasi n
o Glnde 1 saat ve Uzeri
# Gunde 45 dakika ve civari

Sekil 4.5. Sosyal Medya Kullanimi1 Temas1 Kod Matris Gosterimi
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Sosyal medya kullanimi temasi kodlariin katilimcilara gore yogunluk matrisine
sekil 4.5’te yer verilmistir. Buna gore instagram koduna k6, k12, youtube koduna k3,
Google koduna k12, web sitesi koduna k5, bilgilendirici icerikler paylasma koduna k5,
k9, fotograf paylasma koduna k4, k12, k17, 6ncesi sonrasi fotograflarini paylasma koduna
k8, k14, kendi yonetiminde koduna k3, ajans /sosyal medya ekibi koduna k13,
sekreter/asistanin yonetimi koduna k2 kodlu katilimcilarin yogun ifadede bulundugu

gorilmektedir.

4.2. Sosyal Medya Yonetimi

Katilimeilarin sosyal medya hesaplarini nasil yonettiklerine yonelik ifadeleri
sosyal medya yOnetimi temasi altinda kodlanmistir. Sosyal medya yonetimi temasi

kategorileri, kodlar1 ve kod frekanslarina iligkin bilgilere sekil 4.6°da yer verilmistir.
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Olumsuz yorumlara yapici PP - Memnun kalan hastalarin
Geribildirimleri Yonetme

davranma (8) A yorum yapmasini isteme (1)
|
1
I
1
|
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Sosyal Medya Yonetimi
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Bilgilendirici igerikler (6), — Arttirma
Re /»" N ~~\_ Beklenti digi paylagim
@’ / \ ‘\‘ yapmama (1)
. N

Memnuniyet doniglerine /'

\
yer verme (4) _g’ \ @

@ b Cv (1)
Hastalarin nereden geldiklerine @

yénelik bilgi (3) Hasta fotografi Payla§|_r_nlann ftandart
paylasma (2)  olmasina 6zen gdsterme (2)

¢-————
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4.2.1. Sosyal Medya Giivenilirligini Arttirma

Katilimeilarin = sosyal medyada giivenilirlik kazanmak admna yaptiklan
uygulamalara yonelik ifadeleri sosyal medya giivenilirligini arttirma kategorisi altinda
kodlanmistir. Sosyal medya giivenilirligini arttirma kategorisinde katilimcilarin en ¢ok
ifadede bulunduklar1 kod bilgilendirici igerikler kodudur. Katilimcilar sosyal medyada
giivenilirlik kazanmak i¢in bilgilendirici igeriklere yer verdiklerini dile getirmistir.

Konuyla iliskili katilimci ifadeleri su sekildedir:

“Dogru bilgiler verdiginizde zaten giivenilir oluyorsunuz ve internet iizerinden
de dogrulanabilecek bilgiler paylasiyorum. Herhangi bir beklentinin ¢ok
tizerinde paylasimlar yapmiyorum, sonucunu karsilayabilecegim paylasimlar
yapryorum.” K4

“Genel olarak sosyal medyada giivenilir bir imajim oldugunu diigiiniiyorum.
Burada paylastigim iceriklerin birazcik daha kanita yonelik bilgiler olmasin

onemsiyorum. Yani aile arasinda ya da komsu arasinda bir sohbet gibi degil de

birtakim referanslar ile konusmaya calisiyorum. Tibbi referanslar ile.” K11

Sosyal medya giivenilirligini arttirma kategorisinde katilimcilarin ifadede
bulunduklar1 bir diger kod memnuniyet doniislerine yer verme kodudur. Katilimecilar
sosyal medyada giivenilirlik kazanmak igin hastalarmin memnuniyete yonelik
yorumlarmin etkili oldugunu dile getirmistir. Konuyla iliskili katilimer ifadeleri su

sekildedir:

“Direk hasta yorumlarini énemsiyorum ben. Hastalara direk bizzat yorum linki
atryoruz, en ¢ok oyle. En ¢ok giivendigim olay o. Hastalarda ¢ogunluk ona
bakiyorlar. Fake yorumlart biliyorlar yani hastalar. Belli bir kalitede yonetmeye
calistyorum. Ozel bir calistigim bir firma yok bununla ilgili. Kendim icime sinen
kendimin yakistirdigim, kendime yakistirdigim paylagimlart yapiyorum. Cok
abartt bir paylasim yapmamaya gayret ediyorum ki yoktur benim abarti
paylagimum. Zaten obiir ¢ok fazla abartip paylasima sansasyonel reklamlara

uygun hasta bana uygun degil. Yani ben 6yle bir hasta istemiyorum zaten.” K12
“Hasta paylagimlari, hastalarin kendi yagadikiart ile iliskili yorumlar. *“ K14

Sosyal medya giivenilirligini arttirma kategorisinde katilimcilarin ifadede
bulunduklar1 bir diger kod hastalarin nereden geldiklerine yonelik bilgi kodudur.

Katilimcilar sosyal medyada giivenilirlik kazanmak i¢in hastalarinin geldikleri {ilke ve
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sehir bilgilerine yer verdiklerini dile getirmistir. Konuyla iligkili katilime ifadeleri su

sekildedir:

“Rutindir bizim yok. Orada béyle hani biz genellikle sunu yapmaya ¢alisiyoruz.
Burun ameliyatlarinda bak bunlar olabilir bunlar olabilir. Bdyle bir
bilgilendirme nadiren oluyor. Genellikle bakin bu primer hastamiz bu da
revizyon hastamiz. Nereden geldiyse onu yazmaya ¢alistyoruz. Onu da neden
yaziyoruz, simdi yurt disindan gelen hastalarin bazen Tiirkiye ile alakali
kaygilari oluyor. Ya biz yurtdisindan gelecegiz tamimadigimiz bilmedigimiz ve
Ortadogu cografyasina yakin bir iilke. Bir korkulari var ama biz éyle iste bu
hastamiz  Amerika'dan geldi, bu hastamiz fngiltere'den, bu hastamiz
Almanya’dan geldi dememizin sebebi esasinda onlarin biraz daha bakin bizim
tilkemiz disaridan anlatildig gibi bir iilke degil. Oldukca diizgiin olan bir iilke
burada merak etmeyin giivendesiniz. Biz sizi sonuna kadar burada yannizda
oluruz. Merak etmeyin iilkemizden ayrilirken de mutlu bir sekilde ayrilirsiniz.

Esasinda mantigimiz o birazcik.” K17

Sosyal medya giivenilirligini arttirma kategorisinde katilimcilarin ifadede
bulunduklar1 bir diger kod hasta fotografi paylasma bilgi kodudur. Katilimeilar sosyal
medyada gilivenilirlik kazanmak i¢in hasta fotografi paylastiklarimi dile getirmistir.

Konuyla iligkili katilimci ifadeleri su sekildedir:

“Hastalar: paylasmay: daha 6n plana ¢ikariyoruz tabi. Yani hastayr gériirse eger
herhalde daha giivenilir olur. Bende olsam hastalarin sonuglarina bakarim.”

K15

“Soyledigim gibi giizel fotograflar, hastalarimin dogal hayatindan cektikleri
fotograflar, bilgilendirici hekim fotograflari, videodur.” K1

Sosyal medya giivenilirligini arttirma kategorisinde katilimcilarin ifadede
bulunduklar1 bir diger kod paylasimlarin standart olmasina 6zen gdsterme kodudur.
Katilimcilar sosyal medyada gilivenilirlik kazanmak i¢in paylasimlarinin standartlarini
korumasina dikkat ettiklerini dile getirmistir. Konuyla iliskili katilimer ifadeleri su

sekildedir:

“Paylasimlarin standart olmasina ¢ok ozen gésteriyorum. Ornegin bir seyin
oncesini ¢ektiysen, sonrasint da ayni seyiyle ¢cekmeye calisiyorum. Aym fotograf
makinesiyle. Birebir a¢ilarin ayni olmaswn istiyorum. Ag¢ilar arasinda biiyiikliik

farki vesaire olmamali. Oncesini ¢ok biiyiik gosterip sonrasini kiigiik gésterip iste
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burun ¢ok kiigtildii gibi ornekler vermek istemiyorum. Her sey standart koymaya
calistyorum ve her agidan gostermeye ¢calisiyorum. Burun ameliyati yaptik, alti
ag¢t koymaya ¢alistyorum. Tek bir agik koyup paylasmiyorum. Yanmiltict olmasin
diye.” K3

“Bir uzun vadede sonu¢ paylasiyorum. Asla ameliyat masast fotografi
paylasmiyorum. Iki fotograflarimi oldukca standardize ediyorum olduk¢a degil
yiizde yiiziinii standardize ediyorum. Yani ne demek bu arka fonlarin rengi ayni
paraflaslarim aymi kullandigim lens ayni her sey ayni sadece hasta oncesi ve
sonrast var. Yani iki fotograf arasinda sadece bir yil var. Dolayisiyla 6zet ne dedi
bir uzun vade sonug dedim. Fotograflara standardizasyonu iste backgroundlarin
ayni olmast ¢ekilen lensin ayni olmasi birini iPhone ile birini sey fotograf
makinesine ¢ekersen olmaz standart da degil giivenilirligi bence hani fotografin
gorseli. Bunun yanmi sira simdi bir de video eklemeye calistyorum. Bir video
kamera gene seyle insan goziine yakin bir video kamerayla da 180 derece

hastann yiiziinii géstermeye ¢calisiyorum ki olabildigince gergegi yansitiyor” K8

Sosyal medya giivenilirligini arttirma kategorisinde katilimcilarin ifadede
bulunduklar1 bir diger kod cv kodudur. Katilimcilar sosyal medyada giivenilirlik
kazanmak i¢in cvlerinin etkili oldugunu dile getirmistir. Konuyla iliskili katilimci

ifadeleri su sekildedir:

“Sosyal medyadaki giivenilirligim tamamiyla CV’m iizerinden kaynaklaniyor.
Hastalar kim oldugumu web sayfasina girip CV’mi incelediklerinde oradaki
gecmis mesleki egitimim, tecriibelerimi gordiikten sonra bana ulastiklarim

soyliiyor. Hatta yayinlarimdan da ulasan bir hasta profili var.” K10

Sosyal medya giivenilirligini arttirma kategorisinde katilimcilarin ifadede
bulunduklar1 bir diger kod beklenti dis1 paylasim yapmama kodudur. Katilimcilar sosyal
medyada giivenilirlik kazanmak i¢in beklenti dis1 paylasim yapmadiklarini dile

getirmistir. Konuyla iliskili katilimei ifadeleri su sekildedir:

“Dogru bilgiler verdiginizde zaten giivenilir oluyorsunuz ve internet tizerinden
de dogrulanabilecek bilgiler paylasiyorum. Herhangi bir beklentinin ¢ok
tizerinde paylasimlar yapmiyorum, sonucunu karsilayabilecegim paylagimlar

yapiyorum.” K4
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4.2.2. Geribildirimleri Yonetme

Katilimeilarin  sosyal medyadan gelen olumlu ve olumsuz yorumlari nasil

yonettiklerine yonelik ifadeleri geribildirimleri yonetme kategorisi altinda kodlanmaistir.
Geribildirimleri yonetme kategorisinde katilimcilarin en ¢ok ifadede bulunduklari kod
olumlu tepkileri begenme/yorum yapma kodudur. Katilimeilar gelen olumlu yorumlari

begendiklerini ya da gelen yorumlara yorum yaptiklarini dile getirmistir. Konuyla iliskili

katilimcr ifadeleri su sekildedir:

“Tabi tesekkiir ederiz veya begendigimizi like’liyoruz. Onlar olabiliyor,
olumsuzlar elbette olacak. Yani yaptiginiz islerde. Ciinkii bagarili oranlart belli.
Basarisizlik olanlart da olabiliyor vaktimizi ugragtigimiz alanda bunlarda tabi ki
belli bir miktarda olumsuziuk olacak ama genelde hastalarimiz bizim ne
yaptigimizi goriiyor. Genellikle olumsuz bir paylasim iste tedaviden basarili
olamadi ama bende olmamustir iste siz de olabilir gibilerine yorumda da bulunan
hastalarimiz  ¢okca olabiliyor ama genellikle memnuniyetli oldugu igin

paylasimlarda hastalarimiz ¢ok rahatlikla paylasabiliyorlar memnuniyetlerini.”
K5

“Mutlaka hemen her birisine pozitif geri doniis yapiyorum ve tesekkiir ediyorum.
Hatta zaman zaman bu olumlu bildirileri sosyal medya platformlarinda

paylasyyorum.” K14

Geribildirimleri yonetme kategorisinde katilimcilarin ifadede bulunduklart bir

diger kod olumsuz yorumlara yapici davranma kodudur. Katilimcilar gelen olumsuz

yorumlara yonelik yapici bir yaklasim benimsediklerini dile getirmistir. Konuyla iliskili

katilimer ifadeleri su sekildedir:

“Onu silmek yanhs olur. Sadece hastamn sikdyeti iizerinden cevap vermek,
onunla ilgilenmek varsa bir magduriyeti onu giderme yoluna gitmek en

saghkhsidir.” K6

“Olumsuz aradaki yorumlara, olumsuz cevap vermiyorum. Bunlari mutlaka
genelleme yaparak uzlasmaya giderek ¢cozmeye ¢alisiyorum. Tanimadigim kigiler

tarafindan olumsuz referanslart da siliyorum.” K14

Geribildirimleri yonetme kategorisinde katilimcilarin ifadede bulunduklar1 bir

diger kod olumsuz yorumlar1 silme kodudur. Katilimcilar gelen olumsuz yorumlari

sildiklerini dile getirmistir. Konuyla iligkili katilimc1 ifadeleri su sekildedir:
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"Siliyoruz, blokluyoruz." K13

"Simdi kétii yorum oldugunda eger insafsizca bir yorumsa, eger gercegi
yansutmiyorsa ya da paylagtigim kigiye bir hakaret iceriyorsa siliyorum. Ama ben
bu burnu begenmedim dediyse silmiyorum, ¢iinkii begenmeyebilir bu normal bir
sey zaten bu hepsinin pozitif yorum olmasi da inandiriciligimizi azaltir. Ama
oradan siz de kendinizi doktor mu zannediyorsunuz nesiniz mahvetmissiniz
hastayr derse silerim. Bu ahlaksizca bir yorum. Ama yaptiginiz burnu
begenmedim. Bence éncesi daha giizelmis gibi daha nazik ve kibar bir sekilde
elestirebilir. Biz de kendimize oradan bir pay cikarabiliriz ama bazen hastaya
sonrast fotograflar i¢in hasta memnun, biz de memnunuz orada gorenlerin de
biiyiik cogunlugu memnun ama hastay: kiiciik diisiirecek ifadelerle begenmedigini

ifade eden yorumlar olursa tabii ki siliyorum." K17

Geribildirimleri yonetme kategorisinde katilimcilarin ifadede bulunduklari bir
diger kod yoruma kapali paylasim zorunlulugu kodudur. Katilimcilar yoruma kapali
paylasim yaptiklarini ve yasa geregi yoruma kapali paylagim yapilmasi gerektigini dile

getirmistir. Konuyla iliskili katilime1 ifadeleri su sekildedir:

"Mecbur, Saglik bakanligi kapattirdi artik o yorumlari. Yani ben ¢ok dikkat
ediyorum ama bakiyorum seyde genel olarak bir¢ok kigide bu yok." K15

" Ama su anda benim yorumlara kapali bu yasalardan dolayr.” K18

Geribildirimleri yonetme kategorisinde katilimcilarin ifadede bulunduklari bir
diger kod yapict olumsuz yorumlart silmeme kodudur. Katilimcilar yapici olumsuz

yorumlari silmediklerini dile getirmistir. Konuyla iliskili katilimc1 ifadeleri su sekildedir:

"Tabii yani saygi ¢ercevesi icinde yapilan olumsuz seylere ¢ok dokunmuyorum
ama bence siz burun ameliyati yapmayr birakin gibi yorumlart silerim ama

muhatap da olmam yani kétii bir cevapta vermem silerim.” K3

" Belli bir mesafe ile olumsuz bildirimleri belli bir mesafe ile cevaplamaya
calistyoruz fakat bu gibi mesajlart ¢ok cevapladigimizda da ¢ok fazla yogun
cevap verdigimizde de o mesajin goriiniirliigii artiriyor bunda istemiyoruz.
Dolayisiyla genellikle eger Instagram'da ise olumsuz bazi durumlar oldugunda
eger genellikle cevap yazmamayr ya da cevaben bir cevap yazmayt tercih
ediyoruz. Herkesin diistincesine saygimiz oldugunu gosterme adina genellikle

olumsuz yorumlar: silmemeye ¢alisiyoruz. Sonugta bu bir kozmetik ameliyat,
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estetik bir ameliyat ve bir cerrahi %100 kisi memnuniyeti hizmet sektoriiniin

hi¢birinde miimkiin degil.

Olumlu olarak bildirimlere dénmeye, evet like yapma ya da yorum yazmaya
mutlaka ¢abalyyoruz fakat bazi yorumlar uygunsuz olabiliyor ya da baska amagli
olabiliyor ya da Instagram'in tabiriyle nefret séylemi vesaire olabiliyor. Bu gibi
yorumlara hicbir sekilde cevap vermemeye c¢abalyoruz. Miimkiinse de
postumuzun altindan bazilarini da kaldirmaya ¢alisiyoruz. Fakat prensip olarak
ben kisilerin her tiirlii elestirilerine diisiincelerine saygim olup, yeter ki art niyetli
ve karalayici olmadiklari siirece o yorumlarin orada bulunup bir sekilde onlarin

like edilmesi taraftariyim.” K16

Geribildirimleri yonetme kategorisinde katilimcilarin ifadede bulunduklari bir
diger kod memnun kalan hastalarin yorum yapmasini istememe kodudur. Katilimcilar
memnuniyetini dile getiren hastalarin sosyal medyada yorum yapmasini istediklerini dile

getirmistir. Konuyla iligkili katilimci ifadeleri su sekildedir:

"Yani soyle, hastalarimiza memnun olan hastalarimiza ¢iinkii bazen bazi hastalar
cok bilgisi olmuyor. Yani hangi mecrada nasil yorum yapmasi gerektigini
bilmiyor, onlart yonlendirebiliyoruz. Mesela iste Google gibi iste bazi sitelerin
linklerini vererek rica ediyoruz. Hastalara eger memnuniyetimizle ilgili paylagim
yaparsaniz iyi olur diyerek hastalara telkinde bulunuyoruz. Kendileri tabii ki

rizast dahilinde olmak sartiyla." K6

Kod Sistemi K1 K2 | K3 K4 K5 K6 | K7 K8 K9 KI10 K11|K12| K13 K14 K15 K16 K17 K18

e Sosyal Medya Yonetimi
o Sosyal Medya Giivenilirligini Arttirma
« Bilgilendirici igerikler B B
o Memnuniyet donuglerine yer verme n

o Hastalarin nereden geldiklerine yénelik bilgi

o Hasta fotografi paylagma n

e Paylagimlarin standart olmasina 6zen gésterme

o Cv n

o Beklenti digl paylagim yapmama

-

o Geribildirimleri Yénetme

L]
@ Olumlu tepkileri begenme/yorum yapma 1 n
o Olumsuz yorumlara yapici davranma nnm
o Olumsuz yorumlan silme n
@ Yoruma kapali paylagim zorunlulugu

o Yapici olumsuz yorumlari silmeme nn nn

o Memnun kalan hastalarnn yorum yapmasini isteme

Sekil 4.7. Sosyal Medya Y 6netimi Temasi Kod Matris Gosterimi
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Sosyal medya yonetimi temas1 kodlarinin katilimcilara goére yogunluk matrisine

sekil 4.7°de yer verilmistir. Buna gore hastalarin nereden geldiklerine yonelik bilgi

koduna k17, olumsuz yorumlara yapici davranma koduna k6, olumsuz yorumlari silme

koduna k3, yoruma kapal1 paylasim zorunlulugu koduna k15 kodlu katilimcilarin yogun

ifadede bulunduklar1 gériilmektedir.

4.3. Sosyal Medya ve Hastalar
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Sekil 4.8. Sosyal Medya ve Hastalar Temas1 Hiyerarsik Kod Alt Kod Gosterimi
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Katilimeilarin sosyal medyanin hastalara ulagsma {izerindeki etkisine yonelik
ifadeleri sosyal medya ve hastalar temasi altinda toplanmistir. Sosyal medya ve hastalar
temasinin kategorileri, kodlar1 ve kod frekanslarina iligkin bilgilerine sekil 6’da yer

verilmistir.

4.3.1. Sosyal Medya ve Hedef Kitle Ayrin

Katilimeilarin sosyal medyanin hedef kitlenin kendilerine ulasmasindaki roliine
yonelik ifadeleri sosyal medya ve hedef kitle ayrimi kategorisi altinda kodlanmistir.
Sosyal medya ve hedef kitle ayrimi kategorisinde katilimcilarin en c¢ok ifadede
bulunduklar1 kod referansla ulasma kodudur. Katilimcilar hastalarinin referans ve
oneriyle kendilerine ulagtigini dile getirmistir. Konuyla iligkili katilimer ifadeleri su

sekildedir:

"Yani su var tabii ki. Hani daha ziyade sosyal medyadan geliyor diyemem. Herkes

tamidik tamdig getiriyor bu siirede.” K5

"Sosyal medya iizerinden bana ulagma siklig1 ¢ok yiiksek degil. Temelde hasta

memnuniyeti agisindan tavsiye tizerine hastalar beni artyor. " K10

Sosyal medya ve hedef kitle ayrimi kategorisinde katilimcilarin ifadede
bulunduklar1 bir diger kod %50’den az kodudur. Katilimcilar hastalarinin yarisindan
azmin sosyal medya araciligiyla kendilerine ulastigini dile getirmistir. Konuyla iliskili

katilimcr ifadeleri su sekildedir:
"Su anda aktif kullanmyyorum ama hedef kitleme %7 gibi diisiinebilirim." K18

"Ne kadar etkili oluyor igte ben de su anda %30'a kadar ¢ikabilir yani." K2

Sosyal medya ve hedef kitle ayrimi kategorisinde katilimcilarin ifadede
bulunduklar1 bir diger kod %50°den ¢ok kodudur. Katilimcilar hastalarmin yarisindan
fazlasinin sosyal medya aracilifiyla kendilerine ulastigini dile getirmistir. Konuyla iliskili

katilimcr ifadeleri su sekildedir:
"Cok etkili, ¢ok etkili bence. Yani hastalarimin %80 90"t bana sosyal medya
tizerinden geliyor." K14

"Yok, ben onu %100 kabul edersen dedim. Sosyal medya iizerinden tabii ki
ulasmayan da var. Yani o oran nerelerdedir %20'lerdedir. Yani hastalarimizin

%380’i sosyal medya tizerinden ulasmistir bize." K17
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Sosyal medya ve hedef kitle ayrimi kategorisinde katilimcilarin ifadede
bulunduklar1 bir diger kod %50 kodudur. Katilimcilar hastalarinin yarisinin sosyal medya
araciligiyla kendilerine ulastigimi dile getirmistir. Konuyla iligkili katilimci ifadeleri su

sekildedir:

"Yani oransal veriyim dersen %40-50 sosyal medyayla geliyor. %50, yart yariya
diyebilirim ikisinin ortalamasi. Yarist hastalarin referansiyla geliyor bana.

Yarist da sosyal medyadan geliyor su an i¢in." K12

4.3.2. Sosyal Medyanin Verilen Hizmet Alanim1 Genisletmesi

Katilimeilarin hastalarin sosyal medyayla birlikte talep ettikleri uygulamalar
verdikleri hizmete ekleme durumlarina yonelik ifadeleri sosyal medyanin verilen hizmet
alanmi genisletmesi kategorisi altinda degerlendirilmistir. Sosyal medyanin verilen
hizmet alanin1 genisletmesi kategorisinde katilimcilarin en ¢ok ifadede bulunduklari kod
ayni hizmetlerde devam etme kodudur. Katilimcilar gelen taleplerin verdikleri hizmet

alanini genigletmedigini dile getirmistir. Konuyla iligkili katilimci ifadeleri su sekildedir:

"Normal olarak yani tibbi olarak islem ¢esitliligimiz zaten var. Bunu arttirirken
sosyal medyamn direkt olarak giicii tanmitim amagli oluyor yoksa sosyal medyada

yapilan seyleri kendi tibbi olarak kendi seyimize ¢ekmiyoruz.” K4

"Yok ya boyle bir etki yani. Hayir yok. Ben ne yapryorsam onu gésteriyorum.
Ekstradan kendimi degistirmedim. Evet, tamam. Baska bir taleple geleni de
dogru bulmuyoruz o zaman. Yok séyle atiyorum mesela o konuda daha tecriibeli
bir arkadasimi ¢agiriyorum. Hani sirf yapmis olmak icin yapmiyorum bir sey yani

daha onceden tecriibem yok. Onu da yapmiyorum. " K8

Sosyal medyanin verilen hizmet alanin1 genisletmesi kategorisinde katilimcilarin
ifadede bulunduklar1 bir diger kod ilgili alanlarda kendi pratigini gelistirme kodudur.
Katilimcilar gelen taleplere yonelik pratik yaptiklarini dile getirmistir. Konuyla iligkili

katilimci ifadeleri su sekildedir:

"Sonugta talepler pek ¢ok seyi dogurdugu icin hasta tarafindan sosyal medya
araciligi ile de olsa talep olmaya basladigi zaman onu yapmaya baslyorsunuz.
Ben kulak burun bogaz uzmani olarak ne kadar isin ¢ok estetik tarafinda degilsem
de en basitinden cegsitli botoks uygulamalarint gerek sosyal medya iizerinden

gerekse mevcut hastalarumin talepleri nedeni ile pratigimi aldim." K11
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"Soyle biliyorsunuz, sosyal medyada béoyle bir trendler oluyor. Biilent ortaya

¢ctkiyor. Simdi o trendleri de takip etmek durumunda kalyyoruz. Mesela iste bazi

marka isimler var bellavie iste kedays gibi foxeyes gibi hastalar daha ¢ok bu

marka isimlerle hareket ettikleri igin talepler de bu dogrultuda geliyor. Biz de bu

anlamda kendi cerrahi yeteneklerimizi ya da alanlarimizi ona gore

yonlendirebiliyoruz. Mesela hani endoskopik cerrahi ¢ok yayginlagmasinin tek

nedeni aslinda bu sosyal medyanin birazcik bu iste kedays gibi foxeyes gibi algi

yonetimleriyle ya da marka yonetimleriyle daha bilinir ve popiiler hdle gelmesi.

O yiizden de biz de mesela endoskopik cerrahiler eskiden bu kadar yapilmazken

su an ¢ok sik endoskopik cerrahi yapimaya baglandi plastik cerrahi igin

soyleyeyim." K6

Sosyal medyanin verilen hizmet alanin1 genisletmesi kategorisinde katilimcilarin
ifadede bulunduklar1 bir diger kod gelen miisteriyi farkli uygulamalara yonlendirme
kodudur. Katilimcilar gelen miisterilerini farkli uygulamalara yonlendirdiklerini dile

getirmistir. Konuyla iliskili katilime1 ifadeleri su sekildedir:

"Hakikaten yani giizel bir soru. Soyle biz daha ¢ok burun paylagimi yapryoruz.
Bu sefer Hocam iste burun dolgusu yapiyor musunuz diye soruyorlar, yapiyoruz
diyoruz ama burun dolgusu geldigi zaman hastalari daha ¢ok baska seylere de
yonlendiriyoruz dolayisiyla bu paylasimlar bana daha sonraki hastalarim iginde
doniisiim yaratiyor agtk¢asi. Ne oluyor hastada burun ameliyati yapiyoruz.
Burnu giizel olmus diye gelen baska hastaya da daha yiizdeki estetik islemleri
yapma sansimiz olabiliyor veya kombine ameliyatlar yapip paylasiyoruz. Mesela
burunla c¢enesini de biiyiittiigiimiiz hastalar oluyor. Protezler koydugumuz

hastalar oluyor bu da ilgi ¢ekiyor ve talep goriiyor.” K2

Sosyal medyanin verilen hizmet alanin1 genisletmesi kategorisinde katilimcilarin
ifadede bulunduklar bir diger kod ilgili doktora yonlendirme kodudur. Katilimcilar kendi
hizmetleri disinda gelen talepleri uygulayan doktora yonlendirdiklerini dile getirmistir.

Konuyla iligkili katilimci ifadeleri su sekildedir:

"Geliyor.  Yapmadigim  ameliyatlart  baska  hekim  arkadaslarima

yonlendiriyorum." K1

4.3.3. Hastalarin Sosyal Medyadan Ulasmalari

Katilimcilarin hastalarin sosyal medya iizerinden kendilerine ulagsma durumlaria

yonelik ifadeleri hastalarin sosyal medyadan ulasmalar1 kategorisi altinda kodlanmaistir.
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Hastalarin sosyal medyadan ulagmalar1 kategorisinde katilimcilarin en ¢ok ifadede
bulunduklar1 kod sosyal medyadan ulasilan kisinin az olmas1 kodudur. Katilimeilar sosyal
medyadan kendilerine ulasan kisinin az oldugunu dile getirmistir. Konuyla iliskili

katilimcr ifadeleri su sekildedir:

"Benim sosyal medya tizerinde %10’y ge¢mez." K18

"Cok az Instagram’dan ulasiyorlar ama referansli hastalar Instagram'i
mesajlasma kaynagi olarak ulastyor Instagram'dan gériip gelen ¢cok az yani beni

hi¢ tanmimayan, siz burun ameliyati olmussunuz mesela." K13

Hastalarin sosyal medyadan ulagmalar1 kategorisinde katilimcilarin ifadede
bulunduklart bir diger kod hastalarin yarisinin sosyal medyadan ulagmasi kodudur.
Katilimcilar sosyal medyadan kendilerine hastalarinin yarisinin ulagtigini dile getirmistir.

Konuyla iligkili katilimci ifadeleri su sekildedir:

"Giizel yani ellisi olabilir. Soyle belki de yiizii, soyle ki hasta beni bir baskasindan
da duysa ameliyat olmus olan bir hastadan da duymus olsa bile mutlaka sosyal
medyada sanki benim bir ozge¢misime bakar gibi bakiyor bundaki amact hekimin
tarzini 6grenmek sonucta estetik dedigin sey kisiye ozel bir sey ya sana gore
estetik olan sey bana gére estetik olmayabilir. Ya da bana gore estetik olan sey
sana gore estetik olmayabilir. Hastalardan boyle 13 14 yildir 6grendigim bir sey
var. Iste her hekimin kendine ait bir burun yapma tarzi var. Ne anlama geldigine
inan hicbir fikrim yok. Sonugta yaptigumiz temel bir planlama var ve bunu
yapwyoruz ashinda. Ama demek ki orada hekimin bir goz zevki de devreye giriyor
diye diistiniiyorum. Béyle yorumladim bunu. Evet dyle olunca da insanlar sosyal
medyaya ister istemez bakiyorlar. Seni taniyor. Daha dnce 5 kisiyi ameliyat
etmigsin vesaire referanssin var su var bu var. O beginci kisinin arkadagi altinc
kisi mesela bu ama yine de bir sosyal medyada daha énceden yaptigin burunlar
senin tarzint 6grenebilmek adina bakiyor. Dolayisiyla Instagram’a bu anlamda
yiizde yiizii kullaniyor diyebiliriz ama ne kadari direk oradan geliyordur ne
kadari da direk referans olarak geliyordur inan bununla ilgili boyle bir ciddi bir
istatistigim yok ama hani illa da bir sey séylersem yari yariya diyebiliriz yani. "

K8

" Direkt sosyal medya araciligiyla ulasma orami Instagram’dan ve biraz da
Facebook'tan siklikla olabiliyor. Bunu asagi yukari ameliyat ettigimiz hastalarin

direk oradan yazma oranim %40 civarinda diyebiliriz. Kalanlar: da eger kabul
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sosyal medya kabul ederseniz Google'dan bizi bulup WhatsApp'tan direkt
yazabiliyorlar." K16

Hastalarin sosyal medyadan ulagmalar1 kategorisinde katilimcilarin ifadede
bulunduklar1 bir diger kod yapilan islemleri paylasmanin hasta sayisini1 arttirmasi
kodudur. Katilimcilar sosyal medyada yapilan islemleri paylasmanin ulasan hasta sayisi

tizerine etkili oldugunu dile getirmistir. Konuyla iliskili katilimci ifadeleri su sekildedir:

"Ben dedigim gibi ¢ok etkili ciinkii hasta bir sey gormek istiyor. Karsisinda bir
sonug gormek istiyor. O sonugta sosyal medya tizerinden gérebiliyor ya da
referans da gorebiliyor ama referansla ulasabildiginiz kitle ¢ok kisitlh. Yani
hastamin kendi ¢evresi ve yakini. Sosyal medyayla ¢ok daha genis kitlelere
ulagabiliyorsunuz. Yani sosyal medyasiz artik bu zamanda birazcik yurt dist

hastayr ¢ekmek ¢ok zor agik¢asi.” K6

"Tabii ki tiim hastalar sosyal medyaya bakmadan gelmiyorlar. Kim olursa olsun
yakin arkadasimin ¢ocugu da olsa once beni inceliyor. Ozellikle burunla ilgili

Instagram’a bakiyor tarzima bakiyor ¢ok énemli." K12

Hastalarin sosyal medyadan ulagmalar1 kategorisinde katilimcilarin ifadede
bulunduklar1 bir diger kod sosyal medya paylasim sikligi/reklamin ulasmay1 arttirmasi
kodudur. Katilimcilar sosyal medyada paylasgim sikligimin ve reklam vermenin ulagan
hasta sayisi tizerine etkili oldugunu dile getirmistir. Konuyla iligkili katilimei ifadeleri su

sekildedir:

"Burada soyle bir sey var benim maalesef ¢cok sosyal medya etkinligim yok ama
etkinlik yaptigim zaman da hasta geliyor hakikaten zaten sosyal medyadan. Ne
kadar hasta geliyor paylasim yaptigim zaman onda biri yani 10 hastamn 1’i veya
2’si sosyal medyadan geliyor. Ama eger sik kullanmirsam ben bunun ¢ok daha
yiiksek olacagim diigiiniiyorum c¢iinkii ¢ok sik dénemde paylasim yaptigimda 5
hastanun birisi veya ikisi geliyordu simdi daha az paylasim yapryorum 10

hastada bir tanesi anca geliyor. " K2

"Simdi s6yle normal stabilite de yani birisi bir islem arryorsa bulduklarinda %10-
%20 bantlarinda. Ama eger reklam ¢ikiliyorsa bu tabii ki de artiyor %60
%70'lere kadar belki daha bile fazla oluyor.” K7

Hastalarin sosyal medyadan ulagmalar1 kategorisinde katilimcilarin ifadede

bulunduklar1 bir diger kod hastalarin biiyiik oraninin sosyal medyadan ulagmasi kodudur.
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Katilimeilar hastalarimin = biiyiik ¢ogunlugunun sosyal medyadan ulastigini dile

getirmistir. Konuyla iligkili katilimer ifadeleri su sekildedir:

"%80 - %90 sosyal medya iizerinden ulasiyor.” K14

Hastalarin sosyal medyadan ulasmalari kategorisinde katilimcilarin ifadede
bulunduklar1 bir diger kod yaridan fazlasinin sosyal medyadan ulasmasi kodudur.
Katilimcilar hastalarinin yaridan fazlasinin sosyal medyadan ulastigini dile getirmistir.

Konuyla iligkili katilimci ifadeleri su sekildedir:

"%50 den fazla." K3

4.3.4. Hasta Cekme Siirecinde Kullanilan Stratejiler

Katilimeilarin hasta ¢ekmek i¢in sosyal medya paylasimlarinda uyguladiklar
stratejilere yonelik ifadeleri hasta ¢ekme siirecinde kullanilan stratejiler kategorisi altinda
kodlanistir. Hasta ¢ekme siirecinde kullanilan stratejiler kategorisinde katilimcilarin en
cok ifadede bulunduklari kod Oncesi sonrasi fotograflarin hasta iizerinde etkili olmasi
kodudur. Katilimcilar hasta ¢ekmek i¢in dncesi sonrasi fotograflar paylastiklarini dile

getirmistir. Konuyla iligkili katilimei ifadeleri su sekildedir:

"Genellikle biz video ve fotograf paylaswyoruz reels videosu ve story de
paylasiyoruz yani hepsini paylasiyoruz. Genellikle paylasimlar bilgilendirici
bazen de kisa hikdye olabiliyor. Kendimizi tamitan paylagimlar, klinigimizin
yerini gosteren detaylar haricinde kullanmiyoruz. Yapilan islemi oncesini ve
sonrasini gosteren sonuglart da mecburen paylasmaya ¢alistyoruz ¢iinkii en etkili

hasta akisini saglayan dncesi sonrast paylasimlar oluyor." K16

"Ozel yaptigimiz bir sey yok hani ne kadar diizelebilir miimkiin oldugunca etik
cercevede hastalart yanlis bilgilendirmeyecek sekilde paylasmaya ¢aligiyoruz.
Yani édncesi sonrasi koyunca tabii ki hastamin inanmasi daha fazla oluyor.
Inandiricihigi daha yiiksek. Sonrast fotograflar koydugumuzda da tabii ki etkili

olabiliyor ama oncesi sonrasi daha etkili." K17

Hasta ¢ekme siirecinde kullanilan stratejiler kategorisinde katilimcilarin ifadede
bulunduklar1 bir diger kod reklam kodudur. Katilimcilar hasta ¢ekmek i¢in sosyal medya
uygulamalarinda reklam verdiklerini dile getirmistir. Konuyla iliskili katilimer ifadeleri

su sekildedir:
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"Eger yurtdist kaynakli yabanci dil kullanarak yurt disini hedeflersek kitle olarak
buradan tegvikte alabildigimiz icin agirlikly olarak yurt disi destekli yani sey
destek alabilecegimiz yerlere kabul edilen tabii ki Instagram’in kogullar: ve
sartlarimi saglayan icerikler paylasarak onlara sponsorlu reklam vermeye

calistyoruz.”" K6

"Yurt dist ve yurt disi i¢in ayri stratejiler var. Yurt disindaki ses hastalarina
yonelik YouTube iizerinden reklamlar yapiyoruz. Ayriyeten Google AdWords
reklamlart o hastalart YouTube kanalina yonlendirmeye ¢aligiyoruz. Yurt igi igin
ise daha cok Instagram iizerinden ve yiiz estetigine yonelik seyler yapiyoruz.”

K14

Hasta ¢ekme stirecinde kullanilan stratejiler kategorisinde katilimcilarin ifadede
bulunduklar1 bir diger kod dogru bilgiye ulagmalarim1 saglama kodudur. Katilimeilar
hasta ¢ekmek icin hastalarin dogru bilgiye ulasmalar icin strateji uyguladiklarini dile

getirmistir. Konuyla iligkili katilimei ifadeleri su sekildedir:

"Yani goyle ki, yani bunlar bilin¢lendirme asamasinda tabi paylasilyyor. Mutlaka
igin bir sey yonii var. Hani hastalarin bakip orada bilinglendirmesi gerekiyor
ama tabi bu hedef derken biraz daha farkli diigiiniiyorum ben. Kisilerin
bilinglenmesi gerekiyor ¢iinkii ¢ok biiyiik bir bilgi kirliligi var sosyal medyada.
Bu bilgi kirliliginin aydinlanmasi gerekiyor. Bu bilgi kirliliginin daha net
anlasilmasi gerekiyor. Daha ziyade hedefimiz daha net anlasimasit ve daha
dogru iglerin yapilmasi. Ciinkii burada bu bilgileri verirken hekim arkadaslara
da bir yol gosteriyor aslinda. Bir hedefin i¢inde tamam hastalar bunu okuyorlar,
sey yapuyorlar, bilgileniyorlar ama bir yandan da hekime arkadaslar da birtakim
¢oziimlerin olabilecegini veyahut da tedavilerinde nasil yaklasimlar olabilecegi,
hangi bir ugrastigimiz alanlar, nelerin ¢oziiliip ¢éziimlenmeyecegi konusunda bir

on fikir sahibi olabiliyorlar." K5

"Bilgilendirme amacli videolar ya da iste hasta begenileri iizerinden geldigi

zaman birtakim formlar doldurtuyoruz hastalara otomatik olarak dnlerine

diisiiyor o formlar. Bize ulasinca hastalar eger ilgilenirlerse biz de onlara tekrar

geri doniis yapip konusuyoruz" K15

Hasta ¢ekme siirecinde kullanilan stratejiler kategorisinde katilimcilarin ifadede
bulunduklar1 bir diger kod yurt i¢i ve yurt disinda farklilasma kodudur. Katilimcilar hasta
cekmek i¢in uyguladiklar stratejilerin yurt i¢i ve yurt disinda farklilagtigini dile
getirmistir. Konuyla iligkili katilimei ifadeleri su sekildedir:
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"Eger yurtdist kaynakli yabanci dil kullanarak yurt disini hedeflersek kitle olarak
buradan tegvikte alabildigimiz icin agirlikly olarak yurt disi destekli yani sey
destek alabilecegimiz yerlere kabul edilen tabii ki instagramin kosullari ve
sartlarimi saglayan icerikler paylasarak onlara sponsorlu reklam vermeye

calistyoruz.”" K6

"Yurt dist ve yurt disi i¢in ayri stratejiler var. Yurt disindaki ses hastalarina
yonelik YouTube iizerinden reklamlar yapiyoruz. Ayriyeten Google AdWords
reklamlart o hastalart YouTube kanalina yonlendirmeye ¢calisiyoruz. Yurt i¢i igin
ise daha cok Instagram iizerinden ve yiiz estetigine yonelik seyler yapiyoruz."

K14

Hasta ¢ekme stirecinde kullanilan stratejiler kategorisinde katilimcilarin ifadede
bulunduklari bir diger kod dogru saatlerde paylasim yapma kodudur. Katilimcilar hasta
cekmek icin paylasim saatlerine dikkat ettiklerini dile getirmistir. Konuyla iliskili

katilimc1 ifadeleri su sekildedir:

"Evet, iceriklerin ilgi ¢ekmesi acgisindan kullandigim seyler var tabii ki. Giin
icinde hi¢hbir sekilde paylasmiyorum, aksam. Pazarlari paylasmamaya
calistyorum." K3

"Simdi bu yurtici ve yurt disi ile alakalr olarak saatler farkl eger yurt disina
hedefliyorsaniz yani her tarafta mesai saatinin bitimini se¢mek daha etkili oluyor.
Hasta portféyiiniiz neredense ona gore paylasmak lazim. Eger Tiirkiye'yi
hedeflediyseniz mesai saatinden sonra iste aksam saat 19.00'dan sonra ya da
20.00 gibi ama bu paylasim genelde 23'ii gegcmemesine gayret etmek lazim.
Ctinkii insanlar aktif olarak o dénemde kullaniyorlar sosyal medyayi. Yurt disini
hedefliyorsaniz da Tiirkiye saati ile o iilkenin saatini kiyaslayip o saatlerde

paylasmaya ¢alistyoruz. " K17

Hasta ¢ekme siirecinde kullanilan stratejiler kategorisinde katilimcilarin ifadede
bulunduklar1 bir diger kod giiven saglama kodudur. Katilimcilar hasta ¢cekmek igin
hastalarda giliven olusturacak igeriklere yer verdiklerini dile getirmistir. Konuyla iliskili

katilimci ifadeleri su sekildedir:

"[lk olarak zaten giiven duygusunu vermeye calisryorum giiven duygusunu
verdikten sonra hastanin ¢arpict olacak sekilde yani yalan olmayacak ama dogru
icerikli paylasimlar yapmaya ¢alisiyorum. Bu da hastalart ¢ekmek icin yeterli
oluyor. " K4
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"Ben agik¢ast sosyal medya tizerinden hasta ¢ekebilmeyi elbet isterim ama temel
hedefim aslinda o degil. Sosyal medyada varligimin en onemli sebebi onu bir
kimlik karti gibi gérmem. Ciinkii ¢agimizda artik beni tavsiye eden eski bir
hastam ya da bir meslektasim oldugunda hastalarin ilk once sosyal medyadan bu
hekim kimmis diye baktigim diigiiniiyorum onun icin onu benim kimligim olarak

gortiyorum." K11

Hasta ¢ekme siirecinde kullanilan stratejiler kategorisinde katilimcilarin ifadede
bulunduklar1 bir diger kod kaliteli igerik paylasimi kodudur. Katilimcilar hasta ¢cekmek
icin sosyal medya iceriklerini kaliteli iceriklerden olusturduklarini dile getirmistir.

Konuyla iligkili katilimci ifadeleri su sekildedir:

"Bu amagla yaptigimiz islemleri iyi bir kamera ve iyi bir ag¢t ile hastalarimizla
paylasmayr amag¢lyoruz. Elimizden geldigince dogru alt metinler ve dogru
hashtagler kullanmaya ve kesfetlere daha fazla diismeye ¢alistyoruz. Ayrica
biitiin sosyal medya platformlarinda elimizden geldigince marka bilinirliligi

agisindan var olmaya ¢alisiyoruz.” K16

Hasta ¢ekme siirecinde kullanilan stratejiler kategorisinde katilimcilarin ifadede
bulunduklari bir diger kod dogru hastagler kullanma kodudur. Katilimeilar hasta gekmek
icin sosyal medya iceriklerinde hastaglere dikkat ettiklerini dile getirmistir. Konuyla

iliskili katilimer ifadeleri su sekildedir:

"Bu amagla yaptigimiz islemleri iyi bir kamera ve iyi bir ag¢i ile hastalarimizla
paylagsmayr amag¢lyoruz. Elimizden geldigince dogru alt metinler ve dogru
hashtagler kullanmaya ve kesfetlere daha fazla diismeye ¢alistyoruz. Ayrica
biitiin sosyal medya platformlarinda elimizden geldigince marka bilinirliligi

agisindan var olmaya ¢alisiyoruz.” K16
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Kod Sistemi K1 K2 | K3 K4 K5 K6|K7|K8 K9 K10 K11/ K12 K13 K14 |K15| K16 K17 K18
» Sosyal Medya ve Hastalar
= Sosyal Medya ve Hedef Kitle Ulagimi
«» Referansla ulagma
+ %50'den az r n
« %50'den gok n

« %50

= Sosyal Medyanin Verilen Hizmet Alanini Genigletmesi

« Ayni hizmetlerde devam etme n m nnnm
» Ilgili alanlarda kendi pratigini geligtirme -

« Gelen musteriyi farkh uygulamalara yonlendirme

» Ilgili doktorlara ynlendirme f

» Hastalarin Sosyal Medyadan Ulagmalari

«» Sosyal medyadan ulagan kiginin az olmasi n n
«» Hastalarin yanisinin sosyal medyadan ulagmasi n
«» Yapilan iglemleri paylagmanin hasta sayisini arttirmasi

» Sosyal medya paylagim sikigireklamin ulagmay arttirmasi n

«» Hastalarin bilyik oraninin sosyal medyadan ulagmasi

«» Yandan fazlasinin sosyal medyadan ulagmasi n
» Hasta Cekme Siirecinde Kullanilan Stratejiler

» Oncesi sonrasi fotogralanin hasta iizerinde etkili olmasi

» Reklam
= Dodru bilgiye ulagmalarini saglama n

« Yurtigi ve yurt diginda farklilagma
« Kaliteli igerik paylagimi
= Dogru hastagler kullanma

Sekil 4.9. Sosyal Medya ve Hastalar Temas1 Kod Matris Gosterimi

» Dogru saatlerde paylagim yapma

« Gliven saglama

Sosyal medya ve hastalar temasi1 kodlarinin katilimcilara gére yogunluk matrisine
sekil 4.9°da yer verilmistir. Buna gore referansla ulasma koduna k10, k12, k13, k15,
%50’den az koduna k4, ayni hizmetlerle devam etme koduna k17, sosyal medyadan
ulasan kisinin az olmasi koduna k9, k18, yapilan islemleri paylagmanin hasta sayisini

arttirmas1 koduna k6 kodlu katilimcilar yogun ifadede bulunmustur.
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4.5. Sosyal Medyanin Avantaj ve Dezavantajlar:

Katilimcilarin sosyal medyay1 kullanirken karsilastiklar1 zorluklar ve avantajlara
yonelik ifadeleri sosyal medyanin avantaj ve dezavantajlar1 temasi altinda toplanmaistir.
Sosyal medyanin avantaj ve dezavantajlar1 temasinin kategorileri, kodlar1 ve kod

frekanslarina iliskin bilgiler sekil 4.10°da yer verilmistir.

Gl

Sosyal Medyanin Avantaj ve
Dezavantajlari
- -,

‘. ‘\ ’_-—"—"@

_____________ " Yapilan isleri gorerek
@4 @ @— _____ hizmet alma (1)
zo‘::’:'::ram;’k“ __Sosyal Medyada Karsilasilan Sosyal Medyanin Sundugu \h""'---b—@
g Zorluklar Firsatlar

4—'/ /»’ | ~ r ~, "'~\ Para kazanma araci
@ / i \ ,' \ N olmasi (1)
A
Kullanim ve yonetim kaynakl ,, i A i \ L@
7/ \
zorluklar (10) - H @ ’ \
©) v Giivenlik (3) ‘s Kiiresel iletigim (5)
Etik ve dogru paylasim (6) @ Sosyal medyanin hastanin @
Bilingsiz kitle (3) kendilerine ulagmasinda etkili Tanltl_rp ve
olmasi (13) ulasilabilirlik (7)

Sekil 4.10. Sosyal Medyanin Avantaj ve Dezavantajlar1 Hiyerarsik Kod Alt Kod
Gosterimi

4.5.1. Sosyal Medyada Karsilasilan Zorluklar

Katilimcilarin sosyal medyada karsilastiklar1 problem ve zorluklara yonelik
ifadeleri sosyal medyada karsilasilan zorluklar kategorisi altinda kodlanmistir. Sosyal
medyada karsilasilan zorluklar kategorisinde katilimcilarin en ¢ok ifadede bulunduklari
kod yasa kaynakli zorluklar kodudur. Katilimeilar sosyal medyada yasalar sebebiyle
zorluk yasadiklarini dile getirmistir. Konuyla iligkili katilimer ifadeleri su sekildedir:

"Ashnda daha etkin kullanmak isterdim ama bu noktada da siirekli yeni ¢ikan
yasa ve kanunlarla elimiz kolumuz da baglandig icin biraz da uzak duruyorum
acgtkgasi. Tam hani buna motive oldum ben de artik sosyal medyayr daha etkin
kullanayim, bu ara¢lart ben daha fazla bir hasta grubuna hizmet verebileyim diye
diistintirken paylagimlaria ilgili yasal diizenlemelerle kisitlamalar beni birazcik
geri ¢ekti. Cok biiyiik cezalar var ve bunlar ¢ok endise verici. Onun igin biraz

uzaklastigimi séyleyebilirim" K11
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"Yani dezavantaji oldugunu diigiiniiyorum bir, ikincisi net bir sey yok. Hep
yuvarlak kanunlar. Yani ne zaman nasil ceza uygulanacak, kimlere uygulanacak,
hangi paylasimlara uygulanacak net degil havada bir seyler doniiyor ama heniiz
net olmadigi i¢in acik¢asi ben de birazcik gardimi almak icin yorumlara
kapattim. Iste birtakim oncesi sonrast paylasimlart durdurdum. Her ne kadar
saghikly turizmini Ingilizce yapinca bir sey olmuyor deseler de yani o da pek

giivenilir gibi gelmiyor bana. Ne olacag belli degil yani." K18

Sosyal medyada karsilagilan zorluklar kategorisinde katilimcilarin en ¢ok ifadede
bulunduklar1 kod kullanim ve yonetim kaynakli zorluklar kodudur. Katilimcilar sosyal
medya kullanimina yonelik zorluk yasadiklarini dile getirmistir. Konuyla iligkili katilimct

ifadeleri su sekildedir:

"Zorluklar bu iste ehil insan olmamasi. Bu isi dogru yonetebilecek, dogru video
¢ekebilecek, dogru pazarlama stratejileri ile bizi miisteri ile dogru
bulusturabilecek kigi bulmak ¢ok giic. Bu isle ugrasan kisilerin de biiyiik bir
cogunlugunun bu igin ehli tam olarak olmadigini ya da ehli olsalar bile bir siirii
kisiyi takip ettikleri icin yeterince bu ise zaman aywramadiklarint siklikla sahit
oluyoruz ve bu konu ¢ok biiyiik getirisi olan ve standart ¢cok sumirly bir islemlerle
aylik ¢ok yiiksek iicretler talep edilen bir sektor haline geldigi icin bu acidan

birazcik yozlastigim diistintiyorum ben" K16

"Ya firsatlar, sosyal medya isi ayrt bir bilim dalr gibi ona ¢ok kafa yormak lazim.
Onun bir algoritmasi var. O algoritmay: ¢ozen doktor arkadaslar var ama yani
benim sosyal medyadan ¢ok yiiksek beklentim yok saghk turizmi disinda. Ciinkii
hani zaten belli bir por#fyiim olusmus durumda ama bunu savunmuyorum yani.
Simdi 30'lu yaslarinda bir cerrah ile benim gibi 50 lerini ge¢mis adam ayni degil
yani." K18

Sosyal medyada karsilasilan zorluklar kategorisinde katilimcilarin en ¢ok ifadede
bulunduklar1 kod etik ve dogru paylasim kodudur. Katilimcilar sosyal medyada etik ve
dogru paylasima yonelik zorluk yasadiklarini dile getirmistir. Konuyla iliskili katilimci

ifadeleri su sekildedir:

"medya kullamnunda yani zorluk demeyeyim de dikkat etmemiz gereken en ¢ok
sey hastalarin gizliligi, yani kisisel verilerinin gizliligi sosyal medyada
paylastigim her hastanmin kigisel verilerinin korunmasina dair hepsinin onaylari
var. Buradan kapidan giren her hastadan biz KVKK onayt alirken seyleri ayrica

soruyoruz, fotografinizi ¢ekecegiz iste bu fotograflart kongrelerde bilimsel
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ortamlarda sunabilir miyiz? Bu ayri bir soru. Bunlart sosyal medyada
paylasabilir miyiz? Ayri soru paylasabilirsek de sadece ameliyat fotograflarinizi
mi yoksa oncesi sonrasilarmi da paylasabilir miyiz diye hepsini soruyoruz.
Burada bunlarla ilgili yapilan ihlaller en biiyiik sikinti bence sosyal medyada. Bu
konuda biz ¢ok dikkatliyiz. Bu konuda hi¢ basimizi agrimadi. Diger seyimiz
nedir?" K3

"Tabii ki yani bu ne kadar hakli o da tartisilir yani paylastiginiz seye bagli. Bazi
cerrahi branglarda béyle acayip acayip seyler paylasiliyor iste Mamoplastiler,
karin germeler, iste Brazillian Butt dedikleri iste kalca sekillendirmeler. Simdi

bunlar normalde de hani paylasilasi bir seyler degil ama paylastyorlar." K15

Sosyal medyada karsilasilan zorluklar kategorisinde katilimeilarin en ¢ok ifadede
bulunduklar1 kod bilingsiz kitle kodudur. Katilimcilar sosyal medyada kitleye yonelik
zorluk yasadiklarini dile getirmistir. Konuyla iliskili katilimer ifadeleri su sekildedir:

"Yani su var tabi ki sosyal medyada su var. Toplumda muhakkak ki bilingsiz bir
kesim var. Yani sosyal medyay hani bir sey gibi goriip ¢ok farkl yerlere ¢ekip
zaman zaman hi¢ alakast olmayip size kotii seyler soyleyebilen insanlar oluyor.
Ornekle misafir diyor ki senin soyadin su bunu taniyor musun beni dolandirdi
senin seyin varsa bana bilgisini ver. Bu ne kadar sagma bir sey, yani nasil
yazabilirsin bunu insanlar béyle bilingsiz bir sekilde yazabiliyor. Cok rahat kiifrii

kullanabilen bir takvim hi¢ alakas: olmasa bile bunu yapabiliyor." K5

" Zorluklar kitleler Tabii ki de her kitleden insanda muhatap oluyorsunuz
karsilastigim iste ne bileyim fiyat bilgisi olsun mesela pahali gelince hakaretler
de yiyebiliyorsunuz diger tiirlii geri bildirimi ¢ok giizel ¢iinkii herkese
erisebiliyorsunuz 7'den 70'e herkes sizi oradan goriiyor ve seciyor ona gore de
tabii ki de bir kitle olusuyor ama tabii ki de nasil diyeyim olmasaydi herhalde bu
kadar" K7

Sosyal medyada karsilagilan zorluklar kategorisinde katilimcilarin en ¢ok ifadede
bulunduklar1 kod giivenlik kodudur. Katilimcilar sosyal medyada giivenlige yonelik

zorluk yasadiklarini dile getirmistir. Konuyla iliskili katilimer ifadeleri su sekildedir:

"Bir de iistiine tistliik biraz hani boyle yani tip dist uygulamalarda uygulayan
kisiler sey yapabiliyor, kétii kullanabiliyor bunu hekimlere karsi kullanabiliyor.
Iste zaman zaman gériiyoruz iste, ne bileyim. Hepimizin bildigi lazer

uygulamalart olsun. Estetik girisimler olsun bir hekim kontroliinde yapilmasi
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gerekirken bunu merdiven alti yapani da ¢ok. Bu merdiven alti insanlar

saldiriyorlar.” K5

"Zorluk da yine bu herkesin birbirine ¢ok kolay ulasmasinin bir sonucu ¢iinkii
herkes iyi niyetli degil. Bu mecra araciligy ile sizi maddi manevi suistimal etmeye
calisabiliyorlar. Bir takim kotii niyetli insanlar hesabimizi ele gegirip sizin
hesabiniz iizerinden birtakim rantlar saglamaya g¢alisabiliyor. Sosyal medya
hesaplart ele gegirilmese de sahte hesaplar sizin adiniza acilip farkli amaglarla
kullanilabiliyor. Sosyal medyadaysaniz da siirekli dikkatli olmaniz gerekiyor kotii

niyetli kullanicilara kars1." K11

4.5.2. Sosyal Medyanin Sundugu Firsatlar

Katilimcilarin sosyal medyanin faydalari ve avantajlarina yonelik ifadeleri sosyal
medyanin sundugu firsatlar kategorisi altinda kodlanmistir. Sosyal medyanin sundugu
firsatlar kategorisinde katilimcilarin en ¢ok ifadede bulunduklari kod sosyal medyanin
hastanin kendilerine ulagsmasinda etkili olmas1 kodudur. Katilimcilar sosyal medyanin
hastalarin kendilerine ulasmasina katki sagladigini dile getirmistir. Konuyla iliskili

katilimci ifadeleri su sekildedir:

"Inamilmaz diinyamin dért bir tarafina ulasabilivorsunuz sadece bir klikle
dolayisiyla hi¢ aklvmiza gelmeyen iilkelerden hi¢ aklimiza gelmeyen sehirlerden

hastalar size ulagiyorlar sosyal medya araciligiyla.” K14

"Cok etkili bence. Yani giin i¢inde arayanlar ¢ok oluyor. Sosyal medyadan
gordiikleri resimlerden, paylasimlardan dolayi. Yani bunun da ki benim
muayenehaneciligim daha yeni. Daha o6nce bir Universite Hastanesi'nde
calistyordum. Simdi sosyal medyayr biraz daha fazla on plana ¢ikartmaya
basladim. Bakalim gérecegiz ama ben etkinligini ¢ok yiiksek oldugunu
diigtiniiyorum yani dedigim gibi pratikte bir¢ok tamdigim bildigim béyle cerrahi
bransta boyle sadece kulak burun bogaz icin soylemiyorum plastik cerrahlar

icinde gegerli. Sosyal medya platformu ¢ok ¢ok etkili." K15

Sosyal medyanin sundugu firsatlar kategorisinde katilimcilarin en ¢ok ifadede
bulunduklar1 kod tanitim ve ulagilabilirlik kodudur. Katilimcilar sosyal medyanin tanitim
ve ulasilabilirlige yonelik katki sagladigini dile getirmistir. Konuyla iliskili katilimct
ifadeleri su sekildedir:
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"Firsat diinyanmin Obiir ucu beni goriiyor. Yetmez mi? Yani diinyanin 6biir

ucundaki adam beni gormesi, bilinirligimin artmasi. " K8

"E tabii ki firsat bundan 10 yil once hi¢ bu kadar ¢ok yaygin kullanilmazken
insanlar nasil hasta profili, portfoyii olusturuyordu. Iste yaptigi ameliyatlar
vesaire iste onlarin sey igin. Simdi ama oyle degil, yeni muayenehane a¢mis ya
da yeni uzman olmug birisi bu sosyal medyayr ¢ok iyi kullanarak yillarin
doktorlarindan ¢ok daha fazla algi yaratip hasta ¢ekebilir. Bu onlar icin ¢ok
biiyiik bir firsat." K15

Sosyal medyanin sundugu firsatlar kategorisinde katilimcilarin en ¢ok ifadede
bulunduklari kod kiiresel iletisim kodudur. Katilimeilar sosyal medyanin diinya ¢aginda

iletisim sagladigini dile getirmistir. Konuyla iligkili katilimci ifadeleri su sekildedir:

"Firsatlara gelince Sosyal Medya sayesinde bir¢ok kisiye ulasmak miimkiin. Aym
sekilde insanlarin da size ulagmasi daha kolay ve hizli. Baska sehir hatta baska
tilkede olan kisiler de hekimle hizli iletisime gegebiliyor ve onu taniyabiliyor.
Arada hem hekim hem de hasta i¢cin zorlayici medya araglarina (TV, radyo, oneri,

aract kurumlar vs.) gerek kalmiyor" K10

"Sundugu firsat asla ulasamayacaginiz Diinyamn dort bir yamndan insanlara
ulagma firsatt veriyor ve de hele ki profesyonel biri degil de kendiniz
yonetiyorsaniz sosyal medyanizi yani o account da diisen mesaja direk siz cevap
veriyorsaniz bence bu hastalar icin mucizevi bir sey. Yani 7/24 bir tusun ucunda
bir saglik profesyoneli var ve sizinle iletisim kuruyor, sizin sorularinizi

cevapliyor. Bu biiyiik bir kolaylik bence herkese ulagsmak adina" K11

Sosyal medyanin sundugu firsatlar kategorisinde katilimcilarin en ¢ok ifadede
bulunduklar1 kod para kazanma araci olmasi kodudur. Katilimcilar sosyal medyanin
insanlarin para kazanmalarimi sagladigini dile getirmistir. Konuyla iligkili katilimci

ifadeleri su sekildedir:

" Firsatlar, hayati boyunca toplasan on tane yiiz dolart bir arada goremeyecek

bir kesim ¢ok para kazandi." K13

Sosyal medyanin sundugu firsatlar kategorisinde katilimcilarin en ¢ok ifadede
bulunduklar1 kod yapilan islemleri gorerek hizmet alma kodudur. Katilimeilar sosyal
medyanin hastalarin yapilan islemleri ve sonuglarmma bakarak hizmet alma imkéani

verdigini dile getirmistir. Konuyla iligkili katilimcr ifadeleri su sekildedir:
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"Hastalar agisindan avantaji zaten var. Eskiden bilmeden her yere giderdik.

Simdi sosyal medyadan yiiz kez bakip segip gidiyoruz." K3

Kod Sistemi K1 K2 K3 K4 | K5 K6 K7 | K8 KO K10 K11 | K12 K13 K14 | K15 K16 K17 K18
» Sosyal Medyanin Avantaj ve Dezavantajlan

» Sosyal Medyada Kargilagilan Zorluklar

» Yasa kaynakl zorluklar
» Kullanim ve yénetim kaynakli zorluklar
» Etik ve dogru paylagim

+ Bilingsiz kitle 1 KB
o Glvenlik 2

« Sosyal Medyanin Sundugu Firsatlar

» Sosyal medyanin hastanin kendilerine ulagmasinda etkili olmasi
« Tanitim ve ulagilabilirlik q Il

» Kiresel iletigim
« Para kazanma araci olmasi

» Yapilan igleri gérerek hizmet alma
Sekil 4.11. Sosyal Medyanin Avantaj ve Dezavantajlar1 Temas1 Kod Matris Gosterimi

Sosyal medyanin avantaj ve dezavantajlar1 temasi1 kodlarinin katilimcilara gore
yogunluk matrisine sekil 4.11°de yer verilmistir. Buna gore yasa kaynakli zorluklar k6,
k9, k11, k15, kullanim ve yonetim kaynakli zorluklar k1, k16, k18, etik ve dogru paylagim
koduna k15, bilingsiz kitle koduna k5, giivenlik koduna k5, sosyal medyanin hastanin
kendilerine ulagsmasinda etkili olmas1 koduna k15, k16, k17 kodlu katilimcilar yogun
ifadede bulunmustur.

4.6. Saghik Turizmi ve Sosyal Medya

Katilimeilarin soysal medya ve saglik turizminin iligkisine yonelik ifadeleri saglik
turizmi ve sosyal medya temasi altinda degerlendirilmistir. Saglik turizmi ve sosyal

medya temasinin kategorileri, kodlar1 ve kod frekanslarina iliskin bilgilere sekil 10’da yer

verilmistir.
\. = = Saghk turizmini olumsuz
Saghk Thll.;rlzml ve Sosyal . etkileme (9)
edya Vo
Tosmal ’ . /‘
Saglik turizminde olmazsa / \ +
olmaz (35) "~ / \ 4 ,.—'Yasalarm doktorlari
N > N A engellemesi (7)
e —.-"
e ——————— - ——————— >
Sonuglarin paylagiimasinin S " - P ' Paylagimlarda etik gergevenin
o - 3 osyal Medyanin Saghk Saglik Turizminde KVKK'nin ,
etkili oldugunu diisiinme (7 -— A A iy I —._ korunmasini saglama (5]
9 s ( )»’ Turizmindeki Etkileri Etkileri ~. o @
4.’, e -\‘ 1 -.._\‘ \‘\
' \ i \ ey
/ " : *
Reklarrtl:‘a_lrlrrl_o:umsuz / \ ! %, Oncesi sonrasi paylagim
etkileri (1) & \‘ | s Yapimamasi (2)
\ -
Sosyal medyanin tanitim igin " -
Reklam biitgel fazl
araci olmasi (1) olm:s;:: oll-'uﬁfszgl.:;(ila;ia(ﬂ Hastalarin gérerek gitmesini Yasalarda diizenleme yapiimas!
engelleme (2) gerektigini diisiinme (4)

Sekil 4.12. Saglik Turizmi ve Sosyal Medya Temas1 Hiyerarsik Kod Alt Kod Gdsterimi
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4.6.1. Saghk Turizminde KVKK'nin Etkileri

Katilimeilarin KVKK’nin saglik turizmine yonelik etkilerine iliskin ifadeleri
saglik turizminde KVKK’nin etkileri kategorisi altinda kodlanmistir. Saglik turizminde
kvkk’nin etkileri kategorisinde katilimcilarin en ¢ok ifadede bulundugu kod saglik
turizmini olumsuz etkileme kodudur. Katilimcilar ¢gikan KVKK yasasinin saglik turizmi

tizerinde olumsuz etkisi olacagini dile getirmistir. Konuyla iliskili katilimc ifadeleri su

sekildedir:

"Yani su a¢idan yani aslinda hani biz standardize etmeye calisiyorlar ama
diinyadaki bu kadar paylasim varken yani bizim kendimizi kaliba sokmamiz son
derece yalniz Tiirk insam olaraktan. Ciinkii bizim rakibimiz Ispanya, Italya,
Amerika. Diinyanmin doért bir yanmindan bize hasta geliyor. Tamam, belli bir
diizenin icinde gelecek ama siz orada bir rekabet giiciiniiz olmazsa siz zayif
kalirsiniz artik hani. Sosyal medya paylasimlarini iste saglhk turizmi yapanlara
actik veyahut da igeridekileri kapattik diye bir sey soz konusu olamaz. Ciinkii
artik Google translatelerden pek ¢cok seyden yurt disindaki insanlar ulasabiliyor.
Tamam ben bunu kullanmiyorum ama bir estetik alanda ugrasan insanlarin
paylasilmasi gerekiyor. Tiirkiye bir sa¢ ekim merkeziyken giderek biz agsagi dogru
gitmeye bagladik. Bu insanlara da yazik. Yani biz hasta ¢ekebilmemiz i¢cin bu
paylagimlarin tamam mutlaka kontroliiniin olmasi gerekiyor. Etik bazi kurallar
olmast gerekiyor ama paylasimlarin da olmasi gerekiyor. Ciinkii diinyada bir
pasta payt var. Bunu bir kismuni Tiirkiye almasi gerekiyor. Ekonomik agidan da

zenginlesmemiz i¢cin." K5

"Olmasi gereken bir sey mutlaka. Ama maalesef oniimiize engel koydular.
Yonetmelik ¢ikardilar ve hi¢ uygun degil yani o yonetmelik. Belli bir kalitede
olsun, katilyyorum ama tamamen yasaklamak dogru bir sey degil. Ciinkii bu girdi,
ozellikle yurtdisi hasta girdisi hepimizin kazanci, iilkenin kazanci. Taksicisi
kazaniyor, otelcisi kazaniyor, restorancisi kazaniyor, hastanesi kazaniyor, doktor
kazaniyor. Ama siz buna bir kisitlama gelirseniz diger iilkelerde boyle bir yasak
vok ¢iinkii. O zaman o hasta ister istemez etkilendigi doktoru o sosyal medyadan
dolayr ama biz paylasamiyoruz, obiirleri paylastyor. Onun igin su an yasalara

uymaya ¢alistyorum ama dogru da bulmuyorum bu kadar siki bir kisitlamayr.”

K12

Saglik turizminde KVKK’nin etkileri kategorisinde katilimcilarin ifadede

bulundugu bir diger kod yasalarin doktorlar1 engellemesi kodudur. Katilimcilar KVKK
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yasasinin doktorlar1 engelleyici etkisinin oldugunu dile getirmistir. Konuyla iliskili

katilime1 ifadeleri su sekildedir:

"Bence iyi niyetli ¢ikarilmis bir yonetmelik degil. Orada hani o6zel hekim
Tiirkiye'de ¢ok biiyiidii. Esasinda biraz bundan kaynaklaniyor burada her iki
taraftan bakmak lazim Bence bunu arkasinda ozel hastaneler var diye
diigtiniiyorum. Ciinkii bizlerin o6zel hastanede ¢alismasi isteniyor. Tabii ki
calisilabilir, hakkaniyetli paylagim olursa biz ozel hastanede de calisabiliriz.
Diinyanin hichbir yerinde bu kadar 6zel hekimlik bask: altinda degil, bence dogru
degil. Saghk turizmini tamamen baltalar. Biz ozel hastanede c¢aligsak da
hakkimizin verilmeyecegini diisiiniiyoruz. Dolayisiyla ozel hastaneye gecme gibi
bir niyetim zaten yok. Eger baktim ki tamamen yasaklandi ben de artik yapmam

yani. " K17

"Olmasi gereken bir sey mutlaka. Ama maalesef oniimiize engel koydular.
Yonetmelik ¢ikardilar ve hi¢ uygun degil yani o yonetmelik. Belli bir kalitede
olsun, katilyyorum ama tamamen yasaklamak dogru bir sey degil. Ciinkii bu girdi,
ozellikle yurtdisi hasta girdisi hepimizin kazanci, iilkenin kazanci. Taksicisi
kazaniyor, otelcisi kazaniyor, restorancisi kazaniyor, hastanesi kazaniyor, doktor
kazaniyor. Ama siz buna bir kisitlama gelirseniz diger iilkelerde boyle bir yasak
yok ¢iinkii. O zaman o hasta ister istemez etkilendigi doktoru o sosyal medyadan
dolayt ama biz paylasamiyoruz, obiirleri paylasiyor. Onun icin su an yasalara
uymaya ¢alistyorum ama dogru da bulmuyorum bu kadar siki bir kisitlamayr.”

K12

Saghik turizminde KVKK’nin etkileri kategorisinde katilimcilarin ifadede
bulundugu bir diger kod paylasimlarin etik ¢ergevenin korunmasini saglama kodudur.
Katilimeilar KVKK yasasinin sosyal medyada etik paylasimi sagladigini dile getirmistir.
Konuyla iligkili katilimci ifadeleri su sekildedir:

"O kanunun dogru taraflart sunlar. Paylasimlarin etik ¢erceveler icinde olmasi
lazim, sart. O yénetmeligin neyi paylasip neyi paylasmayacagimizi net olarak
actklamadigint  diisiiniiyorum. Tam bir muamma. Bir yerde tamamen
paylasmayin diyor. Yani hi¢ paylasmayin diyor. Bir yerde iste su sartlarda
paylasabilirsiniz diyor. Hi¢cbir sey anlasiimiyor. Boyle bir yasagin olmamasi
lazim kesinlikle. Cok yanlis bir yonetmelik. Yani bizim agimizdan, iilke agisindan,
saghk turizmi agisindan, hastalar agisindan. Diistinsenize hi¢ paylagimi yok.
Insanlar alismis sonuglar: goriip gitmeye. Doktorunu énceden secemeden gitmis

olacak. Onlar icinde kotii bence.” K3
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"Saglik turizmi ve KVK kapsaminda sosyal medya kullammi icin ¢ikarilan
kanunlart  olumlu degerlendiriyorum. Sosyal medya hesaplarimin kimler
tarafindan yénetildiginin de takip edilmesi gerekir. Oncesi ve sonrasi fotograflar
eger yasaksa bu herkes igin gecerli olmasi gerekir. Bu sekilde nasil bir yaptirim
oluyor inamin bilmiyorum. Sosyal medya kullanmiminda hasta haklarinin oncelikli

olmast gerekir. Bu anlamda yapilan islemlerde tabii ki olumlu. " K10

Saglik turizminde KVKK’nin etkileri kategorisinde katilimcilarin ifadede
bulundugu bir diger kod yasalarda diizenleme yapilmasi gerektigini diisiinme kodudur.
Katilimcilar KVKK yasasinda diizenleme yapilmasi gerektigini dile getirmistir. Konuyla

iliskili katilimcr ifadeleri su sekildedir:

"Yabanct hastalar daha ¢ok tabi gormek istiyorlar esasinda, ne yaptigimizi
gormek istiyorlar. Fakat tabii bizim yasalarimiz uygun degil. Bastan beri uygun
degildi. Hele son alinan kararlardan sonra bunun ticari amacla kullanmak hig¢
uygun degil. Onun i¢in ben de olabildigince yasalara uygun davraniyorum. Yani
ben su anda agiklart kullanarak veya yasalara uygun olmayan sekilde bir reklam,
yani reklam yapamazsiniz saghk alaminda bir kere hi¢bir yerde yapamazsiniz
yasal siire¢ yillardan beri Tiirkiye'de reklam yapiimiyor ve sosyal alanda da
yapamazsiniz reklam. Ama bu konuda zaten reklam saglik alaminda hichir
Doktor, Hekim, hastane de yapamiyor. Ben de bu kurallara uyuyorum ama

gercek gibi kanunlarin kurallarini degismesi lazim." K9
"Yasag belli bir sumir koyalim ama tamamen yasak olmasi diye bir sey yok." K12

Saglik turizminde KVKK’nin etkileri kategorisinde katilimcilarin ifadede
bulundugu bir diger kod hastalarin gorerek gitmesini engelleme kodudur. Katilimeilar
KVKK yasasinda hastanin yapilan islemleri gorerek tercih etmesini engelledigini dile

getirmistir. Konuyla iligkili katilimci ifadeleri su sekildedir:

"O kanunun dogru taraflart sunlar. Paylasimlarin etik ¢erceveler icinde olmasi
lazim, sart. O yénetmeligin neyi paylasip neyi paylasmayacagimizi net olarak
actklamadigin  diisiiniiyorum. Tam bir muamma. Bir yerde tamamen
paylasmaym diyor. Yani hi¢ paylasmayin diyor. Bir yerde iste su sartlarda
paylasabilirsiniz diyor. Hi¢bir sey anlasilmiyor. Béyle bir yasagin olmamasi
lazim kesinlikle. Cok yanlis bir yonetmelik. Yani bizim a¢imizdan, iilke a¢isindan,
saglik turizmi acgisindan, hastalar agisindan. Diistinsenize hi¢ paylasimi yok.
Insanlar alismis sonuclar: goriip gitmeye. Doktorunu énceden secemeden gitmis

olacak. Onlar icinde kotii bence.” K3

92



"Dezavantaj olacak tabii ki de etkileyecek. Geri doniisleri ¢cogunlukla oradan
alryyoruz ve ornegin mesela bir yere gittigimizde nasil bakiyorsunuz sosyal
medyadan bir mekdn dahi olsa igine disina igte meniisiine vesairesine fikir
edinebiliyorsunuz. Diger faktor buraya gelince zaten biz hastalarimizi o giiven
duygusu asiladiktan sonra zaten bir ig birligi icerisine giriyoruz ama diger tiirlii
bir paylasim yapmasam neyi gorerek gelecek orada paylagiminiz olmasina
ragmen hala fazlasini isteyen hastalarimiz bile oluyor c¢iinkii, herkes bir
tereddiitte yaklasiyor ciinkii cerrahi islem geri doniisii olmayan islemler agik¢asi

o ytizden biiyiik bir dezavantaj bu herkes igin." K7

Saglik turizminde KVKK’nin etkileri kategorisinde katilimcilarin ifadede
bulundugu bir diger kod Oncesi sonrasi paylasim yapilmamasi kodudur. Katilimeilar
KVKK yasasinda oncesi sonrasi islem fotograflarini engelledigini dile getirmistir.

Konuyla iligkili katilimci ifadeleri su sekildedir:

"Kanunlarin etkisi olumsuz olacak ¢tinkii hani su anda ileri vadede dncesi sonrasi
paylasim yapilmiyor. Ameliyathaneden yapilan paylasimlar yapiimiyor. Bunlar
ilerleyen zamanlarda is hacmini diisiirecegini diigiiniiyorum ya da piyasanin
baska yerlere kaymasina neden olabilecegini diisiiniiyorum. Bir de ayni zamanda
tabii ki sosyal medyanin kullanan kétii kullamiminda etkisi olabilir. Yani sadece
yasalar diye bakmamak lazim. Ayni zamanda iste memnuniyetsiz sonuglarin ¢ok
fazla olmasi bazi iilkelerde bizim iilkemiz hakkinda kotii reklamlara neden
olabiliyor. O yiizden dikkatli kullanilmali ve dogru isler yapilmas: gerektigini

diigtiniiyorum. Tamam yasalar bizi engelliyor acik¢asi. " K1

"Before, after fotografi paylasimi biitiin diinyada ve video paylasimi biitiin
diinyada yaptliyor. Estetik sektoriinde kisilerin karar verebilmeleri icin cerrahin
onceki ve sonraki hastalarimin videolarint ve revillarimi okumalari gerekiyor.
Clinkii diinyanin bir ucundan baska bir tilkeye tanimadiklar: bir iilkeye geliyorlar
dolayisiyla da bu isin olmazsa olmazimin ézellikle de en etkili kismimin before,
after fotograflart olduguna inaniyorum. Bu agidan ozellikle oncesi sonrasi ve
bunun etigi ile ilgili olan birtakim diizenlemelere katimiyorum. Ciinkii yani
tilkeye bu acidan bir turist geliyorsa, hastaneler ¢alisiyorsa bu isten birgok kisi
ekmek yiyorsa sayet bu bir iilkeye gelir demektir. Dolayisiyla da kisinin oncesi ve
sonrast sonuglarini paylasmadan sadece klinigin fotografini ve mimarisini
paylasarak bu is olmaz. Tabii ki bu a¢idan biz kendi adimiza hasta onama bilgisi
dahilinde KVKK kapsaminda hastamin sadece onay verdigi video ve fotograflart

paylasmaya ozen gosteriyoruz. Bu agidan oncesinde  hastalarimiza
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bilgilendirmeler yapiyoruz ve onay alwsak ancak bu paylasimlar: yapryoruz.
Bir¢ok klinikte biz de dahil bildigim kadariyla paylagim destegi ve onayt olan
kisilere biraz daha uygun fiyat veriyor bu konuda bastan niyetini belli eden ve
paylasim kesinlikle istemeyen hastalara biraz daha yiiksek fiyat veriliyor. Ciinkii
bu hastanmin hicbir sekilde yapilan en basarili igleminin dahi ileride marketing
agisindan bir doniisiimii olmayacag kabul ediliyor bu da giiniimiiz ekonomisinde

dogal bir algoritma oldugunu diigiintiyorum." K16

4.6.2. Sosyal Medyanin Saghk Turizmindeki Etkileri

Katilimcilarin  sosyal medyanin saglik turizmi iizerindeki etkilerine yonelik
ifadeleri sosyal medyanin saglik turizmindeki etkileri kategorisi altinda kodlanmustir.
Sosyal medyanin saglik turizmindeki etkileri kategorisinde katilimeilarin en ¢ok ifadede
bulunduklar1 kod saglik turizminde olmazsa olmaz kodudur. Katilimcilar sosyal
medyanin saglik turizmi i¢in dnemli bir faktor oldugunu dile getirmistir. Konuyla iliskili

katilimci ifadeleri su sekildedir:

"Sosyal medya olmasa, saglik turizmi olmaz o kadar." K3

"Cok biiyiik, ¢linkii giiniimiiz kusaginda her sey sosyal medya iizerinden dondiigii
igin bizi de tabii ki de biiyiik bir rol oynuyor ki yeni yonetmelikte bunlara biraz
kisitlamalar gelse de. Bu tarz islere yonelik firmalar da olsa da ama en biiyiik

faktor tabii ki de sosyal medya." K7

“Sosyal medyanmin saghk turizmi ile birbirinden ayrilmaz bir iliskisi var. Yani
artik tavuk yumurta iliskisi gibi diyebilirim. Saglik turizmi belgesi benim de var.
Sonucta dyle ya da boyle yabanct hasta tedavi ettigim igin ama saglik turizmi

araciligiyla benim elde etmis oldugum bir hasta yok." K11

Sosyal medyanin saglik turizmindeki etkileri kategorisinde katilimcilarin ifadede
bulunduklar1 bir diger kod sonuglarin paylasilmasinin etkili oldugunu diisiinme kodudur.
Katilimeilar sonuglarin paylasilmasinin saglik turizmi i¢in 6nemli bir faktér oldugunu

dile getirmistir. Konuyla iligkili katilimci ifadeleri su sekildedir:

"Sosyal medyamn rolii ¢ok biiyiik ¢iinkii insanlar bizi oradan gériip oncesi
sonrast fotograflari ile geliyorlar ve daha sonra WhatsApp 'tan ulastiginda zaten
ekstra paylagim yapmadigimiz gériintiileri de istiyorlar. Ciinkii Tabii ki de yurt

disindan gelecek bu kadar yol gelecek ve ne ile karsilasacagini, agik¢ast
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giivenilirligi arttirmak igin bilmek istiyor insanlar. Biz de elimizden geldigince

yardimct olmaya ¢alisiyoruz.” K7

"Yabanct talepler daha fazla oluyor daha etkili oluyor onlar daha ¢ok ne

olacagint nasil bitecegini nasil ameliyatin sonuglanacagini, ne sekilde olacagin

merak ediyorlar ve sosyal medyayla haberlesmek yerine ondan sonra zaten

birebir WhatsApp tizerinden sey yapryorsunuz. Onlarin gérmek istedigi su, hoca

nasil bir ameliyat yapiyor, ameliyat sirasinda nasil mesela bir burnu insanlarin

yiiziine geliyor konduruyor. Insanlarin merak ettigi o sosyal medyada. Sosyal

medyadan ¢ok haberlesmemiz olmaz sadece ararlar sey yaparlar ondan sonra

WhatsApp ’tan yiiz yiize bir goriisme olur." K9

Sosyal medyanin saglik turizmindeki etkileri kategorisinde katilimcilarin ifadede
bulunduklar1 bir diger kod reklamlarin olumsuz etkileri kodudur. Katilimcilar reklamlarin

saglik turizminde reklamlarin olumsuz etkileri oldugunu dile getirmistir. Konuyla iligkili

katilime1 ifadeleri su sekildedir:

"Giivenilir  sosyal medyamin saghk turizmi iizerindeki etkisini soyle

degerlendiriyorum, giivenilir hekimler yani gergekten Plastik, Rekonstriiktif

Estetik Cerrahi uzmam olan hekimlerin paylasimlari, reel kisiler ve gercek

kurumlar paylagimi anlaml. Ancak hesap sahibinin kurumu ya da kigi olarak tam

net olmadig sosyal medya kullanicilarin yaptigi reklamlardan dolayr gelen

yabanci hastalarda yasanan sorunlar, memnuniyetsizlikler bence saglhk turizmi

lizerinde negative etkide.” K10

Sosyal medyanin saglik turizmindeki etkileri kategorisinde katilimeilarin ifadede
bulunduklar: bir diger kod sosyal medyanin tanitim araci olmasi kodudur. Katilimeilar

sosyal medyanin saglik turizminde tanitim islevi tagidigini dile getirmistir. Konuyla

iliskili katilimer ifadeleri su sekildedir:

"Bu hem benim i¢in, mesela ben muayenehane hekimiyim. Saghk turizmi yapmak

istiyorsam sosyal medya iizerinden yapabilirim baska kaynaklarimiz maalesef

kisitl, Reklam yapabiliyoruz bunun haricinde ama reklam yaptigimiz zamanda

¢cok asirt yiiksek biitcelerle karsilasiyoruz. Dolayisiyla aslinda sosyal medyada

kendi sitemizde yapmuis oldugumuz paylasimlar bizim icin hem maliyet agisindan

daha az hem de daha ¢ok ilgi goriiyor diye diigiiniiyorum." K2

Sosyal medyanin saglik turizmindeki etkileri kategorisinde katilimcilarin ifadede
bulunduklari bir diger kod reklam biitgelerinin fazla olmasinin olumsuz etkileri kodudur.

Katilimcilar sosyal medya reklam biitcelerinin olumsuz etkilerinin bulundugu dile

getirmistir. Konuyla iligkili katilimci ifadeleri su sekildedir:
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"Bu hem benim i¢in, mesela ben muayenehane hekimiyim. Saghk turizmi yapmak
istiyorsam sosyal medya tizerinden yapabilirim baska kaynaklarimiz maalesef
kisitl, Reklam yapabiliyoruz bunun haricinde ama reklam yaptigimiz zamanda
¢cok asir yiiksek biitcelerle karsilasiyoruz. Dolayisiyla aslhinda sosyal medyada
kendi sitemizde yapmis oldugumuz paylasimlar bizim i¢in hem maliyet agisindan

daha az hem de daha ¢ok ilgi goriiyor diye diigiiniiyorum." K2

Kod Sistemi K1 K2 | K3 K4 K5 K6 K7 K8 K9 K10|K11 K12 K13 K14 K15 K16| K17 K18
« Sadlik Turizmi ve Sosyal Medya
» Saghk Turizminde KVKK'nin Etkileri

« Saglik turizmini olumsuz etkileme n 1
» Yasalarin doktorlari engellemesi 2
» Paylagimlarda etik gergevenin korunmasini saglama 1
1

Kl

« Yasalarda diizenleme yapilmasi gerektigini diiginme
«» Hastalarin gorerek gitmesini engelleme n
» Oncesi sonrasi paylagim yapilmamasi n 1
« Sosyal Medyanin Sadlik Turizmindeki Etkileri
» Saglik turizminde olmazsa olmaz 3 3 2 2 2
- Sonuglarin paylagiimasinin etkili oldugunu diigiinme H
+ Reklamlarin olumsuz etkileri

- Sosyal medyanin tanitim igin araci olmasi 1
» Reklam biitgelerinin fazla olmasinin olumsuz etkileri 1

Sekil 4.13. Saglik Turizmi ve Sosyal Medya Temasi1 Kod Matris Gosterimi

Saglik turizmi ve sosyal medya temas1 kodlarimin katilimeilara gére yogunluk
matrisine sekil 4.13’de yer verilmistir. Buna gore saglik turizmini olumsuz etkileme
koduna k17, yasalarin doktorlar1 engellemesi koduna k12, yasalarda diizenleme
yapilamasi gerektigini diislinme koduna k9, saglik turizminde olmazsa olmaz koduna k1,
k3, k5, k6, k14, k16, k17, sonuglarin paylasilmasinin etkili oldugunu diisiinme koduna k1

kodlu katilimcilarin yogun ifadede bulunduklar goriilmektedir.

Yasalanda diizenleme yamimasi gerektigini diigiinme
Paviagimiarta etik cergevenin korunmasim saglama
Kullamma giire/iceriie gire dedismesi . ;
Hastalardan onay alinan icerikleri kullanma GlnU€ yanm saat civan
{inces sonrasi fotodralann hasta iizerinde etkili olmasi  Paylasimiarn standart olmasina tizen gitsterme
Hastalarin yarismin sosyal medyadan ulasmas! Weh sitesi Dodru saatlerde paylasimyapma  Yoruma kapali paviasim zorunluluiu

Hastalann giirerek gitmesini engelleme Olumsuzyorumlarisilme  Yapici olumsuz yorumlan silmeme
Saghk turizmini olumsuz etkileme Kiiresel iletigim
%50'den¢ok Giinde1saatcivan Yasa kaynaklizoriuklar Kendiyinetiminde Wastalann nereden geldikierine yonelik bilgi
Giiven saglama

Google Tikiok Rjans/sosyal medya ekibi

Saghk turizminde olmazsa olmaz

Doirubiigiye ulagmalanmisaglama  Nullanim ve yinetim kaynakh zoriuklar  Gilveniik Bilingsiz kitle
i i tinces] sonrasi fotoiiralarmi paylasma Bilgilendiric icerikler Rekiam
Gilnde 0 takihatana: Referansla ulasma Yasalann nmm.funm.mm ? Sekreter/asistanin yiinetimi
Fotograf pavlasma |pstagram Bilgilendirici icerikier paylagma *50dena

Olumiu tepkileri begenme/yorum yapma
{incesi sonrasi paylasim yapiimamasi
Ryni hizmetlerde devam etme

Sosyal medyanin hastanin kendilerine ulasmasinda etkili olmasi

Yamilan Iilﬂl'l‘llﬂl'l nwlasmaum hasta sayisim arttirmasi

ligiti alaniarda kendi pratigini gelistirme Yurticive yurt diginda farklilasma

Sekil 4.14. Kod Bulutu
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Katilimer ifadelerinin yogunluga gore dagilimi Sekil 4.14°de gosterilmektedir.

Daha biiyiik puntolu olarak gosterilen kodlar daha yogun olarak kullanilan ifadeleri
gosterirken, daha kiigiik puntolu olan ifadeler, kodlarin daha az yogun olarak

kullanildigin1 géstermektedir.
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Sekil 4.15. Kod Haritasi
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Katilimcilar tarafindan sik¢a bahsedilen kodlar Sekil 4.15°te gosterilmistir. Harita,
kodlar arasindaki iliskileri ve hangi kodlarin siklikla birlikte anildigini gostermektedir.
Cizgiler, birlikte bahsedilen daha sik bahsedilen kodlarin iliskisini yansitmak i¢in daha

genis gosterilmistir.
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5. TARTISMA, SONUC VE ONERILER

5.1. Tartiyma

Bu ¢alisma saglik turizmi agisindan medikal estetikte sosyal medya kullanimini
anlamaya yoOnelik Nisantasi ilgesi kapsaminda medikal estetik doktorlar1 {izerinden
degerlendirmeyi amaclanmistir.  Goriisme sonuglarma dayanarak sosyal medya
araglarina katilimcilarin en ¢ok Instagram’i (20) kullandiklarini dile getirmistir. En ¢ok
kullanilan diger kullanim araci ise Facebook (9) katilimci olmustur, bunun takibinde
Youtube (8) ve Google (5) olmustur. Katilimcilar en az Tik Tok (2) kullandiklarini dile

getirmistir.

Katilimcilarin sosyal medya platformlarinda paylasilan igerikler kategorisinde
katilimcilarin bilgilendirici igerikler (18) oldugunu ifade etmislerdir. Bunun takibinde
katilimcilar sosyal medya da fotograf paylasimi (15) yaptiklarini dile getirmistir. Fotograf
paylasimi sonrasinda video paylagimi yaptiklarini dile getirmistir. Katilimcilarin igerik

kategorisinde en az yer verdigi hastalarin kendi videolarinin (1) paylasimi olmustur.

Katilimcilarin sosyal medya yonetimlerinin kimlerle yaptiklarina yonelik bilgiler
kategorisi altinda sosyal medya hesaplarm1 11 katilimer c¢ogunlukla kendileri
yonettiklerini, 7 katilimci1 ajansin ya da kurduklari sosyal medya ekibi tarafindan
yonetildigini, 6 katilimci ise sekreteri ya da asistan1 tarafindan yonetildigini dile

getirmistir.

Katilimcilarin sosyal medya uygulamalarinda gegirdikleri siireye yonelik ifadeleri
sosyal medyada gegirilen siire kategorisi en ¢ok giinde yarim saat (7) zaman gegirdiklerini
dile getirmistir. Sosyal medyada gecirilen siire kategorisinde katilimcilarin ifadede
bulunduklari bir diger kategoriler, 3 katilimer giinde 10 dakikadan az, giinde 1 saat civari
ve kullanima gore/ igerige gore degismesi ve ¢alisanlarin bulunmasi 2 katilimei, giinde
45 dakika ve civari, giinde 1 saat ve lizeri 1 katilimei sosyal medyada gecirilen siire olarak

dile getirmistir.

Katilimeilar (6), sosyal medyada giivenilirlik kazanmak igin bilgilendirici
igeriklerin ve hastalarinin memnuniyet yorumlarin1 paylasmanin (4) sosyal medya

tizerinde glivenilirlik kazanmada etkili oldugu dile getirilmistir. Sosyal medya giivenirligi
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arttiran hastalarin nereden geldigi (3) arttirict nedenlerdir. Beklenti digi paylasim

yapmama, CV medya gilivenirligini arttirmada (1) diistiktiir.

Katilimeilarin  sosyal medyadan gelen olumlu ve olumsuz yorumlari nasil
yonettiklerine yonelik ifadeleri geribildirimleri yonetme kategorisi en ¢ok ifade olumlu
tepkileri begenme/yorum yapma (8), olumsuz yorumlara yapici davranma (8), olumsuz
yorumlart silme (5) geri bildirimleri yonettikleri, memnun kalan hastalarin yorum

yapmasini istememe (1) en diisiik olarak yer almistir.

Katilimcilarin sosyal medyanin hastalara ulagsma iizerindeki etkisine yoOnelik
ifadeleri sosyal medya ve hastalar temasi altinda toplanmistir. Sosyal medya ve hedef
kitle ayrimi kategorisinde katilimcilarin en ¢ok ifadede bulunduklar1 kod referansla
ulagsma (16) kodudur. Sosyal medya ve hedef kitle ayrim1 kategorisinde katilimcilarin
ifadede bulunduklari bir diger kod %50°den az (7) kodudur. Katilimcilar hastalarinin
yarisindan azimnin sosyal medya araciligiyla kendilerine ulastigini dile getirmistir. Sosyal
medya ve hedef kitle ayrim1 kategorisinde katilimeilarin ifadede bulunduklar1 bir diger
kod %50’den ¢ok (4) kodudur. Katilimeilar hastalarinin yarisindan fazlasinin sosyal
medya araciligiyla kendilerine ulastigini dile getirmistir. Sosyal medya ve hedef Kitle
ayrimi kategorisinde katilimcilarin ifadede bulunduklari bir diger kod %50 (1) kodudur.
Katilimecilar hastalarinin yarisinin sosyal medya aracilifiyla kendilerine ulastigini dile

getirmistir.

Katilimeilarin hastalarin sosyal medyayla birlikte talep ettikleri uygulamalari
verdikleri hizmete ekleme durumlarina yonelik ifadeleri sosyal medyanin verilen hizmet
alanin1 genisletmesi kategorisi altinda degerlendirilmistir. Sosyal medyanin verilen
hizmet alanin1 genisletmesi kategorisinde katilimcilarin en ¢ok ifadede bulunduklar1 kod
ayni hizmetlerde devam etme (13) kodudur. Katilimcilar gelen taleplerin verdikleri
hizmet alanin1 genisletmedigini dile getirmistir. Sosyal medyanin verilen hizmet alanini
genisletmesi kategorisinde katilimcilarin ifadede bulunduklar1 bir diger kod ilgili
alanlarda kendi pratigini gelistirme (3) kodudur. Katilimcilar gelen taleplere yonelik
pratik yaptiklarini dile getirmistir. Sosyal medyanin verilen hizmet alanin1 genisletmesi
kategorisinde katilimcilarin ifadede bulunduklar bir diger kod gelen miisteriyi farkli
uygulamalara yoOnlendirme (1) kodudur. Katilimcilar gelen miisterilerini farkli
uygulamalara yonlendirdiklerini dile getirmistir. Sosyal medyanin verilen hizmet alaninm

genisletmesi kategorisinde katilimcilarin ifadede bulunduklari bir diger kod ilgili doktora
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yonlendirme (1) kodudur. Katilimcilar kendi hizmetleri disinda gelen talepleri uygulayan

doktora yonlendirdiklerini dile getirmistir.

Katilimeilarin hastalarin sosyal medya tizerinden kendilerine ulasma durumlaria
yonelik ifadeleri hastalarin sosyal medyadan ulasmalar1 kategorisi altinda kodlanmaistir.
Hastalarin sosyal medyadan ulagmalar1 kategorisinde katilimcilarin en ¢ok ifadede
bulunduklar1 kod sosyal medyadan ulasilan kiginin az olmasi (8) kodudur. Katilimcilar
sosyal medyadan kendilerine ulasan kisinin az oldugunu dile getirmistir. Hastalarin
sosyal medyadan ulagsmalar1 kategorisinde katilimcilarin ifadede bulunduklar1 bir diger
kod hastalarin yarisinin sosyal medyadan ulasmasi (3) kodudur. Katilimcilar sosyal
medyadan kendilerine hastalarinin yarisinin ulastigini dile getirmistir. Hastalarin sosyal
medyadan ulagmalar1 kategorisinde katilimcilarin ifadede bulunduklar1 bir diger kod
yapilan islemleri paylagsmanin hasta sayisini arttirmasi (3) kodudur. Katilimeilar sosyal
medyada yapilan islemleri paylasmanin ulasan hasta sayisi lizerine etkili oldugunu dile
getirmistir. Hastalarin sosyal medyadan ulasmalar1 kategorisinde katilimcilarin ifadede
bulunduklar1 bir diger kod sosyal medya paylagim sikligi/reklamin ulagsmay1 arttirmast
(2) kodudur. Katilimcilar sosyal medyada paylasim sikliginin ve reklam vermenin ulasan
hasta sayist iizerine etkili oldugunu dile getirmistir. Hastalarin sosyal medyadan
ulagmalar1 kategorisinde katilimcilarin ifadede bulunduklart bir diger kod hastalarin
bliylik oraninin sosyal medyadan ulagsmasi (1) kodudur. Katilimcilar hastalariin biiyiik
cogunlugunun sosyal medyadan ulastigin1 dile getirmistir. Hastalarin sosyal medyadan
ulagmalar1 kategorisinde katilimcilarin ifadede bulunduklar1 bir diger kod yaridan
fazlasinin sosyal medyadan ulasmasi (1) kodudur. Katilimcilar hastalarinin yaridan

fazlasinin sosyal medyadan ulastigini dile getirmistir.

Katilimcilarin hasta ¢ekmek icin sosyal medya paylasimlarinda uyguladiklari
stratejilere yonelik ifadeleri hasta cekme siirecinde kullanilan stratejiler kategorisi altinda
kodlanistir. Hasta ¢ekme siirecinde kullanilan stratejiler kategorisinde katilimcilarin en
¢ok ifadede bulunduklari kod 6ncesi sonrasi fotograflarin hasta {izerinde etkili olmasi (4)
kodudur. Katilimcilar hasta ¢ekmek igin Oncesi sonrasi fotograflar paylastiklarini dile
getirmistir. Hasta ¢ekme siirecinde kullanilan stratejiler kategorisinde katilimcilarin
ifadede bulunduklar1 bir diger kod reklam (3) kodudur. Katilimcilar hasta ¢ekmek i¢in
sosyal medya uygulamalarinda reklam verdiklerini dile getirmistir. Hasta c¢ekme
siirecinde kullanilan stratejiler kategorisinde katilimcilarin ifadede bulunduklari bir diger

kod dogru bilgiye ulasmalarini saglama (3) kodudur. Katilimcilar hasta ¢ekmek i¢in
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hastalarin dogru bilgiye ulagmalari igin strateji uyguladiklarini dile getirmistir. Hasta
cekme siirecinde kullanilan stratejiler kategorisinde katilimcilarin ifadede bulunduklar
bir diger kod yurt i¢i ve yurt disinda farklilasma (2) kodudur. Katilimcilar hasta ¢ekmek
i¢cin uyguladiklari stratejilerin yurt i¢i ve yurt disinda farklilastigini dile getirmistir. Hasta
cekme siirecinde kullanilan stratejiler kategorisinde katilimcilarin ifadede bulunduklar
bir diger kod dogru saatlerde paylasim yapma (2) kodudur. Katilimeilar hasta cekmek
icin paylasim saatlerine dikkat ettiklerini dile getirmistir. Hasta ¢ekme siirecinde
kullanilan stratejiler kategorisinde katilimcilarin ifadede bulunduklar1 bir diger kod giiven
saglama (2) kodudur. Katilimcilar hasta ¢ekmek i¢in hastalarda giiven olusturacak
iceriklere yer verdiklerini dile getirmistir. Hasta ¢ekme siirecinde kullanilan stratejiler
kategorisinde katilimcilarin ifadede bulunduklar1 bir diger kod kaliteli icerik paylasimi
(1) kodudur. Katilimcilar hasta ¢ekmek i¢in sosyal medya igeriklerini kaliteli iceriklerden
olusturduklarin1 dile getirmistir. Hasta ¢ekme silirecinde kullanilan stratejiler
kategorisinde katilimcilarin ifadede bulunduklari bir diger kod dogru hastagler kullanma
(1) kodudur. Katilimcilar hasta cekmek i¢in sosyal medya igeriklerinde hastaglere dikkat

ettiklerini dile getirmistir.

Katilimcilarin sosyal medyada karsilastiklar1 problem ve zorluklara yoénelik
ifadeleri sosyal medyada karsilasilan zorluklar kategorisi altinda kodlanmistir. Sosyal
medyada karsilasilan zorluklar kategorisinde katilimcilarin en ¢ok ifadede bulunduklari

kod yasa kaynakli zorluklar kodudur (11).

Katilimcilarin en ¢ok ifadede bulunduklari kod kullanim ve ydnetim kaynakli

zorluklar kodudur (10).

Katilimeilarin en ¢ok ifadede bulunduklar1 diger kod etik ve dogru paylasim
kodudur (6).

Sosyal medyada karsilasilan zorluklar kategorisinde katilimcilarin ifadede

bulunduklar1 diger kod bilingsiz kitle kodu (3), ve giivenlik kodudur (3).

Katilimeilarin sosyal medyanin faydalari ve avantajlarina yonelik ifadeleri sosyal
medyanin sundugu firsatlar kategorisi altinda kodlanmistir. Sosyal medyanin sundugu
firsatlar kategorisinde katilimcilarin en ¢ok ifadede bulunduklar1 kod sosyal medyanin

hastanin kendilerine ulasmasinda etkili olmas1 kodudur (13). Tanitim ve ulasilabilirlik
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kodu (7), Kiiresel iletisim kodu (5). Yapilan isleri gorerek hizmet alma ve para kazanma

aract olmasi kodu (1) dir.

Katilimecilarin soysal medya ve saglik turizminin iligkisine yonelik ifadeleri saglik
turizmi ve sosyal medya temas: altinda degerlendirilmistir. Katilimcilarin KVKK’nin
saglik turizmine yonelik etkilerine iliskin ifadeleri saglik turizminde KVKK’ nin etkileri
kategorisi altinda kodlanmistir. Saglik turizminde kvkk’nin etkileri kategorisinde
katilimcilarin en ¢ok ifadede bulundugu kod saglik turizmini olumsuz etkileme (9)
kodudur. Katilimeilar ¢ikan KVKK yasasinin saglik turizmi iizerinde olumsuz etkisi
olacagim1 dile getirmistir. Saglhik turizminde KVKK’nin etkileri kategorisinde
katilimcilarin ifadede bulundugu bir diger kod yasalarin doktorlari engellemesi (7)
kodudur. Katilimcilar KVKK yasasinin doktorlar1 engelleyici etkisinin oldugunu dile
getirmistir. Saglik turizminde KVKK’nin etkileri kategorisinde katilimcilarin ifadede
bulundugu bir diger kod paylasimlarin etik ¢ercevenin korunmasini saglama (5) kodudur.
Katilimeilar KVKK yasasinin sosyal medyada etik paylagimi sagladigini dile getirmistir.
Saglik turizminde KVKK’nin etkileri kategorisinde katilimcilarin ifadede bulundugu bir
diger kod yasalarda diizenleme yapilmasi gerektigini diisiinme (4) kodudur. Katilimcilar
KVKK yasasinda diizenleme yapilmasi gerektigini dile getirmistir. Saglik turizminde
KVKK’nin etkileri kategorisinde katilimecilarin ifadede bulundugu bir diger kod
hastalarin gorerek gitmesini engelleme (2) kodudur. Katilimcilar KVKK yasasinda
hastanin yapilan islemleri gorerek tercih etmesini engelledigini dile getirmistir. Saglik
turizminde KVKK’nin etkileri kategorisinde katilimcilarin ifadede bulundugu bir diger
kod oncesi sonrasi paylasim yapilmamasi (2) kodudur. Katilimcilar KVKK yasasinda

oncesi sonrasi islem fotograflarin1 engelledigini dile getirmistir.

Katilimcilarin sosyal medyanin saglik turizmi iizerindeki etkilerine yonelik
ifadeleri sosyal medyanin saglik turizmindeki etkileri kategorisi altinda kodlanmistir.
Sosyal medyanin saglik turizmindeki etkileri kategorisinde katilimcilarin en ¢ok ifadede
bulunduklar1 kod saglik turizminde olmazsa olmaz (35) kodudur. Katilimcilar sosyal
medyanin saglik turizmi i¢in 6nemli bir faktor oldugunu dile getirmistir. Sosyal medyanin
saglik turizmindeki etkileri kategorisinde katilimcilarin ifadede bulunduklari bir diger
kod sonuglarin paylasilmasmin etkili oldugunu diisiinme (7) kodudur. Katilimecilar
sonuglarin paylagilmasinin saglik turizmi i¢in 6nemli bir faktor oldugunu dile getirmistir.
Sosyal medyanin saglik turizmindeki etkileri kategorisinde katilimcilarin ifadede

bulunduklar1 bir diger kod reklamlarin olumsuz etkileri (1) kodudur. Katilimcilar
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reklamlarin saglik turizminde reklamlarin olumsuz etkileri oldugunu dile getirmistir.
Sosyal medyanin saglik turizmindeki etkileri kategorisinde katilimcilarin ifadede
bulunduklar1 bir diger kod sosyal medyanin tanitim araci olmasi (1) kodudur. Katilimcilar
sosyal medyanin saglk turizminde tanitim islevi tasidigini dile getirmistir. Sosyal
medyanin saglik turizmindeki etkileri kategorisinde katilimcilarin ifadede bulunduklari
bir diger kod reklam biitgelerinin fazla olmasinin olumsuz etkileri (1) kodudur.
Katilimcilar sosyal medya reklam biitgelerinin olumsuz etkilerinin bulundugu dile

getirmistir.
5.2. Sonug¢

Bu c¢alisma, "Saglik Turizmi Agisindan Medikal Estetikte Sosyal Medya
Kullanimi; Nisantas {lgesi Kapsaminda Medikal Estetik Doktorlar1 Uzerine Arastirma"
baslig altinda, medikal estetik doktorlarinin sosyal medya stratejilerini ve bu stratejilerin
saglik turizmi tizerindeki etkilerini ele almaktadir. Nisantagi bolgesindeki medikal estetik
pratisyenlerinin sosyal medya kullanim aligkanliklari, igerik paylasim sikliklari, platform

tercihleri ve sosyal medyanin saglik turizmi tizerindeki etkileri incelenmistir.

Arastirmanin sonuclari, medikal estetik alaninda faaliyet gosteren doktorlarin
sosyal medya platformlarini aktif olarak kullandiklarini ortaya koymustur. Doktorlar ve
klinikler, gesitli icerik tiirleri aracilifiyla (video, fotograf, reels, story) hizmetlerini
tanitmakta ve potansiyel danisanlarla etkilesime ge¢mektedirler. Bu icerikler, 6zellikle
video ve ‘'before-after' gorselleri, danisanlarin klinik ve doktor se¢imlerinde bilingli
tercihler yapmalarina olanak saglamis, ayn1 zamanda klinik ve hizmet kalitesi hakkinda

somut kanitlar sunmustur.

Aragtirmamizda formiile edilen hipotezlerden ilki olan medikal estetik
doktorlarinin sosyal medya kullaniminin damisan c¢esitliligi iizerinde etkili oldugu
hipotezi (HO), elde edilen veriler dogrultusunda desteklenmistir. Sosyal medya kullanima,
global bir danisan kitlesine ulagsmada ve farkli cografyalardan hastalarin ilgisini gekmede

onemli bir faktor olarak belirlenmistir.

Gliven insasinda sosyal medyanin roliine dair ikinci hipotez (HO), doktorlar ve
saglik hizmeti sunan kuruluslarin seffafligi ve danisanlarla kurdugu etkilesim yoluyla

giiclendirilmistir. Sosyal medyada sunulan iceriklerin kalitesi ve gergekgiligi,
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danisanlarin karar verme siireclerinde gliven olusturan Onemli bir unsur olarak

degerlendirilmistir.

Ucgiincii hipotezimiz, sosyal medyanin estetik uygulama gesitliligini artirmada
etkili oldugu yoniindedir (HO). Arastirma bulgulari, sosyal medyanin yeni estetik
uygulamalarin ve tekniklerin yayilmasinda ve tanitilmasinda etkin bir ara¢ oldugunu
ortaya koymustur. Ayrica, sosyal medyanin saglik turizmi {izerindeki etkisini
degerlendiren dordiincii hipotez (HO), turist akigini saglamak ve uluslararasi alanda
rekabet edebilirligi artirmak i¢in sosyal medya kullaniminin vazgegilmez oldugunu

dogrulamustir.

Sonug olarak, sosyal medyanin medikal estetik pratisyenleri i¢in bir pazarlama ve
iletisim araci olarak kullanilmasinin saglik turizmi tizerinde olumlu etkileri oldugu
kanitlanmistir. Bu platformlar, doktorlarin ve kliniklerin genis bir kitleye ulagmasina,
marka bilinirligini artirmasina ve hasta-doktor iliskisini giliglendirmesine imkan
tanimaktadir. Ayrica, sosyal medyanin danisanlarin bilgi erisimini kolaylastirarak, daha

bilin¢li saglik ve estetik kararlar1 almalarin1 sagladig1 gézlemlenmistir.

Bu calisma, medikal estetik doktorlarinin ve kliniklerinin sosyal medya kullanim
stratejilerine iliskin degerli i¢goriiler saglamakta ve saglik turizmi alaninda stratejik
planlama yapmak i¢in bir temel olusturmaktadir. Ancak, bu ¢alismanin sinirlamalar1 goz
onlinde bulundurularak, farkli cografyalarda ve daha genis kitlelerle yapilacak

caligmalarin, bulgularin genellestirilebilirligini artirabilecegi akilda tutulmalidir.

Istanbul'da saglik turizmi sektorii, bilyiik bir potansiyele sahip olmasina ragmen,
karsilagilan cesitli yapisal ve operasyonel zorluklar bu potansiyelin tam olarak ortaya
cikmasini engellemektedir. Bu zorluklar arasinda yasal diizenlemelerin yetersizligi, veri
eksikligi, dijital pazarlama stratejilerinin zayiflig1 ve saglik ¢alisanlarinin haklarindaki
farkliliklar &ne ¢ikmaktadir. Bu baglamda, Istanbul'un saghk turizmi sektdriinii

gelistirmek icin asagidaki sonuglar ve dneriler dikkate alinmalidir.

Istanbul'da saglik turizmi sektorii hizla biiyiiyen bir alan olmasina ragmen, bu
bliylimeyi destekleyecek yeterli ve kapsamli yasal diizenlemelerin eksikligi sektorde
belirsizliklere yol agmaktadir. Mevcut yasal cergeve, saglik turizmi faaliyetlerinin
diizenlenmesi ve denetlenmesi konusunda yeterli degildir. Bu durum hem hizmet

saglayicilart hem de saglik turistlerini olumsuz etkilemektedir. Ozellikle saglik
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hizmetlerinin sunumu sirasinda uluslararasi standartlarin tam olarak uygulanabilmesini
saglayacak yasal diizenlemelerin eksikligi, sektoriin glivenilirligini ve stirdiiriilebilirligini

tehdit etmektedir.

[stanbul'da saglik turizmi hakkinda literatiirde yer alan veriler yetersizdir. Bu
durum, sektordeki durumun tam olarak anlasilmasini zorlastirmakta ve gelecege yonelik
stratejik planlamalar yapilmasini1 engellemektedir. Saglik turizmi alaninda giincel ve
kapsamli veri eksikligi hem akademik g¢alismalarin hem de sektor bazli analizlerin

gergeklestirilmesinde 6nemli bir engel teskil etmektedir.

Istanbul’da saglik turizmi sektdriinde pazarlama stratejileri, ozellikle dijital
pazarlama alaninda yeterince etkin degildir. Dijital pazarlama araglarinin yetersiz
kullanimi, Istanbul'un saglik turizmi potansiyelini global dlgekte tanitmakta yetersiz
kalmasina yol agmaktadir. Bu durum, Istanbul’un saglk turizmi pazarinda uluslararasi

rekabet giiclinii zay1flatmaktadir.

Istanbul’da saglik turizmi sektdriinde faaliyet gosteren hastane ve kliniklerde
calisan doktorlarin haklar1 arasinda onemli farkliliklar bulunmaktadir. Bu farkliliklar,
doktorlarin i tatmini ve motivasyonunu olumsuz yonde etkileyebilir, dolayisiyla hizmet
kalitesinde diisiislere neden olabilir. Ozellikle, doktorlarin ¢alisma kosullari, maaslar1 ve
ek haklar konusunda karsilastiklar1 esitsizlikler, saglik turizmi sektoriindeki

profesyonellerin verimliligini azaltabilir.

Hem saglik turizmi hizmet saglayicilart hem de saglik turistleri i¢in bilin¢lendirme
ve egitim programlar1 diizenlenmelidir. Saglik turizmi alanindaki hizmet kalitesinin
artirtlmasi ve saglik turistlerinin dogru bilgilendirilmesi i¢in kamu ve 6zel sektor is birligi

ile bilinglendirme kampanyalar1 olusturulmalidir.

Istanbul’un saglik turizmi sektdriindeki rekabet giiciinii artirmak igin uluslararasi
diizeyde Tiirkiye'nin saglik turizmi sektdriinde lider bir konuma gelmesi, Istanbul'un bu
alandaki rekabet giiciinii artiracak stratejik adimlarin atilmasina baghdir. Bu baglamda,
yukarida belirtilen zorluklarin agilmasi ve Istanbul'un saglik turizmi potansiyelini tam
anlamiyla kullanabilmesi i¢in hem kamu hem de 6zel sektoriin is birligi yapmasi
gerekmektedir. Egitim ve bilinglendirme programlari, uluslararasi rekabet giicilinii
artiracak girisimler ve dijital doniisiim siiregleri, Istanbul'un saglik turizmi sektdriindeki

basarisini siirdiiriilebilir kilacaktir.
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Istanbul, saglik turizmi alaninda kiiresel bir merkez haline gelme potansiyeline
sahip, ancak bu potansiyelin tam anlamiyla gerceklestirilebilmesi i¢in yasal, operasyonel
ve stratejik adimlar atilmas1 gerekmektedir. Yukarida onerilen stratejiler, Istanbul'un
saglik turizmi alanindaki liderligini pekistirecek ve sehrin uluslararasi alanda taninirligini
artiracaktir. Bu siirecte karsilasilan zorluklarm iistesinden gelinmesi, Istanbul'un saglik

turizmi sektoriinde siirdiiriilebilir bir biiyiime elde etmesini saglayacaktir.
5.3. Oneriler

Yasal Cercevenin Gelistirilmesi: Saglik turizmi ile ilgili yasal diizenlemeler,
uluslararas1 standartlara uygun sekilde gilincellenmelidir. Bu kapsamda, saglik
hizmetlerinin sunumunu, denetimini ve hizmet kalitesini glivence altina alacak ayrintili

diizenlemeler olusturulmalidir.

Uluslararast Mevzuatla Uyumluluk: Tiirkiye, saglik turizmi alaninda faaliyet
gosteren diger iilkelerin mevzuatlarini inceleyerek kendi diizenlemelerini bu dogrultuda
giincelleyebilir. Bu, hem uluslararas1 saglik turistlerinin giivenini kazanmak hem de

Tiirkiye'nin saglik turizmi pazarindaki rekabet giiclinli artirmak i¢in kritik dneme sahiptir.

Hizmet Kalitesinin Giivence Altina Alinmasi: Saglik turizmi kapsaminda sunulan
hizmetlerin kalitesini artirmak amaciyla, saglik hizmeti sunan kuruluslarin akreditasyon

stirecleri siki bir sekilde denetlenmeli ve bu siirecler zorunlu hale getirilmelidir.

Veri Toplama ve Analiz Siireclerinin Gelistirilmesi: Istanbul'da saglik turizmi
alaninda veri toplama siiregleri iyilestirilmelidir. Bu siirecler hem kamu hem de 6zel
sektorde saglik turizmi faaliyetleriyle ilgili kapsamli veri setlerinin olusturulmasini

igermelidir.

Akademik ve Sektorel Is birligi: Universiteler, arastirma merkezleri ve saglik
turizmi sektorii arasinda daha siki is birlikleri kurulmalidir. Bu is birlikleri, saglik turizmi
alaninda daha fazla akademik ¢alismanin yapilmasina ve bu calismalarin sektor

tarafindan kullanilabilir hale getirilmesine katki saglayacaktir.

Diizenli Veri Yaymlari: istanbul'daki saglik turizmi verilerinin diizenli olarak
yayinlanmasi, sektoriin gelisimi hakkinda daha net bir resim ¢izilmesine yardimci
olacaktir. Bu veriler, saglik turizmi sektoriindeki trendlerin takibi ve gelecege yonelik

stratejilerin gelistirilmesi agisindan kritik 6neme sahiptir.
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Dijital Pazarlama Stratejilerinin Gelistirilmesi: Istanbul’daki saglik kuruluslari,

dijital pazarlama stratejilerini giiclendirmeli ve bu alanda daha fazla yatirim yapmalidir.

Ozellikle sosyal medya, web siteleri, SEO (arama motoru optimizasyonu) ve

dijital reklam kampanyalari gibi araglar etkin bir sekilde kullanilmalidir.

Uluslararast Pazarlara Yonelik Kampanyalar: Istanbul’un saglik turizmi
potansiyelini global diizeyde tanitmak amaciyla uluslararasi pazarlara yonelik dijital
reklam kampanyalar1 diizenlenmelidir. Bu kampanyalar, saglik turistlerinin Istanbul'u

tercih etmeleri i¢in cazip bir secenek haline getirilmelidir.

Egitim ve Danigmanlik: Saglik turizmi sektoriinde faaliyet gosteren kuruluslara
dijital pazarlama stratejileri konusunda egitim ve danismanlik hizmetleri sunulmalidir.
Bu, sektoriin dijital pazarlama konusunda daha bilingli ve etkin hareket etmesini

saglayacaktir.

Calisma Kosullarinin  Standartlastirilmasi: Hastane ve kliniklerde c¢alisan
doktorlarin haklar1 standartlastiriimali ve esit kosullar altinda ¢aligmalarin1 saglayacak
diizenlemeler yapilmalidir. Bu, doktorlarin is tatminini artiracak ve hizmet kalitesini

yiikseltecektir.

Ucret Politikalarinin Gdzden Gegirilmesi: Doktorlarin maaslar1 ve ek haklari,
saglik turizmi sektoriinde sunulan hizmetlerin kalitesiyle uyumlu hale getirilmelidir. Bu

kapsamda, doktorlarin ¢aligma kosullarina uygun iicret politikalar1 gelistirilmelidir.

Is Giivencesi ve Kariyer Gelisimi: Doktorlarmn is giivencesi ve kariyer gelisim
imkanlar1 artirilmalidir. Bu, doktorlarin sektérde uzun vadeli ¢alismasini tesvik edecek

ve sektordeki profesyonellik diizeyini ytikseltecektir.

Saglik Turizmi ile ilgili Biling Eksikligi: Istanbul’da saglik turizmi sektorii hizla
biiylimekte olmasina ragmen hem hizmet saglayicilar hem de saglik turistleri arasinda
sektore dair biling eksiklikleri bulunmaktadir. Bu durum hem hizmet kalitesinde hem de

saglik turistlerinin memnuniyetinde diisiislere neden olabilmektedir.

Uluslararas1 Rekabette Zayiflik: Istanbul, saglik turizmi alaninda 6nemli bir
destinasyon olsa da diger iilkelerle uluslararasi rekabette bazi zayifliklar gostermektedir.

Ozellikle dijital pazarlama alanindaki eksiklikler ve yasal diizenlemelerdeki belirsizlikler,
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Istanbul’un uluslararas1 saghk turizmi pazarindaki rekabet giiciinii olumsuz yonde

etkileyebilir.

Saglik Turizmi Isletmelerinin Adaptasyon Zorluklari: Istanbul’daki saglik turizmi
isletmeleri, hizla degisen kiiresel saglik turizmi trendlerine ve dijital doniisiime yeterince

hizli1 uyum saglayamamakta, bu da sektordeki rekabet giicilinii zayiflatmaktadir.
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Bilgisayar Programlan

e Microsoft Office (Word, Excel, Powerpoint)
e CRM Programi

e Web Tasarim

e Sosyal Medya Hesap Yonetimi

o Adobe in Design 2019 Programi

e EBYS Programi

e ALMS Programi

Koordinatorlugiuni Yaptigim Egitimler

e DGS (Dikey Gegis Sinavi) Egitim Programi

o Diksiyon ve Etkili Konugma Egitimi

o Duyu Biitiinleme Terapisi Nérobiyolojik Temeli ve Klinik Kokleri Egitimi
e  Egiticinin Egitimi Sertifika Programi

e Genel ingilizce Kursu

e Havacilik ve Uzay Psikolojisi Sertifika Programi

o Hesaplamali ilag Dizayni Egitimi

o [HA-1 Ticari insansiz Hava Araci Pilotu Egitim Programi

o ileri Excel Egitimi

e imge Terapi Egitimi

e Kariyer Yonetimi Egitimi

o Kisilerarasi iligkiler Psikoterapisi Stipervizyon Egitimi (KIPT-SV)
o Kisilerarasi iligkiler Psikoterapi ileri Diizey Egitimi

e  Klinik Hipnoz Giinleri Sempozyumu

e Laboratuvar Uygulamali Nutri-Genetik (Beslenme Genetigi) Egitim Sertifika Programi
e Miicadele Sporlari

e  Miizik Terapi Egitimi

e  Pozitif Psikoloji Uygulamalari Egitimi

e Sanat Terapisi Sertifika Programi

o  SPSSile Istatistik Egitimi

o Temel isaret Dili Egitim Programi

e  YOKDIL-YDS (Yabanci Dil Sinavi) Hazirlik Kursu

AILEMER isbirligince Diizenlenen Egitimler

e Aile Danigmanligi Sertifikali Egitim Programi

e Aile Danismanliginda Bilissel Davraniggi Terapi Egitimi
e Cinsel Terapi Egitimi

e Cocuk Psikometrik Testleri Egitimi

o Klinikte Biligsel Davranisci Terapi Egitimi

e MMPI Uygulama ve Yorumlama Egitimi

e Oyun ve Masal Terapi Egitimi

e Yas Terapi Egitimi
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USGUMER (is Glivenligi, is Saghg (Calisanlarin Saghgi ve Giivenligi) ile Gevre Saghg Uygulama ve
Aragtirma Merkezi isbirligince Diizenlenen Etkinlikler & Egitimler

L]

1.Seviye Yangin Egitici Egitimi

Yiiksekte Calisma Egitici Egitimi

Patlamadan Korunma Dokiimani Hazirlama Sertifika Egitimi

Proses Glvenligi Sertifika Programi

1 Konu 1 Konuk (Her ayin tigiincii Sal giint iicretsiz etkinlik olarak dizenlenir.)

Bagimlihk ve Adli Bilimler Enstitiisii ile Adli Bilimler Béliimii Koordinatérligiinde Diizenlenen Egitim

Bilirkisilik Temel Egitimi

GETIPMIER igbirligince Diizenlenen Egitimler

imge Terapi Egitimi
Cocuklarla Eglenceli Hipnoz Seanslari
Klinik Hipnoz Giinleri Sempozyumu
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EK 3. GORUSME SORULARI

GORUSME SORULARI

1)
2)
3)
4)
5)

6)
7)

8)

9)

Sosyal medya platformlarinizda hangi tir igerikler paylasiyorsunuz? (video, fotograf, reels,
story)

Sosyal medya ile hasta gekme siirecinde ne gibi stratejiler benimsiyorsunuz?

Hastalarinizin sosyal medya tizerinden size ulagma siklig nedir?

Sosyal medyadaki giivenirliliginizi arttirmak adina hangi tiir paylagimlari tercih ediyorsunuz?
Yerli/Yabanci hastalardan gelen taleplerde sosyal medyanin rolii nedir? (Yiizdelik dilimle ifade
edehilirsiniz)

Sosyal medyanin saglik turizmi izerindeki etkilerini nasil degerlendiriyorsunuz?

Sosyal medyanin, hedef kitlenizin size ulasmasinda ne kadar etkili oldugunu diistintiyorsunuz?
(ylizdelik dilimle ifade edebilirsiniz)

Sosyal medyadaki paylagimlarinizin igerikleri estetik uygulama cesitliliginizi arthrmada nasil
etkisi oldugunu diistiniiyorsunuz?

Sosyal medyada olumlu/olumsuz geri bildirimleri nasil yonetmeyi tercih ediyorsunuz?

10) Sosyal medya kullaniminda karsilagtiginiz zorluklar ve sundugu firsatlar nelerdir?
11) Hangi sosyal medya platformlarini kullaniyorsunuz?
12) Sosyal medya hesaplarinizda igerik paylasma, hazirlama Giretme igin giinde ne kadar zaman

harciyorsunuz?

13) Sosyal medya hesaplarinizi kim yonetiyor? (Kendiniz, asistaniniz, ajans, vb..)
14) Saglik turizmi, kvk kapsaminda sosyal medya kullanimi igin ¢ikarilan kanunlari nasil

degerlendiriyorsunuz?

129



