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OZET

SAGLIK TURIZMi PAZARLAMASINDA MUSTERI DAVRANISLARI

Alizada, Mehriban
Isletme Yiiksek Lisans Programi

Tez Danismani: Prof. Dr. Ceyda AYSUNA TURKYILMAZ

Haziran 2023, 89 sayfa

Bu tezin temel amaci, saglik turizmi pazarlamasi baglaminda miisterilerin
davraniglarini incelemek ve bu davranislari etkileyen demografik ozellikleri, 6rnegin
egitim diizeyi, gelir diizeyi ve iilkeleri analiz etmektir. Arastirma, 301 katilimciyr

iceren anketler araciligiyla gergeklestirilmis ve bazi bulgular elde edilmistir.

Bu arastirma, saglik turizmi hizmetleri sunan firmalara miisteri odakli stratejiler
gelistirmelerine rehberlik etmeyi ve miisteri davramislarini anlamanin rekabet
avantaj1 saglamak i¢in 6nemli oldugunu vurgulamay1 amaglamaktadir. Tezde, saglik
turizmi pazarlamasinda miisteri davraniglarimi etkileyen faktorler incelenmistir. Bu
faktorler arasinda saglik hizmetlerine erisim, maliyet-etkinlik, kalite giivencesi,
giivenilirlik, marka itibar1 ve miisteri memnuniyeti yer almaktadir. Ayrica, sosyal,
kiiltiirel ve demografik faktorlerin de davranislari nasil etkiledigi gbéz Oniinde
bulundurulmustur. Bu calisma, saglik turizmiyle ilgili tercihler ve satin alma

kararlarinin anlasilmasi konusunda 6nemli bir katki saglamaktadir.

Anahtar Kelimeler:

Saglik Turizmi, Misteri Davraniglari, Tatmin, Sadakat, Algi



ABSTRACT

CUSTOMER BEHAVIOR IN HEALTH TOURISM MARKETING

Alizada, Mehriban
Business Administration Graduate Program

Supervisor: Prof. Dr. Ceyda AYSUNA TURKYILMAZ

June 2023, 89 sayfa

The main focus of this thesis is to explore how customers behave in the context of
health tourism marketing while analyzing demographic characteristics such as
educational levels, income levels and countries among other variables that impact
their decision-making process. The study evaluated 301 participants who shared

information about themselves during surveys which led to certain findings.

One objective is developed through this research: guiding firms offering services
within the realm of health tourism through providing insight regarding developing
strategies from a customer-oriented standpoint while highlighting how understanding
consumer behavior could prove beneficial for these firms regarding maintaining
competitiveness by fostering market segmentation techniques with appropriate target
audience identification considerations apart from serving as an important source for
analyzing industry trends. Factors that seemed to influence customer behaviors
surrounding health tourism marketing examined within the thesis include
accessibility to healthcare services, cost-effectiveness, quality assurance, reliability,
brand reputation and customer satisfaction alongside considerations of social,

cultural and demographic factors influencing behaviours as a whole.

The result is a significant contribution to the field of understanding consumer
behavior including preferences and decision-making reasons behind making

purchases towards health tourism.
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Boéliim 1
Giris

Gliniimiize bakildig1r zaman saglik turizminin, diinya ¢apinda hizla biiyiimekte
olan bir sektdr haline geldigi goriilmektedir. Insanlar, gerek duyduklar1 saglik
hizmetlerinden yararlanmak i¢in yurtdisina seyahat etmektedirler ve bu da saglik
turizmine olan 6nemi artirmaktadir. Saglik turizminin asil amaci, istedikleri saglik
hizmetine kavusamayan veya maddi olarak daha az yiikiimliilik altina girmek
isteyen insanlar i¢in bir ¢dziim sunmak ve bunun yani sira seyahat etmek isteyen
kisilere farkli kiiltiirleri gezerek deneyimlemek firsat1 yaratmaktir.

Genel olarak diinyaya bakildigr zaman birgok iilke i¢in bu sektoriin ekonomik
acidan onemli bir gelir kaynagi oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bu sektordeki
isletmeler i¢in basar1 oranlarinin artmasi agisindan saglik turizmi pazarlamasinin ¢ok
kritik bir yere sahip olmasinin en biiyiik nedenlerinden biri de budur. Bu baglamda
bakildiginda, miisteri davraniglari, saglik turizmi isletmelerinin pazarlama
stratejilerini belirlemeleri igin 6nemli bir rol oynamaktadir.

Sektordeki bu biiylimeye miisteri davranislar1i ve tercihlerinin anlagilmasi
blyiik olgiide katki saglayacaktir. Bu hizmetten yararlanmaya karar vermis
miisterilerin saglik turizmi hizmetlerini neden tercih ettikleri, hangi tedaviler veya
hizmet tiirlerini hedefledikleri, hangi fiyat araliklarin tercih ettikleri ve satin almaya
nasil karar verdikleri gibi faktorler, saglik turizmi pazarlamasi i¢in incelenmesi
miihim olan konulardir.

Bundan dolayr bu tezin amaci, saglk turizmi pazarlamasinda miisteri
davraniglarini incelemektir. Tez kapsaminda, saglik turizmi miisterilerinin satin alma
davraniglari, tatmin diizeyleri, sadakatleri ve tekrar satin alma niyetleri gibi konular
ele alinacaktir. Ayrica, saglik turizmi igletmelerinin miisteri davranislarina yonelik
pazarlama stratejilerini belirlemelerine yardimer olacak faktorler de incelenecektir.

Bu tezin 6nemi, saglik turizmi faaliyeti ile mesgul olan sirketlerin, miisterileri
daha iyi anlamasi, verecekleri kararlarin miisterilerin ilgilerini ¢ekebilmesi agisindan
sunulacak olan saglikli verilere dayali bilgiler olmasindadir. Bu baglamda, miisteri
davraniglarinin iyi analiz edilmesi yapilacak olan pazarlama stratejilerinin dogru
hedef kitleye ulasmasi agisindan 6nem tagimaktadir.

Bu arastirmada bir anket ¢alismasi yapilmistir. Anket calismasi, saglik turizmi

pazarlamast ve miisteri davraniglarina iliskin bir dizi soru igermekte ve farkl



ilkelerden saglik turizmi yapan miisterilerin yanitlari1 degerlendirmektedir. Bu
anket caligmasi, saglik turizmi pazarlamasi ve miisteri davranislarina iliskin yeni
bulgularin ortaya ¢ikmasina katkida bulunacaktir.

Sonug¢ olarak, yapilan calismayla sglik turizmi pazarlamasi ve miisteri
davraniglar1 arasindaki iliskiyi daha iyi anlamak i¢in bir katki sunulmasi
amaglanmistir. Bu ¢alismanin sonuglari, saglik turizmi pazarlamasi alaninda ¢alisan
kisilerin, turizm sektorii yoneticilerinin ve arastirmacilarin saglik turizmi pazarlamasi
stratejilerini belirlemek ve miisterilerin tatmin diizeylerini artirmak i¢in, miisterilerin
nasil davraniglar sergileyebilecegini ve ayni zamanda beklentilerini gozler Oniine
sermektedir.

Calisma alt1 boliimden olusmaktadir. Calisma giris boliimii, literatiir taramast,
yontem, bulgular, tartisma ve sonug boliimlerine bolinmiistiir.

Literatiir taramas1 boliimii, saglik turizmi pazarlamasi ve miisteri davranislari
hakkinda 6nceki calismalarin bulgularini ve ortaya ¢ikan egilimleri sunmaktadir. Bu
boliimde, saglik turizmi pazarlamasi, miisteri davranislar1 ve etkileyen faktorler
hakkinda farkli arastirmalarin sonuglarina yer verilmistir.

Metodoloji boliimii, anket ¢calismasi yontemi ile ilgili bilgileri igermektedir. Bu
boliimde, Ornekleme ve veri analiz yontemleri, veri toplama araglar1 ve diger
yontemler hakkinda ayrintili bilgiler sunulmaktadir.

Bulgular boéliimii, anket calismasi sonuglarin1 6zetlemektedir. Bu bdliimde,
miisterilerin saglik turizmi hakkindaki diistinceleri, neden bir iilkeyi tercih ettikleri,
saglik turizmi hizmetlerinden tatmin diizeyleri ve saglik turizmi pazarlamasinda
etkili faktorler gibi konular ele alinmaktadir. Bulgular boliimiinde, anket galigmasi
sonugclar1 grafikler ve tablolar seklinde sunulmustur.

Tartigma boliimii, bulgular bélimiinde sunulan sonuglarin tartisildig:
boliimdiir. Bu bolimde, miisteri davraniglarina etki eden faktérler ve saglik turizmi
pazarlamasi stratejileri gibi konular ele alinmis ve bu konular {izerinde ¢esitli oneriler
sunulmustur. Sonug¢ boéliimiinde, c¢alismanin genel sonuclar1 6zetlenmis ve saglik
turizmi pazarlamasi ve miisteri davranislari hakkinda elde edilmis olan bulgularin
onemi vurgulanmistir. Bu boliimde, ¢alismanin kisitlamalar1 ve gelecekte yapilacak

arastirmalar i¢in Oneriler de sunulmaktadir.



Boliim 2
Saghk Turizmi

Saglik turizmi, bir iilkede saglik hizmetleri almak amaciyla seyahat eden
yabanci turistlerin olusturdugu bir turizm tlriidiir. Saglik turizmi genellikle, bir
tilkedeki tibbi teknolojinin ileri olmasi, saglik hizmetlerinin kalitesinin yiiksek
olmasi, tedaviye kolay erisim ve diisiik maliyet gibi nedenlerle tercih edilmektedir.

Insanlarmn saglik sorunlarinin ¢dziimii igin seyahat etmeleri ve baska bir yerde
tedavi olmay1 amacladiklar1 6zel bir turizm tliriidiir. Saglik turizminin hedef kitlesi,
saglik sorunlart olan kisiler ve sagliklarin1 korumak isteyen kisilerden olusmaktadir.
Bu turizm tlrd, saglik hizmetleri sunan iilkelerin ekonomilerine de katki
saglamaktadir (Aydin, 2012).

Saglik turizmi kapsaminda sunulan hizmetler arasinda tibbi muayeneler,
tedaviler, ameliyatlar, rehabilitasyon, estetik operasyonlar ve diger saglik hizmetleri
yer almaktadir. Ozellikle son yillarda, birgok iilke saghk turizmi sektdriine biiyiik
yatirimlar yaparak, turistlerin saglik ihtiyaglarini karsilamak {izere 6zel saglik turizmi
merkezleri ve hastaneler kurmustur. (Biri, G., 2021)

Turizm sektoriine 6nemli bir gelir kaynagi saglamakla birlikte, ayn1 zamanda
hastalarin daha uygun maliyetlerle tedavi gormelerine ve saglik hizmetlerinin kiiresel
olarak yayilmasina da katkida bulunmaktadir.

Saglik turizmi son yillarda kiiresel pazarda hizla biiyliyen bir endiistri haline
gelmistir. Insanlarm saglik hizmetleri almak icin iilkeler arasinda seyahat etme
egilimleri artmistir. Bu da smir Otesi hasta akigini artirmistir. Saglik turizmi,
uluslararas1 ticarette Onemli bir paya sahip olmustur. Ciinkii hastalar, saglik
hizmetleri icin baska {ilkeleri tercih ederek, o iilkelerin saglik sistemlerine ve
ekonomilerine katki saglamaktadirlar. Ayrica, saglik hizmetleri sunan {ilkelerin
teknolojik ve tibbi gelisimlerine de katki saglamaktadir. Bu nedenle, saglik
turizminin kiiresel pazardaki pay1 hizla artmaktadir. (O. Ozer vd., 2012). Bu turizm
tiirti, farkl tilkelerdeki saglik hizmetleri arasinda tercih yapmak isteyen bireyler igin
bir segenek sunar. Ornegin, yiiksek maliyetli bir iilkede yasayan bir hasta, daha
uygun maliyetli ve kaliteli saglik hizmetleri sunan baska bir iilkeye seyahat edebilir.
Aymni sekilde, bir tlilkede belirli bir tedavinin mevcut olmamasi durumunda, baska bir

tilkedeki saglik tesislerinde bu tedaviyi alabilir.



Bu sektdr insanlara, bir¢ok farkli saglik hizmeti sunmaktadir. Bunlar arasinda;
kalp cerrahisi, organ nakli, kozmetik cerrahi, dis tedavisi, kisirlik tedavisi, kanser
tedavisi, ortopedi tedavisi, sa¢ ekimi ve norolojik tedaviler gibi birgok farkli tibbi
prosediir yer almaktadir. (O. Cam vd., 2021). Saglik turizmi, bir¢ok iilkede saglik
hizmetlerinin iyilestirilmesine de katkida bulunmaktadir. Ornegin, daha fazla turistin
saglik turizmi amaciyla seyahat etmesi, saglik tesislerinin ve saglik ¢alisanlarinin
kalitesini artirmak i¢in daha fazla yatirim yapilmasina ve iyilestirmelere olanak
tanimaktadir.

Ancak, saglik turizmi de bazi riskleri beraberinde getirebilir. Saglik turisti olan
kisilerin yeterli bilgi sahibi olmadan veya lisansli olmayan saglik kuruluslarini tercih
etmesi sonucunda saglik sorunlar1 yasanabilir. Bu nedenle, saglik turizmi yapmak
isteyen kisilerin saglik turizmi sektériindeki giivenilir ve lisansli saglik kuruluslarini
tercih etmeleri onemlidir.

Bu sektori, turizm sektOriniin Onemli bir alt dali olarak kabul etmek
miimkiindiir. Bircok iilke, saglik turizmi sektoriinde 6nemli bir ekonomik potansiyel
gérmekte ve bu sektodrii desteklemektedir. Ornegin, Hindistan, Tayland, Singapur ve
Tirkiye vd. gibi ilkeler, saglik turizmi sektoriinde 6ne ¢ikan {ilkelerdir.(O. Aydin,
2012)

Saglik turizminin ekonomik etkileri de olduk¢a dnemlidir. Birgok iilke, saglik
turizmi sektoriiniin ekonomik biiylimeye katki sagladigini gosteren istatistiklere
sahiptir. Ornegin, Tiirkiye, saglik turizmine verdigi 6nemin artmasiyla birlikte, son
yillarda, turizm gelirinin %?2’sinin altinda olan paymi %5-6 seviyelerine
yiikseltmistir. Ornegin, 2003 yilinda 200 milyon USD seviyesinde olan gelir, 2018
yilinda 2 milyar USD’yi agmustir (Biri, 2021).

Kiiresellesme ile birlikte uluslararasi is birlikleri giiclenerek, ekonomik olarak
yeni firsatlarin ortaya c¢ikmasina olanak saglamaktadir. Bu durum, saglik turizmi
alaninda pazarlama faaliyetlerinin Onemini artirmis ve firsatlar1 basariya
doniistiirmede bir arag olarak 6ne ¢ikmustir.

Saglik alaninda ortaya ¢ikan ve bu nedenle tip turizmi olarak isimlendirilen bu
seyahat seklinin gelismesinin nedeni baz1 gergekler ve gerekgelerdir (Dinger, 2010).
Bu seyahat seklinin gelismesinin nedenleri bazi ana basliklar altinda toplandiginda
asagidaki sekilde bir 6zet tablo ortaya ¢ikmaktadir (Saglik Turizmi, 2023) :

e Farkli ve gelismis bir iilkede tedavi olmanin yani sira, saglik hizmetleri

alaninda mevcut olan ileri teknolojik alt yapt ve bilimsel verilere sahip



olmanin bir arada sinerjik bir etki yaratmasi sonucu, tedavinin basari sansini
artirmasi,

e Kendi iilkelerindeki tedavi masraflarindan daha az odeyerek tasarruflu bir
sekilde tedavi sanst,

e Kendi iilkesinde alabilecekleri tedavinin kalitesinden daha kaliteli bir hizmet
alabilme,

e Almak istedikleri tedavileri, beklemeden yapabilme olanagidir.

Bu kapsamda hizmet sunan hizmet saglayicilari, aracilar ve ajanslar, hasta
ihtiyaclarim1 karsilayabilecek en uygun konumda hastane ve klinikleri bulmak icin
sektorde bulunmaktadir ve ceviri, transfer ve damigmanlik gibi hizmetler sunarak
hastalarin seyahatlerini kolaylastirmaktadir.

Hopkins, Labonte” ve Runnels (2010)’e gore, saglik turizmi kapsaminda
hizmet sunan hizmet saglayicilari, aracilar ve ajanslar, saglik kurumlar ile baglanti
kurarak sektoriin gelisiminde 6nemli bir rol oynamaktadir. Isbirligi yoluyla, ihtiyag
duyan bireylerin saglik hizmetlerinin planlanmasi, doktorlarla iletisim kurulmasi,
seyahat ve konaklama rezervasyonlar1 yapilmasi ve turistik gezilerin diizenlenmesi
gibi gereksinimleri karsilarlar.

Ulusal pazarlarda saglik turizmi hizmetlerinin tanitimi, uluslararasi pazarlarda
da tanitilmasi i¢in olduk¢a 6nemlidir. Saglik turizmi, uluslararasi alanda biiyiimekte
olan bir sektordiir ve potansiyel hastalarin bilgilendirilmesi ve yonlendirilmesi bu
sektoriin bagarili bir sekilde uygulanmasimi saglar. Bu nedenle, saghik turizmi
hizmetleri uluslararasi pazarlarda da tanitilmalidir ve potansiyel hastalarin siirecler,
prosediirler, alternatifler, tedavi hizmetleri, turizm firsatlari, seyahat organizasyonu
ve hedef iilkeler hakkinda bilgilendirilmesi saglanmalidir (Crooks, vd., 2011). Bu
bilgilendirmenin dogru ve kapsamli olmasi, saglik turizminin bagarist i¢in oldukca
onemlidir. Geleneksel pazarlama araglar1 olan brosiirler, el ilanlari, fuarlar gibi
yontemlerin yani sira, web siteleri, sosyal medya platformlar1 ve mobil uygulamalar
gibi dijital pazarlama araclar1 da saglik turizmini tanitmak i¢in yardimci olur.

2.1 Saghk Turizminin Tamm

Bugiiniin turizm trendlerinde, sadece eglenmek, yeni yerler ve insanlar
kesfetmek i¢in seyahat etmek degil; ayn1 zamanda sifali sular, SPA hizmetleri ve
iklim tedavisi gibi saglik hizmetlerinden yararlanmak da yer almaktadir. Bu nedenle,
saglik turizmi seyahatleri de artmaktadir. Turistler, seyahat ettikleri yerlerde hem

tatil yapmay1 hem de sagliklara yonelik hizmetler almay: tercih etmektedirler. Bu



durum, saglik turizminin Onemini ve etkisini artirmaktadir. Saglik turizmi,
giiniimiizde sadece termal turizm ya da kaplica turizmi olarak diisliniilmemektedir.
Son on yilda hastane hizmetlerinden yararlanmak i¢in diizenlenen yurt dis1
seyahatleri de saglik turizmi kapsamina dahil olmustur. Bu degisim, saghk
turizminin ekonomik potansiyelini arttirmis ve daha cazip hale getirmistir. Gelismis
ilkeler, insan sagligmin korunmasi, isgiicii verimlili§inin ve iretkenliginin
artirilmasi, saglikli yasamin tesvik edilmesi amaciyla termal sularin dinlendirici
Ozelliklerinden, iklim ve g¢evre olanaklarindan ve diger turizm ¢esitleriyle birlikte
yararlanmaya devam etmektedirler.

Saglik turizmi, insanlarin saglik amaclar1 i¢in belli bir slire boyunca seyahat
ederek, dogal kaynaklara dayali turistik tesislerde kiir uygulamalari, konaklama,
beslenme ve eglence ihtiyaglarini karsilamasi sonucu olusan bir seyahat tiiriidiir. Bu
tiir seyahatler genellikle 21 giin gibi belirli bir siireyi kapsar (Aydin, 2012).

Diinya Turizm Orgiitii’ne gére, saglik turizmi, bireyin sagligim korumak veya
tyilestirmek amaciyla cesitli saglik hizmetleri i¢in seyahat etmesini ifade eder. Bu
hizmetler, kaplicalar, tibbi tedaviler, cerrahi islemler ve alternatif tip gibi cesitli
saglik merkezlerinde sunulabilir. Saglik turizmi kapsaminda seyahat eden bir turist,
saglik hizmeti almak amaciyla kendi tlilkesinden baska bir yere seyahat eder ve en az
24 saat kalir. Bu tiir seyahatler kapsaminda seyahat eden kisiye “saglik turisti”
denilmektedir (S. Altsoy, 2018).

Tip Turizmi ya da Medikal Turizm, saglik turizminin 6nde gelen bir tiirtidiir.
Bu turizm tiirii, 6zellikle cerrahi operasyonlar ve 6zel uzmanlhk gerektiren tibbi
miidahalelerin yapildig1 seyahatleri kapsar. Temel amaci tibbi tedavi almaktir.
Tedavinin niteliine bagli olarak, klasik turizm faaliyetlerinden de yararlanilabilir.
Ornek olarak, sag¢ ekimi ve ya dis tedavisi i¢in gelmis olan saglik turistleri bu
seyahatlerde tatil firsatlarin1 da degerlendirebilirler. Ancak, agir cerrahi miidahaleler
geciren medikal turistler, genellikle ulasim, konaklama, havalimani transferi gibi
diger destekleyici hizmetlerden de faydalanirlar (Simsek ve Yazici-Ayyildiz, 2023).

Son yillarda saglik hizmetlerinin c¢esitlenmesi, iilke saglik sistemlerindeki
sorunlar ve insanlarin kaliteli ve diisiik maliyetli hizmetlere olan talebi, tedavi amacli
seyahatleri artirmistir. Ozellikle gelismis iilkelerdeki yiiksek saglik harcamalari,
sosyal giivenlik sistemlerindeki sikintilar, hizla yaslanan niifus ve ulasim
teknolojilerindeki geligsmeler, bu seyahatlerin nedeni olarak gosterilebilir. Bu durum,

saglik hizmeti lireticilerini heyecanlandiran bir pazar olusturmustur. Ayrica, iletisim



teknolojilerindeki gelismeler ve insanlarin kolayca bilgiye erisebilmesi, tedavi amagl
seyahatlerin artmasinda énemli bir rol oynamaktadir. (S. Uniivar, 2008).

Saglik turizmi, farkli ihtiyaclara yonelik cesitli hizmetler sunarak kisilerin ¢ok
yonlii kazanimini hedeflemektedir. Bu hizmetler, onleyici tedaviler, estetik kaygilar,
ruhsal denge, psikolojik etmenler, sosyal faydalar, koruyucu ve tedavi edici
faaliyetler gibi cesitli unsurlar1 icermektedir. Ayrica, saglik turizmi, kiiltiir turizmi ile
birlestirilerek turistlere hem saglik hizmeti hem de kiiltiirel deneyim sunma firsati
saglamaktadir. Saglik turizmi sektort, turistlerin ziyaret ettigi yerlere ekonomik katki
saglayarak, bolgesel kalkinmaya da destek olmaktadir (B. Z. Dedeoglu, 2021). Bu
nedenle, saglik turizmi sektorii, bir¢ok alanda kazang saglayan onemli bir sektor
haline gelmistir.

Saglik turizmi, tibbi, estetik ve wellness hizmetleri sunarak gesitli sekillerde
gerceklesebilir. Buradan yola ¢ikarak saglik turizmini medikal turizm, termal &
SPA-wellness turizmi ve ileri yas engelli turizmi olarak ii¢ ana baslik altinda
siniflandirmak miimkiin olacaktir (Elif, D. Y. vd, 2014).

Medikal turizm; bir ilkeye saglik hizmeti almak amaciyla seyahat eden
kisilerin olusturdugu bir turizm tiiriidiir. Medikal turizm, hastalarin kaliteli saglik
hizmetleri almak, daha kisa bekleme stireleriyle tedavi gormek, daha uygun fiyatlarla
hizmet almak veya belirli tedaviler i¢in uzmanlasmis doktor ve tesislere erismek gibi
nedenlerle tercih ettigi bir turizm tiirtidiir.

Hastalar, kendi tiilkelerindeki saglik sistemlerindeki yetersizliklerden dolay:
yurt disinda saglik hizmeti almak isteyebilirler. Bunun yam sira, yurt disinda saglik
hizmeti almak daha ucuz olabilir. Ancak, hastalarin medikal turizmde seyahat
etmeleri i¢in segtikleri tilke ve saglik kurulusu, tedavilerinin basarisi agisindan
Oonemlidir.

Maliyet, medikal turizmde seyahat eden hastalar icin Oonemli bir faktordiir.
Hastalar, yurt disinda saglik hizmeti alirken, tedavi maliyetlerinin kendi iilkelerine
kiyasla daha diisiik olmasimi bekleyebilirler. Ancak, tedavi maliyetleri, seyahat,
konaklama, yemek ve diger masraflarla birlikte degerlendirilmelidir.

Tip teknolojisi, medikal turizmde seyahat eden hastalar icin dnemli bir diger
faktordiir. Hastalar, tip teknolojisi agisindan gelismis iilkeleri tercih edebilirler. Bu
tilkeler, daha yeni ve gelismis teknolojiler kullanarak hastalarin tedavi edilmesini

saglayabilir.



Kaliteli ve hizl1 tedavi yontemleri, medikal turizmde seyahat eden hastalar i¢in

de onemlidir. Hastalar, tedavi siirecinde kaliteli hizmetler almak isterler ve tedavi

siirecinin hizli bir sekilde tamamlanmasini beklerler.

Son olarak, medikal turizmde seyahat eden hastalar i¢in en 6nemli faktérlerden

biri de konusunda uzman doktorlarin bulunmasidir. Hastalar, uzman doktorlarin

tedavi siirecinde yer almasini beklerler.

Bu nedenlerden dolayi, medikal turizmde seyahat eden hastalar i¢in iilke ve

saglik kurulusu seciminde, maliyet, tip teknolojisi, kaliteli ve hizli tedavi yontemleri

ve konusunda uzman doktorlarin varligi onemlidir. Medikal turizm ¢ergevesinde elde

edilen bir¢ok hizmet vardir (Altin, vd., 2012):

Dis cerrabhisi,

Elektif cerrahi,

Plastik cerrahi,

Eklem replasmani,
Kardiotorasik servisler,
Diagnostik servisler,
Kanser tedavisi,
Infertilite tedavisidir.

Medikal turizmin bir¢ok avantajlar1 ve dezavantajlari vardir. Bunlardan

bazilarina Deginmek gerekirse, medikal turizmin avantajlarini asagidaki siralamak

miimkiin olmaktadir (Saglik Turizmi, 2021, s70):

Daha diisiilk maliyetler: Medikal turizm, bir¢ok iilkede saglik hizmetlerinin
daha ucuz oldugu i¢in hastalarin daha az 6deme yapmasini saglar.

Daha kisa bekleme siireleri: Bazi iilkelerde saglik hizmetlerinin yogunlugu
nedeniyle bekleme siireleri uzun olabilir. Medikal turizm, hastalarin daha
hizl1 hizmet almasina yardimei olabilir.

Yiiksek kaliteli hizmetler: Medikal turizm, diinya genelinde en iyi saglik
hizmetlerine erisim saglayarak hastalarin kaliteli hizmetler almasini saglar.
Uzmanlagsmis tedaviler: Bazi iilkelerde belirli tedaviler igin uzmanlasmis
doktor ve tesislere erisim zor olabilir. Medikal turizm, hastalarin bu tesislere

erisimini kolaylastirir.

Dezavantajlari ise sunlardir (Saglik Turizmi, 2021, s70) :



e Dil ve kiltiir farkliliklari: Medikal turizm, farkli bir iilkede saglik hizmeti
almak anlamina geldigi i¢in dil ve kiiltiir farkliliklar1 nedeniyle iletisim
sorunlar1 yaganabilir.

e Seyahat riskleri: Medikal turistler, seyahatleri sirasinda ¢esitli risklerle
karsilagabilirler. Bunlar arasinda jet lag, havaalani giivenligi, hirsizlik ve
saglik hizmetlerinin olmayabilecegi acil durumlar gibi durumlar yer alabilir.

e Geri dontis zorluklari: Medikal turistler, aldiklar1 saglik hizmetleri nedeniyle
geri doniislerinde bazi sorunlarla karsilagabilirler. Bunlar arasinda
iyilesmenin yavas olmasi veya uzun siireli bakim gerektirmesi yer alabilir.

Termal turizm, insanlarin saglikli yasam ve dinlenme arayislarini karsilamak
icin sicak su kaynaklarini kullandig1 bir turizm tiiriidiir. Termal sular, dogal
kaynaklardan elde edilen mineraller ve elementler acisindan zengin oldugu icin
birgok saglik faydasi sunar. Bu sularin i¢ilmesi, inhalasyonu ve banyo olarak
kullanilmasi, birgok hastaligin tedavisinde etkili oldugu disiiniilmektedir
(Balciogullar1 A., 2014) .

SPA ve wellness turizmi ise, insanlarin saglikli yasam ve dinlenme arayiglarini
karsilamak i¢in saglik ve giizellik amagli hizmetler sunan tesislerin ziyaret
edilmesiyle gergeklesir. Bu tesisler, termal sular, sauna, hamam, masaj, spor salonu
gibi aktiviteler sunarak ziyaret¢ilerin streslerini azaltip, dinlenmelerini ve
rahatlamalarini saglarlar (G. Siner ve N. Torun, 2020) .

Termal ve SPA-wellness turizmi, dogal kaynaklarla birlestirilerek saglik
turizmi olarak da tanimlanabilir (G. Siner ve N. Torun, 2020). Bu turizm tiirii, hem
yurt i¢inde hem de yurt disinda giderek popiilerlesmektedir. Bu turizm tiiriiniin tercih
edilmesinde etkili olan faktorler arasinda saglik, dinlenme ve doga turizmi arayisi,
stres ve yorgunlugun atilmasi, sosyal aktiviteler ve estetik kaygilar sayilabilir.

Termal turizm kapsaminda birgok farkli tedavi yontemi kullanilmaktadir.
Bunlar klimatizm agik ve temiz havadan faydalanarak sifa bulma, iivalizm yerel
bitkilerle yapilan tedavi, termalizm sifali sularin kullanimi, balneoterapi bol
mineralli sularin tedavisi, talassoterapi deniz suyu ve giines enerjisi kullanimi,
hidroterapi su tedavisi, speleoterapi magaralardan yararlanma, peloidoterapi mineral
yoniinden zengin ¢amurlarla tedavi ve helioterapi giines 1s1gindan yararlanma
yontemlerini icerir. Bu yoOntemlerin hepsi, dogal kaynaklarin sagladigi sifa ve
rahatlama etkisinden faydalanarak insanlarin saglikli yasam arayislarini

desteklemektedir (Yalgin, 2006).



Ileri yas ve engelli turizmi, yash ve engelli turistlerin 6zel ihtiyaglarini
kargilamak tizere tasarlanmis bir turizm tiiriidiir. Bu tilir turizm, turistlerin bakim ve
rehabilitasyon ihtiyaclarini karsilamak {izere 0Ozel tesislerde sunulan hizmetlerle
birlikte seyahat etmelerini saglar. Bu hizmetler arasinda, 6zel olarak tasarlanmis
konaklama birimleri, 6zel diyetler, tibbi yardim, terapi seanslari, engelli erisimli
ulasim ve aktiviteler bulunabilir.

Yaslilar, bakim ihtiyaglarini karsilamak amaciyla yurt disina seyahat etmeleri
durumunda, bunun bir tiir saglik turizmi oldugu ifade edilebilir (Ozsar1 ve Karatana,
2013). Bu turizm tiirii, yagh ve engelli turistlerin farkli iilkeleri ziyaret etmelerine
olanak tanir ve bu nedenle turizm endiistrisinde énemli bir yere sahiptir. leri yas ve
engelli turizmi, turizm sektoriinde 6nemli bir pazar haline gelmistir ve bu nedenle
seyahat acenteleri, oteller ve turizm isletmeleri bu tiir turistlerin ihtiyaglarini
karsilamak tizere 6zel programlar sunmaktadirlar.

2.2 Saghik Turizminin Onemi

Teknolojinin gelismesi ile birlikte, saglik turizmi de 6nemli bir seyahat alani
haline gelmistir. Insanlar, saglik hizmetleri almak igin farkli iilkeleri tercih ederken,
seyahat etmek ve saglik hizmetlerine erigsmek igin teknolojinin sundugu imkanlardan
yararlanmaktadirlar (Ustiin U., Uslu Y. D, 2022)

Ozellikle internet sayesinde, hastalarin farkl iilkelerdeki saglik hizmetlerine
erisimi daha kolay hale gelmistir. Hastalar, diger iilkelerdeki saglik kuruluslarinin ve
doktorlarin profillerini inceleyebilir, tedavi secenekleri hakkinda bilgi edinebilir ve
fiyat karsilastirmalar1 yapabilirler. Bu sayede, hastalar kendileri i¢in en uygun tedavi
seceneklerini belirleyebilirler.

Ayrica, seyahat acenteleri de saglik turizmi hizmetleri sunmaktadir. Bu
hizmetler, hastalarin konaklama, ulasim, tedavi ve rehabilitasyon siireglerini
kapsayan bir paket olarak sunulmaktadir. Bu paketler, hastalarin seyahat etmelerini
kolaylastirarak, saglik hizmetleri almak i¢in farkl iilkeleri tercih etmelerini tesvik
etmektedir (Berksoy F., 2022).

Saglik turizmi aslinda tarihi ok eskilere dayanan bir olgudur. insanlar, tarihsel
siire¢ icinde saglik hizmetleri almak igin farkli yerlere seyahat etmislerdir. Ornegin,
termal sularin sifali olduguna inanildig i¢in, MO 4200’li yillarda lavabo,
tuvaletlerin ve termal kaynaklarin bulundugu mabetler insa edilmistir (S. Terzi,

2019).



Yunanlilar, MO 1550°lii yillarda Sifa Tanris1 Asclepla onuruna bir tapinak inga
etmislerdir ve burada sifa bulacaklarina inanmiglardir. Bu tapinak, o donemde saglik
turizminin temel yap1 taslarindan biri olmustur (Tontus, O., 2019).

18-19. yiizyillarda, ozellikle tiiberkiiloz ve karaciger rahatsizliklar1 gibi
hastaliklar i¢in sanatoryumlar ve tecrit alanlar1 kurulmus ve hastalar bu yerlere
basvurmuslardir.

20. ylizyilda ise, saglik turizmi daha da geliserek, 6zellikle g6z cerrahisi, dis
tedavisi ve plastik cerrahi gibi alanlarda tlkeler arasinda popiilerlik kazanmistir.
Ornegin, Kiiba goz cerrahisinde, Orta Amerika dis tedavisinde ve Tayland plastik
cerrahide popiiler hale gelmistir (Saglik Turizminin Traihgesi, 2019.)

Tiim bu gelismeler, saglik turizminin nasil gelistiini ve ne kadar énemli bir
sektor haline geldigini gostermektedir. Giinlimiizde de, saglik turizmi diinya
genelinde yaygin bir sekilde tercih edilmekte ve saglik turizmi sektorii siirekli olarak
biliylimektedir.

Saglik turizminin énemi birkag agidan ele alinabilir. Ilk olarak, saglhk turizmi
bir iilkenin ekonomisine 6nemli katkilar saglayabilir. Bu turizm sekliyle birlikte, bir
ilkeye gelen turistlerin saglik hizmetleri i¢in harcadiklar1 para, lilkenin ekonomisine
dogrudan yansir. Bunun yam sira, saglik turizmi sayesinde birgok yerel isletme ve
sektdr de hareketlenir. Ornegin, turistlerin konakladig1 oteller, yerel restoranlar ve
turizm acenteleri gibi igletmeler de bu sektorden pay alabilirler.

Ikinci olarak, saglik turizmi bir iilkenin saglik sektdriine de 6nemli katkilar
saglayabilir. Bu turizm sekli sayesinde, bir iilkenin saglik hizmetleri daha da
gelistirilebilir ve yatirimlar arttirilabilir. Ayrica, saghk turizmi sayesinde iilkede
bulunan saglik kuruluslarina gelen turistler, saglik personelinin tecriibe ve bilgilerini
arttirarak saglik hizmetlerinin kalitesini de yiikseltebilirler.

Ucgiincii olarak, saglik turizmi, bir iilkenin kiiltiirel ve turistik degerlerini de
tanitma imkan1 sunar. Turistler saglik hizmetlerinden yararlanirken, tilkenin kiiltiirel
ve turistik yerlerini de ziyaret ederek yerel yasami deneyimleme firsat1 bulabilirler.
Bu da turizm sektoriine ve iilkenin tanitimina énemli katkilar saglar (H. Akdogan, E.
Higyorulmaz, 2018)

Sonug olarak, saglik turizmi, hem ekonomik hem de sosyal acidan bir¢ok fayda
saglayan Onemli bir turizm seklidir. Bu nedenle, bir¢ok {lilke saglik turizmi
pazarindan pay almak i¢in ¢esitli girisimlerde bulunmakta ve bu alanda yatirimlarini

arttirmaktadir.



Saglik turizmi, bir iilkeye cesitli somut ve soyut faydalar saglar. Saglik

turizminin llkelere sagladigi somut faydalar arasinda sunlar sayilabilir (Soysal A.,

2017):

Gelir artis1: Saglik turizmi, yabanci turistlerin {ilkeye getirdigi gelirlerle
ekonomik refahin artmasina katki saglar. Bu turistler, lilkede saglik hizmetleri
almak icin harcama yaparken, ayni zamanda diger turistik faaliyetlere de para
harcayarak ekonomiye katkida bulunurlar.

Istihdam artis1: Saglik turizmi, saglik sektoriinde istihdami artirarak, is
imkanlarinin ¢ogalmasina katki saglar. Bu, iilkenin ekonomik biiyiimesine
pozitif etki yapar.

Bilgi ve teknoloji transferi: Saglik turizmi, lilkeler arasinda bilgi ve teknoloji
transferini artirir. Yabanci turistler, iilkede aldiklari saglik hizmetleri
sayesinde, lilkelerindeki saglik sektoriine iliskin en son gelismeleri iilkeye
tasiyarak, tilkenin saglik sektoriine katki saglarlar.

Rekabet avantaji: Saglik turizmi, {ilkeler arasindaki saglik sektoriinde
rekabeti artirir. Ulkeler, sunduklar1 saghik hizmetlerini ve teknolojileri
gelistirerek, yabanci turistlerin tercih ettigi bir saglik turizmi destinasyonu
haline gelerek, uluslararasi alanda rekabet avantaj1 elde ederler.

Sektor gesitliligi: Saglik turizmi, iilkenin turizm sektoriinde c¢esitlilik saglar.
Bu, tilkenin turizm sektoriinlin sadece klasik turistik faaliyetlerle sinirl
kalmamasini saglar ve turizm sektoriiniin genislemesine katkida bulunur.
Uluslararas1 bilinirlik: Saglik turizmi, {ilkenin saghik sektorii ve saglik
hizmetleri konusundaki bilinirligini artirir. Bu, tilkenin saglik sektoriinde
itibarinin  yiikselmesine katki saglayarak, iilkenin uluslararas1 alanda
taninmasina yardimeci olur.

Yukaridaki nedenlerden dolay1, saglik turizmi, iilkelerin ekonomik ve sosyal

kalkinmasina pozitif etki yapar.

Soyut faydalar arasinda ise saglik turizmi sayesinde iilkelerin turizm

sektorlindeki cesitliliginin artmasi, {iilkelerin saglik hizmetleri ve tip alanindaki

itibariin yiikselmesi, kiiltiirel etkilesimlerin artmasi, yabanci turistlerin iilkeleri

hakkinda olumlu algilar olusturmast ve marka degerinin artmasi gibi faktorler yer

alabilir.
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Bu turizm tiirli 6zellikle son yillarda diinya genelinde giderek artan bir trend
haline gelmistir. Ulkeler, saglik turizminin sagladig: bu faydalar1 fark etmis ve bu
sektore yatirnm yapmaya baglamistir. Saghk turizmi, iilkelerin ekonomik refahina
katki saglarken ayni zamanda insan sagligima da pozitif etkileri bulunmaktadir.
(Ozer, O., ve Songur, C., 2012)

Yabanci turistlerin saglik hizmetleri i¢in yurt digina gitmesi, lilkeler arasinda
bilgi ve teknoloji transferini artirirken, saglik hizmetleri konusunda da rekabeti
yugunlastirarak tilkelerin saglik sektoriindeki kalitesinin yiikselmesini saglamaktadir.
Bu sayede iilkeler, kendi vatandaslarina daha iyi hizmet sunma yolunda da ilerleme
kaydedebilirler.

Saglik turizmi ayni1 zamanda, kiiltiirel etkilesimleri artirarak farkli {ilkeler
arasinda saglik turizmi alaninda is birliklerinin ve stratejik ortakliklarin gelismesine
de katki saglar. Bu da iilkeler arasindaki iliskilerin giiclenmesine yardimei olur.

Sonug¢ olarak, saglik turizmi iilkeler icin birgok somut ve soyut fayda
saglamaktadir. Bu nedenle, saglik turizmi alaninda yapilacak yatirimlar ve stratejik
hamleler, tilkelerin ekonomik ve sosyal refahina katki saglayabilir.

2.3 Saghk Turizminin Tarihsel Gelisimi

Insanlar dogustan gelen sezilerine dayali olarak birgok islem yapmaktadir ve
bu islemler arasinda kanamayir durdurma, atesli hastalari soguk suya sokma gibi
uygulamalar yer almaktadir. Tarih Oncesi ¢aglarda insanlar, hastaliklarin ruhani
sebeplerden kaynaklandigina inanarak samanlar ve biiyiiciiler araciligiyla tedavi
olmaktaydilar. Bu inan¢, zaman ic¢inde yerini bilimsel tibbin ortaya g¢ikmasina
birakmustir. Ik cerrahi uygulamalarm 15.000 yil 6ncesine kadar uzandig
diisiiniilmektedir ve hekimlik, insanlik tarihinin en eski mesleklerinden biridir. Bilgi
ve tecriibeler zaman icinde birikerek aktarilmistir ve tedavi amaciyla komsu
kabileleri ziyaret etme, saglik turizminin en eski ornekleri arasinda yer almaktadir.
(O. Tontus, 2019)

Antik ve ilk c¢aglara bakildiginda, antik uygarliklarin saglik hizmetleri ve din
arasindaki siki baglantinin, on bin yil Oncesine dayanan arkeolojik caligmalarla
kanitlandig1 6ngoriilmektedir. Eski medeniyetler, kaplicalar ve kutsal banyolarin sifa
verici etkilerinden yararlanmistir. Eski Misirhilar, tibbi bilgilerini kaydettikleri
papiriisler kullanmistir. Eski Cin’de, {i¢ imparatora atfedilen en eski yazili kaynaklar
tibbi konular1 ele almaktadir. Hint tibb1 Vedalar’da belgelenmis ve Yunan uygarligi,
Siimer ve Misir bilgi birikimini kullanarak gelismistir. (Tontus, O., 2019)
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Hastane kurulusunun ilk zamanlarina dair kesin bir tarih belirtilmese de,
Misir’da M.O. 2000°li yillarda dogum evleri oldugu ve Eski Hint uygarligida M.O.
226 yilinda 17 hastanenin varlig1 bilinmektedir. Eski Yunan uygarliginda Asklepios
ad1 verilen tapinaklar, hastalarin tedavi edildigi yerler olarak hizmet vermis ve saglik
turizmi aginin temellerini atan ilk medeniyet olmustur. Yoga ve ayurvedik tibbin
yayginlagmasiyla birlikte eski tibbi uygulamalar alternatif tedavi yontemleri olarak
kabul edilmeye baslanmustir. (O. Tontus, 2019)

Roma dénemiyle birlikte ordu hekimligi 6nem kazanmis ve Roma ordusu i¢in
biiyiik hastaneler a¢ilmistir. Bu hastaneler zamanla sivillere de hizmet vermeye
baslamis ve saglik turizmi hareketliligi askerlerden halka dogru yayilmistir. Antik
uygarliklarin saglik hizmetleri ve din arasindaki siki baglantisi, giiniimiizde de
alternatif tip uygulamalarinda etKisini siirdiirmektedir. Islamiyet’in kabulii ile “Arap
Tibb1”  etkisi  Tirk toplumlarinda  kendini  gostermeye  baslamustir.(
https://shgmturizmdb.saglik.gov.tr/Eklenti/10943/0/01pdf.pdf)

Ortacagda Islam diinyasinda bilim ve felsefenin yaygimlastigi Arap Tibb1 veya
Islam Tibb1 dénemi, ozellikle 8-12. yiizyillar arasinda tip alaninda 6nemli
gelismelere sahne olmustur. Bu donemde, hastaliklarin Onlenmesi ve tedavi
hizmetlerinin sunulmasi amaciyla bir¢ok hastane ve merkez kurulmustur. Saglik
turizmi niteligindeki hareketler ise yakin boélgeler arasinda gergeklesmistir.
Miisliiman bilim adamlar1 ve medeniyetleri, saglik hizmetlerinde 6ncii olmak i¢in
yabancilara da hizmet veren saglik merkezleri Kurulmustur. Ibn-i Sina, Er-Razi ve
Al-Cezeri gibi bilim adamlari bu dénemin en 6nemli tip alimleriydi. Miisliiman
tilkelerdeki saglik merkezleri, diinya genelindeki saglik talebini karsilamistir.
Anadolu’nun ilk tip fakiiltesi olan Gevher Nesibe Dariissifas1 ve Tip Medresesi, 1206
yilinda insa edilmis ve yakin cografyanin saglik cazibe merkezi haline gelmistir.
Tirklerin Anadolu’ya yerlesmeden onceki donemde saglik oOrgiitleri vardi ve bu
orgiitlerin tesisleri, Semerkant ve Yemen gibi yerlerden hastalar1 agirlayarak saglik
turizmi hizmeti sunmaktaydi. Anadolu Selguklu Devleti’nin ¢okiisiinden sonra ortaya
cikan Anadolu Beylikleri, Selguklu gelenegini benimsemis ve siirdiirmiistiir. Bunun
yanmi sira, c¢esitli saglik tesisleri de ekleyerek saglik alaninda da ilerleme
kaydetmislerdir. (H. Simsek, 2009)

Orta Cagda Islam diinyasinin bilimsel ilerlemeleri ve uygarligi, Hristiyan
diinyasinin ilgi odagi haline gelmistir. Bunun {izerine Hristiyan diinyasi, Arapg¢a’dan

Latince’ye yogun bir geviri faaliyeti yiiriiterek Arap bilim, felsefe ve tip eserlerini
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Latince’ye kazandirmig ve Ronesans donemi igin temel olusturmustur. Ronesans
donemi ise sadece sanat ve kiiltiirde yenilenme degil, ayn1 zamanda saglik turizminin
de gelistigi bir donem olarak kabul edilmektedir.1326’da Fransa’da kesfedilen demir
zengini sicak su kaynaklari, tim Avrupa’nin en {inlii saglik merkezi haline gelmis ve
SPA kelimesi buradan tiiremistir. Avrupa’nin ist zengin kesimi, eski Roma
banyolarini yeniden canlandirarak, turistik kasabalarda saglik merkezleri igeren
SPAlar olusturmustur. Bu doneme bakildiginda saglik tesislerinin kuruldugu
bolgelerin genellikle Miisliiman bilim adamlarinin yasadigi sehirler oldugu dikkati
cekmektedir. Bati’da termal su kaynaklarina ragmen Osmanli Imparatorlugu’nun
dariissifalar1 dnemli bir hizmet sunmaktadydi. (O. Tontus, 2019)

Avrupa’nin soylular1 Roénesans doneminin sonlarinda saglik sorunlarindan
kurtulmak i¢in Bath’a gitmeye baslamistir. Bath, tek lagiin sistemi olan Ingiltere
sehriydi ve saglik turizmi igin popiiler hale gelmisti. Kaldirimlar, sokaklar ve
oteller/restoranlar i¢in standartlar belirlenmisti. Yeni Diinya’nin kesfi, Avrupa’daki
saglik turistlerine yeni duraklar sunmustu. Uzakdogu ve Hindistan da popiiler hale
gelmisti. ingiliz ve Hollandali koloniler, termal kaynaklarin bulundugu bolgelerde
ahsap kabinler insa ederek saglik turizmi faaliyetlerinde bulunmuslardi. Istanbul,
Bursa, Budin-Peste, Bagdat dariissifalar1 ve kaplicalar gibi tibbi merkezler islam
diinyasinda popiilerdi. Avrupalilar ve Amerikalilar 18. ve 19. ylizyillarda verem gibi
hastaliklara ¢are bulmak igin diinyanin uzak koselerine seyahat etmeye devam
etmekteydiler. (O. Tontus, 2019)

1900’ler sonrast ABD ve Avrupa, ticari ve endiistriyel merkezlerinin yan1 sira
diinya saglik bakim merkezleri haline gelmistir. Ancak saglik hizmetleri i¢in seyahat
etmek, genellikle zenginlerin ayricalig olarak kalmistir.
(https://shgmturizmdb.saglik.gov.tr/Eklenti/10943/0/01pdf.pdf)

ABD’deki tip uzmanligi dernekleri i¢in bir cat1 Orgiitii olan Amerikan Tip
Uzmanlar Heyeti (ABMS), 1933 yilinda kurulmustur ve diinya ¢apinda birgok tilkede
kullanilan standartlarin temelini olusturan egitimsel ve profesyonel politikalar
gelistirmistir. Bu standartlar, saglik turizminin gerekgesi haline gelmistir (Stephen,
2006).

Hindistan, 1960’lardan sonra Onemli bir saglik turizmi merkezi haline
gelmistir. Hippie hareketi, yoga ve ayurvedik tedavi gibi geleneksel uygulamalarin
saglik turizmi agisindan 6nemli bir potansiyel oldugunu kesfetmis ve bu alanda bir

endiistrinin gelismesine yol agmustir. (Kaya, R. R., Yilmaz, N., 2020)
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Gelisen teknoloji ve tibbi bilimsel ilerlemeler, saglik hizmetlerinin maliyetini
artirmistir ve ABD’deki hastalar, 1980’ler ve 1990’larda yurtdisinda tedavi
secenekleri aramaya baslamistir. Bu disa dogru akim giinlimiize kadar artarak devam
etmistir.

1994 yilinda JCI Akreditasyon Kurulusu, ABD kdokenli hastalarin tedavi igin
gittikleri saglik tesislerinin uluslararasi standartlara uygunlugunu kontrol etmek ve
saglamak i¢in kurulmustur (Avcil S., Uslu K., 2022).

Asya ekonomik krizi ve Asya’daki para birimlerinin deger kaybi sonrasinda,
tilkelerin devlet yetkilileri, saglik turizminin 6nemli bir gelir potansiyeli oldugunu
fark ederek, ciddi reklam kampanyalar1 baglatmislardir. Bu sayede, Tayland,
Singapur ve Hindistan gibi iilkeler JCI akreditasyonlar1 ile gelismis lilkeler i¢in
mesru ve fiyatlariyla cazip saglik turizmi merkezleri haline gelmistir. (O. Tontus,
2019)

Gliniimiizde saglik turizmi, hala biiylik 6lciide zenginlerin faydalandigi bir
kavram olmasina ragmen, daha genis bir kitleye hitap etmektedir. Gelisen teknoloji
ve tibbi bilimsel ilerlemeler saglik hizmetlerinin maliyetini artirmistir, bu nedenle
pek cok insan daha uygun maliyetli tedavi segenekleri aramaktadir. Ayrica, JCI
akreditasyonu gibi uluslararas1 standartlar sayesinde, saglik turizmi tesisleri
giivenilirligi ve kalitesi konusunda daha fazla giivence vermektedirler. Bunun sonucu
olarak, saglik turizmi, 6zellikle gelismekte olan iilkelerde onemli bir gelir kaynagi
haline gelmistir. (O. Tontus, 2019)

2.4 Tiirkiye ve Diinyada Saghk Turizmi

Saglik turizmi, bircok iilke i¢cin Onemli bir ekonomik faaliyettir. Diinya
genelinde, saglik turizmi her yil milyonlarca insani ¢ekmektedir. Bu turizm tiiri,
insanlarin daha kaliteli saglik hizmetleri alabilmeleri icin seyahat etmelerini saglar.
Gelismis tlkelerde saglik hizmetleri olduk¢a pahali oldugundan, daha ucuz
alternatifler arayan hastalar i¢in saglik turizmi biiyiik bir avantaj olabilir. (Ozlem, O.,
Songur C., 2012).

Tiirkiye’de de son yillarda saglik turizminde onemli bir artis yasanmustir.
Tirkiye, tarih boyunca saglik alaninda gelismis medeniyetlere ev sahipligi yapmis ve
modern saglik altyapisi ile birlestirildiginde, iilkenin saglik turizmi agisindan biiyiik
bir potansiyeli oldugu gériilmektedir. ( Ustiin, U., Uslu, Y. D., 2022)

Tiirkiye’de saglik turizmi, 6zellikle estetik cerrahi, dis hekimligi, goz sagligi,

organ nakli, tiip bebek ve termal turizm gibi alanlarda yogunlagmaktadir. Tiirkiye
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Estetik cerrahi alaninda diinyanin 6nde gelen iilkelerinden biri konumundadir.(Y.E.
Toki, 2017)

Saglik turizmi, 6zellikle Giineydogu Asya, Hindistan, Tayland, Meksika,
Kolombiya, Almanya, Isvigre ve Amerika Birlesik Devletleri gibi iilkelerde de
popiiler bir turizm tiiriidiir. Bu iilkeler, yiiksek kaliteli saglik hizmetleri sunarak her
yil binlerce hasta ¢gekmektedir. (E. D. Yardan vd., 2014)

Ancak, saglik turizmi alaninda faaliyet gosteren iilkeler arasinda rekabet
oldukca yiiksektir. Bu nedenle, saglik turizmi sunan iilkeler, en yiiksek kalitede
saglik hizmetleri sunabilmek icin siirekli olarak altyapilarin1 ve teknolojilerini
gelistirmeye calismaktadir (Ustiin, U. ve Demir Uslu, Y. D. 2022).

Saglik turizmi, sadece turistler i¢in degil, ayn1 zamanda saglik hizmeti sunan
tilkeler i¢in de biiyiik bir ekonomik firsat sunar. Bu nedenle, Tiirkiye de dahil olmak
tizere, saglik turizmi sunan iilkeler, bu sektorii desteklemek icin gerekli yasal
diizenlemeleri yapmakta ve turizm endiistrisiyle isbirligi gergeklestirmekdedirler. (E.
D. Yardan vd., 2014)

Saglik turizmi sadece ekonomik firsatlar elde etmesini saglamakla kalmayip,
ayn1 zamanda tip ve saglik alanlarinda uluslararasi isbirligini ve bilgi paylasimini da
tesvik eder. Bu sayede, farkli saglik kiiltiirleri ve yontemleriyle tanigsan hastalar, bilgi
ve deneyimlerini paylasarak birbirlerinden 6grenebilirler (Soysal A., 2017).

Ayn1 zamanda iilkeler arasindaki diplomatik iliskileri de giiclendirebilir. Saglik
turizmi sektorii, bir¢ok iilkenin diger iilkelerle isbirligi yaparak gelismesine katkida
bulundugu bir alan olup, bu sayede iilkeler arasindaki dostane iliskilerin olusmasina
ve giiclenmesine yardimci olabilir (Bulut, A. ve Sengiil, H. 2019).

Diinya genelinde saglik turizmi sektdrii hizla biiylimektedir. Bu nedenle, saglik
turizmi sunan iilkeler, sektordeki potansiyeli artirmak ve daha fazla hastayr ¢ekmek
i¢in siirekli olarak yenilikler ve gelistirmeler yapmaktadir. Bu da iilkelerin sektérde
rekabet edebilmeleri i¢in son derece énemlidir (Ozlem, O., Songur C., 2012) .

Tiirkiye de saglik turizmi sektdriinde hizla gelisen iilkelerden biridir. Yiiksek
kaliteli saglik hizmetleri, tecriibeli doktorlari, modern altyapist ve uygun fiyatlariyla
bircok hasta icin cazip bir segenek haline gelmistir. Ozellikle estetik cerrahi, dis
hekimligi ve tiip bebek alanlarinda Tiirkiye, diinyanin 6nde gelen iilkelerinden biri
olarak kabul edilmektedir (Ozlem, O., Songur C., 2012).

Sonug olarak, saglik turizmi sektorii, hem turistler hem de saglik hizmeti sunan

iilkeler i¢in biiylik bir firsat sunmaktadir. Bu nedenle, iilkeler, sektoriin gelisimini
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desteklemek i¢in gerekli adimlart atarak sektdriin biiyiimesine ve daha fazla insanin
saglik hizmetlerine erismesine yardimci olabilirler.

24.1 Diinyada saghk turizmi. Saglk turizmi, ge¢misi binlerce yillik olan
bir sektordiir. Eski Yunan Imparatorlugu’nda, hastalar Akdeniz iilkelerine termal su
tedavileri almak icin gitmistir. Benzer sekilde, 18. ylizyildan itibaren, zengin
Avrupalilar kaplica tedavisi almak i¢in Nil’e seyahat etmistir. 21. yiizyilda ise
insanlar, disik maliyetli ve kisa bekleme siliresi sunan yerlere tedavi igin
gitmektedirler. Bu nedenle, Hindistan, Kiiba, Kostarika, Tayland, Singapur,
Kolombiya ve Filipinler gibi iilkeler, saglik turizmi i¢in en ¢ok tercih edilen yerler
arasindadir. (G. Alp, 2021)

Gelismis lilkelerde yasayan insanlar, turizm, internet, medya ve diger iletigim
araglar1 sayesinde alternatif tip segenekleri, kaliteli ve uygun fiyath saglik hizmetleri
hakkinda daha fazla bilgi edinmektedirler. Farkindalik diizeyi yiikselen hastalar,
sigorta girketlerini ve hiikiimetleri saglik turizmi konusunda arastirmaya
yonlendirmektedirler. Bu da saglik turizmi pazarmnin her gegen giin biiylimesine ve
yatirimcilar tarafindan ilgi gormesine neden olmaktadir.

Saglik turizmi sektorii, maliyet avantaji, bekleme listelerinin olmamasi,
uluslararas1 seyahatlerin kolay ve ekonomik hale gelmesi, ilkelerin iist diizey
teknoloji ve standartlarda saglik hizmeti sunmasi gibi nedenlerle diinya geneline
yayilmistir.

Bu alanda hizmet veren iilkeler arasinda Tiirkiye, ABD, Hindistan, Singapur,
Malezya, Gliney Kore, Tayland, Macaristan, Brezilya, Arjantin, Giiney Afrika, Kiiba,
Meksika, Almanya, italya, Fransa, Polonya, Ispanya, Yunanistan ve Birlesik Orta
Dogu Emirlikleri gibi iilkeler yer almaktadir (Dikmetag-Yardan, vd., 2014).

Saglik turizminin basarilt olabilmesi ic¢in uluslararast standart, kalite,
markalasma, tanitim ve yenilikgilik hayati oneme sahiptir. Saglik turizmi uluslararasi
hizmet sektdrlerinden birisidir ve bu sektdrde rekabet her gegen gilin daha da zorlu
hale gelmektedir. Bu nedenle, saglik turizmi sektoriindeki iilkelerin misteri
beklentilerine bagli olarak farklilagmasi ve pazar se¢imi son derece onemlidir.

Diinya genelinde saglik turizminin alt basligi olan medikal turizm agisindan
Oone c¢ikan tlkeler arasinda Panama, Brezilya, Malezya, Kostarika, Hindistan,
Tiirkiye, Macaristan, Cek Cumhuriyeti, Avusturya, Bali ve Maldivler yer alir. Son 10
yilda diinya genelinde saglik turizmi hizla gelismistir. Sadece tibbi tedavi amaciyla

seyahat edenlerin sayist 10 milyonu agmis ve yillik cirosu 100 milyar dolar
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gecmistir (Aydin, 2014). Kiiresel medikal turizm pazari biiytikliigii, 2019 yilinda
104,68 milyar dolar olarak hesaplanmis ve deger agisindan 2019°dan 2027’ye %12,8
biiyiime hiziyla 273,72 milyar dolara ulagsmasi ongoriilmektedir (Medical Tourism
Market, 2020).

Medikal turizm, son yillarda Onemli bir seyahat segmenti olarak One
cikmaktadir. Bu alanda Tiirkiye, kaliteli saglik hizmetleri, modern tibbi tesisler ve
rekabet¢i fiyatlariyla tercih edilen bir destinasyon olarak kabul edilmektedir. Dis
tedavileri, tliip bebek tedavisi, organ nakli ve estetik cerrahi gibi bircok tibbi
prosediir, yiiksek kalitede ve daha uygun fiyatlarla Tiirkiye’de sunulmaktadir (Aydin
0., 2012).

Alternatif tip uygulamalar1 ve diisitk maliyetli tibbi prosediirler iginse
Hindistan, kalp cerrahisi, ortopedi, oftalmoloji ve onkoloji gibi alanlarda da iyi bir
tine sahiptir. Panama ve Kostarika ise 0Ozellikle dis tedavileri ig¢in popiiler
seceneklerdir ve bu iilkelerde dis implantlari, dis beyazlatma ve ortodontik tedaviler
gibi birgok dis tedavisi kaliteli ve uygun fiyatlarla sunulmaktadir (Ozer ve Songur,
2012).

Estetik cerrahi alaninda uzmanlasmis Brezilya’da ise burun estetigi,
liposuction, meme bliylitme ve yiiz germe gibi bir¢ok estetik cerrahi prosediir,
yiiksek kaliteli ve daha uygun fiyatlarla sunulmaktadir (Cam, O. & Cilgmnoglu, H.
(2021).

Termal turizm agisindan Almanya, Fransa, Ispanya, italya, Cek Cumbhuriyeti,
Slovakya, Rusya ve Japonya one ¢ikmaktadir. Bu iilkelerde bir¢ok resmi belgeli
termal merkez bulunmakta ve tedavi edici kaplica merkezleri hizmet vermektedir
(Ozer ve Songur, 2012). Arkansas eyaleti ve Hawai ise Amerika Birlesik
Devletleri’nde termal turizmin gelistigi yerler arasinda yer almaktadir. Termal
turizm, diinya capinda oldukc¢a genis bir pazari kapsayan bir sektordiir ve sadece
Avrupa ve Amerika’da yilda yaklasik 25-30 milyar dolar gelir saglamaktadir. SPA
ve wellness turizmi de ayni sekilde biiylik bir pazar payima sahiptir (Soysal A, 2017).

Almanya, termal turizm acgisindan lider konumdadir ve Baden-Baden,
Wiesbaden ve Aachen gibi sehirlerdeki kaplicalar ziyaretgilere sunmaktadir. Fransa
da Dax, Vichy, ve Evian-les-Bains gibi sehirlerdeki kaplicalar ile ziyaretgilerine
hizmet vermektedir (Edinsel S., Adigiizel O., 2014).

Ispanya da termal turizm agisindan oldukga gelismistir ve Caldes de Montbui,

La Garriga ve Archena gibi yerlerde termal turizm oldukca popiilerdir. Italya, zengin
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kiiltiirli ve tarihi ile termal turizm ag¢isindan 6nemli bir yere sahiptir ve Abano Terme,
Montecatini Terme ve Salsomaggiore Terme gibi sechirlerde turistlere termal

merkezleri sunmaktadir. (https://www.flypgs.com/blog/avrupanin-termal-sehirleri/)

Cek Cumbhuriyeti ve Slovakya, Orta Avrupa’da termal turizm agisindan énemli
bir yere sahiptir. Karlovy Vary, Marienbad ve Podebrady gibi Cek kasabalari, termal
turizm agisindan 6ne ¢ikan yerler arasindadir. Slovanya’nin Piestany ve Rajecké
Teplice gibi sehirleri de termal turizm agisindan popiilerdir (Edinsel S., Adigiizel O.,
2014)..

Rusya’da, Kafkasya ve Ural Daglari’nda termal turizm oldukga geligmistir ve
Kislovodsk, Pyatigorsk ve Essentuki gibi sehirler turistlere termal turizm deneyimi
sunmaktadir. Japonya, diinyanin en zengin termal kaynaklarina sahip {ilkelerinden
biridir ve Onsen adi verilen sicak su kaynaklari ve kaplicalar turistlerin ilgisini
cekmektedir (Ozbek, T. 1991).

Amerika Birlesik Devletleri'nde de termal turizm gelismeye baglamistir.
Arkansas eyaletinde, Hot Springs National Park gibi yerler turistlere termal turizm
deneyimi sunarken, Hawaii’de Volcano Village’daki yeralti termal kaynaklari
turistlerin ilgisini cekmektedir (Ozer, O. ve Songur C. 2012).

Saglik turizmi ac¢isindan Macaristan, Avrupa’daki konumu nedeniyle 6ne ¢ikan
bir saglik merkezi olarak kabul edilmektedir. Dis tedavileri, plastik ve estetik cerrahi
gibi alanlarda uzmanlasmstir (O.Tontus, 2015) .

SPA ve wellness turizmi acisindan ise Macaristan, Cek Cumhuriyeti,
Avusturya, Bali ve Maldivler 6ne ¢ikmaktadir. Bu iilkelerde SPA ve wellness
tesisleri bulunmakta ve ziyaretgilerin dinlenmesi, rahatlamasi ve yenilenmesi
amagclanmaktadir (Ozer ve Songur, 2012). Global Wellness Enstitiisii‘niin raporunda,
wellness turizminin, turizm endiistrisinin 2.6 trilyon dolarlik ve saglik endiistrisinin
4.2 trilyon dolarlik giiclii kesismesi olarak kabul edildigi belirtilmektedir. SPA
turizmi, wellness turizminin 6nemli bir bilesenidir ve wellness turizmi ekonomisinin
biiylik bir bolimiinii olusturmaktadir. Ayrica, ayni raporda SPA turizminin 2012
yilinda uluslararasi ve yerli 224.9 milyon turist tarafindan ziyaret edildigi ve 179.7
milyar dolarlik bir pazar biytkliigiine sahip oldugu aciklanmaktadir (Global
Wellness Institute, 2018).

Macaristan, Cek Cumhuriyeti ve Avusturya, Avrupa’nin onemli SPA ve
wellness merkezleri olarak bilinmektedir. Bu {ilkelerde, termal sulara dayali

tedaviler, sauna, masaj ve yoga gibi ¢esitli aktiviteler sunan birgok SPA ve wellness
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tesisleri bulunmaktadir. Bu tesisler, yerel geleneklere ve kiiltiirel 6gelere de sahiptir,
bu nedenle ziyaret¢iler hem bedensel hem de zihinsel olarak yenilenme firsati
bulurlar. (Tontus, O. 2015)

Bali ve Maldivler ise tropikal adalar1 ve dogal giizellikleriyle {linliidiir. Burada,
deniz ve kumsal manzaralar1 esliginde SPA ve wellness tatili yapmak miimkiindiir.
Bu iilkelerde, oOzellikle yoga ve meditasyon gibi dogal terapilere agirlik
verilmektedir. Yerel bitkilerden yapilan aromatik yaglar, dogal malzemelerle yapilan
cilt bakimi ve masajlar gibi hizmetler sunulmaktadir (Smith, M., & Puczko, L.,
2014).

Dubai, Bahreyn ve Liibnan gibi iilkeler, kendi tibbi turizm endistrilerini
gelistirmek icin ¢ok caba harcamaktadirlar. Dubai, Healthcare City (DHCC) adinda
yeni bir tip merkezi inga ederek Orta Dogu pazarimi yakalamak ve Asya’dan gelen
turistlerin ilgisini ¢ekmek i¢in c¢aba gostermektedir. Fiyat agisindan rekabet
edemeyen Orta Dogu, genellikle kalite acisindan rekabet etmektedir. Ornegin, Dubai,
yiiksek beceri standartlarini garanti etmek icin Alman doktorlarini ise alirken,
Liibnan da Avrupa ve Amerika’da egitim almis bir¢ok doktoruna vurgu yapmaktadir
(Connell, 2006).

Tibbi turizm, eski diizeni geri getirerek yon degistirdigi i¢cin zengin iilkeler
genellikle rekabet edemez hale gelmistir. Son derece kisa bir siire i¢inde, saglik
turizminin kiiresel yapisi oldukca karmasik hale gelmistir ve bu da zengin tlkelerin
tibbi turizmdeki roliinii degistirmistir (Connell, 2006). Giiniimiizde, tibbi turizm
sektoriinde ¢ok sayida iilke yer almaktadir ve bircok iilke, saglik turizmi hizmetleri
sunarak uluslararas1 pazarda rekabet etmektedir. Bu nedenle, tibbi turizm sektorii
giderek daha karmasik hale gelmistir ve bu, zengin iilkelerin tibbi turizmdeki

konumlarini da etkilemektedir.

2.4.2 Tirkiye’de saghk turizmi. Tirkiye, 6zellikle son yillarda saglik
turizmi alaninda biiyiik bir gelisme kaydetmistir. Yiiksek standartli hastaneleri,
deneyimli doktorlari, modern tibbi ekipmanlar1 ve uygun fiyatlar1 ile Tiirkiye,
Avrupa, Orta Dogu ve Afrika gibi birgok iilkeden gelen hastalar i¢in tercih edilen bir
destinasyon haline gelmistir. Tiirkiye’deki saglik turizmi, 6zellikle estetik cerrahi, dis
tedavisi, tlip bebek, kanser tedavisi, kalp cerrahisi ve ortopedi gibi alanlarda 6ne

ctkmaktadir (Ustiin U., Uslu Y. D, 2022).
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Devlet Planlama Teskilati, Tirkiye’deki saglik ve turizm sektorlerindeki
planlama ve tesvik caligmalarini yiiriitmektedir. Turizm sektoriine hizmet veren
isletmeler i¢in kurallar1 koyucu, yol gosterici ve denetleyici bir kurulus olan Kiiltiir
ve Turizm Bakanlig ile birlikte calisarak, turizm saglig1 ve turistlere yonelik saglik
hizmetlerinin kaliteli ve etkin bir sekilde verilmesi hedeflenmektedir. Saglik
Bakanligi, saglik kurumlarinin kurulmasi, saglik personelinin egitilmesi ve istihdami
ile kamu saglhigi hizmetleri sunan birimlerin denetimi gibi gorevleri yerine
getirmektedir (Karagiille, 2010).

Yedinci, Sekizinci ve Dokuzuncu Bes Yillik Kalkinma Planlari’nda turizmin
mevsimlik ve cografi dagilimimin iyilestirilmesi, degisen tiiketici tercihleri dikkate
aliarak yeni potansiyel alanlarin yaratilmasi ve turizmin yilin tamamina yayilmasi
hedeflenmektedir. Farkli turizm tiirleri i¢in faaliyetler devam ettirilecektir, Grnegin
golf, kis, dag, yayla, termal, soguk, yat, karavan, kruvaziyer, kongre ve eglence
turizmi. Ayrica Tiirkiye nin fiyat, hizmet kalitesi ve jeotermal kaynaklar1 agisindan
rekabet iistiinligli goz Oniine alinarak saglik hizmetleri turizmi desteklenecektir. Bu
hedeflerin gerceklesmesi i¢in kamu kesimi ve Ozel sektoriin katilimi ile tanitim,
pazarlama ve finansman kaynaklari olusturulacaktir (Can, I. I. & Emir, O. 2021).

Tiirk hiikiimeti, turizmin mevsimlik ve cografi dagilimmi diizenlemek icin
saglik turizmine Oncelik vermektedir. Son yillarda Tirkiye, gelismis ilkelerdeki
nitelikli saglik hizmetleriyle rekabet edebilecek diizeyde saglik hizmetleri sunarak
diinyanin dort bir yanindan turistleri tedavi amaciyla iilkeye ¢ekmeyi basarmaktadir.
Ozel sektoriin de saglik hizmetlerine yatirrm yapmasiyla biiyiik sehirlerde Avrupa
standartlariyla yarigabilecek ©zel saglik kuruluslarin sayisi artmaya baslamistir.
Ancak bu saglik tesislerinin maliyetleri oldukc¢a yiiksek oldugundan, yurtdisi
pazarlara ag¢ilmak, maliyetleri azaltmanin bir yolu olabilir. Saglhik Bakanlig
blinyesinde medikal turizmin gelistirilmesi i¢in bir birim kurulmus ve Tirkiye
Turizm Stratejisi 2023 Taslak Raporu’nda saglik turizmi konusu 6ncelikli alanlardan
biri olarak ele alinmistir (Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 2007).

Saglik turizmi, hizla gelisen bir endiistri olarak medikal turizm, termal turizm,
SPA ve wellness, ileri yas turizmi, engelli turizmi, sporcu turizmi gibi bir¢ok
béliimden olusmaktadir. Istanbul’un tip turizminde marka olabilecek bir il oldugu ve
Tiirkiye’nin Ortadogu ve komsu iilkeler acisindan lider bir iilke rolii iistlenmesi
gerektigi pek cok kaynakta belirtilmektedir. Ayrica uluslararasi dayanisma ve

isbirliginin  saglandigr kongrelerin 6nemi Vvurgulanmaktadir. Saglik turizmi
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konularinda siirekli egitim toplantilar1 yapilmasi, devlet fonlarinin saglik turizminin
tanitimina ayrilmasi, saglik turizmi alaninda semsiye rolii listlenecek bir dernegin
kurulmasi, turistlerin saghigi ve acil yardim hizmetleri ile ilgili konulara dncelik
verilmesi gerektigi vurgulanarak, saglik turizminin Tirkiyede kurumsallagmasi igin
Saglik Bakanlig1 biinyesinde konuyla ilgili bir birim olusturulmasi ve Saglik Turizm
Birligi’nin yasal olarak kurulmast gerektigi belirtilmektedir. Ayrica, saglik
turizminin, turizmin 12 aya yayilmasinda ve diinyadaki toplam yasam Kkalitesinin
artirtlmasinda 6nemli bir rol oynadig: ifade edilmektedir. (Aydin, 2012).

Gelismis tlkelerde saglik hizmetlerinin yiiksek maliyeti nedeniyle, sosyal
giivenlik ve 0Ozel sigorta kurumlar diisilk maliyetli saglik hizmetleri i¢in paket
anlagmalar1 yapmaktadir. Tiirkiye ise tip turizmi, SPA&wellness ve kaplica turizmi,
ileri yas ve spor turizmi agisindan avantajli bir konumdadir. Ulkemizde saglk
turizminin gelismesiyle birlikte yatirimlar artmaktadir. Ozellikle lazer ile goz
ameliyatlarina ilgi gosteren yabanci turistlerin bulundugu bélgelerde yeni projeler
baslamistir. Son yillarda Tiirkiye’deki modern teknolojilerin gelisimi ulusal saglik
hizmetlerinin kalitesini artirmistir ve Tiirkiye Avrupa, Orta Dogu ve Rusya’nin
medikal turizmi i¢in 6nemli bir Pazar haline gelmistir. Ayrica Tiirkiye, eski Sovyet
Blogu iilkeleri gibi diisiik gelirli tilkelerin de ilgisini ¢ekmektedir (Zenging6niil, vd.,
2012).

Tiirkiye’ye hastalar gonderen iilkeler bes gruba ayrilabilir. ilk grup, Tiirk
niifusunun yogun oldugu iilkelerdir (Almanya, Hollanda, Fransa vb.). ikinci grup,
altyap1 ve doktor eksikliginden kaynaklanan sorunlar nedeni ile gelismekte olan
iilkelerden olusmaktadir. (Balkan iilkeleri, Orta Asya’daki Tiirk cumhuriyetleri vb.).
Ugiincii  grup, saglik hizmetlerinin pahali olduu ve sigortalarin kapsamadig
hizmetleri talep eden hastalarm bulundugu iilkelerdir (ABD, Ingiltere, Almanya vb.).
Dordiincti grup, arz-talep dengesindeki yetersizlik nedeniyle uzun bekleme siireleri
olan iilkelerdir (Ingiltere, Hollanda ve Kanada vb.). Son olarak besinci grubu ise,
Tiirkiye’ye belirli sayilarda iicretsiz hastalar gonderen iilkeler olusturmaktadir.
(Afganistan, Yemen, Sudan vb.). Tiirkiye’de sunulan medikal hizmetler arasinda g6z
ameliyatlari, dis ameliyatlari, tiip bebek uygulamalari, estetik ve plastik operasyonlar
ve kalp ve damar hastaliklar1 yer almaktadir (Ozsar1, S.H., Karatana, O., 2013).

Tiirkiye, saglik turizmi alaninda diinyanin 6nde gelen iilkeleri arasinda yer
almaktadir. 2019 yilinda 701.046 hasta, Tiirkiye’deki saglik hizmetlerinden
yararlanmis ve bu sayede lilke ekonomisine 1.492.438 milyar ABD Dolar1 katki
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saglanmistir. Ancak, kiiresel salgin nedeniyle 2020 yilinda saglik turisti sayisinda
gozle goriliir bir azalma yagsanmis ve 407.423 hasta Tiirkiye’yi tercih etmistir. Bu
durum, turizm gelirlerinin 1.164.779 milyar ABD Dolar1 seviyesine diismesine neden

olmustur (https://www.ushas.com.tr/saglik-turizmi-verileri/) .

Ancak, 2021 yilinda Tiirkiye’deki saglik hizmetlerine olan talep yeniden artmis
ve 670.730 kisi saglik turizmi amach olarak Tiirkiyeyi ziyaret etmistir. Bu sayede
saglik turizmi gelirleri 1.726.973 milyar ABD Dolar seviyesine yiikselmistir. 2022
yilinda ise, saglik turizmi sektorii daha da biiytimiis ve 1.258.382 kisi Tirkiye’deki
saglik hizmetlerinden yararlanmistir. Bu sayede turizm gelirleri 1.926.094 milyar
ABD Dolari seviyesine ulasmistir (USHAS, 2023).

Uluslararasi hastalarin en ¢ok tercih ettigi klinik branslar kadin hastaliklari, i¢
hastaliklari, goz hastaliklari, tibbi biyokimya, genel cerrahi, dis hekimligi, ortopedi
ve travmatoloji, enfeksiyon hastaliklar1 ve kulak-burun-bogaz olarak siralanmaktadir.
Bu branglar, Tirkiye’deki saglik turizmi sektoriiniin gelisiminde 6nemli bir rol
oynamaktadir (USHAS, 2023).

Tiirkiye, sundugu yiiksek kaliteli saglik hizmetleri, uzman doktorlar1 ve
modern tibbi teknolojisi ile saglik turizmi alaninda diinya genelinde saygin bir
konuma sahiptir. Bu nedenle, gelecekte de bu sektorde biiylime ve gelisme
beklentileri oldukga yiiksektir.

Tiirkiye’de saglik hizmetlerinin kolayca ulagilabilir olmasi, bekleyis siirelerinin
kisa olmasi ve vize almanin goreceli kolayligi da bu gelisime destek vermektedir.
Cografi olarak erisilebilir ve merkezi bir konumda olmasi, devletin tegvik edici
politikalar1 ve saglikta doniisim programi gibi faktorler de Tiirkiye’nin saglik
turizminde avantajli konumunu giiglendirmektedir. Bu sektor, Tiirkiye acisindan en
onemli ve gelecek vadeden bir sektordiir. Ozel saglhk kuruluslari ve turizm
kuruluglari, bu sektoriin gelistirilmesi i¢in devlet koordinasyonunda stratejik
planlama, politika ve yatirrmlar yapmalidir. (Ozkan, 2019).

Tiirkiye, saglik turizmi agisindan bir¢ok farkli destinasyona sahiptir. En ¢ok

tercih edilen destinasyonlar sunlardir (https://health.goturkiye.com/tr/turkiyenin-

saglik-merkezleri) :

e Istanbul: Tiirkiye’nin en biiyiikk sehri olan Istanbul, birgok hastanenin
bulundugu ve diinya standartlarinda saglik hizmetleri sunan bir sehirdir.
Ayrica tarihi ve kiiltiirel zenginlikleri ile turistlerin ilgisini ¢eken bir sehir

olmasi da saglik turizmi agisindan dnemli bir avantajdir.
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Antalya: Tiirkiye’'nin giineyinde bulunan Antalya, turistlerin yogun ilgi
gosterdigi bir tatil bolgesidir. Ayn1 zamanda bir¢gok hastane ve saglik merkezi
de bulunmaktadir. Antalya’nin saglik turizmi agisindan tercih edilmesinde,
iklimi ve dogal giizellikleri de 6nemli bir etkendir.

Ankara: Tiirkiye’nin baskenti olan Ankara, bircok saglik merkezine ev
sahipligi yapmaktadir. Ozellikle kalp cerrahisi, onkoloji ve tiip bebek gibi
alanlarda uzmanlasmis hastaneleri ile 6n plana ¢ikmaktadir.

[zmir: Tiirkiye’nin batisinda bulunan Izmir, tarihi dokusu, denizi ve dogal
giizellikleri ile turistlerin ilgisini ¢eken bir sehirdir. Ayrica bir¢ok saglik
merkezi ve hastanenin bulunmasi nedeniyle saglik turizmi acisindan da tercih
edilen bir destinasyondur.

Bursa: Tiirkiye nin kuzeybatisinda bulunan Bursa, termal kaynaklari ve tarihi
dokusu ile turistlerin ilgisini ¢eken bir sehirdir. Ayn1 zamanda bir¢ok saglik

merkezi ve hastane de bulunmaktadir.

23



Boliim 3
Pazarlama ve Tiiketici Davramislar

Amerikan Pazarlama Birligi (AMA)’ne gore pazarlama demek, kisiler ve
orgiitlerin hedefine uygun olarak yapilan takasin saglanmasi igin, iiriin hizmet ve
fikirlerin olusumu, fiyatlandirilmasi, dagitimi ve tanitiminin planlanmasi ve tim
bunlarin gergeklestirilmesi siireci demektir (Oztiirk Basol, R. 2016).

Iktisatgilara gore ise, pazarlama ekonomik bir islemdir. Onlar, pazarlamanin
insanlarin ihtiyaglarinin karsilanmasi agisindan yapilan ekonomik islemlerden biri
olan “dagitim”a ait oldugunu savunurlar. Yani onlara gore, pazarlama iiretim
siirecinin tamamlanmasini saglayan bir islemdir. Pazarlama’nin odagi, iiretim
kismida yaratilmis olan farklilastirilmis faydadir. Insanlarin  ihtiyaglariimn
giderilmesi igin {retilmis triin veya hizmetleri pazarlama faaliyetleri tiiketicilere
ulastirilir ve takas saglanir (Cemalcilar, 1965).

Pazarlama ve tiiketici davranisi, isletmelerin kendi hizmet veya iirlinlerini,
tikketicilerin neye ihtiyag duyduklarini, isteklerini ve davranis bigimlerini
benimseyerek pazarlamalarini saglayan bir olgudur. Bu agidan bakildiginda bu olgu,
Urlinlin tamtilmasi, tiiketiciler tarafindan bilinmesi ve son olarak satilmasi ig¢in
yapilan pazarlama stratejilerini kapsamaktadir.

Isletme ile tiiketici arasindaki bu iletisimin kurulabilmesi, isletmeciler
agisindan hizmet ve iriinlerinin dogru pazarlanmasi, hedef kitleye ulagabilmesi ve
bunun sonucunda da “satis” ile sonuclanabilmesi acisindan 6nemlidir. iki taraf
arasindaki bu iletisimi, pazarlama iletisimi olarak adlandirmak miimkiindiir.
Pazarlama iletisiminin amaci bir isletmenin kendi kitlesine mesajini iletmek, bunun
yani sira da tiiketiciden gelmis olan geri bildirimleri dogru analiz ederek tiiketicilerin
miisteri olmasini saglamaktir. Bu iletisim siireci sayesinde isletmeler, {iriin ve
hizmetlerini tiiketicilere daha etkili bir sekilde sunma firsat1 bulurken, tiiketiciler de
istek ve ihtiyaglarini1 daha kolay kesfedebilir ve kendilerini isletmelere daha iyi ifade
edebilirler. Bu baglamda, isletmelerin tiiketiciye ulagimini saglayan pazarlama
iletisimi faaliyetleri 5nem kazanir (Oztiirk Basol, R. 2016).

Tiiketici davranislari, kisilerin bir hizmet veya iiriinii satin alirken, kullanirken
veya degerlendirirken nasil davraniglar sergilediklerini anlamaya c¢alisan bir alandir.

Bu yonden ele alinirsa, pazarlamacilar tiiketici davraniglarini anlamlandirabilmek
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icin birgcok faktorii inceler, tiiketiciler satin almaya karar verdiklerinde, onlart bu
karara iten, onlar1 etkileyen faktorlerin neler oldugunu analiz ederler.

Tiiketici davranisina bircok faktor etki etmektedir. Bunlar; kiltiirel —
tiikketicilerin kiltiirel deger, norm, inan¢ ve aliskanliklari; sosyal — tiiketicilerin
kendilerini ait hissettikleri grup, aile, referans gruplar1 ve sosyal statiileri; kisisel —
tilketicilerin yaslari, cinsiyeti, gelir ve egitim diizeyleri ve son olarak psikilojik —
tiiketicilerin motivasyon, algi, tutum ve kisilik 6zellikleri gibi faktorlerdir.

Tiiketicilerin satin alma siirecleri genellikle bes adimdan olusur (Ozsungur, F.
2017) :

e Farkina varma: Tiketici, bir ihtiyaci olustugunda, bir seye karst istek
duydugunda veya bir sorunla yiiz yiize geldigi zaman satin alma siirecinin ilk
adimi olan farkina varma asamasina gelir. Bu asamada tiiketici, ihtiyacini
veya istegini belirler ve bir iirlin veya hizmete ihtiya¢ duydugunu fark eder.

e Bilgi toplama: Bu adimda tiiketici, ihtiyac veya istegini karsilayabilecek {iriin
veya hizmetler hakkinda bilgi toplamaya baslar. Bu asamada tiiketici,
cevresel faktorlerden (6rnegin reklamlar, arkadas Onerileri, internet
arastirmalar1) ve kigisel faktorlerden (6rnegin; deneyimler, degerler, dnceki
bilgi) etkilenerek bilgi kaynaklarindan yararlanir.

e Degerlendirme: Bilgi toplandiktan sonra, tiiketici secenekleri degerlendirir.
Bu asamada tiiketici, iirlin veya hizmetlerin 6zelliklerini, fiyatini, markasini,
kalitesini ve diger faktorleri karsilastirir. Tiiketici bu asamada tercihlerini
belirleyerek alternatifler arasindan se¢im yapmaya caligir.

e Satin alip almama: Degerlendirme asamasindan sonra, tiiketici satin alma
kararin1 verir. Tiketici, sectigl iirlin veya hizmeti satin alip almama
konusunda karar verir. Bu karar1 etkileyebilecek faktorler arasinda fiyat,
marka itibari, tiikketici deneyimleri ve kisisel tercihler bulunabilir.

e Satin alma sonras1 degerlendirme: Satin alma gerceklestikten sonra tiiketici,
satin aldig1 Uirlin veya hizmeti kullanmaya baslar ve degerlendirme asamasina
gelir. Tiiketici, triiniin kalitesini, performansin1 ve memnuniyetini
degerlendirir. Bu asama tiiketici i¢in gelecekteki satin alma kararlar1 {izerinde
etkili olabilir ve olumlu bir deneyim saglanmasi1 durumunda marka sadakati

ve miisteri memnuniyeti olusabilir.
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Bu adimlar genel olarak tiiketici satin alma siirecini tanimlar, ancak her tiiketici
ve her satin alma durumu farkli olabilir. Tiiketici satin alma davranigi, bireysel
farkliliklar, kiltiirel etkiler, kisisel tercihler ve diger faktorler tarafindan da
sekillenebilir.

Tiiketicilerin satin alma kararlar1 genel olarak ii¢ kategoride incelenir: rutin
tepki davranisi, sinirh karar verme ve kapsamli karar verme. Bu ii¢ kategorideki {iriin
ve hizmetleri tiikketici katilim diizeyi, karar verme siiresi, iiriin veya maliyetin
hizmeti, bilgi arama derecesi ve disiiniilen alternatif sayisi gibi faktorler ile
tanimlamak mimkiindiir. Satin alma kararlarini siniflandirmada en Onemli
belirleyici, tiiketici katilm diizeyidir. Bir alicinin tiiketici davranislar siirecinde,
arama, degerlendirme, karar siirecine ayirdigi zaman ve ¢abaya katilim denmektedir
(Baydas, A., vd., 2008).

Maliyeti diisiik, sik-sik satin alinan iiriinlerde genellikle rutin tepki davraniglar
goriilmektedir. Bu triinleri aym1 zamanda diisiik katilimli driinler olarak da
adlandirmak miimkiindiir, ¢ilinkii tiiketiciler satin almadan Once arama ve karar
stirecine ¢ok zaman ayirmazlar. Genel olarak, alicilar bu iiriin kategorisinde az marka
taniyorlardir ve bu yiizden bir markaya sadik kalirlar (Firat, A. & Azmak, E. 2007).

Ornegin, her sene kaplicalara giden bir alicinin, aldigi hizmetten memnun
kalmigsa, rutin tepki davranigini sergileyerek ayni yeri tekrar tercih etme olasilig
yiiksektir.

Memnuniyet, tiiketicilerin bir hizmet veya iiriinden tekrar satin alma niyetini
etkileyen onemli bir faktordiir. Eger bir alict kaplicada aldigi hizmetten memnun
kalmissa, o yerdeki hizmet kalitesi, rahatlama ve iyilesme deneyimi gibi faktorler
nedeniyle ayni yeri tekrar tercih edebilir. Yeni alternatifler aramak veya baska bir
kaplica deneyimi i¢in zaman ayirmak yerine, rutin tepki davranigini sergiler.

Siirli karar verme genellikle bir tiiketicinin 6nceki liriin deneyimi olsa da
mevcut markalara asina olmadig1 durumlarda ortaya ¢ikar. Sinirlhi karar verme, daha
diisiik katilm diizeyleriyle iliskilidir (rutin kararlardan daha yiiksek olmasina
ragmen), ¢linkii tiiketiciler bilgi arama veya c¢esitli alternatifleri diistinme konusunda
orta diizeyde ¢aba harcarlar. Ancak, normalde kullandig1 iiriinii bulamadig1 zaman,
bagska alternatif bulmaya mecbur olacaktir. Son kararin1 vermeden Once, tiiketici aktif
bilesenlerine, tanitim iddialarina ve daha onceki deneyimlerine dayanarak birkag

baska markayr muhtemelen degerlendirecektir (Firat, A. & Azmak, E. 2007).
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Tiiketiciler, yabanci bir hizmet veya iirlin satin alma zamani kapsaml karar
verme slrecini uygulamaktadirlar. Burada, tiiketiciler dogru karar1 vermek
istemektedirler ve iirlin kategorisi, markalar hakkinda olabildigince ¢ok bilgi sahibi
olmak isterler (Baydas, A., vd., 2008). Ornegin, ilk kez saglik turizmi yapmaya karar
vermis olan birey, bu hizmetten yararlanabilmek ve hem en uygun fiyat, en iyi
hizmet bulabilmek agisindan bircok alternatife goz atacaktir. Bu sayede katilim
yiiksek olacak ¢iinkii arastirmaya uzun bir donem ayiracaktir.

Tiiketicilerin bir tiriinii satin almak icin kullandiklar1 karar verme tiirii her
zaman sabit kalmaz. Omegin, rutin olarak satin alman bir {iriin artik tatmin
etmiyorsa, tiiketiciler baska bir markaya ge¢mek i¢in sinirli veya kapsamli karar
verme yapabilirler. Baslangigta kapsamli karar verme yapan insanlar, gelecekteki
satin almalar i¢in sinirli veya rutin karar verme yapabilirler (Lamb, Hair & Mcdaniel,
2011).

3.1 Pazarlama Kavram ve Onemi

Pazarlama “marketing” kelimesinin Ingilizce kavrami olup, anlami ticaret
yapmaktir. Bu s6zciik Latince kokenlidir ve sozliik tanimi “iKi ve ya daha fazla tarafa
sahip olan ve onlar arasinda gergeklesen degisim ve miibadele siirecidir” seklindedir
(Cemalcilar, 1., 1965).

Literatiire bakildigi zaman “Pazarlama”nin bir¢ok tanimi ile karsilagilabilir.
Iktisatcilar, pazarlamanin yer, zaman ve miilkiyet faydalarinin yaratilmasi faaliyeti
oldugunu savunur. Buna gore, iiriin veya hizmetin iiretimi ile tiiketimi arasinda olan
zaman ve yer farki giderilir, denge saglanir ve bdylece miilkiyet faydasi olusturulmus
olur. Lakin bu faydalar1 saglamak amaci ile yapilmis olan isler, pazarlama
faaliyetinin bir kismini olusturmaktadir ve bu da sadece satis anlayisim
yansitmaktadir.

Isletmeciler agisindan bakildiginda da, pazarlama anlayislar1 arasinda
farkliliklarin oldugu goriilmektedir. Yapilmis olan bazi tanimlara bakildiginda
(Oztiirk, 2017):

e Pazarlama, toplumun ve yoOnetimin katilimiyla, degerli {irlinlerin
olusturulmasi, sunulmasi ve takasinin gergeklestirilmesi icin bireylerin ve
gruplarin taleplerini karsilamay1 amaglayan sosyal ve yonetimsel bir siiregtir.

e Pazarlama, isletmelerin hedeflerini gerceklestirirken ayni zamanda
tilkketicilerin memnuniyetini saglamaya odaklanan, iiriin ve hizmetlerin

tilkketici ve kullanicilarla etkilesimini kolaylastiran bir siirectir.
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e Isletme sistemi olarak pazarlama, tiiketicilerin taleplerini karsilamay1
hedefleyen firiinlerin ve hizmetlerin stratejik olarak planlandigi, tanitildig ve
dagitildigr bir siirectir.

Pazarlama, iiretim Oncesinden baglayarak satis sonrasina kadar devam eden
faaliyetler biitiiniidiir. Bu faaliyetler arasinda iiriinlerin, hizmetlerin ve fikirlerin
iiretimi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitimi yer alir. Pazarlama, miisteri
odakl1 ve kapsamli bir stirectir.

Bu kavram, satistan daha genis bir kavramdir ve iirlinlin yasam dongiisii
boyunca siirekli devam eder. Pazarlama, {iriin veya hizmetin planlanmasindan
baslayarak varligmin sona erdigi noktaya kadar cesitli eylemleri igerir. Satis,
pazarlamanin sadece bir pargasidir (Albay, . Y. N., 2010).

Pazarlama yoneticileri, pazar arastirmasi yaparak misterilerin ihtiyaglarini ve
beklentilerini 6nceden belirler. Bu bilgiler dogrultusunda {iiretim departmanina yol
gdsterir ve istenen iiriiniin {iretilmesini saglar. Uriin veya hizmetin pazarlanabilmesi
icin tiiketici taleplerinin ve ihtiyaglariin arastirilmasi dnemlidir.

Bu siireg, satisin gergeklestirilmesiyle sona ermez. Miisteriye vaat edilenlerin
yerine getirilmesi, satis sonrasi hizmetlerin sunulmasi ve miisteri memnuniyetinin
saglanmas1 da pazarlamanin bir pargasidir. Bu sekilde isletme, miisteri iligkilerini
gliclendirir ve olumsuz etkileri 6nler (Albay, . Y. N., 2010).

Pazarlama, sadece fiziksel iirlinler i¢in degil, hizmetler ve fikirler i¢in de
gereklidir. Bircok sektorde, turizm, sigorta, egitim, danismanlik, bankacilik gibi
hizmet sektorleriyle birlikte doktorlar, avukatlar, muhasebeciler gibi hizmet
saglayicilari, bilim insanlar1 ve politikacilar gibi kisiler de pazarlamaya ihtiyag
duyar. Pazarlama, tiiketici taleplerini karsilamaya yonelik bir miibadele siirecidir ve
miisteri memnuniyetini hedefler. Pazarlama faaliyetleri, pazar arastirmalari, iiriin
veya hizmetin iiretimi, fiyatlandirmasi, tanitimi ve dagitimini igeren ¢esitli eylemleri
kapsar. Bu faaliyetler birbirleriyle baglantilidir, ¢linkii birinde yapilan degisiklik
digerlerini etkiler. Pazarlama siirekli degisen kosullarda ve cevresel faktorlerin
etkisiyle dinamik bir ortamda gerceklestirilir. Bilisim ve ulagim teknolojileri, politik
ve hukuki ¢evre, sosyal ve kiiltiirel faktorler, ekonomik kosullar, miisteri ve rakip
davraniglart gibi i¢ ve dis etmenler, pazarlama faaliyetlerini etkiler. Pazarlama
yoneticileri, bu faktorleri gézlemleyerek degisimleri takip etmeli ve zamaninda etkin

kararlar alabilmelidirler (A. Oztiirk, 2017).

28



Pazarlama, isletmelerin ve tiiketicilerin gergek ihtiyaglarin1 kesfederek, bu
ihtiyaclar1 karli bir sekilde karsilamayr amaglayan bir faaliyetler biitlintidiir.
Pazarlama, tiiketicilere sadece tamamlanmis iiriinleri satmaya calismak degil, aym
zamanda istekli olduklar1 Urilinleri ve hizmetleri sunma siirecidir. Bu nedenle,
pazarlama hem isletmeler hem de tiiketiciler i¢in biiyiik énem tasir. Isletmeler igin
pazarlama, ihtiya¢ ve beklentilerini karsilayan mal ve hizmetler elde etmelerini
saglar. Isletmeler dogru pazarlama stratejilerini kullanarak hedef Kkitlelerine
ulagabilir, miisteri ihtiyaglarin1 anlayabilir ve bu ihtiyaglar1 karsilayacak {iriin ve
hizmetler sunabilirler. Pazarlama, isletmelerin rekabet avantaji elde etmelerine,
miisteri tabanlarini biiyiitmelerine ve karlilig1 artirmalarina yardimci olur (Durukan,
T. & Hamsioglu, A. B. 2015).

Tiiketiciler i¢in pazarlama, ihtiyaglarini karsilayan {iriin ve hizmetler elde
etmelerine yardimci olur. Pazarlama, tiiketicileri tirtinler hakkinda bilgilendirir, farkli
secenekler sunar ve ihtiyaglarina en uygun ¢oziimii bulmalarina yardimer olur.
Pazarlama, tiiketicilerin bilingli kararlar vermesine olanak tanir ve miisteri
memnuniyetini saglamak i¢in tirlin kalitesi, fiyatlandirma, miisteri hizmetleri vb.
faktorleri géz oniinde bulundurur.

Organizasyonlarin pazarlama stireglerini giiclii bir sekilde etkileyen dort
rekabetci felsefe mevcuttur ve genellikle tiretim odakli, satis odakli, pazar odakli ve
toplumsal pazar odakli yonelimleri olarak adlandirilirlar (Tenekecioglu, 2007).

Uretim odakli - Uretim odakli yaklasimda, marka kendi i¢ kabiliyetlerine
odaklanir ve pazarin istek ve ihtiyaglarini géz ardi eder. Bu yaklasimin odak noktasi
ise, markanin en iyi yapabilecegi, tasarlayabilecegi ve kolaylikla liretebilecegi iiriin
veya hizmetlerdir. Bu yaklasimin dezavantaji, tretimin miisteri ihtiyaglarini
karsilayip karsilamadigini g6z ardi etmesidir (Durukan, T. & Hamsioglu, A. B.
2015)..

Bazi durumlarda, markanin en 1yi iretebildigi iliriin veya hizmet, pazarin
istedigi sey olabilir. Ancak rekabetin zayif oldugu durumlarda iiretim odakli bir
marka basarili olabilir.

Satis odakli — Satis odakli yaklasimda agresif satis teknikleri kullanilir,
tiikketicilerin daha fazla iiriin veya hizmet satin alacaklari, yiiksek satiglar sayesinde
de yiiksek kar elde edilecegi diisiiniiliir. Satis odakli markalar i¢in pazarlama demek,
satis yapmak ve para toplamak demektir (Gemci, R. , Giilsen, G. & Kabasakal, F. M.
2009).
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Lakin, bu yaklagimin, ayni tiretim odakli yaklasimda da oldugu gibi piyasadaki
ihtiyaglar1 anlama eksiklikleri mevcuttur. Satis odakli sirketlerin genellikle satis giicii
kalitelidir ama istenmeyen veya ihtiya¢ duyulmayan iirtinler tiiketiciler tarafindan
satin alinmaz.

Pazar odakli - Pazar odakli kavrami, miisteri istek ve ihtiyaglarini karsilamay1
ve orgiitsel hedeflere ulagmayi vurgulayan bir Oneme sahiptir. Agresif satis
taktiklerinden ziyade miisterilerin iiriin satin alma kararlarina dayandigin1 kabul eder.
Odak noktasi, miisteri degeri saglamak ve organizasyonu rakiplerinden ayiran
benzersiz bir deneyim yaratmaktir. Pazar odakli firmalar, iiretim dahil olmak iizere
tim faaliyetleri miisteri istek ve ihtiyaglarin1 karsilamak icin entegre eder. Basari,
miisterileri anlamak, farkli yeteneklerden faydalanmak ve istenen deneyimi
sunmaktan gecer (Erden Ayhiin, S. & Kiilcii, M. F. 2018).

Toplumsal Pazarlama odakli - Toplumsal Pazar odakli yaklasim uzun vadeli
bireysel ve toplumsal refahin 6nemini vurgulayarak g¢evresel ve sosyal faktorleri
oncelikli hale getiren, bazi misteri taleplerine uygun olmayan iriinlerin bile
miisterilerin en 1iyi ¢ikarlarina olabilecegini diisiinen bir yaklagimi ifade eder. Cevre
dostu irilinlerin tiiketici satin alma davraniglari her zaman teorik ¢ikarlarla
uyusmayabilir, ancak 6nemli bir tiiketici kitlesi ¢cevresel konulara deger vermektedir
(Uner. T., 2019).

Pazarlama karmasi, herhangi bir isletmenin basarili bir pazarlama stratejisi
olusturabilmesi i¢in temel bir c¢ergeve saglar. Pazarlama stratejilerinin temel
bilesenlerini ifade eden bu kavram doért ana unsuru igerir ve bunlar “4 P” olarak
adlandirilir (Ondogan, Y. E. N., 2010):

e Uriin (Product): Pazarlamacinin hedef kitlesine sunmay1 planladig: {iriin veya
hizmettir. Uriin, tiiketici ihtiyaclarini karsilamak veya sorunlar1 ¢dzmek igin
tasarlanmustir. Uriiniin 6zellikleri, kalitesi, markas1 ve ambalaji gibi faktorler,
pazarlama stratejisinin bir parcgasi olarak dikkate alinir.

e Fiyat (Price): Fiyat, iiriiniin satisinin gerceklesecegi bedeli ifade eder. Fiyat
belirleme siireci, Uriiniin maliyeti, rakip fiyatlari, talep ve arz dengesi gibi
faktorler dikkate alinarak yapilir. Dogru bir fiyat stratejisi, hem miisteri
beklentilerini karsilamay1 hem de sirketin karliligin1 saglamay1 hedefler.

e Dagitim (Place): Dagitim, iiriinlin miisterilere nasil ulastirilacagini ifade eder.

Bu, {iirlinlin hangi kanallar araciligiyla, hangi lokasyonlarda ve ne zaman
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tiiketiciye sunulacagini icerir. Dagitim stratejisi, iiriiniin hedef kitlesine etkili
bir sekilde ulagmay1 ve miisteri memnuniyetini artirmay1 hedefler.

e Tanmitim (Promotion): Tanmitim, diriinin hedef kitleye duyurulmasi ve
pazarlanmas siirecini ifade eder. Reklam, halkla iliskiler, satis promosyonlari
ve kigisel satig gibi gesitli iletisim araglar1 kullanilarak gerceklestirilebilir.
Tanitim stratejisi, irlinlin bilinirligini artirarak talebi tesvik etmeyi ve marka
imajin gliglendirmeyi hedefler.

Bir {irlinii veya hizmeti hedef kitleye tanitmak, satis1 artirmak ve tiiketicilerin
ilgilerini bu {iriinlere, hizmetlere yonlendirmek amaci1 ile birgok strateji
kullanilmaktadir ve bunlarin tiimiine pazarlama teknikleri denmektedir. Bu
tekniklere, reklam, hedef Kitle analizi, satis promosyonlari, igerik pazarlamasi, sosyal
medya pazarlamasi, e-posta pazarlamasi, influencer pazarlamasi, SEO, etkinlik ve
sponsorluklar, kisisellestirme gibi yontemler aittir (GOKSU, N. F. 2021)..

e Farkli medya kanallarin1 kullanarak, {iirin veya hizmetin tanitiminin
yapilmasi1 reklam olarak adlandirilmaktadir. Temel unsurlari, televizyon,
radyo, gazete, dergi, dijital reklamlar ve sosyal medya gibi kanallardir.

e Pazarlamacilarin belirli bir {irline veya hizmete odaklanip, hedef kitlenin
demografik ozelliklerini ve davraniglarimi incelemesine hedef kitle analizi
denir. Bu analizlerin sonucunda iiriin veya hizmet belirli bir hedef kitleye
odaklandirilabilir ve hedef kitleye daha etkili sekilde ulasilir.

e Indirim, kupon, iicretsiz numune dagitimlar;, hediye kampanyalari gibi
tilketiciye sunulan ek avantajlarla satiglarin tesvik edilmesi satis promosyonu
adlandirilmaktadir.

o Icerik pazarlamas:, ilgili ve degerli igeriklerin {iretilerek hedef kitleye
sunulmasidir. Bu igerikler araciligiyla tiiketicilere bilgi verilir, markanin
otoritesi artirilir ve tiiketici iligkileri gliclendirilir.

o Sosyal medya pazarlamasi, sosyal medya platformlarinin kullanilmasiyla
marka bilinirliginin artirilmasini, hedef kitle ile etkilesim saglanmasini ve
iirlin veya hizmetlerin tanittminin yapilmasini igerir.

e E-posta pazarlamasi, potansiyel miisterilerin e-posta listelerine dahil edilerek
diizenli olarak bilgilendirme, 06zel teklifler veya haber biiltenleri

gonderilmesini saglar.
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o Influencer pazarlamasi, popiler sosyal medya kullanicilar1 veya
influencer’larin marka veya tiiriin hakkinda olumlu igerikler iiretmeleri ve bu
yolla hedef kitleye ulagilmasidir.

e SEO (Arama Motoru Optimizasyonu), web sitelerinin arama motorlarinda {ist
siralarda ¢ikmasi i¢in optimize edilmesini ve organik olarak daha fazla
ziyaret¢i ¢ekilmesini hedefler.

e Etkinlik ve sponsorluklar, iiriin veya hizmetin tanitimi igin etkinlikler
diizenlenmesini veya uygun etkinliklere sponsor olunmasini igerir. Bu
etkinlikler veya sponsorluklar sayesinde marka bilinirligi artirilir ve hedef
kitleyle etkilesim saglanir.

o Kigsisellestirme, tliketicilerin tercihlerine gore 6zellestirilmis teklifler sunarak
onlarin ihtiyaglarina daha iyi yanit verilmesini amaclar. Bu ydntemle
tiiketicilerin bireysel beklentileri ve ilgi alanlar1 dikkate alinir, onlara 6zel
deneyimler sunulur.

Isletmelerin basaris1 icin, pazarlama ¢ok Onemlidir. Sirketler en iyi
organizasyonu kurmak, kaliteli iiriin veya hizmet sunmak ve rekabet ortaminda
basarili olmak zorundadirlar ancak bunlar yeterli degildir. Sirketler, {irin veya
hizmetlerini hedef tiiketiciye ulastirmadan basariya ulasamazlar. Bu noktada
pazarlama yetenegine sahip olmak Onem kazanir. Giliniimiiz rekabet diinyasinda
pazarlama yetenegi olmayan isletmelerin ayakta kalmasi zorlasir (Yigit, S., 2017).

Pazarlama islevi, isletmelerin iiretim faaliyetlerini verimli bir sekilde
yiiriitmesine yardime1 olur. Isletme ile tiiketiciler arasinda etkili iletisim kanallari
kurulmasi pazarlamanm goérevidir. Isletmeler, kendi pazarlama departmanlari veya
dis pazarlama kurumlar1 araciligiyla tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini belirleyerek
faaliyetlerini bu yonde siirdiirebilirler (Yigit, S., 2017).

Pazarlama, sirket ile hedef kitlesi veya tiiketiciler arasinda bir koprii gorevi
goriir ve sirketler i¢in kritik bir is islevidir. Peter Drucker’a gore pazarlama, isi ayr1
bir is fonksiyonu olarak degil, tiiketicinin bakis acisiyla degerlendirir. Bu nedenle
pazarlama, tiim isletme fonksiyonlarini kapsayan bir sorumluluk tasimaktadir
(Oztiirk, A., 2017).

Pazarlama fiiriin veya hizmetleri tiiketicilere basarili bir sekilde ulastirmak,
miisteri taleplerini karsilamak ve rekabet avantaji elde etmek gibi birgok fayda

saglar. Isletmelerin pazarlama stratejilerini etkin bir sekilde kullanmalar1 oldukca
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Oonemlidir. Pazarlama, sirketlerin miisteri tabanlarin1 genisletmelerine, rekabet
avantaj1 elde etmelerine ve karlilig1 artirmalarina yardimei olur.

Tiketiciler i¢in de pazarlama Onemli bir rol oynamaktadir. Pazarlama
sayesinde tiiketiciler, istedikleri 6zelliklere sahip iriinleri, istedikleri yerde, dogru
zamanda ve dogru fiyatla alma firsatina sahip olurlar. Bu kavram, tiiketicilerin istek
ve ihtiyaglarini karsilayabilen, iirlinleri satiga doniistiirerek satin alma istegi
uyandiran, tliketicilere fayda saglayan ve belirli bir yasam standardi sunan tirtinlerin
iiretilmesini miimkiin kilar (Oztiirk, A., 2017).

Pazarlama giiniimiiz yasaminda 6nemli bir rol oynamaktadir. Ureticiler ve
tiikketiciler arasinda koprii gorevi gorerek tiiketicilere iiriin sahibi olma imkani sunar.
Bu sekilde, miilkiyet faydalar1 giivence altina alinmistir. Ayrica tiiketicinin iirlinlere
her an ulagabilmesi zamansal bir avantaj yaratirken, istedigi bir lokasyondan tirlinii
satin alabilmesi mekansal bir avantaj saglamaktadir. Pazarlama, tiiketimin
sekillenmesinde ve tiiketici tercihlerinin yonlendirilmesinde de etkin bir rol
oynamaktadir (Biskin, F. 2010).

Pazarlamanin anlam1 sirketler ve tiiketiciler agisindan Ozetlenmeye
caligtlmistir. Ancak pazarlamanin 6nemi bu segmentlerle sinirli degil. Pazarlama,
devlet, tedarikciler, komisyoncular ve kar amaci giitmeyen kuruluslar gibi birgok
kesim i¢in de ¢ok Onemlidir. Bu baglamda pazarlama tiikketim aligkanliklarini
sekillendirerek toplumsal refahin artmasina katki saglar. Tiketicilere cesitli
secenekler sunarak ihtiyaclarina uygun iriinlerin kullanilmasini tesvik eder. Ayni
zamanda, pazarlama faaliyetleri toplumun ekonomik biiylimesine ve istihdam
olusturarak sosyal kalkinmaya katkida bulunur. Devlet icin pazarlama, ekonomik
bliylimeyi destekler, vergi gelirlerini artirir ve tiliketicilerin haklarimi korur.
Tedarikgiler ve aracilar icin pazarlama, isbirlik¢i iligkilerin olusmasina ve ticaretin
gelismesine yardimci olur. Kar amaci giitmeyen orgiitler ise pazarlama faaliyetleriyle
misyonlarin1 tanitarak topluma sagladiklari degeri artinr ve kaynaklarim
genisletebilirler.

3.2 Saghk Turizminde Pazarlama

Saglik sektoriinde pazarlama uygulamalari, 1970’11 yillardan itibaren
baslamistir. Bu uygulamalar, rekabetin artmasi, taninma istegi, glivenilirlik saglama,
hastalarin ihtiyaglarim1 karsilama ve hizmet kalitesini artirma amaciyla ortaya
cikmistir. Saglik hizmetleri pazarlamasi, bireylerin ihtiyaglarinin belirlenmesi, uygun

hizmetlerin gelistirilmesi ve hastalarin yonlendirilmesi gibi alanlar1 kapsamaktadir.
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Saglik sektoriinde maliyetlerin yiikselmesi, miisteri taleplerinin artmasi, 6zel saglik
kurumlarinin sayisinin artmasi, uzmanlagsmanin gelismesi, hastalarla doktorlar
arasindaki iligkilerin degismesi, teknolojik ilerlemelerin yasanmasi, c¢evrimigi
karsilagtirmalarin 6nem kazanmasi ve gelir seviyelerinin artmasi gibi faktorler, saglik
hizmetleri pazarlamasinin gelisimine katkida bulunmustur (Eris, 2020).

Saglik turizmi pazarlamasi faaliyetleri, ulusal ve uluslararasi saglik
kurumlarinin bireylerin saglikla ilgili isteklerini ve ihtiyaclarini karsilayabilmek i¢in
hizmetlerin iiretiminden, fiyatlandirilmasina, dagitimina ve tutundurulmasina kadar
planlama ve uygulama siirecini kapsamaktadir. Talebi karsilamak amaci ile saglik
hizmetlerinde pazarlama karmasi olan 4 P (iiriin, fiyat, dagitim, tutundurma)’e ek
olarak, saglik hizmetlerinin 06zelliklerini degerlendirebilmek ve iyilestirmeler
yapabilmek i¢in fiziksel ortam, katilimeilar ve stire¢ gibi faktorler dahil edilir.

Saglik hizmetlerinde pazarlama karmasi elemanlar1 asagidaki gibi 6zetlenebilir
(Tengilimoglu D., 2017 ):

Hizmet: Saglik hizmetleri ¢ekirdek hizmet ve genisletilmis hizmet olmak iizere
ikiye ayrilir. Cekirdek hizmet, bir hizmetin miisteriye sagladig1 temel faydalari ifade
eder. Saglik hizmetleri ¢cogunlukla g¢ekirdek hizmetleri igerir, ancak genisletilmis
hizmetler de sunulabilir. Genisletilmis hizmetler, ¢ekirdek hizmete ek olarak sunulan
ek faydalari kapsar, 6rnegin kolay erisim, kisa bekleme siiresi vb.

Fiyat: Bir mal veya hizmetin degerini ifade eder. Saglik hizmetlerinde, birgok
hizmetin bir paket halinde sunulmasi yaygindir ve fiyat, sunulan tim hizmetlerin
toplam fiyatindan olusur.

Dagitim: Saghik hizmetlerinin sunuldugu yer, zaman, miilkiyet ve sekil
faydalarini igerir. Saglik hizmetine kolay erisim, bekleme siireleri, gerekli zaman vb.
gibi faktorler dagitim etkiler.

Tutundurma: Potansiyel miisterileri bilgilendirmek ve saglik kurumlarinin
sundugu hizmetlerin faydalar1 konusunda ikna etmek i¢in yapilan faaliyetlerdir.
Reklam, halkla iligkiler ve satig tutundurma faaliyetleri gibi yontemler kullanilir.

Fiziksel Ortam: Hizmetin sunuldugu ortam, kullanilan arag geregler ve diger
fiziksel kanitlarin sagladig1 etkiyi ifade eder. Saglik hizmeti alicilar i¢in, saglik
personelinin yami sira kullanilan ara¢ gereclerin kalitesi, ortamin steril ve diizenli
olmasi gibi faktorler dnemlidir.

Katilimcilar: Saglik kurumunda calisanlar, saglik profesyonelleri ve destek

personeli gibi katilimcilar da pazarlama siirecinde onemli bir rol oynar. Miisteriye
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hizmet sunan personelin deneyimi, uzmanligi ve iletisim becerileri, miisteri
memnuniyetini etkileyen faktorler arasindadir. Ayrica, miisteri iligkileri yonetimi ve
miisteri memnuniyeti odakli bir yaklasim benimsemek de dnemlidir.

Stire¢: Saglik hizmetlerindeki siirecler, miisteri deneyimini sekillendiren
asamalar1 ve etkilesimleri igerir. Randevu alma siireci, kayit iglemleri, muayene ve
tedavi siirecleri gibi faktorler miisteri memnuniyetini etkiler. Hizli, etkili ve kaliteli
bir hizmet siireci saglanmasi 6nemlidir.

Saglik turizm pazarlamasinda, bu pazarlama karmasi unsurlari, saglk
kurumlarmin hedef kitlelerine yonelik stratejiler gelistirmesine ve rekabet avantaji
elde etmesine yardimci olur. Hedef kitleyi dogru sekilde tanimak, hizmetlerin
faydalarin1 vurgulamak, uygun fiyatlandirma politikalar1 belirlemek, etkili iletisim
stratejileri kullanmak ve miisteri memnuniyetine odaklanmak, saglik turizmi
pazarlamasinin basarisi i¢in dnemlidir.

Saglhk turizmi ve pazarlama stratejileri. Saglik turizm sektoriinde rekabetin
artmasiyla birlikte, saglik kurumlarinin hizmet sunumunda farklilik yaratmalar
gereklidir. Bu nedenle, miisteri memnuniyeti odakli bir pazarlama yaklagimi
benimsemek onemlidir. Miisteri memnuniyeti, hizmetin sadece iyi olmasi anlamina
gelmez, ayni zamanda miikemmelligi hedefleyen bir hizmet sunumu gerektirir
(Tontus, H. O. 2018).

Marka yaratma siirecinde miisterilerin kurumla ilgili algilarini olumlu yonde
etkilemek onemlidir. Miisteri diisiinceleri ve geri bildirimleri belirlenmeli ve yonetim
tarafindan dikkate alinmalidir. Miikkemmel bir hizmet sunumunun karlilik getirecegi
bilinciyle hareket etmek gereklidir.

Saglik turizm sektdriinde yapilan yatirnmlarin  planli  bir  sekilde
degerlendirilmesi 6nemlidir, aksi takdirde kayiplara neden olabilir. Pazarlama, saglik
kurumlarinin ¢evresel faktorleri tanimasi, rekabet kosullarin1 anlamasi, tiiketici satin
alma karar siirecini ve etkileyen faktorleri belirlemesi, pazari boliimlere ayirarak her
bir boliim i¢in ayr1 hizmetler iiretmesi, hizmetlerin fiyatlarin1 belirlemesi, iletisim
kurmasi ve dagitim igin aracilarla iliskiler gelistirmesi gibi rolii vardir (Tontus, H. O.
2018).

Saglik turizm sektoriinde faaliyet gosteren kurumlarin ¢alisanlarinin
motivasyonu yiiksek kalitede hizmet sunumunu saglar. Yiiksek memnuniyet

diizeyine sahip miisteriler, {icret artiglarina neden olacak ve caligan memnuniyetini
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etkileyecektir. Bu dongii kaliteli hizmet sunumunda siirekliligi saglayacak ve miisteri
kurumsal bagliligini artiracaktir.

Saglik hizmet pazarlamasinin basarisi, saglik kurumlar ile saglik hizmeti alan
bireyler arasindaki dogrudan iligski ile baglantilidir. Miisteri faktérii Onemli
oldugundan, saglik hizmeti sunan kurumlarin miisterilerini iyi tanimasi
gerekmektedir. Miisteri smiflandirmalarini ve analizlerini dogru sekilde yaparak
basar1 saglanmalidir. Iletisim, saghik hizmetleri pazarlamasinda stratejik bir
kavramdir ve agizdan agiza iletisim onemlidir. Olumlu agizdan agiza iletisimin
basarisi, memnun tiiketicileri destekleyecek yontemler bulmaya ve tiiketicilerin
memnuniyetlerini ¢evreleriyle paylasmasina baglidir.

Saglik turizmi sektoriinde devlet destekli stratejilerin 6nemli bir rol oynadig:
birgok iilke bulunmaktadir. Ornegin, Filipinler, Tayvan, Singapur, Malezya ve
Hindistan gibi iilkeler, saglik turizmi alanina yatirim yaparak biiylik basarilar elde
etmistir. Bu iilkeler, saglik turistlerini ¢ekmek icin stratejik pazarlama faaliyetleri,
akreditasyon tesvikleri, vize kolayliklar1 ve uluslararasi pazarlama ¢abalarini basarili
bir sekilde kullanmislardir (Aydin ve Aydin, 2015).

Brezilya ise estetik operasyonlar konusunda diinya ¢apinda {in kazanarak saglik
turizminde 6nemli bir merkez haline gelmistir. Ayn1 sekilde, Kiiba da kamu sagligina
yapilan yatirimlarla diinya standartlarinda bir saglik diizeyine ulagsmistir. Kiiba,
saglik personelini uluslararas1 gorevlere gondererek hem bilinirligini artirmakta hem
de deneyimli saglik personeli yetistirebilmektedir (Aydin ve Aydin, 2015).

Karayipler bolgesindeki ada devletleri, saglik turizminde rekabeti azaltmak i¢in
farkli nislere yoOnelmektedir. Giiney Kore ise saglik hizmetleri standartlarim
yiikselterek saglik turizminde lider ilkeler arasinda yer almayi hedeflemektedir.
Almanya’da ise SPA turizmi ve saglik merkezleri saglik turizmi alaninda 6ne ¢ikan
sektorler arasindadir ve biiyliik bir ekonomik degere sahiptir (E. D. Yardan vd.,
2014).

Bunun yani sira, Birlesik Arap Emirlikleri, Malta ve diger bir¢ok iilke, saglik
turizmi sektoriiniin gelisimine katkida bulunmak amaciyla devlet destekli fuarlara
katilmaktadir.

Genel olarak, farkl iilkelerin saglik turizmi sektoriinde devlet destekli
stratejiler kullanarak basarili olduklari ve sektoriin gelisimi igin ¢esitli adimlar

attiklar1 gortilmektedir.
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Tiirkiye, saglik turizmi konusunda biiylime potansiyeline sahip bir tilkedir.
Devlet destegi ve saglik hizmeti sunan kurumlarinin g¢abalariyla birlikte, saglik
turizmi alaninda uzmanlagmis seyahat acenteleri ve tur operatorlerinin sayis1 da
artmaktadir. Turkiye Seyahat Acenteleri Birligi’ne iiye olan bir¢ok turizm acentesi,
saglik turizmi konusunda uzmanlasmis ve bu alanda hizmet vermektedir. Bu
ilerlemeler, saglik turizmi potansiyelini artirarak yurtdisindaki sigorta sirketleri,
kurumlar ve son tiiketicilere ulagmay1 kolaylastirmaktadir (Aydin ve Aydin, 2015).

Saglik turizmi pazarlamasi ig¢in internet Tirkiye’de onemli bir ara¢ haline
gelmistir. Turkey Health Guide adli internet sitesi, Tirk saglik sektoriinii hedef
pazarlara tanitmay1 amaglamaktadir. Bu rehber, Saglik Bakanligi, Kiiltir ve Turizm
Bakanligi, Saglik Turizmi Dernegi ve diger sivil toplum kuruluslarinin destegiyle
birlikte olusturulmaktadir. Internet iizerindeki bu olusum, Tiirkiye’nin saglik turizmi
potansiyelini yurtdisinda tanitmak i¢in 6nemli bir aragtir. Yabanci hastalarin bilgi
edinme ve giliven duyma silirecinde bu iletisim merkezini kullanmalar
hedeflenmektedir (Tirkiye Saglik Turizmi Rehberi, 2013).

Tiirkiye, dogal kaynaklar1 sayesinde yash ve engelli turizmi ile birlikte termal-
SPA turizmi konusunda Onemli firsatlar sunmaktadir. Bu alanda hizmet veren
tesislerin sayisinin artirilmasi, sunulan hizmetlerin kalite ve ¢esitliliginin
tyilestirilmesi, dogru sekilde tanitilmasi ve sigorta anlagmalariin yapilmasiyla yagh
ve engelli turizminde biiyiik atilimlar yapilabilir. Ayrica, Tiirkiye, medikal turizm
acisindan termal turizm sunan birgok bdlgeye sahip olmasiyla 6nemli avantajlar elde
etmektedir (Ozkan, M. E., 2019).

Saglik Bakanligi’min Saglikta DOniisiim Programi kapsaminda yapilan
diizenlemeler, konaklama tesisleri i¢inde saglik tesislerinin agilmasina olanak
saglamigtir. 2012 senesinde yaymlanmis olan bir teblige gore yurtdisinda saglik
hizmetlerinin tamitim1 ve desteklenmesi i¢in 6nemli adimlar atilmistir. Bu teblig
kapsaminda saglik kuruluslari, saglik turizmi sirketleri ve isbirligi kuruluslan c¢esitli
alanlarda devlet desteginden faydalanabilmektedir

(https://shgmturizmdb.saglik.gov.tr/Eklenti/10953/0/11pdf.pdf ).

Bu destekler arasinda, hedef iilkelerden gelen hastalarin ulagim giderlerinin
desteklenmesi, pazar arastirmasi raporlarinin giderlerinin desteklenmesi, tanitim ve
reklam faaliyetlerinin desteklenmesi gibi 6nemli unsurlar yer almaktadir.

Gilintimiizde siirekli degisim ve doniisiim, saglik turizmi agisindan da biiyiik bir

oneme sahiptir. Iletisim teknolojilerinin hizla gelismesiyle birlikte, sosyal medya
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saglik turizmi pazarlamasi i¢in etkili bir ara¢ haline gelmistir. Sindermann, Duke ve
Montag’in (2020) calismasina gore, cevrimi¢i sosyal aglarin (SN’ler) kullanici
sayisinin hizla artmasi ve 2.375 milyonu askin aktif kullaniciya sahip dijital
platformlarin hayatimiza ¢ok yonlii etkileyiciler olarak girmesi sonucunu
dogurmustur. Saglik turizmi, insanlarin saglik hizmetlerini almak i¢in farkl iilkelere
seyahat etmesini igeren bir kavramdir. Piyasada basarili bir konum elde etmek
isteyen sirketler, diizenli ve zengin igerik {iretimine odaklanmali ve bunu etkin bir
sekilde yonetmelidir (Seng6z ve Eroglu, 2017).

Sosyal medya, insanlarin saglik turizmi deneyimlerini paylagmalarini, saglik
turizmi destinasyonlarini tanitmalarini ve potansiyel hastalar1 etkileyerek kendilerine
cekmelerini saglamaktadir. Insanlar, saglik turizmiyle ilgili deneyimlerini paylasarak
diger insanlan bilgilendirebilmekte ve boylece saglik turizmiyle ilgilenen kisilere yol
gosterebilmektedir. Saglik hizmetlerinin tercih edilme durumu sosyal medyanin
etkisi altinda, 6zellikle dogrudan paylagimlarin etkinligiyle iliskilidir (Ugar, 2019).

Sosyal medya ayni zamanda saglik turizmi pazarlamasinda misteri iliskileri
stireclerinin yonetiminde Onemli bir rol oynamaktadir. Saglik turizmi hizmet
saglayicilari, sosyal medya platformlarini kullanarak potansiyel hastalarla etkilesime
gecmekte, saglik hizmetlerini tanitmakta ve glivenilirliklerini artirmaktadir. Hastalar
ise sosyal medyada saglik turizmi deneyimlerini paylagarak diger potansiyel
hastalara gliven vermektedir.

Sosyal katilimin yol agtig1r rekabet, dijital giic sahibi olmayir zorunlu
kilmaktadir. (Mulyana, vd., 2020). Bu yiizden de saglik turizmi pazarlamasinda
sosyal medyanin etkilesim odakli yapisi biiyliik 6nem tasimaktadir. Sosyal medya
platformlari, saghk turizmi hizmet saglayicilar1 ve hastalar arasinda etkilesimi
kolaylagtirarak dogrudan iletisim imkani saglamaktadir. Bu sayede saglik turizmi
destinasyonlari, potansiyel hastalarla daha yakin bir iligski kurabilmekte ve onlarin
ithtiyaglarina uygun hizmetler sunabilmektedir.

Sonug olarak, saglik turizmi agisindan sosyal medya, iletisim, pazarlama ve
misteri iliskileri siireclerinin yOdnetimi gibi 6nemli bir rol oynamaktadir. Saglik
turizmi hizmet saglayicilari, sosyal medya araciligiyla potansiyel hastalar
etkileyebilir, saglik turizmi deneyimlerini paylasabilir ve giivenilirliklerini artirabilir.
Hastalar ise sosyal medya sayesinde saglik turizmi hizmet saglayicilariyla dogrudan

iletisim kurarak ihtiyaglarina uygun hizmetleri bulabilir. Bu sekilde sosyal medya,
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saglik turizmi alaninda siirekli gelisen ve degisen iletisim ortaminda dnemli bir rol
oynamaktadir.
3.3 Tiiketicilerin Satin Alma Davranislar

Tiketici, tirtinleri veya hizmetleri satin alarak kullanma yetkisine sahip olan
birey veya grup olarak tanimlanir. Tiketici kavrami, pazarlama baglaminda
genellikle kendi ve ailesinin ihtiyaglarim1  karsilamak amaciyla satin alma
faaliyetlerinde bulunan veya satin alma potansiyeline sahip kisileri ifade eder. Bu
kisilere son tiiketiciler de denir. Ivanovic (2003)’in belirttigi gibi, tiiketiciler {iriin
veya hizmetleri satin alma siirecinde aktif bir rol oynarlar ve tercihlerini,
beklentilerini ve gereksinimlerini dikkate alirlar. Pazarlamacilar, tiiketicilerin istek
ve ihtiyaclarin1 anlamak ve onlara degerli teklifler sunmak igin tiiketici davranigini
ve tercihlerini analiz ederler.

Tiiketici davranisi, kisisel tiiketim igin iirlin ve hizmetleri satin alan nihai
tilketicilerin satin alma davraniglarini ifade eder. Bu nihai tiliketicilerin birlesimi
tiikketici pazarlarini olusturur. Tiiketici davranisi, satin alma siireci ve karar verme
stirecini kapsar.

Satin alma davranisi ise, Kisilerin iiriin ve hizmetleri satin almak ve kullanmak
i¢in karar verme siireci ve davranislarim ifade eder. Bu siirecte tiiketiciler,
ithtiyaclarmi belirler, bilgi toplar, alternatifleri degerlendirir, se¢im yapar ve satin
alma islemleri gibi asamalardan gecerler. Tiiketici satin alma davranisi, kisisel
kullanim veya hane halkinin kullanimi i¢in {iriinleri veya hizmetleri satin almayi
igerir.

Tiiketici davraniginin asamalarint daha detayli sekilde aciklamak gerekirse
(Durmaz, Y. & Bahar(orug), R. 2011):

e ihtiya¢ Belirleme: Tiiketici davranisinin ilk asamasi, bireylerin ihtiyaglarimi
ve isteklerini belirlemektir. Thtiyaclar, bir bireyin fizyolojik, psikolojik veya
sosyal agidan tatmin edilmesi gereken gereksinimlerdir. Ornegin, aclik hissi
bir fizyolojik ihtiyagtir ve bu ihtiyaci karsilamak i¢in yiyecek arayisina
girilebilir.

e Uriin Arastirma: Tiiketici, ihtiyacini karsilamak i¢in uygun {iriin veya hizmeti
arastirmaya baglar. Bu agsamada, ¢esitli bilgi kaynaklarindan (internet, arkadas
tavsiyeleri, reklamlar vb.) yararlanarak tiriin 6zelliklerini, markalari, fiyatlart
ve alternatifleri degerlendirir. Uriin 6zellikleri, kalite, performans, marka

itibar gibi faktorler tiiketici igin dnemli olabilir.

39



e Karsilastirma Yapma: Tiiketici, arastirma siirecinden elde ettigi bilgileri
kullanarak alternatif {riinleri veya hizmetleri karsilastirir. Farkli markalarin,
fiyatlarin, Ozelliklerin ve avantajlarin g6z Oniinde bulunduruldugu bir
karsilastirma yapar. Bu asamada tiliketicinin tercihleri, kisisel oncelikler ve
ihtiyac¢lar dogrultusunda sekillenir.

e Satin Alma Karari: Tiiketici, karsilagtirma sonucunda satin alma kararini
verir. Bu asamada tiiketicinin marka sadakati, biitgesi, duygusal ve psikolojik
etkenler gibi faktorler etkili olabilir. Satin alma karari, bireyin tercih ettigi
marka veya {iriinii satin alma niyetini ifade eder.

e Satin Alma Islemi: Tiiketici, satin alma kararmi1 uygulamaya koyar ve iiriin
veya hizmeti satin alir. Bu asamada satin alma kanali se¢imi, 6deme yontemi
ve satin alma islemi siireci onemli hale gelir.

e Uriin Degerlendirme: Tiiketici, satin aldig1 {iriin veya hizmeti kullanarak
degerlendirme yapar. Uriiniin beklentilerini Kkarsilaylp karsilamadigini,
kalitesini, kullanim kolayligint ve memnuniyet diizeyini degerlendirir. Bu
degerlendirme, gelecekteki satin alma kararlarim ve marka sadakatini
etkileyebilir.

Bu agamalar, tiiketicilerin satin alma siirecini genel olarak tanimlar. Ancak, her
tiikketici farkli ihtiyaglar, tercihler ve aliskanliklarla bu siireci gegebilir.

Pazarlamacilar, tiiketici davranisini ve satin alma siirecini anlamak i¢in pazar
arastirmalar1 yapar, tiiketici segmentlerini tanimlar ve tiiketici ihtiyaglarina yonelik
pazarlama stratejileri gelistirir. Tiiketici davraniginin analizi, pazarlama kararlarinin
dogru sekilde alinmasina yardimer olur ve tiiketicilerin beklentilerine uygun iiriin ve
hizmetler sunmayi hedefler (Giilay Sahin, B. & Akballi, E. E. 2019).

Tiiketici davranislar oldukca karmasik bir alam1 kapsar. Ancak pazarlamacilar,
miisterilerinin ihtiyaglarin1 belirlemek i¢in ellerinden geleni yapmalidir. Bu
kapsamda, miisterilerinin kimlerden olustugunu, nasil davrandiklarini, satin alma
kararlarinda nelerin etkili oldugunu ve bir {iriin veya hizmeti segerken hangi siireci
izlediklerini ortaya ¢ikarmak onemlidir (Giilay Sahin, B. & Akballi, E. E. 2019).

Tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkileyen bir¢cok faktér bulunmaktadir.
Sosyal faktorler arasinda kiiltiir, alt kiiltiir, sosyal sinif, referans gruplar1 ve aile gibi

etkenler bulunurken, kisisel faktorler arasinda motivasyon, kisilik, algilama ve
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O6grenme gibi unsurlar yer alir. Ayrica, teknolojik, ekonomik ve politik faktorler de
onemli etkiler tagir (Giilay Sahin, B. & Akballi, E. E. 2019).

Tiiketici davranislari, pazarlamacilarin yol gostericisi olarak siirekli dnemini
korumustur. Bu baglamda, tiiketici davraniglar1 pazarlamacilara pazarin degisen
yiizliyle ilgili bilgiler sunmakta ve pazar egilimleriyle ilgili arastirmalara yon
vermektedir. Tiiketici satin alma karar siireci de bu kapsamda onemli bilgiler
saglamaktadir.

Tiketici satin alma Kkarar siireci, tiuketicinin satin alma karar1 oncesinde,
sirasinda ve sonrasinda gectigi asamalar1, etkileyen faktorleri ve kararini
sekillendiren unsurlar1 arastirmaktadir. Bu siireg, ireticilere ve pazarlamacilara
dikkat etmeleri gereken hususlari agik bir sekilde gostermektedir.

Ozellikle tiiketici satin alma karar siirecinde sosyolojik faktdrlerin, aile,
referans gruplari, roller ve statiilerin etkisi ortaya konulmalidir. Hangi {irlinlerde
hangi faktoriin daha etkin oldugu ve pazarlama stratejilerinde esneklik saglamak icin
bu siiregte yasanan degisimlerin takip edilmesi pazarlamacilara 6nemli bir yol
gosterici olacaktir (Kitaper ve Dortyol, 2009).

3.4 Satin Alma Davranisina Etki Eden Faktorler

Pazarlamacilarin tiiketici satin alma davranisin1 anlamalarinin 6nemi ve bu
anlayisin tiiketiciye daha iyi hizmetler sunmalarina nasil yardimci olabilecegi
belirtilmektedir. Satin alma davranisi, insanlarin ve gruplarin ihtiyaglarini karsilamak
icin gerceklestirdigi bir siire¢ olarak tanimlanmaktadir (B.G. Sahin, E. E. Akball,
2019). Pazarlama, tiiketicilerin ihtiyaclarini belirlemek ve onlart memnun edecek
riinleri sunmakla ilgilenmektedir. Bununla birlikte, basarili bir pazarlama igin
sadece tiiketicilerin isteklerini belirlemek yeterli degildir, ayn1 zamanda ihtiyaglarin
nedenlerini anlamak da 6nemlidir. Bu nedenle, pazarlamacilar tiiketici davraniglarini
ayrintili bir sekilde anlamalidir. Tiiketici davraniglarimi etkileyen faktorler arasinda
bireysel ve bireysel olmayan faktdrler bulunmaktadir. Thtiyaglar, motivasyonlar,
algilar, tutumlar, deneyimler, benlik algis1 ve deger yargilar1 gibi bireysel faktorler,
birbiriyle iliskili unsurlardir. Kisisel olmayan faktorler ise kiiltlir, meslek, aile ve
referans gruplar1 olarak belirtilmektedir. Pazarlamacilarin bu faktorleri anlamasi,
tilketicilerin tepkilerini ve satin alma motivasyonlarin1 anlamalarina yardimci
olmaktadir.

Calismalar, satin alma kararlarinda kisiler arasi iliskilerin ve kisi ile isletme

arasindaki etkilesimin 6nemli oldugunu gostermektedir. Tiiketicilerin mal ve hizmet
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satin alma siirecinde, iirliniin kendi yas grubuna uygun olmasi en yiiksek etkiye sahip
faktor olarak belirlenmistir. Tatilcilerin davraniglarini etkileyen kisisel ozellikler ve
cevre duyarliliginin 6nemi ve bu faktorlerin degisebilecegi arastirmalar tarafindan
ortaya konulmustur. Cevre bilincinin tiiketicilerin satin alma davranisinda etkili
oldugu da ortaya c¢ikmistir. Medeni durum, yas, egitim ve meslek gibi kisisel
faktorlerin tiiketicilerin perakendeci markali {irlin karar siirecinde farkliliklar
yarattig1 belirtilmistir. Cinsiyet faktoriine gore ise kadinlar ve erkekler arasinda satin
alma davranislarinda anlamli bir farklilik olmadigi sonucuna ulasilmistir. Ayrica,
yash kadin tiiketicilerin giyim aligkanliklarinin genglere gore farklilik gosterdigi
saptanmustir (Ilban, Akkili¢ ve Yilmaz, 2011).

Tiiketici davraniglarini etkileyen faktorler (Durmaz, Y., (orug), R. B. &
Kurtlar, M. (2011):

o Kisisel (Demografik) Faktorler: Bu faktorler, bireyin demografik
ozelliklerini ve kisisel karakteristiklerini icerir. Bunlar yas, meslek, cinsiyet,
yasam dénemi, yasam tarzi gibi unsurlar1 kapsar. Ornegin, bir tiiketici igin
yasam donemi, satin alma tercihlerini ve ihtiyaglarini belirlemede énemli bir
etkiye sahip olabilir.

o Sosyal Faktorler: Bu faktorler, bireyin ¢evresi ve sosyal iliskileri tarafindan
etkilendigi unsurlar1 igerir. Rol, statii, aile, aile yasam seyri, sosyal sinif,
referans gruplar1 gibi faktérler tiiketici davranislarmi etkileyebilir. Ornegin,
bir tiiketici, referans gruplarimin begenilerini veya ailesinin tavsiyelerini
dikkate alarak satin alma karar1 verebilir.

e Kiiltiirel Faktorler: Bu faktorler, bireyin ait oldugu kiiltiirii ve Kkiiltiirel
degerleri igerir. Kiiltiir, alt kiiltiir, karsit kiiltiir gibi unsurlar tiiketici
davraniglarini etkiler. Bir bireyin kiiltiirel degerleri ve normlari, satin alma
tercihlerini ve marka se¢imlerini belirlemede 6nemli bir rol oynayabilir.

o Ekonomik Faktorler: Bu faktorler, bireyin ekonomik durumunu ve gelirini
icerir. Gelir diizeyi, satin alma giicii ve tercihler iizerinde etkili olabilir.
Ornegin, yiiksek gelire sahip bir tiiketici daha liiks iiriinlere yonelebilirken,
diistik gelir diizeyine sahip bir tiiketici daha fiyat odakli tercihler yapabilir.

e Psikolojik Faktorler: Bu faktorler, bireyin igsel motivasyonlari, algilari,

tutumlari, inanglart ve 6grenme siirecleri gibi psikolojik unsurlari igerir.
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Tiiketici davranigini etkileyen giidiiler, algilanan fayda, tutumlar ve 6grenme
deneyimleri gibi faktorler, satin alma kararlari tizerinde etkili olabilir.

e Pazarlama Cabalari: Bu faktorler, isletmelerin pazarlama stratejileri ve
faaliyetleriyle ilgilidir. Uriin  &zellikleri, fiyatlandirma politikalar,
tutundurma ¢abalar1, dagitim kanallari, miisteri iligkileri gibi pazarlama
unsurlar, tiiketicinin satin alma davranisin etkileyebilir. Ornegin, bir iiriiniin
cazip Ozellikleri veya etkili bir reklam kampanyasi, tiiketiciyi satin almaya
tesvik edebilir.

Bu faktorler, tiiketici davranislarini anlamak ve satin alma kararlarini etkilemek
icin pazarlamacilar tarafindan dikkate alinmasi gereken Onemli unsurlardir.
Pazarlama stratejilerinin bagarisi, tiiketici ihtiyaglarim1 ve tercihlerini dogru bir
sekilde anlamaya ve bu faktorleri g6z 6niinde bulundurmaya dayanir.

Saglik turizmi, insanlarin saglik hizmetlerine erismek amaciyla farkl tilkelere
seyahat etmesini iceren bir turizm tiliriidiir. Tiketici davranisinin saglik turizmi
acisindan analizi, saglik turizmi isletmelerinin miisterilerine daha iyi hizmet sunma,
pazarlama stratejilerini gelistirme ve miisteri memnuniyetini artirma konularinda
biiylik 6nem tagimaktadir.

Saglik turizminde tiiketici davramisini  etkileyen faktorler degisiklik
gosterebilir. Bu faktorler arasinda hastalarin tibbi ihtiyaglari, tedaviye erisim
siirecleri, maliyetler, giivenlik, kalite beklentileri ve kisisel tercihler gibi etmenler yer
almaktadir. Ornegin, bir hasta saglik turizmi deneyimi yasamak istediginde, tedavi
ithtiyaci, tibbi uzmanlik gereksinimleri, tedaviye erisim kolayligi, tedavi sonuglari,
tedavi maliyetleri ve seyahat ile ilgili faktorler gibi cesitli faktorleri dikkate alabilir
(Biri, G. 2021).

Tiiketici davranisinin saglik turizmi isletmeleri i¢in 6nemli oldugu noktalardan
biri de hastalarin saglik hizmeti secim siirecidir. Hastalar, tedavi icin hangi {ilke,
saglik kurumu veya doktoru tercih edeceklerine karar verirken bir¢ok faktorii goz
oniinde bulundururlar. Saglik turizmi isletmeleri, bu faktorleri anlamak icin tiiketici
davranig1 aragtirmalarindan yararlanabilir ve pazarlama stratejilerini buna gore
sekillendirebilirler. Ornegin, miisteri segmentasyonu yaparak belirli bir hedef pazara
odaklanabilir, saglik turizmi paketleri ve hizmetlerini buna gore tasarlayabilir,
fiyatlandirma politikalarini belirleyebilir ve pazarlama iletisimini etkili bir sekilde

yonetebilirler.
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Saglik turizminde tiiketici davranisini etkileyen bir diger onemli faktor ise
giivenilirlik ve kalitedir. Saglik turizmi isletmeleri, miisterilerine giiven vermek i¢in
akreditasyonlar, sertifikalar, hasta referanslari, doktor ve saglik personelinin
kalifikasyonlar1 gibi faktorleri vurgulayabilirler. Aym1 zamanda, miisteri
memnuniyetini artirmak ve tekrarlayan miisteriler elde etmek i¢in deneyimli saglik
profesyonelleri, hasta odakli hizmetler, konforlu tesisler ve teknolojik yenilikleri
saglamak gibi stratejileri benimseyebilirler (Sahin, B. G., & AKBALLI, E. E., 2019).

Sonug olarak, saglik turizmi isletmeleri i¢in tiiketici davraniginin analizi ve
anlayig1 biiyiik 6nem tasimaktadir. Bu analizler, saglik turizmi isletmelerinin misteri
odakl1 bir yaklagim benimsemelerini ve rekabet avantaji elde etmelerini saglayabilir.

Saglik turizmi isletmeleri, tiiketicilerin saglik hizmetlerine yonelik tercihlerini
ve beklentilerini anlamak icin tiiketici davranisi arastirmalarina bagvurabilirler. Bu
aragtirmalar, hastalarin ihtiyaglarini, motivasyonlarini, deneyimlerini, algilarint ve
beklentilerini belirlemek igin kullanilabilir. Ornegin, bir hasta saglik turizmi
secenegini tercih ederken, tedavi ihtiyaci, tedavi siireci, tedavi sonuglari, tedavi
maliyetleri, seyahat kolayligi gibi faktorleri dikkate alabilir. Saglik turizmi
isletmeleri, bu faktorleri anlayarak, hedef pazarlarmi belirleyebilir, saglik turizmi
paketlerini ve hizmetlerini buna gore tasarlayabilir, fiyatlandirma stratejilerini
belirleyebilir ve etkili pazarlama iletisimi gerceklestirebilirler.

Saglik turizmi isletmeleri icin tiiketici gilivenilirligi ve kalite de bliylik 6nem
tagir. Hastalar, saglik turizmi secgeneklerini degerlendirirken, saglik kurumunun
giivenilirligine, kalite standartlarina ve saglik profesyonellerinin yetkinligine dnem
verirler. Saglik turizmi isletmeleri, bu giivenilirlik ve kalite faktorlerini vurgulayarak,
akreditasyonlar, sertifikalar, hasta referanslari, deneyimli saglik profesyonelleri ve
teknolojik yenilikleri sunarak miisteri giivenini artirabilirler. Ayni1 zamanda, miisteri
memnuniyetini saglamak i¢in hasta odakli hizmetler, konforlu tesisler ve kisiye 6zel
deneyimler sunabilirler (Sahin, B. G., & AKBALLI, E. E., 2019).

Saglik turizmi isletmeleri, tliketici davranisi analiziyle elde ettikleri bilgileri
pazarlama stratejilerine uyarlayarak rekabet avantaji elde edebilirler. Tiiketici
segmentasyonu yaparak belirli bir hedef pazara odaklanabilir, pazarlama iletisimini
kisisellestirerek miisteri iliskilerini giiclendirebilir, yenilik¢i pazarlama tekniklerini
kullanabilir ve miisteri memnuniyetini siirekli olarak izleyerek hizmetlerini

gelistirebilirler (Sahin, B. G., & AKBALLI, E. E., 20109.
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Sonug¢ olarak, saglik turizmi isletmeleri icin tiiketici davranisinin analizi,
basarili bir pazarlama stratejisi olusturmanin temelini olusturur. Saglik turizmi
isletmeleri, tiiketicilerin ihtiyaclarim1 anlamak, beklentilerini karsilamak ve onlara
degerli bir deneyim sunmak i¢in tiiketici davranigin1 dikkate almalidir.

3.5 Miisteri Memnuniyeti

Miisteri memnuniyeti, basarili bir isletme i¢in en 6nemli araclardan biridir.
Miisteri memnuniyeti, Fornell, vd., (1996) tanimimna gére, mal veya hizmetle ilgili
toplam satin alma ve tiiketim deneyimi temelinde yapilan genel bir degerlendirmedir.
Pazarlama ile birlikte miisteri memnuniyeti, sirketlerin mal ve hizmetlerin nasil
sunulduguna dair miisteri beklentisini belirler. Miisterilerin daha fazla memnun
olmalarini saglamak i¢in uygulanabilir bilgilere sahip olmak 6nemlidir (Oliver,
1999).

Miisteri memnuniyeti, bir isletme stratejisinin énemli bir bileseni olmasinin
yant sira miisteri bagliligi ve iriin tekrar satin alimi ile de iliskilidir. Miisteri
memnuniyetini en {ist diizeye ¢ikarmak i¢in sirketler, tamamlama sonrasinda tiim
gerekli belgelerle birlikte fikirler ve yontemler satmalidir. Ornegin, miisteriler bir
araba satin almadan 6nce motorun durumuna, modeline, ka¢ kilometre yol yaptigina
ve herhangi bir catlak olup olmadigina dikkatlice bakarlar. Boylece satin aldiktan
sonra hayal kirikligina ugramazlar. Aksi takdirde, sirket sadece satig ve insa
yontemini kullanirsa miisteriler, arabay1 resimlerde veya sergi sirasinda gordiikleri
gibi tam olarak ayni bekleyebilir ve sirket daha sonra herhangi bir sorun oldugunda
sikayet alabilir. Miisteri memnuniyeti, gelecekteki miisteri davranisini éngdren bir
barometredir (Hill, Roche & Allen, 2007).

Ancak, miisteri memnuniyetini karsilamak veya agsmak i¢in iiriin ve 6zellikleri,
islevleri, giivenilirligi, satis faaliyetlerini ve miisteri destegini igeren en Onemli
konular iizerinde durulmalidir. Memnun miisteriler genellikle geri doniip daha fazla
satin alim yaparlar. Daha fazla satin almanin yam sira, deneyimlerini paylasarak
diger potansiyel miisterilere ulasarak bir ag gibi c¢alisirlar. Bir miisteriyi elde
tutmanin degeri, yeni bir miisteri kazanmanin sadece onda biridir. Bu nedenle, bir
organizasyon bir miisteri kazandiginda, miisteriyle iyi bir iliski kurmaya devam
etmelidir. 20. yiizyilda, kaliteli iriinleri tiiketmek, miisterilerin biiylik o6lciide
faydalanmasini saglamistir (Rebekah ve Sharyn, 2004).

Miisteriler genellikle toplam hizmette bir deger ararlar ve bu da teklifin farkl

unsurlarindan sorumlu olan departmanlar arasinda i¢ isbirligini gerektirir. Bu
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unsurlar ¢ekirdek {iriinii (mal veya hizmet) sunma, {iriin belgeleri vb. gibi unsurlar
icerir. Ayrica, karlilik ve verimlilik perspektifinden sadece miisteriler ig¢in deger
iireten faaliyetler yapilmalidir. Bu nedenle, sirketler miisterilerini normalden daha iyi
tanimak zorundadir. Bununla birlikte, sirketin miisteriyle giiven insa etmesi ve
bdylece miisteriden geri bildirim almasi kolay olmalidir. Bu sekilde miisteri odakli
tirtin veya hizmet gelistirilebilir (Hill, Brierley & MacDougall, 2003).

Miisteri memnuniyeti dinamik ve gorecelidir. Yalnizca “miisteri odakli™ fikri
sirketlere memnuniyeti artirma ve miisteriyi gercekten elde tutma konusunda
yardimct olabilir; aksi takdirde, rakipler miisteri memnuniyetini artirirsa sirket
miisterilerini kaybedebilir. Miisteri memnuniyetini artirirken, miisteri beklentilerine
dikkat edilmelidir. Hizmet kalitesi, iiriin kalitesi ve para karsiliginda deger, miisteri
memnuniyeti lizerinde dogrudan olumlu etkiye sahiptir. Miisteri memnuniyetini
artirmak i¢in ¢alisan memnuniyeti de 6nemlidir. Calisanlar olumlu bir etkiye sahipse,
miisteri memnuniyeti seviyesini artirmada biiyiik rol oynayabilirler. Memnuniyet,
cesitli faktdrlerin etkisiyle zaman iginde degisebilen dinamik bir hedeftir. Ozellikle
iiriin kullanim1 veya hizmet deneyimi zaman i¢inde gergeklestiginde, memnuniyet,
odaklandigr kullanim veya deneyim dongiisiindeki noktaya bagli olarak oldukca
degisken olabilir (Lovelock ve Wright, 2007).

Miisteri memnuniyeti, belirli iiriin veya hizmet O6zellikleri ve kalite algisi
tarafindan etkilenir. Memnuniyet ayrica miisterinin duygusal tepkileri, atfedilen
degerleri ve adalet algisim da etkiler (Zeithal ve Bitner, 2003). Artan miisteri
memnuniyeti, miisteri sadakati, miisterinin satin aldigi tirliniin yagsam dongisiini
uzatma, miisterinin satin aldig1 {iriiniin 6mriinii artirma ve miisteriye olumlu yonde
agizdan agiza iletisimi artirma gibi sirket faydalar1 saglayabilir. Miisteri, sirketin
irlin veya hizmetinden memnun oldugunda sik sik satin alma yapar ve iirlin veya
hizmeti potansiyel miisterilere Onerir. Miisteri ihtiyaclarimi goz ardi eden veya
Oonemsemeyen bir igletme organizasyonunun biiyiimesi imkansizdir (Tao, 2014).

Miisteri iliskileri yonetimi {iggen yasasi, Miisteri memnuniyeti = Miisteri
beklentisi - Miisteri deneyimi seklinde tanimlanir. Verilen sekilde miisteri
memnuniyetinin miisteri beklentileri ile negatif korelasyonunun oldugu goriilebilir.
Miisteri deneyimi ile miisteri beklentisi arasindaki net farki gosterir. Bu nedenle, bes
araliga ayrilmistir (¢ok memnun olmayan, nispeten memnun olmayan, genel
memnuniyet, nispeten memnun ve c¢ok memnun). Miisteri deneyimi, miisteri

beklentisiyle onemli 6lgiide uyumlu oldugunda miisteri memnuniyeti daha yiiksek
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olur. Aksine, beklentilere gore daha kotii bir miisteri deneyimi daha diisiik miisteri
memnuniyetini getirir. Sirketler i¢in miisteri memnuniyetini artirmak i¢in iki yol
vardir. 1k olarak, hizmet iyilestirmesiyle miisteri deneyimini gelistirmek ve ikinci
olarak istenen diizeyi azaltarak miisteri beklentilerini etkin bir sekilde yonetmeye
calismak. Ancak, ilk yaklasim genellikle orgiitlerde yaygin olarak kullanilir ve biiyiik
basari elde eder (Tao, 2014).

3.6 Saghk Turizminde Miisteri Memnuniyeti

Saglik turizmi i¢in, hasta memnuniyeti son derece dnemlidir ¢linkii bu alanda
hizmet saglayicilart i¢in kalite gostergesi oldugu kadar rekabetin artmasi nedeniyle
de kritik bir faktordiir. Saglik sektorii, hizla biiyiiyen bir endiistri oldugundan,
sektordeki hizli biiylime, saglik yoneticilerini hayatta kalabilmek i¢in alternatif yollar
bulma konusunda zorlamaktadir. Rekabet baskilari, degisen maliyet yapilari, denetim
mekanizmalart ve bilgi erisiminin artmast gibi degisim giicleri saglik hizmeti
saglayicilarini  stratejilerini  yeniden degerlendirmeye tesvik etmektedir. Saglik
turizmi  saglayicilari, miisteri memnuniyetini  saglamanin  uzun vadeli
sirdiriilebilirlik ve basarmin kritik bir belirleyicisi oldugunu fark etmeye
baglamaktadir. Bu nedenle, “hasta memnuniyeti, bakimin arzulanan sonuglarindan
biri olarak kabul edilebilir. Hasta memnuniyeti hakkindaki bilgiler, saglik turizmi
sistemlerinin tasarimi ve yonetiminde kalite degerlendirmeleri kadar dnemli bir rol
oynamalidir” seklinde 6nerilebilir (Andaleeb, 1998).

Hastane bakiminin kalitesini degerlendirirken genel bakim algilar1 ve hasta
memnuniyeti degerlendirmelerine yonelik artan bir fikir birligi bulunmaktadir.
Miisteri memnuniyeti, saglik hizmetlerini sunan kuruluslardan hizmet alma
egiliminde olan ve daha fazla 6deme yapmaya istekli olan halkin tercih ettigi kaliteli
saglik kuruluslan igin rekabetci bir stratejiyi temsil etmektedir (Boscarin, 1992).
Hastanelerin daha iyi bir itibara sahip olmalari, artan kullanima ve pazar payina
doniistiirebilmeleri sayesinde miisteri memnuniyetinin rekabetgi bir ara¢ olarak
degeri ortaya ¢ikmaktadir.

Ayrica, saglik turizmi alaninda miisteri memnuniyeti saglamak, giiniimiiz
saglik hizmeti alicilarinin gegmise kiyasla daha egitimli ve bilingli olduklar
kacinilmaz bir durumdur. Bu tiir alicilar, sunulan secenekleri dikkatlice degerlendirir
ve takip ederler. Dolayisiyla, ihtiyaglarimi daha iyi bilen ve daha segici bir sekilde
hareket eden alicilar olarak, ge¢gmiste oldugundan daha iyi bilgilendirilmislerdir. Bu

degisiklikler, kamu ve 6zel kaynaklardan sunulan bilgilerin artmasiyla birlikte ortaya
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¢ikmaktadir. Heistand’a (2005) gore, miisteriler artik “dogru” hastaneyi se¢gmek igin
doktorlara daha az giivenmektedirler. Hasta bakis agisinin Onemini yansitarak
Petersen, (1988) sunu 6nermektedir: “Hastanin hakli veya haksiz olmasi gercekten
onemli degildir, onemli olan hastanin nasil hissettigi, saglik uzmaninin gergeklik
algistyla oldukga farkli olabilir.” Saglik turizmi sirketleri, miisteri memnuniyetini
saglamanin 6nemini anlamayan durumda olan hastanelere kiyasla, miimkiin bir yok
olusu davet etmektedir. Memnuniyet, hem somut hem de soyut faktorler tarafindan
belirlenir. Tibbi anlamda, soyut bilesenler, doktorlar, hemsireler ve hasta bakicilari
tarafindan hastaya karsi gosterilen duyarlilik, giivence ve empatidir. Somut
dogrulama, hasta tarafindan hastanede erisebilecegi tibbi ekipman ve ilaglar gibi
seyleri ifade eder. Ornegin, bir hastanenin diinyanin en iyi teknolojisine sahip olmasi,
hastanin tedavi siirecinde negatif bir soyut deneyim yasadiysa hasta memnuniyetini
saglayamaz. Hem somut hem de soyut unsurlar, hastanin memnuniyet diizeyini
etkilemede esit derecede onemlidir (Petersen, 1988).

Saglik hizmetleri, miisterilerin gerekli bilgi ve becerilere sahip olmamasi
nedeniyle olaydan sonra degerlendirmekte zorlanabilecekleri belirli ozelliklere
sahiptir ve saglayicilara giivenmek zorundadirlar (Zeithaml, 1981). Ancak yiiksek
diizeyde hasta memnuniyetine ulagsmak, baglilig1 artirabilir ve uzun vadeli basariy
destekleyebilecek yonlendirmeleri tetikleyebilir.

Teorik olarak, memnuniyet, beklentiler ve alinan iiriin 6zellikleri arasindaki
oznel bir karsilastirmanin sonucudur (Oliver, 1980). Memnuniyet, bir bireyin
subjektif deneyimine dayanir ve kisiden kisiye farklilik gosterebilir. Bir kisi, bir tirlin
veya hizmetin belirli 6zelliklerinden hoslanabilirken, baska bir kisi ayn1 6zelliklerden
dolayt memnun olmayabilir. Bu nedenle, memnuniyet 6znel bir degerlendirme
oldugu i¢in her bireyin farkli beklenti ve tercihleri dikkate alinmalidir.

Beklentiler, bireyin bir iirlinden veya hizmetten ne bekledigini ifade eder.
Ornegin, bir kisi bir elektronik cihaz satin aldiginda, yiiksek performans, kullanim
kolayligt veya uzun Omiir gibi belirli beklentileri olabilir. Memnuniyet, bu
beklentilerin gerceklesmesiyle ilgilidir. Eger bir kisi iiriinii aldiginda beklentileri
karsilanmis veya asilmissa, genellikle memnuniyet duyar.

Doktorun teknik kalitesi, kisisel bakim becerileri, hemsirelerin kalitesi, destek
personelinin kalitesi, randevu sisteminin etkinligi, bekleme siiresi, danigma siiresi,
fiziksel ¢evre ve hastanin gizliligine sayg1 gibi dokuz faktoriin tibbi hizmet deneyimi

ve hasta memnuniyeti iizerinde etkisi oldugu belirlenmistir. Bu faktorler, ziyaretin
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genel memnuniyetini ve tekrar ziyaret etme niyetini etkileyebilir ve hizmet
sunumunu iyilestirmek veya revize etmek i¢in kullanilabilecek yorumlar ve oneriler
icermektedir. Kalite iyilestirmesi, hasta memnuniyeti ve tekrar ziyaret etme niyeti
tizerinde olumlu bir etkiye sahiptir.

Saglik turizmi baglaminda miisteri memnuniyeti degerlendirmelerinde,
asagidaki faktorler onemli bir rol oynar (CELIKKOL, S., & BAKIR, A., 2022):

e Erisilebilirlik: Hastalarin saglik hizmetlerine kolaylikla erisebilme yetenegi
ve siireci degerlendirir. Bu, randevu alma siireci, seyahat diizenlemeleri, vize
islemleri gibi faktorleri igerir.

o [lletisim sonuclari: Hastalarin saglik hizmet saglayicilaryla etkili iletisim
kurabilme, bilgi alabilme ve iletisim sonuglarindan memnun kalma
diizeylerini degerlendirir.

o [lgi: Hastalarin saghk hizmeti saglayicilarindan gordiikleri ilgi ve 6zeni
degerlendirir. Hasta odakli bir yaklasim, kisisellestirilmis hizmet ve hasta
ihtiyaglarinin karsilanmasi bu faktoriin altinda yer alir.

e Empati: Hastalarin saglik hizmeti saglayicilarinin duygusal anlayis, destek ve
empati  gOsterme  yeteneklerini  degerlendirir.  Hastalarin  duygusal
ihtiyaclarinin karsilanmasi ve hasta memnuniyetini artiran bir iliski kurulmasi
onemlidir.

e Teknik kalite: Hastalarin saglik hizmetlerinin teknik olarak kaliteli ve etkili
bir sekilde sunulmasina yonelik algilarii degerlendirir. Uygulanan tedavi
yontemleri, kullanilan teknoloji ve hasta sonuglar1 bu faktoriin altinda yer alir.

Bu faktorler, saglik turizmi miisterilerinin memnuniyetini degerlendirmek ve
hizmet kalitesini iyilestirmek i¢in kullanilan bir model olan Andaleeb’in bes faktor
modelinde yer alir. Bu modelde, hasta ile iletisim, personelin yetkinligi, personelin
tutumu, tesislerin kalitesi ve algilanan teknik kalite gibi faktorlerin miisteri
memnuniyetini agikladig1 goriilmektedir (Andaleeb, 1988).

3.7 Miisteri Sadakati ve Tekrar Satin Alma Niyeti

Miisteri sadakati, miisterinin bir markay: diger rakip markalara tercih etme
egilimi ve davramisidir. Bu tercih genellikle {irlin veya hizmetten memnuniyet
kaynaklidir ve siirekli olarak miisteriyi aligveris yapmaya tesvik eder (Peiguss,
2012). Miisteri sadakati, bir miisterinin sirketin iirlinlerini veya hizmetlerini

rakiplerinden tercih etme istegi olarak tanimlanir (Singh & Khan, 2012). Sadakat,
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gecmisteki olumlu deneyimlerin gelistirilmesi ve miisterilerin bu deneyimlerden
dolay1 defalarca girkete geri donmesi sonucunda ortaya ¢ikar. Miisteriler, en iyi {iriin,
fiyat veya hizmete sahip olmasa bile sirketle tekrar tekrar is yapmak igin geri
donerler (Ghavami & Olyaei, 2006).

Zikmund (2002), sadakatin bir davranisin tekrarlanmasindan daha fazlasi
oldugunu belirtmektedir. Miisteriler fiyata, markaya, sirkete ve diger miisterilere
kars1 sadakat gosterebilirler. Bununla birlikte, miisteri tatmini her sirket ig¢in
onemlidir ve miisterilerin hizmete olan memnuniyetleri nedeniyle sirkete tekrar
tekrar geri donerler. Miisteri sadakatini etkileyen temel faktorlerin miisteri tatmini,
duygusal baglanma, giliven, se¢im azaltma/aligkanlik ve sirket geg¢misi oldugu
ongoriilmektedir (Ghavami & Olyaei, 2006). Bu nedenle, bir sirketin iiriinlerine veya
hizmetlerine olan miisteri memnuniyeti, sirketin basarisi ve uzun vadeli rekabet giicii
acisindan 6nemli bir anahtar olarak degerlendirilebilir. Miisteri memnuniyeti, miisteri
sadakatinin merkezi bir belirleyicisi olarak goriiliir. Ancak, memnuniyet yeterli
degildir ¢iinkii sirketin memnun miisterilerinin yarisindan azi geri donmeye devam
eder. Sirket, memnun miisteriyi sadik miisteriye doniistiirmelidir. Bu Onemlidir
clinkii miisterileri etkilemek i¢in ¢ok fazla maliyet harcanirken, bir yeniden satin
alma icin ¢ok az maliyet harcanir. Miisteri sadakati, olumlu bir duygusal deneyim,
fiziksel ozellik temelli memnuniyet ve iirlin veya hizmet deneyiminin algilanan
degeri sonucunda ortaya ¢ikar.

Tipik olarak sadik miisteri, ayn1 markay1 tekrar tekrar satin alan kisi olarak
tanimlanabilir, ancak marka sadakati sadece bu satin alma davranisiyla dlgiilemez,
clinkii markayr satin alma karar1 sosyal normlar ve durumsal faktorler gibi diger
degiskenlerden etkilenebilir. Benzer sekilde, bir tercih veya tutum seklinde ifade
edilen psikolojik bir boyut da sadakat kavrami i¢inde yer almalidir. Aslinda, bu
“bilesik” yaklagim, tiiketicilerin bir markay1 satin alma kararlarini bilingli bir sekilde
degerlendirdigi hipotezine dayanmaktadir. Bununla birlikte, tiiketicinin her zaman
bir {irlin satin almadan Once bir degerlendirme siirecinden ge¢medigini gdsteren
literatiir de vardir. Bu nedenle, “bilesik” yaklasim, tiiketici markaya psikolojik
baglilhigimi dikkate almasa bile, sonucun bir tiiketiciye sadakat olmasina ragmen,
gercek sadakatin taninmayabilecegi bir risk tasir. Literatiirde en yaygin kabul goren
yaklasgim olan “bilesik” yaklasimi tamamlamak icin, tiiketicinin davranigini,
davraniglarin1 degistirmeye yonelik baskilara maruz kaldigi baglamlarda analiz

etmek gerekmektedir. Bu nedenle, marka sadakati, tiiketicilerin markalar
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degistirmeye kars1 direng gosterdigi durumlarda gergekten mevcuttur. Diger yazarlar
icin sadakat, bir tutum ve bir davranis seklinde iki sekilde tanimlanabilir. Bir tutum
olarak sadakat, bir tiiketicinin bir firma ile iligski kurma istegini ifade eder. Sorun, bu
niyetin eyleme doniisiip donlismeyeceginin dogrulanmasidir. Davranigsal agidan
bakildiginda, sadakat, tek bir firmaya siirekli destek verme olarak tanimlanir. Bu
davranig aligkanliklardan, diger insanlardan veya rastgele bir se¢imden etkilenebilir.
Bu sekilde, miisteri sadakatinin gelismesi i¢in bilissel, duygusal, niyet ve davranis
olmak iizere dort asama gereklidir. Sadakati belirleyen unsurlar1 belirlemek,
firmalarin performansini ve siirdiiriilebilirligini anlamak isteyenler i¢cin 6nemli bir
arastirma konusunu olusturur (Uzunkaya, T., 2016).

Bir miisterinin satin almaktan memnun kaldiginda, genellikle tekrar satin alma
olasiliginin artmasi beklenir. Ancak, miisteri c¢ok memnun kaldiysa, yani
beklentilerinin ¢ok listiinde bir deneyim yasadiysa, tekrar satin alma olasilig1 daha da
artacaktir (Kotler, 2000). Siirekli olarak yiiksek miisteri tatmini saglandiginda, daha
fazla tekrar satin alma niyeti olusacak ve dolayisiyla tekrar satin alma yapmasi
beklenen miisteri sayisi artacaktir (Anderson ve Sullivan, 1993).

Tekrar satin alma niyeti, misteri tatmininin olumlu bir sonucu olarak
tanimlanir. Tekrar satin alma, tiiketicilerin bir sirketle siirekli diismanlik hisseden
negatif bir etkilesim i¢inde olmalarina sebep olabilir. Bu negatif etki, olumsuz bir
satin alma deneyimi sonucunda ortaya ¢ikabilir (Aron, 2006).

Miisteri  tatmini, isletmelerin karhiligim1 artirarak miisteri  sadakatini
gelistirmeye yonelik bir yol olarak kabul edilir ve tekrar satin alma niyeti lizerinde
dogrudan etkiye sahiptir. Ayrica, tekrar satin alma niyeti, miisteri tatmininin temel
bir gostergesi olarak tanimlanir (Margee, 2008).

Andreassen ve Levik (1999) tarafindan gelistirilen bir tekrar satin alma niyeti
modelinde, gliniimiizde algilanan goreceli cekicilik ve gelecekte beklenen goreceli
cekiciligin gelecek satin alma niyeti iizerindeki etkileri incelenmistir. Algilanan
goreceli c¢ekicilik, hem isletmeler hem de miisteriler i¢in gelecekteki niyetleri
yonlendirmenin temel unsurlarindan biridir. Isletmeler i¢in beklenen gelecekteki
goreceli cekicilik, tiiketici niyeti lizerinde etkiye sahip degildir. Bunun yani sira,
tiikketicilerin gelecek beklentilerini yonetmek, tiiketici niyetini desteklemek ig¢in,
giiniimiizdeki goreceli ¢ekiciligi siirdiirmek kadar 6nemlidir.

Sonug¢ olarak, miisteri sadakati isletmelerin basaris1 ve uzun vadeli rekabet

giicii i¢in kritik bir faktordiir. Miisteri sadakati, miisterilerin bir markay1 tercih etme
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egilimi ve davranisi olarak ortaya ¢ikar ve miisterilerin sirkete siirekli olarak geri
donmesini saglar.

Miisteri memnuniyeti, miusteri sadakatinin merkezi bir belirleyicisi olarak
kabul edilir ve miisteri tatmini, miisterilerin isletmenin iiriinleri veya hizmetleriyle
ilgili memnuniyet diizeylerini ifade eder. (Celikkol, S., Bakir, A., 2022). Yiiksek
miisteri tatmini, tekrar satin alma niyetini artirir ve miisteri tabanini genisletme
potansiyelini beraberinde getirir.

Bununla birlikte, miisteri tatmini tek basma yeterli degildir. Isletmeler,
memnun miisterileri sadik miisterilere doniistiirmek icin ¢aba gostermelidir.
Duygusal baglanma, giiven, se¢im azaltma/aligkanlik ve sirket gegmisi gibi faktorler
miisteri sadakatini etkileyen 6nemli unsurlardir.

Marka sadakati, miisterilerin belirli bir markay1 tercih etme ve siirekli destek
verme egilimini ifade eder. Marka sadakati, miisterilerin markay1 degistirmeye karsi
direng gosterdikleri durumlarda gercek anlamini kazanir. Bu nedenle, isletmeler
marka sadakatini gelistirmek icin misterilerin psikolojik bagliligini ve olumlu
tutumlarin1 da dikkate almalidir.

Miisteri tatmini, tekrar satin alma niyeti iizerinde dogrudan etkiye sahip olan
onemli bir faktordiir. Algilanan goreceli ¢ekicilik ve gelecekte beklenen goreceli
cekicilik gibi faktorlerin de miisteri tatmini ve tekrar satin alma niyeti lizerinde etkisi
vardir. Isletmelerin gelecekteki beklentileri yoneterek miisteri tatmini ve sadakatini
artirmalar1 6nemlidir.

Miisteri tatmini ve sadakati isletmelerin performansini etkileyen Onemli
faktorlerdir. Isletmelerin miisteri memnuniyetini saglamaya ve miisteri sadakatini
gelistirmeye odaklanmalari, miisteri tabanin1 genisletme, rekabet avantaji elde etme
ve siirdiiriilebilir bir basar1 saglama konusunda 6nemli bir adimdir.

3.8 Saghk Turizminde Sadakat yaratma Stratejileri

Miisteri sadakati, her isletme i¢in son derece dnemlidir, ¢linkii sadik miisteriler
markaya olan baglhliklariyla marka biiylimesine katki saglarlar. Sadik miisteriler,
farkli tiirlerde olabilir ve her bir tlirlin miisteri siirekliligi saglamak i¢in farkli
stratejilere ihtiyac1 vardir. Miisteri sadakatinin alt1 farkli kategorisi su sekilde

Ozetlenebilir (https://www.oracle.com/tr/cx/marketing/customer-loyalty/what-is-

customer-lovyalty/) :
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Memnun Miisteriler: Uriin veya hizmetlerden memnun olan ve daha 6nce

birgok kez aligveris yapmis olan miisterilerdir. Ancak, rakipler daha iyi bir teklif

sunarsa sadakatleri sarsilabilir.

Fiyat Sadakati: Bu miisteriler, diisiik fiyatlar nedeniyle markaya sadik
kalirlar. Daha ucuz bir alternatif bulduklarinda tercihlerini degistirebilirler.
Sadakat Programi Sadakati: Bu misteriler, sadakat programina bagl olan
kisilerdir. Markanin sundugu sadakat odiilleri sayesinde markaya bagl
kalirlar.

Kolaylik Sadakati: Bu miisteriler, markayla is yapmay1 kolay hale getiren
faktorler nedeniyle sadik kalirlar. Onlara kolay iletisim, iirlin bulma ve
alisveris imkanlar1 sunuldugunda markayi tercih ederler.

Ucretsiz Hizmet Sadakati: Bu miisteriler, markanin sundugu iicretsiz
hizmetler veya olanaklar nedeniyle markaya bagl kalirlar. Ornegin, iicretsiz
Wi-Fi, bebek bezi degistirme masalar1 veya licretsiz saglik taramalar1 gibi
hizmetlerden dolay1 markayi tercih ederler.

Gercek Sadik Miisteriler: Bu tliir miisteriler, markanin en biiyiik
savunucularidir. Sik sik alisveris yaparlar, olumlu deneyimlerini bagkalariyla

paylasirlar ve gevrelerini markaya yonlendirirler.

Miisteri stirekliligi saglama, miisterilerin markayla siirekli etkilesimde

bulunmalarin1 ve markaya bagli kalmalarin1 saglama siirecidir. Bu siire¢, miisterilere

harika deneyimler sunarak ve deger saglayarak miisterileri siirekli hale getirmek

tizerine odaklanir. Miisteri stirekliligi saglamak icin cesitli stratejiler kullanilabilir,

drnegin Giilgubuk, A. (2008):

Miisteri Memnuniyetini Onemseme:. Miisteri memnuniyeti her zaman
oncelikli olmalidir. Miisteri geri bildirimlerinin dikkate alinmasim1 ve
sorunlarin ¢6ziimii i¢in ¢aba sarfedimesini ifade etmektedir.

Kigisellestirilmis  Deneyimler ~Sunma: Misterilerin  tercihlerini  ve
ithtiyaglarin1 anlamak i¢in veri ve analitik bilgilerden yararlanmay1 amaclar
Buna goére miisterilere 6zellestirilmis teklifler ve deneyimler sunulur.

Sadakat Programlart Olusturma: Sadakat programlari, miisterilere 6zel
teklifler, indirimler ve ddiiller sunarak markaya baglilig: artirabilir.

lIyi Miisteri Hizmetleri Sunma: Etkili iletisim ve ¢6ziim odakli yaklasimlarla

miisteri hizmetleri ekibinin miisterileri memnun etmesi saglanmaktadir.
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e Diizenli Iletisim Kurma: Misterilerle diizenli olarak iletisim kurarak onlari

markayla bagh tutmayi ifade eder. Ozel teklifler, yenilikler veya etkinlikler
hakkinda bilgilendirme yapabilecektir.

CRM (Miisteri liskileri Y®&netimi) sistemleri, miisteri deneyimini iyilestirme

ve miisteri siirekliligini giiclendirme konusunda 6nemli bir rol oynar. CRM

sistemleri, miisterilerle ilgili verileri toplar, depolar ve analiz eder. Bu verileri

kullanarak miisterilere daha iyi hizmet sunabilir, kisisellestirilmis deneyimler

saglayabilir ve miisteri iligkilerini giliclendirebilir. Ayrica, CRM sistemi miisteri

verilerini merkezi bir konumda tutarak miisteri iliskileri yonetiminin daha etkili bir

sekilde yapilmasini saglar.

Saglik turizmi, alaninda miisteri sadakati olusturmak, isletmelerin rekabet

avantaj1 elde etmelerini saglar. Saglik turizmi agisindan miisteri sadakatini artirmak

icin kullanilabilecek stratejilere dair kapsamli sunlardir:

Hizmet Kalitesi: Misteriler, saglik turizmi deneyimlerinde yiiksek kaliteli
hizmetler ararlar. Hizmetlerin etkin, giivenilir, profesyonel ve hasta odakli
olmas1 6nemlidir. Isletmeler, saglik turistlerinin beklentilerini karsilamak ve
asmak i¢in hizmet kalitesini siirekli olarak iyilestirmeli ve stirdiirmelidir.
Hasta Memnuniyeti: Miisterilerin memnuniyeti, saglik turizmi isletmeleri
icin biliyiik 6nem tasir. Hasta memnuniyetini artirmak i¢in isletmeler, hasta
odaklt bir yaklagim benimsemeli, hastalarin ihtiyaglarin1 ve tercihlerini
anlamaya calismali ve onlara kisisellestirilmis hizmet sunmalidir. Miisteri
geri bildirimlerini 6nemseyip degerlendirerek siirekli iyilestirme yapmak da
onemlidir.

Iyi Iletisim: Saglik turizmi isletmeleri, miisteri sadakati i¢in etkili iletisim
stratejileri  kullanmalidir. Miisterilerle stirekli 1iletisim halinde olmalk,
ihtiyaclarin1 ve endiselerini anlamak icin 6nemlidir. lyi iletisim, miisterilerin
giivende hissetmelerini saglar ve uzun vadeli iligkilerin olugsmasina yardimci
olur.

Fiyatlandirma ve Rekabet¢i Fiyatlar: Saglik turizmi isletmeleri, rekabetci
fiyatlar sunarak miisteri sadakatini artirabilir. Uygun fiyatlar, miisterilerin
tercih etme nedenlerinden biridir. Bununla birlikte, fiyatlandirma stratejisi,

kalite ve deger dengesini saglamak i¢in dikkatli bir sekilde yapilmalidir.
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e Sadakat Programlar: ve Indirimler: Sadakat programlari, miisterilerin tekrar
isletmeye donmelerini tesvik eder. Ornegin, siirekli miisterilere indirimler,
0zel ayricaliklar veya licretsiz ek hizmetler sunulabilir. Bu tiir programlar
miisterilerin sadakatini artirabilir ve onlar1 tekrar ziyaret etmeye tesvik
edebilir.

o Etkili Pazarlama ve Tamitim: lyi bir pazarlama ve tamitim stratejisi, saghk
turizmi isletmelerinin miisteri sadakatini artirmasina yardimci olabilir.
Isletmeler, hedef kitlelerine yonelik etkili pazarlama kampanyalar yiiriitmeli,
dijital pazarlama araglarini kullanmali ve markalarini giiclendirmek igin
tanitim faaliyetlerine yatirim yapmalidir.

o Isbirlikleri ve Ortakliklar: Saglik turizmi isletmeleri, diger saglik hizmet
saglayicilari, oteller, seyahat acenteleri ve diger paydaslarla isbirlikleri ve
ortakliklar kurabilir. Bu tiir igbirlikleri, miisterilere daha genis bir hizmet
yelpazesi sunmak, kombine paketler olusturmak ve miisteri sadakatini
artirmak igin firsatlar sunabilir.

o Siirekli lyilestirme ve Yenilik: Saghk turizmi isletmeleri, siirekli olarak
hizmetlerini ve siireclerini iyilestirmek icin c¢aba sarf etmelidir. Yenilik¢i
coziimler, yeni teknolojiler ve tedaviler sunmak, miisterilerin dikkatini
cekebilir ve onlarin sadakatini artirabilir.

Sonug olarak, saglik turizmi isletmeleri miisteri sadakatini artirmak i¢in hizmet
kalitesine odaklanmali, hasta memnuniyetini saglamak i¢in ¢aba gostermeli, etkili
iletisim stratejileri kullanmali, rekabetci fiyatlar sunmali, sadakat programlar1 ve
indirimler uygulamali, etkili pazarlama ve tanitim yapmali, isbirlikleri ve ortakliklar
kurmali ve siirekli iyilestirme ve yenilikgilik iizerinde ¢alismalidir. Bu stratejiler,
saglik turizmi isletmelerinin miisteri sadakatini artirarak basarili olmalarina yardimei

olabilir.
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Boliim 4
Saghk Turizmi Pazarlamasinda Miisteri Davramislar1 Uzerine Bir Arastirma

4.1 Arastirmanin Amaci ve Onemi

Aragtirmanin amaci, saghk turizmi pazarlamasinda miisteri davraniglarina
odaklanarak, Istanbul ilinde faaliyet gosteren bir klinige saglik turizmi kapsaminda
gelen Kkisilerin davraniglarini  incelemektir. Saglik turistlerinin  demografik
Ozelliklerine gore davranislarinda anlamli bir farklilik olup olmadigi ve saglik
turizmi hizmetlerine iliskin memnuniyet, degerlendirme ve tavsiye egilimleri gibi
konular1 anlamak hedeflenmektedir.

Bu tezin 6nemi, saglik turizmi pazarlamasi alaninda miisteri davraniglarinin
anlasilmas1 ve degerlendirilmesi agisindan Onemlidir. Saglik turizmi giiniimiizde
Oonemli bir hizmet sektorii olarak kabul gérmekte ve bircok iilke i¢in ekonomik ve
sosyal faydalar sunmaktadir. Bu nedenle, saglik turistlerinin beklenti, memnuniyet ve
davraniglarin1 anlamak, saglik turizmi hizmet saglayicilarina degerli bilgiler
saglayarak hizmetlerini gelistirmelerine yardimei olabilir.

Ayrica, saglik turizmi pazarlamasmin gelecekteki yonlendirilmesi ve
planlamasi i¢in saglam temeller olusturmak da onemlidir. Saglik turizmi sektorii,
rekabetci bir ortamda faaliyet gostermekte ve miisteri taleplerine uygun hizmetler
sunabilmek, pazarlama stratejilerini belirlemek ve misteri iliskilerini gelistirmek
biiylik 6nem tagimaktadir. Bu nedenle, saglik turistlerinin davraniglarini anlamak ve
onlarin beklenti ve ihtiyaglarmma cevap vermek, saglik turizmi pazarlamasinda
basariy1 etkileyen faktorleri belirlemek agisindan kritik bir adimdir.

Bu calisma, saglik turizmi pazarlamasi alaninda yapilan arastirmalara katki
saglamak ve sektoriin siirdiiriilebilir biiylime ve gelisme i¢in saglam bir temel
olusturmak amaciyla gerceklestirilmistir.

4.2 Arastirmanin Tiirii ve Modeli

Sistemli bir bicimde verilerin toplanmasi ve analiz edilmesi siirecine bilimsel
arastirma denilmektedir. Bilimsel arastirmalar kendi igerisinde 1ii¢ agidan
siniflandiriimaktadir. Bunlar; nicel, nitel ve karma arastirmalardir (Kircaali-iftar,
1999a). Bu c¢alismada nicel arastirma tiirii tercih edilmistir. Bilindigi lizere nicel
arastirmalar; olay ve olgularin, ¢evresinde bulunan faktér ve siireclerin disinda
soyutlanmasini ve sayisal olarak nesnellestirilmelerini ifade etmektedir (Erdogan,

2003). Bu yolla dl¢iimii yapilabilen ve gozlemlenebilen 6zelliklere doniistiiriilebilen
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aragtirmalardir (Ataseven, 2012). Nicel aragtirmalar incelenen olay ve olguya yonelik
gelistirilen hipotez veya hipotezleri test etmeye imkan veren aragtirmalar olup bir
calismada hipotezlerin test edilmesi isteniyorsa bu arastirma tiiriiniin en iyi metot
oldugu kabul edilmektedir (Padem vd., 2012). Bu noktada ise ¢alismada nasil bir
modelin kullanilacagi sorusu karsimiza ¢ikmaktadir.

Arastirma modeli; belirli bir amaca veya hedefe ulagsmak icin gerekli olan
verilerin nasil en ekonomik yoOnden toplanacagini, analitik ¢dziimlemenin
yapilacagimi ifade etmektedir (Karasar, 2008). Literatiirde ¢alisma amacina bagh
olarak bir¢ok modelin gelistirildigi goriilmektedir. Bu ¢alismada ulasilmak istenen
hedef dogrultusunda betimsel tarama modelinin kullanilmasina karar verilmistir. Var
olan bir olgunun ortaya ¢ikarilmasi veya tasvir edilmesi i¢in hedef kitleden verilerin
toplanmast siirecine betimsel tarama modeli adi1 verilmektedir (Kircaali-iftar, 1999a).
Bagimsiz ve bagimli degiskenler dikkate alinarak calismada 6n goriilen hipotezler
asagida belirtilmistir;

e Hj: Saglik turistlerinin davraniglari arasinda cinsiyete gore anlamli bir
farklilik vardir.

e Hj: Saghk turistlerinin davraniglart arasinda medeni durumlarina gore
anlaml bir farklilik vardir.

e Hj: Saglik turistlerinin davraniglart arasinda yaglarina gore anlamli bir
farklilik vardir.

e Hj: Saglik turistlerinin davraniglar: arasinda egitim durumlarina gore anlamli
bir farklilik vardir.

e Hs: Saglik turistlerinin davramiglar1 arasinda aylik gelir durumlarina gore
anlamli bir farklilik vardir.

e He: Saglik turistlerinin davraniglar: arasinda milliyetlerine gére anlamli bir
farklilik vardir.

4.3 Evren ve Orneklem

Evren; arastirilmak istenen olgunun tiim elemanlarini igerisine alan bir yapidir
(Ozen ve Giil, 2007). Evrenin iki tiirii vardir. Bunlar; genel ve erisilebilir evren
tirleridir. Genel evren, soyut bir kavram olup tanimlanmasi kolaydir. Ancak
ulasilmasi1 ¢ok zordur. Erisilebilir evren ise somuttur ve erisimi daha kolaydir
(Karasar, 2011). Bu cercevede arastirmanin somut evreni; Istanbul ilindeki X

klinigine Nisan-Mayis tarihler arasinda gelen 1316 saglik turistidir.
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Toplumsal olay ve olgular ile bunu olusturmakta olan kisilerin gosterdikleri
ozellikler ¢ok karmasiktir (Kircaali-Iftar, 1999a). Bu nedenle incelenen konu
cercevesinde aragtirmaya dahil edilecek kisilerin belirlenmesinde ilk akla gelen ve en
basit yontem séz konusu kisilerin tiimiinli arastirmaya katmaktir. Yani tam sayima
ulagmaktir. Ancak uygulama asamasinda evrende bulunan kisilerin sayisinin
bilinmemesi, biitiin kisilere ulasmanin ve onlardan bilgi toplamanin uzun, zor ve
yorucu olmasi gibi nedenlerden dolay1 hepsinin arastirmaya katiliminin saglanmasi
miimkiin olmayabilmektedir (Ozmen, 1999). Boyle bir durumda evreni temsil edecek
kisilere ulagmanin, baska bir deyisle evrenden bir 6rneklemin alinmasinin daha dogru
olacag ifade edilmektedir (Padem vd., 2012). Bu diisiinceden hareketle 6rneklem
secimi i¢in literatiirde pek cok farkli yontemin gelistirildigi goriilmektedir. Bu
arastirmada tesadiifi olmayan Ornekleme yontemlerinden kolayda Ornekleme
yonteminin en uygun yontem olacagma karar verilmistir. Kolayda ornekleme;
birimleri se¢gmenin veya c¢alismaya dahil etmenin genellikle arastirmacinin
kontroliinde oldugu yontem tiiriidiir (Simsek, 2012).

Ornekleme yontemine karar verdikten sonra drnekleme almacak birimlerin
belirlenmesine karar vermek gerekir. Ciinkii ornekleme dahil edilecek dogru
birimlerin 6zellikleri 6rneklemin dogru secilmesini yakindan ilgilendirmektedir.
Dogru orneklem belirlendikten sonra sayisal yeterliligi ifade eden Orneklem
biiyiikliigiiniin ne kadar olmasi gerektigi sorusu karsimiza ¢ikmaktadir. Ciinkii yeterli
bir Orneklem hacmi, evreni temsil edip etmemesi acisindan biiylikk Onem
tasimaktadir. Bununla birlikte Orneklem hacminin yeterli olmasi; arastirma
bulgularinin daha giivenilir ve inandiric1 oldugunun da gostergesi olmaktadir (Gong-
Savran, 2009).

Literatiirde 6rneklem biiyiikliigline karar vermek igin ¢esitli goriislerin ileri
siiriildiigii goriilmektedir. Onceleri 6rneklem, ¢alismada kullanilan degisken sayisinin
en az bes kat1 olmasina dikkat edilerek belirlenmistir (Tavsancil, 2002). Son yillarda
ise evren hacminin biiyiikliigline (N>10.000 veya N<10.000), degiskenlerin tiiriine
(nitel veya nicel) ve giiven diizeyine bagl olarak 6rneklem hacmini hesaplamada
cesitli formiiller gelistirilmistir (Ryan, 1995; Sekaran, 2003). Bu ¢alismada da
Krejcie ve Morgan’m 1970 yilinda gelistirdikleri 6rneklem biiytikliigii tablosuna
bakarak 6rneklem hacmine karar verilmistir. Tabloda 0=0.05 anlamlilik ve + %5 hata

paymna gore ulagilmasi gereken kisi sayisinin 297 olmasi gerektigi ifade edilmistir
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(Yamane, 2001; Davis & Cosenza, 1998). Bu c¢alismada sonuglarin daha
genellenebilir olmasi i¢in toplam 301 saglik turisti aragtirmaya dahil edilmistir.
4.4 Veri Toplama Teknigi

Nicel ¢alismalarin en onemli sart1; arastirmacilarin kendi deger yargilarindan
styrilmasi, nesnel ve bagimsiz bir sekilde gergekleri ortaya koymalaridir. Bu nedenle
nicel arastirma yapan arastirmacilarin, kendilerini aragtirmadan soyutlamalari igin
standart 6l¢me araglar1 kullanarak veri toplamalar1 gerektigi ifade edilmektedir (Borg
ve Gall, 1989). Bu araglardan biri ankettir. Anket, giiniimiiz profesyonel ve akademik
aragtirmacilarinin en ¢ok tercih ettigi veri toplama araglarindan biridir. Anket;
arastirmaya katilan kisilerin ne hissettiklerini, ne diisiindiiklerini, ne beklediklerini,
algilarini, tutumlarini, goriislerini vb. bilgileri toplamak iizere tasarlanan formlardir
(Altunisik, 2008).

Istanbul ilinde faaliyet gdsteren X klinigine basvuran saghk turistleri iizerine
yapilan bu ¢alismada ¢evrimici anket teknigi tercih edilmistir. Ankette toplam 21
soru bulunmaktadir. Ilk 6 soru katilimcilarin demografik 6zelliklerini 8l¢mektedir. 7-
16. sorular saglik turizminin niteligiyle ilgili sorulardan olusmaktadir. 17-21 ise
saglik turistlerinin davranislarini ortaya koymay1 amaglamaktadir. Saglik turistlerinin
davraniglarint 6lgen ifadeler Kayhan (2018) ve Terzi’nin (2019) calismalarindan
alimmustir. Arastirmada kullanilan anket ekler boliimiinde verilmistir.

4.5 Verilerin Analizi

Nicel arastirmalarin  Ozelliklerinden bir1 istatistiksel testler yoluyla
degerlendirmenin yapilabiliyor olmasidir (Ulus vd., 2010). Bu nedenle saglik
turistlerinden toplanan veriler SPSS istatistik paket programi kullanilarak analiz
edilmistir. Nicel verilerin analizinde kullanilmis olan 6l¢iim araglarinin standart olup
olmadiklar1 ya da daha sonraki arastirmalarda da uygun bilgileri liretme yetenegine
sahip olup olmadiklarina karar vermek i¢in 6lgiim araglarinin “yapisal gecerlilik” ve
“giivenirlik” gibi iki 6zelligine bakilmas1 biiyiik 6nem tasimaktadir (Ercan ve Kan,
2004).

Yapisal gecerlilik; gozlenebilirligi zor olan ancak teorik yonden agiklanan bir
olayin veya olguyu 6lcen veri toplama aracinin, arzu edileni ne diizeyde karsiladigini
ifade etmektedir (Kircaali-Iftar, 1999b). Yap: gecerliginin analiz edilmesi, karmasik
ve c¢ok yonlii bir siireci gerektirmekte olup sosyal bilimlerde cogunlukla yapi
gecerliligi icin faktdr analizinin kullanildigr goriilmektedir. Faktor Analizi (FA);

birbiriyle iligkide olan birden fazla degiskenin bir araya getirilerek daha az ve teorik
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yonden kabul edilen faktorlerin veya boyutlarin bulunmasi, kesfedilmesi i¢in
kullanilan bir istatistik testtir (Biiyiikoztiirk, 2002).

Faktor analizinin dogrulayici ve agiklayict olmak tizere iki tiiri vardir (Pallant,
2005). Dogrulayic1 Faktor Analizi (DFA); hangi degiskenlerin hangi faktorler altinda
toplandigi, faktorlerin kendi aralarinda bagimsiz olup olmadiklar1 ya da belirlenen
faktorlerin arasindaki iligkinin yeterli olup olmadigi, her bir faktdriin kurulan modeli
ne diizeyde agikladigr gibi sorulara cevap veren bir testtir (Erkorkmaz vd., 2013). Bir
dilden bir dile ¢evrilmis ya da yeniden olusturulan ve belli bir olguyu ortaya koyan
ifadelerin temelinde hangi Ozelliklerin yattifin1 ortaya cikarmak icin kullanilan
analize ise Aciklayict Faktor Analizi (AFA) adi verilmektedir (Yaslioglu, 2017).
Haber veya tartisma programlarini izleyen kisilerin faydaci, hedonik tecriibeleri ile
bilgi edinme duygularini 6lgen Slgegin yapisal gecerliligi icin AFA’nin yapilmasi
yeterli goriilmiistiir.

Gilvenilirlik ise, 6l¢iim araglarinin tarafsiz, makul, adil ve bagimsiz olmasi
anlamma gelmektedir (Sencan, 2007). Baska bir deyisle aym1 0&lgegin farkh
zamanlarda kullanilarak benzer sonuglart verme derecesine giivenilirlik
denilmektedir (Given, 2008). Olgek giivenirligi i¢in ¢ogunlukla Cronbach’s Alpha
katsayilarina bakilmaktadir. Katsayilarinin ne anlama geldigine karar vermek i¢in ise
“0.00<0<0.40 icin giivenilir degil, 0.41<0<0.60 i¢in giivenilirlik diisiik, 0.61<0<0.80
icin oldukg¢a giivenilir ve 0.81<0<1.00 i¢in giivenilirlik yiiksek™ deger araliklarina
bakilmaktadir (Kalayci, 2010).

Olgiim araclarmin yapisal gegerlilik ve giivenirligi test edildikten sonra
calismanin amact dogrultusunda tanimlayici istatistiklerin yapilmasi gerekmektedir.
Tanimlayici testler verilerin tiirii, diizeyi ve 6zellikleri gibi degiskenlere cevap veren
testlerdendir (Erdogan, 2012). Tanimlayici analizlerin pek ¢ok tiirii vardir. Ancak bu
calismada saglik turistlerinin genel 6zellikleri, saglik turizminin nitelikleri ve dlcekte
yer alan ifadelere verdikleri cevaplarin diizeyini belirlemek icin sadece frekans ve
aritmetik ortalamalardan yararlanilmistir. Saglik turistlerinin turistik davraniglarinin
ne yonde olduguna karar vermek icin “1.00-1.80 = kesinlikle katilmiyorum, 1.81-
2.60 = katilmryorum, 2.61-3.40 = kararsizim, 3.41-4.20 = katiliyorum ve 4.21-5.00 =
kesinlikle katiliyorum” aritmetik ortalama deger araliklar1 kullanilmustir (Ozdamar,
2001).

Calismada analizlerin diger asamalarina gegmeden Once verilerin parametrik

test kosullarin1 saglayip saglamadigi incelenmistir. Bunun igin belirleyicilerden biri
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olan verilerin carpiklik ve basiklik degerleri incelenmistir. Literatiirde basiklik ve
carpiklik degerlerinin -1,5-+1,5 deger araliklar1 arasinda olmasi gerektigi ifade
edilmektedir (Tabachnick ve Fidell, 2013). Bu g¢ercevede oOlcegin basiklik ve
carpiklik degerleri -0,731 ile 0,361 arasinda oldugu tespit edilmis ve verilerin
parametrik test kosullarii sagladigi goriilmiistir. Bu asamadan sonra farklilik
analizleri i¢in parametrik testlerden olan One-Way ANOVA testi kullanilmistir.
ANOVA,; bir aralikta veya oran 6l¢eginde iki gruptan fazla gruplar arasinda anlamh
ortalamalar agisindan farklilik olup olmadigini ortaya koyan bir testtir (Sekaran,

2003). Elde edilen bulgular ¢alismanin ilgili boliimlerinde yorumlanmustir.
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Boliim S
Bulgular

Arastirmanin bu boliimiinde; Istanbul ilinde faaliyet gdsteren X( klinigine
gelen saglik turistlerinden toplanan veriler anlamli bir hale getirilerek
yorumlanmustir.

5.1 Saghk Turistlerinin Genel Ozellikleri

Aragtirmaya katilan saglik turistlerinin genel o6zelliklerine gore dagilimini

belirlemek igin tanimlayici istatistikler yapilmis olup Tablo 1°de s6z konusu kisilere

iliskin bulgular goriilebilmektedir.

Tablo 1

Saglik Turistlerinin Genel Ozelliklerine Iliskin Bulgular

Cinsiyet n %
Kadin 129 42,9
Erkek 162 53,8
Diger 10 3,3

Medeni Durum n %
Bekar 104 34,6
Evli 116 38,5
Bosanmuis 51 16,9
Dul 26 8,6
Cevapsiz 4 1,3

Yas n %
18-25 Yas 63 20,9
26-35 Yas 88 29,2
36-45 Yas 84 27,9
46-55 Yas 43 14,3
56 Yas ve Ustii 23 7,6

Genel Toplam 301 100

Aragtirmaya toplam 301 saglk turisti katilmistir. Bunlardan cinsiyeti kadin
olanlar1 oram1 %42,9, cinsiyeti erkek olanlar1 oran1 %53,8 ve cinsiyeti diger olan
kisilerin oran1 %3,3 tiir. Aragtirmaya katilan kisilerin biiylik ¢ogunlugu evli (%38,5)
ve bekarlardan (%34,6) olusmakla birlikte bosanan (%16,9) kisilerin de sayisinin
azimsanmayacak kadar oldugu sdylenebilir. Arastirmaya katilan saglik turistlerinin
%20,9°’u 15-25 yaslarinda, %29,2’si 26-35 yaslarinda, %27,9’u 36-45 yaslarinda,
%14,3’1i 46-55 yaslarinda, %7,6°s1 da 56 ve iizeri yaglarindadir.
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Tablo 1

Saghik Turistlerinin Genel Ozelliklerine Iliskin Bulgular (Devamzi)

Egitim Durumu n %
Lise 41 13,6
Universite 167 55,5
Lisansiistii 68 22,6
Doktora 25 8,3

Aylik Gelir Diizeyi n %
0-1000 $ 80 26,6
1001-3000 $ 86 28,6
3001-5000 $ 91 30,2
5000 $ Ustii 44 14,6

Milliyet (Ulke) n %
Azerbaycan 74 24,6
Tiirkiye 37 12,3
ABD 91 30,2
Fransa 39 13,0
Diger 60 19,9

Genel Toplam 301 100

Turistlerin egitim durumlarina gore dagilimi sirasiyla iiniversite (%S55,5),
yiikksek lisans (%22,6), lise (%13,6) ve doktora (%8,3) seklindedir. Aylik gelir
durumu 0-5000 $ olan turistlerin sayilar1 birbirine yakin olmakla birlikte 5000 $
tizerinde geliri olanlarin sayisinin nispeten daha diisiik oldugu goriilebilmektedir.
Bununla birlikte arastirmaya katilanlarin %24,6’s1 Azerbaycan, %12,3’1 Tiirkiye,
%30,2’s1 ABD, %13’ii Fransa ve %19,9’u diger lilke vatandasidirlar.

5.2 Saghk Turizmine Iliskin Nitelikler

Arastirmaya katilan saglik turistlerinin saglik turizmi nitelikleri ile ilgili

sorulara vermis olduklart cevaplarin dagilimimi belirlemek i¢in tanimlayict

istatistikler yapilmis olup Tablo 2°de elde edilen bulgular goriilebilmektedir.
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Tablo 2

Saghik Turizminin Niteliklerine Iliskin Bulgular

Saghk Turizmi Bilgisi n %
Hig Bilgim Yok 70 23,3
Biraz Bilgi Sahibiyim 57 18,9
Orta Diizeyde Bilgi Sahibiyim 81 26,9
Cok lyi Diizeyde Bilgi Sahibiyim 93 30,9

Saghk Turizmi Hizmeti Almak Icin Seyahat Etme Istegi n %
Evet 196 65,1
Hayir 76 25,2
Belki 29 9,6

ilgi Duyulan Saghk Turizmi Hizmeti n %
Estetik Cerrahi 52 17,3
Dis Tedavisi 72 239
Tiip Bebek Tedavisi 30 10,0
Check-Up 59 19,6
Sa¢ Ekimi 55 18,3
Diger 33 11,0

Saghk Turizmi Hizmeti Satin Almay1 Etkileyen Faktorler n %
Fiyat 115 38,2
Hizmet Kalitesi 84 27,9
Doktor/Hasta Iletisimi 33 11,0
Referanslar 36 12,0
Konum 38 11,0

Saghk Turizmi Hizmetlerinde Yararlamlan Bilgi Kaynaklar n %
Internet 137 45,5
Tip Dergileri 41 13,6
Arkadag Tavsiyesi 48 15,9
Aile Tavsiyesi 40 13,3
Reklamlar 35 11,6

Genel Toplam 301 100

Arastirmaya katilan turistlerin %23,3’1i saglik turizmi konusunda hig bilgisinin
olmadigini ifade etmistir. Biraz bilgisi olanlarin oram1 %18,9, bilgisi orta olanlarin
orant %26,9 ve bilgisi yiiksek olanlarin orant %30,9 olarak tespit edilmistir.
Katilimcilarin %65,1°1 ilerde saglik turizmi hizmeti almay1 diistinmektedir. Tiip
bebek tedavisi ve diger saglik hizmetlerine ilgi duyanlarin sayisi diisiikk olmakla
birlikte estetik cerrahi, dis tedavisi, genel kontrol ve sa¢ ekimine ilgi duyanlarin
oraninin birbirine yakin oldugu belirlenmistir. Saglik turizmi hizmeti almay1
etkileyen faktorlerin basinda fiyat (%38,2) ve hizmet kalitesinin (%27,9) oldugu
tespit edilmistir. Bununla birlikte turistlerin biiyiik bir cogunlugunun saglik turizmi

hizmetlerini aragtirirken internetten (%45,5) yararlandiklar1 goriilmektedir.
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Tablo 2

Saghik Turizminin Niteliklerine Iliskin Bulgular (Devamu)

Tekrar Saghk Turizmi Hizmeti Alma istegi n %
Daha Once Hig Satin Almadim 45 15,0
Kesinlikle Tekrar Satin Almam 68 22,6
Muhtemelen Tekrar Satin Almam - -
Muhtemelen Tekrar Satin Alirim 73 24,3
Kesinlikle Satin Alirim 115 38,2

Sz}ghk Turizmi Hizmeti Alinan Yerin Imajindan Etkilenme n %

Diizeyi
Hig Etkilemedi 21 7,0
Etkilemedi 34 11,3
Notrdii 69 22,9
Etkiledi 78 25,9
Cok Etkiledi 99 32,9

Saghk Turizmi Hizmeti Konusunda Sosyal Medyada o

Arastirma Yapma Durumu n o
Hi¢ Yapmiyorum 36 12,0
Nadiren Yapryorum 95 31,6
Ara Sira Yapiyorum 76 25,2
Sik Sik Yapiyorum 94 31,2

Sosyal Medyadaki Saghk Turizmi Ile flgili Yorumlardan n o

Etkilenme Durumu 0
Hig Etkilemiyor 19 6,3
Etkilemiyor 45 15,0
Notrdir 85 28,2
Etkiliyor 76 25,2
Cok Etkiliyor 76 25,2

Saghk Turizmi Hizmetlerinden Yararlanmak icin Tercih n %

Edilen Ulke
Tirkiye 106 35,2
Tayland 56 18,6
Hindistan 41 13,6
Malezya 45 15,0
ABD 16 5,3
Israil 15 5,0
Diger 22 7,3

Genel Toplam 301 100

Arastirmaya katilan turistlerin biiyiilk bir c¢ogunlugunun saglik turizmi
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hizmetini tekrar satin alma egilimi gosterdikleri sdylenebilir (%62,5). Saglik turizmi
hizmeti alinan yerin imajindan etkilenme diizeyi nétr olanlarin oram1 %22,9 olmakla
birlikte etkilenenlerin genel oranmin %58,8 oldugu sdylenebilir. Saglik turizmi
hizmeti konusunda sosyal medyada arastirma yapmayanlarin orani %12, nadiren

aragtirma yapanlarin orant %31,6, ara sira arastirma yapanlarin orant %25,2 ve sik



stk aragtirma yapanlarin orant %31,2 olarak tespit edilmistir. Buna gore sosyal
medyadaki saglik turizmiyle ilgili yorumlardan etkilenenlerin orani 50,4 olarak
belirlenmistir. Saglik turizmi i¢in tercih edilen tilkelerin siralamalarina bakildiginda;
sirasiyla Tiirkiye, Tayland, Malezya, Hindistan basta geldigi goriilebilmektedir.
5.3 Aciklayic1 Faktor Analizi ve Giivenirlik Sonuclari

Arastirmada kullanilmis olan Ol¢egin yapisal anlamda gegerliligini test etmek
icin Agiklayict Faktor (AFA) analizi ve giivenirligini test etmek i¢in Cronbach’s
Alpha testinden yararlanilmistir. Ayrica saglik turistlerinin davranislarini belirlemek
icin Olcek ifadelerinin aritmetik ortalama degerlerine bakilmistir. Elde edilen

sonuglar Tablo 3’te goriilebilmektedir.

Tablo 3

Aciklayici Faktor Analizi, Giivenirlik ve Aritmetik Ortalama Sonuglar

Maddeler Faktor Yiikii Madde (X) Genel (X) o

Madde-20 0,756 3,930

Madde-19 0,745 3,720

Madde-21 0,718 4,013 3,897 0,774
Madde-17 0,713 4,026

Madde-18 0,696 3,797

Ozdeger 2,634
Varyans Aciklama Oram 55,677
Kiimiilatif Varyans Ac¢iklama Oram 55,677
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 0,806
Bartlett Testi ¥ = 353,254; p=0.000

Yapilan faktor analizi sonucunda; toplam 5 madde i¢in ulasilan 302 kisiden
toplanan verilerin belli bir yapiy1 gosterdigi KMO (0,806) ve Bartlett (y2 =353,254;
p=0,000) degerinden anlasilmaktadir. Olgegin toplam varyans agiklama oraninin
>0,55’in iizerinde olmasindan dolayr verilerin arastirma problemini yeterince
Olgebildigi tespit edilmistir (Tabachnick ve Fidell, 2013). Literatiirde faktor yiik
degerleri ile ilgili olarak farkli degerler olmakla birlikte sosyal bilimlerde yaygin
olarak kabul edilen deger >0,35tir (Biiyiikoztiirk, 2002). Bu ¢ergevede Olgegin
faktor yiik degerlerinin 0,69-0,75 arasinda degistigi ve kabul edilen sinir iizerinde
oldugu ortaya cikmustir. Olgek giivenirligi igin Cronbach’s Alpha katsayilarma
bakilmistir. Literatiirde giivenirlik katsayisinin >0.70 olmasi arzu edilmektedir
(Kalayc1, 2010). Bu gergevede, 6lcegin genel glivenirligi a=0,774 olarak belirlenmis
olup alfa katsayilar1 dikkate alinarak Ol¢egin oldukga giivenilir olduguna karar

verilmistir (Akgiil ve Cevik, 2003).
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Tabloda goriildiigii iizere; turistlerin saglik turizminin, yurtdisinda tibbi tedavi
arayan insanlar icin iyi bir secenek oldugunu diisiindiikleri (X=3,93), yabanci
iilkelerdeki tibbi hizmetlerin maliyetinin genellikle kendi tilkelerindeki hizmetlerden
daha uygun olduguna inandiklar1 (X=3,72), saglik turizminin, kendi iilkelerinde
almig olduklar1 tibbi tedaviye kiyasla daha iyi bir deger sunabildigi tespit edilmistir
(X=4,01). Ayrica saghk turizmi hizmeti saglayicilarmdan memnun olduklar:
(X=4,02) ve arkadaslar ile aile iiyelerine saglik turizmi hizmetlerini tavsiye ettikleri
belirlenmistir (X=3,79). Bu bulgulardan hareketle saglik turistlerinin saglik turizmine
iliskin davranislarinin genel olarak olumlu oldugu sdylenebilir (X=3,89).

5.4 Farklihk Analizlerine iliskin Bulgular

Calismanin bu kisminda saglik turizmi turistlerinin demografik 6zelliklerine
gore davramiglarinin anlamli bir farklilik gosterip gostermedigine bakilmistir. Bu
cercevede Tablo 4’te saglik turistlerinin davranislarinin cinsiyetlerine gore dagilimi

gosterilmistir.

Tablo 4

Cinsiyete Iliskin Farkhilik Analizi Sonuclari

Cinsiyet N X SS F p Tukey
] " 1 Kadn 129 3928 0733
Saghk Turisti =5 "2 o 162 3888 0856 0620 0538 -
Davranisi
3. Diger 10 3,640 0764

TOPLAM 509

"p<0,05

Saglik turistlerinin davranislar1 arasinda cinsiyete gore anlamli bir farklilik
bulunmamis olup tiimiiniin saglik turizmi hizmetlerine yonelik davraniglart olumlu
cikmistir (p>0,05). Buna gore; arastirmanin “Hi: Saglik turistlerinin davranislar
arasinda cinsiyete gore anlaml bir farklilik vardir” hipotezi reddedilmistir.

Saglik turistlerinin saglik turizmine yonelik davraniglart medeni durumlari

acisindan karsilastirilmis olup elde edilen bulgular Tablo 5’te goriilebilmektedir.
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Tablo 5

Medeni Duruma Iliskin Farklilik Analizi Sonuclar

Medeni Durum N X SS F p  Tukey
1. Bekar 104 3,821 0,808
] =T 116 3,950 0,819
Saghk Turisti =575 s 51 3984 0,798 0976 0421 -
Davranisi
4. Dul 26 3,884 0,735
5. Cevapsiz 4 3,350 0,472
TOPLAM 509
"p<0,05

Saglik turistlerinin davraniglar1 arasinda medeni durumlarina gére anlamli bir

farklilik  bulunmamistir  (p>0,05).

Bu baglamda;

arastirmanin

“Hy:  Saghk

turistlerinin davranislari arasinda medeni durumlarina gore anlamli bir farkhilik

vardir” hipotezi reddedilmistir.

Saglik turistlerinin saglik turizmine yonelik davraniglari yaslari agisindan

karsilastirilmis olup elde edilen bulgular Tablo 6’da goriilebilmektedir.

Tablo 6

Yasa Iliskin Farklilik Analizi Sonuglar:

Yas N X SS F p_ Tukey
1.18-25 Yas 63 3,742 0,797
Saghk 2.26-35 Yas 88 3,886 0,827
Turisti 3. 36-45 Yas 84 3959 0,713 1,071 0,371 -
Davranist 4, 46-55 Yas 43 4,041 0,873
5.56 Yas ve Ustii 23 3,869 0,881
TOPLAM 301
"p<0,05

Saglik turistlerinin davraniglar1 arasinda yaslarina gore anlamli bir farklilik
bulunmamistir (p>0,05). Bu baglamda; arastirmanin “Hs: Saglhk turistlerinin
davranmiglart arasinda yagslarina gére anlamli bir farkhiik vardw” hipotezi
reddedilmistir.

Saglik turistlerinin saglik turizmine yonelik davraniglart egitim durumlari

acisindan karsilastirilmis olup elde edilen bulgular Tablo 7°de goriilebilmektedir.
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Tablo 7

Egitim Durumuna Iliskin Farklilik Analizi Sonuclar

Egitim Durumu N X SS F P Tukey
§ 1. Lise 41 3,673 1,029
?3%};5 2 Universite 167 3935 0892 . oo
Davranisi 3. Yiiksek Lisans 68 3,838 0,885
4. Doktora 25 4,176 0,764
TOPLAM 301
“p<0,05

Saglik turistlerinin davraniglar1 arasinda egitim durumlarma gore anlamli bir
farklilik  bulunmamistir  (p>0,05). Bu baglamda; arastirmanin  “Hj: Saglik
turistlerinin davramislar: arasinda egitim durumlarina gorve anlamh bir farkhilik
vardir” hipotezi reddedilmistir.

Saglik turistlerinin saglik turizmine yonelik davraniglar1 aylik gelir durumlari

acisindan karsilastirilmis olup elde edilen bulgular Tablo 8’de goriilebilmektedir.

Tablo 8

Aylik Gelir Durumuna Iliskin Farkhilik Analizi Sonuglar:

Gelir Durumu N X SS F p  Tukey
1.0-1000 $ 80 3932 0827
?3%};5 2.1001-3000 $ 86 3900 0749 ..o sy
Davramgi 3 3001-5000 91 3894 0,750 !
4.5000 $ Ustii 44 3836 0,967
TOPLAM 301
“p<0,05

Saglik turistlerinin davranislar1 arasinda aylik gelir durumlarina gore anlaml
bir farklilik bulunmamistir (p>0,05). Bu baglamda; arastirmanin “Hs: Saglik
turistlerinin davranmiglar arasinda aylik gelir durumlarina gore anlaml bir farklilik
vardir” hipotezi reddedilmistir.

Saglik turistlerinin saglik turizmine yonelik davranislart aylik gelir durumlari

acisindan kargilastirilmis olup elde edilen bulgular Tablo 9°da goriilebilmektedir.
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Tablo 9

Milliyete (Ulke) Iliskin Farkliltk Analizi Sonuglar:

Milliyet N X SS F p  Tukey
1. Azerbaycan 74 3,832 0,833
Saglik 2. Tiirkiye 37 3,848 0,859
Turisti 3. ABD 91 3,890 0,819 0,902 0,463 -
Davranist 4, Fransa 39 3,825 0,833
5. Diger 60 4,066 0,670
TOPLAM 301

"p<0,05

Saglik turistlerinin vatandast olduklar1 tilkelere gore davranislart anlamli
farklilik gostermemektedir (p>0,05). Bu baglamda; arastirmanin “Hg: Saglk
turistlerinin davramslar: arasinda milliyetlerine gore anlamli bir farklilik vardir”

hipotezi reddedilmistir.
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Boéliim 6
Tartisma ve Sonug

Bir iilkeden diger bir {ilkeye saglik tedavisi i¢in yapilan seyahatlerin bir sonucu
olarak ortaya ¢ikan saglik turizmi gliniimiizde pek ¢ok lilkede gelisme gosteren bir
hizmet sektorii olarak kabul gormektedir. Gilinlimiizde insanlar uzun siiren
kuyruklardan kurtulmak, daha kaliteli ve hizli hizmet almak, daha diisiik maliyetli
saglik hizmeti almak gibi pek ¢ok nedenden dolay1 saglik turizmine katilmaktadirlar.
Insanlarmn kisilik &zellikleri ile beklenti ve ihtiyaclar1 birbirinden farkli oldugu igin
saglik hizmeti konusundaki beklenti ve ihtiyaglar1 da farklilik gosterebilmektedir. Bu
ihtiyaglarin ve beklentilerin karsilanmasina bagli olarak s6z konusu kisilerin
davranislar1 da sekillenebilmektedir.

Bu diisiinceden yola ¢ikarak Istanbul ilinde faaliyet gdsteren bir klinige saglik
turizmi kapsaminda gelen kisiler {izerinde bir alan ¢alismasi yapilmistir. Calismaya
301 saglik turisti katilmistir. Yapilan analizler sonucunda, turistlerin saglik
turizminin, yurtdisinda tibbi tedavi arayan insanlar i¢in iyi bir se¢enek oldugunu
diisiindiikleri ve yabanci lilkelerdeki tibbi hizmetlerin maliyetinin genellikle kendi
iilkelerindeki hizmetlerden daha uygun olduguna inandiklar1 ortaya c¢ikmistir.
Calismada saglik turizminin, kendi iilkelerinde almis olduklar1 tibbi tedaviye kiyasla
daha iyi bir deger sunabildigi tespit edilmistir. Ayrica saglik turizmi hizmeti
saglayicilarindan memnun olduklar1 ve arkadaglar ile aile iiyelerine saglik turizmi
hizmetlerini tavsiye ettikleri belirlenmistir. Bu bulgulardan hareketle saglik
turistlerinin saglik turizmine iliskin davraniglarinin genel olarak olumlu oldugu
sOylenebilir.

Caligmada saglik turizmi turistlerinin - demografik  6zelliklerine gore
davraniglarinin  anlamli  bir farklilik gosterip gostermedigine bakilmigtir. Bu
cercevede saglik turistlerinin davraniglar arasinda cinsiyete gore anlamli bir farklilik
bulunmamastir.

Saglik turistlerinin davranislar1 arasinda medeni durumlaria gore anlamli bir
farklilik bulunmamustir.

Saglik turistlerinin davraniglar1 arasinda yaslarina gore anlamli bir farklilik
bulunmamastir.

Saglik turistlerinin davraniglar1 arasinda egitim durumlarma gore anlamli bir

farklilik bulunmamustir.
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Saglik turistlerinin davraniglar arasinda aylik gelir durumlarma goére anlamli
bir farklilik bulunmamustir.

Saglik turistlerinin vatandasi olduklar1 iilkelere gore davranmislart anlamli
farklilik gostermemektedir.

Bu bulgular, saglik turizmi pazarlamasi agisindan degerlendirildiginde bazi
Onerileri ortaya koymaktadir.

Saglik Turizmi Saglayicilarmin Ihtiya¢ ve Beklentileri Anlama: Saglik
turistlerinin davranislarinin demografik 6zelliklerle iliskili olmamasi, saglk turizmi
saglayicilarinin miisteri segmentasyonu yaparken sadece demografik verilerden
ziyade kisilik oOzelliklerine ve ihtiyaglara da odaklanmalarini gerektirir. Saglik
turistlerinin bireysel beklenti ve ihtiyaclarini anlamak, saglik turizmi saglayicilarinin
hizmetlerini daha etkili bir sekilde pazarlamalarina ve miisteri memnuniyetini
artirmalarina yardime1 olabilir.

Hizmet Kalitesinin Onemi: Calisma sonuglari, saglik turistlerinin Istanbul'daki
saglik turizmi hizmetlerinden memnun olduklarin1 ve bu hizmetleri arkadaslarina ve
aile iyelerine tavsiye ettiklerini gostermektedir. Bu durum, saghk turizmi
saglayicilarinin  hizmet kalitesini siirekli olarak iyilestirmeleri ve miisteri
memnuniyetini ~ saglamak icin yeterli kaynaklar1 ayirmalart  gerektigini
gostermektedir.

Rekabet Avantajinin Strdirilmesi: Saglik turizmi sektoriinde rekabetin
artmasiyla birlikte, saglik turizmi saglayicilarinin miisteri odaklilik ve yenilik¢ilik
gibi faktorlere odaklanmalari 6nemlidir. Sonuglar, saghk turizmi saglayicilarinin
yurtdisinda tibbi tedavi arayan kisilere uygun maliyetli hizmetler sunmalarinin
onemini vurgulamaktadir. Rekabet avantajim1 silirdiirmek i¢in saghk turizmi
saglayicilari, pazarlama stratejilerini siirekli olarak gozden geg¢irmeli ve miisteri
beklenti ve ihtiyaglarina uygun hizmetler sunmalidir.

Isbirlikleri ve Ag Olusturma: Saglik turizmi saglayicilari, yerel ve uluslararasi
diizeyde isbirlikleri ve ag olusturma faaliyetlerine 6nem vermelidir. Bu isbirlikleri,
saglik turizmi saglayicilar1 arasinda bilgi paylasimimi saglayarak, en iyi
uygulamalarin yayilmasmi ve sektoriin genel olarak gelismesini destekleyebilir.
Ayrica, saglik turistlerine sunduklar1 hizmetleri daha kapsamli ve entegre bir sekilde
sunabilmelerini saglayabilir.

Bu ¢alismanin sinirliliklart agagidaki gibi ifade edilebilir:
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1. Orneklem Smmirhiligi: Arastirma, sadece Istanbul ilinde faaliyet gdsteren
belirli bir klinikte gerceklestirilmistir.

2. Cografi Smirlilik: Calisma sadece Istanbul ilinde gerceklestirilmistir, bu da
arastirmanin  sonuglarmi Istanbul ilindeki saglik turizmi pazarlamasi genelinde
degerlendirme yapmay1 sinirli kilmaktadir.

3. Zaman  Smirhli@i:  Arastirma, Nisan-Mayis aylar1  arasinda
gergeklestirilmistir.

4. Tek Merkeze Odaklanma: Calisma, belirli bir klinige odaklanmustir.

5. Veri Toplama Yontemi: Calismada kullanilan veri toplama yontemi anket
formu olup, katilimcilarin subjektif degerlendirmelerine dayanmaktadir.

Bu c¢alismanin saglik turizmi pazarlamasi alaninda gerceklestirilen bir alan
calismasina dayandigi ve belirli demografik ozelliklere odaklandigi gbz Oniine
alindiginda, gelecekteki aragtirmalar asagidaki konular lizerinde odaklanabilir:

1. Misteri Segmentasyonu ve Davranis Analizi: Saglik turistlerinin
davraniglarini etkileyen faktorlerin daha detayli bir analizi yapilmasi 6nerilmektedir.
Kisilik ozellikleri, saglik hizmeti beklentileri, motivasyon faktorleri ve seyahat
aligkanliklar1 gibi degiskenlerin saglik turistlerinin davranislar1 {izerindeki etkisi
incelenebilir. Bu tiir arastirmalar, saglik turizmi saglayicilarina daha kapsamli
miisteri segmentasyonu yapmalar1 ve pazarlama stratejilerini daha etkili bir sekilde
uygulamalar1 konusunda yardimci olacaktir.

2. Miisteri Memnuniyeti ve Sadakati: Saglik turizmi saglayicilariin miisteri
memnuniyetini ve sadakatini artirmak icin hangi faktorlerin etkili oldugunu
belirlemeye yonelik arastirmalar yapilmast Onerilmektedir. Miisteri deneyimi,
iletisim siiregleri, hizmet kalitesi ve fiyat politikalart gibi faktorlerin miisteri
memnuniyeti ve sadakati lizerindeki etkileri daha detayli olarak incelenebilir.

3. Rekabet ve Pazar Pay1r Analizi: Saglik turizmi sektoriindeki rekabet ortami
ve saglik turizmi saglayicilarinin pazar payr lzerine daha kapsamli analizler
yapilabilir. Bu analizler, sektdrdeki giiclii ve zayif yonleri belirlemek ve saglik
turizmi saglayicilarinin rekabet avantajlarini siirdiirebilmeleri igin stratejik Oneriler
sunmak acisindan onemlidir.

4. Hedef Pazarlarin Belirlenmesi: Saglik turizmi pazarlamasi alaninda hangi
tilkelerin potansiyel hedef pazarlar oldugunu belirlemeye yonelik c¢aligmalar
yapilabilir. Bu ¢alismalar, saglik turizmi saglayicilarinin pazarlama gabalarini dogru

hedef kitlelere yonlendirmelerini saglayabilir. Hedef pazarlarin demografik
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Ozellikleri, saglik sistemi altyapisi, ekonomik faktorler ve pazar trendleri gibi
faktorlerin analiz edilmesi bu ¢aligmalarin bir pargasi olabilir.

5. Sektoriin Sosyal ve Ekonomik Etkileri: Saglik turizmi sektoriiniin sosyal ve
ekonomik etkileri iizerine daha kapsamli arastirmalar yapilabilir. Bu arastirmalar,
saglik turizmi sektoriiniin yerel ekonomiye katkisi, istthdam yaratma potansiyeli,
saglik hizmetlerinin erisilebilirligi tizerindeki etkileri ve saglik turizmi ile ilgili
sosyal ve kiiltiirel etkilesimleri degerlendirebilir.

Bu arastirmada tiim hipotezlerin reddedilmesi, saglik turistlerinin davranislari
arasinda cinsiyet, medeni durum, yas, egitim diizeyi, aylik gelir durumu ve milliyet
gibi faktorlere bagli olarak anlamli bir farklilik olmadigini gostermektedir. Bu
duruma gore, saglik turistlerinin ortak istek ve ihtiyaclara sahip oldugunu
sOylenebilinir.

Saglik turizmi, bir¢ok farkl lilkeden insanlarin benzer motivasyonlarla saglik
hizmeti almak igin seyahat etmelerini i¢eren bir alan olarak kabul edilmektedir. Bu
seyahatlerin temel nedenleri, uzun bekleme siirelerinden kag¢inma, daha kaliteli
hizmet alma, maliyet avantajlar1 gibi faktorler olabilir. Saglik turistlerinin biiyiik
cogunlugu, kendi iilkelerindeki saglik hizmetlerinden farkli bir deneyim yagamak ve
daha 1yi bir deger sunan alternatifleri arastirmak istemektedir.

Bu ortak istekler ve ihtiyaglar, saglik turistlerinin davranislarinda belirgin bir
farklilik olmamasina neden olmaktadir. Cinsiyet, medeni durum, yas, egitim diizeyi,
aylik gelir durumu ve milliyet gibi demografik faktorlerin saglik turistlerinin
davranislar1 iizerinde belirleyici bir rol oynamadigi ve bu faktorlerin saglik turizmi
tercihlerini etkilemedigi sonucuna varilabilir.

Bununla birlikte, bu arastirma sonucunda elde edilen bulgularin sinirlamalari
da gbz oniinde bulundurulmalidir. Ornegin, arastirma sadece Istanbul'da faaliyet
gosteren bir klinikte gergeklestirilmis ve sinirli sayida katilimciyla yapilmistir.

Sonug olarak, bu arastirma saglik turistlerinin davraniglar1 arasinda belirli
demografik faktorlere dayali anlamli farkliliklar olmadigini ortaya koymaktadir.
Saglik turistlerinin ortak istek ve ihtiyaglara sahip oldugu diisiiniilebilir. Bu bulgular,
saglik turizmi saglayicilarinin pazarlama stratejilerini belirlerken ve hizmetlerini
gelistirirken genel miisteri beklentilerini ve ihtiyaclarin1  dikkate almalarim

saglayabilir.
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