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OZET

Medikal turizm hizmetlerine olan talebin giderek artmasina bagli olarak,
sektorde hizmet veren destinasyon sayisi artig gostermistir. Bu durum, sektdérde
pay sahibi olmak veya var olan payini artirmak isteyen destinasyonlar arasinda
sert bir rekabet ortaminin olusmasina neden olmustur. S6z konusu rekabet
cevresinde medikal turizm isletmeleri, potansiyel medikal turistlere ulasabilmek,
sunduklar1 hizmetleri tanitabilmek ve pazarlayabilmek igin yeni araglar
kullanmaya baslamistir. Bu araglardan bir tanesi, gelisen teknolojiye bagl olarak
ortaya cikan, dijital platformlardir. S6z konusu dijital platformlarin basinda,
etkin ve etkili bir iletisim araci olarak adlandirilabilecek, sosyal medya
platformlar gelmektedir. Medikal turizm isletmeleri sosyal medya platformlarini
etkili iletisim ve pazarlama ¢aligmalari i¢in yogun bir sekilde kullanmaktadirlar.
Bu c¢alismada, Tiirkiye medikal turizm sektoriinde faaliyet gosteren JCI
akreditasyon belgesine sahip saglik kuruluslarinin, taniim ve pazarlama aract
olarak, sosyal medya hesaplarini ne derece etkin kullandiklar igerik analizi
yontemiyle incelenmistir. Elde edilen bulgular, saglik kuruluslarinin sosyal
medyay1 tam anlamiyla etkin bir sekilde kullanmadiklarint gostermistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal medya, igerik analizi, medikal turizm, saglik
kuruluslar1, JCI

1.GIRIS

Diinya niifusunun  giderek  yaslanmasi, saghkli  beslenme
aligkanliklarinin degismesi, ¢evre ve iklim kosullarinda meydana gelen
degisimler vb. unsurlar insan sagligini olumsuz etkilemektedir. S6z
konusu olumsuzluklar neticesinde, kiiresel anlamda saglik hizmetlerine
olan talep giderek ylkselmektedir. Saglik hizmetlerine olan talebin
yiiksekligi, 6zellikle gelismis tilkelerdeki, saglik hizmetleri maliyetlerini
de yiikseltmistir. Gelismis Ttlkelerdeki bireylerin, kendi {ilkelerinde
sunulan hizmetlerle karsilastirildiginda gorece daha ucuz saglik
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hizmetlerinden faydalanmak i¢in seyahat etmeleri yeni bir turizm
olgusunu ortaya c¢ikarmistir. Anilan yeni turizm olgusu medikal turizm
olarak adlandirilmaktadir.

Saglik hizmetleri ile turizm hizmetlerinin birlesmesiyle ortaya c¢ikan
bir turizm tliri olan medikal turizm kisaca, bireylerin yasadiklar
iilkelerde bulunmayan ya da maliyeti yiiksek olan saglik hizmetlerinden
faydalanmak amaciyla bagka bir lilkeye seyahat etmeleridir. Cok sayida
insan, kendi tllkelerinde sunulan saglik hizmetlerinin maliyetlerinin
gorece yiiksek olmasi ve uzun bekleme listeleri nedeniyle (Sarwar vd.,
2012), yurtdisinda, Ozellikle gelismekte olan iilkelerde verilen saglik
hizmetlerinden faydalanmak iizere seyahat etmektedirler (Connell, 2013).
Gelismekte olan tlkeler, gelismis iilkelerde sunulan saglik hizmetlerine es
deger nitelikte olmast ve diisiik maliyetli olmasini yani sira daha kisa
bekleme siireleriyle saglik hizmeti sunumu gerceklestirmektedir (Singh,
2008).

Baz1 arastirmacilar (Yu ve Ko, 2012), medikal turizmin turizm
hizmetleri yerine sadece tibbi hizmetleri icerdigini ifade ederken, bazi
aragtirmacilar ise (Jagyasi, 2008; Heung vd., 2010) medikal turizmin,
kisinin eglence, is ve diger amaglar1 ile dogrudan veya dolayli yoldan
iligkisi olan faydali tibbi hizmetler i¢in ¢ogu kez uzun mesafelere veya
yurtdigina gergeklestirdigi seyahat hareketi oldugunu; medikal turizmin
saglik hizmetleri kadar bos zaman degerlendirme, eglence ve rahatlama
aktivitelerini i¢erdigini ifade etmektedir. Bookman ve Bookman (2007)
iilke disindaki tibbi hizmetleri arayan bireylerin, hizmet aradiklar
destinasyonun turistik 6zelliklerini de incelediklerini ve buna goére karar
verdiklerini; saglik hizmeti veren iilkelerin de turist ¢ekebilmek icin sahip
olduklart  turistik  Ozelliklerini  ve  cazibelerini  kullandiklarim
belirtmektedir. Bireylerin tibbi hizmet i¢in seyahat etmeleri onlarin turizm
hizmetlerinden yararlanmadigi, sadece tibbi hizmetlerden
faydalandigini/faydalanacagini diistinmek yanlis olacaktir. Saglik hizmeti
satin alan bireyler genellikle tedavilerine ek olarak havaalani transferi,
konaklama ve ameliyat sonrasi bir tatili igeren paket anlagsmalarini
almaktadirlar (Bookman ve Bookman, 2007).

Medikal turizm, Ozellikle konvansiyonel turizm uygulamalariyla
karsilagtirildiginda, bireylere sagliklarini koruma ve var olan saglikli olma
hallerini gelistirme hizmetlerini turizm hizmetleriyle birlestirerek saglama
konusunda son 10 yilda dikkate deger bir gelisme gdstermistir (Voigt vd.,
2010). Medikal turizm kapsaminda sunulan diger turizm hizmetleri
sayesinde bireyler, tedavi hizmetlerinin disinda eglence ve dinlenme
faaliyetlerinden de faydalanabilmektedir (Singh, 2008).

Medikal turizm hizmetlerine olan talebin her gecen yil artmasi
sebebiyle, sektorde pay sahibi olabilmek ve ekonomik kalkinmiglik
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diizeylerini artirabilmek amaciyla iilke yonetimleri, medikal turizmin
gelistirilmesi lizerine yogunlagmistir. Bu amagla, gézle goriiliir bir oranda
altyap1 yatirimlart ve yogun bir tanitim faaliyetleri gerceklestirilmektedir
(Connell, 2013). Oyle ki, birkag y1l éncesine kadar az sayida destinasyon,
kendilerini  “medikal turizm destinasyonu” olarak tanimlarken,
glinimiizde ¢ok sayida destinasyon kendilerini “medikal turizm
destinasyonu” olarak tanimlamaya baslamistir (Saadatnia ve Mehregan,
2014).

Sektorde hizmet veren medikal turizm isletmelerinin sayisinin giderek
fazlalagsmasi, sektordeki rekabet diizeyinin yiikselmesine sebep
olmaktadir. Dolayisiyla, medikal turizm destinasyonlar1 ve saglik
kuruluslar1 potansiyel medikal turistlere ulagabilmek, iirtin/hizmetlerini
tanitabilmek ve pazarlayabilmek icin farkli yollar aramaya baglamistir. Bu
konuda medikal turizm isletmelerinin basvurduklar1 araclarin basinda
internet gelmektedir. Bilgi ve iletisim teknolojilerinde meydana gelen
gelismeler sayesinde internet kullanimi her gecen yil yayginlasmaktadir.
Internetin kullaniminin yayginlasmasinin en belirgin gelismelerden birisi,
internet kullanicilar1 arasinda bir is birligi yapabilmelerine, iletisim
kurabilmelerine ve video, fotograf ve goriislerini paylasabilmelerine
olanak taniyan sosyal medya platformlaridir (Boyd ve Ellison, 2008).
Teknolojik bir kavram olan sosyal medya, isletmeden isletmeye,
isletmeden miisteriye ve miisteriden miisteriye gergeklestirilen iletisimde
degisimlere neden olmustur (Kietzman vd., 2011). Gliniimiizde sosyal ve
ekonomik hayata entegre olan (Zeng ve Gerritsen, 2014) sosyal medya
platformlari, turizm sektoriiniin sosyal ve ekonomik ydnlerini giderek
daha yaygin bir sekilde etkilemektedir. Bu durum, turizm tedarikgileri ve
turizm destinasyonlar1 hakkinda bilgi {iretiminin yani sira bilgi arama,
okuma ve giiven duyma sekillerini degisiklige ugratmaktadir (Zeng ve
Gerritsen, 2014).

Bireyler, internet ve internetin saglamis oldugu sosyal medya
platformlar1 gibi farkli araglar sayesinde istedikleri her tiirli konu
hakkinda kolayca bilgi ve gorlis alabilmektedirler. Potansiyel medikal
turistlerin de iginde yer aldig1 cogu hasta, tedaviler, ticretler ve farkli
destinasyon secenekleri hakkinda bilgi almak amaciyla interneti
kullanmaktadirlar (Lunt ve Carrera, 2011). Dolayisiyla, internet iizerinden
gergeklestirilen iletisim ve tamitim faaliyetlerinin, medikal turizm
sektorliniin  gelismesinde Onemli bir rol oynadigimi ifade etmek
miimkiindiir (Lunt vd., 2010).

Turizm literatiiriniin, sosyal medya kullanimimin turistlerin karar
verme siireglerine, agizdan agiza iletisim tlizerindeki etkilerine, turistlerin
sosyal medya kullanim motivasyonlarina ve tanitim ve pazarlama araci
olarak saglamis oldugu faydalara yogunlastigi soylenebilir. Ne var ki, her
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gecen yil ekonomik hacmi giderek genisleyen medikal turizm sektoriine
yonelik kisith sayida benzer ¢aligmanin (bkn. John vd., 2018) oldugu
sOylenebilir. Bu durum ilgili literatiir i¢in bir eksiklik olarak nitelemek
miimkiindiir. Buradan hareketle, bu ¢alismanin temel amaci, Tiirkiye’de
medikal turizm sektoriinde hizmet veren JCI akreditasyon belgesine sahip
olan saglik kuruluslarinin popiiler sosyal medya platformu olan Facebook
hesaplarinin incelenmesidir. Bu sayede saglik kuruluslarinin sosyal
medyay1 ne derece etkin kullandiklari, paylagimlarinda hangi unsurlara
agirhk verdikleri ve eksik olduklar1 yonler hakkinda fikir sahibi
olunabilecektir. Boylelikle ilgili literatiire konuyla ilgili katki saglanmis
olacaktir.

2.LITERATUR TARAMASI

Turizm sektoriinde sunulan hizmetler, bilgi ve iletisim teknolojilerinde
meydana gelen gelismelere bagli olarak degisiklige ugramaktadir (Baggio
ve Del Chiappa, 2014; Neuts vd., 2013). Bilgi ve iletisim teknolojileri,
turistlere katma degeri olan deneyimler (Buhalis ve Amaranggana, 2014)
olusturmakta; turizm paydaslarina pazarlama ve dagitim stratejileri igin
yeni firsatlar yaratmakta (Neuts vd., 2013), yeni dagitim kanallarini ve is
kollarin1 ortaya ¢ikarabilmektedir. Diger bir ifadeyle, bir destinasyonda
teknolojinin ~ kullanimi, turist deneyimini  zenginlestirmekte ve
destinasyonun rekabet edebilirlik seviyesini yiikseltmektedir (Buhalis ve
Amaranggana 2014; Sadr, 2013). Ozetle, turizm sektdriinde iiretilen
iirlin/hizmetlerin tedarik silirecinden, bilgi arama siireci ve tiiketim
aliskinlarina kadar, turizm deneyimleri devamli olarak bilgi ve iletisim
teknolojilerinde yasanan gelismelerce degisiklige ugramaktadir (Jacobsen
ve Munar, 2012). Bu durum turizm sektdriinde, teknolojide meydana
gelen gelismelere paralel olarak, 1950’li yillardan itibaren siliregelen bir
olgudur. Ornegin, 1950’li yillarin ilk dénemlerinde, ucus rezervasyon
sistemleri  geleneksel manuel sistemler yerine online olarak
gergeklestirilmeye baslanmistir. 2000’11 yillarin baslarinda ise web tabanl
teknolojilerinin gelismesiyle birlik te e-turizm olgusu ortaya g¢ikmistir
(Kasahara vd., 2017).

Teknolojik gelismelere bagl olarak, 1990’11 yillarinin sonunda internet
kullaniminin yayginlagmasi turizm sektoriindeki operasyonel ve stratejik
uygulamalar1 degisime ugratmistir (Gelter, 2017). Turizm sektord,
sunulan iirlin/hizmetleri, destinasyona ait ¢ekicilikleri internet aracilifiyla
paylasan sektorlerden birisi olmustur. Boylece internet turizm
hizmetlerinin ve destinasyonlarin tanitimi konusunda yararlanilan 6nemli
bir ara¢ haline gelmistir (Putra vd., 2018). Diger ifadeyle internet, séz
konusu faaliyetler i¢in turizm sektdriinde etkin bir sekilde kullanilmaya
calisilmaktadir.
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Turizm sektoriinde siklikla kullanilan bir diger arag, internet
kullannmmin  yayginlagmasiyla  ortaya  ¢ikan, sosyal medya
platformlaridir. Kaplan ve Haenlein (2010) sosyal medya platformlarini,
kullanicr tarafindan igerik olusturulmasina ve bunlarin diger kullanicilarla
paylasilmasina/degistirilmesine izin veren, internet tabanli programlar
olarak tanimlamaktadir. Prasad (2013) ise sosyal medyay1, kullanicilar
tarafindan bilgi, fikir, kisisel mesajlar ve diger igerikleri paylagsmak
amaciyla olusturulan ¢evrimici topluluklar aracilifiyla gerceklestirilen
elektronik iletisim tiirleri seklinde tanimlamaktadir.

Bilginin ¢evrimici ortamda paylasilmasi, paylasim sekillerinin
gelistirilmesi, bireylerin bilgisayarlarini kullanarak iletisim kurmalarini ve
topluluklar olusturmasini miimkiin kilan sosyal medya (Hvass ve Munar,
2012); tirtin, marka, hizmet vb. unsurlar hakkinda bilgi vermek amaciyla
tiikketiciler tarafindan olusturulan, yine tiiketiciler tarafindan kullanilan ve
dolagima sunulan ¢esitli yeni ve c¢evrimi¢i bilgi kaynaklarmni
kapsamaktadir (Xiang ve Gretzel, 2010).

Sosyal medya platformlari, bloglar, mikro-bloglar (6rnegin Twitter),
sosyal ag siteleri (6rnegin Facebook), video paylasim siteleri (6rnegin
YouTube) gibi ¢esitli teknolojik yaklasimlar1 kapsamaktadir (Eckler vd.,
2010). Sosyal medya platformlarinda her giin ii¢ milyondan fazla fotograf
paylasilmakta, bes milyondan fazla tweet atilmakta ve bir milyondan
fazla blog yazis1 yazilmaktadir. Bu durum sosyal medya platformlarinin
insanlar tarafindan yaygin bir sekilde kullanildiginm1 gostermektedir
(Leung vd., 2013).

Sosyal medya, turizm sektorii kapsaminda karar verme silirecinde
onemli bir rol oynamaktadir. Kullanicilar tarafindan igerik
olusturulmasini  kolaylastiran sosyal medya platformlart turistler
tarafindan yaygin bir sekilde kullanilmaktadir (Gretzel, 2006). Turistler
seyahat planlar1 yaptiklar1 sirada ihtiyag duyduklar bilgiye ulagmak,
tatilleri sirasinda paylasimlar yapmak ve tatilleri sonrasinda goriis ve
deneyimlerini paylasmak amaciyla blog ve mikro-bloglar1 (Blogger ve
Twitter), cevrimigi topluluklar1 (Facebook, RenRen ve TripAdvisor),
fotograf paylasim sitelerini (Flickr ve YouTube) ve sosyal bilgi paylasim
sitelerini (Wikitravel) kullanmaktadirlar (Leung vd., 2013). Amerika,
Avustralya, Birlesik Krallilk ve Kanada’daki turistlerle yapilan bir
arastirmanin sonuglarina gore, turistlerin yaklasik %36’s1 tatil plam
yaparken sosyal medya ve blog sitelerini kullandigini gostermistir
(Expedia, 2017). Bir baska arastirmaya gore ise 2017 yilinda, Amerikali
turistlerin yaklagik %54.6’s1 seyahat planlama siireglerinde sosyal
medyay1 kullanirken, %358.2°si  kullanicilar tarafindan olusturulan
iceriklerden faydalanmistir (Statista, 2018). Bu baglamda Osti (2009) ¢ok
saylda destinasyon yonetim orgiitiiniin, kullanicilar tarafindan olusturulan

491



icerikleri kendi internet sitelerinde kullanmaya basladiklarin1 ifade
etmektedir (Osti, 2009).

Sosyal medya platformlar1 arasinda 6n plana ¢ikan, 2004 yilinda
kullanima sunulan Facebook’tur. 2012 yilinda agiklanan verilere gore
Facebook, aylik yaklasik 955 milyon aktif kullanictya sahiptir. So6z
konusu saymin yaklasik %20’sini ABD ve Kanada’daki kullanicilar
olugturmaktadir (Househ vd., 2014). Kullanicilar karar verme
siireclerinde, Facebook’un yani sira TripAdvisor, YouTube, Twitter ve
LinkedIn gibi diger sosyal medya araglarini da kullanabilmektedirler
(Acar, 2017). Buna gore, kullanicilarin %29’u Facebook’u, %6’s1
Twitter’t ve %4’ Pinterest gibi diger sosyal medya araclarini, karar
verme siireglerinde etkin bir sekilde kullanmaktadirlar (Carter, 2017).

Facebook, tatil plani yapan bireylerin karar verme siire¢lerinde
basvurduklar1 sosyal medya platformlarinin basinda gelmektedir.
Personen (2011), Facebook’un elektronik agizdan agiza iletisim
yontemlerinden birisi oldugunu belirtirken; Lange-Faria ve Elliot (2012),
turistlerin ~ elektronik agizdan agiza iletisimi klasik pazarlama
yontemlerine oranla daha giivenilir bulduklarini ifade etmekte; elektronik
agizdan agiza iletisimin de bireyler iizerindeki etkilerinin daha fazla
olabilecegini savunmaktadir. Bu baglamda, Carter (2017), Facebook
kullanicilarinin %352’sinin tatil plani yaptiklari siireclerde, arkadaslarinin
paylagimlarinin tatil kararlarmi etkiledigini belirtmektedir. Ancak,
Iskandinav turistler ile gergeklestirilen bir ¢alismanmn sonuglarina gore
katilimcilarin  yaklagik %24’iiniin, Facebook {izerinden bilgi aramasi
gerceklestirdigini, dolayisiyla, arastirmaya katilan turistler igin
destinasyon se¢iminde sosyal medyanin genel olarak 6nemli olmadigini
gostermistir (Jacobsen ve Munar, 2012).

Turistler, sosyal medyay1 yalnizca tatil plan1 yaptiklari siiregte degil,
tatilleri sirasinda ve tatilleri sonrasinda da etkin bir sekilde
kullanmaktadirlar. Turistlerin yaklasik %70°1 tatilleri sirasinda Facebook
durumlarim1 giincellemektedir. Tatil sonras: siirecte ise yaklasik %76’s1
tatilleriyle 1ilgili paylasim yapmakta, %55’1 tatillerini gegirdikleri
destinasyon ve otellerle ilgili Facebook sayfalarini begenmekte ve %46
ise konakladiklar1 otellerle ilgili goriis belirtmektedirler (Carter, 2017).
Turistlerin sosyal medyayr bu kadar etkin kullanmasi, turizm hizmeti
saglayicilarini sosyal medya platformlarini etkin bir sekilde kullanmaya
itmistir. Mistilis ve Gretzel’e (2013) gore, Avustralya’da faaliyet gosteren
turizm hizmeti saglayicilarin  yaklasik  %50°si  sosyal medyay1
kullanmaktadirlar. Ancak, Hong Kong’da faaliyet gdsteren 67 otel
isletmesinin, 23 farkli sosyal medya platformu {iizerindeki pazarlama
performanslarini inceleyen ¢alismanin sonuglari, otel isletmelerinin sosyal
medya platformlarint etkin bir sekilde kullanamadiklarini gostermistir.
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Sonuglar ayrica, otel isletmelerinin miisterilerin istek ve beklentilerini
anlama konusunda da sosyal medyay1 yeterli diizeyde kullanamadiklarinm
gostermistir (Chan ve Guillet, 2011). Tiirkiye’nin de i¢cinde bulundugu en
fazla ziyaret edilen destinasyonlarda sosyal medya platformlarinin
kullanim diizeylerini inceleyen diger bir calismanin sonuclar1 da ilgili
destinasyonlarda yer alan destinasyon yOnetim organizasyonlarinin veya
es deger kurumlarin sosyal medya platformunu etkin bir gsekilde
kullanmadiklarini; sosyal medyanin tamitim ve pazarlama faaliyeti
stratejilerindeki Oneminin tam olarak anlasilamadigin1i gostermistir.
Sonuglar ayrica, gorece diisiik sayida =ziyaretciye hizmet veren
destinasyonlarin sosyal medya platformlarin1 daha etkin ve daha inovatif
kullandiklarini ortaya koymustur (Hays vd., 2013).

Hudson ve Thal (2013), sosyal medya platformlarinin tiiketiciler
tarafindan yaygin bir sekilde kullanilmasinin turizm isletmelerine olumlu
sekilde yansidigini, ancak s6z konusu isletmelerin sosyal medya
platformlarina ayirmis olduklar1 biit¢enin toplam biitgeleri igerisindeki
paymin %1’den az oldugunu ve mevcut/potansiyel miisterileriyle sosyal
medya tizerinden yeterli sekilde iletisim kurmadiklarini savunmaktadir.

Dijital ¢agdan gegen giiniimiiz diinyasinda saglik hizmeti saglayicilari,
geleneksel yontemlerle (brosiir, kitapcik, mektup vb.) mevcut veya
potansiyel hastalariyla iletisim kurmada zorluk yasayabilmektedirler. S6z
konusu geleneksel yontemlerin, bu konuda yetersiz kaldig1 ve modasinin
gecmis oldugu distiniilmektedir (Lober ve Flowers, 2011). Bu baglamda,
medikal turizm kapsaminda, dijital ¢aga ayak uydurmak ve séz konusu
iletisim zorluklarin1 yasamamak adina, sosyal medya platformlarinin
kullanim1 giderek artmaktadir. Bu durum sosyal medyanin hastalara bilgi
toplama, farkli segenekleri inceleme ve kendi deneyimlerini paylasma
imkan1 vermesinin kesfedilmesiyle daha da onemli bir hale gelmistir
(Thielst, 2011).

Sosyal medya platformlarinin, saglik hizmeti arayan bireylere saglamis
oldugu faydalar tam olarak incelenmis olmamasina ragmen, medikal
turizm sektorii lizerindeki etkilerinin goz ardi edilemeyecegi sdylenebilir
(Househ vd., 2014). ABD’de bireylerin yaklasik %80°1 saglikla ilgili bilgi
aramalarini sosyal medya iizerinden gergeklestirmektedirler. Oyle ki bu
durum tilkede oldukg¢a popiiler bir ¢evrimigi aktivite haline gelmistir
(Eckler vd., 2011). Bu baglamda, ABD’de yaklasik 1200 saglik
kurulusunun hastalariyla sosyal medya araciligiyla iletisim kurduklari
tahmin edilmektedir. Bu kuruluslar ¢ogunlukla, Facebook, Twitter,
YouTube ve bloglart kullanmaktadirlar (Thielst, 2011). Dolayisiyla,
sosyal medya platformlarinin medikal turizm hizmeti saglayicilari icin
efektif bir ara¢ oldugunu ifade etmek miimkiindiir (John vd., 2018).
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Medikal turizm sektoriinde hizmet veren saglik kuruluslarinin sosyal
medya platformlarini kullanim diizeylerini inceleyen kisithi sayida ¢alisma
bulunmaktadir. Hastalarin istek ve beklentilerine yonelik yapilmis olan
bir calismanin sonuglarina gore, hastalarin yaklasik %57’sinin saglik
kuruluslarinin  sosyal medyay1 aktif olarak kullanmalarinin, saglik
kurulusunun hizmetlerinden faydalanmalarim1 olumlu yonde etkiledigini
gostermistir. Calisma sonuglar1 ayrica her dort hastadan birinin saglik
kuruluslariyla sosyal medya iizerinden iletisime ge¢cmeyi beklediklerini de
ortaya koymustur (Thielst, 2011). Onde gelen medikal turizm
destinasyonlarindan birisi olan Malezya’da gerceklestirilen bir ¢alismanin
sonuglari, saglik kuruluglarinin  misterileriyle olan yakinliklarim
korumada iyi bir performans sergilediklerini ancak miisterileri arasindaki
etkilesimleri ve miisterilerin istek ve ihtiyacglarinin belirlenmesi amaciyla
bilgi toplama faaliyetleri konusundaki performanslarinin diisiik oldugunu
gostermistir (John vd., 2018).

3.YONTEM

Calismanin temel amaci, Tirkiye’de medikal turizm sektoriinde hizmet
veren JCI akreditasyon belgesine sahip olan saglik kuruluslarinin popiiler
sosyal medya platformlarini1 kullanma diizeylerinin incelenmesidir. 1994
yilinda kurulan Uluslararast Ortak Komisyonu (JCI) (T.C. Saglik
Bakanligi, 2012), ABD’de en iyi bilinen saglik hizmeti akreditasyon
gurubu olan Saghik Kuruluslart Akreditasyonu Ortak Kurulusu’nun
(JCAHO) alt subesidir. 1999 yilinda JCI, diinya genelindeki hastaneleri
ve saglik kuruluslarini incelemeye ve akredite etmeye baslamistir.
Giiniimiizde JCI tarafindan diinya genelinde 220’nin iizerinde akredite
edilmis saglik kurulusu bulunmaktadir (Taleghani vd., 2011). Uluslararasi
Ortak Komisyonu’nun (JCI) resmi internet sitesindeki verilere gore,
Tiirkiye genelinde JCI akreditasyon belgesine sahip olan toplam 46 saglik
kurulusu bulunmaktadir. Bunlarin arasinda ii¢ tanesinin Kizilay kan
bankasi, bir tanesinin akreditasyon siliresinin ge¢mis olmast ve bir
tanesinin de goniillii olarak akreditasyonunu iptal ettirmesi nedeniyle
calismanin, 41 saglik kurulusuyla gergeklestirilmesi hedeflenmistir.

Arastirmanin gercgeklestirildigi 41 saglik kurulusunun internet siteleri,
JCI resmi internet sitesinde verilen baglantilar {izerinden ziyaret
edilmistir. Biitiin saglik kuruluslarinin resmi internet sitelerinde sosyal
medya hesaplarina baglantilar verilmistir. Bu baglantilar kullanilarak
saghik kuruluglarmin sosyal medya hesaplar1 incelenmistir. Yapilan
incelemeler sonucunda bazi grup hastanelerinin (Acibadem, Memorial,
Medical Park ve Florance Nightingale) sosyal medya platformlarini ortak
hesaplar tlizerinden kullandiklar1 belirlenmistir. Bir hastanenin ise sosyal
medya hesabina ulagilamamistir.  Ortak  hesap kullanan  grup
hastanelerinden, her bir grup i¢in, yalnizca bir tanesi ¢aligmaya dahil
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edilmistir. Dolayisiyla, c¢alisma 29 saglik kurulusunun sosyal medya
hesaplar1 tizerinden gerceklestirilmigtir.
Tablo 1. Arastirmaya Ddhil Edilen JCI Belgesine Sahip Saghk

Kuruluglar

Acibadem Hastaneler Grubu Ankara Giiven Hastanesi
Amerikan Hastanesi Bayimndir Hastanesi

Anadolu Saglik Merkezi Medical Park Saglik Grubu
Diinya G6z Hastanesi Hacettepe Universitesi Hastanesi
Florence Nightingale Hastanesi Hisar Intercontinental Hastanesi
Kent Hastanesi Kolan Uluslararas1 Hastanesi
Medicana International Istanbul Hospital | Medipol Mega Universite Hastanesi
Medistate Kavacik Hastanesi Memorial Saglik Grubu

Neolife Tip Merkezi NPISTANBUL Beyin Hastanesi
Ozel Doruk Yildirim Hastanesi Ozel Medline Adana Hastanesi
Ozel Pendik Bolge Hastanesi Ozel Tinaztepe Hastanesi

Ozel Medicabil Hastanesi Yeditepe Universitesi Hastanesi

Cukurova Universitesi Tip Fakiiltesi, Merkez Laboratuvari

Istanbul Aydin Universitesi Dis Hekimligi Fakiiltesi

Istanbul Mehmet Akif Ersoy Gégiis ve Kalp Damar Cerrahisi Egitim ve Arastirma
Hastanesi

Istanbul Yeni Yiizyil Universitesi Gaziosmanpasa Hastanesi

Sonomed T1bbi Goriintiileme Merkezi ve Laboratuvari

Calisma kapsaminda ilk etapta saglik kuruluslarinin 6nde gelen sosyal
medya platformlarindan Facebook ve Twitter hesaplarinin karsilastirmali
olarak incelenmesi diislinlilmiig, ancak yapilan ilk incelemelerde her iki
sosyal medya platformlarinda yapilan paylasimlarin ayni oldugu ve
Facebook’un daha aktif olarak kullanildig1 tespit edilmistir. Chan vd.
(2011) s6z konusu platformalar arasinda farklar oldugunu, bir mikro-blog
sitesi olan Twitter’in kullanicilarin1 bazi kisitlar getirdigini (6rn. her bir
mesaj i¢in harf kisitlamasi) belirtmektedir. Bu bakimdan c¢aligmada 29
saglik kurulusunun Facebook hesaplar1 incelenmistir.

Yapilan ¢alisma kesfedici Ozellige sahiptir. Dolasiyla, c¢alismada
tizerinde az ¢alisilmis konular1 aydinlatmada oldukea kullanigh ve yararl
bir yontem (Neuman, 2012) olmasi sebebiyle nitel arastirma
yontemlerinden icerik analizinden faydalanilmistir. Icerik analizi,
metinler icerisindeki belirli kelimelerin, ifadelerin, temalarin, 6zelliklerin
ve climlelerin objektif (Krippendorff, 1980) ve sistematik bir sekilde
incelenmesine olanak taniyan bilimsel bir yaklagimdir (Tavsancil ve
Aslan, 2001). Calismada John vd. (2018) tarafindan gerceklestirilen
calismada kullanilan kategoriler (katilim, etkilesim, yakinlik, etkileme,
anlama ve etkililik) temel alinarak saglik kuruluslarinin Facebook
hesaplar1 nitel arasgtirma yontemlerinden igerik analiziyle incelenmistir.
Bu baglamda yapilan icerik analizinde saglik kuruluslarinin Facebook
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hesaplarinda s6z konusu kategorilerin ne kadarma yer verdikleri

incelenmistir.
4 BULGULAR
Tablo 2. Saghk Kuruluslarimin Sosyal Medya Etkililikleri
Kategori Alt Kategori n
0-10.000 9
o 10.001-50.000 10
Katihm Takipgi 50.001-100.000 4
>100.001 6
Giinliik 16
Dinamik Igerik Giinliik-Haftalik 8
Etkilesim Haftadan fazla 5
Grup indirimleri -
Ozel giin indirimleri -
Yeni hizmet tanitim -
Yakinhk Resmi siteye baglant 29
Diger sosyal medya hesaplarina baglanti 17
. Hastane fotograflar 26
Etkileme Hastane videolart 23
Cevrimici miisteri hizmetleri 27
Anlama Miisteri yorumlart 9
Miisteri degerlendirmesi 9
Online 6deme -
Cevrimigi rezervasyon 5
Etkililik Santral hatti 28
E-posta 24
Adres/harita bilgisi 19

Yapilan igerik analizinin sonuglar1 Tablo 2°de sunulmustur. Buna gore,
10 saglik kurulusunun 10.001-50.000 arasinda takipgisi bulunurken;
dokuz saglik kurulusunun 0-10.000 arasinda takipgisi bulunmaktadir. 29
saglik kurulusu Facebook hesaplarinda resmi internet sitelerine baglanti
verirken, 17 saglik kurulusu diger sosyal medya hesaplarina (Twitter,
Instagram, Pinterest) baglanti vermektedir. 26 saglik kurulusu
hastaneleriyle ilgili fotograf paylasimi yaparken, 23 saglik kurulusu
hastaneleriyle ilgili videolar paylasmaktadir. 27 saglik kurulusu ¢evrim igi
miisteri hizmeti vermektedir. Dokuz saglik kurulusunun Facebook
hesaplarinda miisteri yorumlari ve misteri degerlendirmeleriyle ilgili
sekme bulunmaktadir. Hi¢bir saglik kurulusunun Facebook iizerinden
online 6deme hizmeti bulunmamaktadir. 28 saglik kurulugunun santral
hatti numarasi, 24 saglik kurulusunun e-posta adresi ve 19 saglik
kurulusunun adres/harita bilgileri Facebook hesaplarinda yer almaktadir.

SONUC

Gelismis iilkelerdeki uzun bekleme listeleri ve saglik hizmeti
maliyetlerinin artmasina bagli olarak saglik turizmine olan talep son
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yillarda giderek artmaktadir. Medikal turizme olan bu yogun talebin
sonucunda ¢ok sayida iilke hizmet vermeye baslamistir. Bu durum
sektordeki rekabet ortaminmi artirmig ve potansiyel medikal turistlere
ulagsmay1 zorlastirmistir. Dolayisiyla saglik kuruluslari, potansiyel
miisterilerine ulasabilmek icin farkli tanitim ve pazarlama araglarini
kullanmaya baslamigtir. S6z konusu araglardan bir tanesi de popiiler
dijital araglarin basinda gelen sosyal medya platformlaridir. Kang vd.
(2014), saglik kuruluslarinin marka farkindaliklarini artirmak, potansiyel
miisterilerine ulagsmak ve miisteri baglihigim1 yaratmak igin sosyal
medyaya basvurduklarini  belirtmektedir. Buradan hareketle, bu
calismada, JCI akreditasyon belgesine sahip olan saglik kuruluslarinin,
popliler sosyal medya platformu olan Facebook hesaplari igerik analiziyle
incelenmistir.

Thielst (2011) saglik kuruluslarinin, sosyal medya platformlarini aktif
bir sekilde kullanmalarinin, potansiyel misterilerin sunulan hizmetlerden
faydalanmalarin1 olumlu yo6nde etkiledigini belirtmektedir. Calisma
kapsaminda, 16 saglik kurulusunun Facebook hesaplarinda giinliik olarak
paylasim  yaptiklart  sonucuna ulagilmistir.  Dolayisiyla, saglik
kuruluglarinin var olan ve potansiyel miisterileriyle etkilesim konusunda
etkin bir sekilde kullandiklar1 sdylenebilir.

Saglik kuruluslarinin yeni hizmetlerinin tanitimi konusunda Facebook
hesaplar1 lizerinden herhangi bir paylasimda bulunmadiklar1 goriilmiistiir.
Lober ve Flowers (2011), giiniimiiz dijital diinyasinda geleneksel
yontemlerle (brosiir, kitapcik, mektup vb.) iletisim ve tanitim
faaliyetlerinin ~ gergeklestirilmesinin ~ olduk¢a  yetersiz  oldugunu
belirtmektedir. Bu baglamda, saglik kuruluslarinin tanitim faaliyetleri
acisindan sosyal medyanin 6nemini yeterince kavrayamadiklarini ifade
etmek miimkiindiir. Rekabet g¢evresinin oldukca sert oldugu medikal
turizm sektoriinde saglik kuruluslarinin yeni hizmetlerini tanitma ve
potansiyel miisterilerine ulastirma konusunda, sosyal medya kullanimina
agirlik vermesi gerektigi diistiniilmektedir.

Bolan ve Williams (2008), sunulan {iriin/hizmetlerle ilgili yapilan
gorsel ve video paylagimlarinin bireylerin karar verme siireglerinde giiclii
bir etkiye sahip oldugunu belirtmektedir. Bu baglamda, arastirma
kapsamindaki saglik kuruluslarinin neredeyse tamaminin gorsel ve video
paylagimlar1  gergeklestirdikleri goriilmiistiir. Bu bakimdan saglik
kuruluglarinin  gorsel ve video paylagimlarinin 6neminin farkinda
olduklar1 ifade edilebilir.

Potansiyel medikal turistler sosyal medyayi, yapacaklar1 seyahatler,
tibbi siiregler ve diger hizmetlerle ilgili bilgileri igeren paylasimlari,
yorumlart ve degerlendirmeleri incelemek ic¢in kullanmaktadirlar.
Ozellikle benzer hizmetleri, benzer saglik kuruluslarindan alan bireylerin
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yaptiklari/yapacaklar1 yorum ve degerlendirmeler potansiyel medikal
turistlerin ilgili saglik kurulusunu seg¢melerinde olumlu etkiye sahip
olabilir. Chikandiwa vd. (2013) tiiketiciler arasindaki etkilesimin tiiketici
tercihleri iizerinde bir etkiye sahip oldugunu, s6z konusu etkilesimin
giiclendirilmesinin  isletmeye olumlu katkilar  saglayabilecegini
belirtmektedir. Wang ve Fesenmaier (2004) sosyal medyanin, miisteri
iliskilerini derinlemesine, odaklanmis ve iiye tarafindan olusturulmus
icerikle miisterileri cekme, miisterileri sosyal etkilesimlerle iligskilendirme
ve miisterileriyle iliski kurma yoluyla miisterilerini elde tutma yetenekleri
ile yonetmek i¢in yararli oldugunu ifade etmektedir. Bu baglamda,
yapilan ¢alisma kapsaminda kisith sayida saglik kurulusunun Facebook
hesaplarinda miisteri yorumlar1 ve degerlendirmeleriyle ilgili sekme
bulunmaktadir. Bu durumun saglik kuruluslarinin potansiyel medikal
turistlere ulagsma konusunda olumsuz bir etkiye sahip oldugu sdylenebilir.
Bu bakimdan saglik kuruluslarinin yorum ve degerlendirmelere 6onem
vermeleri, bu amagla ilgili sosyal medya hesaplarinda bu konuya yer
agirlik vermeleri 6nerilebilir.

Dellarocas (2003) sosyal medyanin turizm sirketlerine tiiketici
tercihlerini anlama ve bunlara cevap verme konusunda esi goriilmemis
firsatlar ortaya koydugunu savunmaktadir. Thielst (2011) potansiyel
tilketicilerin 6nemli bir kisminin, saglik kuruluslariyla sosyal medya
platformlar1  iizerinden iletisime geg¢meye egilimli  olduklarini
savunmaktadir. Calisma kapsaminda 27 saglik kurulusunun Facebook’un
saglamis oldugu “Messenger” adli mesajlasma uygulamasi ile ¢evrimigi
miisteri hizmeti verdigini gostermistir. Bu durum potansiyel medikal
turistlerin saglik kuruluslariyla kolayca iletisime gegmelerine olanak
tanimaktadir. Bu sayede ayrica miisteri istek ve beklentileri hakkinda
yeterince bilgi sahibi olunabilmektedir.

Saglik kuruluslarinin Facebook hesaplarinda, online rezervasyon ve
online O6deme imkanlarinin saglanmast  konusunda eksiklikler
bulunmaktadir. Carter (2017) otel isletmelerinin yaklasik %50’sinin
Facebook sayfalarinda online rezervasyon aract bulundugunu ileri
siirmektedir. Bu baglamda, otel isletmelerinin saglik kuruluslarina
nazaran sosyal medya platformlarina daha fazla 6nem verdiklerini
sOylemek miimkiindiir. Gilinlimiizde sunulan hizmetlerin dijital ortama
aktartlmasimin giderek popiilerlestigi giiniimiizde saglik kuruluslarinin
Facebook hesaplarinda s6z konusu uygulamalara yer vermemesi, dijital
cagimn Onemini tam olarak kavrayamadiklarinin bir gostergesi olarak
goriilebilir. Bu bakimdan saglik kuruluslar1 Facebook hesaplarinda,
potansiyel medikal turistlerin isletmeyi tercih etmelerine yardimci
olabilecek dijital uygulamalara miimkiin oldugu kadar yer vermeleri
gerektigi diisiniilmektedir.
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Saglhk kuruluslarinin kaliteli {iriin/hizmet sunumu yapmalarinin
yaninda {riin/hizmetlerin kolay ulasilabilir olmas1 gerektigi sdylenebilir.
Arastirma kapsaminda saglik kuruluslarmmin Facebook hesaplarinda
adres/harita, e-posta ve santral hatti bilgileri bulunmaktadir. Bu durum
saglik kuruluglarinin kolay ulasilabilir olduklarini géstermektedir.

Aragtirmanin kapsaminda goz 6niinde bulundurulmasi gereken baslica
kisit, baz1 grup hastanelerinin ortak Facebook hesaplarini kullanmalaridir.
Ornegin, Acibadem, Memorial, Medical Park ve Florance Nightingale
grup hastanelerinin farkli destinasyonlarda ayr1 hastaneleri bulunmasina
ragmen tek bir Facebook hesabini kullandiklar1 belirlenmistir. S6z konusu
bu kisit degerlendirilmeye alinan saghk kuruluslarinin sayisini
distirmistir.

Bu calismada medikal turizm sektoriinde faaliyet gosteren JCI
akreditasyon belgesine sahip saglik kuruluslariin Facebook hesaplarini
ne derecede etkin kullandiklar1 incelenmistir. Gelecekte yapilan
calismalarda, Tiirkiye medikal turizm sektoriiniin rakip
destinasyonlarinda faaliyet gosteren saglik kuruluslarinin  Facebook
hesaplar1 incelenerek karsilastirma yapilabilir. Ayrica, medikal turizm
sektoriinde yer alan diger paydaslarin sosyal medya hesaplar
incelenebilir.
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