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Platformunda Bir Hekimin incelenmesi on Instagram Platform

Ozet Abstract
Saghk turizmi, hastalarin  nubbi tedavi | Health tourism is a rapidly growing sector,

amaciyla siir étesi seyahat etmelerini iceren
ve hizla biiyiiyen bir sektordiir. Bu alanda,
dijital pazarlama ve sosyal medya, dzellikle
Instagram, onemli araglar haline gelmistir.
Ancak, mevcut literatiirde sosyal medya ve
turizm tizerine yapilan ¢alismalar artmasina
ragmen, Instagram  verilerine  dayal
arastirmalar yetersizdir. Bu ¢alismanin ¢ikig
noktast ve ozgiin yonii, saglik turizminde
dijital pazarlama ve sosyal medya kullanimi
konusundaki mevcut literatGrdeki
eksikliklerden kaynaklanmaktadr. Bulgular,
saglik turistlerinin cinsiyet ve geldikleri
tilkelere gore farklilik gosterdigini ve gorsel
iceriklerin saghk turizmi tizerinde belirgin
bir etki yarattigini Bu
calisma, saghk turizmi alaminda faaliyet
gosteren hekimler ve kurumlar icin stratejik
bilgiler sunmakta ve hedef kitlelerini daha iyi
anlamalarina katki saglamaktadr.

gastermektedir.

involving patients traveling internationally to
receive healthcare services. In this field,
digital marketing and social media,
particularly Instagram, have become crucial
tools. However, there is still a lack of
research based on Instagram databases,
despite the growing literature on social
media and tourism. This study’s uniqueness
and foundation arise from the gaps identified
in existing research on the application of
digital marketing and social media in the
health tourism sector. The findings reveal
that health tourists differ based on gender
and country of origin, and that visual content
has a significant impact on health tourism.
This research offers valuable strategic
guidance for healthcare professionals and
organizations in the health tourism sector,
enhancing their comprehension of target
audience behaviors and needs.
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JEL Kodlar: 111 Saglik Hizmetleri | JEL Codes: 111 Analysis of Health Care
Piyasalarinin Analizi Markets
Arastirma  Bu ¢alisma (09.07.2024 tarih ve 103852 say:/: Kayseri Universitesi Etik Kurul

ve Yayin  Onay Belgesi ile) bilimsel arastirma ve yaywin etigi kurallarina uygun olarak
Etigi hazirlanmigtir.
Beyam
Yazarlarin
Makaleye Yazarlar makaleye esit oranda katki vermislerdir.
Olan
Katkilar:
Cikar Yazarlar agisindan ya da iigiincii taraflar agisindan ¢alismadan kaynakl ¢ikar
Beyam catismast bulunmamaktadir.
1. Giris

Saglik turizmi kavrami, hastalarin saglik hizmeti almak i¢in iilkeler arasi

seyahat etmelerini ve farkli cografyalardaki saglik hizmeti saglayicilarin tercih

ettikleri bu kapsamda hizmetler aldiklar1 bir siire¢ olarak tanimlanabilir

(Temizkan ve Cigek, 2015). Saglik turizmi, giiniimiizde kiiresel diizeyde biiyiik

ilgi goren ve hizla gelisen bir sektordiir. 2000'li yillarin basinda Tiirkiye'nin

turizm gelirleri iginde saglik turizminin orani yalnizca %1 iken, 2020 yilinda bu

oran %4,5'e ulasmistir. Uluslararas1 Saglik Hizmetleri Anonim Sirketi'nin

(USHAS) bildirdigine gore, pandemi nedeniyle yasanan diisiis, 6zellikle 2021

ve 2022 yillarinda etkisini kaybetmeye baslamistir. Tirkiye’ye saglik turizmi

hizmetlerinden yararlanmak i¢in gelen ziyaret¢i sayist 2021 yilinda 670.730

iken, 2022 yilinda 1.258.352ye ulagsmustir. 2023 yilinin ilk {i¢ ayinda ise bu say1
411.490 olarak kaydedilmistir (TUIK, 2023).
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Dijital pazarlama, gliniimiiziin en etkili ve yaygin pazarlama araclarindan
biridir. Saglik turizminde de dijital pazarlama stratejileri, hastalarin ve saglik
turistlerinin dikkatini cekmek, bilgi vermek ve giiven olusturmak i¢in 6nemli bir
rol oynamaktadir. Bu baglamda, sosyal medya platformlar1 saglik turizmindeki
dijital pazarlama stratejilerinde 6ne c¢ikan araglardan biri olarak karsimiza

cikmaktadir.

Saglik turizminde sosyal medya pazarlamasinin rolii ise; saglik hizmeti
saglayicilarinin tanitimi, marka bilinirligi, hasta memnuniyeti ve giliven
olusturma gibi alanlarda biiyiik bir 6neme sahiptir. Ozellikle Instagram gibi
gorsel igerik agirlikli sosyal medya uygulamalari, saglik turizminde hizmet
veren doktorlarin ve saglik kuruluslarinin hedef kitlelerine etkili bir sekilde
ulagmalarini1 saglamaktadir.

Ilgili literatiir incelendiginde, sosyal medya ve turizmin iliskilendirildigi
caligmalarin artmasina ragmen, Instagram verilerine dayali c¢alismalarin
sayisinin ¢ok daha az oldugu soylenilebilir. Bu ¢alismalarda ise saglik
turizminde faaliyet goOsteren kuruluslarin web siteleri ve sosyal medya
hesaplarinin genel olarak ylizeysel bir sekilde analiz edildigi goriilmistiir,
detayli bir 6rnege rastlanmamistir ve sosyal medya pazarlamasmin saglik

turizmi Uzerindeki etkileri heniiz detayl bir sekilde incelenmemistir.

Saglik turizminde dijital pazarlama ve sosyal medya kullanim1 konusundaki
mevcut literatlirdeki eksiklikler dikkate alinarak; bu arastirmada saglk
turizminde sosyal medya pazarlamasmin roliiniin ortaya konmasi
amaclanmaktadir. Bu baglamda saglik turizminde faaliyet gosteren bir hekimin
sosyal medya platformlarindan Instagrami saglik turizmi baglaminda nasil
kullandig1, hangi stratejileri izledigi ve bu stratejilerin saglik turizmindeki

etkilerinin neler oldugunu detayl1 bir sekilde incelenmistir.

81



Pazarlama Teorisi ve Uygulamalar1 Dergisi

2. Kavramsal Cerceve

Gilinlimiizde saglik turizmi, saglik hizmetlerine olan erisimin kiiresel diizeyde
artmasiyla birlikte 6nemli bir sektdr haline gelmistir. Saglik turizmi, hastalarin
uluslararasi sinirlar1 agarak farkl tilkelerdeki saglik hizmeti saglayicilarini tercih
etmesini igeren bir siire¢ olarak tanimlanabilir (Temizkan ve Cicek, 2015). Bu
stirecte, hastalarin tercihlerini etkileyen faktorlerden biri de saglik hizmeti
saglayicilarmin  dijital pazarlama stratejileridir. Ozellikle sosyal medya
pazarlamasimin saglik turizmindeki rolii giderek artmakta ve saglik hizmeti
saglayicilart i¢cin 6nemli bir pazarlama araci haline gelmektedir. Bu bolimde
saglik turizmi tanitma faaliyetleri, sektordeki dijital pazarlama stratejileri ve

sosyal medya pazarlamasinin saglik turizmindeki etkileri aciklanacaktir.
2.1. Saghk Turizmi Tanitma Faaliyetleri

Stirekli ilerleyen teknolojiyle bilgiye ulagimin artmasi, tedavi arayan
bireylerin karar verme siirecinde daha fazla secenege sahip olmalarina yol
acmaktadir. Toplam fayda kavrami degisim gostermistir; mesafe, kiiltiirel uyum
ve siyasi durum gibi cesitli unsurlar, karar alma siirecinde belirleyici bir etkiye
sahiptir (Bektas vd, 2017).

Saglik turizmindeki tanitma cabalarinin temel amaci, hedef kitleyi iletisim
yoluyla bilgilendirmektir. Tanitim, bir kisi, topluluk veya kurumun hedef
kitlesini bilgilendirmek, belirli bir tutum veya davranisi tesvik etmek ya da satin
alma kararn vermelerini saglamak amaciyla c¢esitli iletisim araclar1 ve
tekniklerini bilingli bir sekilde kullanmay1 iceren etkili bir faaliyettir. Bu
nedenle, tanitim, bu tiir siireclerde en giiclii araglardan biri olarak ©ne

¢tkmaktadir (Tontus, 2015).
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2.2. Saghk Turizminde Dijital Pazarlama

Dijital pazarlama, bir markanin ve sundugu hizmetlerin tanitimini yapmak,
reklam faaliyetlerini yiirlitmek ve pazarlama stratejilerini desteklemek amaciyla
internet, mobil cihazlar ve diger interaktif platformlar iizerinden gerceklestirilen
uygulamalarin biitintdir (Alan vd., 2018). Bu tanim zamanla degiserek, dijital
kanallarin kullanilmasiyla miisteri edinme, miisteri tercihlerini belirleme,
markalarin tanitimi, satiglarin  artirilmasi, mevcut misteri iligkilerinin
giiclendirilmesi ve yeni miisteri kazanma siirecini igeren genis kapsamli bir siire¢

haline gelmistir (Kannan, 2017).

Gergeklestirilen uygulamalarin ve caligmalarin sonuclarinin
degerlendirilmesi agisindan, dijital pazarlama, dijitallesmenin sundugu
imkanlarla faaliyetlerin dl¢tilmesini miimkiin kilmaktadir. Bu sayede etkin bir
yonetim siireci olusturulabilir ve gerektiginde midahalelerde bulunulabilir ve
iyilestirmeler yapilabilmektedir. Dijital pazarlamanin temel 6zelliklerinden biri
de hedef kitle ile internet, mobil mecralar ve sosyal medya ortamlar1 sayesinde
etkilesime gegilebilmesidir (Bulunmaz,2016).

Son yillarda saglik turizmi sektoriinde dijital pazarlama stratejilerinin
oneminin giderek arttig1 goriilmektedir. Saglik turizmi, insanlarin saglik
hizmetleri almak i¢in uluslararasi seyahatleri tercih etmesiyle biiyiik bir ivme
kazanmistir. Bu durum, saglik turizmi destinasyonlarinin ve saglik hizmeti
saglayicilarinin dijital pazarlama araglariyla hedef kitlelerine ulagma ve etkileme
potansiyelini artirmistir. Bu baglamda, dijital pazarlamanin, saglik turizmindeki

tanitma faaliyetlerinde en 6nemli araglardan biri oldugunu sdylenebilmektedir.
2.3. Dijital Pazarlama Olarak Sosyal Medya

Internetin kullanimiyla birlikte insanlar arasindaki iletisim ve etkilesim

ithtiyaci artmis ve bu da kullanicilarin odaklandigi platformlarin dogal olarak
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degismesine neden olmustur. Sonug¢ olarak, sosyal medya terimi dogmustur
(Cankiil vd, 2018). Bu baglamda, sosyal medya, biiyiik gruplarla iligkilendirilen
bilgiyi aktarmak i¢in is birligi i¢cinde ¢alisan bir mecra olarak kabul edilmektedir
(Sajid, 2016).

Dijital pazarlama stratejileri i¢inde One ¢ikan sosyal medya, glinlimiiziin
dijital diinyasinda markalarin etkilesim kurdugu en 6nemli platformlardan
biridir. Sosyal medya, internet lizerinde kullanicilarin igerikleri paylasabildigi,
etkilesimde bulunabildigi ve aglar olusturabildigi cevrimi¢i platformlardir.
Sosyal medya, cesitli platformlar araciligiyla genis kitlelere ulasma, marka
bilinirligini artirma, miisteri iliskilerini giiclendirme ve hedef kitleyle etkilesim
saglama imkani sunmaktadir (Kim ve Ko0,2012). Saglik sektorii, kendi
dinamikleri ve kisitlayici kosullar1 nedeniyle, sosyal medya kullaniminda dikkat
edilmesi gereken pek ¢ok unsuru barindirir. Ozellikle saghik iletisimi, pazarlama
stratejileri ve sosyal medya iceriklerinin olusturulmasinda 6zenli ve hassas bir
yaklasim gereklidir. Bu nedenle, sosyal medya platformlarinda saglikla ilgili
iletisim ve pazarlama stratejileri belirlenirken 6zel 6nem verilmesi gereken

noktalar bulunmaktadir (Kayabal1,2011).

Ozellikle, sosyal medya platformlari, web siteleri, dijital reklamlar ve e-posta
pazarlama gibi dijital kanallar, saglik turizmi destinasyonlarinin ve saglik
hizmeti saglayicilarinin  hedef Kkitleleriyle etkilesimini artirmak i¢in
kullanilmaktadir. Son yillarda, saglikla 1ilgili mesajlarin paylasimi icin
Facebook, YouTube, X ve diger sosyal medya platformlarinin kullaniminda

gozle goriiliir bir artis yasanmis ve bu artis giderek daha da belirginlesmektedir.

Saglik hizmetleri alaninda sosyal medya yoluyla ¢abuk iletisim, insanlarin
saglik bilgilerine erisimini kolaylastirarak bilgi edinme siireglerini 6nemli
Olgiide gelistirmistir. Chan ve Denizci Guillet (2011), dijital pazarlama

stratejilerinin dort ana fonksiyonunu tanimlayan sosyal medya degerlendirme
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kriterleri onermislerdir: ¢ekme, etkileme, tutma ve O0grenme. Sosyal medya
platformlar1 {izerinde saglikla ilgili bilgilere ulagimi1 genisletme, pozitif saglik
davranislarin1 destekleme ve katilim oranlarini yiikseltme, kesin ve bilimsel
temellere dayanan saglik bilgisinin daha fazla paylasilmasimi saglama gibi

hedefler 6nem kazanmustir (Sener ve Samur,2013).

Aksoz ve Altinbas'n (2017) arastirmasma gore, hastaneler sosyal medya
platformlarm1 genellikle dijital iletisim kurmak yerine bilgilendirme amagh
kullanmaktadir. Benzer sekilde, Mesci ve Saglik (2020) medikal turizm
kapsaminda dijital platformlar araciligiyla iletisim tizerine JCI tarafindan
akredite hastanelerle ilgili bir ¢alisma gergeklestirmistir. Tirkiye’deki JCI
akreditasyonlu 35 saglik kurulusunu orneklem olarak alan bu arastirma,
hastanelerin web sayfalar1 ile Facebook (zerinde kapsam analizi yapmustir.
Arastirma bulgularinda, kurumsal web sitelerinde uluslararasi turistlerin
hizmetlerden yararlanma ve basvuru siireclerine iliskin bilgilerin yer aldigi
belirtilmistir. Sosyal medya icerikleri ise daha ¢ok saglik kuruluslarinin teknik
altyapisi, saglik bilgilendirme, korunma yontemleri ve hastalik belirtilerine dair

aciklamalar iizerine yogunlagmustir.

2.4. Instagram'in Saghk Turizmindeki Rolii: Hekimlerin Sosyal Medya

Pazarlamasindaki Etkisi

Hizla biiyiiyen ve kullanici sayisi artan Instagram, bir¢cok sosyal ag arasinda
onemli bir konumda bulunmaktadir. Diinya genelinde sosyal medya kullanim
oranlar1 hizla artmaya devam etmektedir. Statista'nin (2024) verilerine gore,
2024 yil itibartyla sosyal medya kullanict sayisinin 5,17 milyara ulagsmasi
beklenmektedir. Platformlar arasinda, Facebook aylik 3 milyardan fazla aktif
kullanicryla ilk sirada yer alirken, YouTube yaklasik 2,5 milyar aktif kullaniciyla
ikinci, Instagram ise 2 milyar aktif kullaniciyla ticlincli sirada bulunmaktadir

(Statista,2024). Bu nedenle, saglik turizmi agisindan Instagram'im sundugu 6zel
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uygulama ve 6zelliklerin seyahat edenlere dogru sekilde sunulmasi 6nem arz
etmektedir. Bazi1 otel igletmeleri, miisterilerinin Instagram {izerinden paylastigi
gercek deneyim fotograflarin1 kullanarak etkili bir pazarlama stratejisi

izlemektedir.

Sosyal medya platformlari, saglik hizmeti saglayicilarinin genis kitlelere
ulagmalarma ve hizmetlerini tanitmalarina olanak tamir. Ozellikle Instagram,
gorsel odakli igerigi ile estetik cerrahi ve kozmetik tedaviler gibi saglik turizmi

hizmetlerinin tanitimi i¢in ideal bir platformdur.

Doktorlarin Instagram ve benzeri sosyal medya platformlarindaki rolii
oldukca 6nemlidir. Bu platformlar, doktorlara ve saglik kuruluslaria saglik
hizmetlerini tanitmak, bilgi paylasiminda bulunmak, hastalara saglikla ilgili
bilgiler vermek ve hastalarla etkilesimde bulunmak igin bir¢ok firsat
sunmaktadir. Saglik turizmi agisindan doktorlarin Instagram kullanimi oldukg¢a
onemli bir ara¢ haline gelmistir. Doktorlarin Instagram kullanimimin saglik

turizmi Uzerindeki etkileri:

» Hasta Iletisimi ve Bilgilendirme: Doktorlar, Instagram araciliiyla
hastalariyla dogrudan iletisim kurabilirler. Tedavi se¢enekleri, saglik hizmetleri,
basar1 hikayeleri ve genel saglik bilgileri gibi konularda bilgi vererek hastalari

dogru yonlendirebilirler.

+  Hasta Giiveni ve Itibar1: Instagram, doktorlarin hastalarryla samimi bir
iletisim kurmalarina ve giliven olusturmalarina olanak tanimaktadir. Paylasilan
icerikler ve hasta deneyimleri, doktorlarin itibarini artirarak saglik turizmi

alaninda tercih edilen bir konuma gelmelerini saglamaktadir.

+  Tedavi Basarilar ve lyilesme Siirecleri: Doktorlar, Instagram iizerinden

tedavi bagar1 hikayelerini ve iyilesme siireglerini paylagarak potansiyel hastalara
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umut verebileceklerdir. Bu tiir icerikler, hastalarin saglik turizmi igin tercih

etmelerinde etkili olabilmektedir.

*  Uzmanhk Alan1 Tanitimi: Doktorlar, Instagram profillerinde uzmanlik
alanlarina ydnelik igerikler paylasarak kendilerini tanitabilmektedir. Ozellikle
belirli tibbi konularda uzmanlagsmis doktorlar, bu platformu uzmanlik alanlarini

tanitmak ve hastalarla baglanti kurmak i¢in kullanabilmektedir.

* Hasta Deneyimlerinin Paylasimi: Doktorlar, hastalarin tedavi siirecleri
ve deneyimlerini paylagsmalarina izin vererek saglik turizmi alaninda giivenilir
referanslar olusturabilmektedir. Olumlu geri bildirimler, diger hastalarin doktor

hakkinda bilgi edinmelerine ve giiven duymalarina yardime1 olmaktadir.

+  Tedavi Oncesi ve Sonrasi Bilgilendirme: Instagram, doktorlarin tedavi
Oncesi ve sonrasi siiregleri gorsel olarak paylasmalarini saglamaktadir. Bu,
potansiyel hastalarin tedavi beklentilerini yonlendirmeye ve dogru bilgiye sahip

olmalarina yardimc1 olmaktadir.

Bu noktalarda, doktorlarin Instagram kullanimi saglik turizmi alaninda marka
bilinirligi olusturma, hastalarla etkilesim ve giiven olusturma gibi konularda
bliyiik 6neme sahiptir. Ancak dogru igerik stratejileri ve etik kurallara uyum

konularina dikkat edilmesi gerekmektedir.

Kara (2017), Istanbul’daki 16 &6zel hastanenin Instagram kullanimimi
inceledigi arastirmasinda, hastanelerin 2014-2015 yillarinda hesap actigini ve
platformu saglikla ilgili bilgilendirmeler yapmak i¢in kullandiklarini tespit
etmistir. Arastirmada, hastanelerin reklam veya medya haberlerine yer vermek
yerine, toplumsal anlam tasiyan giinler ve saglikla ilgili paylasimlara 6ncelik

verdikleri vurgulanmistir.
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3. Yontem

Arastirma kapsaminda; Istanbul’da 6zel bir hastanede obezite cerrahisi
alaninda uzman bir hekimin, Instagram sosyal medya platformu hesabi analiz
edilmistir. lgili hekim; T.C. Saglik Bakanhg Obezite Cerrahisi Uygulama
belgesine sahip olmasi ve agirlikli olarak saglik turistlerine iliskin tedavi

paylasimlar1 nedeniyle arastirma kapsaminda secilmistir.

Ilgili hekimin yaklasik 37,4 bin takipgisi ve 1066 génderisi bulunmaktadir.
Arastirmanin verileri olarak 20.05.2023-20.05.2024 tarihleri arasinda paylasilan
gonderiler belirlenmistir. Ancak s6z konusu paylasimlar igerisinden saglik
turizmi kapsaminda olmayan paylasimlar arastirma dis1 birakilmis ve toplam

180 adet gonderi veri olarak analiz edilmistir.

Calismada nitel ve nicel analizler kullanilarak karma yoOnteme
bagvurulmustur. Betimsel analiz-nitel arastirmalarda sosyal medya verilerini
incelemek i¢in kullanilan en yaygin yontemlerden biridir. Nitel veri analizleri
baglaminda betimsel analiz; nicel veri analizi baglamimda ise betimsel
istatistikler kullanilmistir. Analizler MAXQDA 2024 ve SPSS 22 paket

programlar1 kullanilarak gergeklestirilmistir.

Analize dahil edilen gonderiler igin, ana baslik ve alt basliklardan meydana
gelen bir kodlama yapis1 olusturulmustur. Bu kodlama tiirii, analizinden once
verilen kavramsal altyapisinin (ana tema) belirlenmesini ve analiz stirecinde yeni

kodlarm (alt tema) eklenmesini saglamaktadir (Aslan ve Agiroglu Bakir, 2015).

Yukarida ifade edilen tespitlerden hareketle arastirma sorusu su sekilde
belirlenmistir. Sosyal medya saglik turizmi kapsaminda nasil kullanilmaktadir?
Bu ana soru kapsaminda/dogrultusunda arastirmada asagidaki alt sorulara da

cevap aranacaktir.
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Arastirmanin amacina yonelik olarak cevaplanmasi gereken sorular asagida

stralanmistir:
Arastirma sorusu 1: Saglik turistlerinin cinsiyet dagilimi nasildir?
Arastirma sorusu 2: Saglik turistlerinin geldigi tilkeler nelerdir?
Arastirma sorusu 3: Paylasilan gorseller nelerle ilgilidir?
4. Bulgular

Arastirmanin amacina uygun olarak; “Sosyal Medya pazarlamasmin saglik
turizmi tlizerindeki etkileri nasildir?” arastirma sorusuna yonelik bulgular

asagida aciklanmistir.

Arastirmada betimsel analizlerden elde edilen bulgulara gore Instagram da
yer alan saglik turistlerine yonelik paylasimlar 3 ana tema etrafinda
toplanmaktadir. Ana temalar Cinsiyet, Ulke ve gorselde temsil edilen dge
temalaridir. Gorselde temsil edilen 6ge ana temasi da kendi iginde alt

kategorilere ayrilmaktadir. Bu kategoriler asagidaki sekil 1°de gdsterilmistir.

Sekil 1: Ogeler

Saghk Turisti Analizi

.

@ Gorselde temsil edilen oge

Cinsiyet Ulk‘e/ \

@) @)

. Bilgilendirici
Tedawvi siireci Tedawi sonras: ¢
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Aragtirmamizin verilerini olusturan 180 paylasim incelendiginde; saglik
turizmi kapsaminda gelen hastalarin cinsiyet dagilimina iligkin veriler Tablo

1’de sunulmaktadir.

Tablo 1: Cinsiyet Degiskeni Frekans Dagilimi Tablosu

Cinsiyet Frekans Yuzde (%)
Erkek 37 29,84
Kadin 87 70,16
Toplam 124 100

Arastirmanin birinci sorusu olan “Saglik turistlerinin cinsiyet dagilimi
nasildir?” sorusuna iliskin olarak genel dagilimda kadinlarin erkeklere oranla
daha fazla temsil edildigi goriilmektedir. Obezite cerrahisi tedavisi olan
hastalari %70,16's1 kadin ve %29,84'"i erkektir. Bu oranlar, kadinlarin obezite
cerrahisi tedavisine daha fazla ilgi gosterdigini ve bu hizmetlerden daha fazla

faydalandigin1 gostermektedir.

Saglik turizmi kapsaminda gelen hastalarin iilke dagilimma MAXQDA paket
programi ile kelime bulutu olusturulmustur. Kelime bulutu Sekil 2’de

gosterilmistir.

Sekil 2: Kelime Bulutu
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Kelime bulutu, genel bir kelime gorseli saglamakla birlikte, kelimelerin
frekans dagilimini sunmamaktadir. Bu baglamda saglik turizmi kapsaminda

gelen hastalarim tilke dagilimina gore frekans tablosu Tablo 2°de gosterilmistir.

Tablo 2: Ulke Degiskeni Frekans Dagilhimi Tablosu

Ulke Frekans Yiizde (%)
Bulgaristan 18 14.06
Italya 2 1.56
Isvigre 1 0.78
Guney Afrika 2 1.56
Fransa 4 3.13
Malezya 2 1.56
Kosova 5 3.91
Ingiltere 11 8.59
Almanya 28 21.88
Makedonya 3.13
Iskogya 2 1.56
Ispanya 23 17.97
Romanya 9 7.03
Giircistan 2 1.56
Dominik 1 0.78
Arnavutluk 6 4.69
Peru 2 1.56
Avusturya 4 3.13
Kazakistan 2 1.56
Rusya 1 0.78
Macaristan 2 1.56
Karadag 2 1.56
Dubai 1 0.78
Israil 1 0.78

Arastirmanin ikinci sorusu olan “Saglik turistlerinin geldigi tilkeler nelerdir?”
sorusuna iligkin olarak; Saglik turizmi kapsaminda gelen turistlerin en fazla
%21.88 ile Almanya’dan geldigi tespit edilmistir. ikinci sirada %17.97 ile
Ispanya ve iiciincii sirada %14.06 ile Bulgaristan yer almaktadir. Genel olarak,

tilkeler degerlendirildiginde Avrupa ve Balkan iilkeleri 6ne ¢ikmaktadir.

91



Saglik turistlerinin cinsiyet bilgisinin yer aldig1 130 paylasim, iilke agisindan

Pazarlama Teorisi ve Uygulamalar1 Dergisi

incelenmistir veriler Tablo 3’te sunulmaktadir.

Tablo 3: Cinsiyet Degiskenine Gore Ulke Bilgisi Frekans Tablosu

Ulke E;I;fsll( Kadin Sayis1 | Toplam | Erkek Frekansi (%) (%) Kadm Frekans:
Bulgaristan 7 7 14 50.0 50.0
Italya 2 0 2 100.0 0.0
Malezya 2 1 3 66.7 33.3
Kosova 2 4 6 33.3 66.7
Ingiltere 1 8 9 11.1 88.9
Almanya 3 17 20 15.0 85.0
Makedonya 2 0 2 100.0 0.0
Iskogya 1 1 2 50.0 50.0
Fransa 2 2 4 50.0 50.0
Gircistan 1 0 1 100.0 0.0
Dominik 1 1 2 50.0 50.0
Arnavutluk 1 6 7 14.3 85.7
Ispanya 4 14 18 222 77.8
Giliney Afrika 2 2 4 50.0 50.0
Avusturya 2 4 6 33.3 66.7
Romanya 2 9 11 18.2 81.8
Turkiye 2 3 5 40.0 60.0
Dubai 1 1 2 50.0 50.0
Israil 1 0 1 100.0 0.0
Isvigre 0 1 1 0.0 100.0
Peru 0 2 2 0.0 100.0
Kazakistan 0 2 2 0.0 100.0
Rusya 0 1 1 0.0 100.0
Macaristan 0 2 2 0.0 100.0
Karadag 0 2 2 0.0 100.0
Toplam 45 85 130 34.6 65.4

Tablo 3 incelendiginde; Almanya, Ispanya ve Ingiltere gibi iilkelerde kadmn
katilimcilarin oraninin daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. italya, Makedonya,
Giircistan, Israil, Isvicre, Peru, Kazakistan, Rusya, Macaristan ve Karadag gibi
baz1 iilkelerde katilim sadece erkeklerden veya kadinlardan olusmaktadir.
Bulgaristan'dan gelen katilimcilarin cinsiyet dagilimi %50 erkek ve %50 kadin
seklindedir. Bu iilkede saglik turizmi i¢in hem erkekler hem de kadinlar arasinda
esit bir ilgi gérmektedir.

Aragtirmamiz kapsaminda Instagram da yer alan saglik turistlerine yonelik
paylasimlar Gorselde temsil edilen 6ge ana temasi incelendiginde kendi i¢inde 3

alt kategorilere ayrilmaktadir. Bunlar; tedavi siireci, tedavi sonrasi ve
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bilgilendirici paylasimlardir. Instagram da yer alan saglik turistlerine yonelik
paylagimlar tedavi siireci, tedavi sonrasi ve bilgilendirici agisindan incelenmigtir

ve Tablo 4’te gosterilmistir.

Tablo 4: Gorselde Temsil Edilen Ogelere iliskin Frekans Tablosu

Gorselde Temsil Edilen Oge Frekans Yiizde
Tedavi sireci 124 69.27%
Tedavi sonrast 33 18.44%
Bilgilendirici 19 10.61%

Aragtirma sorularinin sonuncusu olan “Paylasilan gorseller nelerle ilgilidir?”
sorusuna iligkin olarak; paylagimlarin yaklasik %69,27’si tedavi siirecine iliskin
oldugu tespit edilmistir. %18,44 ‘i tedavi sonrasina iligkin iken %10,61°1 ise
bilgilendirici paylasimlardir.

Tedavi sureci ve tedavi sonrasi paylasimlarin iilke ve cinsiyet degiskenine
gore frekans tablosu ise Tablo 5°te gosterilmistir.

Tablo 5: Tedavi Siireci Ve Tedavi Sonras1 Paylasimlarin Ulke ve Cinsiyet Degiskenine
Gore Frekans Tablosu

Ulke Cinsiyet | Gorselde Temsil Edilen Oge Frekans | Yizde (%)
Bulgaristan Erkek Tedavi sireci 11 5.78
Bulgaristan Kadin Tedavi sureci 9 4.74
Italya Erkek Tedavi siireci 1 0.53
Italya Kadin Tedavi sireci 1 0.53
Isvigre Kadin Tedavi siireci 1 0.53
Giney Afrika Kadin Tedavi siireci 1 0.53
Fransa Erkek Tedavi sireci 2 1.05
Fransa Kadin Tedavi sireci 2 1.05
Malezya Erkek Tedavi sireci 1 0.53
Kosova Erkek Tedavi sureci 1 0.53
Kosova Kadin Tedavi sireci 5 2.63
Ingiltere Erkek Tedavi siireci 2 1.05
Ingiltere Kadin Tedavi siireci 9 4.74
Almanya Erkek Tedavi siireci 8 4.21
Almanya Kadin Tedavi sireci 20 10.53
Makedonya Erkek Tedavi sireci 2 1.05
Iskogya Erkek Tedavi siireci 1 0.53
Ispanya Erkek Tedavi sireci 4 2.11
Ispanya Kadin Tedavi siireci 19 10.00
Romanya Erkek Tedavi sireci 1 0.53
Romanya Kadin Tedavi sireci 8 4.21
Giircistan Erkek Tedavi sireci 1 0.53
Gircistan Kadn Tedavi sireci 1 0.53
Dominik Kadin Tedavi sureci 1 0.53
Arnavutluk Erkek Tedavi sireci 1 0.53
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Arnavutluk Kadin Tedavi siireci 3 1.58
Peru Kadin Tedavi sireci 1 0.53
Avusturya Kadin Tedavi sireci 1 0.53
Kazakistan Kadin Tedavi siireci 1 0.53
Macaristan Kadin Tedavi sireci 1 0.53
Karadag Kadin Tedavi sireci 1 0.53
Dubai Kadin Tedavi sireci 1 0.53
Israil Kadin Tedavi siireci 1 0.53
Rusya Kadn Tedavi sireci 1 0.53
Ispanya Erkek Tedavi sonrasi 3 1.58
Ispanya Kadin Tedavi sonrasi 4 211
Almanya Erkek Tedavi sonrasi 1 0.53
Almanya Kadin Tedavi sonrasi 4 211
Ingiltere Erkek Tedavi sonrasi 2 1.05
Ingiltere Kadin Tedavi sonrasi 3 1.58
Kosova Erkek Tedavi sonrasi 1 0.53
Kosova Kadin Tedavi sonrasi 2 1.05
Romanya Kadin Tedavi sonrasi 2 1.05
Arnavutluk Kadin Tedavi sonrasi 1 0.53
Bulgaristan Erkek Tedavi sonrasi 2 1.05
Bulgaristan Kadin Tedavi sonrasi 2 1.05

Tedavi siirecine iligkin paylasimlarda, erkekler %45.26 ile kadinlar %54.74
olarak dagilim gostermistir. Tedavi siireci, en fazla %14.74 ile Almanya iken

%12.63 ile Ispanya ve %10.53 Bulgaristan olarak goriilmektedir.

Tedavi sonrasina iliskin paylasimlarda, %63.16 ile kadinlar %36.84 erkeklere
gore daha fazla temsil edilmektedir. Tedavi sonrasi paylasimlarda iilkeler ise,

%3.68 Ispanya ve %2.63 Ingiltere gibi iilkeler dikkat gekmektedir.
6. Sonu¢ ve Tartisma

Bu calismada, saglik turizminde sosyal medya pazarlamasinin roliiniin ortaya
konmas1 amaglanmaktadir. Bu baglamda saglik turizminde faaliyet gdsteren bir
hekimin sosyal medya platformlarindan Instagrami saglik turizmi baglaminda
nasil kullandig1, hangi stratejileri izledigi ve bu stratejilerin saglik turizmindeki
etkilerinin neler oldugunu amaglayan bu arastirmada, asagidaki sonuglara

ulagilmastir.

*  Arastirma sorusu 1: Saglik turistlerinin cinsiyet dagilimi nasildir? Saglik
turistlerinin cinsiyetleri arasindaki farklilik incelendiginde, kadinlarin obezite

cerrahisi tedavilerine erkeklerden daha fazla ilgi gosterdigi ortaya c¢ikmuistir.
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Obezite cerrahisi tedavisi olan hastalarin %70,16’s1 kadin ve %29,84’i erkektir.
Bu bulgu, kadinlarin saglik turizmi kapsaminda obezite cerrahisine daha fazla
bagvurdugunu ve bu tedavi hizmetlerinden daha fazla faydalandigimni

gostermektedir.

*  Arastirma sorusu 2: Saglik turistlerinin geldigi iilkeler nelerdir? Saglik
turistlerinin geldikleri iilkeler arasindaki farkliliklar incelendiginde, en fazla
turistin %21.88 ile Almanya’dan geldigi belirlenmistir. Saglik turistlerinin
geldikleri tilkeler arasindaki farkliliklar incelendiginde, en fazla turistin %21.88
ile Almanya’dan geldigi belirlenmistir. Ispanya (%17.97) ve Bulgaristan
(%14.06) sirastyla ikinci ve tligiincii sirada yer almaktadir. Avrupa ve Balkan
tlkelerinin 6ne ¢iktig1 goriilmektedir. Ozellikle Almanya, Ispanya ve Ingiltere
gibi iilkelerden gelen kadin katilimcilarin oraninin daha yiiksek oldugu tespit
edilmigtir. Bulgaristan’da ise katilim %50 erkek ve %50 kadm seklindedir, bu

da saglik turizmine her iki cinsiyetin de esit ilgi gosterdigini ortaya koymaktadir.

*  Arastirma sorusu 3: Paylasilan gorseller nelerle ilgilidir? Gorselde temsil
edilen 6ge ana temasinin alt kategorileri incelendiginde, paylasimlarin
%69,27’sinin tedavi siirecine iliskin oldugu goriilmiistiir. Gorselde temsil edilen
0ge ana temasiin alt kategorileri incelendiginde, paylasimlarin %69,27’sinin
tedavi siirecine iligkin oldugu goriilmiistiir. Tedavi sonrasina iligkin paylagimlar
%18,44, bilgilendirici paylasimlar ise %10,61 oranindadir. Tedavi siirecine
iliskin paylasimlarda kadinlar (%54,74) erkeklere (%45,26) gore daha fazla
temsil edilmistir. Tedavi sonrasi paylasimlarda da kadmlarin (%63,16)

erkeklerden (%36,84) daha fazla oldugu goriilmiistiir.

Aragtirmanin sonuglarina gore, kadinlarin obezite cerrahisine daha fazla ilgi
gosterdigi ve Almanya’dan gelen turistlerin diger {iilkelere gore daha fazla

oldugu belirlenmistir. Gorselde temsil edilen 6geler ise saglik turizmi acisindan
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onemli bir farklilik yaratmakta olup, en fazla tedavi siirecine iliskin

paylasimlarin yapildig1 goriilmektedir.

Bu bulgular, saglik turizmi alaninda faaliyet gosteren hekimlerin sosyal
medya stratejilerini belirlerken cinsiyet ve {ilke farkliliklarin1 dikkate
almalarmin  6nemini vurgulamaktadir. Ayrica, tedavi siirecine iligkin
paylasimlarin daha fazla ilgi ¢ektigi ve bu tiir paylasimlarin saglik turistlerini

bilgilendirme ve yonlendirme agisindan etkili oldugu ortaya ¢ikmaktadir.

Bu bulgular, saglik turizmi alaninda faaliyet gosteren hekimler ve kurumlar
icin Onemli stratejik bilgiler sunmaktadir. Ayrica, saghk turizmi
destinasyonlarinin ve hizmet saglayicilarinin hedef kitlelerini daha iyi

anlamalarina da 151k tutacaktir.
7. Oneriler

Aragtirma bulgular1 dogrultusunda, saglik turizmi alaninda faaliyet gosteren
hekimler ve saglik kuruluslari icin cesitli stratejik Oneriler gelistirilmistir.
Oncelikle, kadinlarin obezite cerrahisi tedavilerine erkeklere oranla daha fazla
ilgi gosterdigi gdz Oniinde bulundurularak, sosyal medya paylagimlarinda
kadinlara yonelik bilgilendirici ve destekleyici igeriklerin artirilmasi gerektigi
vurgulanmaktadir. Ayrica, saglik turistlerinin ¢ogunlugunun Avrupa ve Balkan
iilkelerinden geldigi belirlenmistir. Bu nedenle, bu bolgelerdeki potansiyel
hastalara ulagmak i¢in yerel dillerde igerikler hazirlanmali ve hedef tilkelerdeki
popiiler sosyal medya platformlarinda aktif olunmalidir. Ozellikle Almanya,
Ispanya ve Bulgaristan gibi iilkelerdeki saglik turistlerine yénelik kampanyalar

diizenlenmesi dnerilmektedir.

Tedavi siirecine iliskin paylasimlarin en fazla ilgi goren igerikler oldugu
belirlenmistir. Bu nedenle, tedavi siirecinin farkli agamalarin1 gdsteren ayrmtili

ve bilgilendirici paylasimlar yapilmalidir. Bu paylasimlar, hastalarin tedavi
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stirecine dair bilgi edinmelerini ve giiven duymalarmi saglayacaktir. Basar1
hikayeleri, hasta yorumlar1 ve tedavi sonrasi goriintiilerin paylasilmasi da
potansiyel saglik turistleri i¢in 6nemli bir bilgi kaynagidir. Bu tiir igerikler,

saglik turistlerinin karar verme sureglerini olumlu yonde etkileyebilir.

Sosyal medya stratejileri planlanirken, saglik turistlerinin cinsiyet ve
geldikleri iilkelere gore farkliliklar gosterdigi dikkate alinmalidir. Igerikler bu
farkliliklar dogrultusunda cesitlendirilmelidir. Bilgilendirici paylasimlarin
saglik turistleri lizerinde olumlu etkileri oldugu belirlenmistir. Bu nedenle,
tedavi yontemleri, cerrahi siiregler, hazirlik asamalar1 ve sonrasi bakim gibi
konularda detayli bilgilendirici igerikler olusturulmalidir. Bu igerikler,
potansiyel hastalarin bilinglenmesine ve dogru kararlar almalarina yardimci

olacaktir.

Gorsel ve video igeriklerin etkili kullanimi, saglik turizmi alaninda 6nemli bir
rol oynamaktadir. Tedavi siireci ve sonrasi ile ilgili videolar, hasta roportajlari
ve animasyonlar gibi multimedya icerikler, sosyal medya etkilesimlerini
artirabilir ve potansiyel hastalarin ilgisini ¢ekebilir. Ayrica, saglik turistlerinin
cinsiyet, yas ve iilkelerine gore farkli ihtiya¢ ve beklentileri olabilecegi dikkate
alinmalidir. Bu nedenle, hedefkitlenin ihtiyaclarina yonelik 6zel firsatlar ve trln
yelpazeleri olusturulmalidir.

Bu Oneriler, saglik turizmi alaninda faaliyet gosteren hekimler ve saglik
kuruluslarmin sosyal medya stratejilerini daha etkili hale getirmelerine ve
potansiyel hastalara daha i1yi ulagsmalarina yardimei olabilecektir.

Extended Abstract

The Role of Social Media Marketing on Health Tourism: An Examination of a

Physician on the Instagram Platform

Health tourism is a rapidly growing sector that is garnering significant global interest

on where individuals travel across borders to obtain medical care, selecting healthcare
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providers situated in various geographical locations. This scenario necessitates the
development of new marketing strategies and a strong digital presence for doctors and

healthcare institutions operating in the field of healthcare services.

Digital marketing stands as one of the most powerful and widely used marketing
strategies in contemporary times. Health tourism refers to the phenomenln the field of
health tourism, digital marketing strategies are essential for capturing the attention of
patients and health tourists, delivering relevant information, and fostering trust. In this
regard, social media platforms serve as key instruments in the digital marketing

approaches adopted in health tourism.

The significance of social media marketing within the context of health tourism is
particularly significant in the promotion of healthcare providers, brand awareness,
patient satisfaction, and trust-building. Especially visual content-heavy platforms such
as Instagram enable doctors and healthcare institutions operating in the health tourism

sector to effectively reach their target audiences.

A review of the existing literature indicates that although there is an increasing body
of research exploring the connection between social media and tourism, studies
specifically focused on Instagram data remain relatively limited. Current studies often
offer basic analyses of the websites and social media accounts of health tourism
organizations, with few detailed examples. Additionally, the impact of social media
marketing on health tourism has yet to be comprehensively explored. The foundation
and distinct contribution of this study lie in addressing these gaps in the current literature

regarding digital marketing and social media utilization in health tourism.

The objective of this research is to clarify the impact of social media marketing on
health tourism. Within this framework, the study offers a detailed examination of how
a healthcare professional working in the health tourism industry employs. Instagram,
what strategies are followed, and the impacts of these strategies on health tourism. This
research examines the Instagram usage strategies of a physician specializing in obesity
surgery at a private hospital in Istanbul and the role of these strategies on health tourism.

The research analyzes the posts shared by the physician between May 20, 2023, and
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May 20, 2024. The findings indicate that Instagram posts targeting health tourists are
centered around themes such as gender, country, and the visual elements represented in

the images.

Firstly, when examining the gender differences among health tourists, it was found
that women show more interest in obesity surgery treatments than men. Among those
who underwent obesity surgery, 70.16% were women, and 29.84% were men. This
finding indicates that women are more likely to seek obesity surgery within the scope

of health tourism and benefit from these treatment services more frequently.

Secondly, when examining the differences among the countries from which health
tourists originate, it was found that the largest proportion of tourists, 21.88%, came from
Germany. Spain (17.97%) and Bulgaria (14.06%) ranked second and third, respectively,
with European and Balkan countries emerging as prominent sources. Notably, a higher
percentage of female participants were identified from countries like Germany, Spain,
and the United Kingdom, while in Bulgaria, participation was evenly split between men

and women, suggesting equal interest in health tourism from both genders.

Thirdly, when analyzing the subcategories of the main themes of the visual elements
represented, it has been demonstrated that 69.27% of the posts focused on the treatment
process. Posts related to post-treatment accounted for 18.44%, while informative posts
made up 10.61%. In posts related to the treatment process, women (54.74%) were more
represented than men (45.26%). Similarly, in post-treatment posts, women (63.16%)

were more represented than men (36.84%).

According to the research findings, Instagram posts related to health tourism
significantly differ based on gender, country, and the themes of the visual elements
represented. It was found that women show more interest in obesity surgery and that
tourists from Germany outnumber those from other countries. The visual elements
presented have a considerable impact on health tourism, with posts focused on the

treatment process being the most frequent.

These results emphasize the importance of taking gender into account and country

differences when healthcare providers in the health tourism sector are determining their
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social media strategies. Additionally, it is revealed that posts related to the treatment

process garner more attention and are effective in informing and guiding health tourists.

In conclusion, the use of Instagram within the scope of health tourism demonstrates
significant differences based on the gender and country of origin of health tourists, while
the visual elements represented have a meaningful impact on health tourism. These
findings offer valuable strategic insights for physicians and institutions operating in the
health tourism sector. Moreover, they will also shed light on helping health tourism

destinations and service providers better understand their target audiences.

Based on the research findings, various strategic recommendations have been
developed for physicians and healthcare institutions operating in the health tourism
sector. Firstly, given that women show more interest in obesity surgery treatments
compared to men, it is emphasized that informative and supportive content targeted at
women should be increased in social media posts. Additionally, it has been found that
most health tourists originate from European and Balkan nations. Therefore, content
should be prepared in local languages to reach potential patients in these regions, and
efforts should be made to be active on popular social media platforms in target countries.
Campaigns targeting health tourists from countries like Germany, Spain, and Bulgaria

are particularly recommended.

It has been found that posts related to the treatment process are the most engaging
content. Therefore, detailed and informative posts showing different stages of the
treatment process should be created. These posts will help patients gain insight into the
treatment process and build trust. Sharing success stories, patient testimonials, and post-
treatment images is also an important information source for potential health tourists.
Such content can positively positively effect the health tourists' decision-making
process.

When planning social media strategies, it is important to consider the differences
among health tourists based on gender and country of origin. Content should be
diversified in accordance with these differences. It has been found that informative posts

have a positive impact on health tourists. Therefore, detailed informative content should
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be created on topics such as treatment methods, surgical processes, preparation stages,
and post-care. This content will help potential patients become more informed and make
the right decisions.

Effective use of visual and video content plays an essential part in health tourism.
Multimedia content such as videos, patient interviews and animations about the
treatment process and its aftermath can increase social media interactions and attract the
attention of potential patients. Additionally, it should be taken into consideration that
health tourists may have different needs and expectations depending on their gender,
age and country. Therefore, special campaigns and service packages should be designed

to target the specific needs of the target audience.

These suggestions may help physicians and healthcare organizations operating in the
field of health tourism to make their social media strategies more effective and to better

reach potential patients.
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