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OZET

Son yillarda saglik turizmi, kiiresellesen diinyada hizla biiyliyen bir sektor
haline geldi. Saghgin yiiksek omrii, bekleme kosullar1 ve kalite farkliliklar1 gibi
unsurlar, bireyleri yurt diginda saglik hizmetine yonlendirmektedir. Bu baglamda
sosyal medya, saglik turizmi pazarlamasinda etkili bir ara¢ olarak 6n planda koruma
saglamaktadir. Sosyal medya platformlarinda genis kitlelere ulagabilen influencerlar,

saglik turizmi alaninda kalic1 olarak yaratmada 6nemli bir rol tistlenmektedir.

Bu amagla, sosyal medya pazarlama faaliyetleri kapsaminda saglik turizmi
hakkinda bilgi sahibi olmak i¢in influencerlarin aracilik rolii iistlenmektedir. Calisma,
saglik turizmi sektoriindeki potansiyel hasta kitlesinin karar alma siirecinde
etkileyicilerin yeteneklerini analiz etmeyi hedeflemektedir. Ozellikle influencerlarin
giivenilirligi, otoritesi ve takipgi kitlesiyle olan iletisimi, saglik turizmi hizmet
saglayicilarinin mesajlarinin hedef kitleye dayanmasinda nasil bir rol oynandigini

aciklamaktadir.

Arastirma, nitel ve nicel yontemlerin bir anlatimi  kullanilarak
gerceklestirilmistir. Sosyal medyanin saglik turizmine yonelik igerik paylasan
influencerlarin yontemleri, kullanict deneyimleri ve geri doniis oranlari analiz edildi.
Elde edilen bulgular, influencerlarin saglik turizminin arttirilmasinda ve hedef kitle
tizerinde olumlu algi yaratmada 6nemli bir ara¢ oldugunu gostermektedir. Ayrica,
giivenilir bir marka imaj1 yonetiminde influencer is birliklerinin kritik oldugu

vurgulanmaktadir.

Sosyal medya pazarama faaliyetlerinde saglik turizmine yonelik olarak
influenzerurlarin etksinin belirlenmesi amaciyla ayapilan bu aghisma 202 kisi
tizerinden Google form kullanilrak toplanmistir. Olusturulan anket formu 2 boliimde
olusmaktadir. Caligmada istenen verilerin toplanmsi sonrasinda elde edilne veriler
SPSS programi kullanilark analize edilmistir. Yapilan Aova ve t testi sonrasinda

modele bagli olusturulan hipotezler tez edilmistir.

Sonug olarak, saglik turizmi sektoriinde faaliyet gosteren, sosyal medya
pazarlama sistemlerine etki eden islerin birlestirilmesinin dahil oldugu igerikleri
gostermektedir. Bu, yalnizca kalici yaratmayla simurli kalmayip, ayni zamanda

uluslararasi rekabet avantaji da saglamaktadir. Bu baglamda, etkileyici se¢imi ve is



birligi degisikliklerinin ayrintili planlanmasi, basariy1 artirmada onemli bir faktor

olarak one ¢ikmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Pazarlama Faaliyetleri, Saglik Turizmi,

Infulencer



SUMMARY

In recent years, health tourism has become a rapidly growing sector in the
globalizing world. Factors such as the long life of health, waiting conditions and
quality differences direct individuals to health services abroad. In this context, social
media provides protection as an effective tool in health tourism marketing. Influencers
who can reach large audiences on social media platforms play an important role in
creating a permanent presence in the field of health tourism.

For this purpose, influencers play a mediating role in order to have information
about health tourism within the scope of social media marketing activities. The study
aims to analyze the abilities of influencers in the decision-making process of the
potential patient audience in the health tourism sector. In particular, the reliability,
authority and communication of influencers with their follower audience explain how

the messages of health tourism service providers are based on the target audience.

The research was carried out using an explanation of qualitative and
quantitative methods. The methods, user experiences and feedback rates of influencers
who share content for health tourism on social media were analyzed. The findings
show that influencers are an important tool in increasing health tourism and creating a
positive perception on the target audience. In addition, it is emphasized that influencer

collaborations are critical in the management of a reliable brand image.

This study, which was conducted to determine the effect of influenza on health
tourism in social media marketing activities, was collected from 202 people using
Google form. The survey form created consists of 2 sections. After the collection of
the requested data in the study, the obtained data was analyzed using SPSS program.
After the Aova and t test, the hypotheses created depending on the model were
theorized.

As a result, it shows the contents that include the integration of works that
affect social media marketing systems operating in the health tourism sector. This is
not only limited to permanent creation, but also provides international competitive
advantage. In this context, the detailed planning of influencer selection and
collaboration changes is a protection that stands out as an important factor in
increasing success.

Keywords: Social Media, Marketing Activities, Health Tourism, Infulencer
i
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GIRIS

Giliniimiizde djjitallesmenin  hizinin  artmasiyla birlikte, sosyal medya
platformlar1 etkilenebilir erisim, iletisim ve karar almada 6nemli bir rol oynamaktdir.
Saglik turizmi, ekonomik ve teknolojik gelismelerin hizla biiyiidiigii sektorlerinden
biri olarak dikkat cekmektedir. Ozellikle uluslararas1 saglik hizmetlerine olan talep ile
ilkeler arasi rekabetin artmasi ve saglik turizmi sektoriiniin daha fazla goriinmesi igin

gelismis pazarlama teknolojisinin gelistirilmesine gereksinim olmustur.

Sosyal medya, saglik turizmi sektoriinde siireklilik yaratma yaninda
sunumunda da giiglii bir ara¢ olarak one cikmaktadir. Ozellikle influencerlarin,
takipgilerinin iizerinde olusturdugu giiven ve etkili iletisim, saglik turizmi hizmet
saglayicilarinin hedef kitlelerine daha hizli ve etkili bir sekilde erismelerine olanak
tanimaktadir. Influencerlar, genis kitlelere hitap eden, bilgi ve deneyimlerini paylagan
sosyal medya kullanicilaridir. Bu bireyler, takipgilerinin davraniglar1 tizerinde belirli

bir otoriteye sahip olup, davranislarin aktarilmasi olasiligini artirmaktadir.

Bu baglamda, bu c¢alismanin temel amaci, sosyal medya pazarlama
calismalarinda influencerlarin saglik turizmi bilgilerinine yonelik araclik rollerini
artirmaktir. Calisma, saglik turizmi sektoriindeki hedef kitlenin karar verme ve
biliyiime oranlarinda etkileyicilerin puanlar1 ile bu etkinin saglik turizmi hizmet

saglayicilarinin kapsamini cogaltmay1 hedeflemektedir.

Influencerlar, sosyal medyada genis bir takip¢i kitlesine sahip olan ve
igerikleriyle takipcilerini farkli derecelerde smirladirmaktadir. Bu kisinin saglik
turizmindeki rolii, sadece hizmetlerinin dagilimiyla sinirli olmayip ayni zamanda
hedeflenen kitleyle duygusal bir bag ve giliven olusturmayr da igermektedir.
Etkileyicilerine saglik turizmi hizmetleri aracihigiyla, farkli kiiltiirlere, cografyalara ve

demografik segmentlere kolaylikla ulasilabilmektedir.

Bu etkili, sosyal medya pazarlamasinda influencerlarin saglik turizmi
kullanimin artirmadaki araglik roliinii ele alacaktir. Influencerlarin, saglik hizmetleri
tanitilirken hedef kitle tizerindeki etki, gliven olusturma ve marka bilinirligine yonelik
katkilar1 ayrmtili sekilde incelenecektir. Ayrica bu stratejinin sektorel kalkinmadaki

potansiyelini artirmak ve daha etkili hale getirmek i¢in 6neriler sunulmaktadir.



Saglik turizmi gibi hassas bir iiriin, dogru bilgi ve etkili bir iletisim stratejisi
olusturmasi agisindan biiylik 6nem tasimaktadir. Bu baglamda niifuz sahibi kisilerin,
saglik turizmi bilgisinde bir koprii gorevi kurarak kiiresel pazara erisimini artirdigi
goriilmektedir. Olusturulan bu durum, influencerlarin saglik turizmi {izerinde mevcut

durumlarimi analiz etmeye yonelik bir zemin hazirlamaktadir.

Sosyal medya, giincel olarak kisiler ve markalar i¢in etkili bir iletisim ve
pazarlama araci haline gelmistir. Saglik turizmi gibi hem kiiresel hem yerel l¢ekte
biiyliyen performan ile sosyal medya platformlarmin etkin kullanimi ve rekabet
acisindan avantaji saglamada kritik rol oynamaktadir. Bu baglamda, etkileyiciler,
genis kitlelere erisme kapasiteleri ve hedef kitlenin kararlarimi etkileme giicleriyle

saglik turizmi hizmetlerinin bilinirliligini arttirmak i¢in imkanlar sunmaktadir.

Sosyal medya pazarlamda influencerlarin saglik turizmi hakkindaki goriislerini
artirma konusunda yapacagi aracilik rolii genel bir sekilde incelenecektir.
Influencerlarin saglik turizmi sektdriinde nasil bir etki yarattigini, bu etkinin hangi
stratejilerle maksimuma g¢ikarilabilecegini ve sektor igin olasi firsatlar1 belirlemeyi

hedeflemektedir.

Saglik turizmi sektorii, lilkelerin ekonomik biiylimelerine katki saglayan
onemli bir gelir kaynagi haline gelmistir. Kiiresel 6l¢ekte rekabetin yogun oldugu bu
alanda, hedef kitleye ulasmak ve marka bilinirligini artirmak i¢in etkili pazarlama
yontemleri kullanilmaktadir. Bu programin 6nemi, influencerlarin saglik turizmi

bilgisindeki araclik rollerini inceleyerek sektore somut onerilerin sunulmasidir.

Dijital platformlarin yayginlagsmasi, saglik turizminin tanitimi i¢in yeni bir
donem baglatmistir. Sosyal medya ve influencer pazarlamanin saglik sektortindeki

etkisi belirlenmeye ¢alisilacaktir.

Influencerlar, tiiketicilerin giivenini kazanma ve onlarin satin alma kararlarini
yonlendirme konusunda geleneksel reklamlardan daha verimlidir. Bu baglamda,
arastirma, influencerlarin saglik turizmi sektoriindeki faaliyetlerini inceleyerek, sektor

profesyonellerine yol gosterecektir.

Yapilan bu ¢alisma ile sosyal medya pazarlama faaliyetleriyle saglik turizmin
eyonelik olark influencerlarin yaptigr etknin belirlenmesi amaclanmaktadir. 202

kisiden toplanan verilerle yapilan analizler sonrasinda hipozterler test edilmistir.
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Saglik turizmi, rekabetin yiiksek oldugu bir sektordiir. Dogru influencer
teknolojisiyle hizmet pazarlamayr nasil 6n plana g¢ikarilabilecegine dair rehber
niteliginde bilgiler sunarak, saglik sistemlerinin pazardaki rekabet giiciiniin artirilmast
hedeflenmektedir. Saglik turizmi global diizeydedir ve farkl kiiltiirel ile demografik
katilima sahip kisilere hitap etmektedir. Influencerlarin, bu ¢esitlilik i¢cinde nasil bir
rol istlenebilecegi ve saglik turizmi hizmetlerinin nasil daha erisilebilir hale

getirilebileceginin arastirlmasi 6nem teskil etmektedir.



BIRINCi BOLUM
SAGLIK TURIZMi

1.1. Saghk Turizmi

Saglik turizmi, uygun fiyath, yiiksek kaliteli tibbi bakim ve saglik hizmetlerine
olan talebin artmasiyla son yillarda O6nemli bir ivme kazandi. Sosyal medya
pazarlamasi, saglik hizmeti saglayicilarimin kiiresel bir kitleye etkili bir sekilde
ulagsmasini saglayarak saglik turizmini tanitiminda 6nemli bir rol oynamaktadir.
Instagram, Facebook ve LinkedIn gibi platformlar, saglik kuruluslarinin tesislerini
sergilemelerine, hasta basari hikayelerini paylasmalarina ve tip uzmanlarinin
uzmanliklarini  vurgulamalarina olanak tamimaktadir. Etkileyiciler ve hasta
referanslari, potansiyel uluslararasi hastalar1 ¢ekerek giliven ve itibar1 artirmaktadir.
Hedefli reklamcilik ve ilgi ¢ekici igerige sahip stratejilerinden yararlanarak, sosyal
medya yalnizca marka goriintrligiinii  artirmakla kalmaz, ayni zamanda
kisisellestirilmis iletisimi de tesvik etmektedir. Sosyal medya, hastalarin kararlarini

etkileyerek saglik turizminin biiyiimesini hizlandirmaktadir.

1.1.1. Saghk Turizmi Kavramm

Son yillarda yasanan teknolojik gelismelerle birlikte bireylerin seyahat
Ozglirliiglinlin artmasi, ulasimin kolaylagsmasi, saglik hizmetlerinin diinyanin farklh
bolgelerinde sunulmasi ve bolgelere gore finansal olanaklarin degismesi saglik
turizmi olarak adlandirilan kavramin ortaya c¢ikmasinda en biiyiik etkenlerden
olmustur (Abbasov, 2020, Abuca ve Ekici, 2022).

Endiistrilesme ve kentlesmenin yani sira dengesiz ve sagliksiz beslenmenin de
artmasiyla son zamanlarda insan ve toplum sagligi bozulmaya baslamis ve insanlarda
saglik sorunlar1 goriilmeye baslanmistir. Bu nedenle insanlar sagliklarin1 korumak
veya saglik sorunlarini ¢dzmek igin baska yontemlere bagvurmaya baslamislardir

(Bilgin, 2018, Bilgin vd., 2023).

Saglik turizmi, bireylerin saglikla ilgili her tiirli hizmeti almak amaciyla

yasadiklar iilke disindaki bagka iilkeleri ziyaret etmelerine verilen genel bir isimdir.

Saglik turizmi denildiginde ilk akla gelen engelli turizmi, medikal turizm,

yasli turizmi ve termal saglik turizmi kavramlaridir. Ancak keyfi veya zorunlu
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nedenlerle saglik ihtiyaglarini baska iilkelerdeki tesisleri kullanarak karsilayan hastalar
igcin 6zel siniflandirmalar yapilmaktadir. Siiflandirmalar tibbi turistler ve turistik
saglik kapsaminda hizmet alan hastalar gibi ihtiya¢ nedenine gore farkli sekillerde

isimlendirilmektedir.
1.1.2. Saghk Turizminin Gelisimi

Saglik turizmi giiniimiizdeki kadar bilinmese de ¢ok eski zamanlara dayanan
bir aktivitedir. Bildiginiz gibi, tip diinyasinin en eski mesleklerinden biridir. Tarih
oncesi ¢aglarda komsu kabileleri ziyaret edip hastaliklarin tedavisinde yardim almak

gibi birtakim soylentiler vardir (Algharabat, 2017, Alhabash ve Ma, 2017).

Ayrica antik ve ilk ¢aglardaki tarihin erken dénemleriyle baglantili olduguna
dair bulgular bulunmaktadir. Arkeolojik ¢alismalar ve kazilar, birgok antik uygarlikda
kaplicalarin ve kutsal banyolarin sifali etkilerinden yararlanilmaya calisildig

goriilmektedir.

Ortacag tibbma Arap Tibbi veya Islam Tibbi denir. Bu isimlendirme tip
terimleriyle yapilmis ve bunlar Arapga bilim dali olarak kullanilmistir. Miisliiman
bilim adamlarinin ve medeniyetlerinin ortacag saglik hizmetlerinde yabancilara da
hizmet veren saglik merkezleri kurduguna dair bilgiler vardir (Anggraini ve Hananto,
2020).

1206 yilinda Anadolu'nun ilk tip okulu olarak kabul edilen Gevher Nesibe
Hastanesi insa edilmistir. Bu hastane, bulundugu bolgeyle birlikte yakin cografyada

bulunan bolgelerin saglik merkezi haline gelmistir.

Ayrica Ronesans ve sonrasi dénemde Istanbul, Bursa, Budapeste ve Bagdat,
bulunduklar1 bdlgelerde hastane ve kaplicalariyla saglik turizminin merkezleri haline

gelmiglerdir (Balakrishnan vd., 2014).

1900'li yillardan giliniimiize kadar saglik turizmi benzer kosullar altinda
gelismeye, degismeye devam etmis, her gecen yi1l daha da canli ve hareketli hale

gelmistir (Ardahanlioglu ve Deniz, 2021).
1.2. Saghk Turizminde Hedef Kitle Analizi

Saglik turizmi, tibbi turizm veya saglikli yasam turizmi olarak da

bilinmektedir. Kiiresel turizm endiistrisi i¢inde hizla biiyiiyen bir sektordiir. Bireyin
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sagligini ve refahimi iyilestirmesi ya da siirdiirmesi amaciyla gesitli aktivite ve

hizmetleri biinyesinde barindirmaktadir (Erdogan, 2023, Gautam ve Sharma, 2017).

Tiirkiye, turistlerin hem tedavi hem de tatil beklentilerini karsilama kapasitesi
yiiksek bir lilkedir. Ayn1 zamanda saglik turizmi, donemsel hizmet eksikligi nedeniyle

turizmin canlanmasini ve yil boyunca doviz kazanimini artiracak bir etkiye sahiptir.

Son yillarda iilkemizde yapilan yatirimlar sonucunda saglik turizminin biiyiik

bir ivme kazandig1 ve bu artisin devam edecegi goriilmektedir.

Ulkemiz &zellikle dis hekimligi konusunda turistlerin gdzde merkezlerinden
biri haline  gelmistir.  Ulkemiz, Hollywood Smile gibi  giiliis  tasarmmi
uygulamalarindan dis teli uygulamalarina kadar bir¢ok farkli tedavi i¢in tercih edilen
ilkeler arasinda yer almaktadir. Bunda hem islemlerin kalitesi hem de uygun fiyath

olmasi1 6nemli bir etkiye sahiptir (Chan ve Guillet, 2021).

Son yillarda saglik turizmine katilan gezginlerin sayisi istikrarlt bir sekilde
artmaktadir. Tibbi Turizm Dernegi'ne gore, kiiresel tibbi turizm endiistrisi 2020'de
58,6 milyar dolar degerindeydi ve her yil tahmini 14 milyon hasta tibbi tedavi igin
seyahat etmektedir. Bu rakamin 2025'e kadar yillik %12'lik bir biiyiime oraniyla
(CAGR) ve tahmini 142,2 milyar dolarlik bir piyasa degerine ulagmasi beklenmektedir
(Cagil, 2017, Dilek ve Yasar, 2021)

Ote yandan, saghik turizmi de son yillarda 6nemli bir biiyiimeye tanik
olmaktadir. Global Wellness Institute'a gore, saglik turizmi pazar1 2019'da 639 milyar
dolar degerindeydi ve %7,5'lik bir bilesik yillik biiyiime oraniyla 2022'ye kadar 919
milyar dolara ulagsmasi beklenmektedir. Bu biiyiime, saglik ve saglik deneyimlerine
yonelik artan kiiresel talebin yani sira harcanabilir gelirlerdeki artis ve dnleyici saglik

onlemlerine iliskin daha fazla farkindalikla yonlendirilmektedir.

Bir¢ok faktor saglik turizminin biliylimesine katkida bulunmustur. Bunlardan

bazilar1 sunlardir:

Maliyet Tasarruflari: Saglik turizminin biiylimesinin arkasindaki ana itici
giiclerden biri maliyet tasarruflar1 potansiyelidir. Tibbi tedavilerin ve prosediirlerin
maliyeti, isglicii maliyetleri, hiikiimet siibvansiyonlar1 ve yasam maliyetindeki
farkliliklar gibi faktorler nedeniyle iilkeler arasinda 6nemli 6lgiide degisebilmektedir.

Saglik turistleri, saglik maliyetlerinin daha diisiik oldugu {ilkelere seyahat ederek
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onemli miktarda para tasarrufu saglayabilmektedirler. Ornegin, Amerika Birlesik
Devletleri'nde bir baypas kalp ameliyati yaklasik 100.000 dolara mal olabilirken,
Hindistan'da ayni prosediir yaklasik 7.000 dolara mal olabilmektedir. Bu maliyet
tasarruflari, sigortast olmayan, yetersiz sigortali olan veya sigorta tarafindan
karsilanmayan elektif prosediirlere ihtiya¢ duyan hastalar i¢in Ozellikle cekici

olabilmektedir (Chan ve Guillet, 2011, Chen ve Lin, 2019).

Uzmanlasmis Tedavilere Erisim: Saglik turizmini yonlendiren bir diger faktor
de kisinin kendi iilkesinde bulunmayan veya simirli erisimi olan uzmanlagmisg
tedavilere erisim firsatidir. Bunun nedeni, son teknoloji tibbi teknolojinin eksikligi,
uzmanlagmis becerilere sahip tip uzmanlariin yetersizligi veya belirli tedaviler
tizerindeki kisitlayici diizenlemeler olabilmektedir. Saglik turistleri, kendi tilkelerinde
deneysel veya onaylanmamis olarak kabul edilen son teknoloji bakim veya tedavileri

almak i¢in yurtdisina seyahat etmeyi tercih edebilmektedirler.

Daha Kisa Bekleme Siireleri: Bazi lilkelerde hastalar, sinirli saglik hizmeti
kaynaklar1 veya yiiksek talep gibi faktorler nedeniyle belirli tibbi tedaviler veya
prosediirler i¢in uzun bekleme siireleriyle kars1 karsiya kalabilmektedir. Bu bekleme
stireleri, kronik agrisi, kétiilesen durumu veya acil tibbi ihtiyaglar1 olan hastalar i¢in
ozellikle zorlayici olabilmektedir. Saglik turizmi, hastalara bu bekleme siirelerini
atlatma ve gerekli tedavileri daha hizli alma firsat1 sunmaktadir. Ornegin, Birlesik
Krallik'taki bir hasta kalga protezi ameliyat1 i¢in birka¢ ay bekleme siiresiyle karsi
karsiya kalabilirken, ayn1 prosediir Ispanya veya Tiirkiye gibi iilkelerde kolayca
bulunabilmektedir (Dilek ve Kahraman, 2023, Dolega vd., 2021).

Daha Yiiksek Bakim Kalitesi: Baz1 saglik turistleri, bagka bir tilkedeki bakim
kalitesinin kendi {lkelerinde mevcut olandan daha yiiksek olabilecegini
algilamaktadir. Bu algi, hedef iilkenin saglik sisteminin itibari, gelismis tibbi
teknolojinin  kullanim1 veya tip uzmanlarinin uzmanhgr gibi faktorlerden
kaynaklanabilmektedir. Ornegin, Singapur birinci simf saglik sistemiyle iinliidiir.
Burasi birinci sif tibbi tedaviler ve saglikli yasam deneyimleri arayan saglik
turistlerini gekmektedir (Dilek ve Kahraman, 2023, Dolega vd., 2021). Ayrica, Giiney
Kore gibi iilkeler, diinyanin dort bir yanindan hastalar1 yetenekli cerrahlardan kaliteli
bakim almaya cekerek kozmetik cerrahide miikemmellik konusunda bir {ine

kavusmustur (Ebrahim, 2020).



Tibbi Prosediirleri Eglence Seyahatleriyle Birlestirmek: Saglik turizmi,
bireylere tibbi tedavileri veya saglikli yasam deneyimlerini eglence seyahatleriyle
birlestirme konusunda essiz bir firsat da sunmaktadir. Birgok saglik turisti, yerel
kiiltiirii kesfetmek, turistik yerleri ziyaret etmek veya sadece giizel bir ortamda
dinlenip iyilesmek i¢in varig iilkesindeki kaliglarin1 uzatmayi tercih eder. Tibbi ve
eglence seyahatlerinin bu birlesimi, hastanin genel refahina katkida buluna iyilesme
siirecini hizlandirabilmektedir. Ornegin, Kosta Rika'da dis tedavisi goren bir hasta,
kaliglar1 sirasinda iilkenin giizel plajlarini, yagmur ormanlarini ve milli parklarimi

ziyaret etmek i¢in de zaman ayirabilmektedir (Eksi vd., 2022).

1.2.1. Saghk Turizmi Rekabet Edilebilirligi

Ortaya ¢ikan teknolojiler, degisen ekonomik ve demografik egilimler ile yeni
saglik hizmeti tiiketiciligi ¢agi tarafindan hizlandirilan saglik hizmetlerinin diinya
capindaki senaryosu hizla evrilmektedir. Ek olarak, yaslanan niifus ve artan hastalik
yiikii, tibbi hizmetlere olan talebi ve maliyeti artirmaktadir. Saglik hizmetlerindeki bu
evrim, iilkeler aras1 ve sektorler arasi birlesmeyi tesvik ediyor ve bu da diinya ¢apinda
tibbi turizm pazarinda bir artisa neden olmaktadir.

Saglik hizmetlerine yonelik bu egilim diinya ¢apinda devam ederken, daha
fazla iilke saglik sistemlerini yalmizca kendi vatandaslarinin yaninda, uluslararasi
hastalar i¢in de 6nde gelen hizmet saglayicilar olarak gii¢ kazanmak i¢in bakima erisim
saglayacak sekilde genisletmektedir. Baslangigtaki odak noktasinin ¢ogu gelismis
diinyaiilkelerinden olsa da merkez {issii artik gelismekte olan iilkelere dogru
kaymaktadir. Bu gelismekte olan {ilkelerin yonetimleri saglik sistemlerine oncelik
vermek, lretkenligi artirmak, inovasyon ve girisimcilik yollarin1 giiclendirmek,
istihdam firsatlar1 yaratmak, doviz kazanglarimi artirmak ve dolayisiyla GSYIH
biliylimesini saglamak i¢in ¢alismaktadir.

Saglik Turizmiyle ilgili olarak, rekabet edebilirlik belirleyicileri, onceki
aragtirmalarin arz ve talep perspektifinden degerlendirdigi turistlerin degisen
motivasyon faktorleri nedeniyle farklidir. Ornegin, maliyetler, saglik hizmeti kalitesi,
akreditasyon ve hekim uzmanlig: tibbi tesis seciminde dnemli iken, diizenleyici ve
ekonomik kosullar iilke secimini etkilemektedir. Bu tiir modeller, saglik turizmi
destinasyon secim siirecinin belirleyicileri hakkinda genel bilgiler sunarken, saglik
turizmi rekabet edebilirlik teorileri, destinasyona 6zgii calismalarla desteklenmektedir
(Ebrahim, 2020).



Bircok sanayilesmis iilkede, sosyal giivenlik ve saglik sigortasi sistemleri
saglikla ilgili sorunu kapsayarak bolge sakinlerine iicretsiz teshis ve tedavi
sunmaktadir. Bununla birlikte, gogu saglik sistemi, psikolojik bozukluklar ile dis ve
estetik sorunlart gibi belirli prosediirleri hari¢ tutarken, belirli prosediirler i¢in uzun
bekleme siireleri olabilmektedir. Ek olarak, bazi iilkeler belirli bozukluklar: tedavi
etmek i¢in en son tibbi tekniklere erisimden yoksunken, yasal ve etik kisitlamalar
belirli ameliyatlara, Ozellikle transseksiliel cerrahisi ve organ nakillerine erisimi
kisitlayabilmektedir. Hastalarin birgogu daha diisiik maliyetler ve bekleme siireleri,
daha iyi bakim ve eglence, rahatlama ve bos zaman aktivitelerini dahil etme firsatlar
nedeniyle yurtdiginda tibbi tedavi gérmeyi tercih etmektedir. Bu da, saglik turizmi
olarak bilinmektedir (Chan ve Guillet, 2011, Chen ve Lin, 2019).

2000 yilinda 10 milyar dolarin altinda bir degere sahip olan saglik turizminin
su anda 45-100 milyar dolar degerinde oldugu ve onlimiizdeki on yilda yillik %25
biiyliyerek 2025 yilina kadar 143 milyar dolara ulasacagi tahmin edilmektedir. Bir¢ok
tilke, ozellikle Dogu Avrupa, Asya ve Latin Amerika'daki gelismekte olan iilkeler, bu
genisleyen pazardan faydalanmak icin yasal ve pratik olarak daha rekabetc¢i olmay1

planlamaktadir (Dilek ve Kahraman, 2023, Dolega vd., 2021).



IKiINCi BOLUM
SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI

2.1. Sosyal Medya Pazarlamasi1 Kavram

Sosyal medya pazarlamasmin tanitimi yeni bir fayda paketini beraberinde
getirmektedir. Sosyal medya platformlari, genis kitleye ulasmak ve onlarla etkilesim
kurmak i¢in giiclii kanallar sunmaktadir. Bu da marka bilinirligini ve taninirligini

artirmaya yardimci olabilmektedir.

Miisterilerle sosyal medya kanallar {izerinden etkilesim kurmak daha giiclii
iligkiler yapmaya ve miisteri sadakatini artirmaya yardimci olabilmektedir. Genel
olarak geleneksel reklamcilik yontemlerinden daha az maliyetli bir segenek olmasi onu
kiigiik veya yeni kurulan isletmeler icin daha ¢ekici hale getirmektedir (Gedik, 2020,
Godey vd., 2016).

Sosyal medya pazarlamasinin dogasi da bircok faydaya sahiptir. Sosyal
medyada web sitenize veya blogunuza baglantilar paylagsmak, web sitenize daha fazla
trafik gekmenize ve doniisiim olasiligin1 artirmaniza yardimer olabilmektedir. Ayrica,
sosyal medya miisterilerden ger¢ek zamanli geri bildirim toplamanin bir yolunu

sunarak aninda etkilesim ve iletisimde basitlik saglamaktadir.

Sosyal medya pazarlamasinin ayrica genis kapsamli ancak hedef odakli olma
avantaji da vardir. Sosyal medya, isletmelerin daha genis bir kitleye ulasmasina ve
paylasimlar, begeniler, yorumlar ile diger etkilesim bigimleri araciligiyla etkilesimi
artirmasina yardimci olabilmektedir. Bu, 6zellikle bircok miisterinin icerikleri miisteri
olmayan arkadas ve ailelerine ilettigi diisiiniildiigiinde dogrudur. Ote yandan, sosyal
medya platformlar1 bir dizi hedefleme se¢enegi sunmaktadir. Bu da sirketlerin belirli
demografik ozellikleri, ilgi alanlar1 ve davranislarini  belirleyip  Kitlelere
kisisellestirilmis igerikler sunabilecegi anlamina gelmektedir (Hajli, 2014, Hendrayati

ve Pamungkas, 2020).

Faydalarla dolu olsa da sosyal medya pazarlamasinin bazi dezavantajlari ve
komplikasyonlar1 vardir. Gii¢lii bir sosyal medya varligi olusturmak zaman ve caba
gerektirdiginden isletme sahipleri genellikle siirekli olarak etkilesim kurmali ve icerik

olusturmalidir.
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Etkili sosyal medya pazarlamasi, ¢esitli platformlar hakkinda derin bir
anlayisla ilgi ¢ekici igerik olusturma, verileri analiz etme ve veri odakli kararlar alma
becerisi gerektirmektedir. Her platform genellikle uzmanlastigindan kendi anlayisini
gerektirmektedir. Ayrica, sosyal medya platformlar1 algoritmalarini ve politikalarini
stirekli olarak degistiriyor ve bu da basariyr tahmin etmeyi ve siirdiirmeyi

zorlastirabilmektedir (Karayal¢in, 2019, Kazanci ve Baggoze, 2015).

Sosyal medya miisterilerle iletisimi kolaylastirsa da, ayn1 zamanda miisterilerin
sikayet ve sikintilarin1 kamuoyuna duyurabilecekleri platform da saglamaktadir. Bu,
diizgiin bir sekilde yonetilmezse sirketin itibarina zarar verebilecek beklenmeyen bir
sonuca yol agabilmektedir. Son olarak, sosyal medya pazarlamasinin getirisini net bir
sekilde 6lgmek zor olabilmektedir. Sosyal medya pazarlamasinin etkinligini ve yatirim
getirisini 6lgmek zor olabilir ¢linkii genellikle birden fazla metrigi takip etmeyi,
karmagik veri kiimelerini analiz etmeyi ve tiiketicilerin neden g¢esitli sekillerde

davranmig olabilecegine dair varsayimlarda bulunmay1 icermektedir.

Sosyal medya pazarlamas1 (SMP), markalar olusturmak, satislar1 artirmak ve
web sitesi trafigini yonlendirmek i¢in miisterilerle etkilesim kurmak amaciyla bu
platformlarini kullanmaktadir. Sosyal medya kullanimi1 diinya ¢apinda hem bilgisayar
hem de mobil cihazlar araciligiyla arttik¢a, belirli kullanici gruplarindan satislar
yonlendirme, goriintiileme ve tiklamalar i¢in rekabetin yogunlalmasi bilyiliyen bir is

olmaktadir (Khan vd., 2019, Kim ve Ko, 2012).
2.2. Sosyal Medya Pazarlamasinin Faydalari

Sosyal medya pazarlamasinin temel faydalarindan biri, isletmelerin her
zamankinden ¢ok daha genis bir potansiyel miisteri grubuna ulasabilmesidir. Ayrica,
isletmeler yillarca istikrarli bir yeni miisteri akigi iireten sadik kitleler olusturarak
stireci  siirdiirebilmektedir. Takipgiler ve miisteriler bilyilidik¢e isletmenin
giivenilirligi, erisimi ve miisterileri hakkinda bilgi edinme yetene8i de artmaktadir

(Hajli, 2014, Hendrayati ve Pamungkas, 2020).

Sosyal medya platformlari, miisterilerin nelerden hoslandigi, nerede alisveris
yaptigi, ziyaret ettikleri yerler, topluluk katilimlari, siyasi egilimi ve daha fazlasi
hakkinda inanilmaz derecede zengin bilgi kaynagidir. Isletmeler takipgilerinin kisisel

verilerine sahip olmasa veya erisemese de, cogu sosyal medya platformu isletmelerin
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reklamlarla ¢ok 6zel hedeflemeler yapmasina olanak taniyarak hedef kitlenin bilesimi
hakkinda genel analizler saglamaktadir. Bu, reklam ve igerik stratejilerini
bilgilendirmek i¢in hedef miisteriler hakkinda bilgi edinmek i¢in Facebook gibi

platformlar1 paha bicilmez kilmaktadir.

Sosyal medya pazarlamasinin bir diger biiylik faydas: da rakip arastirmasidir.
Rakiplerin neyi tamttigini, 6zel etkinlikleri, yeni {irtin duyurularini, reklam
stratejilerini ve diger kritik pazarlama ¢abalarini izlemek i¢in daha kolay olan birgok

yol vardir (Khan vd., 2019, Kim ve Ko, 2012).

Sosyal medya pazarlamasinin siklikla gézden kagan bir avantaji da dikkat
cekmek i¢in rekabet etmekte zorlanacak olan kii¢iik isletmeler i¢in oyun alanini nasil
esitleyebildigidir. Biiyilik markalarin {cretli reklamlara muazzam miktarda para
harcayabilecegi dogru, ancak kiiciik isletmeler sosyal medyada miisterilerle daha
gercek ve uzun vadeli iliskiler gelistirememektedir. Kiiciik isletme sahiplerinin,
calisanlarin ve savunucularinin deneyimi ve 6zgiinliigi, biiytik sirketler i¢in 6zellikle

zordur ve birgok tiiketici bu yonlii kisisel bir dokunusu tercih etmektedir.

Tiim platformlar siirekli olarak gelisip yeteneklerini genislettikce sosyal medya
pazarlamasinin 6nemini abartmak zordur. Faydalari ve erigimleri arttikca sosyal
sitelerde pazarlamanin potansiyel faydalar1 ve yatirim getirisi de artacaktir. Bu evrim
devam ederken, sosyal medya platformlarindaki en etkili degisikliklerden bazilari
pazar yerleri araciligiyla {iriin satin alma ve satma, medyada iiriin etiketleme, canl
yayin ve miisteri sorular1 veya hizmet talepleri i¢in sohbet robotlar1 yetenegidir. Tiim
bu ozelliklerden yararlanmak, herhangi bir biiylik sirket, kii¢iik kurulus veya mal

sahibi i¢in 6nemli bir rekabet avantaj1 saglamaktadir (Esen ve Yazici1 Ayyildiz, 2022).

Sosyal medya pazarlamasmin tanitimi yeni bir fayda paketini beraberinde
getirmektedir. Sosyal medya platformlari, genis bir kitleye ulasmak ve onlarla
etkilesim kurmak icin gii¢lii kanal sunarak marka bilinirligini ve taninirligini artirmaya

yardimet olabilmektedir.

Miisterilerle sosyal medya kanallar {izerinden etkilesim kurmak daha giiclii
iliskiler kurmaya ve miisteri sadakati olusturmaya yardimci olabilmektedir. Genellikle
geleneksel reklamcilik yontemlerinden daha az maliyetli secenek oldugundan daha

kiigiik veya yeni kurulan isletmeler i¢in ¢ekici hale gelmektedir.
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Sosyal medya pazarlamasinin dogasi geregi bir¢ok faydaya sahiptir. Sosyal
medyada web sitesinde veya bloglarda baglantilar paylasmak, web sitesine daha fazla
trafik ¢ekmek ve doniisiim olasiligini artirmaya yardimer olabilmektedir. Ayrica,
sosyal medya miisterilerden gergek zamanli geri bildirim toplamanin bir yolunu

sunarak aninda etkilesim ve iletisimde basitlik saglamaktadir.

Sosyal medya pazarlamasinin genis kapsamli ve hedef odakli olma avantaji
vardir. Sosyal medya, isletmelerin daha genis bir kitleye ulasmasina ve paylasimlar,
begeniler, yorumlar ile diger etkilesim bigimleri araciligiyla etkilesimi artirmasina
yardimci olabilmektedir. Bu, 6zellikle birgok miisterinin igerikleri miisteri olmayan
arkadaslara ve aileye ilettigi diisiiniildiigiinde dogrudur. Ote yandan, sosyal medya
platformlar1 bir dizi hedefleme segenegi sunarak sirketlerin belirli demografik
ozellikleri, ilgi alanlar1 ve davraniglar1 belirleyip bu kitlelere kisisellestirilmis igerik

sunabilmesi anlamia gelmektedir (Kara, 2017, Ozyurt, 2022).
Sosyal medya pazarlamanin faydasinin yaninda zararlar1 da bulunmaktadir.

Faydalarla dolu olsa da sosyal medya pazarlamanin bazi dezavantajlar1 ve
komplikasyonlar1 vardir. Giiglii bir sosyal medya varligi olusturmak zaman ve ¢aba
gerektirmektedir. Bu kanallarda isletme sahipleri genellikle siirekli olarak etkilesim

kurmali ve igerik olusturmalidir.

Etkili sosyal medya pazarlamasi, ¢esitli platformlar hakkinda derin bir
anlayisla ilgi ¢ekici igerik olusturma, verileri analiz etme ve veri odakli kararlar alma
becerisi gerektirmektedir. Her platform genellikle uzmanlasarak kendi anlayisini
gerektirmektedir. Sosyal medya platformlar1 algoritmalarin1 ve politikalarini siirekli

olarak degistirmektedir, bu da basariy1 tahmin etmeyi ve siirdiirmeyi zorlastirmaktadir.

Sosyal medya miisterilerle iletisimi kolaylastirsa da, ayn1 zamanda miisterilere
sikayetlerini ve sikintilarin1 kamuoyuna duyurabilecekleri platform da saglamaktadir.
Bu, diizgiin bir sekilde yonetilmezse sirketin itibarina zarar verebilecek bigimde kamu

forumu olusturma seklinde beklenmeyen sonuca yol agmaktadir.

Son olarak, sosyal medya pazarlamasinin etkinligini ve getirisini net bir sekilde
Olcmek zor olabilmektedir. Ciinkii birden fazla metrigi takip etmeyi, karmasik veri
kiimelerini analiz etmeyi ve tiliketicilerin neden cesitli sekillerde davranmis

olabilecegine dair varsayimlarda bulunmayi igermektedir.
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2.3. Sosyal Medya Pazarlamasinin Onemi

Tiiketicinin satin alma kararmi etkileyen en biiyiik faktor, giivendigi bir
arkadasiin veya aile iiyesinin tavsiyesidir. isletmenin sektdrii ne olursa olsun, tutarl
ve olumlu yorumlar kazanmak sosyal medya pazarlamasinin en biiyiik faydalarindan
biridir. Aslinda, miisteri yorumlarini izleme, yanitlama ve tanitma yetenegi, cogu
isletmenin sosyal medya pazarlamasi agisindan temel bir strateji gelistirmek adina

yeterli motivasyondur.

Sosyal medya platformlar1 miisterilerin markalarla etkilesime girdigi en yaygin
ve en ¢ok kullanilan yollardan biridir. Sosyal medya profilinin olmamasi, potansiyel
miisterilere ulasmanin kolay yolunun kag¢irilmasi anlamina gelmektedir. Bir sosyal
medya sayfanin olmamasi, potansiyel miisterilerin isletme mesruiyetininin

sorgulamasina neden olmaktadir (Gottschalk vd., 2020).

Kiigiik isletmeler miisteri yorumlariyla yasar ya da olebilir. Misterilerin veya
sosyal medya kullanicilarinin geri bildirim ve yorum yapma bicimleri platforma bagh
olarak biiyiik él¢iide degisebilmektedir. Ornegin, Twitter isletme profilleri i¢in belirli
bir "yorum" bolimii saglamamaktadir. Ancak, Twitter genellikle miisteri
deneyimlerinin vurgulandig1 platformdur ve bazen kamuoyunun destegi birkag saat
iginde bir isletmeyi destekleme veya ona karsi olma yoniinde artabilmektedir. Tam
bunun tersi olarak, Facebook miisterilerine yorum okuyabilecekleri ve yorum
birakabilecekleri belirli bir Facebook Isletme sayfasi saglamaktadir. Bu, ¢ogu miisteri
icin bagkalarinin ne disiindiigiinii gorerek Facebook sayfanizi kontrol edecegi

anlamma gelmektedir (Kara, 2017, Ozyurt, 2022).

Birgok kiiciik isletme, 6zellikle daha fazla olumlu yorum toplamay1 hedefleyen
pazarlama ¢abasi listlenecektir. Bu, mevcut miisterilerin listesine ilgili yorumlara baglh
e-postast gondermek veya yorumcular1 6diillendirmek icin sosyal medya profilinde
promosyonlar yiiriitmek gibi belirli kampanyalar araciligiyla gergeklestirilmektedir
(Esen ve Yazic1 Ayyildiz, 2022).

2.4. Sosyal Medya Pazarlamasi Uygulamalar

Neredeyse tiim sosyal medya platformlar1 daha fazla takip¢i edinmenin diiriist
olmayan yollarina izin vermektedir (6rnegin sahte hesaplardan takipg¢i satin almak).

Ancak, bu yontemlerle elde edilen kisa vadeli kazanglarin zamanla olumsuz bir
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etkisinin olmasi neredeyse kesindir. Bir sosyal profilin takipgi sayisini sisirdigi tim
kullanicilar i¢in agiktir. Bu da virallik satig anlamina gelmemektedir. Birgok isletme,
etki yaratmak i¢in igerigin viral olmasi1 gerektigini diistiniir ve bu kesinlikle dogru
degildir. Viral gonderiler ilgiyi ¢cok kisa vadede artirabilir, ancak bir sonraki ¢ilgiligin
baglamasi giinler hatta birkag saat stirebilmektedir. Aslinda, markanizin yalnizca viral

gonderiyle hatirlanmasi, miisterilerinize sundugunuz seyden daha olasidir (Yazici vd.,

2022).

Bir¢ok isletme ilk birka¢ ayda ivme kazanmay1 bagaramayinca sosyal medyay1
birakmaktadir. Sadik bir kitle olusturmak zaman alir ve bu da, taklit edilmek istenilen
profilleri arastirarak kolayca goriilebilmektedir. Sosyal medyada basarili olan
isletmeler muhtemelen sadik bir takipgi kitlesi olusturmak icin igeriklerini kasitli ve
diisiinceli bir sekilde diizenlemek admna yillarin1 harcamislardir (Ko¢ ve Yazici

Ayyildiz, 2021).
2.5. Saghk Turizmi ve Sosyal Medyanin Birlikte Kullanim

Sosyal medya, tibbi turizm saglayicilarinin potansiyel hastalara ulagsmasinin en
etkili yollarindan biridir. Iyi yapilandirilmis bir tibbi turizm sosyal medya icerik
stratejisi, kliniklerin potansiyel hastalarla dogrudan etkilesim kurmasini, giiven
olusturmasini ve hizmetlerini sergilemesini saglamaktadir. Instagram, YouTube,
Facebook ve LinkedIn gibi platformlarda aktif olmak, tibbi turizm markalarinin

kiiresel gorlintirliiglinii onemli 6l¢iide artirmaktadir.

Estetik ameliyatlar, dis tedavileri veya sa¢ ekimleri i¢in, dncesi ve sonrasi
gorselleri tibbi turizm sosyal medya igerik stratejisinin temel bir pargalaridir. Bu
gorseller, potansiyel hastalarin elde edebilecekleri sonuclari agikca gormelerini
saglamaktadir. Ozellikle Instagram ve Facebook gibi gorsel odakl1 platformlarda, bu

tiir icerikler yiiksek etkilesim yaratmaktadir.

Klinikler, hasta onayiyla tedavi sonuclarim1 paylasarak bunlar1 "Oncesi ve
sonras1" etiketleri altinda sunabilmektedir. Bu, potansiyel hastalarin klinigin uzmanlik
seviyesini degerlendirmesine ve hizmetlerine giliven olusturmasina yardimei

olmaktadir (Yazic1 vd., 2022).

Gergek hasta hikayeleri potansiyel miisteriler i¢cin hem ilham verici hem de

giiven olusturucudur. Tibbi turizm sosyal medya igerik planimi hasta hikayeleri
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eklenerek klinigin insan merkezli yaklagimini vurgulamaktadir. YouTube ve
Instagram gibi platformlar hastalarin deneyimlerini ve tartistiklar1 video referanslarini

paylasmak i¢in ideal alanlardir (Esen ve Yazic1 Ayyildiz, 2022).

Bu hikayeler, tedavi siirecini ve sonuglarini agiklayan kisa anlatilar ya da
videolar olabilmektedir. Ayrica, hastalarin memnuniyetlerini ifade ettikleri icerikler
klinigin giivenilirligini artirmaktadir. Hikayelere hastalarin ilk endiselerini ele alarak
baslamak ve ardindan tedavi siireci boyunca yasadiklar1 deneyimleri tartismak,

izleyicilerin ilgisini ¢gekmenin etkili bir yoludur (Gottschalk vd., 2020).
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UCUNCU BOLUM
SAGLIK TURIZMi FARKINDALIGINDA INFUENCERLERIN
ARACILIK ROLU

3.1. Influencer Pazarlama Kavram

Etkileyici pazarlama, isletmelerin marka goriiniirliigiinii artirmak i¢in takipgisi
olan kisilerle is birligi yapmasini saglayan bir pazarlama bi¢imidir. Sirketler, ¢ok
sayida takipgisi olan kisiden iriinlerini veya hizmetlerini tanitan sosyal medya
icerikleri yaymlamasini isteyebilmektedir. Insanlar genellikle sosyal medyada
giivendikleri kisileri takip etmektedir. Bu nedenle takip ettikleri birinin isletmeyi
tanittigin1 goriirlerse, donlisiim oranini artirmak igin giivenebilecegi dogal bir etki

faktori vardir (Kog ve Yazict Ayyildiz, 2021).

Herhangi bir influencer stratejisinin ayrilmaz bir pargasi, sirkete hangi

influencer'larin uygun olabilecegini bulmaktir.

Etkileyici pazarlama, bir markanin sosyal medyada biiyiik bir takipei kitlesine
sahip bir bireyle is birligi yaparak iriin veya hizmeti tanittigi bir pazarlama
stratejisidir. Etkileyicilerin pazarlama mesajlarini paylasmak i¢in yararlanilabilecegi
biiyiik ve etkilesimli bir kitleye sahip olmasi1 nedeniyle bu strateji son yillarda giderek
daha popiiler hale gelmistir (Demirci ve Ugurluoglu, 2020). Etkileyiciler, potansiyel
iriin veya hizmet alicilarin1 sosyal medya hesaplarinda tanitarak veya Onererek
etkileme yetenegine sahip olduklari i¢in etkili olarak kabul edilmektedir. Bu stratejinin
amact marka bilinirligini artirmaktir. Bunun nedeni, etkileyicilerin genellikle hedef
kitleleriyle duygusal bir bag kurmasidir. Boylece hedef kitlenin tercihlerini ve

davraniglarini etkileyebilmektedirler (Kara, 2017, Ozyurt, 2022).
3.1.1. Influencer Pazarlamanin Onemi

Etkileyici pazarlama, dijital pazarlamanin basarisint  destekleyecek
stratejilerden biri haline gelmektedir. Bu yontem, marka bilinirligi ve miisteri giiveni
olusturmada ¢ok yardimci olacaktir. Bu nedenle bu stratejinin uygulanmast 6nemlidir

(Mesci ve Saglik, 2020, Yilmaz ve Yilmaz, 2020).

Isletmelerin marka bilinirligi gelistirmesine destek olmasinin yani sira,

asagidakiler gibi bagka nedenler de vardir:
17



Etkileyici pazarlama biiylimeye devam etmektedir ve 2021'de 13,8 milyar

dolara ulasmustir.

Verilere gore katilimcilarin %90 influencer marketing'in etkili bir pazarlama

olduguna inanmaktadir.

Tiiketicilerin %49'u satin alma kararlarin1 verirken influencer tavsiyelerine

giivenmektedir.
3.1.2. Influencer Pazarlamanin Tiirleri
Uygulamada, influencer pazarlamasinin agagidakiler gibi birkag tiirii vardir:

Mega influencer'larin sosyal medyada c¢ok sayida takipgisi vardir. Bu tiiriin 1
milyondan fazla takipg¢isi vardir. Genellikle bu influencer'lar {inliiler, sanatgilar,
sporcular, sanatgilar ve digerleri gibi kamu figlirleri olan profesyonellerdir.
Milyonlarca takipgisi olan bu kisilerle ¢alismanin yiiksek maliyetler gerektirmesi
sasirtic1 degildir. ikinci tip ise takipgi sayilar1 40.000 ile 1 milyon arasinda degisen
makro influencerlardir (Oksiiz ve Altintas, 2017). Genel olarak makro etkileyiciler,
tutarli icerik olusturma ve hedef kitleleriyle etkilesim kurma yoluyla itibarlarini

olusturan, boylece hedef kitlelerinden takip¢i ve giiven kazanan kisilerdir.

Makro etkileyiciler, takipcilerinin genellikle ayni ilgi alanlarina sahip olmasi

nedeniyle linliilere kiyasla daha hedef odakli bir yaklasim sunmaktadir.

Mikro etkileyicilerin belirli bir nis pazar1 vardir. Bu tiiriin takipgileri 1.000 ila
40.000 arasindadir. Mikro etkileyiciler genellikle Instagram, YouTube veya TikTok
gibi belirli bir platformda giiglii bir varliga sahiptir. Bir¢ok sirket, mikro etkileyicilerle
caligmaktan mutluluk duymaktadir, clinkii bu kisiler yaratict igeriklere, alakali
onerilere ve gercek etkilesimlere 6zel ilgi duyan kitleleri ¢cekebilmektedirler. Ayrica
daha biiytlik influencer'lardan daha uygun fiyathdirlar. Ancak bu, etkili olmadiklar

anlamina gelmemektedir (Tengilimlioglu vd., 2018)

Yapilan aragtirmalar, mikro influencer'larin makro influencer'lara gére %60
daha fazla etkilesim oranina sahip oldugunu ve markalar i¢in %20 daha fazla doniisiim
saglayabildigini gdstermektedir. Nano influencer'lar cok fazla takipgisi olmayan ancak
belirli bir alanda uzman olan son tiptir. Genellikle 1000'den az takipgileri vardir. Ama

takipci kitlesi az da olsa, onlar1 dinlemeye daha ¢ok ilgi duymaktadir (Ozen, 2020).
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3.1.3. Influencer Pazarlamanin Faydalar

Etkileyici pazarlama, iirlin veya hizmetleri tanitmak igin biiyiik bir ¢evrimigi
takipgi kitlesine sahip kisilerle ¢alisan pazarlama stratejisidir. Bu etkileyiciler, kendi
alanlarinda giiven ve itibar olusturmuslardir ve hedef kitlelerine hitap eden igerikler
olustururlar. Bu etkileyicilerle c¢alisarak markalar, mevcut iligkilerinden
yararlanmaktadir ve hedef pazarlara kisisel bir sekilde ulagsmaktadir. Bu sadece
marka goriiniirliigliyle ilgili degil, ayn1 zamanda satiglar1 ve bliylimeyi yonlendiren

hedef kitleyle daha derin bir baglantiyla da ilgilidir.

Etkileyici pazarlama, e-ticaret markalarmin hedef kitlelerinin radarina
girmelerinin bir yoludur. Sosyal kanit olusturur ve satiglarin artmasina yardimci ol.
Hedef kitleniz, iiriinlerinizin tanidiklar1 ve giivendikleri kisiler tarafindan maktadir.
Yaptiklart paylagimlar goriildiikkge, satin alma olasiliklarin1  yiikseltmektedir

(Tengilimlioglu vd., 2018).

Etkileyici pazarlama uygulamasinin isletmeler icin bircok faydasi vardir.

Etkileyici pazarlamay1 kullanarak hissedebileceginiz faydalardan bazilar1 sunlardir:

Etkileyici pazarlamanin ilk faydasi, markanin pazardaki erisimini ve
konumunu genisletebilmesidir. Etkileyici pazarlama uygulamasi, 6zellikle sosyal
medyada kitlelerin marka ve sunulan iirlinler hakkinda daha fazla bilgi edinmesine

yardimci olmaktadir (Sezgin ve Parlak, 2019).

Ayrica bu strateji, farkindaliklarmi artirabilir ve izleyicilerin duygularim
harekete gecirebilmektedir. Etkileyicilerin bir pazarlama teknigi olarak
kullanilmasinin, dogru kitleye ulagsmanizda da etkili oldugu kamtlanmistir. Cilinkii
onlarla ¢calismadan Once igeriklerinin 6zelliklerini mutlaka incelemek gerekmektedir.
Bu adim, etkileyicinin ozelliklerini igletmenin hedef Kitlesiyle eslesmesi igin
atilmaktadir. Y ve Z Kusaklari, geleneksel reklamlardan ¢ok arkadaslarin veya saygi
duyulan kisilerin tavsiyelerine glivenme egilimindedir. Etkileyici pazarlama, bu

nesille etkilesim kurmanin etkili bir yolunu sunmaktadir.

Etkileyici pazarlamanin kullanimi uzun vadelidir. Yani hissedilen etkiler
aninda olmaz, faydalarini hissetmek icin belirli bir zamana ihtiya¢ duyulmaktadir.
Ancak bu, marka giiveninin olusturulmasi agisindan 6nemli olan uzun vadeli bir

yatirimdir. Genel olarak, etkileyiciler takipgileriyle iligkiler, gliven ve itibar
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kurmustur. Bu yiizden izleyiciler etkileyicilerin igeriklerine saygi duyacak ve onlari

Onerecektir (Sevim, 2021).

Etkileyicilerle ¢alisarak kitlenin dikkati ¢ekilebilmektedir. Bu Kitlenin dikkati
markaya olan giiveni artirabilmektedir. Etkileyici pazarlama trendleri, baglangicindan
bu yana tiiketici davranislarindaki degisiklikler ve teknolojik gelismelerle uyumlu bir
sekilde gelismeye devam etmektedir. Bu nedenle, isletmelerin stratejilerini

ayarlamalar1 ¢ok 6nemlidir (Agaoglu vd., 2019).

Bu, influencer pazarlamasinda oldukg¢a popiiler bir igerik tiirtidiir. Bu igerik
tiirli, YouTube, TikTok ve Instagram Reels gibi platformlarda uygulandiginda oldukca
etkilidir. Bu, 6nemli bir influencer pazarlama trendi haline gelmektedir. Bu trend,
influencer'lar1 Instagram, Facebook veya YouTube gibi platformlarda canli yayinlar
yapmaya davet etmektedir. Bu trend, influencer'larin dogrudan takipgilerle etkilesime

girebildigi daha etkilesimli bir trenddir.

Bir¢ok marka artik Instagram'in yani sira TikTok, Clubhouse, podcast'ler veya
diger sosyal medya platformlar1 gibi ¢esitli platformlarda da influencer'lar1 dahil
etmektedir. Bu dogrulamanin varligi markalarin farkli kitlelere ulagsmalarina ve gesitli
iletisim kanallarindaki varliklarin1  optimize etmelerine yardimci olmaktadir.
Gilintimiizde, kullanici tarafindan olusturulan igerikleri kullanan influencer pazarlama

trendi de giderek daha fazla tercih edilmektedir (Ar1, 2022).
3.2. Saghk Turizminde Influencerlarin Rolii

Giliniimiliziin dijital ¢aginda, influencer pazarlamasi c¢esitli sektorlerdeki
isletmeler icin giiclii bir arag olarak ortaya ¢ikmistir. Sosyal medya platformlarinin
yiikselisiyle birlikte, influencer'lar takipgileri iizerinde onemli bir cekis ve etki
kazanmig ve bu da onlan erisimlerini ve gilivenilirliklerini genisletmek isteyen
isletmeler i¢in degerli ortaklar haline getirmistir. Tibbi turizm sektoriinde, influencer
pazarlamasi potansiyel hastalara diinya capinda saglik tesislerini, hizmetleri ve

destinasyonlar1 tanitmanin yenilik¢i bir yolunu sunmaktadir.

Etkileyici pazarlama, oncelikle sosyal medya platformlarinda, biiylik bir
takipgi kitlesine sahip ve kitlelerinin fikirlerini ve satin alma kararlarini etkileme
giiciine sahip etkili kisilerle ortaklik kurma etrafinda donmektedir. Etkileyicilerle is

birligi yaparak, tibbi turizm saglayicilar yerlesik aglarindan yararlanabilir, marka
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bilinirligini artirabilir ve saglik hizmetlerini ve tesislerini daha genis bir kitleye

sunabilmektedir.

Tibbi turizm baglaminda, influencer pazarlamasi asagidaki @ibi ¢esitli

bigimlerde olabilmektedir:

Destinasyonun Tanitimi: Etkileyiciler, belirli bir destinasyonun avantajlarin
vurgulayabilir, kiiltiiriinli, turistik yerlerini ve genel olarak potansiyel saglik

turistlerine ¢ekiciligini sergileyebilmektedir.

Saglik Tesislerinin Tanitimi: Etkileyiciler saglik tesislerini ziyaret edebilir,
deneyimlerini paylasabilir ve hastalara sunulan hizmetler, personel ve teknoloji

hakkinda igeriden bir bakis agis1 saglayabilmektedir (Rummo ve ark., 2020).

Hasta Goriiglerinin Paylasilmasi: Etkileyiciler, kendi deneyimlerini veya belirli
bir saglik kurulusunda tedavi gormiis diger hastalarin deneyimlerini paylasabilir,

boylece saglayicinin hizmetlerine gilivenilirlik ve 6zgilinliik katabilmektedir.

Potansiyel Hastalar1 Egitmek: Etkileyiciler, tibbi turizmle ilgili egitim
igerikleri olusturabilir, takipcilerine tedaviler, prosediirler ve seyahat lojistigi dahil
olmak tizere sektoriin ¢esitli yonleri hakkinda degerli bilgiler ve icgdriiler

saglayabilmektedir.

Etkileyici pazarlama kampanyanizin basarisi i¢in isbirliginin yapilacagi dogru
etkileyicileri bulmak ¢ok Onemlidir. Potansiyel etkileyici ortaklar1 belirlerken

asagidaki faktorleri goz oniinde bulundurulur:

Igililik: Etkileyicinin igerigi hedef kitleyle ilgili olmali ve saglik tesisinin
teklifleri ve degerleriyle uyumlu olmalidir. Saglik, seyahat veya yasam tarzi nislerinde
uzmanlagsmis etkileyicileri aranmalidir, ¢iinkii takipgilerinin tibbi turizmle ilgilenme

olasilig1 daha yiiksektir.

Erisim: Etkileyicinin takipgilerinin boyutu, kampanyanin potansiyel erisimini
belirledigi i¢in Onemli bir faktordiir. Ancak, daha az etkilesimli takipgisi olan
etkileyiciler bazen daha iyi sonuglar verebileceginden, erisim ve etkilesim arasinda bir
denge kurmak ¢ok énemlidir (Rahimi ve Kirkbir, 2022).

Etkilesim: Begeniler, yorumlar ve paylasimlar i¢eren bir etkileyicinin etkilesim

orani, kitleleriyle baglanti kurma becerilerinin temel bir gostergesidir. Yiiksek
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etkilesim oranlari, etkileyicinin igeriginin takipgileriyle yanki buldugunu ve

kampanyanin basar1 olasiligini artirdigr gériilmektedir.

Ozgiinliik: Igeriklerinde dzgiin, seffaf ve iliskilendirilebilir olan etkileyicilerin
takipgileri tarafindan giivenilir bulunma olasilig1 daha yiiksektir. Ozgiinliik duygusunu
koruyan ve kendi alanlarinda giivenilir olan etkileyicilere 6ncelik verilmelidir, ¢linkii
potansiyel hastalara saglik tesisinizi ve hizmetlerinizi etkili bir sekilde

destekleyebilmektedir (Yadav ve Rahman, 2017).

Tibbi turizmde lider danismanlik firmasi olan Global Healthcare Resources,
kurulugunun uluslararas1 hasta programlarin1 ve tibbi turizm isini biliylitmek ig¢in
influencer pazarlamanin giiciinden faydalanmasina yardimci olabilmektedir.
Uzmanliklar1 ve sektore iliskin kapsamli bilgileriyle Global Healthcare Resources,
benzersiz ihtiyaclara ve hedeflere gore uyarlanmis basarili bir influencer pazarlama

stratejisi gelistirmeye ve uygulamaya yardimci olabilmektedir.

Global Healthcare Resources ile ortaklik kurarak, pazar arastirmasi, stratejik
planlama, dijital pazarlama ve daha fazlasi dahil olmak iizere kapsamli hizmet
yelpazesine erisim kazanilacaktir. Profesyonellerden olusan ekipler, tibbi turizm
sektorlindeki etkileyici pazarlamanin inceliklerini anlamaktadir ve dogru etkileyicileri
belirlemekten kampanyalarda maksimum sonuglar i¢in optimize etmeye kadar siirece
rehberlik edebilmektedir.

Saglik turizmi, saglik hizmetlerinden faydalanmak i¢in yasadiklar: tilkelerden
farkli {ilkelere seyahat edilmesni igeren turizm tiriidir. Bu sektor, ozellikle
dijitallesme ve sosyal medyanin yayginlasmasiyla birlikte farklt pazarlama
sistemleriyle desteklenmektedir. Bu baglamda, etkileyiciler, saglik turizmi sektoriinde

onemli bir rol oynamaktadir (Yadav ve Rahman, 2018).
3.2.1. Influencerlarin Saghk Turizmindeki One Cikan Rolleri

Etkileyiciler, onlarla kalic1 ve glivene dayanan iliskiler sayesinde saglik turizmi
harcanabilirligini artirmakradir. Onerilen hastaneler, klinikler veya saglik hizmetleri,
hedef kitlenin sundugu hizmetten daha cazip hale gelmektedir. Sosyal medya
platformlar1 lizerinden genis bir takipgi kitlesine ulasan influencerlar, saglik turizmi
icin dogru hedef kitleyle bulusmayini saglamaktadir. Ozellikle saglik hizmeti almak

isteyen ancak kararsiz olan kisilerin dikkatini cekemektedir (Yadav ve Rahman, 2017).
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Influencerlar, deneyimlerini video, blog veya sosyal medya gonderileriyle
paylasarak saglik alanindaki detaylar1 potansiyel olarak aktarmaktadir. Gergek bir
deneyim iizerinden yapilan bu paylasimlar, hedef kitlenin karar verme siirecini olumlu
etkilemektedir. Saglik turizmi hizmeti sunan sirketin sosyal medyada tanitimina
yardimct olarak marka bilinirligini artirmaktadir (Wibowo vd., 2021, Uygur ve
Dilmag, 2021).

Ozellikle uluslararas1 saghk turizmi pazarlari, hizmetlerinin genis bir
cografyada tanitilmasini saglamaktadir. Influencerlar, farkli ¢esitlerin gelen potansiyel
olarak kendi kiiltiirlerine uygun bir sekilde hitap ederek bir koprii gorevini
gormektedir. Kiiltiirel farkliliklara ve iletisim gelisimiyle, potansiyel genisleme
hizmetine olan giiveni artirabilmektedir (Ural ve Yiiksel, 2015). Saglik turizmi, diinya
capinda biiyliyen bir endiistri sistemi, tedavi hizmetlerinden estetik cerrahiye kadar
cesitli alanlar mevcuttur. Bu siirecte influencerlarin rolii giderek daha fazla dnem

kazanmaktadir. Iste influencerlarin saglik turizminde éne ¢ikan rolleri:

Influencerlar, saglik turizmi hizmetlerinden faydalandiklarinda, kisisel
deneyimlerini takip ederek paylasarak bir gliven ortami yaratir. Saglik kurumlar1 veya
kliniklerle 15 birligi yaparak, bu iiriinlerin giivenilir oldugunu onlara iletebilir. Saglik
turizmi, belirli 6zelliklere sahip olan kisilere hitap eder. Influencerlar, hedef kitleye
ulasmada etkili bir aragtir. Ornegin, estetik cerrahiyle bireylere dogrudan igerik
saglayabilir. Ozellikle uluslararas1 influencerlar, saghk turizmini farkli ¢esitlilikteki

potansiyeli tanitabilmektedir (Lal vd., 2020, Paulin vd., 2014).

Influencerlar, saglik turizmi kapsamindaki hizmetleri (6rnegin, sa¢ ekimi, dis
tedavisi) ayrintili bir sekilde anlatarak kalic1 yararlar saglamaktadir. Tedavi pargalart,
stireleri ve seyahat detaylar1 hakkinda bilgilendirici igerikler sunarak, karar verme
stireglerini kolaylastirabilir. Sosyal medya platformlarinda yapilan paylasimlar, bir
saglik turizmi destinasyonunun veya hizmet saglayicisinin dikkat c¢ekmesini
saglamaktadir. Influencerlar, siire¢ tedavilerini belgeleyerek potansiyel noktalar
ayrintili bir bakis agis1 sunmaktadir. Influencerlarin igerikleri, ilgili saglik turizmi
hizmetinin ~ arama  motorlarindaki  goriiniirliigii  arttirilabilmektedir.  Ozel
kampanyalarin duyurulmasi ve hedeflenen kitleye ulasma konusunda énemli bir role

sahiptir (Wibowo vd., 2021, Uygur ve Dilmag, 2021).
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Kendi deneyimlerini paylasarak ya da diger hastalarin hikayelerini anlatarak,
takipgilerle duygusal bir bag kurmaktadir. Bu, giivenligi olusturmak icin etkili bir
yontemdir. Influencerlar, saglik turizminde bir kisisel gorevine gore, saglik hizmeti
saglayicilar ile potansiyel 6demeler arasinda giiven ve kalicilik saglamaktadir. Dogru
bir stratejiyle, etkileyicilerin saglik turizmi sektoriiniin biliylimesine ve daha genis

kitlelere ulasmasina imkan saglamaktadir (Lal vd., 2020, Paulin vd., 2014).
3.2.2. Saghk Turizminde Influencer Kullaniminin Avantajlari

Geleneksel reklamlara gore daha diigiik maliyetle genis bir kitleye ulasma
imkan1 sunmaktadir. Sosyal medya iizerinden hedef kitleyle dogrudan iletigim
kurulabilmektedir. Influencerlarin takip¢i profilleri analiz edilerek dogru bir
hedefleme yapilabilmektedir (Kogak vd., 2018).

Saglik turizmi, kiiresel 6lgekte biiyiik bir pazar haline gelirken, influencer
pazarlamasi bu noktada dikkat c¢ekici bir strateji olarak o©ne ¢ikmaktadir.
Influencerlarin saglik turizminde kullanilmasi, hem saglik hizmeti saglayicilarina hem

de potansiyel olanaklara c¢esitli firsatlar sunmaktadir.

Influencerlar, belirli bir nis hitap eden takipgi kitlesine sahiptir. Saglik turizmi
hizmetleri, bu kitleye dogrudan ulasarak reklam sistemlerinin gergeklestirilmesini
saglayabilmektedir. Ozellikle estetik cerrahi, dis tedavisi veya sa¢ ekimi gibi spesifik
hizmetlerde, dogru etkileyici se¢imi ile hedeflenen miisteri grubuna ulagsmak

kolaylagsmaktadir (Lal vd., 2020, Paulin vd., 2014).

Influencerlar, takipgileri tarafindan giivenilir bir bilgi kaynagi olarak
goriilmektedir. Kendi deneyimlerini paylasarak, saglik turizminin giivenilirligini ve
giivenilirligini saglamaktadir. Insanlar, dogrudan bir etkileyicinin deneyimlerinden

ilham alarak saglik hizmeti saglayicilarini tercih etme yoluna gitmektedir.

Geleneksel reklamcilikla karsilastirildiginda, influencer pazarlamasi genellikle
daha diisiik oranda desteklenmektedir. Ozellikle mikro veya nano influencerlarla
calisildiginda yatirnm getirisi (ROI) daha yiiksek olabilmektedir. Uluslararasi
influencerlar, saglik turizmi hizmetleri farkli cesitlilikteki genis Kkitlelere
tanitilabilmektedir. Ornegin, Tiirkiye'deki saglik turizmi hizmetleri Avrupa, Orta
Dogu veya Amerika'daki potansiyel umutlara etkili bir sekilde ulastirilabilmektedir
(Lal vd., 2020, Paulin vd., 2014).
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Etkileyenler, tedavi siireclerini ve islemlerini detaylarimi takip ederek agik bir
sekilde aktarabilmektedir. Karmasik tedavi prosediirii veya tedavi takibi islemleri
hakkinda bilgilendirici i¢erikler olusturarak potansiyel hastalarin gdzetim altinda karar
vermesini saglamaktadir. Influencerlar, kendi saglik turizmi deneyimlerini samimi ve
etkileyici bir sekilde paylasarak, takipgilerle duygusal bir bag kurmaya devam
etmektedir. Ancak, yalnizca bilgi paylasimi degil, ayn1 zamanda katilimcilarin hizmet

saglayicisina olan giivenini artirmaktadir (Rahimi ve Kirkbir, 2022).

Influencerlarin paylagimlari, saglik turizmi alanlarinda sosyal medyada daha
genis bir kitleye ulagsmasini saglamaktadir. Kullanicilar, paylasimlari begenip
paylasarak organik bir erisim artis1 saglamaktadir. Influencerlarin bir saglik turizmi
hizmetini kullanirken, diger kullanicilar icin giiclii bir sosyal kanitlar vardir. Insanlar,
“eger etkileyici memnun kaldiysa, ben de memnun kalirim” diistinceleriyle hizmeti

tercih etme egiliminde olmaktadir (Rahimi ve Kirkbir, 2022).

Influencerlar, farkli platformlarda (Instagram, YouTube, TikTok) c¢esitli
formatlarda igerikler tiretebilmektedir. Bu gesitlilik, saglik turizmi ortamlarinin farkl
demografik gruplarina tanitilmasmi saglamaktadir. Ornegin, YouTube'da vlog
formatinda bir tedavi siireci paylasilirken, Instagram'da estetik sonuglar oncesi ve
sonrasinda gorseller paylasilabilmektedir. Saglik turizminde influencer kullanimi,
dogru stratejiyle biiyiik faydalar saglamaktadir. Giiven olusturma, genis kitlelere
ulagma, maliyet etkinligi ve duygusal bag kurma gibi faydalarla pazarlama stratejisinin
poptlerligi artmaktadir. Saglik hizmetleri saglayicilarinin, uygun influencerlari
secebilecek ve uzun vadeli is birlikleri kurarak bu avantajlardan tam anlamiyla

faydalanmas1 miimkiindiir.
3.2.3. Saghk Turizminde Influencer Kullaniminin Zorluklari

Bazi etkileyiciler, deneyimlemedikleri hizmetleri tanitarak giiven sorunlarina
neden olabilmektedir. Saglik sektoriine yonelik reklam ve tanitim platformlarinda
yasal smirlamalara uyulmasi gerekmektedir. Influencerin takipgi kitlesi ile saglik
turizmi hizmetinin hedef kitlesi uyum gostermeyebilir (Lal vd., 2020, Paulin vd.,
2014).

Influencer pazarlamasi, saglik turizmi sektoriinde etkili bir ara¢ olsa da, bu

stratejilerin bazilarmi gergeklestirebilir. Saglik hizmetlerinin saglayicilarinin bu
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noktada g6z Oniinde bulundurularak planlama yapmasi, etkili ve siirdiiriilebilir
kampanyalar olusturabilmesi dnemlidir. Iste saglik turizminde influencerlarin sundugu

segeneklerden bazilar1 sunlardir (Rahimi ve Kirkbir, 2022):

Bazi etkileyiciler, lirin veya hizmet tanitilirken gercek dis1 iddialarda
bulunabilmektedir. Bu durum hastalarin hem de saglik saglayicilariin itibarini
zedeleyebilmektedir. Etkileyici, tedavi siireci hakkinda yetersiz ozelliklere sahipse

veya deneyim dogru aktarilamiyorsa, takipgiler yanlis bilgilendirilebilmektedir.

Saglik sitelerinin tanitimi, bir¢ok iilkede siki yasal diizenlemelere tabidir.
Yanlis veya yaniltict bir paylasim, yasal haklarin yolu agilabilmektedir. Influencerlar
tarafindan  yapilan yanlis yOnlendirmeler, etik dist pazarlama olarak
algilanabilmektedir ve olumsuz bir algi yaratabilmektedir. Dogru etkileyiciler
baslangigta, tanitim1 hedeflenen kitlenin disinda kalabilir ve kampanya etkisiz hale
getirilebilmektedir. Baz1 influencerlarin paylastig1 sahte veya etkilesim oranlari diisiik
olabilmektedir. Bu durum, kampanyanin yatirimin geri dontisiinii (ROI) olumsuz
etkilemektedir (Lal vd., 2020, Paulin vd., 2014).

Ozellikle makro etkileyiciler, yiiksek iicretler talep edebilmektedir. Ancak bu
yatirim her zaman beklenen getiriyi saglamayabilir. Bazi kampanyalar, hedeflenen
iletisim saglanamayabilir, bu da kaynak israfina neden olabilmektedir. Etkileyicilerin
tedavi siireciyle ilgili olumsuz bir deneyim veya elestirisi, markanin itibarin1 dogrudan

etkileyebilmektedir.

Etkileyicinin ge¢cmisteki veya mevcut gidisati, markanin iligkili olabilir ve
giiven kaybina yol agabilmektedir. Influencer pazarlamasi genellikle kisa vadeli bir
etki yaratir. Saglik turizmi gibi daha uzun vadede karar verme, genis bdlgelerde, bu
strateji yeterince etkili olabilmektedir. Influencer destekli bir kampanya sonrasinda

hastalarin marka baglilig1 olusturup olusturulmayacagi belirsizdir.

Takipgiler, influencerin gercek deneyimlerini degil, yalnizca iicret tiriinlerinde
sundugu tanitimlar1 dikkate alinirsa, giiven azalabilmektedir. Siirekli tanitim yapan
influencerlara kars1 kullanicilarin duyarsizlagmast, kampanyalarin
siniflandirilmasidir. Influencer'in paylasimi sonrasinda, yogun bir sekilde sikayette
bulunulmasi veya tedaviyle ilgili olumsuz stresler, saglik hizmeti saglayicilarin1 zor

durumda birakabilmektedir. Tedavi sonrasinda beklenmeyen bir sonug veya olumsuz
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bir deneyim, sosyal olanaklar hizla yayilabilir ve markayr zor durumda

birakabilmektedir.

Uluslararasi bir etkileyicinin dagitimi, kiiltiirel veya dil farkliliklar1 nedeniyle
yanlis anlasilmalar meydana gelebilmektedir. Etkileyicinin iletisim tarzi, markanin
mesajiyla uyumsuzluk olmazsa, marka algisinda karmasa yaratabilmektedir (Rummo
ve ark., 2020).

Influencer kampanyalarinin saglik turizmi siirdiirebilir etkisini gostermesi
zordur. Hangi etkileyicinin gerg¢ekten hastanin isleyisine birlesimini belirlemek
karmagiktir. Saglik hizmetleri, anlik bir satin alma karar1 degil, uzun bir aragtirma ve
diisiinme siirecini gerektirir. Bu nedenle influencer kampanyalarinin uzun vadeli etkisi

net olmayabir.

Saglik turizminde influencerin bol miktarda kazan¢ saglamasina ragmen, bu
stratejinin basarili olmasi i¢in elinden geleni yapmasi 6nemlidir. Dogru etkileyici
secimi, yasal uyumluluk, siirlim ve etkili kriz ydnetimi, bu iiriinlerin yaygin olarak
sunulmasi i¢in kritik kullanima sahiptir. Saglik turizmi saglayicilarinin, olusturma ve
siirdiirilebilir bir yaklasim benimsemesi, olasi riskleri en aza indirerek basariyi

artiracaktir (Sengoz ve Eroglu, 2017).
3.2.4. Basarili Influencer Pazarlama Stratejileri

Takipei kitlesi saglik turizmi ile aranan kisilerden olusan influencerlar tercih
edilmelidir. Saglik turizmi markalarinin etkileyicileriyle siirekli bir is birligi i¢inde
olmasi gliveni saglayabilmektedir. Influencerlar, tanittiklar1 saglik hizmetleri hakkinda
dogru bilgi paylasiimalidir. Video igerikleri, hasta memnuniyeti hikayeleri ve

Oncesi/sonra karsilastirmalar1 gibi igerikler mevcuttur (Rahimi ve Kirkbir, 2022).

Influencerlarin saglik turizmindeki etkili kullanimi, uluslararasi rekabet
giiclinii artirabilmektedir. Ancak bu siliregte giiven, etik degerler ve yasal

diizenlemelere uyum 6nemi tasimaktadir.

Influencer pazarlamasi, dogru planlama ve uygulama ile markalar i¢in etkili bir
ara¢ olabilmektedir. Basarili bir influencer pazarlama stratejisi olusturmak, hedef

kitlenin i1lgi odag1 ve marka bilinirligini artirmak i¢in kritik dneme sahiptir.
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Kampanyanin hedeflerini belirlenmeli; bu ise, kismi olarak artirma, doniistim
saglama veya marka tazminati olusturma olabilmektedir. Kiminle iletisimi istediginizi
tammmlayin ve demografik kitleye uygun etkileyicileri segmek gerekmektedir.
Influencer'in takipgi kitlesinin yasi, cinsiyeti, kapasitesi ve ilgiyi degerlendirebilmesi
marka ile uyumlu olmas1 gerekmektedir. Takip¢inin tercih ettigi, etkileyicinin
igeriklerine olan iletisim orani1 daha onemlidir. Mikro veya nis influencerlar, daha

spesifik Kitlelere ulagsmak igin etkili olabilmektedir (Seng6z ve Eroglu, 2017).

Influencerlarin, iirlin veya hizmetlerinin gercekten deneyimleyerek samimi
icerikler iiretmesi giiven olusturmaktadir. Iceriklerin, markanin degerleri ve
mesajlariyla uyumlu olmasina dikkat etmek gerekmektedir. Hedef kitlenisin hangi
platformlarini kullandigini belirleyerek Instagram, YouTube, TikTok veya LinkedIn
gibi uygun platformlar secilmelidir. Fotograf, video, hikaye, canli yaymn gibi farkli
igerik formatlarini kullanarak ¢esitli bir i¢erik portfoyii birlestirmektedir.

Influencerlarin marka el¢isi olarak yasadiklari, siirekli bir iligki ve giliven
olusturmaktadir. Tek seferlik tanitimlardan basit, diizenli igerik paylagimlari daha
fazla etki yaratmaktadir. Influencerlarin, markayla ilgili kisisel ve ilham veren
hikayeleri paylagsmasmi tesvik etmek gerekir. Uriiniiniiziin veya hizmetinizin bir

problemini nasil ¢6zdiigiinii anlatan igerikleri olusturmaktadir.

Etkilesim oranini, satis bilgilerini, tiklama oranini gibi kampanya hedeflerinizi
segmek icin net KPI'lar1 belirlenmelidir. Kampanyanin analizini yapmak ve

gelistirmek i¢in veriye dayali ¢oziimler alinmalidir (Lal vd., 2020, Paulin vd., 2014).

Influencerlarin 6zel indirim kodlarinin sunmasi, satiglari ve marka artigini
artirabilmektedir. Influencerlarla isbirligi yaparak cekilisler diizenlemek, takipgi
sayisint arttirmada etkili bir yOntemdir. Influencerlarin, takipgilerle dogrudan
etkilesim kurabilecegi oturumlarin agilmasi gerekir. Takipgilerin sorularina cevap,

marka baghligini arttirmaktadir.

Yerel pazarlarda etkili olabilecek influencerlarla kalici, kiiltiirel uyum ve
giiven insa edilmelidir. Ozellikle TikTok gibi platformlarda, yaratici ve eglenceli
igerikler daha fazla etkilesim saglamaktadir. Influencerlarin, popiiler akimlara uygun

iceriklerin iretilmesi, daha fazla goriinilmesine yardimei olabilmektedir.
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Basarili bir influencer pazarlama stratejisi, dogru planlama, hedefe odakli
secimler ve siirekli analiz ile miimkiindiir. Influencerlarla kurulan saglam isbirlikleri,
markanin hem dijital gériinmesini hem de hedef kitle ile giivene dayali bir iliski

kurulmasini saglamaktadir (Biger vd., 2019).
3.3. Saghk Turizmi Alaninda Kullamilan Influencer Stratejileri

Giliniimiiz kosullarinda 21. ylizyilin en 6nemli ylikselen degeri olarak one ¢ikan
saglik turizmi, 6zellikle geng niifusun azalmasi ve toplumlarin yaslanmasi ile birlikte
degerine deger katmaktadir. Saglik turizmi igin arz-talep dengesini iilkelerin
zenginlikleri ile degerlendiren ve 12 aylik yapisina dikkat ¢eken Strack (2021), yerel
topluluk ile koordinasyonun 6nemini vurgulamistir. Zenginlesen toplumlar igin hayati
bir gelir kalemi olan saglik turizmi, kiiresel pazarda dinamik ve siirekli kendini
kaybeden bir sistem olarak kendini kabul ettirmistir. Saglik ve rekreasyon tedavi
olanaklarini ve ¢caligsmalarinda kullanilan miidahale bi¢imlerini inceledi ve biitiinselligi

tek bir mekanizma dislisi olarak tanimlamastir.

Isik vd. (2021) ekonomik boyutun ddemeler dengesi iizerindeki etkilerini ve
milli gelire katkisini agiklamistir. Gelismekte olan tilkelerde dis ticaret hacmi ve kamu-
0zel sektor ortakliklarinin hiikiimetler tarafindan desteklenmesi karlilik oranlarimi

dogrudan etkilemektedir.

Dunets vd. (2020) sektoriin hassas yapisinin gerekliliklerini agiklamig ve
karmasik deneyimlerin 6nemini vurgulamistir. Alternatif turizm unsurlarinin zamanin
dogru kullaniminda birlestirici etkisi bir¢cok sektdriin verimliligini de beraberinde

getirmektedir.

Genel olarak saglik sektdriine BIT'min entegre edilmesi, hastalarin
seceneklerini ve seyahat modellerini, ozellikle ilk kontrol ve sonraki takip
asamalarinda gelistirdigi i¢in saglik turizminin gelismesine fayda saglamaktadir. Bu
fayda yaglhlar ve seyahat ederken hareket kabiliyeti sorunlar1 yasayabilecek kisiler
arasinda daha belirgindir. Dijitallestirilmis ve baglantili saglik hizmetleri son yillarda
artan yatirimlar gormiistiir ve teknoloji tabanli saglik hizmetlerinin yaygin kullanimi
"akill1 hastane" fikrini ger¢ege doniistiirmiistiir. Son yillarda saglik turizmi sektoriinde
saglik wverilerinin giivenligini ve etkili kullanimini iyilestirmek i¢in blok zinciri

teknolojisinin benimsenmesi artmistir. Teknolojinin kullanimi, 6zellikle tlkelerine
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dondiikten sonraki takip seanslart i¢in saglik turistleri i¢in yiiz yiize randevular
ortadan kaldirabilir ve boylece daha rahat ve tatmin edici bir deneyim

yaratabilmektedir.

Saglik turizmi sektorii, kiiresel pazarda alternatif bir tesvik ve influencer
pazarlamasi, bu noktada etkili bir tanitim stratejisi olarak 6ne ¢ikmaktadir. Saglik
hizmeti saglayicilari, hedef kitleye ulasmak ve marka bilinirligini artirmak i¢in ¢esitli
etkileyici yontemler uygulamaktadir. Iste saglik turizmi alaninda kullanilan

yonetimsel etkileyici yontemleri:

Influencerlar, saglik turizmi hizmetlerini deneyimledikleri kiigiikk vlog
boyutlarmi paylasarak potansiyel bolgelerin gizliligini saglamaktadir. Ozellikle estetik
cerrahi ve dis tedavisi gibi alanlara, tedavi 6ncesi ve sonrasi gorseller, takipgiler i¢in
cekici ve ikna edici bir igerik tiiridiir. Influencerlar, seyahat tedavi ve siireclerini
gercek zamanli olarak paylasarak, kayitlarin sorularini yanitlayabilir ve etkilesimi

artirabilmektedir.

Mikro ve nis influencerlar, belirli demografik kitlelere odaklanarak daha etkili
bir sekilde hedeflenmis pazarlamanin yapilmasini saglamaktadir. Uluslararasi saglik
turizmi kampanyalarinda, hedef {ilkenin kapasitesine uygun igerikler olusturmak
onemlidir. Influencerlarin saglik hizmeti saglayicilariyla uzun siireli ortaklik kurmasz,
markanin giivenilirligini ve sadik bir miisteri kitlesi olusturmasini desteklemesidir.
Uzun vadeli igbirlikleri, tedavi parcaciklarinin yani sira bakim ve iyilestirme

asamalarini da kapsayarak daha kapsamli bir igerik sunabilmektedir.

Etkileyici, karmasik tedavi stlireglerini basit ve anlasilir bir sekilde agiklayarak
izleyenlerin gozetiminde karar vermesine yardimci olabilmektedir. Influencerlar,
paketler, fiyatlar ve seyahat detaylar1 gibi pratik bilgiler sunarak karar siirecini
kolaylastirabilmektedir. Oncesi-sonras1 fotograflar, siireclerinden kisa hikayeler veya
saglik merkezlerinin modern tesisleri gibi igerikler Instagram'da etkili bir sekilde

paylasilmaktadir (Biger vd., 2019).

YouTube i¢in daha uzun ve ayrintili igerikler, ideal bir platformdur. Tedavi
vloglar1 ve hasta hikayeleri burada genis bir kitleye ulagsabilmektedir. Kisa, ilgi ¢ekici
ve eglenceli igerikler, 6zellikle geng kitlelere ulagsmak igin kullanilabilmektedir.

Influencerlar, kendi saglik turizmi deneyimlerinin yani sira diger hastalarin ilham
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veren hikayelerini de paylasarak takipgilerle duygusal bir bag kurmaya baslamistir.
Tedavi stireci olumlu ve zorlu yanlar1 diirtist bir sekilde paylasim, takipgiler arasinda

giiven olusturur.

Influencerlar, takipgilerine 6zel indirimler veya promosyon kodlar1 sunarak
hizmetlere yonlendirebilmektedir. Saglik hizmeti saglayicilari, influencerlarla
ortaklasa Ttcretsiz damismanlik veya tedavi ¢ekilisleri diizenlenecbilmektedir.
Uluslararas1 taninirliga sahip influencerlarla, farkli alanlardan ayrilmaktadir. Hedef
bolgedeki yerel niifuz sahipleri ile igbirligi yaparak, kiiltiirel ve dil bariyerlerini agmak

miumkindiir.

Influencerlarin olusturdugu igerikler, sosyal medya platformlarinda sponsorlu
olarak hedef kitleye ulastirilabilmektedir. Ornegin, LinkedIn iizerinden
profesyonellere yonelik saglik hizmetleri tanitilirken, Instagram geng kitlelere hitap
eden estetik prosediirler i¢in kullanilabilmektedir. Influencerlar, takipgilerin sorularini
yanitlayarak dogrudan etkilesime girmektedir. Influencerlarin takipgilerinden gelen

geri bildirimler, saglik turizmi saglayicilarinin hizmetlerine yardimei olabilmektedir.

Saglik turizmi sektoriinde etkileyici stratejiler, hedef kitleye ulasmak ve giiven
ingsa etmek i¢in giiclii bir aractir. Deneyim paylasimindan hikaye anlatimina,
promosyonlardan egitici igeriklere kadar ¢esitli kullanimlarla etkili kampanyalar
olusturulabilmektedir. Basarili bir strateji i¢in dogru influencer se¢imi, kiiltiirel uyum

ve seffaf iletisim bilyiik 6nem tasimaktadir (Ogneva vd., 2020).
3.4. Saghk Turizminde Sosyal Medya Platformlar:1 ve Kullanim Alanlari

Son zamanlarda saglik turizmi getirilerinin artmasi, tilkeleri bu alana yatirim
yapmaya sevk etmistir. Ozellikle hizmet sektdriinde pazarlama, modern trendlerle
desteklenmis ve iliskisel pazarlama en ¢ok kullanilan ara¢ haline gelmistir. Saglik
hizmetlerinin geciktirilememesi, insanlarin bu alana ayirdig biitgeyi artirmakta ve
iilkeleri bu alana yonlendirmektedir (Biger vd., 2019). Tiirkiye, yeni yatirimlarla
kapasitesini hizla artirmakta ve bu alanda modern pazarlama bilesenlerinden

yararlanmaktadir (Aydin, 2012).

Sosyal medya kullaniminin yayginlasmasi, dijital ortamin da yenilenmesini ve
degismesini beraberinde getirmektedir. Neredeyse siirekli etkilesim halinde olan

isletmeler ve tiiketiciler, diger medya kullanim bigimlerini hizla geride birakmaktadir.
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2018 yilinda 13-17 yas grubu igin yapilan bir arastirma, bu niifusun yaklagik %95'inin
stirekli olarak bir akilli telefona erisim halinde oldugunu bildirmektedir. Ergenlerin

neredeyse %90'1 interneti giinde birkag kez kullanmaktadir (Rummo ve ark., 2020).

Pazarlama acisindan sosyal medyanin miisteri degeri ic¢in kullanilmasi,
isletmeler i¢in yeni ve karmasik bir siire¢ baslatmistir (Sadyk ve Islam, 2021). Saglik
turizminde marka olabilmek i¢in giliniimiliz trendini takip etmek i¢in kullanilan
stratejiler belirlenirken sosyal medya kanallar1 kullanilmaktadir (Ogneva vd., 2020).
Grup pazar boliimlendirmesine dayali hareket etme kolaylig1, isletmelerin kendilerini
ilgili pazarda konumlandirma yeteneklerini artirmaktadir (Dharmayanti ve Darma,

2020).

Miisterinin isletmelere ulagsma yolunun kolaylasmasi ve hizlanmasi isletmeler
icin hem giliclenmeleri hem de yasam dongilerinin siirdiiriilebilirligi agisindan
belirleyicidir (Aykin, 2021). Geri bildirim sistemine katki saglayan platformlar
araciligiyla miisterilerin ne istedigini analiz etmek ve tiiketici i¢in i¢goriiler saglamak
daha kolay hale gelmektedir. Eyleme gegirilebilir i¢goriiler saglamak igin sosyal
medyay1 kullanan sirketler, pazarlama ve satislar1 gergekten uyumlu hale getirerek
rekabet avantaji elde etmeye calismaktadir. Bagka bir deyisle, daha miisteri odakli
ekonomi yapist girisimlerini desteklerken kendi iletisim agini ve bilgi edinme hizim
giiclendirmektedir (Purcarea, 2020). Tim paydaslar1 ile biitiinciil hareket eden
isletmeler agisindan, miisterilerin satin almalarinin ruhsal maliyetten ¢ok daha fazla
etkilendigi sonucuna varilmaktadir. Sirketlerin yasam dongiilerini siirdiirme ¢abalari,
toplumun yeni yiizii haline gelen kendini tecrit etme, bireycilik ve benmerkezciligin
yarattig1 uyarlanabilir degisimlere ve rekabetci ve kiiresel bir is ortaminda yaratici ve

yenilik¢i eylem ve stratejilere baglidir (Rummo ve ark., 2020).

Toplumsal gii¢ sanal diinyada yeniden canlanmis, bireylerin kendilerini ifade
etme bicimleri sosyal medya kapsaminda etki alanlarin1 genisletmistir. Sosyal aglar
stirekli bir kullanim alan1 bularak ve kitleleri yaratip etkileyerek kamusal bir alan
yaratmaktadir. Cagin teknoloji odaginda gelismesi ve dijitale hizli gegis sosyolojik
anlamda yeni bir yap1 olusturmaktadir. Kitle iletisim araclari kapsaminda
degerlendirilen sosyal medya, yeni bir toplum ag1 olusturmus ve insanlar1 birbirine
baglamistir. Karsilikl etkilesime dayali olan sosyal medya, sirketler tarafindan sadece
bireysel kullanim i¢in kullanilmakta ve toplumda belirleyici bir unsur haline gelmistir
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(Caliskan ve Mencik, 2015). Her adim bizi bir sonrakine gotiiriiyor ve kullanicilarin

sanal ortamda yeni bir kimlik kazanmalarinda etkin rol oynamaktadir.

Pazarlama mekanizmasina bambagka bir boyut katan sosyal medya mecralari,
kendi iglerinde kendilerine 6zgli bir sistem olusturur ve her biri kendine 6zgii
ozelliklerle birbirinden ayrilmaktadir. Insanlarin yorum ve ifadelerine agik olan bu
sistem, teknolojik ozellikleri ile geleneksel medya anlayisinin tamamlayicisit olmus,
bir biitiin olarak degerlendirildiginde tamitim faaliyetlerinde 6n plana ¢ikmaktadir
(Goker ve Oztiirk, 2022). Yaygin, kolay ve esnek kullaniminin yani sira zaman ve
mekan sinir1 tanimamasi, istediginiz mesaji genis kitlelere iletme kaygisini ortadan
kaldirarak erisim kolaylig1 saglamaktadir. Sosyal medya ile gii¢ sahibi olmak igerik
yonetiminden ge¢gmektedir. Diizenli, ilgili ve zengin igerik iireten ve ayni zamanda

bunu basariyla yoneten firmalar pazarda yer bulmaktadir (Sengéz ve Eroglu, 2017).
3.5.Saghk Turizmi I¢in Influencerlarim Katkilari

Tiiketicinin giderek giiclendigi kiiresel pazarda, saglik turizmi sistemlerine
yonelik aligverisin korunmasi ve giivence altina alinmasi i¢in Oncelikle karsilikli
giivenin insa edilmesi gerekmektedir. Bu konuda kullanilan kriterlerden biri de

giivendir.

Influencerlarin uzman goriislerine dayanarak, saglik turizminin yani sira
hassas, karmagik ve karmasik bir yapida hastalara ulagsmanin, onlar1 anlamanin veya
onlarla baglanti kurmanin 6nemi vurgulanmaktadir. Miisteriler siirekli olarak kendi
sorularina cevap ararlar, bu nedenle bilgi paylasan ve iletisime a¢ik olan isletmeler en

giiclii isletmeler olarak adlandirilmaktadir.

Uzun vadeli iligkiler kurmak, tiretkenlik odakli tiim isletmelerin en degerli
varlig1 haline geliyor. Yeni miisteri edinmenin maliyeti karlilig1 olumsuz etkilemekte,

mevcut miisterileri elde tutma ¢abasi ise sadakat ilkesini motive etmektedir.

Saglik turizmi sektorii, Ozellikle gelismis iilkelerden hasta kabul etmeyi
hedefleyen yapisi geregi akredite kurum sayisini ve kalite kontrol siireclerini artirmak

icin yatirnmlar yapmaktadir (Purcarea, 2020).

Iliski taahhiidii, gelecek tahmini i¢in zemin hazirlamaktadir. Bu sayede saglam
bir zeminde hareket etmek isteyen isletmeler, diger paydaslarla olan koordinasyon

stirecinin etkinligini korumakta ve yatirimlarini sekillendirmektedir.
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Miisterilerle temasa direnen isletmeler ulasilabilir olmay:r hedeflemektedir.

Kolay erisim, isletmeyi bazi durumlarda ilk tercih haline getirebilmektedir.

Stirekli gelisimi esas alan giiniimiiz teknolojik altyapisi, misteri istek ve
ihtiyaclarinin takip edilmesini zorunlu kilmaktadir. Isletmeler i¢in bir rehber gorevi
goren misteri geri Dbildirimleri, dogru zamanda dogru yerde olmayi

kolaylastirmaktadir.

Saglik turizminin dinamik diinyasinda, sosyal medyanin ve influencer
pazarlamanin yiikselisi bir oyun degistirici haline gelmistir. Bu dijital araglar sadece
saghik turizmi saglayicilarinin potansiyel misterilerle nasil baglantt kurdugunu
yeniden sekillendirmekle kalmiyor, ayni zamanda bireylerin saglik turizmi

deneyimleri hakkinda nasil karar verdiklerini de etkilemektedir (Ogneva vd., 2020).
3.6. Sosyal Medyanin Saghk Turizmine Etkisi

Facebook, Instagram, Twitter ve Linkedin gibi sosyal medya platformlar:
saglik turizmi sektoriinde vazgecilmez araclar haline gelmistir. Bu platformlar, saglik
turizmi  saglayicilarinin  hizmetlerini  sergilemelerine, miisteri referanslarini
paylasmalarina ve izleyicileriyle ger¢ek zamanh olarak etkilesimde bulunmalarina
olanak tanimaktadir. Bilgileri aninda ve kiiresel olarak paylasma yetenegi, sosyal
medyay gii¢lii bir pazarlama araci haline getirmistir. Saglik turizmi saglayicilari, son
teknoloji tibbi tesislerden egzotik yerlerdeki saglikli yasam inzivalarmma kadar
benzersiz tekliflerini vurgulamak i¢in bu platformlar1 kullanabilmektedir. Ayrica,
geleneksel pazarlama materyallerinin genellikle eksik oldugu kisisel bir dokunus
saglayarak, memnun misterilerden gelen basar1 hikayelerini ve referanslari

paylasabilmektedir (Rummo ve ark., 2020).

Ayrica sosyal medya saglik turistlerine de ses vermistir. Incelemeler,
referanslar ve paylasilan deneyimler yoluyla potansiyel turistler, bir saglik turizmi
deneyiminden ne bekleyecekleri konusunda daha 6zgiin bir anlayis kazanabilmektedir.
Kullanic1 tarafindan olusturulan bu igerik genellikle geleneksel pazarlama
materyallerinden daha giivenilir olarak algilanir ve bu da onu saglik turizmi
saglayicilart igin giiglii bir ara¢ haline getirmektedir. Influencer Marketing'in giicii
sosyal medyanin yiikselisinin yani sira influencer marketing, saglik turizminde 6nemli

bir trend olarak ortaya ¢ikmustir. Influencer marketing, sosyal medyadaki iinlii kigilerin
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veya 'etkileyicilerin' erisiminden ve giivenilirliginden yararlanmaktadir. Saglik turizmi
saglayicilari, etkileyicilerle is birligi yaparak daha genis ve daha ilgili bir kitleye
ulasabilmektedir. Etkileyiciler, saglik turizmi deneyimine kisisel bir bakis acisi
sunarak onu daha iliskilendirilebilir ve takipgilerine ¢ekici hale getirmektedir. Saglik
turizmi destinasyonlarinda bakimin kalitesini, en son teknolojiye sahip tesisleri ve bu
tiir hizmetleri se¢menin faydalarin1 sergileyebilmektedirler. Bununla birlikte,
etkileyici pazarlamanin basarisi, markanin degerleriyle uyumlu ve izleyicileriyle
gercek bir baglantist olan dogru etkileyicileri segmeye baglidir. Mesele sadece bir

etkileyicinin sahip oldugu takipg¢i sayisi degil, komuta ettikleri gliven ve bagliliktir.

Sosyal medya ve influencer pazarlamasi muazzam bir potansiyel sunarken,
benzersiz zorluklar da ortaya koymaktadir. Saglik turizmi saglayicilari, pazarlama
uygulamalarinin saglik sektorliniin etik standartlarima ve diizenlemelerine uygun
olmasini saglamalidir. Seffaflik ve 6zgiinliik, saglik turizminde her tiirlii sosyal medya
veya influencer pazarlama stratejisinin yol gosterici ilkeleri olmalidir. ileriye bakmak
Saglik turizminin heyecan verici ortaminda gezinirken, sosyal medyanin ve influencer
pazarlamanin rolii sliphesiz biiyiimeye devam edecektir. Bu araclari etkin bir sekilde
kullanarak, saglik turizmi saglayicilar1 daha genis bir kitleye ulagabilir, gliven
olusturabilir ve nihayetinde biiyiimeyi tesvik edebilmektedir (Sengdéz ve Eroglu,

2017).
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DORDUNCU BOLUM

SOSYAL MEDYA PAZARLAMA FAALIYETLERINDE SAGLIK
TURIZMi FARKINDALIGINDA INFULENCERLARIN
ARACILIK ROLUNUN BELiRLENMESI

YONTEM

4.1. Arastirmanin Konusu

Saglik turizmi, kiiresel dlgekte hizla biiyliyen ve iilkeler arasinda ciddi bir
ekonomik rekabet alani haline gelen bir sektordiir. Insanlarm saglik hizmetlerine
erisim i¢in sinirlart agmasi, “estetik cerrahi, dis tedavisi, organ nakli ve termal tedaviler
gibi alanlarda yogunlagmaktadir. Bu baglamda, dijitallesme ve sosyal medya
platformlarinin yayginlasmasi, saglik turizmi sektoriiniin kiiresel erisimini artirmada

Onemli bir ara¢ haline gelmistir.

Sosyal medya, yalnizca saglanamayacak degil, bunlarin de etkili bir sekilde
kullanilabilen bir pazarlama platformuna déniismiistiir. Ozellikle influencerlarin bu
platformlarda genis kitlelere ulagsma giicii, saglik turizmi hizmetleri i¢in yeni bir firsat
alani yaratmistir. Influencerlar, sosyal medyada otantik igeriklerle takipgiler tizerinde
giiven ve devamlilik saglamakta, saglik turizmi alaninda tanitim ve bilgilerin

kullanildiginda aracilik rolii istlenmektedir.

Bu aragtirma, saglik turizmi sektoriinde influencerlarin sosyal medya

pazarlama pazarlarindaki araglik rollerini analiz etme gerekliliginden dogmustur.

Saglik turizmi sektorii, geleneksel tanitim yontemlerinden uzaklasarak dijital
pazarlama araglarina yonelmistir. Bu doniisiim, sosyal medya platformlarinin etkili

konusmasi ve influencer isbirliklerini 6n plana ¢ikarmistir.

Influencer pazarlama, sosyal medya kullanicilarimin tiiketim kararlarim
vermeleri ve giiclii araglardan biri haline geldi. Influencerlarin takipgileriyle sagladigi
giiven, negatif iliskiler, saglik hizmetleri gibi hassas bir {iriin olduk¢a degerlidir. Bu
durumda, saglik turizmi sektoriindeki hizmet saglayicilar i¢in influencer igbirliklerini

olusturmak bir pazarlama aract konumundadir.
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Sosyal medya, saglik turizminin tanitilmasi, uluslararasi hasta sayisini artirma
ve marka bilinirligini olusturmak i¢in 6nemli bir platform sunmaktadir. Ozellikle
gorsel igeriklerin 6n programinda oldugu Instagram ve TikTok gibi platformlar, saglik

turizmi etkili bir sekilde sergilenmek i¢in tercih edilmektedir.

Influencerlar, saglik turizmi odakli hedef kitlelere etkili bir sekilde dagitimda
kritik bir kdprii gorevi gormektedir. Ozellikle tedavi siireclerini paylasarak, hizmet
saglayicilarin yaygmhgini artirmaktadirlar. Ayrica, kiiresel erisim ve yerel pazarlar

arasinda kiiltiirel 6zgiirliiklerin saglanmasi rolleri de dikkat ¢ekicidir.

Aragtirmanin konusu olarak “Sosyal Medya Pazarlama Faaliyetlerinde Saglik
Turizmi Farkindaliginda Infulencerlarin Aracilik Roliinlin Belirlenmesi” ¢alisilmasi

hedeflenmistir.
4.2.Arastirmanin Problemi

Saglik turizmi boliimi, tiiketicilerin farkindalifi ve giivenini artirmak igin
etkili dijital pazarlama sistemine ihtiya¢ duymaktadir. Ancak influencerlarin bu

stirecteki aracilik rolleri ve etkileri heniiz yeterince aragtirilmamistir.

o Influencerlar, saglik turizmi hakkinda bilgi sahibi olduklarinda ne derece

etkili bir rol oynamaktadir?

o Influencerlarin paylasimlari, saglik turizmi destinasyonlarina olan giiven ve

tercihlerine nasil yon vermektedir?

o Sosyal medya platformlari iizerinden yapilan pazarlama pazarlamasinda
influencerlarin aracilik rollerine veya aligveris profillerine gore farklilik gostermekte
midir?
4.3.Arastirmanin Amaci

Son on yilda, sosyal medya pazarlamasi, miisteri iligkilerinin degisen yonlerini
vurgulayan baskin bir arastirma akisi olarak ortaya ¢iktimistir. Isletmelerin sosyal
aglar araciligiyla tiiketiciler ile etkilesim igerisinde olmasi sosyal medya pazarlama
aktivitelerinin Onemini artirmigtir. Sosyal medya platformlarinda markalar ve
tiikketiciler zaman-mekan konusunda higbir sinirlama olmadan siirekli ve etkili bir
iletisim halindedir. Tiketiciler ile siirekli iletisim saglandigin icin yeni iiriinler,

hizmetler, is modelleri ve degerler yaratilmasinda tiiketiciler de etkin bir rol
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oynayabilmektedir. Saglik turizmi klimatizm (temiz havadan yararlanma), termalizm
(kaplica) ve tivalizm (meyve-sebze kiir tedavisi) gibi belirtilen bigimlerin dogmasina
da yol agmis (Akat, 2000: 18) ve bunlara ek olarak daha ¢ok tedavi ve cerrahi
midahale amacl seyahatleri vurgulayan medikal turizm de saglik turizminin 6nemli
bir unsuru olarak turizm literatiiriine girmistir. Saglik turizminde yaslilarin bakimi ile
ilgili kurulan tesisler ve bu amagli seyahatler de saglik turizminin yeni bir tiirii olarak

turizm faaliyetlerinde yerini almaya baslamistir (Akkor, 2008).

Sosyal medya fenomenlerini, spesifik konular hakkinda kisisel deneyimlerine
dayali i¢erik paylasan ve bu paylasimlar lizerinden genis sayida takipgi sayisina ulasan
bireyler olarak ifade etmek miimkiindiir. Fenomenlerin, giinliik yasam Onerilerine ve
deneyimlerine dayal1 tavsiyelerini igeren paylasimlarinin genis bir kullanici kitlesi
tarafindan takip edilmesi, onlarin dijital ortamin 6nemli kanaat dnderleri olarak kabul
edilmelerini gerekli kilmaktadir. Fenomenler tarafindan paylasilan bu igerikler,
isletmeler i¢in de dikkat ¢ekici reklam mecralarina doniismekte, hatta dyle ki birgok
isletme bir fenomen markasini da yanina alarak isbirliklerinden olusan 6zel {riinler
piyasaya siirmektedir. Yaptigimiz bu ¢alisma ile sosyal medya pazarlama yontemlerini
kullanilmasimnin medikal saglik turizminde ele alinan fenomenlerin durumlarinin

belirlenmesi amag¢lanmaktadir.
4.4. Arastirmanin Onemi

Saglik turizmi, son yillarda kiiresel dlgekte hizla biiyliyen bir sektdr haline
gelmigtir.  Influencerlarin  bu  sektore doOniistliriilmesi, pazarlama sisteminin
yiiriitiilmesini saglamaktadir. Sosyal medya platformlari, bilgi yayilimi ve her agidan
yaratma agisindan gii¢lii bir aragtir. Bu ¢alismayla, influencerlarin saglik turizmi
tizerindeki etkisinin daha iyi kullanilmasi 6n plan ¢ikmaktadir. Influencerlarin
igerikleriyle saglik turizmi tiiketicilerinin karar alma siireclerini nasil ayristirilarak

sektore yonelik somut 6neriler gelistirilebilmektedir.
4.5. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evreni olarak Saglik turizmi hakkinda sosyal medya iizerinden
bilgi edinen bireyler ve sektdr temsilcileri secilmistir. Orneklem olarak Tiirkiye
capinda saglik turizmi odakli igeriklere maruz kalan sosyal medya kullanicilart ve

saglik turizmi hizmeti sunan kurumlardir. Istanbul ilinde sosyal medya kullanalar
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secilerek calismada veriler toplanmustir. Istanbul 2023 niifusu, tahmini verilere
gore 15.655.924 ve bu niifus verisi, eski yillaridaki niifus artis hizlarina gére tahmini
hesaplanmistir (Niifus. 2024). Istanbul’da sosyal meday kullanan 18 yasini doldurmus
tiim internet kullanicilar secilerek arastirmada veriler toplanmistir. 202 kisi ile verler
toplanarak tamamlanmistir. Uygulanananket formu 5°1i likert tiplidir. Anketler Google
form iizerinden uygulanarak veriler toplanmistir. Calisma evrenini iceren %90 giiven
araliginin orani ile 0,10 oranindaki hatanin miktarinin da g6z 6niinde bulundurulmasi
tiketicilerin  tanitict  demografik ozelliklerinin  degerlendirilmesi tabakalarina
ayrilacaktir. Tabakali Ornekleme yontemi, evrendeki alt gruplarin drneklemde temsil

edilmelerinin garanti altina alindig1 bir 6rneklem sistemidir (Balci, 2013, s. 100).
4.6. Verilerin Toplanma Teknigi

Sosyal medya kullanicilarinin saglik turizmi bilgilendirme ve influencer
igeriklerine karst tutumlarini kullanmak i¢in kullanilacaktir. Calismaya yonelik
kontrol listesi olusturularak anket formu olusturulmustur. Yapilan pilot ¢alismasi
sonrasinda ankete son hali verilerek gecerlilik ve gilivenirlikil analizleri yapilarak
uygunlugu belirlenmistr. Anketin il boliimiinde demografik degiskenlerden yas,
cinsiyet, medeni durum, egitim, gelir ve meslek seklinde olusan birinci boliime yer
almaktadir. Ikinci béliim 31 ifadeden olusmaktadir. Bu kistmda sosyal medya pazala
Olcegi 15 sorudan olugmaktadir. Bu 6lgek etkinlik ve begeni skelinde iki alt kisimdan
olusmaktadir. Diger degisken olarak fenomelerin satin almaya etkisini dlgmeye
yonelik olarak 16 ifadeden meydana gelen Glgek yer alamktadir. Sosyal medya
pazarlama aktiviteleri Olgegi Yiiksebilgili, Z. (2018). Sosyal Medya Pazarlama
Aktiviteleri  Olgeginin  Tiirkce'ye uyarlanmasi:  Giivenilirlik ve gegerlilik
calismasindan alinarak kullanilmistir. Diger 6lgek olarak Fenomelerin Satin Almaya
Etkisi o6lgegi icin Iri, R.(2022). Sosyal Medya Fenomenlerinin Pazarlama
Faaliyetlerine Yonelik Tutum Olgegi: Gegerlik ve giivenirlik aragtirmasi
calismasindan alinarak kullanilmistir. Calismanin etik kurul izni olarak gereki siireg
tamalanmistir (Istanbul Gelisim Universitesi Senatosu Etik Kurul Komisyonu 2024).
Calisma Eyliil-2024 deki bir aylik donem dahilinde tamamlanamistir. Calismada

kullanilan 6lgeklere iliskin gerekli kullanim izineri de alinmistir.

39



4.7. Arastirmanin Siirhhiklar:

Tiirkiye ¢apinda saglik turizmi odakli igeriklere maruz kalan sosyal medya
kullanicilar1 ve saglik turizmi hizmeti sunan kurumlar ile sinirlandirilmistir. Calisma,
belirli bir bolge veya iilkedeki sosyal medya kullanicilar1 ya da saglik turizmi
potansiyel miisterileri ile simirlandirlmistir. Calismada sadece tek bir kiiltiirel
baglamda gerceklestirilmesi ve influencerlarin tamin1 kapsamasisonuglarin belli

konularla ksitlanmasina neden olmaktadir.
4.8. Arastirmanin Modeli

Sekil 1: Arastirmanin Modeli

(" )

Sosyal medya —> Saglik turizmi
pazarlama

(b )

emografik Degiskenler
Cinsiyet
Medeni Durum
Yas
Egitim Durumu

\ Gelir Durumu J

4.9.Arastirmanin Hipotezleri

H1: Influencerlarin saglik turizmi hakkinda yaptigi paylasimlar, tiiketicilerin

enerjisini arttirmaktadir.

H2: Influencerlarin saglik turizmiyle ilgili icerikleri, tiiketicilerin saglik

turizmi destinasyonlarina olan giivenlerini olumlu yonde etkilemektedir.

H3: Influencerlarin sosyal medyadaki aracilik roli, saglik turizmi ile ilgili karar

alma siireclerini dogrudan etkilemektedir.

H4: Etkileyenlerin etkisi, farkli kusaklar (X, Y, Z) arasinda degisiklik

gostermektedir.
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H5: Sosyal medya platformlari arasinda etkileyicilerin etkisi agisindan anlaml
farkliliklar vardir. (Ornegin Instagram, YouTube ve TikTok gibi platformlar
karsilastirilabilmektedir.)

4.9.Analiz ve Bulgular
4.9.1 Arastirma Degiskenleri I¢cin Giivenirlik Ve Gegerlilik Analizi Bulgular

Tablo 1. Arastirmada kullanilan Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Olgegi, Sosyal
Medya Pazarlama Aktiviteleri Etkinlik Boyutu, Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri
Begeni Boyutu, Fenomenlerin Satin Almaya Etkisi Olgegi ve Saglk Turizmi Olgegi
icin Cronbach's Alpha katsayisi bulgulari

Olcek/Boyut Madde sayis1 ~ Cronbach’s Alpha
Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Olg. 13 0,962
SMPA Etkinlik Boyutu 8 0,960
SMPA Begeni Boyutu 5 0,829
Fenomenlerin Satin Almaya Etkisi Olg. 15 0,976
Saghk Turizmi Olcegi 6 0,928

Arastirmada kullanilan Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Olcegi, Sosyal
Medya Pazarlama Aktiviteleri Etkinlik Boyutu, Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri
Begeni Boyutu, Fenomenlerin Satin Almaya Etkisi Olgegi ve Saglik Turizmi Olgegi
icin Cronbach's Alpha katsayisi bulgular1 Tablo1’de verilmistir. Elde edilen bulgulara
gore arastirmada kullanilan olg¢ekler ve alt boyutlarmin gilivenirlikleri “yiiksek

giivenirlikli” olarak tespit edilmistir.
4.9.2. Demografik Degiskenler I¢cin Frekans Dagilimi Bulgular

Tablo 2 Ankete katilan bireylerin cinsiyetlerine gore frekans dagilimi

Cinsiyet Sayi Yiizde
Kadin 125 61,9
Erkek 77 38,1
Total 202 100,0
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Ankete katilan bireylerin cinsiyetlerine gore frekans dagilimlar1 Tablo2’de
verilmigtir. Elde edilen bulgulara gore kadin katilimcilarin oram %61,9 ve erkek

katilimcilarin orani %38,1 olarak tespit edilmistir.

Tablo 3 Ankete katilan bireylerin medeni durumlarina gore frekans dagilimi

Medeni durum Say1 Yiizde
Evli 103 51,0
Bekar 99 49,0
Total 202 100,0

Ankete katilan bireylerin medeni durumlaria gore frekans dagilimlar1 Tablo
3’de verilmistir. Elde edilen bulgulara gore evli katilimeilarin oran1 %51,0 ve bekar

katilimcilarin oran1 %40,0 olarak tespit edilmistir.

Tablo 4 Ankete katilan bireylerin yas gruplarina gore frekans dagilimi

Yas grubu Say1 Yiizde
18-22 Yas 27 13,4
23-32 Yas 5 2,5
33-42 Yas 65 32,2
43-49 Yas 61 30,2
50-57 Yas 44 21,8
Total 202 100,0

Ankete katilan bireylerin yas gruplarina gore frekans dagilimlari Tablo 4’te
verilmistir. Elde edilen bulgulara gdre en biiyiik yigilmanin %30,2’lik oranla 43-49
Yas grubunda ve en az yi§ilmanin %2,5’1lik oranla 23-32 Yas grubunda oldugu tespit

edilmistir.
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Tablo 5 Ankete katilan bireylerin egitim diizeylerine gore frekans dagilimi

Egitim Diizeyi Say1 Yiizde
Lise 60 29,7
On Lisans 47 23,3
Lisans 70 34,7
Lisanstistii 25 12,4
Total 202 100,0

Ankete katilan bireylerin egitim diizeylerine gore frekans dagilimlart Tablo
5’te verilmistir. Elde edilen bulgulara gore katilimcilarin %29,7’sinin  Lise,
%23,3iiniin On Lisans, %34,7’sinin Lisans ve %12,4{iniin Lisansiistii egitime sahip

olduklar tespit edilmistir.

Tablo 6 Ankete katilan bireylerin aylik gelir durumlarina gore frekans dagilimi

Ayhk gelir Say1 Yiizde
0-8.500 TL 26 12,9
8.501-11.500 TL 50 24,8
11.501-15.500 TL 53 26,2
15.501- 19.500 TL 73 36,1
Total 202 100,0

Ankete katilan bireylerin aylik gelir durumlarina gore frekans dagilimlar
Tablo 6’da verilmistir. Elde edilen bulgulara gore katilimcilarin %12,9’unun 0-8.500
TL, %24,8’inin 8.501-11.500 TL, %26,2’sinin 11.501-15.500 TL ve %?36,1’inin
15.501- 19.500 TL aylik gelire sahip olduklar tespit edilmistir.
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Tablo 7 Ankete katilan bireylerin mesleklerine gore frekans dagilimi

Meslek Sayi Yiizde
Is¢i 25 12,4
Memur 50 24,8
Ev Hanim 16 79
Ogrenci 66 32,7
Emekli 45 22,3
Total 202 100,0

Ankete katilan bireylerin mesleklerine gore frekans dagilimlari Tablo 7°de

verilmistir. Elde edilen bulgulara gore katilimcilarin %12,4’iiniin Is¢i, %24,8’inin

Memur, %7,9’unun Ev Hanimi, %32,7’sinin Ogrenci ve %:22,3’tniin Emekli

grubunda olduklari tespit edilmistir.

4.9.3. Olcek Istatistikleri

Tablo 8 Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Olgegi Etkinlik alt boyutu maddeleri

icin frekans dagilimi ve aciklayici istatistikleri

Kesinlikle

Kesinlikle
Katilmiyorum Katilmiyorum Kararsizim Katihyorum Katiliyorum

Sayr  Yiizde Sayr Yiizde Sayi Yiizde Sayi Yiizde Sayr Yiizde Ort. Sg.i
etk01 26 12,9 43 21,3 66 32,7 66 32,7 1 05 287 1,030
etk02 26 12,9 44 218 66 32,7 62 30,7 4 2,0 2,87 1,052
etk03 0 0,0 69 34,2 0 00 93 46,0 40 198 3,51 1,156
etk04 43 21,3 26 129 25 124 77 381 31 153 3,13 1,403
etkd5 O 0,0 69 342 61 30,2 68 337 4 20 3,03 0,872
etk06 0 0,0 43 21,3 62 30,7 57 282 40 198 3,47 1,037
etk07 43 21,3 0 0,0 26 129 59 292 74 366 3,60 1,504
etk08 0 0,0 43 213 69 342 64 31,7 26 129 3,36 0,958

Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Olcegi Etkinlik alt boyutu maddeleri igin

frekans dagilimi ve agiklayici istatistikleri Tablo 8’de verilmistir. Ortalamalar
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incelendiginde en yiiksek ortalamanin 3,60 ile “etk07” maddesinde, en kiigiik

ortalamanin da 2,87 ile “etk01” ve “etk02”” maddelerinde oldugunu goriiyoruz.

Tablo 9 Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Olgegi Begeni alt boyutu maddeleri i¢in

frekans dagilimi1 ve agiklayici istatistikleri

Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum Katilmiyorum  Kararsizim Katihyorum Katillyorum

Say1  Yiizde Sayi Yiizde Sayr Yiizde Sayr Yiizde Sayr Yiizde Ort. Stg:
bgn01 0 00 43 21,3 100 49,5 32 158 27 13,4 3,21 0,930
bgn02 26 129 43 21,3 96 475 37 18,3 0 00 2,71 0,912
bgn03 0 0,0 0 00 72 356 129 63,9 1 0,5 3,65 0,489
bgn04 0 0,0 26 129 109 540 27 134 40 19,8 3,40 0,948
bgn05 43 21,3 0 00 31 153 57 282 71 351 356 1,496

Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Olgegi Begeni alt boyutu maddeleri igin
frekans dagilimi1 ve agiklayici istatistikleri Tablo 9’da verilmistir. Ortalamalar
incelendiginde en yiiksek ortalamanin 3,65 ile “bgn03” maddesinde, en kiigiik

ortalamanin da 2,71 ile “bgn02” maddesinde oldugunu goriiyoruz.

Tablo 10 Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Olgegi ve alt boyutlari i¢in agiklayici

istatistikler

Boyut/Olcek Ortalama Std. Sapma
Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Etkinlik Boyutu 3,23 1,01
Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Begeni Boyutu 3,31 0,78
Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Olg. 3,26 0,91

Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Olgcegi ve alt boyutlar igin aciklayici
istatistikler Tablo 10 da verilmistir. Ortalamalar incelendiginde en yiiksek ortalamanin
3,31 ile “Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Begeni” alt boyutunda, en kiigiik
ortalamanin da 3,23 ile “Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Etkinlik’ alt boyutunda

oldugunu goriiyoruz
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Tablo 11 Fenomenlerin Satin Almaya Etkisi Olgegi maddeleri igin frekans dagilim

ve aciklayici istatistikleri

Kesinlikle
Katilmiyorum Katilmiyorum Kararsizim Katihyorum Katiliyorum

Kesinlikle

Say1 Yiizde Sayr Yiizde Sayr Yiizde Sayr Yiizde Sayr Yiizde Ort. Std.S.

fnmnO1 43 21,3 26 129 97 480 36 1738 0 00 262 1,011
fnmn02 0 00 43 21,3 88 436 44 218 27 134 327 0,946
fnmnO03 0 00 43 21,3 62 30,7 57 282 40 198 347 1,037
fnmn04 43 21,3 0 00 69 342 61 302 29 144 316 1,307
fnmnO05 0 0,0 69 342 56 27,7 76 37,6 1 0,5 3,04 0,860
fnmn06 43 21,3 0 00 70 347 63 312 26 129 314 1291
fnmn07 43 21,3 0 00 66 327 91 450 2 1,0 3,04 1,160
fnmnO08 0 00 43 21,3 62 30,7 10 50 87 431 3770 1,227
fnmn09 1 0,5 69 342 53 262 74 366 5 25 3,06 0,909
fnmn10 1 05 43 21,3 91 450 27 134 40 198 331 1,034
fnmnll 43 21,3 0 00 61 302 33 163 65 322 338 1472
fnmn12 0 00 43 21,3 66 32,7 66 32,7 27 134 3,38 0,966
fnmn13 0 00 43 21,3 91 450 67 332 1 05 3,13 0,742
fnmn14 43 21,3 0 00 66 32,7 63 312 30 149 318 1,316
fnmn15 0 0,0 27 134 98 485 76 376 1 05 325 0,684
FNMN_OIc_ORT 3,21 0,941

Fenomenlerin Satin Almaya Etkisi Olgegi maddeleri i¢in frekans dagilimi ve

aciklayict istatistikleri Tablo 11 verilmistir. Ortalamalar incelendiginde en yiiksek

ortalamanin 3,70 ile “fnmn08” maddesinde, en kii¢iik ortalamanin da 2,62 ile “fnmn01”

maddesinde oldugunu goriiyoruz.
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Tablo 12 Saghk Turizmi Olgegi maddeleri i¢in frekans dagilimi ve agiklayic

istatistikleri

Kesinlikle Kesinlikle

Katilmiyorum Katilmiyorum Kararsizim Katihyorum Katillyorum
Std.
Say1 Yiizde Sayr Yiizde Say1r Yiizde Sayr Yiizde Sayr Yiizde Ort. S.
sglktrz01 43 21,3 2 10 26 129 90 446 41 20,3 3,42 1,398
sglktrz02 43 21,3 1 05 101 50,0 32 158 25 124 298 1,232
sglktrz03 70 34,7 2 1,0 86 426 39 19,3 5 25 254 1,218
sglktrz04 0 00 45 223 65 322 65 322 27 134 337 0975
sglktrz05 43 21,3 26 129 34 16,8 2 1,0 97 480 342 1,659
sglktrz06 0 00 43 21,3 57 282 67 332 3% 173 347 1,013
SGTR_OIlc_ORT 3,20 1,089

Saghk Turizmi Olgegi maddeleri igin frekans dagilimi ve agiklayict

istatistikleri Tablo

12’de verilmistir.

Ortalamalar incelendiginde en yiiksek

ortalamanin 3,47 ile “sglktrz06” maddesinde, en kiiciik ortalamanin da 2,54 ile

“sglktrz03” maddesinde oldugunu goriiyoruz.

4.9.4 Olgeklerin Demografik Degiskenler Bakimindan Analizi

Tablo 13 Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Olgegi ve alt boyutlar1 Cinsiyet

degiskeni bakimindan incelenmesi

Cinsiyet N Mean  Std. Deviation t p

SMPA_Olc_ORT Kadin 125 2,99 0,937 -5,875 0,000
Erkek 77 3,70 0,650

SMPA_etk_ort Kadin 125 2,97 1,085 -4,934 0,000
Erkek 77 3,65 0,701

SMPA_bgn_ort Kadin 125 3,02 0,726  -7,714 0,000
Erkek 77 3,78 0,606

Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Olgegi ve alt boyutlarinda cinsiyet

degiskeni bakimindan farklilik olup olmadigi t testi ile incelenmistir. Elde edilen
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bulgulara gére ankette kullanilan Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Olgegi ve alt
boyutlarinda cinsiyet degiskeni bakimindan istatistiksel olarak anlamli fark
bulunmustur. Farklihigin kaynagi Erkek katilimcilarda Sosyal Medya Pazarlama
Aktiviteleri, SMPA etkinlik ve SMPA begeni algilarinin kadin katilimcilara gére daha
yiiksek olmasidir.

Tablo 14 Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Olgegi ve alt boyutlar1 medeni durum

degiskeni bakimindan incelenmesi

Medeni Durum N Mean  Std. Deviation t p

SMPA_Olc_ORT Evli 103 3,08 1,018 -2,883 0,004
Bekar 99 3,44 0,735

SMPA_etk_ort Evli 103 3,01 1,112 -3,169 0,002
Bekar 99 3,46 0,842

SMPA_bgn_ort Evli 103 3,19 0,875 -2,162 0,032
Bekar 99 3,43 0,640

Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Olcegi ve alt boyutlarinda medeni durum
degiskeni bakimindan farklilik olup olmadig: t testi ile incelenmistir. Elde edilen
bulgulara gére ankette kullanilan Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Olgegi ve alt
boyutlarinda medeni durum degiskeni bakimindan istatistiksel olarak anlamli fark
bulunmustur. Farklihgin kaynagi Bekar katilimcilarda Sosyal Medya Pazarlama
Aktiviteleri, SMPA etkinlik ve SMPA begeni algilarinin evli katilimcilara gére daha
yiiksek olmasidir.
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Tablo 15 Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Olgegi ve alt boyutlar1 Yas Grubu

degiskeni bakimindan incelenmesi

Std.
Yas Grubu N Mean Deviation F P Farklihigin Kaynagi
SMPA Olc_ ORT 18-32 Yas 32 414 0,180 121,194 0,000 18-32 Yasile 33-42 Yas; 18-32
Yas ile 43-49 Yas; 18-32 Yas ile
33-42 Yas 65 3,33 0,877 50-57 Yas; 33-42 Yas ile 43-49
Yas; 33-42 Yag ile 50-57 Yas; 43-
43-49 Yas 61 3,65 0,217 49 Yas ile 50-57 Yas
50-57 Yas 44 1,98 0,348
Total 202 3,26 0,907
SMPA etk ort  18-32 Yas 32 4,16 0,191 103,842 0,000 18-32 Yasile 33-42 Yas; 18-32
Yas ile 43-49 Yas; 18-32 Yas ile
33-42 Yas 65 3,44 1,048 50-57 Yas; 33-42 Yas ile 50-57
Yas; 43-49 Yas ile 50-57 Yas
43-49 Yas 61 3,55 0,195
50-57 Yas 44 181 0,377
Total 202 3,23 1,011
SMPA bgn_ort 18-32 Yas 32 4,12 0,189 172,962 0,000 18-32 Yasile 33-42 Yas; 18-32
Yas ile 43-49 Yas; 18-32 Yas ile
33-42 Yas 65 3,15 0,613 50-57 Yas; 33-42 Yas ile 43-49
Yas; 33-42 Yas ile 50-57 Yas; 43-
43-49 Yag 61 3,81 0,269 49 Yas ile 50-57 Yas
50-57 Yas 44 2,25 0,302
Total 202 3,31 0,776

Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Olgegi ve alt boyutlarinda Yas Grubu
degiskeni bakimindan farklilik olup olmadigit ANOVA testi ile incelenmistir. Elde
edilen bulgulara gore ankette kullanilan Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Olcegi
ve alt boyutlarinda Yas Grubu degiskeni bakimindan istatistiksel olarak anlamli fark
bulunmustur. Farkliigin kaynagi olan gruplar TUKEY testiyle belirlenerek ilgili

Olcegin karsisina yazilmistir.
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Tablo 16 Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Olgegi ve alt boyutlar1 Egitim Diizeyi

degiskeni bakimindan incelenmesi

Egitim Std.
Diizeyi N Mean Deviation F P Farklihigin Kaynagi
SMPA_Olc_ORT Lise 60 4,10 0,115 800,829 0,000 Lise ile On Lisans; Lise ile Lisans;
Lise ile Lisansiistii; On Lisans ile
On Lisans 47 3,79 0,264 Lisans; On Lisans ile Lisansiistii;
Lisans ile Lisansiistii
Lisans 70 2,09 0,353
Lisanstisti 25 3,54 0,000
Total 202 3,26 0,907
SMPA etk ort Lise 60 4,25 0,000 803,517 0,000 Lise ile On Lisans; Lise ile Lisans;
Lise ile Lisansiistii; On Lisans ile
On Lisans 47 3,70 0,330 Lisans; On Lisans ile Lisansiistii;
Lisans ile Lisansiistii
Lisans 70 1,95 0,392
Lisansiistii 25 3,50 0,000
Total 202 3,23 1,011
SMPA bgn ort  Lise 60 3,85 0,298 469,619 0,000 Lise ile Lisans; Lise ile Lisanstisti;
On Lisans ile Lisans; On Lisans ile
On Lisans 47 3,93 0,284 Lisansiistii; Lisans ile Lisansiistii
Lisans 70 2,32 0,294
Lisansiistii 25 3,60 0,000
Total 202 3,31 0,776

Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Olgegi ve alt boyutlarinda Egitim Diizeyi

degiskeni bakimindan farklilik olup olmadigit ANOVA testi ile incelenmigstir. Elde

edilen bulgulara gére ankette kullanilan Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Olgegi

ve alt boyutlarinda Egitim Diizeyi degiskeni bakimindan istatistiksel olarak anlamli

fark bulunmustur. Farkliligin kaynagi olan gruplar TUKEY testiyle belirlenerek ilgili

Olcegin karsisina yazilmistir.
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Tablo 17 Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Olgegi ve alt boyutlar1 Aylik Gelir

degiskeni bakimindan incelenmesi

Std.
Aylik Gelir N Mean Deviation F P Farklihigin Kaynagi
SMPA Olc_ORT 0-8.500 TL 26 4721 0,106 394,051 0,000 0-8.500 TL ile 8.501-11.500 TL; O-
8.500 TL ile 11.501-15.500 TL; O-
8.501-11.500 50 3,94 0,128 8.500 TL ile 15.501- 19.500 TL;
TL 8.501-11.500 TL ile 11.501-15.500
TL; 8.501-11.500 TL ile 15.501-
11.501-15.500 53 3,65 0,255 19.500 TL; 11.501-15.500 TL ile
TL 15.501- 19.500 TL
15.501- 73 2,17 0,517
19.500TL
Total 202 3,26 0,907
SMPA etk ort  0-8.500 TL 26 4,23 0,123 365,245 0,000 0-8.500 TL ile 11.501-15.500 TL;
0-8.500 TL ile 15.501- 19.500 TL;
8.501-11.500 50 4,08 0,283 8.501-11.500 TL ile 11.501-15.500
TL TL; 8.501-11.500 TL ile 15.501-
19.500 TL; 11.501-15.500 TL ile
11.501-15.500 53 3,60 0,310 15.501- 19.500 TL
TL
15.501- 73 2,03 0,555
19.500TL
Total 202 3,23 1,011
SMPA bgn ort  0-8.500 TL 26 4,18 0,078 303,369 0,000 0-8.500 TL ile 8.501-11.500 TL; O-
8.500 TL ile 11.501-15.500 TL; O-
8.501-11.500 50 3,72 0,217 8.500 TL ile 15.501- 19.500 TL;
TL 8.501-11.500 TL ile 15.501- 19.500
TL; 11.501-15.500 TL ile 15.501-
11.501-15.500 53 3,74 0,276 19.500 TL
TL
15.501- 73 2,39 0,459
19.500TL
Total 202 3,31 0,776

Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Olgegi ve alt boyutlarinda Aylik Gelir

degiskeni bakimindan farklilik olup olmadigit ANOVA testi ile incelenmistir. Elde

edilen bulgulara gore ankette kullanilan Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Olgegi

ve alt boyutlarinda Aylik Gelir degiskeni bakimindan istatistiksel olarak anlamli fark

bulunmustur. Farkliligin kaynagi olan gruplar TUKEY testiyle belirlenerek ilgili

Olcegin karsisina yazilmistir.
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Tablo 18 Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Olgegi ve alt boyutlar1 Meslek

degiskeni bakimindan incelenmesi

Std.
Meslek N Mean Deviation F P Farklihigin Kaynagi
SMPA Olc_ORT Isci 25 423 0,000 181,203 0,000 Isciile Memur; isci ile Ogrenci;
Isci ile Emekli; Memur ile Emekli;
Memur 50 3,66 0,724 Ogrenci ile Emekli
Ogrenci 66 3,67 0,219
Emekli 45 2,02 0,436
Total 186 3,34 0,895
SMPA etk ort  Isci 25 4,25 0,000 164,066 0,000 Isciile Memur; Isci ile Ogrenci;
Isci ile Emekli; Memur ile Ogrenci;
Memur 50 3,84 0,864 Memur ile Emekli; Ogrenci ile
Emekli
Ogrenci 66 3,57 0,203
Emekli 45 1,86 0,496
Total 186 3,32 1,002
SMPA bgn_ ort  Isci 25 4,20 0,000 227,315 0,000 Isciile Memur; Isci ile Ogrenci;
Isci ile Emekli; Memur ile Ogrenci;
Memur 50 3,38 0,515 Memur ile Emekli; Ogrenci ile
Emekli
Ogrenci 66 3,82 0,263
Emekli 45 2,27 0,344
Total 186 3,38 0,763

Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Olcegi ve alt boyutlarinda Meslek

degiskeni bakimindan farklilik olup olmadigt ANOVA testi ile incelenmistir. Elde

edilen bulgulara gore ankette kullanilan Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri Olcegi

ve alt boyutlarinda Meslek degiskeni bakimindan istatistiksel olarak anlamli fark

bulunmustur. Farkliligin kaynagi olan gruplar TUKEY testiyle belirlenerek ilgili

Olcegin karsisina yazilmistir.
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Tablo 19 Fenomenlerin Satin Almaya Etkisi Olgceginin Cinsiyet degiskeni bakimindan

incelenmesi
Cinsiyet N  Mean Std. Deviation t p
FNMN_Olc_ORT Kadin 125 2,84 0,951 -8,335 0,000
Erkek 77 3,82 0,511

Fenomenlerin Satin Almaya Etkisi Olgeginde cinsiyet degiskeni bakimindan
farklilik olup olmadig: t testi ile incelenmistir. Elde edilen bulgulara gore ankette
kullanilan Fenomenlerin Satin Almaya Etkisi Olceginde cinsiyet degiskeni
bakimindan istatistiksel olarak anlamli fark bulunmustur. Farklihigin kaynagi
Fenomenlerin Satin Almaya Etkisi algisinin Erkek katilimcilarda kadin katilimeilara

gore daha yiiksek olmasidir.

Tablo 20 Fenomenlerin Satin Almaya Etkisi Olgeginin Medeni Durum degiskeni

bakimindan incelenmesi

Medeni Durum N Mean  Std. Deviation t p
FNMN_OIlc_ORT Evli 103 2,96 1,108 -4,022 0,000
Bekar 99 3,47 0,634

Fenomenlerin Satin Almaya Etkisi Olgeginde Medeni Durum degiskeni
bakimindan farklilik olup olmadig: t testi ile incelenmistir. Elde edilen bulgulara gore
ankette kullanilan Fenomenlerin Satin Almaya Etkisi Olgeginde Medeni Durum
degiskeni bakimindan istatistiksel olarak anlamli fark bulunmustur. Farkliligin
kaynagi Fenomenlerin Satin Almaya Etkisi algisinin bekar katilimcilarda evli

katilimcilara gére daha yliksek olmasidir.
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Tablo 21 Fenomenlerin Satin Almaya

bakimindan incelenmesi

Etkisi Olgeginin Yas Grubu degiskeni

Std.

Yas Grubu N Mean Deviation F P Farkhihigin Kaynag
Fenomenlerin ~ 18-32 Yas 32 3,75 0,089 780,481 0,000 18-32 Yasile 33-42 Yas; 18-32
Satin Almaya Yas ile 43-49 Yas; 18-32 Yas
Etkisi Olceginin 33-42 Yas 65 3,07 0,326 ile 50-57 Yas; 33-42 Yas ile 43-
ORT 49 Yas; 33-42 Yag ile 50-57

43-49 Yas 61 4,16 0,210 Yas; 43-49 Yas ile 50-57 Yas

50-57 Yas 4 171 0,312

Total 202 3,21 0,941

Fenomenlerin Satin Almaya Etkisi Olgeginde Yas Grubu degiskeni

bakimindan farklilik olup olmadigi ANOVA testi ile incelenmistir. Elde edilen

bulgulara gére ankette kullanilan Fenomenlerin Satin Almaya Etkisi Olgeginde Yas

Grubu degiskeni bakimindan istatistiksel olarak anlamli fark bulunmustur. Farkliligin

kaynagi olan gruplar TUKEY testiyle belirlenerek ilgili 6l¢egin karsisina yazilmistir.

Tablo 22 Fenomenlerin Satin Almaya Etkisi Olgeginin Egitim Diizeyi degiskeni

bakimindan incelenmesi

Egitim Diizeyi

Fenomenlerin Lise

Satin Almaya

Etkisi Olgceginin On Lisans
Lisans

Lisansiisti

Total

Std.
N Mean Deviation F P Farklihgin Kaynad
60 3,42 0,265 282,926 0,000 Lise ile On Lisans; Lise ile
Lisans; Lise ile Lisansiistii; On
47 4,12 0,316 Lisans ile Lisans; Lisans ile
Lisanstistii
70 2,11 0,601
25 4,07 0,000
202 3,21 0,941

Fenomenlerin Satin Almaya Etkisi Olgeginde Egitim Diizeyi degiskeni

bakimindan farklilik olup olmadigi ANOVA testi ile incelenmistir. Elde edilen

bulgulara gére ankette kullanilan Fenomenlerin Satin Almaya Etkisi Olceginde Egitim

Diizeyi degiskeni bakimindan istatistiksel olarak anlamli fark bulunmustur. Farkliligin

kaynagi olan gruplar TUKEY testiyle belirlenerek ilgili 6l¢egin karsisina yazilmastir.
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Tablo 23 Fenomenlerin Satin Almaya Etkisi Olgceginin Aylik Gelir degiskeni

bakimindan incelenmesi

Std.

Aylik Gelir N Mean Deviation F P Farkhihigin Kaynag
Fenomenlerin ~ 0-8.500 TL 26 3,73 0,000 180,414 0,000 0-8.500 TL ile 11.501-15.500
Satin Almaya TL; 0-8.500 TL ile 15.501-
Etkisi Ol¢eginin 8.501-11.500 50 3,52 0,497 19.500 TL; 8.501-11.500 TL ile
ORT TL 11.501-15.500 TL; 8.501-

11.500 TL ile 15.501- 19.500

11.501-15.500 53 4,08 0,265 TL; 11.501-15.500 TL ile

TL 15.501- 19.500 TL

15.501- 73 2,18 0,666

19.500TL

Total 202 3,21 0,941

Fenomenlerin Satin Almaya Etkisi Olgeginde Aylik Gelir degiskeni
bakimindan farklilik olup olmadigt ANOVA testi ile incelenmistir. Elde edilen
bulgulara gore ankette kullanilan Fenomenlerin Satin Almaya Etkisi Olgeginde Aylik
Gelir degiskeni bakimindan istatistiksel olarak anlamli fark bulunmustur. Farkliligin

kaynagi olan gruplar TUKEY testiyle belirlenerek ilgili 61¢egin karsisina yazilmstir.

Tablo 24 Fenomenlerin Satin Almaya Etkisi Olgeginin Meslek degiskeni bakimindan

incelenmesi
Std.

Meslek N Mean Deviation F P Farkhihgin Kaynag
Fenomenlerin  Isci 25 3,73 0,000 636,813 0,000 Isciile Memur; Is¢i ile Ogrenci;
Satin Almaya Isci ile Emekli; Memur ile
Etkisi Olgeginin  Memur 50 3,17 0,307 Ogrenci; Memur ile Emekli;
ORT Ogrenci ile Emekli

Ogrenci 66 4,13 0,225

Emekli 45 1,75 0,404

Total 186 3,24 0,968

Fenomenlerin Satin Almaya Etkisi Olgeginde Meslek degiskeni bakimindan
farklilik olup olmadigt ANOVA testi ile incelenmistir. Elde edilen bulgulara gore
ankette kullanilan Fenomenlerin Satin Almaya Etkisi Olgeginde Meslek degiskeni
bakimindan istatistiksel olarak anlamli fark bulunmustur. Farklilifin kaynagi olan

gruplar TUKEY testiyle belirlenerek ilgili 6l¢gegin karsisina yazilmistir.
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Tablo 25 Saglik Turizmi Olgeginin Cinsiyet degiskeni bakimindan incelenmesi

Cinsiyet N Mean  Std. Deviation t p
Saghk Turizmi Kadm 125 2,87 1,207 -5,930 0,000
Ol¢eginin ORT

Erkek 77 3,73 0,539

Saglik Turizmi Olgeginde cinsiyet degiskeni bakimindan farklilik olup
olmadigi t testi ile incelenmistir. Elde edilen bulgulara gore ankette kullanilan Saglik
Turizmi Olgeginde cinsiyet degiskeni bakimindan istatistiksel olarak anlamli fark
bulunmustur. Farkliligin kaynagi Saglik Turizmi algisinin Erkek katilimcilarda kadin

katilimcilara gére daha yliksek olmasidir.

Tablo 26 Saglik Turizmi Olgeginin Medeni Durum degiskeni bakimindan incelenmesi

Medeni Durum N Mean  Std. Deviation t p
Saghk Turizmi Evli 103 2,83 1,272 -5,258 0,000
Olgeginin ORT

Bekar 99 3,58 0,674

Saglik Turizmi Olgeginde Medeni Durum degiskeni bakimindan farklilik olup
olmadig t testi ile incelenmistir. Elde edilen bulgulara gore ankette kullanilan Saglik
Turizmi Olgeginde Medeni Durum degiskeni bakimindan istatistiksel olarak anlamli
fark bulunmustur. Farkliligin kaynagi Saglik Turizmi algisinin bekar katilimcilarda

evli katilimcilara gore daha ytiksek olmasidir.

Tablo 27 Saglik Turizmi Olgeginin Yas Grubu degiskeni bakimindan incelenmesi

Std.
Yas Grubu N Mean Deviation F P Farkhihgin Kaynagi
Saglik Turizmi 18-32 Yas 32 391 0,317 277,533 0,000 18-32 Yas ile 33-42
Olgeginin ORT Yas; 18-32 Yasile
33-42 Yas 65 3,40 0,722 50-57 Yas; 33-42 Yas
ile 43-49 Yas; 33-42
43-49 Yas 61 391 0,201 Yas ile 50-57 Yas;
43-49 Yas ile 50-57
50-57 Yas 44 1,39 0,402 Yas
Total 202 3,20 1,089

Saglik Turizmi Olgeginde Yas Grubu degiskeni bakimindan farklilik olup
olmadigi ANOVA testi ile incelenmistir. Elde edilen bulgulara gore ankette kullanilan

Saglik Turizmi Olceginde Yas Grubu degiskeni bakimindan istatistiksel olarak anlaml
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fark bulunmustur. Farkliligin kaynagi olan gruplar TUKEY testiyle belirlenerek ilgili

Olcegin karsisina yazilmistir.

Tablo 28 Saglik Turizmi Olgeginin Egitim Diizeyi degiskeni bakimimndan incelenmesi

Std.

Egitim Diizeyi N Mean Deviation F P Farkhihgin Kaynag:
Saghk Turizmi Lise 60 4,00 0,000 356,103 0,000 Lis ile Lisans; On
Olgeginin ORT Lisans ile Lisans;

On Lisans 47 3,87 0,339 Lisans ile Lisansiistii

Lisans 70 1,83 0,681

Lisansiistii 25 3,83 0,000

Total 202 3,20 1,089

Saglik Turizmi Olgeginde Egitim Diizeyi degiskeni bakimindan farklilik olup
olmadigi ANOVA testi ile incelenmistir. Elde edilen bulgulara gore ankette kullanilan
Saglik Turizmi Olgeginde Egitim Diizeyi degiskeni bakimindan istatistiksel olarak
anlamli fark bulunmugstur. Farkliligin kaynagi olan gruplar TUKEY testiyle

belirlenerek ilgili 6l¢egin karsisina yazilmistir.

Tablo 29 Saglik Turizmi Olgeginin Aylik Gelir degiskeni bakimimdan incelenmesi

Std.

Aylik Gelir N Mean Deviation F P Farklihgin Kaynagi
Saghk Turizmi 0-8.500 TL 26 3,96 0,196 265,507 0,000 0-8.500 TL ile
Olgeginin ORT 15.501- 19.500TL;

8.501-11.500 50 4,00 0,034 8.501-11.500 TL ile

TL 15.501- 19.500TL;

11.501-15.500 TL ile

11.501-15.500 53 3,84 0,287 15.501- 19.500TL

TL

15.501- 73 191 0,765

19.500TL

Total 202 3,20 1,089

Saglik Turizmi Olgeginde Aylik Gelir degiskeni bakimindan farklilik olup
olmadig1t ANOVA testi ile incelenmistir. Elde edilen bulgulara gore ankette kullanilan
Saglik Turizmi Olgeginde Aylik Gelir degiskeni bakimindan istatistiksel olarak
anlamli fark bulunmugtur. Farklilifin kaynagi olan gruplar TUKEY testiyle

belirlenerek ilgili 6lgegin karsisina yazilmstir.
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Tablo 30 Saglik Turizmi Olgeginin Meslek degiskeni bakimindan incelenmesi

Std.

Meslek N Mean Deviation F P Farkhhgm Kaynag:
Saghk Turizmi Isci 25 4,00 0,000 421,247 0,000 Isciile Memur; Isci
Olgeginin ORT ile Emekli; Memur ile

Memur 50 3,67 0,598 Ogrenci;"Memur ile

Emekli; Ogrenci ile

Ogrenci 66 3,89 0,223 Emekli

Emekli 45 1,42 0,430

Total 186 3,25 1,114

Saglik Turizmi Olgeginde Meslek degiskeni bakimindan farklilik olup
olmadigi ANOVA testi ile incelenmistir. Elde edilen bulgulara gore ankette kullanilan
Saglhk Turizmi Olgeginde Meslek degiskeni bakimindan istatistiksel olarak anlamli
fark bulunmustur. Farkliligin kaynagi olan gruplar TUKEY testiyle belirlenerek ilgili

Olcegin karsisina yazilmistir.
4.9.5. Korelasyon

Tablo 31 Arastirmada kullanilan Slgekler ve alt boyutlar1 arasindaki iligkileri igin

korelasyon analizi bulgulari

Sosy. m. Pzr. Etkililik  Begeni Fenomen Saghk turizmi
Sosy. m. Pzr. 1 ,993™ ,969™ ,842™ ,605™
Etkililik ,993™ 1 ,932"™ 792" ,599™
Begeni ,969™ ,932™ 1 ,906™ ,590™
Fenomen 842" 792" ,906™ 1 580"
Saghk turizmi ,605™ ,599™ ,590™ ,580™ 1

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Arastirmada kullanilan Glgekler ve alt boyutlar1 arasindaki iliskileri i¢in
korelasyon analizi bulgular1 Tablo 31°de verilmistir. Arastirmada kullanilan lgekler
ve alt boyutlar1 arasindaki iligkileri i¢in korelasyon katsayilari istatistiksel olarak
anlamli bulunmustur. Degiskenler arasinda pozitif yonde iliski oldugu goriilmektedir.
Bu durumda degiskenlerden birinde artma oldugunda digerinde de artma olmasi

beklenir.

58



4.9.6. Arastirma Modelinin Analizi

Tablo 32 Arastirma modeli analiz bulgular

OUTCOME VARIABLE: fenom

R R-sq F p
0,842 0,709 486,727 0,000
coeff se t p LLCI ULCI
constant 0,364 0,134 2,715 0,007 0,100 0,628
SMPA 0,873 0,040 22,062 0,000 0,795 0,951
OUTCOME VARIABLE: sturz
R R-sq F p
0,619 0,383 61,868 0,000
coeff se t p LLCI ULCI
constant 0,819 0,226 3,624 0,000 0,373 1,264
SMPA 0,472 0,122 3,885 0,000 0,232 0,712
fenom 0,276 0,117 2,354 0,020 0,045 0,507

OUTCOME VARIABLE: sturz ( Total effect model)

Test of SMPA by fenom interaction:

R R-sq
0,605 115,568

coeff

constant 0,919

SMPA 0,713

F
0,727
se
0,224

0,066

p
0,000
t
4,096

10,750

F
4,826
p
0,000

0,000

p
0,029
LLCI
0,477

0,582

ULCI
1,361

0,844

Sosyal Medya Pazarlama Aktivitelerinin Saglik Turizminde Fenomenlerin

Satin Almaya Etkisinin olup olmadig1 regresyon modelleri kullanilarak process macro

uzantisi ile incelenerek elde edilen bulgular Tablo 5.32°de verilmistir. Birinci modelde

Sosyal Medya Pazarlama Aktivitelerinin Fenomenlerin Satin Almaya FEtkisi

tizerindeki etkisi incelenmistir. Elde edilen regresyon katsayisi tahminine gore Sosyal

Medya Pazarlama Aktivitelerinin Fenomenlerin Satin Almaya Etkisi tizerinde

istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonlii etkisi oldugu goriilmektedir.
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Ikinci modelde ise Sosyal Medya Pazarlama Aktiviteleri ve Fenomenlerin
Satin Almaya Etkisinin Saglik Turizmi {izerindeki etkisi incelenmistir. Elde edilen
regresyon katsayisi tahminlerine gore her iki etki de istatistiksel olarak anlamli ve
pozitif yonlidir Ayrica t istatistigi degerine goére Sosyal Medya Pazarlama
Aktivitelerinin Saglik Turizmi {izerinde etkisinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir.
Ugiincii modelde ise Sosyal Medya Pazarlama Aktivitelerinin Saglik Turizmi
tizerindeki toplam etkisi analiz edilmistir. Elde edilen bulgulara gére hem Sosyal
Medya Pazarlama Aktivitelerinin hem de Fenomenlerin Satin Almaya Etkisinin

aracilik roliiniin etkisi istatistiksel olarak anlamli bulunmustur.

Tablo 33 Modele gore etki analizi bulgulari

Total effect of SMPA on sturz
Effect se t p LLCI ULCI c_Cs

0,713 0,066 10,750 0,000 0,582 0,844 0,605

Direct effect of SMPA on sturz
Effect se t p LLCI ULCI c' cs

0,472 0,122 3,885 0,000 0,232 0,712 0,401

Indirect effect(s) of SMPA on sturz:
Effect BootSE BootLLCI BootULCI

fenom 0,241 0,096 0,051 0,426

Completely standardized indirect effect of SMPA on sturz:
Effect BootSE BootLLCI BootULCI

fenom 0,204 0,081 0,044 0,361

Arastirma hipotezinin desteklenmesinden sonra ikinci adimda Sosyal Medya
Pazarlama Aktiviteleri ve Fenomenlerin Satin Almaya Etkisinin Saglik Turizmi

tizerindeki etkisi analizi edilmistir. Tablo 5.33’de verilen bulgulara gore;

(a) Sosyal Medya Pazarlama Aktivitelerinin Saglik Turizmi {izerindeki
dogrudan etkisi 0,401 olarak hesaplanmistir. (b) Sosyal Medya Pazarlama
Aktivitelerinin Saglik Turizmi lizerinde Fenomenlerin Satin Almaya Etkisinden

kaynaklanan dolayl etkisi 0,204 olarak hesaplanmstir. (c) Ilk iki etkinin sonucu
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olarak Sosyal Medya Pazarlama Aktivitelerinin Saglik Turizmi iizerindeki toplam

etkisi 0,605 olarak hesaplanmustir.

Dogrudan etkinin anlamlilig: t testi ile dolayli etkinin anlamlilig1 ise bootstrap
yeniden Ornekleme yontemi ile test edilmis ve etkinin anlamli olduguna karar

verilmigtir.
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TARTISMA, SONUCVE ONERILER

Saglik turizmi sektoriinde sosyal medya platformlarinin etkisi her gegen giin
artmaktadir. Influencerlar, bu platformlarda giiclii bir ara¢ rol istlenerek, saglik

turizmi hizmetlerine olan artisin arttirllmasinda 6nemli katkilar saglamaktadir.

Influencerlarin kisisel deneyimlerini paylagsmalari, takipgileriyle duygusal bir
bag kurmalarini saglamakta ve saglik agisindan dayaniklilik konusunda pozitif bir algi
olusturuyor. Influencerlar, uluslararasi ¢apta yaygin kitlelere hitap ederek saglik
turizmi yerlerde global pazarlarda tanitimini kolaylastirmaktadir. Ozellikle estetik, sac
ekimi ve dis tedavisi gibi alanlarda biiyik bir talep yaratmaktadir.
Influencerlar araciligiyla genis kapsamli, genis kapsamli, seyahat ayrintilar1 ve diger

onemli bilgiler daha genis kitlelere hizli ve kolay bir sekilde ulastirilmaktadir.

Sosyal medya ve influencer kullanimi, saglik turizmi hizmeti saglayicilarinin
rekabet avantaji elde edilmesine yardimci olmaktadir. Dogru etkileyici segimiyle
belirli bir pazar segmentinde one ¢ikmak miimkiindiir.
Influencerlar, saglik iilkelerinin markalarini olumlu bir sekilde temsil ederek, uzun

vadede itibar yonetimine katkida bulunmaktadir.

Saglik turizmiyle ilgili icerik lireten mikro veya nis influencerlarla isbirligi
yaptlmasi, daha etkili bir iletisim ve donisim oran1 saglanabilmektedir.
Influencerlarin takipgi kitlesinin yas, cinsiyet ve bakanlik konumu gibi demografik
ayrilig, saghk triinleri hedef kitlesiyle uyumlu olmasi caligmasi uygulanmaktadir.
Influencerlarin yalnizca ticret karsiliginda tanitim yapmak yerine, saglik hizmetini
kisisel deneyimler yoluyla takas ve seffaf bir sekilde paylasimda bulunmalari tesvik
edilmelidir. turizmi reklamlari, yasal diizenlemelere uygun bir sekilde yapilmali,

yaniltict ve abartili iddialardan kaginilmalidir.

Etkileyiciler, takipgilerini bilgilendirmek i¢in tedavi siireclerini sade ve
anlasilir bir sekilde pargalarin igerikleri olusturulmalidir. Canli yayin veya yorum
boliimleri araciligiyla izleyenlerin sorularin1 yanitlayan interaktif etkinlikler

dizenlenmelidir.

Influencer kampanyalarinin etkisi, doniisiim orani, etkilesim sayilar1 ve marka
bilinirligi gibi belirleyici KPI'larla (Anahtar Performans Gostergeleri) dl¢iilmelidir.

Influencer'in sundugu kampanyalardan gelen hasta bagvurulari ve doniisiimleri diizenli
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olarak analiz edilmelidir. Influencerlarla stirekli bir igbirligi i¢cinde olmak, markanin
giivenilirligini artirmak ve sadik bir miisteri kitlesi olusturmak hedeflenmelidir. Kisa
vadeli kampanyalar yerine, daha uzun soluklu stratejilerle influencerlarla iliskiler

gelistirilmelidir.

Influencer igeriklerinin  gosterimi  i¢in  gelismis  analitik  araglar
kullanilmaktadir. Influencerin takipg¢i kitlesinin biiylimesi ve tercihlerine yonelik
veriler diizenli olarak analiz edilmelidir. Hedef pazarlardaki kiiltirel ve dil
farkliliklarin1 agsmak i¢in yerel etkileyicilerle igbirligi yapilmalidir. Uluslararasi
tanmtim kampanyalarinda kullanilan iceriklerin farkli kiiltiirlere hitap edebilmesi

acisindan uyarlanmasi 6nemlidir.

Sosyal medya pazarlamasinda influencerlarin saglik turizmi farkindaligina
olan katkilar1 olduk¢a degerlidir. Ancak bu stratejiden tam anlamiyla fayda saglama
icin planli, seffaf ve hedefe odakli bir yaklasim benimsenmelidir. Saghk turizmi
hizmet saglayicilari, dogru influencer yontemleriyle global pazarda basit bir sekilde
caligtirtlabilir hem marka bilinirliklerini hem hasta memnuniyetini saglayabilir hem de

giivenini saglamlastirabilmektedir.

Arastirma sonuglari, sosyal medya pazarlama pazarlamasinda influencerlarin
saglik turizmi performansini artirma konusundaki gelismeler ve bu siirecteki araglik

rollerini agik¢a ortaya koymaktadir.

Bulgular, influencerlarin  saghik turizmi hizmetlerine yonelik bilgi
paylasiminda ve bu hizmetlere giiven olusumunda onemli bir rol oynadigini
gostermektedir. Ozellikle Z ve Y Kusagi'min, influencerlarin paylagimlarmi saglik
turizmi tercihlerini sekillendiren birincil bilgi kaynagi olarak degerlendirdigi
belirlenmistir. Saglik turizmi igeriklerinin gorselligi, 6zgilinliigli ve gelisme agisindan

etkili olmasu, turistik kararlarin1 6nemli 6l¢iide igermektedir.

Instagram ve YouTube gibi gorsel olarak diizenlenmis platformlarda, saglik
turizmi bilgi olusturmada en etkili sosyal medya ayarlar1 mevcut olmustur. TikTok
gibi kisa video platformlarinin geng¢ kitlelerde uzun siireli olugturma potansiyeli

tasidig1 ancak giiven algisinin bulundugunda daha smirh tutuldugu tespit edilmistir.

Baby Boomers ve X Kusagi, influencer igeriklerine daha mesafeli yaklasirken,

Z Kusagi bu igeriklerden daha fazla etkilenmektedir. Geng kusaklarin influencerlardan
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etkilenmesinin yiiksek olmasi, pazarlamanin organize edilmesinin bu gruba o6zel

olarak tasarlanmasini saglamaktadir.

Influencerlarin ~ seffaf olmayan reklam igerikleri, saghk turizmi
destinasyonlarma yonelik giiveni olumsuz etkilememektedir. Bu durum, kisinin
giivenini kaybetme riskini gdze almaktadir. Saglik turizmi odakli paylasimlarin

degisimi ve yanlis bilgilendirmenin olumsuz yonde yol agabilecegi vurgulanmalidir.

Influencerlar, saghk turizmi artistm arttirmada etkili bir aragtir. Ozellikle
giivenilir ve etkileyici icerikler, tiiketicilerin saglik turizmi destinasyonlarina olan
ilgisini  artirmaktadir. Influencerlarin  etkileri  kusaklar arasinda  farklilik
gostermektedir. Geng kusaklar bu igeriklerden daha fazla miktarlardayken, daha yash
kusaklar kararlarinda geleneksel bilgi giiclerine agirlik vermektedir. Instagram ve
YouTube gibi platformlar, saglik turizmi igeriklerinin etkili bir sekilde islenmesi igin
uygun sosyal medya kesintileridir. Influencerlarin glivenilirligi ve seffafligi, saglik

turizmi pazarlamasinin yiiriitiilmesi i¢in kritik 6neme sahiptir.

Z ve Y Kusagi i¢in Instagram, YouTube ve TikTok gibi platformlarda
etkileyici, gorsel agirlikli ve bilgilendirici igerikler hazirlanmalidir. X Kusagi ve Baby
Boomers i¢in daha giivenilir ve dayanikli icerikler sunulmali, profesyonel bigimde

birlestirilerek birlestirilmelidir.

Sosyal Medya Pazarlama Aktivitelerinin Saglik Turizmi {izerindeki dogrudan
etkisi 0,401 olarak hesaplanmistir. Sosyal Medya Pazarlama Aktivitelerinin Saglik
Turizmi lizerinde Fenomenlerin Satin Almaya Etkisinden kaynaklanan dolayli etkisi
0,204 olarak hesaplanmustir. Ilk iki etkinin sonucu olarak Sosyal Medya Pazarlama

Aktivitelerinin Saglik Turizmi tizerindeki toplam etkisi 0,605 olarak hesaplanmustir.

Dogrudan etkinin anlamliligi t testi ile dolayl etkinin anlamlilig1 ise bootstrap
yeniden Ornekleme yontemi ile test edilmis ve etkinin anlamli olduguna karar

verilmistir.

Influencerlarla yapilan is birliginde etik standartlar olusturulmali, reklam
igeriklerinin seffaf bir sekilde belirtilmesi daha dogru olacaktir. Yaniltict bilgiler
iceren paylasimlarin Oniine ge¢mek i¢in uzman goriislerine yer verilebilmesi

gerekmektedir.
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Gorselligi 6n planda tutan platformlarda (Instagram, YouTube) saglik turizmi
kullanim avantajlarini, hasta deneyimlerini ve destinasyon ozelliklerini vurgulayan
igerikler paylasiimalidir. Kisa ve eglenceli igeriklerin popiiler oldugu TikTok'ta dikkat

c¢ekici ve bilgilendirici videolar tiretilmelidir.

Influencerlarin  saglik turizmi hakkinda bilgilendirmelerin  uzun siire
saklanarak boylamsal caligmalar yapilmas1 gerekmektedir. Farkli kiiltiirlerden
etkilenecek  etki  etkilerine  verdikleri  tepkiler  karsilastirmali  olarak
incelenebilmektedir. Saglik turizmi acisindan farkli sosyal medya platformlarinin

etkinlik diizeylerini karsilastiran ¢aligmalar artirilabilmektedir.

Etkileyicilerin saglik turizmiyle ilgili paylasilan bilgilerin dogrulugu bagimsiz
kaynaklarin kontrol edilmesi 6nemlidir. Saglik turizmi hizmeti satin alinirken,
yalnizca etkileyici Onerilere glivenmek yerine, profesyonel tavsiyelere ve kurumsal
giivenilirlige dikkat edilmelidir. Sosyal medya iceriklerinin reklam amagli olup

olmadigina, daha fazla saklananlarin toplanmasina katki saglamaktadir.
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EK-A. ANKET
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olop, “Sozyal Medya Parzarlama Aktivitelerinin Medikal Saghk Turizmine Eitlazinde
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Azagidala sorular, kazizel kilzilen igenmektedr. Litfan size wygun sepaneklan 1zaretleymuz.

Cinziystiniz - ( JEadm  JErkek
hedeni dvrorminus : [ JEvh i )Bekir
Yagmz : 018-22 [ )23-32 [ 13342
i H3-29 { 150-57 [ )58 ve dsta
Ezitim dunenums - () Tkdgretim ( JLize

( )0n Lisans (2llik) () Lisans (4yallik)
{  Lizaneiistn (Y. Lizans ve Doldora)
Ayhk Galiriniz :  J0-B300 TL. ( JB.501-11.300 TL.
[ 11.301-15 500 TL. ( 313.301- 19 S00TL.

(3185001 TL. ve iizen
hiezlefimz s ilspd { hdermor { JE~v Hanmrm
{ )Orenci (. JEmekh () Dager
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Litfen cift isarefleme vapmenne ve soralan cevapnz hralmenne.

+« ILEOLUM

Tl

Numara
{]
Enidnmyo
Eablrvoram

SOEVAL MEDYA PATART. AMA AR TIVITELERT

I Markanm zosyal medya ayfalan, var olan irerikderni paylamama 1 2 i 4
ve pimcelleme vapmar inkin ver.
1  E-twcarst marka=n fakipciler ve bejranlan ile dizenbi alarak: 1 2 3 4

etkilagim halindedir.
3 Markamm :psyal medya :ayfalan, atls ve ariadaslar e dd wonkd 1 2 3 4 5

etkilesirm kolaylagtmr.
4 Markomm spzyal medya sayalan drinber haklomda kesin bdlsi 1 2 3 4

(]

[F]

[F]

Surar,
3 Markann sosval medya savizlon varmll bilzi seZlamelaadr, 1 2 i 4 3
f  Aaoamn somyal medya sayialan Gzerindsn sagiadiEn balgiler 1 23 4 5
leapzamludr.
T Narkomm sozyal medva sayfalan ibtiyacma gore datm alma 1 2 3 4 5
5 Madomm :ogyal medya szvizlarme ullmarsl ibiyaclaremm 1 2 i 4 5
0 Mardkemm sosyal medya szyfalan losisellestrilmes verl army 1 2 i 4 5
knlavlastmr,
10 Madonm sosyal medyva sayfalannda gomdlen sgemider mimeel 1 2 i 4 5
mendlerden o
11 Madomm zosyval medya :ayfalanm bodllarenak gerpelien bir 1 2 i 4 5
modadir,
= 17 Moda olan herhensi bir ey markamn 2psyal medya sayfalznnda 1 2 3 4 5
& mevrttr,
B 13 Ardedaslarma markemin sosyal medva sayfalanom myaret 1 2 3 4 5
simelerni omeTiri.
14 Arkadaslarnen ve temdikdanm meskame 2osval medya sayfalanm 1 2 3 4 5
iy BT ik edermm
13 Satm alma demeyimberoni, markanm gyl medya sayfalznmda 1 2 3 4 5
arkadaslar ve tamdidarla peylasmak isterim

FENOMENLERIN SATIN ALMAYA ETKISI

16 Tiketicilern bir sosyal medya popiler kigismin {fenomen) farona 1 2 3 4 5
v, oo fakip simes kolaydr

I7  Sosyal medya popiler koigleri (femomen) drin veva himmst 1 2 3 4
hakkonda dezru bilsiler verir

12 Sosyal nn!d}a popller Mdgileri (fenomen) tiketicilers yararh 1 2 i 4
taveivelerde buturar

12 Sosyal medya popiler ksilermin (fenomen) tinird veya himmet 1 2 i 4
haldomda neler bﬂm:qn.zut'ehauﬂ'mvemmmmmeamam
chizemli plarak taldp ederim
i mﬂm@lp@l&hﬁﬂam-\ﬁmm}mmﬁmgwmn 1 2 i 4
veya bimmeti beSenmiszem o Unind veya hizmeti satme almsk
isterim
11 Sosyal medya popiller kisflerinin {fepomen) kullandiZy dnindsn 1 2 i 4
veva himmetten efdlenirm
Emﬂmd}apﬂpﬂuhﬂm(ﬁuﬂm@hﬂnﬂapﬁk 1 2 i 4
korostuldan drin veva hizmet
L :mﬂn:aammtﬁzmmetlgmaha:mﬂmbelnlmrmm & 1 2 i 4
dnemli bilzi kayrazmin takip ettizim sosyal medya popiiler kizileri
(fercrmen) oldusuen disinimonm
14 TUrnin ve hizmet haldonds en givendlir bilene t2kdp emigim sosyal 1 2 i 4
— med popdler Hsiler {fnomer) savesinds ulasnm

[F]

(]

(]

(]

(]

(]

(]

(]
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Ly

3 Tadp =hgim sogyal madya pogiler kojtler |,‘fenumanj =n:.1|.11:1£ 1 2 3 4
ba]m.ailg:lm alternatifleri

LA

15 Takdp El'tl:a.n‘:l aoaval mbdﬁp:l]mler koizileri (fenomen) sayezinde 1 2 3 4
belifiedifTm irin weya hizmet alterpatifler haldomda obamin
vorulan dsBsjangiriig

n Lﬁ'mtmzhzmattﬂu'hl&mdﬂhhpeﬂ:g:msuna]maﬂmpﬁpﬂu 1 2 3 4
Isileririn (‘mnmm:,] tavsiyelerini altzmetifleri dafarlendirms

LAy

Ly

i L&mtu}atﬂmﬁem,hnmﬂmnmagmmmh 1 2 3 4
mym sosyal medya popiler logising (fenomen)) taldp edem
genremdeki meaniarm tinin ve hizmet hekdondali yoromlan satn
alma keranem efidler.
19 Unine veya hirmete iliskin satm albma karar ajamazmda hemimle 1 2 3 4
zym sosyal medya popiler kisizmi (fenomen) faldp eden kzdm ve
erkeld erin 1inin ve hisret haklomdakd yorumlan atm alma karamnma
efkiler.
30 Unine veya hirmete iliskan satm abma karar ajamazmda hemimle 1 2 3 4 5
oym zozyal medva popdler kigisind (fenomen) 133 tabip eden
meifiend dinamu benimle aym olan kgilenn Gnin ve bismet
31  Urime veve hirmete flislin ssom alma lkarer asamasinda 1 ] 1 4
bemimle svm =esyal medya popiller bisisini (fenomen) taldp
eden ldzilerin iirin veva hirmet haldandald yorumlan satm
&lma keranm etldler.

Ly

L4]]

Somﬂhﬁtadﬂd-mhzrhnglbn]mmtmsumnhunﬂmmdm;ﬂﬁm bittilden sonTa aTasOrmMACVE
............. @...._.....com a-posta adresinden vornm almak va da soanglaria flgili bilei stenselcirin iletizime gegebilirsiniz.
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