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MEDIKAL TURIZIMDE DIiJITAL PAZARLAMA GUVENI VE MEDIKAL
TURIST SADAKATI ILiSKiSI: ULUSLARARASI TURISTLER UZERINE BIiR
ARASTIRMA”™

Volkan POLAT?, Hanaa Abdelghany Mohamed OMAR?
Oz

Uluslararas1 medikal turizm, hastalarin zorunlu veya tercihen tedaviler i¢in baska iilkelere seyahat etmesidir. Insanlarm
saglik hizmetlerinde diger iilkeleri tercih etmelerinin en dnemli nedenleri arasinda fiyat ve saglik hizmetlerinde sunulan
kolayliklar gelmektedir. Sadik miisteriler, saglik hizmeti sunan isletmeler i¢in 6nemlidir. Calismanin evrenini
Tirkiye’ye saglik hizmetleri almak i¢in gelen yabanci turistler olusturmaktadir. Calismanin 6rneklemi 247 uluslararasi
turistten olusmaktadir. Hipotez testleri i¢in SPSS 26 programi kullanilmistir. Bu ¢alismada, dijital pazarlama giiveni
ile medikal turist sadakati arasindaki iliskide fiyat kalitesi ve uygunlugunun aracilik etkisi incelenmis, pozitif ve
anlaml bir iligki gdzlemlenmistir. Dijital pazarlama giiveni ile medikal turist sadakati arasindaki iligkide aracilik
etkisinin genel etkiyi artirdig1 ortaya ¢ikmistir.
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THE RELATIONSHIP BETWEEN DIGITAL MARKETING TRUST AND
MEDICAL TOURIST LOYALTY IN MEDICAL TOURISM: A RESEARCH ON
INTERNATIONAL TOURISTS

Abstract

International medical tourism is the travel of patients to other countries for critical or preferably treatments. Among
the most important reasons why people prefer other countries for health services are the price and the convenience
offered in health services. Loyal customers are important for businesses providing healthcare services. The universe
of the study consists of foreign tourists who come to Turkey to receive medical services. The sample of the study
consists of 247 international tourists. SPSS 26 were used for hypothesis testing. In this study, the mediation effect of
price attribute and convenience in the relationship between digital marketing trust and medical tourist loyalty was
examined, and a positive and significant relationship was observed. It was revealed that the mediation effect increased
the overall effect in the relationship between digital marketing trust and medical tourist loyalty.
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Medikal Turizimde Dijital Pazarlama Giiveni ve Medikal Turist Sadakati Iliskisi: Uluslararas: Turistler Uzerine Bir Arastirma

GIRIS

Medikal turizm hizla gelisim gdsteren bir saglik turizmi tiiriidiir ve medikal turizminin gelisimi son
yirmi yilda hatir1 sayilir bir hizda devam etmektedir (Pagan ve Horsfall, 2020). Uluslaras1 medikal turizm
genel anlamda daha iyi bir sagliga kavusma maksadi ile zorunlu veya tercihen miidahaleler i¢in hastalarin
bagka iilkelere seyahat etmeleridir (Albaz, 2019) ve bu calismada medikal turizm uluslararas1 boyutu ile
incelenmistir. Glinlimiizde insanlarin medikal turizmi tercih etmelerinin nedenleri arasinda saglik
hizmetlerinin kendi iilkelerinde daha maliyetli olmasi, kendi iilkelerinde saglik hizmet kalitesinin diisiik
olmasi ve saglik hizmeti alirken ayn1 zamanda tatil ve eglence amagli turistik seyahatlerin de birlestirilmesi
sayilabilir. (Horowitz, Rosensweig ve Jones, 2007). Estetik maksatli operasyonlar, dis saghg ile ilgili
operasyonlar ve diger saglik hizmetlerinden faydalanmak igin seyahat etmek medikal turizmin tercih
nedenleri arasinda yer almaktadir. Glinlimiiz kogullarinda medikal seyahatler, insanlar kendi tilkelerindekine

nazaran daha ucuz tedavi yontemleri arayisinda olduklarindan gitgide daha da popiiler hale gelmektedir

(Hartwell, 2022).

Medikal turizm konsepti icin kabul edilmis tek bir tanim bulunmamaktadir. Onceki calismalara
bakildiginda, bazi arastirmalar medikal turizmi bir ¢esit tedavi yontemi olarak benimsemekte ve endiistriden
ayr1 tutmaktadir (Kim, Arcodia ve Kim, 2019). Diger calismalar ise saglik icin yapilan seyahatleri,
ekonomik veya endiistriyel bir aktivite olarak gérmektedir (Wang, Feng ve Wu, 2020).

Essiz cografi ve kiiltiirel ozellikleri ve yiiksek kaliteli saglik hizmetleri dolayisiyla, Tiirkiye son
yillarda hem yabanci hastalar hem de uluslararas1 medikal turizmciler icin popiiler bir destinasyon haline
gelmigtir. Medikal turizm, Tiirkiye’de doviz girdisi saglayan bir sektor olmasi sebebi ile tesvik edilmektedir
(Uyan, 2019). Tiirkiye’de saglik hizmetlerinde kullanilan yiiksek teknolojiyi gelistirmek ve nitelikli saglik
personel sayisini artirmak igin ¢alisiimaktadir (Ozkan, 2019). Tiirkiye medikal turizm i¢in hem Orta Dogu
hem de Avrupa’dan pek ¢ok ziyaretcinin ilgisini cekmektedir (TUIK, 2022).

Insanlarin saglik hizmetleri icin baska iilkeleri tercih etmelerindeki en dnemli nedenler arasinda fiyat
ve saglik hizmetine ulasimina dair sunulan kolayliklar 6ne ¢ikmaktadir (Bulatovic ve Iankova, 2021). Saglik
hizmeti sunan isletmeler i¢in sadik misteriler, hem bu hastalarin tekrar saglik hizmeti almasi hem de yeni
medikal turistlere referans olmasi agisindan oldukg¢a 6nemlidir. Saglik hizmeti almak gibi hassas bir konuda
insanlar ¢evresindeki referans gruplarinin goriis ve tavsiyelerini daha fazla dikkate alma egilimindedirler
(Sumaedi vd., 2015). Diger yandan medikal turist potansiyeli tasiyan insanlar uygun iilke ve saglik
merkezini arastirirken sosyal medya, web siteleri, bloglar vs. gibi saglik kurumlarina ait dijital pazarlama
kanallarini ziyaret etmekte ve bu kuruluslar ile iletisime ge¢mektedir. Bu kanallarin dolandirilma, kisisel

bilgilerin ¢alinmasi, saglik bilgilerinin yayinlanmasi ve yaniltic bilgi verilmesi gibi medikal turistlerin sahip
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olabilecegi endiselere karsi giiven saglayacak bir sekilde kullaniminin saglanmasi 6nemlidir. Fakat bu
giivenin ¢iktilara doniigebilmesi de beklenen fiyat niteliginin ve kolayligin sunulmasi ile medikal turist
sadakatine doniisebilecektir. Fakat yazinda bu iligkileri test eden ¢ok fazla ¢caligmanin bulunmamasi ve
ozellikle Covid 19 sonrasi ¢evrimigi hizmetlerin 6neminin ortaya g¢ikmasi ile giincel bir arastirma
boslugunun olustugu diigiiniilmektedir. Bu ¢aligmanin amaci bu doniisiimii, dijital pazarlama giliveninin
(DPG) medikal turist sadakati (MTS) ile iligkisinde fiyat niteligi ve kolayligin araci etkisini incelemektir.
Bu ¢aligma ile 6zellikle Tiirk¢e yazinda daha 6nce incelenmemis bu iliskinin test edilerek arastirmacilara

ve uygulamacilara 11k tutulmasi beklenmektedir.
KAVRAMSAL CERCEVE VE HiPOTEZ GELISiMi
Medikal Turizm ve Tiirkiye’de Saghk Turizmi

Literatiirde farkli veya birbiri yerine kullanilan tanimlar1 yapilsa da medikal turizm, saglik turizmi
catist altinda oOzellikle tedavi veya cerrahi miidahale gerektiren saglik hizmetlerinin alinmasi amaci ile
gergeklestirilen uluslararasi seyahatleri kapsamaktadir (Lunt ve Carrera, 2010). Plastik cerrahi, genel
cerrahi, kardiyolojik hastaliklar ve kanser tedavileri medikal turizm i¢in gelen ziyaretgilerin en fazla tedavi
olduklar1 hastaliklar arasindadir. Bunlarin yani sira hastaliga tam1 koydurma, géz ameliyati ve iireme

bozukluklart ile ilgili tedaviler de yer almaktadir (Baris, Mollahaliloglu ve Aydin, 2011).

Tiirk saglik sistemi yasal diizenlemeler ve finanse edilmesi agisindan T.C. Saglik Bakanlig1 ve T.C.
Hazine ve Maliye bakanlig1 yonetimi altindadir. Diger sektorler igerisinde saglik turizmi, en fazla ziyaretgiyi
¢eken ve en ¢ok gelir getiren sektdrler arasinda olmasi sebebiyle dikkat ¢ekmektedir (Esiyok, Cakar ve
Kurtulmusoglu, 2017). Saglik turizmi diisiik maliyetler, tedaviye kolay ulasim ve yiiksek saglik hizmeti
kalitesi gibi sebeplerden dolay1 her gegen giin popiiler bir hale gelmektedir (Almanza, Julve, Mufoz ve
Santillana, 2019). Diger yandan, genel tibbi tanm1 ve tedavilerin yani sira termal turizm de saglik turizmi
catist altinda turistlerin Tiirkiye’de gergeklestirdikleri bir saglik turizmi gesididir. Termal tesisler, SPA ve
alakali diger saglik turizm faaliyetleri s6z konusu oldugunda, Tiirkiye pek ¢ok destinasyona sahiptir.
Diinya’nin bir¢ok yerinden insanlar saglik turizmi hizmetlerinden faydalanmak igin Tiirkiye’yi ziyaret
etmektedir. 2019 yilinda 662,087 kisi saglik turizmi vesilesi ile Tiirkiye’de saglik hizmeti almistir ve ililkeye
bir milyar Amerikan dolarinin iizerinde bir girdi saglamistir. 2020 yilinda ise Tiirkiye’ye saglik turizmi
vesilesi ile gelen ziyaretgi sayisinda ciddi bir diisiis yaganmistir. 2020 yilinda ziyaretgi sayis1 338,150 ile
sinirh kalmistir. Bu diisiisiin arkasindaki en 6nemli sebep Covid-19 pandemisi olarak degerlendirilebilir. Bu
diististen dolay1 saghk turizmi geliri de 549 milyon Amerikan dolarina gerilemistir. Fakat 2021 yilinda

pandeminin etkisini nispeten yitirmesi, asimin ulasilabilir hale gelmesi ile seyahat kisitlamalarinin
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gevsetilmesi ile hem gelen saglik turisti sayisinda hem de gelirlerde tekrardan artis saglanmistir (USHAS,

2022). Sekil 1 ve 2 yillara gore saglik turisti sayis1 ve gelirlerini gostermektedir.

Sekil 1: Yillara gore Tiirkiye’ye gelen saglik turisti sayis1 2013-2021

2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

Kaynak: USHAS, 2022

Sekil 2: Saglik turizmi gelirleri (bin dolar)

1,065,105
837,796 827,331 863,307
772,901
715,438
638,622
548,882

2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

1,048,549

Kaynak: USHAS, 2022
Dijital Pazarlama Giiveni (DPG)

Giiven insanlarin davranislara ve beklentilere paralel olan eminlik halidir ve daha 6nceki deneyimler

cergevesinde olusur (Gefen, 2000). Giiven, insanoglunun sosyal iliskileri ile alakali olarak en temel
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kavramlardan birisidir. Belirsizlik ile alakali risk ve problemlerin iistesinden gelme baglaminda giiven
oldukga yardimeci bir aragtir. Bu durum insanlarin giiven iligkisi i¢erisinde olan eylemlerde bulunmalarina

sevk eder (McKnight, Choudhury ve Kacmar, 2002).

Giiven giinlimiizde insanlarin bilgi teknolojileri (BT) vasitasiyla kurduklan iliskilerde de oldukca
onemli bir husus olarak karsimiza g¢ikmaktadir. BT teknolojileri giiven hususunda 6nemli bir rol
tistlenebilirler (Vance, Elie-Dit-Cosaque ve Straub, 2008). Dijital pazarlama araglar1 da gliniimiizde en ¢ok
kullanilan BT araclardan biridir. Insanlar iletisimden aligverise kadar birgok farkli alanda dijital pazarlama
araclarin1 kullanmaktadir. Dolayist ile dijital hizmet kullanan insanlarin giiven konusunda siiphelerinin
olmamasi gerekmektedir ve bu durum dijital pazarlama i¢in olmazsa olmaz bir unsur haline gelmistir

(McKbnight, 2005).
Kolayhk

Kolaylik insanlarin kisisel konforuna katki saglayan veya is siiresini kisaltan yardimci, kullanigh arag,
hizmet ve uygulamalar1 ifade etmektedir. Pazarlama literatiiriinde kolaylik miisterilerin satin alma
davranislarini etkileyen onemli faktorler arasinda kabul edilmistir (Seiders, Voss, Godfrey ve Grewal,
2007). Kolaylik alic1 ve satict arasindaki iliskiyi rahatlatmak, tiiketicilerin saticilara, {irlin veya hizmetlere
ulasilabilirligini artirmak olarak ifade edilebilir. Kolaylik, miisteri perspektifinden incelendiginde aligveris
yaparken harcanan zamani ve ¢abay1 azaltan bununla birlikte konforu da arttiran faktorlere dalalet eder
(Berry ve Grewal, 2002). Bu noktada kolaylik medikal turistlerin bir iilkeye saglik hizmeti almak igin
gittiginde, bu saglik hizmetini kapsayan tiim siireci konforlu ve sorunsuz bir sekilde gegirmesine dair

saglanan olanaklari ifade etmektedir.
Fiyat Niteligi

Pazarlama karmasinin yonetiminde en 6nemli unsurlardan biri fiyatlandirmadir. Tiiketiciler iiriin ve
hizmetleri satin almak i¢in uygun fiyat arayisindadirlar (Kerin, Hartley ve Rudelius, 2009). Fiyat niteligi,
tilketicilerin bir {irlin veya hizmeti satin almak istediklerinde, fiyatin tiiketici tarafindan makul,
iiriiniin/hizmetin degerini yansitan, indirimler, promosyonlar, kampanyalar vs. gibi nitelikler tagimasini
ifade etmektedir (Peter ve Donnelly, 1989, Kerin vd., 2009; Martin, Ponder ve Lueg, 2009). Ozellikle
medikal turistlerin saglik hizmetleri i¢in bagka iilkeleri tercih etmelerinin 6nemli nedenleri arasinda
maliyetler 6n siralarda geldiginden, fiyat alinacak saglik hizmeti i¢in makul ve deger yansitan bir niteligi

tagimalidir.
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Medikal Turist Sadakati (MTS)

Baglilik hem tutumsal hem de davranigsal tiim tepkileri kapsayan bir kavramdir (Hill ve Alexander,
2017) ve literatiirde davranigsal ve tutumsal olarak ikiye ayrilmistir (Kumari ve Chahal, 2017; Tosyali,
Siitcii ve Tosyali, 2019). Ornegin tekrar satin alma davramsi, davramgsal baglilik olarak adlandirilirken,
tutumsal baglilik ise duygu ve tutumlara temas ederek marka veya kuruma karsi olan davraniglara olan
baglilig1 ifade etmektedir. (Zhou, Wan, Liu, Feng ve Shang, 2017). Tutumsal baglilik miisterinin markaya
olan duygusal bagina dalalet eder ve miisteri kendisi iiriinii satin almasa bile bagkalarina tavsiye edebilir
(Barksdale, Johnson ve Suh, 1997). Dolayisiyla tutumsal baglilik, bagkalarina agizdan agiza gergeklesen
iletisime de pozitif anlamda yansir (Khan ve Fasih, 2014).

Saglik hizmeti saglayicilarina olan baglilik hasta baglilig1 olarak tanimlanmistir (Sumaedi vd., 2015).
Bir isletmeye bagli miisteriler en iyi miisteriler olarak degerlendirilebilir. Benzer sekilde saglik hizmetleri
sektoriinde de eger bir hasta hizmetten memnunsa, bu hizmeti arkadaslarina, aile iiyelerine ve is
arkadaslarina da tavsiye edebilir. Dolayisiyla hasta sadakati, hali hazirda sahip oldugu miisterilerini
kaybetmek istemeyen saglik kurumlari i¢in olduk¢a 6nemlidir. Bir isletmenin siirdiiriilebilirligi cok biiyiik
oranda tiiketicilerin sunulan {iriin veya hizmetleri tekrar satin almasina baglidir (Tosyali vd., 2019). Bunun
icin isletmeler miisterilerini, bagl miisteri yapabiliyor olmalidirlar. Ciinkii mevcut miisterileri tutmak yeni
miisteriler bulmaya nazaran daha az maliyetlidir (Ghaith, Mutia, Ahmad, Enas ve Abdul Malek, 2018). Bu
gergevede, baglilik bir igletmenin varligimi sirdiirebilmesi bakimindan olduk¢a elzemdir (Pisgin ve
Atesoglu, 2015). Bunun yani sira iki tarafinda fayda saglamasi baglaminda, hasta baglilig1 saglik hizmetleri
veren kuruluglar tarafindan saglanmalidir. Verimli yonetimin gerceklestirilebilmesi i¢in hasta bagliligini

etkileyen faktorler anlasilmalidir.
Hipotez Gelisimi

Dijital pazarlama giiveni, insanlarin ¢evrimigi araglar vasitasiyla kurduklari iletigsim ve etkilesimlerde
kisisel ve hassas bilgilerinin giivenliginin saglanmasim ifade etmektedir. insanlar ddeme yapma, iletisgim
kurma ve birgok degisim durumunda bu araglar vasitasiyla kurduklar iligkide giivende olmak

istemektedirler (Zhou, 2011).

Cevrimigi kanallar vasitastyla iiriin ve hizmetlere ulasabiliyor olmak tiiketiciler i¢in sagladigi kolaylik
acisindan en onemli tercih nedenlerinden biridir (Heim ve Field, 2007). Dolayisiyla medikal turizm i¢in
bagka iilkelerde arayisa giren tiiketiciler i¢in de en Onemli araglardan biri oldugu sdylenebilir. Fakat
tilketiciler kritik saglik konular1 hususunda daha ¢ekimser ve endiseli olabilmektedir. Organizasyonlarin

tiiketicilerine sundugu kolayliklar daha ¢ok psikolojik ve maddi olmayan efor, zaman, stres gibi faktorler
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tizerine odaklanmistir. Bu noktada potansiyel saglik turizmi arayisinda olan insanlar bu soyut kolaylik
unsurlarint degerlendirirken ¢evrimici ortamlarin getirdigi riskler ile karsi karsiya kalabilmektedir. Bu
noktadan hareketle dijital pazarlama giiveninin, saglik organizasyonlarinin sunacagi kolaylik faktorleri igin

bir onciil olarak degerlendirilebilir.
Hi: Dijital pazarlama giiveni ve kolaylik arasinda pozitif yonlii anlaml bir iliski vardir.

Giliniimiizde 6zellikle ¢evrimici uygulamalar ve iletisimde dijital pazarlama giiveni olmazsa olmaz
unsurlardan biridir. Hele ki saglik hizmetleri gibi hassas bir konuda insanlarin tedirginlikleri daha ytiksek
seviyelerde olabilmektedir. Her ne kadar fiyat niteligi kavrami sunulan mal veya hizmetin beklenen degeri
karsilamasi, fiyat avantaji sunmasi gibi hususlart kapsamakta olsa da dijital pazarlama giiveni, fiyat
niteligini etkileyecektir (Kerin vd., 2009, Martin vd., 2009). Ciinkii insanlar saglik gibi 6nemli bir konuda
fiyata kars1 daha duyarl olabilirler (Estalami, Maxwell, Martin-Consuegra, Molina ve Esteban, 2007).
Dolayisiyla sunulan fiyat niteligini medikal turistlerin dogru bir sekilde degerlendirmesi ve tereddiitlerinin

asilmasi acisindan dijital pazarlama giiveni bir 6nciil olabilecektir.
H»: Dijital pazarlama giiveni ve fiyat niteligi arasinda pozitif yonlii anlamli bir iliski vardir.

Medikal turizm nezdinde marka taninirli§1 yaratmak ve siirdiiriilebilir bir organizasyon basarisi i¢in
miisteri sadakatinin yaratilmasi 6nemli bir husustur. Miisteri sadakatini gelistirmek, gelecege yoOnelik
tahmin ve planlamalar1 miimkiin kilar ve miisterilerin isletmeye bagl kalmasina katkida bulunur (Khan ve

Islam, 2017).

Kolaylik miisterilerin en iyi seceneklere yonelten en temel faktdrlerden birisidir (Ahmad, 2002;
Dennis, King, Jayawardhena, Tiu Wright ve Dennis, 2007) ve kolaylik kavraminin miisteri memnuniyeti ve
davranis niyeti gibi sonu¢ degiskenleri iizerinde etkili olabilecegini ortaya koymustur (Colwell, Aung,
Kanetkar ve Holden, 2008; Seiders vd., 2007). Bir hizmetin kolayliginin miisteri memnuniyeti {izerinde
estetik tasarim, bilgi kalitesi ve teslimat hizmeti gibi kolaylik bigimleri vasitasiyla miisteri memnuniyeti igin
onde gelen unsurlar arasinda oldugu ileri siirilmistiir (Koo, Kim ve Lee, 2008; Yang, Cai, Zhou ve Zhou,
2005). Dolayisiyla saglik hizmetlerinde sunulan kolaylik, medikal turistlerin sadakatinde bir Onciil

olabilecektir.
Hs: Kolaylik ve medikal turist sadakati arasinda pozitif yonli anlamli bir iligki vardir.

Birgok calisma fiyat ve miisteri sadakati arasinda bir iliski oldugunu ifade etmektedir (Dovaliené ve

Virvilaité, 2008). Fiyat pazarlama karmasi igerisinde en esnek ve degisken olan bilesenlerden birisidir ve
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kendi degisimi haricinde bir {irlin veya hizmete ait herhangi bir 6zellik degistiginde hizli bir sekilde
degistirilebilir. Dolayisiyla, fiyat niteligi diger pazar degiskenleri ile koordineli bir sekilde yapildiginda daha
etkili olmaktadir (Ha, Minh, Anh ve Matsui, 2015). Bu durum fiyat niteligi ile ilgili sunulan faktorlerin

onemli bir rolii oldugunu ortaya koyar ve bdylece daha fazla miisteri sadakati saglanmasina 6n ayak olur.
Ha: Fiyat niteligi ve medikal turist sadakati arasinda pozitif yonlii anlamli bir iligki vardir.

Dijital pazarlama giiveni tiiketicilerin ¢evrimi¢i kanallar vasitasiyla gerceklestirdigi veya ulastigi
hizmetler i¢in bir onciil olsa da c¢iktilara doniisebilmesi noktasinda araci faktorlere ihtiyag duyabilir.

Dolayisiyla dijital pazarlama giivenin miisteri sadakatine donilismesi igin araci degiskenler etkili olabilir.

Turizm sektoriinde tiikketiciler nihai kararlarini verirken kolaylik 6nemli faktorlerden biridir. Kolaylik
tiiketicilerin bir iirlin veya hizmeti kullanirken harcadiklar1 zaman ve efora dair elde ettikleri kazanimlar1
ifade etmektedir. Dijital pazarlama giiveni ile tiiketiciler belirsizlik ve siiphe durumlarini ortadan kaldirmis
olsa da bunlarin tiiketici sadakatine doniisebilmesi i¢in hizmete ulasmak ve sonrasi igin sunulan
kolayliklarin miisteri sadakatine doniisiimii olumlu yonde etkileyecektir (Grace ve O'Cass, 2004; Voss ve

Parasuraman, 1995).

Hs: Fiyat niteligi, dijital pazarlama giliveni ve medikal turist sadakati arasindaki iliskiye aracilik

etmektedir.

Pazarlama literatiiriinde miisteri memnuniyetini ve dolayisiyla sadakatini etkilen 6nemli faktdrlerden
biri fiyattir (Cronin Jr, Brady ve Hult, 2000). Bunun sebebi miisterilerin bir iirlin veya hizmet ile alakali
olarak akillarina gelen ilk hususlarin baginda fiyat olmasidir (Estalami vd., 2007). Tiiketiciler bir tiriin veya
hizmeti satin almak istediklerinde makul bir fiyat ile satin almak isterler (Kerin vd., 2009). Dolayisiyla
dijital pazarlama aracilig1 ile tiiketicilere sunulan saglik hizmetleri, tiikketicinin 6dedigi veya ddeyecegi
fiyatin tiiketicinin bekledigi degeri yansitmasi durumunda bir sadakata doniisecektir (Bils, 1989). Bu
noktadan hareketle dijital pazarlama giiveninin miisteri sadakatine doniismesi fiyat niteliginin araciligi ile

daha etkin olabilecektir.

Hes: Fiyat niteligi, dijital pazarlama giliveni ve medikal turist sadakati arasindaki iliskiye aracilik

etmektedir.
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Sekil 3: Arastirma Modeli

Dijital Medikal
Pazarlama Turist
Guveni LELELE

Niteligi

ARASTIRMA METODOLOJISI
Olciim Araglar

Arastirmada kullanilan degiskenleri 6lgmek igin literatiirde daha Once test edilmis oOlgekler
kullanilmistir. Calismada demografik sorular1 igeren kategorik degiskenler haricinde kavramsal yapilar
olcen Likert tipi aralikli olgekler kullanilmustir. Olgekler “tamamen katilmiyorum” dan “tamamen
katiliyorum” a dogru 5°1i Likert tipi dlgekler kullanilmistir. Calismada test edilen degiskenler; “Dijital
pazarlama giiveni” Donga (2017)’den, “Kolaylik” Asheikh (2017)’den, “Fiyat niteligi” Haron (2011)’den
ve “Medikal turist sadakati” Annane-McCarthy (2018)’den uyarlanmistir. Literatiirden elde edilen dlgekler
ana dili Arapga olan bir kisi tarafindan Ingilizce’den Arapga’ya gevrilmis, daha sonra yine ana dili Arapga
olan diger bir kisi tarafindan tekrar Ingilizce’ye gevrilerek paralel ceviri yontemi kullanilmistir. Ardindan,
paralel geviri yontemi ile Tiirkge’ye ¢evrilmis versiyonlar1 ile de kiyaslanmustir. Iki ¢evirmen, geviriler
arasindaki farkliliklar1 diizenleyerek anketin son hali verilmistir. Anket maddeleri onaylandiktan sonra,
anketler yazarlar tarafindan dagitilmis ve veri toplanma asamasina gegilmistir. Aragtirmanin verileri Yalova
Universitesi, insan Aragtirmalar1 Etik Kurulunun 29.12.2021 tarihli ve 2021/139 protokol nolu etik onay1

ile toplanmustir.
Veri Toplama Yontemi

Bu calismanin evreni Tiirkiye Cumhuriyeti sinirlari igerisinde medikal turizm igin tilkemize gelen
ana dili Arap¢a olan 18 yas ve ilizerindeki turistlerden olugsmaktadir. Calismanin evrenine ulagmanin

zorluklar1 ve maliyetleri g6z 6niine alindiginda evreni temsil edecek bir sekilde 6rneklem belirlenmistir.
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Calismanin 6rneklemi olarak Istanbul’da ii¢ 6zel saglik kliniginden saglik hizmeti almis olan ana dili Arapca
olan ve Tirkiye’de ikamet etmeyen medikal turistler segilmistir. Veri toplama yontemi olarak kolayda
ornekleme ve ulasilan medikal turistlerden Tiirkiye’de saglik hizmeti almis olan ve ana dili Arapca olan
bagka medikal turistlere ulagilarak kar topu ornekleme yontemleri kullanilmistir. Kolayda ornekleme
arastirmacilarin evreni temsil eden 6rneklemi segtigi olasilikli olmayan bir 6rnekleme yontemidir (Coskun,
Bayraktaroglu, Yildinm ve Altunigik, 2012). Evrene ulagmanin kisitlar1 ve maliyetleri géz Oniine
alindiginda hizli ve maliyet avantaji saglayan bir yontem olmakla birlikte, olasilikli yontemlere nispeten
evreni temsil ve genelleme noktasinda daha zayif kalabilmektedir. Ilk olarak toplanan 30 adet anket &n test
siirecinden gegirilmis, sorun olmadig1 gézlemlenince veri toplanmaya devam edilmistir. Veriler Aralik 2021

— Subat 2022 tarihleri arasinda online ve yiiz yiize form kullanilarak toplanmistir.

Bu calismada toplam 278 adet anket toplanmistir. Gerekli veri temizleme asamasindan sonra 247
kullanilabilir anket elde edilmistir. Arastirmaya katilanlardan 137 kisi erkek iken 110 kisi kadindir.
Arastirmaya katilanlardan 35 kisi 18-25 yas araliginda, 117 kisi 26-35 yas araliginda, 67 kisi 36-45 yas
araliginda, 18 kisi ise 45 yas tizerindedir. Arastirmaya katilanlardan 73 kisi bekar, 169 kisi evli, 5 kisi ise
diger medeni durum kategorisindedir. Arastirmaya katilanlardan 57 kisi lise ve alt1 iken, 143 kisi liniversite
mezunu ve 47 kisi de lisansiistii egitim diizeyine sahiptir. Detayli demografik istatistikler asagidaki

tablolarda verilmistir.

Tablo 1: Cinsiyet

Cinsiyet N Yiizde
Erkek 137 %55,5
Kadin 110 %44,5

Tablo 1°de goriildiigii tizere arastirmaya katilim saglayan erkek 137 kisi (%55,5), kadin 110 kisi
(%44,5) olarak gerceklesmistir.

Tablo 2: Yas
Yas N Yiizde
18-25 35 14,2
26-35 117 47,4
36-45 67 27,1
45< 28 11,3
Toplam 247 100
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Tablo 2’de goriildiigli lizere aragtirmaya katilim saglayan 0-25 yas aralifinda olan 35 kisi (%14,2),
26-35 yas arasinda olan 117 kisi (%47,4), 36-45 yas arasinda olan 67 kisi (%27,1), 45 yastan fazla 28 kisi
(%11,3) katilim saglamistir.

Tablo 3: Medeni Hal

Medeni hal N Yiizde
Bekar 73 29,6
Evli 169 68,4
Diger 5 2,0
Toplam 247 100

Tablo 3’de goriildiigii lizere arastirmaya katilim saglayan bekar 73 kisi (%29,6), evli 169 kisi (%68.,4)
ve diger 5 kisi (%2) olarak gerceklesmistir.

Tablo 4: Egitim seviyesi

Egitim seviyesi N Yiizde
Lise veya alti 57 23,1
Universite 143 57,9
Lisansiisti 47 19,0
Toplam 247 100

Tablo 4’de goriildiigii lizere aragtirmaya katilim saglayan lise veya alt1 olan 57 kisi (%23,1), iniversite

mezunu 143 kisi (%57,9), lisansiistii mezunu olan 47 kisi (%19) olarak sonuglanmuistir.

Arastirmada kullanilan 6lgekler faktor analizine tabi tutulmustur. Kesifsel faktor analizinde ¢ikarim
yontemi olarak Maximum Likelihood, rotasyon yontemi olarak Promax kullanilmistir. Oblique bir yontem
olan Promax’in secilme nedeni faktor korelasyonlarina izin veren bir yontem olmasidir. Oblique yontemler
sosyal bilim aragtirmalari igin faktorler arasi korelasyon beklentisinin dogal olusundan dolay1 teorik olarak
daha dogru ve tekrarlanabilir sonuglar ortaya koyabilir (Costello ve Osborne, 2005). Gerekli diizenlemelerin
ardindan kesifsel faktor analizi sonuglart Tablo 5°de gosterilmistir. “FN5” maddesinin faktor yiikiiniin
I’den biiyiik oldugu goézlenmistir ve bu durum oblique yontemlerde faktorler arasi korelasyona izin
verildiginden ve faktor yiikleri regresyon katsayilarindan olustugundan sorun teskil etmemektedir
(Joreskog, 1999). Ayrica olgeklere ait uyum indeksleri ¥*: 278,54, serbestlik derecesi (df): 87, p: ,000,

aciklanan toplam varyans %72,47 ve Kaiser-Meyer-Olkin test sonucu 0,892 bulunmustur.

32




Medikal Turizimde Dijital Pazarlama Giiveni ve Medikal Turist Sadakati Iliskisi: Uluslararas: Turistler Uzerine Bir Arastirma

Tablo 5: Kesifsel faktor analizi

FN5 1,033

FN6 ,980

FN4 ,969

FN3 , 768

FN1 ,518

FN2 416

MTS3 ,962

MTS2 ,958

MTS4 879

MTS1 ,755

KOL4 ,959

KOL3 ,934

KOL1 ,852

KOL2 ,814

DPG3 ,858
DPG2 ,849
DPG4 ,807
DPG1 ATT
FN: Fiyat Niteligi — MTB: Medikal Turist Sadakati — KOL: Kolaylik — DPG: Dijital

Pazarlama Giiveni

Gecgerlik ve Giivenirlik Analizleri

Arastirmada, analizlere gegmeden Once test edilen degiskenlere dair gegerlik ve giivenirlik analizleri
yapilmustir. Oncelikle degiskenlerin giivenirlikleri (Cronbach Alpha) hesaplanmistir. Giivenirlik verileri
olarak Dijital Pazarlama Giiveni igin 0,855, Kolaylik i¢in 0,939, Fiyat Niteligi i¢in 0,929 ve Medikal Turist
Sadakati i¢in 0,931 bulunmustur. Bu degerler kabul edilebilir giivenirlik diizeylerini gostermektedir. Ayrica
degiskenlere ait bilesik giivenilirlik (Composite Reliability - CR), ortalama varyans (Average Variance
Exctracted - AVE) ve ortalama varyanslarin karekokii degerlendirilmistir. Degiskenlerin gecerlik,

giivenirlik, ayrisma ve korelasyon degerleri asagida Tablo 6’da gosterilmistir.
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Tablo 6: Korelasyon ve Olgiim Istatistikleri Tablosu

Ort. Std.S. Cr. Alpha 1 2 3 4

3,72 124 0,939 Kolaylik 0,888

394 1,07 0,929 Fiyat Niteligi 0,392%** 0,83

386 1,16 0,931 Medikal Turist Sadakati 0,401***  0,477*** 0,882

43 0,86 0,855 Dijital Pazarlama Giiveni 0,398***  (,598***  0,44*** 0,779
Bilesik Giivenirlik (CR) 0,937 0,928 0,933 0,86
Ortalama varyans (AVE) 0,789 0,689 0,778 0,607

*p <,1’ **p < ,05, ***p < ’01

ANALIZ VE BULGULAR

Veri analizinde SPSS 26 programi kullanilmistir. Bu ¢alismada Hayes Process Macro (Process v4.0
by Andrew F. Hayes) arastirma hipotezlerini test etmek icin kullanilmistir. Hipotez testleri i¢in Hayes’in
dort numarali modeli kullamilmistir. Hipotezler test edilirken %95 giliven araliinda, 5000 bootstrap

orneklem ile test edilmistir. Hipotez test sonuglari asagidaki gibidir.

Ik olarak H; hipotezi icin anlamlilik sonuglar1 degerlendirilmistir ve Tablo 7°de goriilecegi iizere

model anlamli bulunmustur.

Tablo 7: Hi hipotezi model anlamlilik testi ve analiz sonuglari

R R? p (model)
,3718 ,138 ,000
B se t p LLCI ULCI
Sabit 1,6540 3729 4,4356 ,000 ,9195 2,3885
DPG 9327 ,0850 6,2682 ,000 ,3653 ,7001

H1 hipotezi analiz sonuglarinda DPG ve kolaylik arasinda anlaml bir iligki bulunmustur ve hipotez

kabul edilmistir (B=,5327, stdz. p=,3718, p=,000).
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Tablo 8: H; hipotezi model anlamlilik testi ve analiz sonuglari

R R? p (model)
,5804 ,336 ,000
B se t P LLCI ULCI
Sabit ,8665 ,2816 3,0774 ,0023 ,3119 1,4211
DPG 7159 0642 11,1565 000 5895 8423

H2 hipotezi analiz sonuglarinda DPG ve fiyat niteligi arasinda anlamli bir iliski bulunmustur ve

hipotez kabul edilmistir (=,7159, stdz. p =,5804, p=,000).

Tablo 9: Hs ve Hahipotezleri model anlamlilik testi ve analiz sonuglari

R R? p (model)
555 ,308 ,000
B se t p LLCI ULCI
Sabit 8653 3301 2,6214 ,0093 2151 1,5155
Kolayhk 1919 ,0556 3,4507 ,0007 ,0824 3014
Fiyat niteligi 3481 ,0736 4,7262 ,000 2030 4932

Hs ve Ha hipotezleri analiz sonuglarinda kolaylik (Hs) ve fiyat niteligi (Ha) ile medikal turist sadakati

arasinda anlamli bir iligki bulunmustur ve hipotezler kabul edilmistir (Hs i¢in f=,1919, stdz. = ,2044, p=

,0007), (Ha igin p=,3481, stdz. p =,3191, p=,000).

Hs ve Hs aracilik etkisini 6lgen ipotezler icin toplam, dogrudan ve dolayli etkiler ayr1 ayri

degerlendirilmistir.
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Tablo 10: Hs ve He hipotezleri model anlamlilik testi ve DPG’nin MTS {izerinde toplam ve dogrudan etkisi

R R? p (model)
4252 ,1808 ,000
B se t p LLCI ULClI
Toplam etkKi 5721 ,0778 7,3535 ,000 ,4189 , 1254
Dogrudan etki ,2207 ,0898 2,4583 ,0147 ,0439 ,3976

Tablo 11: DPG’nin MTS iizerinde dolayl etkisi

B Standardize p se LLCI ULCI
Kolaylik aracihgiyla , 1022 ,0760 ,0441 ,0284 ,1980
Fiyat Niteligi aracih@iyla ,2492 ,1852 ,0712 ,1184 3977

Hs ve Hs hipotezleri i¢in analiz sonuglari incelendiginde DPG’nin MTS iizerindeki dogrudan etkisi
anlamli bulunmustur (p=,0147, =,2207). Hipotezler baglaminda dolayl etki arac1 degiskenler {izerinden
incelendiginde Hs hipotezi i¢in aract etki anlamli bulunmustur ve hipotez kabul edilmistir. Kolaylik,
DPG’nin MTS iizerindeki etkisine kismi aracilik etmektedir. (Hs i¢in f=,1022, stdz. p =,0760, LLCI=,0284,
ULCI=,1980). He hipotezi i¢in de fiyat niteliginin, DPG’nin MTS {izerindeki etkise kismu aracilik ettigi
anlagilmistir (He i¢in B=,2492, stdz. B = ,1852, LLCI=,1184, ULCI=,3977). Hs ve Hg hipotezlerinin
anlamliliklart degerlendirilirken alt giiven araligi (LLCI) ve iist giiven araligt (LLCI) gostergeleri
degerlendirilmistir. LLCI ve ULCI degerleri arasinda sifir (0) bulunmamasi analiz edilen iligkinin anlaml
oldugunu gostermektedir (Hayes, 2017). Hs ve Hg hipotez testleri i¢in toplam etkiye bakildiginda da iligki
anlamli bulunmustur (p=,000, p=,5721). Analiz sonuglar1 degerlendirildiginde DPG’nin MTS iizerindeki

etkisi arac1 degiskenler tlizerinden artmakta ve toplam etkiyi de artirmaktadir.
TARTISMA VE SONUC

Bu ¢alismada dijital pazarlama giiveni ve medikal turist sadakati arasindaki iliskide kolaylik ve fiyat
niteliginin aracilik etkisi incelenmistir. Analiz sonuglarinda DPG ile kolaylik ve fiyat niteligi arasindaki
iligki pozitif ve anlamli bulunmustur. Ayrica kolaylik ve fiyat niteliginin MTS iizerindeki etkisi de analiz
sonuglarinda pozitif ve anlamli bir iliski bulunmustur. Kolaylik ve fiyat niteliginin DPG ve MTS arasindaki
iliski de incelendiginde pozitif yonlii anlamli bir iligki goriilmektedir. Aracilik etkisinin DPG ve MTS
arasindaki iliskide toplam etkiyi artirdig1 ortaya ¢ikmistir. Dolayli etki incelendiginde fiyat niteliginin
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aracilik etkisi kolayliktan daha yiiksek oldugu anlasilmistir. Bu noktada saglik hizmetleri veren
organizasyonlar dijital pazarlama araglarimin medikal turist sadakatine yansimasina fiyat niteliginin daha
yiiksek etkisi oldugunu goz 6niine almalidirlar. Bu durum literatiirdeki fiyatin 6nemli etkisinin bir gostergesi

olarak da bulgular ile ortiigmektedir.

Fiyat niteligi medikal turistleri uluslararasi seyahatlere yonelmeye cezbeden en dnemli unsurlardan
biridir. Genellikle medikal turistlerin tedavi masraflar1 kendi tilkelerinde alacaklar1 muadil tedavinin %30
ve %80’1 arasinda daha diisiik olabilmektedir (Lunt, Smith ve Exworthy, 2011). Fakat stratejiler igerisinde
yalnizca diigiik fiyat stratejisinin medikal turizm destinasyonlarinin uzun vadeli karliligina zararli olma
ihtimali vardir. Fiyat, medikal turizm destinasyonlarinin uzun vadede goz 6niinde bulundurmalar1 gereken
tek unsur degildir. Baska bir deyisle, eger miisteriler bir medikal turizm destinasyonunu yalnizca fiyatina
gore ve duygularii gozardi ederek secerler ise o destinasyonu tekrar ziyaret etme veya bagkalarina da
tavsiye etme olasiliklar diigebilir. Bu sebeplerden otiirii, miisteri bagliligini gelistirmek uzun vadedeki pazar

payini korumak baglaminda ¢ok 6dnemlidir.

Diger yandan, fiyat harici unsurlarin da medikal turistlerin destinasyon secimleri konusunda etkili
oldugu bilinmektedir (Afthanorhan, Awang, Salleh, Ghazali ve Rashid, 2018). Yiiksek teknoloji, yliksek
kalite ve sunulan hizmetler ve bu hizmetlere ulasabilmekte saglanan kolaylik da bir diger 6nemli faktor
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Dolayisiyla saglik hizmetleri saglayicilari, baska bir iilkeden gelen ve saglik
gibi insanlarin hassasiyetlerinin yiiksek oldugu bir konuda medikal turistlerin vaat edilen hizmetlere
ulasiminda sunulan kolayliklar1 da dogru bir sekilde yonetebilmelidir. Bu sekilde medikal turist sadakatinin

olusturulmasinda ve siirdiiriilmesinde pozitif birer 6nciil haline gelebilirler.

Miisteri sadakatinin gelistirilmesi, medikal turizm destinasyonlarinin kullandig1 rekabetci stratejiler
arasinda yer almaktadir. Medikal turizm destinasyonlarin gelisimi ve siirdiiriilebilirligi misterilerinin ne
kadar bagl olduguyla yakindan ilgilidir. Bu durum 6zellikle bugiiniin kiiresel ve rekabet¢i pazar kosullar
icin daha da One ¢ikan bir husus olmustur. Medikal turistlerin neden bir destinasyona bagl kaldiklarini ve
bu baghliklarin1 etkileyen faktorleri anlamak Snemlidir. Misteri bagliligi gbz oniinde bulundurulmasi
gereken en Onemli faktdrlerden birisidir ¢ilinkii bagli miisteri taban1 daha fazla satis ve kar demektir.
Miisterileri elde tutmanin bir diger uzun vadeli avantaji ise bagli miisterilerin destinasyonlar1 ve isletmeleri
etraflarindaki insanlara da tavsiye etmeleridir ki bu durum ficretsiz reklamla esdegerdir (Reichheld ve
Sasser, 1990). Bu durum, isletmelerin yeni miisteriler kazanmak i¢in daha ¢ok harcama yapmay1 ve maliyet
artislarin1 goze almalar diisiiniildiigiinde oldukca 6nemlidir. (Ghaith vd., 2018). Sonug olarak, yeni miisteri
tabani arayisina ilaveten, medikal turizm hizmeti veren organizasyonlar eski miisterilerini elde tutarak ve

onlarin aracilifiyla yeni miisterilere ulasarak pazarda rekabet avantaji kazanabilirler.
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Arastirmanin Kisitlar1 ve Gelecek Cahsmalar i¢cin Tavsiyeler

Bu arastirma bazi agilardan kisitlar barindirmaktadir. Orneklem olarak sadece anadili Arapga olan
medikal turistler se¢ilmistir. Bu durum sonuglarin 6zellikle bagka iilkelerden ve kiiltiirlerden gelen medikal
turistler igin genellestirilmesini miimkiin kilmamaktadir. Farkli dil, kiiltiir ve cografyalardan gelen medikal
turistlerin de gelecek arastirmalarda incelenmesi hem sonuglarin genellestirilmesi hem de karsilastiriimali

caligmalar i¢in imkan saglayacaktir.

Arastirmada incelenen degiskenler haricinde bagka kavramlar ile de yeni arastirma modelleri
gelistirilerek incelenmelidir. Medikal turizm sadece iilkemizde degil diinya genelinde turizm ve pazarlama
alaninda incelenmesi gereken bircok konu barindiran gelismekte olan bir sektor. Disiplinler arasi ¢alismalar

daha genis bakis acilar1 sunacaktir.

Arastirma verileri toplanirken zaman ve finansal kisitlardan dolayr kesitsel veri toplanmustir.

Boylamsal ¢alismalar ile daha farkli bulgular ve genisletilebilir sonuglara ulasilabilir.
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