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Bu calismanmin amaci, saglik turistlerinin destinasyon imaji algilarimin, tibbi seyahatin
algilanan degerine ve destinasyonu tekrar ziyaret niyetlerine etkisini ortaya koymaktir.
Arastirmada, nicel arastirma deseni (betimsel arastirma yaklasimi - tarama arastirmasi -
kesitsel arastirma) kullanilmis olup veriler ¢evrimici internet ortaminda toplanmistir.
Arastirmamn ana kiitlesini Tiirkiye 'ye saglik turizmi kapsaminda tedavi almaya gelen ve
sosyal medya kanaliyla (Twitter, Instagram, Facebook, Web Siteler, Bloglar) ulasilan
uluslararasy saglk turistleri olusturmaktadwr. Arastirma evrenini temsil eden orneklem
sayisumin belirlenmesinde Tiirkiye 'de tedavi olmus saglik turistleri dikkate alinmis olup
toplamda 408 anket ¢evrimigi ortamda uygulanmistir. Arastirmada olasiliksiz ornekleme
tekniklerinden kolayda ornekleme teknigi kullaniimigtir. Bu arastirmanin sonuglart saglik
turizmi destinasyon imajinin, tibbi seyahatin algilanan degerini ve turistlerin destinasyonu
tekrar ziyaret niyetlerini istatistikse! olarak anlamli ve pozitif yonde etkiledigini ortaya
koymugtur. Dolayisiyla saglik turizmi destinasyon imaj1 arttikca tibbi seyahatin algilanan
degerinin ve turistlerin destinasyonu tekrar ziyaret niyetlerinin de artacagi
ongoriilmektedir.
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Abstract

The aim of this study is to reveal the effect of health tourists' destination image perceptions
on the perceived value of medical travel and their intention to revisit the destination. In the
research, quantitative research method was used and the data was collected online. The
main mass of the research consists of international health tourists who come to Tiirkiye to
receive treatment within the scope of health tourism and are reached through social media
channels (Twitter, Instagram, Facebook, Websites, and Blogs). The sample of the research
consisted of 408 participants. The results of this research revealed that health tourism
destination image has a statistically significant and positive impact on the perceived value
of medical travel and tourists' intentions to revisit the destination. Therefore, it is predicted
that as the health tourism destination image increases, the perceived value of medical
travel and tourists' intentions to revisit the destination will also increase.
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1. Giris

Saglik turizmi temel olarak bireylerin koruyucu, tedavi edici, rehabilite edici ve
saglhig gelistirici hizmetler almak amaciyla yasadiklar1 yerden bagka bir yere
seyahat etmesi olarak tanimlanmaktadir (Oksiiz ve Altintas, 2017: 61). Saghk
turizminde hedef kitle, sagligi bozulmus kisiler ile sagligin1 korumak ve saglikli
durumunu siirdiirmek isteyen kisilerdir. Bu durumda s6z konusu kisiler sadece
sagligini kaybedenler degil, sagligini korumak ve gelistirmek isteyenlerin yani sira
tatil ihtiyaglarin1 karsilamak ve bos zamanlarinda rekreasyonel faaliyetlerden
yararlanmak isteyenleri de kapsar (Tiitiincii vd., 2011: 92). Medikal turizm, turizm
endistrisinde ortaya ¢ikan bir nis pazardir ve kiiresel turizmde 6nemli bir rol
oynamaktadir. Kurulusundan bu yana medikal turizm, hem saglik turistlerine hem
de ev sahibi iilkeye faydalar sunmasi neticesinde gelismekte olan tilkelerde en karli
alternatif turizm tiirlerinden biri haline gelmistir (Cham vd., 2016: 165; Pan ve
Chen, 2014: 108). Saglk turistleri, tibbi tedavilerin alinmasinda potansiyel
tasarruflardan ve daha kisa bekleme siiresinden yararlanmaktadir. Ote yandan, ev
sahibi tilke saglik ve turizm hizmetlerinden elde edilen gelirden yararlanmaktadir.
Elde edilen gelirler, ev sahibi {ilkenin saglik hizmetlerinin ve saglik tesislerinin
kalitesinin iyilestirilmesi i¢in hayati dneme sahiptir. Bu kazan-kazan durumu,
gelecek vaat eden bu sektdrde yer almak icin giderek daha fazla iilkeyi kendine
¢ekmeyi basarmistir (Patients Beyond Borders, 2019).

Destinasyon imaj1 teorisine gore, ziyaretgiler turizm faaliyetleri siirecinde
destinasyonun genel bir degerlendirmesine sahip olurlar. Bilissel psikolojinin etkisi
altinda, ziyaret¢ilerin destinasyona iligkin algiladiklar1 deger, beklentilerini
astiginda, destinasyonu tekrar ziyaret etme ve tavsiyelerde bulunma konusunda
daha giiclii bir isteklilige sahip olacaklardir. Destinasyona psikolojik baglanma ve
giiven genellikle turistlerin destinasyona olan yiliksek sadakatini gostermektedir
(Baker ve Crompton, 2000: 788; Derks vd., 2020: 2). Turistler i¢in imaj c¢ok
onemlidir. Turistlerin destinasyon imaji etkileyen faktorlerin derinlemesine ve
eksiksiz analiz edilmesi, turistlerin gelecekte gosterebilecekleri bir dizi
davraniglarin 6ngoriilmesini saglar. Turistlerin kendileri s6z konusu oldugunda,
destinasyon imaji sadece turistlerin yer hakkindaki goriislerini etkilemekle kalmaz,
ayni zamanda karar verme siirecini, algilanan degerlerini ve destinasyonu tekrar
ziyaret niyetlerini de etkiler (Lin ve Chin., 2016: 241; Kim vd., 2013: 327). Moon
vd. (2013: 50), Kore spor etkinliklerine katilan turistler iizerinde yaptiklari
aragtirmada destinasyon imajinin turistlerin deger algilar1 lizerinde olumlu bir
etkiye sahip oldugunu bulmuslardir. Liu vd. (2015: 226), Makao'yu ziyaret eden
anakara turistlerini aragtirmislar ve destinasyon imaj1 ile turistlerin destinasyonu
tekrar ziyaret niyetleri arasinda 6nemli bir pozitif iliski oldugunu dogrulamiglardir.

Algilanan deger, rekabet stratejileri ve aragtirmalarmin temel bir unsurudur.
Yapilan bazi aragtirmalar kalite, algilanan deger, memnuniyet, sadakat, uygun fiyat,
tekrar ziyaret niyeti ve agizdan agiza iletisim gibi davranigsal egilimler arasinda
anlamli bir pozitif iliski oldugunu goéstermistir. Bu calismanin amaci, medikal
saglik turistlerinin destinasyon imaj1 algilarinin, tibbi seyahatin algilanan degerine
ve destinasyonu tekrar ziyaret niyetine etkisini incelemektir. Bu arastirmada
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destinasyon imaji, tibbi seyahatin algilanan degeri ve tekrar ziyaret niyeti ile iligkili
olan Onciil bir degisken olarak modellenmistir.

2. Literatiir Taramasi

Destinasyon imaj1, “bir turistin bir destinasyonla ilgili sahip oldugu inang, fikir ve
izlenimlerin toplam1” seklindeki tutumsal bir kavram olarak tanimlanmaktadir
(Crompton, 1979). Destinasyon imajinin, turistlerin belirli bir destinasyona yonelik
duygu ve inanglarinin 6znel bir yorumuyla iliskili oldugu iddia edilmistir (Baloglu
ve McCleary, 1999: 869; Bigne vd., 2001: 610). Gegmiste yapilan ¢aligsmalar,
destinasyon imajinin, turistlerin bir destinasyon icin algilarina, fikirlerine,
inanglarina, izlenimlerine, kimliklerine veya duygularina dayali olarak zihinsel bir
blok gelistirdikleri karmasik bir siirecten olustugunu bildirmistir. Destinasyon
imaj1, turizm aragtirmalari i¢in iki ana nedenden dolayr 6nemli bir kavramdir.
Birincisi, destinasyon imaj1 hi¢ siiphesiz turistlerin seyahat karar1 vermesinde en
onemli faktorlerden biridir (Byon ve Zhang, 2010: 510; Chen ve Tsai, 2007: 1116).
Ikincisi ise, destinasyon imajinmn, destinasyon deneyimlerine gore turistlerin
memnuniyet diizeyi iizerinde bir etkisi oldugu gercegidir (Chon, 1990; Lopes,
2011: 306).

Bir destinasyon imajinin ¢ekicilik unsurlar1 ve sunulma sekli, hedefin ve markasinin
tamitiminda kritik bir unsurdur (Khan vd., 2016: 134). Imaj, turistler arasinda bir
destinasyon hakkinda farkindalik olusturabilir ve bunun, turistlerin bir destinasyon
secimi i¢in karar vermeleri iizerinde dogrudan etkisi vardir (Cheng ve Lu, 2013:
766; Deeparechigi vd., 2018: 3479). Turistlerin destinasyon imaji, destinasyonda
yasadiklarini, gérdiiklerini ve hissettiklerini yansitir (Echnter ve Ritchie, 1993: 10).
Literatiirde medikal turizm destinasyon imajini olusturan ortak unsurlarin ¢esitli
ozelliklerden olustugu bildirilmistir. Bu ozellikler arasinda turistik yerler, genel
altyapilar, hastanelerin itibari, hastanelerin hizmet kalitesi, tibbi olanaklar, sosyal
cevre, ulasim hizmetleri, konaklama, destekleyici hizmetler, yemek, kisisel
giivenlik ve iletisim yer almaktadir (Khan vd., 2016: 137; Lam vd., 2011: 70;
Viladrich ve Baron-Faust, 2014: 116-117).

Destinasyon imaj1 ile algilanan deger arasindaki yakin iliski her zaman
arastirmacilarin odak noktasi olmustur. Cheng ve Lu (2013: 767), turizm
destinasyon imaj1 ile algilanan deger arasindaki nedensel iligkiyi arastirmis ve
destinasyon imaj1 ile algillanan deger arasinda pozitif bir iliski oldugunu
gostermistir. Aliman vd. (2014: 212), 482 ziyaret¢i lizerinde yaptiklart ¢calismada
destinasyon imajinin algilanan deger ile pozitif yonde iliskili oldugunu ve turistin
algiladig1 degerin en Onemli Onciil degiskeninin, destinasyon imaji oldugunu
gostermislerdir. Lban vd. (2015: 500) yaptiklari ¢aligmada turistik destinasyon
imajimin algilanan degeri ve turistlerin tekrar ziyaret etme niyetini pozitif yonde
etkiledigini ortaya koymuslardir.

Algilanan deger, tiiketicilerin {iriin veya hizmetleri satin alirken aldiklar girdi ve
ciktilar1  karsilastirarak  hissettikleri duygudur (Zeithaml, 1988). Deger,
miisteri/tiiketici tarafindan 6denen maliyetlerle ilgili hizmet kalitesiyle, baska bir
deyisle, hizmete iliskin miisteri/tiiketici beklentileri ile alinan gercek hizmet
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arasindaki farkla ilgilidir (Kotler ve Keller, 2006). Turizm literatiiriinde algilanan
deger, genellikle hizmet kalitesi, fiyat, duygular ve sosyal faktorler gibi seyahat
trlinlerinin/hizmetlerinin ~ 6zelliklerinin ~ kigisel  degerlendirmesi  olarak
kavramsallastirtlmistir  (Petrick, 2004: 397). Bu faktorler, {iiriiniin/hizmetin
degerinin tercih edilmeye deger olup olmadigimi belirlemekte ve tekrar tercih
niyetini etkilemektedir (Chen ve Tsai, 2007: 1117).

Tekrar ziyaret etme niyeti, bireyin belirli bir zaman dilimi igerisinde, daha 6nce
ziyaret etmis oldugu bir destinasyonu ikinci kez ziyaret etme istegi olarak
tanimlanmaktadir (Cole ve Scott, 2004: 79). Mevcut turistlerin ayn1 destinasyona
stirekli olarak ¢ekilmesi durumunun, yeni turist aramaya gore ekonomik yonden
daha fazla fayda saglanabilecegi ileri siirtilmiistiir (Cham et al., 2015: 14-15; Stylos
vd., 2016: 42-43). Literatiirde bir destinasyonun algilanan imajinin turistlerin ayni
destinasyonu tekrar ziyaret etme niyeti lizerindeki etkisi ortaya konulmustur (Chew
ve Jahari, 2014: 382; Hallmann vd., 2015: 94; Liv d., 2018). Chew ve Jahari (2014:
387) tarafindan 255 Malezyali turist lizerinde yapilan aragtirmada, Japonya imajinin
tilkeyi tekrar ziyaret etme niyetleriyle olumlu bir sekilde iliskili oldugu tespit
edilmistir. Benzer sekilde, Hallmann vd. (2015: 95)’nin 795 turist iizerinde yaptig1
aragtirmada, sirasiyla Oberstdorf (Almanya) ve SaalbachHinterglemm (Avusturya)
kis sporlart destinasyonunun imajinin, destinasyonu tekrar ziyaret etme niyetleri
tizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugu bulunmustur.

3. Yontem
3.1. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Arastirmada, nicel arastirma deseni (betimsel arastirma yaklasimi - tarama
arasgtirmasi - kesitsel arastirma) kullanilmig olup veriler ¢evrimigi internet
ortaminda toplanmistir. Arastirmanin ana kiitlesini Tiirkiye’ye saglik turizmi
kapsaminda tedavi almaya gelen ve sosyal medya kanaliyla (Twitter, Instagram,
Facebook, Web Siteler, Bloglar) wulasilan uluslararas1 saghk turistleri
olusturmaktadir. Evren biiyiikliigiiniin ortalama olarak yillik 300 bin hasta
civarinda oldugu tahmin edilmistir (USHAS, 2023). Arastirma evrenini temsil eden
orneklem sayisinin belirlenmesinde Tiirkiye’de tedavi olmus saglik turistleri
dikkate alinmis olup toplamda 408 anket g¢evrimici ortamda uygulanmistir.
Arastirmada olasiliks1iz 6rnekleme tekniklerinden kolayda ornekleme teknigi
kullanmilmistir. Ayrica, katilimcilarin saglik turizmi kapsaminda Tiirkiye’ye gelmis
ve tedavi almis kisilerin olmasina 6zen gosterilmistir. Katilimcilara ¢evrimigi anket
formu Ingilizce dilinde uygulanmustir.

3.2. Olgegin Olusturulmasi

Veri toplama yontemi olarak anket kullanilmistir. Bu dogrultuda, gelistirilen anket
formu c¢evrimici internet ortaminda uygulanmistir. Bu asamada literatiir incelemesi
yapilmis, saglik turizmi baglaminda destinasyon imajina iliskin 6l¢tim Cham vd.
(2020) tarafindan gelistirilmis 6lgek formundan faydalanilarak yapilmistir. Tibbi
seyahatin algilanan degeri, Lertwannawit ve Gulid (2011) tarafindan onerildigi
sekliyle caba, para ve zaman karsilifinda tibbi seyahatten elde edilen degeri
aciklayan dort madde kullanilarak ol¢giilmiistiir. Tekrar ziyaret niyeti ise, Kim vd.
170



(2009) ve Lee vd. (2010) tarafindan gelistirilen ve tip turistlerinin tibbi amaglar i¢in
Malezya'ya gelme derecesini oOlgen iic maddelik Olgekten uyarlanarak
hazirlanmistir.  Oncelikli olarak orijinal 6lgedi gelistiren arastirmacilardan
kullanmak icin izin istenmistir. Olgegin likert tanimlanmasi ise, “1=Kesinlikle
Katilmiyorum; 2=Katilmiyorum; 3=Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum;
4=Katiliyorum; 5=Kesinlikle Katiliyorum” seklinde yapilmistir. Anket uluslararasi
saglik turistlerine uygulanacag i¢in Ingilizce dilinde hazirlanmis olan orijinal 6lgek
kullanilarak; katilimcilarin 1’den 5°e kadar anket maddelerini cevaplandirmalari
istenmistir. Veri toplama siireci yaklasik ti¢ ay (Mayis-Haziran-Temmuz 2023)
stirmiistiir. Katilimcilara, Tiirkiye’den medikal hizmet alip almadigi sorularak
¢evrimigi anketi yanitlamalari istenmistir. Bu siire¢ sonucunda toplam 435 anket
formu toplanmig; 27 tanesi igsel tutarlilik agisindan saglikli olmadigt icin veri
setinden ¢ikarilmistir. Sonug olarak, veri seti 408 anket ¢alismasindan olusmus ve
bu miktar arastirma evrenini temsil edebilecek 6rneklem sayisi igin yeterli kabul
edilmistir.

3.3. istatistiksel Analizler

Aragtirma kapsaminda veri setinin analizi i¢gin IBM SPSS 23 ve AMOS istatistiksel
analiz programlar1 birlikte kullanilmigtir. Caligmanin analizinde yapisal esitlik
modellemesi (YEM) yontemlerinden olan yol (path) analizi kullanilmistir. Yapisal
esitlik modellemesi sosyal bilimler, fen bilimleri, tip vb. arastirmalarinda ¢ok sik
kullanilan bir yontemdir (Dow vd., 2008). Yapisal esitlik modellemesi; regresyon
ve faktor analizini igermektedir. Ortaya konan modeldeki tahmini kovaryans
matrisi ile gdzlenen verilerin kovaryans matrisi arasindaki uyumu test eder (Hox ve
Bechger, 1995). Yapisal esitlik modellemesini diger yontemlerden ayiran en 6nemli

ozellik; coklu ve karsilikli bagimli olan iligkileri tek bir analizle sonuglandirmasidir
(Hair vd., 1998).

3.4. Arastirmanin Etik Yonii

Arastirma i¢in Diizce Universitesi Bilimsel Arastirma ve Yaym Etik Kurulu’ndan
23.02.2023 tarih ve 2023/31 karar no’lu etik izin alinmistir. Calismaya katilimda
gontlliliik esas alinmustir.

3.5. Bulgular
3.5.1. Arastirma Verilerinin Giivenilirligi

Giivenilirlik analizi i¢in hedef kitleden elde edilen verilere, “Madde-toplam
korelasyonuna dayalt madde analizi” yapilmistir. Genel giivenilirlik katsayisi
=0,875, Medikal Turizm Destinasyon Imaji (MTDI)=,889, Algilanan Deger
(AD)=0,582 ve Tekrar Ziyaret Niyeti (TZN)=0,694 oldugundan, 6l¢ek oldukca
giivenilir olarak yorumlanmustir.

3.5.2. Demografik Bulgular ve Farklilik Analizleri

Arastirmaya katilan saglik turistlerinin demografik ozellikleri ile faktorler
arasindaki farklilik analizlerinin sonuglar1 asagida verilmistir.
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Tablo 1: Katilimcilarin Demografik Ozellikleri ve Farklilik Analizleri

Destinasyon Algilanan Tekrar
Imaji Deger Ziyaret Niyeti
N % t%/F° p° t8/F° p° t2/F° p°
Cinsiyet i
Erkek 178 | 43,6 0,113 0,111 0,004
Kadm 230 | 56.4 1,589 1,597 2,920
Yas
25 yas ve alt1 294 | 72,1
26-35 arasi 66 | 16,2 | 1,006 | 0,390 | 1,382 | 0,248 | 1,865 | 0,135
36-45 arasi 32 7,8
46 ve tizeri 16 3,9
Tedavi Tiirii
Kulak, Burun ve Bogaz
cerrahisi 283 | 69,4
Kozmetik/plastik/rekonstriiktif
cerrahi 57 | 14,0
Dogurganlik bakimi 14 | 34 ]0,899 | 0,495 | 0,813 | 0,560 | 1,003 | 0,423
Kardiyovaskiiler cerrahi ve 21 | 51
bakim
Ortopedik cerrahi 13 | 3,2
Onkoloji (Kanser tedavileri) 14 | 34
Diger 6 15
Gelinen Ulke
Almanya 21 | 51
Iran 220 | 53,9
Bulgaristan 15 | 3,7
Azerbaycan 34 | 83 2,213 | 0,041 | 0,992 | 0,430 | 2,050 | 0,058
Ingiltere 9 | 22
Hollanda 57 | 14,0
Diger 52 | 12,7

Not: a:Bagimsiz t testi, b: ANOVA testi, c:olasilik degeri (2 kuyruklu)

Cinsiyet degiskenine gore; olasilik degeri p=0,113>0,05 oldugundan Destinasyon
Imaj1 degiskeni icin cinsiyetin alt gruplarina gore farklilik yoktur. Benzer sekilde
olasilik degeri p=0,111>0,05 oldugundan Algilanan Deger degiskeni i¢in cinsiyetin
alt gruplarma gore farklilik yoktur. Bunun aksine olasilik degeri p=0,004<0,05
oldugundan Tekrar Ziyaret Niyeti degiskeni i¢in cinsiyetin alt gruplarina gore
farklilik vardir. Kadinlar (4,0464) erkeklere gore (3,8127) daha destinasyonu tekrar
ziyaret etme hususunda daha olumlu diisiinmektedir.

Yas degiskenine gore; olasilik degeri p=0,390>0,05 oldugundan Destinasyon Imaji
degiskeni i¢in yasin alt gruplarma goére farklilik yoktur. Benzer sekilde olasilik
degeri p=0,248>0,05 oldugundan Algilanan Deger degiskeni icin yasin alt
gruplarina gore farklilik yoktur. Aymi sekilde olasilik degeri p=0,135>0,05
oldugundan Tekrar Ziyaret Niyeti degiskeni i¢in yasin alt gruplarina gore farklilik
yoktur.

Tedavi tiiriine gore; olasilik degeri p=0,495>0,05 oldugundan Destinasyon imaji
degiskeni i¢in tedavi tiiriiniin alt gruplarina gore farklilik yoktur. Benzer sekilde
olasilik degeri p=0,560>0,05 oldugundan Algilanan Deger degiskeni i¢in tedavi
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tiirliniin alt gruplarina gore farklilik yoktur. Aymi sekilde olasilik degeri
p=0,423>0,05 oldugundan Tekrar Ziyaret Niyeti degiskeni i¢in tedavi tiirliniin alt
gruplarina gore farklilik yoktur

Gelinen iilkeye gore; olasilik degeri p=0,041<0,05 oldugundan Destinasyon imaj1
degiskeni igin gelinen iilkenin alt gruplarma gore farklilik vardir. Ingiltere’den
gelenlere gore (3,7531), digerlerinin (4,0863) destinasyon imaj algilarinin daha
olumlu oldugu goriilmiistir. Bunun aksine olasilik degeri p=0,430>0,05
oldugundan Algilanan Deger degiskeni i¢in gelinen {iilkenin alt gruplarina gore
farklilik yoktur. Aynmi sekilde olasilik degeri p=0,058>0,05 oldugundan Tekrar
Ziyaret Niyeti degiskeni i¢in gelinen iilkenin alt gruplarina gore farklilik yoktur.

3.5.3. Betimsel Analizler

Saglik turizmi destinasyon imaji, tibbi seyahatin algilanan degeri ve destinasyonu
tekrar ziyaret niyeti ile ilgili faktorlere yonelik betimsel analiz sonuglar1 Tablo 2°de
verilmigtir.

Tablo 2: Betimsel Analiz Sonuglari

[Faktorler N | Ortalama Sstzgcrf;t Varyans Cf&g:fh
T1bbi Seyahatin Algilanan Degeri 408| 3,8738 |0,66387 | 0,441 0,582
Tekrar Ziyaret Niyeti 408| 3,9444 |0,78976 | 0,624 0,694
Medikal Saglik Turizmi Destinasyon 1maj1 408| 4,1117 {0,60898 | 0,371 0,889

Tablo 3: Olgek Temel Boyutlar
Birinci Boyut: Medikal Turizm Destinasyon Imaji (MTDI)

MTDIi1-Tiirkiye, bir medikal turizm destinasyonu olarak olumlu bir iine sahiptir.

MTDIi2-Tiirkiye, medikal turistlere medikal tedavileri tatille birlestirme firsat1 sunuyor.

MTDI3-Tiirkiye, tibbi tedaviden sonra rahatlamak igin harika bir yerdir.

MTDIi4-Tiirkiye, hastalarin iyilesmesi i¢in ¢esitli mevcut turistik cazibe merkezlerine sahiptir.

MTDIi5-Tiirkiye'deki hastaneler en gelismis tibbi donanima sahiptir.

MTDIi6-Tiirkiye'deki hastaneler, medikal turizm icin ¢ok cesitli tibbi hizmetler sunmaktadar.

MTDI7-Tiirkiye, miikemmel tibbi hizmet ge¢misine sahip birgok uluslararas1 hastaneye sahiptir.
MTDIi8-Tiirkiye'de birgok tibbi bakim/saglik tesisi mevcuttur.

MTDI9-Tiirkiye'deki sunulan tibbi hizmetler, degerinin karsiligini verir.

ikinci Boyut: Algilanan Deger (AD)

AD1-Tiirkiye’den saglik hizmeti almak i¢in harcadigim ¢abanin buna degdigini/fazlasiyla
karsiladigimi diisiiniiyorum.

AD2-Tiirkiye’den saglik hizmeti almak i¢in harcadigim zamanin buna degdigini/fazlasiyla
karsiladigimi diisiiniiyorum.

AD3-Tiirkiye’deki sunulan saglik hizmetlerinin bedelinin, aldigim hizmetin ger¢ek bedeline
gore daha uygun oldugunu/buna degdigini diisiiniiyorum.

ADA4-Tiirkiye’den saglik hizmeti almak i¢in harcadigim ¢abanin buna degdigini/fazlasiyla
karsiladigini diisliniiyorum.

Uciincii Boyut: Tekrar Ziyaret Niyeti (TZN)

TZN1-Tirkiye’deki aldigim saglik hizmeti/hizmetlerinden memnun kaldim.

TZN2-Gelecekte yasadigim iilke disinda herhangi bir saglik hizmetine ihtiyag duyarsam, 1k
tercihim Tiirkiye olacaktir.

TZN3-Tiirkiye’den aldigim bu saglik hizmetlerini bagkalarina tavsiye edecegim.
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Ankete katilanlar tarafindan bitin boyutlar i¢in ortalama olarak “katiliyorum”
cevabr verilmistir. Olgek maddelerinin igerigine gore isimlendirilmesi 3 temel
boyutta verilmistir. Bu boyutlar Tablo 3’de ayrintili olarak ifade edilmistir.

3.5.4. Yol (Path) Analizi ile lgili Bulgular

Medikal saglik turistlerinin destinasyon imaji algilarinin, tibbi seyahatin algilanan
degerine ve destinasyonu tekrar ziyaret niyetine etkisini tespit etmek i¢in yol analizi
yapilmustir.
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Sekil 1: Yol Analizi Modeli

Elde edilen CMIN/DF=4,880<5, RMR=0,061<0,08, 0,85<GFI=0,871,
SRMR=0,072<0,08 uyum degerleri, verilerin modele iyi uyum sagladigim
gostermektedir. Verilerin modele iyi uyum saglamasi modelin yap1 gegerliliinin
oldugunu gostermektedir. Bakilacak degerlerle 1ilgili bir simirlama yoktur.
Raporlanan degerler arasgtirmacinin dikkat c¢ekmek istedigi degerlere gore
degisebilmektedir. MTDI5 modele uymadigi igin ¢ikarilmistir.

Tablo 4’te standardize edilmis regresyon katsayilar1 (standartized regression
weights) verilmistir. Regresyon degerleri, 6lgekteki maddelerin (degiskenlerin),
gizli degiskenleri ne kadar iyi tahmin ettiklerini gostermektedir. Bunun yani sira
AVE degeri 0,50’den kii¢iik olmakla birlikte, CR’nin 0,60’tan biiyiik olmas1 uyum
gegerliliginin oldugunu goéstermektedir (Fornell ve Larcker, 1981). Yukaridaki
tabloda hesaplanan AVE degerleri 0,31 ve daha biiyiik ve CR degerleri de 0,63 ve
daha biiyiik oldugundan model uyum gegerligini saglamaktadir.
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Tablo 4: lyilestirilmis 6l¢iim modeline iliskin DFA sonuglari

n Standartlas.
Faktorler Ortiik Regresyorsw Tahmin | S@MAat) T b5 AvE | cR
Degigkenler Hata degeri
Katsayilari

MTDI9 0,819 1,000

MTDI8 0,743 0,949 0,057 | 16,505 | ***
Medikal MTDI7 0,774 1,005 0,058 | 17,419 | ***
Turi;m MTD16 0,697 0,917 0,060 | 15,207 | *** 051 | 0.91
Destinasyon MTDI4 0,645 1,023 0,074 | 13,788 | *** ' '
Imaji MTDI3 0,754 1,066 0,063 | 16,825 | ***

MTDI2 0,607 0,918 0,072 | 12,806 | ***

MTDIl 0,652 0,976 0,070 | 13,976 | ***
Tibbi AD1 0,501 1,000
Seyahatin AD2 0,794 1,484 0,175 | 8,468 | *** 031 | 063
Algilanan AD3 0,440 0,856 0,132 | 6,500 | *** ' '
Degeri AD4 0,405 0,707 0,115 | 6,129 | ***
Tekrar TZN1 0,542 1,000
Ziyaret TZN2 0,748 1,206 0,136 | 8,863 | *** | 0,46 | 0,71
Niyeti TZN3 0,719 1,033 0,117 | 8,832 | ***

Tablo 5: Yol Analizinin Sonuglari
Hipotezler | Yollar | Tahmin [ SE. [CR. [P | Sonug
Medikal Saglik Turizmi Destinasyon Imajimin, Tibbi Seyahatin Algilanan Degerine Etkisi
Ha | AD<--MTDi [0,739 [0,076 ] 8,087 | P<0,001 | ileri diizeyde onemli
Medikal Saglik Turizmi Destinasyon Imajimin, Tekrar Ziyaret Niyetine Etkisi

Hz | TZN<---MTDi 0559 [0,073] 7,437 | P<0,001 | ileri diizeyde onemli

Medikal Saglik Turizmi Destinasyon Imajinin, Tibbi Seyahatin Algilanan Degerine
Etkisi ileri diizeyde onemlidir (P<0,001). Etki derecesi pozitif yonliidiir (0,739).
Yani Medikal Saglik Turizmi Destinasyon Imajin1 degiskeni bir birim artiginda
Tibbi Seyahatin Algilanan Degeri degiskeni de 0,739 kat artacaktir.

Medikal Saglik Turizmi Destinasyon Imajinmn, Destinasyonu Tekrar Ziyaret
Niyetine Etkisi ileri diizeyde dnemlidir (P<0,001). Etki derecesi pozitif yonliidiir
(0,559). Yani Medikal Saghik Turizmi Destinasyon Imajini degiskeni bir birim
artifinda Destinasyonu Tekrar Ziyaret Niyetine degiskeni de 0,559 kat artacaktir.

4. Sonuc¢

Bu calismanin amaci, medikal saglik turistlerinin destinasyon imaji1 algilarinin,
tibbi seyahatin algilanan degerine ve destinasyonu tekrar ziyaret niyetine etkisini
incelemektir. Arastirmanin evrenini Istanbul ilinde bulunan uluslararas1 saglik
turizmi yetki belgeli saglik kuruluslarindan medikal saglik turizmi hizmeti almis
olan ve sosyal medya kanaliyla (Twitter, Instagram, Facebook, Web Siteler,
Bloglar) ulasilan uluslararasi hastalar olusturmaktadir. Orneklem grubunu ise 408
uluslararast medikal turist olusturmustur. Katilimcilara online anket formu
Ingilizce dilinde uygulanmustir.

Yapisal esitlik modellemesi kullanilarak yapilan path analizi ile elde edilen uyum
degerleri (CMIN/DF=4,880<5, RMR=0,061<0,08, 0,85<GFI=0,871,
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SRMR=0,072<0,08) wverilerin modele iyi uyum sagladigin1 gdstermektedir.
Verilerin modele iyi uyum saglamasi modelin yapt gecerliliginin oldugunu
gostermektedir. Bu aragtirmanin sonuglar1 saglik turizmi destinasyon imajinin, tibbi
seyahatin algilanan degerini ve turistlerin destinasyonu tekrar ziyaret niyetlerini
istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonde etkiledigini ortaya koymustur.
Dolayistyla saglik turizmi destinasyon imaji arttikca tibbi seyahatin algilanan
degerinin ve turistlerin destinasyonu tekrar ziyaret niyetlerinin de artacagi
ongoriilmektedir. Sonuglar, saglik turistlerinin destinasyon imaji algilarinin, tibbi
seyahatin algilanan degerini ve destinasyonu tekrar ziyaret niyetlerini olumlu yonde
etkiledigini ortaya koymustur.

Gegmiste yapilan benzer bir arastirmada, algilanan fonksiyonel degerin uluslararasi
turistler icin memnuniyet ve tekrar ziyaret etme niyetleri (dogrudan ve dolayl
olarak) iizerinde pozitif ve anlamli bir etkiye sahip oldugunu, bunun yani sira
algilanan fonksiyonel degerin yerli turistler i¢in tekrar ziyaret etme niyeti tizerinde
anlaml1 bir etkiye sahip oldugunu gostermistir (Rasoolimanesh vd., 2023: 223). Bu
arastirma sonuglar1 uluslararas1 turistler i¢in Onceki ¢aligmalarla tutarlilik
gostermistir (Liu vd., 2019: 225). Ayrica algilanan duygusal degere verilen 6nemin
hem yerli hem de yabanci turistlerin tekrar ziyaret niyetleri tizerinde dogrudan etkisi
bulunmaktadir (Rasoolimanesh vd., 2023: 222). Bu arastirmanin bulgulari,
algilanan duygusal degerin kisinin deneyimlerini nasil algiladigin etkiledigini ve
bunun da turistlerin  memnuniyetini ve tekrar ziyaret etme niyetlerini
sekillendirdigini gosteren o©nceki birka¢g c¢alismanin sonuglartyla tutarlilik
gostermistir (Ladhari vd., 2017; Lee vd., 2011: 914).

Arastirma bulgular1 ayn1 zamanda medikal turizm destinasyonu imajinin medikal
turistler arasinda algilanan deger ve tekrar ziyaret niyeti ile dnemli olciide iliskili
oldugunu gostermektedir. Spesifik olarak, Tirkiye’nin bir medikal turizm
destinasyonu imaj1, medikal turistlerin Tiirkiye’ye yaptiklart medikal seyahatleri
i¢cin algiladiklar1 deger iizerinde olumlu bir etkiye sahiptir. Ayn1 sekilde Tiirkiye
imajinin da Tirkiye’yi tekrar ziyaret etme niyetleri lizerinde dogrudan olumlu bir
etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Bu bulgular; Cheng ve Lu (2013: 766), Kim
vd. (2013: 313), Chew ve Jahari (2014: 382), Hallmann vd. (2015: 106), Li vd.
(2018)’nin ge¢miste yapmis olduklar1 ¢alismalarla benzerlik gostermektedir. Bu
durumda, medikal turistlerin medikal turizm destinasyonu olarak Tiirkiye’yi tekrar
tercih etmeleri, medikal seyahatlerinden algiladiklar1 degerin fazla olmasina bagl
oldugu sdylenebilir. Ayrica, medikal turistlerin tibbi seyahatleri icin algiladiklari
deger, Tiirkiye’yi tekrar ziyaret etme niyetleri tizerinde dogrudan bir etkiye sahiptir.
Bu bulgu geg¢mis turizm literatiirii tarafindan desteklenmektedir (Allameh vd.,
2015: 207; Cheng ve Lu, 2013: 766; Phillips vd., 2013: 93).

Mevcut ¢alisma birkag¢ dikkate deger ¢ikarimi basarili bir sekilde vurgulamis olsa
da, ornekleme ve genellestirme agisindan bazi sinirlamalara sahiptir. Bu ¢alismanin
verileri, Tiirkiye’nin medikal turistler tarafindan siklikla ziyaret edilen sadece tek
bir noktasindaki medikal turistlerden toplanmistir. Bu nedenle, toplanan yanitlar,
Tiirkiye’yi ziyaret eden medikal turistlerin tiim popiilasyonunun algisin1 ve
Ozelliklerini temsil etmeyebilir. Gelecekteki calismalar, daha temsili bir 6rnek elde
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etmek icin hedef yanitlayici arayisinda daha fazla yeri inceleyebilir. Gelecekteki
calismalarin Endonezya, Hindistan, Amerika Birlesik Devletleri, Japonya ve Orta
Dogu iilkeleri gibi ¢esitli lilkelerdeki medikal turistlerin girdilerini dikkate almasi
ve karsilagtirmasi da onerilir. Bu {ilkeler ayn1 zamanda medikal turizm s6z konusu
oldugunda Tirkiye i¢in onemli pazarlardir. Uluslararasi medikal turistlerin algi,
tutum ve davraniglarinin daha fazla arastirilmasi, bir biitiin olarak medikal turizm
endiistrisi adma anlamli olacaktir. Ozellikle, bu tiir calismalardan elde edilen
bulgularin, hiikiimete ve sektor paydaslarina, belirli bir {ilkenin medikal turistlerini
hedef alan daha spesifik politika ve stratejiler olusturmasi agisindan yardimeci
olacag: diisiiniilmektedir. Medikal turizm endiistrisinin giderek artan rekabetgi
dogasi, destinasyon pazarlamacilarimi siirekli olarak yeni uluslararasi medikal
turistleri cekmeye ve ayni zamanda destinasyonu gelecekte tekrar ziyaret etmeye
zorlamaktadir. Asir1 rekabet ortami nedeniyle, Tiirkiye’ nin diinya pazarinda en ¢ok
tercih edilen medikal turizm destinasyonu olarak varligin1 siirdiirmesi biiyiik 6nem
tagimaktadir. Medikal turistlerin beklenti ve algilarin1 anlamak, Tiirkiye’yi Avrupa
bolgesinde iyi bilinen bir medikal turizm destinasyonu olarak konumlandirmak i¢in
bir firsattir.

Sonuglar, medikal saglik turistlerinin destinasyon imaj1 algilarinin, tibbi seyahatin
algilanan degerini ve destinasyonu tekrar ziyaret niyetini etkiledigini gostermistir.
Algilanan destinasyon imaji, tibbi seyahatin algilanan degeri ve destinasyonu tekrar
ziyaret niyeti lizerinde etkilidir. Arastirmanin sonuglarina gére, mevcut alternatif
turizm faaliyetlerinin kalitesini iyilestirmeye yonelik yatirimlarin yani sira turizm
faaliyetlerinin potansiyel risklerini azaltma ve medikal saglik turistleri igin
dogrudan ve dolayli maliyetleri diisiirme cabalarini artirma, tibbi seyahatin
algilanan  degerini artirabilir. Ayrica, medikal saghk turistleri icin
standartlastirilmis bireysel hizmetler saglayarak memnuniyetle sonuglanacak
olumlu bir imaj olusturmak, gelecekteki ziyaret niyetlerini ve agizdan agza iletisim
kurmalarini olumlu yonde etkileyecektir.

Her ne kadar bu ¢alisma birtakim teorik ve pratik ¢ikarimlar saglamis olsa da, bu
arastirmada vurgulanmasi gereken bazi siirlamalar bulunmaktadir. Ilk olarak, bu
aragtirma caligmasi yalnizca Tirkiye’ye saglik turizmi kapsaminda tedavi almaya
gelen ve sosyal medya kanaliyla (Twitter, Instagram, Facebook, Web Siteler,
Bloglar) ulasilan belirli bir grup tibbi turisti incelemistir. Ayni veya farkh
iilkelerden gelen yabanci uyruklu tibbi turistlerin gelecekteki calismalarda yiiz yiize
anket yontemiyle arastirmaya dahil edilmesi énerilmektedir. Ikinci olarak, bireysel
katilimcilarla ve odak grup yontemiyle yapilan derinlemesine goriisme teknikleri
gibi nitel yontemlerin kullanilmamasi, bu c¢aligmanin bir diger kisiti olarak
degerlendirilmektedir. Dolayisiyla gelecekteki calismalarin farkli iilkelerden
ornekleri icermesi, katilimcilarin yiiz yiize anket yontemiyle arastirmaya dahil
edilmesi ve niteliksel veri toplama yontemlerini igermesi dnerilmektedir.
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