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Medikal turizm; medikal tedavi amagh yapilan seyahatleri kapsamaktadir. Medikal turizmde maliyet,
mahremiyet, bekleme siiresi gibi ¢esitli faktérler belirleyici olmaktadir. Bu faktérlerin yani sira saglik
acentalari, doktorlar gibi hizmet saglayicilardan bilgi temini oldukg¢a 6nemlidir ve bu bilgi edinim siirecinde
web siteleri, sosyal medya platformlarinin rolii yadsinamaz bir gergektir. Medikal turizmde
tedaviyi/hizmeti bizzat saglayan doktorlar; sosyal medyanin dinamik, zaman ve mekdndan bagimsiz,
etkilesimli, ¢ift yonlii iletisim akisini mimkiin kilan yapisinda varliklariyla genis hedef kitlelere erismekte,
birer fenomen doktor haline gelmektedir. Bu baglamda ¢alismada, medikal turizmde fenomen doktorlarin
roliine iliskin farkindalik olusmasina ve gelecekteki ¢alismalarda farkli baglamlarda konunun
irdelenmesine énciiliik etmek (izere literatiirdeki boslugun kapatiimasina katkida bulunulmasi
amaglanmistir. Amaglh érnekleme kullanilarak gergeklestirilen ¢alismada Tiirkiye’de, Instagram adli sosyal
medya platformunda en ¢ok takipgiye sahip ilk 10 fenomen doktorun en son paylasmis oldugu 30 gérsel
icerikli génderi ve metinleri igerik analizi ile incelenmistir. Paylasimlarda, fenomen doktorlarin
uzmanliklarina iliskin iceriklere agirlikli olarak yer verdikleri; bizden biri algisi olusturan ve samimi bir dil
kullaniminin séz konusu oldugu igeriklerin de yogun bir bicimde mevcut oldugu gézlemlenmistir.
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ABSTRACT

Medical tourism; covers travel for medical treatment purposes. Various factors such as cost, privacy,
waiting time are determinants in medical tourism. In addition to these factors, it is very important to obtain
information from service providers such as health agencies and doctors, and the role of websites and social
media platforms in this information acquisition process is an undeniable fact. Doctors providing
treatment/service in medical tourism; With their presence in the dynamic, time and place-independent,
interactive, two-way communication flow of social media, they reach large target audiences and become
influencer doctors. In this context, it is aimed to contribute to raising awareness about the role of influencer
doctors in medical tourism and to fill the gap in the literature in order to lead the examination of the
subject in different contexts in future studies. In the study, which was carried out using purposeful
sampling, the 30 most recent posts and texts with visual content, which were shared by the top 10
influencer doctors with the most followers on the social media platform Instagram in Turkey, were
analyzed by content analysis. In their posts, influencer doctors mainly include content related to their
expertise; it has been observed that there is also an intense presence of content that creates the perception
of one of us and that uses a sincere language.

Keywords: Medical tourism, medical tourist, doctor, influencer doctor, Instagram.
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GIRIS

Medikal turizm; medikal amacla yapilan birtakim cerrahi miidahaleleri de kapsayan turizm
faaliyetleridir. Medikal turistlerin (hastalarin) basit medikal midahalelerden ciddi cerrahi
operasyonlara kadar genis yelpazedeki saglik hizmetleriyle tedavi olmak lzere ulusal sinirlari
asip seyahatte bulunmasidir. Medikal turizmde medikal hizmeti saglayanlar ve medikal hizmet
saglananlar olarak iki iliski tarafinin var oldugu disiintldiglinde; medikal hizmet saglayanlarin
doktorlar, hemsireler, tizel kisilik olarak hastaneler, klinikler, seyahat acentalari oldugunu;
medikal hizmet saglananlarin ise medikal turistler (hastalar) oldugunu séylemek mimkindur.
Hizmet saglayanlar ve hizmet saglananlar arasindaki iliskinin olusturulmasi ve stirdirilmesinde
ise pek cok alanda oldugu gibi internet ve sosyal medya platformlarinin ortaya ¢ikmasi oldukga
onemlidir. Bu mecralardaki iletisim stireglerinde etkilesim, karsiliklilik, zaman ve mekéan ayirdinin
kalkmasi, kolaylk gibi avantajlar giindeme gelmektedir. Literatlirde medikal turizmin hizmet
saglayanlar tarafinda seyahat acentalarina, hastanelere/kliniklere iliskin cesitli ¢alismalar
mevcut olmakla birlikte dogrudan doktorlara iliskin herhangi bir calismanin var olmadigi
gozlemlenmektedir. Halbuki medikal hizmeti esas saglayan hizmet saglayici grubu doktorlardir.
Tedaviyi gerceklestiren, ameliyati ya da operasyonu yapan kisiler olan doktorlar; sosyal medyada
var olmakta ve hatta fenomenlesmektedirler. Birer sosyal medya fenomeni haline gelen
doktorlar, bu calismada “fenomen doktorlar” adi ile anilmis ve medikal turizmde fenomen
doktorlarin roliine odaklanilarak literatirdeki boslugun doldurulmasina katkida bulunulmasi
amaclanmistir.

Calismada medikal turizm, medikal turizmde sosyal medya ve sosyal medyada fenomenlesen
doktorlara iliskin literatlire yer verilmis; akabinde Tirkiye’deki medikal turizmde fenomen
doktorlarin roliine iliskin icerik analizinde bulunulmustur. icerik analizinde ise frekans analizi ve
kategorisel analizden yararlanilmistir. Analizlerde amach 6rnekleme kullanilmis olup, arastirmaci
tarafindan olusturulan temel ve alt kategoriler kapsaminda paylasimlardaki iceriklerin medikal
turizm baglaminda frekanslari saptanmistir. Calismada analizin gerceklestirildigi 6rneklem
baglaminda fenomen doktorlarin uzmanliklarina, duygusal ve disiinsel unsurlara;
detaylandirildiginda ise bizden biri algisina, samimiyete dayal bir dile agirlikli yer verdikleri ve
maliyet unsuruna oldukga dislik bir oranda degindikleri gibi cesitli bulgulara ulasiimistir.

MEDIKAL TURIZME GENEL BAKIS

Turizm sektoriinde elde edilen gelirin ve turist sayisinin artirilmasi, turizmin yilin her zamani aktif
bir bicimde gerceklesebilmesi icin cesitli  politikalar uygulanmaktadir.  Turizmin
hareketlendirilmesine yonelik alternatif faaliyetlerden biri de medikal turizmdir (Buzcu ve Birdir,
2019, s. 312). Medikal turizm; hem turizm hem de saglik, tip arastirmalarinda bu ylizyilin en hizla
blyliyen arastirma alanlarindan biridir (Hall, 2013, s. 3). Medikal tedavi amach yapilan saglk
uygulamalari, medikal turizm kapsamina girmektedir ve kavram; bireylerin sagliklarini medikal
hizmetler alarak iyilestirmesi amaciyla ulusal sinirlari gegcmesiyle ilgilidir (Smith vd., 2011).
Medikal turizm; dis, goz, kalp-damar, estetik, tiip bebek gibi cesitli cerrahi miidahalelerde
bulunulan (Aydin, 2012, s. 93) tibbi tedavilerin alinmasi amaciyla yurt disi seyahatlerde
bulunulmasidir (Balaban ve Marano, 2010, s. 135). Medikal turistlerin aldiklari hizmetleri
Horowitz ve digerleri (2007, s. 5); kozmetik cerrahi, dis tedavileri, kardiyoloji ve kalp cerrahisi,
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ortopedik cerrahi ve omurga cerrahisi, bariatrik cerrahi, Gireme sistemi tedavileri, organ ve doku
nakli, diger servisler seklinde siralamistir. Medikal turizm genisledikce, nispeten basit kozmetik
cerrahiden (dis beyazlatma gibi) nakil ve kok hiicre tedavisini iceren karmasik operasyonlara
kadar ek bir cgesitlilik kazandigi bilinmektedir (Connell, 2010, s. 43).

Bireylerin kendi Ulkelerinde tibbi triin ya da hizmetlere erisimlerinin sinirli, kisitlanmis veya
yasaklanmis olmasi gibi nedenlerle sagliklari icin yurt disina seyahat etmeleri medikal turizm
kavrami ile aciklanmaktadir (Howze, 2007). Medikal turizm, bireylerin; saghgini tibbi
miudahalelerle iyilestirmek, diizeltmek icin dogal saglk hizmeti alani disinda organize seyahatte
bulunmalarini ifade etmektedir (Lunt vd., 2011, s. 7).

Turizme saghk uygulamalarini barindiran bir argiiman eklenmesine iliskin karsit gorisler de
bulunmaktadir. Ornegin; Whittaker (2008, s. 272), bu tiir bir kavramin yanlis oldugunu ve
turizmin bir zevk ¢agrisimi oldugu icin sagliga iliskin yapilan seyahatlerle iliskili olamayacagini
savunmaktadir. Benzer sekilde Kangas (2010, s. 350) da, medikal turizmi; hastalarin yasadigi
1zdirabi g6z ardi ederek saghg iyilestirmek icin bos zamani 6neren bir terim olarak ifade
etmektedir. Ancak karsit gorislerin 6tesinde genel olarak tanimlamada bulunuldugunda; hasta
hareketliliginden kaynaklanan seyahat konseptini icermektedir (Glinos, Baeten vd., 2011, s.
1146).

Medikal turizmin agirlik kazandigi iilkelere iliskin cesitli gdriisler mevcuttur. Ornegin, literatiire
bakildiginda; Redd (2008, s. 1433), medikal turizmin genellikle daha az gelismis Ulkelerdeki
bireylerin, ailelerinin ve arkadaslarinin bu tiir seyahatleri destekleyen veya tesvik eden
kuruluslarla birlikte medikal hizmetler almak lizere yurt disina ¢ikmalarini ifade ettigini
vurgulamaktadir. Lee ve digerleri (2012, s. 69), cogunlukla gelismis tlkelerden gelismekte olan
Ulkelere ya da az gelismis Ulkelere yonelik geceklestirilen seyahatleri kapsadigini belirtmektedir.
Tontus (t.y.); cesitli motivasyonlar dogrultusunda gelismis ya da gelismekte olan Ulkelerden
bireylerin saglik hizmeti sunan diger (lilkelere seyahat ettiklerini belirtmektedir. Bu baglamda
medikal turizmin birtakim faktorler dogrultusunda gelismislik diizeyinden bagimsiz olarak pek
cok tlkenin vatandasi tarafindan gerceklestirildigi soylenebilmektedir.

Ozel saglik kuruluslari, teknolojinin artan rolii ve tibbi tedavi kaynaklarina dengesiz erisim gibi
nedenlerle medikal turizm popdler hale gelmistir (Morgan, 2010). Medikal turizmin icrasinda
araci sirketler de 6nemli bir role sahip olmustur. Medikal turizmde birer araci olan bu sirketler,
birer tibbi seyahat acentesi vazifesi gormeye baslamislardir; medikal turistlerin seyahat
sureclerini, alacaklari tibbi hizmet siireclerini kolaylastirmislardir. Uzman seyahat acenteleri gibi
calisan medikal turizm sirketleri, genellikle kii¢lik 6lceklidir. Herhangi bir tibbi uzmanlik alanina
ya da destinasyonlara gore hizmet vermektedirler (Connel, 2013, ss. 1-7).

Pek cok Ulke vatandasi, onde gelen tip merkezlerindeki mevcut uzmanligi ve ileri teknolojiyi
aramak icin gelismis llkelere seyahat etmektedir. Bu seyahat etme tercihi, medikal turizm olarak
bilinen bir egilimi ortaya cikarmistir (Horowitz vd., 2007, s. 1). Cesitli akademik calismalarda
medikal turizmin tercih edilmesinde; yliksek saglik maliyetleri, gereksiz masraflar, zorunlu
ameliyatlar, yasami tehdit eden durumlar, tibbi islemlerdeki zaman sorunlari (6rnegin; bekleme
sureleri), mahremiyet gibi pek ¢ok faktorin tesvik edici oldugu gérilmektedir (Uygun ve Ekiz,
2016, s. 19). Lordache ve digerleri de (2013, ss. 36-37), medikal turizmin altinda yatan
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motivasyonlari su sekilde siralamaktadir:

— Maliyet: Cesitli tibbi hizmetler icin fiyat farki ve maliyet, medikal turizmde destinasyon
seciminde birincil motivasyonu olusturmaktadir. Medikal turistler farkh Ulkelerdeki
medikal hizmetler icin maliyet odakl bir karsilastirmada bulunmaktadirlar.

— Bekleme siiresi ve misaitlik: Bazi (ilkelerde oldukga gelismis ve kamulastiriimis saglik
hizmeti sistemleri olmasina ragmen, bekleme siireleri 18 aydan fazla olabilmekte ve 6zel
kliniklerde tedavi pahali olabilmekte veya ©zel klinik alternatifi mevcut
olmayabilmektedir. Bazi tedavilerde teknoloji, ekipman ve tesis eksikligi ya da hiiklimet
onay! alma ihtiyaci gibi durumlar s6z konusu olabilmektedir.

— Mahremiyet, gizlilik: Evde saglik hizmetlerinde hasta mahremiyetinin saglanmasina
yonelik endiseler ya da hastalarin tibbi verilerinin gizliligini garantileyen yasalar olmasina
ragmen sigorta sirketlerinin, mahkemelerin vb. taraflarin bu veri tabanlarina
erisebilmeleri gibi nedenler de yurt disindaki medikal hizmetlere basvurulmasinda etkili
olmaktadir.

— Satin alma kararini kolaylastiran faktorler:

o Hem tatil hem de medikal tedavi olanagi: Vize verme siirelerinin kisalmasi,
seyahat acentelerinin 6zellikle ¢evrimici olarak sundugu seyahat firsatlari vb.
unsurlar; yurt disi seyahat sireglerini kolaylastirmaktadir. Ek olarak tatile
giderken motive edici cesitli faktorlerle birlikte degerlendirildiginde saglik
hizmeti alma fikri bireylere cazip gelebilmektedir.

o Bilgiye ulagsma: Turist hastalar, belirli saghk hizmetleri ve medikal hizmetlerde
uzmanlasmis seyahat acenteleri, doktorlar veya deneyimlerini paylasan diger
hastalar araciligiyla bilmedikleri destinasyonlardaki seyahat ve tedaviye iliskin
bilgi ihtiyaclarini 6zellikle de internet ortami lizerinden gidermektedirler.

o Seyahat aracilari: Medikal turizme yonelik gesitli medikal turizm saglayicilari
hastalarin tedavi kararlari vermelerinde ve seyahat planlamalarinda yardimci
olmaktadir.

o lIsverenler ve sigorta sirketleri: Medikal turizm ile finansal tasarruf saglamak
Uzere (daha uygun medikal hizmet maliyetleri) pek ¢ok isveren ve sigorta sirketi
seyahat edilecek llkelerde gerceklesecek tedavileri desteklemektedirler.

Medikal turistler, medikal hizmet almak lzere seyahat ettikleri destinasyonlarda bazi olumsuz
durumlarla karsilasabilmektedirler. Medikal turizmin riskleri olarak da nitelendirilebilecek s6z
konusu olumsuzluklari su sekilde siralamak mimkiindir (Lordache vd., 2013, ss. 38-39):

— Medikal turistin seyahatte bulundugu llkede bagisikliginin olmadigl hastaliklara maruz
kalmasi ihtimali,
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— Cerrahi islem sonrasi bakim kalitesi standartlarinin Glkeden Ulkeye farkhlik
gosterebilmesi ve cerrahi islem sonrasi medikal turistin eve donmesi sirecinde
komplikasyon riskinin artabilmesi,

— Ulkelerin saglik politikalari arasindaki farkhliklar,

— Medikal turistin medikal hizmet aldigi saglik tesisinde ya da daha genel anlamda (lkede
kiltir ve dil engelleri yasayabilmesi,

— Yasal riskler (davalar, tazminat ve sigorta detaylari vb.),

—  Etik konular.

Literatirde ve internet aramasinda en sik tanimlanan Ulkeler baglaminda medikal turizm
destinasyonlari, Asya/Orta Dogu’da Cin, Hindistan, israil, Urdiin, Malezya, Singapur, Giiney Kore,
Filipinler, Tayvan, Turkiye, Birlesik Arap Emirlikleri; Amerika’da Arjantin, Brezilya, Kanada,
Kolombiya, Kosta Rika, Ekvador, Meksika, Amerika Birlesik Devletleri; Avrupa’da Belgika, Cek
Cumhuriyeti, Almanya, Macaristan, italya, Etonya, Litvanya, Polonya, Portekiz, Romanya, Rusya,
ispanya; Afrika’da Giiney Afrika, Tunus ve diger Ulkeler olarak Avustralya, Barbados, Kiiba,
Jamaika’dir (Horowitz vd., 2007, s. 4).

GOz ameliyatlarinda medikal turizm en yogun yasandig (ilke Tirkiye’dir. Sa¢ ekimi basta olmak
lzere, estetik cerrahide de diger (lkeler ile kiyaslandiginda Tiirkiye 6n plana ¢citkmaktadir. Ayrica
medikal turizmde 6zellikle i¢ hastaliklari, kadin hastaliklari ve dogum ile ortopedi; Tiirkiye'de
medikal turistlerin en sik aldiklari medikal hizmetleri olusturmaktadir. Cografi konum, uygun
tedavi masraflari, nitelikli personel, kaliteli hizmet, modern tip teknolojileri, bekleme siiresinin
olmamasi, sosyal ve kiltirel agidan benzerlikler, turistik faaliyetlerdeki gesitlilik gibi hususlar,
Turkiye’'nin medikal turizmde tercih edilmesini saglamaktadir. Bu avantajlar; kalp hastaliklari,
estetik, dis gibi alanlarda da Tirkiye'nin tercih edilen bir destinasyon olmasinda belirleyici
olmaktadir (Tontus, t.y.).

Seyahatin kasith olarak dogrudan tibbi miidahaleyle baglantili oldugu ve sonuglarin 6nemli ve
uzun vadeli olmasinin beklendigi medikal turizm oldukga yenidir; hem turist hem de artan sayida
hasta insanin ihtiyaclarini karsilamaktadir. Medikal turizm, 1990'larda; (1) gelismis Ulkelerde
artan saghk ve sigorta maliyetleri; (2) daha uzun bekleme listeleri; (3) hava tasimaciliginin azalan
maliyetleri; (4) internete erisim; (5) kozmetik cerrahi talebi; (6) genellikle varlikli savas sonrasi
bebek patlamasi kusaginin yaslanmasi (daha yiksek tibbi bakim beklentileri ve yeni ihtiyaclar
ile); (7) tedavi icin 6deme yapabilme ve (8) seyahat etmek ve tibbi bakimi tatille birlestirmek icin
bos zaman gibi hususlar dogrultusunda ortaya ¢ikmistir. Destinasyonlarda tip teknolojisinin ve
cerrahi becerilerin gelismesi, yeni ihtiyaclari olan bir orta sinifin ortaya ¢cikmasi, 6zellestirmeler
ve ekonomik problemler sonrasi doniiserek yapilanmistir (Connell, 2010, s. 42). Ozellikle de
bugiiniin dlinyasinda tip, kiresellesen bir slire¢ yasamaktadir. Yiizbinlerce insan daha ucuz veya
daha profesyonel tibbi bakimi ve tip alanindaki diger hizmetleri almak icin pek c¢ok Ulkeye
seyahat etmektedir. Medikal turizmi tesvik eden uluslararasi hizmetlerle ortiik bir bicimde diinya
capinda uluslararasi bir ticaret gerceklesmektedir. Cesitli medikal alanlardaki uzmanliklariyla
taninan ulkeler, hastalarin tedavi olmalari icin medikal turizmde bulunduklari destinasyonlari
olusturmaktadir (Lordache vd., 2013, ss. 33-34).
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MEDIKAL TURIZMDE FENOMEN DOKTORLAR

Tibbi tedavi icin bilgiye hizli, glivenilir ve kolay bir bicimde erisim esastir (Morgan, 2010). Belirli
bir destinasyon seciminde bulunacak olan medikal turistlerin bilgiye erisimlerinde medikal
turizm sirketlerinin yani sira ¢evrimici arastirmalar da belirleyici olmaktadir (Singh, 2013; John
vd., 2018, s. 554). Onemli sayida hasta, medikal turizm kapsaminda seyahat etmek (izere
internette bilgi arayisinda bulunmaktadir (Uygun ve Ekiz, 2016, s. 19).

internet, potansiyel hastalar ve saglayicilar arasinda kitalar arasinda bilgi alisverisinde bir portal
oldugu icin endustriyel baglamda medikal turizmin bliyimesinde énemli bir rol oynamaktadir.
Bir arama motorunda ilgili medikal hizmet aratildiginda; kullanicilara, yerel ve uluslararasi pek
cok sonug cikmaktadir. internet, Avrupa’dan Asya’ya kadar tek tek tilkelerdeki hizmetlere veya
seyahatin her ayrintisinda yardim sunacak kuruluslara dogrudan baglantilar sunmaktadir (Reed,
2008, s. 1433).

Medikal turizm sirketlerinin bilgilerinin iletilmesinde internet, lider bir platform rolline sahiptir.
Bu ylzyilda, gittikge artan sayida mevcut ve potansiyel medikal turist, saglik turizmi aracilari olan
sirketler, destinasyonlar, 6zel hastaneler, doktorlar, hemsireler; konaklama tesisi, maliyet,
ameliyat icin bekleme siiresi, olumlu ya da olumsuz deneyimler gibi cesitli iceriklerdeki bilgi
arayisinda internet ve sosyal medyayi kullanmaktadir. Medikal hizmeti saglayanlar ve medikal
turistler; internet ve sosyal medyanin yapisi geregi karsilikli olarak bilgi edinmekte, bilgi
olusturmakta, isbirligi yapmakta, digerlerine iletmekte ve yaymaktadir. Bu nedenle 6zellikle de
sosyal medya, medikal hizmet saglayicilari ve medikal turistler arasindaki etkilesimi ve isbirligini
olusturmada hem bir bilgi kaynagi hem de bilgi yayma araci olarak biiyik bir potansiyele sahiptir
(Medhekar, 2018, s. 132).

Etkilesimi, bireylerin birbirleri ile mesaj alisverisini ifade eden “sosyal” ve televizyon, radyo,
gazete gibi kitle iletisimini saglayan araclari ifade eden “medya” kavramlarinin birlesmesinden
meydana gelen “sosyal medya”; cevrimici ortamda bir araya gelen kullanicilarin birbirleri ile
etkilesimde bulunmalarina atifta bulunan bir kavramdir. Bireylerin iletisim sireclerini
kolaylastiran (Safko, 2010, s. 6) web 2.0 tabanh mecradir (Kaplan ve Haenlein, 2010, s. 61).
Kullanicilarin kisisel profiller olusturmalarini, birbirleriyle baglanti kurmalarini ve boylelikle
etkilesmelerini; metin, goriintli, video, ses gibi cesitli tiirlerde icerikler paylasmalarini, bilgi
edinmelerini, iletisimde bulunmalarini saglamaktadir (Kim vd., 2010: 219). Yapilan
tanimlamalara istinaden sosyal medyaya iliskin temel 6zellikler su sekildedir (Kanwar ve Taprial:
2017, s. 10):

— Web tabanli uygulamalari kapsamaktadir.

— Kullanicilar gesitli platformlarda kendi profillerini olusturabilmekte ve 6zgiir bir bicimde
var olabilmektedirler.

— Kullanicilar, diger kullanicilar ile 6zgiir bir bicimde bireysel ya da grup iletisimi
gerceklestirebilmekte; ilgileri, aktiviteleri, inancglari vb. cesitli konular hakkinda etkilesim
saglayabilmektedirler.
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— Herkes tarafindan kullanilabilen platformlarda kullanicilar; metin, fotograf, video gibi
icerik tlirlerinde bilgilendirmelerde, tartismalarda, isbirliklerinde bulunabilmektedirler.

Sosyal medya platformlari icerisinde bir ine kavusan, yiksek sayida takipciye ya da aboneye ve
yiksek sayida begeniye sahip olan bireyler ise sosyal medya fenomeni kavrami ile
nitelendirilmektedir. Fenomen s6zcligli, Yunancadan gelen bir kavram olmakla birlikte
“gorlintlilenen sey” anlaminda kullanilmaktadir (Sezgin, 2016, s. 2147). Sosyal medya
fenomenleri; film, mizik ya da televizyon gosterileri gibi mecralardaki geleneksel Unlilerin
aksine, sosyal medyadaki varliklari ile inlG olan bireyleri ifade etmektedir (Khamis vd., 2016).
internet ortami vasitasi ile popiilerlesen, belirli bir hedef kitle kazanan, bilingli bir sekilde sosyal
medya hesabi yénetimi yapilan bireyler ya da gruplardir (Aslan ve Unli, 2016, s. 52-53).

Sosyal medya fenomenleri hem (nli hem de siradan bireylerdir. Kisisel yasamlarini ve yasam
tarzlarini bloglar veya sosyal medya Ulzerinden metinsel ve gorsel anlatimla biyik bir takipci
kitlesine sunan, glnlik, siradan internet kullanicilaridir (Jin vd., 2019: 568-569). Kisisel
hayatlarini sosyal medya araciligiyla sergileyen ve pek cok takipciye seslenen ¢evrimigi tnlilerdir
(Chae, 2018: 246) Sosyal medyada kendilerini sunarak, ¢evrimici bir imajin yaratiimasi ve bu imaj
ile cok sayida kisinin cekilerek etkilesimde bulunulmasi yoluyla gerceklestirilen bir tGn tiradur
(Senft, 2013).

Fenomenler; miuzisyenler, gelismekte olan sanatcilar, moda severler, fitness egitmenleri,
Unlilerin arkadaslari ve hatta ¢ocuklardan olusabilmektedir (Crain, 2018). Bazi fenomenler;
milyonlarca takipciye, bazilari ise daha sinirh takipgi sayisina sahiptirler. Fenomenler, takipgi
sayisina gore mikro-influencer ya da makro-influencer gibi adlarla da anilmakta birlikte;
faaliyette bulunduklari sosyal medya platformuna gore ise “Instagrammer”, “Youtuber” gibi
adlandirmalara da tabii tutulmaktadirlar.

Sosyal medyada c¢ok sayida takipciyle iliski kuran ve siirdiren, takipcilerin disiincelerini,
tutumlarini ve davranislarini bilgilendirerek, eglendirerek etkileme yetenegine sahip kisiler olan
fenomenlere yonelik (Dhanesh ve Duthler, 2019, s. 3) yapilan arastirmalarda hedef kitleleriyle
glicli baglar kurduklari, hedef kitleleri tarafindan daha otantik algilandiklari saptanmistir. Bu
nedenle geleneksel Unlilere nispeten sosyal medya fenomenlerinin gercekliginin ve derin
baglliginin daha etkili oldugu séylenebilmektedir (Jin vd., 2018, s. 3).

Cesitli alanlardaki uzmanliklari, goéris veya onerileri ya motive edici 6zellikleri neticesinde sosyal
medyada fenomenlesme saglik alaninda da gozlemlenmekte olan bir olgudur. Saglk alaninda da
internet teknolojilerinin glindelik yasam pratiklerinin igcine yerlesmesinin de bir neticesi olarak
cesitli saghk kuruluslari ya da saglk alaninda uzman kisilerin sosyal medya platformlarindaki
hesaplari bireyler ya da daha spesifik baglamda ifade edildiginde hastalar tarafindan da
izlenmekte, takip edilmekte, yorum ya da mesajlasma gibi cesitli etkilesimlerde bulunulmaktadir.
Saglik alaninda fenomenlesme, sportif amacli, fizyoterapi amach yapilan paylasim sahipleri gibi
medikal konularda paylasimlarda bulunan doktor, dis hekimi gibi unvanlara sahip kimselerde de
gozlemlenmektedir (Birol ve Bakir, 2019, ss. 214-215).

Sosyal medya kullaniminin toplumda yayginlasmasinin bir sonucu olarak ¢esitli meslek dallarinin
popdulerlestigi bilinmektedir ve ilgili meslek dallarindan birisi de tiptir. Estetik cerrahi, genel
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cerrahi, kadin dogum, cocuk hastaliklari, kalp ve damar hastaliklari, beyin ve sinir hastaliklari gibi
cesitli tibbi alt alanlarda uzmanlasan doktorlarin sosyal medya platformlarinda aktif bir bicimde
yer aldigini gormek mimkindir. Sosyal medyadaki var oluslariyla, sosyal medya kullanicilarina
hitap eden doktorlar, hedef kitleleriyle saglikli ve basarili iletisim sireclerinin neticesinde
fenomenleserek birer fenomen doktor haline gelebilmektedirler.

MEDIKAL TURIZMDE FENOMEN DOKTORLARIN ROLUNE YONELIK
ARASTIRMA

Arastirmanin Konusu

Bireyler, sosyal medyanin etkilesimli yapisi ile zaman ve mekandan bagimsiz olarak birbirleriyle
iletisimde bulunmaktadirlar. Sosyal medya, yapisi geregi medikal turizm faaliyetleriicin alternatif
bir mecra konumundadir.

Paylasimlari ile belirli bir hedef kitlesine hitap eden doktorlar, etkilesim sayilarinin glin gectikce
artmasi ile fenomen haline gelebilmektedirler. Fenomen doktorlarin saghk alanindaki
paylasimlari, sosyal medyanin kiresel Olcekli olmasi nedeniyle sadece ulusal dlgekle sinirli
kalmayip; uluslararasi boyut da kazanabilmektedir. Bugiin saghk alanindaki bilgi ihtiyacini
karsilamada sosyal medyayi bir ara¢ olarak kullanan bireyler, fenomen doktorlarin sosyal medya
hesaplarini da takip etmekte; birer kanaat onderi rolii Ustlenen fenomen doktorlarin
soylemlerini, eylemlerini gorintilemektedirler. Fenomen doktorlar, cesitli motivasyonlar
dogrultusunda cesitli paylasimlarda bulunmaktadirlar. Bu motivasyonla dogrudan baglantili
olsun ya da olmasin medikal turizm acisindan fenomen doktorlarin paylasimlarinin
degerlendirilmesi de mimkinddr.

Arastirmanin Problemi

Yerli ve yabanci literatlirde medikal turizmin sosyal medyadaki yansimalarina iliskin cesitli
calismalar mevcut olmakla birlikte; bu calismalar, saglk acenteleri (Bayrak ve Dalkiran, 2020;
Cormany ve Baloglu, 2011), web sayfalari (Giinak, 2018; Mason ve Wright, 2011), sosyal medya
hesaplari (Ylzbasioglu vd., 2019; John, 2017) gibi cesitli baglamlarda ele alinmistir. Ancak
dogrudan sosyal medya Uzerinden fenomenlesen doktorlarin medikal turizmdeki roliine iliskin
herhangi bir calisma mevcut degildir. Bu baglamda literatirde ilgili konunun aydinlatilmasina
katkida bulunacak bir calismada bulunulmasi faydali olmaktadir.

Arastirmanin Amaci

Bu calismada sosyal medya platformlarinda var olarak, gerceklestirdikleri paylasimlari,
aktarimlari ile birer fenomen haline gelen doktorlarin medikal turizmdeki rollne iliskin
saptamalarda bulunulmasi amaclanmistir. Bu baglamda literatirde ilgili konuya dikkat cekilmesi,
farkindalik saglanmasi ve gelecekte bu konuya iliskin ¢esitli calismalarda bulunulmasi noktasinda
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katkida bulunulmasi beklenmektedir.

Arastirmanin Onemi

Dogrudan fenomen doktorlara iliskin vyerli literatiirde yapilmis herhangi bir calisma
bulunmamakla birlikte; yabanci literatiirde ise farkli baglamlarda fenomen doktorlarin ele
alindigi calismalar mevcuttur (Kim, 2019; Chandawarkar vd., 2018; Nguyen vd., 2020). Ancak
fenomen doktorlarin dogrudan medikal turizm baglaminda ele alindigi bir calisma yerli ve
yabanci literatiirde mevcut degildir. Bu baglamda calisma, literatlirde 6ncli mahiyetinde olup;
fenomen doktorlarin medikal turizmdeki rolline iliskin farkindalik saglanmasi ve gelecek
calismalar icin bir baslangi¢c olmasi noktasinda 6nem kazanmaktadir.

Arastirmanin Yontemi

Arastirmada icerik analizi tekniklerinden frekans analizi ve kategorisel analiz kullaniimistir. igerik
analizi, objektifligin saglanabilmesi Uzere birtakim okuma ilkeleri esas alinarak, gizli, ortilu
iceriklerin ortaya cikarilmasini saglayan analiz yontemidir. Frekans analizi, kategorisel analiz,
olumsallik veya iliski analizi, degerlendirici analiz ve diger teknikler olmak lzere cesitli teknikleri
blinyesinde barindirmaktadir. Arastirmada kullanilan frekans analizi teknigi; sayilabilecek
nitelikteki birim veya Ogelerin sayisal, ylizdesel ve oransal gériinme sikliklarinin saptanmasi
olarak tanimlanmaktayken; arastirmada kullanilan bir diger icerik analizi teknigi olan kategorisel
analiz ise, belirli mesajlarin birimlere bolinerek kriterler dogrultusunda kategoriler halinde
siniflandiriimasidir. Kategorisel analizde arastirmaci var olan kategori sistemini kullanarak ya da
yeni bir kategori sistemi gelistirerek ilgili analizi gerceklestirmektedir. S6z konusu kategoriler,
actk ve secik bir bicimde olusturulmakta; benzerlik ve farklihklara gore siniflandirmalarda
bulunularak kategorisel analiz gerceklestirilmektedir. icerik analizinin gecerliligi ve giivenilirligi
ayni arastirmaci tarafindan ayni icerigin farkli zamanlarda ya da farkli arastirmacilar tarafindan
ayni icerigin analizi dogrultusunda saglanmaktadir. Kategorisel analizde kategorilerin acik ve
secik olmasi, benzerlik ve farklliklarin dikkatli incelenmesi de objektiflik noktasinda oldukca
onemlidir. (Bilgin, 2014, ss. 1-11). Bu baglamda gerceklestirilen kategorisel analizde ayrica
kategoriler, detayli veri elde edilebilmesi lizere temel kategoriler ve temel kategoriler
blinyesinde yer alan alt kategoriler olmak (izere iki boyutta olusturulmustur.

Calismada fenomen doktorlara iliskin olusturulan amach 6rnekleme ile frekans analizi ve
kategorisel analiz gergeklestirilmis ve belirlenen arastirma sorulari lzere incelemelerde
bulunulmustur. S6z konusu analiz, ayni arastirmaci tarafindan Ug farkli zamanda acik ve secik
kategorilendirme esasina da dikkat edilerek gerceklestiriimis ve kategoriler ile frekanslar
saptanmistir.

Fenomen doktorlarin medikal turizme katki saglayacak sosyal medya paylasimlarinda bulundugu
varsayimiyla gerceklestirilen calismada asagidaki arastirma sorularinin yanitlari aranmistir:

— AS.1: Fenomen doktorlarin paylasimlarinda medikal konular yer almakta midir? Yer
almakta ise hangi konular bulunmaktadir ve ilgili konular ne siklikla yer almaktadir?
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— A.S.2: Fenomen doktorlarin paylasimlarinda mesleki uzmanliklarina iliskin saptanabilen
ozellikler mevcut mudur? Mevcut ise nelerdir ve hangi siklikla yer almaktadir?

— AS.3: Fenomen doktorlarin duygusal, disinsel baglamlarda paylasimlarinda
gozlemlenen unsurlar mevcut mudur? Mevcut ise nelerdir ve hangi siklikla yer
almaktadir?

— A.S.4: Fenomen doktorlarin paylasimlarinda maliyete yénelik unsurlar mevcut mudur?
Mevcut ise ne siklikla bulunmaktadir?

— A.S.5: Fenomen doktorlarin paylasimlarinda hastanelere yonelik mekan ya da isim, logo
gibi tanitici icerikler bulunmakta midir? Bulunmakta ise hangi siklikla mevcuttur?

— AS.6: Fenomen doktorlarin medikal turizm kapsaminda iletisim ve ulasim bilgilerine
iliskin ibareler mevcut mudur? Mevcut ise siklikla yer almaktadir?

— AS.7: Fenomen doktorlar tarafindan sosyal medya jargonunda yer alan “hashtag”,
“mention” gibi unsurlar kullanilmakta midir? Kullanilmakta ise ne siklikla yer almaktadir?

Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evreni Tirkiye’de yer alan tim fenomen doktorlarin tim sosyal medya
hesaplarindaki tim paylasimlari olusturmakta olup; 6rnekleme tirlerinden biri olan amacl
ornekleme kullanilmistir. TUIK (2022) verilerine gére Tiirkiye’de en ¢ok kullanilan sosyal medya
platformlarinin  WhatsApp, YouTube ve Instagram seklinde siralanmasi; WhatsApp'in
mesajlasma servisi olmasi ve YouTube’da da kanal olgusunun 6n plana ¢ikmasi nedeniyle
Instagram; fenomen doktorlarin incelenmesi noktasinda arastirma yapilacak sosyal medya
platformu olarak belirlenmistir. Instagram’da en ¢ok takipg¢iye sahip ilk 10 fenomen doktor;
BoomSocial (2022) verilerine gére saptanarak analize tabi tutulmustur. ilgili fenomen doktorlarin
Instagram’daki paylasimlarinda ise, ters kronolojik siraya gore 24.12.2022 tarihi ve 6ncesindeki
en son paylasiimis 30 hareketsiz (sadece gorsel) gonderi frekans analizi ve kategorisel analizle
incelenmistir.

Aragtirmanin Kapsami ve Sinirhliklari

Arastirma evreninin niteligi ve arastirmacinin zamana iliskin kisithligi nedeniyle amach
ornekleme kullanilmistir. Fenomen kavramina yonelik siniflandirmadaki cesitlilik (makro-
influencer, mikro-influencer veya Instagrammer, YouTuber gibi) nedeniyle net ve belirli bir
fenomen doktor evreni tespiti miimkiin degildir. Fenomen doktorlarin paylasimlarinin gerek
sosyal medya platformu cesitliligi, gerek sosyal medya platformlarinin yapisi geregi analiz
verilerindeki cesitlilik ve gerekse sayisal olarak tespit edilemeyecek kadar biylik bir 6lcege sahip
olmasi nedeniyle arastirmada kapsam ve sinirliliklar s6z konusu olmustur. Arastirma kapsaminda
ele alinan ilgili 6rneklemdeki paylasimlarda video formatindaki gonderiler de arastirmanin
yontemsel acidan bitinligu ve zaman kisithhgl nedeniyle arastirma kapsami disinda tutulmus;
arastirmada ilgili 6rneklemde yer alan hareketsiz gonderiler (sadece gorseller) analiz edilmistir.
ilgili gérsellerin altinda yer alan metinler, gérsellerin iceriklerinin incelenmesi agisindan yardimci
olunmasi lzere géz 6niine alinmistir. Bir gonderi icinde birden fazla ayni alt kategoride icerigin
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yer almasi halinde her bir gérsel icin tek bir alt frekans islenmistir. Bu durum, her bir alt kategori
icin bir gorsel icinde bir frekansin olusumunu; boylelikle alt kategorilerin toplam paylasim
sayisina oranini sunmaktadir.

Bulgular

Arastirmada arastirmaci tarafindan medikal turizm baglaminda fenomen doktorlarin
incelenmesi lizere temel kategoriler ve alt kategoriler belirlenmistir. ilgili kategoriler, benzerlik
ve farkliliklara gore, acik ve secik bir bicimde olusturulmustur.

Fenomen doktorlarin uzmanliklarina iliskin icerikler “Uzmanlik”, fenomen doktorlarin
aktarimlarindaki duygulara hitap eden icerikler “Duygusal Unsurlar”, mantiki 6nermelere hitap
eden icerikler “Dustinsel Unsurlar”, fenomen doktorlarin sunduklari medikal hizmete yonelik
icerikler “Fonksiyonel Unsurlar”, mali icerikler “Ekonomik Unsur”, iletisim ve ulasim bilgilerine
yonelik icerikler “Erisim”, sosyal medya jargonunda yer alan teknik unsurlar “Teknik”, medikal
hizmet verilen fiziksel ortama iliskin icerikler “Mekan”, medikal hizmet verilen kuruma yoénelik
icerikler “Medikal Kurum Tanitim1” ve hizmet konusunu olusturan medikal hizmet ise “Medikal
Konu” baslikli temel kategoriler kapsaminda degerlendirilmistir.

Temel kategoriler blinyesindeki alt kategoriler ise asagidaki sekilde olusturulmustur:

—  “Uzmanlik” temel kategorisinde, doktorluk unvanini belirten icerikler “Unvan”; doktor
onliigi, steteskop, maske gibi icerikler “Uniforma”; meslekte calisma siiresi, tecriibe,
benzer tedavileri uygulama gibi icerikler “Deneyim”; doktorun medikal hizmeti birlikte
verdigi calisma arkadaslari (doktor olmasi fark etmeksizin) “Ekip”, medikal konulara
yonelik tibbi terimlerin kullanildigi icerikler “Tibbi Dil” ve doktorun bir hastayi sagligina
kavusturmasi, medyada yer almasi, makalesinin yayinlanmasi, 6dil almasi gibi icerikler
ise “Basar1/Odil” alt kategorileri kapsaminda degerlendirilmistir.

— “Duygusal Unsurlar” temel kategorisinde, doktorun sosyal medya kullanicilarindan
(medikal turizm baglaminda belirtildiginde ise medikal turistlerden) biri oldugu imasini
iceren icerikler “Bizden Biri”; samimi emojilere, samimi hitaplara yer verdigi icerikler
“Samimi Dil” ve mizahi icerikler ise “Mizah” alt kategorileri kapsaminda
degerlendirilmistir.

— “Dusunsel Unsurlar” temel kategorisinde, ilgili medikal konuya iliskin bilgi veren
icerikler “Bilgilendirme”; doktorun hizmet verdigi hastalarina, bir baska tip uzmana
atiflara yer verilen icerikler “Tanik Gosterme” ve ylizde-oran ibarelerinin yer aldigi
icerikler ise “Istatistik” alt kategorileri kapsaminda degerlendirilmistir.

—  “Ekonomik Unsur” temel kategorisinde maddi konulara yonelik fiyat, licretlendirme gibi
icerikler “Maliyet” alt kategorisi kapsaminda degerlendirilmistir.
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—  “Fonksiyonel Unsurlar” temel kategorisinde, medikal hizmeti alma sirecinin slresine
iliskin icerikler “Zaman”; teknolojik imkanlardan vyararlanilarak medikal hizmet
verildigine iliskin icerikler “Teknoloji”; medikal hizmetin alindigi stirecin kolay olduguna
iliskin icerikler “Kolay Stre¢” ve medikal hizmet sonucunda basariya ulasilarak hastanin
ideal duruma ulasmasini ifade eden icerikler ise “Rahata Kavusma” alt kategorileri
kapsaminda degerlendirilmistir.

— “Mekan” temel kategorisinde, gorselin bulundugu mekana gore icerikler
“Ameliyathane”, “Muayenehane” ve i¢ ya da dis olmasi fark etmeksizin genel hastane
gorseli olmasi  halinde “Hastane (Genel)” alt kategorileri kapsaminda
degerlendirilmistir.

— “Erisim” temel kategorisinde, doktorun iletisim ve ulasim bilgilerine iliskin icerikler
“Iletisim” ve “Ulasim” alt kategorileri kapsaminda degerlendirilmistir.

— “Teknik” temel kategorisinde, sosyal medyanin teknik diline yonelik ifadeler “Hashtag”
ve “Mention” alt kategorileri kapsaminda degerlendirilmistir.

— “Medikal Kurum Tanitim1” temel kategorisinde, doktorun bilinyesinde yer aldigi medikal
kuruma iliskin tanitici icerikler “Logo” ve “isim” alt kategorileri kapsaminda
degerlendirilmistir.

— “Medikal Konu” temel kategorisinde ise, iceriklerde yer alan medikal konular
“Metabolizma”, “Kadin Dogum”, “Kan Degerleri”, “Saglikh Yasam”, “Cocuk Hastaliklari”,
“Sag/Sakal/Kas Ekimi”, “Beslenme”, “Estetik” ve “ilag/Takviye Uriin” alt kategorileri

kapsaminda degerlendirilmistir.

Bu baglamda calismada toplamda 10 fenomen doktorun 300 génderisi incelenmis; 10 temel
kategori ve 35 alt kategori olusturulmus ve ilgili kategoriler kapsaminda degerlendirilen 2308
icerik saptanmistir.

“Uzmanlik” temel kategorisinde “Unvan”, “Uniforma”, “Deneyim”, “Ekip”, “Tibbi Dil” ve
“Basar1/Odiil olmak {izere 6 alt kategori bulunmaktadir. Fenomen doktorlarin paylasimlarinda
en ylksek frekansa sahip alt kategorinin 196 frekans ile “Unvan” oldugu, “Ekip” alt kategorisinin
ise 46 frekansla en az sikliga sahip alt kategori oldugu saptanmistir. “Unvan” alt kategorisinde
“Fenomen Doktor-5” ve “Fenomen Doktor-8” en yiksek frekansa; “Fenomen Doktor-4” en
diisiik frekansa sahiptir. “Uniforma” ve “Deneyim” alt kategorilerinde “Fenomen Doktor-1” en
ylksek frekansa ve “Fenomen Doktor-4” en disiik frekansa sahiptir. “Tibbi Dil” alt kategorisinde
“Fenomen Doktor-10” en yiiksek frekansa; “Fenomen Doktor-1” en distk frekansa sahiptir.
“Basar1/Odil” alt kategorisinde ise “Fenomen Doktor-2” en yiiksek frekansa; “Fenomen Doktor-
5” en dislik frekansa sahiptir.
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Tablo 1. Uzmanlik temel kategorisine gore fenomen doktorlarin paylasimlari

MEDI

Vol: 06— No: 01

e-ISSN: 2757-6035

Uzmanlk
Unvan Uniforma | Deneyim Ekip Tibbi Dil | Basari/Odiil
n % N % n % n % n % n %
FD1 26 | 13,2 23 | 22,7 | 14 | 285 | 13 | 28,2 0 0 17 13,7
FD2 21 | 10,7 | 11 | 10,8 6 12,2 5 10,5 7 5,3 19 15,3
FD3 17 8,6 10 9,9 5 10,2 3 6,5 13 9,9 8 6,4
FD4 0 0 0 0 0 0 0 0 11 8,3 12 9,6
FD5 30 | 15,3 | 22 | 21,7 2 4 1 2,1 24 | 18,3 2 1,6
FD6 11 5,6 18 | 17,8 1 2,4 12 26 5 3,8 18 14,5
FD7 14 7,1 2 1,9 8 16,3 | 4 8,6 11 8,3 11 8,8
FD8 30 | 15,3 9 8,9 3 6,1 4 8,6 5 3,8 14 11,2
FD9 29 | 14,7 5 4,9 11 | 22,4 | 2 4,3 27 | 20,6 17 13,7
FD10 18 9,1 1 0,9 1 2,4 0 0 28 | 21,3 6 4,8
Toplam | 196 | 100 | 101 | 100 | 49 100 | 46 | 100 | 131 | 100 | 124 100

“Duygusal Unsurlar” temel kategorisinde “Bizden Biri”, “Samimi Uslup” ve “Mizah” olmak iizere
3 alt kategori mevcuttur. En yiiksek frekansa sahip alt kategori 256 frekans ile “Bizden Biri” ve
en dusuk frekansa sahip alt kategori ise 68 frekans ile “Mizah”tir. “Bizden Biri” ve “Mizah” alt

kategorilerinde

“Fenomen Doktor-10"

en vyiksek frekansa sahiptir.

“Bizden Biri”

alt

kategorisinde “Fenomen Doktor-7” ve “Mizah” alt kategorisinde “Fenomen Doktor-1” ve
“Fenomen Doktor-6” en diisiik frekansa sahiptir. “Samimi Uslup” alt kategorisinde “Fenomen
Doktor-1”, “Fenomen Doktor-2” ve “Fenomen Doktor 10” en yiliksek frekansa sahip iken;
“Fenomen Doktor-6” en diisik frekansa sahiptir.

Tablo 2. Duygusal unsurlar temel kategorisine gére fenomen doktorlarin paylasimlari

Duygusal Unsurlar
Bizden biri | Samimi Uslup Mizah
N % n % n %
FD1 27 10,5 30 11,8 0 0
FD2 28 10,9 30 11,8 3 4,4
FD3 20 7,8 25 9,8 3 4,4
FD4 28 10,9 29 11,4 6 8,8
FD5 26 10,1 26 10,2 11 16,1
FD6 28 10,9 13 51 0 0
FD7 17 6,6 19 7,4 4 5,8
FD8 29 11,3 29 11,4 11 16,1
FD9 23 8,9 23 9 1 1,4
FD10 30 11,7 30 11,8 29 42,6
Toplam | 256 100 254 100 68 100

Arastirmadaki bir diger temel kategori olan “Distinsel Unsurlar”da “Bilgilendirme”, “Tanik
Gosterme” ve “istatistik” alt kategorileri olmak iizere 3 alt kategori bulunmaktadir.
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“Bilgilendirme” alt kategorisi 168 frekans ile en yiiksek frekansa; “Istatistik” alt kategorisi ise 7
frekans ile en distik frekansa sahiptir. “Bilgilendirme” alt kategorisinde “Fenomen Doktor-5" en
yiksek frekansa; “Fenomen Doktor-1” ve “Fenomen Doktor-6” en distk frekansa sahiptir.
“Tanik Gosterme” alt kategorisinde “Fenomen Doktor-6” en yiiksek frekansa; “Fenomen Doktor-
10” ise en dusiik frekansa sahiptir. “istatistik” alt kategorisinde ise “Fenomen Doktor-10” en
yiksek frekansa; “Fenomen Doktor-3” ve “Fenomen Doktor-5” haricindeki diger fenomen
doktorlar ise en disiik frekansa sahiptir.

Tablo 3. Disiinsel unsurlar temel kategorisine gére fenomen doktorlarin paylasimlari

Diigtinsel Unsurlar
Bilgilendirme | Tanik Gésterme istatistik

N % n % n %

FD1 0 0 7 6,8 0 0

FD2 4 5,8 18 17,6 0 0
FD3 16 23,5 12 11,7 1 14,2

FD4 14 20,5 3 9,9 0 0
FD5 30 44,1 15 14,7 1 14,2

FD6 0 0 19 18,6 0 0

FD7 24 35,2 6 5,8 0 0

FD8 26 38,2 12 11,7 0 0

FD9 25 36,7 10 9,8 0 0
FD10 29 42,6 0 0 5 71,4
Toplam | 168 100 102 100 7 100

“Ekonomik Unsur” temel kategorisinde “Maliyet” adi altinda tek bir alt kategori bulunmaktadir.
Fenomen doktorlarin paylasimlarinda 5 frekansa sahip olmasi nedeniyle diisiik oranda yer aldig|
gozlemlenmekle birlikte; alt kategori olarak ifade edilen “Maliyet”in “Fenomen Doktor-9”
tarafindan 3 frekans ile en yiksek frekansta kullanildigi saptanmistir. “Fenomen Doktor-3” ve
“Fenomen Doktor-6" tarafindan da birer frekans sikligiyla paylasimlarda yer alan “Maliyet” alt
kategorisinin diger fenomen doktorlarin paylasimlarinda bulunmadigi bulgusuna ulasiimistir.

Tablo 4. Ekonomik unsur temel kategorisine gére fenomen doktorlarin paylasimlari

Ekonomik Unsur
Maliyet
n %
FD1 0 0
FD2 0 0
FD3 1 20
FD4 0 0
FD5 0 0
FD6 1 20
FD7 0 0
FD8 0 0
FD9 3 60
FD10 0 0
Toplam 5 100
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“Fonksiyonel Unsurlar” temel kategorisi altinda “Zaman”, “Teknoloji”, “Kolay Slire¢” ve “Rahata
Kavusma” olmak Uzere 4 alt kategori bulunmaktadir. En yiksek frekansa sahip alt kategori 122
frekans ile “Rahata Kavusma”; en diistik frekansa sahip alt kategori ise 10 frekans ile “Zaman”dir.
“Zaman” alt kategorisinde “Fenomen Doktor-3” en yiliksek frekansa sahip iken; “Fenomen
Doktor-1”, “Fenomen Doktor-2”, “Fenomen Doktor-6” ve “Fenomen Doktor-8” haricindeki diger
fenomen doktorlar ise en distk frekansa sahiptir. “Teknoloji” alt kategorisinde “Fenomen
Doktor-8” en yiksek frekansa; “Fenomen Doktor-4”, “Fenomen Doktor-9” ve “Fenomen Doktor-
10” ise en duslik frekansa sahiptir. “Kolay Sire¢” alt kategorisinde “Fenomen Doktor-9” en
ylksek frekansa; “Fenomen Doktor-4”, “Fenomen Doktor-5” ve “Fenomen Doktor-10” ise en
duslik frekansa sahiptir. “Rahata Kavusma” alt kategorisinde “Fenomen Doktor-8” en yiksek
frekansa sahip iken; “Fenomen Doktor-10” ise en diisik frekansa sahiptir.

Tablo 5. Fonksiyonel unsurlar temel kategorisine gére fenomen doktorlarin paylasimlari

Fonksiyonel Unsurlar

Zaman Teknoloji Kolay Siireg Rahata Kavusma

N % n % n % n %
FD1 1 10 1 3,4 4 12,1 16 13,1
FD2 1 10 2 6,8 1 3 14 11,4
FD3 4 40 4 13,7 5 15,1 6 4,9
FD4 0 0 0 0 0 0 2 1,6
FD5 0 0 2 6,8 0 0 4 3,2
FD6 1 10 3 10,3 3 9 14 11,4
FD7 0 0 1 3,4 1 3 16 13,1
FD8 3 30 16 55,1 6 18,1 27 22,1
FD9 0 0 0 0 13 54,5 23 18,8

FD10 0 0 0 0 0 0 0 0
Toplam | 10 100 29 100 33 100 122 100

“Mekan” temel kategorisi incelendiginde “Ameliyathane”, “Muayenehane” ve “Hastane
(Genel)” olmak Uizere 3 alt kategori yer almaktadir. “Hastane (Genel)” alt kategorisinin 29 frekans
ile en yliksek frekansa; “Muayene” alt kategorisinin ise 13 frekans ile en distk frekansa sahip
oldugu saptanmistir. “Ameliyathane” alt kategorisinde “Fenomen Doktor-13” en vyiksek
frekansa; “Fenomen Doktor-1”, “Fenomen Doktor-5” ve “Fenomen Doktor-6” haricindeki
fenomen doktorlar ise en distik frekansa sahiptir. “Muayenehane” alt kategorisinde “Fenomen
Doktor-8 en yiiksek frekansa; “Fenomen Doktor-1”, “Fenomen Doktor-2” ve “Fenomen Doktor-
6” haricindeki fenomen doktorlar en duslik frekansa sahiptir. “Hastane (Genel)” alt
kategorisinde “Fenomen Doktor-1” en yiksek frekansa; “Fenomen Doktor-2” ve “Fenomen
Doktor-6” haricindeki fenomen doktorlar ise en diisiik frekansa sahiptir.

116



Ozcan, Z. (2023). Medikal turizmde Tiirkiye’deki fenomen doktorlarin roliine yénelik bir inceleme: Instagram 6rnegi.

MEDIAJ, 6(1), 101-127.

ULUSLARARASI MEDYA VE iLETi$iM ARASTIRMALARI HAKEMLI DERGISI

Tablo 6. Mekan temel kategorisine gére fenomen doktorlarin paylasimlari

AEDIA

Cilt: 06 — Sayi: 01

Mekan
Ameliyathane Muayenehane Hastane (Genel)
n % n % n %
FD1 3 14,2 3 23 17 58,6
FD2 13 61,9 1 7,6 2 6,8
FD3 0 0 0 0 0 0
FD4 0 0 0 0 0 0
FD5 1 4,7 0 0 0 0
FD6 4 19 2 15,3 10 34,4
FD7 0 0 0 0 0 0
FD8 0 0 7 53,8 0 0
FD9 0 0 0 0 0 0
FD10 0 0 0 0 0 0
Toplam 21 100 13 100 29 100

e-ISSN: 2757-6035

“Erisim” temel kategorisinde “iletisim” ve “Ulasim” olmak (izere iki alt kategori mevcut olup;
“Ulasim” alt kategorisi 40 frekans ile en yiiksek frekansa; “iletisim” alt kategorisi ise 6 frekans ile
en disiik frekansa sahiptir. “iletisim” alt kategorisinde “Fenomen Doktor-6” ve “Fenomen
Doktor-7"nin paylasimi bulunmaktadir ve s6z konusu iki fenomen doktor ilgili alt kategoride en
yiksek frekansa; diger fenomen doktorlar ise en disik frekansa sahiptir. “Ulasim” alt
kategorisinde Fenomen Doktor-5 en vyiksek frekansa sahip iken; “Fenomen Doktor-1”,
“Fenomen Doktor-4”, “Fenomen Doktor-8”, “Fenomen Doktor-9” ve “Fenomen Doktor-10" ise
en disuk frekansa sahiptir.

Tablo 7. Erisim temel kategorisine gére fenomen doktorlarin paylasimlari

Erigim
iletisim Ulagim

n % n %
FD1 0 0 0 0
FD2 0 0 11 27,5
FD3 0 0 1 2,5
FD4 0 0 0 0
FD5 0 0 20 50
FD6 3 50 3 7,5
FD7 3 50 5 12,5
FD8 0 0 0 0
FD9 0 0 0 0
FD10 0 0 0 0
Toplam 6 100 40 100

“Teknik” temel kategorisinde “Hashtag” ve “Mention” olmak Uzere

iki

alt kategori

bulunmaktadir. Hashtag” alt kategorisi 179 frekans ile en yiksek frekansa; “Mention” alt
kategorisi ise 28 frekans ile en diisiik frekansa sahip alt kategoridir. “Hashtag” alt kategorisinde
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“Fenomen Doktor-8” ve “Fenomen Doktor-9” en yilksek frekansa; “Fenomen Doktor-4” ve
“Fenomen Doktor-10" ise en diistik frekansa sahiptir. “Mention” alt kategorisinde ise “Fenomen
Doktor-9” en yiiksek frekansa sahip iken; “Fenomen Doktor-1”, “Fenomen Doktor-2” ve
“Fenomen Doktor-10" ise en distik frekansa sahiptir.

Tablo 8. Teknik temel kategorisine gore fenomen doktorlarin paylagsimlari

Teknik
Hashtag Mention
n % n %
FD1 29 16,2 0 0
FD2 23 12,8 0 0
FD3 7 3,9 4 14,2
FD4 0 0 0 0
FD5 23 12,8 2 7,1
FD6 9 5,2 2 7,1
FD7 28 15,6 5 17,8
FD8 30 16,7 2 7,1
FD9 30 16,7 13 46,4
FD10 0 0 0 0
Toplam 179 100 28 100

“Medikal Kurum Tanitimi” temel kategorisinde “Logo” ve “isim” olmak {izere iki alt kategori yer
almakta olup; “isim” alt kategorisi 65 frekans ile en yiiksek frekansa ve “Logo” alt kategorisi ise
bir frekans ile en diski frekansa sahip alt kategoridir. “Logo” alt kategorisinde yalnizca
“Fenomen Doktor-1” tarafindan bir frekansa sahip paylasimda bulunmus olmakla birlikte; “isim”
alt kategorisinde “Fenomen Doktor-8” en yiiksek frekansa; “Fenomen Doktor-1” ve “Fenomen
Doktor-6” haricindeki fenomen doktorlar ise en diisiik frekansa sahiptir.

Tablo 9. Medikal kurum tanitimi temel kategorisine gére fenomen doktorlarin paylasimlari

Medikal Kurum Tanitimi
Logo isim
N % n %
FD1 1 100 24 36,9
FD2 0 0 0 0
FD3 0 0 0 0
FD4 0 0 0 0
FD5 0 0 0 0
FD6 0 0 13 19,9
FD7 0 0 0 0
FD8 0 0 28 43
FD9 0 0 0 0
FD10 0 0 0 0
Toplam 1 100 65 100
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“Medikal Konu” temel kategorisinde “Metabolizma”, “Kadin Dogum”, “Kan Degerleri”, “Saglhkli
Yasam”, “Cocuk Hastaliklari”, “Sag/Sakal/Kas Ekimi”, “Beslenme”, “Estetik” ve “ilag/Takviye
Urtin” olmak zere 9 alt kategori bulunmaktadir. “Beslenme” alt kategorisi 44 frekans ile en
yiiksek frekansa; “ilag/Takviye Uriin” alt kategorisi ise 3 frekans ile en diisiik frekansa sahip alt
kategoridir. “Metabolizma” alt kategorisinde “Fenomen Doktor-1” en vyiiksek frekansa;
“Fenomen Doktor-3” haricindeki fenomen doktorlar ise en disiik frekansa sahiptir. “Kadin
Dogum” alt kategorisinde “Fenomen Doktor-2” en yiliksek frekansa; “Fenomen Doktor-3”
haricindeki fenomenler ise en dislik frekansa sahiptir. “Kan Degerleri” alt kategorisinde
“Fenomen Doktor-4” en yilksek frekansa; “Fenomen Doktor-9” ve “Fenomen Doktor-10”
haricindeki fenomen doktorlar en distk frekansa sahiptir. “Saglikli Yasam” alt kategorisinde
“Fenomen Doktor-10” en yiksek frekansa; “Fenomen Doktor-4”, “Fenomen Doktor-7” ve
“Fenomen Doktor-9” haricindeki fenomen doktorlar ise en diisik frekansa sahiptir. “Cocuk
Hastaliklari” alt kategorisinde yalnizca “Fenomen Doktor-5”"in; “Sac/Sakal/Kas Ekimi” alt
kategorisinde yalnizca “Fenomen Doktor-6”nin ve “ilag/Takviye Uriin” alt kategorisinde ise
yalnizca Fenomen Doktor-9”un paylasimlari bulunmaktadir. “Beslenme” alt kategorisinde
“Fenomen Doktor-7” en yiksek frekansa ve “Fenomen Doktor-9” ve “Fenomen Doktor-10”
haricindeki fenomen doktorlar en dislik frekansa sahip iken; “Estetik” alt kategorisinde ise
“Fenomen Doktor-8" en yliksek frekansa ve “Fenomen Doktor-7” haricindeki fenomen doktorlar
ise en dislik frekansa sahiptir.

Tablo 10. Medikal konu temel kategorisine gére fenomen doktorlarin paylasimlari

Medikal Konu
© - E _ wn

£ g o [y = 2 ) g
N 80 5 & x = p- £ X S e
S a 280 > 3 = SE g 5 5 5
o v = o © .2 9 - - .=
© c [a] - > krd wv w 7] 7 ~ 2

- — —_— ~ (] w (5>

] S < 00 © o [~ ©

2 x N & T 3 =
n % n % N % n % n % N % N % N % n %
FD1 21 | 95,4 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
FD2 0 0 22 55 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
FD3 1 4,5 18 45 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
FD4 0 0 0 0 11 50 2 14,2 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
FD5 0 0 0 0 0 0 0 0 30 100 0 0 0 0 0 0 0 0
FD6 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 22 100 0 0 0 0 0 0
FD7 0 0 0 0 0 0 6 42,8 0 0 0 16 | 36,3 1 3,5 0 0
FD8 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 27 1 96,4 | O 0
FD9 0 0 0 0 5 22,7 1 7,1 0 0 0 0 15 34 0 0 3| 100
FD10 0 0 0 0 6 27,2 9 64,2 0 0 0 0 13 | 29,5 0 0 0 0
Toplam | 22 100 | 40 100 | 22 100 14 100 | 30 | 100 | 22 100 | 44 100 | 28 | 100 | 3| 100

Temel ve alt kategorilerin toplam frekanslari incelendiginde; en yilksek frekansa sahip alt
kategorilerin 256 frekans ile “Bizden Biri”, 254 frekans ile “Samimi Uslup” ve 179 frekansla
“Hashtag” oldugu; en disuk frekansa sahip alt kategorilerin ise 1 frekans ile “Logo”, 3 frekans ile
“llag” ve 5 frekans ile “Maliyet” oldugu gdzlemlenmektedir. Saptanan toplam frekans ise
2308'dir.
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Tablo 11. Temel ve alt kategorilerin toplam paylagimi

Temel Kategori Alt Kategori n Temel Kategori Alt Kategori n
"Un van 196 Mekan Ameliyathane 21
Uniforma 101 Muayenehane 13
Deneyim 49 Hastane (Genel) 29
Uzmanlik Ekip 46 Medikal Kurum Logo 1
Tibbi Dil 131 Tanitimi isim 65
Basari/Odiil 124 Metabolizma 22
Bizden Biri 256 Kadin Dogum 40
Duygusal Unsurlar Samimi Uslup 254 Kan Degerleri 22
Mizah 68 Saghkli Yasam 14
Zaman 10 Medikal Konu Cocuk Hastaliklari 30
Fonksiyonel Teknoloji 29 Sa¢/Sakal/Kas Ekimi 22
Unsurlar Kolay Siire¢ 33 Beslenme 44
Rahata Kavusma 122 Estetik 28
.. iletisim 6 flag/Takviye Uriin 3
Erisim P .
Ulagsim 40 Diisiinsel Bilgilendirme 168
Teknik Hashtag 179 Unsurlar Tan{k Gosterme 102
Mention 28 Istatistik 7
Ekonomik Unsur Maliyet 5 Toplam 2308

Temel kategorilere iliskin genel bulgular siralandiginda; en ylksek frekansa sahip temel
kategorilerin 647 frekans ile “Uzmanlik”, 578 frekans ile “Duygusal Unsurlar” ve 277 frekans ile
“Dlsinsel Unsurlar” temel kategorileri oldugu; en distk frekansa sahip kategorilerin ise 5
frekans ile “Ekonomik Unsur”, 46 frekans ile “Erisim” ve 63 frekans ile “Mekan” temel
kategorileri oldugu saptanmistir. Bu baglamda “Uzmanlik” ve “Duygusal Unsurlar” temel
kategorilerinin orneklemdeki paylasimlarda agirlikli olarak yer aldigi; “Ekonomik Unsur” temel
kategorisinin ise oldukca diistk bir oranda yer aldigi séylenebilmektedir.

Tablo 12. Temel kategorilerin toplam paylasimlari

Temel Kategori N % Temel Kategori n %

Uzmanhk 647 28 Ekonomik Unsur 5 0,2

Duygusal Unsurlar 578 25 Mekén 63 2,7

Fonksiyonel Unsurlar 194 8,4 Medikal Kurum Tanitimi 66 2,8

Erisim 46 1,9 Medikal Konu 225 9,7

Teknik 207 8,9 Diisiinsel Unsurlar 277 12
Toplam 2308

Fenomen doktorlarin paylasimlariincelendiginde; dini ifadelerin de kullaniimis oldugu, emojilere
stkca basvuruldugu, giyim ve bakim konusunda o6zenli olundugu, kisisel yasamlarindan
gorsellerin yer aldig1 da gézlemlenmistir. Ancak arastirma kapsaminda ilgili hususlar analize tabii
tutulmamistir.

Bu hususlarin yani sira; medikal turizme iliskin olarak “Fenomen Doktor-6"nin bir paylasiminda
medikal turistin mesajina yer verdigi, bir diger paylasiminda ise Cin’den gelen bir medikal turist
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ile fotografin mevcudiyeti saptanmistir. Fenomen doktorlarin paylasimlarinin altindaki
metinlerin hem Tiirkce hem de ingilizce veya yalnizca ingilizce ya da yalnizca Tiirkge olarak yer
verildigi de gorilmektedir. “Fenomen Doktor-9”un (i¢ paylasiminda fiyat ibaresi ile dogrudan bir
ilag/takviye uriin tanitimina yer vermis oldugu da goézlemlenen bir diger husustur. Ayrica
“Fenomen Doktor-10” tarafindan paylasilan gorsellerde sikga mizaha basvurulmus oldugu da
gorilmektedir.

TARTISMA VE SONUC

Cesitli cerrahi uygulamalari kapsayan medikal hizmetler, bireylerin yasamlarini saglikli ya da olasi
en ideal saglik kosullarinda sirdirmeleri noktasinda bir dizi slireci ve Ogeyi icermektedir.
Medikal hizmetleri ve turizmi bulusturan medikal turizm ise, bir yandan hastalarin tedavi
olmalarini, diger yandan da seyahat etmelerini saglamaktadir. Medikal turizm faaliyetlerinde
literatlrde de deginildigi lzere bir dizi avantaj ve dezavantaj s6z konusu olmakla birlikte; bu
avantaj ve dezavantajlarin iyi yonetilmesi halinde bir yandan tedavi, diger yandan seyahat
gerceklestirilerek hastalar nezdinde deneyimler edinilmektedir.

Bugiinlin gelisen ve donlsen iletisim teknolojilerinin bir ¢iktisi olarak sosyal medya; medikal
turizmdeki iliski taraflari arasindaki enformasyon akisinda énemli bir mecradir. Sosyal medya
lzerinden medikal hizmet sunanlar ve medikal hizmet sunulanlar arasinda bir kopri
olusturulmaktadir. Kiiresellesen diinyada seyahatin kolaylasmasindan hig¢ stiphesiz ki pek ¢ok
turizm alt dali gibi medikal turizm de etkilenmis ve gilin gectikce 6n plana ¢ikmaya baslamistir ve
bu seyahat siireclerine yonelik kararlarda bilgi edinimi 6nemli bir husustur. Medikal turizmde
hizmet saglayanlar tarafindaki doktorlar, o6zellikle de genis hedef kitlelere hitap eden
fenomenlesmis bir yapida iseler; s6z konusu bilgi edinim sireclerinde sosyal medya
platformlarindaki paylasimlariyla birer kaynak rolii Gstlenmektedirler. Hizmetin kalitesi, maliyeti,
uzmanlik, seyahat siireci, hizmet slreci gibi pek cok 6nemli bilesen medikal turizmin
gerceklesmesinde 6nemli birer nedeni olusturmaktadir ve fenomen doktorlar, bu hususlara
iliskin bilgi aktaricilari olarak sosyal medya platformlari lzerinde paylasimlari ile 6n plana
cikmaktadir.

Literatirde medikal turizm; web siteleri, saglik acentelerinin dijital ortamdaki varliklari gibi cesitli
baglamlarda ele alinmistir. Ancak medikal hizmeti esas gerceklestiren doktorlara, s6z konusu
calismalarda bir alt unsur olarak kisaca deginilmis, Gizerinde durulmamistir. Doktorlar, medikal
turistlerin (hastalarin) dogrudan tedavi alacaklari, zihinlerindeki yasamsal soru isaretlerinin
karsiligini bulabilecekleri iliski taraflaridir. Bu nedenle hem mantiksal hem de iliskisel olarak
medikal turistlerle (hastalarla) doktorlar arasinda ideal bir bicimde etkilesimde bulunulabildigi
takdirde, medikal turizme iliskin motivasyon elde edilebilecegini 6ngérmek mimkindiir. Ancak
bu konuda literatiirde bosluk bulunmaktadir ve gelecek ¢alismalarda ilgili konunun irdelenmesi
yerinde olacaktir. Bu calismada, medikal turizmde fenomen doktorlarin roliine yonelik boslugun
doldurulmasi adina farkindalik kazandirilmasi ve literatiire katkida bulunulmasi amacglanmistir.
Bu baglamda yapilan arastirmada birer fenomen haline gelen doktorlarin medikal turistlerle
(hastalarla) bulusma noktalarindan biri olarak sosyal medya hesaplari incelenmis ve 6rneklem
kapsaminda ele alinan paylasimlar analize tabii tutulmustur.
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Yapilan analizlerden elde edilen bulgulara gore; fenomen doktorlar, paylasimlarinda mesleki
uzmanliklarina ve duygusal unsurlara agirhkli olarak yer vermislerdir. Uzmanliklarini ifade
etmede doktor olma unvanlarini siklikla kullanmakta; tibbi dil, basari ve 6dil, tGniforma gibi
uzmanhgi gosteren unsurlara da yer vermektedirler. Medikal hizmetin verildigi ekibe ve fenomen
doktorun deneyimine iliskin ifadeler ise diisik siklikla yer almaktadir. Duygusal unsurlarda
bizden biri algisi olusturabilecek icerikler siklikla var olmakla birlikte; bu icerikleri emoijiler,
samimi hitap ciimleleri desteklemektedir. Mizah unsuru da, diger duygusal unsurlara nispeten
daha distik bir sikhga sahip olmakla birlikte yine de kullaniimaktadir.

Mantiga hitap etme noktasinda bilgilendirme, tanik gésterme, istatistik gibi diisiinsel unsurlara
kayda deger bir siklikla yer verilmis olmasina ragmen; ilgili sikligin yaklasik iki kati oranda
dogrudan fenomen doktorun uzmanhgina iliskin iceriklerin mevcut oldugu ayrica tespit
edilmistir. Uzmanlik temel kategorisi mantik cercevesinde degerlendirildiginde, mantiksal
unsurlarin duygusal unsurlara nispeten daha yiliksek oranda kullanildigini; ancak duygusal
unsurlarin kullaniminin da oldukg¢a yiksek bir siklikta oldugunu séylemek mimkindir. Bu
hususlarin yani sira; fenomen doktorlarin paylasimlarinda ekonomik unsurlarin yok denecek
kadar distk bir dizeyde oldugu goze carpmaktadir. Bu baglamda fenomen doktorlarin
paylasimlarinda mantiga, diisiincelere ve duygulara dogrudan hitap edecek nitelikteki iceriklere
siklikla yer verdikleri; mantiga hitap etme noktasinda uzmanliklarini yogun bir bicimde
kullandiklari ve uzmanliklarini ilgili medikal konulara iliskin bilgilendirme, tanik gésterme gibi
unsurlarla destekledikleri gorilmektedir. Duygusal baglamda ise, paylasimlarda hastalarin yer
almasi (dogrudan medikal turistlere yer verilen paylasimlar da mevcuttur) ya da fenomen
doktorlarin birer anne, baba vb. olarak bizden biri algisi olusturduklari saptanmistir. Hedef
kitlelere samimi bir dille hitap edilerek, emojiler kullanilarak arada bir bag olusturuldugu da
gozlemlenmektedir. Paylasimlar temel kategorilerden ziyade alt kategoriler dahilinde
incelendiginde ise; mantiga dayall unsurlardan ziyade paylasimlarin ¢cogunlugunda bizden biri
algisi olusturabilecek nitelikteki ve samimi bir dilin kullanildigl paylasimlarin yogun oldugu
gorilmektedir. Bu durum; hedef kitlelerle bag kurulmasinin kolaylasmasina; aile, aidiyet gibi
birtakim soyut degerlerin olusumuna ve bdylelikle de fenomen doktorlar ve hedef kitleleri
arasindaki iliskinin tesisine, devamliligina ve kaliciligina dair arti deger sunmaktadir.

Bugiinliin bireyleri, sosyal medyayl eglenmek, vakit gecirmek, bilgilenmek gibi cesitli
motivasyonlar dogrultusunda kullanmaktadir. Sosyal medyada yer alan fenomen doktorlar da
bilincli olsun ya da olmasin bu yapinin gerektirdigi bir bicimde duygusalliga siklikla yer vermekte
ve kullanicilarla arada bag kurabilecek nitelikte paylasimlarda bulunmaktadir. Bu iliski slirecinde
yeni hedef kitlelere erisim noktasinda hashtag, mention gibi sosyal medyanin jargonunun da roli
blyuktlr. Bu baglamda ilgili paylasimlar incelendiginde de; hashtag ve mention gibi teknik dile
iliskin unsurlarin paylasimlarda yer aldigi; hashtag kullanilmis olan paylasimlarin mention
kullanilmis olan paylasimlara nispeten daha yliksek oranda oldugu séylenebilmektedir.

Fenomen doktorlarin uzmanlik alanlari paylasimlarindaki medikal konularda 6nemli bir
faktordir. Bu baglamda ilgili doktorlarin uzmanlhk alanlari paralelinde medikal konularin
kategorilerinin ve sikliklarinin ortaya c¢iktigini séylemek de mimkindir. Bu baglamda
paylasimlardaki medikal konular incelendiginde; beslenme konusunun en yiksek sikliga sahip
oldugu gorilmektedir. Beslenmeye iliskin icerikleri kadin dogum, ¢ocuk hastaliklari, estetik gibi
medikal konular takip etmektedir. Bu hususlarin yani sira saglikli yasama dair 4 farkli fenomen
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doktor tarafindan paylasimlarda bulunulmus olmasi da dikkat ¢eken bir diger husustur.

Sunulan medikal hizmetin fonksiyonel 6zelliklerine medikal hizmeti alma siiresi, ilgili hizmette
yeni teknolojinin kullanimi, medikal hizmetin alindigi stirecin kolayligi ve alinan medikal hizmetin
neticesinde rahatlama, ¢6zim bulma gibi ciktilarin olmasi da fenomen doktorlarin
paylasimlarinda yer almaktadir. Ancak medikal hizmetin neticesi noktasinda rahatlama, ¢6ziime
kavusmaya iliskin iceriklerin diger fonksiyonel unsurlara nispeten daha yiksek oranda yer aldigi
gorilmektedir. Sunulan medikal hizmetin fonksiyonel 6zelliklerine iliskin unsurlar, genel olarak
paylasimlarin yaklasik yarisinda mevcuttur.

Fenomen doktorun iletisim ve ulasim bilgileri icin telefon numarasi, hangi lokasyonda hizmet
verdigi gibi bilgilerle sunulmakta olup; ulasima iliskin icerikler, iletisime iliskin iceriklerden daha
ylksek orandadir. Ancak bir bitiin olarak bakildiginda paylasimlarda iletisim ve ulasima dair
icerikler oldukga distik orandadir. Bu durumun olusumunda sosyal medya platformunun yorum,
dogrudan mesaj gibi birebir iletisime olanak taniyan yapisinin rol oynayabilecegine dair
ongoride bulunabilmek mimkindir.

Mekana ve medikal kuruma iliskin iceriklerin de paylasimlarda disiik bir oranda yer aldigi
gorulmektedir. Mekana dair unsurlar kendi icinde degerlendirildiginde; yaklasik oranlarda
olmakla birlikte hastaneye iliskin genel i¢ ve dis mekanlar ve ameliyathane ortami daha ylksek
sikliktadir. Medikal kurumlara dair unsurlarda ise medikal kurum ismi, medikal kurum logosuna
gore daha yliksek sikhiga sahiptir.

Arastirmada dikkat ¢ceken birtakim hususlar da mevcuttur: Dini ifadeleri kullanilmasi, emojilere
sikga yer vermesi, prezantabl gériinis, kisisel yasamdan kesitler, Tiirkce ve ingilizce dil bir arada
ya da dogrudan ingilizce dil kullanimi gibi durumlar da séz konusudur. Ayrica ilgili fenomen
doktorlar icerisinde bir fenomen doktorun dogrudan bir medikal turistin mesajina yer vermesi,
farkli bir medikal turistin nereden geldigini belirterek fotografini paylasmasi gibi detaylar da
medikal turizmde fenomen doktorlarin rolii noktasinda ayrica 6nemli birer bulgudur.

Arastirma kapsaminda yapilan analizlerden elde edilen veriler neticesinde fenomen doktorlarin
mantiksal ve duygusal baglamlarda sosyal medya kullanicilarina ve sosyal medya kullanicilari
icerisinde yer alan bir kesim olarak aslinda medikal turistlere (hastalara) de hitap ettikleri
soylenebilmektedir. Ancak medikal turizmdeki 6nemli bilesenlerden biri olan maliyet unsuruna
fenomen doktorlarin paylasimlarinda neredeyse yok denecek kadar az bir oranda yer verilmis
olmasi dikkat cekici bir husustur. Diger yandan maliyet konusunun giindeme gelmesi halinde
aradaki bagin zayiflayabilecegi 6ngorisiinde de bulunulabilmekle birlikte bu hususa iliskin
gelecekte calismalarda bulunulmasi konuyu aydinlatacaktir. Bu baglamda benzer bicimde etik
boyutuyla medikal turizmde fenomen doktorlara iliskin gesitli calismalarda da bulunulabilmesi
mimkuindur.

Medikal turizmde doktorlar, medikal hizmeti saglayan iliski taraflarindan biri olarak 6nemli bir
konuma sahiptir. Uzmanliklari, duygusal ve distinsel baglamda kurduklari bag ile birer hedef
kitle olarak medikal turistlerin (hastalarin) dikkatini cekmede 6nemli bir aracidirlar. Sosyal
medyadaki varliklariyla fenomenlesmeleri halinde ise daha genis hedef kitlelere ulasabilmeleri
s6z konusu olmaktadir. Bu baglamda gerek yer aldiklari lokasyon ve yakin lokasyondaki hastalar
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ve gerekse turizm baglaminda ele alindiginda medikal turistler (hastalar) agisindan sosyal medya
platformlarindaki varliklari olduk¢a 6nemlidir. Sosyal medya platformlarindaki paylasimlarinda
hem mantiki hem de duygusal diizeyde hedef kitlelere iletiler aktarmakta; sunduklari medikal
hizmete iliskin birtakim bilgilendirmelerde bulunmaktadirlar. Bu baglamda medikal turizmin
gelismesi noktasinda doktorlarin ve 6zellikle de fenomen doktorlarin rolii biyuktir.

Gelecekteki calismalarda medikal turizmde fenomen doktorlarin medikal turistlere yonelik nasil
bir etkide bulunduklari, medikal turizm kapsaminda doktorlarin rol almasinin etik boyutu,
medikal turistleri (hastalarin) doktorlarin sosyal medyadaki varliklarindan beklentileri gibi cesitli
baglamlarda medikal turizmde fenomen doktorlar ele alinarak literatiire katkida bulunulmasi
Onerilebilmektedir.
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