
                                            

 

T.C. 

 

ALANYA ALAADDĠN KEYKUBAT ÜNĠVERSĠTESĠ 

 

LĠSANSÜSTÜ EĞĠTĠM ENSTĠTÜSÜ 

 

SAĞLIK TURĠZMĠ ANABĠLĠM DALI 

 

 

 

 

TÜRKĠYE’DE SAĞLIK TURĠZMĠ YETKĠ BELGESĠ OLAN KURUMLARDA 

DĠJĠTAL PAZARLAMANIN ETKĠSĠ 

 

 

 

 

Yüksek Lisans Tezi 

 

 

 

 

Fazilet ULUHAN 

 

 

 

 

DanıĢman 

Doç. Dr. Ġshak Suat ÖVEY 

                                                    

 

 

 

ALANYA  

2025  



 

  



 

T.C. 

ALANYA ALAADDĠN KEYKUBAT ÜNĠVERSĠTESĠ 

LĠSANSÜSTÜ EĞĠTĠM ENSTĠTÜSÜ 

 

 

 

TÜRKĠYE’DE SAĞLIK TURĠZMĠ YETKĠ BELGESĠ OLAN KURUMLARDA 

DĠJĠTAL PAZARLAMANIN ETKĠSĠ 

Yüksek Lisans Tezi 

 

 

 

Fazilet ULUHAN 

Anabilim Dalı: Sağlık Turizmi  

Program Adı: Sağlık Turizmi 

 

 

 

 

 

DanıĢman 

Doç. Dr. Ġshak Suat ÖVEY 

 

 

 

 

 

 

 

ALANYA 

(2025)



ii 

 

 

ETĠK ĠLKE VE KURALLARA UYGUNLUK BEYANNAMESĠ 

Bu tezin bana ait, özgün bir çalıĢma olduğunu; çalıĢmamın hazırlık, veri 

toplama, analiz ve bilgilerin sunumu olmak üzere tüm aĢamalarında bilimsel etik ilke ve 

kurallara uygun davrandığımı; bu çalıĢma kapsamında elde edilemeyen tüm veri ve 

bilgiler için kaynak gösterdiğimi ve bu kaynaklara kaynakçada yer verdiğimi; bu 

çalıĢmanın Alanya Alaaddin Keykubat Üniversitesi tarafından kullanılan ―bilimsel 

intihal tespit programıyla tarandığını ve ―intihal içermediğini‖ beyan ederim. Herhangi 

bir zamanda, çalıĢmamla ilgili yaptığım bu beyana aykırı bir durumun saptanması 

durumunda, ortaya çıkacak tüm ahlaki ve hukuki sonuçlara razı olduğumu bildiririm. 

 

 

 

Fazilet ULUHAN 

 

 

 

 

 



iii 

 

TEġEKKÜR 

Bu tez çalıĢmasının hazırlanmasında emeği geçen ve bana destek olan birçok 

kiĢi ve kuruma teĢekkürü bir borç bilirim. Öncelikle, değerli danıĢmanım Doç. Dr. Ġshak 

Suat ÖVEY'e, çalıĢmam boyunca bana sağladığı rehberlik, sabır ve destek için sonsuz 

teĢekkürlerimi sunarım. Kendisinin bilgi ve deneyimleri, tezimin her aĢamasında yol 

gösterici olmuĢtur.  

Tez konumun belirlenmesinde ve veri toplama sürecinde bana yardımcı olan 

Alanya Alaaddin Keykubat Üniversitesi Turizm Fakültesi'nin değerli öğretim üyelerine 

ve personeline teĢekkür ederim.  

Ailem ve arkadaĢlarım, tez çalıĢmam süresince bana verdikleri moral ve destekle 

bu süreci daha kolay ve katlanılabilir hale getirdiler. Özellikle sevgili annem ve babama, 

her daim yanımda oldukları ve bana inandıkları için minnettarım. 

Son olarak, bu çalıĢmanın tamamlanmasında katkısı olan ve ismini burada 

anamadığım herkese teĢekkür ederim. Emeği geçen herkese sonsuz saygı ve sevgilerimi 

sunarım. 

 

 

 



iv 

 

ÖZET 

TÜRKĠYE‘DE SAĞLIK TURĠZMĠ YETKĠ BELGESĠ OLAN KURUMLARDA 

DĠJĠTAL PAZARLAMANIN ETKĠSĠ 

Fazilet ULUHAN 

Sağlık Turizmi Anabilim Dalı 

Alanya Alaaddin Keykubat Üniversitesi, Lisansüstü Eğitim Enstitüsü 

Haziran, 2025 (90 sayfa) 

 

Sağlık turizmi, günümüzde turizm sektörünün en yüksek katma değer sağlayan 

alanlarından biri hâline gelmiĢtir. Bu alana yönelik ilgi, hem küresel düzeyde hem de 

Türkiye özelinde giderek artmaktadır. Ġnternet teknolojilerinin yaygınlaĢması sayesinde 

bireyler, farklı ülkelerde uygulanan güncel tedavi yöntemleri hakkında anlık bilgi 

edinme imkânına sahip olmuĢtur. Bu durum, sağlık turizmi kapsamında sunulan 

hizmetlerin tanıtımında dijital mecraların önemini daha da artırmıĢtır. 

Sağlık turizmi alanında faaliyet gösteren ve Sağlık Bakanlığı tarafından 

yetkilendirilen kurumlar açısından dijital pazarlama, yalnızca bir tanıtım aracı değil; 

aynı zamanda markalaĢmayı destekleyen stratejik bir iletiĢim kanalıdır. Dijital 

platformların etkili ve bilinçli bir Ģekilde kullanılması, kurumların uluslararası hasta 

potansiyeline eriĢimini kolaylaĢtırmakta, marka güvenilirliğini artırmakta ve rekabet 

avantajı sağlamaktadır. 

Bu doğrultuda çalıĢmanın temel amacı, dijital pazarlama faaliyetlerinin 

Türkiye’de sağlık turizmi yetki belgesine sahip özel sağlık kurumları üzerindeki 

etkilerini analiz etmektir. AraĢtırma kapsamında, Türkiye‘de Sağlık Bakanlığı 

tarafından yetkilendirilmiĢ 10 özel hastane örneklem olarak seçilmiĢtir. ÇalıĢma, bu 

hastanelerin resmi web siteleri ile sosyal medya platformları (Facebook, Instagram ve 

YouTube) üzerindeki içeriklerinin sistematik olarak incelendiği nitel içerik analizi 

yöntemiyle gerçekleĢtirilmiĢtir. Böylece dijital pazarlama uygulamalarının kurumların 

tanıtım, hasta kazanımı, marka değeri oluĢturma ve uluslararası sağlık turistlerine eriĢim 

konularındaki rolü bütüncül bir bakıĢ açısıyla değerlendirilmiĢtir. Aynı zamanda hangi 

dijital pazarlama araçlarının daha yoğun ve etkin kullanıldığını belirlemek, sektöre 

yönelik somut değerlendirmeler yapılmasına olanak tanımaktadır. 
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ÇalıĢmanın önemi, dijital pazarlama stratejilerinin sağlık turizmi alanındaki 

rolünü kurumsal düzeyde somut verilerle ortaya koyması bakımından oldukça yüksektir. 

Türkiye‘nin sağlık turizmindeki rekabet gücünü artırmaya yönelik politika geliĢtirme 

süreçlerine katkı sunacak bu çalıĢma, yetki belgesi bulunan sağlık kuruluĢlarına dijital 

tanıtım stratejilerini nasıl geliĢtirebileceklerine dair önemli ipuçları sunmaktadır. 

Ayrıca, literatürde sınırlı yer bulan bu konuya yönelik kapsamlı bir içerik analizi 

sunması açısından, hem akademik hem de sektörel bir boĢluğu doldurması 

beklenmektedir. 

 

Anahtar Kelimeler: Sağlık Turizmi, Dijital Pazarlama, Sağlık Turizmi Yetki 

Belgesi, Türkiye.  
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ABSTRACT 

THE IMPACT OF DIGITAL MARKETING ON INSTITUTIONS WITH HEALTH 

TOURISM AUTHORIZATION CERTIFICATES IN TURKEY 

Fazilet ULUHAN 

Department of Health Tourism  

Graduate School of Alanya Alaaddin Keykubat University  

June, 2025 (90 pages) 

Health tourism has emerged as one of the most value-generating sectors within 

the tourism industry today. Interest in this field continues to grow both globally and 

specifically in Turkey. With the widespread adoption of internet technologies, 

individuals now have instant access to up-to-date information regarding treatment 

methods applied in different countries. This has significantly increased the importance 

of digital channels in promoting the services offered within the scope of health tourism. 

For institutions operating in the field of health tourism and authorized by the 

Ministry of Health, digital marketing is not merely a promotional tool; it also functions 

as a strategic communication channel that supports brand development. The effective 

and conscious use of digital platforms facilitates access to international patient potential, 

enhances brand credibility, and provides a competitive advantage. 

In this context, the main objective of the study is to analyze the impact of digital 

marketing activities on private healthcare institutions in Turkey that hold a health 

tourism authorization certificate. Within the scope of the research, a sample of 10 

private hospitals authorized by the Ministry of Health in Turkey was selected. The study 

was conducted using the qualitative content analysis method, through the systematic 

examination of the content shared on these hospitals‘ official websites and social media 

platforms (Facebook, Instagram, and YouTube). In this way, the role of digital 

marketing practices in institutional promotion, patient acquisition, brand value creation, 

and access to international health tourists was evaluated from a holistic perspective. 

Furthermore, identifying which digital marketing tools are used more intensively and 

effectively enables concrete assessments of the sector to be made. 

The significance of the study lies in its ability to reveal, with empirical data at 

the institutional level, the role of digital marketing strategies in the field of health 

tourism. This research is expected to contribute to policy-making processes aimed at 
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enhancing Turkey‘s competitiveness in health tourism. Additionally, it offers valuable 

insights to authorized healthcare institutions on how to improve their digital 

promotional strategies. By providing a comprehensive content analysis on a subject that 

has received limited attention in the literature, the study aims to fill an important gap 

both academically and within the industry. 

Keywords: Health Tourism, Digital Marketing, Health Tourism Authorization 

Certificate, Turkey. 
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1. GĠRĠġ 

Pazarlama kavramı, günümüze kadar birçok farklı aĢamadan geçmiĢtir. Birinci 

ve Ġkinci Dünya SavaĢları sürecinde üretilen ürünler rahat bir Ģekilde satılabiliyordu. 

MakineleĢmenin ve üretimin artmasıyla birlikte satıĢ aĢamaları da değiĢmeye baĢladı. 

Üreticiler, ürünlerini daha kolay satabilmek amacıyla, tüketicilerin istek ve arzularına 

göre üretim yapmaya baĢladılar. Bu durum, tüketicinin odak noktası olduğu modern 

pazarlama anlayıĢının ortaya çıkmasını sağlamıĢtır. Ortaya çıkan yeni kavramlarla 

birlikte pazarlama geliĢmeye devam etmektedir (Durmaz, 2008). 

Teknolojinin ilerlemesi ve sanayinin geliĢmesiyle birlikte dijital çağ dönemi 

baĢlamıĢtır. Ġnternet kullanımının yaygınlaĢmasıyla istenilen bilgiye, istenilen zaman ve 

mekânda ulaĢmak kolaylaĢmıĢtır. Bu durum, insanlara zamandan tasarruf sağlayarak 

özgürce bilgiye ulaĢma imkânı sunmuĢ ve yeni bir dijital pazar anlayıĢını ortaya 

çıkarmıĢtır (Yücel ve Ġnan, 2020).  

DijitalleĢmenin iĢletmelere sağladığı birçok avantaj vardır. Örneğin; müĢterilerin 

ihtiyaçları ve isteklerine ulaĢma, düĢük reklam maliyetleriyle hedef kitleye eriĢim 

sağlama, müĢterilerin tepkilerine anlık olarak ulaĢabilme ve yeni stratejiler belirleme 

imkânı sunmuĢtur. Bu geliĢmeler, pazarlama alanında farklı bir bakıĢ açısının 

benimsenmesine neden olarak geleneksel pazarlama anlayıĢını geride bırakmıĢtır 

(Bulunmaz, 2016). 

ĠĢletmelerin varlıklarını sürdürebilmeleri için tüketicilerin ihtiyaçlarını 

karĢılayacak mal ve hizmetleri üretmeleri gerekmektedir. Tüketicilerin istek ve 

taleplerini karĢılayabilmek için ise yeni pazarlama stratejileri geliĢtirilmelidir (Demirci 

ve Uğurluoğlu, 2020). 

Ayrıca pazarlama, toplumun refahını sağlayarak ulusal verimliliği artırmaktadır. 

Pazarlama; sahiplik, zaman ve mekân faydası sağlayarak iĢletmeler ile müĢteriler 

arasında bir köprü görevi görmektedir. MüĢterilerin, mal ve hizmete istedikleri zaman 

ve yerde ulaĢmalarını sağlamaktadır. Teknoloji çağına ayak uyduran iĢletmeler, 

müĢterilerinin istek ve taleplerine göre mal ve hizmet üreterek toplumun yaĢam 

standardının ve refah düzeyinin yükselmesine katkıda bulunmaktadır (Bulunmaz, 2016). 

Günümüzde internetin yaygın olarak kullanılmasıyla birlikte dijital pazarlama 

araçlarını Ģirketler daha aktif biçimde kullanmak zorunda kalmıĢlardır. Dijital pazarlama 

aracılığıyla üreticiler, dijital araç ve teknikleri kullanarak tüketiciye doğrudan ulaĢma 
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imkânı elde etmektedir. Bu nedenle iĢletmeler, rakiplerinin önüne geçebilmek için 

internet teknolojilerini daha etkin bir biçimde kullanmak durumundadırlar. Dijital 

pazarlama, müĢterilerin iĢletmelere çeĢitli dijital platformlar üzerinden ulaĢmasını 

sağlar. Bu platformlar arasında web siteleri, sosyal medya, mobil uygulamalar, video 

paylaĢım siteleri, çevrimiçi reklamlar, e-posta, bloglar ve dijital televizyon kanalları 

bulunmaktadır (Demirci ve Uğurluoğlu, 2020). 

Sağlık turizmi, son yıllarda küresel düzeyde büyük bir ivme kazanarak önemli 

bir sektör haline gelmiĢtir. Sağlık hizmetlerine eriĢimin artması ve teknolojik 

geliĢmelerin hız kazanmasıyla birlikte bireyler, sağlık gereksinimlerini karĢılamak için 

yalnızca kendi ülkeleriyle sınırlı kalmayıp, uluslararası düzeyde çeĢitli seçenekler 

aramaktadır. Bu eğilim, sağlık turizminin önemini ve cazibesini giderek artırmaktadır 

(Edinsel ve Adıgüzel, 2014). Sağlık turizmi, yalnızca tedavi ve iyileĢme süreçlerini 

kapsamakla kalmayıp; aynı zamanda seyahat ve tatil deneyimini birleĢtiren bütüncül bir 

yaklaĢım sunmaktadır. Bu sayede sağlık turizmine katılan bireyler, hem sağlık 

hizmetlerinden faydalanmakta hem de yeni yerler keĢfetme, kültürel deneyimler yaĢama 

ve dinlenme fırsatı bulmaktadır. Bu çok yönlü deneyim, sağlık turizmini diğer turizm 

türlerinden ayıran en önemli özelliklerden biridir (Bayar, 2019). 

Sağlık turizminin etkileri ve bu alandaki farkındalık düzeyi üzerine yapılan 

araĢtırmalar, hem sağlık sektörü hem de turizm endüstrisi açısından önemli bir bilgi 

kaynağı oluĢturmaktadır. Bu araĢtırmalar, sağlık turizminin ekonomik, sosyal ve 

kültürel boyutlarını derinlemesine inceleyerek sektördeki geliĢmelerin anlaĢılmasına 

katkı sağlamaktadır. Ayrıca bu çalıĢmalar sayesinde; sağlık turizmi hizmetlerinin 

kalitesini artırmak, hasta memnuniyetini sağlamak ve sektörün sürdürülebilirliğini temin 

etmek için gerekli stratejiler geliĢtirilebilmektedir. Özellikle son yıllarda sağlık 

turizminin etkilerine yönelik yapılan araĢtırmalar, bu sektörün ekonomik katkılarını 

açıkça ortaya koymaktadır. Sağlık turizmi, değiĢen ve geliĢen ülkeler arasında önemli 

bir gelir kaynağı haline gelmiĢtir. Bu bağlamda sağlık turizmi faaliyetleri, ülkelerin 

sağlık altyapılarını geliĢtirmelerine ve uluslararası düzeyde rekabet avantajı elde 

etmelerine olanak tanımaktadır (Deniz, 2016). 

Tüm bu geliĢmelere rağmen, Türkiye‘de sağlık turizmi yetki belgesine sahip 

kurumların dijital pazarlama uygulamalarına iliĢkin akademik araĢtırmalar oldukça 

sınırlıdır. Özellikle dijital kanalların ne Ģekilde ve ne düzeyde kullanıldığı, bu araçların 

sağlık turistleri üzerindeki etkisi ile hasta kazanımındaki rolü gibi temel konular alan 

yazında yeterince temsil edilmemektedir. Ayrıca, tanıtım faaliyetlerinin Sağlık 
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Bakanlığı‘nın belirlemiĢ olduğu yasal mevzuatla ne ölçüde örtüĢtüğü ve dijital 

iletiĢimde karĢılaĢılan sınırlılıkların sektörel uygulamalara etkisi gibi önemli hususlar 

çoğu zaman göz ardı edilmektedir. Bu bağlamda, yetki belgesine sahip sağlık 

kurumlarının dijital pazarlama stratejilerinin sistematik biçimde incelenmesi, mevcut 

durumun ortaya konulması ve geliĢtirici önerilerin sunulması büyük önem taĢımaktadır. 

Bu doğrultuda çalıĢmanın temel amacı, dijital pazarlama faaliyetlerinin 

Türkiye‘de sağlık turizmi yetki belgesine sahip özel sağlık kuruluĢları üzerindeki 

etkilerini analiz etmektir. AraĢtırma kapsamında, Sağlık Bakanlığı tarafından 

yetkilendirilmiĢ 10 özel hastanenin dijital tanıtım faaliyetleri ele alınmıĢ; bu kurumların 

web siteleri ve sosyal medya platformları (Facebook, Instagram, YouTube) üzerinde 

yürüttükleri içerikler, nitel içerik analizi yöntemiyle değerlendirilmiĢtir. Böylece, dijital 

pazarlama stratejilerinin tanıtım, marka oluĢturma ve uluslararası hasta kazanımı 

süreçlerine katkısı kapsamlı bir biçimde incelenmiĢtir. Ayrıca bu çalıĢma, hangi dijital 

kanalların daha etkin kullanıldığını belirleyerek sektöre özgü öneriler geliĢtirmeyi 

hedeflemektedir. 

Bu çalıĢmanın yapılmasını gerekli kılan temel unsur, dijital pazarlama 

stratejilerinin sağlık turizmi sektöründeki etkisine iliĢkin kapsamlı ve güncel veri 

eksikliğidir. Literatürdeki bu boĢluğu doldurmayı hedefleyen çalıĢma, yalnızca teorik 

bir katkı sunmakla kalmayıp, aynı zamanda sağlık kurumlarının dijital iletiĢim 

süreçlerini daha etkin yönetebilmelerine yönelik pratik çıktılar da sağlamaktadır. Elde 

edilecek bulguların, hem akademik çevrelerde sağlık turizmi ve dijital pazarlama 

iliĢkisine dair anlayıĢı derinleĢtirmesi hem de uygulayıcı kurumlara stratejik yol 

haritaları sunması beklenmektedir. 
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2. KAVRAMSAL ÇERÇEVE 

2.1. Sağlık Turizminin Tanımlanması ve Tarihsel GeliĢim Süreci 

Sağlık turizmi hakkında çeĢitli tanımlar yapılmıĢtır. Dünya Turizm Örgütü‘nün 

(DTÖ) tanımına göre sağlık turizmi, ―bireyin, kaplıcalar baĢta olmak üzere iyilik hâlini 

geliĢtirmek amacıyla sağlık merkezlerine gitmesidir.‖ 

Kültür ve Turizm Bakanlığı‘na göre ise sağlık turizmi, ―tedavi amacı ile yapılan 

seyahatler bütünüdür.‖ Ayrıca sağlık turizmi, fizik tedavi alanında ve iyileĢtirme 

alanında ihtiyaç duyan uluslararası hastalardan faydalanarak sağlık kuruluĢlarının 

büyümesi ve geliĢmesine imkân sağlayan bir turizm türüdür. Bu nedenle sağlık 

turizminin hedefinde sağlığı bozulmuĢ kiĢilerle, sağlığını korumak isteyen kiĢiler; sağlık 

turizminin hedef kitlesini oluĢturmaktadır (T.C. Kültür ve Turizm Bakanlığı , 2023). 

SanayileĢmenin olumsuz etkileriyle ortaya çıkan sağlık sorunları endiĢe yaratmıĢ 

olsa da, sanayileĢmenin artması bireylerin sağlık arayıĢı için uzak ülkelere seyahat 

etmesine olanak sağlamıĢtır. Sağlıklı bir yaĢam amacıyla farklı coğrafyalara seyahat 

eden bireyler, böylece farklı bir turizm pazarının ortaya çıkmasına katkıda 

bulunmuĢlardır (Holden, 2004). Farklı bir bakıĢ açısıyla değerlendirildiğinde; sağlık 

turizmi, pazarlama turizmi kapsamında sağlık hizmetlerine baĢka ülkelerde ulaĢabilme 

ve bu hizmetleri satın alma sürecidir. Bu bağlamda sağlık turizmi, turizm çeĢitleri 

arasında yer almakta; pazarlanabilir ve satın alınabilir bir hizmet olarak 

değerlendirilmektedir. Sağlık hizmetlerinin baĢka ülkelerden tercih edilme nedenleri 

arasında, hizmetin sunulduğu ülkedeki maliyet ve kalite avantajları ile bireyin kendi 

ülkesinde bu hizmetin yasaklanmıĢ ya da mevcut olmaması gibi sebepler yer almaktadır 

(Bayın, 2015). 

Dünyada meydana gelen küreselleĢme ile birlikte ülkelerin sunduğu sağlık 

hizmetlerinin yüksek maliyetli olması, istenilen sağlık hizmetine ulaĢım süresinin 

uzunluğu gibi nedenlerle tüketiciler bilinçlenmiĢ; seyahatlerinde tatil ve tedavi 

olanaklarını bir araya getirmeye baĢlamıĢlardır. Bu durum, turizm anlayıĢına farklı bir 

bakıĢ açısı kazandırmıĢ; böylece sağlık turizmi pazarı hızla büyümeye devam etmiĢtir 

(Barca vd., 2013). Uluslararası bir pazar hâline gelen sağlık turizminde bireylerin, 

istedikleri maliyet ve kalitede hizmete ulaĢmak için çoğunlukla az geliĢmiĢ ülkeleri 

tercih ettikleri gözlemlenmektedir. Kaliteli ve uygun maliyetli sağlık hizmeti arayıĢında 
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olan bireylerin seyahat ettikleri bölgelerde bu durum, yerel kalkınmayı desteklemiĢ ve 

uluslararası bir pazarlama sürecinin ortaya çıkmasına neden olmuĢtur (Lunt vd., 2011). 

Yapılan tüm tanımlar ve sağlık turizminin tarihsel geliĢimi göz önünde 

bulundurulduğunda; sağlık turizmi, sağlığı korumaya yönelik olarak, tedavi edici, 

hastalıkları önleyici ve rehabilite edici sağlık hizmetlerinin, bu hizmetlerden 

yararlanmak amacıyla seyahat eden bireylere sunulmasını kapsayan bir hizmet 

bütünüdür. Ayrıca, sağlık bakımı dıĢında konaklama, ulaĢım ve boĢ zamanları 

değerlendirmeye yönelik hizmetlerin bir arada sunulduğu tüm iliĢkiler bütünü de sağlık 

turizmi kapsamında değerlendirilmektedir.  

Turistin sağlığı, baĢka ülkelerden sağlık turizmi amacıyla gelen bireyler için 

sunulan sağlık hizmetlerini ifade eder. Bu hizmetler, acil tedavi, yoğun bakım gibi 

sağlık hizmetlerinin yanı sıra, bulaĢıcı hastalıklardan ve kazalardan korunmaya yönelik 

önlemleri de kapsamaktadır.  

Turizm sağlığı ise daha geniĢ bir perspektiften ele alınan bir kavramdır. Bu 

kavram; turistlerin sağlığını, turizm sektöründe çalıĢan bireylerin sağlığını, çevre 

sağlığını ve genel toplum sağlığını kapsayan bütüncül bir yaklaĢımı ifade etmektedir. 

Günümüzde sağlık turizmi, yalnızca popüler bir alan olmakla kalmayıp aynı 

zamanda hızla geliĢmekte ve yoğun Ģekilde tercih edilen bir sektör konumundadır. 

Literatür taramaları, insanların geçmiĢten günümüze kadar sağlıklı yaĢamak ya da 

kaybettikleri sağlıklarına yeniden kavuĢmak amacıyla çeĢitli seyahatlere katıldıklarını 

göstermektedir. Bu durum, sağlık turizminin temellerini oluĢturan en önemli 

unsurlardan biridir. 

Yapılan araĢtırmalar, eski dönemlerde yaĢayan insanların Ģifalı olduğuna 

inandıkları kiĢileri ya da yerleri ziyaret ederek sağlıklarına kavuĢmaya çalıĢtıklarını 

ortaya koymaktadır. Örneğin, Roma Ġmparatorluğu döneminde insanlar, sağlıklarına 

yeniden kavuĢmak veya sağlıklı bir yaĢam sürdürebilmek amacıyla genellikle sıcak su 

kaynaklarının yakınında yer alan özel tesisleri tercih etmiĢlerdir. Antik Yunan 

döneminde inĢa edilen ve hastaların Ģifa arayıĢıyla ziyaret ettiği Asklepeion, bu tür 

merkezlere örnek olarak gösterilebilir (Ural vd., 2020). 

Günümüz teknolojisinin geliĢmesi ve internet kullanımının yaygınlaĢması, sağlık 

hizmetlerine eriĢimi büyük ölçüde kolaylaĢtırmıĢtır. Bu geliĢmelerle birlikte sağlık 

hizmetleri de dönüĢüm geçirmiĢ ve hızlı bir ilerleme sürecine girmiĢtir. Dünya 

genelinde sağlık uygulamalarına anlık eriĢimin sağlanması sayesinde herkesin eĢit 

ölçüde yararlanabileceği dijital bir platform oluĢmuĢtur. Ġnsanlar, seyahat ettikleri 
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ülkelerde hem tedavi görmekte hem de tatil yaparak gittikleri ülkenin ekonomisine 

katkıda bulunmaktadırlar. 

Sağlıklı bir yaĢam sürmek isteyen bireyler ile tedaviye ihtiyaç duyan hastalar, 

baĢka Ģehirlere veya ülkelere sağlık amacıyla seyahat etmektedirler. Yapılan çalıĢmalara 

göre sağlık turizmi; Tıbbi (Medikal) turizmi, Termal (Kaplıca ve Spa/Welness) Turizmi, 

YaĢlı Turizmi ve Engelli Turizmi seyahatlerin amaçlarına göre sınıflandırılan sağlık 

turizm çeĢitleridir. 

Bu bölümde, literatüre dayanılarak sağlık turizminin türleri, tarihsel geliĢimi, 

faydaları ve olası sakıncaları değerlendirilecektir. 

2.1.1. Sağlık turizminin geliĢme nedenleri  

Ekonomik bir pazar alanı olan sağlık turizmi, birçok ülke açısından önemli 

olduğu gibi Türkiye için de büyük bir öneme sahiptir. Bu alanda yeni talep alanları 

oluĢmuĢtur. Sağlık turizmi, geliĢen ve değiĢen bu pazarda yalnızca tüketiciler açısından 

değil; aynı zamanda alınan ve sunulan hizmetlerin küresel dolaĢıma katkı sağlaması 

yönüyle de önem arz etmektedir. 

Sağlık hizmetlerinin sunumu, uluslararası standartlara bağlı olmalıdır. Bu 

standartlar, sağlık turistlerinin ihtiyaç duydukları hizmetlere güvenli bir Ģekilde 

eriĢmelerini sağlarken; hizmet sonrasında bireylerin haklarının korunması açısından da 

büyük önem taĢımaktadır. Bireylerin aldıkları hizmetlerde sigorta desteğinin bulunması, 

tercih edilen merkeze duyulan güveni artırmaktadır. Uluslararası standartların 

uygulanmaması, hem hizmeti sunan ülke hem de sağlık hizmetlerinin kalitesi açısından 

birçok sorunu beraberinde getirmektedir. Örneğin, ülkeler arasında siyasi sorunlar 

ortaya çıkabileceği gibi pazarlama faaliyetlerinde yaĢanan eksiklikler; sunulan hizmete 

olan güvenin azalmasına, sağlık alanında yeterli personel bulunamamasına ve 

dolayısıyla hizmet kalitesinin düĢmesine neden olabilir. Bu tür sorunların önüne 

geçmenin yollarından biri, sigorta kapsamında küresel bir politika izlemek ve 

tüketicilerin sağlık hizmetlerine daha kolay eriĢebilmesi için seyahatlerini 

kolaylaĢtıracak strateji ve planlamalar geliĢtirmektir. Sağlık hizmetlerinin uluslararası 

standartlara uygun biçimde sunulması, yalnızca turistlerin güvenini artırmakla kalmaz; 

aynı zamanda sunulan hizmetin Ģeffaf ve yasal bir sistem içerisinde yürütülmesine de 

olanak tanır. 

Sağlık turizmi faaliyetlerinin artmasına neden olan birçok faktör bulunmaktadır. 

Talep edilen hizmet ve ürünler, bireylerin yaĢam tarzlarına göre değiĢiklik 
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göstermektedir. YaĢam tarzındaki bu farklılıklar, sağlık hizmetlerine yönelik talepleri de 

etkilemektedir. Tüketicilerin yaĢadıkları bölge ve yaĢam alıĢkanlıkları; kaplıca turizmi, 

spa/wellness hizmetleri ve bağımlılıkla mücadele merkezlerine olan ilgiyi artırmaktadır. 

Yüksek sağlık hizmeti maliyetleri, uzun bekleme süreleri ve sigorta kapsamının 

yetersiz ya da eksik olması gibi nedenler, bireylerin baĢka ülkeleri tercih etmelerine yol 

açmaktadır. Bu durum, hizmetin alınamadığı ülkeler açısından ciddi ekonomik 

kayıplara sebep olurken; hizmet sunan ülkelerde ekonomik geliĢmelere katkı 

sağlamaktadır. Dolayısıyla, uygun ve yeterli sağlık hizmeti sunulması, bir ülkenin 

kalkınması açısından büyük bir öneme sahiptir. Bununla birlikte, sağlık hizmetlerinin 

pazarlanmasında birçok kısıtlayıcı unsurla karĢılaĢılmaktadır. Sağlık turizmi 

hizmetlerinin önündeki bu engeller, kimi zaman kamu politikalarından, kimi zaman ise 

ekonomik politikalardan kaynaklanmaktadır (Borman, 2004).  

2.1.2. Sağlık turizminin tarihçesi 

Son 25 yılda büyük bir gelir kaynağına dönüĢen sağlık turizmi, kiĢilerin 

yaĢadıkları ülkelerden sağlıklarını iyileĢtirmek ve korumak amacıyla baĢka ülkelere 

seyahat etmeleri Ģeklinde tanımlanabilir. Bu durum, eski çağlardan bu yana devam 

etmektedir (Lunt vd., 2011). Sağlık turizminin tarihçesi incelendiğinde, kökenlerinin 

oldukça eski zamanlara dayandığı görülmektedir. Kentsel yaĢamın ilk izlerini bırakan 

medeniyetlerden biri olan Sümerler, M.Ö. 4000‘lerde Mezopotamya‘da yaĢamıĢ ve 

birçok modern medeniyetin temelini oluĢturmuĢlardır. Sağlıkla ilgili pek çok konuda da 

ilerleme kaydeden Sümerler döneminde, çeĢitli tedavi yöntemleri, tıp uygulamaları ve 

hastane benzeri yapıların izlerine rastlanmaktadır. Bu nedenle insanlar, sağlık 

hizmetlerinden yararlanmak ve tedavi olmak için farklı bölgelere seyahat etmeye 

baĢlamıĢlardır. Sümerler döneminde baĢlayan ve günümüze kadar süregelen bu 

hareketlilik, sağlık turizmi açısından tarihsel bir temel teĢkil etmektedir (Kozak vd., 

2013). 

Ġsviçre‘de bulunan St. Moritz Tepesi'nde, M.Ö. 2000'li yıllarda demir açısından 

zengin bir mineral kaynağı keĢfedilmiĢtir. Bu kaynaktan çıkan suyun sağlık açısından 

faydalı ve birçok hastalığa karĢı tedavi edici özelliğe sahip olduğu düĢünülmüĢtür. Bu 

suyla banyo yapmak ve suyu içmek sağlık bulmanın yolları olarak görülmüĢtür. 

Ġsviçre'de kullanılan tunç kapların Almanya ve Fransa'da da bulunması, bu bölgeler 

arasında sağlık amaçlı seyahatlerin yapıldığını ve sağlık turizminin tarihsel köklerinin 

bu seyahatlerle Ģekillendiğini göstermektedir (Gündüz, 2015). 
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Sağlık turizminin tarihi, Antik Yunan ve Roma dönemlerine dayanmaktadır. Bu 

dönemlerde kiĢiler, Ģifa bulmak amacıyla uzun mesafeler katederek termal sulara 

ulaĢmak istemiĢtir. ArĢivlerde yer alan bilgilere göre, 19. yüzyılda Avrupa'da orta gelirli 

bireyler, Ģifa bulmak, arınmak ve sağlıklarını korumak için manevi yönü olduğu 

düĢünülen "Sanus Per Aquam" (SPA) Ģehirlerine seyahat etmiĢlerdir (Reisman, 2010). 

Sağlık turizmini baĢlatan medeniyetlerden biri olarak kabul edilen Antik 

Yunanlılar, mitolojik inançları doğrultusunda tanrısal figürleri sağlıkla iliĢkilendirmiĢler 

ve dünyadaki ilk sağlık merkezleri olarak bilinen Asklepios Tapınaklarını inĢa 

etmiĢlerdir. Sağlık tanrısı Asklepios‘un adına inĢa edilen bu tapınaklar, hastaların Ģifa 

bulmak için ziyaret ettikleri mekânlar olmuĢtur. Bu tapınaklarda fiziksel egzersizler, 

dini törenler ve farklı tedavi yöntemleri uygulanmıĢtır. Delfi‘deki Tapınak ve 

Olimpos‘taki Zeus Sığınağı da sağlık merkezi olarak bilinmektedir. Ayrıca Epidauria, 

Antik Yunanlıların Ģifa bulmak için seyahat ettikleri önemli sağlık merkezlerinden biri 

olmuĢtur (Bookman ve Bookman, 2007). 

Sağlıklı yaĢam arayıĢı, sağlık turizmi açısından yeni bir olgu değildir. Roma 

Ġmparatorluğu döneminde de termal kaplıca köyleri kurulmuĢ ve bu köylerde sağlıklı 

yaĢam arayan bireyler için hizmet verilmiĢtir. Romalılar, termal su kaynaklarını 

yalnızca hastalıkların tedavisinde değil, aynı zamanda savaĢta yaralanan askerlerin 

iyileĢtirilmesinde de kullanmıĢlardır. Bu kaynakların Ģifalı olduğu ve askerlerin 

iyileĢmesine katkı sağladığına inanılmıĢtır. Ayrıca bu kaplıcalar, zenginlerin fiziksel 

aktivite ve dinlenme ihtiyaçlarını karĢıladığı sosyal ve kültürel merkezler hâline 

gelmiĢtir. Dolayısıyla kaplıcalar, yalnızca sağlık amaçlı değil, aynı zamanda eğlenmek 

ve dinlenmek için de tercih edilen yerler olmuĢtur (Ertuğrul, 2009). 

Orta Çağ‘a gelindiğinde sağlık turizminde bazı değiĢiklikler yaĢanmıĢtır. Bu 

dönemde, klinik tedaviler tapınakların yerini almıĢtır. Japonya'da bulunan Onsen adlı 

mineral su kaynakları, savaĢ sonrası yaralanmaların ve travmaların tedavisinde yoğun 

olarak kullanılmıĢtır. Ayrıca 1248 yılında Kahire‘de kurulan Mansuri Hastanesi, 8.000 

kiĢilik kapasitesiyle döneminin en büyük sağlık tesislerinden biri olarak sağlık turizmine 

önemli katkılar sağlamıĢtır. Bu hastane, ayrım gözetmeksizin herkese sağlık hizmeti 

sunmuĢ ve insanlar bu hizmetlerden faydalanmak için seyahat etmiĢtir (Demir, 2013). 

Avrupa'da Rönesans Dönemi‘yle birlikte bilim, kültür ve sanat alanlarında 

büyük ilerlemeler yaĢanmıĢtır. Bu geliĢmelere paralel olarak sağlık turizminde de 

önemli geliĢmeler meydana gelmiĢtir. Demir mineralli termal su kaynakları, sağlık 

arayıĢında olan bireylerin seyahat ettiği merkezler hâline gelmiĢtir. Bu kaynakların 
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etrafına kurulan sağlık merkezlerinde sadece tedavi hizmetleri değil, sosyal etkinlikler 

ve eğlenceler de sunulmuĢ, böylece bireylerin ruhsal iyileĢmesine de katkı sağlanmıĢtır. 

―Sudan gelen sağlık‖ anlamına gelen Salude Per Aqua (SPA) kavramı da bu dönemde 

ortaya çıkmıĢ ve günümüzde SPA‘lar, termal turizmin önemli bir parçası hâline 

gelmiĢtir (Zengingönül vd., 2012). 

Endülüs Emevîleri döneminde, bilim ve fen alanlarında önemli merkezler olan 

Fas, Kurtuba ve Gırnata gibi Ģehirlerde birçok eğitim kurumu kurulmuĢtur. Avrupa‘daki 

ilk tıp fakültelerinden biri olan Kurtuba Tıp Fakültesi, üst düzey devlet adamları 

tarafından tercih edilen bir sağlık merkezi olmuĢtur. Bu dönemde hızla yayılan cüzzam 

hastalığı, sağlık sisteminde ciddi açıkları ortaya çıkarmıĢ ve yeni tesislerin kurulmasına 

neden olmuĢtur. Halife el-Velid tarafından kurulan ve Ġslam tarihinin ilk hastanesi 

olarak bilinen kurum, bulaĢıcı hastalıklarla mücadele etmiĢ ve ilk cüzzamlı hastaların 

tedavisini üstlenmiĢtir. Ayrıca, fakir ve ihtiyaç sahiplerine ücretsiz sağlık hizmeti 

verilerek toplumsal refahın artmasına katkı sağlanmıĢtır. 

Osmanlı döneminde de sağlık alanında önemli geliĢmeler yaĢanmıĢtır. Bu 

dönemde pek çok sağlık tesisi kurulmuĢ; içme suyunun sağlık üzerindeki etkilerine, 

dengeli beslenmeye ve kanalizasyon sistemlerine önem verilmiĢtir. Birçok Ģehirde 

hastaneler açılmıĢ ve sağlık hizmetleri yaygınlaĢtırılmıĢtır. Ayrıca, çocuklara yönelik 

çiçek aĢısı uygulamaları bu dönemde baĢlatılmıĢtır. Osmanlı Ġmparatorluğu‘nun sağlık 

alanındaki bu ilerlemeleri, halk sağlığının geliĢmesine yönelik önemli çalıĢmalar 

arasında yer almıĢtır (Zengingönül vd., 2012). 

1980‘lere gelindiğinde, Amerika BirleĢik Devletleri'nde sağlık hizmetlerinin 

maliyetleri artmıĢ ve bu durum, hastaların tedavi için baĢka ülkelere yönelmesine neden 

olmuĢtur. Bu süreçte Küba, kalp, göz ve estetik cerrahi alanlarında öne çıkan ülkelerden 

biri olmuĢtur. Sağlık turizmi hızla geliĢmiĢ; hizmet sunan kurum ve kuruluĢların 

uluslararası standartlara uyması ve hizmet kalitesinin artırılması sağlanmıĢtır. Bu 

dönemde, sağlık alanında hizmet sunan kurumların denetlenmesi amacıyla uluslararası 

akreditasyon kuruluĢları kurulmuĢtur. Bu kurumlardan biri olan Joint Commission 

International (JCI), sağlık kuruluĢlarının belirli standartlara uygunluğunu 

değerlendirerek sağlık hizmetlerinin kalitesini yükseltmiĢtir. JCI akreditasyonu alan 

sağlık kuruluĢları, güvenilirliklerini artırmıĢ ve hasta sayılarında artıĢ gözlemlenmiĢtir. 

Tayland, Singapur ve Hindistan gibi ülkeler, JCI‘nin sağladığı uluslararası kalite 

ve tanınırlık sayesinde sağlık turizminde öne çıkan ülkeler hâline gelmiĢtir. Bu ülkeler, 
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uygun fiyatlı, kaliteli, güvenilir ve turistik olanaklarla desteklenmiĢ sağlık hizmetleri 

sunarak sağlık turizminde lider konuma ulaĢmıĢlardır (Gündüz, 2015). 

2.1.3. Türlerine göre sağlık turizmi  

Sağlık turizmi, farklı hizmet alanlarına göre çeĢitli kategorilere ayrılmaktadır. 

Bu kategoriler arasında medikal turizm, ileri yaĢ ve engelli bireylere yönelik turizm, 

termal sağlık turizmi ile spa ve wellness turizmi yer almaktadır. Sınıflandırma, T.C. 

Sağlık Bakanlığı‘nın ilgili birimi olan Sağlık Turizmi Daire BaĢkanlığı tarafından 

oluĢturulmuĢtur. Her bir sağlık turizmi türü farklı amaçlara hizmet etmektedir: Termal 

sağlık ile spa ve wellness turizmi koruyucu (önleyici) sağlık hizmetleri kapsamında 

değerlendirilirken, medikal turizm tedavi edici hizmetler sunmaktadır. Ġleri yaĢ ve 

engelli bireyleri kapsayan sağlık turizmi ise daha çok rehabilitasyon amaçlı hizmetler 

içermektedir (Sağlık Bakanlığı, 2022). 

Sağlık turizmi kapsamında sunulan hizmetler; tedavi edici, koruyucu ve rehabili-

tasyon odaklı olarak üç ana baĢlık altında toplanmaktadır. Tedavi edici hizmetler, ge-

nellikle medikal turizm baĢlığı altında ele alınmakta olup, tanı, estetik cerrahi, diĢ 

sağlığı, göz tedavileri, kanser tedavileri, organ nakli, kalp-damar hastalıklarının tedavisi, 

fizik tedavi uygulamaları ve tüp bebek gibi alanları kapsamaktadır. Bu hizmetler, 

özellikle yüksek teknoloji gerektiren ve uzmanlık isteyen tıbbi müdahaleleri 

içermektedir (Öztürk, 2021). 

Koruyucu hizmetler ise daha çok termal turizm ve wellness (esenlik) kavramları 

etrafında Ģekillenmekte, bireylerin sağlığını korumaya ve yaĢam kalitesini artırmaya 

yönelik uygulamaları içermektedir. Bu kapsamda güzellik ve bakım hizmetleri, 

bedensel, ruhsal ve zihinsel aktiviteler, sağlıklı beslenme programları, ekoturizm 

etkinlikleri, SPA hizmetleri (termal, hidroterapi, thalasso terapileri), dinlenme alanları 

ve tamamlayıcı uygulamalar (masaj, çamur banyosu, bitkisel kürler vb.) öne 

çıkmaktadır (Yılmaz ve Kaya, 2020). 

Rehabilitasyon hizmetleri ise yaĢlı ve engelli bireyler için özel olarak 

tasarlanmıĢ turizm türlerini içermektedir. YaĢlı turizmi kapsamında ileri yaĢ grubundaki 

bireylerin sosyal ve kültürel etkinliklere katılması, arkadaĢ çevresi edinmesi ve aktif 

yaĢlanma sürecine destek olunması amaçlanmaktadır. Engelli turizmi kapsamında ise 

bağımlılıklarla mücadele, toplumsal iliĢkilerin geliĢtirilmesi ve bireylerin 

sosyalleĢmesine katkı sağlayacak programlar yer almaktadır. Bu hizmetler, hem fiziksel 
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hem de psikolojik iyi-leĢmeye yönelik destek sağlayarak sağlık turizminin kapsamını 

geniĢletmektedir (Yalkın, 2020). 

2.1.3.1. Medikal turizm (tıbbi sağlık turizmi) 

Medikal turizm, cerrahi müdahale ya da özel uzmanlık isteyen sağlık 

hizmetlerine ihtiyaç duyan bireylere, uygun maliyetlerle kiĢiselleĢtirilmiĢ tıbbi bakım 

sunulmasını amaçlayan; sağlık ve turizm sektörlerinin ortaklaĢa yürüttüğü bir faaliyet 

alanıdır. Medikal turizm; genellikle tedavi hizmetlerinin maliyetlerindeki farklılıklar, 

bazı tıbbi hizmetlere eriĢimin kolaylığı veya daha yüksek kalitede sağlık hizmeti alma 

isteği gibi nedenlerle tercih edilmektedir (Yalkın, 2020). 

Genel anlamda sağlık turizmi sağlıklı ve aynı zamanda zinde olmaya yönelik 

bütün uygulamaları içerirken,  medikal turizm; tedavi amaçlı tıbbi müdahaleleri 

kapsamaktadır. Bu kapsamda, Asya bölgesi medikal turizmde en çok tercih edilen 

bölgelerden biri hâline gelmiĢtir. Dünyada medikal turizmin geliĢimi, ülkeden ülkeye 

farklılık göstermekte olup; hizmetler, duyulan ihtiyaçlara göre Ģekillenmektedir 

(Teng l moğlu, 2013). 

Medikal turizm; uluslararası hastaların, sağlık hizmeti almak amacıyla kendi 

ülkeleri dıĢındaki bir ülkeye seyahat ederek tedavi oldukları bir turizm türüdür (Özgül, 

2014). Özellikle teknoloji alanındaki geliĢmelerin yanı sıra sağlık hizmetlerindeki 

maliyet artıĢları, bireyleri sağlık turizmine yönlendirmiĢtir. Bununla birlikte; sağlık 

personeli yetersizliği, teknolojik alt yapının eksikliği, bazı tedavi seçeneklerinin sigorta 

kapsamına alınmaması ve sağlık hizmetlerinde karĢılaĢılan uzun bekleme süreleri gibi 

etkenler, hastaların alternatif çözümler aramasına yol açmıĢtır (Cooks vd., 2012). Tüm 

bu geliĢmeler neticesinde dünyada medikal turizm hızlı bir yükseliĢ göstermiĢtir. 

Uluslararası hastalar; ulaĢım olanakları, tedavi maliyeti, kullanılan tıbbi cihazlar, hızlı 

tedavi imkânı, alanında uzman sağlık personeli, sunulan sağlık hizmetinin kalitesi, 

sağlık tesislerinin sahip olduğu belgeler ve akreditasyon düzeyi ile konaklama 

olanaklarını dikkate alarak sağlık hizmeti alacakları ülkeyi tercih etmektedirler (Imison 

ve Schweinsberg, 2013). 

Medikal turizm, günümüzde hastaların tedavi olmanın yanı sıra tatil 

yapabildikleri bir pazar hâline gelmiĢtir. Tatil ile tedaviyi birleĢtirme fikri, medikal 

turizm sektörünün hızla büyümesine ve geliĢmesine katkı sağlamıĢtır. Özellikle geliĢmiĢ 

ülkelerde teknolojinin ilerlemesi ile birlikte bu pazar, ulusal bir endüstri konumuna 

ulaĢmıĢtır. 
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Medikal turizme; plastik ve estetik cerrahi operasyonları, kanser tedavileri, açık 

kalp cerrahisi, göz kusurlarını düzeltmeye yönelik ameliyatlar, tüp bebek uygulamaları, 

obezite tedavisi ve diĢ tedavisi gibi çeĢitli tıbbi müdahaleler örnek olarak verilebilir. 

Türkiye, medikal turizm alanında öne çıkan ülkeler arasında yer almakta ve sağlık 

hizmeti kalitesiyle dikkat çekmektedir. Ülkemizde sağlık turizmi kapsamında sunulan 

tedavi hizmetlerine örnek olarak; organ nakli, açık kalp cerrahisi, estetik ve plastik 

cerrahi ameliyatları, eklem protezi operasyonları ve göz kusurlarını düzeltmeye yönelik 

ameliyatlar verilebilir (Budiawan vd., 2020). 

2.1.3.2. Termal sağlık turizmi 

Termal turizmine kaplıca turizmi de denilmektedir. GeçmiĢ çağlardan bu yana 

bilinen en doğal kaplıca tedavileri, termal merkezlerden sağlanmaktadır. 

Termal ya da kaplıca turizmi; mineral içeriği yüksek termal su banyoları, çamur 

uygulamaları, inhalasyon ve içme kürleri gibi çeĢitli yöntemlerin yanı sıra iklim terapisi, 

fizik tedavi, rehabilitasyon, psikolojik destek, beslenme programları ve egzersiz gibi 

yardımcı tedavilerin bütüncül bir yaklaĢımla uygulandığı kür programlarına dayanan bir 

turizm türü olarak tanımlanabilir (Newman, 2011). Bu hizmetlerin sunulduğu tesisler, 

termal kür merkezleri ya da kaplıca tedavi merkezleri olarak adlandırılmaktadır. 

SPA, suyun farklı biçimlerde kullanımıyla tedavi edici etkiler sağlanan 

uygulamaları ifade ederken; wellness turizmi ise cilt bakımı, masaj, çamur banyosu, 

talassoterapi (deniz terapisi) ve yosun tedavileri gibi çeĢitli uygulamaları kapsamaktadır 

(Ġldiz, 2019). 

Termal suların sağlık ve tedavi için kullanılabilir olması için bazı kriterlere 

ihtiyacı vardır. Yeraltından çıkan bu suların sıcaklığının en az 20°C olması gerekir. 

Mineral açısından her litrede bir gram mineral olmalıdır. Termal sular; çeĢitli 

hastalıkların tedavisinde, sağlığın korunmasında ve iyileĢtirilmesinde önemli rol oynar. 

Fiziksel sağlığın yanı sıra zihinsel refah üzerinde de olumlu etkiler sunar (Çeliköz ve 

Çeliköz, 2009). 

Tarihsel süreçte geleneksel sağlık uygulamaları içerisinde önemli bir yere sahip 

olan termal su kaynakları, içerdiği zengin mineral ve tuz bileĢenleri sayesinde çeĢitli 

sağlık sorunlarının iyileĢtirilmesinde destekleyici bir unsur olarak kullanılmaktadır. Bu 

doğal kaynakların yalnızca fiziksel rahatsızlıkların tedavisinde değil, aynı zamanda 

bireyin psikolojik iyilik hâlinin desteklenmesinde de olumlu etkiler sunduğu 

bilinmektedir. Günümüzde de bu özellikleri sayesinde termal tedavi uygulamaları, 
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modern sağlık sistemleri tarafından kabul gören alternatif tedavi yaklaĢımları arasında 

değerlendirilmektedir. 

Türkiye dünyada kaynaklarının zenginliğin ve potansiyel değerleri açısından 

bakıldığında önemli bir jeotermal kuĢak üzerinde bulunan ilk yedi ülkenin arasında yer 

almaktadır. Sıcaklık değerleri 20°C -110°C arasında, debiler  2-500 l/sn arasında 

değ Ģen 1000‘den fazla kaynak bulunmaktadır. Bu kaynaklardan yararlanarak 200‘ün 

üzerinde termal merkez kurulmuĢtur‖ (Akat, 2000). 

Türkiye‘nin coğrafi konumu ve Avrupa ülkelerine olan yakınlığı, termal sağlık 

turizmini stratejik bir noktaya taĢımaktadır. Ayrıca, özel hastanelerin kaliteli hizmet 

sunması, Avrupa Birliği normlarının çoğu sektörde kabul görmesi, ülkeler arası giriĢ 

çıkıĢlarda yaĢanan kolaylıklar, doğal ve tarihi zenginlikler ile iklim avantajları da 

ülkemizin sağlık turizminde öne çıkmasına katkı sağlamaktadır (Global Wellness 

Institute, 2024). 

Termal sağlık turizmi, günümüzde dünyada önemli bir sektör hâline gelmiĢ ve 

her geçen gün geliĢen bir pazar yapısına ulaĢmıĢtır. Türkiye‘de uygulanan termal turizm 

faaliyetleri arasında; kür tedavileri, kaplıca (termal) tedavileri, balneoterapi, inhalasyon 

uygulamaları, içme kürleri, klimaterapi, hidroterapi, peloidoterapi, talassoterapi, 

fizyoterapi ve spa/wellness uygulamaları yer almaktadır (Teng l moğlu, 2005).  

Fizyoterapi; reçeteye dayalı tedavi protokolleri ile birlikte manuel terapi, hasta 

eğitimi, sıcak-soğuk uygulamaları, elektroterapi yöntemleri ve özel egzersiz 

programlarını içeren çok yönlü bir tedavi sürecidir (Metin, 2010). 

SPA–Wellness uygulamaları ise vücudun dinlenmesini sağlamak amacıyla, 

alanında uzman ekipler tarafından çeĢitli aromaterapi kürleri ve su terapileri eĢliğinde 

gerçekleĢtirilir. Bu uygulamalar, vücutta ağrı ve rahatsızlık hissini azaltmayı, fiziksel ve 

zihinsel rahatlamayı hedefler (Postacı ve Atay, 2021). 

Pazarda uzmanların da ilgisini çeken wellness sektörü, ―sağlık‖ ve ―esenlik‖ 

kavramlarını bir araya getiren, sağlık turizmi alanında geliĢmekte olan yeni bir alt 

sektördür. Wellness turizmi, bireylerin ruhsal ve fiziksel olarak yenilenme ihtiyaçlarını 

karĢılayarak hem sosyal hem de ekonomik anlamda geniĢ etkiler yaratmaktadır. Sağlık 

turistlerinin ilgisini çeken wellness turizmi, bu yönüyle oldukça sık tercih edilmektedir 

(Torlakcık, 2021). 

Wellness turizmine olan ilgi dünya genelinde giderek artmaktadır. Uzun çalıĢma 

saatleri, iĢ rekabeti, stres ve kötü çalıĢma koĢulları gibi nedenlerle bireyler sağlık ve 

güzellik arayıĢına yönelmektedir. Bu nedenle insanlar, sağlıklarını korumak ve 
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geliĢtirmek amacıyla wellness uygulamalarından faydalanmak için seyahat 

etmektedirler (Yalçın, 2018). 

 

 

ġekil 2.1. Wellness Turizmi 

 

Almanya‘da büyük değiĢim gösteren wellness turizmi, rahatlama, dinlenme ve 

esenlik kavramlarını içeren özel banyolar, masaj ve vücut bakımıyla birleĢerek ön plana 

çıkmıĢtır. Ayrıca bu bölgeye daha çok tüketimden zevk ve haz alan anlayıĢı öne çıkaran 

wellness yaĢam tarzı hâkim olmuĢtur. Wellness terimi sağlıkla ilgili olumlu kavramlar 

ifade etmekte ve ürün isimlerinde yer almaktadır. Wellness yoğurdu, Wellness çorabı, 

Wellness kremleri, Wellness ilaçları vb birçok ürün ismi sayabiliriz (Lanz-Kaufmann, 

2002). 

Wellness, Otellerin broĢürlerinde, tatil kataloglarında, gazetelerin hafta sonu 

eklerinde ve reklamlarda yer almıĢtır. KiĢilerin kendilerini iyi hissetmelerini, ruhen ve 

bedenen dinlenmesini ön plana çıkartmaktır. Özellikle Almancanın konuĢulduğu 

ülkelerde; wellness tatillerini, sağlıkla birleĢtirerek; daha cazip hale getirmektir. 

Ziyaretçilerine ruhsal ve fiziksel yenilenme hizmeti sunan wellness güllük hayatın 

yorgunluğunu ve stresini azaltma imkânı sağlar (Lee, 2012). 

Spa turizmi, mineral ya da termal özelliklere sahip su kaynakları, havuzlar, 

saunalar ve benzeri uygulamaların kullanılması yoluyla bireylerin sağlığını 

desteklemeyi ve yeniden kazandırmayı amaçlayan bir sağlık turizmi türüdür. 
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(Scharnhorst, 2006). Spa‘lar sunduğu hizmet açısından değerlendirildiğinde sadece 

sağlık bir yaĢam için değil aynı zamanda tıbbi tedaviler içinde kullanılmaktadır. Latince 

‘de su yoluyla sağlık anlamına gelen bu terim profesyonel sağlık hizmet ve tedavilerde 

kullanılarak, fiziksel ve ruhsal sağlığın geliĢiminde de önemli bir rolü almıĢtır (Wenzel 

vd., 2006).  

2.1.3.3. YaĢlı turizmi 

Genellikle çalıĢma hayatı sona ermiĢ (emekli) ve belirli bir yaĢın üzerinde olan 

kiĢilerin, yaĢadıkları yerlerden ayrılarak farklı ülkelere yaptıkları seyahatlere yaĢlı 

turizmi denilmektedir. Bu gruptakiler, seyahat edecekleri bölgelerin uygun iklim 

koĢullarına sahip olup olmadığını, ekonomik açıdan avantajlarını, sağlık hizmetlerinin 

yeterliliğini ve bölgeye ulaĢımın kolaylığını göz önünde bulundurarak seyahat planlarını 

Ģekillendirmeye özen gösterirler (Smith, 2016). 

YaĢlı turizmi, literatürde ―Üçüncü YaĢ Turizmi‖ olarak da anılmaktadır. 

Teknolojik geliĢmeler ve yaĢam koĢullarındaki iyileĢmeler sonucunda bireylerin yaĢam 

beklentisi artmıĢ, buna bağlı olarak toplumda yaĢlı nüfus oranı yükselmiĢtir. Bu durum, 

65 yaĢ ve üzeri bireylerin ihtiyaçlarına özel olarak tasarlanmıĢ hizmetlerin önem 

kazanmasına neden olmuĢtur. YaĢlı turizmi, bu yaĢ grubuna yönelik sağlık, dinlenme, 

kültürel etkinlikler ve sosyal katılım gibi alanlarda sunulan bütüncül hizmetleri 

kapsamaktadır. Söz konusu geliĢmeler sadece geliĢmiĢ ülkelerde değil, geliĢmekte olan 

ülkelerde de etkisini göstermekte olup, yaĢlı turizmini hızla büyüyen küresel bir sektör 

haline getirmiĢtir (Romanova vd., 2015). 

Gelir seviyesi yüksek ve boĢ zamanı fazla olan bireyler, sosyal ve kültürel 

aktiviteleri içeren seyahatleri tercih etmektedir. Bununla birlikte, üçüncü yaĢ 

turistlerinin büyük bir bölümü sağlık, dinlenme, sosyalleĢme, huzur, aile ile birlikte 

zaman geçirme gibi daha sakin ve planlı tatil arayıĢı içindedir (Albu vd., 2016). 

YaĢlı nüfus her geçen gün artmakta olup, geliĢmiĢ ülkelerde yaĢlı bakım 

hizmetlerinin maliyeti oldukça yüksektir. Bu nedenle, yaĢlı bakım hizmetlerini daha 

uygun maliyetle sunabilen geliĢmekte olan ülkeler tercih edilmekte ve bu ülkeler, 

yaĢlılara yönelik bakım hizmetleri de sunmaktadır (T.C. Kültür ve Turizm Bakanlığı , 

2023). 

YaĢlı turizmini diğer turizm çeĢitlerinden ayıran bazı özellikler bulunmaktadır. 

Bu farklılıklar; uzun süreli tatilleri tercih etmeleri, diğer turist gruplarına kıyasla daha 

fazla harcama yapmaları, konforlu ve kaliteli hizmetlere yönelmeleri, memnun 
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kaldıkları destinasyonlara tekrar tekrar gitmeleri ve yoğun turist dönemleri yerine daha 

sakin zamanları tercih etmeleri Ģeklinde sıralanabilir (Avcıkurt, 2009).  

2.1.3.4. Engelli turizmi 

Bireylerin fiziksel ya da zihinsel engellerine rağmen, günlük yaĢam faaliyetlerini 

bağımsız biçimde sürdürebilmeleri ve toplumsal yaĢama etkin Ģekilde katılabilmeleri 

amacıyla sunulan sağlık hizmetleri, genel olarak engelli sağlığı hizmetleri baĢlığı altında 

ele alınmaktadır. Bu hizmetler, bireyin yaĢam kalitesini artırmayı, fonksiyonel 

kapasitesini korumayı ve sosyal entegrasyonunu desteklemeyi hedeflemektedir. 

Dünya Sağlık Örgütü'ne göre sağlık; yalnızca hastalık ya da sakatlık hâlinin 

yokluğu değil, bireyin fiziksel, ruhsal ve sosyal açıdan tam bir iyilik durumunda 

olmasıdır. Bu bütüncül sağlık tanımı, bireylerin yaĢam kalitesini artırmaya yönelik çok 

yönlü yaklaĢımları da beraberinde getirmiĢtir. Bu bağlamda, engelli turizmi kavramı, 

Dünya Turizm Örgütü tarafından sadece engelli bireyleri değil; yaĢlılar, hamile kadınlar 

ve küçük çocuklar gibi özel gereksinimleri olan bireyleri de kapsayan, herkes için 

eriĢilebilir bir turizm anlayıĢı olarak tanımlanmaktadır (Littrell vd., 2004). 

BirleĢmiĢ Milletler tarafından paylaĢılan güncel verilere göre, dünya nüfusunun 

yaklaĢık %15'ini engelli bireyler oluĢturmaktadır. Bu oran yalnızca doğuĢtan engeli 

bulunan bireyleri değil, aynı zamanda yaĢlanma süreciyle birlikte çeĢitli fiziksel veya 

zihinsel kısıtlılıklar geliĢtiren bireyleri de kapsamaktadır. Bu eğilimin devam etmesi 

durumunda, 2050 yılı itibarıyla dünya genelindeki engelli birey sayısının 2 milyara 

ulaĢacağı öngörülmektedir (Oduncuoğlu, 2021). 

Sağlık turizmi bağlamında engelli ve yaĢlı bireylerin ihtiyaçları, seyahat ve 

hizmet planlamasında özel düzenlemeler gerektirmektedir. Bu kapsamda, söz konusu 

bireylerin ihtiyaç duyduğu temel düzenlemeler Ģunlardır: 

1. Engelli bireyler seyahat destinasyonlarını, engel durumlarına ve özel 

ihtiyaçlarına uygunluklarına göre seçmektedir. Genellikle yanlarında bir refakatçi ile 

seyahat etmeyi tercih ederler ve buna uygun Ģekilde planlama yaparlar. Aynı zamanda, 

aile bireyleri veya arkadaĢlarıyla birlikte seyahat etmeleri de sık görülen bir durumdur. 

Bu bağlamda, engelli turizmi pazarı, yüksek potansiyele sahip dikkat çekici bir turizm 

alanı olarak öne çıkmaktadır (World Health Organization , 2024) 

2. YaĢlı ve engelli bireyler için konaklama, ulaĢım, asansör eriĢimi, havuz 

kullanımı, restoran hizmetleri ve düzenlenen gezi programlarının eksiksiz ve eriĢilebilir 

biçimde düzenlenmesi büyük önem taĢımaktadır. Tüm bu kriterleri bir arada sunabilen 
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kaliteli tesis bulmak oldukça güçtür. Ancak, ekonomide önemli bir paya sahip olan bu 

hizmetler günümüzde hızla geliĢmekte ve tercih edilir hale gelmektedir (Akalın, 2020). 

2.1.4. Dünya'da sağlık turizmi 

Sağlık turizmi, tarihsel süreçte farklı coğrafyalarda ve dönemlerde geliĢim 

göstermiĢtir. Antik Yunan döneminde, insanların Akdeniz ülkelerine termal su 

kaynaklarından faydalanmak amacıyla seyahat ettikleri bilinmektedir. 18. yüzyıla 

gelindiğinde ise Avrupa‘da, Nil Nehri çevresi kaplıca tedavisi için tercih edilen bir 

bölge haline gelmiĢtir. 21. yüzyılda ise sağlık turistleri, tedavi hizmetlerinin maliyet 

açısından daha düĢük ve bekleme sürelerinin daha kısa olduğu ülkelere yönelmeye 

baĢlamıĢtır (Kördeve, 2016). 

Avrupa kıtasında Almanya, termal turizm açısından önemli bir konumda yer 

almaktadır. Ayrıca Çek Cumhuriyeti ve Slovakya gibi ülkeler de sağlık turizmine 

yönelik kaplıca merkezleri oluĢturmuĢlardır. Fransa, Ġspanya ve Ġtalya gibi ülkelerde de 

geliĢmiĢ termal tesisler bulunmaktadır. Rusya, çok sayıda kür merkezine ev sahipliği 

yapmakta ve bu tesisler her yıl milyonlarca ziyaretçiyi ağırlamaktadır. Japonya'da ise 

1.500'ün üzerinde kaplıca bulunduğu bilinmektedir. Amerika BirleĢik Devletleri'nde de 

termal tesislerin sayısı giderek artmaktadır. Macaristan ise stratejik konumu nedeniyle 

Avrupa‘nın önemli sağlık turizmi merkezlerinden biri olarak kabul edilmektedir (T.C. 

Kültür ve Turizm Bakanlığı, 2024). 

Avrupalıların yaklaĢık 200 yıl önce Nil Nehri çevresinde bulunan kaplıcalara 

yönelik ilgisiyle baĢlayan bu süreç, günümüze kadar büyük bir dönüĢüm geçirmiĢtir. 

Günümüzde, Güney ve Orta Amerika ülkeleri; estetik cerrahi, obezite tedavisi ve plastik 

cerrahi alanlarında önemli geliĢmeler göstermiĢ ve sağlık turistleri tarafından tercih 

edilen destinasyonlar arasında yer almıĢtır. Asya kıtasında ise Tayland, Singapur ve 

Hindistan; özellikle kalp damar cerrahisi ve ortopedi alanlarında öne çıkan ülkeler 

olmuĢlardır. Bu ülkeler arasında Hindistan, sunduğu sağlık hizmetlerinin düĢük 

maliyetli olması nedeniyle sağlık turistleri açısından avantajlı bir konumda 

bulunmaktadır. 

Öte yandan, kapsamlı cerrahi müdahaleler konusunda Almanya, Belçika, Ġtalya 

ve Kanada gibi ülkeler; geliĢtirdikleri uzmanlık alanları sayesinde, tedavisi zor olan 

hastalıklar için öncelikli tercih edilen ülkeler arasında yer almaktadırlar (Yazan, 2011). 

2010 yılında Jagyasi tarafından yapılan bir araĢtırmaya göre, toplam 35 ülke 

medikal turizm alanında ön sıralarda yer almaktadır. Bu ülkeler; Avustralya, Arjantin, 
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Brezilya, Almanya, Belçika, Türkiye, Kosta Rika, Karayipler, Küba, Macaristan, Çin, 

Fransa, Polonya, Hindistan, Meksika, Ġsrail, Fas, Ġsviçre, Malezya, Ürdün, Japonya, 

Filipinler, Suudi Arabistan, Singapur, Yeni Zelanda, Güney Afrika, Ġspanya, Tayland, 

Panama, Güney Kore, Tayvan, Ġngiltere, Tunus, Amerika BirleĢik Devletleri ve BirleĢik 

Arap Emirlikleri Ģeklinde sıralanmaktadır (Sağlık Bakanlığı, 2013). 

Tablo 2.1. Medikal Turizm indeksi 2023 verileri 

Tedavi Hacmine Göre En Çok Sağlık Turizmi Çeken Ülkeler 

1 Tayland 9 Kosta Rika 

2 Macaristan 10 Brezilya 

3 Hindistan 11 Meksika 

4 Singapur 12 GüneyKore 

5 Malezya 13 Kolombiya 

6 Filipinler 14 Belçika 

7 ABD 15 Türkiye 

 Kaynak: (Mali Kılavuz, 2024) 

 

Medikal turizm kapsamında, seyahat acenteleri ve tur operatörleri, hastaların 

tedavi süreçlerini baĢka bir ülkede daha kolay ve planlı bir Ģekilde 

gerçekleĢtirebilmeleri adına çeĢitli organizasyonlar üstlenmektedir. Bu kapsamda 

geliĢtirilen paket programlar; cerrahi müdahaleler, konaklama ve ulaĢım gibi hizmetleri 

bir arada sunarak hastalara hem ekonomik hem de lojistik avantajlar sağlamaktadır. 

Newman‘ın değerlendirmelerine göre, Amerika BirleĢik Devletleri‘ndeki sağlık 

hizmetleriyle kıyaslandığında, bazı ülkelerde %80‘e varan maliyet avantajı elde 

edilebilmektedir. Örneğin, New York‘ta yaklaĢık 250.000 dolara mal olan bir kalp 

damar ameliyatı, Hindistan‘ın Yeni Delhi kentinde aynı tıbbi standartlarla 50.000 dolara 

gerçekleĢtirilebilmektedir. Bu durum, medikal turizmin neden küresel ölçekte hızla 

büyüdüğünü açıklayan örneklerden biri olarak değerlendirilmektedir (Newman, 2006). 

Özellikle Asya, medikal turizmde bazı konularda uzmanlık kazanan en popüler 

bölgelere sahip olmuĢtur. Örneğin, 1970'lerde Tayland estetik cerrahi alanında kendini 

geliĢtirmeye baĢlamıĢ ve bu cerrahi alanda tercih edilen bir sağlık merkezi hâline 

gelmiĢtir. Bunun yanı sıra Tayland‘da maliyetlerin yüksek olması ve yerel halkın bu 

yüksek fiyatları karĢılayamaması nedeniyle Malezya, sağlık turizminde tercih edilen 

ülkelerden biri olmuĢtur. Sektöre sonradan dâhil olan Singapur ise, rekabet edebilmek 

için sağlık hizmeti fiyatlarını Tayland ve Malezya'dan daha aĢağıya çekerek tercih 

edilen bir yer hâline gelmiĢtir. Ayrıca ulaĢım konusunda kolaylık sağlayarak ve 
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havaalanlarında medikal turizm hakkında bilgi vererek sağlık turistlerine avantaj 

sağlamıĢ; bu durum Singapur'u bu pazarda ön plana çıkarmıĢtır (Newman, 2006). 

Meksika, son yıllarda sağlık hizmetlerinde gösterdiği büyük geliĢmelerle, 

dünyada sağlık hizmetlerinin en çok özelleĢtiği ülkelerden biri hâline gelmiĢtir. Medikal 

turizmde öne çıkan bu ülkede, sağlık hizmetlerinin büyük bir kısmı özel sektör 

tarafından sunulmaktadır. Ülkede JCI tarafından akredite edilmiĢ 8 adet sağlık kuruluĢu 

bulunmaktadır. Son yıllarda kanser hastalarının tedavisinde de önemli adımlar atılmıĢtır. 

Konumu, uygun maliyetleri ve alanında uzman doktorları nedeniyle sağlık turizminde 

daha çok tercih edilmektedir. ABD, Ġngiltere, Kanada ve Ġspanya gibi ülkeler tarafından 

tercih edilmektedir. Kozmetik cerrahi ve tıp alanındaki baĢarılarının yanı sıra geliĢmiĢ 

diĢ hekimliği hizmetleriyle sağlık turizminde büyük kazançlar elde etmiĢ ve tercih 

edilen ülkeler arasında yer almıĢtır (Aktepe 2013). 

Belçika, Batı Avrupa‘da yer alan ve yüksek kaliteli sağlık hizmetleriyle tanınan 

bir ülkedir. Sağlık sistemi, hem kamu hem de özel sektör tarafından sunulan kapsamlı 

ve eriĢilebilir hizmetlerle yapılandırılmıĢtır. Avrupa Birliği içerisinde yer alması, 

düzenleyici altyapısının güçlü olması ve sağlık profesyonellerinin yüksek eğitim düzeyi 

sayesinde Belçika, sağlık turizmi açısından dikkat çeken ülkelerden biridir. Özellikle 

komĢu Avrupa ülkelerinden gelen hastalar için kaliteli ve güvenilir bir alternatif 

sunmaktadır. Uzmanlık Alanları: Belçika, özellikle kanser tedavileri, kalp cerrahisi, 

ortopedi, nöroloji, organ nakli, estetik cerrahi, diĢ tedavileri ve doğurganlık (IVF) 

hizmetleri ile öne çıkmaktadır. Ülkede genetik araĢtırmalar, robotik cerrahi ve minimal 

invaziv teknikler konusunda da önemli geliĢmeler yaĢanmakta; klinik araĢtırmalar ve 

ileri tanı-tedavi yöntemleri yaygın olarak uygulanmaktadır. Sağlık Altyapısı: Belçika‘da 

hastaneler yüksek teknolojiyle donatılmıĢ olup, Avrupa sağlık standartlarına uygun 

Ģekilde hizmet vermektedir. Brüksel, Gent, Leuven ve Anvers gibi Ģehirlerde bulunan 

üniversite hastaneleri, hem ulusal hem de uluslararası hastalara hizmet sunmaktadır. 

Ülkede sağlık personelinin büyük bölümü Fransızca, Flamanca ve Ġngilizce 

konuĢabilmektedir, bu da yabancı hastalar için iletiĢimi kolaylaĢtırmaktadır.  

Belçika, sağlık turizmi açısından Avrupa‘nın önde gelen ülkeleri arasında yer 

almaktadır. Özellikle Fransa, Hollanda, Almanya, Lüksemburg ve BirleĢik Krallık gibi 

komĢu ve yakın Avrupa ülkelerinin yanı sıra Orta Doğu ve Kuzey Afrika ülkelerinden 

de hasta kabul etmektedir. Avrupa Birliği (AB) vatandaĢlarına yönelik sınır ötesi sağlık 

anlaĢmaları çerçevesinde, Belçika cazip bir tedavi destinasyonu olarak öne çıkmaktadır. 

Medikal tedavi kalitesi, kısa bekleme süreleri, ileri düzey tıbbi altyapısı ve yüksek 
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standartlara sahip hastane ortamı sayesinde yabancı hastalara güvenli ve konforlu bir 

sağlık hizmeti sunmaktadır. Ayrıca, çok dilli sağlık personeliyle iletiĢimde kolaylık 

sağlanmakta, bu da hasta memnuniyetini artıran önemli bir faktör olarak 

değerlendirilmektedir. Belçika‘nın Avrupa‘nın merkezinde konumlanması ulaĢımı 

kolaylaĢtırmakta; bu da sağlık hizmetlerinin kültürel ve tarihî turizmle entegre bir 

Ģekilde sunulmasına olanak tanımaktadır. Özellikle planlı cerrahi operasyonlar ve 

doğurganlık tedavileri gibi alanlarda yüksek baĢarı oranlarına sahip olması, ülkenin 

sağlık turizmindeki rekabet gücünü artırmaktadır (OECD, 2024). 

Macaristan, Orta Avrupa‘da yer alan ve sağlık turizmi alanında son yıllarda 

adından sıkça söz ettiren bir ülkedir. Avrupa Birliği üyesi olması, yüksek sağlık 

standartları, uygun maliyetli tedavi seçenekleri ve coğrafi konumu sayesinde hem 

Avrupa‘dan hem de diğer kıtalardan gelen medikal turistler için cazip bir destinasyon 

haline gelmiĢtir. Macaristan, özellikle diĢ tedavileri konusunda Avrupa‘da lider 

ülkelerden biri olarak kabul edilmektedir. Ülkedeki diĢ klinikleri; implant, kaplama, 

estetik diĢ tedavileri ve ortodonti gibi hizmetlerde geliĢmiĢ teknolojiler kullanmakta ve 

fiyatlar, Batı Avrupa ülkelerine kıyasla %50-70 oranında daha uygun olabilmektedir. 

Uzmanlık Alanları: DiĢ hekimliği baĢta olmak üzere, plastik ve rekonstrüktif cerrahi, 

ortopedi, göz hastalıkları (özellikle lazer göz ameliyatları), rehabilitasyon hizmetleri ve 

termal spa tedavileri öne çıkan alanlardır. Ülke aynı zamanda doğal termal kaynakları 

ve kaplıca kültürüyle tanınmakta, bu da sağlıklı yaĢam ve rehabilitasyon turizmini 

desteklemektedir. Sağlık Altyapısı: Macaristan‘da kamu ve özel sağlık kuruluĢları bir 

arada hizmet vermektedir. Özel hastaneler, genellikle kısa bekleme süreleri, çok dilli 

sağlık personeli ve uluslararası standartlarda donanım ile hizmet sunar. Ülkede bazı 

sağlık kurumları, JCI gibi uluslararası akreditasyonlara sahiptir.  

Macaristan, sağlık turizmi alanında Avrupa‘nın dikkat çeken 

destinasyonlarından biri olarak öne çıkmaktadır. Almanya, Avusturya, Ġsviçre, BirleĢik 

Krallık ve Fransa gibi Batı Avrupa ülkelerinin yanı sıra, Ġskandinav ülkeleri, Amerika 

BirleĢik Devletleri ve Kanada‘dan da hasta kabul edilmektedir. Ülkenin tercih edilme 

sebepleri arasında uygun maliyetli ancak yüksek kaliteli tedavi hizmetleri, Avrupa 

Birliği sağlık standartlarına uyumlu altyapı, Avrupa‘nın merkezindeki stratejik konumu 

ve kolay ulaĢım imkânları yer almaktadır. Ayrıca, termal kaynaklarla desteklenen 

alternatif tedavi seçenekleri, Ġngilizce konuĢan sağlık personeli ve profesyonel hasta 

koordinatörleri sayesinde uluslararası hastalara yönelik etkili bir hizmet sunulmaktadır. 

Macaristan, yalnızca tıbbi tedavi amacıyla değil, aynı zamanda kültürel ve turistik 
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deneyimlerle zenginleĢtirilen bir sağlık seyahati arayan bireyler için de cazip bir 

seçenek olarak değerlendirilmektedir. Bu özellikleriyle, hem medikal tedavi hem de 

rahatlatıcı bir tatil arayan sağlık turistleri açısından ideal bir Avrupa destinasyonu 

niteliği taĢımaktadır (Treatment Abroad, t.y.).  

Hindistan, Asya'da uygun maliyetlerle kaliteli sağlık hizmetleri sunması 

nedeniyle tercih edilen ülkeler arasında yer almıĢtır. Dünyanın dört bir yanından gelen 

sağlık turistleri, yüksek kalite, alanında uzman doktorlar, yeterli sağlık personeli ve kısa 

bekleme süreleri nedeniyle bu ülkeyi tercih etmektedir. Asya, Latin Amerika ve 

Afrika‘dan gelen sağlık turistleri, Hindistan'ın üstün sağlık hizmetleri kalitesinden, 

akredite tıbbi tesislerinden ve Batı'da eğitim almıĢ nitelikli sağlık personelinden 

etkilenmektedir. Ülkede JCI tarafından akredite edilmiĢ 54 hastane/klinik mevcuttur. 

Önde gelen hastaneler ve tıp merkezlerindeki sağlık hizmeti kalitesi, Amerika ve 

Ġngiltere ile karĢılaĢtırıldığında aynı seviyede; çoğu Asya ülkesinden ise daha üstün 

olduğu görülmektedir. Birinci sınıf akredite tesisleri tercih eden Batı ülkelerinden gelen 

hastalara, doktorlar, hemĢireler ve diğer sağlık profesyonelleri Batı standartları ve 

uygulamalarına göre eğitilip hizmet vermektedir. Hindistan; Endonezya, Güney Asya, 

Malezya, Çin, Singapur ve Orta Doğu gibi ülkeler tarafından tercih edilmektedir 

(Yalçın, 2018). 

Singapur, Dünya Sağlık Örgütü (DSÖ) tarafından sıklıkla ilk on sağlık sistemi 

arasında gösterilmektedir. Bu oldukça küçük ülkede sağlık turizmi, sağlık sektörü 

ekonomisinin ayrılmaz bir parçasıdır. Singapur'da Ģu anda JCI tarafından akredite 

edilmiĢ 22 hastane ve tıp merkezi bulunmaktadır. Yaygın olarak konuĢulan Ġngilizce, 

temiz ve güvenli çevre ile istikrarlı siyasi durum, sağlık turistlerini Singapur'a 

çekmektedir. Endonezya, Avustralya, Malezya, Filipinler, Çin ve AB ülkeleri 

Singapur‘u tercih eden baĢlıca ülkelerdir. Ġngilizcenin yaygın olarak konuĢulması, 

dünyada suç iĢlenme oranının düĢük olması, güvenli çevre ve istikrarlı siyasi durum, 

geliĢmiĢ teknoloji ve iletiĢim altyapısı, sağlık ve lojistik faaliyetlerine eriĢim kolaylığı 

nedeniyle daha çok tercih edilmektedir (Health-Tourism.com, t.y.). 

Malezya, Asya'da sağlık turizmi için en hızlı geliĢen destinasyonlardan biridir 

ve ağırlıklı olarak Asyalı sağlık gezginlerine hizmet vermektedir. Malezya Özel 

Hastaneler Birliği'ne (APHM) göre, Malezya'nın sağlık turistlerinin çoğunluğu, ülkenin 

sunduğu üstün sağlık hizmeti kalitesi nedeniyle Endonezya‘dan gelmektedir. Aynı 

sebep, BangladeĢ ve Pakistan gibi diğer Asya ülkelerinden de sağlık turistlerini 

çekmektedir. Singapur ve Japonya gibi daha zengin Asya ülkelerinden gelen hastalar ise 
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tıbbi prosedürlerin daha düĢük fiyatlı olması nedeniyle Malezya‘yı ziyaret etmektedir. 

Avustralyalılar ve Avrupa Birliği‘nden gelenler Malezya‘daki tıbbi prosedürlerin daha 

düĢük maliyetli olmasından etkilenirken, Orta Doğulu tıbbi gezginler Malezya‘yı hem 

fiyat hem de sağlanan sağlık hizmetlerinin kalitesi için ziyaret etmektedir.  

Günümüzde Malezya'da medikal turizm alanında faaliyet gösteren 35 hastane 

bulunmaktadır. Bu sağlık kuruluĢları, Malezya Sağlık Kalite Tıp Derneği (MSQH) 

tarafından akredite edilmiĢ olup, Malezya Sağlık Bakanlığı tarafından da resmi olarak 

ruhsatlandırılmıĢtır. Bu hastanelerin 18‘i, Batı ülkelerindeki sağlık standartlarına 

eĢdeğer düzeyde hizmet sunmakta ve JCI ile Uluslararası Standartlar Örgütü (ISO) gibi 

uluslararası otoritelerden de akreditasyon almıĢ durumdadır. Malezya‘daki uluslararası 

nitelikteki hastanelerde görev yapan hekimler ve sağlık personeli, Ġngilizce iletiĢim 

kurabilmekte ve çoğunlukla yurtdıĢında eğitim almıĢ profesyonellerden oluĢmaktadır. 

Bu nitelikler sayesinde ülke; Endonezya, Singapur, Japonya, Batı Asya ülkeleri, 

Avustralya ve Avrupa Birliği üyesi ülkelerden gelen hastalar tarafından sıkça tercih 

edilmektedir. Malezya‘nın tercih edilmesinde; yüksek kaliteli sağlık hizmetlerinin 

sunulması, tedavi maliyetlerinin düĢük olması ve bölgedeki diğer medikal turizm 

destinasyonları olan Hindistan ve Singapur‘a kıyasla daha ekonomik seçenekler 

sunması etkili olmaktadır. Ayrıca ülkede Malayca ve Çince'nin yanı sıra Ġngilizce'nin de 

yaygın biçimde konuĢulması, güçlü turizm altyapısı, ameliyat sonrası iyileĢme süreci 

için uygun fiyatlı konaklama olanakları ve genel olarak cazip bir turizm destinasyonu 

olması da bu tercihi destekleyen diğer faktörler arasında yer almaktadır (Malelak ve 

Pryscillia, 2020). 

Filipinler, Güneydoğu Asya‘da yer alan ve son yıllarda sağlık turizmi alanında 

dikkat çeken ülkelerden biridir. Ġngilizce konuĢan geniĢ sağlık personeli ağı, Batı 

standartlarında tıbbi eğitim almıĢ doktorlar ve uygun maliyetli sağlık hizmetleri 

sayesinde özellikle ABD, Kanada, Avustralya ve Orta Doğu‘dan gelen medikal turistler 

tarafından tercih edilmektedir. Filipinler, yurt dıĢında çalıĢan geniĢ Filipinli diasporanın 

da etkisiyle, geri dönen hastalar için ikinci bir sağlık merkezi görevi görmektedir. Hem 

özel hastaneler hem de devlet hastaneleri sağlık hizmeti sunmakta, ancak sağlık turizmi 

genellikle özel sektör üzerinden yürütülmektedir. Ülkede bazı hastaneler uluslararası 

standartlara sahiptir ve JCI gibi kurumlarca akredite edilmiĢtir. Uzmanlık Alanları: 

Filipinler, özellikle kozmetik cerrahi, diĢ tedavileri, kardiyoloji, ortopedi, bariatrik 

cerrahi (obezite ameliyatları), göz cerrahisi ve doğurganlık tedavileri (IVF dahil) gibi 
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alanlarda ön plana çıkmaktadır. Aynı zamanda, hemĢirelik ve hasta bakımı alanında da 

yüksek kaliteli hizmet sunmaktadır.  

Filipinler‘in sağlık turizmi altyapısı, özellikle Manila, Cebu ve Davao gibi 

büyük Ģehirlerde yoğunlaĢmıĢ modern özel hastaneler aracılığıyla geliĢmiĢ bir görünüm 

sergilemektedir. Bu sağlık kurumları, ileri düzey tıbbi teknolojilerle donatılmıĢ olup, 

tanı ve tedavi süreçlerinde uluslararası standartlara uygun hizmet sunmaktadır. Ayrıca, 

sağlık personelinin büyük bir kısmının Ġngilizce konuĢabiliyor olması, yabancı 

hastalarla etkili iletiĢim kurulmasına olanak tanımakta ve hasta memnuniyetini artıran 

önemli bir faktör olarak öne çıkmaktadır. 

Filipinler, son yıllarda sağlık turizmi alanında öne çıkan küresel 

destinasyonlardan biri olarak dikkat çekmektedir. Amerika BirleĢik Devletleri, Kanada, 

Japonya, Avustralya, Suudi Arabistan, BirleĢik Arap Emirlikleri, Güney Kore ve Çin 

gibi birçok ülkeden gelen hastalar tarafından tercih edilmektedir. Özellikle ABD‘de 

yaĢayan Filipin kökenli bireylerin tedavi amacıyla anavatanlarını seçmeleri, ülkenin 

uluslararası hasta trafiğini artıran önemli bir unsur olarak değerlendirilmektedir. 

Filipinler‘i cazip kılan baĢlıca etkenlerden biri, Ġngilizce‘nin resmi dillerden biri 

olmasıdır. Sağlık çalıĢanlarının büyük çoğunluğunun bu dili akıcı bir Ģekilde 

konuĢabilmesi, yabancı hastalarla etkili iletiĢim kurulmasını sağlamakta ve tedavi 

sürecinde güven ortamı oluĢturmaktadır. Ayrıca, birçok hekimin Batı ülkelerinde tıp 

eğitimi almıĢ ya da klinik deneyim edinmiĢ olması, verilen hizmetin niteliğini 

artırmaktadır. 

Filipinler‘de sunulan sağlık hizmetlerinin maliyet açısından uygunluğu ise, 

özellikle geliĢmiĢ ülkelerden gelen hastalar için ekonomik bir avantaj sağlamaktadır. 

Ülke, özellikle estetik ve kozmetik cerrahi alanlarında uzmanlaĢmıĢ profesyonelleriyle 

bu segmentte rekabet gücünü artırmaktadır. Asya ile Amerika kıtaları arasında stratejik 

bir konumda yer alması sayesinde ulaĢım açısından da avantajlıdır. GeliĢmiĢ turizm 

altyapısı, beyaz kumsallar, tropikal adalar ve doğal güzelliklerle birleĢtiğinde; tedavi 

süreci, aynı zamanda dinlendirici bir tatil deneyimiyle bütünleĢmektedir. Tüm bu 

özellikler, Filipinler‘i sağlık ve turizmi entegre Ģekilde sunan ideal bir destinasyon 

hâline getirmektedir (Philippine Department of Tourism, t.y.). 

Amerika BirleĢik Devletleri (ABD), Amerika BirleĢik Devletleri (ABD), ileri 

düzey tıbbi altyapısı, yüksek teknolojiye dayalı tanı ve tedavi sistemleri ile sağlık 

turizmi alanında öne çıkan küresel bir destinasyon konumundadır. Kanser tedavisinde 

immünoterapi ve proton terapi gibi yenilikçi yöntemler, organ ve kemik iliği nakilleri, 



 

24 

 

kardiyovasküler cerrahi, nöroĢirurji, robotik cerrahi, genetik tanı testleri ve deneysel 

tedavi protokolleri gibi ileri uzmanlık gerektiren alanlarda sunduğu hizmetlerle 

uluslararası hastalar için cazip bir seçenek hâline gelmiĢtir. Ayrıca, tüp bebek ve 

yumurta dondurma gibi ileri fertilite tedavileri, diĢ ve çene cerrahisi, fiziksel 

rehabilitasyon uygulamaları ve estetik operasyonlar da ABD‘nin güçlü olduğu diğer 

sağlık hizmetleri arasında yer almaktadır. 

 Ülkedeki önde gelen hastaneler Mayo Clinic, Cleveland Clinic, Johns Hopkins 

Hospital ve MD Anderson Cancer Center gibi sadece tedavi hizmetlerinde değil, aynı 

zamanda akademik araĢtırmalar ve klinik deneyler yoluyla tıbbın geliĢimine yön 

vermektedir. Bu kuruluĢların birçoğu, JCI gibi uluslararası akreditasyonlara sahiptir ve 

bu durum, sunulan sağlık hizmetlerinin küresel standartlarda olduğunu kanıtlamaktadır. 

ABD, baĢta Suudi Arabistan, BirleĢik Arap Emirlikleri, Katar, Kuveyt, Çin, Kanada, 

Meksika, Latin Amerika ülkeleri ve bazı Avrupa ülkeleri olmak üzere çok sayıda 

bölgeden sağlık turistini ağırlamaktadır. Bu tercihlerin temelinde, ileri düzey tıbbi 

uzmanlık, Ġngilizce sağlık hizmeti sunumu, uluslararası eriĢilebilirlik, yenilikçi tedaviye 

ulaĢım kolaylığı ve tedavi sürecinin iĢ veya aile ziyaretiyle entegre edilebilme olanağı 

yer almaktadır (Patients Beyond Borders, t.y.). 

Kolombiya, son yıllarda Latin Amerika‘da sağlık turizmi açısından öne çıkan 

ülkelerden biri olmuĢtur. Özellikle estetik cerrahi, diĢ tedavileri ve ortopedi 

alanlarındaki uzmanlaĢmıĢ sağlık hizmetleri sayesinde bölgesel ve uluslararası hastalar 

tarafından tercih edilmektedir. Hem kamu hem de özel sektörün sunduğu modern sağlık 

altyapısı, uygun fiyatlar ve kaliteli hizmet ile Kolombiya, medikal turistlerin dikkatini 

çekmektedir.  

Kolombiya‘nın sağlık altyapısı, uluslararası sağlık turizmi açısından güçlü 

yönler barındırmaktadır. Ülkede birçok hastane ve klinik, uluslararası kalite ve güvenlik 

standartlarını temsil eden JCI akreditasyonuna sahiptir. Sağlık hizmeti sunan 

profesyonellerin önemli bir kısmı Amerika BirleĢik Devletleri ve Avrupa‘da eğitim 

almıĢ olup, çoğu Ġngilizce bilen deneyimli doktorlardan oluĢmaktadır. Özellikle özel 

hastaneler; geliĢmiĢ teknolojik altyapıları, kısa bekleme süreleri ve hastaya özel sunulan 

kiĢiselleĢtirilmiĢ sağlık hizmetleriyle öne çıkmaktadır. Bu unsurlar, Kolombiya‘yı sağlık 

turizmi açısından tercih edilen destinasyonlardan biri hâline getirmektedir. 

Kolombiya‘yı tercih eden ülkeler arasında baĢta Amerika BirleĢik Devletleri, 

Kanada, Karayip ülkeleri, Venezuela, Panama ve Ekvador yer almaktadır. Hem Kuzey 

hem de Güney Amerika‘dan gelen hastalar, Kolombiya‘yı sağlık turizmi açısından cazip 
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bir destinasyon olarak görmektedir. Özellikle ABD‘de yaĢayan Latin kökenli bireyler, 

uygun maliyetler ve Ġspanyolca konuĢulan bir ülkede sağlık hizmeti almanın kolaylığı 

nedeniyle Kolombiya‘yı tercih etmektedir. Ülke, yüksek kalite–düĢük maliyet dengesi 

ile dikkat çekmekte; tedavi maliyetleri ABD ve Avrupa ülkelerine kıyasla %40 ila %70 

oranında daha düĢük düzeydedir. Kolombiya‘nın modern sağlık sistemi, kısa bekleme 

süreleri, deneyimli sağlık personeli ve turistik imkânları bir araya geldiğinde, sağlık 

hizmeti ile tatil deneyimini birleĢtirmek isteyen hastalar için güçlü bir çekim merkezi 

oluĢturmaktadır (ProColombia, t.y.). 

Brezilya, dünyanın beĢinci büyük ülkesi olup, nüfusu yaklaĢık olarak 206 

milyondur. Federal bir sağlık sistemi yapısına sahiptir. Eyalet sistemiyle 

yönetildiğinden, merkezi yönetim çok etkili bir yöntem değildir. Brezilya, medikal 

turizm açısından öne çıkan destinasyonlardan biridir. Ayrıca, kozmetik cerrahi alanında 

sunduğu eğitim avantajları sayesinde birçok cerrahın ilgisini çekmektedir. Eğitim alan 

doktorların çoğu burada klinik açarak, baĢka ülkelerden gelen hastalara sağlık hizmeti 

sunmaktadır. Brezilya, kozmetik cerrahinin yanı sıra; ruh sağlığı, üreme sağlığı ve kadın 

hastalıkları gibi farklı alanlarda da medikal turizm açısından talep görmektedir. 

Brezilya‘da bulunan Hospital Israelita Albert Einstein hastanesi, JCI tarafından akredite 

edilen ilk hastanedir. 1999 yılından bu yana toplam 43 hastane ve kurum JCI tarafından 

akredite edilmiĢtir. Brezilya; Ekvador, Bolivya, Uruguay ve Portekiz gibi ülkeler 

tarafından tercih edilmektedir (Health-Tourism.com, t.y.). 

Tayland, sağlık turizmi ekonomisinin önemli bir parçası haline gelmiĢtir. Son 

15 yıldır bu alanda ciddi yatırımlar yapılmıĢtır. Günümüzde milyonlarca Taylandlı, 

evrensel sağlık kapsamının yanı sıra son teknoloji ürünü tıbbi tesislere de 

eriĢebilmektedir. Bu geliĢmelerin sonucu olarak, sağlık turizmi Tayland ekonomisinin 

önemli bir parçası haline gelmiĢtir.  

Tayland'ın sağlık turizmindeki uzmanlık alanları, medyada sıkça yer bulan 

cinsiyet değiĢtirme ameliyatlarının ötesinde oldukça çeĢitlidir. Ülke; kalp cerrahisi, 

kozmetik cerrahi, diĢ hekimliği ve gebelik hizmetleri gibi farklı tıbbi alanlarda da 

yüksek standartlarda hizmet sunmaktadır. Tayland, yalnızca komĢu Asya ülkelerinden 

değil, aynı zamanda Avrupa Birliği ülkeleri ve Batılı medikal turistler tarafından da 

yoğun Ģekilde tercih edilmektedir. GeliĢmiĢ sağlık altyapısı, nitelikli uzman kadrosu ve 

uygun maliyetli hizmet sunumu sayesinde, cinsiyet değiĢtirme operasyonlarıyla birlikte 

kalp cerrahisi, estetik uygulamalar, diĢ tedavileri ve doğurganlık hizmetleri açısından da 
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öne çıkan bir destinasyon hâline gelmiĢtir (Alanya Alaaddin Keykubat Üniversitesi, 

2024). 

Güney Kore, ileri teknolojiye dayalı sağlık hizmetleri, yüksek hasta 

memnuniyeti ve estetik tıp alanındaki küresel ünü sayesinde Asya‘nın en önemli sağlık 

turizmi destinasyonlarından biri haline gelmiĢtir. Özellikle son yıllarda hükümetin 

medikal turizmi teĢvik eden politikaları ve altyapı yatırımları sayesinde ülkeye gelen 

yabancı hasta sayısında büyük artıĢ yaĢanmıĢtır.  

Güney Kore, sağlık turizmi alanında özellikle estetik ve plastik cerrahi, kanser 

tedavileri, kardiyoloji, ortopedi, omurga cerrahisi, organ nakli, kısırlık tedavileri ve 

dijital diĢ hekimliği gibi alanlarda öne çıkmaktadır. Seul ve Busan gibi büyük Ģehirlerde 

yer alan üniversite hastaneleri ile özel tıp merkezleri, bu uzmanlık alanlarında dünya 

standartlarında hizmet sunmaktadır. Ülkedeki birçok hastane, uluslararası düzeyde 

kalite ve hasta güvenliğini belgeleyen JCI akreditasyonuna sahiptir. Sağlık kuruluĢları, 

robotik cerrahi, yapay zekâ destekli tanı sistemleri ve genetik testler gibi ileri 

teknolojilerle donatılmıĢtır. Ayrıca, Ġngilizce konuĢabilen sağlık personelinin sayısının 

artması ve uluslararası hasta merkezlerinin sağladığı rehberlik hizmetleri, yabancı 

hastalar için süreci daha eriĢilebilir hâle getirmektedir. 

Sağlık hizmetleri almak amacıyla Güney Kore‘yi tercih eden baĢlıca hasta 

grupları Çin, Japonya, Rusya, Orta Doğu ülkeleri, Amerika BirleĢik Devletleri ve 

Vietnam uyruklu bireylerden oluĢmaktadır. Özellikle Asya-Pasifik bölgesinde 

popülerleĢen Kore dizileri ve K-pop etkisiyle oluĢan ―Kore dalgası‖, ülkeye yönelik 

estetik cerrahi taleplerini artırmıĢtır. Güney Kore, yüksek teknolojili hastaneleri, uzman 

hekim kadrosu, kısa bekleme süreleri, rekabetçi fiyat politikası ve estetik cerrahideki 

baĢarısı sayesinde sağlık turizmi açısından cazip bir destinasyon hâline gelmiĢtir. Aynı 

zamanda, tedavi sürecini turizmle birleĢtirmek isteyen hastalar için geliĢmiĢ ulaĢım 

altyapısı, konforlu konaklama imkânları ve zengin kültürel etkinlik seçenekleri 

sunmaktadır (Korea Health Industry Development Institute, t.y.). 

BirleĢik Arap Emirlikleri (BAE), Orta Doğu'nun en büyük üçüncü 

ekonomisidir ve kiĢi baĢına düĢen milli gelir bakımından bölgenin en zengin 

ülkelerindendir. BAE, sağlık turizmi endüstrisini Hindistan, Singapur ve Tayland 

seviyesine getirmek amacıyla geliĢim göstermektedir. BAE‘ye sağlık turizmi amacıyla 

gelenlerin çoğunluğunu Asyalılar oluĢturmaktadır. Bu grubu Arap ve Körfez ülkeleri, 

Avrupa ülkeleri, Afrika ülkeleri, ABD ve diğer ülkelerden gelen medikal gezginler takip 

etmektedir. Dubai, Arap bölgesinde tıbbi seyahatler için en çok tercih edilen 
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destinasyonlardan biridir. Ülkede 104 hastane bulunmakta olup, bunlardan 91'i JCI 

akreditasyonuna sahiptir. BAE‘de konuĢulan ana dil Arapçadır; ancak turistler için 

Ġngilizce de yaygın olarak kullanılmaktadır. Ülke; çevre Arap ülkeleri, Orta Doğu 

ülkeleri, Asya ülkeleri, Afrika ve AB ülkeleri tarafından tercih edilmektedir. Uzmanlık 

Alanları: Kanser tedavisi, diĢ bakımı, nöroĢirurji, kalp cerrahisi, genel cerrahi, gebelik, 

dermatoloji ve spor hekimliği gibi birçok alanda uzman klinik ve hastaneler mevcuttur. 

Yüksek kaliteli tıbbi bakım, inovatif teknoloji ve özel sağlık tesisleriyle dikkat çeker. 

Özel hastanelerde genellikle bekleme süresi yok denecek kadar azdır (Health-

Tourism.com, t.y.). 

Japonya, yüksek kaliteli tıbbi hizmetlerinin yanı sıra turistik cazibe 

merkezlerine de sahip olduğu için, her yıl yurt dıĢından özellikle diğer Asya 

ülkelerinden binlerce hastayı kabul etmektedir. Japon hükümeti, medikal turizmin 

popülaritesindeki artıĢın farkına vardıktan sonra bu alandan pay almak amacıyla büyük 

çaba göstermektedir. Japonya'daki uzmanlar; yüksek partiküllü ıĢın tedavisi ve 

rejeneratif tıp alanındaki çalıĢmalarıyla tanınmaktadır. Ancak, sunduğu yüksek kaliteli 

sağlık hizmetlerine rağmen, diğer Asya ülkeleriyle karĢılaĢtırıldığında hâlen yetersiz 

kaldığı da belirtilmelidir. Japonya; Çin, Amerika, Rusya, Güney Kore, Filipinler, 

Moğolistan ve Endonezya gibi ülkeler tarafından tercih edilmektedir. Uzmanlık 

Alanları: GeliĢmiĢ sağlık altyapısı, yüksek vasıflı tıp uzmanları, yenilikçi tedavi 

seçenekleri ve kiĢiselleĢtirilmiĢ kapsamlı hasta bakımı sunmaktadır. Özellikle kozmetik 

cerrahi, kardiyovasküler cerrahi, ortopedik iĢlemler, kanser tedavileri, diĢ sağlığı ve 

rejeneratif tıp alanlarında tercih edilmektedir (ALKÜ, 2024) 

Kosta Rika, Orta Amerika‘da konumlanmıĢ bir ülkedir. Hem Karayip Denizi‘ne 

hem de Kuzey Pasifik Okyanusu‘na kıyısı vardır. Nikaragua ve Panama arasında yer 

alır. Kosta Rika, hem kamu sektörü aracılığıyla (Caja Costarricense de Seguro Social - 

CCSS) neredeyse evrensel sağlık kapsamı sunmakta, hem de özel sektör aracılığıyla 

hizmet vermektedir. Anayasal olarak doğrudan sağlık hakkı tanımlanmamıĢ olsa da, 

anayasa insan yaĢamının dokunulmaz olduğunu kabul eder ve bu madde aracılığıyla 

sağlık hakkı korunmaktadır.  

CCSS, Sağlık Bakanlığı‘ndan bağımsız bir kurum olarak; sağlık hizmetlerinin 

finansmanı, alımı ve sunumundan sorumludur. Kamu sağlık sistemi, 30 hastane ve 250 

klinikten oluĢan bir ağdan meydana gelir. Bekleme süreleri uzun olabilse de, uygun 

kalitede ve uygun maliyetli bakım sunma hedefi güdülmektedir. CCSS aynı zamanda 
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hastalık ve doğum sigortası (SEM), engellilik-yaĢlılık-ölüm rejimi (IVM) ve primsiz 

rejim olmak üzere üç farklı sosyal güvenlik rejimini de yönetmektedir.  

Kosta Rika, sağlık hizmetlerini hem kamu hem de özel sektör aracılığıyla geniĢ 

bir yelpazede sunarak vatandaĢlarına kapsamlı sağlık hizmeti sağlamaktadır. Turistlerin 

%80‘inden fazlası ABD‘den gelmektedir. Tercih sebepleri arasında uygun maliyetli 

tıbbi tedaviler, yüksek kaliteli özel sağlık hizmetleri, ulaĢım kolaylığı, vize kolaylığı ve 

turistik fırsatlar yer almaktadır. Özellikle ortopedik tedaviler, kozmetik iĢlemler ve 

kısırlık tedavileri öne çıkmaktadır (Kutlu ve Yıldırım, 2017).  

2.1.5. Türkiye’de sağlık turizmi 

Türkiye, 1990‘lı yıllarda sağlık turizmi alanında önemli adımlar atarak bu alanda 

ilerleme kaydetmiĢ ve günümüzde sağlık turizmi açısından dünya genelinde tercih 

edilen ülkelerden biri haline gelmiĢtir. O dönemde sosyal güvenlik sistemindeki 

eksiklikler, sağlık personeli yetersizliği ve altyapı sorunları, Türkiye için bir dezavantaj 

gibi görünse de, bu zorluklar fırsata çevrilerek reform süreçleri baĢlatılmıĢtır. Özellikle 

2005 yılı sonrasında kamu ve özel sektördeki geliĢmeler, stratejik planlamalarla 

desteklenmiĢ ve 2010 yılında Sağlık Turizmi Biriminin kurulmasıyla yönetimsel 

faaliyetler daha merkezi ve etkili bir yapıya kavuĢmuĢtur. Türkiye, izlediği politikalar 

ve sorunlara çözüm odaklı yaklaĢımı sayesinde uluslararası sağlık turizmi pazarında 

önemli bir aktör konumuna gelmiĢtir (Kılınç, 2017). 

Türkiye, tarihi ve kültürel zenginliklerinin yanı sıra sağlık altyapısının 

güçlendirilmesiyle birlikte özellikle kardiyoloji, organ nakli, diĢ sağlığı ve göz 

hastalıkları gibi alanlarda dikkat çekici ilerlemeler kaydetmiĢtir. 2013 yılına ait Dünya 

Turizm Örgütü (UNWTO) raporuna göre Türkiye‘ye gelen uluslararası hasta sayısında 

artıĢ görülmüĢtür. Ancak bu sayıların, dünya ortalamasının bir miktar gerisinde kaldığı 

belirtilmiĢtir. OECD ülkeleriyle karĢılaĢtırıldığında Türkiye bazı alanlarda geride kalmıĢ 

olsa da, geliĢmekte olan ülkeler arasında hızla yükselen bir sağlık turizmi destinasyonu 

olarak öne çıkmaktadır. 

Kamu ve özel sağlık sektörlerinde kaydedilen geliĢmeler neticesinde, nitelikli 

sağlık personeli sayısı artmıĢ; hizmet kalitesi ve verimlilik önemli ölçüde yükselmiĢtir. 

Bu ilerlemeler, Türkiye‘yi Avrupa standartlarında sağlık hizmeti sunan ve uluslararası 

hasta tercihlerinde ön sıralarda yer alan bir ülke haline getirmiĢtir. 

Türkiye'nin tercih edilme nedenleri arasında; stratejik coğrafi konumu, kaliteli 

kaplıca kaynakları, uluslararası düzeyde akredite sağlık kurumları, alanında uzman 
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sağlık personeli, ekonomik tedavi seçenekleri, tarihi ve kültürel zenginlikler ile uygun 

iklim koĢulları yer almaktadır (Kılınç, 2017). 

Türkiye, SPA ve Wellness, medikal turizm, kaplıca turizmi, yaĢlı turizmi ve spor 

turizmi gibi birçok alt dalda hizmet vererek uluslararası düzeyde dikkat çekmektedir. 

Özellikle Orta Doğu ülkeleriyle olan kültürel yakınlık ve jeopolitik avantajlar, 

Türkiye‘nin bu bölgelerden gelen hastalar açısından cazip hale gelmesini sağlamıĢtır. 

Sağlık ve termal turizm alanlarında liderlik potansiyeli taĢıyan Türkiye, bu alanlarda 

yaptığı yatırımlarla küresel ölçekte rekabet gücünü artırmaktadır (Bülbül, 2015). 

Özellikle Ege ve Akdeniz bölgeleri, lazer göz ameliyatı gibi alanlarda yoğun 

talep görmekte; bu durum yeni projelere ve yatırımlara zemin hazırlamaktadır. 

Talepteki artıĢ, hizmet kalitesinin yükselmesiyle paralel olarak devam etmekte ve 

Türkiye‘nin sağlık turizmindeki büyümesini desteklemektedir. 

Türkiye'de sıklıkla tercih edilen medikal hizmetler arasında göz ameliyatları, 

estetik ve plastik cerrahi iĢlemleri, diĢ tedavileri, tüp bebek uygulamaları, kalp ve damar 

cerrahisi yer almaktadır. 

Sağlık turizmine yönelik faaliyetlerin koordinasyonu için Sağlık Hizmetleri 

Genel Müdürlüğü bünyesinde Sağlık Turizmi Daire BaĢkanlığı kurulmuĢtur. Üniversite 

hastaneleri, kamu ve özel hastaneler, yabancı hastaların kayıtlarını tutmakta ve sağlık 

turizmi kapsamında veri toplamaktadır. Ayrıca Almanca, Fransızca, Ġngilizce, Arapça, 

Farsça ve Rusça dillerinde hizmet veren 444 47 28 numaralı çağrı merkezi, yabancı 

hastalara tercümanlık ve rehberlik hizmeti sunmaktadır. 112 Acil Çağrı Hattı ve 184 

SABĠM hattı üzerinden de tercüme desteği sağlanmaktadır (T.C. Sağlık Bakanlığı 

Sağlık Turizmi Daire BaĢkanlığı, t.y). 

Tüm bu geliĢmeler, Türkiye‘nin sunduğu kaliteli sağlık hizmetlerini daha 

eriĢilebilir ve cazip hale getirerek ülkeyi uluslararası sağlık turizmi arenasında güvenilir 

ve rekabetçi bir konuma taĢımıĢtır. 

Türkiye‘de sağlık turizmi yetki belgesi alan kuruluĢların sayısı, değiĢen pazar 

dinamikleri ve uluslararası standartlara ulaĢma hedefi doğrultusunda her geçen gün 

artmaktadır. Bu artıĢ, sağlık turizmi alanında rekabetin yönünü değiĢtirmiĢ; sektörde öne 

çıkmak isteyen sağlık kuruluĢları, kalite ve belge odaklı bir strateji izlemeye baĢlamıĢtır.  
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Tablo 2.2. Sağlık Turizmi Yetki Belgesi Olan KuruluĢlar 

KuruluĢlar 2024 yılı 2025 yılı 

Yetkili Hastaneler 651 656 

Yetkili Tıp Merkezleri 189 197 

Yetkili Muayenehaneler 2566 3318 

Yetkili Diğer Sağlık Tesisleri 1318 1691 

Toplam 4724 5862 

Sağlık Hizmetleri Genel Müdürlüğünün verileri temel alınarak hazırlanmıĢtır . 

 

Sağlık turistleri, tedavi için seyahat edecekleri sağlık kuruluĢunu seçerken, 

yalnızca fiyat ve hizmet kalitesini değil, aynı zamanda uluslararası geçerliliği olan yetki 

belgelerine sahip olup olmadığını da dikkate almaktadır. Bu durum, Türkiye‘nin sağlık 

turizmi altyapısını güçlendirmiĢ ve sektör adına önemli bir geliĢme olarak 

değerlendirilmiĢtir. 

Ancak kuruluĢ sayısındaki bu hızlı artıĢın yalnızca olumlu etkiler yaratmadığı da 

göz önünde bulundurulmalıdır. Sürekli artan sağlık kuruluĢu sayısı, sektörün bu 

büyümeyi sürdürülebilir Ģekilde taĢıyıp taĢıyamayacağı konusunda bazı tartıĢmaları 

gündeme getirmektedir. Artan rekabet ortamı, fiyat politikalarında dalgalanmalara, 

hizmet kalitesinde ise olası farklılıklara yol açabilir. Bu sürecin nasıl Ģekilleneceği, 

ilerleyen yıllarda uygulanacak sağlık politikaları ve sektör düzenlemeleri ile netlik 

kazanacaktır (Yardan vd, 2014). 

Tablo 2.3. TÜĠK, Sağlık Harcamaları Ġstatistikleri 

 Yıl 

Toplam 

sağlık 

harcaması 

(Milyon 

TL) 

KiĢi baĢına sağlık 

harcaması (TL) 

Toplam sağlık 

harcamasının 

gayri safi yurtiçi 

hasılaya oranı (%)       

Genel devlet 

sağlık 

harcamasının 

toplam sağlık 

harcamasına 

oranı (%)              

Özel sektör 

sağlık 

harcamasının 

toplam sağlık 

harcamasına 

oranı (%)   

2012 74 189      987 4,7 79,2 20,8 

2013 84 390     1 108 4,6 78,5 21,5 

2014 94 750     1 228 4,6 77,4 22,6 

2015 104 568     1 337 4,4 78,5 21,5 

2016 119 756     1 511 4,6 78,5 21,5 

2017 140 647     1 751 4,5 78,0 22,0 

2018 165 234     2 030 4,4 77,5 22,5 
2019 201 031     2 434 4,7 78,0 22,0 

2020 249 932     2 997 5,0 79,2 20,8 

2021 353 941     4 206 4,9 79,2 20,8 

2022 606 835     7 141 4,0 76,4 23,6 

2023 1 244 237     14 582 4,7 77,5 22,5 

Kaynak: (Türkiye Ġstatistik Kurumu, 2023) 
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Dünya genelinde sağlık hizmetlerinin finansmanı incelendiğinde, farklı ülkelerde 

çeĢitli uygulamaların benimsendiği görülmektedir. Ancak pek çok ülkede sağlık 

hizmetlerinin tamamı ya da büyük bir bölümü devlet desteği ile sunulmaktadır. Zira 

sağlık hizmetleri, yüksek maliyetli olup yalnızca özel sektörün karĢılayabileceği 

düzeyde değildir. Bu bağlamda sağlık harcamaları, toplumun tüm bireyleri için zorunlu 

ve karĢılanması gereken temel ihtiyaçlar arasında yer almaktadır. 

Türkiye‘de ise sağlık hizmetleri, kamu ve özel sektörün iĢ birliğiyle 

sunulmaktadır. 2012–2023 dönemine ait veriler incelendiğinde, sağlık harcamalarının 

kamu ve özel kaynaklara göre dağılımı bu iĢ birliğinin boyutlarını ortaya koymaktadır. 

Türkiye, karma finansman modelini benimsemiĢ ülkeler arasında yer almaktadır. 2006 

yılından itibaren ise sağlık harcamalarının büyük bir kısmı, Genel Sağlık Sigortası 

sistemi kapsamında devlet desteğiyle karĢılanmaktadır. 

TÜĠK'in 2023 yılına iliĢkin Sağlık Harcamaları İstatistikleri (Tablo 2.4) 

incelendiğinde, Türkiye'de toplam sağlık harcamasının 1.244.237 TL olduğu 

görülmektedir. Genel devlet sağlık harcaması 2022 yılında %76,5 iken 2023 yılında bu 

oran %77,5‘e yükselmiĢtir. Özel sektör sağlık harcamasının toplam sağlık harcamasına 

oranı ise %23,6‘dan %22.5‘e düĢmüĢtür. 

Tablo 2.4. TÜĠK, Sağlık Harcamaları Ġstatistikleri (2023) 

 

Genel devlet  (Milyon TL) Özel sektör  (Milyon TL) 

  

Genel 

toplam 
Toplam 

Merkezi 

devlet 

 Mahalli 

idareler 

Sosyal 
Güvenlik 
Kurumu 

Toplam 
Hane 

halkları 
Diğer (1) 

Toplam sağlık 

harcaması 1 244 237 964 355 432 550 7 589 524 216 279 883 220 914 58 968 

Cari sağlık harcaması 1 134 894 861 651 330 334 7 335 523 983 273 243 216 166 57 077 

Hastaneler 652 877 524 569 227 001  546 297 022 128 308 91 760 36 548 

Evde hemĢirelik 

bakımı  5 - - - -  5 -  5 

Ayakta bakım 
sunanlar 132 949 83 515 42 024 2 961 38 529 49 435 41 847 7 587 

Perakende satıĢ ve 

diğer tıbbi malzeme 
sunanlar 256 832 180 739  459  81 180 200 76 092 66 954 9 139 

Halk sağlığı 

programlarının 

sunumu ve yönetimi 58 722 58 722 57 451 1 271 - - - - 

Genel sağlık 

yönetimi ve sigorta 4 214 2 386 - - 2 386 1 828 - 1 828 

Sınıflandırılamayan 
diğer kategori 29 296 11 721 3 399 2 476 5 846 17 575 15 605 1 970 

Yatırım  109 343 102 703 102 216  254  233 6 639 4 748 1 891 

Kaynak: (Türkiye Ġstatistik Kurumu, 2023) 
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 Türkiye‘de Sağlık Turizmine Yönelik Mevzuat ve Dijital Tanıtım Sınırlamaları 

Türkiye, son yıllarda sağlık turizmi alanında uluslararası ölçekte önemli bir 

destinasyon hâline gelmiĢtir. Bu geliĢmeye paralel olarak, sağlık turizmi hizmetlerinin 

kalitesini artırmak, hasta güvenliğini sağlamak ve kayıt dıĢı faaliyetlerin önüne geçmek 

amacıyla çeĢitli yasal düzenlemeler yapılmıĢtır. Bu düzenlemeler hem hizmet sunan 

sağlık tesislerine hem de aracı kuruluĢlara yönelik çeĢitli yükümlülükler getirmiĢtir. 

1. Sağlık Turizmi Yetki Belgesi ve Düzenlemeleri 

Türkiye‘de sağlık turizmi alanında faaliyet gösterecek sağlık tesislerinin, Sağlık 

Bakanlığı tarafından verilen **―Uluslararası Sağlık Turizmi Yetki Belgesi‖**ne sahip 

olmaları zorunludur. Bu belge; 13 Temmuz 2017 tarihli ve 30123 sayılı Uluslararası 

Sağlık Turizmi ve Turistin Sağlığı Hakkında Yönetmelik kapsamında tanımlanmıĢtır. 

Yönetmelik kapsamında bir sağlık tesisinin yetki belgesi alabilmesi için Ģu kriterleri 

karĢılaması gerekmektedir: 

 Yabancı dil bilen hasta danıĢmanlarının istihdamı, 

 Çok dilli web sitesi ve hasta bilgilendirme altyapısı, 

 Akreditasyon ve kalite belgelerinin sunulması, 

 Fiziki altyapının sağlık turizmine uygunluğu (örneğin VIP karĢılama alanı, 

ulaĢım organizasyonu), 

 Hasta hakları ve etik ilkeler doğrultusunda hizmet sunumu. 

Ayrıca, aracı kurumlar (örneğin sağlık turizmi firmaları, danıĢmanlık Ģirketleri) 

da bu yönetmelik kapsamında yetki belgesi almakla yükümlüdür. Bu durum, hizmetin 

hem sağlık kuruluĢu hem de organizasyonel düzeyde denetlenebilir olmasını 

sağlamaktadır. 

2. Dijital Tanıtım ve Reklam Kısıtlamaları 

Sağlık hizmetlerinde tanıtım ve reklam faaliyetleri, 1219 sayılı Tababet ve 

ġuabatı San‘atlarının Tarzı Ġcrasına Dair Kanun ile Sağlıkta Tanıtım ve Bilgilendirme 

Faaliyetleri Hakkında Kılavuz çerçevesinde sınırlandırılmıĢtır. Bu düzenlemelere göre: 

 Sağlık kuruluĢları, sosyal medya ve web sitelerinde ―abartılı ifadeler‖, ―vaat 

içeren cümleler‖ ve ―kıyaslama‖ gibi içerikler kullanamaz. 

 Hasta öncesi/sonrası görseller, izinsiz hasta yorumları ve özendirici kampanya 

içerikleri etik dıĢı olarak değerlendirilir. 

 Sağlık profesyonellerinin görsel, sesli ya da yazılı tanıtım yapmaları ancak 

bilgilendirme amacı taĢıyorsa ve bilimsel temele dayanıyorsa mümkündür. 
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Bu bağlamda, sağlık turizmi yapan kurumların dijital pazarlama stratejilerini 

oluĢtururken etik ilkeler, mevzuata uyum ve hasta hakları gibi boyutları gözetmeleri 

zorunludur. 

3. Yeni Mevzuat GeliĢmeleri (2023–2024) 

2023 sonrası dönemde mevzuatta bazı güncellemeler yapılmıĢtır: 

 Web sitelerinde Ģeffaf fiyat bilgisi, hizmet kapsamı, hizmet öncesi ve sonrası 

süreçlerin açık Ģekilde sunulması zorunlu hâle gelmiĢtir. 

 Dijital içeriklerin Türkçe ve en az bir yabancı dilde sunulması beklenmektedir. 

 Kurumların hasta bilgilendirme formları, sözleĢme örnekleri ve iletiĢim kanalları 

gibi temel belgeleri dijital ortamda eriĢilebilir kılması teĢvik edilmektedir. 

 Denetimlerde artık sadece fiziksel altyapı değil, dijital içeriklerin doğruluğu ve 

güncelliği de incelenmektedir. 

Bu geliĢmeler, hem hasta güvenliği hem de uluslararası rekabet açısından 

kurumsal dijital varlığın stratejik önemini artırmıĢtır. 

Türkiye'de sağlık turizmine iliĢkin yasal çerçeve, hizmet kalitesini artırmak ve 

uluslararası hasta memnuniyetini sağlamak amacıyla sürekli olarak güncellenmektedir. 

Bu çerçevede, dijital pazarlama faaliyetlerinin mevzuata uygun biçimde yürütülmesi, 

hem yasal uyumluluk hem de kurumsal itibarı korumak açısından kritik bir öneme 

sahiptir. Kurumların, dijital görünürlüklerini artırırken yasal sınırlar içinde kalmaları, 

etik tanıtım ve hasta haklarına duyarlı bir iletiĢim dili benimsemeleri gerekmektedir 

(Sağlık Bakanlığı, 2023). 

2.1.6. Sağlık turizminin avantajları ve dezavantajları 

Sağlık turizmi, hem bireysel hem de ekonomik açıdan birçok avantaj ve 

dezavantaj sunmaktadır. Bu yönleriyle değerlendirmek, bireylerin doğru kararlar 

almasına katkı sağlar (Edinsel ve Adıgüzel, 2014). 

2.1.6.1. Avantajları 

Maliyet Avantajı: Birçok ülkede, özellikle geliĢmekte olanlarda, tıbbi iĢlemler; 

Amerika BirleĢik Devletleri veya Avrupa gibi geliĢmiĢ ülkelere kıyasla daha düĢük 

maliyetlidir. Bu durum, hastalar açısından önemli mali tasarruflar sağlayabilir. 

 Bekleme Sürelerinin Azalması: Bazı ülkelerde, özellikle nüfus yoğunluğunun 

yüksek olduğu bölgelerde, belirli tıbbi iĢlemler için uzun bekleme süreleri 

yaĢanabilir. Sağlık turizmi sayesinde hastalar daha kısa sürede tedavi olma fırsatı 

bulabilir. 
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 Uzmanlık ve Teknoloji: Birçok sağlık turizmi destinasyonu, belirli alanlarda üst 

düzey uzmanlığa ve ileri teknolojilere sahip sağlık tesisleri sunar. Bu da dünya 

standartlarında tedavi imkânı sağlar. 

 Tatille BirleĢtirme Ġmkânı: Tedavi sürecinin bir tatille birleĢtirilmesi, hastaların 

iyileĢme sürecini olumlu yönde etkileyebilir. Doğal ve huzurlu bir ortamda 

dinlenmek, ruh halini iyileĢtirerek iyileĢme sürecine katkı sağlar. 

2.1.6.2. Dezavantajları 

 Tıbbi Riskler ve Komplikasyonlar: Seyahat sırasında ortaya çıkabilecek 

komplikasyonlar, yan etkiler ya da tıbbi hatalar ciddi sonuçlar doğurabilir. 

Ayrıca, farklı ülkelerde tıbbi standartlar ve denetim uygulamaları değiĢkenlik 

gösterebilir. 

 Dil ve Kültür Farklılıkları: Tedavi için yabancı bir ülkeye gitmek, dil engelleri 

ve kültürel farklılıklar nedeniyle iletiĢim sorunlarına neden olabilir. Bu durum, 

hasta ile sağlık hizmeti sağlayıcıları arasında yanlıĢ anlaĢılmalara ve olası tedavi 

hatalarına yol açabilir. 

 Takip Sürecindeki Eksiklikler: Sağlık turizmi kapsamında tedavi olan hastalar, 

genellikle uzun dönemli takip hizmetlerinden mahrum kalabilir. Bu durum, 

komplikasyonların ya da yan etkilerin zamanında tespit edilmesini zorlaĢtırabilir. 

 Etik ve Yasal Sorunlar: Bazı durumlarda sağlık turizmi, organ ticareti veya etik 

dıĢı tıbbi uygulamalar gibi yasa dıĢı faaliyetlerle iliĢkilendirilebilir. Ayrıca, olası 

tıbbi hatalarda yasal süreçlerin takibi ve hasta haklarının korunması güçleĢebilir. 

Sonuç olarak, sağlık turizminin avantajları ve dezavantajları bireyin kiĢisel 

ihtiyaçlarına, mali olanaklarına ve risk toleransına göre değiĢkenlik gösterebilir. 

Özellikle ciddi tıbbi müdahaleler söz konusu olduğunda, tüm seçeneklerin ve risklerin 

dikkatle değerlendirilmesi büyük önem taĢır. 
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3. SAĞLIK TURĠZMĠNDE DĠJĠTALLEġME VE PAZARLAMA DĠNAMĠKLERĠ 

3.1. Dijital Pazarlama 

3.1.1. Dijital pazarlamanın geliĢimi ve önemi 

Dünya genelinde 1990‘lı yıllarda sanayinin geliĢmesi ve internet kullanımının 

yaygınlaĢmasıyla birlikte yeni bir dönem baĢlamıĢtır. Ġnternet teknolojilerinin bilgiye 

hızlı eriĢim sağlaması ve yeniliklere anlık uyum kabiliyeti, pazarlama sektörüne farklı 

bir bakıĢ açısı kazandırmıĢtır (Sağlık Turizmi Daire BaĢkanlığı, 2024).  

Günümüzün hızlı değiĢim gösteren yapısı, dijital devrimin etkisiyle küresel 

ölçekte bütünleĢmiĢ bir pazar yapısının ortaya çıkmasına zemin hazırlamıĢtır. Bu 

dönüĢüm sürecinde iĢletmeler, dijitalleĢmenin sunduğu imkânları kullanarak rekabet 

avantajı elde edebilmek adına dijital pazarlama alanında aktif bir Ģekilde faaliyet 

göstermeye baĢlamıĢlardır (USAġ, 2024). Bu teknolojik geliĢmeler, pazarlamanın 

küresel ölçekte dijital ortama taĢınmasını sağlamıĢ ve dijital pazarlama kavramını 

gündeme getirmiĢtir (Zengin ve Turan, 2021). 

Dijital pazarlama; dijital kanallar aracılığıyla pazarlama süreçlerinin 

yürütülmesidir. Geleneksel pazarlama yöntemleriyle kıyaslandığında dijital pazarlama, 

tüketicilere ve iĢletmelere birçok avantaj sunmaktadır. Finansal anlamda önemli 

tasarruflar sağlamakla birlikte, dijital pazarlama; hedef kitleye kolay ulaĢım, eĢ zamanlı 

etkileĢim, sürekli güncellenebilme, yeniliğe ve yaratıcılığa açık olma gibi niteliklerle 

rekabet gücünü artırmaktadır (Yücel ve Ġnan, 2020).  

GeliĢen internet teknolojilerinin etkin biçimde kullanıldığı dijital pazarlama; 

ürün ve hizmetlerin tanıtımını çeĢitli dijital araçlar üzerinden gerçekleĢtirmektedir. 

Sosyal medya pazarlaması, arama motoru reklamcılığı, görüntülü reklamlar ve mobil 

pazarlama bu araçlardan bazılarıdır (Akar ve Kayhan, 2007). 

Dijital pazarlama, tüketicilere çeĢitli avantajlar sağlamaktadır. Örneğin, sunulan 

ürün ve hizmetlere anında eriĢim sağlanabilir, ürün hakkında detaylı bilgi edinilebilir ve 

çevrim içi satın alma iĢlemi hızlı bir Ģekilde gerçekleĢtirilebilir. Ayrıca, tüketiciler 

ürünleri diğer markalarla kolayca karĢılaĢtırarak hem zamandan hem de maliyetten 

tasarruf edebilirler (Çavmak, 2021). Sosyal medya gibi dijital platformlar aracılığıyla 

müĢteri memnuniyeti artırılarak marka değeri yükseltilebilir. Aynı zamanda, yeni 

müĢterilere ulaĢmak ve onlarla etkili iletiĢim kurmak da dijital pazarlama sayesinde 

mümkün olmaktadır (Sağlık Turizmi Daire BaĢkanlığı, 2024). 
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ĠĢletmeler, dijital pazarda yer alabilmek ve hedef kitleye ulaĢmak amacıyla 

dijital pazarlama stratejilerinden faydalanmaktadır. Bu sistemin içerisinde yer alan 

dijital teknolojiler; web siteleri, veri tabanları, kablosuz ve mobil iletiĢim araçları, dijital 

televizyonlar ve e-posta gibi unsurları kapsamaktadır (Sağlık Turizmi Daire BaĢkanlığı, 

2024). 

3.1.2. Dijital pazarlamanın geleneksel pazarlamaya göre üstünlükleri ve etkileri 

GeliĢmiĢ internet teknolojilerinin kullanımıyla birlikte, geleneksel pazarlama 

yöntemlerine alternatif olarak yeni bir pazarlama kanalı oluĢmuĢ ve bu kanala "dijital 

pazarlama" adı verilmiĢtir. Dijital pazarlama, geleneksel pazarlamaya kıyasla üreticilere 

daha fazla avantaj sunmaktadır. Çünkü dijitalleĢme sayesinde üreticiler doğrudan hedef 

kitleye ulaĢabilmekte, tüketicilerin istek ve taleplerini daha iyi analiz ederek kendilerini 

bu doğrultuda geliĢtirebilmektedirler.  

Dijital pazarlama her ne kadar geleneksel pazarın internet ortamındaki bir 

yansıması gibi görünse de, dijitalleĢmeyle birlikte dünya genelinde pazarlama 

anlayıĢında yeni bir dönemin baĢlangıcını temsil etmektedir. Günümüzde pazarlama 

açısından değerlendirildiğinde, dijital pazarlama hedeflere ulaĢmayı kolaylaĢtırmakta ve 

kullanıcı merkezli, ölçülebilir, etkileĢimli yeni bir yaklaĢım sunmaktadır (Bulunmaz, 

2016). 

Üreticiler ve tüketiciler, internet teknolojileri kapsamında yer alan arama 

motorları, sosyal medya platformları, e-posta pazarlama, web siteleri ve ödemeli 

reklamcılık gibi dijital kanalları kullanarak ürün, hizmet ve marka tanıtımı 

gerçekleĢtirmektedir. Dijital pazarlama, kurumların düzenledikleri kampanyaların baĢarı 

ya da baĢarısızlıklarını gerçek zamanlı olarak analiz etmesini sağlamakta; çevrim içi 

araçlar aracılığıyla tüketicilerle doğrudan, hızlı ve etkili iletiĢim kurarak geleneksel 

pazarlamadan farklılaĢmaktadır (Zengin ve Turan, 2021).  

Tüketicilerle üreticiler arasında bir köprü görevi gören dijital pazarlama, zaman 

ve mekân ayrımı yapmaksızın dünyanın dört bir yanına ulaĢabilme olanağı sunmaktadır. 

Bunun yanı sıra, tüketicilerin yalnızca üreticilerle değil, kendi aralarında da etkileĢim 

kurmasına imkân tanımaktadır. Dijital pazarlama, geleneksel pazarlama anlayıĢına göre 

daha dinamik bir yapıya sahiptir. ĠĢletmeler bu sayede müĢterilerinin ihtiyaçlarını daha 

erken tespit edebilir ve bu doğrultuda oluĢan fırsatları daha etkili Ģekilde 

değerlendirebilir. Yeni iletiĢim kanalları yaratan dijital pazarlama sayesinde taraflar, 

anlık iletiĢim kurarak pazarlama süreçlerini birlikte yürütebilmektedir. Mobil cihazlar 
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ve bilgisayarlar aracılığıyla internet üzerinden yapılan dijital pazarlama, tüketiciler ile 

iĢletmeler arasında daha güçlü ve doğrudan bir bağ kurmaktadır (ġantaĢ ve ġantaĢ, 

2020). 

Teknoloji alanında geliĢmiĢ ve geliĢmekte olan ülkelerde mobil cihazların 

yaygın Ģekilde kullanıldığı göz önüne alındığında, üreticilerin tüketicilere ulaĢmasında 

dijital pazarlamanın büyük bir avantaj sağladığı açıktır. Tüketicilerin talepleri, önerileri 

ve Ģikâyetleri dijital platformlar aracılığıyla doğrudan üreticilere iletilebilmekte; bu da 

müĢteri memnuniyetini artıran bir unsur olarak öne çıkmaktadır. Günümüzde dünya 

genelindeki tüm pazarların dijital pazarlamayı entegre biçimde kullanmasıyla birlikte, 

reklam ve tanıtım sektörü kendini sürekli güncelleyerek pazarda güçlü bir konum elde 

etmiĢtir (Bulunmaz, 2016). 

3.1.3. Dijital pazarlama kanalları 

Dijital pazarlama kanalları, üreticilerin dijital ağlar aracılığıyla tüketicilerle eĢ 

zamanlı olarak değer yaratabildiği, geliĢtirebildiği ve sunabildiği internet tabanlı 

sistemlerdir. Bu sistemler sayesinde firmalar, müĢteri ihtiyaçlarına daha hızlı ve etkin 

bir Ģekilde yanıt verebilmekte, pazarlama süreçlerini optimize edebilmektedir. Özellikle 

COVID-19 pandemisinin ortaya çıkmasıyla birlikte dijital pazarlama, iĢletmeler 

açısından vazgeçilmez bir araç hâline gelmiĢtir. Pandemi öncesinde dijital pazarlama 

uygulamalarına yeterince yatırım yapmamıĢ olan pek çok kuruluĢ, bu süreçte dijital 

sistemlere ciddi kaynaklar ayırarak dijital pazarlama ağlarına dâhil olmuĢtur (Kotler ve 

Keller, 2022)  

Günümüzde yaygın olarak kullanılan baĢlıca dijital pazarlama araçları Ģunlardır: 

(Chaffey ve Ellis-Chadwick, 2019). 

 Sosyal Medya Pazarlaması: Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn gibi 

platformlar üzerinden hedef kitleyle etkileĢim kurmayı amaçlar. 

 Arama Motoru Optimizasyonu (SEO): Web sitelerinin arama motorlarında daha 

üst sıralarda yer alması için yapılan teknik ve içeriksel iyileĢtirmeleri kapsar. 

 Arama Motoru Pazarlaması (SEM): Arama motorları üzerinden ücretli reklamlar 

aracılığıyla görünürlüğün artırılmasını sağlar. 

 E-Posta Pazarlaması: Potansiyel ya da mevcut müĢterilere doğrudan e-posta 

yoluyla ulaĢarak ürün ve hizmet tanıtımı yapılmasını içerir. 

 Ġçerik Pazarlaması: Hedef kitlenin ilgisini çekecek bilgilendirici, eğitici veya 

eğlendirici içerikler oluĢturarak marka bilinirliğini artırmayı hedefler. 
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 Çevrimiçi Halkla ĠliĢkiler (Online PR): Dijital ortamda marka itibarı yönetimini 

ve medyada görünürlüğü artırma faaliyetlerini kapsar. 

 SatıĢ Ortaklığı (Affiliate Pazarlama): Ürün veya hizmetlerin tanıtımı için üçüncü 

taraflarla iĢ birliği yaparak satıĢ baĢına komisyon ödemesi esasına dayanır. 

 Görüntülü Reklamcılık (Display Advertising): Web sitelerinde görsel reklamlar 

(banner, video vb.) aracılığıyla kullanıcıların dikkatini çekmeyi amaçlar. 

 Tıklama BaĢına Ödeme (Pay Per Click – PPC): Reklamlara yapılan her tıklama 

için ücretlendirme yapılan bir dijital reklamcılık modelidir. 

 Web Analitiği: Ziyaretçi verilerinin analiz edilerek dijital pazarlama 

stratejilerinin optimize edilmesini sağlar. 

 Gelen Pazarlama (Inbound Marketing): Kullanıcıların ilgisini çekerek onları 

markaya yönlendirmeyi amaçlayan bir içerik ve etkileĢim stratejisidir. 

 Mobil Pazarlama: Akıllı telefonlar ve tabletler aracılığıyla kullanıcıya ulaĢmayı 

hedefleyen pazarlama yöntemidir. 

 Viral Pazarlama: Ġçeriklerin kullanıcılar arasında hızlı ve yaygın Ģekilde 

paylaĢılması yoluyla marka bilinirliğinin artırılması stratejisidir. 

Dijital pazarlama araçları, günümüzde markaların tüketicilerle olan iletiĢiminde 

kritik bir rol oynamakta; ölçülebilirliği, etkileĢimi ve eriĢilebilirliği sayesinde 

iĢletmelere önemli avantajlar sağlamaktadır. 

3.1.3.1. Sosyal medya pazarlaması 

Sosyal medya pazarlaması; sosyal ağlar, mikro bloglar, içerik paylaĢım 

platformları ve sosyal iĢaretleme gibi çeĢitli sosyal medya araçları kullanılarak bir 

iĢletme, marka, ürün ya da birey için dijital ortamda farkındalık yaratılmasını ve 

pazarlama faaliyetlerinin yürütülmesini sağlayan bütünsel bir sistemdir (Yasmin vd., 

2015). Bu pazarlama türü, doğrudan ya da dolaylı olarak tüm pazarlarda etkinlik 

göstermeyi mümkün kılarak, kurumların hedef kitleleriyle etkileĢim kurmasını 

kolaylaĢtırmaktadır. 

ġirketler ve organizasyonlar, ürün ve hizmetlerinin tanıtımını yapmak, dijital 

platformlarda görünürlüklerini artırmak ve marka değerlerini güçlendirmek amacıyla 

sosyal medya pazarlama stratejilerinden faydalanmaktadır. Sosyal medya pazarlaması, 

yalnızca geleneksel tanıtım yöntemlerine alternatif sunmakla kalmayıp, aynı zamanda 

kullanıcılarla çift yönlü iletiĢim kurma olanağı da tanımaktadır. 
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Sosyal medya pazarlaması, sosyal ağlar, sanal topluluklar, sosyal haber siteleri, 

içerik paylaĢım platformları ve toplumsal düĢünce kanalları gibi dijital kültür unsurlarını 

kullanarak markaların hedeflerine ulaĢmalarını ve markalaĢma süreçlerini 

desteklemektedir. Ancak bu pazarlama stratejisinin etkinliğinin kısa vadede ölçülmesi 

her zaman mümkün olmayabilir. Sosyal medya pazarlamasının sunduğu faydalar, uzun 

vadeli planlamalar ve sürdürülebilir dijital stratejiler doğrultusunda daha belirgin hâle 

gelmektedir (Zengin, 2017). 

3.1.3.2. SEO (Arama motoru optimizasyonu) 

Arama Motoru Optimizasyonu, literatürdeki özgün adıyla SEO (Search Engine 

Optimization), web sitelerinin arama motoru sonuçlarında daha üst sıralarda yer 

almasını sağlamak amacıyla uygulanan stratejik bir dijital pazarlama yöntemidir. Bu 

yöntem, hem teknik altyapıya hem de içerik düzenlemelerine yönelik çeĢitli 

iyileĢtirmeleri içermektedir. SEO uygulamaları, internet kullanıcılarının çevrimiçi 

bilgiye eriĢim süreçlerini daha verimli ve hızlı hâle getirmeyi amaçlamakta; dolayısıyla 

dijital dünyada bilgiye ulaĢmanın etkinliğini artırma açısından önemli bir rol 

üstlenmektedir  (Yalçın ve Köse, 2010). 

Arama motorları, kullanıcıların belirli anahtar kelimeler üzerinden 

gerçekleĢtirdiği sorgulara yanıt bulmak amacıyla internet üzerindeki milyonlarca web 

sayfasını tarayan ve elde ettikleri içerikleri belirli algoritmalar doğrultusunda sıralayan 

web tabanlı yazılımlardır. Bu motorlar; metin dosyaları, web sayfaları, görseller ve 

diğer belgeleri analiz ederek, kullanıcılara en alakalı sonuçları sunmak üzere arama 

sonuçlarını köprü göreviyle listeler. 

Arama motorları, geniĢ bir veri tabanında yer alan sayısız web sayfasını sürekli 

olarak tarayarak, dünya genelinde eriĢilmesi güç olabilecek bilgilere ulaĢmakta ve bu 

bilgileri yalnızca toplamakla kalmayıp, anlamlarına ve içerik yapılarına göre 

sınıflandırmakta ve sıralamaktadır (Gunelius, 2011). Bu sıralama süreci, kullanıcıya en 

uygun ve kaliteli içeriği sunma hedefi doğrultusunda gerçekleĢtirilir. 

  

 

 

 

 



 

40 

 

Tablo 3.1. SEO Literatürü 

Yazar(lar) Bulgular 

Lewandowski vd. 2021  Arama motorlarında SEO tekniklerini uygulamadan görünürlük 

sağlamanın oldukça zor olduğu tespit edilmiĢtir. 

Schultheiß Lewandowski, 

2021 

SEO tekniklerini kullananlar, SEO‘nun yapılan arama sonuçları 

üzerinde nasıl bir etkiye sahip olduğu konusunda çok fazla bilgiye 

sahip değildir. Yüksek eğitimli SEO kullanıcıları eğitim düzeyi 

düĢük olan kullanıcılara oranla daha fazla SEO bilgisine sahip 
olmaktadır. 

Setiawan vd.2020 SEO kullanılırken dikkat edilmesi gereken en önemli nokta 

Google‘da (arama motorlarında) markalaĢma ve görünürlüğü 
arttırmaktır. 

Husain vd. 2020  SEO‘ nun doğru kullanılması, web sayfasını ziyaret eden kiĢi 

sayısını ve sıralamasını arttırabilmektedir. 

Nagpal ve Petersen, 2020 Üst sıralarda yer almak, daha tanınır olmak, daha çok ön plana 

çıkmak ve web sitelerinin tıklanma oranlarında artıĢ sağlamaktadır. 

Bhandari ve Bansal, 2019 SEO stratejileri oluĢturulurken tüketicilerin davranıĢ biçimlerine 
dikkat edilmelidir. Teknoloji kullanıcıları, demografik durumlarına 

göre farklı davranıĢ biçimlerine sahiptir. 

Harto, 2019 SEO aktif olarak kullanan web sitelerinin tanınırlık oranı daha 
yüksektir. 

Karisma vd. 2019 SEO, markanın tanınır olmasını, web sitesi görünür olmasını ve 

satıĢları artırmaktadır. 

Iskandar ve Komara, 

2018 

SEO‘nun ürün pazarlamasının geliĢtirilmesinde oldukça faydalı 

olduğu görülmüĢtür. 

Lee vd. 2016 SEO teknikleri arama motorları yardımıyla ziyaretçi sayısını 
arttırmıĢtır. 

 Lotfipanah, 2016 SEO, bilimsel makalelerin görünürlüğünü artırmıĢ ve daha çok 

görüntüleme sağlayarak, indirme ve atıf alma konusunda da yardımcı 
olmuĢtur. 

 

Tablo 3.1‘de SEO ile ilgili güncel istatistikler, SEO zorlukları, avantajları ve 

stratejileri incelenmiĢtir. SEO uzmanlarının ve iĢletme yöneticilerinin karar vermesi 

gereken konularda yardımcı olmayı hedeflemektedir (Tuten, 2008). 

3.1.3.3. Arama motoru pazarlaması (Search engine marketing-SEM)  

Arama motoru pazarlaması, markaların, web sitelerinin, ürünlerin ve hizmetlerin 

dijital ortamlarda görünürlüğünü artırmak amacıyla arama motorları üzerinden 

gerçekleĢtirilen pazarlama faaliyetlerini kapsamaktadır. Bu yöntem, özellikle internetin 

yaygın kullanımı ve teknolojik geliĢmelerin etkisiyle, günümüzde en sık baĢvurulan 

dijital pazarlama stratejilerinden biri hâline gelmiĢtir. Günümüzde milyonlarca 

kullanıcı, ihtiyaç duyduğu bilgiye – bir tatil planından alıĢveriĢ tercihlerine, bir 
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problemin çözümünden belirli bir mekânın konumuna kadar – arama motorları 

aracılığıyla ulaĢmaktadır. 

Yapılan araĢtırmalar, kullanıcıların büyük çoğunluğunun arama sonuçlarında ilk 

sıralarda yer alan bağlantılara tıkladığını ortaya koymaktadır (Sharma, 2013). Bu 

durum, arama motoru pazarlamasının iĢletmeler için stratejik önemini ortaya 

koymaktadır. Çünkü arama sonuçlarında üst sıralarda yer almak, potansiyel müĢterilere 

eriĢimde önemli bir avantaj sağlar. ĠĢletmeler açısından bakıldığında, arama motoru 

pazarlaması; web sitelerinin dijital görünürlüğünü artırmak, ürün ve hizmetleri daha 

geniĢ kitlelere tanıtmak ve çevrim içi satıĢları desteklemek açısından oldukça etkilidir 

(Gedik, 2022). Aynı zamanda iĢletmeler, bu pazarlama yöntemi sayesinde hızlı geri 

dönüĢler alarak mevcut müĢterilere daha çabuk ulaĢabilirken, potansiyel müĢterilere 

eriĢim sağlayarak müĢteri tabanlarını geniĢletebilirler. Bu durum, dijital rekabet 

ortamında iĢletmelere önemli bir üstünlük sağlamaktadır (Doğan, 2021). 

3.1.3.4. E-posta pazarlaması 

E-posta pazarlaması, ürün ve hizmetlerin tanıtımını gerçekleĢtirmek, ticari bilgi 

paylaĢmak ve marka bilinirliğini artırmak amacıyla e-posta yoluyla gerçekleĢtirilen 

çevrim içi bir pazarlama yöntemidir. Bu yöntem, düĢük maliyetli olması, kolay 

uygulanabilirliği ve zaman tasarrufu sağlaması nedeniyle dijital pazarlama stratejileri 

arasında önemli bir yer tutmaktadır. 

E-posta pazarlaması; iĢletmelerin mevcut ve potansiyel müĢterilere doğrudan 

ulaĢmalarını sağlayarak, çevrim içi satıĢların artırılmasına katkı sunar. Aynı zamanda 

markanın bilinirliğini ve güvenilirliğini artırmak, müĢteri sadakatini geliĢtirmek ve 

müĢteri iliĢkilerini güçlendirmek açısından etkili bir araçtır. Bu pazarlama yöntemi 

sayesinde firmalar; kampanyalarını duyurabilir, özel teklifler sunabilir, müĢterilere 

yönelik özelleĢtirilmiĢ içerikler hazırlayabilir ve ani geliĢmeleri hızlıca bildirme imkânı 

elde edebilir (Scott, 2009). 

Özellikle hedef kitleye yönelik özelleĢtirilmiĢ içeriklerin zamanında 

iletilebilmesi, müĢteri memnuniyetini artırmakta ve uzun vadede marka ile tüketici 

arasında güçlü bir bağ kurulmasına yardımcı olmaktadır. Bu yönüyle e-posta 

pazarlaması, hem müĢteri iletiĢimini sürdürmek hem de satıĢ potansiyelini yükseltmek 

isteyen iĢletmeler için stratejik bir avantaj sunmaktadır. 
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3.1.3.5. Ġçerik pazarlaması 

Ġçerik pazarlaması, hedef kitleye değer sunmayı amaçlayan stratejik bir 

pazarlama yaklaĢımıdır. Bu yöntem, ilgi çekici, bilgilendirici ve faydalı içerikler 

üreterek potansiyel müĢterilerin dikkatini çekmeyi, onları etkilemeyi ve nihayetinde 

sadık birer tüketiciye dönüĢtürmeyi hedefler. Ġçerik pazarlaması yalnızca ürün ya da 

hizmet tanıtımı yapmakla sınırlı kalmayıp, tüketiciye bilgi, çözüm ve güven sunma 

amacını da taĢır. 

DijitalleĢmenin hız kazanmasıyla birlikte içerik pazarlaması, dijital 

platformlarda markaların kendilerini konumlandırmaları ve dijital görünürlüklerini 

artırmaları açısından önemli bir araç hâline gelmiĢtir. Blog yazıları, e-kitaplar, videolar, 

infografikler, podcast'ler ve sosyal medya içerikleri gibi çeĢitli formatlarda sunulan 

içerikler, kullanıcıların ilgisini çekerek marka etrafında bir topluluk oluĢmasına katkı 

sağlar. 

Ġçerik pazarlamasının temel amacı, tüketicinin ihtiyacına uygun bilgiler sunarak 

güven oluĢturmaktır. Bu sayede marka bilinirliği artarken, tüketicilerin satın alma 

kararlarını olumlu yönde etkileyen bir süreç de baĢlamıĢ olur. Ayrıca içerik pazarlaması, 

arama motorlarında üst sıralarda yer almak isteyen iĢletmeler için SEO ile entegre 

çalıĢarak organik trafik kazanımına da katkı sunar. 

Günümüzde rekabetin yoğun olduğu dijital ortamda, iĢletmelerin sürdürülebilir 

baĢarı elde etmeleri için yalnızca ürün ya da hizmet kalitesi yeterli olmamakta; aynı 

zamanda bu ürün ve hizmetlerin etkili bir biçimde anlatılması da büyük önem 

taĢımaktadır. Bu bağlamda içerik pazarlaması, hem müĢteri iliĢkilerini geliĢtirme hem 

de marka değerini artırma açısından dijital pazarlamanın vazgeçilmez bir parçası hâline 

gelmiĢtir (Hiçdönmez, 2010). 

3.1.3.6. Çevrimiçi halkla iliĢkiler (online public relations) 

Çevrim içi halkla iliĢkiler, geliĢen dijital teknolojilerle birlikte iletiĢim 

olanaklarının geniĢlemesi sonucu, halkla iliĢkiler faaliyetlerinin dijital ortama 

taĢınmasıyla ortaya çıkan bir iletiĢim stratejisidir. Literatürde ―dijital halkla iliĢkiler‖ ya 

da ―online PR‖ olarak da anılan bu kavram, markaların hedef kitleleriyle doğrudan, hızlı 

ve çift yönlü iletiĢim kurmasını sağlayan bir yapıya sahiptir (Aktuğlu, 2021). 

Bu yaklaĢım; web siteleri, bloglar, sosyal medya platformları, çevrim içi haber 

siteleri, e-posta ve diğer dijital mecralar aracılığıyla kurumların hedef kitleleriyle 

iliĢkilerini dijital ortamda yönetmesini ifade eder. Özellikle sosyal medya kullanımının 
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yaygınlaĢmasıyla birlikte çevrim içi halkla iliĢkiler, kurumların algı yönetimi, itibar 

geliĢtirme, kriz yönetimi ve müĢteri memnuniyeti gibi önemli alanlarda etkin bir araç 

hâline gelmiĢtir. 

Günümüzde iĢletmeler çevrim içi halkla iliĢkiler faaliyetlerini yalnızca tanıtım 

yapmak amacıyla değil, aynı zamanda kamuoyunda oluĢabilecek olumsuz algıların 

önüne geçmek, yanlıĢ bilgileri düzeltmek, hedef kitlelerin tutum ve davranıĢlarını 

yönlendirmek ve marka itibarını artırmak için kullanmaktadır. Bu stratejiler, dijital 

medya ortamında doğrudan kullanıcılarla kurulan etkileĢimli iletiĢim sayesinde, 

geleneksel halkla iliĢkilerden farklı bir dinamik sunmaktadır. 

Çevrim içi halkla iliĢkilerin sunduğu bir diğer önemli avantaj ise zaman ve 

mekân kısıtlamalarını ortadan kaldırarak, kurumların küresel ölçekte görünürlük ve 

etkileĢim imkânı elde etmesidir. Böylece kurumlar yalnızca yerel değil, uluslararası 

düzeyde de hedef kitlelerine kolaylıkla ulaĢabilmektedir (Kaplan ve Haenlein, 2010). 

Sonuç olarak, dijitalleĢmenin hız kazandığı çağımızda çevrim içi halkla iliĢkiler, 

kurumların iletiĢim stratejilerinde merkezi bir rol üstlenmiĢ; pazarlama iletiĢimi, kriz 

yönetimi ve müĢteri iliĢkileri gibi temel alanlarda etkili bir dijital çözüm olarak önem 

kazanmıĢtır. 

3.1.3.7. Bağlı kuruluĢ (affiliate pazarlama) pazarlaması (satıĢ ortaklığı) 

Ġngilizce‘de affiliate marketing olarak adlandırılan kavram, literatürde 

performansa dayalı bir pazarlama yöntemi olarak tanımlanmaktadır. Bu yöntem, çevrim 

içi ortamda yürütülen ve genellikle ortaklık ya da tavsiye temelli pazarlama 

yaklaĢımıyla uygulanan bir sistemdir. 

SatıĢ ortaklığı pazarlamasında, bir iĢletme baĢka bir iĢletmenin ürün ya da 

hizmetlerini kendi dijital platformlarında (web sitesi, blog, sosyal medya vb.) tanıtarak 

bunun karĢılığında belirli bir komisyon veya ücret ile ödüllendirilir. Bu yapı, iki taraf 

arasında gelir paylaĢımına dayanan bir iĢ birliği modelidir. 

Tüketiciler, bu bağlı kuruluĢların (affiliate partner) internet sitelerini ziyaret 

ederek burada tanıtımı yapılan ürün ve hizmetlere ulaĢabilirler. Ġlgili ürün ya da hizmete 

yönlendirme sağlayan bağlı kuruluĢ, her baĢarılı yönlendirme veya satıĢ baĢına gelir 

elde eder. Bu sistem, ürün sahiplerinin yeni müĢterilere ulaĢmasını sağlarken, küçük 

ölçekli iĢletmelerin de çevrim içi gelir elde etmesine imkân tanımaktadır. 
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Sonuç olarak, satıĢ ortaklığı pazarlaması düĢük maliyetli ve performansa dayalı 

yapısıyla dijital pazarlama stratejileri arasında etkili ve yaygın bir yöntem olarak öne 

çıkmaktadır (Gedik, 2020). 

3.1.3.8. Görüntülü reklamcılık (display) 

Görüntülü reklamcılık, iĢletmelerin ürün ve hizmet mesajlarını tüketicilere 

çevrim içi ortamlarda iletebildiği dijital reklam türlerinden biridir. Bu reklamlar 

genellikle web siteleri veya bloglar aracılığıyla sunulmakta olup; görsel öğeler, 

metinler, videolar, animasyonlar ve çeĢitli grafik tasarımlar ile desteklenmektedir (Benli 

ve Karaosmanoğlu, 2017). 

Ġnternet kullanımının yaygınlaĢması ve teknolojinin geliĢmesiyle birlikte, 

bireyler çevrim içi platformlarda daha fazla zaman geçirmeye baĢlamıĢtır. Bu 

geliĢmeler, iĢletmelerin hedef kitlelerine ulaĢmak için görüntülü reklamlara daha fazla 

yönelmelerine neden olmuĢtur. Görüntülü reklamlar sayesinde markalar, kullanıcıların 

dikkatini çekebilmekte ve ürün ya da hizmet tanıtımını etkili bir biçimde 

gerçekleĢtirebilmektedir. 

Ayrıca, kullanıcıların internette uzun süre vakit geçirmesi, bu reklamların 

görünürlüğünü ve etkileĢim oranlarını artırmakta; bu da iĢletmelere pazarlama açısından 

önemli avantajlar sunmaktadır. Sonuç olarak, görüntülü reklamcılık hem marka 

bilinirliğini artırmakta hem de tüketiciyle etkileĢimi güçlendiren bir yöntem olarak öne 

çıkmaktadır. 

3.1.3.9. Tıklama baĢına ödeme (pay per click) 

Web sitesi sahipleri, oluĢturdukları siteler yeterli ziyaretçi sayısına ulaĢtıktan 

sonra bu trafiği gelir elde etmek amacıyla değerlendirme yolları aramaya baĢlamıĢlardır. 

Bu doğrultuda geliĢtirilen Tıklama BaĢına Ödeme (Pay Per Click - PPC) servisleri, söz 

konusu ihtiyacı karĢılamaya yönelik etkili bir çözüm sunmuĢtur. PPC sistemleri, web 

sitelerinde yayınlanan reklamlara her tıklama baĢına belirli bir komisyon ödenmesini 

sağlayan bir model üzerine kuruludur (Ryan, 2017). 

Bu sistemde, reklam verenlerin içeriklerinin görünmesini sağlamak amacıyla 

web sitesine özel bir kod yerleĢtirilir. Bu kod aracılığıyla reklamlar web sitesinde 

otomatik olarak yayınlanır ve ziyaretçiler bu reklamlara her tıkladığında site sahibine 

ödeme yapılır. Böylece, PPC reklamcılığı hem web sitesi sahiplerine gelir kaynağı 

oluĢturmakta hem de reklam verenlerin hedef kitlelerine doğrudan ulaĢmasına imkân 

sağlamaktadır. 
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3.1.3.10. Web analitiği 

Web analitiği, çevrim içi müĢterilerin dijital ortamdaki davranıĢlarını anlamak, 

dijital pazarlama faaliyetlerine verdikleri tepkileri ölçmek ve bu doğrultuda müĢteri 

yararına olan davranıĢları teĢvik edecek pazarlama stratejilerini optimize etmek 

amacıyla kullanılan bir sistemdir. Dijital pazarlamanın ölçülebilir olması, onu 

geleneksel pazarlama yöntemlerinden ayıran temel özelliklerden biridir. Bu bağlamda, 

çevrimdıĢı pazarlama faaliyetleri dahi web analitiği desteğiyle izlenebilir ve 

değerlendirilebilir hale gelmiĢtir (Hoi, 2020).  

Veriler, doğru bir Ģekilde analiz edilip anlamlı bilgilere dönüĢtürülmediği sürece 

iĢletmeler açısından değerli sayılmaz. Bu nedenle dijital ortamlarda yürütülen pazarlama 

faaliyetlerinin analiz edilmesi ve ölçülmesi, dijital pazarlama sürecinin kritik bir 

parçasını oluĢturur. Tüm bu amaçlara hizmet eden ve çok sayıda ölçümleme aracını 

içinde barındıran temel bilgi sistemi, web analitiği olarak adlandırılmaktadır. 

ĠĢletmeler, dijital kanallar aracılığıyla kendilerine ulaĢan müĢterilerle daha etkili 

iletiĢim kurmak ve bu etkileĢimlerden elde ettikleri performansı ölçmek için web 

analitiğine ihtiyaç duymaktadır. Bu kapsamda, internet verilerinin sistematik olarak 

toplanması, analiz edilmesi ve raporlanmasını sağlayan web analitiği sistemleri, dijital 

stratejilerin geliĢtirilmesinde önemli bir rol oynamaktadır (Özen ve Sarı, 2008). 

3.1.3.11. Gelen pazarlama (ınbound pazarlama) 

Inbound pazarlama, tüketicilerin ihtiyaç duydukları anda iĢletmelere veya 

ürünlere daha kolay ulaĢmalarını sağlamak amacıyla sosyal medya platformları, arama 

motorları, bloglar ve benzeri dijital kanallar aracılığıyla bilgi sunma süreci olarak 

tanımlanabilir (Kubinaa vd., 2015). Bu yöntem, geleneksel pazarlamadan farklı olarak, 

tüketicilere doğrudan reklam vermek yerine onların ilgisini çekebilecek içerikler 

sunarak markaya yönelmelerini amaçlamaktadır. 

Maliyet açısından değerlendirildiğinde inbound pazarlama, reklam 

harcamalarının azaltılmasına katkı sağladığı için iĢletmeler tarafından sıklıkla tercih 

edilmektedir. Bu yaklaĢımı savunan uzmanlar, özellikle arama motoru optimizasyonu 

(SEO), sosyal medya pazarlaması ve içerik pazarlamasının, tüketici beklentileri 

üzerinde doğrudan etkili olduğunu ifade etmektedirler. 

Geleneksel pazarlamada pazarlamacıların temel amacı, ürün ve hizmetlerin 

satıĢını artırmak adına televizyon, radyo, e-posta veya doğrudan posta, basılı yayınlar ve 

ticaret fuarları gibi çeĢitli kanallarda reklamlar yayımlamaktır. Ancak teknolojik 
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geliĢmelerle birlikte tüketiciler bu reklamları görmezden gelme eğilimi göstermekte ve 

çeĢitli dijital engelleme yöntemleri kullanmaktadırlar (Chaffey ve Smith, 2013). Bu 

nedenle, günümüzde geleneksel pazarlama yöntemleri etkisini büyük ölçüde yitirmiĢtir. 

ĠĢletmeler ise daha düĢük bütçelerle hedef kitleye ulaĢmanın yollarını aramaktadır. 

Inbound pazarlama teknikleri, iĢletmelere arama motorlarında üst sıralarda yer alma 

imkânı sunmakta; bunun için sosyal medya, SEO, çevrim içi marka yönetimi ve içerik 

üretimi gibi dijital stratejilerden yararlanmaktadır (Järvinen, 2015). 

3.1.3.12. Mobil pazarlama 

ĠĢletmeler, mobil pazarlama sayesinde önemli ölçüde olumlu geri dönüĢler elde 

etmektedir. Kurumlar, mobil pazarlama uygulamaları aracılığıyla müĢterilerinin 

bilgilerine izinli bir Ģekilde ulaĢmakta ve bu veriler doğrultusunda stratejik pazarlama 

planları geliĢtirerek daha kaliteli ürün ve hizmet sunmayı hedeflemektedir. Elde edilen 

müĢteri verilerinin analiz edilmesi, iĢletmelere tüketici ihtiyaçlarına yönelik özel 

çözümler geliĢtirme fırsatı sunmakta ve bu durum pazarlama süreçlerinde önemli bir 

avantaj sağlamaktadır. 

Mobil pazarlamayı diğer pazarlama yöntemlerinden ayıran en belirgin fark; 

kullanımının kolay, çağın gerekliliklerine uygun ve hızla yaygınlaĢan bir sistem 

olmasıdır. Bu yönüyle mobil pazarlama, günümüz dijital pazarlama stratejilerinin 

vazgeçilmez bir parçası haline gelmiĢtir (Chaffey ve Smith, 2013) 

3.1.3.13. Viral pazarlama 

Viral pazarlama, internet aracılığıyla bireylerin bilgi, haber ya da eğlence 

içeriklerini birbirleriyle paylaĢması süreciyle iliĢkilendirilen bir pazarlama yöntemidir. 

Ancak bu süreç kendiliğinden oluĢmaz; iĢletmelerin bu tür kampanyalar için özel 

stratejiler geliĢtirmesi gerekmektedir. Genellikle örtük bir yöntem olarak uygulanan 

viral pazarlama, kullanıcılar tarafından fark edilmeden yayılabilecek içerikler üretmeyi 

hedefler. Bu bağlamda, doğrudan reklam algısı oluĢturan içeriklerden kaçınmak 

önemlidir; zira kullanıcılar bu tür içeriklere karĢı giderek daha fazla duyarlılık 

göstermektedir (Kaya,2009). 

Viral pazarlamanın baĢarısı, kullanıcıların kayıtsız kalamayacağı kadar dikkat 

çekici ve paylaĢmaya değer mesajlar oluĢturulmasına bağlıdır. Bu yöntem, düĢük 

maliyetli olması ve geniĢ kitlelere ulaĢabilme potansiyeli nedeniyle özellikle küçük ve 

orta ölçekli iĢletmeler açısından cazip bir pazarlama stratejisidir. Ayrıca geleneksel 
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medya kanallarından sıkılan tüketicilerin ilgisini çekerek, satıĢ artıĢına katkıda 

bulunabilir (HubSpot, t.y.) 

Pazarlama yöntemleri içinde en düĢük bütçeyle uygulanabilen tekniklerden biri 

olan viral pazarlama, bireyler arasındaki doğal iletiĢim ağları sayesinde geniĢ bir 

yayılım sağlayabilir. Örneğin, iki arkadaĢ arasındaki etkileĢim zincirleme bir Ģekilde 

büyüyerek reklamın daha fazla kiĢiye ulaĢmasına olanak tanır. 

Tüketiciler, Twitter, Facebook, bloglar ve çeĢitli sosyal medya platformları ile 

çevrim içi forumlar gibi dijital araçları kullanarak hem eğlenceli zaman geçirmekte hem 

de bu süreçte iĢletmelerin viral içerikleriyle karĢılaĢmaktadır. Çoğu zaman reklam 

olduğunu fark etmeden izledikleri ya da okudukları yaratıcı ve bilgilendirici içerikleri 

kendi ağlarında paylaĢmaları, markaların kısa sürede geniĢ kitlelere ulaĢmasını 

sağlamaktadır. 

Viral pazarlamanın baĢlıca avantajları arasında düĢük maliyetli olması, yüksek 

eriĢim potansiyeli, kullanıcılar tarafından istilacı olarak algılanmaması, markalaĢmaya 

katkı sunması, etkisinin ölçülebilirliği ve mevcut popüler dijital iletiĢim kanallarının 

etkin kullanımı yer almaktadır (Cruz, 2008). 

3.2. Sağlık Tur zm  Yapan Kurum ve KuruluĢlarda D j tal Pazarlama 

Sağlık turizmi alanında faaliyet gösteren kurum ve kuruluĢların dijital pazarlama 

yöntemlerini etkin biçimde kullanmaları büyük önem taĢımaktadır. Sağlık 

hizmetlerinden yararlanmak isteyen bireyler, seyahat etmeyi planladıkları yer hakkında 

detaylı bilgi edinmek istemektedir. Bu noktada dijital iletiĢim araçları, sağlık 

turistlerinin ihtiyaç duydukları bilgilere hızlı, ekonomik ve kolay bir Ģekilde 

ulaĢmalarına olanak tanımaktadır. Aynı zamanda sosyal medya platformları sayesinde 

birçok sorularına yanıt bulabilmekte, daha bilinçli kararlar verebilmektedirler (Brown 

vd, 2010). 

Sağlık turistlerinin ulaĢmak istedikleri kiĢilerle güvenilir ve sorunsuz bir iletiĢim 

kurmaları, dijital pazarlamanın sağlık turizmindeki baĢarısının temelini oluĢturmaktadır. 

Bu alanda duygusal güvenlik ihtiyacı kritik öneme sahiptir. Sağlık hizmeti almak 

isteyen bireyler, genellikle daha önce deneyimlemedikleri bir sağlık kuruluĢunu tercih 

etme konusunda çekimser davranırlar. Tercihlerini, kendilerini güvende hissedecekleri 

ve olumlu izlenim bırakan kurumlar yönünde kullanırlar (Fraile, 2019).  

Sağlık turistleri, hizmet almayı düĢündükleri kuruluĢun sunduğu hizmet kalitesi, 

kurumun genel yapısı ve daha önce hizmet almıĢ bireylerin yorumları gibi pek çok 
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faktörü değerlendirmektedir. Tıbbi ekipmanların niteliği, uygulanacak tedavi yöntemleri 

ve konaklama koĢulları gibi konularda ayrıntılı bilgiye ulaĢmak için sıklıkla sağlık 

kuruluĢlarının web sitelerini ve sosyal medya hesaplarını ziyaret ederler. Bu bağlamda, 

dijital iletiĢim araçlarıyla sağlık turizmi hizmeti sunan kurumlar, potansiyel müĢterilere 

ulaĢarak sundukları hizmetleri tanıtabilir, onların seyahat ve tedavi planlarını daha kolay 

ve düĢük maliyetle yapmalarına yardımcı olabilirler. 

Günümüzde internet teknolojilerinin yaygınlaĢmasıyla birlikte dijital mecralar, 

bilgi arayıĢında baĢvurulan ilk kaynaklar haline gelmiĢtir. Özellikle sağlık turizminde 

dijital iletiĢim araçlarının etkin kullanımı, güven oluĢturma ve Ģeffaf bilgi paylaĢımı 

açısından büyük öneme sahiptir (Brown vd, 2010). Kurumlar, potansiyel sağlık 

turistlerine açık, net ve güven verici bir iletiĢim diliyle ulaĢarak profesyonel bir imaj 

oluĢturmalıdır. 

Ayrıca dijital pazarlama kanalları sayesinde sağlık iĢletmeleri, hedef kitlelerine 

daha kolay ulaĢabilir, onlarla sürekli iletiĢim halinde kalarak etkileĢim düzeyini 

artırabilir (ġantaĢ ve ġantaĢ, 2020). GeliĢen internet teknolojileri sayesinde iĢletmeler 

yalnızca yerel pazarda değil, uluslararası alanda da varlık gösterebilmekte ve dijital 

sistemler sayesinde sürdürülebilirliklerini devam ettirebilmektedir. MüĢteri odaklı dijital 

yaklaĢımlar; bilgi akıĢı sağlamak, analizler gerçekleĢtirmek ve diğer dijital sistemlerle 

entegre olmak açısından oldukça gereklidir. Dijital kanalların tercih edilmesinin temel 

sebeplerinden biri, tüketicilerin ihtiyaç ve beklentilerine uygun ürün ve hizmetlerin, 

zaman ve mekândan bağımsız olarak sunulabilmesini sağlamasıdır (Öksüz ve AltıntaĢ ,  

2016). 

3.2.1. Sağlık turizmi yapan kuruluĢlarda dijital pazarlamanın önemi 

Günümüz koĢulları doğrultusunda her geçen gün daha fazla önem kazanan dijital 

pazarlama, beraberinde getirdiği yeni sistemlerle maliyetleri önemli ölçüde düĢürmüĢ ve 

bu sayede geniĢleyen bir pazar haline gelmiĢtir. Geleneksel pazarlama yöntemleriyle 

karĢılaĢtırıldığında, dijital pazarlamanın hedef kitleye düĢük maliyetlerle doğrudan 

ulaĢabilme imkânı sunduğu ve bu avantajın giderek daha değerli hâle geldiği 

görülmektedir (Sağlık Turizmi Daire BaĢkanlığı, 2024). 

Dijital pazarlama kanalları, sağlık sektörünün dönüĢüm ve geliĢim sürecine 

önemli katkılar sağlamaktadır. Bu kanallar aracılığıyla hedef kitleye yönelik sosyal 

içerikler hazırlanarak tüketicilerin sağlık kuruluĢlarının web sitelerine yönlendirilmesi 

sağlanmakta; böylece kullanıcı katılımı ve sadakati artırılabilmektedir. Arama motorları 
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bu sürecin temel bileĢenlerinden biri olarak öne çıkmaktadır. GeliĢmekte olan dijital 

pazarlama, sağlık turizmi kapsamında faaliyet gösteren kurumlara yeni bir vizyon 

kazandırmakta ve bu kuruluĢların etkinlik alanını geniĢletmektedir. Sağlık sektöründe 

hızla büyüyen ve geliĢen dijital pazarlama stratejileri, sektörel rekabeti de yeniden 

Ģekillendirmektedir (Akar ve Kayahan, 2007). 

Hem üretici hem de tüketici açısından değerlendirildiğinde, sağlık alanında 

bilgiye ekonomik, hızlı ve güvenilir biçimde ulaĢmanın en etkili yolu dijital kanallar 

olarak öne çıkmaktadır. Bu dijital kaynaklar içinde sosyal medya araçları ve sağlık 

kuruluĢlarının web siteleri, tüketiciler tarafından en fazla tercih edilen platformlardır. 

Bilgi teknolojilerinin sağlık turizmi alanında etkin biçimde kullanılması, dijitalleĢme 

sürecinin sağlık hizmeti sunan pazarlarda daha güçlü bir Ģekilde yer almasını 

sağlamaktadır. Mevcut kısıtlamalara rağmen dijital pazarlama araçlarını aktif olarak 

kullanan sağlık kurumları, sektörde daha avantajlı konumlara ulaĢabilmektedir. 

Dijital pazarlama sayesinde, sağlık sektöründe hizmet veren kuruluĢlar yalnızca 

tüketici ihtiyaç ve beklentilerine daha iyi yanıt vermekle kalmaz; aynı zamanda kendi 

zayıf yönlerini analiz ederek bu alanlarda geliĢim sağlayabilirler. Sağlık turizminde 

güvenilir ve kesintisiz bir iletiĢim kurmak günümüzün en kritik baĢarı faktörlerinden 

biri hâline gelmiĢtir. Bu hedefe ulaĢmanın en etkili yolu ise dijital pazarlama araçlarının 

kapsamlı, stratejik ve bilinçli bir biçimde kullanılmasından geçmektedir (Zengin ve 

Turan, 2021). 

3.2.2 Sağlık turizmi yapan kuruluĢlarda kullanılan dijital pazarlama kanalları 

Kurum ve kuruluĢlar açısından dijital pazarlama stratejilerinin planlanması 

oldukça önemli bir süreçtir. ĠĢletmelere yönelik geliĢtirilen dijital pazarlama stratejileri 

sekiz temel aĢamadan oluĢmaktadır (Scott, 2009). 

1. Farkındalık: Ġlk aĢamada, potansiyel müĢterilerin iĢletmenin varlığından 

haberdar olması hedeflenir. Bu doğrultuda dijital kanallar aracılığıyla firmalar 

bilinirliğini artırabilir, görünürlük sağlayabilir ve kendilerini tanıtabilir. Farkındalık 

yaratmak amacıyla kullanılabilecek dijital araçlar arasında sosyal medya platformları, 

arama motoru optimizasyonu (SEO), dijital reklamcılık ve içerik üretimi yer almaktadır. 

2. Katılım: Bu aĢamada firmalar, müĢteri adaylarıyla iletiĢime geçerek etkileĢim 

kurmaya baĢlar. Talep doğrultusunda, bilgi, eğlence veya fayda odaklı içerikler sunarak 

kullanıcılarla bağ kurarlar. Katılımı artırmak için tercih edilen dijital pazarlama araçları; 
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kısa mesaj yoluyla pazarlama, sosyal medya yönetimi, içerik pazarlaması ve e-posta 

pazarlamasıdır. 

3. Abonelik: Firmalar, kullanıcıların yasal izinleri doğrultusunda iletiĢim 

bilgilerini dijital ortamlarda depolayarak potansiyel müĢterilere ulaĢabilirler. Abone 

sayısını artırmak için dijital reklamlar, e-posta kampanyaları, dönüĢüm optimizasyonları 

ve içerik pazarlama yöntemleri kullanılmaktadır. 

4. DönüĢtürme: Bu aĢama, abone olmuĢ kullanıcıların marka ile daha fazla 

etkileĢim kurarak taahhüt düzeylerinin artırıldığı bölümdür. Sadakat oluĢturmak ve 

kullanıcıları kalıcı müĢterilere dönüĢtürmek bu sürecin temel hedefidir. DönüĢtürme 

sürecinde kullanılan dijital araçlar arasında; içerik pazarlaması, SEO, dijital reklamcılık 

ve e-posta pazarlaması bulunmaktadır. 

5. HeyecanYaratma: Bu noktada firmalar, sundukları hizmetin hedef kitle 

üzerinde ne derece etki bıraktığını, sağlık hizmetine yönelik arzuya dönüĢüp 

dönüĢmediğini analiz eder. Bu süreçte abonelere somut faydalar sağlanarak, marka 

değerinin pekiĢtirilmesi amaçlanır. 

6. Yükselme: Bu bölümde firmalar, mevcut müĢterilerin ihtiyaçlarına uygun 

olarak daha fazla ürün ya da hizmet satın almalarını teĢvik eder. Cazip teklifler 

sunularak müĢteri baĢına düĢen iĢlem hacmi artırılmaya çalıĢılır. Bu süreçte ilk satıĢtan 

elde edilen kazanç düĢük olabilir; asıl amaç müĢteriyi kalıcı hâle getirmektir. Yeni bir 

müĢteriye ulaĢmanın maliyeti, mevcut bir müĢteriye satıĢ yapmaktan genellikle daha 

yüksektir. Ġçerik pazarlaması, e-posta kampanyaları ve dijital reklam stratejileri bu 

aĢamada öne çıkmaktadır. 

7. Avukatlık(Savunuculuk): Sadık müĢteriler, markaya olan olumlu 

yaklaĢımlarını çevresiyle paylaĢarak, iĢletme adına gönüllü birer savunucu hâline 

gelirler. Bu kullanıcılar, hizmet deneyimlerini paylaĢarak diğer kullanıcıların güvenini 

kazanılmasına katkı sağlar. Bu süreçte sosyal medya pazarlaması, e-posta pazarlama ve 

SEO gibi dijital kanallardan yararlanılır. 

8. Tanıtım: Son aĢamada ise memnun kalan müĢteriler, iĢletmeye dair olumlu 

görüĢlerini kamuya açık Ģekilde paylaĢarak yeni müĢteri adaylarını etkiler. Bu durum 

ağızdan ağıza pazarlama olarak tanımlanır ve oldukça düĢük maliyetle yeni müĢteri 

kazanımı sağlar. Bu kapsamda kısa mesaj ve e-posta pazarlama stratejileri ön plana 

çıkar. 

Teknolojik geliĢmelerin hız kazandığı günümüzde, dijital pazarlama süreçlerine 

katılan yeni aktörler, sağlık sektöründeki rekabeti artırmaktadır. ĠĢletmelerin bu rekabet 
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ortamında sürdürülebilirliğini sağlayabilmesi adına dijital pazarlamaya gereken önemi 

vermesi ve güncel geliĢmeleri yakından takip etmesi büyük önem arz etmektedir. 

Sağlık sektöründe yaygın Ģekilde kullanılan dijital pazarlama kanalları; sosyal 

medya pazarlaması, arama motoru optimizasyonu (SEO), içerik pazarlama, arama 

motoru pazarlaması, mobil pazarlama, e-posta kampanyaları, web analitiği, çevrim içi 

halkla iliĢkiler çalıĢmaları ve kısa mesaj yoluyla pazarlama olarak sıralanabilir. 

3.2.2.1. Sağlık turizminde sosyal medya pazarlaması 

Sosyal medya, sağlık sektöründe faaliyet gösteren iĢletmelerin hizmet ve 

bilgilendirmelerini daha geniĢ kitlelere ulaĢtırmasında etkili bir araç hâline gelmiĢtir. Bu 

dijital platformlar sayesinde hem hedef kitleyle hızlı iletiĢim kurulabilmekte hem de 

bireylerin daha bilinçli ve güvenli kararlar almasına katkı sağlanmaktadır. Bireyler; 

Facebook, YouTube, Instagram ve Twitter gibi sosyal ağlar aracılığıyla düĢüncelerini 

paylaĢabilmekte, duygularını ifade edebilmekte ve sağlık alanında ihtiyaç duydukları 

bilgi, belge ve dokümanlara çevrim içi olarak eriĢebilmektedir. 

Son yıllarda söz konusu platformlar üzerinden yapılan sağlık içerikli 

paylaĢımların sayısında dikkat çekici bir artıĢ gözlemlenmiĢtir. Sosyal medya 

kullanıcıları, sağlık kuruluĢlarıyla daha hızlı bir Ģekilde iletiĢime geçebilmekte ve bu 

sayede zaman tasarrufu sağlamaktadır. ĠĢletmeler açısından değerlendirildiğinde ise 

sosyal medya kullanımı, rakip kuruluĢlara karĢı rekabet avantajı sağlamakta; aynı 

zamanda sağlık kuruluĢunun tanınırlığını artırmakta ve sunduğu hizmetlerin daha geniĢ 

bir pazara ulaĢmasına olanak tanımaktadır (Özsarı ve Karatana, 2013).  

Türkiye‘de yapılan bir araĢtırmada, on özel hastane incelenmiĢ ve bu 

hastanelerin sosyal medya platformları arasında en çok Facebook, Instagram ve 

YouTube‘u kullandıkları tespit edilmiĢtir. Sosyal medya, geleneksel pazarlama 

yöntemlerinden farklı olarak daha geniĢ kitlelere ulaĢmayı mümkün kılmakta; sunulan 

sağlık hizmetlerinin etkin bir Ģekilde tanıtılmasına katkı sağlamakta ve ulaĢılan bilginin 

güvenilirliğini artırarak güçlü bir pazarlama aracı olarak öne çıkmaktadır. 

3.2.2.2. Sağlık turizminde arama motoru optimizasyonu (SEO)  

Arama motoru optimizasyonu (SEO), web sayfaları aracılığıyla bilgiye daha 

hızlı ve etkili biçimde eriĢilmesini sağlayan bir tür dijital yazılım uygulamasıdır. Bu 

sistem, kullanıcıların ulaĢmak istedikleri bilgi ve belgeleri organize ederek eriĢim 

sürecini kolaylaĢtırır. Arama motorları, gerçekleĢtirilen sorguları konu baĢlıklarına göre 

sınıflandırmakta; hangi anahtar kelimelerin daha sık kullanıldığı, aramaların hangi 
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zaman aralıklarında yoğunlaĢtığı gibi birçok veriye ulaĢılmasını mümkün kılmaktadır. 

Yapılan çeĢitli araĢtırmalarda, bireylerin özellikle tıbbi konularda ilk baĢvurdukları bilgi 

kaynağının internet olduğu ortaya konmuĢtur (Khan ve Nawaz, 2021). Türkiye Ġstatistik 

Kurumu‘nun (TÜĠK) gerçekleĢtirdiği bir çalıĢmaya göre, son üç aylık dönemde internet 

kullanımıyla ilgili yapılan değerlendirmelerde, bireylerin %68,8‘inin sağlıkla ilgili bilgi 

edinmek amacıyla arama motorlarını kullandığı tespit edilmiĢtir (Ġlgün ve Uğurluoğlu, 

2017). 

SEO uygulamaları, bir web sitesinin Google, Yandex, Yahoo gibi popüler arama 

motorlarında yapılan aramalarda ilk sıralarda ya da ilk sayfada yer almasını sağlamak 

amacıyla gerçekleĢtirilen teknik ve stratejik düzenlemeleri kapsar. ĠĢletmeler açısından, 

arama motoru sonuçlarında üst sıralarda yer almak oldukça kritik bir unsurdur. Çünkü 

bu durum, potansiyel müĢterilerin ürün ve hizmetlere daha kısa sürede ulaĢmasına 

olanak tanımakta; dolayısıyla arama motoru optimizasyonu, dijital pazarlama 

kapsamında iĢletmelerin görünürlüğünü ve satıĢ potansiyelini artıran önemli bir unsur 

olarak öne çıkmaktadır (TÜĠK, 2018). 

3.2.2.3. Sağlık turizminde içerik pazarlamasının rolü 

Teknolojinin hızla geliĢmesiyle birlikte, dünya genelinde birçok iĢletme dijital 

pazarlama kanallarını etkin biçimde kullanmaya baĢlamıĢtır. Bu dijital araçlardan biri de 

web siteleridir. Sağlık kuruluĢlarının sahip olduğu web siteleri, mevcut ve potansiyel 

tüm müĢterilere hitap edebilecek Ģekilde tasarlanmalı ve içerik açısından 

zenginleĢtirilmelidir. Özellikle sağlık turizmi alanında faaliyet gösteren kurumların, bu 

platformlara özel önem vermesi gerekmektedir. 

Ġçerik pazarlaması kapsamında odaklanılması gereken temel nokta, mevcut ya da 

potansiyel müĢterilerin web sitelerinde karĢılaĢabileceği sorunları en aza indirerek, 

aradıkları bilgiye kolay, açık ve eriĢilebilir içeriklerle ulaĢmalarını sağlamaktır. Sağlık 

turizmi alanında hizmet sunan kuruluĢlar, sağlık turistlerini bilgilendirmek amacıyla 

kapsamlı içerikler üretmelidir. Bu içerikler; hastanenin genel yapısını tanıtan sanal 

turlar, doktorlarla ilgili tanıtıcı bilgiler, açıklayıcı yazılar, ameliyatların nasıl ve hangi 

yöntemlerle gerçekleĢtirildiğini gösteren videolar ve görseller aracılığıyla 

desteklenmelidir. 

Ayrıca, hastalar tarafından yöneltilen sorulara anlık yanıtlar verilmeli ve 

doktorlar çevrim içi iletiĢim kanalları yoluyla hastalarla doğrudan iletiĢim 

kurabilmelidir. Ġçerik pazarlamasının temel amacı; yeni hastalara ulaĢmak, hasta 
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memnuniyetini en üst düzeye çıkarmak ve hastada oluĢturulan güveni koruyarak 

sürekliliğini sağlamaktır. Tüm bu süreçler, sağlık kurumlarının dijital ortamda etkili bir 

pazarlama stratejisi oluĢturmasında kritik rol oynamaktadır (Kesen vd., 2008). 

3.2.2.4. Arama motoru pazarlamasının sağlık turizmindeki rolü (SEM) 

Dijital pazarlama stratejileri içerisinde önemli bir yere sahip olan arama motoru 

pazarlaması (Search Engine Marketing - SEM), sağlık turizmi sektöründe sıkça tercih 

edilen etkili araçlardan biridir. SEM, sağlık kuruluĢlarının arama motorları aracılığıyla 

hedef kitlelerine ulaĢmasını sağlayan, ölçülebilir ve sonuç odaklı bir pazarlama 

yöntemidir. Bu strateji kapsamında oluĢturulan reklam kampanyaları, web sitelerinin 

arama motoru sonuç sayfalarında (SERP) daha üst sıralarda yer almasını mümkün kılar. 

Özellikle görsel ve video tabanlı reklam formatlarının kullanımı, hedef kitlenin 

dikkatini çekerek marka bilinirliğini artırmakta ve potansiyel hasta sayısında kayda 

değer artıĢ sağlamaktadır. Bu yönüyle SEM, uluslararası pazarda rekabet eden sağlık 

turizmi iĢletmeleri için dijital görünürlüğü güçlendiren kritik bir unsurdur (Chaffey ve  

Ellis-Chadwick, 2019).  

3.2.2.5. Mobil pazarlamanın sağlık sektöründeki yeri ve önemi 

Teknolojinin hızlı geliĢimiyle birlikte akıllı telefon kullanım oranlarında da 

önemli bir artıĢ gözlemlenmektedir. Bu geliĢmeye paralel olarak, sağlık alanında hizmet 

sunan birçok kurum ve kuruluĢ, web sitelerini mobil uyumlu hale getirerek kullanıcı 

deneyimini iyileĢtirmeyi hedeflemektedir. Özellikle sağlık hizmetlerinde hedef kitleye 

daha kolay ulaĢmak isteyen kurumlar açısından mobil pazarlama yöntemleri artık bir 

tercih değil, zorunluluk haline gelmiĢtir (Chaffey ve  Ellis-Chadwick, 2019). 

Yapılan çeĢitli araĢtırmalar, internet kullanıcılarının büyük çoğunluğunun akıllı 

telefonlar üzerinden çevrimiçi iĢlemlerini gerçekleĢtirdiğini ortaya koymaktadır. Bu 

doğrultuda geliĢtirilen sağlık uygulamaları, bireylerin yaĢam kalitesini artırmaya 

yönelik önemli iĢlevler üstlenmektedir. Öne çıkan mobil sağlık uygulamaları arasında e-

Nabız, adım sayar, su içme hatırlatıcıları, ilaç kullanımı takibi, kalori ve kalp atıĢ hızı 

ölçümleri ile uyku düzeni takibi gibi hizmetler yer almaktadır (Sağlık Bakanlığı, 2022). 

Mobil pazarlama stratejileri sayesinde bireyler; sağlık danıĢmanlığı alabilmekte, 

sağlık kuruluĢları hakkında detaylı bilgiye ulaĢabilmekte, randevu oluĢturabilmekte, 

tetkik sonuçlarını görüntüleyebilmekte ve koruyucu sağlık önlemleriyle ilgili eğitim 

içeriklerine eriĢebilmektedir. Bu kapsamda mobil teknolojiler, hem sağlık hizmetlerinin 
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etkinliğini artırmakta hem de bireylerin sağlık yönetimini daha bilinçli bir Ģekilde 

gerçekleĢtirmesine katkı sağlamaktadır (Arslan  ve Yılmaz, 2021). 

3.2.2.6. Sağlık turizminde e-posta pazarlamasının rolü 

Sağlık turizmi alanında faaliyet gösteren sağlık kuruluĢları, düĢük maliyetli ve 

kullanımı pratik olması nedeniyle e-posta pazarlama yöntemini yaygın olarak tercih 

etmektedir. E-posta pazarlaması sayesinde sağlık kurumları, hem mevcut hastalarına 

hem de potansiyel müĢterilere zaman ve mekân sınırlaması olmaksızın doğrudan 

ulaĢabilmektedir (Chaffey ve  Ellis-Chadwick, 2019). 

Bu dijital pazarlama aracı, kampanya ve bilgilendirme içeriklerinin hızlı bir 

Ģekilde iletilmesini mümkün kılarak hasta iliĢkilerinin güçlendirilmesini 

desteklemektedir. Aynı zamanda sağlık hizmetleri, tedavi seçenekleri ve kampanyalar 

hakkında detaylı bilgi verilmesini sağlayarak, hedef kitle ile etkili bir iletiĢim kurma 

imkânı sunar. E-posta pazarlaması, hasta sadakatini artırmanın yanı sıra yeni hasta 

kazanımını da destekleyen stratejik bir iletiĢim kanalı olarak sağlık turizmi sektöründe 

önemli bir yere sahiptir (Ellis ve Doherty, 2012). 

3.2.2.7. Sağlık hizmetlerinde veri analitiğinin rolü ve önemi 

Sağlık sektöründe dijitalleĢmenin artmasıyla birlikte veri analitiği, hizmet 

kalitesini artıran ve maliyetleri azaltan stratejik bir araç haline gelmiĢtir. Özellikle hasta 

takibi ve yönetimi açısından veri analitiğini etkin biçimde kullanan sağlık kuruluĢları, 

kullanmayanlara kıyasla daha yüksek verimlilik ve kazanç sağlamaktadır. Veri iĢleme 

süreçleri sayesinde sağlık tesisleri, operasyonel giderlerini önemli ölçüde azaltmakta; 

aynı zamanda hasta memnuniyetini artırarak daha kaliteli ve kiĢiselleĢtirilmiĢ hizmet 

sunabilmektedir. 

Hasta Ģikâyetlerinin değerlendirilmesi, taleplerin karĢılanması ve hizmet 

iyileĢtirme süreçlerinde veri analitiği büyük katkı sağlamaktadır. Wiggin (akt. Chaffey 

ve Ellis-Chadwick, 2019), sağlık kurumlarının büyük veriden anlamlı sonuçlar elde 

edebilmeleri için Ģu baĢlıklara dikkat etmeleri gerektiğini belirtmektedir: 

 Veri keĢfine yatırım yapılması 

 Tüm iĢletme verilerinin analize dâhil edilmesi 

 Analitik süreçlerin sadeleĢtirilmesi 

 Kısa ve sürekli analizlerle keĢiflerin desteklenmesi 

 Zaman ve emekten tasarruf sağlanması 

 YapılandırılmamıĢ verilerin göz ardı edilmemesi 
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 BaĢarı hikâyelerinden ders çıkarılması 

 Net iĢ hedeflerinin belirlenmesi 

 Önceki deneyimlerin analiz edilmesi 

 Sıfırdan baĢlamamak, deneyimli ekiplerle çalıĢmak 

 Analitik süreçlerin tüm çalıĢanlara yaygınlaĢtırılması (analitiğin 

demokratikleĢmesi) 

 Veri analitiğine geçmeden önce pilot uygulamalar yapılması 

Bu yaklaĢımlar, sağlık tesislerinin yalnızca teknolojik değil, aynı zamanda 

stratejik bir dönüĢüm yaĢamasına katkı sağlamaktadır (Chaffey ve  Ellis-Chadwick, 

2019). 

3.2.2.8. Çevrim içi halkla iliĢkilerin sağlık turizmindeki önemi (çevrimiçi PR) 

Günümüzde dijitalleĢmenin etkisiyle halkla iliĢkiler faaliyetleri de çevrim içi 

ortama taĢınmıĢtır. Geleneksel halkla iliĢkiler uygulamalarından farklı olarak, çevrim içi 

halkla iliĢkiler (ÇHĠ), tüm iletiĢim süreçlerinin dijital platformlar aracılığıyla 

gerçekleĢtirilmesini esas alır. Bu yöntem, sağlık sektöründe faaliyet gösteren kurumlara 

özellikle müĢteri kazanımı açısından önemli avantajlar sunmaktadır. 

Sağlık turizmi özelinde değerlendirildiğinde, tedavi amacıyla yurt dıĢından gelen 

hastalar için çevrim içi destek hizmetlerinin sunulması kritik bir rol oynamaktadır. 

Hastaların tedavi süreci öncesinde, sırasında ve sonrasında sağlık kurumlarıyla 

doğrudan iletiĢim kurabilmeleri, onların güven duygusunu artırmakta ve memnuniyet 

düzeylerini yükseltmektedir. Çevrim içi halkla iliĢkiler birimi, hastaların merak ettikleri 

soruları hızlıca yanıtlayabilmelerine, bilgiye kolay eriĢmelerine ve süreç hakkında daha 

bilinçli kararlar almalarına olanak tanır (Theaker, 2020).  

Ayrıca bu dijital etkileĢim kanalı, hasta ile kurum arasında doğrudan ve sürekli 

bir iletiĢim köprüsü oluĢturarak, bireyin kendisini değerli hissetmesini sağlar. Bu 

durum, kurumun itibarını artırırken aynı zamanda hasta sadakati ve güven oluĢumuna da 

katkıda bulunur. Dolayısıyla çevrim içi halkla iliĢkiler, sağlık turizmi alanında hizmet 

kalitesini yükselten, stratejik bir iletiĢim aracı olarak ön plana çıkmaktadır 
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4. YÖNTEM 

Bu araĢtırmanın temel amacı, dijital pazarlama uygulamalarının sağlık turizmi 

alanındaki özel hastaneler üzerindeki etkilerini analiz etmektir. ÇalıĢmada, hastanelerin 

dijital pazarlama faaliyetlerini nasıl yönettikleri, hangi araçları etkin kullandıkları ve bu 

faaliyetlerin hasta iletiĢimi ile kurumsal görünürlük üzerindeki etkileri 

değerlendirilmektedir. 

Bu bağlamda araĢtırma Ģu soruya odaklanmaktadır: 

―Özel hastanelerin sağlık turizmi kapsamında yürüttüğü dijital pazarlama 

stratejileri, kurumsal görünürlükleri ve uluslararası hasta etkileĢimleri üzerinde nasıl bir 

etkiye sahiptir?‖ 

4.1. AraĢtırma Problemi 

4.1.1. Ana problem 

Türkiye‘de sağlık turizmi yetki belgesine sahip kurumların dijital pazarlama 

stratejilerini nasıl uyguladıkları ve bu uygulamaların sağlık turistleri üzerindeki 

etkisinin ne olduğu konusunda yeterli sayıda bilimsel veri ve sistematik analiz 

bulunmamaktadır. Bu durum, hem mevcut durumun tam olarak anlaĢılmasını hem de bu 

alana yönelik stratejik planlamaların yapılmasını güçleĢtirmektedir. 

4.1.2. Alt problemler 

 Sağlık turizmi yetki belgesine sahip kurumlar dijital pazarlama araçlarını ne 

düzeyde kullanmaktadır? 

 Dijital pazarlama araçları bu kurumların tanıtım ve markalaĢma süreçlerine nasıl 

katkı sağlamaktadır? 

 Hangi dijital kanallar (web sitesi, sosyal medya vb.) daha etkili kullanılmakta ve 

bu kullanımın sağlık turistlerini çekme üzerindeki etkisi nedir? 

 Dijital pazarlama uygulamaları ile hasta/turist kazanımı arasında anlamlı bir 

iliĢki var mıdır? 

Bu araĢtırmada, Türkiye‘de Sağlık Turizmi Yetki Belgesi‘ne sahip özel 

hastanelerin dijital pazarlama faaliyetlerini incelemek amacıyla nitel içerik analizi 

yöntemi kullanılmıĢtır. Ġçerik analizi; yazılı, görsel ya da sözlü iletiĢim içeriklerini 

sistematik, nesnel ve tekrarlanabilir bir biçimde çözümlemeye imkân tanıyan nitel ya da 

nicel bir araĢtırma yöntemidir (Krippendorff, 2004). AraĢtırmacılar, içerik analizini 
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belirli bir konuya dair içeriklerde yer alan anlam örüntülerini, tema yoğunluklarını ve 

iletiĢim stratejilerini ortaya koymak amacıyla tercih etmektedir. 

Ġçerik analizi, kullanılan yaklaĢıma göre farklı türlere ayrılmaktadır: 

1. Nitel Ġçerik Analizi 

 Anlam çözümlemesi, tematik kodlama ve bağlam analizi içerir. 

 Amaç, içeriklerin derin yapısal anlamlarını keĢfetmektir. 

2. Nicel Ġçerik Analizi 

 Frekanslar, oranlar ve sayısal dağılımlar temel alınarak yapılır. 

 Belirli sözcük, kavram ya da simgelerin sayılması esas alınır. 

3. Betimsel Ġçerik Analizi 

 Hem nitel hem de nicel öğeleri birleĢtirerek içerikleri sınıflandırır ve sayısal 

dağılımlarla destekler. 

4. Tematik Ġçerik Analizi 

 Ġçerikler tema bazında gruplandırılır ve her bir temanın derinliği analiz edilir 

(Krippendorff, 2013; Braun ve Clarke, 2006; Schreier, 2012).  

Nitel araĢtırmalar, bireylerin veya kurumların deneyimlerini, tutumlarını ve 

uygulamalarını bağlam içinde derinlemesine anlamaya olanak tanır. Dijital pazarlama 

faaliyetleri; kurumların web siteleri, sosyal medya platformları ve çeĢitli dijital içerikler 

aracılığıyla yürütülmektedir. Bu bağlamda içerik analizi yöntemi, söz konusu dijital 

mecralarda yer alan metinsel, görsel ve yapısal verilerin sistematik ve gözleme dayalı 

olarak incelenmesine olanak tanıdığı için araĢtırma açısından uygun bir yöntem olarak 

tercih edilmiĢtir.  

Ayrıca veri çeĢitliliğinin yüksek olması ve bu platformlara eriĢimin kolay 

sağlanabilmesi, içerik analizinin uygulanabilirliğini artıran önemli unsurlar arasında yer 

almaktadır. Nitel içerik analizi, bu içeriklerin sağlık turizmi bağlamında taĢıdığı anlamı 

ortaya koymak ve hastanelerin iletiĢim stratejilerini kavramsal düzeyde değerlendirmek 

amacıyla tercih edilmiĢtir. . 

4.2. AraĢtırmanın Evreni ve Örneklemi 

AraĢtırmanın evrenini, Türkiye genelinde Sağlık Bakanlığı tarafından 

yetkilendirilmiĢ özel hastaneler oluĢturmaktadır. Örneklem ise, Sağlık Bakanlığı‘nın 

resmi internet sitesinde yayımlanan ―YetkilendirilmiĢ Sağlık Tesisleri‖ listesinden, 

amaçlı örnekleme yöntemiyle seçilen 10 aktif özel hastaneden oluĢmaktadır. Seçim 

kriterleri arasında, hastanelerin güncel bir web sitesine sahip olması, en az iki farklı 
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sosyal medya platformunda (Instagram, Facebook, YouTube) aktif olarak faaliyet 

göstermesi ve sağlık turizmine yönelik dijital içerik üretmeleri yer almaktadır. Bu 

araĢtırmada, dijital mecralarda aktif olmaları ve coğrafi dağılımı temsil etmeleri dikkate 

alınarak, Adana, Ankara, Antalya, Bursa, Diyarbakır, Ġstanbul, Ġzmir, Samsun, Trabzon 

ve Van illerindeki 10 özel hastane amaçlı örnekleme yöntemiyle belirlenmiĢtir. Etik 

ilkeler gereği, hastane isimleri gizli tutulmuĢ ve her biri H1, H2 ... H10 Ģeklinde 

kodlanmıĢtır. 

4.3. Veri Toplama Süreci 

Veriler, belgesel tarama ve doküman incelemesi yöntemleriyle Eylül 2024–

Mayıs 2025 tarihleri arasında toplanmıĢtır. Bu süreçte hastanelerin resmi web siteleri ile 

sosyal medya hesapları sistematik olarak incelenmiĢtir. Ġnceleme kapsamında; 

―Hakkımızda‖ bölümleri, hizmet sunumları, yabancı hastalara yönelik içerikler, blog 

yazıları ile sosyal medya gönderileri, videolar, kullanıcı yorumları ve etkileĢim verileri 

değerlendirilmiĢtir. 

4.4. Veri Analizi 

Toplanan veriler, betimsel analiz ve içerik analizi teknikleriyle 

değerlendirilmiĢtir. Analiz sürecinde; dijital içerik türü, paylaĢım sıklığı, medya formatı, 

hedef kitleye yöneliklik, SEO uyumluluğu, çok dilli içerik kullanımı ve etkileĢim düzeyi 

gibi kodlama baĢlıkları kullanılmıĢtır. Ayrıca seçilen hastanelerin dijital pazarlama 

açısından güçlü ve zayıf yönleri ile fırsat ve tehditleri, SWOT analizi çerçevesinde 

analiz edilmiĢtir. 

4.5. Geçerlik ve Güvenirlik (Ġnandırıcılık) 

AraĢtırmanın geçerli ve güvenilir olmasını sağlamak amacıyla veri çeĢitliliği ve 

Ģeffaf analiz süreci benimsenmiĢtir. Kodlama süreci boyunca her kriter açık ve 

sistematik biçimde değerlendirilmiĢ, bazı içerikler bağımsız bir ikinci araĢtırmacı 

tarafından da gözlemlenmiĢtir. Bulgular, SWOT analizine dayandırılarak 

yapılandırılmıĢ ve karĢılaĢtırmalı yorumlarla desteklenmiĢtir. Kodlamaların tutarlılığı 

göz önünde bulundurulmuĢ, bulgulara iliĢkin yorumlar doğrudan verilere 

dayandırılmıĢtır. Bu yönüyle araĢtırma, nitel araĢtırmalarda sıkça vurgulanan 

―inandırıcılık‖ ölçütünü sağlamaktadır. 
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Kodlama süreci iki bağımsız araĢtırmacı tarafından yürütülmüĢ ve kodlayıcılar 

arası uyum sağlanarak güvenilirlik artırılmıĢtır. Bulgular ilgili literatürle karĢılaĢtırılmıĢ, 

böylece yorumlayıcı geçerlilik güçlendirilmiĢtir. Tüm analiz süreci Ģeffaf bir Ģekilde 

belgelenmiĢ ve bilimsel etik ilkeler gözetilmiĢtir. 
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5. BULGULAR 

Bu çalıĢmada literatür taraması yapılmıĢtır. Daha sonra nitel araĢtırma 

yöntemlerinden içerik analizi kullanılmıĢtır. Türkiye‘de farklı illerinden Sağlık Turizmi 

Yetki Belgesi olan 10 farklı Özel Hastanenin sosyal medya hesaplarına (Youtube- 

Facebook- Instagram) ve Web sitelerinin içerikleri üzerinden analizler yapılmıĢtır. 

Öncelik olarak veriler araĢtırılmıĢtır. Daha sonra gözlemlenerek derlenen veriler Excel 

formatında tablolara aktarılmıĢtır. Hazırlanan bu tablolar yardımıyla dijital pazarlama 

stratejilerinin kullanım detayları ve etkinliği detaylı bir Ģekilde değerlendirilmiĢtir. 

ÇalıĢma için farklı illerden, farklı hastaneler seçilmiĢ Sağlık Turizmi Yetki Belgesi olan 

10 Özel Hastane (ÖH) Tablo 5.1‘de yer almaktadır. 

Tablo 5.1. ÇalıĢma Ġçin Seçilen Özel Hastaneler 

1 ÖH1 

2 ÖH2 

3 ÖH3 

4 ÖH4 

5 ÖH5 

6 ÖH6 

7 ÖH7 

8 ÖH8 

9 ÖH9 

10 ÖH10 

Kaynak: www.shgmturizmdb.saglik.gov (30.11.2024) 

Türkiye‘de farklı illerinden seçilen; Sağlık Turizmi Yetki Belgesi alan Özel 

Hastanelerden 10‘nun web sayfaları incelendi. Bu kapsamda Tablo 5.2 oluĢturuldu. 

Tablo 5.2‘de yer alan; Hastane hakkında genel bilgiler, Hastanenin misyon/vizyon ve 

değerleri, Hastanede sanal gezinti, Hastanenin fotoğraf veya videoları (dıĢ ve iç), 

Doktorlar hakkında bilgi, Hastanede uygulanan tedaviler, Tıbbi birimler, Uygulanan 

tedaviler hakkında bilgiler, Uygulanan tedavilere ait video ve fotoğraflar, Tedavi süreci 

hakkında bilgi, Hasta yorumları, Sıkça sorulan sorular, AnlaĢmalı kurumlar, Fiyat 

bilgisi, Dil Seçeneği, Gelen hasta sayısı, Akreditasyon, Kullanılan teknolojiler, E-
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Randevu, E- Öneri, E-ġikâyet, Dijital sağlık asistanı, ĠletiĢim numarası, E-mail ile bilgi, 

Adres bilgisi, Google Map‘de harita bilgisi gibi bölümler web sitesinde incelendi. 

Tablo 5.2. Özel Hastanelerin Web Sitesi Özellikleri 

 

 

Özel Hastaneler 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

Hastane hakkında genel bigiler + + + + + + + + + + 

Hastanenin misyon, vizyon ve 

değerleri 
+ + + + + + + + + + 

Hastanede sanal gezinti + + + - + + - + - - 

Hastanenin fotoğraf ve videoları 

(dıĢ ve iç) 
+ + + + + + + + + + 

Doktorlar hakkında bilgi + + + + + + + + + + 

Hastanede uygulanan tedaviler + + + + + + + + + + 

Tıbbi birimler + + + + + + + + + + 

Uygulanan tedaviler hakkında 

bilgiler 
+ + + + + + + + + + 

Uygulanan tedavilere ait video 

veya fotoğraflar 
+ + + + + + + + + + 

Tedavi süreci hakkında bilgiler + + + + + + + + + + 

Hasta yorumları + + + + + + - + - - 

Sıkça sorulan sorular - + + - + - - - - - 

AnlaĢmalı kurumlar + + + + + + + + + + 

Fiyat bilgisi - - - - - - - - - - 

Dil seçeneği + + + + + + + + + + 

Gelen hasta sayısı - - - - - - - - - - 

Akreditasyon + + + + + + + - - - 

Kullanılan teknolojiler + + + + + + + + + + 

E-Randevu + + + + + + + + + + 

E-Öneri - + + - + - - - - + 

E-ġikâyet + + + - + - + - + + 

Dijital sağlık asistanı + + + + + - - - - - 

ĠletiĢim numarası + + + + + + + + + + 

E-Mail Ġle bilgi + + + + + + + + + + 

Adres bilgisi + + + + + + + + + + 

Google Map‘de harita bilgisi + + + + + + + + + + 
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Tablo 5.2'de, incelenen Özel Hastanelerin web sitelerinde yer alan bölümler 

listelenmiĢtir. Her bir Özel Hastanenin web sitesinde yer alan içerikler, 'yok' (-) ve 'var' 

(+) iĢaretleri ile belirtilmiĢtir. Türkiye‘ye medikal tedavi almak için gelen bireylerin 

sağlık kuruluĢu seçerken dikkat ettiği en önemli kriterler Tablo 5.2‘de yer almaktadır. 

OluĢturulan tabloya göre seçilen hastanelerin web sayfaları incelendi.  

Hastane hakkında genel bilgiler baĢlığı altında yapılan araĢtırmalarda bütün 

hastanelerin gerekli bilgilere yer verdiği görülmektedir. Medikal turizm açısından 

hastane hakkında detaylı bütün bilgilerin web sitesinde yer alması önemlidir. 

Hastanelerin misyon/vizyon değerleri konusunda gerekli bütün bilgilendirmeleri 

yaptığı görülmektedir. Medikal Turizm açısından önemli olan sanal gezinti, altı hastane 

tarafından sayfalarına eklenmiĢtir, fakat diğer dört hastane bu konuya yer vermemiĢtir.  

Hastaneler fotoğraf veya videoları (dıĢ ve iç) konusunda gereken özeni 

göstererek, tedavi almak için gelen hastalara güven verecek bir durum oluĢturmuĢtur.  

Bütün hastaneler doktorlar hakkında gerekli bütün bilgileri paylaĢmıĢlardır. Bu 

durum bu hastanelerin tercih edilmesi açısından çok önemlidir. Hastalar bu sayfalarda 

gezinerek doktorlar hakkında bütün bilgilere ulaĢabilmektedir. Bütün doktorların 

uzmanlık alanlarının yer aldığı bu sistem hastaneler açısından büyük avantaj 

sağlamaktadır. Hastalar kendilerini tedavi edecek doktorlar hakkında bilgi sahibi olmak 

isterler ve onları mesleki yeterlilik açısından tanımak isterler. 

Hastanede uygulanan tedaviler baĢlığında bütün hastaneler gerekli bilgilere yer 

vermiĢtir. Hastaların tercih yapabilmelerinde tedavilerin çok önemli bir yeri vardır. 

Tıbbi birimler konusunda bütün hastaneler gerekli bilgilere yer vermiĢtir. Hastaların 

ihtiyaç duyduğu birime zamandan tasarruf sağlayarak ulaĢmasını sağlamaktadır.  

Uygulanan tedaviler hakkında bilgiler incelendiğinde bütün hastanelerin bu 

konuya yer verdiği görülmüĢtür. Bu hastaneleri tercih etmek isteyen hastaların karar 

vermesi açısından bu durumun etkin bir rolü vardır.  

Uygulanan tedavilere ait video ve fotoğraflar konusunda bütün hastaneler gerekli 

özeni göstermiĢtir. Hastalar yapılan iĢlemlerin sonuçlarını görmek isterler. Bu konu 

hastalar açısından oldukça önemlidir. Hastaneyi tercih ve bu sürecin nasıl ilerleyeceği 

konusunda bilgi sağlamaktadır. 

 Tedavi süreci hakkında bilgiler konusunda hastaneler gerekli açıklamalara yer 

vermiĢtir. Bu sürecin medikal turizm açısından önemli bir yeri vardır. Tedavi olan ya da 

tedavi olmayı düĢünen hastaların tedavi sonrasındaki süreci takip ederek karar 

vermesinde önemli bir rol oynamaktadır. Tedavinin ne kadar süreceği hastalar açısından 
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önemli bir kavramdır. Bu durum zamanı kısıtlı olan hastalar açısından önem arz 

etmektedir. Yani zaman planlamasında önemli bir kavramdır.  

Hasta yorumlarının hastaneler açısından büyük bir önemi vardır. Ġnsanlar tedavi 

olmak istedikleri hastaneler hakkında yeterli bilgiye sahip olmak isterler. Bu 

araĢtırmaları da yaparken özellikle hastanelerin web sayfalarındaki hasta yorumlarına 

bakarlar. Bu durum hastaneye güven açısından çok önemlidir; çünkü yapılacak iĢlemler 

ciddi iĢlemlerse daha da önemlidir. Hastanelerin web siteleri incelendiğinde üç hastane 

dıĢında diğer bütün hastanelerin bu konuya gereken önemi verdiği görülmektedir.  

Sıkça Sorulan sorular baĢlığı hakkında yapılan web araĢtırmalarında üç hastane 

dıĢında diğerlerinin bu konuya yer vermediği görülmüĢtür. Bu konu baĢlığı tedavi 

olmayı düĢünen hastalar açısından önemlidir. Tedavi olmak isteyen hastalar hangi 

alanda tedavi alacaklarsa o konuda sorular sormak isterler. Bunun yanında tedavi 

olacakları hastanenin yakınında hangi oteller var, tedavi süresi ne kadar, tedavi 

sonrasında oluĢabilecek komplikasyonlar nelerdir, tedavinin ücreti ve bunun gibi birçok 

konuda bilgi almak istemektedirler.  

AnlaĢmalı kurumlar baĢlığı hastaneyi tercih edecek olan medikal turistler 

açısından önemli bir yere sahiptir. GeliĢmiĢ ülkeler veya acenteler ile yapılan 

anlaĢmalar açısından bakıldığında tedavi masraflarının düĢmesini sağlamaktadır. Bu 

durum hastalar için çok önemlidir. Web sayfasında yapılan araĢtırmalarda bütün 

hastanelerin bu duruma gerekli özeni gösterdiği görülmektedir.  

Fiyat bilgisi konu baĢlığı ele alındığında bütün hastanelerin yapılan 

incelemelerinde bu konuya yer vermediği görülmüĢtür. Aslına bakıldığında medikal 

turizm amacıyla gelen hastalar açısından bu kıstas çok önemlidir. Tercih edecekleri 

tedavinin ücretinin ne kadar olduğunu bilmek istemektedirler. Gerekiyorsa diğer 

hastaneler ile kıyaslama yaparak kendileri için uygun ekonomiye sahip tedaviyi tercih 

etmektedirler. Bu konuda bütün hastanelerin Ģeffaf olmaları beklenmektedir. Ama 

yapılan incelemelerde bu konuda hiçbir bilgiye rastlanmamıĢtır. 

Dil seçeneğine bakıldığında bütün hastanelerin web sayfalarından bu konuya 

oldukça önem verdiği görülmüĢtür. Bu durum hastalarla iletiĢim kurma açısından 

oldukça önemli bir yere sahiptir.  

Gelen hasta sayısı hakkındaki konu baĢlığı incelendiğinde hiçbir hastanenin web 

sayfasından bu konuya yer vermediği görülmüĢtür. Hastaların hastaneleri tercih 

etmeden önce tedavi olmak istedikleri alanı daha önce kaç hastanın tercih ettiğini 

görmek istemektedirler. Hasta sayılarının açıklanması yapılan tedavi açısından ve tercih 



 

64 

 

edilebilirlik oranı açısından önemlidir. Özellikle büyük operasyonlar açısından 

düĢünüldüğünde güven her Ģeyden önemlidir.  

Akreditasyon hastanelerin ulusal veya uluslararası alanda sundukları sağlık 

hizmetinin kalitesini, sürekliliğini ve geliĢmesini sağlamaktadır. Sağlık turizminde ön 

plana çıkmak isteyen ve uluslararası hizmet vermek isteyen hastanelerin bu alanda 

kendini geliĢtirmesi için önemli bir kriterdir. Hastaneleri web sayfaları incelendiğinde 

üç hastane dıĢında diğer hastanelerin bu duruma önem verdiği ve gerekli akreditasyona 

sahip olduğu görülmüĢtür.  

Kullanılan teknolojiler açısından hastaneler incelendiğinde bütün hastanelerin 

gerekli önemi verdiği görülmüĢtür. Tedavi olmak isteyen hastalar açısından özellikle 

hangi teknolojilerin kullanacağı hastalar tarafından önceden araĢtırılmaktadır. Hastalar 

etkili ve son teknolojilerin olduğu uygun maliyetli hastaneleri araĢtırarak tercih 

etmektedirler. Kullanılan teknolojiler sağlık kriterleri açısından çok önemli bir yere 

sahiptir.  

E-Randevu sistemi bulunduğumuz çağ gereği önemli bir yere sahiptir. Hızla 

geliĢen ve değiĢen teknolojiye ayak uydurmak amacıyla bu teknolojilerin kullanılması 

önem taĢımaktadır. Bu sebeple hastalar zamandan tasarruf sağlamak amacıyla randevu 

sistemini kullanmaktadırlar. Hastanelerin web sayfaları incelendiğinde bütün 

hastanelerin E-randevu sistemine önem verdiği görülmektedir. 

E-Öneri konu baĢlığı hastalardan gelecek geri bildirimler açısından oldukça 

önemlidir. Hastanelerin web sayfaları incelendiğinde sadece dört hastanenin bu konu 

baĢlığına yer verdiği görülmektedir.  

E-ġikâyet konu baĢlığı incelendiğinde üç hastane dıĢında bütün hastanelerin 

hastaların Ģikâyetlerine yer verdiği görülmüĢtür. Bu durum hastanelerin Ģikâyet 

konularını ele alarak eksik olduğu konularda kendilerini geliĢtirmeleri açısından büyük 

öneme sahiptir. Bu konuyu ciddiye alarak gereken özeni göstermek, yapılan hataları 

düzeltmek, kendini geliĢtirmek hastaneler açısından önemli bir yere sahiptir.  

Dijital sağlık asistanı konu baĢlığı incelendiğinde hastanelerin yarısının bu 

konuya yer verdiği görülmüĢ diğer yarısının ise web sayfasında bu konu baĢlığına yer 

vermediği görülmüĢtür. Hastaneleri tercih eden hastalar açısından değerlendirildiğinde 

dijital sağlık asistanı zaman tasarrufu açısından önemli bir yere sahiptir. Hastaneye 

ulaĢmak isteyen hastalar anında dijital sağlık asistanına bağlanarak ihtiyaç duyduğu 

bütün bilgileri elde edebilir bu da hastanelerin tercih edilebilirliğini arttırmaktadır. 
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 ĠletiĢim numarası konu baĢlığına bütün hastaneler web sayfasında yer vermiĢtir. 

Hastaların hastaneyle iletiĢim kurabilmesi açısından bu bilgilerin mutlaka hastane 

sayfalarında yer alması gerekmektedir.  

E-mail ile bilgi konu baĢlığı incelendiğinde bütün hastanelerin web sayfasında 

bu baĢlığa yer verdiği görülmüĢtür. Tedavi olmak isteyen hastaların bilgilerinin 

paylaĢılması hastalara geri dönüĢ yapılması açısından değerlendirildiğinde konu baĢlığı 

önemli bir yere sahiptir. Özellikle gece gündüz farkı olan ülkeler açısından ve zaman 

sorunu yaĢayan hastalar açısından değerlendirildiğinde e-mail ile bilgi baĢlığı hayat 

kurtaracak bir öneme sahiptir. 

 Adres bilgisi konu baĢlığı ele alındığında bütün hastanelerin web sayfasında bu 

konuya yer verdiği görülmüĢtür. Hastaların zaman kaybetmeden hastaneye ulaĢmaları 

hastalar açısından önemlidir. Hastane adreslerinin açık ve anlaĢılır Ģekilde belirtilmesi 

ayrıca harita üzerinde konum bilgisinin paylaĢılması önem arz etmektedir. Hastalar bu 

Ģekilde konaklayabilecekleri yerleri de kolaylıkla keĢfedebilir.  

Google Maps‘te harita bilgisi hastanelerin web sayfası incelendiğinde hepsinin 

bu konuya özen gösterdiği görülmüĢtür. Hastaların hızlı ve kısa yoldan hastaneye 

ulaĢması açısından önemli bir konudur.  

Türkiye‘de farklı illerinden seçilen; Sağlık Turizmi Yetki Belgesine alan Özel 

Hastanelerden 10‘nun Sosyal Medya kullanımı incelendi. Bu kapsamda Tablo 5.3 

oluĢturuldu. Türkiye‘de farklı illerinden seçilen; Sağlık Turizmi Yetki Belgesine alan 

Özel Hastanelerin YouTube. Facebook, Instagram hesaplarına bakıldı. Bu tabloda 

hesapların Abone sayısı, Video sayısı, Takipçi sayısı, Beğeni sayısı, Gönderi sayısı 

incelendi.  

Tablo 5.3. Özel Hastanelerin Sosyal Medya Kullanımı 

Özel 

Hastaneler 

Sosyal Medya Araçları 

Youtube Facebook Instagram 

Abone 

Sayısı 

Video 

Sayısı 

Takipçi 

Sayısı 

Beğeni 

Sayısı 

Takipçi 

Sayısı 

Gönderi 

Sayısı 

ÖH1 4,27 B 231 10 B 10 B 15,4 B 3.553 

ÖH2 178 B 2,1 B 3,1B 2,9 B 270 1 

ÖH3 178 B 2,1 B 2 B 2,1 B 4.278 320 
ÖH4 2,7 B 889 12 B 11 B 8.995 2.740 

ÖH5 178 B 2,1 B 1,1 B 1,2 B 256 0 

ÖH6 23,9 B 2,8 B 248 B 252 B 61 B 2532 
ÖH7 24,6 B 955 128 B 128 B 423 B 3952 

ÖH8 23,9 B 2,8 B 248 B 252 B 61 B 2532 

ÖH9 24,6 955 4,1 B 4,5 B 423 B 3952 

ÖH10 2 B 221 27 B 27 B 16 B 1620 
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Tablo 5.3‘de yer alan özel hastanelerin sosyal medya hesapları incelendi. Özel 

Hastanelerin YouTube kullanımlarının incelenmesi sonucunda özellikle üç tanesinin 

abone sayısının çok yüksek olduğu ve hastane hakkında paylaĢılan video sayısının diğer 

hastanelere göre daha fazla olduğu görüldü. YouTube aktif kullanan özel hastanelerin 

bilgilendirici paylaĢımlar yaptığı ve sıkça tercih edildiği görülmüĢtür. Diğer özel 

hastanelerin ise abone sayısı üç hastaneye göre az olsa da video paylaĢım sayısı fazla 

olan iki hastane vardır. Ġncelemenin sonucunda özel hastanelerin Facebook 

uygulamasını daha yaygın olarak kullandığı göründü. Üç hastanenin takipçi sayısının 

çok yüksek olduğu diğerlerinin ortalama sayıda olduğu görüldü. Instagram 

uygulamasına bakıldığında özel hastanelerin yarısının takipçi sayısının diğer 

hastanelerden fazla olduğu görüldü. Diğer hastanelerin ise bu uygulamayı çok 

önemsemediği görülmüĢtür. Instagram kullanan özel hastanelerin uyguladıkları tedavi 

yöntemleri ile ilgili videolar ve fotoğraflar paylaĢtıkları, hastane hakkında bilgiler, 

yapılan iĢlemlerin öncesi ve sonrası gibi bilgilere yer verildiği görüldü. 

 

 

ġekil 5.1. Takipçi Sayıları 

 

ġekil 5.1‘de, 10 özel hastanenin YouTube, Facebook ve Instagram üzerindeki 

abone/takipçi sayılarına göre karĢılaĢtırması yer almaktadır. Açıkça görülebileceği gibi: 

 Instagram en yoğun kullanılan platform (özellikle ÖH6, ÖH7 ve ÖH8‘de). 

 YouTube‘nin  genelde düĢük kaldığı görülmektedir. (ÖH2 ve ÖH3 dıĢında). 

 Facebook kullanımında ciddi farklar mevcut, bazı hastanelerde 100 binler, 

bazılarında binlerle sınırlı. 
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Tablo 5.4. Sosyal Medya Gönderi Türü Analizi 

Platform  Eğitim Ġçeriği   Tanıtım Videosu      Hasta Yorumları    EtkileĢimli Ġçerik 

Instagram         15%             35%                 10%                 40% 

Facebook         20%             30%                 15%                 35% 

YouTube         5%             80%                 0%                 15% 

 

Tablo 5.4‘de hastanelerin sosyal medya içeriklerinin büyük ölçüde tanıtım odaklı 

olduğunu göstermektedir. YouTube‘da içeriklerin %80‘i, Instagram ve Facebook‘ta ise 

sırasıyla %35 ve %30‘u tanıtım videosudur. Buna karĢın eğitim içerikleri tüm 

platformlarda düĢük oranlardadır. Hasta yorumları ve etkileĢimli içerikler kısmen yer 

alsa da, kullanıcı deneyimi ve bilgilendirme içeriklerinin yetersiz kaldığı görülmektedir. 

Bu durum, sağlık kuruluĢlarının sosyal medya stratejilerinde tanıtımın ön planda 

olduğunu, bilgilendirme ve etkileĢim boyutunun ise geri planda kaldığını ortaya 

koymaktadır. Hastane içeriklerinin bilgilendirme yerine tanıtım odaklı olduğu tespit 

edilmiĢtir. 
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6. SONUÇ, TARTIġMA VE ÖNERĠLER 

6.1. Sonuç 

Dünyada geliĢen teknolojilerle birlikte pazarlama yöntemleri de değiĢmiĢ 

geliĢerek farklı seviyelere gelmiĢtir. Önceki dönemlerdeki geleneksel pazarlama 

yaklaĢımdan uzaklaĢarak, modern bir yaklaĢımla dijital pazarlamaya geçilmiĢtir. Dijital 

pazarlamanın sağladığı kolaylıkla sağlık alanında daha etkin hizmet verilmesi, daha 

yaygın bir iletiĢimin ağının oluĢturulması sağlanmıĢtır. Ayrıca güncel bilgilere anında 

ulaĢım sağlanması ve gündem konularının değerlendirilmesi, bireylerin aktif 

katılımlarının sağlanması dijital pazarlama yöntemini çok önemli bir konuma taĢımıĢtır.  

Pazarlama stratejilerin geliĢtirmesinde dijital teknolojiler büyük öneme sahiptir. 

Diğer sektörlerden farklı olan sağlık sektörü insan hayatı açısından kritik bir öneme 

sahiptir. Bu nedenle insan hayatının etkilenebileceği bir durumda mevcut uygulamalar 

kullanılırken daha hassas bir çalıĢma yapılması ve uygulamanın bu alana göre 

uyarlanması önemli bir konudur. Sağlık sektörün de kullanılan dijital pazarlama 

teknikleri kiĢilerin hayatlarını olumsuz yönde etkileyebilecek yönlendirmelere imkân 

vermeden hedef kitlelere ulaĢmak için kullanılmaktadır.  

Dijital pazarlama birçok farklı alanda etkisini göstermektedir. Özellikle sağlık 

sektöründe oldukça yaygın bir Ģekilde kullanılan dijital pazarlama, sağlık Turistleri 

tarafından da medikal tedavi bilgilerine hızlı bir Ģekilde ulaĢmalarına imkân 

sağlamaktadır. Çağımızda en aktif olarak sosyal medya araçları ve web siteleri 

pazarlama alanından en çok kullanılan iletiĢim kanallarıdır. Günümüzde geliĢen Ġnternet 

teknolojilerini kullanarak sağlık alanındaki bilgilere güvenilir ve doğru bir Ģekilde 

ulaĢılmasını sağlanmaktadır. Verilen bu bilgilerin doğru ve güvenilir olası da bir 

zorunluluk haline gelmiĢtir. 

Web sitelerinin ve sosyal medya platformlarının güvenilirliği ile hedef kitlenin 

kolayca anlayabileceği bir dil kullanılması büyük önem taĢır. Bu yüzden, sağlık turizmi 

yetki belgesi sahibi olan sağlık kuruluĢlarının dijital pazarlama araçlarını kullanırken 

titizlik göstermesi gerekmektedir. Dijital pazarlama alanında uzman kiĢilerden yardım 

almak ve aktarılan bilgilerin doğru olduğundan emin olmak oldukça önemlidir. Yapılan 

çalıĢma kapsamında özel hastanelerin hasta-hastane bağlantılarını sosyal medya, dijital 

reklam, yurt dıĢı ortaklar, kurumsal yurt dıĢı anlaĢmalar, hasta tavsiyeleri yardımıyla 

elde ettiği görülmüĢtür. Uluslararası sağlık turizminde güçlü bir rekabet ortamı vardır. 
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Bu rekabetin içinde yer alabilmek için dijital pazarlama araçlarının etkin bir Ģekilde 

kullanılması oldukça önemlidir. Dijital pazarlama araçlarının yaygın olarak kullanıldığı 

bu dönemde kurumların dijital pazarlama araçlarını kullanmadan varlıklarını 

sürdürebilmesi mümkün değildir. 

Bu araĢtırmada Türkiye‘de farklı illerde bulunan sağlık turizmi yetki belgesi alan 

on özel hastane incelenmiĢtir. Bu çalıĢma için seçilen on özel hastanenin sosyal medya 

hesapları (YouTube, Facebook, Instagram) ve web sayfalarına yönelik içerik analizi 

yapılmıĢtır. 

AraĢtırmada, hastanelerin sosyal medya hesaplarını (YouTube, Facebook, 

Instagram) kullanma oranları açısından artı ve eksileri olduğu tespit edilmiĢtir. 

Türkiye‘de yapılan bu çalıĢmanın bulguları, sağlık turizmi sektöründe faaliyet gösteren 

özel hastanelerin büyük bir kısmının dijital pazarlama araçlarını etkin bir Ģekilde 

kullandığı, bazı özel hastanelerin ise bu alanda çok etkin olmadığı ve önemli eksiklerin 

de bulunduğunu ortaya koymaktadır. 

Sosyal medya hesaplarında yapılan inceleme sonucunda YouTube platformunun 

özel hastaneler tarafından etkin bir Ģekilde kullanıldığı görülmüĢtür. ÖH2, ÖH3, ÖH5 

abone sayısı 178B olduğu ve en yüksek abone sayısına sahip olan hastaneler olduğu 

görüldü. Bu üç hastanenin YouTube‘da yayınladığı video sayısının 2,1 B olduğu 

görülmektedir. ÖH7 ve ÖH9 24,6 B abone sayısıyla ikinci sırada yer almaktadır. Bu iki 

hastanenin YouTube‘da yayınladığı video sayısının 955 olduğu görülmüĢtür.  ÖH6 ve 

ÖH8 dokuz 23,9 B abone sayısıyla bu sıralamayı takip etmektedir. Bu iki hastane 2,8 B 

video yayınlayarak video sayısında ilk sırada yer almaktadır. ÖH1‗in 4,27 ve ÖH4‘ün 

2,7 B abone sayısı bulunmaktadır. Bu hastanelerden ÖH1‘in 231 videoyu ve ÖH4‘ün 

889 videoyu YouTube‘da paylaĢtığı görülmüĢtür. ÖH10 ise en az abone sayısına 

sahiptir. 2 B abone sayısı ve 221 video sayısı bulunmaktadır. 

Sosyal medya hesaplarından hastanelerin Facebook hesabında yapılan inceleme 

sonucunda özellikle üç hastanenin Facebook hesabını daha aktif olarak kullandığı 

görülmüĢtür. ÖH6 ve ÖH8 248 B takipçi sayısıyla Facebook hesabını en çok kullanan 

hastanelerden olmuĢtur. Bu iki hastane 252 B beğeni sayısına sahiptir. 128 B takipçi 

sayısıyla ÖH7 kullanım oranında ikinci sırada yer almaktadır ve 128 B beğeni sayısı 

vardır. ÖH10 Facebook‘ta 27 B takipçi sayısına ve 27 B beğeni sayısına sahiptir. 

ÖH4‘ün 12 B takipçi sayısı ve 11 B beğeni sayısı olduğu görülmektedir. ÖH1‘in 10 B 

takipçi sayısı ve 10 B beğeni sayısı olduğu görülmektedir. ÖH2, ÖH3, ÖH5, ÖH9 ‗ un 
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takipçi sayılarının 1 B - 4 B arasında olduğu, beğeni sayılarının ise 1 B - 5 B 

arasındadır. 

Diğer bir sosyal medya hesabı olan Instagram hesabının incelenmesinin 

sonucunda, hastanelerin çoğunun Instagram hesabını aktif bir Ģekilde kullandığı fakat 

gönderi sayılarının çok yüksek olmadığı görülmüĢtür. Bu hastaneler içinde hiç gönderisi 

bulunmayan hastanelerde yer almaktadır. ÖH7 ve ÖH9 423 B takipçi sayısıyla 

Instagram‗ı en çok kullanan özel hastanelerdir. Bu hastanelerin 3952 adet gönderi sayısı 

olduğu görülmüĢtür. ÖH6 ve ÖH8 61 B takipçi sayısına sahiptir ve 2532 adet gönderisi 

olduğu görülmektedir. ÖH10‘un 16 B takipçi sayısı ve paylaĢtığı 1620 adet gönderi 

vardır. ÖH1‘ in 14.8 B takipçi sayısı ve 3290 adet gönderi sayısının olduğu 

görülmektedir. ÖH2, ÖH3, ÖH4 ve ÖH5‘in takipçi sayılarının 200-7000 arasında 

olduğu araĢtırmalarda ortaya çıkmıĢtır. ÖH3 ve ÖH4‘ün 200-3000 arasında gönderi 

paylaĢımı yaptığı görülmektedir. ÖH2 ve ÖH5‘ in ise Instagram hesabında hiç 

gönderisinin olmadığı görülmektedir. 

AraĢtırma kapsamında, özel hastanelerin sosyal medya araçlarını kullanma 

tercihleri incelenmiĢ ve bu mecraların genel olarak yaygın biçimde kullanıldığı tespit 

edilmiĢtir. Özellikle Facebook, Instagram ve YouTube gibi platformların öne çıktığı 

görülmektedir. Hastanelerin çoğunluğu sosyal medya hesaplarına sahip olmakla birlikte, 

bu mecraları kullanma düzeyleri ve içerik paylaĢım sıklıkları kurumsal farklılıklara göre 

değiĢiklik göstermektedir. 

AraĢtırma kapsamında, sağlık turizmi yetki belgesine sahip kurumların dijital 

pazarlama stratejilerinde Facebook‘un önemli bir kanal olarak kullanıldığı 

belirlenmiĢtir. Facebook‘un geniĢ kullanıcı kitlesi ve geliĢmiĢ reklam hedefleme 

özellikleri, sağlık turizmi kurumlarının hem bölgesel hem de uluslararası düzeyde hedef 

kitlelerine etkin bir Ģekilde ulaĢmasını sağlamaktadır. Bu platformda içerik paylaĢımı, 

etkinlik duyuruları ve hasta deneyimlerinin yayınlanması gibi uygulamalar, kurumların 

dijital görünürlüklerini artırmakta ve marka güvenilirliğine olumlu katkılar 

sağlamaktadır. 

Bununla birlikte, incelenen kurumların Facebook hesaplarındaki takipçi 

sayılarında ve dijital pazarlama uygulamalarında önemli farklılıklar gözlemlenmiĢtir. 

Bazı hastaneler dijital pazarlama faaliyetlerini daha etkin ve profesyonel yürütürken, 

diğerlerinin sosyal medya kullanımı sınırlı kalmaktadır. Bu durum, sağlık turizmi 

alanında rekabet avantajı elde etmek isteyen kurumların dijital platformların 

potansiyelini tam olarak değerlendiremediğini göstermektedir. Takipçi sayısındaki 
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farklılıklar, içerik kalitesi, reklam yatırımları ve sosyal medya yönetimi gibi 

uygulamalardaki çeĢitlilikten kaynaklanmaktadır. 

AraĢtırma kapsamında incelenen bazı özel hastanelerin Instagram hesabına sahip 

oldukları, ancak bu hesaplarda oldukça sınırlı sayıda paylaĢım yaptıkları 

gözlemlenmiĢtir. Bu durum, söz konusu kurumların Instagram platformuna gereken 

özeni göstermediğini ortaya koymaktadır. Bu ilgisizliğin altında yatan baĢlıca nedenler 

Ģu Ģekilde sıralanabilir: 

 Yapısal ve stratejik eksiklikler: Her Ģeyden önce, bazı kurumların sosyal 

medya stratejisi oluĢturma ve sürdürme konusunda yapısal eksikliklere sahip 

olduğu anlaĢılmaktadır. Stratejik bir planlama ve hedef kitle analizinin 

yapılmaması, sosyal medya hesaplarının amacına uygun ve sürdürülebilir 

biçimde kullanılmasını zorlaĢtırmaktadır. 

 Profesyonel insan kaynağı eksikliği: Profesyonel sosyal medya yönetimi 

konusunda kurum içinde yeterli insan kaynağı bulunmaması da önemli bir 

etkendir. Ġçerik üretimi, grafik tasarım, düzenli paylaĢım ve takipçi etkileĢimi 

gibi konular, uzmanlık gerektiren faaliyetlerdir ve bu alanda profesyonel 

desteğin olmaması, hesapların pasif kalmasına yol açabilmektedir. 

 Mevzuat kısıtlamaları: Türkiye‘de sağlık hizmetlerinin tanıtımında uygulanan 

mevzuat kısıtlamaları da bir diğer etkili unsurdur. Sağlık Bakanlığı tarafından 

belirlenen tanıtım ilkeleri doğrultusunda; yanıltıcı, abartılı ya da doğrudan hasta 

yönlendirme içeren içeriklerin paylaĢımı yasaklanmıĢtır. Bu tür sınırlamalar, 

bazı hastanelerin dijital mecralarda özellikle sosyal medya platformlarında daha 

temkinli davranmasına ve içerik üretiminden kaçınmasına neden olabilmektedir. 

 YanlıĢ mecra algısı ve geri bildirim eksikliği: Ayrıca, bazı kurumlar 

Instagram‘ı hedef kitleleri açısından uygun bir mecra olarak 

değerlendirmemekte ve platformun etkili bir tanıtım aracı olmadığı yönünde 

kanaate sahip olabilmektedir. Bu durum, özellikle sağlık turistlerinin Instagram 

kullanımı hakkında yapılan yeterli analizlerin bulunmamasından kaynaklanıyor 

olabilir. Bununla birlikte, yapılan paylaĢımlardan beklenen geri bildirimlerin 

alınamaması veya doğrudan hasta kazanımı elde edilememesi de Instagram 

kullanımının ikinci plana atılmasına yol açmaktadır. 

 Bütçe öncelikleri ve kurumsal imaj kaygısı: Son olarak, bütçe 

önceliklendirmesi kapsamında, bazı hastanelerin dijital pazarlama yatırımlarını 

web sitesi optimizasyonu, Google Ads veya YouTube gibi daha güçlü dönüĢüm 
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sağlayan platformlara yönlendirdikleri anlaĢılmaktadır. Instagram ise bu 

sıralamada daha az önemsenerek ihmal edilebilmektedir. Ayrıca, kurumların 

kurumsal imajlarını zedeleme endiĢesiyle daha ―resmî‖ ve durağan içerikler 

üretmeye yönelmeleri de platformun dinamizmine ters düĢerek kullanıcı 

etkileĢimini azaltmaktadır. 

Tüm bu nedenler bir arada değerlendirildiğinde, Instagram kullanımındaki düĢük 

düzeyin yalnızca teknik değil; aynı zamanda stratejik, mevzuatsal ve kurumsal 

tercihlere dayalı çok boyutlu bir mesele olduğu anlaĢılmaktadır. 

AraĢtırma bulgularına göre, özel hastanelerin YouTube platformunu diğer sosyal 

medya araçlarına kıyasla daha yaygın ve aktif bir Ģekilde kullandıkları görülmektedir. 

Tüm hastanelerin kurumsal bir YouTube hesabına sahip olduğu ve bu hesaplar 

aracılığıyla yapılan tedavilere dair bilgilendirici içerikler sundukları tespit edilmiĢtir. Bu 

tercihin altında yatan nedenler çok boyutlu bir çerçevede değerlendirilebilir: 

 Görsel ve iĢitsel anlatım imkânı: YouTube, video tabanlı bir platform olması 

nedeniyle hem görsel hem de iĢitsel anlatımı bir arada sunarak sağlık 

hizmetlerinin tanıtımında güçlü bir iletiĢim aracı olarak kullanılmaktadır. 

Özellikle cerrahi iĢlemler, hasta deneyimleri, sağlık kontrolleri gibi 

uygulamaların izleyiciye doğrudan aktarılması, güven duygusunu artırmakta ve 

potansiyel hastalar açısından açıklayıcı bir rol üstlenmektedir. 

 Uzun biçimli içerik üretme imkânı: Instagram ve Facebook gibi platformlara 

kıyasla YouTube, daha uzun ve detaylı içeriklerin paylaĢılmasına olanak 

sağlamaktadır. Bu durum, sağlık hizmeti gibi teknik bilgi içeren alanlar için 

oldukça avantajlıdır. Hastaneler, örneğin bir operasyon sürecini, hekim 

görüĢlerini veya tanıtım videolarını profesyonelce kurgulayarak hedef kitlesine 

daha derinlikli bilgiler sunabilmektedir. 

 Eğitici içerik formatına uygunluk: YouTube, kullanıcıların yalnızca eğlenmek 

için değil, bilgi edinmek amacıyla da sıklıkla baĢvurduğu bir platformdur. Bu 

nedenle özel hastaneler; hasta bilgilendirme videoları, sağlık farkındalık 

kampanyaları ve uzman doktor anlatımlarıyla hem kurumsal imajlarını 

güçlendirmekte hem de kamu sağlığına katkı sunmaktadırlar. 

 SEO (arama motoru optimizasyonu) avantajı: YouTube, Google‘a ait bir 

platform olduğundan, burada paylaĢılan videolar arama motorlarında daha 

görünür hâle gelmektedir. Bu durum, özellikle sağlık turistlerine ulaĢmak isteyen 

hastaneler için stratejik bir avantaj oluĢturmaktadır. Hastaneler, YouTube 
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üzerinden daha geniĢ bir kitleye eriĢim sağlayarak uluslararası düzeyde 

görünürlüklerini artırabilmektedirler. 

 Kurumsal ve profesyonel algıyı desteklemesi: YouTube içerikleri genellikle 

daha özenli bir prodüksiyon süreci gerektirdiğinden, bu mecrada yer alan 

hastaneler profesyonel bir kurumsal izlenim bırakmaktadır. Bu da hasta güveni 

ve marka itibarı açısından olumlu sonuçlar doğurmaktadır. 

Sonuç olarak, özel hastanelerin YouTube‘u daha yaygın ve etkili biçimde tercih 

etmeleri; platformun sunduğu teknik ve stratejik avantajlardan kaynaklanmakta olup, 

hem bilgilendirme hem de tanıtım açısından yüksek etki potansiyeline sahiptir. Bu 

bağlamda YouTube, sağlık turizmi kapsamında hizmet sunan kurumlar için önemli bir 

dijital pazarlama kanalı hâline gelmiĢtir. 

Türkiye‘de sağlık turizmi yetki belgesi alan özel hastanelerin web siteleri 

üzerine yapılan içerik analizi kapsamında bu hastanelerin web sitesi kullanımları 

açısından artıları ve eksileri olduğu tespit edilmiĢtir. ―Hastane hakkında genel bilgiler, 

Hastanenin misyon/vizyon ve değerleri, Hastanenin fotoğraf veya videoları (dıĢ ve iç), 

Doktorlar hakkında bilgi, Hastanede uygulanan tedaviler, Tıbbi birimler, Uygulanan 

tedaviler hakkında bilgiler, Uygulanan tedavilere ait video ve fotoğraflar, Tedavi süreci 

hakkında bilgi, AnlaĢmalı kurumlar, Dil seçeneği, Kullanılan teknolojiler, E-randevu, 

ĠletiĢim numarası, Adres bilgisi, E-mail ile bilgi, Google Maps‘ de harita bilgisi‖ 

baĢlıklarına bütün hastanelerin gerekli önemi gösterdiği ve web sitelerinde yer verdiği 

tespit edilmiĢtir. Bu araĢtırmada web sitesinde yer alan ―Hastanede sanal gezinti‖ 

baĢlığına ÖH1, ÖH2, ÖH3, ÖH5, ÖH6, ÖH8‘in gereken önemi verdiği görülmektedir. 

ÖH4, ÖH7, Ö9, ÖH10‘un web sitelerinde bu konu baĢlığına yer vermediği görülmüĢtür. 

Diğer bir konu baĢlığı olan ―Hasta yorumlarına‖ ÖH7, ÖH9, ÖH10‘un hiç yer 

vermediği diğer ÖH1, ÖH2, ÖH3, ÖH4, ÖH5, ÖH6, ÖH8‘in bu konu baĢlığına gereken 

önemi gösterdiği görülmektedir.‖ Sıkça Sorulan sorular‖ konu baĢlığına ÖH2, ÖH3, 

ÖH5 dıĢında diğer ÖH1, ÖH3, ÖH4, ÖH6, ÖH7, ÖH8, ÖH9, ÖH10‘un hiç yer 

vermediği görülmektedir. ―Fiyat bilgisi‖, gelen hasta sayısı konu baĢlığına hiçbir 

hastanenin web sitesinde yer vermediği görülmektedir. ―Akreditasyon‖ konu baĢlığına 

ise ÖH8, ÖH9, ÖH10‘un web sitelerinde yer verdiği görülmektedir. Diğer ÖH1, ÖH2, 

ÖH3, ÖH4, ÖH5, ÖH6, ÖH7‘nin bu konu baĢlığına hiç yer vermediği görüldü. Web 

sitelerinin incelenmesi kapsamında ―E-öneri‖ konu baĢlığına ÖH2, ÖH3, ÖH5, ÖH10‘ 

un yer verdiği diğer ÖH1, ÖH4, ÖH6, ÖH7, ÖH8, ÖH9‘un bu konu baĢlığına yer 

vermediği görülmektedir. Ġnceleme kapsamında yer alan ―E-Ģikâyet‖ konu baĢlığına ise 
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ÖH4, ÖH6, ÖH8‘in hiçbir Ģekilde yer vermediği fakat diğer ÖH1, ÖH2, ÖH3, ÖH5, 

ÖH7, ÖH9, ÖH10‘un bu konu baĢlığına önem verdiği ve web sayfasında yer aldığı 

görülmektedir. Bu kapsamda incelenen ―Dijital sağlık asistanı‖ konu baĢlığına ise ÖH1, 

ÖH2, ÖH3, ÖH4, ÖH5‘in web sitesinde yer verdiği, diğer ÖH6, ÖH7, ÖH8, ÖH9, 

ÖH10‘un ise bu konu baĢlığına web sitelerinde yer vermediği görülmektedir. 

Web sitelerine yönelik yapılan analizler kapsamında, sağlık kurumları açısından 

dijital pazarlamanın ne kadar önemli bir iletiĢim ağı olduğu anlaĢılmaktadır. Ancak 

yapılan bu içerik analizinde sağlık kurumlarının dijital pazarlama araçlarının yeterince 

kullanmadıkları ve gereken önemi vermedikleri tespit edilmiĢtir. AraĢtırmada belirtilen 

eksikler sağlık turistleri açısından önemli konuları içermektedir. Yapılan analizler 

kapsamında dijital pazarlama araçlarının etkin bir Ģekilde kullanılması sağlık 

kurumlarına pazarlama alanında çeĢitli imkânlar sunmaktadır. Sağlık kurumları dijital 

pazarlama araçlarını kullanarak ürün ve hizmetlerini geliĢtirebilir, pazar ağını 

geniĢletebilir, güçlü bir rekabet ortamında yer alabilir. 

Sağlık turizmi uluslalar arasında büyük bir rekabet ortamı oluĢturmaktadır. Bu 

rekabet ortamında yer almak isteyen sağlık kurumlarının iletiĢim araçlarını etkin bir 

Ģekilde kullanması oldukça önemlidir. Dijital pazarlama araçlarının bu pazarda 

kullanılmasının kurumlar açısından çeĢitli faydaları vardır. Sağlık turizminde tedavi 

merkezleri seçilirken sağlık turistlerinin dikkat ettiği en önemli konulardan bir tanesi 

güvendir. Bu güven duygusu güçlü bir iletiĢim ağıyla sağlanmalıdır. Tedavi merkezleri 

web siteleri ve sosyal medya araçları yardımıyla sağlık turistleri tarafından tercih 

edilmektedir. Ancak yapılan analizler kapsamında araĢtırma sonucuna göre sağlık 

turizmi yetki belgesi alan özel hastanelerin tercih edilebilir olduğu görülmektedir. 

Sağlık turizmi yetki belgesi alan bu hastaneler dijital pazarlama araçlarını etkin bir 

Ģekilde kullanmakta ve gereken önemi göstermektedirler. Dijital pazarlama araçları 

geleneksel pazarlama yöntemlerine göre daha düĢük maliyetlidir. Bu alanda yapılan 

çalıĢmalar anında gözlemlenebilir ve potansiyel müĢterilerin ve hedefteki müĢterilerin 

davranıĢlarına göre kurumların hızlı kararlar almasında oldukça önemli bir avantaj 

sağlar. 

6.2. TartıĢma 

Bu araĢtırmada Türkiye‘de Sağlık Turizmi Yetki Belgesi‘ne sahip 10 özel 

hastanenin dijital pazarlama stratejileri içerik analizi yöntemiyle incelenmiĢtir. Elde 
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edilen bulgular, mevcut literatür ıĢığında yorumlanmıĢ ve uygulamadaki eksiklikler ile 

fırsatlar ele alınmıĢtır. 

1. Dijital Pazarlamanın Rolü ve Kurumsal Farklılıklar 

ÇalıĢmada ulaĢılan temel bulgulardan biri, dijital pazarlama araçlarının sağlık 

turizmi yapan hastaneler açısından ciddi farklılıklarla uygulandığıdır. Özellikle sosyal 

medya platformlarının (Instagram, YouTube, Facebook) kullanım yoğunluğu ile içerik 

kalitesi arasında belirgin farklar bulunmaktadır. Bu bulgu, Chaffey ve Ellis-Chadwick 

(2019) tarafından da vurgulanan, dijital strateji eksikliği olan kurumların görünürlükten 

yeterince faydalanamadığı tespitini desteklemektedir. 

2. Sosyal Medya Etkinliği ve Hasta Güveni 

Instagram gibi görsel temelli platformlarda bazı hastanelerin aktif içerik üretimi 

yapmasına rağmen, hasta yorumları, öncesi-sonrası görselleri ve etkileĢimli 

kampanyalar gibi unsurların eksik olduğu görülmüĢtür. Bu durum, Smith ve Zook 

(2016) tarafından hasta güveni oluĢturmanın temel bileĢeni olarak değerlendirilen 

―Ģeffaf dijital iletiĢim‖ ilkesinin eksik kaldığını göstermektedir. Dijital güvenin 

sağlanamadığı durumlarda, hasta bağlılığı ve sadakati oluĢmamakta, bu da hizmet 

tercihlerini doğrudan etkilemektedir. 

3. SEO ve Web Sitesi Uygulamaları 

Kurumsal web sitelerinin bazıları çok dilli yapıdayken çoğunlukla sadece Türkçe 

içerik sunmaktadır. Web sitelerinin mobil uyumluluğu, hızlı yüklenme özellikleri ve 

kullanıcı deneyimi açısından bazı zayıflıklar olduğu görülmektedir. Bu bulgu, Kotler ve 

Keller (2022)‘nin dijital eriĢilebilirliğin uluslararası pazarlarda rekabet gücünü 

doğrudan etkilediği yönündeki görüĢüyle örtüĢmektedir. 

4. Literatürle ÖrtüĢen ve FarklılaĢan Yönler 

AraĢtırmanın bulguları, Hudson ve Thal (2013)‘ün ―markalaĢma ve çevrimiçi 

güvenin sağlık turizminde hasta tercihlerini Ģekillendirdiği‖ tespitini desteklemektedir. 

Ancak çalıĢmada tespit edilen kurumsal pasiflik ve içerik tekrarları, literatürde öne 

çıkan yenilikçi ve etkileĢimli dijital pazarlama örnekleriyle örtüĢmemektedir. Bu durum, 

Türkiye'deki özel sağlık kurumlarının dijitalleĢme sürecini henüz stratejik düzeyde 

yönetemediğine iĢaret etmektedir. 

Literatürde sağlık turizmi iĢletmelerinin dijital pazarlama uygulamalarını 

bölgesel düzeyde ele alan çalıĢmalar mevcuttur. Bu bağlamda, ġimĢek ve Yazıcı 

Ayyıldız‘ın (2021) “Sağlık Turizmi İşletmelerinde Dijital Pazarlama Uygulamalarının 

Analizi: Kuşadası Örneği” adlı çalıĢması, KuĢadası‘ndaki 13 sağlık tesisinin web sitesi 
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ve sosyal medya hesaplarını içerik analizi yöntemiyle incelemiĢtir. Sonuçlar, bu sağlık 

kuruluĢlarının dijital platformlarda planlı ve sistematik bir pazarlama stratejisine sahip 

olmadığını göstermiĢtir. Buna karĢılık, bu tez Türkiye genelinde Sağlık Turizmi Yetki 

Belgesi‘ne sahip özel hastaneleri kapsamakta, daha geniĢ bir coğrafi alanı analiz ederek 

farklı bölgelerdeki uygulamaların karĢılaĢtırılmasına olanak tanımaktadır. Böylece daha 

kapsamlı ve karĢılaĢtırmalı bir analiz sunmaktadır. 

Polat ve Omar‘ın (2022) yürüttüğü ―Dijital Pazarlama Güveninin Medikal Turist 

Sadakati Üzerindeki Etkisi: Uluslararası Hastalardan Kanıtlar” adlı çalıĢma, dijital 

pazarlamaya duyulan güven ile medikal turist sadakati arasındaki iliĢkiyi uluslararası 

turistler üzerinden incelemiĢtir. Bu araĢtırma, bireysel turist algılarına odaklanarak 

dijital güvenin sadakat üzerindeki etkisini değerlendirmiĢtir. Buna karĢılık, bu tez Sağlık 

Turizmi Yetki Belgesi‘ne sahip kurumların dijital pazarlama stratejilerini analiz ederek 

dijital mecralardaki etkinlik düzeylerini ve bu stratejilerin sağlık turizmine olan 

katkılarını kurumsal düzeyde ortaya koymaktadır. Kurum bazlı bu değerlendirme, sağlık 

kuruluĢlarının dijital pazarlama uygulamalarındaki performansını ölçmeye ve sektörel 

düzeyde karĢılaĢtırmalı bir bakıĢ açısı sunmaya yöneliktir. 

Aykın‘ın (2023) ―Yapay zekâ ve teletıp uygulamalarının sağlık turizmi 

pazarlamasındaki rolü”adlı çalıĢması teknolojik geliĢmelerin sağlık turizmi üzerindeki 

etkilerini değerlendirmiĢtir. Bu çalıĢma, yenilikçi teknolojilerin sağlık hizmetlerinin 

sunumu ve pazarlaması üzerindeki potansiyelini ortaya koyarken; bu tez, doğrudan 

dijital pazarlama stratejilerine odaklanarak, Sağlık Turizmi Yetki Belgesi‘ne sahip 

kurumların dijital platformlardaki etkinliğini analiz etmektedir. Böylece pazarlama 

stratejileri ve uygulamalarına farklı bir kurumsal ve uygulamalı bakıĢ açısı 

kazandırmaktadır. 

Yukarıda belirtilen çalıĢmalar, sağlık turizmi ve dijital pazarlamayı farklı 

açılardan ele alırken, bu tez Türkiye genelinde Sağlık Turizmi Yetki Belgesi‘ne sahip 

özel hastanelerin dijital pazarlama stratejilerini kapsamlı ve özgün bir biçimde analiz 

ederek literatürdeki boĢluğu doldurmaktadır. Hem kapsamı hem metodolojisiyle sağlık 

turizmi alanında dijital pazarlama stratejilerinin etkinliğini değerlendiren nadir 

çalıĢmalardan biridir. 

Ürdün‘deki baĢka bir çalıĢma ise sağlık hizmeti sunan kuruluĢların dijital 

pazarlama stratejileri ile uluslararası hastaların memnuniyeti arasındaki iliĢkiyi 

incelemiĢtir (Al-Weshah et al., 2020). Bu tez ise Sağlık Turizmi Yetki Belgesi‘ne sahip 
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kurumların dijital pazarlama uygulamalarını doğrudan analiz ederek, bu stratejilerin 

sağlık turizmi üzerindeki etkisini kurum bazlı olarak değerlendirmektedir. 

Yunanistan‘da yapılan bir tez turizm destinasyonlarının dijital pazarlama 

stratejilerini ve destinasyon geliĢimi üzerindeki etkilerini incelemiĢ, özellikle sosyal 

medya ve influencer pazarlamasına vurgu yapmıĢtır (Anthopoulos, 2024).   Bu tez ise 

sağlık turizmi özelinde Türkiye‘deki özel hastanelerin dijital pazarlama stratejilerini 

analiz ederek sektöre ve kurum türüne özgü daha spesifik ve derinlemesine bir bakıĢ 

sunmaktadır. 

Batı Balkanlar‘da gerçekleĢtirilen bir araĢtırma, COVID-19 pandemisi 

döneminde sağlık turizmi sektörünün dijital pazarlama stratejilerini inceleyerek kriz 

dönemlerinde dijital pazarlamanın rolünü değerlendirmiĢtir (Ostojić, Bogdanović ve 

Ružić, 2022). Bu tez ise normal dönemlerde Türkiye‘deki Sağlık Turizmi Yetki 

Belgesi‘ne sahip özel hastanelerin dijital pazarlama stratejilerini analiz ederek kriz dıĢı 

dönemlerde dijital pazarlamanın etkisini değerlendirmesi bakımından farklılık 

göstermektedir. 

AraĢtırma sonuçları doğrultusunda dijital pazarlama alanında aĢağıdaki SWOT 

değerlendirmesi yapılabilir: 

Tablo 6.1. Sağlık Turizmi Yapan Kurumların Dijital Pazarlama Açısından SWOT 

Analizi 

Güçlü Yönler Zayıf Yönler 

• Web sitesi sahibi olma • Çok dilli içerik eksikliği 

• Sosyal medya hesaplarına sahip olma 
• DüĢük etkileĢim ve kullanıcı geri 

bildirimi 

• Marka tanınırlığı çabası • SEO/SEM altyapısının zayıflığı 

Fırsatlar Tehditler 

• Uluslararası hasta potansiyelinin artıĢı 
• Rekabetçi ülkelerin dijital gücünün 

artması 

• Sağlık Bakanlığı‘nın teĢvik ve destekleri • Dijital güven eksikliği 

• Yenilikçi dijital pazarlama araçları • Online itibar kaybı riski 

 

Genel olarak, dijital pazarlamanın sağlık turizminde giderek daha belirleyici bir 

faktör haline geldiği ve bu alandaki eksikliklerin kurumların rekabetçiliğini doğrudan 

etkilediği görülmektedir. Türkiye‘deki özel hastaneler, dijital görünürlük konusunda 

ciddi bir potansiyele sahip olmakla birlikte, bu potansiyelin büyük ölçüde teknik 
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yetersizlikler, içerik eksiklikleri ve strateji eksikliği nedeniyle tam olarak 

kullanılamadığı gözlemlenmiĢtir.  

 Bu araĢtırma, Türkiye'de Sağlık Turizmi Yetki Belgesi'ne sahip olan 10 özel 

hastanenin dijital pazarlama faaliyetlerini inceleyerek, dijital pazarlamanın sağlık 

turizmi üzerindeki etkilerini ortaya koymayı amaçlamıĢtır. Elde edilen bulgular 

doğrultusunda aĢağıdaki sonuçlara ulaĢılmıĢtır: 

 AraĢtırma bulguları, dijital pazarlama araçlarının özellikle web siteleri ve sosyal 

medya platformlarının sağlık turizmi yetki belgesine sahip hastaneler açısından 

sağlık turistlerine ulaĢmada stratejik bir öneme sahip olduğunu ortaya 

koymaktadır. YouTube, video tabanlı yapısı sayesinde sağlık hizmetlerinin 

ayrıntılı tanıtımına, hasta deneyimlerinin paylaĢılmasına ve bilgilendirici içerik 

sunumuna olanak tanıyarak en etkili dijital platform olarak öne çıkmaktadır. Bu 

görsel içerikler, hem hasta güvenini pekiĢtirmekte hem de marka algısını olumlu 

yönde etkilemektedir. 

 Ancak bazı kurumların YouTube gibi güçlü bir platformu yeterince aktif ve 

güncel kullanmaması, dijital pazarlamanın önemi göz önüne alındığında önemli 

bir zayıflık olarak dikkat çekmektedir. Benzer Ģekilde, bazı hastanelerin web 

sitelerinin güncel olmaması da dijital görünürlük ve eriĢilebilirlik açısından ciddi 

bir eksikliktir. YouTube‘un yanı sıra Instagram ve Facebook, kurumlar 

tarafından en çok tercih edilen diğer platformlar olup; özellikle hızlı içerik 

paylaĢımı, kullanıcı etkileĢimi ve hasta iletiĢimi açısından etkili araçlar olarak 

kullanılmaktadır. 

 Bununla birlikte, sağlık turizmi yapan kurumların büyük bir kısmının dijital 

pazarlama stratejileri genel olarak kurumsal yapılarıyla uyumlu olsa da, 

etkileĢim oranları arasında dikkat çekici farklılıklar mevcuttur. Bu durum, bazı 

kurumların profesyonel sosyal medya yönetimi, içerik üretimi ve stratejik dijital 

planlama konusunda yetersiz kaldığını göstermektedir. Bu bağlamda, dijital 

pazarlama faaliyetlerinin sadece var olmakla değil; süreklilik, güncellik ve içerik 

niteliğiyle desteklenmesi gerektiği sonucuna ulaĢılmıĢtır. 

 Sağlık turizmi yapan kurumların birçoğunun dijital pazarlama stratejileri 

kurumsal yapı ile uyumludur ancak etkileĢim oranları arasında ciddi farklar 

bulunmaktadır. Bu durum, profesyonel sosyal medya yönetimi ve içerik 

planlaması konularında bazı hastanelerin yetersiz kaldığını göstermektedir. 
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 SEO (arama motoru optimizasyonu), içerik pazarlaması ve çok dilli web siteleri 

gibi dijital uygulamalarda büyük oranda eksiklikler mevcuttur. Bu da 

uluslararası hasta çekme potansiyelini sınırlamaktadır. 

 AraĢtırmaya dâhil edilen kurumların büyük bölümü yalnızca tanıtım amaçlı 

içerik üretmekte, etkileĢim odaklı (soru-cevap, canlı yayın, hasta deneyimleri) 

stratejilerden uzak durmaktadır. Bu durum, hasta bağlılığı ve güven inĢasını 

olumsuz etkileyebilir. 

 Ġçerik analizinde hastanelerin yalnızca dijitalde görünür olmakla kalmayıp, 

etkileĢime açık, bilgilendirici ve kullanıcı dostu bir iletiĢim dili benimsemeleri 

gerektiği sonucuna varılmıĢtır. 

6.3. Öneriler 

6.3.1. Sağlık kurumlarına yönelik öneriler 

 Profesyonel dijital pazarlama ekipleri kurulmalı: Sosyal medya ve dijital 

içerik yönetimi konusunda alanında uzman ekiplerle çalıĢılmalıdır. 

 Çok dilli web siteleri geliĢtirilmelidir: Uluslararası hasta çekmeyi hedefleyen 

kurumlar için en az 3 farklı dilde (Ġngilizce, Arapça, Rusça) hizmet sunan web 

sayfaları gereklidir. 

 Hasta deneyimi paylaĢımına odaklanılmalıdır: Gerçek hasta hikâyeleri, 

öncesi-sonrası görselleri ve video içerikleri marka güvenilirliğini artırır. 

 SEO ve SEM uygulamaları etkin kullanılmalıdır: Kurumların arama 

motorlarında üst sıralarda çıkması için düzenli anahtar kelime çalıĢmaları ve 

reklam yatırımları yapılmalıdır. 

 Sosyal medya platformlarında kullanıcı etkileĢimi teĢvik edilmelidir: 

Anketler, canlı yayınlar ve soru-cevap içerikleriyle takipçilerle daha güçlü bağ 

kurulabilir. 

6.3.2. Kamu kurumlarına yönelik öneriler 

 Dijital pazarlama teĢvikleri oluĢturulmalıdır: Sağlık Bakanlığı tarafından 

sağlık turizmi yetki belgesi olan kurumlara yönelik dijital dönüĢüm ve reklam 

harcamalarında teĢvik verilmelidir. 

 Eğitim programları düzenlenmelidir: Sağlık turizmi yapan kurumların dijital 

pazarlama konusunda bilgi düzeylerini artırmak için kamu-üniversite iĢ 

birliğiyle eğitimler yapılmalıdır. 
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 Dijital performans kriterleri denetlemeye dâhil edilmelidir: Yetki belgesi 

denetim süreçlerine, kurumların dijital görünürlük ve etkileĢim kriterleri de dâhil 

edilmelidir. 

6.3.3. Akademik alana yönelik öneriler 

 Kantitatif analiz içeren geniĢ ölçekli çalıĢmalar yapılmalıdır: Bu çalıĢmanın 

nitel odaklı olması nedeniyle, daha fazla hastane ve hasta grubunu kapsayan 

anket temelli araĢtırmalar yapılmalıdır. 

 Dijital pazarlamanın hasta memnuniyeti üzerindeki etkisi araĢtırılmalıdır: 

Ġlerleyen çalıĢmalarda dijital stratejilerin hastaların tercih kararları üzerindeki 

etkileri detaylı biçimde ölçülmelidir. 

 Yapay zekâ ve otomasyonun sağlık turizmindeki yeri incelenmelidir: 

Geleceğe dönük dijital stratejilerde chatbotlar, sanal danıĢmanlıklar ve 

otomatikleĢtirilmiĢ sistemler daha fazla gündeme alınmalıdır. 

Bu araĢtırma yalnızca Türkiye‘deki 10 özel hastaneyi kapsamaktadır. Bu nedenle 

elde edilen bulgular, farklı bölgelerdeki kurumlar için genellenemez niteliktedir. 

Gelecekte yapılacak çalıĢmaların Türkiye genelinde daha geniĢ örneklemlerle 

yürütülmesi, sağlık turizmi alanındaki dijital pazarlama uygulamalarının daha kapsamlı 

Ģekilde değerlendirilmesine katkı sağlayacaktır. Ayrıca, dijital pazarlama stratejilerinin 

etkinliğini; müĢteri memnuniyeti, geri dönüĢ oranları ve iĢletme baĢarısı gibi ölçütler 

üzerinden inceleyen nicel araĢtırmalar, bu alandaki akademik literatüre önemli katkılar 

sunacaktır. 

Sağlık turizmi kapsamında dijital mecraların etkin kullanımı, kurumların 

uluslararası hastalar nezdinde güvenilirlik, Ģeffaflık ve eriĢilebilirlik algısını doğrudan 

etkilemektedir. Bu doğrultuda, sağlık turizmi yetki belgesine sahip kurumların web 

sitelerinde; fiyat bilgileri, gelen hasta sayıları, sıkça sorulan sorular (SSS), sanal hastane 

gezintisi, hasta yorumları, akreditasyon belgeleri, e-öneri/e-Ģikâyet sistemleri ve dijital 

sağlık asistanları gibi unsurlara yer verilmesi büyük önem taĢımaktadır. Bu bileĢenler, 

hasta karar verme sürecini kolaylaĢtırmakta, kullanıcı deneyimini artırmakta ve 

kurumsal Ģeffaflık ile rekabet gücünü desteklemektedir. Bu nedenle sağlık kurumlarının 

dijital pazarlama stratejilerini bu unsurları içerecek Ģekilde yeniden yapılandırmaları 

önerilmektedir. 

Bu çalıĢma, sağlık turizmi ve dijital pazarlama kavramlarını Türkiye bağlamında 

bir araya getiren özgün yapısıyla literatüre katkı sunmaktadır. Genellikle ayrı ayrı ele 
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alınan bu iki kavram, tez kapsamında bütüncül bir yaklaĢımla değerlendirilmiĢ; özellikle 

Sağlık Turizmi Yetki Belgesi‘ne sahip kurumların dijital mecralarda yürüttükleri 

faaliyetler sistematik biçimde analiz edilmiĢtir. Bu yönüyle çalıĢma, sağlık turizmi 

alanında dijitalleĢme olgusuna odaklanan araĢtırmalara öncülük etmekte ve ileride 

yapılacak bilimsel çalıĢmalar için sağlam bir zemin oluĢturmaktadır. 

Aynı zamanda, özel hastanelerin dijital pazarlama stratejilerine iliĢkin kapsamlı 

bir içerik analizi sunduğundan, uygulayıcılar açısından yol gösterici nitelik taĢımaktadır. 

Sağlık yöneticileri ve pazarlama profesyonelleri, dijital mecralardaki etkili uygulamaları 

ve mevcut eksiklikleri bu çalıĢma sayesinde daha açık biçimde görebilmekte; bu 

doğrultuda dijital stratejilerini geliĢtirerek uluslararası hasta portföylerini artırmaya 

yönelik stratejik kararlar alabilmektedir. Bu yönüyle tez, yalnızca akademik değil, aynı 

zamanda pratik düzeyde de rehberlik eden bir kaynak niteliği taĢımaktadır. 

Buna ek olarak, çalıĢma; sağlık politikalarının oluĢturulması ve geliĢtirilmesi 

sürecinde de önemli bir rol üstlenmektedir. Sağlık ve turizm alanlarında düzenleyici 

konumda bulunan kamu kurumlarına, dijital pazarlama uygulamalarının sağlık 

turizmine etkilerini somut verilerle ortaya koyarak stratejik planlama konusunda 

bilimsel bir dayanak sunmaktadır. Ayrıca, dijitalleĢmenin sağlık hizmet sunumuna 

etkilerinin anlaĢılması açısından da, bu tez sağlık sektörünün dijital dönüĢüm 

süreçlerinin analizine katkı sağlamaktadır. 

Son olarak, bu araĢtırmada kullanılan nitel yöntem ve içerik analizi yaklaĢımı, 

benzer alanlarda yapılacak çalıĢmalar için metodolojik bir örnek oluĢturmaktadır. Elde 

edilen bulgular, farklı ülke örneklerine veya farklı türden sağlık kurumlarına 

uyarlanarak karĢılaĢtırmalı araĢtırmalara zemin hazırlayabilir. Bu yönüyle tez, hem 

kuramsal bilgi birikimini geniĢletmekte hem de sektörel uygulamalara yön verme 

potansiyeli taĢıyan çok yönlü bir bilimsel çalıĢma olarak değerlendirilmektedir. 

Uluslararası literatürdeki benzer çalıĢmalardan farklı olarak bu tez, Türkiye‘deki 

Sağlık Turizmi Yetki Belgesi‘ne sahip özel hastanelerin dijital pazarlama stratejilerini 

ayrıntılı biçimde analiz etmektedir. Bu yönüyle çalıĢma, hem kapsamı hem de yöntemi 

açısından özgün bir katkı sunmakta ve sağlık turizmi alanında dijital pazarlama 

stratejilerinin etkinliğini değerlendiren nadir araĢtırmalardan biri olarak öne 

çıkmaktadır. 
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