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ÖZET 

 

SAĞLIK TURĠZMĠ PAZARLAMASINDA MÜġTERĠ DAVRANIġLARI 

 

 

Alizada, Mehriban 

ĠĢletme Yüksek Lisans Programı 

Tez DanıĢmanı: Prof. Dr. Ceyda AYSUNA TÜRKYILMAZ 

Haziran 2023, 89 sayfa 

Bu tezin temel amacı, sağlık turizmi pazarlaması bağlamında müĢterilerin 

davranıĢlarını incelemek ve bu davranıĢları etkileyen demografik özellikleri, örneğin 

eğitim düzeyi, gelir düzeyi ve ülkeleri analiz etmektir. AraĢtırma, 301 katılımcıyı 

içeren anketler aracılığıyla gerçekleĢtirilmiĢ ve bazı bulgular elde edilmiĢtir.  

Bu araĢtırma, sağlık turizmi hizmetleri sunan firmalara müĢteri odaklı stratejiler 

geliĢtirmelerine rehberlik etmeyi ve müĢteri davranıĢlarını anlamanın rekabet 

avantajı sağlamak için önemli olduğunu vurgulamayı amaçlamaktadır. Tezde, sağlık 

turizmi pazarlamasında müĢteri davranıĢlarını etkileyen faktörler incelenmiĢtir. Bu 

faktörler arasında sağlık hizmetlerine eriĢim, maliyet-etkinlik, kalite güvencesi, 

güvenilirlik, marka itibarı ve müĢteri memnuniyeti yer almaktadır. Ayrıca, sosyal, 

kültürel ve demografik faktörlerin de davranıĢları nasıl etkilediği göz önünde 

bulundurulmuĢtur. Bu çalıĢma, sağlık turizmiyle ilgili tercihler ve satın alma 

kararlarının anlaĢılması konusunda önemli bir katkı sağlamaktadır. 

 

Anahtar Kelimeler:  

Sağlık Turizmi, MüĢteri DavranıĢları, Tatmin, Sadakat, Algı 
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ABSTRACT 

 

CUSTOMER BEHAVIOR IN HEALTH TOURISM MARKETING 

 

 

Alizada, Mehriban 

Business Administration Graduate Program 

Supervisor: Prof. Dr. Ceyda AYSUNA TÜRKYILMAZ 

June 2023, 89 sayfa 

The main focus of this thesis is to explore how customers behave in the context of 

health tourism marketing while analyzing demographic characteristics such as 

educational levels, income levels and countries among other variables that impact 

their decision-making process. The study evaluated 301 participants who shared 

information about themselves during surveys which led to certain findings. 

One objective is developed through this research: guiding firms offering services 

within the realm of health tourism through providing insight regarding developing 

strategies from a customer-oriented standpoint while highlighting how understanding 

consumer behavior could prove beneficial for these firms regarding maintaining 

competitiveness by fostering market segmentation techniques with appropriate target 

audience identification considerations apart from serving as an important source for 

analyzing industry trends. Factors that seemed to influence customer behaviors 

surrounding health tourism marketing examined within the thesis include 

accessibility to healthcare services, cost-effectiveness, quality assurance, reliability, 

brand reputation and customer satisfaction alongside considerations of social, 

cultural and demographic factors influencing behaviours as a whole. 

The result is a significant contribution to the field of understanding consumer 

behavior including preferences and decision-making reasons behind making 

purchases towards health tourism. 
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Bölüm 1 

GiriĢ 

Günümüze bakıldığı zaman sağlık turizminin, dünya çapında hızla büyümekte 

olan bir sektör haline geldiği görülmektedir. Ġnsanlar, gerek duydukları sağlık 

hizmetlerinden yararlanmak için yurtdıĢına seyahat etmektedirler ve bu da sağlık 

turizmine olan önemi artırmaktadır. Sağlık turizminin asıl amacı, istedikleri sağlık 

hizmetine kavuĢamayan veya maddi olarak daha az yükümlülük altına girmek 

isteyen insanlar için bir çözüm sunmak ve bunun yanı sıra seyahat etmek isteyen 

kiĢilere farklı kültürleri gezerek deneyimlemek fırsatı yaratmaktır. 

Genel olarak dünyaya bakıldığı zaman birçok ülke için bu sektörün ekonomik 

açıdan önemli bir gelir kaynağı olduğunu söylemek mümkündür. Bu sektördeki 

iĢletmeler için baĢarı oranlarının artması açısından sağlık turizmi pazarlamasının çok 

kritik bir yere sahip olmasının en büyük nedenlerinden biri de budur. Bu bağlamda 

bakıldığında, müĢteri davranıĢları, sağlık turizmi iĢletmelerinin pazarlama 

stratejilerini belirlemeleri için önemli bir rol oynamaktadır. 

Sektördeki bu büyümeye müĢteri davranıĢları ve tercihlerinin anlaĢılması 

büyük ölçüde katkı sağlayacaktır. Bu hizmetten yararlanmaya karar vermiĢ 

müĢterilerin sağlık turizmi hizmetlerini neden tercih ettikleri, hangi tedaviler veya 

hizmet türlerini hedefledikleri, hangi fiyat aralıklarını tercih ettikleri ve satın almaya 

nasıl karar verdikleri gibi faktörler, sağlık turizmi pazarlaması için incelenmesi 

mühim olan konulardır. 

Bundan dolayı bu tezin amacı, sağlık turizmi pazarlamasında müĢteri 

davranıĢlarını incelemektir. Tez kapsamında, sağlık turizmi müĢterilerinin satın alma 

davranıĢları, tatmin düzeyleri, sadakatleri ve tekrar satın alma niyetleri gibi konular 

ele alınacaktır. Ayrıca, sağlık turizmi iĢletmelerinin müĢteri davranıĢlarına yönelik 

pazarlama stratejilerini belirlemelerine yardımcı olacak faktörler de incelenecektir. 

Bu tezin önemi, sağlık turizmi faaliyeti ile meĢgul olan Ģirketlerin, müĢterileri 

daha iyi anlaması, verecekleri kararların müĢterilerin ilgilerini çekebilmesi açısından 

sunulacak olan sağlıklı verilere dayalı bilgiler olmasındadır. Bu bağlamda, müĢteri 

davranıĢlarının iyi analiz edilmesi yapılacak olan pazarlama stratejilerinin doğru 

hedef kitleye ulaĢması açısından önem taĢımaktadır. 

Bu araĢtırmada bir anket çalıĢması yapılmıĢtır. Anket çalıĢması, sağlık turizmi 

pazarlaması ve müĢteri davranıĢlarına iliĢkin bir dizi soru içermekte ve farklı 
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ülkelerden sağlık turizmi yapan müĢterilerin yanıtlarını değerlendirmektedir. Bu 

anket çalıĢması, sağlık turizmi pazarlaması ve müĢteri davranıĢlarına iliĢkin yeni 

bulguların ortaya çıkmasına katkıda bulunacaktır. 

Sonuç olarak, yapılan çalıĢmayla sğlık turizmi pazarlaması ve müĢteri 

davranıĢları arasındaki iliĢkiyi daha iyi anlamak için bir katkı sunulması 

amaçlanmıĢtır. Bu çalıĢmanın sonuçları, sağlık turizmi pazarlaması alanında çalıĢan 

kiĢilerin, turizm sektörü yöneticilerinin ve araĢtırmacıların sağlık turizmi pazarlaması 

stratejilerini belirlemek ve müĢterilerin tatmin düzeylerini artırmak için, müĢterilerin 

nasıl davranıĢlar sergileyebileceğini ve aynı zamanda beklentilerini gözler önüne 

sermektedir. 

ÇalıĢma altı bölümden oluĢmaktadır. ÇalıĢma giriĢ bölümü, literatür taraması, 

yöntem, bulgular, tartıĢma ve sonuç bölümlerine bölünmüĢtür. 

Literatür taraması bölümü, sağlık turizmi pazarlaması ve müĢteri davranıĢları 

hakkında önceki çalıĢmaların bulgularını ve ortaya çıkan eğilimleri sunmaktadır. Bu 

bölümde, sağlık turizmi pazarlaması, müĢteri davranıĢları ve etkileyen faktörler 

hakkında farklı araĢtırmaların sonuçlarına yer verilmiĢtir. 

Metodoloji bölümü, anket çalıĢması yöntemi ile ilgili bilgileri içermektedir. Bu 

bölümde, örnekleme ve veri analiz yöntemleri, veri toplama araçları ve diğer 

yöntemler hakkında ayrıntılı bilgiler sunulmaktadır. 

Bulgular bölümü, anket çalıĢması sonuçlarını özetlemektedir. Bu bölümde, 

müĢterilerin sağlık turizmi hakkındaki düĢünceleri, neden bir ülkeyi tercih ettikleri, 

sağlık turizmi hizmetlerinden tatmin düzeyleri ve sağlık turizmi pazarlamasında 

etkili faktörler gibi konular ele alınmaktadır. Bulgular bölümünde, anket çalıĢması 

sonuçları grafikler ve tablolar Ģeklinde sunulmuĢtur. 

TartıĢma bölümü, bulgular bölümünde sunulan sonuçların tartıĢıldığı 

bölümdür. Bu bölümde, müĢteri davranıĢlarına etki eden faktörler ve sağlık turizmi 

pazarlaması stratejileri gibi konular ele alınmıĢ ve bu konular üzerinde çeĢitli öneriler 

sunulmuĢtur. Sonuç bölümünde, çalıĢmanın genel sonuçları özetlenmiĢ ve sağlık 

turizmi pazarlaması ve müĢteri davranıĢları hakkında elde edilmiĢ olan bulguların 

önemi vurgulanmıĢtır. Bu bölümde, çalıĢmanın kısıtlamaları ve gelecekte yapılacak 

araĢtırmalar için öneriler de sunulmaktadır. 
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Bölüm 2 

Sağlık Turizmi 

Sağlık turizmi, bir ülkede sağlık hizmetleri almak amacıyla seyahat eden 

yabancı turistlerin oluĢturduğu bir turizm türüdür. Sağlık turizmi genellikle, bir 

ülkedeki tıbbi teknolojinin ileri olması, sağlık hizmetlerinin kalitesinin yüksek 

olması, tedaviye kolay eriĢim ve düĢük maliyet gibi nedenlerle tercih edilmektedir. 

Ġnsanların sağlık sorunlarının çözümü için seyahat etmeleri ve baĢka bir yerde 

tedavi olmayı amaçladıkları özel bir turizm türüdür. Sağlık turizminin hedef kitlesi, 

sağlık sorunları olan kiĢiler ve sağlıklarını korumak isteyen kiĢilerden oluĢmaktadır. 

Bu turizm türü, sağlık hizmetleri sunan ülkelerin ekonomilerine de katkı 

sağlamaktadır (Aydın, 2012). 

Sağlık turizmi kapsamında sunulan hizmetler arasında tıbbi muayeneler, 

tedaviler, ameliyatlar, rehabilitasyon, estetik operasyonlar ve diğer sağlık hizmetleri 

yer almaktadır. Özellikle son yıllarda, birçok ülke sağlık turizmi sektörüne büyük 

yatırımlar yaparak, turistlerin sağlık ihtiyaçlarını karĢılamak üzere özel sağlık turizmi 

merkezleri ve hastaneler kurmuĢtur. (Biri, G., 2021) 

Turizm sektörüne önemli bir gelir kaynağı sağlamakla birlikte, aynı zamanda 

hastaların daha uygun maliyetlerle tedavi görmelerine ve sağlık hizmetlerinin küresel 

olarak yayılmasına da katkıda bulunmaktadır. 

Sağlık turizmi son yıllarda küresel pazarda hızla büyüyen bir endüstri haline 

gelmiĢtir. Ġnsanların sağlık hizmetleri almak için ülkeler arasında seyahat etme 

eğilimleri artmıĢtır. Bu da sınır ötesi hasta akıĢını artırmıĢtır. Sağlık turizmi, 

uluslararası ticarette önemli bir paya sahip olmuĢtur. Çünkü hastalar, sağlık 

hizmetleri için baĢka ülkeleri tercih ederek, o ülkelerin sağlık sistemlerine ve 

ekonomilerine katkı sağlamaktadırlar. Ayrıca, sağlık hizmetleri sunan ülkelerin 

teknolojik ve tıbbi geliĢimlerine de katkı sağlamaktadır. Bu nedenle, sağlık 

turizminin küresel pazardaki payı hızla artmaktadır. (Ö. Özer vd., 2012). Bu turizm 

türü, farklı ülkelerdeki sağlık hizmetleri arasında tercih yapmak isteyen bireyler için 

bir seçenek sunar. Örneğin, yüksek maliyetli bir ülkede yaĢayan bir hasta, daha 

uygun maliyetli ve kaliteli sağlık hizmetleri sunan baĢka bir ülkeye seyahat edebilir. 

Aynı Ģekilde, bir ülkede belirli bir tedavinin mevcut olmaması durumunda, baĢka bir 

ülkedeki sağlık tesislerinde bu tedaviyi alabilir. 
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Bu sektör insanlara, birçok farklı sağlık hizmeti sunmaktadır. Bunlar arasında; 

kalp cerrahisi, organ nakli, kozmetik cerrahi, diĢ tedavisi, kısırlık tedavisi, kanser 

tedavisi, ortopedi tedavisi, saç ekimi ve nörolojik tedaviler gibi birçok farklı tıbbi 

prosedür yer almaktadır. (O. Çam vd., 2021). Sağlık turizmi, birçok ülkede sağlık 

hizmetlerinin iyileĢtirilmesine de katkıda bulunmaktadır. Örneğin, daha fazla turistin 

sağlık turizmi amacıyla seyahat etmesi, sağlık tesislerinin ve sağlık çalıĢanlarının 

kalitesini artırmak için daha fazla yatırım yapılmasına ve iyileĢtirmelere olanak 

tanımaktadır. 

Ancak, sağlık turizmi de bazı riskleri beraberinde getirebilir. Sağlık turisti olan 

kiĢilerin yeterli bilgi sahibi olmadan veya lisanslı olmayan sağlık kuruluĢlarını tercih 

etmesi sonucunda sağlık sorunları yaĢanabilir. Bu nedenle, sağlık turizmi yapmak 

isteyen kiĢilerin sağlık turizmi sektöründeki güvenilir ve lisanslı sağlık kuruluĢlarını 

tercih etmeleri önemlidir. 

Bu sektörü, turizm sektörünün önemli bir alt dalı olarak kabul etmek 

mümkündür. Birçok ülke, sağlık turizmi sektöründe önemli bir ekonomik potansiyel 

görmekte ve bu sektörü desteklemektedir. Örneğin, Hindistan, Tayland, Singapur ve 

Türkiye vd. gibi ülkeler, sağlık turizmi sektöründe öne çıkan ülkelerdir.(O. Aydın, 

2012) 

Sağlık turizminin ekonomik etkileri de oldukça önemlidir. Birçok ülke, sağlık 

turizmi sektörünün ekonomik büyümeye katkı sağladığını gösteren istatistiklere 

sahiptir. Örneğin, Türkiye, sağlık turizmine verdiği önemin artmasıyla birlikte, son 

yıllarda, turizm gelirinin %2’sinin altında olan payını %5-6 seviyelerine 

yükseltmiĢtir. Örneğin, 2003 yılında 200 milyon USD seviyesinde olan gelir, 2018 

yılında 2 milyar USD’yi aĢmıĢtır (Biri, 2021). 

KüreselleĢme ile birlikte uluslararası iĢ birlikleri güçlenerek, ekonomik olarak 

yeni fırsatların ortaya çıkmasına olanak sağlamaktadır. Bu durum, sağlık turizmi 

alanında pazarlama faaliyetlerinin önemini artırmıĢ ve fırsatları baĢarıya 

dönüĢtürmede bir araç olarak öne çıkmıĢtır.  

Sağlık alanında ortaya çıkan ve bu nedenle tıp turizmi olarak isimlendirilen bu 

seyahat Ģeklinin geliĢmesinin nedeni bazı gerçekler ve gerekçelerdir (Dinçer, 2010). 

Bu seyahat Ģeklinin geliĢmesinin nedenleri bazı ana baĢlıklar altında toplandığında 

aĢağıdaki Ģekilde bir özet tablo ortaya çıkmaktadır (Sağlık Turizmi, 2023) :  

 Farklı ve geliĢmiĢ bir ülkede tedavi olmanın yanı sıra, sağlık hizmetleri 

alanında mevcut olan ileri teknolojik alt yapı ve bilimsel verilere sahip 
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olmanın bir arada sinerjik bir etki yaratması sonucu, tedavinin baĢarı Ģansını 

artırması, 

 Kendi ülkelerindeki tedavi masraflarından daha az ödeyerek tasarruflu bir 

Ģekilde tedavi Ģansı, 

 Kendi ülkesinde alabilecekleri tedavinin kalitesinden daha kaliteli bir hizmet 

alabilme, 

 Almak istedikleri tedavileri, beklemeden yapabilme olanağıdır. 

Bu kapsamda hizmet sunan hizmet sağlayıcıları, aracılar ve ajanslar, hasta 

ihtiyaçlarını karĢılayabilecek en uygun konumda hastane ve klinikleri bulmak için 

sektörde bulunmaktadır ve çeviri, transfer ve danıĢmanlık gibi hizmetler sunarak 

hastaların seyahatlerini kolaylaĢtırmaktadır. 

Hopkins, Labonte´ ve Runnels (2010)’e göre, sağlık turizmi kapsamında 

hizmet sunan hizmet sağlayıcıları, aracılar ve ajanslar, sağlık kurumları ile bağlantı 

kurarak sektörün geliĢiminde önemli bir rol oynamaktadır. ĠĢbirliği yoluyla, ihtiyaç 

duyan bireylerin sağlık hizmetlerinin planlanması, doktorlarla iletiĢim kurulması, 

seyahat ve konaklama rezervasyonları yapılması ve turistik gezilerin düzenlenmesi 

gibi gereksinimleri karĢılarlar. 

Ulusal pazarlarda sağlık turizmi hizmetlerinin tanıtımı, uluslararası pazarlarda 

da tanıtılması için oldukça önemlidir. Sağlık turizmi, uluslararası alanda büyümekte 

olan bir sektördür ve potansiyel hastaların bilgilendirilmesi ve yönlendirilmesi bu 

sektörün baĢarılı bir Ģekilde uygulanmasını sağlar. Bu nedenle, sağlık turizmi 

hizmetleri uluslararası pazarlarda da tanıtılmalıdır ve potansiyel hastaların süreçler, 

prosedürler, alternatifler, tedavi hizmetleri, turizm fırsatları, seyahat organizasyonu 

ve hedef ülkeler hakkında bilgilendirilmesi sağlanmalıdır (Crooks, vd., 2011). Bu 

bilgilendirmenin doğru ve kapsamlı olması, sağlık turizminin baĢarısı için oldukça 

önemlidir. Geleneksel pazarlama araçları olan broĢürler, el ilanları, fuarlar gibi 

yöntemlerin yanı sıra, web siteleri, sosyal medya platformları ve mobil uygulamalar 

gibi dijital pazarlama araçları da sağlık turizmini tanıtmak için yardımcı olur. 

2.1 Sağlık Turizminin Tanımı 

Bugünün turizm trendlerinde, sadece eğlenmek, yeni yerler ve insanlar 

keĢfetmek için seyahat etmek değil; aynı zamanda Ģifalı sular, SPA hizmetleri ve 

iklim tedavisi gibi sağlık hizmetlerinden yararlanmak da yer almaktadır. Bu nedenle, 

sağlık turizmi seyahatleri de artmaktadır. Turistler, seyahat ettikleri yerlerde hem 

tatil yapmayı hem de sağlıklarına yönelik hizmetler almayı tercih etmektedirler. Bu 
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durum, sağlık turizminin önemini ve etkisini artırmaktadır. Sağlık turizmi, 

günümüzde sadece termal turizm ya da kaplıca turizmi olarak düĢünülmemektedir. 

Son on yılda hastane hizmetlerinden yararlanmak için düzenlenen yurt dıĢı 

seyahatleri de sağlık turizmi kapsamına dahil olmuĢtur. Bu değiĢim, sağlık 

turizminin ekonomik potansiyelini arttırmıĢ ve daha cazip hale getirmiĢtir. GeliĢmiĢ 

ülkeler, insan sağlığının korunması, iĢgücü verimliliğinin ve üretkenliğinin 

artırılması, sağlıklı yaĢamın teĢvik edilmesi amacıyla termal suların dinlendirici 

özelliklerinden, iklim ve çevre olanaklarından ve diğer turizm çeĢitleriyle birlikte 

yararlanmaya devam etmektedirler. 

Sağlık turizmi, insanların sağlık amaçları için belli bir süre boyunca seyahat 

ederek, doğal kaynaklara dayalı turistik tesislerde kür uygulamaları, konaklama, 

beslenme ve eğlence ihtiyaçlarını karĢılaması sonucu oluĢan bir seyahat türüdür. Bu 

tür seyahatler genellikle 21 gün gibi belirli bir süreyi kapsar (Aydın, 2012).  

Dünya Turizm Örgütü’ne göre, sağlık turizmi, bireyin sağlığını korumak veya 

iyileĢtirmek amacıyla çeĢitli sağlık hizmetleri için seyahat etmesini ifade eder. Bu 

hizmetler, kaplıcalar, tıbbi tedaviler, cerrahi iĢlemler ve alternatif tıp gibi çeĢitli 

sağlık merkezlerinde sunulabilir. Sağlık turizmi kapsamında seyahat eden bir turist, 

sağlık hizmeti almak amacıyla kendi ülkesinden baĢka bir yere seyahat eder ve en az 

24 saat kalır. Bu tür seyahatler kapsamında seyahat eden kiĢiye “sağlık turisti” 

denilmektedir (S. Altsoy, 2018).  

Tıp Turizmi ya da Medikal Turizm, sağlık turizminin önde gelen bir türüdür. 

Bu turizm türü, özellikle cerrahi operasyonlar ve özel uzmanlık gerektiren tıbbi 

müdahalelerin yapıldığı seyahatleri kapsar. Temel amacı tıbbi tedavi almaktır. 

Tedavinin niteliğine bağlı olarak, klasik turizm faaliyetlerinden de yararlanılabilir. 

Örnek olarak, saç ekimi ve ya diĢ tedavisi için gelmiĢ olan sağlık turistleri bu 

seyahatlerde tatil fırsatlarını da değerlendirebilirler. Ancak, ağır cerrahi müdahaleler 

geçiren medikal turistler, genellikle ulaĢım, konaklama, havalimanı transferi gibi 

diğer destekleyici hizmetlerden de faydalanırlar (ġimĢek ve Yazıcı-Ayyıldız, 2023). 

Son yıllarda sağlık hizmetlerinin çeĢitlenmesi, ülke sağlık sistemlerindeki 

sorunlar ve insanların kaliteli ve düĢük maliyetli hizmetlere olan talebi, tedavi amaçlı 

seyahatleri artırmıĢtır. Özellikle geliĢmiĢ ülkelerdeki yüksek sağlık harcamaları, 

sosyal güvenlik sistemlerindeki sıkıntılar, hızla yaĢlanan nüfus ve ulaĢım 

teknolojilerindeki geliĢmeler, bu seyahatlerin nedeni olarak gösterilebilir. Bu durum, 

sağlık hizmeti üreticilerini heyecanlandıran bir pazar oluĢturmuĢtur. Ayrıca, iletiĢim 
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teknolojilerindeki geliĢmeler ve insanların kolayca bilgiye eriĢebilmesi, tedavi amaçlı 

seyahatlerin artmasında önemli bir rol oynamaktadır. (ġ. Ünüvar, 2008). 

Sağlık turizmi, farklı ihtiyaçlara yönelik çeĢitli hizmetler sunarak kiĢilerin çok 

yönlü kazanımını hedeflemektedir. Bu hizmetler, önleyici tedaviler, estetik kaygılar, 

ruhsal denge, psikolojik etmenler, sosyal faydalar, koruyucu ve tedavi edici 

faaliyetler gibi çeĢitli unsurları içermektedir. Ayrıca, sağlık turizmi, kültür turizmi ile 

birleĢtirilerek turistlere hem sağlık hizmeti hem de kültürel deneyim sunma fırsatı 

sağlamaktadır. Sağlık turizmi sektörü, turistlerin ziyaret ettiği yerlere ekonomik katkı 

sağlayarak, bölgesel kalkınmaya da destek olmaktadır (B. Z. Dedeoğlu, 2021). Bu 

nedenle, sağlık turizmi sektörü, birçok alanda kazanç sağlayan önemli bir sektör 

haline gelmiĢtir. 

Sağlık turizmi, tıbbi, estetik ve wellness hizmetleri sunarak çeĢitli Ģekillerde 

gerçekleĢebilir. Buradan yola çıkarak sağlık turizmini medikal turizm, termal & 

SPA-wellness turizmi ve ileri yaĢ engelli turizmi olarak üç ana baĢlık altında 

sınıflandırmak mümkün olacaktır (Elif, D. Y. vd, 2014). 

Medikal turizm; bir ülkeye sağlık hizmeti almak amacıyla seyahat eden 

kiĢilerin oluĢturduğu bir turizm türüdür. Medikal turizm, hastaların kaliteli sağlık 

hizmetleri almak, daha kısa bekleme süreleriyle tedavi görmek, daha uygun fiyatlarla 

hizmet almak veya belirli tedaviler için uzmanlaĢmıĢ doktor ve tesislere eriĢmek gibi 

nedenlerle tercih ettiği bir turizm türüdür. 

Hastalar, kendi ülkelerindeki sağlık sistemlerindeki yetersizliklerden dolayı 

yurt dıĢında sağlık hizmeti almak isteyebilirler. Bunun yanı sıra, yurt dıĢında sağlık 

hizmeti almak daha ucuz olabilir. Ancak, hastaların medikal turizmde seyahat 

etmeleri için seçtikleri ülke ve sağlık kuruluĢu, tedavilerinin baĢarısı açısından 

önemlidir. 

Maliyet, medikal turizmde seyahat eden hastalar için önemli bir faktördür. 

Hastalar, yurt dıĢında sağlık hizmeti alırken, tedavi maliyetlerinin kendi ülkelerine 

kıyasla daha düĢük olmasını bekleyebilirler. Ancak, tedavi maliyetleri, seyahat, 

konaklama, yemek ve diğer masraflarla birlikte değerlendirilmelidir. 

Tıp teknolojisi, medikal turizmde seyahat eden hastalar için önemli bir diğer 

faktördür. Hastalar, tıp teknolojisi açısından geliĢmiĢ ülkeleri tercih edebilirler. Bu 

ülkeler, daha yeni ve geliĢmiĢ teknolojiler kullanarak hastaların tedavi edilmesini 

sağlayabilir. 
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Kaliteli ve hızlı tedavi yöntemleri, medikal turizmde seyahat eden hastalar için 

de önemlidir. Hastalar, tedavi sürecinde kaliteli hizmetler almak isterler ve tedavi 

sürecinin hızlı bir Ģekilde tamamlanmasını beklerler. 

Son olarak, medikal turizmde seyahat eden hastalar için en önemli faktörlerden 

biri de konusunda uzman doktorların bulunmasıdır. Hastalar, uzman doktorların 

tedavi sürecinde yer almasını beklerler. 

Bu nedenlerden dolayı, medikal turizmde seyahat eden hastalar için ülke ve 

sağlık kuruluĢu seçiminde, maliyet, tıp teknolojisi, kaliteli ve hızlı tedavi yöntemleri 

ve konusunda uzman doktorların varlığı önemlidir. Medikal turizm çerçevesinde elde 

edilen birçok hizmet vardır (Altın, vd., 2012): 

 DiĢ cerrahisi, 

 Elektif cerrahi, 

 Plastik cerrahi, 

 Eklem replasmanı, 

 Kardiotorasik servisler, 

 Diagnostik servisler, 

 Kanser tedavisi, 

 Ġnfertilite tedavisidir. 

Medikal turizmin birçok avantajları ve dezavantajları vardır. Bunlardan 

bazılarına Değinmek gerekirse, medikal turizmin avantajlarını aĢağıdaki sıralamak 

mümkün olmaktadır (Sağlık Turizmi, 2021, s70):  

 Daha düĢük maliyetler: Medikal turizm, birçok ülkede sağlık hizmetlerinin 

daha ucuz olduğu için hastaların daha az ödeme yapmasını sağlar. 

 Daha kısa bekleme süreleri: Bazı ülkelerde sağlık hizmetlerinin yoğunluğu 

nedeniyle bekleme süreleri uzun olabilir. Medikal turizm, hastaların daha 

hızlı hizmet almasına yardımcı olabilir. 

 Yüksek kaliteli hizmetler: Medikal turizm, dünya genelinde en iyi sağlık 

hizmetlerine eriĢim sağlayarak hastaların kaliteli hizmetler almasını sağlar. 

 UzmanlaĢmıĢ tedaviler: Bazı ülkelerde belirli tedaviler için uzmanlaĢmıĢ 

doktor ve tesislere eriĢim zor olabilir. Medikal turizm, hastaların bu tesislere 

eriĢimini kolaylaĢtırır. 

 

Dezavantajları ise Ģunlardır (Sağlık Turizmi, 2021, s70) : 
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 Dil ve kültür farklılıkları: Medikal turizm, farklı bir ülkede sağlık hizmeti 

almak anlamına geldiği için dil ve kültür farklılıkları nedeniyle iletiĢim 

sorunları yaĢanabilir. 

 Seyahat riskleri: Medikal turistler, seyahatleri sırasında çeĢitli risklerle 

karĢılaĢabilirler. Bunlar arasında jet lag, havaalanı güvenliği, hırsızlık ve 

sağlık hizmetlerinin olmayabileceği acil durumlar gibi durumlar yer alabilir. 

 Geri dönüĢ zorlukları: Medikal turistler, aldıkları sağlık hizmetleri nedeniyle 

geri dönüĢlerinde bazı sorunlarla karĢılaĢabilirler. Bunlar arasında 

iyileĢmenin yavaĢ olması veya uzun süreli bakım gerektirmesi yer alabilir. 

Termal turizm, insanların sağlıklı yaĢam ve dinlenme arayıĢlarını karĢılamak 

için sıcak su kaynaklarını kullandığı bir turizm türüdür. Termal sular, doğal 

kaynaklardan elde edilen mineraller ve elementler açısından zengin olduğu için 

birçok sağlık faydası sunar. Bu suların içilmesi, inhalasyonu ve banyo olarak 

kullanılması, birçok hastalığın tedavisinde etkili olduğu düĢünülmektedir 

(Balcıoğulları A., 2014) . 

SPA ve wellness turizmi ise, insanların sağlıklı yaĢam ve dinlenme arayıĢlarını 

karĢılamak için sağlık ve güzellik amaçlı hizmetler sunan tesislerin ziyaret 

edilmesiyle gerçekleĢir. Bu tesisler, termal sular, sauna, hamam, masaj, spor salonu 

gibi aktiviteler sunarak ziyaretçilerin streslerini azaltıp, dinlenmelerini ve 

rahatlamalarını sağlarlar (G. Siner ve N. Torun, 2020) . 

Termal ve SPA-wellness turizmi, doğal kaynaklarla birleĢtirilerek sağlık 

turizmi olarak da tanımlanabilir (G. Siner ve N. Torun, 2020). Bu turizm türü, hem 

yurt içinde hem de yurt dıĢında giderek popülerleĢmektedir. Bu turizm türünün tercih 

edilmesinde etkili olan faktörler arasında sağlık, dinlenme ve doğa turizmi arayıĢı, 

stres ve yorgunluğun atılması, sosyal aktiviteler ve estetik kaygılar sayılabilir. 

Termal turizm kapsamında birçok farklı tedavi yöntemi kullanılmaktadır. 

Bunlar klimatizm açık ve temiz havadan faydalanarak Ģifa bulma, üvalizm yerel 

bitkilerle yapılan tedavi, termalizm Ģifalı suların kullanımı, balneoterapi bol 

mineralli suların tedavisi, talassoterapi deniz suyu ve güneĢ enerjisi kullanımı, 

hidroterapi su tedavisi, speleoterapi mağaralardan yararlanma, peloidoterapi mineral 

yönünden zengin çamurlarla tedavi ve helioterapi güneĢ ıĢığından yararlanma 

yöntemlerini içerir. Bu yöntemlerin hepsi, doğal kaynakların sağladığı Ģifa ve 

rahatlama etkisinden faydalanarak insanların sağlıklı yaĢam arayıĢlarını 

desteklemektedir (Yalçın, 2006). 
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İleri yaş ve engelli turizmi, yaĢlı ve engelli turistlerin özel ihtiyaçlarını 

karĢılamak üzere tasarlanmıĢ bir turizm türüdür. Bu tür turizm, turistlerin bakım ve 

rehabilitasyon ihtiyaçlarını karĢılamak üzere özel tesislerde sunulan hizmetlerle 

birlikte seyahat etmelerini sağlar. Bu hizmetler arasında, özel olarak tasarlanmıĢ 

konaklama birimleri, özel diyetler, tıbbi yardım, terapi seansları, engelli eriĢimli 

ulaĢım ve aktiviteler bulunabilir. 

YaĢlılar, bakım ihtiyaçlarını karĢılamak amacıyla yurt dıĢına seyahat etmeleri 

durumunda, bunun bir tür sağlık turizmi olduğu ifade edilebilir (Özsarı ve Karatana, 

2013). Bu turizm türü, yaĢlı ve engelli turistlerin farklı ülkeleri ziyaret etmelerine 

olanak tanır ve bu nedenle turizm endüstrisinde önemli bir yere sahiptir. Ġleri yaĢ ve 

engelli turizmi, turizm sektöründe önemli bir pazar haline gelmiĢtir ve bu nedenle 

seyahat acenteleri, oteller ve turizm iĢletmeleri bu tür turistlerin ihtiyaçlarını 

karĢılamak üzere özel programlar sunmaktadırlar. 

2.2 Sağlık Turizminin Önemi 

Teknolojinin geliĢmesi ile birlikte, sağlık turizmi de önemli bir seyahat alanı 

haline gelmiĢtir. Ġnsanlar, sağlık hizmetleri almak için farklı ülkeleri tercih ederken, 

seyahat etmek ve sağlık hizmetlerine eriĢmek için teknolojinin sunduğu imkanlardan 

yararlanmaktadırlar (Üstün U., Uslu Y. D, 2022)  

Özellikle internet sayesinde, hastaların farklı ülkelerdeki sağlık hizmetlerine 

eriĢimi daha kolay hale gelmiĢtir. Hastalar, diğer ülkelerdeki sağlık kuruluĢlarının ve 

doktorların profillerini inceleyebilir, tedavi seçenekleri hakkında bilgi edinebilir ve 

fiyat karĢılaĢtırmaları yapabilirler. Bu sayede, hastalar kendileri için en uygun tedavi 

seçeneklerini belirleyebilirler. 

Ayrıca, seyahat acenteleri de sağlık turizmi hizmetleri sunmaktadır. Bu 

hizmetler, hastaların konaklama, ulaĢım, tedavi ve rehabilitasyon süreçlerini 

kapsayan bir paket olarak sunulmaktadır. Bu paketler, hastaların seyahat etmelerini 

kolaylaĢtırarak, sağlık hizmetleri almak için farklı ülkeleri tercih etmelerini teĢvik 

etmektedir (Berksoy F., 2022). 

Sağlık turizmi aslında tarihi çok eskilere dayanan bir olgudur. Ġnsanlar, tarihsel 

süreç içinde sağlık hizmetleri almak için farklı yerlere seyahat etmiĢlerdir. Örneğin, 

termal suların Ģifalı olduğuna inanıldığı için, MÖ 4200’lü yıllarda lavabo, 

tuvaletlerin ve termal kaynakların bulunduğu mabetler inĢa edilmiĢtir (S. Terzi, 

2019). 
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Yunanlılar, MÖ 1550’lü yıllarda ġifa Tanrısı Asclepla onuruna bir tapınak inĢa 

etmiĢlerdir ve burada Ģifa bulacaklarına inanmıĢlardır. Bu tapınak, o dönemde sağlık 

turizminin temel yapı taĢlarından biri olmuĢtur (TontuĢ, Ö., 2019).  

18-19. yüzyıllarda, özellikle tüberküloz ve karaciğer rahatsızlıkları gibi 

hastalıklar için sanatoryumlar ve tecrit alanları kurulmuĢ ve hastalar bu yerlere 

baĢvurmuĢlardır. 

20. yüzyılda ise, sağlık turizmi daha da geliĢerek, özellikle göz cerrahisi, diĢ 

tedavisi ve plastik cerrahi gibi alanlarda ülkeler arasında popülerlik kazanmıĢtır. 

Örneğin, Küba göz cerrahisinde, Orta Amerika diĢ tedavisinde ve Tayland plastik 

cerrahide popüler hale gelmiĢtir (Sağlık Turizminin Traihçesi, 2019.) 

Tüm bu geliĢmeler, sağlık turizminin nasıl geliĢtiğini ve ne kadar önemli bir 

sektör haline geldiğini göstermektedir. Günümüzde de, sağlık turizmi dünya 

genelinde yaygın bir Ģekilde tercih edilmekte ve sağlık turizmi sektörü sürekli olarak 

büyümektedir. 

Sağlık turizminin önemi birkaç açıdan ele alınabilir. Ġlk olarak, sağlık turizmi 

bir ülkenin ekonomisine önemli katkılar sağlayabilir. Bu turizm Ģekliyle birlikte, bir 

ülkeye gelen turistlerin sağlık hizmetleri için harcadıkları para, ülkenin ekonomisine 

doğrudan yansır. Bunun yanı sıra, sağlık turizmi sayesinde birçok yerel iĢletme ve 

sektör de hareketlenir. Örneğin, turistlerin konakladığı oteller, yerel restoranlar ve 

turizm acenteleri gibi iĢletmeler de bu sektörden pay alabilirler. 

Ġkinci olarak, sağlık turizmi bir ülkenin sağlık sektörüne de önemli katkılar 

sağlayabilir. Bu turizm Ģekli sayesinde, bir ülkenin sağlık hizmetleri daha da 

geliĢtirilebilir ve yatırımlar arttırılabilir. Ayrıca, sağlık turizmi sayesinde ülkede 

bulunan sağlık kuruluĢlarına gelen turistler, sağlık personelinin tecrübe ve bilgilerini 

arttırarak sağlık hizmetlerinin kalitesini de yükseltebilirler. 

Üçüncü olarak, sağlık turizmi, bir ülkenin kültürel ve turistik değerlerini de 

tanıtma imkanı sunar. Turistler sağlık hizmetlerinden yararlanırken, ülkenin kültürel 

ve turistik yerlerini de ziyaret ederek yerel yaĢamı deneyimleme fırsatı bulabilirler. 

Bu da turizm sektörüne ve ülkenin tanıtımına önemli katkılar sağlar (H. Akdoğan, E. 

Hiçyorulmaz, 2018) 

Sonuç olarak, sağlık turizmi, hem ekonomik hem de sosyal açıdan birçok fayda 

sağlayan önemli bir turizm Ģeklidir. Bu nedenle, birçok ülke sağlık turizmi 

pazarından pay almak için çeĢitli giriĢimlerde bulunmakta ve bu alanda yatırımlarını 

arttırmaktadır. 
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Sağlık turizmi, bir ülkeye çeĢitli somut ve soyut faydalar sağlar. Sağlık 

turizminin ülkelere sağladığı somut faydalar arasında Ģunlar sayılabilir (Soysal A., 

2017): 

 Gelir artıĢı: Sağlık turizmi, yabancı turistlerin ülkeye getirdiği gelirlerle 

ekonomik refahın artmasına katkı sağlar. Bu turistler, ülkede sağlık hizmetleri 

almak için harcama yaparken, aynı zamanda diğer turistik faaliyetlere de para 

harcayarak ekonomiye katkıda bulunurlar. 

 Ġstihdam artıĢı: Sağlık turizmi, sağlık sektöründe istihdamı artırarak, iĢ 

imkanlarının çoğalmasına katkı sağlar. Bu, ülkenin ekonomik büyümesine 

pozitif etki yapar. 

 Bilgi ve teknoloji transferi: Sağlık turizmi, ülkeler arasında bilgi ve teknoloji 

transferini artırır. Yabancı turistler, ülkede aldıkları sağlık hizmetleri 

sayesinde, ülkelerindeki sağlık sektörüne iliĢkin en son geliĢmeleri ülkeye 

taĢıyarak, ülkenin sağlık sektörüne katkı sağlarlar. 

 Rekabet avantajı: Sağlık turizmi, ülkeler arasındaki sağlık sektöründe 

rekabeti artırır. Ülkeler, sundukları sağlık hizmetlerini ve teknolojileri 

geliĢtirerek, yabancı turistlerin tercih ettiği bir sağlık turizmi destinasyonu 

haline gelerek, uluslararası alanda rekabet avantajı elde ederler. 

 Sektör çeĢitliliği: Sağlık turizmi, ülkenin turizm sektöründe çeĢitlilik sağlar. 

Bu, ülkenin turizm sektörünün sadece klasik turistik faaliyetlerle sınırlı 

kalmamasını sağlar ve turizm sektörünün geniĢlemesine katkıda bulunur. 

 Uluslararası bilinirlik: Sağlık turizmi, ülkenin sağlık sektörü ve sağlık 

hizmetleri konusundaki bilinirliğini artırır. Bu, ülkenin sağlık sektöründe 

itibarının yükselmesine katkı sağlayarak, ülkenin uluslararası alanda 

tanınmasına yardımcı olur. 

Yukarıdaki nedenlerden dolayı, sağlık turizmi, ülkelerin ekonomik ve sosyal 

kalkınmasına pozitif etki yapar. 

Soyut faydalar arasında ise sağlık turizmi sayesinde ülkelerin turizm 

sektöründeki çeĢitliliğinin artması, ülkelerin sağlık hizmetleri ve tıp alanındaki 

itibarının yükselmesi, kültürel etkileĢimlerin artması, yabancı turistlerin ülkeleri 

hakkında olumlu algılar oluĢturması ve marka değerinin artması gibi faktörler yer 

alabilir. 
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Bu turizm türü özellikle son yıllarda dünya genelinde giderek artan bir trend 

haline gelmiĢtir. Ülkeler, sağlık turizminin sağladığı bu faydaları fark etmiĢ ve bu 

sektöre yatırım yapmaya baĢlamıĢtır. Sağlık turizmi, ülkelerin ekonomik refahına 

katkı sağlarken aynı zamanda insan sağlığına da pozitif etkileri bulunmaktadır. 

(Özer, Ö., ve Sonğur, C., 2012) 

Yabancı turistlerin sağlık hizmetleri için yurt dıĢına gitmesi, ülkeler arasında 

bilgi ve teknoloji transferini artırırken, sağlık hizmetleri konusunda da rekabeti 

yuğunlaĢtırarak ülkelerin sağlık sektöründeki kalitesinin yükselmesini sağlamaktadır. 

Bu sayede ülkeler, kendi vatandaĢlarına daha iyi hizmet sunma yolunda da ilerleme 

kaydedebilirler. 

Sağlık turizmi aynı zamanda, kültürel etkileĢimleri artırarak farklı ülkeler 

arasında sağlık turizmi alanında iĢ birliklerinin ve stratejik ortaklıkların geliĢmesine 

de katkı sağlar. Bu da ülkeler arasındaki iliĢkilerin güçlenmesine yardımcı olur. 

Sonuç olarak, sağlık turizmi ülkeler için birçok somut ve soyut fayda 

sağlamaktadır. Bu nedenle, sağlık turizmi alanında yapılacak yatırımlar ve stratejik 

hamleler, ülkelerin ekonomik ve sosyal refahına katkı sağlayabilir. 

2.3 Sağlık Turizminin Tarihsel GeliĢimi 

Ġnsanlar doğuĢtan gelen sezilerine dayalı olarak birçok iĢlem yapmaktadır ve 

bu iĢlemler arasında kanamayı durdurma, ateĢli hastaları soğuk suya sokma gibi 

uygulamalar yer almaktadır. Tarih öncesi çağlarda insanlar, hastalıkların ruhani 

sebeplerden kaynaklandığına inanarak Ģamanlar ve büyücüler aracılığıyla tedavi 

olmaktaydılar. Bu inanç, zaman içinde yerini bilimsel tıbbın ortaya çıkmasına 

bırakmıĢtır. Ġlk cerrahi uygulamaların 15.000 yıl öncesine kadar uzandığı 

düĢünülmektedir ve hekimlik, insanlık tarihinin en eski mesleklerinden biridir. Bilgi 

ve tecrübeler zaman içinde birikerek aktarılmıĢtır ve tedavi amacıyla komĢu 

kabileleri ziyaret etme, sağlık turizminin en eski örnekleri arasında yer almaktadır. 

(Ö. TontuĢ, 2019) 

Antik ve ilk çağlara bakıldığında, antik uygarlıkların sağlık hizmetleri ve din 

arasındaki sıkı bağlantının, on bin yıl öncesine dayanan arkeolojik çalıĢmalarla 

kanıtlandığı öngörülmektedir. Eski medeniyetler, kaplıcalar ve kutsal banyoların Ģifa 

verici etkilerinden yararlanmıĢtır. Eski Mısırlılar, tıbbi bilgilerini kaydettikleri 

papirüsler kullanmıĢtır. Eski Çin’de, üç imparatora atfedilen en eski yazılı kaynaklar 

tıbbi konuları ele almaktadır. Hint tıbbı Vedalar’da belgelenmiĢ ve Yunan uygarlığı, 

Sümer ve Mısır bilgi birikimini kullanarak geliĢmiĢtir. (TontuĢ, Ö., 2019) 
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Hastane kuruluĢunun ilk zamanlarına dair kesin bir tarih belirtilmese de, 

Mısır’da M.Ö. 2000’li yıllarda doğum evleri olduğu ve Eski Hint uygarlığında M.Ö. 

226 yılında 17 hastanenin varlığı bilinmektedir. Eski Yunan uygarlığında Asklepios 

adı verilen tapınaklar, hastaların tedavi edildiği yerler olarak hizmet vermiĢ ve sağlık 

turizmi ağının temellerini atan ilk medeniyet olmuĢtur. Yoga ve ayurvedik tıbbın 

yaygınlaĢmasıyla birlikte eski tıbbi uygulamalar alternatif tedavi yöntemleri olarak 

kabul edilmeye baĢlanmıĢtır. (Ö. TontuĢ, 2019) 

Roma dönemiyle birlikte ordu hekimliği önem kazanmıĢ ve Roma ordusu için 

büyük hastaneler açılmıĢtır. Bu hastaneler zamanla sivillere de hizmet vermeye 

baĢlamıĢ ve sağlık turizmi hareketliliği askerlerden halka doğru yayılmıĢtır. Antik 

uygarlıkların sağlık hizmetleri ve din arasındaki sıkı bağlantısı, günümüzde de 

alternatif tıp uygulamalarında etkisini sürdürmektedir. Ġslâmiyet’in kabulü ile “Arap 

Tıbbı” etkisi Türk toplumlarında kendini göstermeye baĢlamıĢtır.( 

https://shgmturizmdb.saglik.gov.tr/Eklenti/10943/0/01pdf.pdf)  

Ortaçağda Ġslam dünyasında bilim ve felsefenin yaygınlaĢtığı Arap Tıbbı veya 

Ġslam Tıbbı dönemi, özellikle 8-12. yüzyıllar arasında tıp alanında önemli 

geliĢmelere sahne olmuĢtur. Bu dönemde, hastalıkların önlenmesi ve tedavi 

hizmetlerinin sunulması amacıyla birçok hastane ve merkez kurulmuĢtur. Sağlık 

turizmi niteliğindeki hareketler ise yakın bölgeler arasında gerçekleĢmiĢtir. 

Müslüman bilim adamları ve medeniyetleri, sağlık hizmetlerinde öncü olmak için 

yabancılara da hizmet veren sağlık merkezleri kurulmuĢtur. Ġbn-i Sina, Er-Razi ve 

Al-Cezeri gibi bilim adamları bu dönemin en önemli tip âlimleriydi. Müslüman 

ülkelerdeki sağlık merkezleri, dünya genelindeki sağlık talebini karĢılamıĢtır. 

Anadolu’nun ilk tıp fakültesi olan Gevher Nesibe Darüssifası ve Tip Medresesi, 1206 

yılında inĢa edilmiĢ ve yakın coğrafyanın sağlık cazibe merkezi haline gelmiĢtir. 

Türklerin Anadolu’ya yerleĢmeden önceki dönemde sağlık örgütleri vardı ve bu 

örgütlerin tesisleri, Semerkant ve Yemen gibi yerlerden hastaları ağırlayarak sağlık 

turizmi hizmeti sunmaktaydı. Anadolu Selçuklu Devleti’nin çöküĢünden sonra ortaya 

çıkan Anadolu Beylikleri, Selçuklu geleneğini benimsemiĢ ve sürdürmüĢtür. Bunun 

yanı sıra, çeĢitli sağlık tesisleri de ekleyerek sağlık alanında da ilerleme 

kaydetmiĢlerdir. (H. ġimĢek, 2009) 

Orta Çağda Ġslam dünyasının bilimsel ilerlemeleri ve uygarlığı, Hristiyan 

dünyasının ilgi odağı haline gelmiĢtir. Bunun üzerine Hristiyan dünyası, Arapça’dan 

Latince’ye yoğun bir çeviri faaliyeti yürüterek Arap bilim, felsefe ve tıp eserlerini 

https://shgmturizmdb.saglik.gov.tr/Eklenti/10943/0/01pdf.pdf
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Latince’ye kazandırmıĢ ve Rönesans dönemi için temel oluĢturmuĢtur. Rönesans 

dönemi ise sadece sanat ve kültürde yenilenme değil, aynı zamanda sağlık turizminin 

de geliĢtiği bir dönem olarak kabul edilmektedir.1326’da Fransa’da keĢfedilen demir 

zengini sıcak su kaynakları, tüm Avrupa’nın en ünlü sağlık merkezi haline gelmiĢ ve 

SPA kelimesi buradan türemiĢtir. Avrupa’nın üst zengin kesimi, eski Roma 

banyolarını yeniden canlandırarak, turistik kasabalarda sağlık merkezleri içeren 

SPAlar oluĢturmuĢtur. Bu döneme bakıldığında sağlık tesislerinin kurulduğu 

bölgelerin genellikle Müslüman bilim adamlarının yaĢadığı Ģehirler olduğu dikkati 

çekmektedir. Batı’da termal su kaynaklarına rağmen Osmanlı Ġmparatorluğu’nun 

darüĢĢifaları önemli bir hizmet sunmaktadydı. (Ö. TontuĢ, 2019) 

Avrupa’nın soyluları Rönesans döneminin sonlarında sağlık sorunlarından 

kurtulmak için Bath’a gitmeye baĢlamıĢtır. Bath, tek lagün sistemi olan Ġngiltere 

Ģehriydi ve sağlık turizmi için popüler hale gelmiĢti. Kaldırımlar, sokaklar ve 

oteller/restoranlar için standartlar belirlenmiĢti. Yeni Dünya’nın keĢfi, Avrupa’daki 

sağlık turistlerine yeni duraklar sunmuĢtu. Uzakdoğu ve Hindistan da popüler hale 

gelmiĢti. Ġngiliz ve Hollandalı koloniler, termal kaynakların bulunduğu bölgelerde 

ahĢap kabinler inĢa ederek sağlık turizmi faaliyetlerinde bulunmuĢlardı. Ġstanbul, 

Bursa, Budin-Peste, Bağdat darüssifaları ve kaplıcalar gibi tıbbi merkezler Ġslam 

dünyasında popülerdi. Avrupalılar ve Amerikalılar 18. ve 19. yüzyıllarda verem gibi 

hastalıklara çare bulmak için dünyanın uzak köĢelerine seyahat etmeye devam 

etmekteydiler. (Ö. TontuĢ, 2019) 

1900’ler sonrası ABD ve Avrupa, ticari ve endüstriyel merkezlerinin yanı sıra 

dünya sağlık bakım merkezleri haline gelmiĢtir. Ancak sağlık hizmetleri için seyahat 

etmek, genellikle zenginlerin ayrıcalığı olarak kalmıĢtır. 

(https://shgmturizmdb.saglik.gov.tr/Eklenti/10943/0/01pdf.pdf) 

ABD’deki tıp uzmanlığı dernekleri için bir çatı örgütü olan Amerikan Tıp 

Uzmanlar Heyeti (ABMS), 1933 yılında kurulmuĢtur ve dünya çapında birçok ülkede 

kullanılan standartların temelini oluĢturan eğitimsel ve profesyonel politikalar 

geliĢtirmiĢtir. Bu standartlar, sağlık turizminin gerekçesi haline gelmiĢtir (Stephen, 

2006). 

Hindistan, 1960’lardan sonra önemli bir sağlık turizmi merkezi haline 

gelmiĢtir. Hippie hareketi, yoga ve ayurvedik tedavi gibi geleneksel uygulamaların 

sağlık turizmi açısından önemli bir potansiyel olduğunu keĢfetmiĢ ve bu alanda bir 

endüstrinin geliĢmesine yol açmıĢtır. (Kaya, R. R., Yılmaz, N., 2020) 
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GeliĢen teknoloji ve tıbbi bilimsel ilerlemeler, sağlık hizmetlerinin maliyetini 

artırmıĢtır ve ABD’deki hastalar, 1980’ler ve 1990’larda yurtdıĢında tedavi 

seçenekleri aramaya baĢlamıĢtır. Bu dıĢa doğru akım günümüze kadar artarak devam 

etmiĢtir. 

1994 yılında JCI Akreditasyon KuruluĢu, ABD kökenli hastaların tedavi için 

gittikleri sağlık tesislerinin uluslararası standartlara uygunluğunu kontrol etmek ve 

sağlamak için kurulmuĢtur (Avcıl S., Uslu K., 2022).  

Asya ekonomik krizi ve Asya’daki para birimlerinin değer kaybı sonrasında, 

ülkelerin devlet yetkilileri, sağlık turizminin önemli bir gelir potansiyeli olduğunu 

fark ederek, ciddi reklam kampanyaları baĢlatmıĢlardır. Bu sayede, Tayland, 

Singapur ve Hindistan gibi ülkeler JCI akreditasyonları ile geliĢmiĢ ülkeler için 

meĢru ve fiyatlarıyla cazip sağlık turizmi merkezleri haline gelmiĢtir. (Ö. TontuĢ, 

2019) 

Günümüzde sağlık turizmi, hala büyük ölçüde zenginlerin faydalandığı bir 

kavram olmasına rağmen, daha geniĢ bir kitleye hitap etmektedir. GeliĢen teknoloji 

ve tıbbi bilimsel ilerlemeler sağlık hizmetlerinin maliyetini artırmıĢtır, bu nedenle 

pek çok insan daha uygun maliyetli tedavi seçenekleri aramaktadır. Ayrıca, JCI 

akreditasyonu gibi uluslararası standartlar sayesinde, sağlık turizmi tesisleri 

güvenilirliği ve kalitesi konusunda daha fazla güvence vermektedirler. Bunun sonucu 

olarak, sağlık turizmi, özellikle geliĢmekte olan ülkelerde önemli bir gelir kaynağı 

haline gelmiĢtir. (Ö. TontuĢ, 2019) 

2.4 Türkiye ve Dünyada Sağlık Turizmi 

Sağlık turizmi, birçok ülke için önemli bir ekonomik faaliyettir. Dünya 

genelinde, sağlık turizmi her yıl milyonlarca insanı çekmektedir. Bu turizm türü, 

insanların daha kaliteli sağlık hizmetleri alabilmeleri için seyahat etmelerini sağlar. 

GeliĢmiĢ ülkelerde sağlık hizmetleri oldukça pahalı olduğundan, daha ucuz 

alternatifler arayan hastalar için sağlık turizmi büyük bir avantaj olabilir. (Özlem, Ö., 

Sonğur C., 2012). 

Türkiye’de de son yıllarda sağlık turizminde önemli bir artıĢ yaĢanmıĢtır. 

Türkiye, tarih boyunca sağlık alanında geliĢmiĢ medeniyetlere ev sahipliği yapmıĢ ve 

modern sağlık altyapısı ile birleĢtirildiğinde, ülkenin sağlık turizmi açısından büyük 

bir potansiyeli olduğu görülmektedir. ( Üstün, U., Uslu, Y. D., 2022) 

Türkiye’de sağlık turizmi, özellikle estetik cerrahi, diĢ hekimliği, göz sağlığı, 

organ nakli, tüp bebek ve termal turizm gibi alanlarda yoğunlaĢmaktadır.Türkiye 
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Estetik cerrahi alanında dünyanın önde gelen ülkelerinden biri konumundadır.(Y.E. 

Tökü, 2017) 

Sağlık turizmi, özellikle Güneydoğu Asya, Hindistan, Tayland, Meksika, 

Kolombiya, Almanya, Ġsviçre ve Amerika BirleĢik Devletleri gibi ülkelerde de 

popüler bir turizm türüdür. Bu ülkeler, yüksek kaliteli sağlık hizmetleri sunarak her 

yıl binlerce hasta çekmektedir. (E. D. Yardan vd., 2014) 

Ancak, sağlık turizmi alanında faaliyet gösteren ülkeler arasında rekabet 

oldukça yüksektir. Bu nedenle, sağlık turizmi sunan ülkeler, en yüksek kalitede 

sağlık hizmetleri sunabilmek için sürekli olarak altyapılarını ve teknolojilerini 

geliĢtirmeye çalıĢmaktadır (Üstün, U. ve Demir Uslu, Y. D. 2022). 

Sağlık turizmi, sadece turistler için değil, aynı zamanda sağlık hizmeti sunan 

ülkeler için de büyük bir ekonomik fırsat sunar. Bu nedenle, Türkiye de dahil olmak 

üzere, sağlık turizmi sunan ülkeler, bu sektörü desteklemek için gerekli yasal 

düzenlemeleri yapmakta ve turizm endüstrisiyle iĢbirliği gerçekleĢtirmekdedirler. (E. 

D. Yardan vd., 2014) 

Sağlık turizmi sadece ekonomik fırsatlar elde etmesini sağlamakla kalmayıp, 

aynı zamanda tıp ve sağlık alanlarında uluslararası iĢbirliğini ve bilgi paylaĢımını da 

teĢvik eder. Bu sayede, farklı sağlık kültürleri ve yöntemleriyle tanıĢan hastalar, bilgi 

ve deneyimlerini paylaĢarak birbirlerinden öğrenebilirler (Soysal A., 2017). 

Aynı zamanda ülkeler arasındaki diplomatik iliĢkileri de güçlendirebilir. Sağlık 

turizmi sektörü, birçok ülkenin diğer ülkelerle iĢbirliği yaparak geliĢmesine katkıda 

bulunduğu bir alan olup, bu sayede ülkeler arasındaki dostane iliĢkilerin oluĢmasına 

ve güçlenmesine yardımcı olabilir (Bulut, A. ve ġengül, H. 2019). 

Dünya genelinde sağlık turizmi sektörü hızla büyümektedir. Bu nedenle, sağlık 

turizmi sunan ülkeler, sektördeki potansiyeli artırmak ve daha fazla hastayı çekmek 

için sürekli olarak yenilikler ve geliĢtirmeler yapmaktadır. Bu da ülkelerin sektörde 

rekabet edebilmeleri için son derece önemlidir (Özlem, Ö., Sonğur C., 2012) . 

Türkiye de sağlık turizmi sektöründe hızla geliĢen ülkelerden biridir. Yüksek 

kaliteli sağlık hizmetleri, tecrübeli doktorları, modern altyapısı ve uygun fiyatlarıyla 

birçok hasta için cazip bir seçenek haline gelmiĢtir. Özellikle estetik cerrahi, diĢ 

hekimliği ve tüp bebek alanlarında Türkiye, dünyanın önde gelen ülkelerinden biri 

olarak kabul edilmektedir (Özlem, Ö., Sonğur C., 2012). 

Sonuç olarak, sağlık turizmi sektörü, hem turistler hem de sağlık hizmeti sunan 

ülkeler için büyük bir fırsat sunmaktadır. Bu nedenle, ülkeler, sektörün geliĢimini 
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desteklemek için gerekli adımları atarak sektörün büyümesine ve daha fazla insanın 

sağlık hizmetlerine eriĢmesine yardımcı olabilirler. 

2.4.1 Dünyada sağlık turizmi. Sağlık turizmi, geçmiĢi binlerce yıllık olan 

bir sektördür. Eski Yunan Ġmparatorluğu’nda, hastalar Akdeniz ülkelerine termal su 

tedavileri almak için gitmiĢtir. Benzer Ģekilde, 18. yüzyıldan itibaren, zengin 

Avrupalılar kaplıca tedavisi almak için Nil’e seyahat etmiĢtir. 21. yüzyılda ise 

insanlar, düĢük maliyetli ve kısa bekleme süresi sunan yerlere tedavi için 

gitmektedirler. Bu nedenle, Hindistan, Küba, Kostarika, Tayland, Singapur, 

Kolombiya ve Filipinler gibi ülkeler, sağlık turizmi için en çok tercih edilen yerler 

arasındadır. (G. Alp, 2021) 

GeliĢmiĢ ülkelerde yaĢayan insanlar, turizm, internet, medya ve diğer iletiĢim 

araçları sayesinde alternatif tıp seçenekleri, kaliteli ve uygun fiyatlı sağlık hizmetleri 

hakkında daha fazla bilgi edinmektedirler. Farkındalık düzeyi yükselen hastalar, 

sigorta Ģirketlerini ve hükümetleri sağlık turizmi konusunda araĢtırmaya 

yönlendirmektedirler. Bu da sağlık turizmi pazarının her geçen gün büyümesine ve 

yatırımcılar tarafından ilgi görmesine neden olmaktadır. 

Sağlık turizmi sektörü, maliyet avantajı, bekleme listelerinin olmaması, 

uluslararası seyahatlerin kolay ve ekonomik hale gelmesi, ülkelerin üst düzey 

teknoloji ve standartlarda sağlık hizmeti sunması gibi nedenlerle dünya geneline 

yayılmıĢtır. 

Bu alanda hizmet veren ülkeler arasında Türkiye, ABD, Hindistan, Singapur, 

Malezya, Güney Kore, Tayland, Macaristan, Brezilya, Arjantin, Güney Afrika, Küba, 

Meksika, Almanya, Ġtalya, Fransa, Polonya, Ġspanya, Yunanistan ve BirleĢik Orta 

Doğu Emirlikleri gibi ülkeler yer almaktadır (DikmetaĢ-Yardan, vd., 2014). 

Sağlık turizminin baĢarılı olabilmesi için uluslararası standart, kalite, 

markalaĢma, tanıtım ve yenilikçilik hayati öneme sahiptir. Sağlık turizmi uluslararası 

hizmet sektörlerinden birisidir ve bu sektörde rekabet her geçen gün daha da zorlu 

hale gelmektedir. Bu nedenle, sağlık turizmi sektöründeki ülkelerin müĢteri 

beklentilerine bağlı olarak farklılaĢması ve pazar seçimi son derece önemlidir. 

Dünya genelinde sağlık turizminin alt baĢlığı olan medikal turizm açısından 

öne çıkan ülkeler arasında Panama, Brezilya, Malezya, Kostarika, Hindistan, 

Türkiye, Macaristan, Çek Cumhuriyeti, Avusturya, Bali ve Maldivler yer alır. Son 10 

yılda dünya genelinde sağlık turizmi hızla geliĢmiĢtir. Sadece tıbbi tedavi amacıyla 

seyahat edenlerin sayısı 10 milyonu aĢmıĢ ve yıllık cirosu 100 milyar doları 
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geçmiĢtir (Aydın, 2014).  Küresel medikal turizm pazarı büyüklüğü, 2019 yılında 

104,68 milyar dolar olarak hesaplanmıĢ ve değer açısından 2019’dan 2027’ye %12,8 

büyüme hızıyla 273,72 milyar dolara ulaĢması öngörülmektedir (Medical Tourism 

Market, 2020). 

Medikal turizm, son yıllarda önemli bir seyahat segmenti olarak öne 

çıkmaktadır. Bu alanda Türkiye, kaliteli sağlık hizmetleri, modern tıbbi tesisler ve 

rekabetçi fiyatlarıyla tercih edilen bir destinasyon olarak kabul edilmektedir. DiĢ 

tedavileri, tüp bebek tedavisi, organ nakli ve estetik cerrahi gibi birçok tıbbi 

prosedür, yüksek kalitede ve daha uygun fiyatlarla Türkiye’de sunulmaktadır (Aydın 

O., 2012). 

Alternatif tıp uygulamaları ve düĢük maliyetli tıbbi prosedürler içinse 

Hindistan, kalp cerrahisi, ortopedi, oftalmoloji ve onkoloji gibi alanlarda da iyi bir 

üne sahiptir. Panama ve Kostarika ise özellikle diĢ tedavileri için popüler 

seçeneklerdir ve bu ülkelerde diĢ implantları, diĢ beyazlatma ve ortodontik tedaviler 

gibi birçok diĢ tedavisi kaliteli ve uygun fiyatlarla sunulmaktadır  (Özer ve Sonğur, 

2012). 

Estetik cerrahi alanında uzmanlaĢmıĢ Brezilya’da ise burun estetiği, 

liposuction, meme büyütme ve yüz germe gibi birçok estetik cerrahi prosedür, 

yüksek kaliteli ve daha uygun fiyatlarla sunulmaktadır (Çam, O. & Çılgınoğlu, H. 

(2021). 

Termal turizm açısından Almanya, Fransa, Ġspanya, Ġtalya, Çek Cumhuriyeti, 

Slovakya, Rusya ve Japonya öne çıkmaktadır. Bu ülkelerde birçok resmi belgeli 

termal merkez bulunmakta ve tedavi edici kaplıca merkezleri hizmet vermektedir 

(Özer ve Sonğur, 2012). Arkansas eyaleti ve Hawai ise Amerika BirleĢik 

Devletleri’nde termal turizmin geliĢtiği yerler arasında yer almaktadır. Termal 

turizm, dünya çapında oldukça geniĢ bir pazarı kapsayan bir sektördür ve sadece 

Avrupa ve Amerika’da yılda yaklaĢık 25-30 milyar dolar gelir sağlamaktadır. SPA 

ve wellness turizmi de aynı Ģekilde büyük bir pazar payına sahiptir (Soysal A, 2017). 

Almanya, termal turizm açısından lider konumdadır ve Baden-Baden, 

Wiesbaden ve Aachen gibi Ģehirlerdeki kaplıcaları ziyaretçilere sunmaktadır. Fransa 

da Dax, Vichy, ve Evian-les-Bains gibi Ģehirlerdeki kaplıcaları ile ziyaretçilerine 

hizmet vermektedir (Edinsel S., Adıgüzel O., 2014). 

Ġspanya da termal turizm açısından oldukça geliĢmiĢtir ve Caldes de Montbui, 

La Garriga ve Archena gibi yerlerde termal turizm oldukça popülerdir. Ġtalya, zengin 
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kültürü ve tarihi ile termal turizm açısından önemli bir yere sahiptir ve Abano Terme, 

Montecatini Terme ve Salsomaggiore Terme gibi Ģehirlerde turistlere termal 

merkezleri sunmaktadır.  (https://www.flypgs.com/blog/avrupanin-termal-sehirleri/)  

Çek Cumhuriyeti ve Slovakya, Orta Avrupa’da termal turizm açısından önemli 

bir yere sahiptir. Karlovy Vary, Marienbad ve Podebrady gibi Çek kasabaları, termal 

turizm açısından öne çıkan yerler arasındadır. Slovanya’nın Piešťany ve Rajecké 

Teplice gibi Ģehirleri de termal turizm açısından popülerdir (Edinsel S., Adıgüzel O., 

2014).. 

Rusya’da, Kafkasya ve Ural Dağları’nda termal turizm oldukça geliĢmiĢtir ve 

Kislovodsk, Pyatigorsk ve Essentuki gibi Ģehirler turistlere termal turizm deneyimi 

sunmaktadır. Japonya, dünyanın en zengin termal kaynaklarına sahip ülkelerinden 

biridir ve Onsen adı verilen sıcak su kaynakları ve kaplıcalar turistlerin ilgisini 

çekmektedir (Özbek, T. 1991). 

Amerika BirleĢik Devletleri’nde de termal turizm geliĢmeye baĢlamıĢtır. 

Arkansas eyaletinde, Hot Springs National Park gibi yerler turistlere termal turizm 

deneyimi sunarken, Hawaii’de Volcano Village’daki yeraltı termal kaynakları 

turistlerin ilgisini çekmektedir (Özer, Ö. ve Sonğur C. 2012). 

Sağlık turizmi açısından Macaristan, Avrupa’daki konumu nedeniyle öne çıkan 

bir sağlık merkezi olarak kabul edilmektedir. DiĢ tedavileri, plastik ve estetik cerrahi 

gibi alanlarda uzmanlaĢmıĢtır (Ö.TontuĢ, 2015) . 

SPA ve wellness turizmi açısından ise Macaristan, Çek Cumhuriyeti, 

Avusturya, Bali ve Maldivler öne çıkmaktadır. Bu ülkelerde SPA ve wellness 

tesisleri bulunmakta ve ziyaretçilerin dinlenmesi, rahatlaması ve yenilenmesi 

amaçlanmaktadır (Özer ve Sonğur, 2012). Global Wellness Enstitüsü’nün raporunda, 

wellness turizminin, turizm endüstrisinin 2.6 trilyon dolarlık ve sağlık endüstrisinin 

4.2 trilyon dolarlık güçlü kesiĢmesi olarak kabul edildiği belirtilmektedir. SPA 

turizmi, wellness turizminin önemli bir bileĢenidir ve wellness turizmi ekonomisinin 

büyük bir bölümünü oluĢturmaktadır. Ayrıca, aynı raporda SPA turizminin 2012 

yılında uluslararası ve yerli 224.9 milyon turist tarafından ziyaret edildiği ve 179.7 

milyar dolarlık bir pazar büyüklüğüne sahip olduğu açıklanmaktadır (Global 

Wellness Institute, 2018). 

Macaristan, Çek Cumhuriyeti ve Avusturya, Avrupa’nın önemli SPA ve 

wellness merkezleri olarak bilinmektedir. Bu ülkelerde, termal sulara dayalı 

tedaviler, sauna, masaj ve yoga gibi çeĢitli aktiviteler sunan birçok SPA ve wellness 

https://www.flypgs.com/blog/avrupanin-termal-sehirleri/
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tesisleri bulunmaktadır. Bu tesisler, yerel geleneklere ve kültürel öğelere de sahiptir, 

bu nedenle ziyaretçiler hem bedensel hem de zihinsel olarak yenilenme fırsatı 

bulurlar. (TontuĢ, Ö. 2015) 

Bali ve Maldivler ise tropikal adaları ve doğal güzellikleriyle ünlüdür. Burada, 

deniz ve kumsal manzaraları eĢliğinde SPA ve wellness tatili yapmak mümkündür. 

Bu ülkelerde, özellikle yoga ve meditasyon gibi doğal terapilere ağırlık 

verilmektedir. Yerel bitkilerden yapılan aromatik yağlar, doğal malzemelerle yapılan 

cilt bakımı ve masajlar gibi hizmetler sunulmaktadır (Smith, M., & Puczkó, L., 

2014).  

Dubai, Bahreyn ve Lübnan gibi ülkeler, kendi tıbbi turizm endüstrilerini 

geliĢtirmek için çok çaba harcamaktadırlar. Dubai, Healthcare City (DHCC) adında 

yeni bir tıp merkezi inĢa ederek Orta Doğu pazarını yakalamak ve Asya’dan gelen 

turistlerin ilgisini çekmek için çaba göstermektedir. Fiyat açısından rekabet 

edemeyen Orta Doğu, genellikle kalite açısından rekabet etmektedir. Örneğin, Dubai, 

yüksek beceri standartlarını garanti etmek için Alman doktorlarını iĢe alırken, 

Lübnan da Avrupa ve Amerika’da eğitim almıĢ birçok doktoruna vurgu yapmaktadır 

(Connell, 2006). 

Tıbbi turizm, eski düzeni geri getirerek yön değiĢtirdiği için zengin ülkeler 

genellikle rekabet edemez hale gelmiĢtir. Son derece kısa bir süre içinde, sağlık 

turizminin küresel yapısı oldukça karmaĢık hale gelmiĢtir ve bu da zengin ülkelerin 

tıbbi turizmdeki rolünü değiĢtirmiĢtir (Connell, 2006). Günümüzde, tıbbi turizm 

sektöründe çok sayıda ülke yer almaktadır ve birçok ülke, sağlık turizmi hizmetleri 

sunarak uluslararası pazarda rekabet etmektedir. Bu nedenle, tıbbi turizm sektörü 

giderek daha karmaĢık hale gelmiĢtir ve bu, zengin ülkelerin tıbbi turizmdeki 

konumlarını da etkilemektedir. 

 

2.4.2 Türkiye’de sağlık turizmi. Türkiye, özellikle son yıllarda sağlık 

turizmi alanında büyük bir geliĢme kaydetmiĢtir. Yüksek standartlı hastaneleri, 

deneyimli doktorları, modern tıbbi ekipmanları ve uygun fiyatları ile Türkiye, 

Avrupa, Orta Doğu ve Afrika gibi birçok ülkeden gelen hastalar için tercih edilen bir 

destinasyon haline gelmiĢtir. Türkiye’deki sağlık turizmi, özellikle estetik cerrahi, diĢ 

tedavisi, tüp bebek, kanser tedavisi, kalp cerrahisi ve ortopedi gibi alanlarda öne 

çıkmaktadır (Üstün U., Uslu Y. D, 2022).  
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Devlet Planlama TeĢkilatı, Türkiye’deki sağlık ve turizm sektörlerindeki 

planlama ve teĢvik çalıĢmalarını yürütmektedir. Turizm sektörüne hizmet veren 

iĢletmeler için kuralları koyucu, yol gösterici ve denetleyici bir kuruluĢ olan Kültür 

ve Turizm Bakanlığı ile birlikte çalıĢarak, turizm sağlığı ve turistlere yönelik sağlık 

hizmetlerinin kaliteli ve etkin bir Ģekilde verilmesi hedeflenmektedir. Sağlık 

Bakanlığı, sağlık kurumlarının kurulması, sağlık personelinin eğitilmesi ve istihdamı 

ile kamu sağlığı hizmetleri sunan birimlerin denetimi gibi görevleri yerine 

getirmektedir  (Karagülle, 2010). 

Yedinci, Sekizinci ve Dokuzuncu BeĢ Yıllık Kalkınma Planları’nda turizmin 

mevsimlik ve coğrafi dağılımının iyileĢtirilmesi, değiĢen tüketici tercihleri dikkate 

alınarak yeni potansiyel alanların yaratılması ve turizmin yılın tamamına yayılması 

hedeflenmektedir. Farklı turizm türleri için faaliyetler devam ettirilecektir, örneğin 

golf, kıĢ, dağ, yayla, termal, soğuk, yat, karavan, kruvaziyer, kongre ve eğlence 

turizmi. Ayrıca Türkiye’nin fiyat, hizmet kalitesi ve jeotermal kaynakları açısından 

rekabet üstünlüğü göz önüne alınarak sağlık hizmetleri turizmi desteklenecektir. Bu 

hedeflerin gerçekleĢmesi için kamu kesimi ve özel sektörün katılımı ile tanıtım, 

pazarlama ve finansman kaynakları oluĢturulacaktır (Can, Ġ. Ġ. & Emir, O. 2021). 

Türk hükümeti, turizmin mevsimlik ve coğrafi dağılımını düzenlemek için 

sağlık turizmine öncelik vermektedir. Son yıllarda Türkiye, geliĢmiĢ ülkelerdeki 

nitelikli sağlık hizmetleriyle rekabet edebilecek düzeyde sağlık hizmetleri sunarak 

dünyanın dört bir yanından turistleri tedavi amacıyla ülkeye çekmeyi baĢarmaktadır. 

Özel sektörün de sağlık hizmetlerine yatırım yapmasıyla büyük Ģehirlerde Avrupa 

standartlarıyla yarıĢabilecek özel sağlık kuruluĢların sayısı artmaya baĢlamıĢtır. 

Ancak bu sağlık tesislerinin maliyetleri oldukça yüksek olduğundan, yurtdıĢı 

pazarlara açılmak, maliyetleri azaltmanın bir yolu olabilir. Sağlık Bakanlığı 

bünyesinde medikal turizmin geliĢtirilmesi için bir birim kurulmuĢ ve Türkiye 

Turizm Stratejisi 2023 Taslak Raporu’nda sağlık turizmi konusu öncelikli alanlardan 

biri olarak ele alınmıĢtır (Kültür ve Turizm Bakanlığı, 2007). 

Sağlık turizmi, hızla geliĢen bir endüstri olarak medikal turizm, termal turizm, 

SPA ve wellness, ileri yaĢ turizmi, engelli turizmi, sporcu turizmi gibi birçok 

bölümden oluĢmaktadır. Ġstanbul’un tıp turizminde marka olabilecek bir il olduğu ve 

Türkiye’nin Ortadoğu ve komĢu ülkeler açısından lider bir ülke rolü üstlenmesi 

gerektiği pek çok kaynakta belirtilmektedir. Ayrıca uluslararası dayanıĢma ve 

iĢbirliğinin sağlandığı kongrelerin önemi vurgulanmaktadır. Sağlık turizmi 
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konularında sürekli eğitim toplantıları yapılması, devlet fonlarının sağlık turizminin 

tanıtımına ayrılması, sağlık turizmi alanında Ģemsiye rolü üstlenecek bir derneğin 

kurulması, turistlerin sağlığı ve acil yardım hizmetleri ile ilgili konulara öncelik 

verilmesi gerektiği vurgulanarak, sağlık turizminin Türkiyede kurumsallaĢması için 

Sağlık Bakanlığı bünyesinde konuyla ilgili bir birim oluĢturulması ve Sağlık Turizm 

Birliği’nin yasal olarak kurulması gerektiği belirtilmektedir. Ayrıca, sağlık 

turizminin, turizmin 12 aya yayılmasında ve dünyadaki toplam yaĢam kalitesinin 

artırılmasında önemli bir rol oynadığı ifade edilmektedir. (Aydın, 2012). 

GeliĢmiĢ ülkelerde sağlık hizmetlerinin yüksek maliyeti nedeniyle, sosyal 

güvenlik ve özel sigorta kurumları düĢük maliyetli sağlık hizmetleri için paket 

anlaĢmaları yapmaktadır. Türkiye ise tıp turizmi, SPA&wellness ve kaplıca turizmi, 

ileri yaĢ ve spor turizmi açısından avantajlı bir konumdadır. Ülkemizde sağlık 

turizminin geliĢmesiyle birlikte yatırımlar artmaktadır. Özellikle lazer ile göz 

ameliyatlarına ilgi gösteren yabancı turistlerin bulunduğu bölgelerde yeni projeler 

baĢlamıĢtır. Son yıllarda Türkiye’deki modern teknolojilerin geliĢimi ulusal sağlık 

hizmetlerinin kalitesini artırmıĢtır ve Türkiye Avrupa, Orta Doğu ve Rusya’nın 

medikal turizmi için önemli bir Pazar haline gelmiĢtir. Ayrıca Türkiye, eski Sovyet 

Bloğu ülkeleri gibi düĢük gelirli ülkelerin de ilgisini çekmektedir (Zengingönül, vd., 

2012).  

Türkiye’ye hastalar gönderen ülkeler beĢ gruba ayrılabilir. Ġlk grup, Türk 

nüfusunun yoğun olduğu ülkelerdir (Almanya, Hollanda, Fransa vb.). Ġkinci grup, 

altyapı ve doktor eksikliğinden kaynaklanan sorunlar nedeni ile geliĢmekte olan 

ülkelerden oluĢmaktadır. (Balkan ülkeleri, Orta Asya’daki Türk cumhuriyetleri vb.). 

Üçüncü grup, sağlık hizmetlerinin pahalı olduğu ve sigortaların kapsamadığı 

hizmetleri talep eden hastaların bulunduğu ülkelerdir (ABD, Ġngiltere, Almanya vb.). 

Dördüncü grup, arz-talep dengesindeki yetersizlik nedeniyle uzun bekleme süreleri 

olan ülkelerdir (Ġngiltere, Hollanda ve Kanada vb.). Son olarak beĢinci grubu ise, 

Türkiye’ye belirli sayılarda ücretsiz hastalar gönderen ülkeler oluĢturmaktadır. 

(Afganistan, Yemen, Sudan vb.). Türkiye’de sunulan medikal hizmetler arasında göz 

ameliyatları, diĢ ameliyatları, tüp bebek uygulamaları, estetik ve plastik operasyonlar 

ve kalp ve damar hastalıkları yer almaktadır (Özsarı, S.H., Karatana, Ö., 2013). 

Türkiye, sağlık turizmi alanında dünyanın önde gelen ülkeleri arasında yer 

almaktadır. 2019 yılında 701.046 hasta, Türkiye’deki sağlık hizmetlerinden 

yararlanmıĢ ve bu sayede ülke ekonomisine 1.492.438 milyar ABD Doları katkı 
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sağlanmıĢtır. Ancak, küresel salgın nedeniyle 2020 yılında sağlık turisti sayısında 

gözle görülür bir azalma yaĢanmıĢ ve 407.423 hasta Türkiye’yi tercih etmiĢtir. Bu 

durum, turizm gelirlerinin 1.164.779 milyar ABD Doları seviyesine düĢmesine neden 

olmuĢtur  (https://www.ushas.com.tr/saglik-turizmi-verileri/) .  

Ancak, 2021 yılında Türkiye’deki sağlık hizmetlerine olan talep yeniden artmıĢ 

ve 670.730 kiĢi sağlık turizmi amaçlı olarak Türkiyeyi ziyaret etmiĢtir. Bu sayede 

sağlık turizmi gelirleri 1.726.973 milyar ABD Doları seviyesine yükselmiĢtir. 2022 

yılında ise, sağlık turizmi sektörü daha da büyümüĢ ve 1.258.382 kiĢi Türkiye’deki 

sağlık hizmetlerinden yararlanmıĢtır. Bu sayede turizm gelirleri 1.926.094 milyar 

ABD Doları seviyesine ulaĢmıĢtır (USHAġ, 2023). 

Uluslararası hastaların en çok tercih ettiği klinik branĢlar kadın hastalıkları, iç 

hastalıkları, göz hastalıkları, tıbbi biyokimya, genel cerrahi, diĢ hekimliği, ortopedi 

ve travmatoloji, enfeksiyon hastalıkları ve kulak-burun-boğaz olarak sıralanmaktadır. 

Bu branĢlar, Türkiye’deki sağlık turizmi sektörünün geliĢiminde önemli bir rol 

oynamaktadır (USHAġ, 2023). 

Türkiye, sunduğu yüksek kaliteli sağlık hizmetleri, uzman doktorları ve 

modern tıbbi teknolojisi ile sağlık turizmi alanında dünya genelinde saygın bir 

konuma sahiptir. Bu nedenle, gelecekte de bu sektörde büyüme ve geliĢme 

beklentileri oldukça yüksektir. 

Türkiye’de sağlık hizmetlerinin kolayca ulaĢılabilir olması, bekleyiĢ sürelerinin 

kısa olması ve vize almanın göreceli kolaylığı da bu geliĢime destek vermektedir. 

Coğrafi olarak eriĢilebilir ve merkezi bir konumda olması, devletin teĢvik edici 

politikaları ve sağlıkta dönüĢüm programı gibi faktörler de Türkiye’nin sağlık 

turizminde avantajlı konumunu güçlendirmektedir. Bu sektör, Türkiye açısından en 

önemli ve gelecek vadeden bir sektördür. Özel sağlık kuruluĢları ve turizm 

kuruluĢları, bu sektörün geliĢtirilmesi için devlet koordinasyonunda stratejik 

planlama, politika ve yatırımlar yapmalıdır. (Özkan, 2019).  

Türkiye, sağlık turizmi açısından birçok farklı destinasyona sahiptir. En çok 

tercih edilen destinasyonlar Ģunlardır (https://health.goturkiye.com/tr/turkiyenin-

saglik-merkezleri) : 

 Ġstanbul: Türkiye’nin en büyük Ģehri olan Ġstanbul, birçok hastanenin 

bulunduğu ve dünya standartlarında sağlık hizmetleri sunan bir Ģehirdir. 

Ayrıca tarihi ve kültürel zenginlikleri ile turistlerin ilgisini çeken bir Ģehir 

olması da sağlık turizmi açısından önemli bir avantajdır. 

https://www.ushas.com.tr/saglik-turizmi-verileri/
https://health.goturkiye.com/tr/turkiyenin-saglik-merkezleri
https://health.goturkiye.com/tr/turkiyenin-saglik-merkezleri
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 Antalya: Türkiye’nin güneyinde bulunan Antalya, turistlerin yoğun ilgi 

gösterdiği bir tatil bölgesidir. Aynı zamanda birçok hastane ve sağlık merkezi 

de bulunmaktadır. Antalya’nın sağlık turizmi açısından tercih edilmesinde, 

iklimi ve doğal güzellikleri de önemli bir etkendir. 

 Ankara: Türkiye’nin baĢkenti olan Ankara, birçok sağlık merkezine ev 

sahipliği yapmaktadır. Özellikle kalp cerrahisi, onkoloji ve tüp bebek gibi 

alanlarda uzmanlaĢmıĢ hastaneleri ile ön plana çıkmaktadır. 

 Ġzmir: Türkiye’nin batısında bulunan Ġzmir, tarihi dokusu, denizi ve doğal 

güzellikleri ile turistlerin ilgisini çeken bir Ģehirdir. Ayrıca birçok sağlık 

merkezi ve hastanenin bulunması nedeniyle sağlık turizmi açısından da tercih 

edilen bir destinasyondur. 

 Bursa: Türkiye’nin kuzeybatısında bulunan Bursa, termal kaynakları ve tarihi 

dokusu ile turistlerin ilgisini çeken bir Ģehirdir. Aynı zamanda birçok sağlık 

merkezi ve hastane de bulunmaktadır.  
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Bölüm 3 

Pazarlama ve Tüketici DavranıĢları 

Amerikan Pazarlama Birliği (AMA)’ne göre pazarlama demek, kiĢiler ve 

örgütlerin hedefine uygun olarak yapılan takasın sağlanması için, ürün hizmet ve 

fikirlerin oluĢumu, fiyatlandırılması, dağıtımı ve tanıtımının planlanması ve tüm 

bunların gerçekleĢtirilmesi süreci demektir (Öztürk BaĢol, R. 2016).  

Ġktisatçılara göre ise, pazarlama ekonomik bir iĢlemdir. Onlar, pazarlamanın 

insanların ihtiyaçlarının karĢılanması açısından yapılan ekonomik iĢlemlerden biri 

olan “dağıtım”a ait olduğunu savunurlar. Yani onlara göre, pazarlama üretim 

sürecinin tamamlanmasını sağlayan bir iĢlemdir. Pazarlama’nın odağı, üretim 

kısmında yaratılmıĢ olan farklılaĢtırılmıĢ faydadır. Ġnsanların ihtiyaçlarının 

giderilmesi için üretilmiĢ ürün veya hizmetleri pazarlama faaliyetleri tüketicilere 

ulaĢtırılır ve takas sağlanır (Cemalcılar, 1965). 

Pazarlama ve tüketici davranıĢı, iĢletmelerin kendi hizmet veya ürünlerini, 

tüketicilerin neye ihtiyaç duyduklarını, isteklerini ve davranıĢ biçimlerini 

benimseyerek pazarlamalarını sağlayan bir olgudur. Bu açıdan bakıldığında bu olgu, 

ürünün tanıtılması, tüketiciler tarafından bilinmesi ve son olarak satılması için 

yapılan pazarlama stratejilerini kapsamaktadır. 

ĠĢletme ile tüketici arasındaki bu iletiĢimin kurulabilmesi, iĢletmeciler 

açısından hizmet ve ürünlerinin doğru pazarlanması, hedef kitleye ulaĢabilmesi ve 

bunun sonucunda da “satıĢ” ile sonuçlanabilmesi açısından önemlidir. Ġki taraf 

arasındaki bu iletiĢimi, pazarlama iletiĢimi olarak adlandırmak mümkündür. 

Pazarlama iletiĢiminin amacı bir iĢletmenin kendi kitlesine mesajını iletmek, bunun 

yanı sıra da tüketiciden gelmiĢ olan geri bildirimleri doğru analiz ederek tüketicilerin 

müĢteri olmasını sağlamaktır. Bu iletiĢim süreci sayesinde iĢletmeler, ürün ve 

hizmetlerini tüketicilere daha etkili bir Ģekilde sunma fırsatı bulurken, tüketiciler de 

istek ve ihtiyaçlarını daha kolay keĢfedebilir ve kendilerini iĢletmelere daha iyi ifade 

edebilirler. Bu bağlamda, iĢletmelerin tüketiciye ulaĢımını sağlayan pazarlama 

iletiĢimi faaliyetleri önem kazanır (Öztürk BaĢol, R. 2016). 

Tüketici davranıĢları, kiĢilerin bir hizmet veya ürünü satın alırken, kullanırken 

veya değerlendirirken nasıl davranıĢlar sergilediklerini anlamaya çalıĢan bir alandır. 

Bu yönden ele alınırsa, pazarlamacılar tüketici davranıĢlarını anlamlandırabilmek 
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için birçok faktörü inceler, tüketiciler satın almaya karar verdiklerinde, onları bu 

karara iten, onları etkileyen faktörlerin neler olduğunu analiz ederler.  

Tüketici davranıĢına birçok faktör etki etmektedir. Bunlar; kültürel – 

tüketicilerin kültürel değer, norm, inanç ve alıĢkanlıkları; sosyal – tüketicilerin 

kendilerini ait hissettikleri grup, aile, referans grupları ve sosyal statüleri; kiĢisel – 

tüketicilerin yaĢları, cinsiyeti, gelir ve eğitim düzeyleri ve son olarak psikilojik – 

tüketicilerin motivasyon, algı, tutum ve kiĢilik özellikleri gibi faktörlerdir. 

Tüketicilerin satın alma süreçleri genellikle beĢ adımdan oluĢur (Özsungur, F. 

2017) : 

 Farkına varma: Tüketici, bir ihtiyacı oluĢtuğunda, bir Ģeye karĢı istek 

duyduğunda veya bir sorunla yüz yüze geldiği zaman satın alma sürecinin ilk 

adımı olan farkına varma aĢamasına gelir. Bu aĢamada tüketici, ihtiyacını 

veya isteğini belirler ve bir ürün veya hizmete ihtiyaç duyduğunu fark eder. 

 Bilgi toplama: Bu adımda tüketici, ihtiyaç veya isteğini karĢılayabilecek ürün 

veya hizmetler hakkında bilgi toplamaya baĢlar. Bu aĢamada tüketici, 

çevresel faktörlerden (örneğin reklamlar, arkadaĢ önerileri, internet 

araĢtırmaları) ve kiĢisel faktörlerden (örneğin; deneyimler, değerler, önceki 

bilgi) etkilenerek bilgi kaynaklarından yararlanır. 

 Değerlendirme: Bilgi toplandıktan sonra, tüketici seçenekleri değerlendirir. 

Bu aĢamada tüketici, ürün veya hizmetlerin özelliklerini, fiyatını, markasını, 

kalitesini ve diğer faktörleri karĢılaĢtırır. Tüketici bu aĢamada tercihlerini 

belirleyerek alternatifler arasından seçim yapmaya çalıĢır. 

 Satın alıp almama: Değerlendirme aĢamasından sonra, tüketici satın alma 

kararını verir. Tüketici, seçtiği ürün veya hizmeti satın alıp almama 

konusunda karar verir. Bu kararı etkileyebilecek faktörler arasında fiyat, 

marka itibarı, tüketici deneyimleri ve kiĢisel tercihler bulunabilir. 

 Satın alma sonrası değerlendirme: Satın alma gerçekleĢtikten sonra tüketici, 

satın aldığı ürün veya hizmeti kullanmaya baĢlar ve değerlendirme aĢamasına 

gelir. Tüketici, ürünün kalitesini, performansını ve memnuniyetini 

değerlendirir. Bu aĢama tüketici için gelecekteki satın alma kararları üzerinde 

etkili olabilir ve olumlu bir deneyim sağlanması durumunda marka sadakati 

ve müĢteri memnuniyeti oluĢabilir. 
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Bu adımlar genel olarak tüketici satın alma sürecini tanımlar, ancak her tüketici 

ve her satın alma durumu farklı olabilir. Tüketici satın alma davranıĢı, bireysel 

farklılıklar, kültürel etkiler, kiĢisel tercihler ve diğer faktörler tarafından da 

Ģekillenebilir. 

Tüketicilerin satın alma kararları genel olarak üç kategoride incelenir: rutin 

tepki davranıĢı, sınırlı karar verme ve kapsamlı karar verme. Bu üç kategorideki ürün 

ve hizmetleri tüketici katılım düzeyi, karar verme süresi, ürün veya maliyetin 

hizmeti, bilgi arama derecesi ve düĢünülen alternatif sayısı gibi faktörler ile 

tanımlamak mümkündür. Satın alma kararlarını sınıflandırmada en önemli 

belirleyici, tüketici katılım düzeyidir. Bir alıcının tüketici davranıĢları sürecinde, 

arama, değerlendirme, karar sürecine ayırdığı zaman ve çabaya katılım denmektedir 

(BaydaĢ, A., vd., 2008).  

Maliyeti düĢük, sık-sık satın alınan ürünlerde genellikle rutin tepki davranıĢları 

görülmektedir. Bu ürünleri aynı zamanda düĢük katılımlı ürünler olarak da 

adlandırmak mümkündür, çünkü tüketiciler satın almadan önce arama ve karar 

sürecine çok zaman ayırmazlar. Genel olarak, alıcılar bu ürün kategorisinde az marka 

tanıyorlardır ve bu yüzden bir markaya sadık kalırlar (Fırat, A. & Azmak, E. 2007).  

Örneğin, her sene kaplıcalara giden bir alıcının, aldığı hizmetten memnun 

kalmıĢsa, rutin tepki davranıĢını sergileyerek aynı yeri tekrar tercih etme olasılığı 

yüksektir. 

Memnuniyet, tüketicilerin bir hizmet veya üründen tekrar satın alma niyetini 

etkileyen önemli bir faktördür. Eğer bir alıcı kaplıcada aldığı hizmetten memnun 

kalmıĢsa, o yerdeki hizmet kalitesi, rahatlama ve iyileĢme deneyimi gibi faktörler 

nedeniyle aynı yeri tekrar tercih edebilir. Yeni alternatifler aramak veya baĢka bir 

kaplıca deneyimi için zaman ayırmak yerine, rutin tepki davranıĢını sergiler. 

Sınırlı karar verme genellikle bir tüketicinin önceki ürün deneyimi olsa da 

mevcut markalara aĢina olmadığı durumlarda ortaya çıkar. Sınırlı karar verme, daha 

düĢük katılım düzeyleriyle iliĢkilidir (rutin kararlardan daha yüksek olmasına 

rağmen), çünkü tüketiciler bilgi arama veya çeĢitli alternatifleri düĢünme konusunda 

orta düzeyde çaba harcarlar. Ancak, normalde kullandığı ürünü bulamadığı zaman, 

baĢka alternatif bulmaya mecbur olacaktır. Son kararını vermeden önce, tüketici aktif 

bileĢenlerine, tanıtım iddialarına ve daha önceki deneyimlerine dayanarak birkaç 

baĢka markayı muhtemelen değerlendirecektir (Fırat, A. & Azmak, E. 2007).  
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Tüketiciler, yabancı bir hizmet veya ürün satın alma zamanı kapsamlı karar 

verme sürecini uygulamaktadırlar. Burada, tüketiciler doğru kararı vermek 

istemektedirler ve ürün kategorisi, markalar hakkında olabildiğince çok bilgi sahibi 

olmak isterler (BaydaĢ, A., vd., 2008). Örneğin, ilk kez sağlık turizmi yapmaya karar 

vermiĢ olan birey, bu hizmetten yararlanabilmek ve hem en uygun fiyat, en iyi 

hizmet bulabilmek açısından birçok alternatife göz atacaktır. Bu sayede katılım 

yüksek olacak çünkü araĢtırmaya uzun bir dönem ayıracaktır. 

Tüketicilerin bir ürünü satın almak için kullandıkları karar verme türü her 

zaman sabit kalmaz. Örneğin, rutin olarak satın alınan bir ürün artık tatmin 

etmiyorsa, tüketiciler baĢka bir markaya geçmek için sınırlı veya kapsamlı karar 

verme yapabilirler. BaĢlangıçta kapsamlı karar verme yapan insanlar, gelecekteki 

satın almalar için sınırlı veya rutin karar verme yapabilirler (Lamb, Hair & Mcdaniel, 

2011). 

3.1 Pazarlama Kavramı ve Önemi 

Pazarlama “marketing” kelimesinin Ġngilizce kavramı olup, anlamı ticaret 

yapmaktır. Bu sözcük Latince kökenlidir ve sözlük tanımı “iki ve ya daha fazla tarafa 

sahip olan ve onlar arasında gerçekleĢen değiĢim ve mübadele sürecidir” Ģeklindedir 

(Cemalcılar, Ġ., 1965).  

Literatüre bakıldığı zaman “Pazarlama”nın birçok tanımı ile karĢılaĢılabilir. 

Ġktisatçılar, pazarlamanın yer, zaman ve mülkiyet faydalarının yaratılması faaliyeti 

olduğunu savunur. Buna göre, ürün veya hizmetin üretimi ile tüketimi arasında olan 

zaman ve yer farkı giderilir, denge sağlanır ve böylece mülkiyet faydası oluĢturulmuĢ 

olur. Lakin bu faydaları sağlamak amacı ile yapılmıĢ olan iĢler, pazarlama 

faaliyetinin bir kısmını oluĢturmaktadır ve bu da sadece satıĢ anlayıĢını 

yansıtmaktadır.  

ĠĢletmeciler açısından bakıldığında da, pazarlama anlayıĢları arasında 

farklılıkların olduğu görülmektedir. YapılmıĢ olan bazı tanımlara bakıldığında 

(Öztürk, 2017): 

 Pazarlama, toplumun ve yönetimin katılımıyla, değerli ürünlerin 

oluĢturulması, sunulması ve takasının gerçekleĢtirilmesi için bireylerin ve 

grupların taleplerini karĢılamayı amaçlayan sosyal ve yönetimsel bir süreçtir. 

 Pazarlama, iĢletmelerin hedeflerini gerçekleĢtirirken aynı zamanda 

tüketicilerin memnuniyetini sağlamaya odaklanan, ürün ve hizmetlerin 

tüketici ve kullanıcılarla etkileĢimini kolaylaĢtıran bir süreçtir. 



 

28 

 ĠĢletme sistemi olarak pazarlama, tüketicilerin taleplerini karĢılamayı 

hedefleyen ürünlerin ve hizmetlerin stratejik olarak planlandığı, tanıtıldığı ve 

dağıtıldığı bir süreçtir.  

Pazarlama, üretim öncesinden baĢlayarak satıĢ sonrasına kadar devam eden  

faaliyetler bütünüdür. Bu faaliyetler arasında ürünlerin, hizmetlerin ve fikirlerin 

üretimi, fiyatlandırılması, tutundurulması ve dağıtımı yer alır. Pazarlama, müĢteri 

odaklı ve kapsamlı bir süreçtir. 

Bu kavram, satıĢtan daha geniĢ bir kavramdır ve ürünün yaĢam döngüsü 

boyunca sürekli devam eder. Pazarlama, ürün veya hizmetin planlanmasından 

baĢlayarak varlığının sona erdiği noktaya kadar çeĢitli eylemleri içerir. SatıĢ, 

pazarlamanın sadece bir parçasıdır (Albay,  . Y. N., 2010). 

Pazarlama yöneticileri, pazar araĢtırması yaparak müĢterilerin ihtiyaçlarını ve 

beklentilerini önceden belirler. Bu bilgiler doğrultusunda üretim departmanına yol 

gösterir ve istenen ürünün üretilmesini sağlar. Ürün veya hizmetin pazarlanabilmesi 

için tüketici taleplerinin ve ihtiyaçlarının araĢtırılması önemlidir. 

Bu süreç, satıĢın gerçekleĢtirilmesiyle sona ermez. MüĢteriye vaat edilenlerin 

yerine getirilmesi, satıĢ sonrası hizmetlerin sunulması ve müĢteri memnuniyetinin 

sağlanması da pazarlamanın bir parçasıdır. Bu Ģekilde iĢletme, müĢteri iliĢkilerini 

güçlendirir ve olumsuz etkileri önler (Albay,  . Y. N., 2010). 

Pazarlama, sadece fiziksel ürünler için değil, hizmetler ve fikirler için de 

gereklidir. Birçok sektörde, turizm, sigorta, eğitim, danıĢmanlık, bankacılık gibi 

hizmet sektörleriyle birlikte doktorlar, avukatlar, muhasebeciler gibi hizmet 

sağlayıcıları, bilim insanları ve politikacılar gibi kiĢiler de pazarlamaya ihtiyaç 

duyar. Pazarlama, tüketici taleplerini karĢılamaya yönelik bir mübadele sürecidir ve 

müĢteri memnuniyetini hedefler. Pazarlama faaliyetleri, pazar araĢtırmaları, ürün 

veya hizmetin üretimi, fiyatlandırması, tanıtımı ve dağıtımını içeren çeĢitli eylemleri 

kapsar. Bu faaliyetler birbirleriyle bağlantılıdır, çünkü birinde yapılan değiĢiklik 

diğerlerini etkiler. Pazarlama sürekli değiĢen koĢullarda ve çevresel faktörlerin 

etkisiyle dinamik bir ortamda gerçekleĢtirilir. BiliĢim ve ulaĢım teknolojileri, politik 

ve hukuki çevre, sosyal ve kültürel faktörler, ekonomik koĢullar, müĢteri ve rakip 

davranıĢları gibi iç ve dıĢ etmenler, pazarlama faaliyetlerini etkiler. Pazarlama 

yöneticileri, bu faktörleri gözlemleyerek değiĢimleri takip etmeli ve zamanında etkin 

kararlar alabilmelidirler (A. Öztürk, 2017). 
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Pazarlama, iĢletmelerin ve tüketicilerin gerçek ihtiyaçlarını keĢfederek, bu 

ihtiyaçları karlı bir Ģekilde karĢılamayı amaçlayan bir faaliyetler bütünüdür. 

Pazarlama, tüketicilere sadece tamamlanmıĢ ürünleri satmaya çalıĢmak değil, aynı 

zamanda istekli oldukları ürünleri ve hizmetleri sunma sürecidir. Bu nedenle, 

pazarlama hem iĢletmeler hem de tüketiciler için büyük önem taĢır. ĠĢletmeler için 

pazarlama, ihtiyaç ve beklentilerini karĢılayan mal ve hizmetler elde etmelerini 

sağlar. ĠĢletmeler doğru pazarlama stratejilerini kullanarak hedef kitlelerine 

ulaĢabilir, müĢteri ihtiyaçlarını anlayabilir ve bu ihtiyaçları karĢılayacak ürün ve 

hizmetler sunabilirler. Pazarlama, iĢletmelerin rekabet avantajı elde etmelerine, 

müĢteri tabanlarını büyütmelerine ve karlılığı artırmalarına yardımcı olur (Durukan, 

T. & HamĢioğlu, A. B. 2015). 

Tüketiciler için pazarlama, ihtiyaçlarını karĢılayan ürün ve hizmetler elde 

etmelerine yardımcı olur. Pazarlama, tüketicileri ürünler hakkında bilgilendirir, farklı 

seçenekler sunar ve ihtiyaçlarına en uygun çözümü bulmalarına yardımcı olur. 

Pazarlama, tüketicilerin bilinçli kararlar vermesine olanak tanır ve müĢteri 

memnuniyetini sağlamak için ürün kalitesi, fiyatlandırma, müĢteri hizmetleri vb. 

faktörleri göz önünde bulundurur. 

Organizasyonların pazarlama süreçlerini güçlü bir Ģekilde etkileyen dört 

rekabetçi felsefe mevcuttur ve genellikle üretim odaklı, satıĢ odaklı, pazar odaklı ve 

toplumsal pazar odaklı yönelimleri olarak adlandırılırlar (Tenekecioğlu, 2007). 

Üretim odaklı - Üretim odaklı yaklaĢımda, marka kendi iç kabiliyetlerine 

odaklanır ve pazarın istek ve ihtiyaçlarını göz ardı eder. Bu yaklaĢımın odak noktası 

ise, markanın en iyi yapabileceği, tasarlayabileceği ve kolaylıkla üretebileceği ürün 

veya hizmetlerdir. Bu yaklaĢımın dezavantajı, üretimin müĢteri ihtiyaçlarını 

karĢılayıp karĢılamadığını göz ardı etmesidir (Durukan, T. & HamĢioğlu, A. B. 

2015).. 

Bazı durumlarda, markanın en iyi üretebildiği ürün veya hizmet, pazarın 

istediği Ģey olabilir. Ancak rekabetin zayıf olduğu durumlarda üretim odaklı bir 

marka baĢarılı olabilir.  

SatıĢ odaklı – SatıĢ odaklı yaklaĢımda agresif satıĢ teknikleri kullanılır, 

tüketicilerin daha fazla ürün veya hizmet satın alacakları, yüksek satıĢlar sayesinde 

de yüksek kar elde edileceği düĢünülür. SatıĢ odaklı markalar için pazarlama demek, 

satıĢ yapmak ve para toplamak demektir (Gemci, R. , GülĢen, G. & Kabasakal, F. M. 

2009).  
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Lakin, bu yaklaĢımın, aynı üretim odaklı yaklaĢımda da olduğu gibi piyasadaki 

ihtiyaçları anlama eksiklikleri mevcuttur. SatıĢ odaklı Ģirketlerin genellikle satıĢ gücü 

kalitelidir ama istenmeyen veya ihtiyaç duyulmayan ürünler tüketiciler tarafından 

satın alınmaz. 

Pazar odaklı - Pazar odaklı kavramı, müĢteri istek ve ihtiyaçlarını karĢılamayı 

ve örgütsel hedeflere ulaĢmayı vurgulayan bir öneme sahiptir. Agresif satıĢ 

taktiklerinden ziyade müĢterilerin ürün satın alma kararlarına dayandığını kabul eder. 

Odak noktası, müĢteri değeri sağlamak ve organizasyonu rakiplerinden ayıran 

benzersiz bir deneyim yaratmaktır. Pazar odaklı firmalar, üretim dahil olmak üzere 

tüm faaliyetleri müĢteri istek ve ihtiyaçlarını karĢılamak için entegre eder. BaĢarı, 

müĢterileri anlamak, farklı yeteneklerden faydalanmak ve istenen deneyimi 

sunmaktan geçer (Erden Ayhün, S. & Külcü, M. F. 2018). 

Toplumsal Pazarlama odaklı - Toplumsal Pazar odaklı yaklaĢım uzun vadeli 

bireysel ve toplumsal refahın önemini vurgulayarak çevresel ve sosyal faktörleri 

öncelikli hale getiren, bazı müĢteri taleplerine uygun olmayan ürünlerin bile 

müĢterilerin en iyi çıkarlarına olabileceğini düĢünen bir yaklaĢımı ifade eder. Çevre 

dostu ürünlerin tüketici satın alma davranıĢları her zaman teorik çıkarlarla 

uyuĢmayabilir, ancak önemli bir tüketici kitlesi çevresel konulara değer vermektedir 

(Üner. T., 2019).  

Pazarlama karması, herhangi bir iĢletmenin baĢarılı bir pazarlama stratejisi 

oluĢturabilmesi için temel bir çerçeve sağlar. Pazarlama stratejilerinin temel 

bileĢenlerini ifade eden bu kavram dört ana unsuru içerir ve bunlar “4 P” olarak 

adlandırılır (Öndoğan, Y. E. N., 2010): 

 Ürün (Product): Pazarlamacının hedef kitlesine sunmayı planladığı ürün veya 

hizmettir. Ürün, tüketici ihtiyaçlarını karĢılamak veya sorunları çözmek için 

tasarlanmıĢtır. Ürünün özellikleri, kalitesi, markası ve ambalajı gibi faktörler, 

pazarlama stratejisinin bir parçası olarak dikkate alınır. 

 Fiyat (Price): Fiyat, ürünün satıĢının gerçekleĢeceği bedeli ifade eder. Fiyat 

belirleme süreci, ürünün maliyeti, rakip fiyatları, talep ve arz dengesi gibi 

faktörler dikkate alınarak yapılır. Doğru bir fiyat stratejisi, hem müĢteri 

beklentilerini karĢılamayı hem de Ģirketin karlılığını sağlamayı hedefler. 

 Dağıtım (Place): Dağıtım, ürünün müĢterilere nasıl ulaĢtırılacağını ifade eder. 

Bu, ürünün hangi kanallar aracılığıyla, hangi lokasyonlarda ve ne zaman 
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tüketiciye sunulacağını içerir. Dağıtım stratejisi, ürünün hedef kitlesine etkili 

bir Ģekilde ulaĢmayı ve müĢteri memnuniyetini artırmayı hedefler. 

 Tanıtım (Promotion): Tanıtım, ürünün hedef kitleye duyurulması ve 

pazarlanması sürecini ifade eder. Reklam, halkla iliĢkiler, satıĢ promosyonları 

ve kiĢisel satıĢ gibi çeĢitli iletiĢim araçları kullanılarak gerçekleĢtirilebilir. 

Tanıtım stratejisi, ürünün bilinirliğini artırarak talebi teĢvik etmeyi ve marka 

imajını güçlendirmeyi hedefler. 

Bir ürünü veya hizmeti hedef kitleye tanıtmak, satıĢı artırmak ve tüketicilerin 

ilgilerini bu ürünlere, hizmetlere yönlendirmek amacı ile birçok strateji 

kullanılmaktadır ve bunların tümüne pazarlama teknikleri denmektedir. Bu 

tekniklere, reklam, hedef kitle analizi, satıĢ promosyonları, içerik pazarlaması, sosyal 

medya pazarlaması, e-posta pazarlaması, influencer pazarlaması, SEO, etkinlik ve 

sponsorluklar, kiĢiselleĢtirme gibi yöntemler aittir (GÖKSU, N. F. 2021).. 

 Farklı medya kanallarını kullanarak, ürün veya hizmetin tanıtımının 

yapılması reklam olarak adlandırılmaktadır. Temel unsurları, televizyon, 

radyo, gazete, dergi, dijital reklamlar ve sosyal medya gibi kanallardır. 

 Pazarlamacıların belirli bir ürüne veya hizmete odaklanıp, hedef kitlenin 

demografik özelliklerini ve davranıĢlarını incelemesine hedef kitle analizi 

denir. Bu analizlerin sonucunda ürün veya hizmet belirli bir hedef kitleye 

odaklandırılabilir ve hedef kitleye daha etkili Ģekilde ulaĢılır. 

 Ġndirim, kupon, ücretsiz numune dağıtımları, hediye kampanyaları gibi 

tüketiciye sunulan ek avantajlarla satıĢların teĢvik edilmesi satış promosyonu 

adlandırılmaktadır. 

 İçerik pazarlaması, ilgili ve değerli içeriklerin üretilerek hedef kitleye 

sunulmasıdır. Bu içerikler aracılığıyla tüketicilere bilgi verilir, markanın 

otoritesi artırılır ve tüketici iliĢkileri güçlendirilir. 

 Sosyal medya pazarlaması, sosyal medya platformlarının kullanılmasıyla 

marka bilinirliğinin artırılmasını, hedef kitle ile etkileĢim sağlanmasını ve 

ürün veya hizmetlerin tanıtımının yapılmasını içerir. 

 E-posta pazarlaması, potansiyel müĢterilerin e-posta listelerine dahil edilerek 

düzenli olarak bilgilendirme, özel teklifler veya haber bültenleri 

gönderilmesini sağlar. 
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 Influencer pazarlaması, popüler sosyal medya kullanıcıları veya 

influencer’ların marka veya ürün hakkında olumlu içerikler üretmeleri ve bu 

yolla hedef kitleye ulaĢılmasıdır. 

 SEO (Arama Motoru Optimizasyonu), web sitelerinin arama motorlarında üst 

sıralarda çıkması için optimize edilmesini ve organik olarak daha fazla 

ziyaretçi çekilmesini hedefler. 

 Etkinlik ve sponsorluklar, ürün veya hizmetin tanıtımı için etkinlikler 

düzenlenmesini veya uygun etkinliklere sponsor olunmasını içerir. Bu 

etkinlikler veya sponsorluklar sayesinde marka bilinirliği artırılır ve hedef 

kitleyle etkileĢim sağlanır. 

 Kişiselleştirme, tüketicilerin tercihlerine göre özelleĢtirilmiĢ teklifler sunarak 

onların ihtiyaçlarına daha iyi yanıt verilmesini amaçlar. Bu yöntemle 

tüketicilerin bireysel beklentileri ve ilgi alanları dikkate alınır, onlara özel 

deneyimler sunulur. 

ĠĢletmelerin baĢarısı için, pazarlama çok önemlidir. ġirketler en iyi 

organizasyonu kurmak, kaliteli ürün veya hizmet sunmak ve rekabet ortamında 

baĢarılı olmak zorundadırlar ancak bunlar yeterli değildir. ġirketler, ürün veya 

hizmetlerini hedef tüketiciye ulaĢtırmadan baĢarıya ulaĢamazlar. Bu noktada 

pazarlama yeteneğine sahip olmak önem kazanır. Günümüz rekabet dünyasında 

pazarlama yeteneği olmayan iĢletmelerin ayakta kalması zorlaĢır (Yiğit, S., 2017). 

Pazarlama iĢlevi, iĢletmelerin üretim faaliyetlerini verimli bir Ģekilde 

yürütmesine yardımcı olur. ĠĢletme ile tüketiciler arasında etkili iletiĢim kanalları 

kurulması pazarlamanın görevidir. ĠĢletmeler, kendi pazarlama departmanları veya 

dıĢ pazarlama kurumları aracılığıyla tüketicilerin istek ve ihtiyaçlarını belirleyerek 

faaliyetlerini bu yönde sürdürebilirler (Yiğit, S., 2017). 

Pazarlama, Ģirket ile hedef kitlesi veya tüketiciler arasında bir köprü görevi 

görür ve Ģirketler için kritik bir iĢ iĢlevidir. Peter Drucker’a göre pazarlama, iĢi ayrı 

bir iĢ fonksiyonu olarak değil, tüketicinin bakıĢ açısıyla değerlendirir. Bu nedenle 

pazarlama, tüm iĢletme fonksiyonlarını kapsayan bir sorumluluk taĢımaktadır 

(Öztürk, A., 2017).  

Pazarlama ürün veya hizmetleri tüketicilere baĢarılı bir Ģekilde ulaĢtırmak, 

müĢteri taleplerini karĢılamak ve rekabet avantajı elde etmek gibi birçok fayda 

sağlar. ĠĢletmelerin pazarlama stratejilerini etkin bir Ģekilde kullanmaları oldukça 
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önemlidir. Pazarlama, Ģirketlerin müĢteri tabanlarını geniĢletmelerine, rekabet 

avantajı elde etmelerine ve karlılığı artırmalarına yardımcı olur. 

Tüketiciler için de pazarlama önemli bir rol oynamaktadır. Pazarlama 

sayesinde tüketiciler, istedikleri özelliklere sahip ürünleri, istedikleri yerde, doğru 

zamanda ve doğru fiyatla alma fırsatına sahip olurlar. Bu kavram, tüketicilerin istek 

ve ihtiyaçlarını karĢılayabilen, ürünleri satıĢa dönüĢtürerek satın alma isteği 

uyandıran, tüketicilere fayda sağlayan ve belirli bir yaĢam standardı sunan ürünlerin 

üretilmesini mümkün kılar (Öztürk, A., 2017). 

 Pazarlama günümüz yaĢamında önemli bir rol oynamaktadır. Üreticiler ve 

tüketiciler arasında köprü görevi görerek tüketicilere ürün sahibi olma imkanı sunar. 

Bu Ģekilde, mülkiyet faydaları güvence altına alınmıĢtır. Ayrıca tüketicinin ürünlere 

her an ulaĢabilmesi zamansal bir avantaj yaratırken, istediği bir lokasyondan ürünü 

satın alabilmesi mekânsal bir avantaj sağlamaktadır. Pazarlama, tüketimin 

Ģekillenmesinde ve tüketici tercihlerinin yönlendirilmesinde de etkin bir rol 

oynamaktadır (BiĢkin, F. 2010).  

 Pazarlamanın anlamı Ģirketler ve tüketiciler açısından özetlenmeye 

çalıĢılmıĢtır. Ancak pazarlamanın önemi bu segmentlerle sınırlı değil. Pazarlama, 

devlet, tedarikçiler, komisyoncular ve kar amacı gütmeyen kuruluĢlar gibi birçok 

kesim için de çok önemlidir. Bu bağlamda pazarlama tüketim alıĢkanlıklarını 

Ģekillendirerek toplumsal refahın artmasına katkı sağlar. Tüketicilere çeĢitli 

seçenekler sunarak ihtiyaçlarına uygun ürünlerin kullanılmasını teĢvik eder. Aynı 

zamanda, pazarlama faaliyetleri toplumun ekonomik büyümesine ve istihdam 

oluĢturarak sosyal kalkınmaya katkıda bulunur. Devlet için pazarlama, ekonomik 

büyümeyi destekler, vergi gelirlerini artırır ve tüketicilerin haklarını korur. 

Tedarikçiler ve aracılar için pazarlama, iĢbirlikçi iliĢkilerin oluĢmasına ve ticaretin 

geliĢmesine yardımcı olur. Kar amacı gütmeyen örgütler ise pazarlama faaliyetleriyle 

misyonlarını tanıtarak topluma sağladıkları değeri artırır ve kaynaklarını 

geniĢletebilirler. 

3.2 Sağlık Turizminde Pazarlama 

Sağlık sektöründe pazarlama uygulamaları, 1970’li yıllardan itibaren 

baĢlamıĢtır. Bu uygulamalar, rekabetin artması, tanınma isteği, güvenilirlik sağlama, 

hastaların ihtiyaçlarını karĢılama ve hizmet kalitesini artırma amacıyla ortaya 

çıkmıĢtır. Sağlık hizmetleri pazarlaması, bireylerin ihtiyaçlarının belirlenmesi, uygun 

hizmetlerin geliĢtirilmesi ve hastaların yönlendirilmesi gibi alanları kapsamaktadır. 
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Sağlık sektöründe maliyetlerin yükselmesi, müĢteri taleplerinin artması, özel sağlık 

kurumlarının sayısının artması, uzmanlaĢmanın geliĢmesi, hastalarla doktorlar 

arasındaki iliĢkilerin değiĢmesi, teknolojik ilerlemelerin yaĢanması, çevrimiçi 

karĢılaĢtırmaların önem kazanması ve gelir seviyelerinin artması gibi faktörler, sağlık 

hizmetleri pazarlamasının geliĢimine katkıda bulunmuĢtur (EriĢ, 2020).  

Sağlık turizmi pazarlaması faaliyetleri, ulusal ve uluslararası sağlık 

kurumlarının bireylerin sağlıkla ilgili isteklerini ve ihtiyaçlarını karĢılayabilmek için 

hizmetlerin üretiminden, fiyatlandırılmasına, dağıtımına ve tutundurulmasına kadar 

planlama ve uygulama sürecini kapsamaktadır. Talebi karĢılamak amacı ile sağlık 

hizmetlerinde pazarlama karması olan 4 P (ürün, fiyat, dağıtım, tutundurma)’e ek 

olarak, sağlık hizmetlerinin özelliklerini değerlendirebilmek ve iyileĢtirmeler 

yapabilmek için fiziksel ortam, katılımcılar ve süreç gibi faktörler dahil edilir. 

Sağlık hizmetlerinde pazarlama karması elemanları aĢağıdaki gibi özetlenebilir 

(Tengilimoğlu D., 2017 ): 

Hizmet: Sağlık hizmetleri çekirdek hizmet ve geniĢletilmiĢ hizmet olmak üzere 

ikiye ayrılır. Çekirdek hizmet, bir hizmetin müĢteriye sağladığı temel faydaları ifade 

eder. Sağlık hizmetleri çoğunlukla çekirdek hizmetleri içerir, ancak geniĢletilmiĢ 

hizmetler de sunulabilir. GeniĢletilmiĢ hizmetler, çekirdek hizmete ek olarak sunulan 

ek faydaları kapsar, örneğin kolay eriĢim, kısa bekleme süresi vb. 

Fiyat: Bir mal veya hizmetin değerini ifade eder. Sağlık hizmetlerinde, birçok 

hizmetin bir paket halinde sunulması yaygındır ve fiyat, sunulan tüm hizmetlerin 

toplam fiyatından oluĢur. 

Dağıtım: Sağlık hizmetlerinin sunulduğu yer, zaman, mülkiyet ve Ģekil 

faydalarını içerir. Sağlık hizmetine kolay eriĢim, bekleme süreleri, gerekli zaman vb. 

gibi faktörler dağıtımı etkiler. 

Tutundurma: Potansiyel müĢterileri bilgilendirmek ve sağlık kurumlarının 

sunduğu hizmetlerin faydaları konusunda ikna etmek için yapılan faaliyetlerdir. 

Reklam, halkla iliĢkiler ve satıĢ tutundurma faaliyetleri gibi yöntemler kullanılır. 

Fiziksel Ortam: Hizmetin sunulduğu ortam, kullanılan araç gereçler ve diğer 

fiziksel kanıtların sağladığı etkiyi ifade eder. Sağlık hizmeti alıcıları için, sağlık 

personelinin yanı sıra kullanılan araç gereçlerin kalitesi, ortamın steril ve düzenli 

olması gibi faktörler önemlidir. 

Katılımcılar: Sağlık kurumunda çalıĢanlar, sağlık profesyonelleri ve destek 

personeli gibi katılımcılar da pazarlama sürecinde önemli bir rol oynar. MüĢteriye 
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hizmet sunan personelin deneyimi, uzmanlığı ve iletiĢim becerileri, müĢteri 

memnuniyetini etkileyen faktörler arasındadır. Ayrıca, müĢteri iliĢkileri yönetimi ve 

müĢteri memnuniyeti odaklı bir yaklaĢım benimsemek de önemlidir. 

Süreç: Sağlık hizmetlerindeki süreçler, müĢteri deneyimini Ģekillendiren 

aĢamaları ve etkileĢimleri içerir. Randevu alma süreci, kayıt iĢlemleri, muayene ve 

tedavi süreçleri gibi faktörler müĢteri memnuniyetini etkiler. Hızlı, etkili ve kaliteli 

bir hizmet süreci sağlanması önemlidir. 

Sağlık turizm pazarlamasında, bu pazarlama karması unsurları, sağlık 

kurumlarının hedef kitlelerine yönelik stratejiler geliĢtirmesine ve rekabet avantajı 

elde etmesine yardımcı olur. Hedef kitleyi doğru Ģekilde tanımak, hizmetlerin 

faydalarını vurgulamak, uygun fiyatlandırma politikaları belirlemek, etkili iletiĢim 

stratejileri kullanmak ve müĢteri memnuniyetine odaklanmak, sağlık turizmi 

pazarlamasının baĢarısı için önemlidir. 

Sağlık turizmi ve pazarlama stratejileri. Sağlık turizm sektöründe rekabetin 

artmasıyla birlikte, sağlık kurumlarının hizmet sunumunda farklılık yaratmaları 

gereklidir. Bu nedenle, müĢteri memnuniyeti odaklı bir pazarlama yaklaĢımı 

benimsemek önemlidir. MüĢteri memnuniyeti, hizmetin sadece iyi olması anlamına 

gelmez, aynı zamanda mükemmelliği hedefleyen bir hizmet sunumu gerektirir 

(Tontus, H. Ö. 2018). 

Marka yaratma sürecinde müĢterilerin kurumla ilgili algılarını olumlu yönde 

etkilemek önemlidir. MüĢteri düĢünceleri ve geri bildirimleri belirlenmeli ve yönetim 

tarafından dikkate alınmalıdır. Mükemmel bir hizmet sunumunun karlılık getireceği 

bilinciyle hareket etmek gereklidir. 

Sağlık turizm sektöründe yapılan yatırımların planlı bir Ģekilde 

değerlendirilmesi önemlidir, aksi takdirde kayıplara neden olabilir. Pazarlama, sağlık 

kurumlarının çevresel faktörleri tanıması, rekabet koĢullarını anlaması, tüketici satın 

alma karar sürecini ve etkileyen faktörleri belirlemesi, pazarı bölümlere ayırarak her 

bir bölüm için ayrı hizmetler üretmesi, hizmetlerin fiyatlarını belirlemesi, iletiĢim 

kurması ve dağıtım için aracılarla iliĢkiler geliĢtirmesi gibi rolü vardır (Tontus, H. Ö. 

2018). 

Sağlık turizm sektöründe faaliyet gösteren kurumların çalıĢanlarının 

motivasyonu yüksek kalitede hizmet sunumunu sağlar. Yüksek memnuniyet 

düzeyine sahip müĢteriler, ücret artıĢlarına neden olacak ve çalıĢan memnuniyetini 
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etkileyecektir. Bu döngü kaliteli hizmet sunumunda sürekliliği sağlayacak ve müĢteri 

kurumsal bağlılığını artıracaktır. 

Sağlık hizmet pazarlamasının baĢarısı, sağlık kurumları ile sağlık hizmeti alan 

bireyler arasındaki doğrudan iliĢki ile bağlantılıdır. MüĢteri faktörü önemli 

olduğundan, sağlık hizmeti sunan kurumların müĢterilerini iyi tanıması 

gerekmektedir. MüĢteri sınıflandırmalarını ve analizlerini doğru Ģekilde yaparak 

baĢarı sağlanmalıdır. ĠletiĢim, sağlık hizmetleri pazarlamasında stratejik bir 

kavramdır ve ağızdan ağıza iletiĢim önemlidir. Olumlu ağızdan ağıza iletiĢimin 

baĢarısı, memnun tüketicileri destekleyecek yöntemler bulmaya ve tüketicilerin 

memnuniyetlerini çevreleriyle paylaĢmasına bağlıdır. 

Sağlık turizmi sektöründe devlet destekli stratejilerin önemli bir rol oynadığı 

birçok ülke bulunmaktadır. Örneğin, Filipinler, Tayvan, Singapur, Malezya ve 

Hindistan gibi ülkeler, sağlık turizmi alanına yatırım yaparak büyük baĢarılar elde 

etmiĢtir. Bu ülkeler, sağlık turistlerini çekmek için stratejik pazarlama faaliyetleri, 

akreditasyon teĢvikleri, vize kolaylıkları ve uluslararası pazarlama çabalarını baĢarılı 

bir Ģekilde kullanmıĢlardır (Aydın ve Aydın, 2015). 

Brezilya ise estetik operasyonlar konusunda dünya çapında ün kazanarak sağlık 

turizminde önemli bir merkez haline gelmiĢtir. Aynı Ģekilde, Küba da kamu sağlığına 

yapılan yatırımlarla dünya standartlarında bir sağlık düzeyine ulaĢmıĢtır. Küba, 

sağlık personelini uluslararası görevlere göndererek hem bilinirliğini artırmakta hem 

de deneyimli sağlık personeli yetiĢtirebilmektedir (Aydın ve Aydın, 2015). 

Karayipler bölgesindeki ada devletleri, sağlık turizminde rekabeti azaltmak için 

farklı niĢlere yönelmektedir. Güney Kore ise sağlık hizmetleri standartlarını 

yükselterek sağlık turizminde lider ülkeler arasında yer almayı hedeflemektedir. 

Almanya’da ise SPA turizmi ve sağlık merkezleri sağlık turizmi alanında öne çıkan 

sektörler arasındadır ve büyük bir ekonomik değere sahiptir (E. D. Yardan vd., 

2014). 

Bunun yanı sıra, BirleĢik Arap Emirlikleri, Malta ve diğer birçok ülke, sağlık 

turizmi sektörünün geliĢimine katkıda bulunmak amacıyla devlet destekli fuarlara 

katılmaktadır. 

Genel olarak, farklı ülkelerin sağlık turizmi sektöründe devlet destekli 

stratejiler kullanarak baĢarılı oldukları ve sektörün geliĢimi için çeĢitli adımlar 

attıkları görülmektedir. 
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Türkiye, sağlık turizmi konusunda büyüme potansiyeline sahip bir ülkedir. 

Devlet desteği ve sağlık hizmeti sunan kurumlarının çabalarıyla birlikte, sağlık 

turizmi alanında uzmanlaĢmıĢ seyahat acenteleri ve tur operatörlerinin sayısı da 

artmaktadır. Türkiye Seyahat Acenteleri Birliği’ne üye olan birçok turizm acentesi, 

sağlık turizmi konusunda uzmanlaĢmıĢ ve bu alanda hizmet vermektedir. Bu 

ilerlemeler, sağlık turizmi potansiyelini artırarak yurtdıĢındaki sigorta Ģirketleri, 

kurumlar ve son tüketicilere ulaĢmayı kolaylaĢtırmaktadır (Aydın ve Aydın, 2015). 

Sağlık turizmi pazarlaması için internet Türkiye’de önemli bir araç haline 

gelmiĢtir. Turkey Health Guide adlı internet sitesi, Türk sağlık sektörünü hedef 

pazarlara tanıtmayı amaçlamaktadır. Bu rehber, Sağlık Bakanlığı, Kültür ve Turizm 

Bakanlığı, Sağlık Turizmi Derneği ve diğer sivil toplum kuruluĢlarının desteğiyle 

birlikte oluĢturulmaktadır. Ġnternet üzerindeki bu oluĢum, Türkiye’nin sağlık turizmi 

potansiyelini yurtdıĢında tanıtmak için önemli bir araçtır. Yabancı hastaların bilgi 

edinme ve güven duyma sürecinde bu iletiĢim merkezini kullanmaları 

hedeflenmektedir (Türkiye Sağlık Turizmi Rehberi, 2013). 

Türkiye, doğal kaynakları sayesinde yaĢlı ve engelli turizmi ile birlikte termal-

SPA turizmi konusunda önemli fırsatlar sunmaktadır. Bu alanda hizmet veren 

tesislerin sayısının artırılması, sunulan hizmetlerin kalite ve çeĢitliliğinin 

iyileĢtirilmesi, doğru Ģekilde tanıtılması ve sigorta anlaĢmalarının yapılmasıyla yaĢlı 

ve engelli turizminde büyük atılımlar yapılabilir. Ayrıca, Türkiye, medikal turizm 

açısından termal turizm sunan birçok bölgeye sahip olmasıyla önemli avantajlar elde 

etmektedir (Özkan, M. E., 2019). 

Sağlık Bakanlığı’nın Sağlıkta DönüĢüm Programı kapsamında yapılan 

düzenlemeler, konaklama tesisleri içinde sağlık tesislerinin açılmasına olanak 

sağlamıĢtır. 2012 senesinde yayınlanmıĢ olan bir tebliğe göre yurtdıĢında sağlık 

hizmetlerinin tanıtımı ve desteklenmesi için önemli adımlar atılmıĢtır. Bu tebliğ 

kapsamında sağlık kuruluĢları, sağlık turizmi Ģirketleri ve iĢbirliği kuruluĢları çeĢitli 

alanlarda devlet desteğinden faydalanabilmektedir 

(https://shgmturizmdb.saglik.gov.tr/Eklenti/10953/0/11pdf.pdf ). 

Bu destekler arasında, hedef ülkelerden gelen hastaların ulaĢım giderlerinin 

desteklenmesi, pazar araĢtırması raporlarının giderlerinin desteklenmesi, tanıtım ve 

reklam faaliyetlerinin desteklenmesi gibi önemli unsurlar yer almaktadır. 

Günümüzde sürekli değiĢim ve dönüĢüm, sağlık turizmi açısından da büyük bir 

öneme sahiptir. ĠletiĢim teknolojilerinin hızla geliĢmesiyle birlikte, sosyal medya 

https://shgmturizmdb.saglik.gov.tr/Eklenti/10953/0/11pdf.pdf
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sağlık turizmi pazarlaması için etkili bir araç haline gelmiĢtir. Sindermann, Duke ve 

Montag’ın (2020) çalıĢmasına göre, çevrimiçi sosyal ağların (SN’ler) kullanıcı 

sayısının hızla artması ve 2.375 milyonu aĢkın aktif kullanıcıya sahip dijital 

platformların hayatımıza çok yönlü etkileyiciler olarak girmesi sonucunu 

doğurmuĢtur. Sağlık turizmi, insanların sağlık hizmetlerini almak için farklı ülkelere 

seyahat etmesini içeren bir kavramdır. Piyasada baĢarılı bir konum elde etmek 

isteyen Ģirketler, düzenli ve zengin içerik üretimine odaklanmalı ve bunu etkin bir 

Ģekilde yönetmelidir (ġengöz ve Eroğlu, 2017). 

Sosyal medya, insanların sağlık turizmi deneyimlerini paylaĢmalarını, sağlık 

turizmi destinasyonlarını tanıtmalarını ve potansiyel hastaları etkileyerek kendilerine 

çekmelerini sağlamaktadır. Ġnsanlar, sağlık turizmiyle ilgili deneyimlerini paylaĢarak 

diğer insanları bilgilendirebilmekte ve böylece sağlık turizmiyle ilgilenen kiĢilere yol 

gösterebilmektedir. Sağlık hizmetlerinin tercih edilme durumu sosyal medyanın 

etkisi altında, özellikle doğrudan paylaĢımların etkinliğiyle iliĢkilidir (Uçar, 2019). 

Sosyal medya aynı zamanda sağlık turizmi pazarlamasında müĢteri iliĢkileri 

süreçlerinin yönetiminde önemli bir rol oynamaktadır. Sağlık turizmi hizmet 

sağlayıcıları, sosyal medya platformlarını kullanarak potansiyel hastalarla etkileĢime 

geçmekte, sağlık hizmetlerini tanıtmakta ve güvenilirliklerini artırmaktadır. Hastalar 

ise sosyal medyada sağlık turizmi deneyimlerini paylaĢarak diğer potansiyel 

hastalara güven vermektedir. 

Sosyal katılımın yol açtığı rekabet, dijital güç sahibi olmayı zorunlu 

kılmaktadır. (Mulyana, vd., 2020). Bu yüzden de sağlık turizmi pazarlamasında 

sosyal medyanın etkileĢim odaklı yapısı büyük önem taĢımaktadır. Sosyal medya 

platformları, sağlık turizmi hizmet sağlayıcıları ve hastalar arasında etkileĢimi 

kolaylaĢtırarak doğrudan iletiĢim imkanı sağlamaktadır. Bu sayede sağlık turizmi 

destinasyonları, potansiyel hastalarla daha yakın bir iliĢki kurabilmekte ve onların 

ihtiyaçlarına uygun hizmetler sunabilmektedir. 

Sonuç olarak, sağlık turizmi açısından sosyal medya, iletiĢim, pazarlama ve 

müĢteri iliĢkileri süreçlerinin yönetimi gibi önemli bir rol oynamaktadır. Sağlık 

turizmi hizmet sağlayıcıları, sosyal medya aracılığıyla potansiyel hastaları 

etkileyebilir, sağlık turizmi deneyimlerini paylaĢabilir ve güvenilirliklerini artırabilir. 

Hastalar ise sosyal medya sayesinde sağlık turizmi hizmet sağlayıcılarıyla doğrudan 

iletiĢim kurarak ihtiyaçlarına uygun hizmetleri bulabilir. Bu Ģekilde sosyal medya, 
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sağlık turizmi alanında sürekli geliĢen ve değiĢen iletiĢim ortamında önemli bir rol 

oynamaktadır. 

3.3 Tüketicilerin Satın Alma DavranıĢları 

Tüketici, ürünleri veya hizmetleri satın alarak kullanma yetkisine sahip olan 

birey veya grup olarak tanımlanır. Tüketici kavramı, pazarlama bağlamında 

genellikle kendi ve ailesinin ihtiyaçlarını karĢılamak amacıyla satın alma 

faaliyetlerinde bulunan veya satın alma potansiyeline sahip kiĢileri ifade eder. Bu 

kiĢilere son tüketiciler de denir. Ġvanovic (2003)’in belirttiği gibi, tüketiciler ürün 

veya hizmetleri satın alma sürecinde aktif bir rol oynarlar ve tercihlerini, 

beklentilerini ve gereksinimlerini dikkate alırlar. Pazarlamacılar, tüketicilerin istek 

ve ihtiyaçlarını anlamak ve onlara değerli teklifler sunmak için tüketici davranıĢını 

ve tercihlerini analiz ederler. 

Tüketici davranıĢı, kiĢisel tüketim için ürün ve hizmetleri satın alan nihai 

tüketicilerin satın alma davranıĢlarını ifade eder. Bu nihai tüketicilerin birleĢimi 

tüketici pazarlarını oluĢturur. Tüketici davranıĢı, satın alma süreci ve karar verme 

sürecini kapsar. 

Satın alma davranıĢı ise, kiĢilerin ürün ve hizmetleri satın almak ve kullanmak 

için karar verme süreci ve davranıĢlarını ifade eder. Bu süreçte tüketiciler, 

ihtiyaçlarını belirler, bilgi toplar, alternatifleri değerlendirir, seçim yapar ve satın 

alma iĢlemleri gibi aĢamalardan geçerler. Tüketici satın alma davranıĢı, kiĢisel 

kullanım veya hane halkının kullanımı için ürünleri veya hizmetleri satın almayı 

içerir. 

Tüketici davranıĢının aĢamalarını daha detaylı Ģekilde açıklamak gerekirse 

(Durmaz, Y. & Bahar(oruç), R. 2011): 

 Ġhtiyaç Belirleme: Tüketici davranıĢının ilk aĢaması, bireylerin ihtiyaçlarını 

ve isteklerini belirlemektir. Ġhtiyaçlar, bir bireyin fizyolojik, psikolojik veya 

sosyal açıdan tatmin edilmesi gereken gereksinimlerdir. Örneğin, açlık hissi 

bir fizyolojik ihtiyaçtır ve bu ihtiyacı karĢılamak için yiyecek arayıĢına 

girilebilir. 

 Ürün AraĢtırma: Tüketici, ihtiyacını karĢılamak için uygun ürün veya hizmeti 

araĢtırmaya baĢlar. Bu aĢamada, çeĢitli bilgi kaynaklarından (internet, arkadaĢ 

tavsiyeleri, reklamlar vb.) yararlanarak ürün özelliklerini, markaları, fiyatları 

ve alternatifleri değerlendirir. Ürün özellikleri, kalite, performans, marka 

itibarı gibi faktörler tüketici için önemli olabilir. 
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 KarĢılaĢtırma Yapma: Tüketici, araĢtırma sürecinden elde ettiği bilgileri 

kullanarak alternatif ürünleri veya hizmetleri karĢılaĢtırır. Farklı markaların, 

fiyatların, özelliklerin ve avantajların göz önünde bulundurulduğu bir 

karĢılaĢtırma yapar. Bu aĢamada tüketicinin tercihleri, kiĢisel öncelikler ve 

ihtiyaçlar doğrultusunda Ģekillenir. 

 Satın Alma Kararı: Tüketici, karĢılaĢtırma sonucunda satın alma kararını 

verir. Bu aĢamada tüketicinin marka sadakati, bütçesi, duygusal ve psikolojik 

etkenler gibi faktörler etkili olabilir. Satın alma kararı, bireyin tercih ettiği 

marka veya ürünü satın alma niyetini ifade eder. 

 Satın Alma ĠĢlemi: Tüketici, satın alma kararını uygulamaya koyar ve ürün 

veya hizmeti satın alır. Bu aĢamada satın alma kanalı seçimi, ödeme yöntemi 

ve satın alma iĢlemi süreci önemli hale gelir. 

 Ürün Değerlendirme: Tüketici, satın aldığı ürün veya hizmeti kullanarak 

değerlendirme yapar. Ürünün beklentilerini karĢılayıp karĢılamadığını, 

kalitesini, kullanım kolaylığını ve memnuniyet düzeyini değerlendirir. Bu 

değerlendirme, gelecekteki satın alma kararlarını ve marka sadakatini 

etkileyebilir. 

Bu aĢamalar, tüketicilerin satın alma sürecini genel olarak tanımlar. Ancak, her 

tüketici farklı ihtiyaçlar, tercihler ve alıĢkanlıklarla bu süreci geçebilir. 

Pazarlamacılar, tüketici davranıĢını ve satın alma sürecini anlamak için pazar 

araĢtırmaları yapar, tüketici segmentlerini tanımlar ve tüketici ihtiyaçlarına yönelik 

pazarlama stratejileri geliĢtirir. Tüketici davranıĢının analizi, pazarlama kararlarının 

doğru Ģekilde alınmasına yardımcı olur ve tüketicilerin beklentilerine uygun ürün ve 

hizmetler sunmayı hedefler (Gülay ġahin, B. & Akballı, E. E. 2019). 

Tüketici davranıĢları oldukça karmaĢık bir alanı kapsar. Ancak pazarlamacılar, 

müĢterilerinin ihtiyaçlarını belirlemek için ellerinden geleni yapmalıdır. Bu 

kapsamda, müĢterilerinin kimlerden oluĢtuğunu, nasıl davrandıklarını, satın alma 

kararlarında nelerin etkili olduğunu ve bir ürün veya hizmeti seçerken hangi süreci 

izlediklerini ortaya çıkarmak önemlidir (Gülay ġahin, B. & Akballı, E. E. 2019). 

Tüketicilerin satın alma davranıĢlarını etkileyen birçok faktör bulunmaktadır. 

Sosyal faktörler arasında kültür, alt kültür, sosyal sınıf, referans grupları ve aile gibi 

etkenler bulunurken, kiĢisel faktörler arasında motivasyon, kiĢilik, algılama ve 
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öğrenme gibi unsurlar yer alır. Ayrıca, teknolojik, ekonomik ve politik faktörler de 

önemli etkiler taĢır  (Gülay ġahin, B. & Akballı, E. E. 2019). 

Tüketici davranıĢları, pazarlamacıların yol göstericisi olarak sürekli önemini 

korumuĢtur. Bu bağlamda, tüketici davranıĢları pazarlamacılara pazarın değiĢen 

yüzüyle ilgili bilgiler sunmakta ve pazar eğilimleriyle ilgili araĢtırmalara yön 

vermektedir. Tüketici satın alma karar süreci de bu kapsamda önemli bilgiler 

sağlamaktadır. 

Tüketici satın alma karar süreci, tüketicinin satın alma kararı öncesinde, 

sırasında ve sonrasında geçtiği aĢamaları, etkileyen faktörleri ve kararını 

Ģekillendiren unsurları araĢtırmaktadır. Bu süreç, üreticilere ve pazarlamacılara 

dikkat etmeleri gereken hususları açık bir Ģekilde göstermektedir. 

Özellikle tüketici satın alma karar sürecinde sosyolojik faktörlerin, aile, 

referans grupları, roller ve statülerin etkisi ortaya konulmalıdır. Hangi ürünlerde 

hangi faktörün daha etkin olduğu ve pazarlama stratejilerinde esneklik sağlamak için 

bu süreçte yaĢanan değiĢimlerin takip edilmesi pazarlamacılara önemli bir yol 

gösterici olacaktır (Kitapçı ve Dörtyol, 2009). 

3.4 Satın Alma DavranıĢına Etki Eden Faktörler  

Pazarlamacıların tüketici satın alma davranıĢını anlamalarının önemi ve bu 

anlayıĢın tüketiciye daha iyi hizmetler sunmalarına nasıl yardımcı olabileceği 

belirtilmektedir. Satın alma davranıĢı, insanların ve grupların ihtiyaçlarını karĢılamak 

için gerçekleĢtirdiği bir süreç olarak tanımlanmaktadır (B.G. ġahin, E. E. Akballı, 

2019). Pazarlama, tüketicilerin ihtiyaçlarını belirlemek ve onları memnun edecek 

ürünleri sunmakla ilgilenmektedir. Bununla birlikte, baĢarılı bir pazarlama için 

sadece tüketicilerin isteklerini belirlemek yeterli değildir, aynı zamanda ihtiyaçların 

nedenlerini anlamak da önemlidir. Bu nedenle, pazarlamacılar tüketici davranıĢlarını 

ayrıntılı bir Ģekilde anlamalıdır. Tüketici davranıĢlarını etkileyen faktörler arasında 

bireysel ve bireysel olmayan faktörler bulunmaktadır. Ġhtiyaçlar, motivasyonlar, 

algılar, tutumlar, deneyimler, benlik algısı ve değer yargıları gibi bireysel faktörler, 

birbiriyle iliĢkili unsurlardır. KiĢisel olmayan faktörler ise kültür, meslek, aile ve 

referans grupları olarak belirtilmektedir. Pazarlamacıların bu faktörleri anlaması, 

tüketicilerin tepkilerini ve satın alma motivasyonlarını anlamalarına yardımcı 

olmaktadır. 

ÇalıĢmalar, satın alma kararlarında kiĢiler arası iliĢkilerin ve kiĢi ile iĢletme 

arasındaki etkileĢimin önemli olduğunu göstermektedir. Tüketicilerin mal ve hizmet 
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satın alma sürecinde, ürünün kendi yaĢ grubuna uygun olması en yüksek etkiye sahip 

faktör olarak belirlenmiĢtir. Tatilcilerin davranıĢlarını etkileyen kiĢisel özellikler ve 

çevre duyarlılığının önemi ve bu faktörlerin değiĢebileceği araĢtırmalar tarafından 

ortaya konulmuĢtur. Çevre bilincinin tüketicilerin satın alma davranıĢında etkili 

olduğu da ortaya çıkmıĢtır. Medeni durum, yaĢ, eğitim ve meslek gibi kiĢisel 

faktörlerin tüketicilerin perakendeci markalı ürün karar sürecinde farklılıklar 

yarattığı belirtilmiĢtir. Cinsiyet faktörüne göre ise kadınlar ve erkekler arasında satın 

alma davranıĢlarında anlamlı bir farklılık olmadığı sonucuna ulaĢılmıĢtır. Ayrıca, 

yaĢlı kadın tüketicilerin giyim alıĢkanlıklarının gençlere göre farklılık gösterdiği 

saptanmıĢtır (Ġlban, Akkılıç ve Yılmaz, 2011). 

Tüketici davranıĢlarını etkileyen faktörler (Durmaz, Y., (oruç), R. B. & 

Kurtlar, M. (2011): 

 Kişisel (Demografik) Faktörler: Bu faktörler, bireyin demografik 

özelliklerini ve kiĢisel karakteristiklerini içerir. Bunlar yaĢ, meslek, cinsiyet, 

yaĢam dönemi, yaĢam tarzı gibi unsurları kapsar. Örneğin, bir tüketici için 

yaĢam dönemi, satın alma tercihlerini ve ihtiyaçlarını belirlemede önemli bir 

etkiye sahip olabilir. 

 Sosyal Faktörler: Bu faktörler, bireyin çevresi ve sosyal iliĢkileri tarafından 

etkilendiği unsurları içerir. Rol, statü, aile, aile yaĢam seyri, sosyal sınıf, 

referans grupları gibi faktörler tüketici davranıĢlarını etkileyebilir. Örneğin, 

bir tüketici, referans gruplarının beğenilerini veya ailesinin tavsiyelerini 

dikkate alarak satın alma kararı verebilir. 

 Kültürel Faktörler: Bu faktörler, bireyin ait olduğu kültürü ve kültürel 

değerleri içerir. Kültür, alt kültür, karĢıt kültür gibi unsurlar tüketici 

davranıĢlarını etkiler. Bir bireyin kültürel değerleri ve normları, satın alma 

tercihlerini ve marka seçimlerini belirlemede önemli bir rol oynayabilir. 

 Ekonomik Faktörler: Bu faktörler, bireyin ekonomik durumunu ve gelirini 

içerir. Gelir düzeyi, satın alma gücü ve tercihler üzerinde etkili olabilir. 

Örneğin, yüksek gelire sahip bir tüketici daha lüks ürünlere yönelebilirken, 

düĢük gelir düzeyine sahip bir tüketici daha fiyat odaklı tercihler yapabilir. 

 Psikolojik Faktörler: Bu faktörler, bireyin içsel motivasyonları, algıları, 

tutumları, inançları ve öğrenme süreçleri gibi psikolojik unsurları içerir. 
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Tüketici davranıĢını etkileyen güdüler, algılanan fayda, tutumlar ve öğrenme 

deneyimleri gibi faktörler, satın alma kararları üzerinde etkili olabilir. 

 Pazarlama Çabaları: Bu faktörler, iĢletmelerin pazarlama stratejileri ve 

faaliyetleriyle ilgilidir. Ürün özellikleri, fiyatlandırma politikaları, 

tutundurma çabaları, dağıtım kanalları, müĢteri iliĢkileri gibi pazarlama 

unsurları, tüketicinin satın alma davranıĢını etkileyebilir. Örneğin, bir ürünün 

cazip özellikleri veya etkili bir reklam kampanyası, tüketiciyi satın almaya 

teĢvik edebilir. 

Bu faktörler, tüketici davranıĢlarını anlamak ve satın alma kararlarını etkilemek 

için pazarlamacılar tarafından dikkate alınması gereken önemli unsurlardır. 

Pazarlama stratejilerinin baĢarısı, tüketici ihtiyaçlarını ve tercihlerini doğru bir 

Ģekilde anlamaya ve bu faktörleri göz önünde bulundurmaya dayanır. 

Sağlık turizmi, insanların sağlık hizmetlerine eriĢmek amacıyla farklı ülkelere 

seyahat etmesini içeren bir turizm türüdür. Tüketici davranıĢının sağlık turizmi 

açısından analizi, sağlık turizmi iĢletmelerinin müĢterilerine daha iyi hizmet sunma, 

pazarlama stratejilerini geliĢtirme ve müĢteri memnuniyetini artırma konularında 

büyük önem taĢımaktadır. 

Sağlık turizminde tüketici davranıĢını etkileyen faktörler değiĢiklik 

gösterebilir. Bu faktörler arasında hastaların tıbbi ihtiyaçları, tedaviye eriĢim 

süreçleri, maliyetler, güvenlik, kalite beklentileri ve kiĢisel tercihler gibi etmenler yer 

almaktadır. Örneğin, bir hasta sağlık turizmi deneyimi yaĢamak istediğinde, tedavi 

ihtiyacı, tıbbi uzmanlık gereksinimleri, tedaviye eriĢim kolaylığı, tedavi sonuçları, 

tedavi maliyetleri ve seyahat ile ilgili faktörler gibi çeĢitli faktörleri dikkate alabilir 

(Biri, G. 2021). 

Tüketici davranıĢının sağlık turizmi iĢletmeleri için önemli olduğu noktalardan 

biri de hastaların sağlık hizmeti seçim sürecidir. Hastalar, tedavi için hangi ülke, 

sağlık kurumu veya doktoru tercih edeceklerine karar verirken birçok faktörü göz 

önünde bulundururlar. Sağlık turizmi iĢletmeleri, bu faktörleri anlamak için tüketici 

davranıĢı araĢtırmalarından yararlanabilir ve pazarlama stratejilerini buna göre 

Ģekillendirebilirler. Örneğin, müĢteri segmentasyonu yaparak belirli bir hedef pazara 

odaklanabilir, sağlık turizmi paketleri ve hizmetlerini buna göre tasarlayabilir, 

fiyatlandırma politikalarını belirleyebilir ve pazarlama iletiĢimini etkili bir Ģekilde 

yönetebilirler. 
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Sağlık turizminde tüketici davranıĢını etkileyen bir diğer önemli faktör ise 

güvenilirlik ve kalitedir. Sağlık turizmi iĢletmeleri, müĢterilerine güven vermek için 

akreditasyonlar, sertifikalar, hasta referansları, doktor ve sağlık personelinin 

kalifikasyonları gibi faktörleri vurgulayabilirler. Aynı zamanda, müĢteri 

memnuniyetini artırmak ve tekrarlayan müĢteriler elde etmek için deneyimli sağlık 

profesyonelleri, hasta odaklı hizmetler, konforlu tesisler ve teknolojik yenilikleri 

sağlamak gibi stratejileri benimseyebilirler (ġahin, B. G., & AKBALLI, E. E., 2019). 

Sonuç olarak, sağlık turizmi iĢletmeleri için tüketici davranıĢının analizi ve 

anlayıĢı büyük önem taĢımaktadır. Bu analizler, sağlık turizmi iĢletmelerinin müĢteri 

odaklı bir yaklaĢım benimsemelerini ve rekabet avantajı elde etmelerini sağlayabilir. 

Sağlık turizmi iĢletmeleri, tüketicilerin sağlık hizmetlerine yönelik tercihlerini 

ve beklentilerini anlamak için tüketici davranıĢı araĢtırmalarına baĢvurabilirler. Bu 

araĢtırmalar, hastaların ihtiyaçlarını, motivasyonlarını, deneyimlerini, algılarını ve 

beklentilerini belirlemek için kullanılabilir. Örneğin, bir hasta sağlık turizmi 

seçeneğini tercih ederken, tedavi ihtiyacı, tedavi süreci, tedavi sonuçları, tedavi 

maliyetleri, seyahat kolaylığı gibi faktörleri dikkate alabilir. Sağlık turizmi 

iĢletmeleri, bu faktörleri anlayarak, hedef pazarlarını belirleyebilir, sağlık turizmi 

paketlerini ve hizmetlerini buna göre tasarlayabilir, fiyatlandırma stratejilerini 

belirleyebilir ve etkili pazarlama iletiĢimi gerçekleĢtirebilirler. 

Sağlık turizmi iĢletmeleri için tüketici güvenilirliği ve kalite de büyük önem 

taĢır. Hastalar, sağlık turizmi seçeneklerini değerlendirirken, sağlık kurumunun 

güvenilirliğine, kalite standartlarına ve sağlık profesyonellerinin yetkinliğine önem 

verirler. Sağlık turizmi iĢletmeleri, bu güvenilirlik ve kalite faktörlerini vurgulayarak, 

akreditasyonlar, sertifikalar, hasta referansları, deneyimli sağlık profesyonelleri ve 

teknolojik yenilikleri sunarak müĢteri güvenini artırabilirler. Aynı zamanda, müĢteri 

memnuniyetini sağlamak için hasta odaklı hizmetler, konforlu tesisler ve kiĢiye özel 

deneyimler sunabilirler (ġahin, B. G., & AKBALLI, E. E., 2019). 

Sağlık turizmi iĢletmeleri, tüketici davranıĢı analiziyle elde ettikleri bilgileri 

pazarlama stratejilerine uyarlayarak rekabet avantajı elde edebilirler. Tüketici 

segmentasyonu yaparak belirli bir hedef pazara odaklanabilir, pazarlama iletiĢimini 

kiĢiselleĢtirerek müĢteri iliĢkilerini güçlendirebilir, yenilikçi pazarlama tekniklerini 

kullanabilir ve müĢteri memnuniyetini sürekli olarak izleyerek hizmetlerini 

geliĢtirebilirler  (ġahin, B. G., & AKBALLI, E. E., 2019. 
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Sonuç olarak, sağlık turizmi iĢletmeleri için tüketici davranıĢının analizi, 

baĢarılı bir pazarlama stratejisi oluĢturmanın temelini oluĢturur. Sağlık turizmi 

iĢletmeleri, tüketicilerin ihtiyaçlarını anlamak, beklentilerini karĢılamak ve onlara 

değerli bir deneyim sunmak için tüketici davranıĢını dikkate almalıdır. 

3.5 MüĢteri Memnuniyeti 

MüĢteri memnuniyeti, baĢarılı bir iĢletme için en önemli araçlardan biridir. 

MüĢteri memnuniyeti, Fornell, vd., (1996) tanımına göre, mal veya hizmetle ilgili 

toplam satın alma ve tüketim deneyimi temelinde yapılan genel bir değerlendirmedir. 

Pazarlama ile birlikte müĢteri memnuniyeti, Ģirketlerin mal ve hizmetlerin nasıl 

sunulduğuna dair müĢteri beklentisini belirler. MüĢterilerin daha fazla memnun 

olmalarını sağlamak için uygulanabilir bilgilere sahip olmak önemlidir (Oliver, 

1999). 

MüĢteri memnuniyeti, bir iĢletme stratejisinin önemli bir bileĢeni olmasının 

yanı sıra müĢteri bağlılığı ve ürün tekrar satın alımı ile de iliĢkilidir. MüĢteri 

memnuniyetini en üst düzeye çıkarmak için Ģirketler, tamamlama sonrasında tüm 

gerekli belgelerle birlikte fikirler ve yöntemler satmalıdır. Örneğin, müĢteriler bir 

araba satın almadan önce motorun durumuna, modeline, kaç kilometre yol yaptığına 

ve herhangi bir çatlak olup olmadığına dikkatlice bakarlar. Böylece satın aldıktan 

sonra hayal kırıklığına uğramazlar. Aksi takdirde, Ģirket sadece satıĢ ve inĢa 

yöntemini kullanırsa müĢteriler, arabayı resimlerde veya sergi sırasında gördükleri 

gibi tam olarak aynı bekleyebilir ve Ģirket daha sonra herhangi bir sorun olduğunda 

Ģikayet alabilir. MüĢteri memnuniyeti, gelecekteki müĢteri davranıĢını öngören bir 

barometredir (Hill, Roche & Allen, 2007). 

Ancak, müĢteri memnuniyetini karĢılamak veya aĢmak için ürün ve özellikleri, 

iĢlevleri, güvenilirliği, satıĢ faaliyetlerini ve müĢteri desteğini içeren en önemli 

konular üzerinde durulmalıdır. Memnun müĢteriler genellikle geri dönüp daha fazla 

satın alım yaparlar. Daha fazla satın almanın yanı sıra, deneyimlerini paylaĢarak 

diğer potansiyel müĢterilere ulaĢarak bir ağ gibi çalıĢırlar. Bir müĢteriyi elde 

tutmanın değeri, yeni bir müĢteri kazanmanın sadece onda biridir. Bu nedenle, bir 

organizasyon bir müĢteri kazandığında, müĢteriyle iyi bir iliĢki kurmaya devam 

etmelidir. 20. yüzyılda, kaliteli ürünleri tüketmek, müĢterilerin büyük ölçüde 

faydalanmasını sağlamıĢtır (Rebekah ve Sharyn, 2004). 

MüĢteriler genellikle toplam hizmette bir değer ararlar ve bu da teklifin farklı 

unsurlarından sorumlu olan departmanlar arasında iç iĢbirliğini gerektirir. Bu 
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unsurlar çekirdek ürünü (mal veya hizmet) sunma, ürün belgeleri vb. gibi unsurları 

içerir. Ayrıca, karlılık ve verimlilik perspektifinden sadece müĢteriler için değer 

üreten faaliyetler yapılmalıdır. Bu nedenle, Ģirketler müĢterilerini normalden daha iyi 

tanımak zorundadır. Bununla birlikte, Ģirketin müĢteriyle güven inĢa etmesi ve 

böylece müĢteriden geri bildirim alması kolay olmalıdır. Bu Ģekilde müĢteri odaklı 

ürün veya hizmet geliĢtirilebilir (Hill, Brierley & MacDougall, 2003). 

MüĢteri memnuniyeti dinamik ve görecelidir. Yalnızca “müĢteri odaklı” fikri 

Ģirketlere memnuniyeti artırma ve müĢteriyi gerçekten elde tutma konusunda 

yardımcı olabilir; aksi takdirde, rakipler müĢteri memnuniyetini artırırsa Ģirket 

müĢterilerini kaybedebilir. MüĢteri memnuniyetini artırırken, müĢteri beklentilerine 

dikkat edilmelidir. Hizmet kalitesi, ürün kalitesi ve para karĢılığında değer, müĢteri 

memnuniyeti üzerinde doğrudan olumlu etkiye sahiptir. MüĢteri memnuniyetini 

artırmak için çalıĢan memnuniyeti de önemlidir. ÇalıĢanlar olumlu bir etkiye sahipse, 

müĢteri memnuniyeti seviyesini artırmada büyük rol oynayabilirler. Memnuniyet, 

çeĢitli faktörlerin etkisiyle zaman içinde değiĢebilen dinamik bir hedeftir. Özellikle 

ürün kullanımı veya hizmet deneyimi zaman içinde gerçekleĢtiğinde, memnuniyet, 

odaklandığı kullanım veya deneyim döngüsündeki noktaya bağlı olarak oldukça 

değiĢken olabilir (Lovelock ve Wright, 2007). 

MüĢteri memnuniyeti, belirli ürün veya hizmet özellikleri ve kalite algısı 

tarafından etkilenir. Memnuniyet ayrıca müĢterinin duygusal tepkileri, atfedilen 

değerleri ve adalet algısını da etkiler (Zeithal ve Bitner, 2003). Artan müĢteri 

memnuniyeti, müĢteri sadakati, müĢterinin satın aldığı ürünün yaĢam döngüsünü 

uzatma, müĢterinin satın aldığı ürünün ömrünü artırma ve müĢteriye olumlu yönde 

ağızdan ağıza iletiĢimi artırma gibi Ģirket faydaları sağlayabilir. MüĢteri, Ģirketin 

ürün veya hizmetinden memnun olduğunda sık sık satın alma yapar ve ürün veya 

hizmeti potansiyel müĢterilere önerir. MüĢteri ihtiyaçlarını göz ardı eden veya 

önemsemeyen bir iĢletme organizasyonunun büyümesi imkansızdır (Tao, 2014). 

MüĢteri iliĢkileri yönetimi üçgen yasası, MüĢteri memnuniyeti = MüĢteri 

beklentisi - MüĢteri deneyimi Ģeklinde tanımlanır. Verilen Ģekilde müĢteri 

memnuniyetinin müĢteri beklentileri ile negatif korelasyonunun olduğu görülebilir. 

MüĢteri deneyimi ile müĢteri beklentisi arasındaki net farkı gösterir. Bu nedenle, beĢ 

aralığa ayrılmıĢtır (çok memnun olmayan, nispeten memnun olmayan, genel 

memnuniyet, nispeten memnun ve çok memnun). MüĢteri deneyimi, müĢteri 

beklentisiyle önemli ölçüde uyumlu olduğunda müĢteri memnuniyeti daha yüksek 
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olur. Aksine, beklentilere göre daha kötü bir müĢteri deneyimi daha düĢük müĢteri 

memnuniyetini getirir. ġirketler için müĢteri memnuniyetini artırmak için iki yol 

vardır. Ġlk olarak, hizmet iyileĢtirmesiyle müĢteri deneyimini geliĢtirmek ve ikinci 

olarak istenen düzeyi azaltarak müĢteri beklentilerini etkin bir Ģekilde yönetmeye 

çalıĢmak. Ancak, ilk yaklaĢım genellikle örgütlerde yaygın olarak kullanılır ve büyük 

baĢarı elde eder (Tao, 2014). 

3.6 Sağlık Turizminde MüĢteri Memnuniyeti 

Sağlık turizmi için, hasta memnuniyeti son derece önemlidir çünkü bu alanda 

hizmet sağlayıcıları için kalite göstergesi olduğu kadar rekabetin artması nedeniyle 

de kritik bir faktördür. Sağlık sektörü, hızla büyüyen bir endüstri olduğundan, 

sektördeki hızlı büyüme, sağlık yöneticilerini hayatta kalabilmek için alternatif yollar 

bulma konusunda zorlamaktadır. Rekabet baskıları, değiĢen maliyet yapıları, denetim 

mekanizmaları ve bilgi eriĢiminin artması gibi değiĢim güçleri sağlık hizmeti 

sağlayıcılarını stratejilerini yeniden değerlendirmeye teĢvik etmektedir. Sağlık 

turizmi sağlayıcıları, müĢteri memnuniyetini sağlamanın uzun vadeli 

sürdürülebilirlik ve baĢarının kritik bir belirleyicisi olduğunu fark etmeye 

baĢlamaktadır. Bu nedenle, “hasta memnuniyeti, bakımın arzulanan sonuçlarından 

biri olarak kabul edilebilir. Hasta memnuniyeti hakkındaki bilgiler, sağlık turizmi 

sistemlerinin tasarımı ve yönetiminde kalite değerlendirmeleri kadar önemli bir rol 

oynamalıdır” Ģeklinde önerilebilir (Andaleeb, 1998). 

Hastane bakımının kalitesini değerlendirirken genel bakım algıları ve hasta 

memnuniyeti değerlendirmelerine yönelik artan bir fikir birliği bulunmaktadır. 

MüĢteri memnuniyeti, sağlık hizmetlerini sunan kuruluĢlardan hizmet alma 

eğiliminde olan ve daha fazla ödeme yapmaya istekli olan halkın tercih ettiği kaliteli 

sağlık kuruluĢları için rekabetçi bir stratejiyi temsil etmektedir (Boscarin, 1992). 

Hastanelerin daha iyi bir itibara sahip olmaları, artan kullanıma ve pazar payına 

dönüĢtürebilmeleri sayesinde müĢteri memnuniyetinin rekabetçi bir araç olarak 

değeri ortaya çıkmaktadır. 

Ayrıca, sağlık turizmi alanında müĢteri memnuniyeti sağlamak, günümüz 

sağlık hizmeti alıcılarının geçmiĢe kıyasla daha eğitimli ve bilinçli oldukları 

kaçınılmaz bir durumdur. Bu tür alıcılar, sunulan seçenekleri dikkatlice değerlendirir 

ve takip ederler. Dolayısıyla, ihtiyaçlarını daha iyi bilen ve daha seçici bir Ģekilde 

hareket eden alıcılar olarak, geçmiĢte olduğundan daha iyi bilgilendirilmiĢlerdir. Bu 

değiĢiklikler, kamu ve özel kaynaklardan sunulan bilgilerin artmasıyla birlikte ortaya 
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çıkmaktadır. Heistand’a (2005) göre, müĢteriler artık “doğru” hastaneyi seçmek için 

doktorlara daha az güvenmektedirler. Hasta bakıĢ açısının önemini yansıtarak 

Petersen, (1988) Ģunu önermektedir: “Hastanın haklı veya haksız olması gerçekten 

önemli değildir, önemli olan hastanın nasıl hissettiği, sağlık uzmanının gerçeklik 

algısıyla oldukça farklı olabilir.” Sağlık turizmi Ģirketleri, müĢteri memnuniyetini 

sağlamanın önemini anlamayan durumda olan hastanelere kıyasla, mümkün bir yok 

oluĢu davet etmektedir. Memnuniyet, hem somut hem de soyut faktörler tarafından 

belirlenir. Tıbbi anlamda, soyut bileĢenler, doktorlar, hemĢireler ve hasta bakıcıları 

tarafından hastaya karĢı gösterilen duyarlılık, güvence ve empatidir. Somut 

doğrulama, hasta tarafından hastanede eriĢebileceği tıbbi ekipman ve ilaçlar gibi 

Ģeyleri ifade eder. Örneğin, bir hastanenin dünyanın en iyi teknolojisine sahip olması, 

hastanın tedavi sürecinde negatif bir soyut deneyim yaĢadıysa hasta memnuniyetini 

sağlayamaz. Hem somut hem de soyut unsurlar, hastanın memnuniyet düzeyini 

etkilemede eĢit derecede önemlidir (Petersen, 1988). 

Sağlık hizmetleri, müĢterilerin gerekli bilgi ve becerilere sahip olmaması 

nedeniyle olaydan sonra değerlendirmekte zorlanabilecekleri belirli özelliklere 

sahiptir ve sağlayıcılara güvenmek zorundadırlar (Zeithaml, 1981). Ancak yüksek 

düzeyde hasta memnuniyetine ulaĢmak, bağlılığı artırabilir ve uzun vadeli baĢarıyı 

destekleyebilecek yönlendirmeleri tetikleyebilir. 

Teorik olarak, memnuniyet, beklentiler ve alınan ürün özellikleri arasındaki 

öznel bir karĢılaĢtırmanın sonucudur (Oliver, 1980). Memnuniyet, bir bireyin 

subjektif deneyimine dayanır ve kiĢiden kiĢiye farklılık gösterebilir. Bir kiĢi, bir ürün 

veya hizmetin belirli özelliklerinden hoĢlanabilirken, baĢka bir kiĢi aynı özelliklerden 

dolayı memnun olmayabilir. Bu nedenle, memnuniyet öznel bir değerlendirme 

olduğu için her bireyin farklı beklenti ve tercihleri dikkate alınmalıdır. 

Beklentiler, bireyin bir üründen veya hizmetten ne beklediğini ifade eder. 

Örneğin, bir kiĢi bir elektronik cihaz satın aldığında, yüksek performans, kullanım 

kolaylığı veya uzun ömür gibi belirli beklentileri olabilir. Memnuniyet, bu 

beklentilerin gerçekleĢmesiyle ilgilidir. Eğer bir kiĢi ürünü aldığında beklentileri 

karĢılanmıĢ veya aĢılmıĢsa, genellikle memnuniyet duyar. 

Doktorun teknik kalitesi, kiĢisel bakım becerileri, hemĢirelerin kalitesi, destek 

personelinin kalitesi, randevu sisteminin etkinliği, bekleme süresi, danıĢma süresi, 

fiziksel çevre ve hastanın gizliliğine saygı gibi dokuz faktörün tıbbi hizmet deneyimi 

ve hasta memnuniyeti üzerinde etkisi olduğu belirlenmiĢtir. Bu faktörler, ziyaretin 
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genel memnuniyetini ve tekrar ziyaret etme niyetini etkileyebilir ve hizmet 

sunumunu iyileĢtirmek veya revize etmek için kullanılabilecek yorumlar ve öneriler 

içermektedir. Kalite iyileĢtirmesi, hasta memnuniyeti ve tekrar ziyaret etme niyeti 

üzerinde olumlu bir etkiye sahiptir. 

Sağlık turizmi bağlamında müĢteri memnuniyeti değerlendirmelerinde, 

aĢağıdaki faktörler önemli bir rol oynar (ÇELĠKKOL, ġ., & BAKIR, A., 2022): 

 Erişilebilirlik: Hastaların sağlık hizmetlerine kolaylıkla eriĢebilme yeteneği 

ve süreci değerlendirir. Bu, randevu alma süreci, seyahat düzenlemeleri, vize 

iĢlemleri gibi faktörleri içerir. 

 İletişim sonuçları: Hastaların sağlık hizmet sağlayıcılarıyla etkili iletiĢim 

kurabilme, bilgi alabilme ve iletiĢim sonuçlarından memnun kalma 

düzeylerini değerlendirir. 

 İlgi: Hastaların sağlık hizmeti sağlayıcılarından gördükleri ilgi ve özeni 

değerlendirir. Hasta odaklı bir yaklaĢım, kiĢiselleĢtirilmiĢ hizmet ve hasta 

ihtiyaçlarının karĢılanması bu faktörün altında yer alır. 

 Empati: Hastaların sağlık hizmeti sağlayıcılarının duygusal anlayıĢ, destek ve 

empati gösterme yeteneklerini değerlendirir. Hastaların duygusal 

ihtiyaçlarının karĢılanması ve hasta memnuniyetini artıran bir iliĢki kurulması 

önemlidir. 

 Teknik kalite: Hastaların sağlık hizmetlerinin teknik olarak kaliteli ve etkili 

bir Ģekilde sunulmasına yönelik algılarını değerlendirir. Uygulanan tedavi 

yöntemleri, kullanılan teknoloji ve hasta sonuçları bu faktörün altında yer alır. 

Bu faktörler, sağlık turizmi müĢterilerinin memnuniyetini değerlendirmek ve 

hizmet kalitesini iyileĢtirmek için kullanılan bir model olan Andaleeb’in beĢ faktör 

modelinde yer alır. Bu modelde, hasta ile iletiĢim, personelin yetkinliği, personelin 

tutumu, tesislerin kalitesi ve algılanan teknik kalite gibi faktörlerin müĢteri 

memnuniyetini açıkladığı görülmektedir (Andaleeb, 1988). 

3.7 MüĢteri Sadakati ve Tekrar Satın Alma Niyeti 

MüĢteri sadakati, müĢterinin bir markayı diğer rakip markalara tercih etme 

eğilimi ve davranıĢıdır. Bu tercih genellikle ürün veya hizmetten memnuniyet 

kaynaklıdır ve sürekli olarak müĢteriyi alıĢveriĢ yapmaya teĢvik eder (Peiguss, 

2012). MüĢteri sadakati, bir müĢterinin Ģirketin ürünlerini veya hizmetlerini 

rakiplerinden tercih etme isteği olarak tanımlanır (Singh & Khan, 2012). Sadakat, 
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geçmiĢteki olumlu deneyimlerin geliĢtirilmesi ve müĢterilerin bu deneyimlerden 

dolayı defalarca Ģirkete geri dönmesi sonucunda ortaya çıkar. MüĢteriler, en iyi ürün, 

fiyat veya hizmete sahip olmasa bile Ģirketle tekrar tekrar iĢ yapmak için geri 

dönerler (Ghavami & Olyaei, 2006). 

Zikmund (2002), sadakatin bir davranıĢın tekrarlanmasından daha fazlası 

olduğunu belirtmektedir. MüĢteriler fiyata, markaya, Ģirkete ve diğer müĢterilere 

karĢı sadakat gösterebilirler. Bununla birlikte, müĢteri tatmini her Ģirket için 

önemlidir ve müĢterilerin hizmete olan memnuniyetleri nedeniyle Ģirkete tekrar 

tekrar geri dönerler. MüĢteri sadakatini etkileyen temel faktörlerin müĢteri tatmini, 

duygusal bağlanma, güven, seçim azaltma/alıĢkanlık ve Ģirket geçmiĢi olduğu 

öngörülmektedir (Ghavami & Olyaei, 2006). Bu nedenle, bir Ģirketin ürünlerine veya 

hizmetlerine olan müĢteri memnuniyeti, Ģirketin baĢarısı ve uzun vadeli rekabet gücü 

açısından önemli bir anahtar olarak değerlendirilebilir. MüĢteri memnuniyeti, müĢteri 

sadakatinin merkezi bir belirleyicisi olarak görülür. Ancak, memnuniyet yeterli 

değildir çünkü Ģirketin memnun müĢterilerinin yarısından azı geri dönmeye devam 

eder. ġirket, memnun müĢteriyi sadık müĢteriye dönüĢtürmelidir. Bu önemlidir 

çünkü müĢterileri etkilemek için çok fazla maliyet harcanırken, bir yeniden satın 

alma için çok az maliyet harcanır. MüĢteri sadakati, olumlu bir duygusal deneyim, 

fiziksel özellik temelli memnuniyet ve ürün veya hizmet deneyiminin algılanan 

değeri sonucunda ortaya çıkar. 

Tipik olarak sadık müĢteri, aynı markayı tekrar tekrar satın alan kiĢi olarak 

tanımlanabilir, ancak marka sadakati sadece bu satın alma davranıĢıyla ölçülemez, 

çünkü markayı satın alma kararı sosyal normlar ve durumsal faktörler gibi diğer 

değiĢkenlerden etkilenebilir. Benzer Ģekilde, bir tercih veya tutum Ģeklinde ifade 

edilen psikolojik bir boyut da sadakat kavramı içinde yer almalıdır. Aslında, bu 

“bileĢik” yaklaĢım, tüketicilerin bir markayı satın alma kararlarını bilinçli bir Ģekilde 

değerlendirdiği hipotezine dayanmaktadır. Bununla birlikte, tüketicinin her zaman 

bir ürün satın almadan önce bir değerlendirme sürecinden geçmediğini gösteren 

literatür de vardır. Bu nedenle, “bileĢik” yaklaĢım, tüketici markaya psikolojik 

bağlılığını dikkate almasa bile, sonucun bir tüketiciye sadakat olmasına rağmen, 

gerçek sadakatin tanınmayabileceği bir risk taĢır. Literatürde en yaygın kabul gören 

yaklaĢım olan “bileĢik” yaklaĢımı tamamlamak için, tüketicinin davranıĢını, 

davranıĢlarını değiĢtirmeye yönelik baskılara maruz kaldığı bağlamlarda analiz 

etmek gerekmektedir. Bu nedenle, marka sadakati, tüketicilerin markaları 
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değiĢtirmeye karĢı direnç gösterdiği durumlarda gerçekten mevcuttur. Diğer yazarlar 

için sadakat, bir tutum ve bir davranıĢ Ģeklinde iki Ģekilde tanımlanabilir. Bir tutum 

olarak sadakat, bir tüketicinin bir firma ile iliĢki kurma isteğini ifade eder. Sorun, bu 

niyetin eyleme dönüĢüp dönüĢmeyeceğinin doğrulanmasıdır. DavranıĢsal açıdan 

bakıldığında, sadakat, tek bir firmaya sürekli destek verme olarak tanımlanır. Bu 

davranıĢ alıĢkanlıklardan, diğer insanlardan veya rastgele bir seçimden etkilenebilir. 

Bu Ģekilde, müĢteri sadakatinin geliĢmesi için biliĢsel, duygusal, niyet ve davranıĢ 

olmak üzere dört aĢama gereklidir. Sadakati belirleyen unsurları belirlemek, 

firmaların performansını ve sürdürülebilirliğini anlamak isteyenler için önemli bir 

araĢtırma konusunu oluĢturur (Uzunkaya, T., 2016). 

Bir müĢterinin satın almaktan memnun kaldığında, genellikle tekrar satın alma 

olasılığının artması beklenir. Ancak, müĢteri çok memnun kaldıysa, yani 

beklentilerinin çok üstünde bir deneyim yaĢadıysa, tekrar satın alma olasılığı daha da 

artacaktır (Kotler, 2000). Sürekli olarak yüksek müĢteri tatmini sağlandığında, daha 

fazla tekrar satın alma niyeti oluĢacak ve dolayısıyla tekrar satın alma yapması 

beklenen müĢteri sayısı artacaktır (Anderson ve Sullivan, 1993). 

Tekrar satın alma niyeti, müĢteri tatmininin olumlu bir sonucu olarak 

tanımlanır. Tekrar satın alma, tüketicilerin bir Ģirketle sürekli düĢmanlık hisseden 

negatif bir etkileĢim içinde olmalarına sebep olabilir. Bu negatif etki, olumsuz bir 

satın alma deneyimi sonucunda ortaya çıkabilir (Aron, 2006). 

MüĢteri tatmini, iĢletmelerin karlılığını artırarak müĢteri sadakatini 

geliĢtirmeye yönelik bir yol olarak kabul edilir ve tekrar satın alma niyeti üzerinde 

doğrudan etkiye sahiptir. Ayrıca, tekrar satın alma niyeti, müĢteri tatmininin temel 

bir göstergesi olarak tanımlanır (Margee, 2008). 

Andreassen ve Levik (1999) tarafından geliĢtirilen bir tekrar satın alma niyeti 

modelinde, günümüzde algılanan göreceli çekicilik ve gelecekte beklenen göreceli 

çekiciliğin gelecek satın alma niyeti üzerindeki etkileri incelenmiĢtir. Algılanan 

göreceli çekicilik, hem iĢletmeler hem de müĢteriler için gelecekteki niyetleri 

yönlendirmenin temel unsurlarından biridir. ĠĢletmeler için beklenen gelecekteki 

göreceli çekicilik, tüketici niyeti üzerinde etkiye sahip değildir. Bunun yanı sıra, 

tüketicilerin gelecek beklentilerini yönetmek, tüketici niyetini desteklemek için, 

günümüzdeki göreceli çekiciliği sürdürmek kadar önemlidir. 

Sonuç olarak, müĢteri sadakati iĢletmelerin baĢarısı ve uzun vadeli rekabet 

gücü için kritik bir faktördür. MüĢteri sadakati, müĢterilerin bir markayı tercih etme 



 

52 

eğilimi ve davranıĢı olarak ortaya çıkar ve müĢterilerin Ģirkete sürekli olarak geri 

dönmesini sağlar. 

MüĢteri memnuniyeti, müĢteri sadakatinin merkezi bir belirleyicisi olarak 

kabul edilir ve müĢteri tatmini, müĢterilerin iĢletmenin ürünleri veya hizmetleriyle 

ilgili memnuniyet düzeylerini ifade eder. (Çelikkol, ġ., Bakır, A., 2022). Yüksek 

müĢteri tatmini, tekrar satın alma niyetini artırır ve müĢteri tabanını geniĢletme 

potansiyelini beraberinde getirir. 

Bununla birlikte, müĢteri tatmini tek baĢına yeterli değildir. ĠĢletmeler, 

memnun müĢterileri sadık müĢterilere dönüĢtürmek için çaba göstermelidir. 

Duygusal bağlanma, güven, seçim azaltma/alıĢkanlık ve Ģirket geçmiĢi gibi faktörler 

müĢteri sadakatini etkileyen önemli unsurlardır. 

Marka sadakati, müĢterilerin belirli bir markayı tercih etme ve sürekli destek 

verme eğilimini ifade eder. Marka sadakati, müĢterilerin markayı değiĢtirmeye karĢı 

direnç gösterdikleri durumlarda gerçek anlamını kazanır. Bu nedenle, iĢletmeler 

marka sadakatini geliĢtirmek için müĢterilerin psikolojik bağlılığını ve olumlu 

tutumlarını da dikkate almalıdır. 

MüĢteri tatmini, tekrar satın alma niyeti üzerinde doğrudan etkiye sahip olan 

önemli bir faktördür. Algılanan göreceli çekicilik ve gelecekte beklenen göreceli 

çekicilik gibi faktörlerin de müĢteri tatmini ve tekrar satın alma niyeti üzerinde etkisi 

vardır. ĠĢletmelerin gelecekteki beklentileri yöneterek müĢteri tatmini ve sadakatini 

artırmaları önemlidir. 

MüĢteri tatmini ve sadakati iĢletmelerin performansını etkileyen önemli 

faktörlerdir. ĠĢletmelerin müĢteri memnuniyetini sağlamaya ve müĢteri sadakatini 

geliĢtirmeye odaklanmaları, müĢteri tabanını geniĢletme, rekabet avantajı elde etme 

ve sürdürülebilir bir baĢarı sağlama konusunda önemli bir adımdır. 

3.8 Sağlık Turizminde Sadakat yaratma Stratejileri 

MüĢteri sadakati, her iĢletme için son derece önemlidir, çünkü sadık müĢteriler 

markaya olan bağlılıklarıyla marka büyümesine katkı sağlarlar. Sadık müĢteriler, 

farklı türlerde olabilir ve her bir türün müĢteri sürekliliği sağlamak için farklı 

stratejilere ihtiyacı vardır. MüĢteri sadakatinin altı farklı kategorisi Ģu Ģekilde 

özetlenebilir (https://www.oracle.com/tr/cx/marketing/customer-loyalty/what-is-

customer-loyalty/) :  

https://www.oracle.com/tr/cx/marketing/customer-loyalty/what-is-customer-loyalty/
https://www.oracle.com/tr/cx/marketing/customer-loyalty/what-is-customer-loyalty/
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Memnun Müşteriler: Ürün veya hizmetlerden memnun olan ve daha önce 

birçok kez alıĢveriĢ yapmıĢ olan müĢterilerdir. Ancak, rakipler daha iyi bir teklif 

sunarsa sadakatleri sarsılabilir. 

 Fiyat Sadakati: Bu müĢteriler, düĢük fiyatlar nedeniyle markaya sadık 

kalırlar. Daha ucuz bir alternatif bulduklarında tercihlerini değiĢtirebilirler. 

 Sadakat Programı Sadakati: Bu müĢteriler, sadakat programına bağlı olan 

kiĢilerdir. Markanın sunduğu sadakat ödülleri sayesinde markaya bağlı 

kalırlar. 

 Kolaylık Sadakati: Bu müĢteriler, markayla iĢ yapmayı kolay hale getiren 

faktörler nedeniyle sadık kalırlar. Onlara kolay iletiĢim, ürün bulma ve 

alıĢveriĢ imkanları sunulduğunda markayı tercih ederler. 

 Ücretsiz Hizmet Sadakati: Bu müĢteriler, markanın sunduğu ücretsiz 

hizmetler veya olanaklar nedeniyle markaya bağlı kalırlar. Örneğin, ücretsiz 

Wi-Fi, bebek bezi değiĢtirme masaları veya ücretsiz sağlık taramaları gibi 

hizmetlerden dolayı markayı tercih ederler. 

 Gerçek Sadık Müşteriler: Bu tür müĢteriler, markanın en büyük 

savunucularıdır. Sık sık alıĢveriĢ yaparlar, olumlu deneyimlerini baĢkalarıyla 

paylaĢırlar ve çevrelerini markaya yönlendirirler. 

MüĢteri sürekliliği sağlama, müĢterilerin markayla sürekli etkileĢimde 

bulunmalarını ve markaya bağlı kalmalarını sağlama sürecidir. Bu süreç, müĢterilere 

harika deneyimler sunarak ve değer sağlayarak müĢterileri sürekli hale getirmek 

üzerine odaklanır. MüĢteri sürekliliği sağlamak için çeĢitli stratejiler kullanılabilir, 

örneğin Gülçubuk, A. (2008): 

 Müşteri Memnuniyetini Önemseme: MüĢteri memnuniyeti her zaman 

öncelikli olmalıdır. MüĢteri geri bildirimlerinin dikkate alınmasını ve 

sorunların çözümü için çaba sarfedimesini ifade etmektedir. 

 Kişiselleştirilmiş Deneyimler Sunma: MüĢterilerin tercihlerini ve 

ihtiyaçlarını anlamak için veri ve analitik bilgilerden yararlanmayı amaçlar 

Buna göre müĢterilere özelleĢtirilmiĢ teklifler ve deneyimler sunulur. 

 Sadakat Programları Oluşturma: Sadakat programları, müĢterilere özel 

teklifler, indirimler ve ödüller sunarak markaya bağlılığı artırabilir. 

 İyi Müşteri Hizmetleri Sunma: Etkili iletiĢim ve çözüm odaklı yaklaĢımlarla 

müĢteri hizmetleri ekibinin müĢterileri memnun etmesi sağlanmaktadır. 
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 Düzenli İletişim Kurma: MüĢterilerle düzenli olarak iletiĢim kurarak onları 

markayla bağlı tutmayı ifade eder. Özel teklifler, yenilikler veya etkinlikler 

hakkında bilgilendirme yapabilecektir. 

CRM (MüĢteri ĠliĢkileri Yönetimi) sistemleri, müĢteri deneyimini iyileĢtirme 

ve müĢteri sürekliliğini güçlendirme konusunda önemli bir rol oynar. CRM 

sistemleri, müĢterilerle ilgili verileri toplar, depolar ve analiz eder. Bu verileri 

kullanarak müĢterilere daha iyi hizmet sunabilir, kiĢiselleĢtirilmiĢ deneyimler 

sağlayabilir ve müĢteri iliĢkilerini güçlendirebilir. Ayrıca, CRM sistemi müĢteri 

verilerini merkezi bir konumda tutarak müĢteri iliĢkileri yönetiminin daha etkili bir 

Ģekilde yapılmasını sağlar. 

Sağlık turizmi, alanında müĢteri sadakati oluĢturmak, iĢletmelerin rekabet 

avantajı elde etmelerini sağlar. Sağlık turizmi açısından müĢteri sadakatini artırmak 

için kullanılabilecek stratejilere dair kapsamlı Ģunlardır: 

 Hizmet Kalitesi: MüĢteriler, sağlık turizmi deneyimlerinde yüksek kaliteli 

hizmetler ararlar. Hizmetlerin etkin, güvenilir, profesyonel ve hasta odaklı 

olması önemlidir. ĠĢletmeler, sağlık turistlerinin beklentilerini karĢılamak ve 

aĢmak için hizmet kalitesini sürekli olarak iyileĢtirmeli ve sürdürmelidir. 

 Hasta Memnuniyeti: MüĢterilerin memnuniyeti, sağlık turizmi iĢletmeleri 

için büyük önem taĢır. Hasta memnuniyetini artırmak için iĢletmeler, hasta 

odaklı bir yaklaĢım benimsemeli, hastaların ihtiyaçlarını ve tercihlerini 

anlamaya çalıĢmalı ve onlara kiĢiselleĢtirilmiĢ hizmet sunmalıdır. MüĢteri 

geri bildirimlerini önemseyip değerlendirerek sürekli iyileĢtirme yapmak da 

önemlidir. 

 İyi İletişim: Sağlık turizmi iĢletmeleri, müĢteri sadakati için etkili iletiĢim 

stratejileri kullanmalıdır. MüĢterilerle sürekli iletiĢim halinde olmak, 

ihtiyaçlarını ve endiĢelerini anlamak için önemlidir. Ġyi iletiĢim, müĢterilerin 

güvende hissetmelerini sağlar ve uzun vadeli iliĢkilerin oluĢmasına yardımcı 

olur. 

 Fiyatlandırma ve Rekabetçi Fiyatlar: Sağlık turizmi iĢletmeleri, rekabetçi 

fiyatlar sunarak müĢteri sadakatini artırabilir. Uygun fiyatlar, müĢterilerin 

tercih etme nedenlerinden biridir. Bununla birlikte, fiyatlandırma stratejisi, 

kalite ve değer dengesini sağlamak için dikkatli bir Ģekilde yapılmalıdır. 
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 Sadakat Programları ve İndirimler: Sadakat programları, müĢterilerin tekrar 

iĢletmeye dönmelerini teĢvik eder. Örneğin, sürekli müĢterilere indirimler, 

özel ayrıcalıklar veya ücretsiz ek hizmetler sunulabilir. Bu tür programlar 

müĢterilerin sadakatini artırabilir ve onları tekrar ziyaret etmeye teĢvik 

edebilir. 

 Etkili Pazarlama ve Tanıtım: Ġyi bir pazarlama ve tanıtım stratejisi, sağlık 

turizmi iĢletmelerinin müĢteri sadakatini artırmasına yardımcı olabilir. 

ĠĢletmeler, hedef kitlelerine yönelik etkili pazarlama kampanyaları yürütmeli, 

dijital pazarlama araçlarını kullanmalı ve markalarını güçlendirmek için 

tanıtım faaliyetlerine yatırım yapmalıdır. 

 İşbirlikleri ve Ortaklıklar: Sağlık turizmi iĢletmeleri, diğer sağlık hizmet 

sağlayıcıları, oteller, seyahat acenteleri ve diğer paydaĢlarla iĢbirlikleri ve 

ortaklıklar kurabilir. Bu tür iĢbirlikleri, müĢterilere daha geniĢ bir hizmet 

yelpazesi sunmak, kombine paketler oluĢturmak ve müĢteri sadakatini 

artırmak için fırsatlar sunabilir. 

 Sürekli İyileştirme ve Yenilik: Sağlık turizmi iĢletmeleri, sürekli olarak 

hizmetlerini ve süreçlerini iyileĢtirmek için çaba sarf etmelidir. Yenilikçi 

çözümler, yeni teknolojiler ve tedaviler sunmak, müĢterilerin dikkatini 

çekebilir ve onların sadakatini artırabilir. 

Sonuç olarak, sağlık turizmi iĢletmeleri müĢteri sadakatini artırmak için hizmet 

kalitesine odaklanmalı, hasta memnuniyetini sağlamak için çaba göstermeli, etkili 

iletiĢim stratejileri kullanmalı, rekabetçi fiyatlar sunmalı, sadakat programları ve 

indirimler uygulamalı, etkili pazarlama ve tanıtım yapmalı, iĢbirlikleri ve ortaklıklar 

kurmalı ve sürekli iyileĢtirme ve yenilikçilik üzerinde çalıĢmalıdır. Bu stratejiler, 

sağlık turizmi iĢletmelerinin müĢteri sadakatini artırarak baĢarılı olmalarına yardımcı 

olabilir. 
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Bölüm 4 

Sağlık Turizmi Pazarlamasında MüĢteri DavranıĢları Üzerine Bir AraĢtırma 

4.1 AraĢtırmanın Amacı ve Önemi 

AraĢtırmanın amacı, sağlık turizmi pazarlamasında müĢteri davranıĢlarına 

odaklanarak, Ġstanbul ilinde faaliyet gösteren bir kliniğe sağlık turizmi kapsamında 

gelen kiĢilerin davranıĢlarını incelemektir. Sağlık turistlerinin demografik 

özelliklerine göre davranıĢlarında anlamlı bir farklılık olup olmadığı ve sağlık 

turizmi hizmetlerine iliĢkin memnuniyet, değerlendirme ve tavsiye eğilimleri gibi 

konuları anlamak hedeflenmektedir. 

Bu tezin önemi, sağlık turizmi pazarlaması alanında müĢteri davranıĢlarının 

anlaĢılması ve değerlendirilmesi açısından önemlidir. Sağlık turizmi günümüzde 

önemli bir hizmet sektörü olarak kabul görmekte ve birçok ülke için ekonomik ve 

sosyal faydalar sunmaktadır. Bu nedenle, sağlık turistlerinin beklenti, memnuniyet ve 

davranıĢlarını anlamak, sağlık turizmi hizmet sağlayıcılarına değerli bilgiler 

sağlayarak hizmetlerini geliĢtirmelerine yardımcı olabilir. 

Ayrıca, sağlık turizmi pazarlamasının gelecekteki yönlendirilmesi ve 

planlaması için sağlam temeller oluĢturmak da önemlidir. Sağlık turizmi sektörü, 

rekabetçi bir ortamda faaliyet göstermekte ve müĢteri taleplerine uygun hizmetler 

sunabilmek, pazarlama stratejilerini belirlemek ve müĢteri iliĢkilerini geliĢtirmek 

büyük önem taĢımaktadır. Bu nedenle, sağlık turistlerinin davranıĢlarını anlamak ve 

onların beklenti ve ihtiyaçlarına cevap vermek, sağlık turizmi pazarlamasında 

baĢarıyı etkileyen faktörleri belirlemek açısından kritik bir adımdır. 

Bu çalıĢma, sağlık turizmi pazarlaması alanında yapılan araĢtırmalara katkı 

sağlamak ve sektörün sürdürülebilir büyüme ve geliĢme için sağlam bir temel 

oluĢturmak amacıyla gerçekleĢtirilmiĢtir. 

4.2 AraĢtırmanın Türü ve Modeli 

Sistemli bir biçimde verilerin toplanması ve analiz edilmesi sürecine bilimsel 

araĢtırma denilmektedir. Bilimsel araĢtırmalar kendi içerisinde üç açıdan 

sınıflandırılmaktadır. Bunlar; nicel, nitel ve karma araĢtırmalardır (Kırcaali-Ġftar, 

1999a). Bu çalıĢmada nicel araĢtırma türü tercih edilmiĢtir. Bilindiği üzere nicel 

araĢtırmalar; olay ve olguların, çevresinde bulunan faktör ve süreçlerin dıĢında 

soyutlanmasını ve sayısal olarak nesnelleĢtirilmelerini ifade etmektedir (Erdoğan, 

2003). Bu yolla ölçümü yapılabilen ve gözlemlenebilen özelliklere dönüĢtürülebilen 



 

57 

araĢtırmalardır (Ataseven, 2012). Nicel araĢtırmalar incelenen olay ve olguya yönelik 

geliĢtirilen hipotez veya hipotezleri test etmeye imkan veren araĢtırmalar olup bir 

çalıĢmada hipotezlerin test edilmesi isteniyorsa bu araĢtırma türünün en iyi metot 

olduğu kabul edilmektedir (Padem vd., 2012). Bu noktada ise çalıĢmada nasıl bir 

modelin kullanılacağı sorusu karĢımıza çıkmaktadır.  

AraĢtırma modeli; belirli bir amaca veya hedefe ulaĢmak için gerekli olan 

verilerin nasıl en ekonomik yönden toplanacağını, analitik çözümlemenin 

yapılacağını ifade etmektedir (Karasar, 2008). Literatürde çalıĢma amacına bağlı 

olarak birçok modelin geliĢtirildiği görülmektedir. Bu çalıĢmada ulaĢılmak istenen 

hedef doğrultusunda betimsel tarama modelinin kullanılmasına karar verilmiĢtir. Var 

olan bir olgunun ortaya çıkarılması veya tasvir edilmesi için hedef kitleden verilerin 

toplanması sürecine betimsel tarama modeli adı verilmektedir (Kırcaali-Ġftar, 1999a). 

Bağımsız ve bağımlı değiĢkenler dikkate alınarak çalıĢmada ön görülen hipotezler 

aĢağıda belirtilmiĢtir; 

 H1: Sağlık turistlerinin davranıĢları arasında cinsiyete göre anlamlı bir 

farklılık vardır. 

 H2: Sağlık turistlerinin davranıĢları arasında medeni durumlarına göre 

anlamlı bir farklılık vardır. 

 H3: Sağlık turistlerinin davranıĢları arasında yaĢlarına göre anlamlı bir 

farklılık vardır. 

 H4: Sağlık turistlerinin davranıĢları arasında eğitim durumlarına göre anlamlı 

bir farklılık vardır. 

 H5: Sağlık turistlerinin davranıĢları arasında aylık gelir durumlarına göre 

anlamlı bir farklılık vardır. 

 H6: Sağlık turistlerinin davranıĢları arasında milliyetlerine göre anlamlı bir 

farklılık vardır. 

4.3 Evren ve Örneklem 

Evren; araĢtırılmak istenen olgunun tüm elemanlarını içerisine alan bir yapıdır 

(Özen ve Gül, 2007). Evrenin iki türü vardır. Bunlar; genel ve eriĢilebilir evren 

türleridir. Genel evren, soyut bir kavram olup tanımlanması kolaydır. Ancak 

ulaĢılması çok zordur. EriĢilebilir evren ise somuttur ve eriĢimi daha kolaydır 

(Karasar, 2011). Bu çerçevede araĢtırmanın somut evreni; Ġstanbul ilindeki X 

kliniğine Nisan-Mayıs tarihler arasında gelen 1316 sağlık turistidir. 
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Toplumsal olay ve olgular ile bunu oluĢturmakta olan kiĢilerin gösterdikleri 

özellikler çok karmaĢıktır (Kırcaali-Ġftar, 1999a). Bu nedenle incelenen konu 

çerçevesinde araĢtırmaya dahil edilecek kiĢilerin belirlenmesinde ilk akla gelen ve en 

basit yöntem söz konusu kiĢilerin tümünü araĢtırmaya katmaktır. Yani tam sayıma 

ulaĢmaktır. Ancak uygulama aĢamasında evrende bulunan kiĢilerin sayısının 

bilinmemesi, bütün kiĢilere ulaĢmanın ve onlardan bilgi toplamanın uzun, zor ve 

yorucu olması gibi nedenlerden dolayı hepsinin araĢtırmaya katılımının sağlanması 

mümkün olmayabilmektedir (Özmen, 1999). Böyle bir durumda evreni temsil edecek 

kiĢilere ulaĢmanın, baĢka bir deyiĢle evrenden bir örneklemin alınmasının daha doğru 

olacağı ifade edilmektedir (Padem vd., 2012). Bu düĢünceden hareketle örneklem 

seçimi için literatürde pek çok farklı yöntemin geliĢtirildiği görülmektedir. Bu 

araĢtırmada tesadüfi olmayan örnekleme yöntemlerinden kolayda örnekleme 

yönteminin en uygun yöntem olacağına karar verilmiĢtir. Kolayda örnekleme; 

birimleri seçmenin veya çalıĢmaya dahil etmenin genellikle araĢtırmacının 

kontrolünde olduğu yöntem türüdür (ġimĢek, 2012). 

Örnekleme yöntemine karar verdikten sonra örnekleme alınacak birimlerin 

belirlenmesine karar vermek gerekir. Çünkü örnekleme dahil edilecek doğru 

birimlerin özellikleri örneklemin doğru seçilmesini yakından ilgilendirmektedir. 

Doğru örneklem belirlendikten sonra sayısal yeterliliği ifade eden örneklem 

büyüklüğünün ne kadar olması gerektiği sorusu karĢımıza çıkmaktadır. Çünkü yeterli 

bir örneklem hacmi, evreni temsil edip etmemesi açısından büyük önem 

taĢımaktadır. Bununla birlikte örneklem hacminin yeterli olması; araĢtırma 

bulgularının daha güvenilir ve inandırıcı olduğunun da göstergesi olmaktadır (Gönç-

ġavran, 2009). 

Literatürde örneklem büyüklüğüne karar vermek için çeĢitli görüĢlerin ileri 

sürüldüğü görülmektedir. Önceleri örneklem, çalıĢmada kullanılan değiĢken sayısının 

en az beĢ katı olmasına dikkat edilerek belirlenmiĢtir (TavĢancıl, 2002). Son yıllarda 

ise evren hacminin büyüklüğüne (N>10.000 veya N<10.000), değiĢkenlerin türüne 

(nitel veya nicel) ve güven düzeyine bağlı olarak örneklem hacmini hesaplamada 

çeĢitli formüller geliĢtirilmiĢtir (Ryan, 1995; Sekaran, 2003). Bu çalıĢmada da 

Krejcie ve Morgan’ın 1970 yılında geliĢtirdikleri örneklem büyüklüğü tablosuna 

bakarak örneklem hacmine karar verilmiĢtir. Tabloda α=0.05 anlamlılık ve ± %5 hata 

payına göre ulaĢılması gereken kiĢi sayısının 297 olması gerektiği ifade edilmiĢtir 
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(Yamane, 2001; Davis & Cosenza, 1998). Bu çalıĢmada sonuçların daha 

genellenebilir olması için toplam 301 sağlık turisti araĢtırmaya dahil edilmiĢtir. 

4.4 Veri Toplama Tekniği 

Nicel çalıĢmaların en önemli Ģartı; araĢtırmacıların kendi değer yargılarından 

sıyrılması, nesnel ve bağımsız bir Ģekilde gerçekleri ortaya koymalarıdır. Bu nedenle 

nicel araĢtırma yapan araĢtırmacıların, kendilerini araĢtırmadan soyutlamaları için 

standart ölçme araçları kullanarak veri toplamaları gerektiği ifade edilmektedir (Borg 

ve Gall, 1989). Bu araçlardan biri ankettir. Anket, günümüz profesyonel ve akademik 

araĢtırmacılarının en çok tercih ettiği veri toplama araçlarından biridir. Anket; 

araĢtırmaya katılan kiĢilerin ne hissettiklerini, ne düĢündüklerini, ne beklediklerini, 

algılarını, tutumlarını, görüĢlerini vb. bilgileri toplamak üzere tasarlanan formlardır 

(AltunıĢık, 2008). 

Ġstanbul ilinde faaliyet gösteren X kliniğine baĢvuran sağlık turistleri üzerine 

yapılan bu çalıĢmada çevrimiçi anket tekniği tercih edilmiĢtir. Ankette toplam 21 

soru bulunmaktadır. Ġlk 6 soru katılımcıların demografik özelliklerini ölçmektedir. 7-

16. sorular sağlık turizminin niteliğiyle ilgili sorulardan oluĢmaktadır. 17-21 ise 

sağlık turistlerinin davranıĢlarını ortaya koymayı amaçlamaktadır. Sağlık turistlerinin 

davranıĢlarını ölçen ifadeler Kayhan (2018) ve Terzi’nin (2019) çalıĢmalarından 

alınmıĢtır. AraĢtırmada kullanılan anket ekler bölümünde verilmiĢtir. 

4.5 Verilerin Analizi 

Nicel araĢtırmaların özelliklerinden biri istatistiksel testler yoluyla 

değerlendirmenin yapılabiliyor olmasıdır (Ulus vd., 2010). Bu nedenle sağlık 

turistlerinden toplanan veriler SPSS istatistik paket programı kullanılarak analiz 

edilmiĢtir. Nicel verilerin analizinde kullanılmıĢ olan ölçüm araçlarının standart olup 

olmadıkları ya da daha sonraki araĢtırmalarda da uygun bilgileri üretme yeteneğine 

sahip olup olmadıklarına karar vermek için ölçüm araçlarının “yapısal geçerlilik” ve 

“güvenirlik” gibi iki özelliğine bakılması büyük önem taĢımaktadır (Ercan ve Kan, 

2004). 

Yapısal geçerlilik; gözlenebilirliği zor olan ancak teorik yönden açıklanan bir 

olayın veya olguyu ölçen veri toplama aracının, arzu edileni ne düzeyde karĢıladığını 

ifade etmektedir (Kırcaali-Ġftar, 1999b). Yapı geçerliğinin analiz edilmesi, karmaĢık 

ve çok yönlü bir süreci gerektirmekte olup sosyal bilimlerde çoğunlukla yapı 

geçerliliği için faktör analizinin kullanıldığı görülmektedir. Faktör Analizi (FA); 

birbiriyle iliĢkide olan birden fazla değiĢkenin bir araya getirilerek daha az ve teorik 
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yönden kabul edilen faktörlerin veya boyutların bulunması, keĢfedilmesi için 

kullanılan bir istatistik testtir (Büyüköztürk, 2002). 

Faktör analizinin doğrulayıcı ve açıklayıcı olmak üzere iki türü vardır (Pallant, 

2005). Doğrulayıcı Faktör Analizi (DFA); hangi değiĢkenlerin hangi faktörler altında 

toplandığı, faktörlerin kendi aralarında bağımsız olup olmadıkları ya da belirlenen 

faktörlerin arasındaki iliĢkinin yeterli olup olmadığı, her bir faktörün kurulan modeli 

ne düzeyde açıkladığı gibi sorulara cevap veren bir testtir (Erkorkmaz vd., 2013). Bir 

dilden bir dile çevrilmiĢ ya da yeniden oluĢturulan ve belli bir olguyu ortaya koyan 

ifadelerin temelinde hangi özelliklerin yattığını ortaya çıkarmak için kullanılan 

analize ise Açıklayıcı Faktör Analizi (AFA) adı verilmektedir (YaĢlıoğlu, 2017). 

Haber veya tartıĢma programlarını izleyen kiĢilerin faydacı, hedonik tecrübeleri ile 

bilgi edinme duygularını ölçen ölçeğin yapısal geçerliliği için AFA’nın yapılması 

yeterli görülmüĢtür. 

Güvenilirlik ise, ölçüm araçlarının tarafsız, makul, âdil ve bağımsız olması 

anlamına gelmektedir (ġencan, 2007). BaĢka bir deyiĢle aynı ölçeğin farklı 

zamanlarda kullanılarak benzer sonuçları verme derecesine güvenilirlik 

denilmektedir (Given, 2008). Ölçek güvenirliği için çoğunlukla Cronbach’s Alpha 

katsayılarına bakılmaktadır. Katsayılarının ne anlama geldiğine karar vermek için ise 

“0.00≤α<0.40 için güvenilir değil, 0.41≤α<0.60 için güvenilirlik düĢük, 0.61≤α<0.80 

için oldukça güvenilir ve 0.81≤α<1.00 için güvenilirlik yüksek” değer aralıklarına 

bakılmaktadır (Kalaycı, 2010). 

Ölçüm araçlarının yapısal geçerlilik ve güvenirliği test edildikten sonra 

çalıĢmanın amacı doğrultusunda tanımlayıcı istatistiklerin yapılması gerekmektedir. 

Tanımlayıcı testler verilerin türü, düzeyi ve özellikleri gibi değiĢkenlere cevap veren 

testlerdendir (Erdoğan, 2012). Tanımlayıcı analizlerin pek çok türü vardır. Ancak bu 

çalıĢmada sağlık turistlerinin genel özellikleri, sağlık turizminin nitelikleri ve ölçekte 

yer alan ifadelere verdikleri cevapların düzeyini belirlemek için sadece frekans ve 

aritmetik ortalamalardan yararlanılmıĢtır. Sağlık turistlerinin turistik davranıĢlarının 

ne yönde olduğuna karar vermek için “1.00-1.80 = kesinlikle katılmıyorum, 1.81-

2.60 = katılmıyorum, 2.61-3.40 = kararsızım, 3.41-4.20 = katılıyorum ve 4.21-5.00 = 

kesinlikle katılıyorum” aritmetik ortalama değer aralıkları kullanılmıĢtır (Özdamar, 

2001). 

ÇalıĢmada analizlerin diğer aĢamalarına geçmeden önce verilerin parametrik 

test koĢullarını sağlayıp sağlamadığı incelenmiĢtir. Bunun için belirleyicilerden biri 
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olan verilerin çarpıklık ve basıklık değerleri incelenmiĢtir. Literatürde basıklık ve 

çarpıklık değerlerinin -1,5-+1,5 değer aralıkları arasında olması gerektiği ifade 

edilmektedir (Tabachnick ve Fidell, 2013). Bu çerçevede ölçeğin basıklık ve 

çarpıklık değerleri -0,731 ile 0,361 arasında olduğu tespit edilmiĢ ve verilerin 

parametrik test koĢullarını sağladığı görülmüĢtür. Bu aĢamadan sonra farklılık 

analizleri için parametrik testlerden olan One-Way ANOVA testi kullanılmıĢtır. 

ANOVA; bir aralıkta veya oran ölçeğinde iki gruptan fazla gruplar arasında anlamlı 

ortalamalar açısından farklılık olup olmadığını ortaya koyan bir testtir (Sekaran, 

2003). Elde edilen bulgular çalıĢmanın ilgili bölümlerinde yorumlanmıĢtır. 
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Bölüm 5 

Bulgular 

AraĢtırmanın bu bölümünde; Ġstanbul ilinde faaliyet gösteren X( kliniğine 

gelen sağlık turistlerinden toplanan veriler anlamlı bir hale getirilerek 

yorumlanmıĢtır. 

5.1 Sağlık Turistlerinin Genel Özellikleri 

AraĢtırmaya katılan sağlık turistlerinin genel özelliklerine göre dağılımını 

belirlemek için tanımlayıcı istatistikler yapılmıĢ olup Tablo 1’de söz konusu kiĢilere 

iliĢkin bulgular görülebilmektedir. 

Tablo 1 

Sağlık Turistlerinin Genel Özelliklerine İlişkin Bulgular 

Cinsiyet n % 

Kadın 129 42,9 

Erkek 162 53,8 

Diğer 10 3,3 

Medeni Durum n % 

Bekâr 104 34,6 

Evli 116 38,5 

BoĢanmıĢ 51 16,9 

Dul 26 8,6 

Cevapsız 4 1,3 

YaĢ n % 

18-25 YaĢ 63 20,9 

26-35 YaĢ 88 29,2 

36-45 YaĢ 84 27,9 

46-55 YaĢ 43 14,3 

56 YaĢ ve Üstü 23 7,6 

Genel Toplam 301 100 

AraĢtırmaya toplam 301 sağlık turisti katılmıĢtır. Bunlardan cinsiyeti kadın 

olanları oranı %42,9, cinsiyeti erkek olanları oranı %53,8 ve cinsiyeti diğer olan 

kiĢilerin oranı %3,3’tür. AraĢtırmaya katılan kiĢilerin büyük çoğunluğu evli (%38,5) 

ve bekârlardan (%34,6) oluĢmakla birlikte boĢanan (%16,9) kiĢilerin de sayısının 

azımsanmayacak kadar olduğu söylenebilir. AraĢtırmaya katılan sağlık turistlerinin 

%20,9’u 15-25 yaĢlarında, %29,2’si 26-35 yaĢlarında, %27,9’u 36-45 yaĢlarında, 

%14,3’ü 46-55 yaĢlarında, %7,6’sı da 56 ve üzeri yaĢlarındadır. 
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Tablo 1 

Sağlık Turistlerinin Genel Özelliklerine İlişkin Bulgular (Devamı) 

Eğitim Durumu n % 

Lise 41 13,6 

Üniversite 167 55,5 

Lisansüstü 68 22,6 

Doktora 25 8,3 

Aylık Gelir Düzeyi n % 

0-1000 $ 80 26,6 

1001-3000 $ 86 28,6 

3001-5000 $ 91 30,2 

5000 $ Üstü 44 14,6 

Milliyet (Ülke) n % 

Azerbaycan 74 24,6 

Türkiye 37 12,3 

ABD 91 30,2 

Fransa 39 13,0 

Diğer 60 19,9 

Genel Toplam 301 100 

Turistlerin eğitim durumlarına göre dağılımı sırasıyla üniversite (%55,5), 

yüksek lisans (%22,6), lise (%13,6) ve doktora (%8,3) Ģeklindedir. Aylık gelir 

durumu 0-5000 $ olan turistlerin sayıları birbirine yakın olmakla birlikte 5000 $ 

üzerinde geliri olanların sayısının nispeten daha düĢük olduğu görülebilmektedir. 

Bununla birlikte araĢtırmaya katılanların %24,6’sı Azerbaycan, %12,3’ü Türkiye, 

%30,2’si ABD, %13’ü Fransa ve %19,9’u diğer ülke vatandaĢıdırlar. 

5.2 Sağlık Turizmine ĠliĢkin Nitelikler 

AraĢtırmaya katılan sağlık turistlerinin sağlık turizmi nitelikleri ile ilgili 

sorulara vermiĢ oldukları cevapların dağılımını belirlemek için tanımlayıcı 

istatistikler yapılmıĢ olup Tablo 2’de elde edilen bulgular görülebilmektedir. 
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Tablo 2 

Sağlık Turizminin Niteliklerine İlişkin Bulgular 

Sağlık Turizmi Bilgisi n % 

Hiç Bilgim Yok 70 23,3 

Biraz Bilgi Sahibiyim 57 18,9 

Orta Düzeyde Bilgi Sahibiyim 81 26,9 

Çok Ġyi Düzeyde Bilgi Sahibiyim 93 30,9 

Sağlık Turizmi Hizmeti Almak Ġçin Seyahat Etme Ġsteği n % 

Evet 196 65,1 

Hayır 76 25,2 

Belki 29 9,6 

Ġlgi Duyulan Sağlık Turizmi Hizmeti n % 

Estetik Cerrahi 52 17,3 

DiĢ Tedavisi 72 23,9 

Tüp Bebek Tedavisi 30 10,0 

Check-Up 59 19,6 

Saç Ekimi 55 18,3 

Diğer 33 11,0 

Sağlık Turizmi Hizmeti Satın Almayı Etkileyen Faktörler n % 

Fiyat 115 38,2 

Hizmet Kalitesi 84 27,9 

Doktor/Hasta ĠletiĢimi 33 11,0 

Referanslar 36 12,0 

Konum 33 11,0 

Sağlık Turizmi Hizmetlerinde Yararlanılan Bilgi Kaynakları  n % 

Ġnternet 137 45,5 

Tıp Dergileri 41 13,6 

ArkadaĢ Tavsiyesi 48 15,9 

Aile Tavsiyesi 40 13,3 

Reklamlar 35 11,6 

Genel Toplam 301 100 

AraĢtırmaya katılan turistlerin %23,3’ü sağlık turizmi konusunda hiç bilgisinin 

olmadığını ifade etmiĢtir. Biraz bilgisi olanların oranı %18,9, bilgisi orta olanların 

oranı %26,9 ve bilgisi yüksek olanların oranı %30,9 olarak tespit edilmiĢtir. 

Katılımcıların %65,1’i ilerde sağlık turizmi hizmeti almayı düĢünmektedir. Tüp 

bebek tedavisi ve diğer sağlık hizmetlerine ilgi duyanların sayısı düĢük olmakla 

birlikte estetik cerrahi, diĢ tedavisi, genel kontrol ve saç ekimine ilgi duyanların 

oranının birbirine yakın olduğu belirlenmiĢtir. Sağlık turizmi hizmeti almayı 

etkileyen faktörlerin baĢında fiyat (%38,2) ve hizmet kalitesinin (%27,9) olduğu 

tespit edilmiĢtir. Bununla birlikte turistlerin büyük bir çoğunluğunun sağlık turizmi 

hizmetlerini araĢtırırken internetten (%45,5) yararlandıkları görülmektedir. 
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Tablo 2 

Sağlık Turizminin Niteliklerine İlişkin Bulgular (Devamı) 

Tekrar Sağlık Turizmi Hizmeti Alma Ġsteği n % 

Daha Önce Hiç Satın Almadım 45 15,0 

Kesinlikle Tekrar Satın Almam 68 22,6 

Muhtemelen Tekrar Satın Almam - - 

Muhtemelen Tekrar Satın Alırım 73 24,3 

Kesinlikle Satın Alırım 115 38,2 

Sağlık Turizmi Hizmeti Alınan Yerin Ġmajından Etkilenme 

Düzeyi 
n % 

Hiç Etkilemedi 21 7,0 

Etkilemedi 34 11,3 

Nötrdü 69 22,9 

Etkiledi 78 25,9 

Çok Etkiledi 99 32,9 

Sağlık Turizmi Hizmeti Konusunda Sosyal Medyada 

AraĢtırma Yapma Durumu 
n % 

Hiç Yapmıyorum 36 12,0 

Nadiren Yapıyorum 95 31,6 

Ara Sıra Yapıyorum 76 25,2 

Sık Sık Yapıyorum 94 31,2 

Sosyal Medyadaki Sağlık Turizmi Ġle Ġlgili Yorumlardan 

Etkilenme Durumu 
n % 

Hiç Etkilemiyor 19 6,3 

Etkilemiyor 45 15,0 

Nötrdür 85 28,2 

Etkiliyor 76 25,2 

Çok Etkiliyor 76 25,2 

Sağlık Turizmi Hizmetlerinden Yararlanmak Ġçin Tercih 

Edilen Ülke 
n % 

Türkiye 106 35,2 

Tayland 56 18,6 

Hindistan 41 13,6 

Malezya 45 15,0 

ABD 16 5,3 

Ġsrail 15 5,0 

Diğer 22 7,3 

Genel Toplam 301 100 

AraĢtırmaya katılan turistlerin büyük bir çoğunluğunun sağlık turizmi 

hizmetini tekrar satın alma eğilimi gösterdikleri söylenebilir (%62,5). Sağlık turizmi 

hizmeti alınan yerin imajından etkilenme düzeyi nötr olanların oranı %22,9 olmakla 

birlikte etkilenenlerin genel oranının %58,8 olduğu söylenebilir. Sağlık turizmi 

hizmeti konusunda sosyal medyada araĢtırma yapmayanların oranı %12, nadiren 

araĢtırma yapanların oranı %31,6, ara sıra araĢtırma yapanların oranı %25,2 ve sık 
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sık araĢtırma yapanların oranı %31,2 olarak tespit edilmiĢtir. Buna göre sosyal 

medyadaki sağlık turizmiyle ilgili yorumlardan etkilenenlerin oranı 50,4 olarak 

belirlenmiĢtir. Sağlık turizmi için tercih edilen ülkelerin sıralamalarına bakıldığında; 

sırasıyla Türkiye, Tayland, Malezya, Hindistan baĢta geldiği görülebilmektedir. 

5.3 Açıklayıcı Faktör Analizi ve Güvenirlik Sonuçları 

AraĢtırmada kullanılmıĢ olan ölçeğin yapısal anlamda geçerliliğini test etmek 

için Açıklayıcı Faktör (AFA) analizi ve güvenirliğini test etmek için Cronbach’s 

Alpha testinden yararlanılmıĢtır. Ayrıca sağlık turistlerinin davranıĢlarını belirlemek 

için ölçek ifadelerinin aritmetik ortalama değerlerine bakılmıĢtır. Elde edilen 

sonuçlar Tablo 3’te görülebilmektedir. 

Tablo 3 

Açıklayıcı Faktör Analizi, Güvenirlik ve Aritmetik Ortalama Sonuçları 

Maddeler Faktör Yükü Madde (  ) Genel (  ) α 

Madde-20 0,756 3,930 

3,897 0,774 

Madde-19 0,745 3,720 

Madde-21 0,718 4,013 

Madde-17 0,713 4,026 

Madde-18 0,696 3,797 

Özdeğer    2,634 

Varyans Açıklama Oranı   55,677 

Kümülatif Varyans Açıklama Oranı   55,677 

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)   0,806 

Bartlett Testi   χ
2 
= 353,254; p=0.000 

Yapılan faktör analizi sonucunda; toplam 5 madde için ulaĢılan 302 kiĢiden 

toplanan verilerin belli bir yapıyı gösterdiği KMO (0,806) ve Bartlett (χ2 =353,254; 

p=0,000) değerinden anlaĢılmaktadır. Ölçeğin toplam varyans açıklama oranının 

≥0,55’in üzerinde olmasından dolayı verilerin araĢtırma problemini yeterince 

ölçebildiği tespit edilmiĢtir (Tabachnick ve Fidell, 2013). Literatürde faktör yük 

değerleri ile ilgili olarak farklı değerler olmakla birlikte sosyal bilimlerde yaygın 

olarak kabul edilen değer ≥0,35’tir (Büyüköztürk, 2002). Bu çerçevede ölçeğin 

faktör yük değerlerinin 0,69-0,75 arasında değiĢtiği ve kabul edilen sınır üzerinde 

olduğu ortaya çıkmıĢtır. Ölçek güvenirliği için Cronbach’s Alpha katsayılarına 

bakılmıĢtır. Literatürde güvenirlik katsayısının ≥0.70 olması arzu edilmektedir 

(Kalaycı, 2010). Bu çerçevede, ölçeğin genel güvenirliği α=0,774 olarak belirlenmiĢ 

olup alfa katsayıları dikkate alınarak ölçeğin oldukça güvenilir olduğuna karar 

verilmiĢtir (Akgül ve Çevik, 2003). 
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Tabloda görüldüğü üzere; turistlerin sağlık turizminin, yurtdıĢında tıbbi tedavi 

arayan insanlar için iyi bir seçenek olduğunu düĢündükleri (X =3,93), yabancı 

ülkelerdeki tıbbi hizmetlerin maliyetinin genellikle kendi ülkelerindeki hizmetlerden 

daha uygun olduğuna inandıkları (X =3,72), sağlık turizminin, kendi ülkelerinde 

almıĢ oldukları tıbbi tedaviye kıyasla daha iyi bir değer sunabildiği tespit edilmiĢtir 

(X =4,01). Ayrıca sağlık turizmi hizmeti sağlayıcılarından memnun oldukları 

(X =4,02) ve arkadaĢları ile aile üyelerine sağlık turizmi hizmetlerini tavsiye ettikleri 

belirlenmiĢtir (X =3,79). Bu bulgulardan hareketle sağlık turistlerinin sağlık turizmine 

iliĢkin davranıĢlarının genel olarak olumlu olduğu söylenebilir (X =3,89). 

5.4 Farklılık Analizlerine ĠliĢkin Bulgular 

ÇalıĢmanın bu kısmında sağlık turizmi turistlerinin demografik özelliklerine 

göre davranıĢlarının anlamlı bir farklılık gösterip göstermediğine bakılmıĢtır. Bu 

çerçevede Tablo 4’te sağlık turistlerinin davranıĢlarının cinsiyetlerine göre dağılımı 

gösterilmiĢtir. 

Tablo 4 

Cinsiyete İlişkin Farklılık Analizi Sonuçları 

Cinsiyet N    SS F p Tukey 

Sağlık Turisti 

DavranıĢı 

1. Kadın 129 3,928 0,733 

0,620 0,538 - 2. Erkek 162 3,888 0,856 

3. Diğer 10 3,640 0,764 

 TOPLAM 509      
*
p<0,05 

Sağlık turistlerinin davranıĢları arasında cinsiyete göre anlamlı bir farklılık 

bulunmamıĢ olup tümünün sağlık turizmi hizmetlerine yönelik davranıĢları olumlu 

çıkmıĢtır (p>0,05). Buna göre; araĢtırmanın “H1: Sağlık turistlerinin davranışları 

arasında cinsiyete göre anlamlı bir farklılık vardır” hipotezi reddedilmiĢtir. 

Sağlık turistlerinin sağlık turizmine yönelik davranıĢları medeni durumları 

açısından karĢılaĢtırılmıĢ olup elde edilen bulgular Tablo 5’te görülebilmektedir. 
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Tablo 5 

Medeni Duruma İlişkin Farklılık Analizi Sonuçları 

Medeni Durum N    SS F p Tukey 

Sağlık Turisti 

DavranıĢı 

1. Bekâr 104 3,821 0,808 

0,976 0,421 - 

2. Evli 116 3,950 0,819 

3. BoĢanmıĢ 51 3,984 0,798 

4. Dul 26 3,884 0,735 

5. Cevapsız 4 3,350 0,472 

 TOPLAM 509      
*
p<0,05 

Sağlık turistlerinin davranıĢları arasında medeni durumlarına göre anlamlı bir 

farklılık bulunmamıĢtır (p>0,05). Bu bağlamda; araĢtırmanın “H2: Sağlık 

turistlerinin davranışları arasında medeni durumlarına göre anlamlı bir farklılık 

vardır” hipotezi reddedilmiĢtir. 

Sağlık turistlerinin sağlık turizmine yönelik davranıĢları yaĢları açısından 

karĢılaĢtırılmıĢ olup elde edilen bulgular Tablo 6’da görülebilmektedir. 

Tablo 6 

Yaşa İlişkin Farklılık Analizi Sonuçları 

 YaĢ N X  SS F p Tukey 

Sağlık 

Turisti 

DavranıĢı 

1. 18-25 YaĢ 63 3,742 0,797 

1,071 0,371 - 

2. 26-35 YaĢ 88 3,886 0,827 

3. 36-45 YaĢ 84 3,959 0,713 

4. 46-55 YaĢ 43 4,041 0,873 

5. 56 YaĢ ve Üstü 23 3,869 0,881 

 TOPLAM 301      
*
p<0,05 

Sağlık turistlerinin davranıĢları arasında yaĢlarına göre anlamlı bir farklılık 

bulunmamıĢtır (p>0,05). Bu bağlamda; araĢtırmanın “H3: Sağlık turistlerinin 

davranışları arasında yaşlarına göre anlamlı bir farklılık vardır” hipotezi 

reddedilmiĢtir. 

Sağlık turistlerinin sağlık turizmine yönelik davranıĢları eğitim durumları 

açısından karĢılaĢtırılmıĢ olup elde edilen bulgular Tablo 7’de görülebilmektedir. 
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Tablo 7 

Eğitim Durumuna İlişkin Farklılık Analizi Sonuçları 

 Eğitim Durumu N X  SS F p Tukey 

Sağlık 

Turisti 

DavranıĢı 

1. Lise 41 3,673 1,029 

2,352 0,072 - 
2. Üniversite 167 3,935 0,692 

3. Yüksek Lisans 68 3,838 0,885 

4. Doktora 25 4,176 0,764 

 TOPLAM 301      
*
p<0,05 

Sağlık turistlerinin davranıĢları arasında eğitim durumlarına göre anlamlı bir 

farklılık bulunmamıĢtır (p>0,05). Bu bağlamda; araĢtırmanın “H4: Sağlık 

turistlerinin davranışları arasında eğitim durumlarına göre anlamlı bir farklılık 

vardır” hipotezi reddedilmiĢtir. 

Sağlık turistlerinin sağlık turizmine yönelik davranıĢları aylık gelir durumları 

açısından karĢılaĢtırılmıĢ olup elde edilen bulgular Tablo 8’de görülebilmektedir. 

Tablo 8 

Aylık Gelir Durumuna İlişkin Farklılık Analizi Sonuçları 

 Gelir Durumu N X  SS F p Tukey 

Sağlık 

Turisti 

DavranıĢı 

1. 0-1000 $ 80 3,932 0,827 

0,135 0,939 - 
2. 1001-3000 $ 86 3,900 0,749 

3. 3001-5000 $ 91 3,894 0,750 

4. 5000 $ Üstü 44 3,836 0,967 

 TOPLAM 301      
*
p<0,05 

Sağlık turistlerinin davranıĢları arasında aylık gelir durumlarına göre anlamlı 

bir farklılık bulunmamıĢtır (p>0,05). Bu bağlamda; araĢtırmanın “H5: Sağlık 

turistlerinin davranışları arasında aylık gelir durumlarına göre anlamlı bir farklılık 

vardır” hipotezi reddedilmiĢtir. 

Sağlık turistlerinin sağlık turizmine yönelik davranıĢları aylık gelir durumları 

açısından karĢılaĢtırılmıĢ olup elde edilen bulgular Tablo 9’da görülebilmektedir. 
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Tablo 9 

Milliyete (Ülke) İlişkin Farklılık Analizi Sonuçları 

 Milliyet N X  SS F p Tukey 

Sağlık 

Turisti 

DavranıĢı 

1. Azerbaycan 74 3,832 0,833 

0,902 0,463 - 

2. Türkiye 37 3,848 0,859 

3. ABD 91 3,890 0,819 

4. Fransa 39 3,825 0,833 

5. Diğer 60 4,066 0,670 

 TOPLAM 301      
*
p<0,05 

Sağlık turistlerinin vatandaĢı oldukları ülkelere göre davranıĢları anlamlı 

farklılık göstermemektedir (p>0,05). Bu bağlamda; araĢtırmanın “H6: Sağlık 

turistlerinin davranışları arasında milliyetlerine göre anlamlı bir farklılık vardır” 

hipotezi reddedilmiĢtir. 
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Bölüm 6 

TartıĢma ve Sonuç 

Bir ülkeden diğer bir ülkeye sağlık tedavisi için yapılan seyahatlerin bir sonucu 

olarak ortaya çıkan sağlık turizmi günümüzde pek çok ülkede geliĢme gösteren bir 

hizmet sektörü olarak kabul görmektedir. Günümüzde insanlar uzun süren 

kuyruklardan kurtulmak, daha kaliteli ve hızlı hizmet almak, daha düĢük maliyetli 

sağlık hizmeti almak gibi pek çok nedenden dolayı sağlık turizmine katılmaktadırlar. 

Ġnsanların kiĢilik özellikleri ile beklenti ve ihtiyaçları birbirinden farklı olduğu için 

sağlık hizmeti konusundaki beklenti ve ihtiyaçları da farklılık gösterebilmektedir. Bu 

ihtiyaçların ve beklentilerin karĢılanmasına bağlı olarak söz konusu kiĢilerin 

davranıĢları da Ģekillenebilmektedir. 

Bu düĢünceden yola çıkarak Ġstanbul ilinde faaliyet gösteren bir kliniğe sağlık 

turizmi kapsamında gelen kiĢiler üzerinde bir alan çalıĢması yapılmıĢtır. ÇalıĢmaya 

301 sağlık turisti katılmıĢtır. Yapılan analizler sonucunda, turistlerin sağlık 

turizminin, yurtdıĢında tıbbi tedavi arayan insanlar için iyi bir seçenek olduğunu 

düĢündükleri ve yabancı ülkelerdeki tıbbi hizmetlerin maliyetinin genellikle kendi 

ülkelerindeki hizmetlerden daha uygun olduğuna inandıkları ortaya çıkmıĢtır. 

ÇalıĢmada sağlık turizminin, kendi ülkelerinde almıĢ oldukları tıbbi tedaviye kıyasla 

daha iyi bir değer sunabildiği tespit edilmiĢtir. Ayrıca sağlık turizmi hizmeti 

sağlayıcılarından memnun oldukları ve arkadaĢları ile aile üyelerine sağlık turizmi 

hizmetlerini tavsiye ettikleri belirlenmiĢtir. Bu bulgulardan hareketle sağlık 

turistlerinin sağlık turizmine iliĢkin davranıĢlarının genel olarak olumlu olduğu 

söylenebilir. 

ÇalıĢmada sağlık turizmi turistlerinin demografik özelliklerine göre 

davranıĢlarının anlamlı bir farklılık gösterip göstermediğine bakılmıĢtır. Bu 

çerçevede sağlık turistlerinin davranıĢları arasında cinsiyete göre anlamlı bir farklılık 

bulunmamıĢtır. 

Sağlık turistlerinin davranıĢları arasında medeni durumlarına göre anlamlı bir 

farklılık bulunmamıĢtır. 

Sağlık turistlerinin davranıĢları arasında yaĢlarına göre anlamlı bir farklılık 

bulunmamıĢtır.  

Sağlık turistlerinin davranıĢları arasında eğitim durumlarına göre anlamlı bir 

farklılık bulunmamıĢtır.  
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Sağlık turistlerinin davranıĢları arasında aylık gelir durumlarına göre anlamlı 

bir farklılık bulunmamıĢtır. 

Sağlık turistlerinin vatandaĢı oldukları ülkelere göre davranıĢları anlamlı 

farklılık göstermemektedir.  

Bu bulgular, sağlık turizmi pazarlaması açısından değerlendirildiğinde bazı 

önerileri ortaya koymaktadır. 

Sağlık Turizmi Sağlayıcılarının Ġhtiyaç ve Beklentileri Anlama: Sağlık 

turistlerinin davranıĢlarının demografik özelliklerle iliĢkili olmaması, sağlık turizmi 

sağlayıcılarının müĢteri segmentasyonu yaparken sadece demografik verilerden 

ziyade kiĢilik özelliklerine ve ihtiyaçlara da odaklanmalarını gerektirir. Sağlık 

turistlerinin bireysel beklenti ve ihtiyaçlarını anlamak, sağlık turizmi sağlayıcılarının 

hizmetlerini daha etkili bir Ģekilde pazarlamalarına ve müĢteri memnuniyetini 

artırmalarına yardımcı olabilir. 

Hizmet Kalitesinin Önemi: ÇalıĢma sonuçları, sağlık turistlerinin Ġstanbul'daki 

sağlık turizmi hizmetlerinden memnun olduklarını ve bu hizmetleri arkadaĢlarına ve 

aile üyelerine tavsiye ettiklerini göstermektedir. Bu durum, sağlık turizmi 

sağlayıcılarının hizmet kalitesini sürekli olarak iyileĢtirmeleri ve müĢteri 

memnuniyetini sağlamak için yeterli kaynakları ayırmaları gerektiğini 

göstermektedir. 

Rekabet Avantajının Sürdürülmesi: Sağlık turizmi sektöründe rekabetin 

artmasıyla birlikte, sağlık turizmi sağlayıcılarının müĢteri odaklılık ve yenilikçilik 

gibi faktörlere odaklanmaları önemlidir. Sonuçlar, sağlık turizmi sağlayıcılarının 

yurtdıĢında tıbbi tedavi arayan kiĢilere uygun maliyetli hizmetler sunmalarının 

önemini vurgulamaktadır. Rekabet avantajını sürdürmek için sağlık turizmi 

sağlayıcıları, pazarlama stratejilerini sürekli olarak gözden geçirmeli ve müĢteri 

beklenti ve ihtiyaçlarına uygun hizmetler sunmalıdır. 

ĠĢbirlikleri ve Ağ OluĢturma: Sağlık turizmi sağlayıcıları, yerel ve uluslararası 

düzeyde iĢbirlikleri ve ağ oluĢturma faaliyetlerine önem vermelidir. Bu iĢbirlikleri, 

sağlık turizmi sağlayıcıları arasında bilgi paylaĢımını sağlayarak, en iyi 

uygulamaların yayılmasını ve sektörün genel olarak geliĢmesini destekleyebilir. 

Ayrıca, sağlık turistlerine sundukları hizmetleri daha kapsamlı ve entegre bir Ģekilde 

sunabilmelerini sağlayabilir. 

Bu çalıĢmanın sınırlılıkları aĢağıdaki gibi ifade edilebilir: 
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1. Örneklem Sınırlılığı: AraĢtırma, sadece Ġstanbul ilinde faaliyet gösteren 

belirli bir klinikte gerçekleĢtirilmiĢtir.  

2. Coğrafi Sınırlılık: ÇalıĢma sadece Ġstanbul ilinde gerçekleĢtirilmiĢtir, bu da 

araĢtırmanın sonuçlarını Ġstanbul ilindeki sağlık turizmi pazarlaması genelinde 

değerlendirme yapmayı sınırlı kılmaktadır.  

3. Zaman Sınırlılığı: AraĢtırma, Nisan-Mayıs ayları arasında 

gerçekleĢtirilmiĢtir.  

4. Tek Merkeze Odaklanma: ÇalıĢma, belirli bir kliniğe odaklanmıĢtır.  

5. Veri Toplama Yöntemi: ÇalıĢmada kullanılan veri toplama yöntemi anket 

formu olup, katılımcıların subjektif değerlendirmelerine dayanmaktadır.  

Bu çalıĢmanın sağlık turizmi pazarlaması alanında gerçekleĢtirilen bir alan 

çalıĢmasına dayandığı ve belirli demografik özelliklere odaklandığı göz önüne 

alındığında, gelecekteki araĢtırmalar aĢağıdaki konular üzerinde odaklanabilir: 

1. MüĢteri Segmentasyonu ve DavranıĢ Analizi: Sağlık turistlerinin 

davranıĢlarını etkileyen faktörlerin daha detaylı bir analizi yapılması önerilmektedir. 

KiĢilik özellikleri, sağlık hizmeti beklentileri, motivasyon faktörleri ve seyahat 

alıĢkanlıkları gibi değiĢkenlerin sağlık turistlerinin davranıĢları üzerindeki etkisi 

incelenebilir. Bu tür araĢtırmalar, sağlık turizmi sağlayıcılarına daha kapsamlı 

müĢteri segmentasyonu yapmaları ve pazarlama stratejilerini daha etkili bir Ģekilde 

uygulamaları konusunda yardımcı olacaktır. 

2. MüĢteri Memnuniyeti ve Sadakati: Sağlık turizmi sağlayıcılarının müĢteri 

memnuniyetini ve sadakatini artırmak için hangi faktörlerin etkili olduğunu 

belirlemeye yönelik araĢtırmalar yapılması önerilmektedir. MüĢteri deneyimi, 

iletiĢim süreçleri, hizmet kalitesi ve fiyat politikaları gibi faktörlerin müĢteri 

memnuniyeti ve sadakati üzerindeki etkileri daha detaylı olarak incelenebilir. 

3. Rekabet ve Pazar Payı Analizi: Sağlık turizmi sektöründeki rekabet ortamı 

ve sağlık turizmi sağlayıcılarının pazar payı üzerine daha kapsamlı analizler 

yapılabilir. Bu analizler, sektördeki güçlü ve zayıf yönleri belirlemek ve sağlık 

turizmi sağlayıcılarının rekabet avantajlarını sürdürebilmeleri için stratejik öneriler 

sunmak açısından önemlidir. 

4. Hedef Pazarların Belirlenmesi: Sağlık turizmi pazarlaması alanında hangi 

ülkelerin potansiyel hedef pazarlar olduğunu belirlemeye yönelik çalıĢmalar 

yapılabilir. Bu çalıĢmalar, sağlık turizmi sağlayıcılarının pazarlama çabalarını doğru 

hedef kitlelere yönlendirmelerini sağlayabilir. Hedef pazarların demografik 
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özellikleri, sağlık sistemi altyapısı, ekonomik faktörler ve pazar trendleri gibi 

faktörlerin analiz edilmesi bu çalıĢmaların bir parçası olabilir. 

5. Sektörün Sosyal ve Ekonomik Etkileri: Sağlık turizmi sektörünün sosyal ve 

ekonomik etkileri üzerine daha kapsamlı araĢtırmalar yapılabilir. Bu araĢtırmalar, 

sağlık turizmi sektörünün yerel ekonomiye katkısı, istihdam yaratma potansiyeli, 

sağlık hizmetlerinin eriĢilebilirliği üzerindeki etkileri ve sağlık turizmi ile ilgili 

sosyal ve kültürel etkileĢimleri değerlendirebilir. 

Bu araĢtırmada tüm hipotezlerin reddedilmesi, sağlık turistlerinin davranıĢları 

arasında cinsiyet, medeni durum, yaĢ, eğitim düzeyi, aylık gelir durumu ve milliyet 

gibi faktörlere bağlı olarak anlamlı bir farklılık olmadığını göstermektedir. Bu 

duruma göre, sağlık turistlerinin ortak istek ve ihtiyaçlara sahip olduğunu 

söylenebilinir. 

Sağlık turizmi, birçok farklı ülkeden insanların benzer motivasyonlarla sağlık 

hizmeti almak için seyahat etmelerini içeren bir alan olarak kabul edilmektedir. Bu 

seyahatlerin temel nedenleri, uzun bekleme sürelerinden kaçınma, daha kaliteli 

hizmet alma, maliyet avantajları gibi faktörler olabilir. Sağlık turistlerinin büyük 

çoğunluğu, kendi ülkelerindeki sağlık hizmetlerinden farklı bir deneyim yaĢamak ve 

daha iyi bir değer sunan alternatifleri araĢtırmak istemektedir. 

Bu ortak istekler ve ihtiyaçlar, sağlık turistlerinin davranıĢlarında belirgin bir 

farklılık olmamasına neden olmaktadır. Cinsiyet, medeni durum, yaĢ, eğitim düzeyi, 

aylık gelir durumu ve milliyet gibi demografik faktörlerin sağlık turistlerinin 

davranıĢları üzerinde belirleyici bir rol oynamadığı ve bu faktörlerin sağlık turizmi 

tercihlerini etkilemediği sonucuna varılabilir. 

Bununla birlikte, bu araĢtırma sonucunda elde edilen bulguların sınırlamaları 

da göz önünde bulundurulmalıdır. Örneğin, araĢtırma sadece Ġstanbul'da faaliyet 

gösteren bir klinikte gerçekleĢtirilmiĢ ve sınırlı sayıda katılımcıyla yapılmıĢtır. 

Sonuç olarak, bu araĢtırma sağlık turistlerinin davranıĢları arasında belirli 

demografik faktörlere dayalı anlamlı farklılıklar olmadığını ortaya koymaktadır. 

Sağlık turistlerinin ortak istek ve ihtiyaçlara sahip olduğu düĢünülebilir. Bu bulgular, 

sağlık turizmi sağlayıcılarının pazarlama stratejilerini belirlerken ve hizmetlerini 

geliĢtirirken genel müĢteri beklentilerini ve ihtiyaçlarını dikkate almalarını 

sağlayabilir. 
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