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oz

Bu calisma, sadlik girisimcilerinin pazarlama alaninda karsilastigi zorluklara odaklanarak, bu
alandaki mevcut durumu ve ¢dziim énerilerini ortaya koymayr amaglamaktadir. Nitel aragtirma
ybntemi kullanilarak, 12 saglik girisimcisi ile yapilan miilakatlar sonucunda sadlik girisimlerinin
hedef kitleye ulasim, regliilasyonlara uyum, rekabet, kurumsal isbirlikleri ve yatirnm bulma gibi
konularda 6nemli engellerle karsilastigi tespit edilmistir. Sektérdeki siki regiilasyonlar, girisimlerin
pazara giris slireglerini zorlagtirirken, hedef kitleye ulasimin karmasikligi da pazarlama
faaliyetlerini kisitlamaktadir. Ayrica, blyiik sirketlerin hakim oldugu rekabetci ortam ve kurumsal
yapilarin birokratik sirecleri, girisimler icin 6nemli zorluklar yaratmaktadir. Bu ¢alisma, saglik
girisimlerinin bu zorluklarin lstesinden gelebilmeleri igin reglilasyonlara uyum saglamalari, hedef
kitleye yénelik 6zellestirilmis pazarlama stratejileri gelistirmeleri, dijital pazarlama araglarini etkin
bir sekilde kullanmalari, biiyiik saglk kuruluglar ile is birligi yapmalari ve yatirimcilarin ilgisini
cekecek is planlari olusturmalari gerektigini vurgulamaktadir.
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A QUALITATIVE RESEARCH ON THE CHALLENGES FACED BY
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ABSTRACT

This study aims to examine the current landscape and propose solutions to the challenges faced
by health entrepreneurs in the field of marketing. Using a qualitative research approach,
interviews with 12 health entrepreneurs revealed significant obstacles in areas such as reaching
target audiences, regulatory compliance, competition, corporate partnerships, and securing
investment. The stringent regulations in the sector complicate the market entry process for
startups, while the complexity of reaching target audiences restricts marketing activities.
Additionally, the competitive environment dominated by large corporations and the bureaucratic
processes of corporate structures present considerable challenges for startups. This study
emphasizes that for health startups to overcome these challenges, they must ensure regulatory
compliance, develop customized marketing strategies aimed at target audiences, effectively
utilize digital marketing tools, establish collaborations with major healthcare organizations, and
create business plans that attract investors.
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1. GIRiS

2021 yihinda kuresel saglik harcamalari 9,9 trilyon dolar olarak gergeklesmis
olup, bu rakamin 2030 yilinda 16 trilyon dolara ulasmasi beklenmektedir.
Dinya genelinde saglik harcamalari, ortalama olarak Gayri Safi Yurtigi
Hasila'nin (GSYiH) %10,2’sini olusturmaktadir (WHO, 2023). Tiirkiye'de ise
saglik sektorii, 2022 yilinda GSYIH'nin %6,6’sini olusturmustur. Tirkiye'de
saghk harcamalarinin reel bliyime orani 2009-2013 yillar arasinda yilhk
ortalama %0,8 iken, 2013-2017 yillari arasinda %3,2 olarak gergeklesmistir.
Bu artis yalnizca Turkiye'ye 06zgu olmayip, kuresel Olcekte de
gbzlemlenmektedir.

Bu artis egiliminin temel nedenleri arasinda yasam siresinin uzamasi,
demografik degisimler ve saglik teknolojilerindeki ilerlemeler yer almaktadir
(Billerlioglu, 2019). Saglik teknolojilerindeki gelismeler, saglik hizmetlerinin
etkinligini artirarak yasam suresini uzatmakta, ancak ayni zamanda yeni
saglik sorunlarini da beraberinde getirmektedir (Yeni, 2022). Bu nedenle,
saglik sektérinde inovasyonun desteklenmesi, hem bu sorunlarin ¢6zimine
katki saglamakta hem de toplumun genel saglik seviyesini yukseltmektedir.
Bunun yani sira, rekabetin artmasiyla birlikte saglik sektorinun ekonomik
biyimesine olan katkisi da 6nemli dlglide artmaktadir (Kelly, 2017).

Bu calisma, saglik alaninda faaliyet gdsteren girisimcilerin pazarlama
stratejilerini  olustururken karsilastiklari  temel sorunlari incelemeyi
amagclamaktadir. Ozellikle yasal diizenlemelerden kaynaklanan engeller,
hedef kitleye ulagsmadaki zorluklar, rekabet kosullari ve finansal kisitlamalar
saglik girisimcileri icin 6nemli pazarlama engelleri arasinda yer almaktadir.

Bu baglamda, ¢alismada asagidaki hipotezler test edilmektedir:

H1: Saglk girisimcilerinin pazarlama faaliyetlerini yiritirken, saglik
sektérine 6zgu yasal duzenlemelere uyum saglama zorunlulugu onemli
zorluklar yaratmaktadir.

H2: Saglik girisimlerinin pazarda biylimesi ve islerini genisletmesi stirecinde
dijital pazarlama stratejilerinin etkin bir sekilde kullaniimasi kritik bir Gneme
sahiptir.

H3: Saglik girisimcilerinin blylk saglik kuruluglariyla is birligi yapmasi,
pazarlama sUreclerinde karsilastiklari engelleri asmalarina yardimci
olmaktadir.

Bu calismanin temel hedeflerinden biri, saghk girisimcilerinin Grin ve
hizmetlerini dogru bir sekilde pazarlayarak hedef kitlelerine etkili bir sekilde
ulagmalarini saglayacak stratejileri belirlemektir. Ayrica, saglik sektérindeki
rekabetin surekli artmasi nedeniyle girisimcilerin bayuk saglik kuruluslariyla is
birligi yapmasinin avantajlari incelenmektedir.

Bu aragtirma, saglik sektdrindeki inovasyonu desteklemek ve saglik
girisimcilerinin pazarlama alanindaki bagarilarini artirmak amaciyla 6nemli bir
katki sunmayi hedeflemektedir. Arastirmanin sonuglarinin, saglk girisimcileri,



akademisyenler ve sektor profesyonelleri icin degerli bir referans kaynagi
olmasi beklenmektedir.

Calisma kapsaminda, saglik girisimciligi ve pazarlama konularinda kapsamli
bir literatiir taramasi gergeklestiriimis, Tlrkiye'de faaliyet gosteren 12 saglik
girisimcisi ile yar1 yapilandiriimig malakatlar yapilmis ve bu mulakatlardan
elde edilen veriler tematik analiz yontemiyle degerlendirilmistir.

2. LITERATUR TARAMASI
2.1. Girigimcilik

Girisimcilik kavrami, (Shane & Venkataraman, 2000) tarafindan yeni is
imkanlarini ortaya ¢ikarma, var olan piyasa bosluklarini degerlendirme ve risk
alarak ekonomik deger Uretme sireci seklinde ifade edilmektedir. Shane ve
Venkataraman'a gore girisimcilik, firsatlari saptama ve bunlari hayata gegirme
sureci olarak kabul edilir.

Gindmizde dijitallesme, girisimcilik ekosistemini derinden etkilemis ve
geleneksel is yapis bicimlerinin diginda, yenilikgi yontemlerin gelismesine
zemin hazirlamigtir (Nambisan, 2017). Dijital girisimcilik alani, basta e-ticaret,
yapay zeka destekli karar mekanizmalari, blockchain teknolojisine dayal
finansal ¢ozimler ve platform ekonomileri olmak izere cesitli unsurlarla
sekillenmektedir (Autio et al., 2018).

Bu baglamda dijital girisimciler, veri gidimli is modelleri Ureterek, SaaS
(Yazihm Hizmeti) platformlari, yapay zeka ile desteklenen hizmetler ve biyuk
veri analizi gibi sahalarda inovasyon gergeklestirmektedir (Giones & Brem,
2017).

2.2. Startup

Startuplar, yiksek bliyiime potansiyeli tasiyan, yenilikgi ¢cdziimler Ureten ve
Olgeklenebiliris modellerine odaklanan girisimlerdir (Blank, 2013; Ries, 2011).
Geleneksel is modellerinden farkh olarak, startuplar dinamik pazar kosullarina
hizla adapte olabilir, is modellerini strekli test eder ve optimize ederler.

Startuplar ile KOBI'ler arasindaki temel fark, biiyiime stratejileri ve inovasyon
yaklagimlaridir. KOBFI'ler genellikle uzun vadeli ve istikrarli bir biyiimeyi
hedeflerken, startuplar hizli bir sekilde 6lgeklenebilen ve global pazarlara
acllabilen is modelleri gelistirmeye odaklanir (Gompers & Lerner, 2001).
Startuplar, hipotez temelli is modellerini siirekli test ederek ilerlerken, KOBI'ler
belirli bir misteri kitlesine uzun vadeli hizmet sunmayi amaglar (Blank, 2013).

Finansman agisindan, startuplar melek yatirimcilar, risk sermayedarlari,
hizlandirici programlar ve kitle fonlamasi gibi ¢esitli kaynaklardan fon temin
eder. KOBI'ler ise daha cok banka kredileri ve kendi gelirleriyle finansman
saglar (Gompers & Lerner, 2001). Bu nedenle, startuplar yiliksek risk
tasimakla birlikte, ayni zamanda buyik olgekli blyime firsatlarini da
beraberinde getirir.



2.3. Startuplarda Pazarlamanin Onemi

Startuplarin basarisizlik oranlari oldukga ytksektir; ilk yil iginde %30'u, ikinci
yilda ise %50'si ticari faaliyetlerini sirdirememektedir. IBM Institute for
Business Value ve Oxford Economics’'in 2018 yilindaki raporuna gore,
Hindistan'da startuplarin %90'1 bes yil icinde basarisiz olmaktadir. Benzer
sekilde, CB Insights (2022) raporunda belirtildigi izere, ABD’deki startuplarin
%38’i finansal kaynak eksikligi, %35’i ise yetersiz pazarlama stratejileri
nedeniyle basarisizliga ugramaktadir.

Basaril startuplar, pazarlama stratejilerini misteri edinme maliyetlerini (CAC)
disirmek ve yasam boyu mdisteri degerini (LTV) artirmak Uzerine
kurmaktadir. Dijital reklamcilik, sosyal medya pazarlamasi, igerik Uretimi ve
biyime hackleme (growth hacking) gibi yontemler, disik bitgeyle genis
kitlelere ulasmak icin kilit araglardir (Kotler et al., 2021).

Ozellikle Airbnb ve Dropbox gibi sirketler, viral pazarlama ve kullanici
yonlendirme programlari sayesinde hizli bliyime elde etmislerdir (Holiday,
2013). Bitgesi kisith olan startuplar icin en etkili pazarlama stratejileri
arasinda organik igerik tretimi, SEO, sosyal medya pazarlamasi ve topluluk
odakli blyime taktikleri yer almaktadir (Ries, 2011).

Sonug olarak, startuplarin sirdirilebilir basariya ulasabilmesi igin yalnizca
yenilikgi bir Grin gelistirmek yeterli degildir. Dogru pazarlama stratejileri
olmadan, hedef kitleye ulasmak ve marka bilinirligi olusturmak oldukga zordur.
Bu nedenle, erken asamadaki girisimcilerin pazarlamaya 6ncelik vererek
musteri kazanim siireglerini optimize etmeleri, basari igin kritik bir faktordir.

2.4. Saglik Sektorii

Saglik sektéru, bireylerin saglik hizmetlerine erisimini saglayan, saglikla ilgili
mal ve hizmetleri Ureten ve dagitan genis bir ekonomik ve sosyal sistemdir.
Bu sektdr; hastaneler, klinikler, ila¢ endustrisi, tibbi cihaz Ureticileri, sigorta
sirketleri, halk saghg: hizmetleri ve dijital saglik platformlar gibi farkl alt
sektorlerden olusmaktadir. Saglhk hizmetleri; birincil bakim (genel saglik
hizmetleri), ikincil bakim (uzmanlasmis tibbi hizmetler) ve tgtincul bakim (ileri
teknoloji ve uzmanlik gerektiren saglik hizmetleri) olmak Uzere lg temel
kategoriye ayrilmaktadir (WHO, 2023; OECD, 2022).

Ekonomik acidan, saglik sektorl kuresel ekonominin en buyuk
bilesenlerinden biri olup, dinya genelinde yillik 10 trilyon dolarlik bir hacme
sahiptir. ABD’de saglik harcamalari GSYH'nin %17,8’ini olustururken, Avrupa
Birligi tlkelerinde bu oran ortalama %10 seviyesindedir. Ayrica, saglk sektori
dinya ¢apinda yaklasik 234 milyon kisiye dogrudan istihdam saglamaktadir
(ILO, 2023).

Teknolojik gelismeler, sadlik sektériinin déndsimuand hizlandirmaktadir.
Yapay zeka destekli teshis sistemleri, robotik cerrahi, kisisellestiriimis ila¢
tedavileri ve telemedicine uygulamalari, sagdlik hizmetlerinin etkinligini
artirarak hastalarin daha hizhh ve uygun maliyetle tedavi edilmesini
saglamaktadir (Topol, 2019).



Ayrica, saghk sektori sosyal refahin saglanmasinda kritik bir rol
oynamaktadir. Diinya Saghk Orgiiti (WHO) ve Birlegsmis Milletler (UN)
tarafindan belirlenen Sirdirulebilir Kalkinma Hedefleri (SDG), kiuresel saghk
hizmetlerini daha erigilebilir ve surdarulebilir hale getirmeyi amaclamaktadir
(WHO, 2023).

2.5. Saglik Sektoriinde Pazarlama

Saglik sektorli pazarlamasi, geleneksel pazarlama stratejilerinden farkl
olarak, hasta memnuniyeti, hizmet kalitesi ve dizenlemelerle sekillenen 6zel
bir uzmanlik alanidir. 1970’lerden itibaren 06zel saglik kuruluslarinin
sayisindaki artis, hasta memnuniyeti odakli yaklagimlarin gelismesi ve
rekabetin yogunlagsmasiyla birlikte saglik pazarlamasi daha da o6nem
kazanmistir (Kotler & Clarke, 1987).

Gindmizde saglik pazarlamasi, dijital donisim ve hasta odakl yaklasimlarla
yeniden sekillenmektedir. Yapay zeka destekli hasta etkilesim sistemleri,
sosyal medya kampanyalari ve arama motoru optimizasyonu (SEQ) gibi dijital
pazarlama teknikleri, saglik sektorinde hasta kazanim sureglerini kokten
degistirmektedir (Nambisan, 2017). Ayni zamanda, kisisellestiriimis saglk
hizmetleri sunmak, hasta sadakatini artirmak ve tedavi slreclerinde
hastalarin aktif katiimini saglamak igin hasta merkezli pazarlama stratejileri
one ¢ikmaktadir (Berry & Bendapudi, 2007).

Ancak, saglk sektoriindeki pazarlama faaliyetleri, etik kurallar ve yasal
dizenlemelerle siki bir sekilde denetlenmektedir. Hasta bilgilerinin gizliligi,
etik reklamcillk ve hasta haklarini koruyan duzenlemeler, saglk
pazarlamasinin sinirlarini belirlemektedir. Ozellikle GDPR ve HIPAA gibi
yasal dizenlemeler, saglik sektoriindeki pazarlama faaliyetlerinin yasal
cercevede yUritilmesini zorunlu hale getirmektedir (Mittelstadt, 2019).

Sonug olarak, saglk pazarlamasi, hasta memnuniyeti ve hizmet kalitesini
artirmanin yani sira rekabet avantaji saglamayi hedeflerken, ayni zamanda
etik kurallara uygun hareket etmeyi gerektiren karmasik bir siregctir. Dijital
pazarlama tekniklerinin giderek 6nem kazanmasi, saglik kuruluglarini hasta
odakl stratejiler gelistirmeye yonlendirmektedir.

2.6. Saglik Sektoriinde B2B Pazarlama

Saglik sektoriinde B2B (isletmeden isletmeye) pazarlama, ilag endustrisi,
medikal cihaz Ureticileri, hastaneler, laboratuvar hizmetleri, saglk sigortalari
ve saglik teknolojileri saglayicilari arasindaki ticari islemleri kapsayan 6nemili
bir is modelidir. Bu sektdrdeki B2B pazarlama stratejileri, saglik kuruluslarinin
ihtiya¢c duydugu Urin ve hizmetleri etkin bir sekilde sunmak igin mugteri
iliskilerine ve glvenilir marka algisina odaklanmaktadir (Kotler et al., 2021).

Saglik sektoriindeki B2B pazarlama stratejileri; icerik pazarlamasi, dijital
platformlar, satis giicii yonetimi, dogrudan satis, fuarlar ve sektorel etkinlikler
gibi yontemleri igerir. Ozellikle dijital pazarlama, LinkedIn ve e-posta
kampanyalari araciligiyla doktorlar ve hastane yoneticileri gibi karar vericilere
ulasmada etkili bir arag olarak 6ne gikmaktadir (Chakraborty, 2023).



Ancak, saglik sektoriindeki B2B pazarlama faaliyetleri, (lkeden (lkeye
degisen yasal diizenlemelere tabidir. Ornegin, ABD’de FDA ilag ve tibbi cihaz
pazarlamasini denetlerken, Avrupa Birliginde GDPR hasta verilerinin
kullanimini sinirlandirmaktadir. Giiney Kore gibi Ulkelerde ise reklam ve
promosyon yasaklari bulunmakta, bu da dogrudan pazarlama faaliyetlerini
kisittamaktadir (OECD, 2022).

Saglik sektériinde marka baghhdi, yasal kisitlamalar, Griin farkhlagtirma
zorluklar ve fiyat rekabeti gibi nedenlerle diger sektorlere kiyasla daha diisik
olabilir. Bu nedenle, saglik sektériinde faaliyet gOsteren isletmelerin uzun
vadeli ig iligkileri kurarak musteri sadakatini artirmaya yonelik stratejiler
gelistirmesi, rekabet avantaji elde etmek acgisindan kritik bir Sneme sahiptir
(Grewal & Lilien, 2018).

2.7. Saglik Sektoriinde Dijital Pazarlama

Teknolojinin ilerlemesi, pazarlama yaklagimlarini ve ydntemlerini temelden
degistirmigtir. Dijital saglik pazarlamasi, hasta etkilesimini artirmak, saglik
hizmetlerini tanitmak ve hasta deneyimini gelistirmek igin giderek daha yaygin
bir sekilde kullaniimaktadir. SEO, sosyal medya pazarlamasi, igerik stratejileri
ve yapay zeka destekli hasta analitigi gibi dijital araglar, saglik kuruluglarinin
daha etkili ve dusik maliyetli pazarlama yapmasina imkan tanimaktadir
(Kotler et al., 2021).

Ancak, saglik sektoriindeki dijital pazarlama faaliyetleri, etik kurallar ve yasal
dizenlemeler cergevesinde gerceklestiriimelidi. GDPR ve HIPAA gibi
dizenlemeler, hasta verilerinin korunmasini saglarken, yaniltici saglk
reklamlarinin énlenmesi igin siki denetimler uygulanmaktadir (Mittelstadt,
2019).

Onde gelen saglik kuruluslari, dijital pazarlamay: etkili bir sekilde kullanarak
marka Dbilinirliklerini artirmakta ve hasta kazanim sureglerini optimize
etmektedir. Mayo Clinic ve Cleveland Clinic gibi kurumlar, SEO odakl igerik
pazarlamasi ve sosyal medya stratejileriyle saghk okuryazarhgini artirarak
hasta baglihgini gticlendirmektedir (Nambisan, 2017).

2.8. Saglik Sektoriinde Teknoloji Kullaniminin Onemi

Saglik teknolojileri, koruma, teshis, tedavi ve rehabilitasyon sireglerinde
onemli bir rol Ustlenerek saglik hizmetlerinin kalitesini ve etkinligini
artirmaktadir. Bu teknolojiler; tibbi cihazlar, dijital saghk uygulamalari, yapay
zeka destekli teshis sistemleri, robotik cerrahi, telemedicine (uzaktan saghk
hizmetleri) ve buylk veri analitigi gibi cesitli kategorilere ayrilmaktadir
(Nambisan, 2017; Topol, 2019).

Son yillarda, yapay zeka destekli teshis sistemleri, radyoloji ve patoloji gibi
alanlarda doktorlara yardimci olarak daha hizli ve dogru teshisler koymalarini
saglarken, telemedicine uygulamalari hastalarin saglik hizmetlerine uzaktan
erisimini kolaylastirmaktadir. Ayni zamanda, buyuk veri analitigi, hastalik
egilimlerini 6nceden tahmin etmede Kkilit bir rol oynamaktadir (Obermeyer &
Emanuel, 2016).



Ancak, saglik teknolojilerinin gelisimi etik ve ekonomik bazi sorunlari da
beraberinde getirmektedir. Yeni saglik teknolojilerinin yiksek maliyetleri,
Ozellikle gelismekte olan ulkelerde erisim sorunlarina yol agabilirken, dijital
saglik uygulamalarinin hasta verilerini islemesi, veri gizlili§i konusunda
endiseleri artirmaktadir. GDPR ve HIPAA gibi diizenlemeler, bu alanda hasta
haklarini korumaya yonelik 5nemli dnlemler sunmaktadir (Mittelstadt, 2019).

Gelismis lkeler, saglik teknolojilerini kontrolli ve dizenli bir gsekilde
benimserken, gelismekte olan Ulkelerde finansal kisitlar, altyapi eksiklikleri ve
politika belirsizlikleri nedeniyle saglik teknolojilerinin entegrasyonu daha
yavas gergeklesmektedir. Ornegin, ABD ve Avrupa’da telemedicine
uygulamalari hizla yayginlasirken, birgok Afrika ve Asya Ulkesinde internet
erisimi sinirli oldugu igin bu tur dijital saghk hizmetleri kisith kalmaktadir
(OECD, 2022).

2.9. Saglik Girigsimciliginde Startuplarin Onemi

Saglk girisimciligi, saglik sektoériinde inovasyon yaratarak hasta bakim
sureglerini iyilestiren, saglik hizmetlerine erigimi kolaylastiran ve maliyetleri
dugtren ¢odzumler gelistiren isletmelerden olusmaktadir. Bu girisimler;
biyoteknoloji, tibbi cihazlar, dijital saglk, telemedicine (uzaktan saglik
hizmetleri), yapay zeka destekli teshis sistemleri ve saglik yonetim platformlari
gibi gesitli alanlarda faaliyet gostermektedir (Nambisan, 2017).

Dijital saglk sektoérinin 2025 yilina kadar 657 milyar dolara ulagacagi tahmin
edilmektedir (Global Digital Health Market Forecast 2025, 2022). Bu biiylime,
yapay zeka destekli teshis sistemleri, mobil saglik uygulamalari, uzaktan
hasta izleme ve elektronik saghk kayitlari gibi yenilikgi ¢bztUmlerle
desteklenmektedir. Ayrica, COVID-19 pandemisinin ardindan dijital saghk
¢6zUimlerine olan talebin artmasi, sektorin biyumesine énemli bir ivme
kazandirmistir (OECD, 2023).

Saglik girisimciligi, yatirrmcilar igin biyuk bir potansiyel barindirmaktadir.
2023 yili itibariyla saglik teknolojisi girigsimlerine kiresel capta 50 milyar
dolarlik girisim sermayesi yatinmi yapilmistir (CB Insights, 2023). Risk
sermayedarlari, girisim sermayesi fonlari ve devlet destek programlari,
Ozellikle biyoteknoloji ve yapay zeka tabanl saglik girisimlerine buyuk ilgi
gOstermektedir.

Ancak, saglik girigsimleri blylime potansiyellerine ragmen siki regulasyonlarla
karsi karsiyadir. FDA (Food and Drug Administration) ve EMA (European
Medicines Agency) gibi diizenleyici kuruluglar, tibbi cihazlarin ve dijital saglik
¢bzumlerinin pazara girmesi icin uzun ve maliyetli onay suregleri talep
etmektedir. Bunun yani sira, GDPR gibi veri gizliligi yasalari, saglik verilerinin
islenmesini ve kullaniimasini sinirlandirmaktadir (Mittelstadt, 2019). Bu
nedenle, basaril bir saglik girisimi hem inovasyona hem de yasal uyumluluga
yatirim yapmak zorundadir.

2.10. Saglik Sektoriinde Regiilasyonlar

Saglhk sektorli, hasta givenligi, hizmet kalitesi, ilag ve tibbi cihazlarin
denetlenmesi, veri gizlilidi ve etik kurallar gibi cesitli alanlarda siki



dlzenlemelere tabidir (Porter & Teisberg, 2006). Diinya genelinde FDA (Food
and Drug Administration), EMA (European Medicines Agency) ve WHO
(Dinya Saghk Orgiti) gibi dizenleyici kuruluglar, saglik hizmetlerinin
belirlenen standartlara uygun sekilde sunulmasini saglamaktadir.

Bunun yani sira, devletler saglik sektérinde yalnizca dizenleyici bir rol
Ustlenmekle kalmaz, ayni zamanda kamu sigorta sistemleri (6rnegin,
Turkiye’de SGK, ABD’de Medicare ve Medicaid), siibvansiyon programlari ve
kamu-6zel ortakliklari araciligiyla hizmetlerin finansmaninda da kilit bir aktor
olarak yer alir (OECD, 2022).

Ancak, bu duzenlemeler 6zellikle saglik girisimcileri igin 6nemli zorluklar
yaratmaktadir. Yeni ilag veya tibbi cihaz geligtiren startup’lar, FDA veya EMA
tarafindan onay alabilmek igin uzun ve maliyetli sireglerden gegmek
zorundadir. Ayni gsekilde, dijital saglik girisimleri, hasta bilgilerinin yonetimi
konusunda GDPR (Genel Veri Koruma Tuzugu) ve HIPAA (Saglik Sigortasi
Tasinabilirlik ve Sorumluluk Yasasi) gibi veri gizliligi dizenlemelerine uymakla
yukumltuddr. Bu nedenle, birgok saglik startup’i, regulasyon yukinu
hafifletmek icin buylk saglik kuruluglariyla is birligi yapmayi veya risk
sermayesi deste@i aramay! tercih etmektedir (Chakraborty, 2023).

3. ARASTIRMA

Bu arastirmanin temel amaci, saglik girisimcilerinin pazarlama alaninda
yasadiklari sorunlari belirlemek ve bu sorunlara yonelik ¢ézim &nerileri
gelistirmektir. Ozellikle saglik girigimlerinin Grinlerini geligtirdikten sonra
neden Odlgeklenme slrecinde zorlandiklari incelenerek, pazarlama
faaliyetlerinde karsilasilan engeller analiz edilmistir. Calisma, saglk
girisimciliginin élgeklenmesini engelleyen pazarlama zorluklarini tespit etmeyi
ve bu zorluklarin Ustesinden gelmek igin uygulanabilir stratejiler dnermeyi
hedeflemektedir. Bu dogrultuda asagidaki arastirma  sorularina
odaklaniimigtir:

A- Saglik girisimlerinin pazarlama alaninda karsilastiklari zorluklarin
nelerdir?

B- Saglik girisimlerinin  dlgeklenme  silrecinde pazarlama
faaliyetlerini zorlastiran diger unsurlar neledir?

Bu calismada, nitel arastirma yaklagimi benimsenmis ve veri toplama araci
olarak yari yapilandiriimis mulakatlar kullaniimistir. Yari yapilandiriimis
mulakatlar, arastirmacinin dnceden belirlenmis sorular ¢ger¢evesinde gérisme
yapmasina olanak tanirken, ayni zamanda katilimcilarin derinlemesine bilgi
paylagsmasina imkan veren esnek bir yéntemdir (Yildirnm & Simsek, 2018).

Mulakatlar kapsaminda girisimcilere asagidaki sorular yoneltilmistir:

1. Diger rakiplerinizden farkliliginiz ve deger 6neriniz nedir? Bu farklihgi
musterilerinize sunarken karsilastiginiz zorluklar nelerdir? (Tuna,
2022)

2. Hedef kitle analizinizi nasil yaptiniz ve hedef kitlenizi segerken
karsilastiginiz zorluklar nelerdir? (Ozdemir, 2024)



Dijital pazarlamada nasil bir strateji izlemektesiniz? (Fidan, 2020)

4. Mausgteri portfoytnizi yonetmekte ne tr  zorluklarla
karsilasmaktasiniz? (Ozdemir, 2024)

5. Diger kurumlarla paydaglik ve/lveya B2B gorismelerinizde
karsilastiginiz sorunlar nelerdir? (Perez, 2013)

6. Urlin portféyliniizii genisletme ve farkli pazarlara agilma hedefiniz var
mi? (Beaulieu, 2018)

7. Mdusterilerinize ulagsmak igin ne tir kanallar sectiniz, zaman icerisinde
degisim gosterdi mi? (Lindgren, 2020)

8. Saglik sektériinde girisimciligin avantaj ve dezavantajlarini nasil
Ozetlersiniz? (Woodfield, 2017)

Aragtirmada elde edilen mulakat verileri, saglik sektdrl girisimcilerinden
toplanmis olup, bu verilerin analizinde tematik analiz ve kelime sikligi analizi
yontemleri kullaniimistir. Tematik analiz, nitel verilerin sistematik bir sekilde
incelenerek anlamh temalarin ortaya cikariimasini saglayan bir yontemdir
(Braun & Clarke, 2006). Kelime sikhgi analizi ise, girisimcilerin verdigi
yanitlarda en sik tekrar eden kelime ve kavramlarin belirlenmesi yoluyla,
hangi konularin daha ¢ok vurgulandigini anlamaya yardimci olan bir tekniktir
(Krippendorff, 2013).

Arastirmanin evreni, Turkiye'de saglik sektoériinde faaliyet gosteren
girisimlerdir. Orneklem ise, maksimum cesitlilik ©rnekleme yéntemi
kullanilarak segilmis 12 saglk girisimcisinden olusmaktadir. Orneklem
baydkligunun belilenmesinde veri doygunlugu kriteri esas alinmig, benzer
yanitlarin tekrarlandigi noktada yeni veri toplamanin anlamh olmayacagi
degerlendirilerek 12 girisimciyle gérismeler sonlandiriimistir. Bu sayede, elde
edilen verilerin gavenilirligi artinimigtir.

Turkiye'deki saglik sektoriinde faaliyet gOsteren girisimlerin sinirli sayida
olmasi ve blyuk bir kisminin hentz baglangi¢ asamasinda bulunmasi, bu
calismanin genel sonuglar ¢gikarma gucund kisitlamaktadir. Bununla birlikte,
bu calisma, saglik girisimlerinin pazarlama alaninda karsilastigi yasal
dizenlemeler, hedef kitleye ulasma guglikleri, rekabet ortami, dijital
pazarlama uygulamalari ve yatinm bulma sdregleri gibi konulari
incelemektedir. Bu kapsamda gelistirilen stratejilerin, saglik girisimlerinin
biyime sureglerine destek saglayacak katkilar sunmasi hedeflenmektedir.

4. ARASTIRMANIN ANALIZi VE BULGULAR

Verilerin analizi i¢in Python yazilim dili katiphaneleri kullaniimigtir. Veri
temizleme islemleri gergeklestirildikten sonra kelime frekanslari incelenmis ve
tematik analiz igin kullanilacak kelimeler segilmistir. Kelime frekansi en yliksek
kelimeler sunlaridir:

e Regilasyon
o Dijital Pazarlama
o Rekabet



e Kurum
e Hedef
e Yatinm

Tematik Kelimeler - PCA Analizi
81 sHedef

2t ,Dijital Pazarlama
X

PCA2
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o ¥ sKurum x
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sRegiilasyon

-10 0 10 20 30
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Sekil 1. Kelime Vektorlerinin PCA ile Gorsellestirilmesi

Sekil 1 verideki en 6nemli degiskenlik ydnlerini (principal components)
belirleyerek, bu ydnleri yeni 6zellikler olarak kullanmayi iceren istatiksel
yontem PCA analizi ile en yiksek frekansa sahip degerler gozlemlenmisgtir.

Kelime Frekanslari
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Sekil 2. Kelime Frekanslari
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Sekil 2'de, yapilan analiz sonucunda, kelime frekansi agisindan 'Pazar' ve
'Rekabet' kelimelerinin en ylksek degerlere sahip oldugu tespit edilmistir. Bu
durum, saglik girisimciliinde pazarlama faaliyetlerinin rekabet ve pazar
dinamikleri etrafinda sekillendigini gdstermektedir. Ayrica bu bulgular, sektorel
zorluklarin merkezinde bu iki temanin yer aldigini isaret etmektedir. Daha
sonrasinda kelime vektorleri olugturularak her bir tematik kelimenin diger
kelimeler ile iligkisi incelenmistir.

“Dijital Pazarlama” kelimesine dair kelime vektdr matrisine Tablo 1'de yer
verilmigtir.

Tablo 1. “Dijital Pazarlama” Kelimesinin Kelime Vektor Matrisi

Kelimeler g:g‘ealsz?-/ion Kelimeler g:g‘ealsz?-/ion
Saglik -0,1196 inovasyon 0,0090
Kurum -0,0504| Rekabet -0,0489
Medya 0,2522| Uyum -0,0061
Zorluklar -0,1939] Sektor -0,0320
Sertifika 0,0163] Zorluk -0,0052
Strateji -0,0273] Teknoloji 0,1078
ihtiyag 0,1281| Kazang 0,0582
Pazar 0,0412| Pazarlama 0,4710
Arastirma -0,0026] Hedef -0,0982
Uriin -0,0637] Regulasyon 0,0129
Yatirm -0,1529] Adaptasyon -0,0309
Kitle -0,2039| Sosyal -0,0262
Firsatlar -0,0283

Tablo 1’de goruldugu dzere, 0,20 ve Uzeri dedere sahip kelimelere guglu
pozitif, 0,20 alti degerlere sahip kelimeler ise orta ve zayif pozitif iligkiye
sahiptir. -0,15 alti de@erlere sahip kelimeler ise glgli negatif, -0,15 Usti
degerler ise orta ve zayIf negatif iligkiye sahiptir. Bu degerlerden yola gikarak
belirtebiliriz ki “Dijital Pazarlama”, “medya”, “ihtiyag” ve “teknoloji” kelimeleri
ile pozitif yonli guclua iliskiler icerse de hedef kitle ile zit yonlii ve rekabet, Grin
ve saglik kelimeleri ile zayif iliski icerisinde oldugu goriinmektedir. Tablo 2'de

ise “Regulasyon” kelimesinin diger kelimeler ile iliskisi gorilmektedir.
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Tablo 2. Regiilasyon Kelimesinin Kelime Vektor Matrisi

Kelimeler g:g:lralzi/ion Kelimeler g:g:lralzi/ion

Saghk 0,1744] Dijital Pazarlama 0,0861
Kurum 0,0651| Firsatlar 0,0584
Medya -0,0924] inovasyon 0,0696
Zorluklar 0,0456]| Rekabet -0,1095
Sertifika 0,1903] Uyum 0,0611
Strateji 0,1977] Sektor 0,0959
intiyag 0,5294| Zorluk -0,2613
Pazar 0,1671] Teknoloji 0,2260
Arastirma 0,3063| Kazang 0,0374
Uriin -0,0562| Pazarlama 0,1109
Yatirm 0,1552| Hedef -0,0387
Kitle -0,0946] Adaptasyon -0,0391

Regulasyon kelimesinin “ihtiyag”, “arastirma” ve “teknoloji” kelimeleri ile pozitif kuvvetli
iliski iginde, “rekabet”, “kitle”, “zorluk” kelimeleri ile ise negatif kuvvetli iligki igerisinde
oldugu gorilmektedir. Regulasyon kelimesi ile pozitif iligkili kelimeleri inceledigimizde
acikca goruldugu Uzere girisimlerin, pazara girmelerinde karsilastiklari en buyuk
engellerin regilasyonlar oldugu gorilmektedir. “Yatinm” kelimesi ile olan guigli iliskisi
de regulsayonlarin yatirnm kararlar Gzerindeki etkisini géstermektedir.

Tematik Kelimeler

Dijital Pazarlama

Rekabet

Hedef

Yatirhm

Kurum Kelimesinin Diger Temalarla Benzerligi

Regiilasyon -

Benz

0.65

erlik Skoru

I0.90

- 0.85
>
-0.80 2
&
0759
-0.70 g
N
]
-0.65 8
- 0.60

IO,SS
0.50

Sekil 3. Kurum Kelimesi ile Diger Kelimeler Arasindaki Benzerlik
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Sekil 3'de “Kurum” kelimesinin diger kelimeler ile iligkisi incelenmis, kurum
kelimesinin pozitif kuvvetli iligkili oldugu kelimeler “sertifika”, “strateji” ve
“arastirma” olarak go6zlemlenmistir. Cogunlukla negatif degerlere sahiptir.
Tablo 3’te “Yatirim” kelimesinin diger kelimeler ile iligkisi yer almaktadir.

Tablo 3. Yatirinm Kelimesinin Kelime Vektor Matrisi

Kelimeler g:;:lszﬁon Kelimeler g:;:lszﬁon

Saglik -0,0334 inovasyon -0,0575
Kurum 0,1212] Rekabet 0,0111
Medya -0,0312] Uyum 0,0887
Zorluklar 0,1395] Sektor -0,2187
Sertifika 0,0205| Zorluk -0,0872
Strateji -0,0277| Teknoloji 0,1053
ihtiyag 0,0323]| Kazang 0,1962
Pazar 0,1267| Pazarlama -0,0536
Arastirma 0,1438] Hedef 0,1656
Uriin -0,0596| Regulasyon 0,1552
Kitle -0,1549| Adaptasyon 0,1439
Dijital -0,2522] Sosyal -0,0476
Firsatlar -0,0372

“Kazang”, “arastirma”, “adaptasyon” ve “reglilasyon” kelimeleri ile poztif
kuvvetli, “kitle”, “sektdr” ve “lrin” kelimeleri ile ise negatif kuvvetli bir iligki
icerisinde oldugu goérinmektedir.

5. SONUG

Bu ¢alisma, saglik girisimcilerinin pazarlama sureclerinde karsilastiklari temel
zorluklari ve bu zorluklari asmak igin izlenebilecek stratejileri ortaya koymayi
amaclamaktadir. Arastirma bulgulari, saglik girisimcilerinin pazara giris ve
Olgeklenme sireglerinde regilasyonlar, finansman, hedef kitleye ulagim ve
kurumsal igbirlikleri gibi cesitli engellerle karsilastiklarini géstermektedir.
Ozellikle siki saglik regiilasyonlari ve uzun sertifikasyon siregleri,
girisimcilerin pazara hizli bir sekilde giris yapmasini zorlagtirmakta ve
operasyonel surecleri karmasik hale getirmektedir. Ayrica, saglk
sektoriindeki yiksek maliyetler ve risk faktorleri nedeniyle yatinmcilarin bu

13



alana olan ilgisi sinirli kalmakta, bu da girisimcilerin surdardlebilir blylime igin
gerekli finansmani saglama konusunda zorluk yagsamasina neden olmaktadir.

Arastirma sonuglari, saglik girisimcilerinin hedef kitlelerine ulasirken de gesitli
sorunlarla karsilastiklarini ortaya koymaktadir. Saglik sektori dogasi geregi
farkli paydaslari igermektedir ve girisimciler, hasta, doktor, hastane yoneticileri
ve sigorta sirketleri gibi ¢esitli gruplarin ihtiyaglarini géz éniinde bulundurarak
pazarlama stratejileri gelistirmek zorundadir. Ancak bu gruplarin
beklentilerinin farkhlagsmasi, girisimcilerin etkili ve 0zellestiriimis pazarlama
yaklasimlarini benimsemesini gerektirmektedir. Bununla birlikte, blyik saghk
kuruluglariyla isbirligi kurmak isteyen girisimciler i¢in de kurumsal blrokrasinin
ve yavas ilerleyen is sureclerinin 6nemli bir engel oldugu goéralmugtar.

Bu zorluklarla basa c¢ikabilmek icin saglk girisimcilerinin bazi stratejiler
gelistirmesi gerekmektedir. Oncelikle, regllasyonlara uyum sirecinin
hizlandirimasi ve sertifikasyon gerekliliklerinin is planina erken asamada
dahil edilmesi, pazara giris strecini kolaylastiracaktir. Ayrica, dijital pazarlama
yontemlerinden etkin sekilde yararlanarak dogrudan tiketicilere ve saglik
profesyonellerine ulasmak, misteri tabanini genigletmek agisindan 6nemlidir.
Finansal sdrdurdlebilirligi  saglamak adina, girisimcilerin  yatirimcilar
cekebilmek igin veriye dayali is modelleri gelistirmeleri ve uzun vadeli buyime
stratejileri  olusturmalari gerekmektedir. Bunun yani sira, biyik saghk
kuruluglart ve sigorta sirketleriyle daha esnek isbirlikleri gelistirmek,
girisimlerin sektdr icinde daha gugli bir konum elde etmesini saglayacaktir.

Bu arastirmanin bazi sinirliliklari bulunmaktadir. Calisma, Turkiye'deki saglik
girisimcileriyle gerceklestirilen mdilakatlara dayanmakta olup, o6rneklem
baydkliagu 12 girisimci ile sinirhdir. Bu durum, elde edilen bulgularin daha
genig bir populasyona genellenebilirliini kisitlayabilir. Ayrica, ¢alismada
kullanilan nitel arastirma yontemi, katilimcilarin bireysel deneyimlerine dayall
oldugundan, sektérdeki genel egilimleri kapsamli bir sekilde ortaya koymak
icin tamamlayici nicel analizlere ihtiya¢ duyulabilir.

Gelecek arastirmalar, saglik girisimlerinin pazarlama sireglerini daha genis
bir perspektiften ele alarak farkli Ulkelerdeki girisimcilerle karsilastirmali
calismalar yapabilir. Ayrica, nitel ve nicel yéntemlerin birlikte kullanildig
karma arastirmalar, saglik girisimlerinin pazarlama ve oélgeklenme sureglerini
daha kapsamli bir sekilde analiz etme firsati sunabilir. Ozellikle, uzun vadeli
bir bakis acisiyla saglik girisimlerinin 0Olceklenme surecini takip eden
arastirmalar, basarili ve basarisiz girisimler arasindaki temel farklari
belirleyerek sektore yodnelik daha stratejik dneriler gelistiriimesine katki
saglayabilir.

Sonug olarak, bu galisma, saglik girisimcileri icin pazarlama stratejileri
gelistirme slrecine katki saglamakta ve sektdrdeki girisimcilerin strduralebilir
biyime elde edebilmeleri icin dnemli ipuglari sunmaktadir. Elde edilen
bulgularin, saglik girisimcileri, akademisyenler ve sektor profesyonelleri igin
degerli bir kaynak olusturacagi dusunulmektedir.
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