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ÖZ 
Bu çalışma, sağlık g/r/ş/mc/ler/n/n pazarlama alanında karşılaştığı zorluklara odaklanarak, bu 
alandak/ mevcut durumu ve çözüm öner/ler/n/ ortaya koymayı amaçlamaktadır. N/tel araştırma 
yöntem/ kullanılarak, 12 sağlık g/r/ş/mc/s/ /le yapılan mülakatlar sonucunda sağlık g/r/ş/mler/n/n 
hedef k/tleye ulaşım, regülasyonlara uyum, rekabet, kurumsal /şb/rl/kler/ ve yatırım bulma g/b/ 
konularda öneml/ engellerle karşılaştığı tesp/t ed/lm/şt/r. Sektördek/ sıkı regülasyonlar, g/r/ş/mler/n 
pazara g/r/ş süreçler/n/ zorlaştırırken, hedef k/tleye ulaşımın karmaşıklığı da pazarlama 
faal/yetler/n/ kısıtlamaktadır. Ayrıca, büyük ş/rketler/n hak/m olduğu rekabetç/ ortam ve kurumsal 
yapıların bürokrat/k süreçler/, g/r/ş/mler /ç/n öneml/ zorluklar yaratmaktadır. Bu çalışma, sağlık 
g/r/ş/mler/n/n bu zorlukların üstes/nden geleb/lmeler/ /ç/n regülasyonlara uyum sağlamaları, hedef 
k/tleye yönel/k özelleşt/r/lm/ş pazarlama stratej/ler/ gel/şt/rmeler/, d/j/tal pazarlama araçlarını etk/n 
b/r şek/lde kullanmaları, büyük sağlık kuruluşları /le /ş b/rl/ğ/ yapmaları ve yatırımcıların /lg/s/n/ 
çekecek /ş planları oluşturmaları gerekt/ğ/n/ vurgulamaktadır. 
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1. GİRİŞ 
2021 yılında küresel sağlık harcamaları 9,9 trilyon dolar olarak gerçekleşmiş 
olup, bu rakamın 2030 yılında 16 trilyon dolara ulaşması beklenmektedir. 
Dünya genelinde sağlık harcamaları, ortalama olarak Gayri Safi Yurtiçi 
Hasıla'nın (GSYİH) %10,2’sini oluşturmaktadır (WHO, 2023). Türkiye’de ise 
sağlık sektörü, 2022 yılında GSYİH’nın %6,6’sını oluşturmuştur. Türkiye’de 
sağlık harcamalarının reel büyüme oranı 2009-2013 yılları arasında yıllık 
ortalama %0,8 iken, 2013-2017 yılları arasında %3,2 olarak gerçekleşmiştir. 
Bu artış yalnızca Türkiye’ye özgü olmayıp, küresel ölçekte de 
gözlemlenmektedir. 

Bu artış eğiliminin temel nedenleri arasında yaşam süresinin uzaması, 
demografik değişimler ve sağlık teknolojilerindeki ilerlemeler yer almaktadır 
(Billerlioğlu, 2019). Sağlık teknolojilerindeki gelişmeler, sağlık hizmetlerinin 
etkinliğini artırarak yaşam süresini uzatmakta, ancak aynı zamanda yeni 
sağlık sorunlarını da beraberinde getirmektedir (Yeni, 2022). Bu nedenle, 
sağlık sektöründe inovasyonun desteklenmesi, hem bu sorunların çözümüne 
katkı sağlamakta hem de toplumun genel sağlık seviyesini yükseltmektedir. 
Bunun yanı sıra, rekabetin artmasıyla birlikte sağlık sektörünün ekonomik 
büyümesine olan katkısı da önemli ölçüde artmaktadır (Kelly, 2017). 

Bu çalışma, sağlık alanında faaliyet gösteren girişimcilerin pazarlama 
stratejilerini oluştururken karşılaştıkları temel sorunları incelemeyi 
amaçlamaktadır. Özellikle yasal düzenlemelerden kaynaklanan engeller, 
hedef kitleye ulaşmadaki zorluklar, rekabet koşulları ve finansal kısıtlamalar 
sağlık girişimcileri için önemli pazarlama engelleri arasında yer almaktadır. 

Bu bağlamda, çalışmada aşağıdaki hipotezler test edilmektedir: 

H1: Sağlık girişimcilerinin pazarlama faaliyetlerini yürütürken, sağlık 
sektörüne özgü yasal düzenlemelere uyum sağlama zorunluluğu önemli 
zorluklar yaratmaktadır. 

H2: Sağlık girişimlerinin pazarda büyümesi ve işlerini genişletmesi sürecinde 
dijital pazarlama stratejilerinin etkin bir şekilde kullanılması kritik bir öneme 
sahiptir. 

H3: Sağlık girişimcilerinin büyük sağlık kuruluşlarıyla iş birliği yapması, 
pazarlama süreçlerinde karşılaştıkları engelleri aşmalarına yardımcı 
olmaktadır. 

Bu çalışmanın temel hedeflerinden biri, sağlık girişimcilerinin ürün ve 
hizmetlerini doğru bir şekilde pazarlayarak hedef kitlelerine etkili bir şekilde 
ulaşmalarını sağlayacak stratejileri belirlemektir. Ayrıca, sağlık sektöründeki 
rekabetin sürekli artması nedeniyle girişimcilerin büyük sağlık kuruluşlarıyla iş 
birliği yapmasının avantajları incelenmektedir. 

Bu araştırma, sağlık sektöründeki inovasyonu desteklemek ve sağlık 
girişimcilerinin pazarlama alanındaki başarılarını artırmak amacıyla önemli bir 
katkı sunmayı hedeflemektedir. Araştırmanın sonuçlarının, sağlık girişimcileri, 
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akademisyenler ve sektör profesyonelleri için değerli bir referans kaynağı 
olması beklenmektedir. 

Çalışma kapsamında, sağlık girişimciliği ve pazarlama konularında kapsamlı 
bir literatür taraması gerçekleştirilmiş, Türkiye’de faaliyet gösteren 12 sağlık 
girişimcisi ile yarı yapılandırılmış mülakatlar yapılmış ve bu mülakatlardan 
elde edilen veriler tematik analiz yöntemiyle değerlendirilmiştir. 

2. LİTERATÜR TARAMASI 
2.1. G$r$ş$mc$l$k 
Girişimcilik kavramı, (Shane & Venkataraman, 2000) tarafından yeni iş 
imkanlarını ortaya çıkarma, var olan piyasa boşluklarını değerlendirme ve risk 
alarak ekonomik değer üretme süreci şeklinde ifade edilmektedir.  Shane ve 
Venkataraman'a göre girişimcilik, fırsatları saptama ve bunları hayata geçirme 
süreci olarak kabul edilir.  

Günümüzde dijitalleşme, girişimcilik ekosistemini derinden etkilemiş ve 
geleneksel iş yapış biçimlerinin dışında, yenilikçi yöntemlerin gelişmesine 
zemin hazırlamıştır (Nambisan, 2017). Dijital girişimcilik alanı, başta e-ticaret, 
yapay zeka destekli karar mekanizmaları, blockchain teknolojisine dayalı 
finansal çözümler ve platform ekonomileri olmak üzere çeşitli unsurlarla 
şekillenmektedir (Autio et al., 2018).  

Bu bağlamda dijital girişimciler, veri güdümlü iş modelleri üreterek, SaaS 
(Yazılım Hizmeti) platformları, yapay zeka ile desteklenen hizmetler ve büyük 
veri analizi gibi sahalarda inovasyon gerçekleştirmektedir (Giones & Brem, 
2017). 

2.2. Startup 
Startuplar, yüksek büyüme potansiyeli taşıyan, yenilikçi çözümler üreten ve 
ölçeklenebilir iş modellerine odaklanan girişimlerdir (Blank, 2013; Ries, 2011). 
Geleneksel iş modellerinden farklı olarak, startuplar dinamik pazar koşullarına 
hızla adapte olabilir, iş modellerini sürekli test eder ve optimize ederler. 

Startuplar ile KOBİ’ler arasındaki temel fark, büyüme stratejileri ve inovasyon 
yaklaşımlarıdır. KOBİ’ler genellikle uzun vadeli ve istikrarlı bir büyümeyi 
hedeflerken, startuplar hızlı bir şekilde ölçeklenebilen ve global pazarlara 
açılabilen iş modelleri geliştirmeye odaklanır (Gompers & Lerner, 2001). 
Startuplar, hipotez temelli iş modellerini sürekli test ederek ilerlerken, KOBİ’ler 
belirli bir müşteri kitlesine uzun vadeli hizmet sunmayı amaçlar (Blank, 2013). 

Finansman açısından, startuplar melek yatırımcılar, risk sermayedarları, 
hızlandırıcı programlar ve kitle fonlaması gibi çeşitli kaynaklardan fon temin 
eder. KOBİ’ler ise daha çok banka kredileri ve kendi gelirleriyle finansman 
sağlar (Gompers & Lerner, 2001). Bu nedenle, startuplar yüksek risk 
taşımakla birlikte, aynı zamanda büyük ölçekli büyüme fırsatlarını da 
beraberinde getirir. 
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2.3. Startuplarda Pazarlamanın Önemi 
Startupların başarısızlık oranları oldukça yüksektir; ilk yıl içinde %30'u, ikinci 
yılda ise %50'si ticari faaliyetlerini sürdürememektedir. IBM Institute for 
Business Value ve Oxford Economics’in 2018 yılındaki raporuna göre, 
Hindistan'da startupların %90’ı beş yıl içinde başarısız olmaktadır. Benzer 
şekilde, CB Insights (2022) raporunda belirtildiği üzere, ABD’deki startupların 
%38’i finansal kaynak eksikliği, %35’i ise yetersiz pazarlama stratejileri 
nedeniyle başarısızlığa uğramaktadır. 

Başarılı startuplar, pazarlama stratejilerini müşteri edinme maliyetlerini (CAC) 
düşürmek ve yaşam boyu müşteri değerini (LTV) artırmak üzerine 
kurmaktadır. Dijital reklamcılık, sosyal medya pazarlaması, içerik üretimi ve 
büyüme hackleme (growth hacking) gibi yöntemler, düşük bütçeyle geniş 
kitlelere ulaşmak için kilit araçlardır (Kotler et al., 2021). 

Özellikle Airbnb ve Dropbox gibi şirketler, viral pazarlama ve kullanıcı 
yönlendirme programları sayesinde hızlı büyüme elde etmişlerdir (Holiday, 
2013). Bütçesi kısıtlı olan startuplar için en etkili pazarlama stratejileri 
arasında organik içerik üretimi, SEO, sosyal medya pazarlaması ve topluluk 
odaklı büyüme taktikleri yer almaktadır (Ries, 2011). 

Sonuç olarak, startupların sürdürülebilir başarıya ulaşabilmesi için yalnızca 
yenilikçi bir ürün geliştirmek yeterli değildir. Doğru pazarlama stratejileri 
olmadan, hedef kitleye ulaşmak ve marka bilinirliği oluşturmak oldukça zordur. 
Bu nedenle, erken aşamadaki girişimcilerin pazarlamaya öncelik vererek 
müşteri kazanım süreçlerini optimize etmeleri, başarı için kritik bir faktördür. 

2.4. Sağlık Sektörü 
Sağlık sektörü, bireylerin sağlık hizmetlerine erişimini sağlayan, sağlıkla ilgili 
mal ve hizmetleri üreten ve dağıtan geniş bir ekonomik ve sosyal sistemdir. 
Bu sektör; hastaneler, klinikler, ilaç endüstrisi, tıbbi cihaz üreticileri, sigorta 
şirketleri, halk sağlığı hizmetleri ve dijital sağlık platformları gibi farklı alt 
sektörlerden oluşmaktadır. Sağlık hizmetleri; birincil bakım (genel sağlık 
hizmetleri), ikincil bakım (uzmanlaşmış tıbbi hizmetler) ve üçüncül bakım (ileri 
teknoloji ve uzmanlık gerektiren sağlık hizmetleri) olmak üzere üç temel 
kategoriye ayrılmaktadır (WHO, 2023; OECD, 2022). 

Ekonomik açıdan, sağlık sektörü küresel ekonominin en büyük 
bileşenlerinden biri olup, dünya genelinde yıllık 10 trilyon dolarlık bir hacme 
sahiptir. ABD’de sağlık harcamaları GSYH’nin %17,8’ini oluştururken, Avrupa 
Birliği ülkelerinde bu oran ortalama %10 seviyesindedir. Ayrıca, sağlık sektörü 
dünya çapında yaklaşık 234 milyon kişiye doğrudan istihdam sağlamaktadır 
(ILO, 2023). 

Teknolojik gelişmeler, sağlık sektörünün dönüşümünü hızlandırmaktadır. 
Yapay zeka destekli teşhis sistemleri, robotik cerrahi, kişiselleştirilmiş ilaç 
tedavileri ve telemedicine uygulamaları, sağlık hizmetlerinin etkinliğini 
artırarak hastaların daha hızlı ve uygun maliyetle tedavi edilmesini 
sağlamaktadır (Topol, 2019). 
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Ayrıca, sağlık sektörü sosyal refahın sağlanmasında kritik bir rol 
oynamaktadır. Dünya Sağlık Örgütü (WHO) ve Birleşmiş Milletler (UN) 
tarafından belirlenen Sürdürülebilir Kalkınma Hedefleri (SDG), küresel sağlık 
hizmetlerini daha erişilebilir ve sürdürülebilir hale getirmeyi amaçlamaktadır 
(WHO, 2023). 

2.5. Sağlık Sektöründe Pazarlama 
Sağlık sektörü pazarlaması, geleneksel pazarlama stratejilerinden farklı 
olarak, hasta memnuniyeti, hizmet kalitesi ve düzenlemelerle şekillenen özel 
bir uzmanlık alanıdır. 1970’lerden itibaren özel sağlık kuruluşlarının 
sayısındaki artış, hasta memnuniyeti odaklı yaklaşımların gelişmesi ve 
rekabetin yoğunlaşmasıyla birlikte sağlık pazarlaması daha da önem 
kazanmıştır (Kotler & Clarke, 1987). 

Günümüzde sağlık pazarlaması, dijital dönüşüm ve hasta odaklı yaklaşımlarla 
yeniden şekillenmektedir. Yapay zeka destekli hasta etkileşim sistemleri, 
sosyal medya kampanyaları ve arama motoru optimizasyonu (SEO) gibi dijital 
pazarlama teknikleri, sağlık sektöründe hasta kazanım süreçlerini kökten 
değiştirmektedir (Nambisan, 2017). Aynı zamanda, kişiselleştirilmiş sağlık 
hizmetleri sunmak, hasta sadakatini artırmak ve  tedavi süreçlerinde 
hastaların aktif katılımını sağlamak için hasta merkezli pazarlama stratejileri 
öne çıkmaktadır (Berry & Bendapudi, 2007). 

Ancak, sağlık sektöründeki pazarlama faaliyetleri, etik kurallar ve yasal 
düzenlemelerle sıkı bir şekilde denetlenmektedir. Hasta bilgilerinin gizliliği, 
etik reklamcılık ve hasta haklarını koruyan düzenlemeler, sağlık 
pazarlamasının sınırlarını belirlemektedir. Özellikle GDPR ve HIPAA gibi 
yasal düzenlemeler, sağlık sektöründeki pazarlama faaliyetlerinin yasal 
çerçevede yürütülmesini zorunlu hale getirmektedir (Mittelstadt, 2019). 

Sonuç olarak, sağlık pazarlaması, hasta memnuniyeti ve hizmet kalitesini 
artırmanın yanı sıra rekabet avantajı sağlamayı hedeflerken, aynı zamanda 
etik kurallara uygun hareket etmeyi gerektiren karmaşık bir süreçtir. Dijital 
pazarlama tekniklerinin giderek önem kazanması, sağlık kuruluşlarını hasta 
odaklı stratejiler geliştirmeye yönlendirmektedir. 

2.6. Sağlık Sektöründe B2B Pazarlama 
Sağlık sektöründe B2B (işletmeden işletmeye) pazarlama, ilaç endüstrisi, 
medikal cihaz üreticileri, hastaneler, laboratuvar hizmetleri, sağlık sigortaları 
ve sağlık teknolojileri sağlayıcıları arasındaki ticari işlemleri kapsayan önemli 
bir iş modelidir. Bu sektördeki B2B pazarlama stratejileri, sağlık kuruluşlarının 
ihtiyaç duyduğu ürün ve hizmetleri etkin bir şekilde sunmak için müşteri 
ilişkilerine ve güvenilir marka algısına odaklanmaktadır (Kotler et al., 2021). 

Sağlık sektöründeki B2B pazarlama stratejileri; içerik pazarlaması, dijital 
platformlar, satış gücü yönetimi, doğrudan satış, fuarlar ve sektörel etkinlikler 
gibi yöntemleri içerir. Özellikle dijital pazarlama, LinkedIn ve e-posta 
kampanyaları aracılığıyla doktorlar ve hastane yöneticileri gibi karar vericilere 
ulaşmada etkili bir araç olarak öne çıkmaktadır (Chakraborty, 2023). 
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Ancak, sağlık sektöründeki B2B pazarlama faaliyetleri, ülkeden ülkeye 
değişen yasal düzenlemelere tabidir. Örneğin, ABD’de FDA ilaç ve tıbbi cihaz 
pazarlamasını denetlerken, Avrupa Birliği’nde GDPR hasta verilerinin 
kullanımını sınırlandırmaktadır. Güney Kore gibi ülkelerde ise reklam ve 
promosyon yasakları bulunmakta, bu da doğrudan pazarlama faaliyetlerini 
kısıtlamaktadır (OECD, 2022). 

Sağlık sektöründe marka bağlılığı, yasal kısıtlamalar, ürün farklılaştırma 
zorlukları ve fiyat rekabeti gibi nedenlerle diğer sektörlere kıyasla daha düşük 
olabilir. Bu nedenle, sağlık sektöründe faaliyet gösteren işletmelerin uzun 
vadeli iş ilişkileri kurarak müşteri sadakatini artırmaya yönelik stratejiler 
geliştirmesi, rekabet avantajı elde etmek açısından kritik bir öneme sahiptir 
(Grewal & Lilien, 2018). 

2.7. Sağlık Sektöründe Dijital Pazarlama 

Teknolojinin ilerlemesi, pazarlama yaklaşımlarını ve yöntemlerini temelden 
değiştirmiştir. Dijital sağlık pazarlaması, hasta etkileşimini artırmak, sağlık 
hizmetlerini tanıtmak ve hasta deneyimini geliştirmek için giderek daha yaygın 
bir şekilde kullanılmaktadır. SEO, sosyal medya pazarlaması, içerik stratejileri 
ve yapay zeka destekli hasta analitiği gibi dijital araçlar, sağlık kuruluşlarının 
daha etkili ve düşük maliyetli pazarlama yapmasına imkan tanımaktadır 
(Kotler et al., 2021). 

Ancak, sağlık sektöründeki dijital pazarlama faaliyetleri, etik kurallar ve yasal 
düzenlemeler çerçevesinde gerçekleştirilmelidir. GDPR ve HIPAA gibi 
düzenlemeler, hasta verilerinin korunmasını sağlarken, yanıltıcı sağlık 
reklamlarının önlenmesi için sıkı denetimler uygulanmaktadır (Mittelstadt, 
2019). 

Önde gelen sağlık kuruluşları, dojotal pazarlamayı etkolo bor şekolde kullanarak 
marka bolonorloklerono artırmakta ve hasta kazanım süreçlerono optomoze 
etmektedor. Mayo Clonoc ve Cleveland Clonoc gobo kurumlar, SEO odaklı oçerok 
pazarlaması ve sosyal medya stratejoleroyle sağlık okuryazarlığını artırarak 
hasta bağlılığını güçlendormektedor (Nambosan, 2017). 

2.8.  Sağlık Sektöründe Teknoloji Kullanımının Önemi 
Sağlık teknolojileri, koruma, teşhis, tedavi ve rehabilitasyon süreçlerinde 
önemli bir rol üstlenerek sağlık hizmetlerinin kalitesini ve etkinliğini 
artırmaktadır. Bu teknolojiler; tıbbi cihazlar, dijital sağlık uygulamaları, yapay 
zeka destekli teşhis sistemleri, robotik cerrahi, telemedicine (uzaktan sağlık 
hizmetleri) ve büyük veri analitiği gibi çeşitli kategorilere ayrılmaktadır 
(Nambisan, 2017; Topol, 2019). 

Son yıllarda, yapay zeka destekli teşhis sistemleri, radyoloji ve patoloji gibi 
alanlarda doktorlara yardımcı olarak daha hızlı ve doğru teşhisler koymalarını 
sağlarken, telemedicine uygulamaları hastaların sağlık hizmetlerine uzaktan 
erişimini kolaylaştırmaktadır. Aynı zamanda, büyük veri analitiği, hastalık 
eğilimlerini önceden tahmin etmede kilit bir rol oynamaktadır (Obermeyer & 
Emanuel, 2016). 
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Ancak, sağlık teknolojilerinin gelişimi etik ve ekonomik bazı sorunları da 
beraberinde getirmektedir. Yeni sağlık teknolojilerinin yüksek maliyetleri, 
özellikle gelişmekte olan ülkelerde erişim sorunlarına yol açabilirken, dijital 
sağlık uygulamalarının hasta verilerini işlemesi, veri gizliliği konusunda 
endişeleri artırmaktadır. GDPR ve HIPAA gibi düzenlemeler, bu alanda hasta 
haklarını korumaya yönelik önemli önlemler sunmaktadır (Mittelstadt, 2019). 

Gelişmiş ülkeler, sağlık teknolojilerini kontrollü ve düzenli bir şekilde 
benimserken, gelişmekte olan ülkelerde finansal kısıtlar, altyapı eksiklikleri ve 
politika belirsizlikleri nedeniyle sağlık teknolojilerinin entegrasyonu daha 
yavaş gerçekleşmektedir. Örneğin, ABD ve Avrupa’da telemedicine 
uygulamaları hızla yaygınlaşırken, birçok Afrika ve Asya ülkesinde internet 
erişimi sınırlı olduğu için bu tür dijital sağlık hizmetleri kısıtlı kalmaktadır 
(OECD, 2022). 

2.9. Sağlık Girişimciliğinde Startupların Önemi 
Sağlık girişimciliği, sağlık sektöründe inovasyon yaratarak hasta bakım 
süreçlerini iyileştiren, sağlık hizmetlerine erişimi kolaylaştıran ve maliyetleri 
düşüren çözümler geliştiren işletmelerden oluşmaktadır. Bu girişimler; 
biyoteknoloji, tıbbi cihazlar, dijital sağlık, telemedicine (uzaktan sağlık 
hizmetleri), yapay zeka destekli teşhis sistemleri ve sağlık yönetim platformları 
gibi çeşitli alanlarda faaliyet göstermektedir (Nambisan, 2017). 

Dijital sağlık sektörünün 2025 yılına kadar 657 milyar dolara ulaşacağı tahmin 
edilmektedir (Global Digital Health Market Forecast 2025, 2022). Bu büyüme, 
yapay zeka destekli teşhis sistemleri, mobil sağlık uygulamaları, uzaktan 
hasta izleme ve elektronik sağlık kayıtları gibi yenilikçi çözümlerle 
desteklenmektedir. Ayrıca, COVID-19 pandemisinin ardından dijital sağlık 
çözümlerine olan talebin artması, sektörün büyümesine önemli bir ivme 
kazandırmıştır (OECD, 2023). 

Sağlık girişimciliği, yatırımcılar için büyük bir potansiyel barındırmaktadır. 
2023 yılı itibarıyla sağlık teknolojisi girişimlerine küresel çapta 50 milyar 
dolarlık girişim sermayesi yatırımı yapılmıştır (CB Insights, 2023). Risk 
sermayedarları, girişim sermayesi fonları ve devlet destek programları, 
özellikle biyoteknoloji ve yapay zeka tabanlı sağlık girişimlerine büyük ilgi 
göstermektedir. 

Ancak, sağlık girişimleri büyüme potansiyellerine rağmen sıkı regülasyonlarla 
karşı karşıyadır. FDA (Food and Drug Administration) ve EMA (European 
Medicines Agency) gibi düzenleyici kuruluşlar, tıbbi cihazların ve dijital sağlık 
çözümlerinin pazara girmesi için uzun ve maliyetli onay süreçleri talep 
etmektedir. Bunun yanı sıra, GDPR gibi veri gizliliği yasaları, sağlık verilerinin 
işlenmesini ve kullanılmasını sınırlandırmaktadır (Mittelstadt, 2019). Bu 
nedenle, başarılı bir sağlık girişimi hem inovasyona hem de yasal uyumluluğa 
yatırım yapmak zorundadır. 

2.10. Sağlık Sektöründe Regülasyonlar 
Sağlık sektörü, hasta güvenliği, hizmet kalitesi, ilaç ve tıbbi cihazların 
denetlenmesi, veri gizliliği ve etik kurallar gibi çeşitli alanlarda sıkı 



İstanbul T+caret Ün+vers+tes+ G+r+ş+mc+l+k Derg+s+ (e-ISSN: 2717-7416)  C+lt: 8  Sayı: 18  Sonbahar, ss: 1-17 

 8 

düzenlemelere tabidir (Porter & Teisberg, 2006). Dünya genelinde FDA (Food 
and Drug Administration), EMA (European Medicines Agency) ve WHO 
(Dünya Sağlık Örgütü) gibi düzenleyici kuruluşlar, sağlık hizmetlerinin 
belirlenen standartlara uygun şekilde sunulmasını sağlamaktadır. 

Bunun yanı sıra, devletler sağlık sektöründe yalnızca düzenleyici bir rol 
üstlenmekle kalmaz, aynı zamanda kamu sigorta sistemleri (örneğin, 
Türkiye’de SGK, ABD’de Medicare ve Medicaid), sübvansiyon programları ve 
kamu-özel ortaklıkları aracılığıyla hizmetlerin finansmanında da kilit bir aktör 
olarak yer alır (OECD, 2022). 

Ancak, bu düzenlemeler özellikle sağlık girişimcileri için önemli zorluklar 
yaratmaktadır. Yeni ilaç veya tıbbi cihaz geliştiren startup’lar, FDA veya EMA 
tarafından onay alabilmek için uzun ve maliyetli süreçlerden geçmek 
zorundadır. Aynı şekilde, dijital sağlık girişimleri, hasta bilgilerinin yönetimi 
konusunda GDPR (Genel Veri Koruma Tüzüğü) ve HIPAA (Sağlık Sigortası 
Taşınabilirlik ve Sorumluluk Yasası) gibi veri gizliliği düzenlemelerine uymakla 
yükümlüdür. Bu nedenle, birçok sağlık startup’ı, regülasyon yükünü 
hafifletmek için büyük sağlık kuruluşlarıyla iş birliği yapmayı veya risk 
sermayesi desteği aramayı tercih etmektedir (Chakraborty, 2023). 

3. ARAŞTIRMA 
Bu araştırmanın temel amacı, sağlık goroşomcoleronon pazarlama alanında 
yaşadıkları sorunları belorlemek ve bu sorunlara yönelok çözüm önerolero 
geloştormektor. Özellokle sağlık goroşomleronon ürünlerono geloştordokten sonra 
neden ölçeklenme süreconde zorlandıkları oncelenerek, pazarlama 
faaloyetleronde karşılaşılan engeller analoz edolmoştor. Çalışma, sağlık 
goroşomcoloğonon ölçeklenmesono engelleyen pazarlama zorluklarını tespot etmeyo 
ve bu zorlukların üstesonden gelmek oçon uygulanabolor stratejoler önermeyo 
hedeflemektedor. Bu doğrultuda aşağıdako araştırma sorularına 
odaklanılmıştır: 

A- Sağlık goroşomleronon pazarlama alanında karşılaştıkları zorlukların 
nelerdor? 

B- Sağlık goroşomleronon ölçeklenme süreconde pazarlama 
faaloyetlerono zorlaştıran doğer unsurlar neledor? 

Bu çalışmada, notel araştırma yaklaşımı benomsenmoş ve vero toplama aracı 
olarak yarı yapılandırılmış mülakatlar kullanılmıştır. Yarı yapılandırılmış 
mülakatlar, araştırmacının önceden belorlenmoş sorular çerçevesonde görüşme 
yapmasına olanak tanırken, aynı zamanda katılımcıların deronlemesone bolgo 
paylaşmasına omkan veren esnek bor yöntemdor (Yıldırım & Şomşek, 2018). 

Mülakatlar kapsamında goroşomcolere aşağıdako sorular yöneltolmoştor: 

1. Doğer rakopleronozden farklılığınız ve değer öneronoz nedor? Bu farklılığı 
müşteroleronoze sunarken karşılaştığınız zorluklar nelerdor? (Tuna, 
2022) 

2. Hedef kotle analozonozo nasıl yaptınız ve hedef kotlenozo seçerken 
karşılaştığınız zorluklar nelerdor? (Özdemor, 2024) 
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3. Dojotal pazarlamada nasıl bor stratejo ozlemektesonoz? (Fodan, 2020) 

4. Müştero portföyünüzü yönetmekte ne tür zorluklarla 
karşılaşmaktasınız? (Özdemor, 2024) 

5. Doğer kurumlarla paydaşlık ve/veya B2B görüşmeleronozde 
karşılaştığınız sorunlar nelerdor? (Perez, 2013) 

6. Ürün portföyünüzü genoşletme ve farklı pazarlara açılma hedefonoz var 
mı? (Beauloeu, 2018) 

7. Müşteroleronoze ulaşmak oçon ne tür kanallar seçtonoz, zaman oçerosonde 
değoşom gösterdo mo? (Londgren, 2020) 

8. Sağlık sektöründe goroşomcoloğon avantaj ve dezavantajlarını nasıl 
özetlersonoz? (Woodfoeld, 2017) 

Araştırmada elde edolen mülakat verolero, sağlık sektörü goroşomcoleronden 
toplanmış olup, bu veroleron analozonde tematok analoz ve kelome sıklığı analozo 
yöntemlero kullanılmıştır. Tematok analoz, notel veroleron sostematok bor şekolde 
oncelenerek anlamlı temaların ortaya çıkarılmasını sağlayan bor yöntemdor 
(Braun & Clarke, 2006). Kelome sıklığı analozo ose, goroşomcoleron verdoğo 
yanıtlarda en sık tekrar eden kelome ve kavramların belorlenmeso yoluyla, 
hango konuların daha çok vurgulandığını anlamaya yardımcı olan bor teknoktor 
(Kroppendorff, 2013). 

Araştırmanın evreno, Türkoye'de sağlık sektöründe faaloyet gösteren 
goroşomlerdor. Örneklem ose, maksomum çeşotlolok örnekleme yöntemo 
kullanılarak seçolmoş 12 sağlık goroşomcosonden oluşmaktadır. Örneklem 
büyüklüğünün belorlenmesonde vero doygunluğu krotero esas alınmış, benzer 
yanıtların tekrarlandığı noktada yeno vero toplamanın anlamlı olmayacağı 
değerlendorolerek 12 goroşomcoyle görüşmeler sonlandırılmıştır. Bu sayede, elde 
edolen veroleron güvenolorloğo artırılmıştır. 

Türkoye'deko sağlık sektöründe faaloyet gösteren goroşomleron sınırlı sayıda 
olması ve büyük bor kısmının henüz başlangıç aşamasında bulunması, bu 
çalışmanın genel sonuçlar çıkarma gücünü kısıtlamaktadır. Bununla borlokte, 
bu çalışma, sağlık goroşomleronon pazarlama alanında karşılaştığı yasal 
düzenlemeler, hedef kotleye ulaşma güçlüklero, rekabet ortamı, dojotal 
pazarlama uygulamaları ve yatırım bulma süreçlero gobo konuları 
oncelemektedor. Bu kapsamda geloştorolen stratejoleron, sağlık goroşomleronon 
büyüme süreçlerone destek sağlayacak katkılar sunması hedeflenmektedor. 

4. ARAŞTIRMANIN ANALİZİ VE BULGULAR 
Veroleron analozo oçon Python yazılım dolo kütüphanelero kullanılmıştır. Vero 
temozleme oşlemlero gerçekleştoroldokten sonra kelome frekansları oncelenmoş ve 
tematok analoz oçon kullanılacak kelomeler seçolmoştor. Kelome frekansı en yüksek 
kelomeler şunlarıdır: 

• Regülasyon 
• Dojotal Pazarlama 
• Rekabet 
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• Kurum 
• Hedef 
• Yatırım 

 
Şek-l 1. Kel-me Vektörler-n-n PCA -le Görselleşt-r-lmes- 

Şekol 1 verodeko en önemlo değoşkenlok yönlerono (proncopal components) 
belorleyerek, bu yönlero yeno özellokler olarak kullanmayı oçeren ostatoksel 
yöntem PCA analozo ole en yüksek frekansa sahop değerler gözlemlenmoştor. 

 
Şek-l 2. Kel-me Frekansları 
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Şekol 2'de, yapılan analoz sonucunda, kelome frekansı açısından 'Pazar' ve 
'Rekabet' kelomeleronon en yüksek değerlere sahop olduğu tespot edolmoştor. Bu 
durum, sağlık goroşomcoloğonde pazarlama faaloyetleronon rekabet ve pazar 
donamoklero etrafında şekollendoğono göstermektedor. Ayrıca bu bulgular, sektörel 
zorlukların merkezonde bu oko temanın yer aldığını oşaret etmektedor. Daha 
sonrasında kelome vektörlero oluşturularak her bor tematok kelomenon doğer 
kelomeler ole oloşkoso oncelenmoştor. 

 “Dojotal Pazarlama” kelomesone daor kelome vektör matrosone Tablo 1’de yer 
verolmoştor. 

Tablo 1. “D-j-tal Pazarlama” Kel-mes-n-n Kel-me Vektör Matr-s- 

Kel-meler Korelasyon 
Değerler- Kel-meler Korelasyon 

Değerler- 

Sağlık -0,1196 İnovasyon 0,0090 

Kurum -0,0504 Rekabet -0,0489 

Medya 0,2522 Uyum -0,0061 

Zorluklar -0,1939 Sektör -0,0320 

SertFfFka 0,0163 Zorluk -0,0052 

StratejF -0,0273 TeknolojF 0,1078 

İhtFyaç 0,1281 Kazanç 0,0582 

Pazar 0,0412 Pazarlama 0,4710 

Araştırma -0,0026 Hedef -0,0982 

Ürün -0,0637 Regülasyon 0,0129 

Yatırım -0,1529 Adaptasyon -0,0309 

KFtle -0,2039 Sosyal -0,0262 

Fırsatlar -0,0283   

Tablo 1’de görüldüğü üzere, 0,20 ve üzero değere sahop kelomelere güçlü 
pozotof, 0,20 altı değerlere sahop kelomeler ose orta ve zayıf pozotof oloşkoye 
sahoptor. -0,15 altı değerlere sahop kelomeler ose güçlü negatof, -0,15 üstü 
değerler ose orta ve zayıf negatof oloşkoye sahoptor. Bu değerlerden yola çıkarak 
belorteboloroz ko “Dojotal Pazarlama”, “medya”, “ohtoyaç” ve “teknolojo” kelomelero 
ole pozotof yönlü güçlü oloşkoler oçerse de hedef kotle ole zıt yönlü ve rekabet, ürün 
ve sağlık kelomelero ole zayıf oloşko oçerosonde olduğu görünmektedor. Tablo 2’de 
ose “Regülasyon” kelomesonon doğer kelomeler ole oloşkoso görülmektedor. 
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Tablo 2. Regülasyon Kel-mes-n-n Kel-me Vektör Matr-s- 

Kel-meler Korelasyon 
Değerler- Kel-meler Korelasyon 

Değerler- 

Sağlık 0,1744 DFjFtal Pazarlama 0,0861 

Kurum 0,0651 Fırsatlar 0,0584 

Medya -0,0924 İnovasyon 0,0696 

Zorluklar 0,0456 Rekabet -0,1095 

SertFfFka 0,1903 Uyum 0,0611 

StratejF 0,1977 Sektör 0,0959 

İhtFyaç 0,5294 Zorluk -0,2613 

Pazar 0,1671 TeknolojF 0,2260 

Araştırma 0,3063 Kazanç 0,0374 

Ürün -0,0562 Pazarlama 0,1109 

Yatırım 0,1552 Hedef -0,0387 

KFtle -0,0946 Adaptasyon -0,0391 

Regülasyon kelFmesFnFn “FhtFyaç”, “araştırma” ve “teknolojF” kelFmelerF Fle pozFtFf kuvvetlF 
FlFşkF FçFnde, “rekabet”, “kFtle”, “zorluk” kelFmelerF Fle Fse negatFf kuvvetlF FlFşkF FçerFsFnde 
olduğu görülmektedFr. Regülasyon kelFmesF Fle pozFtFf FlFşkFlF kelFmelerF FnceledFğFmFzde 
açıkca görüldüğü üzere gFrFşFmlerFn, pazara gFrmelerFnde karşılaştıkları en büyük 
engellerFn regülasyonlar olduğu görülmektedFr. “Yatırım” kelFmesF Fle olan güçlü FlFşkFsF 
de regülsayonların yatırım kararları üzerFndekF etkFsFnF göstermektedFr. 

 
Şek-l 3. Kurum Kel-mes- -le D-ğer Kel-meler Arasındak- Benzerl-k 
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Şekol 3’de “Kurum” kelomesonon doğer kelomeler ole oloşkoso oncelenmoş, kurum 
kelomesonon pozotof kuvvetlo oloşkolo olduğu kelomeler “sertofoka”, “stratejo” ve 
“araştırma” olarak gözlemlenmoştor. Çoğunlukla negatof değerlere sahoptor. 
Tablo 3’te “Yatırım” kelomesonon doğer kelomeler ole oloşkoso yer almaktadır. 

Tablo 3. Yatırım Kel-mes-n-n Kel-me Vektör Matr-s- 

Kel-meler Korelasyon 
Değerler- Kel-meler Korelasyon 

Değerler- 

Sağlık -0,0334 İnovasyon -0,0575 

Kurum 0,1212 Rekabet 0,0111 

Medya -0,0312 Uyum 0,0887 

Zorluklar 0,1395 Sektör -0,2187 

SertFfFka 0,0205 Zorluk -0,0872 

StratejF -0,0277 TeknolojF 0,1053 

İhtFyaç 0,0323 Kazanç 0,1962 

Pazar 0,1267 Pazarlama -0,0536 

Araştırma 0,1438 Hedef 0,1656 

Ürün -0,0596 Regülasyon 0,1552 

KFtle -0,1549 Adaptasyon 0,1439 

DFjFtal -0,2522 Sosyal -0,0476 

Fırsatlar -0,0372   

“Kazanç”, “araştırma”, “adaptasyon” ve “regülasyon” kelomelero ole poztof 
kuvvetlo, “kotle”, “sektör” ve “ürün” kelomelero ole ose negatof kuvvetlo bor oloşko 
oçerosonde olduğu görünmektedor.  

5. SONUÇ 
Bu çalışma, sağlık goroşomcoleronon pazarlama süreçleronde karşılaştıkları temel 
zorlukları ve bu zorlukları aşmak oçon ozlenebolecek stratejolero ortaya koymayı 
amaçlamaktadır. Araştırma bulguları, sağlık goroşomcoleronon pazara goroş ve 
ölçeklenme süreçleronde regülasyonlar, fonansman, hedef kotleye ulaşım ve 
kurumsal oşborloklero gobo çeşotlo engellerle karşılaştıklarını göstermektedor. 
Özellokle sıkı sağlık regülasyonları ve uzun sertofokasyon süreçlero, 
goroşomcoleron pazara hızlı bor şekolde goroş yapmasını zorlaştırmakta ve 
operasyonel süreçlero karmaşık hale getormektedor. Ayrıca, sağlık 
sektöründeko yüksek maloyetler ve rosk faktörlero nedenoyle yatırımcıların bu 
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alana olan olgoso sınırlı kalmakta, bu da goroşomcoleron sürdürülebolor büyüme oçon 
gereklo fonansmanı sağlama konusunda zorluk yaşamasına neden olmaktadır. 

Araştırma sonuçları, sağlık goroşomcoleronon hedef kotlelerone ulaşırken de çeşotlo 
sorunlarla karşılaştıklarını ortaya koymaktadır. Sağlık sektörü doğası gereğo 
farklı paydaşları oçermektedor ve goroşomcoler, hasta, doktor, hastane yönetocolero 
ve sogorta şorketlero gobo çeşotlo grupların ohtoyaçlarını göz önünde bulundurarak 
pazarlama stratejolero geloştormek zorundadır. Ancak bu grupların 
beklentoleronon farklılaşması, goroşomcoleron etkolo ve özelleştorolmoş pazarlama 
yaklaşımlarını benomsemesono gerektormektedor. Bununla borlokte, büyük sağlık 
kuruluşlarıyla oşborloğo kurmak osteyen goroşomcoler oçon de kurumsal bürokrasonon 
ve yavaş olerleyen oş süreçleronon önemlo bor engel olduğu görülmüştür. 

Bu zorluklarla başa çıkabolmek oçon sağlık goroşomcoleronon bazı stratejoler 
geloştormeso gerekmektedor. Öncelokle, regülasyonlara uyum süreconon 
hızlandırılması ve sertofokasyon gereklolokleronon oş planına erken aşamada 
dahol edolmeso, pazara goroş sürecono kolaylaştıracaktır. Ayrıca, dojotal pazarlama 
yöntemleronden etkon şekolde yararlanarak doğrudan tüketocolere ve sağlık 
profesyonellerone ulaşmak, müştero tabanını genoşletmek açısından önemlodor. 
Fonansal sürdürülebolorloğo sağlamak adına, goroşomcoleron yatırımcıları 
çekebolmek oçon veroye dayalı oş modellero geloştormelero ve uzun vadelo büyüme 
stratejolero oluşturmaları gerekmektedor. Bunun yanı sıra, büyük sağlık 
kuruluşları ve sogorta şorketleroyle daha esnek oşborloklero geloştormek, 
goroşomleron sektör oçonde daha güçlü bor konum elde etmesono sağlayacaktır. 

Bu araştırmanın bazı sınırlılıkları bulunmaktadır. Çalışma, Türkoye’deko sağlık 
goroşomcoleroyle gerçekleştorolen mülakatlara dayanmakta olup, örneklem 
büyüklüğü 12 goroşomco ole sınırlıdır. Bu durum, elde edolen bulguların daha 
genoş bor popülasyona genellenebolorloğono kısıtlayabolor. Ayrıca, çalışmada 
kullanılan notel araştırma yöntemo, katılımcıların boreysel deneyomlerone dayalı 
olduğundan, sektördeko genel eğolomlero kapsamlı bor şekolde ortaya koymak 
oçon tamamlayıcı nocel analozlere ohtoyaç duyulabolor. 

Gelecek araştırmalar, sağlık goroşomleronon pazarlama süreçlerono daha genoş 
bor perspektoften ele alarak farklı ülkelerdeko goroşomcolerle karşılaştırmalı 
çalışmalar yapabolor. Ayrıca, notel ve nocel yöntemleron borlokte kullanıldığı 
karma araştırmalar, sağlık goroşomleronon pazarlama ve ölçeklenme süreçlerono 
daha kapsamlı bor şekolde analoz etme fırsatı sunabolor. Özellokle, uzun vadelo 
bor bakış açısıyla sağlık goroşomleronon ölçeklenme sürecono takop eden 
araştırmalar, başarılı ve başarısız goroşomler arasındako temel farkları 
belorleyerek sektöre yönelok daha stratejok öneroler geloştorolmesone katkı 
sağlayabolor. 

Sonuç olarak, bu çalışma, sağlık goroşomcolero oçon pazarlama stratejolero 
geloştorme sürecone katkı sağlamakta ve sektördeko goroşomcoleron sürdürülebolor 
büyüme elde edebolmelero oçon önemlo opuçları sunmaktadır. Elde edolen 
bulguların, sağlık goroşomcolero, akademosyenler ve sektör profesyonellero oçon 
değerlo bor kaynak oluşturacağı düşünülmektedor. 
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